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Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda, tiiketici gereksinim ve istekleri gok karmagik
bir hal aldig igin, en iyi mal ve hizmetlerin sumﬂmam perakendeciler i¢in ¢ok énemlidir. Bu
tezin ana amaci , perakendeciler tarafindan sunulan miisteri hizmetleri ile ilgili tatminin agi3a
¢ikanilmasidir. Fiziksel mallara eglik eden bu hizmetler ve ¢alisanlarm nitelikleri perakendeci
kurumlar tarafindan g6z 6niinde bulundurulmal_ldlr.

Calismanmn ilk boliimiinde; perakendecilik, perakendeci kurumlar ve perakendeciligin
gevre kosullar ile ilgili genel bilgilerin verilmesi amaciyla literatiir taramasi yapilmugtir. Bu
boliimde, teknolojinin perakendecilik izerine etkisine de yer verilmigtir.

Tezin ikinci bolimiinde, miisteri hizmetleri hakkinda genel bilgiler verilmistir. Bu
bolimin son kisminda, magaza segimi, magaza tatmini ve magaza tatminin bir bilegeni olarak
misteri hizmetleri tatminine yer verilmistir.

Ampirik incelemede aragtirma yontemi kullamlmustir. Veriler anket yoluyla yiiz yirmi
dort kisiden toplanmus ve analiz edilmistir. Sorular, magaza ortamunda bulunan ve yanitlamay
~ kabul edenlere svoyrulmustur.

Sonug bolimiinde, inceleme sonuglan yorumlanmugstir. Inceleme bulgularinin hem

teori hem pratik i¢in yararh olmast umulmaktadir.
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ABSTRACT

In todays highly competitive environment, since the needs and Wants of consumers are
getting very complicated it is very important for retailers to offer the best goods and services.
The main objective of this thesis is to give an insight of the satisfaction about the customer
services that are offered by retailers. These services which are accompanied to physical
goods and the qualifications of employees must be considered by retailing institutions.

In the first part of the work, literature on the subject is reviewed to give general
information about the retailing, retailing institutions and the environmental conditions of the
retailing. In this part, the impact of technology on retailing is described, too.

In the second part of the thesis, general information about customer services are given.
At the last part of this chapter, store choice, store satisfaction and the customer services
satisfaction as a component of the store satisfaction are described.

For the empirical study survey method was used. Data was collected through
questionnaires from one hundred and twenty four respondents and analyzed. Questions were
directed to customers who were in the store context and accepted to respond.

In the last section, reesults of the study are criticized. It is hoped that the findings of

~ the study will be usefull for both the theory and the practise.
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GIRiS

Tuketicilerin isteklerinde ve beklentilerinde ortaya ¢ikan yogun cesitlilik,
perakendeci kuruluglar arasinda var olan rekabetin giin gegtikce daha da kiyastya bir
bigime doniigmesine neden olmaktadir. Tiketicilerin gereksinim ve isteklerini
kargilarken, bunu tiketiciler tarafindan rakiplerine gore daha farkli olarak algilanma
hedefine ulasacak bicimde yapabilmek her perakendeci kurulus i¢in rakiplerinin 6niinde
yer alabilmenin neredeyse tek yolu durumuna gelmigtir. Sunulan mallar arasinda artik
neredeyse hi¢ farklihk kalmamus olmasi, perakendecilerin farkhilifi sunulan hizmetler
yoluyla gostermelerine neden olmaktadir. Ancak, hizmetlerin somut degil soyut
olmalart miigterilerin daha zor tatmin olmalanina ve bu tatminin somut mallara gore ¢ok
daha goreceli bir bigimde ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Bu caliymada, miisterilerin kendilerine sunulan hizmetler konusunda ortaya
| koyduklar1 tatmin élgﬁlmeye cahisilmaktadir. Miisteriler; sahip .olduklani farkli
demografik 6zelliklerinden dolayi, maZazamn sundugu hizmetlerden ve kendileriyle
iletisim kuran magaza cahgsanlaninin  o6zelliklerinden farkhi  diizeylerde tatmin
olmaktadirlar. Aym miisteriler magaza ile kurulacak siirekli bir iliskinin yararina
inanmaktadirlar. Bu  varsayimlar, ¢aligmanin beraberinde ortaya ¢ikaracagt
kisitlamalarin olanak tamdig: olgtilerde test edilerek, sinanacaktir.

Yapilan aragtirmayla elde edilecek sonuglar, migterilerin tatmin dﬁzeylc;rini
ortaya koyacaktir. Belirlenen bu tatmin diizeylerinin, ileriye doniik olarak almacak
kararlarda bagvurulacak bilgiler arasinda yer almast umulmaktadir. Ciinkii, ulagilan
tatmin diizeyieri ve tatminsizliin boyutlan ve bigimi isletmeler 'igin mugsterilerden elde
edilebilecek en 6nemli bilgiler arasinda yer almaktadir.

Aragtirmada elde edilecek sonuglarin yapilacak anket calismasina dayah olmast,
elde edilecek verilerin dogrulugunu sorulara verilecek yamtlann igtenligine dayall
kilmaktadur.
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BIiRINCIi BOLUM

PERAKENDECILIK

1.PERAKENDECILIGIN GENEL DURUMU

Perakendecilik giiniimiiz ¢agdas toplumlarinda gok Gnemli bir yere sahiptir.
Evden disari adim attigimiz andan itibaren, bize gesitli mal ya da hizmetler sunan
perakendecilerle ¢evrili bir dﬁﬁyaya adim atmis oluyoruz. Gereksinimlerimizin
sekillendirdigi istek ve arzularimiz arttikga, cevremizdeki bu perakendeci kuruluglar da
hem say1 hem de ¢esit olarak artmaya devam edeceklerdir.

Gelismis iilkelerde ve ozellikle de Amerika'da perakendecilik alaninda ortaya
¢ikan gelismeler, iilkemizi de etkilemekte ve tiketici isteklerinde yasanan hizh
degisimlerle birlikte tilkemizde de perakendecilik hizli bir ilerleme yasamaktadir.

Tiirkiye’de ticaret sektorii 1980 sonrasi politikalarin bir sonucu olarak hizli bir
degisim stirecine girdi. Buna kargin 1980 sonrasi politikalarin perakende ticaret
sektoriine yansimast 1990’lar1 buldu. Ulkemizde perakende ticaret sektSrii, son
dénemlerde yapisal degisimlere sahne olmaktadir. Bu degisimin ekonomide meydana
gelen gelismelere paralel gittigi soylenebilir. Ozellikle 1980’lerin disa agilmaci
p011t1ka1an sonrasinda perakendecilikte temel doniisiimler yaganmustir.

{llkemizde biiyiik perakendeci isletmelerin gelisim siireci  su §ek11de
szetlenebilir.!

Osmanli déneminde perakende ticarette bakkal ve benzeri esnaf tipi isletmelerin
hakimiyeti s6z konusuydu, ancak istanbul’daki Kapaligarst gibi glintimiiziin aligveris

merkezlerine benzer nitelikte olusumlar vardi.

! Canan Arikbay, Perakendecilikte Gelismeler ve Yeni Yaklasimlar (Ankgra:Milli
Prodiiktivite Merkezi Yayinlar1, 1996), s.44.
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Cumhuriyet doneminin baglangicinda geleneksel bakkal tipi aligveris diizeninin
devami yaninda semt ya da mahalle pazarlarindan aligveris stirdil .

1950°1i yillara kadar belirgin bir degisme olmadan aym aligveris diizeni stirdi.

1950°1i yillarda geligmis iilkelerdeki perakende ticaret diizeninden etkilenmeler
basladi ve Isvigre firmast MIGROS iilkemize girdi ve 1956 yillinda GIMA kuruldu.

1970°’li yillarda piyasayr diizenleme amaciyla belediyelerce tanzim satis
magazalar kurulmaya baslandi ve yine bu dénemde ucuz ve toplu aligveris aligkanligy
titkketiciler arasinda yayginlagmaya basladi.

Cok katli magazalarin kurulmaya ve subeler agmaya baslamasi, ozel sektoriin
konuya ilgi duyarak zincir magazalarin artigina katkida bulundu.

1980°1i yillarda ithal ikameci politikalarin terk edilmeye baglamasiyla birlikte
tiiketici kitlede ithal mallara bagimliligim, dolayisiyla bu tiriinlerin bulunabildigi biiyiik
aligveris merkezlerinden aligveris etme isteginin artt1g1 g:o'riilmektedir.

1990°larda biiyitk perakendecilerin sayilarinin her gecen giin artt1g1 ve yabanct
sermaye yatirimlarinda da yiikselmelerin basladig: gozlenmistir.

Giiniimiizde ozellikle istanbul, Ankara, Izmir ve Bursa gibi biilyiik kentlerde
biiyiikk 6lgekli pefakendeciligin yogun rekabet ortamina girmesi ve her gegen gin
uygulanan yeni pazarlama teknikleri ile birlikte bu tip perakendeci isletmelerin yerini
giiclendirdigi gozlenmektedir.

Tiim bu gelismelere karsin iilkemizde yine de tam anlamuyla batili bir
perakendecilik agamasina ulagildigini soylemek heniiz olanaksizdir. Perakendecilik hala
geleneksel yapisim korumaktadur. Batili benzerleriyle aym gorevi gorseler de, kurumsal
ve mekansal yapilan agisindan farklihiklar gostermektedirler.

Perakendecilik sektoriiniin 6zellikle 1990 sonras: son on yillik dénemde bityiik
bir hizla degistigi gézlénebilir. Stipermarket ve hipermarket sayilarinda huzli bir artig ve
bu artistan kaynaklanan bakkal sayisindaki azalma, en dikkat cekici gelisme olarak
belirtilebilir. Ancak, yine de siipermarket ve hipermarketlerin toplam ticaretten aldiklan
pay bakimindan Avrupa iilkelerinin oldukgca gerisinde oldugumuz ortadadr. Isveg’te itk
iic perakendecinin toplam ticaretten aldiklan pay %95, Ingiltere’de %52 ve Fransa’da
%65 diizeyindeyken, ayni oran bizim iilkemizde yalmzca %10 diizeyindedir.
Perakendeci kuruluglarin toplam perakende ticaretten aldiklan paya baktifimiz zaman,

siipermarket ve hipermarketlerin toplam paylanm yan yariya arttirdiklarin
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gorebiliyoruz. Aym dénemde bakkallarin ise, aldiklari pay bakimindan beste birlik bir
azalma yagadiklari gorilebiliyor. Bu degisimin 6niimiizdeki yillarda da aym yonli
olarak stirecegi, pazardaki rekabetin daha da artacagi ongoriilmektedir.’ Biiyik
perakendeci kuruluslarin sunduklari, toptan aligveris yapabilme olanag ve biiyiik
perakendecilerden aligveris yapmanin kiiltiiriin bir pargas haline gelmeye baslamasi bu
sonucu hazirlayan 6nemli etkenler olmustur.

Tablo 1: Stipermarket ve Hipermarketlerin Ciro Paylari

1997 | 1998 [1999| 2000 | 2003

Stipermarket ve Hipermarket 24,4 28| 32 37 47
Toplami

Hipermarket (2500 m2 ve iistii) 4 88| 10 12 16
Biiyiik Siipermarket (1000-2499 m2) 4,3 5,2 7 8 10
Stipermarket (400-999 m?2) 6,2 5,2 6 7 9
Kii¢iik Stipermarket (100-399 m2) 9,9 8.8 9 10 12
Market (50-99 m2) 15,3 16| 17 15 14
Bakkal (49 m2 ve altr) 60,3 56| 5l 48 39
Toplam 100 100} 100 100 100

Kaynak. Feza Sisman, "Tiiketim Marketlesiyor", POWER, (Mart 1999), s.72.

- Tablo2: Siipermarket ve Hipermarketlerin Sayis1 -

1996 1997 1998 1999 2000

Stipermarket ve Hipermarket 1316 1682 2135 2421 2979
Toplam ‘ :
Hipermarket (2500 m2 ve iistii) 37 51 100 105 142
Biiyiik Stipermarket (1000-2499 95 135 178 227 302
m2)

Stipermarket (400-999 m2) 289 414 487 596 717
Kigiik Stipermarket (100-399 895| 1082 1370 1493 1818
m2)

Market (50-99 m2) 10755 11417 12192f 13247| 13232
Bakkal (49 m2 ve altr) 1643661 159171 | 155420| 148925| 136763
Toplam 176437 172270 169747 164593 | 152974

Kaynak. "Perakende Patlayacak", Yeni Binyil, (18 Mart 2000), s.8.
Nilgiin Karatag, "Gelecek Bu Sektorde”, Macro Economy, Say1 no 61, (Kasim 1999),
s.25.

Tablo 2'ye bakildiginda, 1996 ile 2000 arasinda yaklagik 23000 perakende satig

noktasmin kapandigi gézlenmektedir. Bu kapanan perakende satis noktalarinin biiyiik

2 «Daha Az Sirket,” Capital, Cilt no 8, Say1 no 5, ( Mayis 2000), s.122.
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boliimiini bakkallar olusturmaktadir. Bu kapamgin ardindaki en ©onemli nedenin,
hipermarketlerin ve = slipermarketlerin sayisindaki artis oldugunu sdyleyebiliriz.
Ulkemizde yasanan biiyiikk perakendeci kuruluslardaki gelismeler, bakkallarm iginde
bulundugu bu olumsuz gelismelerin siirecegini ortaya koymaktadir. Ancak yine de
halkimizin gelir diizeyini dikkate alacak olursak, hala ¢nemli bir kisminin veresiye
olarak mahalle bakkalindan aligveris etmeyi bir zorunluluk olarak gordiigiinii
soyleyebiliriz. Bu durumda, bakkallarin ortadan kalkacagini sdylemek icin heniiz ¢ok
erken oldugunu ortadan koymaktadir.®

Ayrnica, bu gelismelerin bir diger boyutunu da yerel marketlerin yerlerini hizl
bir bi¢cimde ulusal boyuttaki biiyiikk perakendecilere birakmalar1 olusturuyor. Biiyiik
perakendecilerin  yeni kentlere girerken, g¢aligmakta olan market ya da market
zincirlerini satin aliyorlar. Ulkemizde son on yilda el degistiren market zincirlerinin
say1s1 27 oldu ve bu sayisinin énemli bir boliimiint ulusal perakendeciler tarafindan
satin alinan marketler olusturuyor.” |

Stipermarketler, hipermarketler ve bakkallar arasinda yasanan bu savasa, son
yillarda hizli bir bigimde ucuz marketlerin de girdigi goriilmektdir. 1999 yili sonunda
ilkemizdeki sayilari toplam olarak 531’1 bulan bu marketlerin perakende ticaret
icindeki paylar toplam olarak % 2,5 diizeyindedir.’

Gelir diizeyinde gergeklesen geligsmelerle birlikte, giyvimde markaya énem veren
tiiketicilerin artig1 sonucu bolimlii magazalarda da artis ve yurt geneline yayilma
durumu ortaya ¢ikmustir. Tiirkiye genelinde 6zellikle biiyiik kentlerde etkinlik gosteren
boliimlii magazalarin sayisimin 1997 sonunda 43°e yiikseldigi g(‘jriilmektedir.6

Ulkemizde son yillarda hizla artan bir perakendeci kurulus bi¢imi de aligveris
merkezleri olmustur. Alisveris merkezlerinin biiyilk kentlerde ve ozellikle de
Istanbul’da yogunlastigi gozlenmektedir. 1999 yilinda Tiirkiye genelinde 33 aligveris
merkezi bulunuyordu ve bilyiik bir kismu 2000 yilinda agilacak 41 alisveris merkezinin
ingaat1 stirliyordu. Aym1 dénem verilerine gore Istanbul’da 15 aligveris merkezi faaliyet

gosteriyor ve 19 aligveris merkezinin de ingaat: siiriiyordu.”

3 Rabia Akbulut, “Bakkal Nasil Kurtulur,” Hiirriyet (10 Ekim 1999), 5.8

* Mine Senkul, “27 Market Zinciri El Degistirdi,” Finansal Forum (9 Mayis 2000), s.10.
’ “Haydi Aligverise” Ekonomist Yilig1 Tiirkiye 2000 (26 Aralik 1999), 5.26.

¢ “Bakkaliyeden Hipermarkete” Forum (Agustos 1998), s.36.

7 «Algveris Merkezlerinde Varan 33” Forum (Kasim 1999), 5.36.
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1.1. Perakendeciligin Tanimi

Tiiketicilerin simrsiz gereksinim ve isteklerinin karsilanmasinda pazarlama
kanali ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir. Pazarlama kanalinda her bir isletme, mal ve
hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda bulundugu asamaya gére gorevini yerine
getirmelidir. Tim  kanal dyelerinin ve bu iiyelerden son asamada yer alan
perakendecilerin basarisi, arz ve talebin bulusmasi ve tiiketicilerin istediklerini elde
edebilmeleri anlamina gelmektedir. ‘

Gereksinim ve istekleri nedeniyle satin almak istedikleri mallarin, tiiketicilere
ulagtirilmasindan pazarlama kanalindaki aracilar sorumludur. Aracilar ireticiler ile
titketiciler arasinda koprii islevi gormekte ve bu arada da modern isletmecilik anlayisi
uyarinca kendi amaglarina ulasmaya ¢alismaktadirlar. Aracilardan, kisisel ya da
ailelerinin gereksinimleri nedeniyle aligveris eden tiiketiciye mal ya da hizmetlerin
satisindan sorumlu olanlar perakendecilerdir.

Perakendeciligin, mal ya da hizmetlerin dogrudan dogruya son kullamc}lara ya
da tiiketicilere pazarlanmas: ile ilgili etkinlikler - biitiinii oldugunu sdyleyebiliriz.
Burada, mal ya da hizmetlerin satis yerine 6zellikle pazarlanmasi denmektedir. Ciinki,
klasik pazarlama anlayisim yansitan satig, perakendecilik ile ilgili tiim etkinliklerin .
yalmzca bir pargasldlr.8

Perakendeciligin 6nemli bir boyutunu da, yeniden satmak iizere mallarin satin
alinmasi asamasi olugturmaktadlr.9 |

Perakendeciligi genis anlamda, son tiiketicilere tatminin sunulmasi amaciyla
gerekli pazarlama etkinliklerinin yerine getirilmesi ve bunun kalitenin esas alinmasi
yoluyla yerine getirilmesi ve isletmenin hedefledigi karlihiin saglanmasi olarak
tamimlamak 6la51d1r. 10

Perakendecilik; ;iogru malin, dogru yerde ve dogru bi¢imde, dogru zamanda,

dogru miktarda, dogru fiyata bulundurulmas: anlamina gelir.

8 Omer Baybars Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi (Izmir: Ucel Yayimcilik Dagitimeilk,
1984),s.1.

? Jerry M.Rosenberg, Dictionary of Retailing and Merchandising, (NewYork: John Wiley &
Sons, Inc., 1995), 5.198

® Ron Hasty ve James Reardon, Retail Management, (NewYork:The McGraw-Hill
Companies,Inc., 1997), s.10.
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Kisisel ya da aile titketimi ya da kullanimi igin bir mal ya da hizmet satan her
isletme perakendecidir. Bu eylem magazali ya da magazasiz olabilir, 6nemli olan son
tiiketiciye satis yapilmasidir.

Tiiketicilerin gereksinimlerini ve isteklerini, onlara ¢ok ¢esitli mallar ya da
hizmetler sunarak karsilamaya calisan perakendeciler ¢gok 6nemli bir toplumsal gorevi
yerine getirmeye c¢alismaktadirlar. Perakendeciler, tiirleri ve hedef kitleleri ne olursa
olsun, benimsemis olduklar1 politikalariyla, misterilerini memnun etme hedefine
ulagmay1 amaglamaktadirlar. Tiiketicilerle dogrudan iletisim kurabilen perakendecilerin;
tiiketicilerin gereksinimlerinin belirlenmesinde, bu gereksinimlere uygun cesitliligin
olusturulmasinda ve sunulmasinda oynadiklar1 rol diisiiniiliirse, toplumsal &nemleri
daha iyi anlagilabilir.

Perakendeciligin sahip oldugu toplumsal 6nemi ortaya koyan bir diger gosterge
de ekonomide saglams oldugu istihdam yénlii biiyiik katkidir."!

Perakendeciler, tiirleri ve hedef kitleleri ne olursa olsun benimsemis olduklar

politikalariyla, miisterilerini memnun etme hedefine ulasmay: amaglamaktadirlar.

1.2.Perakendecilerin Pazarlama Kanalindaki Onemi

Perakendecilik dagitim kanalinin son halkasini olusturmaktadir. Perakendeciler,
dagitim kanalinda ireticiler ve diger aracilarla, tiiketiciler arasindaki bagi kuran
isletmelerdir. Cok sayida tiretici ve tedarik¢iden ¢ok ¢esitli mallari biiyiik miktarlarda
satin alarak tiiketicilere ulagtirirlar. Boylelikle tiretici ve diger aracilara da hizmet
sunmus olurlar. Her zaman olmamakla birlikte, simirht gesitlilikte mal tiretimi yapabilen
tireticilerden bu mallan satin alarak onlan da tatmin etmis olurlar. Bu islev, tireticilerin
etkinlii i¢in de 6nem tagur.

Perakendeciler, mallar1 daha kii¢iik miktarlarda, birim basina daha yiiksek
fiyatlarla, daha sik satarlar ve tek fiyattan satig politikasi uygulama egilimindedirler.

Perakendeciler, ¢ok kiigikk bir kismu disinda, tamamiyla halka acik yerlerdir. Oysa

! Michael Levy ve Barton A. Weitz, Retailing Management, (Ugtinci Basim. NewYork:
Irwin/McGraw-Hill,1998), s.11.



tireticiler ve toptancilar fabrika ve toptan satiy magazalari diginda bu sekilde satis
yapmazlar.'?

Perakendeciler, uzmanlastiklar1 pek ¢ok islemi yerine getirerek, treticilerin gok
sayida tiiketiciye ulagmalarini saglamus olurlar. Boylece tireticiler kendi uzmanlklar
iizerine yogunlagmus olurlar. Ureticilerin, genis bir alan ve genis bir miisteri kitlesine
ulagmaya ¢alismalari cogunlukla amaglénndan sapmalarina neden olmaktadir.

Perakendeciler, hem miisterileri ve hem de iireticiler ve diger aracilarla siirekli
iletisim halindedirler. Miisterilerini reklamlar, satig personeli, magaza i¢i teshir gibi
uygulamalarla siirekli olarak bilgilendirirken, ayni zamanda da iireticileri ve kendilerine
mal satan diger aracilan da pazar hakkinda bilgilendirirler. Satis kestirimleri, siparis
iptalleri, miisteri sikayetleri, kusurlu tiriinler, stok devir hiz1 (renk, beden gibi 6zelliklere
gore) perakendeciler tarafindan {ireticiler ve diger aracilara sunulan ¢ok Onemli
bilgilerdendir. Perakendeciler tarafindan sunulan bu geri bildirim, pek ¢ok mal yada
hizmetin daha uygun bir sekilde tiiketicilere ulastinlmasim saglar. Ureticiler,
tilketicilerin gereksinimlerini ‘Ve bu gereksinimlerin gelecekte alacag:.sekli bu yoHa
gorebilirler. _‘ »

Perakendeciler, kiigiik iiretici ve toptancilara tagima, depolama, ctiketleme ve -
reklam konularinda destek olurlar. Ayrica 6n 6demeli aliglar, bu tiretici ve toptancilara
sunulan finansal destek anlamina gelir. Kiigiik perakendeciler de ayn1 yardim iiretici ya
da toptancilardan alirlar."

Ureticiler, zaman zaman kendileri perakendecilik islevini iistlenmeye galissalar
bile gereken genislikteki cografik alana yogunlagmalari olanaksizdir. Bu olumsuzluk

cok genis cografik alanlara yayilma olanag: bulan perakendeciler tarafindan ortadan
kaldirilir."* |

1.3.Perakendeci isletmelerin Islevleri

2 Dale M. Lewison, Retailing (Déordiincii Basim. NewYork: Macmillan Publishing Company,
1991), s.5.

1 Barry Berman ve Joel R.Evans, Retail Management (Beslnc1 Basim.NewYork: Macmillan
Pubhshmg Company, 1992), s.8.
* Necdet Timur, Sevgi Ayse Oztirk ve Mine Oyman, Pazarlama Kanallarl (Eskisehir:

Anadolu Universitesi A(;lk Ogretim Fakiiltesi Yaymlari, 1996), s.80. ‘
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Perakendecileri diger isletmelerden aywran bazi Ozellikleri vardir. Bunlar,

ozellikle tiiketicilere bazi yararlar saglamaktadir.

1.3.1.Cesitli Mal Ya da Hizmetlerin Sunulmasi

Etkinligi maksimize etmek amaciyla iireticiler, belirli bir tirtin tiirtinii tiretmek
ve ellerindeki tlim stogu olabildigince az sayida aliciya satmak isterler. Musterilerse,
cok cesitli mal yada hizmetler arasindan segim yapmak ve bu tirtinlerden sinirh
miktarda satin almak isterler. Bu ¢esitli mal yada hizmetlerin, biiyiik miktarlarda farkly
tireticilerden satin alinarak, bir arada ve kiiciik miktarlarda tiiketicilere ulastirildig:
kanalda, tiiketicilerle temas: perakendeciler saglamaktadir.

Perakendeciler, miisterilerin ¢ok ¢esitli markalar, modeller, biiytikliikler, renkler
ve fiyatlar1 tek bir yerde bulabilmelerini saglamaktadir. Biiyiik 6l¢ekli perakendeciler
binlerce mal segenegi sunmaktadirlar.

Ureticiler, belirli bir tip Uriiniin Uretilmesi iizerine uzmanlagmaktadirlar. Bu
iireticilerin her biri kendi iiriinlerini satacak olursa, tiiketicilerin aradiklar1 her bir urun
icin ayr1 ayn yerlere gitmeleri gerekecektir. Bu durum aligverisin tek noktada yapilmasi

diisiincesine tamamuyla ters diismektedir.

1.3.2.Istedigi Nicelikte Maln Tiiketiciye Sunulmas:

Tiiketiciler, kendileri igin kisisel olarak ya da ailelerinin gereksinimlerini
karsilamak amaciyla mal satin aldiklar igin, bu mallar kii¢iik niceliklerde ancak sik sik
satin alirlar. Istedigi nicelikte malin tiiketiciye sunulmasi, perakendecilerin biiyiik
niceliklerde malian satm alip, daha sonra bunlan kii¢iik birimler halinde tiketicilere

sunmalariyla olanakli duruma gelmektedir.'®

1> Berman ve Evans, On. ver., s.7.

' Hasty ve Reardon, On. ver-., s.16.
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1.3.3. Stok Bulundurma

Perakendeciler, biiyikk miktarlarda tirlin satin alirlar ve bunlar1 depolarinda
stoklarlar. Tiiketiciler bir tiriinii satin almak istedikleri zaman perakendecilere gider ve
perakendecilerin stok bulundurma islevleri sayesinde aradiklari {irtinii orada bulabilirler.

Tiiketiciler bir tirtine gereksinim duyduklar1 zaman, o iiriiniin perakendecilerde
kendileri i¢in hazir oldugunu bilirler. Tiiketiciler, gittikleri perakendecilerden istedikleri
tirlinli uygun miktarda satin alma sansina, perakendecilerin tislenmis olduklar1 stok
bulundurma isleviyle ulagmis olurlar. Béylelikle aym1 zamanda biiyiik miktarda iiriin
bulundurmanin neden olacagi stok maliyetinden ve triinlerin bozulmasi gibi bazi

risklerden kurtulmus olurlar.!’

1.3.4.Hizmetler Sunma

| Perakendecilerin tiiketicilere sunduklari hizmétler satin alma ve kullanmayi
kolaylastirir. Bu hizmetler tiiketicilerin hem mallar1 daha uygun kosullarda satin
almalarin1 ve hem de iirtinden gerektigi gibi yararlanmalarini saglar.

Perakendeciler, sunduklari bu hizmetlerle tiiketicinin satin alma eylemini
kolaylagtirarak aligveris etmek amaciyla yeniden magazaya gelmesini saglayabilirler.
Sunulan bu hizmetler tiiketici tarafindan perakendecinin rakiplerine gére daha farkh
algilanmasim saglamis olur. Boylelikle perakendeci kurulus tiiketici zihninde bir imaj

olusturmus olacaktir. '®

1.4.Perakendeci Isletmelerin Tiirleri

7 Levy ve Weitz, On. ver., s.9.
8 Aym, 5.9.
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Perakendeci isletmelerle ilgili olarak farkh kriterlere gore simflandirmalar
yapilmaktadir. Perakendecilerin gordiikleri islevlere goére simiflandirilmalar1 en sik

tercih edilen bigim olmaktadir.

1.4.1.Siipermarket

Stipermarketler; taze, donmus ya da paketlenmis gida, mutfak ve banyo
malzemeleri, kozmetik triinleri ve evle ilgili diriinlerin satildig: perakendecilerdir.
Miuisteriler satin aldiklar tiriinleri sepet yada aligveris arabalarina koyar, 6deme yapmak
ve paketleme igin yazarkasalara gelirler. Geleneksel anlamdaki siipermarketlerde gida
dist tirtinlerin satis1 oldukga siurhidir.

Stipermarketler, farkli kuruluglar tarafindan magaza biiyiikliigii, yazarkasa
sayisi, mal karmasi icinde gida iiriinlerinin aldigi pay gibi kriterlere gére farkhi
yaklasimlarla tammlanmaktadir. " v

Ilk olarak 1930’larda ABD’de ortaya ¢ikan siipermarketler, donemin ekonomik
kosullan nedeniylé fiyata karst duyarh olan tiiketicilere yonelik olarak fiyat: bir
tutundurma arac olarak kullanarak basarili olmugtur. Giintimiizde tutundurma araglarini
¢ok az kullanan ve neredeyse tiim mallar1 her giin aym fiyattan satan stipermarketlerin
yanisira tutundurma araglarim ¢ok yogun olarak kullanan siipermarketler de vardir.

Otomobillerin yayginlasmasi, kitle iletisiminin gelismesi, ulasim sistemindeki
gelismeler, markal tiiketimin yayginlagmasi, tiiketicilerin daha bilingli hale vgelmesi,
donmus gida ve ambalajdaki gelismeler, buzdolabimin hemen her eve girmis olmasi
stipermarketleri ¢ekici hale getirmistir. Sonug olarak evin hemen yakinindaki bakkalin
yerini biiylik oranda siipermarketler almigtir.2 |

Mﬁ§terilerih stipermarket igiﬁde istedikleri gibi dolégabilmelerinin saglanmig
olmasi, yardime1 personel gereksinimini azaltmis, isgiicti maliyetleri diigmiistiir. Ayrica,
stipermarketler tiiketicilerin ani ya da plansiz satin alma davramglarindan da,
miisterilerin slipermarket icinde rahatca dolagabilmeleri sayesinde

yararlanabilmektedirler. Tiiketicilere sunulan otopark hizmeti sayesinde hem bﬁyﬁk

¥ Tek, On. ver., s.27.

2 Levy ve Weitz, On. ver., s.40.
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miktarlarda aligveris olanakh kilinmig, hem de uzaklhifin bir olumsuzluk olarak
degerlendirilmesinin 6ntine kismen de olsa gecilmistir. Ayrica bazi siipermarketler,

titketicilerin servis araglan tarafindan ulasimini saglamaktadir.

1.4.2.Béliimlii Magazalar

Perakendeci kuruluslar icinde en eskilerinden olan boliimli magazalar,
1860’11 yillarda ABD’de ortaya ¢ikmustir.

Boliimlii magazalar derin ve genig bir mal karmasina sahiptirler ve miisteri
hizmetlerine de Gnem verirler. Mal cesitleri icin farkli boliimlerin bulundugu bu tiir
magazalarda, her bolimiin kendi satis noktasi terminali ve satis elemanlarn
bulunmaktadir. »

Bolumlii magazalarin baglica boliimleri; erkek, bayan ve cocuk giyimi, ev
tekstili ve mobilya, oyuncak, televizyon ve miizik seti gibi elektronik esyalar, mutfak ya
da kii¢tik ev aletleri satilan boliimlerdir. Biiyitk bolimlii magazalarda kadmn giyimi
6zellikle onemli bir yer tuttugu i¢in, kadin giyimi kendi icinde tarz, yas ya da beden gibi
sliitlere gore bolimlendirilir.

Bazi boliimlii magazalarin, belirli baz1 mal yada hizmet tiirtindeki bélimlerini bu
konularda uzmanlagmis kuruluglara kiraladiklarn goriilmektedir. Bu durumda, bu
kuruluslarin b6liimli magazanin imaji ile uyumlu olmalarina dikkat edilmelidir.‘

Boliimlii magazalar, miisterilerine sunduklari genis olanaklar nedeniyle,
perakendeci kuruluslar icinde 6zel bir yere sahiptirler. Miisterilere bilgi sunmalari,
yardimer olmalari igin ¢alistinlan magaza igi satis elemanlan ayni zamanda boliimli
magazalarda isgﬁcﬁ ‘maliyetlerinin diger perakendecilere gore daha yﬁksék olmasina
neden olmaktadir. |

Bolimlii magazalar, aligverisi ilging duruma getirmek i¢in tutundurma
faaliyetlerine ve gorsel tasarima 6zel bir 6nem verirler.”!

‘Bir boliimlii maZazada, iiriin kalitesi orta diizey ile yiiksek diizey arasinda
degisebilmektedir. Fiyatlar da malin kalitesi ile baglantili olarak normal yada daha
yiiksek olabilmektedir.

2! Aym, 5.40.
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Boliimlii magazalar; mal karmasi ve kalitesini, fiyati, miisteri hizmetlerini ve
magaza  tasarimini  hedefledikleri miusteri  kitlesinin  ozelliklerine  gore
olusturmaktadirlar.??

Hem diger boliimli magazalarla, hem de uzmanlasmis magazalar ve indirimli
magazalar gibi farkli tiirdeki magazalarla rekabet halinde olduklari igin, mal
karmalarinin yamsira hem bu mallarin sunumunda ve hem de miisteri hizmetlerinde
yenilikler yapmak durumunda kalmaktadir]ar.

Boliimlii magazalar yerel magazalar seklinde olabilecekleri gibi, ulusal bir zincir

seklinde de olabilmektedirler.?

1.4.3.Uzmanlasmis Perakendeciler

Uzmanlagmis magazalar, sinirhi sayida mal kategorisi tizerine yogunlagarak
miigterl hizmetlerine 6nem veren ve dar bir pazar bolimiinii yada bir nis pazari
hedefleyen magazalardir. Dar ancak derin bir mal karmasi, bu mafaza miisterilerinin
daha genig bir se¢im yapma sansina sahip olmalanni saglar. Bazi magazalar bu mal
kategorilerinde uzmanlagmis elemanlar aracilifiyla miisterilerine daha ¢ok yardimer
olabilmektedirler, ayni zamanda miisterilerine daha yakin olma firsat1 da elde etmis
olmaktadirlar. Magaza atmosferi de bu pérakendeciler icin 6nem tasimaktadir. Bazi
uzmanlasmis magazalar, magazacihik faaliyetlerini ve mal karmalarin belirli bir hedef
kitlenin yasam tarzina gére ayarlayarak, kendilerini bu kitlenin yasam tarzina gore
konumlandirmaya ¢alismaktadirlar.?*

- Uzmanlagmis magazalar, miisterileri kalabaliktan ve satin almay1 diistindiikleri
mallarla ilgisi olmayan mallarin da bulundugu raflann arasinda dolasmaktan kurtarir.
Ancak, tek noktada aligveris agisindan tercih edilmemektedirler. .

Belirli bir iiriin kategorisinde uzmanlasarak, hedef kitlenin o kategorideki her
tirli gereksinimini, tek bir mekanda kargilama diigiincesi tasiyan category killer tiirii

magazalar, ozellikle de gevrelerindeki kiigiikk magazalarin yada marketlerin satiglarmi

2 Berman ve Evans, On. ver., 5.107.
B Lewison, On. ver., s.47.

*Levy, On. ver., s.36.
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olumsuz etkiléyebilmektedirlér. Amerika’da ortaya ¢ikan bu tiir magazalara, yarattiklar
etki nedeniyle, kategori katili anlamina gelen category Kkiller denmektedir. Bu
perakendecileri, sunmus olduklan iirlin kategorisinde miisterilerine ¢ok genis bir secim
olanag:1 taniyan ve rakiplerine gore daha dusiik fiyatlarla satig yapan uzmanlasrﬁ1$ |
perakendeciler olarak tanimlayabiliriz.® Zincir magazalar seklinde orgiitlenen ve planl
yayilma stratejileri uygulayan bu tiir magazalar, fiyat avantaji ve uzmanlasmis personel
yoluyla sadik bir miisteri tabanina sahip olmay: amaglamaktadirlar. Dolaptan, tamirat
aletlerine kadar her tiirlii marangozluk ve yapi aletlerini bir arada sunarak, diger
magazalara karsi biiyilk avantajlar saglayan yapt marketler de hizla yayginlasan
category Kkiller maga.zalardandlr.26 Diger yandan, kiigik magazalardan hoslanan ve
kalabalik magazalar1 sevmeyen miisteriler i¢in category killer magazalar pek ¢ekici

gelmemektedir.

1.4.4.Ucuzluk Magazalan

Avrupa’da Ikinci Diinya Savag: sonrasi yokluk dénemlerinde ortaya gikan bu
magazala;da, az sayida isgorenle ve sade dekorasyonla satis yapilmaya caligilir. ‘Bu
magazalarda her iiriin, her zaman diger perakendecilere gore daha ucuza satilmaktadur.
Bu magazalar igin kurulus yerleri olarak daha ¢ok merkezi olmayan yerler tercih edilir.
Bazi ucuzluk magazalan {iretici firmalarla yaptiklari anlagmalar geregince, rakip
tirtinleri satmazlar. Uygulanan bu iiriin politikasi, birim fiyatlarin diigiik olmasni saglar.

Reklam ve duyuru gibi tutundurma araglar tercih edilmez ya da gok sturlidir.’

1.4.5.Kolayda Mal Satan Magazalar

» Barry Berman ve Joel R. Evans, Retail Management A Strategic Approach, (7. Basim.
Upper Saddle River, New Jersey: Prentice Hall Inc., 1998), s.147.

% Aysin Comert, “Market Yatirmminda Category Zaman1”, Capital, Cilt no 6, Say1 no 4, (Nisan
1998), s.91.

27 «Ara Sokak Magazacilig1”, Kariyer Diinyasi, Cilt no 1, Say1 no 3, (Aralik 1997), s.103.
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Kolayda mal satan Amagazalar, miisterileri aradig: triinii bulmak ve 6deme
yapmak i¢in uzun siire beklemek zorunda birakmayan, mal hatti derinlik ve genislik
bakimindan daha diisiik olan perakendecilerdir. Tiiketicilerin kolayca ulagabilecekleri
yerlerde kurulan bu magazalar kiigiik perakendecilerdir. Siit, yumurta ve ekmek gibi
tirlinlerin - satiglarin bityiik boliimiinii olusturdugu bu magazalar yiikksek mal devir
oramna sahip olmalarimin yamsira siipermarketlere gore daha pahalidirlar.?®

Kolayda mallar satan magazalar yirmi dort saate kadar uzayan c¢alisma saatleri
ve tiiketicilerin aligveris basina yaptiklann diisiik harcamalarla caligirlar. Misteriler
buralarda ¢ok az zaman harcarlar.

Miisterilerin fiyat duyarliigimmin daha diisik oldugu bu magazalarda,
stipermarketlere gére daha yiiksek kar marjlarn s6z konusudur.”

Akaryakit istasyonlarinda bulunan saticilar ve satig noktalan da kolayhk
magazalaridir. 1950°li yillarda ABD’de akaryakit istasyonlarinin zorunlu olarak
ugranan yerler oldugu gercegini fark eden pazarlamacilarin, bu talebi daha fazla kara
déniistiirmenin yollarim1 aramaya baglamalar1, bu perakendecilerin ortaya g¢ikmasina
neden olmustur. Burada otomobilli miisteri kitlesi hedeflenmektedir. Akaryakit
istasyonlarinin ﬁrmi dort saat acik olmasi, insanlarin belirli arahklaria siirekli buralara

ugramalar1, ¢ok genis bir miisteri kitlesine sahip olmalar1 bu perakendecileri ¢ekici
kilmaktadir.*°

1.4.6. Hipermarketler

Ikinci Dﬁnya Savagi sonrasinda ilk olarak Fransa’da ortaya cikan
hipermarketler, mal karmalarinda ¢ok sayida firiin bulunan ve ¢ok genis satis alanina

sahip olan perakendecilerdir. Ancak ftiiketiciler agisindan, aranan Uriinlere magaza

% Levy ve Weizt, On. ver., 5.35
 Berman ve Evans, On. ver., 5.101

30 N. Asli Tekinay, “Pazarlama istasyonu”, Capital, Cilt no 8, Say1 no 1, (Ocak 2000), s. 121
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icinde zor ulasilmas: ve kasa 6nlerinde olusan uzun kuyruklar gibi, baz1 olumsuzluklar
s6z konusudur. 3!

Cok biiyiik perakendeci kuruluglar olan hipermarketlerin hizla yayginlagsmasini
su baglica nedenlere dayandirabiliriz. Biiylik kentlere go¢iin yogun bir sekilde siirmesi
ve niifusun Onemli bir boliminin biiylk kentlerde toplanmasi, biiyiik kentlerde
tilketimin de hizla artmasi anlamina gelmektedir. Bu durum biiyilkk magazalara olan
gereksinimi yiikseltmektedir. Bolgeler arasi gelir ugurumu biiylirken, toplumda tist gelir
gruplari biiyiik kentlerde toplamyor ve bazi biiyiik kentlerde gelir diizeyi oldukea
yiikseliyor. Bu durum beraberinde, hipermarket miisterisi olacak bir kitleyi ortaya
cikariyor. Oto sahipligi tiiketicilere biiyiik hipermarketlerden toplu aligveris yapabilme
ve bu iiriinleri eve tasima kolaylig1 sagliyor. Kredi kart1 sahipliginin artmasiyla birlikte
hipermarketlerden aligveris yapabilmek kolaylasiyor. Dondurulmus gidalar, her tiirli
tilketim maddesini koruyabilecek genis hacimli ve derin donduruculu buzdolaplarinin
yayginlasmasiyla birlikte hipermarketler tercih edilir olmustur. Ciinkii tiiketiciler bu
tirlinlerden biiyiik miktarlarda da satin alabilmektedirler. Hipermarketlerin sundugu
iriin ¢esitliligi tercih edilmelerinde Onemli bir nedendir. Diinyanin ¢ok farkh
yerlerinden gelmis iiriinler hipermarket raflarinda bulunabilmektedir. Gldal‘arln uzun
siire besin degerlerini koruyacak sekilde iiretilmesi ve ambalajda yasanan gelismeler
hipermarketlerin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur.

Hipermarketler, diisiik fiyatla satig yapan bir bolimli magaza ile bir
stipermarketin karigimu gibi disiiniilebilir. Ancak, hipermarketleri siipermarketlerden
ayiran en onemli 6zelliklerden birisi biiyiikliigiidiir, bir hipermarket en az 2500
metrekare satig alanina sahiptir.>> Hipermarketlerin mal karmélarmda gida dis1 tirtinlerin

de neredeyse gida tiriinleri kadar pay: bulunmaktadir.®

1.4.7.Alisveris Merkezleri

31 Levy ve Weitz, On. ver., 5.46.
32Tek, On. ver., s.38.

. % Berman ve Evans, On. ver., s.102.
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Otomobil endustrisindeki ilerlemeler, banliy6lerin ve aligveris merkezlerinin
gelismesi tek bir olaym pargalarini olusturur. Kentler yerlesik ulasim agimin digina
kaydikeca, cesitli gereksinimlerini karsilayabilmek igin perakende satis banliyolere
kaymis ve boylece glinlimiizde yaygin olan alisveris kompleksleri ortaya ¢ikmustir.

Magazalar1 bir araya getirme fikrinin giderek gelismesi sonucu, ahgveris
bolgelerinin planlanmasi, yerlerinin belirlenmesi, magazalari kiralayacak kimselerin
se¢imi ve bunlarin yonetimi ile ilgili giincel uygulamalar gergeklestirilmigtir.

Aligveris merkezleri - perakendecileri tek bir imaj altinda toplamakla, bu
birimlerin tek baglarina saglayamayacaklari fiziksel ortamlar yaratabilmektedir. Bu
fiziksel ortamlar, tiiketicileri ¢ekebilecek modern aligveris magazalan, bir tiiketicinin
damak zevkine hitap edebilecek farkli tirlerde ve dekorasyonlarda yemek mekanlan,
kiiltiirel ve eglence olanagi sunan mekanlar ya da is merkezleri, ofisler, spor ya da
rekreasyon alanlarn olarak tanimlanabilir.

Giinlimiizde aligveris merkezleri, tiketiciye tiirli aligverislerin yapilabilecegi
mekansal olanad: bir yasam tarzimin igine yer1e§tirerek sunuyof. Ancak sunulan tarzin
daha sosyal ve modernize olmus bir yasam tarz1 olduguna dikkat etmek gerekmektedir.
Bugiinkii formatlar1 ile aligveris merkezleri . tilketicilere aym zamanda marka
sunmaktadir. Gelisen merkezler sunduklar hizmetlerle kendileri bir marka olurken hem
de tiiketiciye markali tiriinler sunuyor ve satin almasim teklif ediyorlar. Aligveris
merkezlerinin neden oldugu bir gelisim de tiiketicilere planlamadig1 bagka satin alma

segeneklerini de sunuyor olmasidar.*

1.4.8.Magazasiz Perakendecilik

Mal ya da hizmetlerin mutlaka bir magaza araciliiyla satilmas: sart degildir.
Ozellikle belirli bazi mallarda, magaza olmadan satig gergeklestirilebilmektedir. Bu

uygulama hem olumlu hem de olumsuz baz1 sonuglara neden olmaktadir.

" 1.4.8.1.0tomatik Satis Makineleri

3*Bahadir Peksezer, “Aligveris Merkezleri Nereye Kosuyor”, Forum, (Kasim 1999), s.39.
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Tiiketicilerin almak istedikleri iiriinler otomatik makinelerin i¢inde
bulunur ve makineye para atarak ya da kredi karti ile bu iiriinler alinir. Benzin
istasyonlarinda, is merkezlerinde, {iniversite kampiislerinde, gar yada otobiis
terminallerinde bulunan bu tiir makinelerden = alkolstiz igecekler, sekerleme ve
¢ikolatalar, gazete gibi iiriinler alinabilmektedir.

Kisisel etkilesime gerek kalmaksizin islemler tamamlanabildigi i¢in, tiiketiciler
glintin istedikleri saatinde bu olanaktan yararlanabilmektedirler. Ancak, tiiketicilerin
yanlarinda her zaman bozuk para bulunmamas: bir olumsuzluktur. Kredi karti kabul
eden makinelerin yayginlasmasiyla birlikte bu olumsuzluk da azalacaktir. Daha pahali
mallarm satilmast ve tiriin hakkinda sunulan bilgiler sinirli kaldikga, tiiketiciler aligveris
icin bu makineleri kullanmakta daha isteksiz davranmaktadirlar.®®

Otomatik satis makinelerinin daha gelismis bir bi¢imi olan kiosklar; iirtintin nasil
kullamldiginm1 goéstermekte, iiriin hakkmda bilgi sunmakta ve kredi karti kullanimina
olanak tanlmaktadlr. Tﬁketiciler; kiosklardan renkten bigime, fiyattan hizmete tﬁm‘ alim
oncesi bilgileri alabilmektedirler. Bu gelismis makinelerle ok gesitli tiriinlerin satigt
olanakli hale gelmektedir. Isletmeler, kiosklar araciigiyla pazarlama planlan igin
piyasadan veri toplayabilmekte, hangi modelin hangi kombinasyonuna ka¢ miisterinin
baktigin1 6grenebilmektedirler.*® Ancak, kiosklar otomatik satis makinelerinin tersine
mallarn tiiketicilere satildig: araglar degildir. Tiiketiciler kiosklar araciligiyla yalnizca

mallar hakkinda bilgi sahibi olabilir ve siparis verirler.*’

1.4.8.2. Dogrudan Satis

Bir satig¢i yada bagimsiz bir distribiit6r, miisterilerle uygun bir ortamda
dogrudan temas kurarak, iiriiniin yararlari hakkinda bilgiler verir, kullamm seklini

gosterir ve siparigleri alir, teslimin gerceklesmesini saglar. Bu uygulama miisterilerin

3Levy ve Weitz, On. ver., s.74

36 Sule Laleli, “Dokunmatik Alisveris”, Power, (Mart 1999), 5.92

37 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, (Sekizinci Basim,Upper Saddle
River, New Jersey: Prentice-Hall, Inc.,1999), s.516.
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evlerinde ya da igyerlerinde gergeklesebilir. Dogrudan satig, iiriin hakkinda istenen
bilgilerin dogrudan alinabildigi etkilesimli bir siirectir. ~ Kozmetik ve parflim,
dekorasyon malzemeleri, elektrikli stipiirgeler, ev ve mutfak aletleri, miicevher, gida ve
saglikli yasam ftriinleri, ansiklopedi ve e.gitsel materyaller bu yontemle satilan baglica
tirtinlerdir.

Ozellikle kozmetik iiriinlerinin satisinda hizla nemli bir paya sahip olan ¢ok
kath pazarlama, distribiitorlerin satis yaptigi bir dogrudan satis yontemidir. Bu
uygulamada {ist seviyelerde yer alan distribiitorler, bagkalarinin da kendi distribiitorliik
agl.arlna girmelerini saglamaya c¢alisirlar. Boylelikle {iriin daha genis Kkitlelere
ulagtlrllmls olur. Distribiitorler iiriinii iiretici firmadan satin alirlar ve tiiketicilere
satarlar.*®

Tiiketicilerin magaza ortamlarina gore daha dikkatli olmalar1 ve rakip iirlinlere
maruz kalmamalari 6nemli bir avantajdir. Bu yéntem, yash yada kiigiik ¢ocuklar
oldugu i¢in evlerinden ¢ikamayan tiiketiciler i¢in de olduk¢a uygun bir yéntemdir.

Dogrudan satis yontemini uygulayan isletmeler igin, ulasilabilen cografi alan
satis giiciiniin bliyukligd ile sirhdir. Gergeklesen ortalama satig biytikligintn
genellikle kiigiik olugu ve tiiketicilerin bu yonteme fazla ilgi gostermemeleri nedeniyle,
dogrudan satigta satig verimliligi diisiik olmaktadir. Personel devir oranimn yiiksek
olusu ve tiikketicinin ayagina gidilmesinden dolay satis maliyetlerinin yliksek olmasi da

diger olumsuzluklardir.*®

1.4.8.3.Katalogla Ya da Dogrudan Postayla Satis

Katalogla satista miisterilere iiriin kataloglan génderilir, postayla satigtaysa

mektup ya da brosiir gonderilir. |
Bazi perakendeciler, belirli bir iriin tiiriine uzmanlagsmaksizin genel bir {iriin
katalogunu periyodik olarak miisterilerine goénderirler. Bazi firmalar kataloglarim
kitapgilarda da satmaktadirlar. Yiizlerce sayfalik bu kataloglarda binlerce iiriin fiyat,

renk, model ve benzeri ozellikleri resim ve agiklamalariyla yer alir. Ayrica baz

3% Levy ve Weitz, On. ver., s.76.

3% Berman ve Evans, On. ver., s.115.
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kuruluslarda belirli kategorilerde uzmanlasarak daha simrli kataloglar gonderirler.
Kataloglu satis yapan perakendeciler, 6deme ve teslim konusunda miisterilerine farkl
secenekler sunmaktadir.

Baz1 firmalar son yillarda kataloglarimi CD-ROM seklinde de sunmaya
baglamslardir. Bu kataloglarin etkilegimli olmasi nemli bir avantajdir. Ayrica bu CD-
ROM seklindeki kataloglar, bazi firmalar tarafindan web siteleri ile baglanti
kurulabilecek sekilde tasarlanmaktadir. B6ylelikle, katalogla satilan iirlinlerin fiyat,
model ve diger Ozellikleri yoniinden giincellestirilmeleri saglanmaktadir. Ancak bu
elektronik kataloglarin yerini internet hizla almaktadar.*°

Katalogla satig bazi maZazalar tarafindan, magazadan yapilan satiglara destek
olmasi amaciyla kullanilir. Magazalarda sattiklar: iiriinleri katalogla da satmaktadirlar.

Katalogla satigta baslangig maliyetleri goreli olarak daha diisiiktiir. Bir magazayi
kiralama yada satin alma, magaza igin yapilacak harcamalar ve satis elemanlan séz
konusu olmadifi igin, tim bu maliyetlere katlanmak gerekmemektedir. Ancak
kataloglarin hazirlanmasi, basilmasi ve hedeflenen Kkitleye postalanmasi yiiksek
maliyetler anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin dikkatini gekmek ve satin almalarim
saglamak da kolay degildir. |

| Gazete yada dergilerde yer alan {irlin reklamlari ve reklamlarda yer alan
kuponlar yoluyla siparis edilen iiriinlerin postayla tiiketicilere ulastiriimas1 da postayla
ahigveris yollarindandir

Bazi perakendeciler, kiigikk kitapgik yada brogiirler aracilifiyla daha simirl

sayida {irlinii tamtir ve siparisleri postayla alicilara ulagtirirlar.*!

1.4.8.4. Telefonla Pazarlama

Telefonla pazarlama yonteminde tiiketicilere dogrudan dogruya telefon
aracihifiyla satig yapilmaya ¢ahigilmaktadir. Bu ydntemde iicretli yada {icretsiz telefon
hatlar1 kullanilmaktadir. Hedef pazar demografik anlamda biiytiditk¢e, daha hzli, daha
giivenilir ve daha etkin tekniklerle pazara ulasma geregi ortaya g¢ikmaktadir. Bu

“ Levy ve Weitz, On. ver., s.73.
! Lewison, On. ver., s.69.
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gereksinimi kargilayan en oneinli tekniklerden birisi de telefonun dogrudan pazarlama
araci olarak kullanilmasiyla ortaya ¢ikmistir.

Bir iletisim araci olarak telefonun pazarlamada kullanilmasiyla ortaya ¢ikan
telepazarlama kavram, iletisim teknolojileri ile birlikte bu konuda egitimli personelin
kullanilmasiyla hedef miisteri gruplarina yonelik olarak yiiriitiilen bir iletisim sistemidir.

Daha ¢ok miisteriye daha kisa zamanda ulasabilmek ve .satls yapabilmek
amaciyla kullanilan telefonla pazarlama yontemi her {irlin ve hizmet igin gegerli
olmamakla birlikte, telefonla goriigiilen kisilerin egitim ve kiiltiir durumuna baglh olarak
basarili sonuglar vermektedir.

Geleneksel satis yontemlerine destek olarak da kullanilan telefonla satis,
yiizyiize iletisim olanagi vermediginden, diger yontemlere gére daha zor
uygulanmaktadir. Buna karsin zamanin 6nemli oldugu ve ¢ok sayida kisiye dogruda
ula§mafnn zorunlu oldugu pazarlama programlarinda etkili bir sekilde
kullamlmaktadir.*?

Telefonla satista, miisterilerle goériisen satis elemanltarimin karsidaki kisiyi satin
almaya ikna edebilecek ozelliklere sahip olmasi biiyiik 6nem taglmaktadlr. Bunu
bagarabilmek i¢in dostga bir yaklasim benifnsenmeli ve miisteriye Uriiniin saglayacag

yarar en uygun bicimde anlatilabilmelidir.*

1.4.8.5.Televizyonla Satis

- Tiiketiciler bir tiriiniin televizyon programindan tanitimim izlerler ve daha

sonra telefonla siparis verirler.
Televizyonla satig ii¢ sekilde ger’gekle§mektedir. Ozellikle bu tiir aligverisler igin
yayin yapan kablolu televizyon araciligiyla, otuz dakika kadar siiren ve eglence ile tiriin
tamtiminin  birlikte sunuldugu 6zel programlarla yada kablolu yada kablosuz

televizyonla yapilan birkag dakika siiren tamitim programlariyla.

42 Erdogan Tagkin, “Satigta Telefonun Etkili Kullammi”, Pazarlama Diinyasi, Cilt no 6, Say1
no 33, (Mayis-Haziran 1992), s.18.

* Naciye Ercan, “Alo ile Satis”, Power, (Aralik 1998), 5.206.
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Televizyonla satis uygulamalarinda, tiiketicilere ekran araciligiyla {riintin
gosterimi  gerceklestirilir. Ancak, miigteriler istedikleri iirtinii, istedikleri zaman
inceleme sansina sahip olamamaktadirlar, iiriin gosteriminin yapildigi zamam beklemek
zorundadirlar. Bu olumsuzlugu fark eden kanallar, {iriin kategorilerinin tamitimi igin
belirli periyotlar ayirmaktadirlar. Boylece tilketiciler ilgilendikleri lirliniin tanitim
zamanini bilmektedirler.

Televizyonla, ¢ogunlukla ucuz miicevherler, ev aletleri, kozmetik ve jimnastik
aletleri satilmaktadir. Televizyonla, daha pahali ve markali iiriinlerin satisi da denenmis
ancak, basarli olunamarustir.**

Geleneksel aligveris yontemlerinin tiiketicilere sikic1 gelmeye baglamasi, evden
yapilan aligverisin bazi tilketiciler tarafindan daha giivenli olarak algilamyor olmasi,
televizyondan sunulan tirinlerin tiiketicilere daha cazip geliyor olmast, bazi tiiketicilerin
televizyondan iiriin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabileceklerine inanmalari,
gliniimiiz tiiketicilerinin teknolojiyi artik daha ¢ok kullaniyor olmalart televizyonla
aligverisi tercih edilir kilan etkenlerdir. Ancak tiiketicilerin dokunarak, deneyerek satin

alamiyor olmalar1 iadelere neden olmaktadir.*

1.4.8.6. Internet Uzerinde Alisveris

Yeni bir pazarlama kanali olarak nitelendirilen Internet, tiiketicilere
magaza magaza, vitrin vitrin dolagmadan, stelik degisik kisilere danigma firsati
sunarak rahat bir bicimde aligveris yapma olanag1 sunmaktadir.

Fiziksel sunum gerektiren bir magaza olmaksizin, internet lizerinden aligveris
yapmak kolaydir. Bu durumda Interneti bir araci olarak degerlendirmek olasidir. Ancak
.sat1cm1n firiiniinii, Internet {izerinden begendirmesi olanakli olsa bile, daha sonra
ulagtirabilmesi i¢in sahip oldugu bu avantajini destekleyecek giiglii bir dagitim sistemini

de kurmus olmasi gereklidir.*°

* Levy ve Weitz, On. ver., s.74.

* Barbara Solomon, “TV Shopping Comes of Age”, Management Review, Cilt no 83, Say1 no
9, (Eylul 1994), s.23.

% Ibrahim Kirgova, Internette Pazarlama (istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 1999),
s.158.
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Internet i{izerinden aligverisin diger magazalarda bulunmayan su {istiinliiklere
sahip oldugunu soyleyebiliriz.

Bilgi elde etme: Internet, tiiketicilere ayrintili bilgiler sunar. Uriinle ilgili en son
bilgiler ve triinle ilgili sik sorulan sorulara ulagma olanaginin olmasi, tiiketiciler igin
onemli tstiinliiklerdir.

Uriin secimi: Perakendeciler internet iizerinden tiiketicilere, sanal olarak gok
genis bir se¢im olanag sunmaktadirlar. Ayni olanagin fiziksel magazalarla elde
edilebilmesi olanaksizdir.

Kigisellestirme: Perakendeciler internet araciligiyla, tiiketicilerin aligveris
davraniglarimt  ve tercihlerini izleyebilir ve tiiketicilere kisiye 0zel secenekler
sunabilirler.

Sanal toplumlar olusturma: Tiiketiciler internet aracihifiyla, birbirleriyle kisisel
deneyimlerini ve {iriinler hakkindaki degerlendirmelerini, fiziksel simrlari asarak
paylasabilmektedirler .*’

Pazarlamanin dinamiklesmesi ve etkilesim: Tiiketici talepleri, rekabet ve satis
diizeyleri internet aracilifiyla aninda izlenebilmektedir. Bu geligmelere, iin'inler, fiyatlar
ve diger konularda aninda igletmeler taréflndan gerekli karsihiklar verilebilmektedir.
Diger yandan, tiiketiciler de kendi istekleri dogrultusunda fiyat, vmarka ve Uriin
arastirmalarim elektronik ortamda yapabilmektedirler.

Multimedya: Her tiirlii goriintii, ses, film, iicboyutlu grafikler aracihifiyla
tiiketicilerin dikkatleri ¢ekilebilir ve tiriine ilgi duymalar saglanabilir.

Ancak tim bu istinliklerine karsin bazi nedenler tiiketicilerin internet
lizerinden aligverisi istenen boyutlarda benimsemelerini engellemektedir. Her seyden
once bir bilgisayar ve internet baglantisinin bir zorunluluk olmasi onemli bir 6n
kosuldur. Bu olanaklara sahip olanlar da bazi olumsuzluklardan dolay1 bu yolu tercih
etmemektedirler. Satin almadan énce iiriini gbrme f/e gerekirSé deneme olanaginin
bulunmamasi, bir satis elemam ile konusma sansina sahip olmamalari, kredi karti

bilgilerinin bagkalan tarafindan ele gegirilebilme riski, aligveris siirecinin ¢ok uzun ya

4 Arthur Armstrong ve John Hagel I, “The Real Value of On-Line Communities”, Harvard
Business Review, (Mayis- Haziran 1996), s.137.
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da karmagik olmasi, bu yolla yapilan aligverisi daha pahali bulmalari, aligverisi fiziksel
magaza ortaminda yapmay: tercih etmeleri gibi nedenler sayilabilir.*®

Internet {izerinden yapilan aligverislerde daha c¢ok kitap, cd, hediyelik esya,
cigek, bilgisayar ve elektronik iirtinler satin alinmaktadir. Gida iiriinlerinin de internet

aracilifiyla satin alinmas: gittikge yaygmlasmakta.chr.49

1.4.9.Hizmet Sunan Perakendeciler

Gelismis iilkelerin ekonomilerinde biiyiik bir paya sahip olan hizmet sektori,
gelismekte olan iilkelerde de hizla biiyiimekte ve ekonomi igindeki payimt
yiikseltmektedir. Bir isletmenin pazara sundugu iirtin; sabun, dis macunu yada tuz gibi
tamamiyla somut olan ve bir hizmetin eglik etmedigi tirlinler disinda; toplam bir sunum
olarak diisiiniilecek olursa kiigikk yada biiyikk bir kisminin hizmet bileseni tarafindan
olusturuldugu goriilmektedir.

Perakendecilik hizmet yonii bulunan bir alan olmakla birlikte, fiziksel mallar
yerine hizmet satan perakendeciler hizmet sunan pefakendeciler olarak
tamimlanmaktadir. Hizmet sektoriiniin biiyﬁﬁlesiyle birlikte, hizmet perakendeciligi de
biiyiimeye devam edecektir.*®

Tim perakendeciler miisterilerine hizmet ve fiziksel mallar sunar, bir
perakendecinin hizmet perakendecisi olarak siniflandirilmasi tamamiyla perakendecinin
yapisina baghidir. Hizmet perakendecilerinin sunduklari iirlin agirlikli olarak hizmet
bileseni tarafindan olusturulmaktadir.

Hizmetlerin ayirt edici dzellikleri aym zamanda hizmet perakendecileri ile diger
perakendecilerin sunduklan iiriinlerin farkliliklarini da ortaya koymaktadir.”! ‘

Hizmetler soyut olduklarn igin; genellikle gorillemez, tutulamaz yada

hissedilemezler. Hizmetler fiziksel varliklar degil, daha ¢ok eylemler yada hareketlerdir.

8 Stephanie Shern ve Fred Crawford, The Second Annual Ernst and Young Internet
Shopping Study, (New York: Emst and Young LLP, 1999), s.11.

% Robert A. Peterson, Sridhar Balasubramanian ve Bart J. Bronnenberg, “Exploring the
Implications of the Internet for Consumer Marketing”, Journal of the Academy of Marketing Science,
Cilt no 25, Say1 no 4, ( Giiz 1997), s.334.

% Philip Kotler, Marketing Management (Dokuzuncu Basim, Upper Saddle River, New
Jersey: Prentice-Hall, Inc.,1997), s. 467.

! Levy ve Weitz, On. ver., 5.49.
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Bu 0zellik perakendecileri bir takim zorluklarla karsi karsiya birakmaktadir.
Hizmetlerin elle tutulamaz olmalari nedeniyle, satin almadan &nce hizmetleri
degerlendirmek zordur, hatta satin alma sonrasinda bile bu zorluk devam edebilir.
Hizmetlerinin soyut olmas: nedeniyle, perakendeciler genellikle miisterileri iiriinlerinin
kalitesi hakkinda bilgilendirmek igin somut sembollerden yararlanirlar. Diger bir
deyisle hizmetin sunuldugu yerin tasarimi &nem kazanmaktadir. Ayrica hizmet
perakendecilerinin kendileri de sunduklar1 hizmetin kalitesini 6lgmekte zorlanirlar. Bu
ylizden miisterilerin degerlendirme ve sikayetleri biiyiik 6nem tasir.

Hizmetlerin tiretilmesi ve musteriye sunulmasiyla, o hizmetten yararlanilmasi
aym anda gergeklesir. Ornegin, bir havayolu sirkeﬁ tarafindan sunulan ulagim hizmetii
hizmetin sunuldugu sirada tiiketilmektedir. Bu es zamanlilik perakendecileri bazi
sorunlarla karsi karsiya birakmaktadir. Hizmetin iiretildigi anda hazir bulunan
miisteriler, bazi durumlarda hizmetin {iretimini gérebilmektedirler. Sunulan hizmetten
yararlanan miisteriler, hizmetin kalitesini etkileyebilmektedir. Ornegin yan koltukta
oturan sevimsiz bir miisteri yolculugu c¢ekilmez bir duruma getirebilir. Hizmet
perakendecilerinin, tatmin olmamig miisterilerini tatmin edebilmek i¢in genellikle ikinci
bir sanslar1 olmamaktadir. Miisteri begenmedigi yada bozuk ¢ikan bir mali iade edebilir,
ancak hizmetler igin bu durum olduk¢a simirlidir. Hizmetler aym1 anda iiretildigi ve
tiiketildigi icin, y18in iiretim yoluyla maliyetlerin diigiiriilmesi ¢ok zordur. Bu nedenle,
hizmet tiretim siireglerini yaygmlastlran ve ¢ok biiylik yatirimlar yapan uluslararas:
zincir magazalar disinda, hizmet isletmeleri kii¢iik ve yerel isletmelerdir.

Hizmetlerin iiretimi ve tiiketimi birbirinden aynlamadigi igin, hizmetler
depolanamazlar. Bos bir koltugun bir sonraki sefer igin stoklanmasi olanaksizdir.
Fiziksel mallar miisteriler satin alana kadar saklanabilirler, oysa hizmetler i¢in aym
durum sz konusu degildir. Hizmetlerin depolanamiyor olmasi nedeniyle, arz ve talebin
uyumlu hale getirilmesi hizmet perakendecilefinin kars1 karsiya kaldigi onemli bir
sorundur. Kapasite sinirlamasi, pek ¢ok hizmet perakendecisinin kargi karsiya kaldig
onemli bir sorundur ve kapasitenin yiikseltilmesi ek maliyet anlamina gelmektedir.
Hizmet talebinin dalgali bir 6zellige sahip olmasi, kapasite fazlasi yada kapasite
eksigine neden olmaktadir. Bu sorunlarin iistesinden gelebilmek i¢in zaman zaman bazi

programlar uygulamr. Ornegin, is gezilerinin ve toplantilarin daha az gergeklestirildigi
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hafta sonlarinda oteller daha dl’isﬁk fiyatlar uygularlar. Vergi daireleri, vergi yatirma
doneminin son giinlerinde hafta sonlar1 da ¢ahgirlar.

Somut mallar, makineler tarafindan iretildikleri igin standartlagtirilabilirler.
Ancak, hizmetler ¢aligsanlar tarafindan gergeklestirilen eylemler olduklart igin,
standartlagtirilmalari neredeyse olanaksizdir. Aym hizmet aym kisi tarafindan
sunuldugu zamanlarda bile farklilik gosterebilir. Bu nedenle, hizmet sunan personelin
secimi, egitimi, yonetimi ve motive edilmesi hizmet kalitesi i¢in ¢ok Onemlidir. Bu
konuyla ilgili bir diger nokta da hizmet kalitesini degerlemenin zorlugudur. Hizmeti
satin almadan Once kalitesi hakkinda bir kelstirimde bulunmak ¢ok zordur. Hem hizmet
personelinin hem de tiiketicinin sunulan hiimetin bir pargast olmalari, kalite kontroliini

ve tutarh bir hizmet sunumunu zorlagtirir.

1.5. Perakendeci Isletmelerde Cevre Faktorleri

I¢inde bulunduklan cevre, tiim isletmeler icin oldugu gibi perakendeciler iginde
¢ok onemlidir. Bu cevre kosullani degistirmek ya da kendisi i¢in olumlu duruma
gelmesini saglamak, perakendeciler icin olanaksiz olsa bile, bu kosullar ¢ok iyi bilmek

bu olumsuzlugu azaltacaktir.

1.5.1.Demografik Cevre

Demografik bilgiler perakendeciler igin buyik 6nem tagir. Ciinkii tiketicileri
demografik degiskenlere gore gruplandlrrriak perakendeciler i¢in hedef kitleye daha iyt
" mal ve hizmet sunmak anlamina gelmektedir. Demografik bilgiler dogrudan dogruya
icinde bulunduklari pazarla ilgilidir. Ayrica bu bilgiler her zaman i¢in ulagilabilen ve
pazarin analizi i¢in kolaylikla kullanilabilen bilgilerdir.

Perakendecilik sektoriiniin farkli bblﬁrnlérinde yer alan ve farkhh mallar satan

kuruluglar, farkh yas gruplarma gore farkh yaklagimlar benimsemekte ya da dogrudan

*2 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamas (Eskisehir: Anadolu Universitesi Isletme Fakiltesi
Yayinlar1,1998), s.9. '
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dogruya farkli yas gruplarini hedef almaktadirlar. Bu nedenle perakendeciler, tiiketici
yasam egrisine gore ortaya ¢ikan titketim aliskanliklarim gok iyi bilmek zorundadirlar.
Miisteri yasam egrisi, 6zellikle kendi kigisel ya da aile gereksinimi i¢in mal ya da
hizmet satin alan tiiketicilere yonelik ¢alisan perakendecileri ¢ok yakindan ilgilendirir.
Kusaklar arasindaki farkliliklart iyi bir bigimde gozlemlemek ve dogru olarak
yorumlamak, 6zellikle kendilerinin ya da ailelerinin gereksinimleri i¢in mal ya da
hizmet satin alan tiiketicileri hedefleyen perakendeciler i¢in biiyiik dnem tasir.

Tiiketici yasam egrisinin evrelerini; c¢ocuklar, gengler, yalmz yasayanlar,
cocuksuz ciftler, cocuklu ciftler, olgun g¢iftler ve emekliler seklinde siralayabiliriz. Bu
asamalarin tiiketim aligkanliklarini da su sekilde 6zetlemek olasidir.” |

Cocuklarin tiiketim aligkanliklart anne ve babalarina gore belirlenir.
Televizyonun ¢ocuklar tizerindeki etkisi biiyiiktiir, arkadaslarinda gordiikleri oyuncak
ve giysilere Ozenirler ve aligverise dogal olarak aileleriyle gikarlar. Magazalarin satis
personelini ¢ocuklarla ilgili oiarak Ozel egitimlerden gegirmeleri, ¢ocuklara yo6nelik
benimsenecek uygun yaklasim agisindan 6nem tasir. Ayrica magazada ¢ocuk dostu bir
atmosfer olusturmak, ¢ocuklarin diinyalarinda popiiler olan triinlere de raflarda yer
ayirmak, Ozellikle c¢ocuklarin hedeflendigi {irlinlerde raf diizenini onlara goére
olusturmak, magaza i¢i ve dis1 iletisim araglarinda gocuklar1 da dikkate almak
perakendeciler tarafindan unutulmamahdir.”*

Tablo3 . Tiirkiye Niifusunun Yas Gruplarina Gére Dagilimi

Yas Gruplan | 1999 | 2000
0-14 30,2 | 29,7
15-64 64,6 | 65
65 ve listii 5,2 5,3
Kaynak "Tiirkiye'nin Son Ekonomik Gostergeleri 2000-1I", Ekonomist, (14-20

Mayis 2000), s.12

Gengler 6zellikle elektronik iiriinlere karsi ilgilidirler. Bu nedenle elektronik
iirlinler iireten sirketler, tasarimlarini yaparken gengleri dikkate aliyorlar. Ayrica kaset,
CD gibi iiriinler ve diger eglence iiriinleri de gengler igin 6nem tasir. Genglerin satin

aldiklar1 tirlinlerin markalarina dikkat ettikleri de bilinmektedir.

53 N. Asli Tekinay, “Omiir Boyu Gézalti,” Capital, Cilt no 8, Say1 no 5, (May1s 2000), 5.136.

54F. Sedef Segkin, “Biiyiilii Pazar,” Capital, Cilt no 8, Say1 no 1, (Ocak 2000), s:110.
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Yalmz yasayanlar, genelliklé gelirlerinin timiinii tiketmeye egilimlidirler.
Kisisel rahatlan i¢in en rahat harcama yapan grubu olustururlar. Cekirdek aileden ¢ok
farkli harcama egilimleri olan bu grup, daha ¢ok ailesinden ayrilip yalmz basina
yagamayi tercih eden genglerden olusur. Tasarruftan ¢ok yasam kalitesini yiikseltecek
harcamalara 6ncelik verirler. Hazir gida ve disarida yeme aligkanligina sahiptirler. Bu
grubun iilkemizde 1999 yili DIE verilerine gére toplam haneler icindeki pay1 %3,3 gibi
diisiik bir diizeydedir. |

Kar ve kocanin ¢alistif1 ¢ocuksuz ¢iftler, gelir diizeyi oldukca yiiksek ¢iftlerdir.
Kisi bas1 harcamalari yalmz yasayanlara gore daha diisiik olmasina karsin yeni bir ev ve
aile kurmanin gerektirdigi tiim tiiketim kaliplarim1 sergilerler. Para biriktirme
aliskanhiklar1 yerlesmeye baslamistir. Tasarrufun yamisira diger gereksinimleri
nedeniyle finans sektoriiniin de gﬁzde' miigterileri arasindadirlar. Genelde kirada
otururlar. |

Cocuklu giftlerin‘dogal olarak, ¢ocuga yonelik tikketim Urlinlerine talepleri s6z
konusudur. Cocugun dogumu ile birlikte harcamalar artar, tasarruf oran1 diiser. Cocugun
dogumu ailenin ahisilmis tiikketim aligkanhiklarinin degismesine neden olur. Ancak
¢ocuklarin biiylimeye baglamasiyla bbirlikte, tiketim gereksinimlerinde yeniden bir
cesitlilik ortaya cikar.

Olgun ciftlerin ¢ocuklar biiyiimiis ya da evden ayrilmistir. Bu durum giftlerin
gelirlerinde goreceli bir artis yaratir. Emeklilikleri yaklasan bu ¢iftlerin para biriktirme
egilimleri artar. Evleri kendilerinindir ve tatile para harcamaya baslarlar. |

Emeklilerin gelirleri dolayisiyla harcamalar1 azalir. Daha ¢ok giinliik
gereksinimlerine yonelik alisveris yaparlar. Hazir giyim talebi diiger, seyahat amaciyla
harcama yaparlar. )

Tablodan da gorildiigi gibi, iilkemizde on dort yas ve altinda yer alan yas
grubunun, niifusun {igte birini olusturuyor olmasi, bu yas grubunun énemli bir tiiketici
kitlesini olusturdugu anlamina gelmgktedir.

Perakendeciler tarafindan yakindan izlenmesi gereken bir diger demografik
degisken dec kadinin toplumda degisen yeridir. Kadinlarin egitim diizeylerinin

yiikselmesiyle birlikté, her gegen giin daha da artan bir oranda ¢alisma yasaminda yer

33 Ahmet Bugdayci, “Turkiye’de Sosyal Yasami Etkileyen 6 Onemli Trend,” Capital, Cilt no 7,

Sayi no 7, (Temmuz 1999), 5.76
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almalar1 perakendeciler i¢in biiyiik firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir. Kadinlar kendi adina
gerceklesen geliri tamamuyla kendileri ‘harcam‘a gliciine sahip olmaktadirlar. Bu durum
da oOzellikle kadinlar tarafindan tiiketilen iriinlere olan talebi de yiikseltmektedir.
Kadinlarin satin alma davramslarimin da erkeklere gore daha farkh oldugu asla
unutulmamalidir. Kadinlar fiyat konusunda erkeklere gore daha‘ duyarli
davranmaktadirlar. Ev ile ilgili harcamalarda kadinlarin da en az erkekler kadar kararda
etkili olduklari, hatta bazi tiriinlerde érkeklefden daha da etkili olduklar1 gériilmektedir.
Cocuklar ile ilgili harcamalardaysa, annelerin babalara gére daha etkili olduklar
bilinmektedir. Gida, temizlik, beyazfe$ya ve tatil konularinda kadinlarin erkeklere gore

karar verme konusunda daha etkili olduklan goriilmektedir.’®

Ayrica aligveris
merkezlerinin ve magazalarin tasarimlarinin, kadinlarin gereksinimlerinin szellikle
dikkate alinarak ayarlanmakta oldugu gozlenmektedir. Ozellikle boliimli magazalarda
. en 6nemli b6ltimlerin kadin giyimi boliimleri olmasi ve boliimlii magazalardan aligveris
edenlerin g:oéunlukla kadinlar élma51, kadinlarin perakendeciler agisindan &nemini

ortaya koyan 6zelliklerdir.

Tablo 4. Calisan Kadinlarin Sayisi ve Toplam Calisanlar I¢indeki Pay1

1988 1998
Ucretli ve Giindelikle Calisan | 1242 1863
Kadin Sayisi (Bin Kisi)

Ucretli ve Giindelikle 16,8 25,9
Calisanlar Igindeki Pay1 (%) '
Kendi Hesabina ve Isveren 372 584
Olarak Calisan Kadin Sayisi
(Bin Kisi) :
Kendi Hesabina ve Isveren 7,1 8,8
Olarak Calisanlar I¢indeki
Pay1 (%)

Kaynak. Ahmet Bugdayc1, "Tiirkiye'de Sosyal Yasamu Etkileyen Alt1 Onemli

Trend", Capital, Cilt no 7, Say1 no 7, (Temmuz 1999), s.76.

Ulkemizde, 1988 ile 1998 yillan arasini kapsayan dénemde 6zelliklé ticretli ya
da giindelik karsihg calisan kadin sayisinda ortaya gikan artis tablo goriilmektedir.
Ontimiizdeki donemlerde bu oranin daha da artmasiyla birlikte, kadinlarin

perakendeciler igin daha da artan bir 6neme sahip olacaklarim s6yleyebiliriz. -

5 Ebru Firat, “Elmantn iki Yaris1,” Capital, Y1l 8 Say1 2 (Subat 2000), s.121.
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Toplumu olusturan gelir gruplarinin 6zelliklerinin bilinmesi pazarlémacﬂara ve
ozellikle de perakendecilere, bu gruplarn ozelliklerine gore davranabilmeleri avantaji
sunmaktadir. Ekonomide ortaya ¢ikan gelismelerle birlikte, bu siniflarin gelirlerinde ve
harcanabilir gelirlerinde gergeklesen gelismeler ¢ok yakindan izlenmeli ve bu siniflarin
tercihleri dogrultusunda magazalar gelrel?tiginde yeni stratejiler belirlemelidirler. Bu
siniflardan en {istte yer alanlara baktigimizda; tiiketim hattinin derinligi ve genisliginin
fazla, markaya yonelik 6zellik taleplerinin ¢ok gelismis ve fiyata karsi duyarliliklarinin
diger simiflara gore ¢ok daha az oldugu goriilmektedir. Kredi kart1 ile aligverisi para
tasimak istemedikleri icin tercih etmektedirler. Orta gelir grubunda bulunanlarinsa,
kisisel tiiketimlerinde dalgali bir goriiniim oldugu gézlenmekte, gelirle desteklenebildigi
6lgtide orijinal ya da taklit marka ve &zellik arayis1 ortaya ¢ikmaktadir. Kredi kart1, daha
sonra ddeme kolaylig1 sagladigi icin tercih edilmektedir. Taksitli aligveris de onem
tagimaktadir. Alt gelir grubuna bakacak blursak, tiiketim hatt1 genisligi ve derinliginin
diger smuflara gore ¢ok daha‘ diigiik oldufu goriilmektedir. Marka ve ozellik degil

fonksiyonellik, fiyat ve 6deme bi¢imi 6n planda yer almaktadir.

1.5.2.Ekonomik Cevre

Titketicilerin talep ettikleri mal ve hizmetleri sunan isletmeler, gelir ve
giderleri arasinda kendi ¢ikarlarin1 g6zeterek bir denge kurmaya ¢alisirlar ve béylelikle
hedefledikleri kar1 elde etmeye c¢aligirlar.

Serbest ekonomik sistemde, herkes sahip oldugu kaynagi bu sistemin
kullanimina sunar ve karsiifinda taleplerini karsilamaya galigir. Perakendeciler bu
diizen i¢inde, tiketicilerin gereksinirrilefini karsilama goérevini iislenmislerdir.

Toplumun gereksinimlerini karsilamak amaciyla perakendecilerin yenilik¢i bir
yaklasim ortaya koyabilmeleri ve bu gereksinimlere ve beklentilere gére hareket
edebilmeleri, uygulanan ekonomik sisteme ve iilke ekonomisinin i¢inde bulundugu
duruma baglidir. Perakendeciler, birer pargasi olduklart bu ekonomik sistemi géz ardi
edemezler. _

Ulke ekonomisinin i¢inde bulundugu durumu goézler 6niine seren gdstergeler, bu

sistemin parg¢asi olmalar1 nedeniyle perakendeciler iginde 6nem tagimaktadir.

ik, e
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Ekonominin biiyiime dénemlerinde, gelirlerinde artiy meydana gelen tiiketiciler,
daha fazla harcama yapma egilimindedirler. Bu durum perakendecilerin satislarinda ve
karlarinda artisa neden olmaktadir. Ancak bu biiylime, ayn1 zamanda rekabetin de uzun
dénemde artmasina neden olur. Ekonomi biiyiidiikce, talep diizeyinde ortaya ¢ikan
yiikselmeyle birlikte i§1etmeler‘ de biiYﬁme diistincesi tasirlar. Pazardaki isletme
sayisinin da artmasiyla birlikte, rekabet gittikce daha da artacaktir. Enflasyonun biiyiime
hizindan daha hizli yiikseldigi enflasyonist dénemlerde, tiiketicilerin satin alma
giiclerinde diisme meydana gelmektedir. Tiiketiciler yiikselen fiyatlar nedeniyle daha az
sey satin alabilmektedirler. Mallarin maliyetlerindeki yiikselmeleri belirli bir noktaya
kadar tiiketicilere yansitabilen perakendeciler, yine de bu yikselmeleri tamamiyla
tiiketicilere yiikleyemedikleri iin, karliliklan diiser.>’ ‘

Faiz oranlari hem tiiketiciler hem de perakendeciler i¢in biiyllk Onem
tasimaktadir. Ciinkii her iki taraf da satin alma eylemini gerc;eklestirebilmek. i¢in, zaman
zaman baskalarinin parasini kulIanlrlar, yani kredi alirlar. Tiiketiciler 6zellikle dayanikl
tiikketim mallari, mobilya, otomobil gibi mallar1 satin almak igin; perakendeciler de
ozellikle yatirim mallar i¢in kredi kullanirlar. Kredi maliyetlerinin artmasiyla birlikte,
mal satin almak ve stok bulundurmak da daha pahali duruma gelmektedir. Bu durum
isletmenin karliligin etkileyecektir. Faiz oranlarindaki dalgalanmalar ve finansal basar
lizerine olan etkilerinin yanisira, tiiketici davranigi iizerine olan etkileri nedeniyle de
faiz oranlar1 perakendeciler tarafindan dikkatle izlenmelidir.

Issizligin artmasiyla birlikte talebin diismesi ya da igsizligin diigmesiyle ortaya
¢ikacak talepteki tersi bir durum, perakendecileri dogrudan etkileyecektir. Ancak
issizlik aymi1 zamanda, diger tiim isletmeler gibi perakendeciler i¢in de, iki tarafi da
keskin bir bigak durumuna da gelebilir. Diistik bir igsizlik durumunda, mallara olan
talebin yiikselmesinin yanisira, isgiicii talebi de ylikselecektir ve bu durum da ticret

artisina neden olacaktir.”®

>"Hasty ve Reardon, On. ver., s.104

58 patrick Dunne ve digerleri, Retailing (Cincianati: South-Western Publishing Co., 1992), s.
74.
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1.5.3.Kiiresel Cevre

Serbest ticaretin hizla yayginlagsmasi, tilkeler arasi tarifelerin diisiiriilmesi
ekonomi ve ticaretin gitgide daha da kiiresel bir sekle biirlinmesine neden olmaktadir.
GATT, yani glimriik tarifeleri ve ticaret genel anlagsmasi giimriik tarifelerini ve kota ve
diger engelleri azalttik¢a serbest ticaret daha da yayginlasmaktadir. Tiiketicilerin tirtinler
arasinda daha fazla se¢cim sansina sahip olmalari, fiyatlarin diigmesi ve diinya
ekonomisinin daha da biitiinsel bir sekil almasi serbest ticaretin ortaya ¢ikardigi
sonu¢lar olmugtur.

Perakendeciler artik tek bir pazar olarak gordiikleri tiim diinyadan daha diisiik
fiyatlarla, daha genis bir ticari mal Qeéitliligine ulasabilmektedirler. Ulkeler arasinda
yapilan ikili ve ¢ok tarafli ticaret anlagmalari perakendecilerin ¢ok farkli iilkelerden mal
alabilmelerini olanakl kilmaktadr.

Avrupa Birligi, Asya-Pasifik Ekdnorriik Isbirligi ve Kuzey Amerika Serbest
Ticaret Anlasmas gibi igbirlikleri; bu ekonomik sinirlar iginde kalan iilke isletmelerinin
birbirleriyle kiyasiya bir rekabet igine girmelerine yol agmaktadir. Aymi rekabet
perakendeciler iginde gegerlidir. Bununla birlikte, bu énla$malara iye  olmayan
tilkelerin perakendecileri i¢in bu anlagmalar olumsuzluklara neden olmaktadir.

Sermayenin kiiresel dolagimimin 6niindeki bir engel de, iilkelerin yabanci
sirketlerin yapacaklar1 yatirimlara zaman zaman getirdikleri sinirlamalardir. Bu
olumsuzluk perakendecileri de, bazi durumlarda diger isletmelerden daha fazla olmak
iizere, etkilemektedir.”

Perakendeciligin kiiresel bir sekil almasimin bir sonucu da gelismekte olan
iilkelere biiyiik perakendeci kuruluslar tarafindan yapilan yatirimlar olmaktadur.
Gelismekte olan tilkeler ekonomik ve sosyal anlamda gelismelerini siirdiirdiikce,
perakendeciler icin c¢ekici olacéklardur. Ciinki her modern toplum gelismis bir
perakendecilik sistemine ve Oncelikle de gelismis bir gida perakendecilifi sistemine
gerek duyar. Kiiresel yatirimlar yapan pefakendeciler gelismekte olan iilkelere girmeden
Once, llkenin buyiik 6lgekli perakendeciligi destekleyecek dagitim altyapisina sahip

olup olmadigina ve yeterli gelir diizeyine sahip niifusun bulunup bulunmadigina

5 Hasty ve Reardon, On. ver., 5.50.
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bakiyorlar. Yatinm yapma karari verirlerse; o ilkede bulunan perakendecilerle ortaklik
kuruyor ya da yerel zincirleri satm aliyorlar.®® Kiiresel olarak hareket eden
perakendecilere, hem Carrefour gibi hipermarket zincir magazalarim, hemde Mc

Donald's gibi hizmet sunan perakendecileri 6rnek olarak gosterebiliriz.

1.5.4.Rekabetci Cevre

Perakendeci magazalar pek ¢ok yonden birbirlerinden farklidirlar. Mal
karmalari, buyiiklikleri, sahiplik sekilleri gibi agilardan farkliliklarimn yamsira, ortak
yonleri de bulunmaktadir. Bunlarin en 6nemlilerinden birisi de rekabet¢i bir gevreyi
paylasiyor olmalaridir. Pazarda birbirleriyle rekabet halinde bulunan perakendeci
“isletmelerin gesitliligi son yillarda daha da armustir. Cok dinamik olan perakendecilik
dunyasinda sunulan mal ve hizmetlérde sirekli degigsimler yaganmaktadir. Tium
perakendeci isletmeler siirekli olarak mal ve hizmetleri rakiplerinden daha iyi yollarla
ve daha uygun fiyatlarla sunmaya ¢aligirlar.

Perakendecilerin aym tiir mal ya da hizmetleri satiyor olmalari, aralarinda ¢ok
yogun bir rekabet yaganmasina neden olméktadlr. Ancak son yillarda, perakendecilerin
mal karmalarii derinlik ve genislik yoniinden biiyiitme yoluna gidiyor olmalari, ¢ok
farkli perakendeci tiirlerinin de birbirleriyle rekabet ediyor duruma gelmelerine neden
olmustur. Onemli olan, bir mal ya da hizmetin tiiketicilere en uygun kosullarla
sunulabilmesidir. Ayrica, tiiketici i¢in zaman zaman kendisine en yakin noktadan
gereksinimini kargilamak ve bunu en kisa sﬁrede yapabilmek tek degerlendirme kriteri
de olabilmektedir. Iste bu durum, aym tiirdeki perakendecilerin yamsira farkli tiirdeki
perakendecilerin de birbirlerine rakip olmalarini ve ¢ogu zaman asil rekabetin mal ya da

mal kategorilerinde yasanmasi sonucunu dogurmaktadir.®*

“N. Aslt Tekinay, “Perakendecilik Nereye Gidiyor,” Capital, Cilt no 8, Say1 no 5.(May1s
2000), s.114

¢! Chip E. Miller, James Reardon ve Denny E. McCorkle, "The Effects of Competition on Retail
Structure: An Examination of Intratype, Intertype, and Intercategory Competition,” Joumal of
Marketing, Cilt no 63, Say1 no 4, (Ekim 1999), 5.108.
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1.5.5.Yasal Cevre

Perakendeci isletmelerde gerceklesen islemler, yasalar tarafindan ¢izilen
siirlar iginde gerceklestigi icin, perakendeciler tarafindan ok iyi bilinmelidir.

I¢inde bulundugumuz ekonomik sistemi diizenlemek; saglikli bir bigimde
yurimesini saglamak ve korumak devletin gorevidir ve bunu ¢ikarmig oldligu yasalarla
saglar. Ekonomik diizenin yiiriimesini saglayan faktorleri elinde tutan ureticiler,
tuketiciler ve aracilar arasindaki iligkilerin saglikli bir bi¢imde yiiriiyebilmesi de aym
yasalarla saglanir. Bu ekonomik birimlerin birbirlerine karsi haksiz ustinlikler elde
etmelerini devlet yasalar araciligtyla engeller.

* Anayasamuz 167. Maddesi ile, devlete ."para, kredi, sermaye, mal ve hizmet
piyasalarmin saglkh ve dizenli islemelerini saglayici ve gelistirici tedbirleri" alma;
* piyasalarda fiili ve anlasma sonucu dogacak tekellesme ve kartellesmeyi " énlerhe gorev
ve sorumlulugunu yiklemistir. Bu anayasal hiikkmiin bir geregi olarak, 4054 Sayih
Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun, iilkemiz simrlari iginde mal ve hizmet
piyasalarindaki rekabeti engelleyici, bozucu veya kisitlayici anlagma, karar ve
uygulamalar ile piyasaya hakim olan tesebbiislerin bu hakimiyetlerini kotiiye
kullanmalarim 6nlemek amaciyla yiiriirliktedir. Bu kanunu uygulamaktan sorumlu tek
organ Rekabet Kurumu'dur.

Devletin koymus oldugu bu diizeﬁlemeler, ekonominin saglikli biyiimesinin bir
kosulu olan rekabeti korur; aldatici ve zarar verici uygulamalarm Sniine geger.

Isletmelerin faaliyetleri ile ilgili " diizenlemeler ortaya koyan ve gerekli
simirlamalant belirleyen yasalar, aym zamanda toplumsal siireglerin de saghkli bir
bigimde yiiriimesini saglamaktadir. Toplumsal gereksinimlere go:e davranmasfgereken
perakendeciler de bu yasalar iyi bilmeli ve bu dogrultuda hareket etmelidirler.

Perakendecilerin, miigterileriyle olan iligkilerinin dogru ve yasalarmn ¢izmis
oldugu smurlarin digina ¢ikmadan gergéklesmesi, hem perakendeciler icin hem de
tuketiciler i¢in 6nemlidir. Devlet bu iligkilerin saghkli bir bigimde yiirtiyebilmesi igin,
tiiketicilerin haklarmin korunmasi amaciyla bir takim yasa ve benzeri diizenlemeler
yapmaktadir. Ulkemizde de 1995 yilinda kabul edilen Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda

Kanun bu amagla yapilmig bir diizenlemedir. Aynica tiiketicilerin aligveriy ederken

() - i
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kargilagabilecekleri degisik durumlarla ilgili olarak bazi tebligler ve yonetmelikler de

uygulanmaktadir®.
1.5.6.Teknolojik Cevre

Degisen ve hizla gelisen teknoloji perakendecilije de oOnemli katkilar
yapmaktadir. Barkod okuyucular, bilgisayarlar, bilgisayar yazilimlan, sati noktasi
terminalleri ve yonetim bilgi sistemleri perakendecilerin daha ¢ok ve daha dogru
bilgilere zamaninda ulagmalanm saglamaktadir. Bilgiye ulagmann yamsira daha iyi
magaza atmosferi ve hirsizhgin onlenmesi de teknolojinin sundugu avantajlardir.
Teknolojik gelismelerle birlikte uygulanan tutundurma faaliyetlerinde ve araglaninda da
gelismeler ortaya ¢ikmugtir.

Magaza ve aligverisi tiketiciler icin daha gekici hale getirmek, gereksinim ve
isteklerine uygun se¢im yapmalarinda yardimci olmak, siirh zamanlarm en uygun
bigimde kullanmalarmi  saglamak igin  perakendeciler teknolojik  gelismeleri
kullanmaktadirlar.

~ Magaza ve mal yonetiminde, diger kanal iiyeleriyle olan iligkilerin- basariyla
yiiriitiilmesinde gelismis teknoloji, perakendecilere biiyiik firsatlar sunmaktadir.

Teknolojik gelisméieri sirekli izleyen ve bu yenilikleri kullanan, bu
yeniliklerden en iyi  bigimde yararlanabilecek diizeyde personele sahip olan ve
personelin gelisimini siirekli kilan igletmeler; teknolojiyi modern isletmecilik anlayigt
dogrultusunda kullamyorlar demektir. Ancak, unutulmamasi gereken gok onemli bir
nokta da bu yatrimlann yararlarinin ve isletmeye yiikleyecegi maliyetlerin en dogru
bi¢imde karsilastinlmasidir. Perakendeciler, teknolojiden kendileri igin en ust duzey
verimi ve etkinligi saglayacak bigimde yérarlandlklanridan emin olmahdirlar®.

Teknolojik geligmelerin tiketicilerin giindelik yasamlarina yaptii bazi etkiler
de, perakendeciler tarafindan dikkatle izlenmelidir. Omegin, bankacilik alaninda

82 M.Serhat Yener, Tiiketici Haklan ve Smai Haklar Mevzuat (Ankara: Seckin
Yaymnevi, 1999), s.5.

63 James Reardon, Ron Hasty ve Barbara Coe, "The Effect of Information Technology on
Productivity in Retailing,” Journal of Retailing, Cilt no 72, Say1 no 4, (1996), 5.456.
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yasanan teknolojik gelismeler ve bu gelismelerin tiiketicilere sagladig: kolayliklar, bu

sistemlere uyum saglamayi perakendeciler i¢in zorunluluk durumuna getirmistir.

1.5.6.1.Bilgi Teknolojilerinin Perakendecilikte Kullanimi

Teknolojide gergeklesen gelismelerle birlikte, iletisim teknolojileri
perakendecilik sektérii tarafindan da zorunlu olarak bir rekabet araci olarak goriilmeye
baglamustir. Internet'in farkh ve 6nemli bir satig kanah olarak ortaya ¢ikmasi, miisteri
odakli uygulamalarla satiglarin yiikseltilmesi (veri amban uygulamalar gibi) ve
maliyetlerin denetimi (kanal ve stok yonetimi gibi) bu alandaki 6nemli gelismelerdir.
Iletisim teknolojisi ve isletme stratejisi arasinda olusturulacak uygun bir sentez, karli
biiylimeyi yaratan ve siirekli kilan giiglii bir bilesim anlamina gelmektedir.

En karh riinler ve miisteriler hakkinda bilgilerin elde edilmesi ve analizi, en
uygun ve dengeli mal karmasmun olusturulmasi, miisteri hizmetlerinin gelistirilmesi
(6zellikle kilit konumdaki miisteri kitlesi dikkate alinarak), kanaldaki diger aracilarla
tam bir koordinasyonun saglanmasi ancak bilgi kullammyla olanakhdir. '

Satiglarin ~ artmasiyla  birlikte, perakendeciler bilgi teknolojilerini  satig
maliyetlerinin ~ dsirilmesinde kullanmaktadirlar. Uygun tutundurma araclanmn
kullamimi, magaza ve raf diizenlemesindeki gelismeler, akilci kanal stratejilerinin
uygulanmasi bilgi teknolojisinin kullanmmiyla gergeklesir.®*

Isletme iginde farkhi bolimlerin kendi iclerinde, birbirleriyle butinlesmeksizin
bu teknolojileri kullanmaya ¢aligmalari ve profesyonellerin bu teknolojilerin kullanimi
konusunda yenilik¢i bir tutum ortaya koyamamalan isletmelerin kars1 karstya kaldiklan
O6nemli olumsuzluklardir. isletmelerdeki kullamcilarla  bilgi sistemleri  uzmanlan
arasinda, bilgi teknolojileri ile iIgili bolimiin gorevi konusunda ¢ikabilecek farkh

yaklagimlar da bir engel olusturmaktadr.

1.5.6.2.Teknolojik Gelismelerin Perakendecilere Sagladigi Avantajlar

Speter 7. McGoldrick, Retail Marketing (London: McGraw-Hill Book Company
Europe,1990), s.10. ‘
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Teknolojik gelismelerin perakendecilere sagladigi avantajlan su sekilde
siralayabiliriz.®®

1. Lojistik alaminda kolayhklar sunar. Perakendeciler ve tedarikgiler,
teknolojinin  sagladii yararlar sayesinde mallann tiim tedarik =zinciri boyunca
rakiplerine gore daha hizh ve daha diisik maliyetlerle hareket edebilmesini
saglamaktadirlar.

Perakendecilerin gereksinim duyduklann mallann en kisa siirede kendilerine
ulastinlmas: anlamina gelen hizli tepki (QR) sistemleri teknolojik gelismelerle birlikte
uygulama alam bulmug bir yéntemdir. Bu sistemde, perakendecinin satig verileri tarh
zamanl olarak tretici ve diger kanal iiyelerine ulagtinhir. Aym zamanda, bu mallarin
nitelik ve niceliklerinin belirlenmesi ile ilgili olarak uygulamaya konan program
perakendeci, Uretici ve diger aracilar tarafindan birlikte hazirlanir. Maln iiretilmesi ile
ilgili olarak ireticinin gereksinim duyacag nicelik bilgileri, malin ne zaman ve ne
sekilde tagmacagi, malin satiga hazir duruma getirilmesi ile ilgili bilgilerin tamami kanal
tyelerinin esgiidimii ile tim sistem iliyeleri tarafindan paylagilmuig olmaktadir. Tim
pazarlama kanal ﬁyélerinin bir deger zinciri olugturmak amaciyla yaptiklar bu igbirligi
sonu¢ olarak; miisterinin istedigi (iriinii, istedigi zaman, istedifi yerde bulmasim
saglayacaktir. Hizli tepki sisteminin, satilan mallarin niteliklerinden dolayr daha ¢ok
bolimlii magazalarda uygulandigi gériilmektedir. Temelde aym olmakla birlikte, satilan
mallarin buyiik boliimiinii gida triinlerinin olusturuyor olmasi nedeniyle bir takim
farkhliklart olan etkin miisteri tepkisi (ECR) adi verilen bir sistem de siipermarketlerde
uygulanmaktadir.*® Hizli tepki teknolojilerinin kullanimu; zaman ve gerekli malin hazir
bulundurulmasi, magaza ii gevrenin miisteriye daha uygun duruma getirilmesi ve daha
esnek. bir. mal iade politikass gibi katma degerli hizmetlerin uygulamaya

gegirilebilmesini saglar.®’

8 Hasty ve Reardon, On. ver., s.39.

% Susan S.Fiorito, Eleanor G.May ve Katherine Straughn, “Quick Response in Retailing:
Components and Implementation,” International Journal of Retail & Distribution Management, Cilt
no 23, Say1 no 5, (1995), s.15.

%" Eunju KO ve Doris H.Kincade, “The Impact of Quick Response Technologies on Retail Store
Attributes,” International Journal of Retail & Distribution Management, Cilt no 25, Say1 no 2,
(1997), .92.
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2 Hizmet diizeyinin yiikseltilmesini saglar. Perakendeciler kullanmakta olduklan
teknolojik olanaklarla, hem satiy noktasinda hem de tiim magaza icinde ve satis
sonrasinda da miisterilerine daha iyi hizmetler sunabilmektedirler.

3.Dogrudan iletisim kurulabilmesini saglar. Miisterilerle daha dogrudan bir
iletisim kurulmasi ve daha yeni teknolojilerin yaratic, etkili bir iligkisel pazarlama igin
kullanimi perakendecilere rekabet avantaji saglamaktadir.

4 Sirket ici iletisim ve denetim zenginlestirilebilir: Magazalar arasi iletisim ve
denetim daha giigli hale gelecek ve perakendeci kuruluslara giigli bir kiiresel
organizasyon kurma yetenegi saglanmis olacaktir.

5.Daha yalin bir organizasyona olanak tanir. Yinelenen gorevlerin ve girket
yonetim kademelerindeki agmbhgn ortadan kaldinlmasi saglanmaktadir. Béylelikle
perakendeciler daha etkin ve daha izl bir sekilde pazar kosullanindaki degismelere ve
firsatlara gore davranabilmektedirler.

6. Isletmenin ¢ok sayida iilkede ¢ahsiyor olmasi durumunda, finansal sonuglarm
elde edilmesi saglamir. S6z konusu perakendeci kurulusun ¢ok sayida iilkede etkinlik
gostermesi durumunda, iletisimin zorlagmasiyla birlikte finansal sonuglara ulagiimas: da
zorlagmaktadir. Oysa, teknolojik gelismelerin etkin bir ‘bigimde c¢aligmasim saglayan

iletigim sistemleri bu bilgilerin ¢ok kolaylkla ulagilabilir olmasint saglamaktadir.
1.5.6.3.Bilgi Teknolojilerinin Lojistikte Kullanimmmn Sagladig
Stratejik Avantajlar
Bilgi teknolojilerinin  kullammu, perakendecilere sunmus oldugu stratejik
avantajlarla 6nemli firsatlar saglamis olur.
1.5.6.3.1.Mahn Magazada Hazir Bulundurulmast
Etkin bir lojistik sistemi, perakendecilerin miisterilerine tam olarak

istedikleri mali istedikleri zamanda sunabilmelerini saglamaktadir. Istedikleri mah

istedikleri zaman magazada bulamayan miisterilerin memnuniyetsizligi, hem magazaya
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tutumlanm etkiler, hem de gevrelerine magaza hakkinda olumsuz fikirler bildirmelerine
~neden olur. Kendisine mal sunan diger aracilarla etkin bir iletisim sistemi kurmusg olan
perakendeciler, mallarin satig durumlanyla ilgili gergek zamanl: bilgilere sahip olup, bu
bilgileri diger aracilarla hi¢ zaman kaybetmeden bilgi teknolojileri yardimiyla
paylastiklart igin, miigterilerine istedikleri mah sunamamak gibi bir sorunla

karsilasmalan ¢ok zayif bir olasilik haline gelmektedir.®®

1.5.6.3.2.Mal Cesitliliginin Arttirlmasi

Tiketicilerin gereksinimleri  ve istekleri ¢ok hizli bir bigimde
degismektedir. Perakendeciler bu istekleri kargilayabilmek igin ¢ok sayida mal
bulundururlar. Hem bu gesitliliSe gore mal karmalan olugturmak hem de bu mal
karmasmin eninde ve boyunda ortaya ¢ikan biiyiimeyle birlikte daha da 6nem kazanan
stok yonetimini basartyla gergeklestirebilmek igin bilgi teknolojileri perakendecilere

gok biiyiik kolayliklar saglamaktadir.*’

1.5.6.3.3.Yatirnrmin Geri Doniis Oraninin Yiikselmesi

Perakendecilikte dikkate alinan performans olgutlerinden birisi de

yatirimuin geri déniis oramdir. Bu konuda ortaya konan bagar: 6nemli bir dlgittiir.

Net kar

Yatirimun Geri Doniigii=
Toplam varliklar
Iyi isleyen bir lojistik ve bilgi sistemi net kan yiikseltecek, toplam varhiklani da

azaltacaktir. Briit kar marjimn yikseltilmesi ya da maliyetlerin azaltilmasiyla, net kar

% Levy ve Weitz, On. Ver., s.315.

% Aym, s.316.
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yiikseltilebilir. Etkin bir lojiétik sistemi bilgi teknolojilerinin saglamis oldugu
avantajlarla, daha az stokla ¢alismay: olanakli kilmaktadir.”

Ozellikle zincir magazalar seklinde kurulmus olan biiyiik perakendeciler,
kendilerine mal sunan ireticilerle elektronik baglantilar kurduklan igin daha hizli bir
stok donusi gergeklestirmektedirler. Boylelikle perakendeciler, daha sik siparis vererek
daha az stokla galigma avantaji elde etmig olurlar. Aym zamanda, mallar daha hizli bir

sekilde raflara geldigi icin depolama maliyetleri de azalmug olmaktadir.”

0 Ayny, s.317. )
"' Patrick Dunne ve Robert Lusch, Retailing, (Ugiincii Basum, Orlando: The Dryden Press,
1999), 5.566.



_ IKINCIBOLUM
PERAKENDECI KURULUSLARDA MUSTERI HIZMETLERI
VE MUSTERI TATMINi SAGLAMA CABALARI

1.MUSTERI VE MUSTERI iLE ILGIiLI KAVRAMLAR

Modem pazarlama anlayigi, mal ya da hizmet satilan tiiketicilerin birer misteri

olarak ele alinmasi anlayigiyla hareket etmektedir.

1.1Miisteri Kavrami

Tiketicilerin bir maBazadan siirekli aligveris eder duruma gelmeleri ya da
stirekli olarak belirli bir markay: tercih etmeleri, modern pazarlama anlayisin ulagmak
istedigi sonugtur. Satin alan Kisiyle belirli bir marka ya da magaza arasinda stiregelen
bif iligki s6z komisuysa, bu kisiye miisteri denmektedir.”

Bir mal ya da hizmeti, kendi kigisel gereksinimi ya da ailesi i¢in satin alan,
kullanan ya da titketen kisiye tiiketici denmektedir. Tiiketici kavram olarak daha genel

bir anlam ortaya koymaktadir. Belirli bir magazadan aligveris eden ya da belirli bir
| markayi tercih eden kisiler degil, genel anlamda aligveris eden ya da bir iiriinii satmn alan
ve tiiketen kisiler tiketiciler :olaljak adlandinlmaktadirlar. Burada satin alan kigtyle,
belirli bir marka ya da mégaza arasindaki bir iligkiye vurgu yapilmamaktadir.

Isletmeler igin, iirettikleri mal ya da sunduklan hizmet ne olursa olsun, hedef
kitlelerine surekli olarak istedikleri diizeyde ulasabilmek ve bu kisileri birer misteriye
doniigtirmek biyiik 6nefn tasimaktadir. Bu nedenle, artik hizmetlerinden yararlananlari

ulagim sirketleri yolcu, hastaneler de hasta olarak degil miisteri olarak gormektedirler.

2 David A. Statt, Understanding The Consumer (London: MacMilian Press Ltd.,1997), s.5.
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Miisteriler, pazar diné.mikleriﬁde kokli degisimlere neden olmuslardir.
Tiketicilerin, mal ya da hizmetleri sunanlarin rekabetinde ve deger yaratiminda aktif rol
almaya baglamig olmalari, bu degisimin gergeklesmesini saglamustir. Miisterilerin bilgi
ve yeterliklerini, 6grenme ve test etme arzularim ve iletisim kurma yeteneklerini
igletmelerin  hizmetine sunmalan bu isletmelere onemli rekabet avantajlan
sunmaktadir.” Bir igletmenin, hedef kitlesinin bu ozelliklerinden yararlanabilmesi,
ancak arada siirekli bir iligkinin kurulabilmesine baghdir. Bu iliskinin kuruldugu kisiler
de isletmenin surekli miigterileri durumuna gelmis demektir.

Isletmeler, maliyetler ya da iiriinlerinin miisterilerine sundugunu distindikleri
degerden yola ¢ikarak fiyat belirleyebilmektedirler. Ancak, giniimiizde bilginin
herkesin ulagabilecegi bir bigime doniismils olmasi, miisterilerin isletmelere karst giig
kazanmis olmalart anlamina gelmektedir. Bu durum, hem tiiketicilerin birer miisteri
olarak dikkate alinmalarim zorunlu kilmaktadir, hem de kurulan bu iligki isletmeler igin

¢ok onemli avantajlar ortaya ¢ikarmaktadir.

1.2.Miisteriye Deger Saglama

Guiniimiiziin karmagiklasan pazar yapist ve tiiketicilerin mél ya da hizmetlerini
satin aldiklan: isletmelere olan yaklagimlari, rekabetin gittikge daha da yogunlasan bir
bicim almasina neden olmaktadir. Teknolojik gelismeler ve ilerleyen iletisim olanaklari,
yeni firsatlar sunmakta ve mal ya da hizmetlerin tiiketicilerin gereksinim ve isteklerine
gore olusturulmasi ¢ok daha kolay bir durum almaktadir. Bu geligmeler, miisteri
hizmetlerine ve migsterinin tatminine o6ncelik verilen giiniimiiz modern pazarlama

anlayis1 i¢in biytik 6nem tagimaktadir.

7 CK. Prahalad Venkatram Ramaswamy, “Co-opting Customer Competence,” Harvard

Business Review, Cilt no 78, Say1 no 1, (Ocak/ Subat 2000), s.79.
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Misteriye saglanan deger, migterinin elde ettigi yararlarin bir bilesimidir.
Kalite, fiyat, mal yé da hizmetin miisteriye zamaninda sunulmasi, satig dncesinde ve
sonrasinda sunulan hizmetler gibi bilesenlerin mal ya da hizmeti sunan isletme
tarafindan miisteriye en uygun bigimde sunulmas: miisteriye deger saglanmasi sonucunu
ortaya gikaracaktir. Isletmenin miisterilerinin deger konusundaki algilamalarii dogru
belirlemesi biyilk 6nem tagimaktadir.”*

Miigteri igin deger yaratma, miisterilerin ne istedikleri ve iiriinii satn alip
kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili yaklagmdir. Misteri agisndan  deger
yaratma kavrami, misterinin 6dedigi kargihinda beklediginden fazlasii elde ettigi
zamanki durumu ve anlamu igermektedir. Daha dogrusu, ek yararlan bir bedel
odetmeden miisterilere sunmaktir. Buradaki 6nemli nokta; beklenen, umut edilen,
algilanan durumdur.

Mugteri tatmini yaratma, miisteri i¢in yaratilan degerlere bagh oldugundan,
miigterinin katlanacagt toplam maliyet ya da odiinlere de bagh olacaktir. Miisterinin bir
tran ya da hizmetten kazandiklan ile verdigi odiinler arasindaki degis tokus, miisteri
igin yaratilan degeri ortaya koymaktadir. Bu durumda, miisteriye verilenlerin yam sira
misterinin odiinlerinin neler olacagi da onem kazanmaktadir. Yaratilan deSer ancak,
miisterinin gereksinimlerini kargiliyorsa ve misteri yonlii ise anlamhidir. Sonug olarak
yaratilan degeri aslinda miisterinin kendisi belirlemektedir. Yaratilan deger miisteri ile
sirket arasinda duygusal bir bagin da kurulmasim saglar.”

Beklenen miugteri degerine ulagmayr saglayan yararlar ve odiinler miisterinin
kendisi tarafindan belirlendiginden, miigterinin her bir beklentisi 6nem tagir. Umulan
yararlara ‘yonelik miisteri beklentileri, triinlerin ve hizmetlerin niteliklerinden
kaynaklanir. Katlamlan 6diin ya da fiyat ise islem maliyeti, yagam egrisi maliyeti ve risk

. . 76
igerir.”

™ Eric N. Berkowitz, Roger A. Klein, Steven W. Hartley ve William Rudelius, Marketing, (
Besinci Basim, New York: Irwin McGraw-Hill, 1997), s.15. .

™ Yavuz Odabagi, Satigta ve Pazarlamada Miisteri fliskileri Yonetimi (Istanbul: Sistem
Yayincilik,2000), s.50.

6 Aym, .52
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Uriin Nitelikleri

Hizmet
Nitelikleri

Algilanan Yararlar Beklenen

Algilanan Odiinler > Mﬁ§tefi
Deger

Satin Alma A
Islemi
Maliyetleri

Yasam Egrisi
Maliyetleri

Risk

Sekil 1: Miisteri Igin Degerin Unsurlan

Kaynak: Yavuz Odabagi, Satista ve Pazarlamada Miisteri Mliskileri Yonetimi,
(Istanbul: Sistem Yaymeilik, 2000), 5.52.

Uriiniin kendisi ya da triinle ilgili diger bazi o6zellikler, gegmiste yasanan
deneyimler ve gelecekte elde edilebilecek deneyimler migsteri degeri kavramu
incelenirken tizerinde durulmas: gereken konulardir.

Uriiniin  kendisi ve ne sekilde algilandifinin  yamu sira driiniin - miigteriye
ulagtinlmasinda segilen kanal da iiriine deger katmaktadir. Zaman, yer ve sahiplik
bakimindan misteriye pazarlama kanali araciliiyla bir deger sunulmaktadir. En uygun
dagltlhl kanali, en uygun satig bicimi miisterinin elde edecegi toplam deger icinde
onemli bir yere sahip olmaktadir.”’

Isletmeler; miisteri degeri kavramma 6nem vermekle birlikte, bu dogrultuda
yapacaklan uygulamalarn hem ekonomik hem de isletme yonetimi yoniinden

kendilerine uygun olmasma 6zen gostermelidirler.”®

”" Gordon A. Wyner, “The Many Faces of Customer Value,” Marketing Research, Cilt no 10,
Sayi no 1 (Bahar 1998), s.34.
8 Aym, s.35.
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1.3.Miisteri Tatmini

Tuketici, satin alma siireci asamalarinda triin hakkinda bazi beklentiler
olusturmaktadir. Bu beklentilerini, satin alma ya da kullamr. sonrasindaki driiniin
performansina yonelik algilan ile kargilagtirmaktadir. Degerlendirmeleri sonucunda
satn aldift ya da kullandigz iriinden tatmin ya da tatminsizlik duymaktadir.
Dolayisiyla, miisterinin satin alma sonrast degerlendirmeleri ve tatmin duygusu
iizerinde, onu satin alma davramgmna yonelten faktérler ve satin alma siireci boyunca
olusan olumlu ya da olumsuz duygular ile biligsel 63eler etkili olabilmektedir.

Tatmini basitge, Girinii satin alma ya da kullanma oOncesi beklentileriyle, satin
alma sonrasi Uriiniin performans ¢iktilarnmn kargilagtirilmast sonucunun olumlu ya da
olumsuz olmas durumunda, miigteride olugan duygu olarak tamimlayabiliriz.

Miigteri tatmininin olusumu ve tatmini etkileyen etmenler hakkinda gelistirilen
farkh kuramlan kisaca su sekilde s1ra1ayabiliriz.79

1. Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami: Migteri satin alma ve kullanma
oncesinde, urunin kullamm sirasinda gosterecegi performansa yonelik beklentiler
olusturur. Miuisteri satin alma eylemine beklentilerle girmekte ve satin alma ya da
kullanma sonrasinda algiladig iiriin performansi ile satin alma oncesinde bekledigi tiriin
performansim  kargillagtirmaktadir.  Bu  kargilagtrmaya  gore,  beklentilerin
karsilanamamast durumunda onaylamama yani tatmin olmama ya da beklentilerin
karsgilanmas1 durumunda da onaylama yani tatmin olma sonucuna ulagilms olur.

2. Biligsel Uyumsuzluk (Celiski) Kurami: Onaylamama ve algilanan kalitenin,
tatmin zerinde beklentilerden daha etkili oldugu ileri siriilmektedir. Bu kurama gore,
satin alma ya da kullanma sonucunda onaylamama gerceklesmigse, miisteri tarafindan
kabul edilen uyumsuzlugu azaltma stratejisi, alternatif azaltma stratejilerinin psikolojik
maliyetlerine bagh olmaktadir. Burada ele alinan uyumsuzluk beklentilerle algilanan
performansin esit olmadig1 onaylamama durumudur.

3. Benzesim Kuramu: Beklentiler ve algillanan performans kargilastirmas:
sonucunda iriniin performansi, beklenti diizeyine yakin ise, beklentiler tatmini

etkilemektedir. Dolayistyla, performans ve beklentiler arasmndaki fark kiigiik oldugunda,

™ Leyla Sentiirk Ozer, “Miisteri Tatminine Yonelik Literatiirdeki Kuramsal Tartismalar,”

Hacettepe Universitesi 1.1.B.F. Dergisi, Cilt no 17, Say1 no 2, (1999), 5.160
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algilanan performans beklentilere benzer sekilde algilanabilmekte ve benzesim ortaya
¢ikmaktadir. Benzesimin olusabilmesi igin, belirtilen fark miisterinin kabul edebilecegi
kadar olmalidur.

4. Benzesim- Karsithk Kurami: Bu kurama gore, algilanan performans ile
beklentiler arasinda miusgterilerin kabul edemeyecegi kadar biiyilk farkin ortaya ¢iktigi
onaylamama durumlarinda, benzegimin tersi bir durum ortaya ¢ikacak ve karsithk etkisi
olugacaktir. Bu kurama gére miisteri, fark ister pozitif yonlii olsun ister negatif yonli
olsun farki abartma egilimindedir ve tatminin olusumunda algilanan performans etkili
olmaktadir. Yani, bu kurama gore tatmin iizerinde algilanan performansin beklentilere
gore ¢ok daha biiytik bir etkisi oldugunu séylemek olasidr.

5. Esitlik (Denkserlik) Kurami: Miisteri satin aldid1 iiriinden elde ettigi yarar ve
algiladigy performansi, kendi girdileri olan fiyat, ¢aba deneyim gibi maliyetlerle
kargilastirarak  degerlendirmektedir. Eger sonug pozitif ise, miisteri belirli bir algilanan
maliyet diizeyinde, alnia51 gereken ve hak ettifi performans diizeyini alnnstlf. Ancak,
miisteri aym zamanda kendi sonucunu arkadas ve benzeri referans gruplanyla
kargilagtirdiktan sonra, kendi sonucundan farkli olmadiklan sonucuna da ulagmalidir.

6. Biligsel Kuram: Onceki satin almalar sonucunda olusan yiksek tatmin
diizeyinin, sonraki satin almalari ve tatmin diizeyleri ile satin alma niyetlerini
etkileyebilecegini ileri siiren kuramdir .

7. Atfetme (Gonderme) Kuram: Uriiniin beklenilen performansi gosterip
gostermedigini anlamada nedensellik sonuglan (nedensellik yeri, kararlilik ve kontrol
edilebilirlik) kullamlmaktadir.

8. Kargilagtirma Diizeyi Kurami: Tatminin, belirli bir kargilagtirma diizeyi ve
giktilar arasindaki farkta ortaya c¢iktigim ve kigiler arasindaki kargihkl etkilesim
siirecinde vgeligtigini ileri stirmektedir. Uriine yonelik beklentilerin yani' sira diger
iiriinlerin algilanan 6zellikleri de kriter olarak ele alinir. |

9. Uyumlagtirma Diizeyi Kurami: Onceki deneyimin sonraki degerlendirmeler
i¢in bir uyumlagtirma diizeyi olugturdugu ileri strilir. '

Tatmini statik olarak inceleyen kuramlar migteri beklentileri, sunulan #riiniin
performansi, beklenti ve algi karsilagtirmasinin yonii ve derecesi, diger miisterilerin

yarar ve tatmin diizeyleri gibi faktorler tizerinde durmaktadirlar. Tatminin dinamik bir
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sire¢ olarak incelendigi kuranilardaysa, belirtilen bu faktérlere ek olarak miigterinin
daha onceki satin alma deneyimleri, kargilagtirma ve uyumlastirma diizeyleri, satin alma
niyetleri ve triin ya da benzer iiriinlere yonelik gegmiste edinilen performans bilgileri
gibi faktorler ele ahnmaktadir ®

Kuramsal ve deneysel caligmalarda, tatmin kavramm duygusal bir durum olarak
ele alinmasinin yam sira, biligsel bir degerlendirme siireci olarak da ele alinmgtur.

Tatmin degerlendirmesini etkileyen miigterinin duygusal, biligsel ve davramsgsal
tepkileri, tutumun 6geleri olarak tanimlanmistir. Uriin hakkinda sahip olunan bilgiler
biligsel, trine yonelik gozlenebilen duygusal tepkiler duygusal ve iiriine yonelik
gozlenebilen tiim davramglar ise, davramgsal OZeyi olusturmaktadir®’ Beklentiler
kisiden kisiye degismektedir; 6rnegin, bir tiiketici bir magaza ¢aliganimun her an hazir
bulunmas: gerektigini diisiiniirken, bir digeri aym durumun o kadar énemli olmadigim
d1"1siinc_ebilmektedir.82

Tatmin agiklanmaya caligilirken bir sonug ya da bir stireg olarak ele alnmmgtir.
Tatminin bir sonug¢ oldugunu ileri siiren yaklagimlardan su sonuglara ulagmak olasidir.
Satin alan kisinin, bu eylem i¢in katlandiklanmin karsihgm yeterli dﬁzeyde alip
almadigina iligkin ‘diigiinceleri tatmini olusturmaktadir. Bu degerlendirmelerde, satin
alma eyleminin gerceklestii perakendeci kurulus ve hatta pazann timi ile ilgik
diisiincelerinin de etkili olabildigi ileri stirilmektedir. Bu yaklagimlarn tersine tatminin
bir siireg oldugu iizerinde de durulmustur. Bu durumda, tiiketicilerin yasanan deneyimin
en az olmas: - gerektigi kadar iyi olup olmadigi iizerinde yogunlastiklan ileri
siiriilmektedir.® '

Tatmin tzerine yapilan galismalarda, beklenen performans diginda aynca,
titketicinin katlanms oldugu tiim maliyetler kargihginda normatif degerlemeler isi§inda
elde etmesi gerektigi diigiiniilen hak edilen performans ve en uygun oldugu disiiniilen

ya da umut edilen ideal performanstan da s6z edilmektedir. Ancak bunlara ulagiimasi

¥ Aym, 5.161.

8 Aym, 5.161. _

82 Richard A. Spreng, Scott B. Mackenzie, Richard W. Olshavsky, “A Reexamination of the
Determinants of Consumer Satisfaction,” Journal of Marketing, Cilt no 60, Say1 no 3, (Temmuz 1996),
s.16.

8 Terry G. Vavra, Miisteri Tatmini Ol¢iimlerinizi Geligtirmenin Yollari. Ceviren: Giinhan
Giinay (Istanbul: Kalder Yayinlan,1999), s.18.

<o Univarsites
v T b



48

¢ok zor oldugu tiiketiciler tarafindan da ‘bilir‘xmektedir ve tiketiciler bu nedenle,
gerceklesmesi olas1 yani beklenen pérfonnanm tatmin degerlenielerinde goz Oniinde
bulundurmaktadirlar.®* |

| Miisterilerin  tatmin olmamalari durumunda ortaya ¢ikacak durum, tim
igletmeler i¢in biiyilkk 6nem taglmaktadlr.' Tatmin olmamug bir miigteri igin tg¢ farkl
davramig segenegi soz konusu olacaktir. Tatminsizliklerini, dogrudan dogruya triini
satin aldiklari isletmeye bildirirler. Bu durumda, tatminsizlifinin ortadan kaldirilmas:
igin bir karsthk bekleyen miusgterilere isletme tarafindan en uygun karsihgin verilmesi
¢ok onemlidir. Ikinci olarak, tatminsizliklerini ©zel olarak; etraflarindaki Kkisilere,
ailelerine, arkadaglanna, yakinlarma ya da iginde bulunduklan damsma grubuna
iletirler. Isletme igin, bu tir olumsuz bir iletisim gok biiyitk olumsuzluklara neden
olabilecektir. Ugiincii olarak da, miisteriler {igiincii bir tarafa tatminsizliklerini bildirerek
yardim ya da destek bekleyebilmektedirler. Televizyon ya da gazete gibi basin
kuruluglari, bu tir konularda tiiketicilere ;lardxm01 olan devlet ya da sivil toplum
orgutleri ya da hukuksal kurumlar, tiketicilerin tatminsizliklerini ilettikleri
kuruluglardir. Miisterilerin bu yolu tercih etmeleri de isletme i¢in olumsuz sonuglara

neden olacaktir. %

1.4.Miisteri Tutma ve Miisteri Tliskileri

Miigteri tutma misterilerin tatmiﬁ edilmesi, musteri bagllliglmn yaratiimast ve
bu baghligin yinelenen satin almalara donistiriilmesi sirecidir. Musteri bagliligi ve
miisteri tutma aym seyler degildir. Miisteri bagliligi miisteri tutma sonucunu
dogurmaktadir. Baghlik, belirli bir {iriinii yeniden satin alma ya da kullanma ya da
belirli bir magazadan yeniden ahgveris etme egilimidir. Bu durum miisterinin yeniden
satin alma ya da alisveris etme egilimin oldukga yitksek olmasi ya da miisteri tarafindan
bunun belirtilmesi seklinde ortaya cikar. Ancak satin alma ya da aligveriy etme

davramgmin gercek anlamda sergilenmesi asamasinda, misteri bu dogrultuda

¥ James F. Engel, Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, Consumer Behavior (Altinc1 Basim.
Orlando: The Dryden Press, 1990), s.545 i

¥ William D. Wells, David Prensky, Consumer Behavior (NewYork: John Wiley & Sons,
Inc.,1996), s.413.
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davranmayabilir. Iste bu noktada, miisteri baglhhg ile misteri tutma arasmdaki fark
ortaya ¢ikmaktadir. _

Isletmeler, yeni miisterileri elde ederken saldirgan stratejiler kullanurlar, eski
miisterilerin tutulmasi amaciyla da savunmaci stratejilere bagvururlar. Isletmeler
pazarda rekabet ederken, bu stratejilerin bir karmasim olustururlar ve bu dogrultuda
davranirlar. Saldirgan stratejiler; pazarin genigletilmesi amaciyla yapilan girigimleri,
pazara yeni giren misgterileri ya da rakiplerin miigterilerini ve rakiplerden ahigveris
etmekten vazgecen miugterileri elde etmek amaciyla yapilan uygulamalan
kapsamaktadir. Savunmaci stratejiler, miisterilerin aligveris etmeyi siirdiirmelerini ve
rakipleri tercih etmelerini engellemeyi amég;lar.

Isletmeler daha fazla sayida misteriyi ellerinde tutmak amaciyla iki yola
bagvurmaktadirlar. Birinci yol, miisteri bagliligim saglamak amaciyla miigteri tatminini
- yikseltmeye galigmaktir. Miisterilerin igletmeden aligveris etme yada iriinii satin alma
egilimi tagimalari saglanmis olur. Ikinci yol, miisterilerin rakipieri tercih etmelerinin
ontindeki engeller arttinhir. Boylece bagka bir uriinii satin almalan ya da. bagka bir
magazadan aligverig etmeleri zorlagtinlmmg olur. Magaza kartlari uygulamasinda oldugu
gibi. %6 | |

Miisteri tutma uygulamalarinda basarili olabilmek igin, kaybedilen miisterilerin
hangi nedenlerle bagka isletmeleri tercih ettiklerinin belirlenmesi de biiyik Onem
tasgimaktadir. Boylelikle, varolan mﬁ$terilerin bagka isletmeleri tercih etmelerinin
engellenmesi i¢in gerekli tedbirler ahinabilecektir. Miisteri tutma politikalar ile ilgili
olarak, uriiniin pazara sunulmasi éncesinde ve sonrasinda ne sekilde hareket edilecegi
dikkatle  belirlenmelidir. ~ Uriiniin ~ pazara  sunulmasi  Gncesinde;  pazarn
bolumlendirilmesi, uygun pazar boliminin secimi ile misterilerin bilgilendirilmesi
konularinda verilecek kararlar miisterilerin sirekli kilinmasi i¢in buyik onem tagir.
Uriiniin pazara sunulmasi sonrasinda; egér gerekiyorsa uirinde yapilacak .degisiklikler
ve misterilerden elde edilen bilgilerden hareketle gergeklestirilecek uygﬁlamalar
dikkatle gozden gecirilmelidir. Miisterilerin iiriniin kendisi ya da trini destekleyici

hizmetlerle ilgili diisiincelerinin elde edilmesi de gereklidir.

% Michael D. Johnson, Customer Orientation and Market Action (Upper Saddle River, New
Jersey: Prentice Hall Inc., 1998), s.42.
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Musteri iligkileri, kurulug ile migteri arasinda kurulan, satig oncesi ve satig
sonrasi tiim eylemleri kapséyaﬁ, karsilikh yarann ve ihtiya¢ tatminini iceren bir
stiregtir.®’ Ug onemli asamayi kapsayan bu siiregte, her iki tarafindan kazandig:
gorilmektedir. Miusterilerin yalmzca satigin gergeklestisi zamanlarda hatirlanmamast,
misteri ile kurulacak bu iliski igin ok éhemlidir.

Giintimiiz isletmeleri hangi konuda galigiyor olursa olsunlar, miisteri iliskilerine
bilyilk onem vermektedirler. Onemli olan, miisterilerle sirekli bir iliski kurarak,
isletrﬁelerin miisterileri ellerinde tutabilmeleridir. Kurulacak olan bu iligki, mugteri ve
isletmenin birbirlerini daha da iyi tammalérlyla daha gii¢li bir duruma gelecektir.

Musteri tutma ve misteri iligkileri kavramalarinin birbirinden ayrilmaz iki
kavram oldugunu soylemek yanlhs olmayacaktrr. Miisterilerle kurulacak iligkiler,
miisteri tutma amacina ulaglmasm saglayacaktir. Cunkii, iyi iligkiler kurulmug ve

“ strekli duruma getirilmis miisterilerin bagka isletmeleri tercih etmeleri cok zayif bir

olasiliktir.

2. PERAKENDECILIKTE VERiI TABANLI PAZARLAMA UYGULAMALARI
VE INTERNET KULLANIMI |

Veri tabanh pazarlama giiniimiiz modern pazarlama anlayisinda, giin gectikce
daha da fazla iéletme tarafindan benimsenen bir yoldur. Perakendeciler de, sahip
olduklari gok sayidaki -misterilerinin 6zelliklerini bilmenin saglayacagi avantajlar:
kullanmak amactyla, bu yolu tercih etmektedirler. Ayrica, internet perakendeciler

tarafindan giin gegtikge daha yogun bir bicimde kullamlmaktadir.
2.1.Miisteri Veritabam
Veri ile bilgi arasindaki farkin anlagilmasi ve buna gore hareket edilmesi veri

tabanli pazarlama igin ¢ok biiyilk énem tagimaktadir. Veri islenmemis rakamlar yada

gergeklerdir, hatta bazi durumlarda depolanmis gergek dist durumlarda olabilir.

% Odabagt, On. ver., s.3.



51

Bilgiyse, verilerin islenmesiyle ortaya gikar. Pazarlamaci daha etkili olabilmek igin
buna gerek duyar. Veri tabanli pazarlamada kullanilan araclar, pazarlamacimn sahip
oldugu bilgilerin niteligine ve niceligine ‘bagl1d1r.88

Toplanan tiim verilerin mutlaké ise:t yarayan Ozelliklere sahip olmasi beklenmez
ve genellikle ige yarasin yada yaramasin Fh.er turlis veriyi toplamaya yonelik bir egilim
vardur.

Toplanan verilerin ayn ayn pargalar halinde olmasi ve birbirleriyle ilgili verileri
bir bitiin haline getirmesi hem teknolojik hem de 6rgjitsel bir sorun haline gelebilir.

Veri ¢ok farkh kaynaklardan elde edilebilir. Cogu firma miisterilerini tanimlayan
gesitli verilere sahiptir, ancak bu verileri tam anlamyla kullanamamaktadir. Bu verileri
kullanma konusunda yeterli deneyime sahip olmayan isletmeler bu konuda profesyonel
danigmanlardan yardim alabilirler.

Veriler, isletmeler iginde gergeklesen diger orgiitsel faaliyetler aréc111g1y1a da
elde edilebilirler. Ornegin, toplam satiy rakamlan, satig sikliklani ve satig hacmi
muhasebe aracilifiyla ulasilabilecek 6nerhli bilgilerdendir. Bitunlegtirilmeleri uzmanhk

gerektirebilecek bu tiir bilgilerden yararlanmak biiyiik 6nem tagir.

2.2.Veri tabanlh perakendecilik

Veri tabanli perakendecilifin . miisterilere ulasmak agisindan  geleneksel
yaklagimlara gore bazi avantajlari bulunmaktadir. Veri tabanh perakendecilik hem
migterilerle olan iletisimin, hem de isletme i¢i etkinligin istenen diizeyde
gerceklesmesini saglamaktadir.

2.2.1.Miisterilerle diyalog kurulmasi

Geleneksel perakendecilikte, perakendeciler miisterilerinin satin alacagim

distindiikleri Grtinleri bulundururlar. Mah magazaya koyarlar ve miisterilerin verecegi

% Anthony P. Joseph ve digerleri, “Leveraging Customer Databases For Strategic Marketing
Advantage In The Retail Industry,” Journal of Database Marketing, Ciltno 7, Say1 no 1, (Eyliil 1999),
5.56.
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kargiifi beklerler. Ileri diizeyde veri tabanlarmdan yararlanan perakendeciler,
musterileriyle diyalog kurabilmektedirler. Bu yol uzun donemli bir iliskinin
kurulabilmesine yardimeci olur.

Perakendeci; hem ne sattigim ve kime sattigim, hem de bu miisteri ve onun ailesi
hakkinda pek ¢ok bilgiye sahip olmaktadir.. Bu bilgiler misterilerin belirlenmesinde ve
tam olarak belirlenmis hedef kitleyle ilétisim kurulmasinda kullandir. Veri tabanlar
kullanan perakendecilerin miisterilerine gonderdikleri kupon ve benzeri tqtundurma
araglan, ozellikle bu muisteriler igin tasarlanmstir.

Veritabanlariyla, magazadan ahgveris etmekten vazgegen misteriler belirlenir

ve bu kisiler yeniden magazadan aligveris etmeye ikna edilmeye ¢aligilir.*

2.2.2.Biitiinlestirilmis pazarlama kampanyalar1

Bir veri tabami programi, farkli pazarlama araglarm koordine ederek, bu
araglarn etkilerini maksimize edebilir. Ornegin, yeni bir parfumil tamtmaya ¢aligan bir
bolimlii magaza, televizyon reklamlarinin yamsira stk sik parfiim alan miisterilerine

ticretsiz 6rnekler dagitabilir.*

2.2.3.Stok Yonetiminin Gelistirilmesi

Miisterilerin  neler satin aldigiun belirlenmis oldugu veri tabanlan,
perakendecilerin stok gereksinimlerini daha etkin bir bi¢cimde kestirebilmelerini saglar.
Ornegin erkek giyimi iizerine uzmanlasmug bir magaza, elinde fazladan kalan elbise
bedenlerini belirledikten sonra, bu 6lgiilerdeki miigterileriyle baglanti kurarak, bu

kisilere 6zel fiyatlar sunabilir. *!

2.2.4.Pazarlama Verimliliginin Yiikseltilmesi

¥ Aym, 5.56. .
*Levy ve Weitz, On. ver., 5.329.
1 Aym, 5.330.
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Perakendeciler gegmiste, pazarlama gabalarmn etkinligiyle ilgili yalnizca basit
bilgilere sahip olabiliyorlardi. Katlandiklari maliyetleri elde ettikleri sonuglarla
iliskilendirerek, perakendeciler veri tabanlaﬁm daha etkin bir bigimde kullanmis olurlar.
Kurulan iletisim ve bu iletisimin etkinligi veri tabanlan yoluyla ortaya konmaktadir.
Veri tabanlan aym zamanda, kitlesel pazarlama yontemleriyle hizmet edilemeyecek

kadar kiigiik nis pazarlarin tanimlanmasim ve bu pazarlara ulasabilmeyi olanakli kilar.”*
2.2.5.Miisteriye Sunulan Mal ve Hizmet Degerinin Hesaplanmasi
Musteriler perakendeciler igin gok bityilk deger tasimaktadirlar. Bir miigteri
" veri tabam yoluyla, perakendeciler her bir miisterinin o tarihe indirgenmig degerini
hesaplayabilirler. Bir miisterinin degerini bilirseler, perakendecilerin pazarlama
eylemlerine miisterilerinin verecegi karsihig1 belirlemeleri de kolaylasacaktir.®
2.3.Veri Tabanimn Olusturulmasi
Miisterilerle ilgili olarak, miisterilerin isletmeyle olan iliskileri aracihifiyla elde

edilen verilerin olusturdugu veri tabami, bu iliskinin giiglenmesini sagladig gibi yeni

miigterilerin bulunmasinin yollarim da géstermis olur.

2.3.1.Satis Noktasinda Veri Elde Etme

Bir (POS) satis noktas sistemi; bir barkod okuyucu, kredi kart1 ve ¢ek kontrol

sistemi ve yazar kasadan olugan elemanlarla baglantih bir bilgisayardan olusur.

2 Ayny, 5.330.

Aym, 5.330.
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Boylelikle kasa baginda harcanan zaman azaltlmig ve yanhs yapma olasilig
diisiiriilmiis olur. Bu sistem ayrica stok kontroliinde de kullamilmaktadir.

Masteriler mallart satin aldiklarinda , tarayicilar Giriin iizerindeki barkodlardan
bilgi almaktadirlar. POS sisteminde'yef alan bu barkodlar aracihigiyla depolanan veriler
daha sonra miigteri ve satig veri tabanlannda depolanmaktadir. Bilginin toplanmast ve
depolanmas siirecin yalmzca ilk basamagdir. 'Ayrlca ikincil kaynaklardan elde edilen
veriler araciliftyla da miisteriler gruplandinilabilmektedir. Odeme sirasinda toplanan ve
depolanan bilgi, miisteri hizmetlerinin gelistirilmesine biiyiik katkilar saglamaktadir.

Cek, kredi karti ve sosyal giivenlik humaram gibi kimlik bilgilerini bir araya
getiren POS sistemi, musgterilerin tammlanmasinda kullanilabilmektedir. Beden, renk,
stil, model, marka ve satin alma sikhigi gibi satin alma bilgilerinin de derlenmesiyle
birlikte, bu veriler bir veri tabaninda depolamir. Bu verilerin analizi ¢ok sayida yazihim
" vardir. Bu programlar, 6rnegin hangi mallarin ne zaman ve nerede bulundurulmasi

gerektigine karar verilirken kullarulir.>*

2.3.2.Tercihli Miisteri Programlar

Perakendecilerin ¢ogu sik aligveris yapan yada tercih edilir musteri
programlari kullanmaya baslamiglardir. Magazadan daha sik aligveris yapanlara édiiller,
hediyeler verilen yada indirimler uygulanan bu programlar, havayolu sirketlerinin sik
yolculuk eden miisterilerine uyguladigi programlara benzemektedir.

Perakendeciler en iyi potansiyeli sunan miisteriyi belirledikten sonra, bu
miusterilerin stirekli miisteriler durumuna. getirilmeleri ve uygun miisteri hizmetlerinin

sunulmasi, bu miisterilerin ddiillendirilmeleri uygulanan yaklagimlardir.”

2.3.3.Yeni Miisterilerin Bulunmas:

%4 Hasty ve Reardon, On. Ver., 5.588. B
% Merlin Stone, Christopher Field, “Relationship Marketing and Customer Loyalty in Retailing,”
Journal of Database Marketing, Cilt no 7, Say1 no 1, (1999), s.61.
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Nitelikli miisterilerin eklenmesini saglayacak bir sisteme sahip olunmasi, veri
tabaninin olusturulmasinda onemli bir faktordiir. Olasi miisterilerin arastirilmasi var
olan musterilerin Ozelliklerinin bilinmesiyle baglar. Arastirma isleminin - etkin bir
bigimde yapilabilmesi igin, en iyi miisterilerin demografik, davramgsal ve satin alma
ozellikleri agisindan profilleri ¢izilmeli ve ardindan benzer tiplerdeki kisilerin listeleri
elde edilmeye galisilmalidir.

Olasi miisterilerin belirlenmesinde, eski miigterilerin isimleri de dahil olmak
tizere farkli kaynaklar kullamlabilir. Bu kaynaklarin her birinin isletmeye saglayacagi
karlilik farkh olacaktir.

Aracilardan elde edilen listeler kaynak yolarak kullamhirken adaylar cinstyet, yas,
gelir, egitim duzeyi, meslek, ilgi alanlan yada arzu edilen diger herhangiv bir ozellige
gore secilebilir. Satilan mali kullanabilecek, satin alinabilecek yada satin alma
eyleminden etkilenecek kisilerin yer aldigz bir liste anlam ifade edecektir.

Magaza miigterisi olmayan ancak adlari magaza personeli tarafindan toplanan
kisiler bir magaza listesini olustururlar. Bir yanigma yada cekilise katilan, diger
tutundurma etkinlikleriyle ulagilan kigilerin adlari, adresleri ve telefon numaralan bu
listede yer alir.

Satiggilanin  topladiklar1  adlar, telefon rehberleri, yazih ve gorsel iletisim
araglarinda gikan gesitli ilanlar; bu listelerin olugturulmasinda kaynaklik edebilir.

Isletmeyle ortak ozelliklere sahip ancak rakip konumunda olmayan
isletmelerden de isimler almabilir. Bu listedeki kisilerin satin alma davraniglarnin,
isletmenin var olan miisterilerinin 6zellikleriyle benzer olmasi gerekir. Ornegin, benzer
miisteri kitlesine hitap eden bir butikle. bir ayakkabi magazasimn kargilikli liste degisimi
yapmalar, her iki kurulusa da yarar saglayacaktir.

Kuponlarin kullanimu yoluyla elde edilen veri tabam bilgileri de oldukga yararh

olmaktadir.”®
2.4.Veri Tabam Yonetimi

Veri tabaninin etkin ve verimli bir bigimde yonetilmesi, elde edilen verilerin en

iyl bi¢imde degerlendirilmesi ve giincellestirilmesi ile gerceklestirilebilir.

**Hasty ve Reardon, On. Ver., 5.590.
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2.4.1.Yasamboyu Deger

Musterilerin ahigveris etmelerini saglamak yada bunu siirekli hale getirmek
igin verilecek kararlarda miigterilerin yagam boyu degerlerinin hesaplanmasi kritik bir
oneme sahiptir. Bir musgterinin aligveris etme olasiig1 ve yapacagi alxsverigleﬁn zaman
icinde gosterecegi defisim, bu miisterinin yasam boyu degerinin hesaplanmasinda
yardimci olacaktir. Ortaya gikan sonuca gére, miisterinin kazanilmasi ve siirekli migteri
haline getirilmesinin isletme agisindan karl olup olmayacag: belirlenir.

Olast bir miigterinin yasam boyu degeri basit bir ifadeyle, miigterinin
harcamalarindan isletmenin iiriin maliyetleri ve miisteriye sunacagi hizmetlerin neden
olacagi maliyetler diisiilerek bulunabilir. Bu yaklasim; misteriler hakkinda ¢ok iyi bilgi
sahibi olmayi, miigterinin davramglarimn  anlagilabilmesini, bu bdavran1$lar1n
izlenebilmesini ve bunlardan yola g¢ikarak ileriye doniik kestirimlerde bulunabilmeyi
gerektirir. Bunlarin gerceklestirilebilmesi igletme stratejileri agisindan biiyiik 6nem
tagir. Ciinkii, musterilerin yagsam boyu degerlerinin hesaplanmasiyla isletme uzun
donemli olarak siirekliligini saglayacak girisimlerde bulunabilir.”’

Son derece karmagik olan bu sireglerin gergeklestirilebilmesi igin, teknolojik

olanaklardan yararlanmak bir zorunluluktur.’®

2.4.2.Son Siparis, Siparis Sikhig1 ve Parasal Deger

Bu analiz miigterinin son siparigini ne zaman verdigi, siparislerini ortalama
olarak hangi siklikla verdigi ve yapilan satiglarin ortalama degerinin ne oldugunun
belirlenmesini saglar. Hangi misterilerin daha degerli oldugu belirlenmeye g¢aligilir.
Miisteriye hangi siklikla kataloglar gonderilmesi gerektigi, satisgilarin hangi sikhikla

uframasi yada aramasi gerektigi, 6zel tutundurma faaliyetlerine davet edilip edilmemesi

'Ian H. Gordon, Relationship Marketing (Toronto: John Wiley & Sons Canada Ltd., 1998),
s.94.

% Ayni, 5.95.
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ve olugturulacak olan miisteri grubuna ne kadar harcama yapilabilecegi ile ilgili kararlar
bu analiz yoluyla verilebilir.”® Miisterilerin ileride ne kadar harcama yapacaklarinm
belirlenmesi, neler satin alabilecegi ile ilgili kestirimler yapilarak, bu dogrultuda hareket
edilir. Perakendeci kuruluglar da misterilerinden elde ettikleri bu tiir biigilerdeh

hareketle musterilerine kisiye 6zel tutundurma galigmalan yapabilmektedirler.

2.4.3.Ekleme Silme

Miisteri profili i¢in artik 6nemli olmayan yada artik isletmeden aligveris
etmeyen misterilerin elenmesi ve yeni isimlerin eklenmesi veri tabam yonetiminde
onem tagir. Eklemeler, aracilardan elde edilen yeni listelerden yada igletmenin kendi

cabalantyla elde ettigi listelerden yapilabilir. Olast yeni migteriler veri tabanina

eklenir. 1%

2.5.Internet’in Perakendeciler Tarafindan Kullamilmasi

Perakendeciler de diger isletmeler gibi Internet’i hem isletme ici hem de isletme

dis1 iletigim amaciyla kullanurlar.

2.5.1. Intranet

Ginimiiz kosullarinda yalmzca 1iyi TUrinlere sahip olmak yeterli
olmamaktadir. Perakendeciler tiiketicilerin satttklani mah gormelerini ve satin almalarint
kolaylagtirmak zorundadirlar. Stok yénetiminin bu amaca gore yurutilmesi ve
maliyetlerin diigiiriilmesi birer zorunluluk halini almustir. Bu nedenlerden dolayr uygun
bir ag altyapisi ve Internetin iy uygulamalarinda dogru bir sekilde kullamilmas,

perakendecilere stratejik avantajlar sunacaktir.

**Hasty ve Reardon, On. Ver., s.591.

190 Ay, 5.591.
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Internetin igletme ici iletisim amaciyla kullammu intranet adi verilen
uygulamayla ger¢eklesmektedir. 1ntrénet, bir tir sanal 6zel ag ya da dahili agdir. Bir
sirketin ya da kurulusun dahili agma Internet protokollerinin ya da world wide web
yaklagimmin uygulanmasidir. Veri tabaﬁlanna bitiinsel bir goriinim kazandinr,
dosyalara erigim saglar ve bilgi ﬁretir;‘ tum bunlar kullantcilarin igini kolaylagtinr.
Internet standartlan ile posta génderilebildigi icin, haberlesmede tasarruf saglayabilir.
Cahisanlanin girket i¢indeki bilgilere oldugu gibi Internet'e de erisimi ve giivenlik duvan
gibi onlemler sayesinde sirketin dahili agina yalnizca istenen kisi ya da kurdlu§lann
erigimi saglanabilir. v

Tium isletmeyi ve magazalari kapsayan bir intranet aracibfiyla, cahsanlarin
sirket bilgilerine sahip olmalarim saglayarak daha etkin calisabilmeleri gergeklestirilmisg
olacaktir. Merkez ve magazalar arasinda kurulan kesintisiz bir iletisim karlihigin da
anahtar1 olacaktir. Sistemin kapsamundaki tum magazalar stok durumlan hakkinda
zamaninda bilgi sahibi olmaktadirlar, stok ve siparis bilgileri kolaylikla
guncellenebilmekte ve bu durumdan merkezin de aninda haberi olmaktadir. Zorunluluk
hallinde magazalar arasinda uygun mal aktarimi bu sistem sayesinde zamaninda
gergeklesebilmektedir. Tarayicilari ve web sunucularim kullanarak bilgiye ulasmak ¢ok
daha kolay oldugundan bu sistem calisanlarin etkinliklerini arttirir. Magaza ve bolim
yoneticileri, intranet aracihiiyla satis, maliyet ve stok bilgilerine ulagabilmekte ve
boylelikle daha dogru kararlar vermeleri kolaylagmaktadir.

Kisaca Ozetlemek gerekirse, intranet her tirli sirket bilgisine kolaylikla

ulagilabilmesini saglayan bir aragtir.'®!

2.5.2.Ekstranet

Perakendecilerin pazarlama kanalinda bulunan diger aracilar ve ureticilerle
sirekli bir iletisim iginde olmasi, misterilerin tatmini agisindan Onemlidir. Aym
zamanda bu iletisimin hizli ve uygun zamanda gergeklesmesi gerekmektedir. Bunun

gerceklesmesi durumunda tiim pazarlama kanali gergek bir deger zinciri halini alacaktir.

"% Mosad Zineldin, “Beyond Rrelationship Marketing: Technologicalship Marketing,”
Marketing Intelligence &Planning, Cilt no 18, Sayi no 1, (2000), s.13.
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Bu iletisimin gerceklestirilebilmesi i¢in, igletmeler internet'in sunmug oldugu
avantajlani  kullanmaktadirlar. Internet'in bu amagla, pazarlama kanahhda birbirini
tamamlayan isletmeler arasinda bir ag olusturmak igin kullamlmasina ekstranet adi
verilmektedir. Teknik yap1 bakimndan bazi farliiklar diginda intranet'e benzemektedir.
Onemli farki ise farkli isletmeleri birbirine baghyor olmasidir. Bu sistem de internet'in
ozel bir ag yapilandirmak amac1ylé kullamlmasidir. Bu aga kontrolli - bir girig
gergeklesmektedir. .

Perakendeciler bu ag araciifiyla tedarikgileri, iireticileri ile iletigim
kurabilmektedirler. Bu sistem stok maliyetlerinde onemli tasarruflar saglamaktadir.
Perakendecinin satiglani hakkinda bilgi sahibi olan aracilar ve ureticiler, bu biitiinlesme
sayesinde perakendeciye zamamnda arzda bulunabilmekte ve gereksiz stoktan
kagimmasim saglayabilmektedirler. Perakendeci isletme yoneticileri mal arz edenlerle
surekli iletisim halinde olduklan igin daha dogru ve daha gdbuk karar

verebilmektedirler. Bu sistem pazarlama kanaliin bir biitiin olarak etkinligini
arttirmaktadir. ' "

2.5.3. Internet Aracilifiyla Satis

Magazalar, hem Internet’in sundugu kolayliklardan yararlanmak, hem de
sanal magazalarla rekabet edebilmek amaciyla Internet’i de bir satis aract olarak
kullanmaktadirlar. Magazalar tarafindan sunulan bu hizmetin boyutlari magazadan
magazaya degismektedir. Bazilan bu hizmeti olduk¢a genig bigimde yiritiirken,
bazilan ¢ok dar tutmaktadirlar. Magazada yiiriitiilen etkinlige destek olacak sekilde

olugturulmasina dikkat edilmelidir.'®

192 Richard Peck, Internet and Ecommerce, (Istanbul: Vogel Yaymcilik Ldt.Sti., 1999), s.5.

'“Nigel Cope, Retail In The Digital Age, (Londra:Bowerdean Publishing Company Ltd., 1996),
s.41.
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3. PERAKENDECI ISLETMELERDE MUSTERI HIZMETLERI

Miusteri hizmetleri misteriye sunulan maldan duyulan tatmini etkiliyor olmast
nedeniyle, perakendeciler igin onemlidir. Perakendecilerin bu konudaki yaklagimlar
farkli da olsa, migteriyle olan iligkinin siirekliligi i¢in asla goz ardi etmemeleri

gereklidir.

3.1.Miisteri Hizmetlerinin Tahn_m

Mister1 hizmetleri pek ¢ok igletmeler tarafindan dar gergeveli olarak
degerlendirilmekte ve yalnizca iiriinlerin tamiri ve bakimi, teslimi gibi hizmetler akla
- gelmektedir. Ancak genis anlamda dﬁsﬁheéek olursak, miigterinin bir triinle elde etmeyi
diisiindigii tim yararlann sunulabilmesi amaciyla yapilacak her tarli etkinlik bu
kapsamda degerlendirilmelidir. Bu durumda, isletmelerin miisteri tatmini tam anlamiyla
saglayacak bigimde miisteri hizmetlerini sunmalart gerekmektedir. Boylece isletme,
musteri degeri yoninde belirlemis oldugu hedeflere de ulasabilecektir.

Perakendeci isletmelerin, miisterilerinin elde edecegi toplam degeri diigiinerek,
bazi eklemelerde bulunmalari gerekmektedir. Bu eklemeler, mallarin fiziksel niteligini
degistirecek ya da maln islevi ile ilgili bir farklilik anlamina gelmez. Bu nitelikler ya da
islevlere yonelik ancak dolayh yoldan ilgisi olan bu eklemeler, miisteri hizmetleriyle
gergeklestirilebilmektedir.'*Béylelikle, miisterilerin satin alma oncesinde
olusturduklart beklentilerine yakin, hatta daha fazla bir yarar elde ettiklerini

dugtinmeleri olas1 duruma gelecek ve miigteriye sunulan deger de yiikselmis olacaktir.

3.2.Perakendeci Isletmelerin Miisteri Hizmetleri Stratejileri

1%Frank V.Cespedes, “Once More: How Do You Improve Customer Service,” Business

Horizons, Cilt no 35, Say1 no 2, (Mart/Nisan 1992), 5.59.
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Otomatik tretim siiregleri, wrtinlerin Kalitelerini her bir birim iriin igin
birbirinden farksiz duruma getirmistir. Ancak, aym farksizlifin sunulan hizmetler igin
de soylenmesi olanaksizdir. Ciinkii, bir hizmetin sunulabilmesi icin ¢ogunlukla bir
¢aliganin da hizmetin sunulmasi siirecinde yer almasi gereklidir. Insanlarin da bu
siregte yer almalan, ulagilacak soriucun da ister istemez farkh sekillerde
gerceklesmesine neden olacaktir. Bu durum hem hizmet isletmelerihde; hem de bir
fiziksel mal satiyor olmakla birlikte, miisterilerine bu malin satin alinmasi 6ncesinde,
satin alinmast sirasinda ya da sonrasinda bazi hizmetler sunmakta olan perakendecilerde .
s6z konusu olmaktadir.

‘ Giiniimiizde, perakendeciler miigteri hizmetleri konusunda iki stratejik yaklagim
benimsemektedirler. Bunlar standartlastirma ve kisisellestirme yaklagimlaridir.®®

Standartlastlrma yaklagiminda, hizmeti sunan personel, belirli kural ve siireglere

+ gore hareket ederler. Ayrintilariyla belirlenmis bu siireglere uyularak, sunulan hizmetin

standartlagtinlmas: saglanmg olur. Magaza tasarimi ve diizeninin biiyiik 6nem tagidig
bu yaklasimda, miisteriler genellikle galisanlar tarafindan sunulacak hizmetlere fazla
gereksinim duymazlar. Neyi satin alacaklarim bilen miigteriler igin, ama¢ bu lrini en
kisa stirede bulup satin almaktir.

Kisisellestirme yaklagimu, hizmeti sunan personeli her bir migterinin kigisel
gereksinimi yoniinde hizmetin bigimlendirilmesine tesvik eder. Ancak hizmeti sunan
personelin yeterlik diizeyi bu yaklagimin bagarih olabilmesi i¢in gok énemlidir.

Giin gectikge daha da yogunlagan rekabet ortamu iginde, perakendecilerin
kisisellestirme yaklagimim goz ardi etmeleri olanaksizdir. Onemli olan, bu yaklasimi ne
sekilde uygulamaya koyacaklaridir. Bu' stratejinin uygulanmasinda internet her ne kadar
¢ok onemli bir arag da olsa tek ¢oziim degildir.

Miigterilerin beklentilerinin daha da artmast ve biiyilk Onem kazanmasiyla
birlikte, Bu beklentilere gore ¢o6ziimlerin sunulmasi kisisellestirme yaklagimiyla
gerceklesebilmektedir.

Kisisellestirmenin uygulanabilmesi icgin, aligverisin magaza iginde Kkigisel
duruma getirilmesi yolu perakendeciler tarafindan tercih edilmeye baglanmigtir. Bu
yaklasimin heniiz az sayida perakendeci tarafindan uygulamyor olmasi, heniiz tiim

perakendecilerin ayhl diizeyde teknolojik gelismeleri izleme ve kullanma olanagmn

%] evy ve Weitz, On. ver., 5.572.
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bulunmamasina baghdir. Bu yaklagimla birlikte, aligveris siirecinin kontrolii daha yogun
olarak miisterinin elinde bulunmaktadir. Magaza iginde kendisi igin en uygun oldugunu
dusindiigli Urini bulmak, ardindan bu Griiniin satin alnmas: ile ilgili islemlerin
gergeklestirilmesi, miisteri hizmetleri boyutunda kisisellestirmenin tamamuyla olmasa
bile, kismen uygulanmasi anlamina gelmektedir.

Magaza tarafindan miusterilere sunulan magaza kartlari da bir kisisellestirme
uygulamast olarak degerlendirilebilir. Her bir miisteri igin ayn ayn belirlenen
ozelliklerden yola ¢ikarak, bu kisilerle dogrudan iletisim kurmak olanakli duruma
gelmektedir. Miisterinin aligveris kaliplarindan en ¢ok ilgilenecegi diigiintilen tirtinler
belirlenir ve misteri bu tirinlerle ilgili olarak bilgilendirilmis olur. '

Geligen teknolojiyle birlikte magazalarin miisteri hizmetlerini kisisellestirmeleri,
musteri hakkinda bilgi sahibi olmalari ve bu bilgileri de misteriyle olan iligkinin
surekliligi igin kullanmalari; miigteri tatmini igin atidan adimlardir. Bu kisisellestirme

uygulamalar, perakendecilikteki veri tabam uygﬁlamalanmn parcalaridir.

3.3.Perakendecilerin Sunduklar1 Miisteri Hizmetleri
Perakendecilerin sunduklari miigteri hizmetlerini satin alma oncesinde, satin
alma sirasinda ve satin alma sonrasinda sunulan hizmetler olarak ele alabiliriz.
3.3.1.Satin Alma Oncesinde Sunulan Hizmetler
Bu hizmetler, aligveris ¢ncesinde miisterinin rahat1 ve kolayh@ igin sunulan

hizmetlerdir.

3.3.1.1.Magaza Calisma Saatleri

1% John Walsh Sue Godfrey, “The Internet: A New Era in Customer Service,” European

Management Journal, Cilt no 18, Say1 no 1, (Subat 2000), s.90.
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Cagdas pazarlama anlayigmnin miigteri tatminini hedefliyor olmasi,
miigterilerin kendilerine en uygun olan zamanda aligveris edebilmelerinin saglanmastn,
perakendeci kuruluglarin oniine bir hedef olarak koymugtur. Bu anlayigla davranan
perakendeciler, magaza c¢alijma saatlerinde esneklikler yapmakta, ¢aligma saatlerini
daha uzun tutmaktadirlar. Misterilerin yagam tarzlarinda ortaya ¢ikan degisiklikler ve
magaza caligma saatlerinin 6nemli bir rekabet araci durumuna gelmesi, bu uygulamay1
gerekli kilmaktadir.!”’ |

Uygun caligma saatlerinin aym zamanda miigterilere sunulabilecek en temel
hizmetlerden birisi oldugu da, magazalar tarafindan asla unutulmamalidir. Pazarlamada
hedef kitleye sunulmak istenen temel yararlardan birisi olan zaman yarann bu yolla
saglanmis olmaktadir. Belirlenen miigteri istekleri dogrultusunda gergeklegtirilecek
ayarlamalar, elde edilecek maliyet avantajlariyla karsilagtinlarak karar verilecektir.
Cunkii magazanin daha uzun sireyle agik kalmasiyla ortaya ¢ikacak maliyefler, elde
edilecek yaran agmamalidir. Ayrica, magaza c¢aligma saatlerinin uzun tutulmasi
durumunda magaza c¢ahgsanlarimn motivasyonu iizerinde gergeklesmesi olast
olumsuzluklar da dikkatle ele alinmali ve magaza ¢alisanlarinin verimliliginin
etkinliginin diismemesini saglayacak dnlemler de alinmahdir.'®®

Magazalann ¢aligma saatlerini ayérlarken miisterilerin ¢aligma saatlerini dikkate
almalan biiyik 6nem tagimaktadir. Aynica aligveriglerin daha da yogunlastigi bayram ve
benzeri zamanlarda, magaza ¢aligma saatlerinde ayarlamalar yapiimaktadur. |

Bazi aligveriy merkezlerinin belirli galisma saatleri bulunmaktadir ve tiim

magazalar bu calisma saatlerine gore agik kalirlar.'%

3.3.1.2.0topark Ya da Miisteri Servisi

Tﬁketicileﬁn alisveris merkezlerine ya da magazalara ulasim konusundaki
duyarhhklari, uzakligin artmasi ya da yapilacak aligverigin miktariin fazla olmasiyla

daha da yiikselmektedir. Otomobil kullammimn artmasi, aligverije ailece: gidilmesinin

1971 ewison. On. ver., 5.448.
198 Samson, On. ver., 5.472.

19 Carol L. Schroeder, Specialty Shop Retailing, NewYork: John Wiley & Sons Inc.,1997),
s.191. '
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tercih edilir olmasi, aligverigin go{guniukla toplu olarak yapilmast gibi nedenlerden
dolay: titketiciler artik ahgverige kendi arabalariyla gelmeyi tercih etmektedirler. Sonug
olarak, kendi arabalariyla gelen tiiketiciler icin geldikleri yerde arabalarm park edecek
bir yer bulabilmeleri 6nem tagimaktadir. Ozel bir park yeri bulunan magaza ya da
aligveriy merkezleri tiiketicilere sunduklari bu rahathk yiizinden, énemli bir avantaj
elde etmig olmaktadirlar. |

Otomobili bulunmayan ya da aligverige kendi araglaryla gelmeyi tercih etmeyen
migteriler igin, magazalar taraﬁndan‘ sunulan servis araglan 6nemli bir hizmettir.
Stirekli galigan bu araglarla kendisi i¢in uygun olan zamanda magazaya ulasan ve aym
sekilde donebilen musteriler igin, bu hizmet magazanin tercih edilmesi tizerinde olumlu
bir etki yapmaktadir.

Her iki hizmetin de mﬁstefilerin magazadan duyacaklar tatmin iizerinde olumlu

* bir etkisi olacagin soylemek yanlis olmayac‘aktlr.‘110

3.3.1.3.Bilgilendirici Brosiir Ve ilanlar

Miisterilerin magazada sunulan iriinler hakkinda bilgi sahibi olmalar
buyilk onem tasir. Bu bilgilerin migterilere sunulmast gesitli araglar yoluyla
gergeklestirilmektedir. Miigterilere magazada verilen ya da adreslerine postayla ya da
gazeteler araciligryla ulagtirilan bilgilendirici brogiir ya da ilanlar bu amagla kullamlan
araglardandir. Bu yolla genis bir tiiketici kitlesine ulasiimas1 da séz konusu olmaktadir.
Bu tiir brogiir ya da kataloglar triinler hakkinda miisterileri bilgilendirmesinin yam sira
indirimli olarak satilan tiriinlerin de duyurulmasi saglanmus olur.

Bu yolla tiiketici aligveriy ortamu diginda iiriinleri ve fiyatlarim rahatga
degerlendirebilir. Kiigitk ve orta boy perakendeciler yerel bazda brosiir dagitirken,
biiyiik perakendecilerin daha genis bir misteri kitlesine kataloglarla ulastiklar
gorilmektedir. Ancak bu kataloglar katalogla satis yoénteminden ayn olup, yalnizca

iiriinler ve fiyatlari hakkinda bilgi verici niteliktedir.'!"

1% Ayny, 5.201.

"'Sevgi  Oztirk, Satty Arttrma Cabalan (Eskisehir: Agikdgretim  Fakiiltesi
Yayinlari,1996),s.80.
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Bazi perakendeciler; mustenlerme triinlerin kullammu, gahstirimast ve bakimt
konusunda bilgilendirici brogiirler verlrler Ozellikle bazt iiriinlerin mustenlere
karmagik gelmesi, tiketicilerin bu iriinleri satin alma konusunda tereddiit yasamalarina
neden olmaktadir. Video, bilgisayar, mikro dalga firn gibi driinlerle ilgili olarak
magazalar ya da ureticiler tarafindan hazirlanan ve musterilere verilen bilgilendiﬁci ve

agiklayici brosiirler, miisterilerin tereddiitlerini azaltmaktadir.

3.3.2. Satin Alma Sirasinda Sunulan Hizmetler

Satin alma islemini kolaylagtirmak amactyla sunulan hizmetlerdir. Boylelikle

miisteriler, para ve zaman yoniinden nemli avantajlar elde etmektedirler.

3.3.2.1.Kredi A¢ma ve Diger Finansal Hizmetler

Miisterilerin, hem islemin etkinligi hem de kredi olanaklan yoniinden
0demede elde ettikleri kolayliklar, hem magazamn tercih edilmesi hem de
gerg:ekle§t1r11en islemin buyiikligi icin behrley1c1 rol oynamaktadir.

Suirekli miisterilere kredili ahgveris olanag taminmasi, perakendeciler tarafindan
¢ok eskiden bu giine kadar uygulanmakta olan bir yontemdir. Daha sonralari bu
uygulama, miisteri hesaplari olarak daha bigimsel bir nitelik kazanmugtir. Son olarak da,
ginimiizde hizla yayginlasmakta olan magaza kartlari uygulamasi ortaya gikmugstir.
Kredi yillarca hep pahali ahgverislerle ilgili olarak digtinilmistir. Ancak, kredi
kartlarinin yayginlasmas: ve daha seyrek ve daha biiyik miktarlarda aligverisin giiniin
kosullart nedeniyle tercih edilir olmastyla birlikte, kredili aligveris perakendeciligin her
alaninda uygulanr olmustur. Bununla birlikte yine de kredi karti kabul etmeyen
perakendeciler de bulunmaktadir. Ornegm bazi indirim magazalan kredi yerme yalnizca

nakitle satiy yapmaktadirlar.
Kredi kartlari st ve alt gelir gruplan tarafindan farkli beklentilerle
kullanilmaktadir. Ust gelir gruplan kredi kartlanm daha gok kolaylik olsun diye
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kullanirken, daha alt gelir gruplari taksitli aligverisler ve dayamkli mallar igin
kullanmaktadirlar. |

Perakendecilerin farkli kredi sistemleri uyguladiklan goériilmektedir.

Magaza kredi yonetimini tamamiyla kendisi yiiriitebilmektedir. Bu yontem,
oncelikle miisterilerin bu yonde beklentileri nedeniyle tercih edilmektedir. Rakiplerin de
kredili satis yapiyor olmalan, bu uygulamanin tiketicilerin magazayr algilamalan
lizerinde olumlu etkisinin olmasi, tilketicinin satn alma gicinin boylelikle
desteklenmesi ve ekonomik kosullarin bu yontemi zorunlu kilmasi dier nedenler olarak
sayilabilir. Bu uygulama miisterilerin magazaya gelmelerini ve miisteri bagliigim
saglar, satig diizeyini yiikseltir ve kredi ahsveris yapan miigteriler magaza igin bir veri
tabam olugturur. Ancak olusacak ek maliyetler ve geri denmeyen borglar bu sistemin
sakincalar arasindadir. 2

Perakendeciler, kredi karti kuniluglaﬁ tarafindan verilen banka kredi kartlarim
da kabul etmektedirler. Bu kartlar giiniimiizde pek ¢ok perakendeci tarafindan kabul
edilmektedir. Magazanin kendi kartinin bulunmasi, bu kartlarin da kabul edilmesine
engel degildir. Perakendecilerin tamamuyla bu yontemi benimsemeleri durumunda, ayri
bir kredi bolimi olugturmak, kredi verme ve verilen kredilerin takibi gibi islemleri
yonetmekten kaynaklanan maliyetleri hem para hem de zaman yoniinden ortadan
kalkmaktadir. Ayrica, bu kredi kartlari aracihfiyla daha fazla kisiye satig yapma olanagi
da elde etmektedirler. Konularinda uzmanlagmig kredi karti kuruluslarin son derece
hzli olarak perakendecilere nakit aktanminda bulunmalari da, perakendeciler igin
onemli bir avantajdir. Kredi kart1 kuruluglanimn 6deme yapma konusunda fﬁketicilere,
gelir durumlanim da dikkate alarak, gok farkli ¢deme segenekleri sunmalan tiiketiciler
agisindan 6nemli bir avantaj olarak degerlendirilebilir. Ancak, kredi kartlarinin pek ¢ok
magazalar tarafindan kabul ediliyor olmasi, magazalar igin son derece 6nemli olan
miigteri baglilig: agisindan olumsuz sonuglara neden olmak.’tadlr.113

Uygulanan bir diger yontem de, magazamn adiyla ¢ikarilan,  ancak yonetimi bir
banka tarafindan gergeklestirilen kartlardir, Ayrica, bu konuda uzmanlagmig olan bagka
kuruluglar da bu igi magaza adina vyiiriitebilmektedirler. Bu tiir kuruluglarin ya da

bankalarm, aym adi tagtyan kartin gegerli oldugu belirli magazalarin kredi islemlerini

"2 ewison, On. ver., 5.449.

113 L ewison, On. Ver., 5.450.
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yurittikleri de gorilmektedir. Bu gibi durumlarda, ¢ok daha genis bir miisteri veri
tabamu tim bu magazalann ortak kullammma sunulmus olmaktadir. Magaza kredi
yonetimini bir baska kuruluga devretmis olmanin kolayligin da yasamaktadir.!*

Bu kredili satiy yoéntemlerinin diginda, baz Amagazalar tarafindan 6n 6demeli
satiglar da yapilmaktadir. Bu yontemde, miisteri baslangicta Odeme yapmaya
baslamakta ve malin tutariu taksitler halinde magazaya 6demektedir. Malin tutan
tamamiyla ddendikten sonra, miigteri igin ayrilan iriin miisteriye teslim edilmektedir.
Bu ydntemde, miisteri malin kendisi igin hazir bulundugunu bilmektedir.'*>

Miisterilere sunulan magaza kartlarinin su yararlari vardir:'*®

1.Plansiz (anhk) satin almalarla birlikte, miigterilerin harcama biyiiklikleri
artma egilimi gostermektedir.

2.Magaza baglihig yﬁkselmektedir ve iletigimin artmasi, miisterilerin kendilerini
+ Ozel hissetmeleri bu sadakatin artmasim saglamaktadir.

3.Mugteri ozellikleri ve harcama kaliplan hakkinda ayrintili bilgi elde
edilebilmektedir.

4Belirli musteri tiplerinin hedeflendigi dogrudan posta kullammna olanak
saglar.

5.Tutundurma etkinliklerinin etkileri gok daha kesin bir sekilde izlenebilir.

6.Diger finansal hizmetler gelistirilebilir ve bunlarin tutundurmasi yap;labilir‘

7.Banka kredi kartlarina gore daha diisitk maliyetlere neden olmaktadir.

3.3.2.2Ambalaj ve Paketleme

Satilan trtnlerin, korunmast ya da kolaylikla tasinmasi gibi nedenlerle
6zel ambalaj malzemeleri ile sanlérak ya da torbalar ya da kutulara konmasi
ambalajlama anlamma gelmektedir. Bu islem, ariiniin yalmzca bir torbaya konmasi
‘kadar basit ya da kristal bir vazonun 6zel bir bicimde ambalajlanmasi kadar &nemli

olabilir. Mobilya ve benzeri ambalajlanmalan olanaksiz olan iriinler disinda kalan tim

14 Aym, 5.450.
' Dunne ve digerleri, On. Ver., s342.

16 McGoldrick, On. Ver., 5.330.
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riinler  niteliklerine goére ambalajlanabilirler. Uriiniin ~ paketlenmesi ya da
ambalajlanmasi, ozellikle birden fazla trGnin satin alinmasi durumunda tagima
kolayhig: saglar, tiriinli elverigsiz hava kogullarina kargi korur ve satin alinan triiniin ne
oldugunun anlagilmasinin istenmedigi durumlarda bunu da saglar.'"’

Ambalaj ya da paketleme isinin kimin tarafindan yapilacag, acgikca
belirlenmelidir. Satig elemani bu igi yapabilecegi gibi, bu is i¢in ayn bir bolam ya da
tim magaza igin bir paketleme merkezi olusturulabilir. Kigilk magazalarda satig
elemanlarimn bu isi Uslenmeleri en uygun yoldur. Eger urin Ozel bir paket
gerektiriyorsa, islemin bu i igin aynlmis bolimde gergeklestiriimesi daha uygun
olacaktir.'™® o

Magazalar tarafindan tek tip olarak kullamilan paket kagitlari, kutular ya da
torbalar miigteriye sunulan bir hizmet olmasmin yam sira, mafazanm tutundurma
abalarinin da bir parcasidir. Ozellikle, verdikleri hediyenin tanmmug bir magazadan
ahndiginin bilinmesini isteyen miisteriler i¢in bu paketler 6zel bir 6nem tasir.

Paketleme hizmetinin satilan triinlerle ve magazanin imajtyla uyuqu olmasina
ozen gosterilmelidir. Bir siipermarket plastik ya da kagit torbalar kullamrken, bir
bolimlii magaza elbiselerin ya da dier irinlerin eve rahathkla gotarilebilmesine
uygun kutu ya da c¢antalar kullanmalidir. Satilan malm fiyat1 ve niteligine gore ozel
cantalar ya da hediye ambalajlari kullanilabilir. Bazi perakendeciler, yapilan paketin
niteligine bagh olarak zaman zaman bu hizmet igin ayr bir iicret de almaktadirlar. Pek
¢ok magaza tarafindan verilen hediye paketi hizmeti bazi magazalar tarafindan tcret
karsihg: verilmektedir.'*

Aldiklari mallarn  6zenle ve giizel bir bicimde paketlenmesi, misterilerin
magaza tarafindan kendilerine 6nem verildigini diiginmelerini, saglamasi gibi bir

olumlu yonii de olabilmektedir.'*°

7 | cwison, On. ver., 5.456.

"*Samson, On. ver., 5.470.
"*Dunne ve digerleri, On. ver., 5.342.

120 Schroeder, On. ver., 5.204.
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3.3.2.3.Magaza I¢i Satis Gorevlileri

Magaza satis elemanlari, magaza ile misteriler arasinda yer alan kisilerdir.
Miisterilerle iletisim kurulmasi, bilgi sunulmasi ve satin almaya yonlendirilmeleri
konusunda; magaza satiy elemanlarma ¢ok bilyilk gorevler diigmektedir. Misteriye
yaklagimlari, en uygun bicimde iletisim kurmalar;; miisteri tatmini agisindan biyiik
Onem tagir. |

Magaza satis elemanlarinda bulunmasi gerekli Ozelliklerin baginda, bilgili
olmalari gelir. Hem magaza uygulamalani ve politikalari hakkinda bilgi sahibi
olmalidirlar, hem sunduklar iiriin hakkinda bilgi sahibi olmahdirlar. Bu bilgilerin en iyi
bigimde miisterilere aktarilmasi atig elemanlarimn goérevleri arasmdadlr‘.” Bunun
saglanabilmesi igin personelin egitiminé gereken 6nem verilmelidir. Misterilerle gerekli
© iletisimi kurmak, her satig elemam igin bir basar: kosuludur. Dinleme, dogru sorulan
'sorma ve sozsiiz iletisimi en gilizel bi¢imde kullanabilme bagarili satig elemanlarinda
bulunmasi gerekli 6zelliklerdendir.

Miisteriye yaklagma satigin ilk asamas1d1r. Bu agamada; miigterinin ilgisinin ve
dikkatinin bir Giriin tizerinde yogunlasmasi saglanmaya ¢aligilir. Diger satig ortamlarinda
satiy elemanlari gogunlukla miigteri hakkinda oOnceden bilgi elde ederler. Ancak,
perakendecilikte aym durum soz konusu degildir. Genellikle, misteriyle ik kez
kargilasirlar ve miigteriye uygun bigimde yaklasabilmek igin dogru karan vermek igin
en fazla birkag dakikalari vardir.'*' Miisterinin genel bir goz atma durumundan belirli
bir triine konsantre oldugu duruma gegisinin saglanmasi amaciyla uygun yaklasim
benimsenmelidir. Misteriyi sikmamak ve agin derecede atak olmamak ¢ok
onemlidir.'**Gelen miisterilerin kargilanmasinda, satis elemanlarinin aktif davranmalar
¢ok onemlidir.

Bir sonraki agama bilgi toplama asamasidir. Miisterinin gereksinimi ve ne tiir bir
mali tercih edeceginin belirlenmesi bu asamada gercgeklestirilir. Miigterinin ne tir bir
tiriin aradig, fiyat konusundaki diisiinceleri, Giriine yaklagik olarak ne kadar harcama
yapabilecegi ile ilgili bir kestirim, miigterinin yasam tarzi, bu urini ne sekilde

kullanmay1 planladig: gibi temel bilgilere bu agamada ulagilmahdir. Satig eleman soru

1211 evy ve Weitz, On. ver., 5.603.

122Charles M. Futrell, Fundamentals of Selling, (Besinci Basim: Chicago, IRWIN,1996), 5.397.
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sorarken diger yandan miisteriyi de soru. sormaya yonlendirmelidir. Bu tiir bir karsilikl
etkilesim, satigin gergeklesmesinde olumlu bir etken olacaktir.'?

Malin sunulmasi asamasinda, iriin yararlarnmn misteriye iletilmesi gereklidir.
migteriye, Uriinii satn almast durumunda elde edecegi yararlarin neler. olacag:
anlatilacaktir. Uriiniin 6zellikleri ve bu ozelliklerin saglayacag yararlarin neler olacag
anlatilmalidir. Miigsterilerin iiriinleri denemeleri, dokunmalan saglanmahdir. Ozellikle
kozmetik ya da konfeksiyon gibi mallarda deneme ¢ok 6nem tagir. Ayrica, iiriiniin
ozelligine gore, satin almadan 6nce nasil galisacag: miisteriye gosterilebilir.'**

Itirazlarn ele alinmasi agamasinda, miigterinin tereddiitleri ya da itirazlan ele
almir. Satiy elemanlan, gelecek itirazlan onceden kestirebilmeli ve verecekleri
karsiliklari da hazirlamis olmahdirlar. itiraélar, satigin her hangi bir agamasinda ortaya
cikabilir. Fiyat, mal, magaza, satiy elemam, hizmetler itiraz nedenleri olabilir. Bazi
" miusteriler de o anda karar vermek istemeyebilirler. Fiyatlar genellikle mala gére ya da
diger magazalara gére yitksek bulunur. Ashnda tim bu itirazlarn genellikle birer
bahane oldugu, satig elemanlan tarafindan iyi bilinmelidir. Itirazlar dikkatle ve sessizce
dinlenmeli, tartigmaya gimeden karsilik verilmelidir. Itirazlara olumlu yaklagmak
olumlu sonuglar dogurmaktadir. Itiraz nedenlerini dogru olarak belirlemek ¢ok
onemlidir. Bu durumda, itirazlarn ortadan kaldirlmasi soz konusu . olacaktir.'?
Miisterinin itiraz etmesinin ilgilendigini gosterdigi de unutulmamahdir. Itirazlara
verilecek kargiliklarda, satis elemanlariun (riin  bilgileri ¢ok onemlidir. Fiyat
konusundaki itirazlanin bagtan snlenmesi icin, tirin Ozellikleri ve yararlan konusunda
miisteri ikna edilmelidir.'*®

Miisteri satin almaya hazir oldugu anda, satis elemam: da satisa hazir olmalidir.
Satig elemam Oncelikle, migterinin sétln almaya hazir olup olmadigimu dogru olarak
anlayabilmelidir. Hazir oldugunu anlagtlan musterinin, satin almaya yonlendirilecek
eylemin gerceklestirilmesi; satiy elemammn yeterlifine baghdir. Satiy elemam

migterinin  satn  almaya hazir oldugunu konusmalarmdan ve viicut dilinden

123 [ evy ve Weitz, On. ver., 5.606.

124 Suat Soysal, Magazacihk Miikemmel Miisteri Hizmeti ve Etkili Satrg Teknikleri, (Besinci
Basim. Istanbul: Remzi Kitabevi, 1999), s.159.

125 Levy ve Weitz, On.ver., 5.610.

12650ysal, On. ver., 5.197.
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anlayabilmelidir. Satigin gergeklestirilmesinde, miigterinin satin alacagi varsayimindan
hareketle; nasil 6deyecegi, bagka bir tiriin isteyip istemedigi gibi sorular sorulabilir. Bu
asamada sat1s elemanimin giiven uyandiran bir yaklasgim benimsemesi cok onemlidir.'?’
Satigin  gergeklesmesi, satis elemammn iginin  bittigi anlamma gelmez.
Miusterinin yeniden magazaya gelmesini saglamak da satig elemanmin gérevierindendir.
Miisteriler aym1 magazaya yine geldiklerinde aym satis elemamm ariyorsalar, bu durum
satig elemanmin basanisim gosterir. Satig elemam aym zamanda, magazayr da bir iirin
gibi sunmakta ve miigteriye satmaktadir. Miisteriler magazalan degerlendirirken satig

elemanlarim da bir kriter olarak ele alirlar.!?

3.3.2.4.Kasa islemleri

Miisterilerin aligverisi yaptiktan sonra, aldiklari iiriiniin bedelini 6demeleri
icin kasa hizmeti sunulmaktadir. Mﬁstefinin yapacagi 6deme sekline gore gerekli
hizmetlerin kasa da veriliyor olmasi, miigteriye sunulacak rahathk ve islem hizi
bakimindan biiyilk 6nem tagir. Kasada islemlerin en kisa siirede, miigteri bekletilmeden
yapilabilmesi ¢ok ©nemlidir. Miusgterilere verilen kasa hizmetlerinde, para odiyor
olmalarimin verdigi psikolojik olumsuzlugu en aza indirmek amaciyla ¢ok dikkatli
olmak gereklidir. Kasa baginda bulunan personelin hem mugterilere yaklasim hem de
yeterligi ve luz1 ¢ok bityitk Snem tagimaktadir.'*

Perakendeci kuruluglarda bulunan kasa sayisi, magazamn biyikligiine gore
ayarlanmahdir. Béylelikle, misterilerin 6deme yapmak amactyla kuyrukta beklemeleri
onlenmis olacaktir. Ancak, kasa sistemlerinin ve burada ¢alisacak personelin neden
olacagi ek maliyetler dikkatle hesaplanmah ve igletme icin en uygun karar bu

dogrultuda verilmelidir.

7 Aym, 5.227.
' Futrell, On. ver., 5.401.
129 Soysal, On. ver., s.251
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3.3.2.5.Diger Magaza ig:i Hizmetler

Magaza i¢inde miisterilere kolaylik saglamak, alisverisi daha réhat olarak
yapmalarint saglamak amaciyla bazi hizmetler sunulur.

Magaza girisinde  miisterileri | karsilayan, yol gésteren elemanlarin
bulundurulmasi bazi magazalar tarafindan standart bir hizmet politikasi olarak
benimsenmistir. Danigma masalar, kayip masalar,, dinlenme yerleri ozellikle de buyiik
magazalar ve aligveris merkezleri ‘tarafindan miisteri tatminini yiikseltmek amaciyla
sunulmaktadir. Bazi magazalar okul 6ncesi gocuklar i¢in oyun alanlari kurmaktadirlar.
Oziirliler igin magazada sunulan kolayliklar da, magazalar tarafindan  asla

unutulmamasi gereken hizmetlerdir, !>

3.3.3. Satin Alma Sonrasmnda Sunulan Hizmetler

Musteriye satin alma sonrasinda sunulan bu hizmetler, miisteri ile kurulacak
surekli iligki agisindan bilyik 6nem tasir. Satin alma sonrasinda malla ilgili olarak

sunulur ya da miisterinin satin alma sonrasindaki davramslarina yonelik uygulamalardir.

3.3.3.1.Sikayetlerin Ele Almmasi

Musterilerin satin aldiklan triinler ya da magazada sunulan hizmetler ve
galisanlar ile ilgili bazi sikayetleri olabilmektedir. Bu sikayetler, perakendeci kurulug
igin bir olumsuzluk gostergesi olmakla birlikte, aym zamanda bu olumsuzluklan
ortadan kaldirarak daha iyiye ulagmasim saglayacak bilgiler demektir. Sikayette
bulunan bir migteri, her hangi bir olumsuzlugun ortadan kaldiriimasi icin magazaya
firsat tamimug olmaktadir. Giiniimiiziin ¢agdas perakendecileri, bu nedenle sikayetlerini
kendilerine iletmeleri igin miisterilerini 6zellikle 5zendirmektedirler. |

Misterinin sikayet ettigi sorunun ¢oziimi igletme igin birkag yonden olumlu

sonuglar doguracaktir. Sorunun ortadan kaldinlmasiyla birlikte, miisterilerin o konudaki

13% Samson, On.ver., 5.472.
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tatﬁxinsizlikleri ortadan kaldinlmug olacaktir. Sorunu ¢o6zilmiis olan miisterinin
magazaya bakisi eskisinden daha olumlu olacaktir. Magazadan aligveris etmeyi
siirdiiren miisteri, magazayi gevresindekilere de onerecektir™".

Urimnle ilgili sikayetler, satilan diisiik kaliteli bir iiriinden ya da bozulmus ya da
hasarli bir Girinden kaynaklaniyor olabilir. Mﬁsteriye yanlig Griin verilmis olabilir ya da
miisteri aradig Giriinii bulamamus olabilir. -

Hizmetlerle ilgili sikayetler, magaza tarafindan sunulan bazi hizmetler ya da
magaza ¢alisanlan ile ilgili olabilir.

Miisteriler zaman zaman bilingli olarak haksiz yere sikayette bulunabilirler ya da
farkinda olmadan bir yanlislik da yapabilirler.

Miisterilerin  gikayetlerinin ele alinmasinda gikayetin niteligine ve magaza
politikalarina gére gesitli yaklagimlar benimsenmektedir. Ayrica, bu sikayetlerin ele
alinmasinda farklt sistemler olusturulmaktadir. Baz1 magazalar gikayetlerin ele alindigt
merkezi bir miisteri servisi olugturmaktadir. Burada, her tirlii sikayet, bu isle ilgilenen
elemanlar tarafindan ¢oziillmeye galisilmaktadir. Biiyiik ve ¢ok sayida bolimden olusan
magazalar genellikle bu yolu tercih etmektedirler. Bu boliimlerde, sikayetlerin izlenmesi
ve yonetime diizenli olarak bildirilmesi s6z konusu olmaktadir. Béyle bir yaklaslm da,
sikayetlere neden olan olumsuzluklarin ortadan kaldirilmasmin daha dizenli bir bigimde
gergeklestirilmesini saglar. Burada caligan personelin ozellikle bu konuda egitilmis
olmasi da ¢ok 6nemlidir.

Bazi perakendeciler kuruluglarda, sikayetler ilgili bolimlerde kabul
edilmektedir. Bu magazalarda genellikle bolimiin yoneticisi bu sikayeti ele alan kisi
olmaktadir. Zaman zaman satig elemanlar1 da bu isle ilgilenmektedir. Bu yontemin
benimsenmesi durumunda, sikayetler yonetime duyurulmadigi taktirde, yOnetimin
olumsuzluklar ile ilgili bilgi sahibi olmamasindan kaynaklanan olumsuzluklar

yasahabilmektedir.

B ewison, On., Ver., 5.457.
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Daha kiigiik perakendecilerdeyée, sikayetler caligsanlar tarafindan almir ve
genellikle mugteriler sikayetlerini daha ' &nce iletisim kurduklarni magaza ¢aliganma
iletirler. '

Sikayetlerin ele alnmasi sirasinda magaza ¢alisanlariin davramslanyla ilgili
olarak magazalar bazi kurallar belirlerler. Ozellikle biyiik perakendeci kuruluslar bu

konuda yazih kurallarla nasil davranmalari gerektigini galiganlarina iletmektedir.'*2

3.3.3.2.1adelerin Kabulii ve Degistirme

Satilan malin iadesinin kabulii ya da degistirilmesi, perakendeci kuruluslar
agisindan 6nemli bir itibar kaynagi olmaktadir. Magazalarm bu konuda miisteri
+ cikarlarim  gozeten politikalar benimsemeleri, miigterilerin magazayla olan iligkileri
agisindan  olumlu sonuglar dogurmaktadir. Magaza tarafindan benimsenen iade
politikalarinin magaza imaj1 ile uyumu ¢ok dnemlidir.

Geri alnan trtnlerin igletme igin ortaya cikaracag maliyetler dikkatle
belirlenmelidir. Pek gok magaza iadeler igin ayn boliimler olusturmaktadir. Boylelikle
igin daha kontrollii bir bigimde yiiriitilmesi saglanmus olur. Bu konudaki sikayetler, bu

i§ i¢in ayrilmig ayn bir boliim tarafindan daha objektif bir bigimde ele alinabilir.'*?

3.3.3.3.Mala Bagh Hizmetler

Bazi mallarda, mallarin niteliginden dolay: bazi hizmetlerin sunulmasi
gereklidir. Baz1 uriinlerde yapilacak degisiklikler, diizenli olarak yapilacak bakim ya da
tamir hizmetleri bu tiir hizmetlere 6rnek olarak verilebilir.

Sattiklart urinlerle ilgili tamir ve bakim hizmeti sunan perakendecilerin satis
hacimlerinde olumlu gelismeler olusmaktadir. Bu hizmet isletmenin itiban icin de

onemli bir aragtir.

132 Aym, 5.459
3Samson, On. Ver., 5.470
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Giyim ve mobilya gibi iiriinlerde yapilacak baz degisiklikler, miigterinin
isteginin yerine getirilmis olmast agisindan 6nemli hizmetlerdir. Bu hizmetler genellikle
Gcretsiz olarak sunulur. Bu hizmet magazamin kendisi tarafindan ya da bir arac

tarafindan sunulur.'**

3.3.3.4.Teslimat

Teslim konusunda magazalarin benimsedikleri politikalar, magazalarin
tirine ve diger hizmetlerle ilgili politikalarna bagldir. Ornegin, dusik fiyatlarla satig
yapan bir stipermarket biyiik olasilikla eve teslim hizmeti sunmayacaktir. Mobilya
magazalari ve dayamkli tiketim mallari satan magazalar trinleri eve teslim
© etmektedirler. Aym hizmet bazi bolimli magazalar tarafindan da sunulmaktadir.
Ozellikle mobilya ya da dayanikh titketim mallari gibi, miigterilerin kendilerinin eve
gotirmeleri gok zor olan tiriinlerde bu hizmet bir zorunluluk durumuna gelmigtir.

Teslim hizmeti sunan perakendeciler, bu hizmetin sunulmas: ille ilgili olarak
farkl yontemler uygulamaktadirlar. Bazi magazalar kiigiik mallani ya da belirli bir tutan
agmayan mallar igin teslim hizmeti sunmazken, pahali ve bityik mallar iicretsiz teslim
ederler. Bazi magazalar da belirlemis olduklar alan icinde bu hizmeti iicretsiz sunarlar.

Teslim hizmetini, bazi perakendeciler bu i igin olusturduklar: bolim araciifiyla

gerceklestirirken, bazilan bu i igin araci kullanmaktadir. '3’

3.4.Miisteri Hizmetlerinin Belirlenmesinde Dikkate Alinan Faktorler

Magazalar, miisteri hizmetlerinden hangilerine daha fazla agirlik vermeleri
gerektigine karar verirlerken bazi faktorleri dikkate almalidirlar. Boylelikle magaza,

miigterileri igin 6ncelik tastyan hizmetleri ihmal etmemis olacaktir.

**Dunne, On. Ver., 5.347.

'33Samson, On. Ver., 5.471.
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3.4.1.Magaza Ozellikleri

Magazanin yeri, biiyikligii ve tiirii hizmetlerin belirlenmesinde Gnem tasir.
Sehir merkezinde bulunan bir magaza tarafindan sunulan hizmetler, aym magazanin
sehir kenarinda bulunmasi durumunda sunulacak hizmetlerden farkli olacaktr. Ornegin,
sehir merkezinde bulunan bir magaza miigterilerine eve teslim hizmeti sunarken, sehir
merkezinde olmayan biiyiik bir aligveris merkezinde bulunmasi durumunda éym hizmet
hedef kitle tarafindan onem tasimayacag icin, bunun yerine bagka hizmetler
sunulacaktir. Béyle bir durumda 6rnegin park yeri 6nem tagr.

Magazanin biiyiikligii ve tirii de bir diger etkendir. Biiyiik bir bolumli magaza
siipermarkete gore ¢ok daha fazla ve cesitli hizmetler sunar. Aym tiirde olsalar bile,
miigteriler kiigiik bir perakendeciden biiyiik olana gore daha az ancak daha kigiye 6zel
hizmetler beklerler. Daha kiigik magazalarda, miigteri ile magaza galisanlart arasinda
bire bir etkilesimin gergeklesmesi olasihg daha yiksektir. Ucuzluk magazalartysa,
hizmetlerin en az o6nem tasidig perakendeci tirleridir. Gunimizde tiketiciler
tarafindan biiyiik 6nem tasiyan kredi kartlyla ahigveris bile, bazi ucuzluk magazalarinda
sunulan bir hizmet degildir."*® |

Magazanin statiisi de sunulacak hizmetler konusunda énemli bir etkendir. Eger
prestjli bir mafaza ise, dogal olarak miisteriler tarafindan st diizey hizmet
beklenecektir. Ormnegin; eve teslim ve ~Ivnagaza tarafindan misgterilere aligveris
konusunda sunulan 6zel yardim sayllabilir.. Bazi magazalardan ise, yalmzca temel

hizmetler ve diisiik fiyatlar beklenir.*’

136 Berman ve Evans, On. ver., 5.476.

"McGoldrick, On. ver., s.331.
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miigteriler tarafindan yiiksek imaja sahip bir magaza olarak algilandigi i¢in, sunulan
hizmetlerin bu imajla uyumlu olmasi béklénmekfedir. Ucretsiz hediye paketi ve licretsiz
teslim bu tiir hizmetlerdendir. |

Diger yandan ucuzluk magazalani liiks hizmetler sunma gereksinimi duymazlar.
Cunkii bu tir magazalar diigiik fiyatlan nedeniyle migteriler tarafindan tercih

edilmektedirler. Uygun magaza caligma saatleri, iicretsiz park yeri gibi temel hizmetler

yeterli olmaktadir.'*

3.4.5.Hedef Kitlenin Geliri -

Perakendeciler hedeflemis olduklart pazarin gelirini  dikkate alarak
sunacaklari hizmetleri se¢melidirler. Hedef pazarin gelir diizeyi ile odeyebilecegi
fiyatlar dogru orantih oldugu i¢in, hedef pazann gelir dizeyi yikseldikge
perakendeciler tarafindan daha fazla hizmetin sunulmas: karhhk {izerinde 61umlu bir
etki yaratacaktir. Bazi migteriler, perakendecilerin katlanabileceginden daha yiiksek
maliyetlere neden olacak hizmetler beklerler. Ancak bu tiir hizmetlerin magaza
tarafindan sunulmasi durumunda, magazé uzun donemde fiyatlan yikseltmek zorunda

kalacak ve daha diisiik gelir diizeyindeki muisterileri kaybedecektir.'*!

3.4.6.Hizmetlerin Maliyeti

Sunduklart hizmetin maliyetini bilmek perakendeciler igin biiyikk onem tagir.
Boylece, bu hizmetin neden oldugu maliyetin kargilanabilmesi igin ne kadar ek satig
gerektigini kestirebilirler. Bu amagla, miisteri hizmetleri tutundurma ¢abalan ile aym
yaklagimla ele ahnabilir. Bir miigteri hizmetinin yilhk olarak neden olmasi beklenen
maliyetlere gore bir hesaplama yapilabilir. Onemli olan nokta, bir miisteri hizmetinin

- e 142
sunulmasinin ya da sunulmamasinin neden olacag: finansal etkidir.

10 Aym, 5.349.
141 Aym, 5.349.

12Berman ve Evans, On. ver., 5.476.
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3.5.Miisteri Hizmetlerinin Gelistirilmesi Siireci

Miisteri hizmetlerinin gelistirilmesi , miisterilerin beklentilerinin belirlenmesi ile
baglayan bir siirectir. Belirlenen bu beklentilerden hareketle, hizmetler belirli bir bigime

sokulur.
3.5.1.Miisterilerin Beklentilerinin Belirlenmesi

Miisterilere kaliteli hizmetler sunulmasi, 6ncelikle perakendeci ile miisteri
arasinda  bilgi aligveriginin tam olmasmna baghdir. Musterilerin = gereksinim
beklentilerinin dogru bigimde belirlenmesi, dogru hizmetin dogru bigimde sunulmasim
saglayacaktir. Miisterilerle ilgili arastwmalar yapilarak , magaza yonetiminin de
migterilerle iletisim  kurmalarii  saglanarak ve organizasyon i¢i  iletisim
gergeklestirilerek; bu bilgilere ulagilabilir.'*

Miisteri beklenti ve algilamalarim en iyi anlayabilecek kisiler olarak satis

elemanlan, bu bilgi alisverisinde énemli gorevlere sahiptir.

3.5.2.Miisteri Hizmetlerinin Standartlastiriimasi

Perakendeciler gerek duyduklari bilgileri elde edince , bu bilgilerin 1g1ginda
hizmet standartlarini olu§tur1na11d1rla1j. Bu standartlarin olusturulmasinda 6ncelik
miisteri beklenti ve algilamalarina verilmelidir.

Bu standartlarin olugumunda, st yonetimin fistin nitelikli hizmetin sunulmas
gerektigine inanmus, alt diizeylerde yer alanlarinda bu yaklagima destek veriyor olmalan
gereklidir. |

Bu standartlarmn olusturulmas: genellikle oldukga kolay olmaktadir. Onemli olan
beklenti ve algilamalarin dogru Dbigimde belirlenerek, uygun standartlarin

olusturulmasidir. Bu standartlarda hizmetleri sunanlarin rollerinin ne oldugu ayrintilt

"Lewison, On. ver., 5.460.
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olarak belirtilmelidir. Tum goérevler kim tarafindan ve ne sekilde yerine getirilecegine

gore belirtilmelidir.!*

3.5.3.Standartlara Uygun Programlarln Yiiriitiilmesi

Standartlara uygun programlarin yiiritilebilmesi ig¢in, Oncelikle bu
programlann yiritilebilmesi igin uygun kosullarm olusturulmasi gereklidir.. calisanlara
sunacaklar1 hizmetlerle ilgili gerekli bilgil:e;:rin' verilmesi, egitimlerin gergeklestirilmesi;.
bu kosullarm en 6nemlisidir. Hem miisterilere sunulacak hizmet, hem de miigterilerle
kuracaklari iletisim konusunda yeterli bilgilere sahip personel; miisteri tatmininde
buyik Onem tasir. Personel magaza iginde sunacaklann hizmetin niteligine gore
. egitilmelidir. |

Aynca, standartlann yuriitima igin gerekli fiziksel olanaklarin da olusturulmasi
gereklidir. mugterilere magaza iginde yardimct olmak amaciyla bulunan ya da
migterinin  kullannmna  sunulmus her tirlin araglar ya da makineler hazir
bulundurulmalidir.

Calisanlara, bulunduklan yerin gerektirdigi yetkinin devredilmis olmasi da

standartlara uygunluk acisindan 6nem verilmesi gerekli bir konudur.'*®

3.5.4.Sunulan Hizmetler Hakkinda Miisterilerin Bilgilendirilmesi

Miisterilerin, magazadaki miigteri hizmetleri hakkinda bilgilendirilmeleri;
miisterilerde magaza ile ilgili gergekgi beklentilerin olugmasint saglar. Boylece, miisteri
tatmini hedefi icin gerekli baglangi¢ noktast olusturulmus olur.**® '

Hem magaza iginde yapilacak futundurma etkinliklerinde, hem de magBaza

disinda yapilacak reklam ve benzeri tutundurma etkinliklerinde; musteriye uygun ve |

dogru mesaj iletilmelidir.

191 evy ve Weitz, On. ver., 5.585.
145 Aym, 5.589.

16 Aym, 5.592.
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3.6.Magaza Se¢imi ve Miisteri Hizmetleri

Tiketiciler, aligveriy edecekleri magazay1 segerken farkli segenekleri belirli
kriterlere gore degerlendirerek karar verirler. Bir marka ya da iiriiniin se¢iminde oldugu
gibi, burada da minimum ¢aba harcanacak bigimde bir rutin karar verme siireci
olusturulmaya ¢alisilir.**’

Tiketiciler bir Grinii ya da markayr satin almak amaciyla bir magazaya
giderlerken, ikisinden birisinin segimine &ncelik verirler ya da her ikisinin segimini de

aym anda yaparlar. Bu segim sirasiun bilinmesi ve hangisinin oncelik tagidigi da

perakendeciler igin énemlidir.

Magaza Ozellikleri

-Magaza Imaj1 —»
-Magaza Reklami

-Fiyat Reklam

-Yerlesim Yeri ve Biyiukliigii

Satin Almaya
Karar Verme

Magaza Ici Etkiler

-P.O.P Malzemeleri
-Atmosfer o —> ve
-Fiziksel Olanaklar —» | Segimi
-Miisteri Hizmetleri
-Uriin Durumu Satin Almayt

Gergeklestirme

- Magaza

Tiiketicinin Ozellikleri
-Algilanan Risk
-Kendine Giiven —>
-Aile Uyelerinin Ozellikleri
-Algverig Egilimi

Sekil 2:Magaza Secimindeki Etkiler
Kaynak: Yavuz Odabagi, Tiiketici Davramgi ve Pazarlama Stratejisi, (Eskigehir:
Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Yaymlari,1996), s.181. ‘

147 Statt, On. ver., 5.245.




Tuketiciler magaza seciminde - bulunurlarken, bazi etkenler bu segimde rol
oynamaktadir. Magaza yonetimi bu etkenleri dogru olarak yorumlamali ve galisanlarin
da bu dogrultuda davranmalan saglanmalidir. Bu etkileri i gekilde gorildigu bigimde
stralamak olanakhdir

Hedef pazar ya da bealirli‘ tﬁketiéilerin, bir perakendeci kurulusu ne sekilde
algiladiklan1 ve ozelliklerini ne sekilde degerlendirdikleri, genellikle magaza imaj
olarak tammlanmaktadir. Perakendeciler, stratejilerini olustururlarken tiketicilerin
magazayi ne sekilde algiladiklan ile ilgili elde ettikleri bilgileri kullanurlar.

Magaza imajmnimn;, miisteriler tara_ﬁndan olusturulan, biligsel ve duygusal bir
siregle ulaglan bir sonug oldugu bilinn;ektcdir. Miisteri magaza ile ilgili olusan bir
algilama sireci ile bu sonuca ulasabﬂir ya da zihnine yerlesen herhangi bir girdi bu
imajin olusumuna neden olabilir. **®

Bir magazanin imajmun olugumunu saglayan pek ¢ok bilesen pazarlamacilar
tarafindan kontrol edilebilmektedir. Farkhi miisteriler, farkh perakendec‘i kuruluglardan
farkli seyler beklerler. Bu nedenle, hedef pazarin arzularim kargilayabilecek bir imaja
sahip olmak biiyitkk énem tagimaktadir. Cogu tiiketici zihninde magaza turleriyle ilgili
olarak 6rnek bir kalipp olusturmustur. Tiketiciler girdikleri aym tiirden bagka bir
magazayi da zihinlerinde olusan bu kaliba gore degerlendirirler.'*

Magazalar, iginde bulunduklan‘ahsveris bélgesinin ya da aligveriy merkezinin
imajint da goz éniinde bulundurmak zorundadirlar. ' |

Perakendeciler, reklamlar tiketicilerle iletisim kurmak amactyla kullamirlar. Bu
yolla tiiketiciler perakendecilerin 6zellikleri ile ilgili bilgi sahibi olurlar. Ozellikle satis
fiyatlart da bu gekilde duyurulur. Fiyat reklamlari, magazaya miisteri gekmé konusunda
onemli bir etkiye sahiptir. Tiketicinin mégazayl secmesi igin yapilan reklamin, 6zellikle

de fiyat reklamumin bigiminin dikkatle secilmesi gereklidir. 131

¥ David Mazursky, Jacob Jacoby, “Exploring the Development of Store Images,” Journal of
Retailing, Cilt no 62, Say1 no 2, (1986), s.147.

_ 19 Susan Keaveney, Kenneth Hunt, “Conceptualization and Operationalization “of Retail Stoe
Image: A Case of Rival Middle Level Theorics,”Journal Academy of Marketing Science, Cilt no 20,
Say1 no 2, (Bahar 1992), s.168.

150 Del 1. Hawkins, Roger J. Best, Kenneth A. Coney, Consumer Behavior, (Yedinci Basim:
Boston, Irwin/McGraw-Hill,1998), s.581.
151 Aym, 5.583.
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Bu reklamlar aym zamanda; maZazanin daha genis bir kitle tarafindan
taninmasim da saglamaktadir. Miisterilérin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesinin yam
sira magaza tarafindan kendilerine deger verildiginin  hatirlatiimasi  da
amaglanmaktadir.' | _

Magazanin secimi tizerindeki etkisi en agik bigimde goriilebilen etkenlerden
birisi de, magazanin yeridir. Magazanin evlerine yakm olmasi tiketiciler i¢in 6nem
tagiyor da olsa; daha fazla zaman, para ve enerji harcamayi goze alarak kendilerine uzak
olan yerlere giderek aligveris ettikléri de bir gergektir. Algverigin bir zevk olarak
algilanmaya baglamasiyla ve otomobil kullammunin yayginlagmastyla birlikte ortaya

¢tkan bu durum, perakendecileri magaza yeri konusunda daha da dikkatli davranmaya
itmektedir. .

Magaza segiminde yerin Onemi, “Uriinlerin yiiksek ilgilenimli ya da diigik
ilgilenimli olmasina bagh olarak da  farkhilik gdstermektedir. Yiiksel.c‘ ilgilenimli
tirinlerde, magazanin uzak olmasi bir olumsuzluk olarak degerlendirilmezken; digiik
ilgilenimli uranlerde yakm yerlerin segildigi gortilmektedir."*

Tuketicilerin 6zellikle, hizli hizmet ve kolaylikk gibi ozelliklere onem veriyor
olmalar, magaza se¢imi konusunda magazamin biiyikligini de bir kriter olarak
degerlendirmelerine neden olmaktadir.

Satis noktasi malzeméleri, ‘magaza segiminde tiiketicileri etkileyen ikinci grup
faktorler olan magaza i¢i etkilerdendir. Bu malzemelerin marka satiglan Gizerindeki
etkileri buyik olabilmektedir. Tuketici, Grin ve paray bir araya getiren ve reklann
satig amacim gerceklestirmede sonug yaratan bir 6zellige sahiptir. Strekli ve gegici olan
ve markayr igeren ya da genel amagh tirleri bulunmaktadir. Afigler, flamalar,
fotograflar, kurdelalar, seritler, isaret levhalari, hareketli 1sillandirmalar, yapiskan
bantlar, donkartlar, teshir _standlarl, ¢ikartmalar ve fiyat kartlan bu tir
malzemelerdendir. Bu malzemelerin, reklamla birlikte uygulanmalart durumunda

etkileri daha da yiiksek olmaktadir.

' David L.Loudon, Albert]. Della Bitta, Consumer Behavior, (Dordiincii Basim. NewYork:
McGraw- Hill,Inc.,1993), s.544.

) 153 Yavuz Odabagi, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi , (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayinlari, 1996), s.182. ‘
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Magazanin tasariminda ve tasarnimu olusturan farkh bilesenlerde, tiiketicilerin
lizerinde istenen etkilerin uyahdlrllmam amactyla bilingli olarak yapilan diizenlemeler
magaza atmosferini olugturur. | |

Magaza calisanlari hem tiir hem de magaza igindeki yogunluklari bakimindan,
magaza atmosferinin oOnemli bir bilesenidirler. Calisanlarin fiziksel goriiniimleri,
miusteriye yaklagimlar, yeterlikleri dnem tagir. | ‘

Calisanlarin sayilarimn dikkatle belirlenmesi, miisteriye her an yardima hazir bir
magaza caliganin bulunabilmesi igin g:ok~ onemlidir. Calisan sayisinin gereginden fazla
olmamas: da, misterilerin baz1 galisanlarin bos oturduklanim diigiinmelerinin énlenmesi
icin Onem tagir.

Magaza dig gorinigi, magazayr diganidan goérdiigli zaman yapacagl ik
degerlendirme igin miisteriye sunulan bir kriterdir. Igeride ne bulunabilecegi hakkinda
misteriye bir on fikir veren dig goriiniim, aym zamanda magazamn i¢inde bulundugu
cadde, sokak ya da ahgveris merkezi gibi gevresiyle de uyum iginde olmahdir."**

Magaza i¢i dosem ve donatimlar magaza atmosferini olugturan Onemli
bilesenlerdir. Bunlarin magazaya uyumlu sekilde tasarlanmalani ve miisteriye kolaylik
saglamalari, migterinin magazaya bakigt aglsmdén biiylik 6nem tagir. |

Magazanin ses diizeni de magaza atmqéferinin ¢ok dikkatle belirlenmesi gerekli
bir bilesenidir. Misterinin magaza igindeki konsantrasyonunu olumlu etkileyecek
mizigin se¢imi ¢ok Onemlidir. Ayrica, magazanin yeri nedeniyle ortayei cikabilecek
istenmeyen seslerin bastirilmas: igin de, ‘gerekiyorsa diizenlemeler yapilmalidir. Miizik,
ozellikle tiiketicilerin duygusal yonden etkilenme olasiliklarin  yiksek oldugu
durumlarda bilyiik 6nem kazamr. Miicevher, kozmetik ve spcr giyim gibi mallarin
satiginda  olumlu etkileri olabilmektedir. Tiiketicilerin biligsel ilgilenim diizeylerinin
yiikksek oldugu karar durumlarinda miizik daha az etkili olabilmektedir. Otomobil,
bilgisayar ve buzdolabi ve benzeri egyalarin satin alinmasi swasinda pek etkili
olamamaktadir.'”’

Magazada uygun kokulann‘kullamlmasg hem magazanin algilanmast ve hem de '
mallarin satigina yaptig1n destek agisindan onem tagir. Tiketicilerin kendilerini hos bir

ortamda hissetmeleri, psikolojik durumlari agisindan olumlu bir durumdur. Satilan

|

154Schroeder, On. ver., 5.53.
%Gordon C. Bruner II “Music Mood and Marketing,” Journal of Marketing, Cilt no 54, Say1
no 4, (Ekim 1990), s.101.
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trinlerle uyumlu kokularin kullaniimas ‘fbiiyiik Onem tagir. Ayrica, bazi trlnlerin
satilmasinda koku 6zel bir énem tagir. Ornegin, taze kek kokusunun geldigi hamur isleri
reyonu miisteriler iizerinde, satin alma yonlii olarak olumlu bir etki olugturacaktir. Bazi
driinlerdeyse koku bagh basina bir etkendir, Magazanin kendisini migterilerinin
zihninde, kokusu ile farkhh bir yere oturtmast Onemli bir rekabet avantaji
olusturacaktir.'*® |

Gorsel etkenler de, birer magaza atmosferi bileseni olarak biiylik énem tagirlar.
Magazanin tamaminda gorsel etkenler g;ok dikkatle ele alinmalidir magazanin bir biitiin
olarak, miigterinin gozlerine nasil yansidig1 gok onemlidir. Cahsanlar, magaza i¢i dosem
ve donatimlar, mallarnin goriiniimii ve sergilenigi; bu agtdan da ele alinmalidir. Renk ve
isiklandirma da diger ele alinmasi gerekli gorsel etkenlerdir. Renk ve 1§1kiand1rma

tuketici psikolojisi iizerinde etkili olmaktadir. Renkler, hem dikkat ¢ekmek hem de

-miigterinin kendisini rahat hissetmesini saglamak i¢in dikkatle secilmelidir. Magaza 15tk

diizeni de, bu konuda verilmesi gerekli 6nemli bir diger karardir. Magaza i¢i aydinlatma
ya da gin 15181 iki temel secenektir. Islk diizeninin, baz1 renklerin olduklarindan daha
farkli olarak algilanmalarina neden olabilecegi gézden kagiriimamalidir. ™’

Magazanin fiziki olanaklan da magaza secimi tizerinde etkili olmaktadir. Bunlar
otopark, magaza trafigi, temizlik, havalandirma gibi ozelliklerdir.**® Bunlarn bulunmasi
durumunda, ahigveris miisteriler igin kolaylasmaktadir. Bu ozelliklerin aym zamanda
magaza atmosferi ile de ilgili olduklarini soyleyebiliriz.

Miisterilere magazalar tarafindan sunulan hizmetler, daha 6nce de belirtildigi
gibi, miigterinin magazadan aligveris etmesini kolaylagtirmakta, miisterinin magaza ve
urinler hakkinda bilgi sahibi olmasit saglamaktadir. Miigterilerin, magazanmn tiri ve
satilan mallarin da niteliklerine bagh olarak, gerekli oldugunu distndikleri hizmetleri
bulmalar1 durumunda, magazayr diger niagazalara tercih etmeleri s6z konusu
olabilecektir, Magazalar, bu hizmetleri rakiplerine gore daha farkli olarak
algilanmalarim saglayacak birer rekabet araci olarak degerlendirirseler, tercih edilme

olasihiklar1 daha da yiiksek olacaktir.

15 Eric R. Spangenberg ve digerleri, “Imprbvihg the Store Environment: Do Olfactory Cues
Affect Evaluations and Behaviors?,” Journal of MarKeting, Cilt no 60, Say1 no 2, (Nisan 1996), s.80.

7 Dunne ve digerleri, On. ver., s.321.
1% Odabagi, On. ver., 5.183.
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Miisterilerin istedikleri iiriinii magazada bulabilmeleri, magaza igin biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Musgterilerin, aradiklari bir {iriinii magazada bulamamalari durumunda,
magaza i¢in kaybedilen musteri anlamina geldikleri asla unutulmamalidir. Magazanin
tirline bagh olarak, miisterilerin bulébileceklerini diigindikleri her iiriiniin mutlaka
magazada bulundurulmas: gereklidir.

Alinan irinlerin performanslarmin  beklenen dizeyde ¢ikmama olasiligt
algilanan riski olugturur. Bu olasilifin gergeklesmesi durumunda; toplumsal, ekonomik
ve fiziksel maliyetlerin yiiksek diizeyde gergeklesmesi durumuyla kargilagilmis olur. Bu
maliyetlerin hangisinin daha yiiksek olacag: uriine gore degigir. Ayrica, algilanan risk
tiketiciler arsinda da farkliliklar gosterir. Gegmis deneyimler ve yasam tarzlan bu
farklilig1s ortaya cikarmaktadir. Perakendeciler, algilanan riski disiirmek igin baz
tedbirler almaktadirlar. Tiiketicilerin farkli perakendeci tirlerine bakiglann da farkh
-~ oldugu igin, bu perakendecilerden aligveris ederken farkhh diizeylerde riskler
algilamaktadirlar. Tuketiciler, geleneksel ve ahgik olduklan perakendecileri daha az
riskli olarak algilarken, yeni perakendecilik bigimleriyle aligveris etmenin daha riskli
oldugunu diisinmektedirler."*

Tiketicilerin kendilerine olan gﬁvenleri magaza segimleri tUzerinde etkili
olmaktadir. Yeni acilan bir magazadari, kendine giivenen tiiketiciler aligveriy etmekte
tereddiit etmeyebilmektedirler. Aym durum begenmeli mallar satilan magazalarda da
s6z konusudur.'* ‘ v

Aile tiyelerinin satin almaya olan etkileri, satin alma eyleminin gerceklesecegi
magazanin segiminde de s6z konusu olmaktadir.'®' Satm almacak iriine bagh olarak,
aile i¢inde kimin daha etkili olacag: magazanin secimi konusuna da yansimaktadir.
Ailenin yapist ve aile yasam egrisi de yine etkili olmaktadir. Ailenin kag kisiden
olustugu ve ¢ocuklarin yaslari, diger bir deyisle ailenin aile yagam egrisinin hangi
agsamasinda olduguna gore yapilacak secim farklilagabilecektir.

Tiiketiciler, yalnizca bir mal ya da hizmeti satin alfhaktan daha fazlast icin
aligverise giderler. Tiiketicileri aligverise yonlendiren gidileri kigisel ve toplumsal

olmak iizere baglica iki gruba ayirabiliriz. Ginliik rutin islerden uzaklagmak, aligveris

159 Coney, On. ver., 5.587.
160 Odabagi, On. ver., s.183.

161 Aym, 5.184.
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sirecinden duyulan haz, yeni egilimler hakkmda bilgi sahibi olma arzusu ve ayrica bu
eylemin de giinlik yasamin bir gerekliligi olarak algilaniyor olfnasml kigisel etkenler
olarak sayabiliriz. Diger insanlarla birlikte olma, 6rnek alinan bir damsma grubunun o
magazadan aligveris ediyor olmasi gibi toplumsal nedenler de magaza segiminde etkili
olmaktadir. Bu ve benzeri guduler tiketicilerin aligveris egilimlerini ortaya

¢ikarmaktadir. Bu aligveris egilimleri de magaza se¢imi konusunda etkili olmaktadir.

3.7.Magazaya Yonelik Tatmin ve Miisteri Hizmetleri

Magaza tatmini , tercih edilen magazamn beklentileri karsilamasi ya da agmasi
ile ilgili olarak yapilan nesnel degerlemelerle ulagilan sonugtur. Miistérilerin bir
magazay1 degerlendirerek sonuca ulagmalan belirli bir liriine gore daha karmasgik bir
durumdur. '* '

Magaza tatmininin magazanmn kurumsal yapisi tarafindan sunulduBunu ileri
siiren yaklasimlar vardir. Diger yandah, {iriiniin sundugu tatminin bir biitin oldugu ve
magazanin Urine yaptigi katkilarniyla bu bitiniin  bir parcast oldugu ileri
siiriilmektedir.'®

Magazanin sundugu ayn bir kurumsal tatminin s6z konusu oldugu
distnildiginde, tiketicilerin magazadan aligveris etmekle kargt karslyé kaldiklan
gevresel faktorleri dogrudan dogruya dikkate almak gerekmektedir. Bu durumda;
tiketicilerin perakendeci kurulugtan elde ettikleri tatminin, magazamn bir biitiin olarak
sunmug oldugu deneyimden yola ¢ikarak yapilan degerlendirme ya da duygusal tepki
oldugunu soyleyebiliriz. Magazalar ; driinler, personel, fiziksel cevre bilesenleri,
magaza politikalari, magaza hizmetleri ve benzeri diger ozellikleri nedeniyle
miisterilerine gok genis deneyimler yasatirlar. Ayrica, miisteriler magazalarda etkilesim
halinde bulunduklan siire iginde ¢ok farkh eylemlerde bulunurlar. Magazaya gelis ve
gidis, tiriiniin magazada aranmasi, bilgi edinme, satin alma, sikayette bulunma ve 6deme

yapma gibi.

162 Josee Bloemer, Ko de Ruyter, “On the Relationship Between Store Image, Store Satisfaction
and Store Loyatly,” European Journal of Marketing, Cilt no32, Say: no 5-6 (1998), s.501.

163 Robert A. Westbrook, “Sources of Consumer Satisfaction with Retail Outlets,” Journal of
Retailing, Cilt no 57, Say1 no 3, (Giiz 1981), s.70. :
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Magazaya gelme ya da algveris etme sonucunda yasanan deneyimin iki genel
sintfa aynildiginu soyleyebiliriz. Bunlar, fnagazada bulunmak ve isletme ile etkilesimde
bulunmaktan kaynaklanan deneyim ve perakendeciden alinan mal ya da hizmetlerin
tiketimi ile ilgili deneyimdir.'**

Tiketicller magaza igi ve trunle ilgili olarak; aligveris kalhiplari, gereksinim
duyduklan Griinler ve benzeri etkenlerden dolayr farkli tatmin diizeylerine ulagirlar.
Magaza i¢i ya da urinle ilgili olarak yapilan degerlendirmelerin, magaza tatmini tizerine
ne kadar etkili oldugu kisiden kisiye degigmektedir. Bu durumda alinan iiriiniin
degismesiyle birlikte genel anlamda magaza tatmininin de farkliik gosterebilecegi her
zaman g6z éniinde bulundurulmahdr.

Miisteri hizmetlerinin magaza tarafindan misterilere sunulan ¢ok 6nemli musteri
deneyimleri oldugu agiktir. Magaza tatmininin olusumunda magaza igi etkenlerden biri
. olarak miisteri hizmetlerinin etkisi her ‘zaman s6z konusu olmaktadir. Ozellikle de
musgteri hizmetleri konusunda miisteri beklentilerinin yiiksek oldugu bolimlii magazalar
ya da uzmanlagmig magazalarda, sunulan miisteri hizmetlerinin magaza tatmini lizerine
daha fazla etkisi olmaktadir. Musteri hizmetleri ile ilgili beklentilerin miisteriden
mugteriye farklilik gosterecegi unutulmamalidir. ,

Hizmetlerin gerek satis oncesinde ve sonrasinda gerekse de satig sirasinda
sunulmasi, magaza tatmini iizerinde etkili olmaktadir.'s’

Miisterilere sunulan hizmetlerle ilgili olarak , miigterilerin beklentilerine
dayanarak yaptiklart degerlendirmeler miigteri hizmetlerinden duyulan tatmini ortaya
koymaktadir. Bu durumda, migteri ‘hizmetlerinin dogru bigimde belirlenmesi, bu

beklentileri kargilayacak miigteri hizmetlerinin sunulmasini da saglayacaktir.

164
Aym, s.71.
165 Richard L. Oliver “Measurement and Evaluation of Satisfaction Processes in Retail Settings,”
Journal of Retailing, Cilt no 57, Say1 no 3, (Giiz 1981), s.34. N




UCUNCU BOLUM

PERAKENDECI KURULUSLARDA MUSTERI TATMIiNi
DUZEYINi BELIRLEMEYE YONELIK
BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu aragtirmada, perakendeci isletmelerde sunulan hizmetlerden miisterilerin
* duyduklan tatmin, hem gahsanlarin sahip olmalar1 gereken temel 6zellik1er | hem de
magazanin sundugu diger temel hizmetler agismndan olgtilmeye galisilmistir.

Gunimiizde, perakendecilik alaninda yasanmakta olan yogun rekabet, bu
kuruluslar1 miisterilerine sunduklari hizmetler agisindan ¢ok dikkatli olmaya itmektedir.
Migterilerin tatmini  agisindan, bu hizmetler ve ¢alisanlarin sahip olmalan gereken
temel 6zellikler Snemlidir.

Perakendeci igletmeler de bu énemin farkina vararak ve rakiplerinin gerisinde

kalmamak igin, miigteri hizmetlerine gereken 6nemi vermeye ¢alismaktadirlar.

2.ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismada, miisterilerin sunulan temel hizmetlerden ve caliganlarin temel
ozelliklerinden ne derecede tatmin olduklarinin olgiilmesi amaglanmaktadir. Ayrica,
musterilerin, mafazanin kendileriyle siirekli bir iliskiye girmek istemesi hakkmdaki

distincelerinin belirlenmesi de amaglanmaktadir.

3.ARASTIRMA YONTEMIi
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3.1.Arastirma Modeli.

Aragtirmada betimleyici aragtirma modeli kullanilmugtir. Bu arastirma modelinde
amag; eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasi
iligkileri tammlamaktir. ! Bu aragtirma  modeliyle, yalmzca bir durum ortaya
konmaktadir. Davramslar, goriigler, demografik bilgiler ve kosullar degerlendirilir.
Anket, karsiikli goriisme ve gozlem uygulanir. Bu yontemlerle birincil kayhaklardan

yararlamlmaktadir. Bunun yanisira ikincil kaynaklara bagvurmak da olasidir.

3.2.0rnekleme Yontemi ve Orneklem Bityiikliigiiniin BelirlenmeSi

Arastirmada, belirli bir bolimli magazaya ahgveris yapmak amaciyla gelen
musteriler secildigi igin, uygulanan drnekleme yontemi tesadiifi 6rnekleme yontemleri
iginde yer alan kolayda 6rnekleme yontemidir. Bu yontemde, drnek kapsamina bilgi ve
verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin alinmas amaglanr.'™

Perakendecilik sektoriinde boliimlii magaza olarak faaliyet gosteren soz konusu
magazada; glinliik olarak kesilen fig sayisinn ortalama 300, haftalik olarak da ortalama
2100 oldugu belirlenmistir. Bu say1 anakiitle olarak belirlenmis ve anket toplam 124
migteriye uygulanmugtir. Anket magaza igindé bulunanlar arasindan tesadiifi olarak

secilen miisterilere uygulanmustir.

3.3.Veri Toplama Yoéntemi

Aragtirmada  veri toplama ydntemi olarak anket uygulanmstir.

'3 {smail TUNA, “Pazarlamada Marka ve Dayanikli Tiiketim Mallarinda Markamn Tiiketici
Tercihine Etkisi.” ( Yayumlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Eskisehir, 1993), s.85

174 Kemal Kurtulug, Pazarlama Arastirmalan ( Genisletilmis Dordiincii Basim, Istanbul:

Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayinlari, 1992), 5.217.
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gozden gegirilmis ve bu anketler daha sade ve basit bir bicime getirilmistir. 1™ .Aynca
anket formuyla ilgili olarak magaza yoneticilerinin de fikirleri alinmugtir. Anketlerin
kisa ve basit tutulmasindaki amag, misgterilerin magaza ortaminda bulunuyor
olmalartdir. Magaza iginde bulunan migterilerin  sikilmadan, kisa siirede
yanitlayabilmelerinin saglanmasi igin az sayida soru sorulmustur. Anketin dilinin
anlagilir olmasma 6zen gosterilmis ve anketin uygulanmas: siwrasinda da miisterilere
gerekli oldugu durumlarda agiklama yapilmistir. Anketin ne amagla yapildign anket
formunun baginda belirtiimis ve ayrica anket uygulanmaya baglamadan once sozli
olarak da her bir miigteriye ayn ayri agiklama yapilmustir. |

Anket formuna son seklinin verilmesi amaciyla, bir 6n ¢aligma yapilmis, bu 6n
caligma swrasinda miigterilerin  verdikleri yamtlara gore anket formuna son sekli
verilmigtir.

Anketin birinci sorusunda; ankete katilan miisterilerin maZazadan aligverig
yapma sikliklan belirlenmigtir.

Anketin ikinci sorusunda; miigterilere magazay: tercih etmeleri iizerinde etkisi
olabilecek yedi faktor siralanmus ve miigterilerin bu faktérlerden en onde gelen lg
tanesini 6nem sirasina gore belirtmeleri istenmistir. i’ "

Ugiincii soruda; miisterilerin magazadan aligveris etme bigimleri belirlenmistir. «

Dordiincii  soruda; miisterilerin  magazanmin kendileriyle iligkisini siirdiirmek
istemesine 6nem verip vermedikleri sorulmugtur.

Besinci soruda; magazadan bir Griin satin aldiktan sonra magazanin kendileriyle
iligkisini stirdirmesinin miigterilerin magazayi tercih etmeleri iizerinde etkisinin olup
olmayacagt sorulmustur.

Altinci soru magazanin mﬁsterilérine sundugu sekiz temel hizmeti icermektedir.
Bu hizmetlerle ilgili olarak tek tek miigterilere memnuniyet diizeyleri sorulmus, besli
Likert Olgegi ile ok memnunum besten ve hi¢ memnun degilim bire kadar olmak tizere
memnuniyetlerini behrtmelerl istenmigtir. Kararsiz miigteriler Gigii isaretlemiglerdir. |

Yedinci soru magaza galiganlarinin mustenlere hizmet sunduklart andaki
becerilerini, bilgilerini, misteriye olan yaklagimlarim ve gorunumlerlm 1ge1j_mekted1r.

Musgterilerin, magaza ¢ahganlarim bu 6zelliklerini goz #niinde bulundurarak

'7> Subhash C. Mehta, Ashok K.Lalwani ve Soon Li Han, “Service quality in retailing: relative
efficiency of alternative measurement scales for different product- service environments”, International
Journal of Retail &Distribution Management, Cilt no 28, Say1 no 2, s.62.
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degerlendirmeleri ve memnuniyet diizeylerini altinci sorudaki besli Likert Olgegi'ne
gore belirtmeleri istenmistir.

Sekizinci  soru  misterilerin egitim  durumlarimin  belirlenmes; amaciyla
sorulmustur.

Dokuzuncu soru cinsiyet sorusudur.

Onuncu soruda miisterilerin hangi yas grubuna girdikleri belirlenmistir.

On birinci soruda miisterilere meslekleri sorulmustur.

On ikinci soruda miusterilere aylik ortalama gelirleri sorulmustur.

On tgiincii soruda misterilere medeni durumlan sorulmustur.

3.4.Arastirmanin Degerlendirilmesi

Yiz ylize toplam 124 miisteri ile yapilan anketler, bilgisayar ortaminda SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) 9.0 paket programiyla degerlendirilmistir.
Anket sonuglari, her bir soruya verilen yamitlara gére mutlak ve yiizde dagilimian
cinsinden belirlenmistir. Ayrica mﬁsterilérin tatmin diizeyleriyle diger veriler arasindaki

iliskiler aragtirlmugtir, By amagla %5 hata pay1 ve %95 guven siurlan iginde Ki-kare

analizleri yapilmustir.
4. VERILERIN ANALIzZi

Magazadan ahgveris edenlerden, magazayi tercih etmeleri lizerine olan etkilerine
gore, belirtilen yedi etkenden kendiler igin en 6nemli olan ¢ tanesini dncelik sirasina
gore belirtmeleri istenmistir.

Ankete yamit veren miisterilerin magazayi tercih etmeleri tizerindeki etkilerine
gore kendileri igin en &nemli olan ¢ etkenle ilgili olarak; elde edilen sonuglar agagidaki

tablo yardimiyla agiklanmaktadir.
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Tablo 5. Magazann Tercih Edilmesindeki Ik Ug Etken

Birinci Tercihler Ikinci Tercihler ' Ugiincii Tercihler

Say1 | Yiizde Say1 i Yiizde Say | Yiizde
Uriin 58| 46,8 Uriin 24| 19,4 | Taksitli 29| 234
Cesitliligi Cesitliligi Satig
Taksitli 32 25,8 Taksitli 24| 19,4 [ Magazada o221 177
Satig Satis Sunulan Uriinler
Hizmet 10 8,1 | Hizmet 22 17,7 | Hizmet 20 16,1
Kalitesi Kalitesi | Kalitesi ,
Fiyatlarin 9 7.3 | Magazada 21 16,9 | Uriin 19 15,3
Uygunlugu Sunulan Uriinler Cesitliligi
Personelin 7 5,6 | Fiyatlarin 13 10,5 | Personelin 13 10,5
Davranig1 Uygunlugu Davranist
Magazada Sunulan 5 4,0 | Personelin 13 10,5 } Kredi Kart1 11 8,9
Uriinler Davranist Kullanimi
Kredi Karta 3 2,4 | Kredi Kart: 7 5,6 | Fiyatlarin .10 8,1
Kullanimz Kullanim Uygunlugu .
Toplam 124 100 | Toplam 124 100 { Toplam 124 100

Migterilerin 58 tanesi yani % 46,8 magazayt tercih etmeleri tzerindeki en
onemli etkenin iriin ¢esitliligi oldugunu soylemislerdir. Ardindan 32 kisi diger bir
deyigle ankete katidanlarin % 25,81 kendileri i¢in en 6nemhi etkenin taksitli satiglar
oldugunu belirtmiglerdir. Magazay: tercih etmelerindeki en onemli etkenin hizmet
kalitesi oldugunu soyleyen miisteriler % 8,1°i olugturmaktadir. Magazayr tercih
etmelerinde personelin davramigmin birinci sirada yer aldigim sbyleyenlef % 5,6’y1
olusturmaktadir.

Miisteriler ikinci tercihlerini belirtirken, 24 kisi triin gesitliligini ve yine 24 kisi
taksitli satiglani magazayr tercih etmeleri iizerindeki ikinci onemli etken olarak
belirtmiglerdir. Uriin gesitliligini, birinci etken olarak belitmeyen 66 kisinin tgte
birinden fazlasi ikinci etken olarak belirtmistir. Her iki etken iginde, toplam 124 kist
igindeki yizdeler 19,4 seklindedir. Hizmet Kkalitesi ankete katilanlarin % 17,7’si ve
personelin davramgi da % 10,51 tarafindan ikinci etken olarak belirtilmigtir.

Magazay: tercih etmeleri iizerindeki tiglincii etken olarak, 29 kisi taksitli satiglars
gostermistir. Ankete katdan toplam 124 kisinin %23,4'0i taksitli satiglar - derken,
%17,7'ye karsiik gelen 22 kisi magazada sunulan iriinler demistir. Hizmet kalitesi

yamitint verenlerin orani %16,1 ve personelin davramgi diyenler de %10,5 olmustur.
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Tablo6. Magazadan Aligveris Yapma Siklig

Algveris Yapma Siklig Say1 | Yizde

Ik Defa 2 1,6
Ara Sira 63 54,8
Stk Sik 54| 43,5
Toplam 124 100

Ankete katilan toplam 124 kigiden yalnizca 2 tanesi ilk defa magazadan aligverig
ettigini belirtmistir. Toplam 68 kigi ara sira aligveris ediyorum derken, 54 kigi stk sik
magazadan aligverig ettigini belirtmigtir. Ara sira ahgveris ediyorum diyenler %54,8'1ik

boliimi olustururken, %43,5'lik bolim sik stk aligveris ediyorum demistir.

Tablo7. Magazadan Aligveris Etme Bicimi

Aligverig Etme Bigimi Say1 Yﬁzde
Magaza Kredi Karti 89| 71,8
Nakit 18 14,5
Banka Kredi Karti 10 8,1
Diger 71 56
Toplam 124 100

Magazadan ahgverig etme bigimlerini belirlemek amaciyla sorulan soruya, 89
kisi magaza kredi kartim kullaniyorum diyerek yamt verirken, yalmzca 18 kisi nakit
aligveris ediyorum demistir. Banka kredi kart1 ile aligveris edenlerin sayist 10 iken 7 kisi
de caligtiklar1 kurumlarin ¢eklerini kullandiklar igin diger aligveris bigimlerini tercih

ettiklerini soylemistir.

Tablo 8. Miisterilerin magazanin Kendileriyle iligkisini Siirdiirmek Istemesine

Verdikleri 6nem

Tliskinin Siirdiirillmesine Verilen Onem Sayi |Yiizde

Evet 115] 927
Hayir 9 7,3
Toplam 124 100

anadolu Universites
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Miisterilere, magazamn sizinle iligkisini sirdiirmek istemesine Onem verir
misiniz seklinde sorulan soruya, %92,7'lik bolimii evet demigtir. Yalmzca 9 kisi yani
%7,3Tuk kismi hayrr demistir. Musterilerin neredeyse tamammn, magazanin

kendileriyle siirekli bir iligki i¢inde olmasina olumlu baktig1 goriilmektedir.

Tablo 9. Magazamn iliskiyi Siirdiirmesinin Magaza Tercihi Uzerine Etkisi

Tligkinin Tercih Uzerine Etkisi |Sayr | Yizde
Kesinlikle Olur 58) 46,8
Olur 501 40,3
Kararsizim 10 8,1
Olmaz 6| 438
Kesinlikle Olmaz - -
| Toplam 124 100

Magazanin sizinle siirekli bir iligki i¢inde olmasi magazayi tercih etmeniz
uzerinde etkili olur mu geklinde sorulan ‘soruya, 58 kisi kesinlikle olur ve 50 kisi de olur
demigtir. Diger bir deyisle, %46,8 kesinlikle olur derken, %40,3 olur demistir. Ankete
katilanlarin toplam olarak %87,1' bu iliskinin tercihleri iizerindeki olumlu etkilerini
belirtmiglerdir. Bu soruya kesinlikle olmaz seklinde yamit veren hi¢ ¢ikmazken, yalnizca

6 kisi olmaz demigtir.

Tablo10. Egitim Durumu

Egitim Durumunuz Say1 | Yuzde
Tlkokul Mezunu 3 2,4
Ortaokul Mezunu 5 4.0
Lise Mezunu 53 427
Universite Mezunu 63| 50,8
Toplam 124 100|
Ankete katilanlarm 63' Universite mezunu oldugunu belirtmis, 53 kisi lise
mezunu, yalmizca 5 kisi ortaokul ve 3 kisi de ilkokul mezunuyum demistir. |

nadotu Universites
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Ankete katilan toplam 124 kiginin cmsxyet dagilimi 63 bayan ve 61 erkek

Cinsiyet Say1 | Yiizde
Erkek 61 492
Bayan 63 50,8
Toplam 124 100
seklmdedxr
Tablo12.Yas Dagilim

Yag Sayt | Yiizde
25 ve alt1 46 37,1
26-35 41| 33,1
36-45 29| 234
46 ve tistii 8 6,4
Toplam 124 100

Miisterilerin yag dagilimlarina bakacak olursak, yamt verenlerin 414 yiizde
olarak da 33,1% 26-35 yas grubundadir. ‘46kisi 25 ve alty ,» 29 kisi de 36-45 yag

grubundadir. 46 ve iistii yas grubundakiler 8 kigidir.

Tablo 13. Meslek Dagilim

Meslek Sayr | Yiizde
Memur 39| 315
Ogrenci 30| 242
Serbest Meslek 17 13,7
Isci 34| 274
Ev Hanimu 4 3,2
Toplam 124 100

oty Um\ rsites
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Ankete katilanlann meslek gruplarma gore inceleyecek olursak, %31,5 ile 39 memur en
basta gelen gruptur. Ardindan 30 ogrenci ankete katilanlarin @ %24,2'sini
olusturmaktadir. Serbest meslek grubundan 17 kisi, 34 is¢i, 4 ev hammm ankete
katilmugtur. |

Tablo 14. Gelir Gruplan

Aylik Ortalama Gelir(milyon TL) {Say1 | Yizde
100 ve alt1 17 13,7
101-200 32 25,8
201-300 31| 25,0
301-400 16 12,9
400 ve st 28' 22,6
- Toplam 124 100

Ankete katilanlara aylik ortalama gelirleri soruldugunda, 32 kigi 101-200 milyon
araligma girdigini belirtmistir, bu grup ankete yamt verenlerin %25,8'ini
olusturmaktadir. Diger gruplarn da yiizde olarak oranlart soyledir: %25 201-300
milyon, %22,6 400 milyon ve dstii, %13,7 100 milyon ve alti, %16 301-400 milyon
araligindadir.

Tablo15. Medeni Durum

Medeni Durum Say1 | Yiizde

Evli 62 50
Bekar 62 50
Toplam 124 100

Ankete katilanlarin medeni durumlari yoniinden dagihmlaci, 62 bekar ve 62 evli

seklinde, yani yari yariyadir.
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Tablo16. Magaza Caliyma Saatlerinden Duyulan Memnuniyet

Say1 | Yiizde
Hi¢ memnun Degilim 1 0,8
Memnun Degilim 1 0,8
Kararsizim 9 7,3
Memnunum 82 66,1
Cok memnunum 31 25,0
Toplam 124 100

Magaza ¢aliyma saatleri konusundaki tatmin diizeyleri sorulan misterilerin; 82'si
memnun oldugunu belirticken oran olarak tiim ankete Kkatianlanin  %66,1'ini
olusturmaktadir. %25'lik kisma karsilik gelen 31 kisi ¢ok memnun oldugunu belirtmis,
hic memnun olmadigim ve memnun olmadigim1 belirtenlerin yalmzca birer kist
© olduklani belirlenmigtir. Yiizde 7,3'e kargtlik gelen 9 kigsi de kararsiz olduklarim

sOylemiglerdir.

Tablo17. Bilgilendirici Brogiir ya da Biiltenlerden Duyulan Memnuniyet

Say1 | Yiizde
Hi¢ memnun Degilim 1 0,8
Memnun Degilim 21 16,9
Kararsizim 21 16,9
Memnunum 69 55,6
Cok memnunum 12 9,7
Toplam 124 100

Magazanin miigterilerine dagittigi bilgilendirici brosiir ve bultenler konusunda;
migterilerin %55,6'lik boliimiinii olugturan 69 kisi memnun oldugunu belirtrrﬁstir. Cok
memnun, oldugunu belirtenlerin sayist 12, hi¢ memnun olmadigin belirtenlerin sayis1 da
yalmzca 1 kisidir. Bu gruplara giren fnﬁsterilerin oranlaniysa sirasiyla %9,7 ve %0,8
olmaktadir. Memnun olmadiim ve kararsiz oldugunu belirtenlerin her ikisi de 21

kigidir ve toplam 124 kiginin %16,9'unu olusturmaktadirlar.
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Tablo 18. Kredili Satiglardan Duyulan Memnuniyet

Say1 | Yiizde
Hi¢. memnun Degilim - -1
Memnun Degilim 4] 32
Kararsizim 11 8,9
Memnunum 59 47,6
Cok memnunum 50 403
Toplam 124 100

Kredili satiglar konusundaki tatmin diizeyleri ise su sekildedir. Misterilerden,
kredili satiglar konusunda hi¢ memnun olmadigiu belirten olmamustir. Ankete katilan
toplam 124 kiginin 59'u memnunum ve 50'si de gok memnunum demistir. Oran olarak,
%47,6'st memnunum ve %40,3'i de ¢ok memnunum demistir. Migterilerin %8,9'u

kararsizim ve %3,2'si de memnun degilim demislerdir. Bu iki gruba giren musgterilerin

sirastyla sayilari 11 ve 4 olmaktadir.

Tablo19. Kasa Islemlerinden Duyulan Memnuniyet

Sayt | Yizde
Hi¢c' memnun Degilim 4 3,2
Memnun Degilim 8 6,5
Kararsizim 19 15,3
Memnunum 70 56,5
Cok memnunum 23 18,5
Toplam 124 100

Kasa islemleri hakkindaki tatmin diizeyleri sorulan mugterilerin 70' yani %56,5'
memnunum demiglerdir. Yirmi ti¢ migteri gok memnun, 19 miisteri kararsiz oldugunu
belirtmigtir. Bunlarin 124 kisi icinde, sirasiyla %18,5 ve %15,3 oramnda Qlduklah
goriilmektedir. Memnun olmadigim ve hi¢ memnun olmadiZiu séyleyenler sirastyla 8

ve 4 kisidir. Bu miisterilerden memnun degilim diyenler %6,5 ve hig memnun”degilim
diyenler de %3,2'dir.
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Tablo 20. Dinlenme ya da Bekleme Yerlerinden Duyulan Memnuniyet

Say1 | Yiizde
Hi¢ Memnun Degilim 11 8,9
Memnun Degilim 27( 21,8
Kararsizim 28 22,6
Memnunum 40 32,3
Cok memnunum 18 14,5
Toplam 124 100 -

Dinlenme ve bekleme yerleri hakkindaki memnuniyetleri sorulan miigterilerden,

memnun oldugﬁnu ve ¢gok memnun oldugunu belirtenlerin sayilari sirasiyla 40 ve 18'dir.

Yiizde 32,2 memnunum derken, yiizde 14,5 ¢ok memnunum demistir. On bir kigt hig

memnun degilim, yirmi yedi kisi de memnun degilim demigtir. Memnun olmayanlar

%21,8 ve hi¢ memnun olmayanlar da %8,9'dur. Kararsizim diyenlerin sayisi 28 ve

yuzdeleri de 22,6'dur.

Tablo 21. Ambalaj ve Paketlemeden Duyulan Memnuniyet

Sayi | Yiizde
Hi¢ memnun Degilim 1 0,8
Memnun Degilim 4 32
Kararsizim 20| 16,51
Memnunum 67 54,0
Cok memnunum 321 258
Toplam ' 124 100

Ambalaj ve paketleme konusunda; 67 miigteri memnunum demis, 32 miisteri de
¢ok memnunum demigstir. Bunlardan, memnunum diyenler ankete katilanlarin %54'lini

ve ¢ok memnunum diyenler de %25,8'ini olusturmaktadir. Hi¢ memnun degilim diyen

yalmzca 1 kigi varken, memnun degilim diyen 4 kisidir. Kararsizlarin sayist 20 ve

yuzdeleri de 16,51'dir.
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Tablo22 Sikayetlerin Ele Alinmasindan Duyulan Memnuniyet

Say1 | Yiizde
Hi¢ memnun Degilim 8 6,5
Memnun Degilim 7 5,6
Kararsizim 60 48,4
Memnunum 30 24,2 |
Cok memnunum 19 15,3
Toplam 124 100

Sikayetler konusunda mﬁsterileriﬁ 60'1 kararsizzm demigtir ve oran olarak da
ankete katilanlarin % 48,4'inti olusturmaktadirlar. Memnunum diyenler sayr olarak 30
ve oran olarak da %24,2'dir. Cok memnunum diyen 19 Kkisi ankete katilanlarm

%15,3"inii olugturmaktadirlar. Hig memnun degilim diyen 8 ve memnun degilim diyen

7 kisi bulunmaktadir ve bunlarin yiizdeleri sirasiyla 6,5 ve 5,6 seklindedir.

Tablo23. Mal Iadelerinin Kabulii ya da Degistirilmesinden Duyulan
Memnuniyet

Say1 | Yiizde
Hi¢ memnun Degilim 4 3,2
Memnun Degilim 7 5,6
Kararsizim 45 36,3
Memnunum 40 32,3
Cok memnunum 281 226
Toplam 124 100

Mal iadelerinin kabulii ve degistirilmesi konusunda, ankete katdanlardan 45
kararsizim, 401 memnunum ve 284 de ¢ok memnunum demigtir. Bunlarin yiizdeleriyse
srastyla 36,3; 32,3 ve 22,6 seklindedir. Memnun olmayan ve hi¢ memnun olmayanlarin

sayilar1 ve yiizdeleri sirasiyla 7 ve 4; 5,6 ve 3,2 seklindedir.
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Tablo 24. Giivenlik Elemanlarimn Karsxlaylsl ve Nazik Davranmasindan
Duyulan Memnuniyet :

Say1 | Yiizde
Hi¢ Memnun Degilim 3 2.4
Memnun Degilim 71 56
Kararsizim 18 14,5
Memnunum 66 53,2
Cok memnunum 30 242
Toplam 124 100

Giivenlik elemanlarindan ne derecede memnun olduklart sorulan miisteriler, %
53,2 oraninda memnun olduklarin belirtmigler, %24,2 oraninda musteri de ¢ok
memnun oldugunu belirtmistir. Kararsiz olanlar tim ankete katilanlarin %14,5%ini
olusturuyor ve 18 kisiden olusuyorlar. Hi¢ memnun olmadigim belirtenlerin sayist 3 ve

" memnun degilim diyenlerin saysi da 7, yuzdeleri de sirasiyla 2,4 ve 5.6 seklindedir.

Tablo25. Her An Yardima Hazir Bir Satig Elemanin Bulunmast Konusunda
Duyulan Memnuniyet

Say1 | Yiizde
Hi¢ memnun Degilim 6 48
Memnun Degilim 14 11,3
Kararsizim 24 19,4
Memnunum 561 452
Cok memnunum 24 19,4
Toplam 124 100

Her an wyardima hazir bir satiy elemamm bulabilmeleri konusundaki
memnuniyetleri soruldugunda; ankete katﬂanlarln %45,2’sini olugturan 56 kisi memnun
oldugunu sdylemis ve 24 kisiden olusan %19,4’lik bir bolim de ¢ok memnunum
demistir. Bu konuda, kararsiz oldugunu sSyleyenlerin sayisi 24 ve ylizdeleri 19,4;
memnun degilim diyenler 14 ve yiizdeleri 11,3 ve hi¢ memnun degilim diyenlerin sayisi "

da 6 ve yiizdeleri 4,8 seklindedir.
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Tablo 26. Satis Elemanlariun Mallar Hakkindaki Bilgilerinden Duyulan
Memnuniyet

Say1t | Yiizde
Hi¢ memnun Degilim - -
Memnun Degilim 14 11,3
Kararsizim 26 21,0
Memnunum 56 45,2
Cok memnunum 28 22,6
Toplam 124 100

Satiy elemanlarinn  mallar hakkinda bilgilerinden ne derece memnunsunuz
dendiginde; miisterilerin %45,2’si memnunum; %22,6’s1 ¢ok memnunum , % 21’
kararsizim ve %11,3’4 de memnun degilim demistir. Hi¢ memnun olmadigim séyleyen

¢tkmanugtir.

Tablo 27. Satis Elemanlarmn Igisi ve Nazik Davranmas Konusunda Duyulan
Memnuniyet

Say | Yiizde
Hi¢ memnun Degilim 2 1,6
Memnun Degilim 12 9,7
Kararsizim 14 11,3
Memnunum 64 51,6
Cok memnunum 32| 258
Toplam 124 100

Satig elemanlaninin ilgisi ve davramslariyla ilgili olarak sorulan soruya,
misterilerin %51,6’s1 memnunum, %25,8’i ¢ok memnunum, %11,3’l kararsizim ve
%9,7’si memnun degilim demistir. Hi¢ memnun olmadigmi séyleyenler %1,6

oranindadir.
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Tablo 28. Kasiyerlerin Ilgisi ve Nazik Davranmasi Konusunda Duyulan‘

Memnuniyet
Say1 | Yiizde

Hi¢ memnun Degilim - -
Memnun Degilim 12 9,7
Kararsizim 17 13,7
Memnunum 67 54
Cok memnunum 28 226
Toplam 124 100 .

Kasiyerlerin ilgisi ve davraniglarindan mugterilerin %54 imiin memnun oldugy,
%22,6’simin  ¢ok memnun oldugu ve % 13,7’sinin de kararsiz oldugu gozlenmistir.

Memnun olmadigim belirtenler %9,7 oramndadir ve hi¢ memnun degilim diyen

- gtkmanustir.

Tablo 29. Satis Elemanlarinin Becerisi ve Hizindan Duyulan Memnuniye

Say1 | Yiizde
Hi¢ memnun Degilim 2 1,6
Memnun Degilim 10 8,1
Kararsizim 22 17,7
Memnunum 67 54,0
Cok memnunum 23 18,5_
Toplam 124 100

Satis elemanlarinin becerisi ve hizindan miisterilerin %18,5’i ¢ok memnun ve
%547t memnundur. Kararsizim diyenler %17,7;, memnun degilim diyenler %8,1 ve hi¢

memnun degilim diyenler de %1,6 oramndadir.
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Tablo 26. Satis Elemanlarinin Mallar Hakkindaki Bilgilerinden Duyulan
Memnuniyet :

Say1 | Yiizde
Hi¢ memnun Degilim - -
Memnun Degilim 14 11,3
Kararsizim 26 21,0
Memnunum 56 452 |
Cok memnunum 28 22,6
Toplam 124/ 100

Satly elemanlariin  mallar hakkinda bilgilerinden ne derece memnunsunuz
dendiginde; miisterilerin %45,2’si memnunum; %22,6’s1 ¢ok memnunum , % 21

kararsizim ve %11,3’t de memnun degilim demistir. Hig memnun olmadiginy sOyleyen

¢ikmamugtir.

Tablo 27. Satis Elemanlanmh llgisi ve Nazik Davranmas Konusunda Duyulan
Memnuniyet

Sayi | Yiizde
Hi¢ memnun Degilim 2 1,6
Memnun Degilim 12 9,7
Kararsizim 14 11,3
Memnunum 64 51,6
Cok memnunum 32| 258
Toplam 124 100

Satiy elemanlarinin ilgisi ve davraniglanyla ilgili olarak sorulan_ soruya,
miisterilerin %51,6°st memnunum, %25,8’i ¢ok memnunum, %11,3’i kararsizim ve
%9,7’si memnun degilim demistir. Hi¢ memnun olmadigini  séyleyenler %1,6

oramndadir.




Tablo 30. Kasiyerlerin Becerisi ve Hizindan Duyulan Memnuniyet

Say1 | Yiizde
Hi¢ Memnun Degilim 1 0,8
Memnun Degilim 12 9,7
Kararsizim 19 15,3
Memnunum 68 54,8
Cok memnunum 24 19,4
Toplam 124 100

Kasiyerlerin becerisi ve hzndan
memnunum, % 19,4’ ¢ok memnunum, %

ve % 0,8’i de hic memnun degilim demistir.

Tablo 31. Calisanlarin Goriiniimi ve Kiyafetinden Duyulan Memnuniyet

Say1 | Yiizde |
Hi¢ memnun Degilim 2 1,6
Memnun Degilim 3 2,4
Kararsizim 10 81
Memnunum 541 435
Cok memnunum 55 44 4
Toplam 124 100

Cabisanlarin gériiniimii ve kiyafetinden ankete katillan miisterilerin %44,4’i cok

memnunum, % 43,5% memnunum,

%1,6’s1 hic memnun degilim demistir.
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ankete katilan intgterilerin, %54,8’i

15,37 kararsizim, % 9,7’si memnun degilim

%8,1’i kararstzim, % 2,44 memnun degilim ve
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Tablo 32. Magaza Tarafindan Sunulan Hizmetlerin Memnuniyet Ortalamalari

Sunulan Hizmetler Memnuniyet Ortalamasi
Magaza Caligma Saatleri ‘ 4,137
Bilgilendirici Brogiir ya da Biiltenler 3,565
Kredili Satiglar 4,250
Kasa Islemleri 3,807
Dinlenme ya da Bekleme Yerleri 3,218
Ambalaj ve Paketleme 4,008
Sikayetlerin Ele Alinmasi : 3,363
Mal Iadelerinin Kabulii ya da Degistirilmesi 3,653 |
Tiim Hizmetlerin Ortalamasi 3,749

Magaza tarafindan sunulan temel hizmetlerde miisterilerin ulastiklari ortalama
tatmin diizeyleri, sekiz temel hizmetin her biri igin, yiiz yirmi dort kisinin tatmin
olgilerinin  ortalamalari alnarak elde edilmistir. Miusterilerin, sumﬂan temel
hizmetlerden duyduklani en yiiksek memnuniyet (¢ok memnun yamtiyla belirttikleri
diizey) 5 olarak alinmugtir. Diger bir deyisle degerlendirme 5 Gizerinden yapllnu§t1r.

Tabloya bakildiginda, 124 miisterinin ortalama tatmin diizeylerinin en yiiksek
oldugu hizmet 4,250 ile kredili satislar olmustur. En diigitk ortalama tatmin ise 3,218 ile
dinlenme ya da bekleme yerlerinde ulagilan tatmindir. Tin hizmetlerin tatmin
ortalamalari toplanarak, hepsi i¢in hesaplanan tatmin ortalamast da 3,749 olmustur.
Magaza caligma saatleri, kredili satiglar, kasa iglemleri, ambalaj ve paketleme
hizmetlerinde ulaglan ortalama tatmin diizeyleri tiim hizmetlerin ortalamasimn
iizerindedir. Bilgilendirici brosiir ya da biiltenler, dinlenme ya da bekleme yerler,
sikayetlerin ele alinmasi ve mal iadelerinin kabulii ya da degistirilmesi hiimetlerinde
ulagilan ortalama tatmin diizeyleri ise tiim hizmetlerin ortalamasmn altindadir.
Miisterilerin sunulan bu hizmetlerin timiinden elde etmis olduklari ortalama tatmin
diizeyleri, her bir miisteri igin ayri ayri olmak iizere tim hizmetlerin ortalamast olan
3,749 ile karsilastirildiginda, 61 miisterinin sekiz temel hizmetten elde etmis olduklan
ortalama tatmin diizeylerinin daha yiksek, 63 miigterinin ise 3,749’dan daha diisuk

oldugu gorilmektedir.
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Tablo 33. Calisanlarin Ozelliklen'hden Duyulan Memnuniyet Ortalamalar
Caliganlarm Ozellikleri Memnuniyet Ortalamast

Guvenlik Elemanlarinin Kargilayigt ve Nazik

Davranmasi : 3,911

Her An Yardima Hazir Bir Satig Elemaninin

Bulunmasi 3,629
Satig Elemanlarinin Mallar Hakkinda Bilgileri 3,790
Satis  Elemanlarmin  ligisi ve Nazik |

Davranmast ' 3,903
Kasiyerlerin Ilgisi ve Nazik Davranmast 3,895
Satig Elemanlarinin Becerisi ve Hizi 3,798 |
-Kasiyerlerin Becerisi ve Hizi 3,823
Calisanlarin Gortintimii ve Kiyafeti 4,266
Tiim Cahisan Ozelliklerinin Ortalamast ’ 3,877

Magaza cahisanlarimn ozellikleri ile ilgili olarak, migterilerin ulagmus olduklan
tatmin diizeyleri toplanmug ve 124 kigi igin genel ortalamalar bulunmustur. Bu
ortalamalar magaza caliganlariimn sekiz temel ozelliklerinin her biri i¢in ayrt ayr elde
edilmigtir. Migterilerin, ¢ahisanlarin  6zelliklerinden duyduklart  memnuniyet 5
tizerinden degerlendirilmistir. 5 miisterilerin ¢ok memnunum seklindeki yamitlarina
karsilik gelmektedir.

Tabloya bakildiginda, miisterilerin en ¢ok tatmin olduklan 6zelligin ¢alisanlarin
goriniimii ve kiyafeti oldugu goriilmektedir. En dugik tatmin diizeyi ise, her an yardima
hazir bir satis elemamn bulunmasi konusundadir. Giivenlik elemanlariun karsilayist ve
nazik davranmasi, satis elemanlarinm ilgisi ve nazik davranmast, kasiyerlerin ilgisi ve
nazik davranmasi, cahisanlann gorinimi ve kiyafeti ile ilgili ortalama tatmin
diizeylerinin, tiim calisan ozellikleriyle ilgili 6zelliklerin ortalamasi olan 3,877°den daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Her an yardima hazir bir satig elemammn bulunmasi,
satts elemanlanmun mallar hakkinda bilgileri, satig elemanlarmin becerisi ve iz,
kasiyerlerin becerisi ve hizi ile ilgili ortalama tatmin duzeylerinin 3,877°den disik
oldugu gorilmektedir. Miisterilerin galisan ozelliklerinin timinden elde etmis olduklan

ortalama tatmin diizeyleri, her bir miisteri igin ayri ayri olmak iizere tim caligan
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ozelliklerinin ortalamast olan 3,877 ile karslagtinldiginda, 62 miisterinin sekiz temel
calisan o6zelliginden elde etmis olduklar ortalama tatmin diizeylerinin daha yﬁksek, 62
miigterinin ise 3,877’ dan daha diigiik oldugu gorilmektedir

Magazada sunulan sekiz temel hizfnetten elde edilen ortalama tatmin olan 3,749
ile magaza calisanlariin sekiz temel ozellikleriyle ilgili olarak ulagilan ortalama tatmin
olan 3,877 toplanarak aritmetik ortalamalan alinmis ve magaza tarafindan sunulan tiim
hizmetlerin ortalamasi 3,813 olarak bulunmustur. Bu ortalama her bir miisteri icin de
ayr1 ayn bulunmus ve misterilerin ortalamalar;, 3,813 ile karsilastinlmustir. Sonug
olarak, 56 misterinin bu ortalamadan daha yiiksek tatmin diizeyinde oldugu ve 68

miisterinin de 3,813 tn altinda oldugu goriilmistiir.
Hipotezl: Caliganlarin tiim ozelliklerinden duyulan kigisel tatmin ortalamasin;
tim migterilerin, ¢alisanlanin tim 6zelliklerinden duyduklart tatmin ortalamasinin

altinda ya da iistiinde olmasi yas gruplarina gore farkhihik gosterir.

Tablo34. Calisanlarn Ozelliklerinden Duyulan Memnuniyet ile Yas Arasindaki

iligki
Yas
25 vealti |26:35  |36-45 |46 ve ustu | LoPlam
Ortalamanin 27 23 12 _ 62
Calisanlarin | Altinda
Ozelliklerine | Ortalamanin 19 18 17 8] . 62
Gore Durum | Ustiinde
Toplam 46| 4l 29 8 124

3 serbestlik derecesinde 0,05 anlamhlik diizeyindeki Ki-kare tablo degeri
7,81°dir. Hesaplanarak bulunan Ki-kare degeri 10,863’tir. Hesaplanan Ki-kare
degerinin tablo degerinden bityilk olmasindan dolayr (10,863>7,81), hipotez kabul
edilmigtir.

25 ve alt1 yas grubundakilerden 27 kisi, 124 kiginin tim ¢alsan Ozellikleri
agisindan  ortaya koymus olduklart  tatmin ortalamasmun  altindaki  tatmin

diizeyindedirler. Yani bu kisilerin her birinin ¢alisan ozelliklerinden duyduklart tatmin

snadolu Universites
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ortalamalar1 3,877’ nin altindadir. Oran olarak 25 ve alt1 yas grubundakilerin % 59’unu
olusturmaktadirlar. Bu oran 26-35 yag grubunda %56, 36-45 yas grubunda %41, 46 ve
Ustil yag grubundaysa %0’dir. Ortalamanin altnda tatmin olanlarn oram, yag grubu
ilerledikgce daha da diismekte ve ortalamanin iistiinde tatmin olanlarin orant yag grubu

ilerledikge yiikselmektedir.

Hipotez2: Calisanlann tiim 6zelliklerinden duyulan kisisel tatmin ortalamasin;
tim misgterilerin, g¢alisanlanin tiim ozelliklerinden duyduklan tatmin ortalamasimun

altinda ya da ustiinde olmasi egitim durumuna gore farklilik gosterir.

Tablo 35. Caliganlarin Ozelliklerinden Duyulan Memnuniyet Ile Egitim Durumu
Arasindaki Tligki

Egitim Durumu
Tlkokul | Ortaokul |Lise Universite | Loplam
Ortalamanmn 1 3 28 301 62
Calisanlarin | Altinda
Ozelliklerine | Ortalamamn 25 33 62
Gore Durum | Ustiinde
Toplam 53 63 124

3 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki Ki-kare tablo degeri

7,81’dir. Hesaplanarak bulunan Ki-kare degeri 0,846’tiir. Hesaplanan Ki-kare degerinin

tablo degerinden kiigiik olmasindan dolayi (0,846<7,81), hipotez reddedilmistir.

Calisanlarin tim Ozelliklerinden duyulan kigisel tatmin ortalamasimn; tiim

mugterilerin,

caliganlarin tiim ozelliklerinden duyduklan tatmin ortalamasmin altinda

ya da ustiinde olmasi egitim durumuna gore farklilik gostermemektedir.
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H3: Calisma saatlerinden duyulan memnuniyet ile aligveris yapma siklig
arasinda dogru yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 36. Calisma Saatlerinden Duyulan Memnuniyet Dizeyi ile Ahgverig
Yapma Siklig1 Arasindaki Higki

Calisma Saatlerinden Duyulan Memnuniyet
Cok ,_]
]
Hi¢ Memnun Memnun |Kararsizim Memnu- | Mem- "g-
e - =]
Degilim Degilim num nunum
Ik Defa |- - 1 1 - 2
&
X ' :
-2 (AraSira |1 - 5 53 9 68
<
:
> ISk Stk |- 1 3 28 22 154
£ |Toplam |1 1 8 82 31 124

8 serbestlik derecesinde 0,05 . anlamlilik diizeyinde Ki-kare tablo degeri
15,507°dir. Hesaplanan Ki-kare degeriyse, 20,165tir. Hesaplanan Ki-kare degeri
tablodaki Ki-kare degerinden biyiik oldugu i¢in H3 hipotezi kabul edilmistir.

Calisma saatlerinden duyulan memnuniyetle birlikte, aligveris yapma sikligiin
da artt131 gorilmektedir. |

Caliyma saatlerinden ¢ok memnun oldugunu séyleyen mugterilerin ‘% 71
magazadanbs1k stk aligveris etmektedir. Ayni oran memnunum diyenlerde % 34, caligma
saatleriyle ilgili olarak kararsiz oldugunu belirtenlerde % 38°dir.
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H4: Magazanin kendileriyle iliskisini sirdiirmesine 6nem veren misterilerde
magaza karti kullamimi daha yaygindir.

Tablo 37. Magazadan Aligveris Etme Bicimi ile Magazann liskisini Siirdiirmek
Istemesine Verilen Onem Arasindaki Iligki

[ Magazadan Alisveris Etme Bigimi
g
Banka Magaza : 3
o0
Nak | Kredi Kart1 | Kredi Kart: Dig 3
it _ er
Magazanin | Evet 15 8 87 5( 115
iliskisini
|sirdirmek | Hayir 3 | 2] 2 2 ?
istemesine ' ‘
) Toplam 18 10 €9 7| 124
verilen 6nem : '

3 serbestlik derecesinde 0,05‘ anlamlibik diizeyinde Ki-kare tablo degeri
7,815’dir. Aym serbestlik derecesinde ve hesaplanan deger 12,823. Hesaplanan Ki-kare
degeri tablo degerinden daha biyiik oldugu icin H4 hipotezi kabul edilmektedir.

Magazanin stirdiirecegi iliskive énem veren miisterilerin % 76’s1 magaza kart:
kullanirken, ayni oran by iliskiye onem vermeyen miisterilerde %22°de kalmaktadir,
Ayrica, magaza kredi kartiyla aligveris eden miigterilerin %98’i bu iliskinin siirekliligine

onem verirken, bu oran diger bigimlerde aligveris eden miisterilerde daha dugtiktiir.
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HS5: Satig elemanlarimn ilgisi ve nazik davranmasindan duyulan tatmin

miisterilerin cinsiyetlerine gore farkliik gostermektedir

Tablo 38. Cinsiyet ile Satis Elemanlarmun Ilgisi ve Nazik Davranmasindan

Duyulan Memnuniyet Arasindaki Iligki

Cinsiyet

Erkek

Kadmn

Toplam

Hi¢ Memnun Degilim

2

2

Memnun Degilim

11

12

Kararsizim

6

14

Memnunum

37

27

64

Cok Memnunum

15

17

32

Satis Elemanlarmin Ilgisi
ve Nazik Davranmast

Toplam

61

63

124

Dort serbestlik derecesinde ve 0,05 anlamlilik diizeyinde Ki-kare tablo degeri

9,488’dir. Aym serbestlik derecesinde hesaplanan Ki-kare degeri 10,885’tir. Hesaplanan

Ki-kare degeri tablodan bulunan Ki-kare degerinden daha biyiik oldugu igin HS5

hipotezi kabul edilmisgtir.

Kadin miisterilerin satig elemanlarmin ilgisi ve davranglan ile ilgili olarak,

erkek misterilere gore daha diisiik bir tatmin diizeyinde olduklan goriilmektedir. Erkek

miisterilerden hi¢ memnun degilim seklihde yamt veren yokken, iki kadin musteri bu

konuda hi¢ memnun olmadiklarim belirtmiglerdir. On bir kadin miisteri memaun

degilim derken, yalmzca bir erkek miigteri memnun olmadiin belirtmistir. Brkek

miigterilerin % 61’1 memnunum derken, kadin miigterilerin % 43’0 memnunum

demigtir. Erkek miisterilerin % 24,5’1 §ok memnunum demis, kadin migterilerdeyse

ayni oran % 27 olmustur.




cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
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H6: Sikayetlerin ele almmasi ile ilgili olarak duyulan tatmin miigterilerin

Tablo 39. Cinsiyet ile Sikayétléﬁn Ele Alinmasi Konusundaki Memnuniyet

Diizeyi Arasindaki Iliski
Cinsiyet
Erkek Kadin Toplam

Hi¢ Memnun Degilim 2 6 8

é Memnun Degilim _ 7 7

| % Kararsizim 32 28 60

E Memnunum 19 11 30

% Cok Memnunum 8 11 19

§ Toplam 61 63 124

Dort serbestlik derecesinde hesaplanan Ki-kare degeri 11,845’tir. Aym serbestlik

derecesi ve 0,05 anlamlilik diizeyindeki Ki-kare tablo degeri 9,488’tir. Tablo degeri
daha diisiik oldugu igin H6 hipotezi kabul edilmektedir.

Kadm miisterilerin sikayetlerin ele alinmasi konusunda erkek miisterilere gére

daha diisiik tatmin diizeyinde olduklan gorilmektedir. Erkek miisterilerin yalmzca %

3,3’0 bu konuda hig memnun degilim demigtir. Kadin miisterilerin ise, % 9,5’i hig

memnun degilim demistir. Erkek miisterilerden memnun degilim diyen gikmazken,

kadin miigteriler de bu oran % 11 olarak bulunmugtur. Kararsizim diyen misteriler,

magazaya herhangi bir konuda sikayette bulunmadiklari igin kararsiz olduklarim

soylemislerdir. Bu oran erkeklerde %52,5 iken, kadinlarda % 44,4 seklindedir. Erkek

miigterilerin % 31°i memnunum demis, kadin miisterilerin de % 17,5’i aym karsihf

vermistir. Cok memnunum diyen erkeklerin oram % 13, kadinlarin oram da % 17,5’tir.
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H7: Ust gelir grubundaki miisterilerin daha biyilk bir bolimii magazanm

kendileriyle olan iligkisini siirdiirmesine 6nem vermektedirler.

Tablo40,

Aylik Ortalama Gelir ile Magazamn Iliskiyi Stirdiirmek Istemesine
Verilen Onem Arasmndaki iliski

“Aylik Ortalama Gelir
100 ve 400 ve =
alt1 101200 | 201-300 | 301-400 | stii =
(milyon) | (milyon) | (milyon) | (milyon) | (milyon) a
g Evet 15 26 38 21 15]115
g 2
° 2 '
= & |Hayr 2 6 1 _ 19
& 5
| N 2
’é" _;i Top- 17 32 39 21 15124
= |Lam

Dort serbestlik derecesinde hesaplanarak bulunan Ki-kare degeri 10,885°tir.

Tablodan bulunan Ki-kare degeri dort serbestlik derecesi ve 0,05 anlamliik diizeyinde

9,488°dir. Tablodan bulunan Ki-kare degeri hesaplanarak bulunan Ki-kare degerinden

daha kiiciik oldugu icin H7 hipotezi kabul edilmistir.

Magazanin sizinle olan iliskisini sirdiirmek istemesine Onem verir misiniz

seklinde sorulan soruya, en st iki gelir grubunda yer alan musgterilerin tamami evet

kargiigim vermiglerdir. 201-300 milyon gelir grubunda yer alan miisterilerden yalmzca

1 tanesi yani % 2,6’st hayir demistir. Bu soruya olumsuz kargilik verenlerin séy151 101-

200 milyon gelir grubunda % 18,8 iken 100 milyon ve alti gelir grubunda yer alanlarda

bu oran % 12 seklindedir. Ust gelir grubunda yer alanlann daha yogun olarak bu iligkiye

6nem verdikleri gorilmektedir.
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Yapilan caligmada perakendecilik alaninda yasanan yogun rekabetin ortaya
¢ikardigi sonuglardan birisi olan miigteri hizmetleri ve sunulan bu hlzmetlerden
miigterilerin elde ettikleri tatmin ile 11g111 bazi sonuglara ulagilmstir,

Yapilan aragtirmada, mugtenlerm neredeyse tamamunin magazadan ara sia ya
da sik sik aligveris ettikleri belirlenmistir. Bu durum, magazanmn gunumuz modern
pazarlama anlayisinin en énemli noktalarindan birisi olan, musterilerle siirekli bir
birliktelik kurma hedefiyle ilgili olarak bagarih bir sonuca ulagtiFim ortaya
koymaktadir.

Mugterilerin magazay1 tercih etmelerinde iiriin cesitliligini bir oncelik olarak
gormeleri, magazanin bir boliimlii magaza oldugunu diisiinecek olursak, magazanin
icinde bulundugu perakendeci isletme tiirii ile uyumlu  bir sonuca ulastlglm
sOyleyebiliriz. Ciinkii, boliimli magazalar miisterilerin pek ¢ok Uriinii bir arada
bulabilecekleri perakendeci kuruluglar ‘olma hedefine gore hareket etmektedirler.
Mugteriler gok gesitli tiriinleri bulabilecekleri disiincesiyle magazaya gelmektedirler.
Bu durum, magazanin irin gesitliligi konusunda miisterilerine gerekli mesaji
ulastirdigini gostermektedir.

Magazalar; taksitli satiglari miigterilerin hem katlanacaklari maliyetleri zamana
yaymalarnim saglamak, hem de daha sik magazaya gelmelerini saglayarak uzun dénemli
bir iliski kurulabilmesi olasihigint yiikseltmek amaciyla uygularlar. Miisteriler 6zellikle
aldiklani malin karsih@mi bir kerede ddemelerini onledigi igin taksitli satiglart tercih
ederler. Magaza da bu arada, guniimiizde taksitli satiglarda kullamlan magaza karti
yoluyla miisterileri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Aragtirmamuzda, taksitli
satiglarin musteriler tarafindan magazanin tercihinde bir diger onemli etken olarak
goruldigu sonucuna ulagimustir. Ancak, taksitli satiglar yoluyla miisterilerle kurulan
iliskinin magazaya sunacaél bilgiler, uzun dénemde daha atak bir pazarlama anlayis1 ile
hareket etmek amaciyla’ kullanilmalidir. Musterilerle kurulabilecek kisiye 6zel iletigim,

uzun doénemde kesinlikle katlamlan maliyetleri agan bir karliiga ulagilmasini
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saglayacaktir. Kurulacak bu iletigim, aynt zamanda miigterilerin sahip olduklar magaza
kartlarimn amacina uygun kullanilmast anlamina da gelmektedir.

Miisterilerin ¢ogunlukla, ara sira ya da sik sik magazadan aligveris ediyor
olmalann magaza igin olumlu bir sonugtur. Miisteri tutma amacina ulagilmig oldugunu
gosteren onemli bir sonugtur.

Magazadan aligveris edenlerin ¢ofunlukla magaza kartiyla allsveris ediyor
olmalar;, modern perakendecilik -anlayisinda gergeklestirilmesi  bir zorunluluk
durumuna gelmis olan bu uygulamanin kismen de olsa bagariyla yerine getirildigini
gostermektedir. Ancak, magaza kartlarmin yalmzca taksitli satiglar i¢in kullamilmasi,
perakendecilikte Onemli bir rekabet avantaji anlamina gelen veri tabanhi pazarlama
uygulamalarimin magaza tarafindan g6z ardi edilmesi anlamina gelmektedir.

Miisterilerin neredeyse tamamimn, magazamin kendileriyle iligkisini stirdiirmek
- istemesine Onem verdigi gorulmektedir. Bu durum, magazanin Oncelikli hedefleri
arasina koymus olmasi gereken miisterilerle surekli iliskiler kurulmasi amacina, hedef
kitle tarafindan olumlu yaklagildifii ortaya koymaktadir. Bu iligkinin ne sekilde
yurutilmesi gerektigi ile ilgili olarak  belirlenecek uygun yontemler ve araglar,
magazanin miisterileriyle biitiinlesmesini saglayacaktir. Miisterilerle olan iliskilerin
nerede baslayip nerede bitecegi ile ilgili olarak verilecek uygun kararlar, bu yaklagima
misterilerin daha da siki sarilmalarini saglayacaktir. Aynica, magazamn bu iliskiyi
sirdiirmek istemesinin magazanin tercih edilmesi iizerinde de olumlu bir etkisinin
oldugu gorilmektedir. Miigterilerin bu yondeki olumlu tutumlari, kurulacak siirekli bir
iligkinin 6nemini ortaya koyan bir diger gostergedir.

Miisterilerin neredeyse tamamunm, magaza caligma saatleri konusunda tatmin
olduklari gorilmektedir. Magazamn, o6zellikle aksamlar1 ¢aligma saatleri sonrasinda
misterilerine aligveris olanag tamyan bir calisma saatleri politikast izliyor olmasi,
miigteriler tarafindan olduk¢a olumlu kargilanmaktadir. Yaz aylarinda bu saatlerin
aksamlar1 daha da uzatimasi ve bu arada da ¢aliganlarin motivasyonu agisindan ortaya
cikmasi olas1 olumsuzlarn dikkate alinmasi gereklidir.

Magazamn miisterilerine dagittig bilgilendirici brogiir ve biltenler ile ilgili
olarak, miigterilerin ¢ogunun tatmin olduklan goériilmektedir. Ancak, bu brosiirlerin
yalnizca maBazaya gelenlere veriliyor olmasi, bunlarin ger¢cek amaglarna

ulasamamalari gibi bir sonucu da beraberinde getirmektedir. Tatnin olmayanlarin ve bu
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konuda bir diigiincesi olmayanlarin 6zellikle iizerinde durulmast gereken bir ¢ogunlugu
olusturuyor olmalari, bu olumsuz sonucun bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.
Musterilerle kurulacak strekli bir iligkinin mutlaka kesintisiz bir iletisim temeline
dayali olmasi gerektigini diisiinecek olursak, bu iletisim kanalindan daha etkin bir
bigimde yararlanilmas1 gerektigi sonucuna da ulasabiliriz.

Magaza mugterilerine sundugu kredili satislar konusunda miisterilerini tatmin
etmis olarak degerlendirilebilir. Magazamn tercih edilmesinde taksitli satiglarin en 6nde
gelen etkenlerden birisi oldugunu diigiinecek olursak, bu hizmetten duyulan tatmin
diizeyinin yiiksek olmasim daha 1yl anlayabiliriz.

Kasa iglemleri ile ilgili olarak miigterilerin tatmin diizeylerinin yiiksek oldugunu
gormekteyiz. Bu konuda duyulan tatminin yiiksek olmasi, miisterilerin para dderken
zaman kaybetmediklerini diigiinmeleri anlamina gelmektedir. Her bir reyon igin ayr
. kasanin bulunmasi ve miisterilerin buralarda islerini en kisa siirede tamamlayabilmeleri
saglanmaya ¢aligilmigtir ve bunda da baganl olunmustur.

Magaza iginde bulunan dinlenme ve bekleme yerleri ile ilgili olarak miisterilerin
diger hizmetlere goére daha disik oranda memnun olduklan gornilmektedir. Bu
durumun, misterilerin dinlenme ve bekleme yerlerini yetersiz gordikleri énlamma
geldigini soylemek olasidir. Ozellikle miisteri yogunlugunun yiiksek oldugu boliimlerde
,bu yerlerin yeterli olup olmadifi, misteri yogunlugu ve alan buyiklugi de dikkate
alinarak gozden gegirilebilir. Miigterilerin magaza igindeki psikolojik durumlan
tUzerinde etkisi olan bu hizmetin asla g6z ardi edilmemesi gereklidir.

Ambalaj ve paketleme konusunda miigterilerin tatmin olduklar1 gorilmektedir.
Ozellikle 6zel giinlerde, hediye paketi hizmeti sunulmasi bityiikk Gnem tagir. Magazanin
bu konudaki yaklagimlan, bu hizmetten duyulan tatmin izerinde dogrudan etkili
olmaktadir. Ayrica, miigterilere aldiklari mallarin i¢ine konarak verildigi ¢anta ya da
torbalarin da birincil iglevlerinin 6tesinde algilandifi ve magazadan aligveris edildiginin
bir isareti olarak goriildigii de unutulmamahdir. Bu durum aym zaman da magaza igin
reklam anlamu da tagimaktadir. Magaza miisterilerinin bu dogrultuda hareket ettikleri de
gozlenmistir.

Miigterilerin yaris1 gikayetlerin ele alinmasi konusunda bir fikre sahip' degildir.

Bu durum bu misterilerin  her hangi bir sikayetlerinin olmamasindan
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kaynaklanmaktadir. Ancak, aym- zamanda bu miisteriler magazamn bu konudaki
politikasinin ne oldugunu da bilmediklerini belirtmislerdir.

Mal iadelerinin kabulii ve degistirilmesi ile ilgili olarak miisterilerin tatmin
olduklar1 sonucuna ulagilabilir. Ancak bu konuda da kararsiz olduklarim sdyleyen
miigteriler bulunmaktadir ve bunlar memnun ya da ¢ok memnun olanlardan daha
fazladir. Misterilerin yanidan fazlasmin memnun olmast olumlu bir durumdur ancak
ideal bir sonug olarak degerlendirmek olanaksizdir. Kararsiz migteriler, magazann bu
konuda uygulamakta oldugu politikahm ne oldugunu bilmediklerini belirtmislerdir.
Magazanin bu konuyla ilgili olarak ne tiir bir uygulamasin oldugunu, politikasiu her
bir misterisinin 6grenmesini saglamalidir. Verilen brogiirler ya da magazada aligveris
edenlerin kolaylikla gorebilecekleri kisa ve anlagir yazilarla, miisterilerin bu konuda
bilgi sahibi olmalari saglanabilir. Ayrica , miisteriler sikayetlerini hi¢ tereddiit etmeden
. magazaya bildirmek igin Ozendirilmelidir. Bu sikayetlerin magaza i¢in ¢ok Onemli
geribildirim anlamina geldigi asla unutulmamalidir.

Magaza tarafindan sunulan hizmetlerde miisterilerin ulasmus olduklari tatmin
diizeylerine her bir hizmet igin goz aflldlglnda su durumla kar$11a§maktéylz. Bu
hizmetlerin tiimiinden elde edilen tatmin diizeylerinin ortalamasim alarak, bu hizmetler
igin genel bir ortalama aldigimizda; miigterilerin bilgilendirici brogiir ya da bultenler,
dinlenme ya da bekleme yerleri, sikayetlerin ele alinmasi ve mal iadelerinin kabulii ya
da degistirilmesi konularinda ortalamaya gére daha diigiik tatmin dﬁzeylerindé olduklan
gorilmektedir. Oncelikle bu hizmetlerle ilgili miisteri tatminini daha yiiksege gekmek
amaciyla g¢aligmalar yapilmalidir. Bu konuda neler yapilabilecegine daha once
deginilmisti. | |

Giivenlik elemanlarimin kargilayigt ve davramg tarzi ile ilgili olarak musterilerin
tatmin olduklari gorillmektedir. Giivenlik elemanlarimun magazaya giriste miisterilere
karg1 tavirlanmin olumlu olmasi miigteriler tizerinde olumlu etkiler yaratacaktir. Bu
yizden giivenlik elemanlarmin miisterilere ¢ok dikkatli ve kesinlikle incitmeyecek
sekilde yaklagmalari1 gereklidir.

Her an yardima hazir bir satig elemanmin bulunmast ile ilgili olarak, miigterilerin
tatmin olduklan soylenebilir. Ancak, bu konuda tatmin olmayanlarin da neden tatmin
olmadiklar1 iizerinde durulmahidir. Ozellikle, satis elemanlarimn bu konudaki

eksiklikleri belirlenmelidir. Miisterilerin kimisi her ana yaninda yardima hazir bir
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magaza calisani isterken, kimisi bu tiir bir yaklastmin kendisini siktigini belirtmektedir.
Satig elemanlari misteriye olan yaklagimlarinda, bu durumu her an igin gdz oniinde
bulunduracak sekilde egitilmelidir.

Satiy elemanlanimn mallar hakkindaki bilgileriyle ilgili tatmin dﬁzeyinin,
¢abisanlarin her an yardima hazir bulunmalan konusundaki tatmine gore daha yiiksek
oldugu gorilmektedir. Bununla birlikte, bu konuda tatmin olmayanlarin ‘da bu
yaklagimlariin nedenleri arastiilmahidir. Miisterilerin  mallar ile ilgili sorularina
doyurucu yamtlar verebilmek bir satis elemamnin mutlaka sahip olmasi gereken bir
ozelliktir. Mugteriyi mali satin almaya ikna edebilmek i¢in, malin tim ozelliklerini

mugteriye aktarabilmek ve misterinin kafasindaki tiim teredditleri ortadan

kaldirabilmek satig elemanmin bagarisi i¢in bir 6n koguldur. Magaza tim elemanlarinin
bu 6zellige sahip olmalarim saglamalidir.

Satis elemanlarinin miugterilere yonelik ilgisi ve davramglan ile ilgili tatmin
dizeyi, bu elemanlarin mallar hakkindaki bilgileri konusundaki tatmin diizeyine gore
daha yiksektir. Tatmin olmayanlarin orami az da olsa, bu durumun nedenleri
aragtirilmali, satig elemanlart bu konudaki eksiklikleri ortadan kaldirilacak sekilde
egitilmelidir.

Kasiyerlerin ilgisi ve davramglan ile ilgili tatmin duzeyinin de, satig
elemanlariyla ilgili aym konudaki tatmin dizeyine yakin oldugu gorilmektedir.
Kasiyerlerin miisteriye yonelik yaklagimlari da en az diger ¢aliganlarin yaklagimlan
kadar onemlidir. '

Hem kasiyerlerin hem satig ‘elemanlannm  becerisi ve hizi  konusunda
musgterilerin, aym c¢aliganlarin ilgisi ve nazik davranmalan konusundaki tatmin
diizeylerinden daha diigiik bir tatmin diizeyinde olduklart gorulmektedir. Bunun,
ozellikle misteri yogunlugunun yiikksek oldufu zamanlardaki stkistkhiktan
kaynaklanabilecegi g6z oniinde bulundurularak, ¢alisanlar ozellikle bu gibi zamanlarda
nasil hizli hareket edebilecekleri ile ilgili olarak egitilmelidirler. |

Caliganlarin tiim o6zellikleri i¢inde, miigterilerin en yitksek oranda tatmin
olduklann o6zellik c¢ahiganlann goériiniimii’' ve kiyafetidir. Bu ozellik, ¢aliganlarin diger

ozelliklerini tamamlayan bir 6zellik olarak dikkate alinmahdir.
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Her an yardima hazir bir satig elemamnin bulunmasi, satig elemanlarinin mallar
hakkinda bilgileri, satis elemanlarinin ve kasiyerlerin becerisi ve hizlar ile ilgili ulagilan
tatmin diizeyleri, ¢aliganlarin tiim 6zelliklerinden duyulan tatmine gore daha dugiiktiir.

Magaza tarafindan sunulan temel hizmetler ve magaza ¢alisanlarinin ozellikleri
ile ilgili olarak, migterilerin ortalama tatmin diizeylerinin kot oldugunu séylemek
dogru olmayacaktir. Ancak, yapilan aragtirma magazamn ozellikle bazi konularda daha
zayif kaldigim ortaya koymaktadir.

Magazadan aligveris eden mﬁsterilerin egitim durumlarina baktigimizda,
Universite ve lise mezunlanmn ¢ogunlukta olduklari goriilmektedir. Egitim durumu,
magaza tarafindan dikkate alinmasi gereken ¢nemli bir demografik degiskendir. Aynica,
yine magazadan aligveris edenlerin hangi gelir gruplarinda bulunduklart da dikkate
almmasi1 gereken bir diger demograﬁk bilgidir. Magaza; misgterilerinin egitim

.durumlarii  ve gelir durumlarim, bu Ozelliklerin  miigterilerin  beklentilerini
sekillendiriyor olmasi agisindan ele almahidir. Daha yiiksek gelir grubunda ve egitim
grubunda yer alan miisteriler, mal ve hizmet kalitesi ve gesitliligi yoniinden daha fazla
beklentilere sahip olacaklardir. Bu beklentilerin dogru bicimde belirlenmesi ve
mugterilere sunulmasi, misgterilerle siirekli bir iligkinin kurulabilmesi ve miisteri
tatmininin saglanmast agisindan 6énem tasir. Meslek gruplann yoninden ele alacak
olursak, misterilerin gogunlukla memur ve iscilerden olustufu gorulmektedir. Ayrica,
ogrenciler de bir diger énemli grubu olusturmaktadir. Taksitli satislarin bu gruplar igin
onem tagidigr da digtniilecek olursa, magazamn hedef kitle icinde buyiik bolimi
olugturan bu gruplara uygun yolla ulagabilmeyi basardigimi soylemek = yanhs
olmayacaktir. Yas dagihmlarina baktigimizda, magaza miisterilerinin genglerin
yogunlukta oldugu bir kitle oldugunﬁ_ gormekteyiz. Genglerin zevkler, beklentileri
dikkate ahinarak hizmet ve mal sunumu gergeklestirilmelidir. Genglerin markaya ve
kaliteye 6nem vermekte olduklari gézden kagirilmamalidir.

- Magaza cahsanlaninin tim o6zellikleriyle ilgili miisterilerin duyduklan genel
tatmin ortalamasimn yas grubu ilerledikge distigi gorilmektedir. Magaza, misterileri
icinde genglerin ¢cogunlukta oldugunu da dikkate alarak, bu egilimin nedenleri iizerinde
durmahdir. Ashinda, magaza calisanlanmin da geng bir yag ortalamasina sahip olmas,
geng miisterilerin daha diigiik bir tatmin diizeyinde olmalarimn nedenlerinin daha kolay

anlagilabilmesini saglayacaktir.
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Magaza calisma saatlerinden tatmin diizeyi yiiksek olan mugterilerin daha sik
aligveris yaptiklari goriilmektedir. Magazamn g¢alisma saatlerini uzun tutmakla, olumlu
bir harekette bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

Magazamin kendileriyle sitrekli  bir iligki iginde olmasina Onem veren
miisterilerin bu iligkiye 6nem vermeyen miisterilere gére daha biyitk bir kismu magaza
karti kullanmaktadir. Magaza, kendi kartim kullanan miisterilerinin bu .yéndeki
egilimlerini bilerek, bu iligkinin siirmesi igin ¢esitli yollar uygulayabilir. Clinkii, magaza
karti1 kullanan masteriler de bu iligkiye 6nem vermektedirler. Bu amagla magaza
tarafindan kullanilacak araglan da tercih edeceklerini sdylemek yanls olmayacaktir.

Daha o6nce de belirtildigi gibi, satiy elemanlarnin miigterilere yonelik
yaklagimlari ¢ok Onemlidir. Satig elemanlarinim yaklagimlari konusunda bayan

miisterilerin daha diigiik bir tatmin diizeyinde olduklan ortaya ¢ikmugtir. Sikayetlerin ele

. alinmasi konusunda da bayan musterilerin daha diigik bir tatmin diizeyinde olduklar

gorulmektedir. Her iki konuda da bayanlarin daha disiik bir tatmin diizeyinde olmalari,
magaza igin ¢ok o6nemli bir bilgidir. Ciinkii, bir bolimli magazamn mal karmasinda yer
alan urtinlerin satin alinmast kararinda bayanlar hem es, hem anne olarak da 6nemli rol
oynamaktadirlar. Bu durumda, maBaza bayanlarin bu konularda tatmin diizeylerini
yiikselterek, sattigr mallarla ilgili olarak karar verme durumunda olan en 6nemli kisinin
tatmin diizeyini yiikseltmis olacaktir.

Aragtirmayla ulaglan sonug, mafaza misterilerinin mafazamn sunduBu
hizmetlerden, ¢ok yiiksek bir diizeyde olmamakla birlikte tatmin olduklarim
gostermektedir. Ancak, miisteri tatmini konusunda hi¢bir zaman ulagilabilecek bir son
noktamin olamayacagl da disiunilecek oiursa, bu ve benzeri aragtirmalar perakendeci
kuruluglara 6zellikle iginde bulunulan durum hakkinda bilgi sunma amaci tagimaktadir.
Bu arastirma, sunulan hizmetler ve ¢aliganlarin 6zellikleri bakim:ndan magazaya ustin

ve zayif yanlarim belirleyebilmesinde gereksinim duyacag: bilgileri sunacaktir.
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EK
MUSTERI MEMNUNIYETI ANKETI

Size sunulan hizmetlerden duydugunuz memnuniyeti 6lgmek amaciyla yapilan
bu ankete gostermis oldugunuz ilgiden dolay: té.sekkﬁr ederiz. Sorulara vereceginiz

yamtlar bu hizmetlerden duydugunuz memnuniyetin daha da yiikselmesini

saglayacaktir.

1.Bu magazadan aligveris yapma sikhigimiz.

Ik Defa(..) AraSwra(.)  SikSik(..)

2Asagidaki faktorlerin ilk 3’inii magazayi tercih etmeniz tizerindeki etkilerine gore
siralayimz. (1. den 3. ye dogru 6nem sirasina gore)

Uriin Cesitliligi (...)

Fiyatlarin Uygunlugu (...)

Hizmet Kalitesi (...)

Personelin Davrang (...)

Magazada Sunulan Uriinler (...)

Taksitli Satig (...)

Kredi Kart1 Kullanimu (...)

3.Magazadan aligveris etme bigiminiz. | :
(...) Nakit (...) Banka Kredi Kartiyla (...)Magaza Kredi Kartiyla  (...) Diger

4 Magazamzin sizinle iligkisini siirdiirmek istemesine énem verir misiniz?
(...) Evet (...) Hayir

5.Magazadan bir Uriin satin aldiktan sonra, magazanin sizinle iliskisini siirdiirmesinin
magazay tercih etmeniz lizerinde etkisi olur mu?

(...) Kesinlikle Olur

(...) Olur

(...) Kararsizim

(...) Olmaz

(...) Kesinlikle Olmaz
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6.Asagidaki hizmetlerden ne derecede memnun oldugunuzu isaretleyiniz.

5:Cok Memnunum 4:Memnunum 3:Kararsizim
2:Memnun Degilim 1:Hi¢ Memnun Degilim
Memnuniyet
Dereceniz

Sunulan Hizmetler ‘ 5 14 (3 (2 |1
Magaza Calisma Saatleri
Bilgilendirici Brogiir ya da Biiltenler
Kredili Satiglar

Kasa Islemleri

Dinlenme ya da Bekleme Yerleri

| Ambalaj ve Paketleme

Sikayetlerin Ele Alinmasi

Mal Iadelerinin Kabulii ya da Degistirilmesi |

7 Magaza c¢alisanlarindan agagidaki ozelliklerine gore ne derecede memnun oldugunuzu
isaretleyiniz.

5:Cok Memnunum 4:Memnunum 3:Kararsizim
2:Memnun Degilim 1:Hi¢ Memnun Degilim
' Memnuniyet
Dereceniz
Calisanlarm Ozellikleri 514 |3 (2 |1

Guvenlik Elemanlannin Kargilayisi ve Nazik Davranmasi

Her An Yardima Hazir Bir Satig Elemanin Bulunmasi

Satig Elemanlarimin Mallar Hakkinda Bilgileri

Satis Elemanlarinm Ilgisi ve Nazik Davranmasi

Kasiyerlerin Ilgisi ve Nazik Davranmasi

Satig Elemanlarinin Becerisi ve Hizi

Kasiyerlerin Becerisi ve Hiz1

Caliganlarin Goriiniimii ve Kiyafeti

8.Egitim Durumunuz 9.Cinsiyetiniz
() llkokul mezunu ()E ()X
( ) Ortaokul mezunu
( ) Lise mezunu
(-) Universite mezunu
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10.Yasimz
() 25vealtr
()26-35
()36-45
( ) 46 ve tizeri

11.Mesleginiz
( ) Serbest meslek
( ) Memur
() Isci
( ) Ogrenci
( ) Ev Hamumu

12.Ayhk Ortalama Geliriniz (milyon TL) .

( ) 100 ve alt1
( ) 101-200

( )201-300

( ) 301-400

() 400 ve ustiy

13 Medeni Durumunuz
( )Evli ( ) Bekar
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