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OZET

PERAKENDECILIK SEKTORUNDE MUSTERI MEMNUNIYET DUZEYININ
BELIRLENMESIi: iNDIRiM MARKETLERI UZERINE BiR UYGULAMA

Behzat Firat KAYA

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Damisman: Dog. Dr. Fatma DEMIRCI OREL
Eylal 2009, 101 sayfa

Rekabetin giderek yogunlastigi perakende sektoriinde modern pazarlama
yaklagimi ile birlikte miisteri memnuniyeti de giderek artan bir 6neme sahip olmustur.
Son yillarda perakendecilik sektoriinde 6nemi giderek artan indirim marketleri modern
pazarlama anlayismin bir geregi olarak miisteri memnuniyetini 6n planda tutmaktadir.

Bu sayede fiyat disindaki unsurlarla birlikte rekabet avantaji da saglanmaktadir.

Bu arastirma hizla biiyiliyen perakendecilik sektoriinde miisterilerin memnuniyet
dizeylerinin  belirlenmesi ve memnuniyetleri etkileyen faktorlerin  demografik
Ozellikleri farkli olan miisteriler tarafindan nasil algilandigini belirlemeyi amag
edinmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda calismanin ilk bolimiinde arastrmayla ilgili

genel bir anlatim ile konuya giris yapilmustir.

Ikinci boliimde perakende sektoriiyle ilgili temel kavramlar tanimlanmus,
perakendeciligin gelisimi ve perakendeci isletme formatlar1 hakkinda bilgiler

verilmistir.

Calismanin tiglincli boliimiinde modern pazarlama yaklasimi ile birlikte dnemi
giderek artan miisteri memnuniyeti kavrami hakkinda Dbilgiler verilmistir.
Perakendecilik sektoriinde misteri memnuniyetini etkileyebilecek faktorlerin neler

olabilecegi hakkindaki bilgiler bu baslik altinda ele alinmustir.



Dordiincii bolimde indirim market miisterilerinin memnuniyet dlzeylerini
etkileyen faktorlerden ne derecede memnun olduklarinin belirlenmesini amaglayan
arastirma ile ilgili bilgiler verilmistir. Yapilan saha ¢aligmasi i¢in hazirlanan anketin
verileri SPSS paket istatistik programu ile gesitli test ve analizlere tabi tutulduktan sonra
elde edilen bulgular tablolar yardimi ile agiklanmistir. Yapilan t ve Anova testiyle
memnuniyeti etkileyen faktorleri algilamalar1 ile miisterilerin demografik o6zellikleri

arasinda fark olup olmadi incelenmistir.

Besinci ve son boliimde ¢aligmanin biitliniiniin bir degerlendirmesi yapilarak

sektoriin gelisimine 151k tutacak Oneriler belirtilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Perakende Sektorii, Indirim Marketleri,

Miisteri Memnuniyeti



ABSTRACT

CUSTOMER SATISFACTION MEASUREMENT IN THE RETAIL SECTOR: A
STUDY ON DISCOUNT MARKETS

Behzat Firat KAYA

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Dog. Dr. Fatma DEMIRCI OREL
September 2009, 101 pages

In accordance with the increase of competition in retailing sector, customer
satisfaction with modern marketing approach has gained importance. In recent years as
a requirement in the concept of modern marketing, discount markets this has an
increased volume in retailing sector markets forefront the customers’ satisfaction.

Therefore price will be not the only battle card within the retailing market.

This research aims to determine the rapid growth in retailing sector on customer
satisfaction level and defines the perception of the customers different demographic
characteristics. In the first part of this study an introduction has been given with a

general statement.

In the second part of the study the basic concepts related to retailing sector are
defined and information about development of retailing and retailers’ formats are given.
In the third part of the study information of the study will be given about the
increasing importance of customer satisfaction within the modern marketing approach.
The factors that could affect the customer satisfaction I retailing sector are also taken

into account.

At the fourth part of the study, the research aims to determine the factors
affecting the satisfaction ranks of the discount market customers and to what extend the

customers satisfied with them. The data was collected by a survey and the findings



Vi

were analyzed and tested by SPSS statistics program. These findings were represented
on the tables. The t test and the Anova were used for defining to find out the difference
between the perception of the factors affecting the satisfaction and the demographic
characteristics of the customers.

At the final part, the conclusion of the whole study is done and the suggestions
are specified that will lead the way to the improvement of the sector.

Key Words: Retailing, Retail Sector, Discount Market, Customer Satisfaction
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BIiRINCIi BOLUM

GIRIS

Teknolojik gelismeler sonrasinda iiretimde makinelesme ve standartlasma ile
baslayan kitle iiretimin ardindan bircok sorunda beraberinde gelmistir. Bu sorunlardan
biri de yiiksek miktarlarda tretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasidir.
Pazarlamanin 6nemli bilesenlerinden olan dagitim bu gorevi iistlenmistir. Uretilen
iirtinlerin treticiden tiiketiciye ulastirilmasinda izlenen yolda pazarlama zincirinin son

halkasini1 perakendecilik olusturur.

Amaci satig hacmini yiikseltmek ve kar1 maksimize etmek olan klasik pazarlama
yaklagimi bunun i¢in ¢esitli tutundurma araglarini kullanir. Bu yaklasima gore asil
onemli olan iiretip satmaktir. Modern pazarlama yaklasimi ise,” isletmenin temel
gorevinin, once hedef pazarm istek ve gereksinimlerini saptayip, biitiinlesik pazarlama
araclarindan yararlanarak, alicilar1 tatmin etmek” oldugunu savunur. Kavram, “liriin
yaratip sat” yerine, “istekleri sapta ve yerine getir” goriisiine dayanir. Dolayisiyla bugiin

perakendecilikte modern pazarlama yaklasimmin daha yaygin olarak uygulandigi

gorilmektedir( Tek ve Demirci Orel, 2006).

Perakendecilikte yillar igerisinde, profesyonel olmayan yonetim anlayisi ve
Urlinler agisindan belirli bir kategori diizenlemesi yapilmayan geleneksel yapidan,
profesyonel stratejilerle yonetilen, farkli misteri gruplarina, farkli iirlinlere dayanan
modern bir yapiya dogru gegis yasanmustir. Bu slre¢ 1800-1860 yillar1 arasinda
ABD’de faaliyet gosteren genel mallar perakendeciligi ile baslayip 1960 - 1970’li
yillarda da kabuk degistirerek buglnkil halini almaya baslayan biyik 6l¢ekli modern
perakendecilik yapisma kavusmustur (Klassen, 1992, 672). Fakat yine de geleneksel

perakendeciler hala pazarda 6nemli bir paya sahiptir.

Glinlimiizde hizla artan rekabet, durmadan degisen teknolojik gelismeler ve
tiketici talepleri, isletmeleri daha yogun ve miisteri odakli stratejiler gelistirmeye
zorlamaktadir. TUm sektorlerde yasanan bu gelismeler perakendecilik sektoriinde de

kendini 0nemli Glclide gostermektedir. Perakendecilik sektoriinde yerel ve yabanci



isletmeler arasinda yasanan rekabetle birlikte, tiiketicilerin satin alma karar
kriterlerindeki degisim de isletmelerin iizerinde en ¢ok g¢alistiklar1 konular olmustur.
Zamanla demografik, yasal, teknolojik ve sosyokiltirel cevrelerdeki degismeler
tuketicilerin, fiyat, kalite, marka, aligveris yeri tercihlerini ve Grunlerden bekledikleri
fayday1 da 6nemli 6l¢lide etkilemistir (Demirci Orel ve Nakiboglu, 2004, 1).

Miisteri odakli pazarlama anlayisinin etki gosterdigi alanlardan biri de
perakendecilik sektoriidir. Bakkallarin miisteriyle olan diyaloglari, miisterinin
ihtiyaclarin1 ve olas1 taleplerini tahmin ederek ona gdre Uriin sunabilmeleri, hatta
miisterilerinin 6zel hayatlar1 hakkinda bilgi sahibi olmalar1 geleneksel perakendecilikte
ilk musteri odaklilik ve miisteriyi tanima Orneklerindendir. Modern perakendeciligin
giderek yogunlastigi guniimizde perakendeci isletmelerin miisterilerini ve rakiplerini
tanimalar1 bir gereklilik olmustur. Tanimaya ve miisterilerin perakendeci isletmeler
hakkinda neler disiindiigiinii 6grenmeye yonelik bu tir ¢alismalar sadece perakendeci
miisteri diyalogu olmanin Otesine gegmis, profesyonel ve akademik arastirmalara konu
olmustur (Yildirim, 2006, 4).

Modern perakendeciligin gelismesinde, miisterilerin tiiketim ve aligveris
aliskanliklarmmin degismesi, biiylik sehirlerde yasayan tiiketicilerin harcanabilir gelirinin
ve kente gOc¢iin artmasi1 gibi unsurlar 6nemli rol oynamustir. Bunlara ek olarak araba
sahipliginin giderek artmasi, kredi kart1 gibi alternatif 6deme yontemlerinin dogmasi,
genis kapasiteli derin donduruculu dolaplarin evlerde ¢ogalmasi gibi nedenler de
modern perakendecililere olan egilimi arttrmustir. Ayrica ailelerde kadmnlarin da
calismaya baslamasi aligveris alisgkanligini daha rasyonel bir hale getirmistir. Artik
aileler evin ihtiyaglar igin farkli birka¢ noktadan degil (bakkal, manav, kasap, sarkiiteri
vb.), tek bir noktadan tiim ihtiyaclarin karsilanabilecegi, zaman ve maliyet faydasi
saglayan, Kkaliteli miisteri hizmetleri sunan (kredi karti, otopark Vvb.) modern

perakendecilerden aligveris yapar olmuslardir.

Perakendecilik, Uretici ve tiketici kesimlerinin her ikisine de yakinligi sayesinde
biiyiik yararlar saglamaktadir. Modern perakendecilikte disiik gelirli grubu hedef alan
indirim marketleri perakendecilik sektorinii genisletmistir. Diinyanin tek bir pazar
haline gelmesiyle perakendeci isletmeler de birden ¢ok Ulkede faaliyet gostermeye

baslamiglardir. Bu nedenle perakendeci isletmeler hem ulusal hem de uluslararasi



firmalarla rekabet etmek durumunda kalmislardwr. Profesyonel yonetim kadrolart,
sektordeki bilgi birikimi, yerlesmis sirket Kaltirleri ve basaris1 kanitlanmig
uygulamalariyla uluslararasi firmalar sektérde daha sanshi goriinmektedir. Buna karsilik

yerli firmalarin cografyay1 ve pazari daha iyi tanimalar1 s6z konusudur.

Indirim marketleri segmenti diinyada giderek blyimektedir. Zaman zaman
ortaya ¢ikan krizler tiiketicilerin aligveris aligkanliklarint degistirmekte ve onlar1 indirim
marketlerine yonlendirmektedir. Kriz donemlerinde indirim marketleriyle ve onlarn
kendi markalarini tagiyan triinleri ile tanisan tiiketiciler, uygun kalitede Grlnleri ucuza
alma deneyimini yasamaktadirlar. Bu aligverislerden edindikleri tatmin diizeyi indirim
marketlerinden aligveris yapmayi, tiketiciler igin bir aligkanlik haline getirmistir. Bu
zincirleme reaksiyonun baslamasi sonucunda indirim marketleri sayis1 hizla artmakta ve

say1 arttikca rekabet giicii de buna paralel olarak artmaktadir.

Turk tuketicisi bugiinkii anlamiyla indirim marketiyle ilk olarak 1995 yilinda
Bim indirim marketlerinin kurulmasiyla tanigsmistir. Sonrasinda bunu Sok, Endi ve Dia
izlemistir. Bu marketler giderek biiylimiis ve sube sayilarini arttirarak Tiirkiye nin
birgok noktasinda ulasilabilir olmuslardir. Tiiketici tarafindan benimsenen bu yeni
format ¢ok kisa bir siirede yaygmlasmistir. Fiyat Gzerine kurulu bir pazarlama ve
rekabet stratejisi izlemek durumunda olan indirim marketleri, sektére yabanci
yatirimcilarin da girmesiyle artan rekabetten oOtiirii fiyat disinda bazi faktorlerle de

miisterileri memnun etmeye ve miisteri sadakati yaratmaya caligmaktadirlar.

Bu arastirmanin amaci son yillarda diinyada ve Tirkiye’de giderek gelisen ve
yayginlagan indirim marketleri formatindaki perakendeci isletmelerin miisteri
memnuniyetleri dizeyini belirlemektir. Bu saptamanin indirim market yoneticileri ve
diger perakendeci isletmelerin yOneticileri agisindan yararli olacagi diisiiniilmektedir.
Bu amag¢ dogrultusunda calisma bes ana boliimden olusmaktadir. Bu boéliimlerden ilki

girig boliimiidiir.

Caligmanin ikinci bolimiinde, perakendecilik sektorii hakkinda genel bir bilgi
verilmistir. Bu boliimde perakendecilik kavrami ve kapsami, ekonomik ve sosyal agidan
perakendeciligin  Onemi, perakendeci isletme c¢esitleri, dinyada ve Turkiye’de

perakendecilik sektdruniin gelisimi hakkinda bilgiler verilmistir.



Uciincii  boliimde miisteri memnuniyeti kavrami hakkinda genel bilgiler
verildikten sonra perakendecilik sektoriinde ve indirim marketlerinde miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorler agiklanmistir. Bu faktorler ¢aligmanin uygulama

bolimiine de temel olusturmaktadr.

Dordiincii boliimde, perakendecilik sektoriinde miisteri memnuniyet diizeyinin
belirlenmesi: indirim marketleri Gzerine bir uygulama yer almaktadir. Bu bolimde
yapilan arastirmanin Oonemi, amaci, kapsam ve kisitlari, metodolojisi, arastirmada
kullanilan anket formunun hazirlanmasi1 ve uygulanmasi, elde edilen verilerin ve

gelistirilen hipotezlerin analizi yer almaktadir.

Calismanin beginci bdliimiinde ise, literatiir taramasi ve saha caligmasi
sonucunda elde edilen verilerin degerlendirilmesi ve bu dogrultuda olusturulan

onerilerin bulundugu sonug¢ boliimii yer almaktadir.



IKIiNCi BOLUM

PERAKENDECILIK SEKTORU

2.1. Perakendecilik Kavrami ve Kapsam

Dagitim kanallarmin  6nemli ve vazgecilmez unsurlarindan biri olan
perakendecilik kavrami tizerine literatiirde gesitli tanimlamalar yapilmistir. Bunlardan

bazilarma asagida yer verilmistir:

Tirk Dil Kurumu, perakendeciligi “mallarin teker teker veya birka¢ parga
durumunda azar azar satilmasmna dayanan (satis bicimi), toptan karsit1” olarak
tanimlarken Tiirk Gelir Vergisi Yasasi, perakende satis1 yapilan madde ve malzemenin
aynen veya islendikten sonra satisini yapan kimseler disindakilere satilmasi olarak

tanimlamaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2009).

Amerikan Pazarlama Dernegine(American Marketing Association) gore ise
perakendecilik “Mal ve hizmetlerin kisisel, ailesel ya da ev kullanimi amaciyla satisi
icin; herhangi bir magazada yapilan ya da magazasiz baz1 formlarda yapilan bir takim
isletme faaliyetleridir” seklinde tanimlanmustir (American Marketing Association,
2009).

Perakendecilik, tuketici ve Urin (6zellikle tiketim maddeleri) Ureticileri
arasindaki dagitim zincirinin son halkasidir. En basit formuyla perakendecilik, mal ve

hizmetlerin satin alinmasi ve tiikketimi asamasinda devreye giren faaliyet koludur

(Arikbay, 1996, 1).

Perakendecilik; tiiketicilerin, bireysel veya ailesel ihtiyaglar1 icin mal ve hizmet
ya da her ikisini satarak deger yaratan faaliyetler kiimesidir. Bir¢ok insan
perakendeciligin, sadece magazada iiriin satmak oldugunu diisiinmektedir. Fakat otelde
konaklamak, kuafore sa¢ kestirmek, doktora muayene olmak veya eve pizza siparisi
vermek gibi faaliyetler de perakendecilerin yerine getirdigi faaliyetlerden birkagidir. Ek

olarak, perakendecilik sadece magazalarda yapilmamaktadir. Kataloglar aracilifiyla



veya internet lizerinden yapilan satislar da perakendecilige girmektedir (Levy ve Weitz,
2004, 6).

Bir diger tanimda perakendecilik “Ticari bir amagla kullanmama, tekrar
satmama ve kigisel ve ailesel gereksinimleri ig¢in kullanmak kosuluyla, mal ve
hizmetlerin dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetlerde

bulunan kisi ve kuruluslardir.” seklinde tanimlanmustir (Tek, 1999, 582).

Tiiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanaliin ilk tiyesi olan tiretici ile baslar ve
nihai tiiketici ile sona erer, ama ¢ogu zaman arada en az bir aract vardr ki o da
perakendeci olmaktadir. Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kisisel kullanim igin
dogrudan dogruya nihai tiiketicilere satis1 ile ilgili tiim faaliyetleri kapsamaktadir

(Mucuk, 1994, 256).

“Perakendecilik, iiriin ve hizmetlerin ticari olmayan, kisisel amaclar i¢in son
kullaniciya satilmasi ve satilmasiyla dogrudan baglantili tiim aktiviteleri igerir. Bu
iirtinlin nasil (kisisel ‘yliz yiize’ ,online, telefonda, postayla ya da otomat vasitasiyla) ya
da nerede (magazada, son kullanicinin evinde veya internette) satildigi1 fark etmeksizin

dogrudur.” (Etzel, Walker ve Stanton, 2001, 426).

“Perakendecilik, tiriin ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanilmamasi ve tekrar
satilmamasi; sadece kisisel ya da ailesel ihtiyaglar1 i¢in kullanilmasi kosuluyla,

dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetlerin tiimiinii kapsar.”

(Berman ve Evans, 2001, 3).

Bu tanimlamalarin hepsinde benzer ve farkli bir takim 6zelliklerden
bahsedilmesine ragmen o&ziinde hepsi perakendeciligin en temel &zelliklerini
belirtmektedir. Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak perakendeciligin, trtin ve hizmetlerin
ticari olmayan, kisisel veya ailesel amaglarla tiiketilmesi sartiyla herhangi bir magazada
ya da magazasiz bazi formlarda dogrudan dogruya nihai tiiketiciye pazarlanmasiyla
ilgili faaliyetlerin timinG kapsadigi s6ylenebilir.

Perakende satig, 0zelligi geregi nihai tiiketiciye kisisel ve ailevi tiiketim igin

yapilir. Perakendeciler, dagitim kanallarmm son halkasi olmalarindan G&tiirii elde



ettikleri bilgi ve deneyimi, tiiketici tatminini en {ist diizeye ¢ikaracak sekilde isletme

faaliyetlerini gelistirmek i¢in kullanirlar.

Perakendeciler, toptancilara oranla daha kiigiik miktarlarda, daha sik ve daha
diisiik kar marji ile mal ve hizmet arz ederler. Sik aralilarla satig yapmalarindan o6tiirii de

stok devir hizlar1 oldukca yliksektir ve stoklarinda ¢ok ¢esitli liriinlere yer veririler.

Ureticilerden devamli ve bilyilk miktarlarda alis yaptiklarindan {iretimde
olusabilecek dalgalanmalar1 6nlemis olurlar. Ayrica, biiyiik miktarlarda alis
perakendecilere bliyiik indirimler kazandirmaktadir. Perakendeciler de bu indirimler ve
Olgek ekonomisinden yararlanarak iiriinleri tiiketiciye ucuza satmaktadirlar. Pazardaki

firmalarm biiyiikliigii ¢esitli avantaj ve dezavantajlar yaratir.

Tiiketiciye en yakin dagitim kanali birimi olduklar1 i¢in bazi satis ve satis
sonras1 hizmetleri de yerine getirirler. Ornegin, kredili satis imkan1 saglayarak finans
hizmetini de {stlenmis olurlar, iriinler hakkinda tiiketiciye bilgi sunarlar, garanti

islemlerinde tiiketiciye yardimci olurlar.

Pazarlama kanalinda toptancilar ile tiiketiciler arasinda konumlandiklar1 i¢in her
ikisinin de islerini kolaylastirirlar. Ayni zamanda konumlarinin éneminden dolay1 da
pazarlama kanalinin tiim basarisim1 dogrudan etkilerler. Bu nedenle gercgeklestirdikleri
tim faaliyetler pazarlama kanali i¢in hayati bir 6neme sahiptir. Kanal tiyelerinin
(imalatg1, toptanci, perakendeci ve tiiketici) arasinda uyumlu bir is birliginin kurulmasi
gereklidir (Tek ve Demirci Orel, 2006, 8 ). Bu sayede pazarlama kanalinin basarisindan

s6z edilebilir.

2.2. Ekonomik ve Sosyal A¢idan Perakendecilik

Perakendeciligin pazarlamaya sagladigi katkilardan bahsedilirken genelde
perakendeciligin aracilik yaparken bir yandan da fiyatlar1 arttirdig1 seklinde bir diisiince
hakimdir. ilk bakista dogru gibi goriinse de aslinda perakendecilik sagladigi faydalarla

topluma fazlasini vermektedir.

Perakendecilik ekonomik ve sosyal agidan topluma dnemli faydalar saglayan bir

kurumdur. Perakendecilik kurumu ortadan kaldirilsa, perakendecilik ile ilgili faaliyetler



tireticiler tarafindan yapilmak zorunda kalacaktir. Bunun sonucunda da artan maliyetler
fiyatlara yansiyacaktir. Oysaki perakendecilik kayit disilig1 onledigi, hizmet kalitesini
yiikselttigi, iiretici ile son tiiketici arasinda mal gegigini hizlandirdigi, iiretimin
artmasina katkida bulundugu, istihdami arttirdigi vb. sebeplerden dolay1 gelismis ve

gelismekte olan devletler tarafindan tesvik edilmektedir (Gambarov, 2007, 22).

Perakende isletmelerin satig cirolar1 ve sektorde calisan sayisi iilkelerin
ekonomik durumunu yansitan 6nemli bir gostergedir. 2010 yilinda, ABD’de toplam
calisan niifusun %17’sinin perakendecilik sektoriinde ¢alisacagi 6ngorilmektedir. Bu
oran yaklasik 26 milyon Amerikalinin bu sektorde istihdam edilecegini gostermektedir
(Levy ve Weitz, 2004, 10).

Tirkiye’de modern perakende sektoriiniin halihazirda yaklasik 300.000 kisiyi
istthdam etmesi ve potansiyel isgiiciine ilave istihdam, egitim, sosyal giivence ve
uzmanlasma firsatlar1 sunmasi gergeginden yola ¢ikarak modern ve 6zellikle organize
perakende sektoriiniin geng niifusa 6nemli bir istihdam firsat1 ve daha iyi bir yasam

kalitesi saglayacagi ¢cok agiktir (PWC ve AMPD, 2007, 13).

Sosyal olarak sagladigi bu faydalarin yan1 swra perakendecilik yer, zaman,

miilkiyet, sekil ve bilgilendirme yararlar1 da saglamaktadir.

Perakendeciligin yer faydasi, iriinlerin tiiketicinin ulasabilecegi en kolay ve
yakin yerde tiiketicinin begenisine sunulmasini ifade eder. Perakendeci hedef tiiketici
grubuna en yakm yerde konumlanmak zorundadir. Uriin tiiketicinin istedigi yerde
bulunmaz ise tiketici ikame driin alabilir veya almaktan tamamen vazgecebilir. Bu

durumda tiiketicinin yapacagi 6deme siirli olacaktir.

Tiiketiciler Anthony Downs’in “Tiiketicinin Etkinligi Kuram:’nda sozlinii ettigi
gibi “Tiiketim Maliyeti ’ni azaltarak, tliketimden saglayacaklar1 yarari maksimize
etmeye calisir. Downs’in bahsettigi “Tiiketim Maliyeti” satin alma faaliyetlerinin
tikketiciye olan maliyetidir. Bu maliyetler ise (1)Para (2)Zaman ve (3)Enerji’dir.
Tiiketici satin alma siirecinde bu kaynaklar1 su sekilde harcar (Tek ve Demirci Orel,
2006, 15):



(1) Para
e Satm alinan iiriinlerin maliyeti (etiket fiyati)
e Tagima ve otopark giderleri
e Zamani aligveriste gecirmenin neden oldugu gelir kayb1 veya firsat
maliyeti
(2) Zaman
e Evile magaza arasinda gidis gelis zamani
e Magaza iginde iiriin se¢iminde ve 6deme sirasinda gegirilen zaman
(3) Enerji (caba)
e Herhangi bir zamaninda harcanan normal enerji
e Paketlerin tasinmasi, aligveris swsinda cocuklarin gézetimi, trafik

sikisikliklarmin neden oldugu ek enerji kayb.

Ureticiler ve toptancilar isterlerse perakendecileri aradan cikararak irtnleri
tuketiciye sunabilirler. Ancak bunun maliyeti olduk¢a yiiksek olacaktir. Perakendeci
birden fazla iiretici ve toptanci iirlinlerini pazarladig1 icin maliyetleri bu {irlinlerin
hepsine dagitarak maliyetleri diisiirebilmektedir. Bu nedenle perakendeciler tiiketiciler

kadar tireticilere de yer faydasi saglamaktadirlar.

Perakendeciler reklam yaparak {iriinlerin nerede oldugunu tiiketiciye soylerler.
Toplamda buytk gibi gézlkse de bu maliyet tiriinlere dagitildiginda fiyatlarin kiigiik bir
bolimiinii olusturmaktadir. Reklam yapilmamasi durumunda miisteri diriinii ve
magazayl bulmak i¢in daha fazla enerji harcayacaktir. Bu durumda yer faydasi
yaratmanin maliyeti daha fazla olacaktir. Geleneksel, kiiclik 6lgekli perakendeciler,
Ozellikle mahalle bakkallar1 diisiik maliyetle tiiketiciye sagladiklar1 yer faydasi

sayesinde varliklarini stirdiirmektedir.

Perakendeciler sagladiklar1 zaman yarari, tiiketicilerin ihtiyaclarinin ve
hosnutlugunun en kisa siirede eksiz bir sekilde yerine getirilmesini ifade eder. (Dursun,
2006, 27). Tuketicinin iriinleri isteyebilecegi zamani bilmek ve hazir bulunmak
perakendecilerin gorevidir. Bunu yerine getirebilmeleri de olasi tiiketim taleplerine gore
iriinleri stokta bulundurmalar1 ile miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle iiriinleri alir ve

dayaniklilik smirlar1 icerisinde kolay ulasilabilir depolarda saklarlar. Ancak bu
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perakendecilere ustlenmeleri gereken riskleri de beraberinde getirir. Bu riskler
taleplerde meydana gelen degisiklik sonucu stoklarin sigsmesi ve tirlinlerin elde kalmasi

sonucu fiziksel olarak bozulmalaridir.

Perakendeci, elde bulundurmanm maliyetinin karsiligin1 da almak isteyecektir.
Mali elde tutma siiresinin uzunlugu, iiriniin bozulabilmesi, ¢alinmasi veya yangindan
zarar gormesi fiyatlar1 da etkilemektedir. Bu durumda perakendeci talep dizeyini, talep
elastikiyetini ve stok devir hizin1 takip etmeli ve buna gore satisa sunmak iizere satin

alacagi iiriin ¢esitlerini ve miktarlarmni dikkatle tespit etmelidir (Glrman, 2006, 6).

Perakendeciler, miisterilerine kredili olarak iriin satarak da miilkiyet yarari
saglarlar. Uriiniin sahipligini tiiketiciye hemen devreder ve ddemeyi vadeye yayarlar.
Perakendecilerin saglamis oldugu bu finansman hizmetinin bir de bedeli vardir.
Perakendeci oncelikle s6z konusu druniin milkiyetini elde etmek icin tedarikgilerle
temas kurmaktadir. Bu siiregte yaptigi her tiirlii iletisim ve seyahat masraflari, satin
alinacak Uriinlin magazadaki satis fiyatina yansiyacaktir. Ayrica perakendecinin gerek
iirlinlin miilkiyetini elinde bulundurmak, gerekse kredili satislar nedeniyle bedelin tahsil
edilmesine kadar gegen siire igerisinde birtakim finansman masraflarina katlanmasi s6z

konusudur (Aydin, 2005, 17).

Uretici agisindan ise sahipligin, perakendecilige aktarilmasi iiriin satilana kadar
ki maliyetlerin ve risklerin de perakendeciye yiiklenmesi anlamima gelmektedir. Uretici
iirlinli satmig olmasina ragmen tiiketici liriinii hentliz almis degildir. Bu sayede iiretici

risklerini bertaraf etmis olur.

Perakendecilerin ¢ogu sattiklar1 iriinlerde bir takim degisiklikler yaparak
tiiketiciye sekil faydas1 saglarlar. Ornegin bazi iiriinleri (masa, makineli aletler,
oyuncaklar vb.) monte ederek tiiketiciye sunmalar1 ya da tekstil {iriinlerindeki c¢esitli
tadilatlarin iicretsiz yapmalar1 veya resimlere cer¢eve takmalari tiiketiciye sekil faydasi

saglayan faaliyetlerdir (Tek ve Demirci Orel 2006, 16).

Tiiketicilerin ~ perakendecilerden bekledigi bir diger faydali islevde
bilgilendirmedir. Perakendeciler bilgilendirme yararin1 reklam ve magaza igi

personelleri  yoluyla yerine getirmektedirler. Gelismis {ilkelerdeki  biiyiik
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perakendecilerin basvurduklar1 birkag sayfalik iirlin tanitim brosiirleri artik iilkemizde
de giderek yayginlasan bir bilgilendirme aracidir. Son yillarda {lkemizdeki
perakendecilerde de gorebilecegimiz bir diger bilgilendirme yontemi ise magaza
iclerinde - 6zellikle stipermarketlerde — kurulan tanitim stantlaridir. Genellikle tiretici
tarafindan organize edilen ve maliyetleri karsilanan bu stantlar sayesinde iireticiler
tiikketici ile yine perakendeciler sayesinde direk bir baglant1 kurabilmektedir. Bu sayede
urunlerin Ozellikleri yasatilan kisa bir deneyim ile tiiketiciye tanitilmaktadir. Bu
deneyim genellikle tada yonelik olmaktadir. Tanitim sonrasinda iirliniin tanitim boyu

tuketiciye hediye olarak verilebilir.

Bu denli islevleri olan perakendecilik pazarlama kanalinda hem {ireticilere hem
de tiiketicilere sagladiklar1 yararlar ile vazge¢ilmez bir konumdadir. Bu nedenle her yil
bircok yeni perakendeci kurulus pazardan pay kapmaya calismaktadir. Perakendecilik
sektoriine girmek kolaydir, ama basarisiz olmak da bir o kadar kolay olmaktadir.
Perakendecilik sektoriinde ayakta kalabilmek icin miisteri ihtiyaclarini karsilamada

tatmin edici is yapmak birincil hedef olmalidir (Etzel, Walker, ve Stanton, 2001, 427).

2.3. Perakendeci isletme Cesitleri

Perakendecilikle ilgili literatirdeki bir¢ok smiflandirma yonteminde yer alan
perakendeciler, herkes tarafindan kabul géren magazali ve magazasiz perakendeciler
olarak iki ana grup halinde incelenebilir. Bunlara birde farkli 6zelliklerinden dolay1
hizmet perakendeciligi de ayrica eklenebilir. Bu durumda olusan {ic ana gruptaki

perakendeci ¢esitleri asagida belirtilmistir.

2.3.1. Magazah Perakendeci Kurumlar

Magazali perakendecilik son Yyillarda popiilerligi hizla artan magazasiz
perakendecilik formatlar1 karsisinda tiiketicilerce hala vazgeg¢ilmez bir konumdadir.
Magazalarda gezmek, yeni iirlinlere bakmak, {iriinleri denemek ve satin almak
tiikketicilerin ¢cogunlugu i¢in stresten uzaklagmak ve sosyallesmek demektir. Bu sebeple
de magazali perakendecilik her zaman perakendecilik sektoriindeki Onemini

koruyacaktir.

Perakendeci kurumlar, Magazali Perakendeci Kurumlar olarak su sekilde

gruplara ayrilabilir (Armstrong ve Kotler 1998, 381-391; Tek, 1999, 587-600):
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2.3.1.1. Bagimsiz Magazalar

Bagimsiz magazalar, tek bir satis noktasina sahip perakendecilerdir. Bu
isletmelerin ¢ogunlugunu kiiciik Olcekli isletmeler olusturmaktadir. Amerika’da
yaklasik 2,2 milyon bagimsiz perakendeci, toplam perakende satiglarinin yaklagik
%40’ 11 gergeklestirmektedirler (Tek ve Demirci Orel, 2006, 44).

Bu isletmelerin sahibi tek bir kisi olabilecegi gibi ortaklik seklinde de olabilir.
Eger ¢ok kiiciik ise sahibi tek basmna tiim isleri yapabilir (Kiipoglu, 2008, 9). Mahalle

bakkallari, kasaplar, manavlar, kirtasiyeler ve tuhafiyeciler en 1yi 6rneklerdir.

Sunulan iirlin ve hizmetin smirli oldugu bu perakendecilik ttrinde yoneticiler
miisterileri ile yakm iligki icinde bulundugundan pazardaki dalgalanmalara daha ¢abuk
uyum saglayabilirler. Tiiketiciye yakin yerlerde konumlanan bagimsiz perakendecilerin

smirli sermaye yapilarindan 6tiirii rekabet edebilme yetenegi sinirl olabilmektedir.

2.3.1.2.Birlesik Perakendeciler

Genelde gida maddeleri dagitiminda, geleneksel perakendeci ve toptancilarin,
modern perakendeci kuruluslar1 ile rekabet edebilmek i¢in bir araya gelmeleri sonucu
olusan kuruluslardir. Bu Orgitlenmede her bir kurumun kendi mali 6zellikleri
degistirilmeksizin bir araya gelinir. Amagclar1 ortak alim gerceklestirecek sekilde
sipariglerin toplanmasi, en iyi fiyat ve kalite sartlariyla alim yapilabilecek kaynaklarin
bulunmasi ve modern perakendecilerle rekabet etmektir. Birlesik perakendeciligin belli

basl ii¢ tiiriine rastlanmaktadir (Tek, 1999, 588):

e GONnuUllh Zincirler (¢ok sayida perakendecinin bir toptanci liderliginde
birlesmesi)
e Perakendeci Kooperatifleri (Perakendecilerin bir toptanciy1 almas)

e Perakendeci Gruplan (Perakendeciler aras1 alim birlikleri)

2.3.1.3.Boliimlii Magaza

Boliimlii ya da departmanli magaza genellikle gida dis1 tikketim maddelerini tek

cat1 altinda toplayan ve her iirlin grubuna farkli bir reyon ayrran biylik olcekli
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perakendeci formatidir. Departmanli magazalar genis {irlin yelpazesi olan, ortalamanin

tizerinde hizmet sunan bir magaza ¢esididir (Levy ve Weitz, 2004, 53).

Bolimlii magazalar genelde yaya ve ara¢ trafiginin yogun oldugu yerlerde
kurulurlar. Tiirkiye’de genelde ¢ok katli olan ve her katta bir {iriin grubunun bulundugu

boliimlii magazalara drnek olarak Yeni Karamiirsel ve Boyner gosterilebilir.

2.3.1.4.Zincir Magaza

Zincir magazalar c¢ok subesi bulunan perakendecilerdir. Zincir magaza
kavraminda perakendeci isletmelerin miilkiyet ve/veya hukuki durum bakimindan
simiflandirilmasina bakilmistir. Bu magazalar, ortak bir miilkiyet altin birden ¢ok satig
noktasmin toplanmasiyla olusan perakendeci kurumlardir (Tenekecioglu ve digerleri,
2003, 194). Yonetimleri biiyiik dlgiide bir merkezden yapilir. Onceleri gida iiriinlerin
yaygin olan bu format glinlimiizde bir¢ok {iriin grubu i¢in kullanilmaktadir. Hatta bu

format magazasiz servisler icinde kullanilabilir.

Zincir magazalar {i¢ sekilde siniflandirilabilir (Tek, 1999, 589):

e Ugras1 konusu triinlere gore (Gida zincirleri, siipermarketler, eczane
zincirleri vb.)
e Cografi bolgeye gore (Yerel, Bolgesel, Ulusal)

e Miilkiyete gore (Bagimsiz, imalatgiya ait, toptanciya ait zincirler)

Birden ¢ok magazaya sahip olmanin avantaji ile iirlinleri ucuza temin edip ucuza
satabilmektedirler (Yildirim, 2006, 29). Migros, Tansas, Mudo, Beymen, Vakko, Yeni

Karamiirsel ve Boyner gibi magazalar zincir magazalara 6rnek olarak gosterilebilir.

2.3.1.5.SUpermarket

Stipermarket; ayni {iriin grubunun farkli ¢esitlerinin bulundugu, yiiksek oranda
self-servisin kullanildigi, rekabetci fiyat politikas: uygulayan, birden ¢ok yazar kasali
o0deme noktalar1 olan bir perakendecilik formatidir (Etzel, Walker ve Stanton, 2001,
441). Stpermarketler agirlikli olarak gida iriinleri satmalarinin yani sira kisith sayida

gida disinda iiriin grubuna da yer veririler (Levy ve Weitz, 2004, 42).
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Literatiirde  siipermarketlerin ~ siniflandirilmasinda  kullanilan  iki  Slgiit
bulunmaktadir. Bunlar (1) Yiiz 6l¢iimii (Magaza satis alan1 m?); (2) Haftalik veya yillik
satiglardir (Tek ve Demirci Orel, 2006, 55). Tirkiye’de, ACNielsen arastirma
sonuglarina gore, 400-2500 m® arasinda magaza satis alani bulunduran perakendecilere

stpermarket denilmektedir.

Stipermarketlerin tipik 0zellikleri sdyle siralanabilir (Tek ve Demirci Orel, 2006,
55):

e Temel olarak, bakkaliye, kuru gida, yas meyve ve sebze, et ve et iirlinleri,
st drdnleri ile ek drinler olarak da mutfak ve banyo malzemeleri,
kozmetikler, oyuncak, hediyelik esya, tuhafiye vb. gida dis1 mallari
satarlar.

e Her grup iiriin ayr1 ayr1 reyonlarda ¢ok ¢esitli ve ¢ok sayida satisa sunulur.

e Genellikle tek katli ve genis bir yerlesim alani vardir.

e Btun reyonlarda genellikle self-servis yontemi uygulanir.

e Bu yontemin geregi olarak iirlinler raflarda, agik vitrinlerde satiga sunulur.

e Miisterileri i¢cin otopark imkani vardir.

e Bu tir perakendeci magazalar miimkiin oldugu 06lgiide dogrudan
iireticiden, aracisiz satm alimlarda bulunurlar. Bu sayede elde ettikleri
tasarrufu fiyat avantaji olarak miisterilerine sunarlar ve rekabet guclerini

de arttirirlar.

Uyguladiklar1 diisiik fiyat politikas1 ve tiiketiciye sagladiklar1 kolayliklar ile
oldukca basarili bir perakendecilik formatidir. Tiiketiciler tek bir noktadan giinliik
ihtiyaclarmin biiyiik bir ¢ogunlugunu, reyonlar arasinda ozgiirce gezerek ve iriinleri

inceleyerek uygun fiyatlarla satin alabilmektedirler.

Stipermarketler rekabet baskisina karsi iki yolla tepki verirler. Bunlardan biri
maliyetleri kisarak fiyatlar1 diistirmek, daha fazla 6zel markali (market markalr) Grtin ve
daha kisitlh miisteri hizmeti sunmaktir. Bir digeri ise magaza boyutlarini biiylitmek ve

tiikketiciye daha fazla cesit gida ve gida disi iirlinler sunmaktir.
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2.3.1.6.indirim Magazalar

1950°1i yillarin ortalarindan itibaren pazarlama literatiirii, basl basma kurumsal
bir bulus olarak indirimli satiy magazalarinin ortaya c¢ikisini ve gelisimini yakindan

takip etmistir. Bu gelisim siirecinde ti¢ tiir magaza dikkati ¢eker (Yildirim, 2006, 52).

Bunlardan ilki halka kapali (closed door) indirim satis magazalaridir. Bu tlr
magazalar II.Diinya Savasi sonrasinda kamu caligsanlarinin ihtiyaglarmi karsilamak igin

ortaya ¢ikmistir. Bu magazalara girebilmek i¢in bir liyelik kartinin bulunmasi gereklidir.

Ikinci olarak dikkat ¢eken indirimli magaza tiirii, geleneksel indirim magazalar
olarak ortaya ¢ikmustir. Bu magazalar herkese acik (open door) ve indirimli satis yapan

magazalardir.

Uciincii tiir ise, bolgedeki birka¢ yumusak iiriin (¢ogunlukla tekstil iiriinleri)
tireticilerinin atil isletme alanlarin1 yumusak {irin (soft good) marketine ¢evirmeleri ile
1950’11 yillarin ortasinda ortaya c¢ikmistir. Bu magazalarda agirlikli olarak tekstil

iirtinleri indirimli satilmistir.

Indirim magazalar1, genis {iriin cesidinin, diisiik fiyatlarla ve smirli bir miisteri
hizmeti araciligiyla sunuldugu magazalardir. 1000m®nin iistinde satiy alanina
sahiptirler (Timur, Varinli, ve Oyman, 2006, 88).Genellikle {iretici ve imalatg1
kuruluslarm a¢gmis oldugu magazalar bu tiir indirimli magazalara Ornektir. Bu
magazalarda mallar devamli liste ve reklam fiyatindan diisiik satilir. Kent yakinlarinda
kiralanan ucuz yerlerde kurulan bu magazalar, stoklar1 elden ¢ikarmak icin gegici olarak

bagvurulan bir yontem degildir (Kiipoglu, 2008, 10).

Bu tiir magazalarda satis hacminin yiiksek olmasi, miisterilerin self-servis
yontemi ile aligveris yapmasi ve ¢ok az miisteri hizmeti sunulmasi nedeniyle iriinleri
tilketiciye distik fiyattan sunabilmektedir (Tenekecioglu ve digerleri 2003, 207).
Genellikle dar ve orta gelirli tiiketici gruplarmin tercih ettigi perakendeci formatidir.
BoOlimli magazalara gore daha kisith iiriin gruplarindaki tiriinlerin hem ulusal markali

olanlar1 hem de market markali olanlar1 bulunur (Levy ve Weitz, 2004, 48).
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Indirim market perakendecilerinin belli bash 6zellikleri sunlardir (Demirci Orel
ve Nakiboglu, 2004, 3):

Yiksek satig miktari, diisik maliyet, genis Uriin yelpazesi ve piyasaya gore

daha diisuk fiyatlar uygularlar.

e Sinirl miisteri hizmetleri vardir.

e Minimum musteri destegi ile self-servis trlin sunumu gerceklestirirler.

e Satiga sunulan mallar icerisinde dayaniksiz tiikketim mallar1 6zel markali
iirlinler iken, dayanikli tiikketim mallar1 bilinen {iretici markali {irtinlerden
olusur.

e Satiglarin %60°1 dayanikl tiiketim mallarinda olusmaktadir.

e Bina, ekipman ve magaza i¢i diizenleme ucuz ve diisik maliyetlidir.
Calisma maliyetleri diger departmanli perakendeci isletmelere gore daha
disuktar.

e Ortalama-iyi arasi kalite standartlarinda diisuk fiyatla rekabeti hedeflerler.

e Hedef miisteri grubu orta ve diistik gelir grubundaki musterilerdir.

e Kendi market markalarini yaratarak tiriin grubuna dahil etmeyi amaclarlar.

Bu sayede diisuk maliyet hedeflerine yonelik bir adim daha atilmis

olacaktir.

Gundmizde indirim marketleri, diinyada énemli bir perakendeci tipidir. Gida ve
ana ihtiya¢ maddelerini indirimli olarak satan bu tiir magazalar son 10 yilda diinyada
hizla yayilmistir. Bu kategorinin biliyiimesinde Alman firmalarinin 6nemli bir etkisi
vardir. Indirim marketlerinin pazara hakim oldugu Almanya’da firmalar, bilgi
birikimleri ve finansal glgleri sayesinde dis pazarlara daha rahat agilabilmislerdir.

Boylece indirim market formati daha hizli gelismis ve yayilmistir (Yildirim, 2006, 15).

Indirim market perakendeciliginin mantig1, kaliteli mali satin almadan baslayp
tim operasyonel faaliyetler ile devam eden bir verimlilik siirecinden sonra ucuza mal
edip, tliketiciye uygun fiyatlara sunmaktir. Burada operasyonel verimlilik 6nemli bir
unsurdur. Malin alis ve satis fiyat1 disindaki bilesenlerini olusturan; lojistik, depolama,
satig maliyetleri (personel, elektrik ve su vb. giderler) gibi unsurlar da verimlilik

acisindan oldukc¢a 6nemlidir. Bu unsurlarmn tiimiiniin bir biitlin olarak siirekli kontrol
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edilmesi indirim marketlerinin rekabet {istiinliikleri acisindan gereklidir. Ornegin
DiaSa’nin bu amagla olusturulmus bir merkezi bulunmaktadir. Tim subelerin
verimlilikleri ilk kurulus asamalarindan itibaren bu merkez tarafindan izlenmektedir

(Capital.com.tr).

Aslinda indirim, biitiin perakendecilerin uyguladiklar1 bir satig yontemi olmakla
birlikte, indirimli magazalarda indirimlerin devamlilig1 ve biitlin trilinler i¢in gecerli
olmasi bu magazalara has bir 6zellik olmaktadir (Okumus, 2005, 108). Indirim
marketleri karakteristik 6zelliklerine gore yiliksek indirimli (hard discount) ve diisiik
indirimli (soft discount) marketler olarak ikiye ayrilirlar. Bunlardan yiiksek indirimli
marketlerde market markali iiriinler oldukga fazladir. Bununla birlikte, bu magazalarda
sadece paketli iirtinler yer alir ve fiyatlar ¢ok diisiik seviyelerde tutulmaya caligilir.
Sahipleri genelde blyiik supermarket zincirleridir ve seg-al tarzi bir magazacilik
yontemi uygulanir. Diisiik indirim marketlerinde ise genelde ulusal markalar bulunur
ve paketli iiriinler ile acik iiriinler bir arada bulunabilir. Uriin fiyatlari, siiper marketlerin

altinda ancak yiiksek indirim marketlerinin tizerindedir (Y1ldirim, 2006, 53).

Buyik
Alan * ® Hipermarket
Orta Olcekli
Otoparkl Olan ® Stipermarket
Indirim
Marketi
® Indirim. ® Slipermarket
Marketi
Kigtk o
Indirim Kucik
o Market Slipermarket
Kiguk
Alan v
Diigiik Yiiksek
Fiyat Fiyat

Sekil 1. Magaza Biiyiikliigii ve Fiyata Gore Perakendeci Formatlar1

Kaynak: Oscar Gonzalez-Benito, Spatial Competitive interaction Of Retail Store Formats: Modeling
Proposal And Empirical Results, Journal Of Business Research 58 (2005) s.462
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Indirim marketlerinin diger perakendecilik formatlar1 arasindaki konumu Sekil
1’de goriilmektedir.Sekil perakendeci formatlarinin goreceli olarak kiyaslanmalarina
olanak saglamaktadir. Buna gore indirim marketleri, hipermarket ve stipermarketlerden
daha ucuzdur. Biiyiikliik agisindan bakildiginda ise hipermarketlerin diger iki tiir
marketten daha biiyilk oldugu ve supermarketlerden daha ucuz ama indirim

marketlerden daha pahali oldugu goriilmektedir.

Tirkiye’deki indirim marketlerinin  A.B.D. ve Bati iilkelerindeki indirim
marketler ile karsilastirildiginda iyi bir performans gostermedikleri gorulmektedir.
A.B.D. ve Avrupa’da bulunan indirim marketlerinde fiyat ucuzlugunun yaninda Grin
kalitesi, Urlin ¢esidi ve magaza atmosferine yeterli 6nem verilmektedir. Bunun yaninda
A.B.D.’de yer alan indirim marketleri, market markali {iriin sayis1 fazla olmasina,
miisteri tatmininin birinci sirada tutulmasina ve stok donme hizinin yiiksek olmasima ve
dolayisiyla maliyetlerin minimize edilmesine biiylik 6nem gdstermektedirler (Okumus,
2005, 109).

Diinyadaki en biiyiik 250 siralamasinda ilk sirada yer alan Walmart da agirlikl
olarak bu formatta perakendecilik yapan bir firmadir. Walmart indirim magazasi
olmasina ve diisiik fiyatla iirlin satmasina ragmen 2007 yilinda 374,526 milyar dolar
perakende satis yapmis ve siralamada birinci olmustur. Tirkiye’de bu formatta

perakendecilige ornek olarak Sok ve Bim gosterilebilir.

2.3.1.7.Self-Servips Magazalar

Miisterinin satin almak istedigi iirlinii magaza i¢inde bizzat kendisinin bulup,
secip, reyonlardaki raftan alip magaza ¢ikisindaki 6deme noktasina getirmesi ve oradan
tiikketecegi yere tasimasidir. Bu satis uygulamasinda dnceleri perakendecilerin yaptigi
bazi1 isler tiiketiciye bazilar1 da iireticilere yiiklenmistir. Burada treticilerin yiiklendigi

faaliyet Urlnleri paketlemek, 6lgmek, tartmak ve fiyatlamaktir (Tek, 1999, 592).

Bu sayede tiiketici kendi bagina aligveris faaliyetlerini yiiriitebilir. Aksi takdirde
bu islemlerin her biri i¢in yardim almasi gerekebilirdi. Bu ve benzeri miisteri
hizmetlerinden kurtulan perakendeci kuruluglar bu maliyet diisiisiini fiyatlara

yansitmaktadir. Siipermarketlerde self-servis yonteminin kullanimi zorunludur.
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Self servis ydnteminin uygulanabilirligi; (1) Uriin tiirlerine, alim sikligma ve
standardizasyon olup olmamasma; (2) Uriinlerin degerine (genelde diisiik fiyatl {iriinler
icin daha uygundur.); (3) Uriiniin teknik yonden karmasiklik derecesine ve (4) mevcut

satig alanlarinin elverisliligine baghdir ( Tek ve Demirci Orel, 2006, 70).

2.3.1.8.Hipermarket

2500m* kapali satis alani ve yeteri kadar otopark alani olan, self-servis
yonteminin uygulandigi, 40.000-60.000 cesit gida (%60-%70) ve gida dist (%40-%30)
irlinlerin kombinasyonlarinin sunuldugu, 20-50 aras1 yazar kasali 6deme noktasi
bulunan perakende satis noktalaridir (Levy ve Weitz, 2004, 43) (Gambarov, 2007, 10)
( Tek ve Demirci Orel, 2006, 59).

Hipermarketlerin biiylik bir ¢ogunlugunda gida iirlinleri, dayanikli tiiketim
mallar1, giysi, saglik bakim iiriinleri, temizlik malzemeleri, spor malzemeleri mobilya,
bilgisayar, ev elektronigi vb. iirlinler bulunmaktadir. Hipermarketler genellikle cok
biiyiik alana kurulduklarmmdan arsa maliyetlerinin diisiik oldugu sehir disinda, yerlesim
merkezlerinden uzak, biiyiik bir mekanlarda bulunurlar. Cok genis bir otopark alanina

sahiptir.

Uygun fiyath {iriin sunduklarinda tiiketiciler uzakligma ragmen bu magazalari
tercih etmektedirler. Olanag1 olmayanlar icin saglanan servisler tiiketicilerin
hipermarketlere ulasimini  miimkiin kilmaktadir.  Tiiketiciler, hipermarketlere
geldiklerinde genellikle haftalikk ya da on giinliik aligverislerini bir defada
yapmaktadirlar.

Hipermarket formatindaki magazalarin ilk 6rnegi II. Diinya savasi sonrasinda
sehir merkezinin disinda 1960’larda Fransa’da kurulan Carrefour’dur. Tirkiye bu
formatla ilk Ornekleri Alman “Metro Grossmarket” sonrasinda ise 1993’de Tiirkiye
pazarma giren sonra Sabanci Holding ile ortaklik kuran Fransiz “Carrefour” (1996’da

ortaklik sonrasi ad1 CarrefourSa olmustur) olmustur.

2.3.1.9.Ahsveris Merkezi (AVM)

Aligveris merkezleri, 6nceden planlanan 5.000-80.000m” aras1 satis alani iceren

bir yapi igerisinde, tek bir cati altinda ve tek bir merkezi yonetime bagh cesitli
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perakende ve hizmet kuruluslarinin yer aldigi; tiiketicinin tiim ihtiyaclarinin yani sira

sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarmi da tek bir noktada karsilayabildigi komplekslerdir.

Iglerinde ¢ok sayida bolimli magaza, siipermarket ve ozellikli magaza
bulunabilir. Ayrica bunlarin yani sira kafeterya, sinema, eczane, dis¢i, pastane, banka,
sergi salonu vb. servis isletmeleri de AVM’lerde bulunabilir. Tiiketicilerin ailece tim
ihtiyaglarini tek bir durakta (one stop shopping) karsilayabilmeleri amaglanmaktadir
(Tek, 1999, 593). AVM’ler, literatiirde perakendeciligin en gelismis formati olarak
nitelendirilmektedir.

2.3.1.10. Kolayhk Magazalan

Kolaylikli magazalar, oldukca limitli sayida iirlin grubundan az c¢esit {iriinii
miisterinin hemen alip ¢ikabilecegi kolay yerlerde konumlanmis, uzun ¢alisma saatleri
olan magazalardir. Bu tiir magazalar tiiketiciye, biiyiik bir diikkdn1 gezmek ve kasada
beklemek zorunda olmadan hizlica aligverisini yapma imkani saglar. Bu magazalardan
alman irilinlerin yarisindan fazlas1 30 dakika igerisinde tiiketilirler. Kiigiik diikkanlar
olmalarindan ve yliksek satis oranlarindan dolay1r gilinasir1 {iriin sevkiyat1 yaparlar.

(Levy ve Weitz, 2004, 45).

Bu tiir magazalar kolay ve uzun siireli ulasilabilir olmalarmin bedeli olarak da
iirlinleri siipermarketlere gore biraz daha pahali fiyatlandirmaktadirlar. Agirlikli olarak
gida iirtinleri satarlar. Siit, ekmek ve yumurta en c¢ok sattiklar1 iirlinlerdir. Akaryakit
istasyonlarindaki diikkanlar da bir ¢esit kolaylik magazadir. Bu formatin Tiirkiye’deki

ornegi Istanbul’daki 7-Eleven’dir.

2.3.1.11. Kategori Oldiiren Magazalar

Kategori Oldiiren magazalar, dar iiriin grubunda ¢ok cesitli {iriinler bulunduran,
diisiik fiyath ve orta diizeyde miisteri hizmeti sunan, biiyiik satig alanina sahip olan
magazalardir. Belirli bir {riin kategorisindeki olabildigince c¢ok iiriin ¢esidini
bulundurarak ve disiik fiyatla satarak rakipleri yok etmek igin tasarlanistir (Tek, 1999,
595). Bu tiir magazalar genelde mobilya, ofis malzemeleri, spor malzemeleri ve oyunca
gibi kategorilerde calisirlar. Tiirkiye’de ev mobilyas1 alaninda faaliyet gdsteren

Iskandinav IKEA bu magaza tiiriiniin bir rnegidir.
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2.3.1.12. Korner (Kose) Magaza

Bir magaza icerisinde ayrilan bir kdsede faaliyet siirdiiren magazadir. Shop-in-
Shop (magaza icinde magaza) olarak da adlandirilmaktadir. Daha ¢ok magaza icinde
tanitim amaciyla yerlestirilen standlar bu format icinde degerlendirilmektedir. Ornegin
biiyiik bir perakende magazasi, icerisindeki pasta reyonunun bu konuda uzman ve
taninan bir baska firmaya verilmesi bu formatta bir perakendeciliktir. Ancak bazen
fiillen késede konumlanmis magazalar i¢in de kullanilan bir terim olmustur (Tek, 1999,

596).

2.3.1.13. Franchising

Franchising, piyasada irlinlerinin ya da hizmetlerinin kalitesi kanitlanmis
basarili bir imtiyaz sahibi imalat¢1 (franchisor) ile bu basarili ve taninmig {iriin ve
hizmetleri ticaretini yapmak isteyen bagimsiz girisimci (franchisee) arasinda yapilan bir
sdzlesmeye dayanan perakende formatidir. iki taraf arasinda uzun siireli bir isbirligi
kuran franchising’de ana firma, girisimci firmaya {iriinlerin ve hizmetlerin satilmasi
icin izin verirken; bunun nerede ve ne sekilde yapilacagini, magazanm, mobilyalarin ve
malzemelerin seklini, rengini, markasini vb. her tiirlii ayrintiyr sézlesmede belirtir ve bu
konuda oldukca kat1 politikalar izler. Amag¢ uzun ugraslar sonucu elde edilen marka
sayginligmin korunmasi ve miisterilerce benimsenmis {iriin ve hizmetlerin ayni kalitede
sunulmasinin saglanmasidir. Girisimci firma, ana firmanin imtiyazlarini kullanmasiimn
karsilig1 olarak (1) genel bir pesin licret, (2) satiglar lizerinden bir pay; (3) kendisine
ekipman, makine, mobilya ve malzeme saglanmissa bunlar i¢in kira veya leasing ticreti
(4) kardan pay; (5) baz1 durumlarda da oldukga yiiksek bir lisans Ucreti dder ( Tek ve
Demirci Orel, 2006, 47). Amerika’daki perakendecilerin iigte biri franchising seklinde
faaliyet gostermektedir. Bu yontem sayesinde girisimciler isletme kendilerinin oldugu
icin kar etme motivasyonu ile daha verimli ¢alisirken; karar verme sirecinin merkezi
olmasi da bu verimliligi desteklemektedir. Ayrica sistem, ana firmay1 da girisimcilerinin
satiglari1 arttrmak, i¢in daha fazla yeni iirlin gelistirmek icin motive etmektedir.
Reklam, iiriin gelistirme ve sistem iyilestirme maliyetleri verimli bir sekilde ana firmaca
karsilanir ve girisimci bayilerine dagitilir. (Levy ve Weitz, 2004, 69). Bu format en ¢cok
fast-food gida iiriinleri, akaryakit, emlak, oto kiralama gibi alanlarda kullanilmaktadir.
Tiirkiye’de de 1986°da McDonald’s fast-food firmasinin Istanbul’da ilk magazasimi

acmastyla giderek 6nem kazanmuistur.
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2.3.1.14. Semt Pazarlan

Semt pazarlari, haftanin belirli gilinlerinde 6nceden belirlenmis yerlerde,
ciftgilerin, koyliilerin ve hallerden, komisyonculardan toptan mal alan esnaflarin giin
boyu tezgah agarak; sebze, meyve gibi gida iiriinleri ve bazi tekstil rtinleri satan
yerlerdir. Gelismekte olan tilkelerde 6nemli bir yere sahip olan semt pazarlar1 gelismis

ulkelerde de daha 6neme sahiptir.

2.3.2. Magazasiz Perakendecilik

Perakendecilik faaliyetleri buyiik 6l¢line magazalarda gergeklestirilir. Ancak son
yillarda gelisen teknolojinin de katkisiyla giderek artan bir magazasiz perakendecilik
trendi gozlemlenmektedir. Giinliik yasamin kosusturmasindan aligveris yapmaya zaman
ayrramayan tiiketiciler farkli bir takim kanallarla ihtiyaglarini perakende magazalara
gitmelerine gerek kalmaksizin giderebilmektedir. Bunlarin baglicalar1 asagida

aciklanmastir.

2.3.2.1. Kapidan Kapiya Satis

Evden eve satis olarak da bilinen bu yontemde, satis elemanlar1 yaya, kamyonla
ve cesitli araclarla onceden belirledikleri bolgelerde dolasarak miisteriler ile dogrudan
temas kurarak satig yaparlar. Tiirkiye’deki en eski ornekleri mahalle arasinda gezen
seyyar satiglardir. Bu tarz satisin daha modern hali olan network (ag, sebeke yoluyla)
pazarlama 1993 yilinda diinyanin en biiyiik kozmetik firmalarindan Avon’nun Tirkiye
pazarma girmesiyle Tiirkiye’de giderek yaygmlasmistir. Bu sistemi kullanan firma
bayanlara satis temsilciligi vererek maliyetlerini diisiirmiis ve aracilar1 ortadan

kaldirdig1 i¢in kontrolii elinde tutabilmistir.

Bu kuruluslar {iriinlerini serbest girisimeci distribiitdrler ile pazarlarlar ve
dagitirlar. Genellikle ev temizlik, mobilya bakimi, kisisel temizlik ve kozmetik
irlinlerin pazarlamasinda kullanilan bir yontemdir. Tiirkiye’de ev hanimlarmin aile
biitgesine katki saglamak icin, ¢alisanlarinda ek gelir elde etmek i¢in dahil olduklar1 bir

pazarlama sistemidir.
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2.3.2.2. Otomath Satis (Self-Servis Makineli)

Uriin ya da hizmetin makineler ile nakit ya da kredi kart1 kullanimi karsiiginda
tilketiciye sunulmasidir. Bu makineler genellikle trafigin yogun oldugu is merkezlerine
ya da iniversite kampiislerine kurulurlar ve kiiciik atistirmalar ile bazi igecekleri
barindirirlar. Amerika’da otomatlar iizerinden yillik olarak 25,6 milyar dolarlik satis
yapilmaktadir (Levy ve Weitz, 2004, 61). Gunimuizde sigara, alkolsiiz igecekler,
ambalajlt yiyecekler, gazete ve dergi gibi iriinlerin satis1 otomatik makinelerle

gerceklestirilmektedir.

Otomatl satiglarm en biiylik avantaji bir saticiya ihtiyag duyulmamasi ve
dolayisiyla da 24 saat hizmet verebilmesidir. Dezavantaji ise vandalizm dolayisiyla
tamir bakim giderlerinin ¢cok olmasi ve tiiketici ile yliz yiize iletisim olanagmin

olmamasidir (Tek, 1999, 603).

Yeni model otomatlar gelisen teknolojileri ile stok, para durumunu ve diger
islevlerle ilgili bilgileri kablosuz teknolojiler ile ana bilgisayarlara gonderebilmekte.
Boylece satiglar analiz edilmekte ve stok azalmasi ya da ariza durumu derhal tespit

edilebilmektedir (Levy ve Weitz, 2004, 62).

2.3.2.3. Dogrudan Posta ile Pazarlama

Dogrudan posta yolu ile pazarlama faaliyetleri yiiriiten perakendeciler,
miisterileri ile posta ve brosiir ile iletisim kurarlar. Miisterilerin posta veya telefonla
siparis vermelerini isterler. Bu yontem ilk olarak Amerika’da kirsal alanlara ulasmak
icin kullanilmaya baslanmistir. Tiirkiye’de 1980’lerde bir siireligine popiiler olan

yontem art niyetli kullanimindan 6tiirii ragbet gérmemistir ( Tek ve Demirci Orel, 2006,

83).

2.3.2.4. Katalog ile Pazarlama

Katalog ile pazarlama yapan perakendeciler, sattiklari iirlinlerin kataloglarini
hazirlayarak dnceden belirlenmis adreslere bu tanitici ve fiyat bilgileri i¢eren kataloglar1
yollayarak siparis almaya calisirlar. Dogrudan posta yontemine yakin bir yontemdir.
Bazen her ikisini birlikte kullanildig: i¢ ice gecmis pazarlama yontemleri de kullanilir

(Tek ve Demirci Orel, 2006, 84).
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2.3.2.5. Telefon ile Pazarlama

Dogrudan posta ile satigin yerini tuttugu soylenebilir. Telefon ile pazarlama
miisterilere dogrudan satis yapmak i¢in telefonun 6nemli 6l¢iide kullanildig1 yontemdir.
Telefon ile pazarlama diger pazarlama araglariyla bir biitiin olarak kullanildiginda daha
etkili olmaktadir. Zaten suanda en ¢ok kullanilan tiirii televizyonda {iriiniin tanitiminin
yapilarak almak isteyenlerin belirtilen telefon numaralarin1 arayarak siparis verdikleri

seklidir (Gambarov, 2007, 19).

2.3.2.6. Televizyon le Pazarlama

Televizyonlu satis, gilinlimiizde hemen hemen her hanede bulunan iletisim
aracidir. Bu sayede daha diisiik maliyetlerle daha fazla tiiketiciye ulasmak miimkiindiir.

Bu sebeple bu yontem pazarlamada en sik kullanilan yontemlerdendir.

Televizyonla satis iki farkli yontemle yapilabilmektedir (Tek, 1999, 606):

e Dogrudan Tepki Reklami. Buna gore, 60-120 saniyelik reklamlarla
TV’de {iriin veya hizmet tanitilir. Tiketicinin siparis vermesi ig¢in
Ucretsiz telefon numarasi verilir. Siparis beklenir. Daha ¢ok dergi, kaset,
CD, kitap, kucik ev aletleri, spor malzemeleri, kicik elektronik aletler
vb. i¢in uygulanir. Yiiksek reklam giderlerine ragmen harcanan paranin
ulagilan kisi basina maliyeti olduk¢a makul seviyelerdedir. Ayrica
magaza kiras1 ve stoklama gibi giderlerin olmamasi da bir avantajdir.

e Evden Alisveris Kanallari: Bu sistemde tim bir program veya kanal,
irlin veya hizmetin satigma ayrilmistir. Bu ydntemde, kablolu TV
sayesinde, satin alinmak istenen mal ya da mallarla ilgili ayrintili video
kayitlar1 ekrana gelmekte, telefon yerine, uzaktan kumanda aletine
yerlestirilen (i¢inde isim, kredi kart1 numarasi, adres, ayakkabi ve beden
numaralary, vb. depolanan) bilgisayar cipleri, tiiketicinin ekranda
gordiigii mali siparig i¢in uzaktan kumanda aletine basmasmi yeterli
kilmaktadir. Bu pazarlama yontemi yeni gelisen dijital TV platformlar:
sayesinde Tiirkiye’de de kullanilabilmektedir. Ornegin Tiirkiye’nin ilk
dijital TV platformu Digitlirk’te, aligveris i¢in ayrilmis kanallardan
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tirtinler secilip kredi karti numarasi girilerek kolayca satin almabiliyor.

Ayrica bu yontemle ¢esitli bankacilik hizmetleri de sunulabiliyor.

2.3.2.7. internet ile Pazarlama

Magazasiz perakendeciligin en yeni ve gozde pazarlama yontemi internet ile
pazarlamadir. Internet ile pazarlama, isletmelere 24 saat ve saticisi olmayan ama
interaktif bir magazay1 ayn1 anda tiim diinyada acik tutmayi1 saglamaktadir. Bu sayede
magaza yeri, personel, otopark alani, magaza dekoru, raf diizenlemesi, stok yeri, ve
depolama masraflar1 ortadan kaldirilmis olur. Bu maliyet avantajlar tiiketicilere fiyat
avantaji olarak yansitilir. Ayrica tiiketiciler interaktif web tasarimlari sayesinde giinii
her saati kendi baslarma istedikleri tiriin hakkinda bilgi alabilir, farkli markalar:
kiyaslayabilir ve hatta diger miisteriler ile Triinler hakkinda deneyimlerini
paylasabilirler. Bu bakimdan internetten aligveris benzersiz bir aligveris deneyi
olmaktadir. Internetten alisveriste en biiyiik sorun her zaman i¢in giivenlik olmustur.
Satici ile alict arasindaki baglantini glivenli olmasi internetten aligveris i¢in en onemli
kriterdir. Internetten alisveris imkani sunan firmalar her giin daha fazla kaynag:

giivenlik sorunlarina ayirmaktadirlar.

2.3.3. Hizmet Perakendeciligi

Hizmet perakendecileri fiziksel Grinden ziyade Oncelikli olarak hizmet
satmaktadirlar. Ancak bu hizmetlerin liretilmesi asamasinda c¢esitli fiziksel unsurlar
kullanabilirler. Giinlimiizdeki hemen hemen tiim perakendeciler varolus amaclarmi
“hizmet vermek” olarak ifade etmektedirler (Oztiirk, 2003, 3). P.Kotler ve G.Armstrong
hizmeti “bir tarafin digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir
seyin sahipligi ile sonu¢lanmayan bir faaliyet ya da faydadir” seklinde tanimlamaktadir.

Sekil 2°de fiziksel tiriin/hizmet eksenine gore perakende magaza tiirleri goriilmektedir.
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Depo kullbii
Slipermarket
Bolumli
Tamamen Magaza Gozliikgil

Fiziksel Uriin

Restoran

Depo kullibi

Havayolu

Banka ve
Universiteler

Tamamen
Hizmet

Sekil 2 Fiziksel Uriin/Hizmet Eksenine Gore Perakende Magaza Tiirleri
Kaynak: (Levy ve Weitz, 2004, 61)

Hizmet perakendeciligi dendiginde ilk akla gelen oteller (Hilton, Sheraton),
saglik kurumlari(Hastane, Saglik ocagi), sigorta sirketleri (Kog¢ Allianz, Eureko), GSM
operatorleri (Tiirkcell, Vodafone), bankalar (Garanti Bankasi, Akbank), otomobil
kiralama (Hertz, Avis), Havayollar1 (THY, Atlasjet,), sinemalar (AFM, Cine Bonus),
iiniversiteler, liseler, dershaneler, danismanlik sirketleri, avukatlar, mimarlar, yabanci

dil kurslaridir.

Giliniimiizde fiziksel {irlin perakendeciligi ile hizmet perakendeciligi AVM gibi
yerlerde tek bir cati altinda yer almaktadir. Amag aligveris ederken miisterilerin
dinlenebilecekleri, eglenebilecekler ve sosyallesebilecekleri ortamlar yaratmaktir. Bu
sayede bu hizmetler i¢in gelen miisteriler diger magazalardan da aligveris edecektir. Son
zamanlarda bu amagla AVM’lerde sinema, bowling salonu gibi hizmetlerde sunulmaya

baslanmuistir.
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2.4. Diinyada ve Tiirkiye’de Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi
2.4.1. Diinyada Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi

Perakendeciligin gelisiminin son bir ka¢ yiizyilda hizlandig1 goriilmektedir.
Perakendeciligin profesyonel diizeye ulagmasinin ise 19yy. ortalarindan itibaren
basladigi kabul edilmektedir (Gambarov, 2007, 25). Bu donemde perakendeci
magazalar gelisigiizel bir¢ok {iirlin dizisinin diisiik miktarlarda stoklandigi, tiikketicinin
tim ihtiyaclarm1 karsilamaya yonelik yerler olmustur. Gida, giysi, mobilya gibi
irlinlerin yan yana satildig1 bu magazalarda tezgahta satig yontemi kullanilmaktaydi

(Girman, 2006, 30).

Diinya’da perakende pazarlamanin en biyiik gelisme gosterdigi iilke hig
stiphesiz ABD’dir. Perakendeciligin organizelesmesi ve bu konuda uzmanlasma da yine
ilk olarak Amerika’da baslamistir. Amerika’daki bir¢cok perakendeci 1900’Li yillarin
basinda gay ticareti ile ugrasmaktayken ilerleyen zamanda ¢aym yani sira baska bir
takim iirlinlerde satmaya baslamiglardir. Bu anlamda kayitlara gecen ilk perakendeci
Amerika’nin New York sehrinde 1859 yilinda kurulan Great Atlantic & Pasific Tea
Company Inc. (A&P) olarak bilinen sirkettir. A&P magazasinin gelismeye baglamasi
1900’leri bulmustur ve magaza sattigi iiriin ¢esidini ancak 1911 yilinda 270’
¢ikarabilmistir. Ilerleyen yillarda kiras1 ucuz oldugu i¢in sehir dislarinda magazalar acan
ve reklam maliyetlerini azaltan firma Avrupa’daki indirim magazalarina temel

olusturmustur.

Perakende pazarinda basarisini kanitlayan indirim formati sayesinde 1917’ye
gelindiginde perakende magaza sayilarinin 3700’e ulasmasima neden olmustur. 1925°te
ise bu tip indirim magazalarinin sayisi1 14000°e yillik cirolar1 ise 440 milyon dolara
ulagmistir (Azabagaoglu, 1999, 28). Kisa siiredeki bu gelisim perakendecilik sektoriiniin

Onemini kanitlamistir.

20. yiizy1l “Perakende Devrimi’nin yasandig1 yiizyil olmustur. Bu dénemde self-
servisin dogusu, biiyilk magazalarin genellikle kent merkezi disinda konumlanmasi,
merkezi satin alma sayesinde dlgek ekonomilerinden faydalanma ve fiyattaki rekabetci
yap1 sayesinde satis hacmindeki artig, miisteriye otopark kolayliklarmin saglanmasi, vb.

yenilikler bu ylizyilin basinda Amerika’da dogmustur (Girman, 2006, 33). Self-servisin
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yayginlagmasi beraberinde yeni bir perakendeci formatini meydana getirmistir. O da

perakendecilik devrimini sekillendiren siipermarketlerdir.

1930’lar Amerika icin sikintili yillar olsa da kriz ortamini firsata ¢eviren
stipermarketler magaza sayilarin1 1935°te 300°e kadar ¢ikarmislardir. II. Diinya Savasi
sonrasinda ekonomik biiylimenin hizlanmasiyla ekonomideki iyilesme perakendecileri
fiyat diginda rekabet unsurlar1 kullanmaya itmistir. Bu donemde reklam ve tutundurma
cabalarmma agirlik verilmistir. Donemin gozde tutundurma aract aligveris kuponlari

kullanilmaya baslanmaistir.

1930’lar Amerika’da siipermarketin dogusundan sonra ortaya c¢ikan indirim
magazalar1 format1 bugiin bile basta Almanlar tarafindan olmak iizere kabul gdrmiis
perakendecilik formatidir. Almanlar sanayici mantigiyla yaklasarak raf maliyeti dahi

olmayan yiiksek indirim marketleri tipini gelistirmislerdir.

Amerika, perakende pazarinda da diger sektorlerde oldugu gibi, ¢ok yogun
rekabetin yasandigi bir iilke olmustur. 1960’lardan sonra Amerikan Perakendecilik
sektoriinde Gida Indirim Magazalar: (food discounting), Toptanci Pazarlar (wholesale
markets), Toptanci Magazalar: (warehouse stores), Siiper Toptanct Magazalar: (Super
warehouse stores), Uygunluk Magazalar: (convenience stores), Sinwrlt Cesit Magazalar
(the limited-assortment store) Siiper Magazalar (super stores) ve Toptanct Kuliipleri
(wholesale clubs) gibi ¢esitli perakendeci magaza formatlar1 ortaya ¢ikmustir (Dursun,
2006, 32) (Azabagaoglu, 1999, 30).

Bu farkli perakendecilik formatlarmin hepsi Avrupa’da kabul gérmemistir.
Bunun en dnemli sebebi olarak da Avrupali tiiketicilerin aliskanliklarinin Amerikan
tiketicilerinden oldukga farkli olmasi gosterilmistir. Amerikan tiiketicileri sehir diginda,
hem aligveris yapacaklar1 hem de ailece eglenebilecekleri yerleri tercih ederlerken
Avrupali tiiketiciler aligverislerinin tamamini tek bir magazadan yapabilecekleri
hipermarketleri tercih etmektedir. Amerika’da hipermarket tipi magazalarin
basarisizlifa ugramasindaki sebeplerin basinda hipermarketlerde aradiklari {irlini
bulmak i¢in ¢ok zaman harcamalar1 gelmektedir. Bir digeri ise Amerikan tiiketicisinin
her Grun grubu igin uzmanlasmis perakendecilerden aligveris etmeyi sevmesidir (Levy
ve Weitz, 2004, 123).
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Amerikan perakendecilik sektoriinde 10°dan az isci ¢alistiran perakendeciler
sektoriin %75,1°1ini, 10-499 aras1 is¢i ¢alistiranlar yaklasik %24,6’sin1 ve 500°den fazla
is¢i ¢alistiranlar %0,3 linii olusturmaktadir. Ancak 500’den fazla is¢isi olan bu %0,3’lik
grup toplam perakende satiglarinin %44,7’sini yapmaktadir (Etzel, Walker, ve Stanton,
2001, 428).

Bugiin diinyanin en biiylik perakendecisi konumundaki Amerikan firmasi
Walmart indirim marketi formatinin basarili bir 6rnegidir. 2008 yilinda net 374 milyar
dolar satis yapmis ve 22 milyar dolarlik bir kar elde etmistir. 2009 yilsonu beklentileri
ise 401 milyar dolarlik net satis ve 22,8 milyar dolarhik kardir. Asagidaki tabloda

Walmart’in 5 yillik net satis ve kar trendi goriilmektedir.

Tablo 1.Walmart 2005-2009 yillar1 arasi net satis ve kar (milyar dolar)

2005 2006 2007 2008 2009*
Net Satislar $281 $309 $345 $374 $401
Kar $17,3 $18,7 $20,5 $22 $22,8

Kaynak: Walmart 2009 Shareholders’ Meeting Sunumu  *2009 yilsonu tahmini

Walmart bu basar1 grafigi ile Amerika’da en biiyiik 100 perakende siralamasinda
birinci sirada yer almay1 basarmustir. Ustelik bu basariy1 en yakin rakibinin 5 kati1 gelir

ile gergeklestirmistir.

Avrupa’da perakendecilik hareketleri ise aligveris kooperatifleri ile baglamistir.
[Ik olarak Isvicre’de, sonralar1 ise Fransa ve Almanya’da Ornekleri goriilmiistiir.
Algveris kooperatifleri sadece gida iirtinleri satisiyla faaliyete basglamistir. Bu durum
1932 yilinda Hollanda’da kurulan zincir magaza, gida {iiriinlerinin yani swra bagka
iiriinlerde sunmaya baslaymcaya kadar devam etmistir. Sonrasinda Belgika, Isvigre,

Almanya, Ingiltere ve Fransa pazarinda da benzer sekilde zincir magazalar kurulmustur

(Azabagaoglu, 1999, 37).

Departmanli magazalarin diinyadaki ilk 6rnegi olan Bon Marche, 1852 yilinda

Paris'te kiiciik bir tuhafiyeci diikkani olarak ise baslayip, sonradan i¢inde ayni marka
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altinda bir¢ok tiriiniin satildig1 biiyiik bir magazaya doniismiistiir. Avrupa ve Amerika'da
yaygmlasmasi ile Bon Marche (Bon Marse) ismi biiyilk magazalari tanimlamakta

kullanilan genel bir terim haline gelmistir(Gambarov, 2007, 50).

1950’lerde Fransa’da da Avrupa’nin genelinde oldugu gibi perakendecilik
zincirleri kurulmaya baslamis ve 1960’lara gelindiginde iilke genelinde zincir
perakendeci sayist 100’e wulagmustir. 1990’larda ise yogun rekabet sektordeki

perakendeci sayisini hizla 20’lere kadar diistirmiistiir.

Bu donemlerde Almanya’da ve Ingiltere’de sektdr hizla bilyiimiistiir. Yayilmaci
bir politika uygulayan biiylik perakendeciler iilke sinirlarin1 agmaya baslamislardir.
Avrupa genelinde subeler agarak biliylimeye devam etmislerdir. Bu atilimlar1 ile
diinyaca iinlii markalar haline gelmislerdir. Perakendecilik sektoriinde uluslar arasi

hareketlilik 1960°larda baslasa da asil 1990’larda hiz kazanmastir.

Avrupa’da perakendecilik sektdrii en gelismis iki iilke Almanya ve Ingiltere’dir.
Bu iki iilkedeki magaza basma yillik satiglar Avrupa ortalamasinin iki katidir.
Almanya’daki perakendeciler sektdriiniin en biiyiik, Ingiltere’dekiler ise en karh
magazalarina sahiptirler. Tablo 2’de perakendecilik formatlarmin Avrupa’da giiclii ya

da zayif olduklari iilkeler goriilmektedir.

Almanya, Fransa ve Ispanya’da gii¢lii format hipermarketlerken Ingiltere’de
siiper magazalarin Italya’da ise siiper market ve bagimsiz(geleneksel) perakendecilerin
guclu oldugu goriilmektedir. Italya’daki geleneksel yaklasim perakendecilik sektdriinde
de etkisini gostermektedir. Daha sicak ortamlar olan pazarlar biiyiik marketlerin oniine
gecmektedir. Almanya’nm diinyada onciiliigiinii yaptig1 Yiiksek Indirim Marketleri
(Hard Discount Market) formati iilkede en giigli formattir. Sanayici yaklagimiyla
perakendeciligi ele alan Almanlar biiyiik magazalar ve ¢ok sube sayis1 ile dlgek etkisini
cok etkin kullanmaktadirlar. Bu sayede iirlinleri olduk¢a ucuza mal ederek diisiik

maliyet ve diigiik kar marju ile fiyatlari agagida tutabilmislerdir.
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Tablo 2. Avrupa’da Ulkeler Bazinda Perakendeci Formatlarmin Ustiinliigii

Ulkeler Gucli Orta Seviye Zayif

Yuksek indirim m.
Almanya ) Stipermarket Stiper magaza
Hipermarket

Yiksek indirim m.

Fransa Hipermarket Stipermarket
Stiper magaza
Ingiltere Stiper magaza Yuksek indirim m. Hipermarket
) ) Supermarket o
Ispanya Hipermarket Yuksek indirim m.
Bagimsiz Perakendeciler

) Slpermarket Hipermarket
Italya . - . L

Bagimsiz Perakendeciler Yuksek indirim m.

Kaynak: Azabagaoglu, 1999, 27

Diinya genelinde ise en iyi 250 perakendeci siralamasinda Amerikan perakende
devi Walmart birinci swradayken ikinci sirada Fransiz mengeli Carrefour yer
aliyor(Tablo 3). Diinya genelindeki 250 biiyiik perakendecinin 99’u Avrupa kokenli
perakendecilerdir. 98’1 ise Kuzey Amerika kokenli ve bunun 87’si Amerikan

perakendecileridir. Bu 87 sirketten de 49’unun heniiz bir uluslararasi faaliyeti yoktur.

En 250 listesindeki ilk 10 sirketin ekonomik konsantrasyonlarina bakildiginda
2007 yilsonu itibariyle 1 trilyon dolara ulastiklar1 goriilmektedir. Buna ragmen en iyi
250 sirket igindeki toplam paylar1 bir oOnceki yi1l %30,1 iken %29,6’ya
gerilemistir(Tablo 4 ).Yuksek indirim perakendecisi Alman kdkenli Schwarz bir 6nceki
yil 10’uncu siradayken 2007’de Target ve Costco’yu geride birakarak 7. siraya
yiikselmis. Bu yiikselisin en 6nemli nedeni olarak sirketin yil icinde agmis oldugu 400
yeni sube gosterilmis. Bu sayede sirket iki haneli yiikselisi yakalamis. Ancak bu sirada
bas rakibi Aldi de ilk 10’a girmeyi basarmistir.
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Tablo 3. Uluslararasi Perakende Devleri (2007)

(milyon $)

2002-
Perakende ) 2007 2007 2007

satig Sirket Ismi Mensei Perakende Sirket ortalama
siralamasi satiglar Net Kar1 buytme
orani

1 Wal-Mart Stores, Inc. A.B.D. 374,526 | 13,137 | %10.3
2 Carrefour S.A. Fransa 112,604 | 3,398 3.6
3 Tesco plc Ingiltere | 94,740 | 4,266 | 12.4
4 Metro AG Almanya | 87,586 | 1,347 4.6
5 The Home Depot, Inc. A.B.D. 77,349 | 4,395 5.8
6 The Kroger Co. A.B.D. 70,235 | 1,181 6.3
7 Schwarz Almanya | 69,346' - 12.6
8 Target Corp. A.B.D. 63,367 | 2,849 7.6
9 Costco A.B.D. 63,088 | 1,083 | 10.7
10 | Aldi Almanya | 58,487 - 4.3
11 Walgreen Co. A.B.D. 53,762 | 2,041 | 134
12 Rewe-Zentral AG Almanya | 51,929' - 2.8
13 Sears Holdings Corp. A.B.D. 50,703 | 902 10.5
14 Groupe Auchan SA Fransa 49,295 | 1,339 5.5
15 Lowe’s Companies, Inc. A.B.D. 48,283 | 2,809 12.8

16 Seven & | Holdings Co., Ltd. Japan 47,891 | 1,205 -

17 CVS Caremark Corp. A.B.D. 45,087 | 2,637 | 144
18 Centres Distributeurs E. Leclerc Fransa 44,686 - 4.5
19 Edeka Zentrale AG & Co. KG Almanya | 44,609' - 5.6
20 Safeway, Inc. A.B.D. 42,286 | 888 5.5
21 AEON Company Limited Japonya 41,339 | 589 11.2
22 Woolworths Ltd. Avustralya | 41,021 | 1,481 | 119
23 ITM Développement International Fransa 40,692 - -1.7
24 Best Buy Co., Inc. A.B.D. 40,023 | 1,410 13.8
25 Koninklijke Ahold N.V Hollanda | 38,589 | 4,037 -8.9

Kaynak: Deloitte “Feeling the squeeze Global Powers of Retailing 2009 11.01.2009

t: Tahmini - : Belirtilmemis

Kendi pazarlarinda olduk¢a biiyliyen ve doyum noktasina ulasan bu biiyiik
perakendeciler iilke smirlarin1 asarak diinya genelindeki Pazar firsatlarmi
degerlendirmiglerdir. Diinya genelinde subeler agan ve diinyaca tanman birer marka
haline gelen bazi perakendeci sirketlerin yurt dis1 cirolarinin toplam cirolarindaki pay1

yurtici cirolarini bir hayli asmistir(Tablo 5).
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Tablo 4. En lyi 250 Listesindeki ilk 10 Sirketin Ekonomik Konsantrasyonlari

. . . 2007 Satiglar 2007 Satis
Sira Sirket Ismi Mensei (milyon $) Bilyiime Oran

1 Wal-Mart Stores, Inc. A.B.D. 374,526% %8.6
2 Carrefour S.A. Fransa 112,604 5.5
3 Tesco plc Ingiltere 94,740 10.9
4 Metro AG Almanya 87,586 7.2
5 The Home Depot, Inc. A.B.D. 77,349 -2.1
6 The Kroger Co. A.B.D. 70,235 6.2
7 Schwarz Almanya 69,346 12.7
8 Target Corp. A.B.D. 63,367 6.5
9 Costco A.B.D. 63,088 7.0
10 Aldi Almanya 58,487 5.7

Top 10 1.071.328 %7.2

Top 250 3.619.257 %7.6

Ik 10’nun toplam payi %29.6

Kaynak: Deloitte “Feeling the squeeze Global Powers of Retailing 2009 11.01.2009

Bunlara en ¢arpict 6rnek ise 2005°te yurtdisi cirosu toplam cironun %85’ine

ulasan Hollanda menseli Ahold’dur. Onu %83’liik bir oranla en 250 listesinde 33 sirada

yer alan Belcikali Delhaize Group izlemektedir. Bu listede Carrefour %49, Metro Group

%46 ve Amerikan devi Walmart %16 ile yer almaktadir. Tablo 5’te de goriilecegi tizere

yurtdisi cirolarmin toplam ciroya orani en yiiksek olan perakendecilerin biiyiik

cogunlugu Avrupa kokenlidir. Bunda Avrupa icerisinde serbest ticaret ve dolasim hakki

sunan Avrupa Birligi’nin pay1 oldukga biiyiiktiir. Diger 6nemli faktorler olarak gelisen

ve yaygimlasan lojistik sektorii sayesinde dagitim masraflarmin azalmasi ve iletisim

sistemlerinin gelismesi sayilabilir.
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Tablo 5. Yurtdisi Cironun Toplam Ciro I¢indeki Pay:

Sirket Ismi Mensei Yurtdisi ciro pay1
Ahold Avrupa %85
Delhaize Avrupa 83
Tengelmann Avrupa 56
Carrefour Avrupa 49
Metro Avrupa 46
Ito Yokado Japon 41
Auchan Avrupa 40
Aldi Avrupa 38
Lidl Avrupa 31
Intermarche Avrupa 29
Casino Avrupa 23
Rewe Avrupa 23
Tesko Avrupa 18
Sainbury’s Avrupa 17
Aeon Japon 17
Walmart ABD 16
Costco ABD 16
Safeway ABD 10

Kaynak: ACNielsen. 2005a. Perakende ve Hizli Tiiketim Uriinleri Pazar1 Degerlendirilmesi

En 1iy1 250 perakendeci siralamasinda hizli tikketim mallar1 satan perakendeciler
cogunlugu olusturmakta. Listede yer alan 250 perakendecinin 130’u gida ve benzeri
hizl1 tiiketim malli satmaktadir. Bu sirketlerin 2007 yili ortalama perakende satiglari
19.122 milyon dolar ve bunun %23,4’ii yurtdis1 perakendecilik faaliyetlerinden

gelmektedir.

Bu 250 firmanin formatlarmma goére dagiliminda ise ilk sirada 96 firma ile
stipermarket formatinda faaliyet gdsteren perakendeci firmalar gelmektedir.. Ardindan
ise mobilya, dekorasyon, ofis malzemeleri, araba parcalari, hobi malzemeleri ve spor
malzemeleri gibi 6zellikli irlinler satan diger formatlar gelmekte. Bu formatta faaliyet

gosteren perakendecilerin sayist da 96’dir. Bunlari 80 perakendeci firma ile
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hipermarket-supercenter-superstore grubu gelmektedir. En iyi 250 firma arasinda
indirim marketleri formatinda 46 firma yer almaktadir. Elektronik iirlinler konusunda

uzmanlagmig perakendecilerin sayisi ise 40’tir (Deloitte, 2009, 31).

Diinya perakendecilik devleri son yillarda, kurulduklar1 tilkelerin sinirlarindan
cikip gelismekte olan iilkelerdeki pazar firsatlarmi  degerlendirmektedirler.
Pazarlamanin gelisimine paralel olarak onlarda farklilasma, miisteri iliskileri, miisteri
memnuniyeti ve sadik miisteri saglamaya yonelik faaliyetler yiiritmektedirler. Bazi
durumlarda pazara girmenin en kolay yolu olarak devralmalar1 ya da sirket evliliklerini
kullanmaktadirlar. Gelismekte olan {ilkelerde yatirimlar yapan diinya devi
perakendeciler girdikleri pazarlarda iiriin ¢esitliligini, kalitesini ve miisteri memnuniyeti
diizeyini arttrmaktadirlar. Bunu yani sira biiyiikliklerinin verdigi gilicle ve olcek

ekonomisi ile fiyatlarin diismesini saglamaktadirlar.

Son 30 yilda diinya perakendecilik sektoriinde goriilen gelisim siireci Tiirkiye’de
de goriilmiistiir. Ozellikle Avrupali biiyiik perakendecilerin Tiirkiye pazarina girmek

istemeleri pazarin bliylimesine hiz kazandirmstir.

2.4.2. Tiirkiye’de Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi

Gilintimiizde ‘modern’ aligveris merkezi olgusunun gelisimine bakildiginda,
temelinde iilkedeki son yirmi bes yilda kent yasaminda siiregelen degisimler
gorilmektedir. Aslinda Anadolu cografyasinda ticaret ¢ok daha eski tarihlere
dayanmaktadir. Avrupa ticarette ‘ortagagini’ yasarken Anadolu, Selguklularda
kervansaraylar, Osmanlilarda Kapaligarsilar1 ifade eden Bedestenlerle aligveris
mimarisinde zirveye ulasmustir. Hatta bazilarina gore, Istanbul’'un Kapali Carsisi

diinyanin tamamen kapali ilk aligveris mekanidir (Bati, 2007, 4).

Cumbhuriyet donemine gelindiginde ise savas sonrasi ortamda hiikiimetler gida
dagitiminda aktif rol listlenmistir. Bu merkezcil yap1 ilerleyen donemlerde ihtiyaglari
karsilayamaz olmustur. Bu durum karsisinda hiikiimetin bagvurdugu ¢6ziim yontemi
kooperatifler olmustur. Ancak yapilan ¢esitli ugraslar sonugsuz kalmistir. Sonraki
yillarda devlet gida dagitimina radikal ¢ozlimler getirememistir. 1936’da ¢ikarilan bir

kanunla temel tiiketim maddelerine fiyat kontrolii uygulamasi getirilmistir. Bu kanunla
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fiyatlarin ucuzlatilmast degil devlet kontrolii ile diisiik tutulmasi saglanmaya

calisiimistir (Tek ve Demirci Orel, 2006, 24).

1950’lere gelindiginde sermaye ve dagitim sistemlerinin organizasyon
yetersizligi ve tiretim disiikliigli s6z konusuydu. Bu sorunlar1 ¢6zmek amaciyla devlet
ilk zincir magaza olan Stimerbank’1 kurmustur. Sonrasindal954°’te Yabanci Sermayeyi
Tesvik Kanunu ¢ikarilmistir. Bu sene igerisinde Tiirkiye’de dagitim sisteminin geligimi,
giderlerin azaltilmasi, rekabeti ve liretimi artrmak ve know-how ithalini saglamak
amactyla Istanbul Belediyesi'nin girisimleri ile Isvigre Migros Kooperatifler Birligi
(Swiss Migros Co-operatives Union) lilkeye davet edilmistir (Yildirim, 2006, 25).
Isvigre Migros Kooperatifler Birligi'nin Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi ile beraber
kurdugu Migros-Turk sayesinde Tiirkiye “market” kelimesiyle, fis, paketlenmis gida ve
poset ile tamigsmistir (Tek ve Demirci Orel, 2006, 25). Migros, gida ve tiiketim
maddelerini belediye kontrolii altinda iireticiden saglamak ve bu {irtinleri sagliga uygun
kosullarda ve ekonomik fiyatlarla Istanbullulara ulastirma amac edinmistir. Migros,
basta Istanbul'da tiiketim maddelerini tiiketicilere 45 satis arabasi ile ulastirnus, daha
sonra ilki 1957'de balik pazarindaki Beyoglu magazasi olmak iizere c¢esitli semtlerde

magazalar agmistir (Migroskurumsal.com).

Daha sonra 1956 yilinda ilk departmanli magaza olan Gima kurulmustur.
Gima’nin agilmasi ile tiiketiciler yeni bir perakendeci magaza cesidi ile tanigmislardir.

Gima’nin agilmasi ile gida maddelerinin ucuza satilmasi amag¢lanmastir.

1960’larda 6zel sektdr perakendecilik pazarma girmeye baslamistir. Ilk
girisimciler Vakko, Beymen, YKM ve IGS olmustur. 1970’lerin sonlarma dogru gida
irlinlerinde ihtisaslagmaya dogru bir degisim yasanmaya baslamistir. 1960-70
arasindaki en biiyiik perakendecilik bi¢imi tiiketim kooperatifleri olmustur. 1970°de bu
kooperatiflerin sayisi 445°e ve hizmet verilen {liye sayisi 55 bine ulagmstir (Tek, 1999,

25).

Stipermarketler 1980’lerde sistemli olarak yiikselmeye baslamistir. Perakende
sektorinde ilk olarak Kkiglk siipermarket segmentinin (100-1000 m?2) ve sonra,
1990’larmn ortalarinda da, genis siipermarket segmentinin (1000 m?’den daha fazla) ve

yiiksek indirim (hard discount) segmentinin hizla yiikseldigi goriilmiistiir (Yildirim,
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2006, 26). 1980’lerde artan perakendeci sayisi arzin talebi gegmesine sebep olmustur.
Bunun da etkisiyle modern pazarlama ¢agmna gecilmis ve tiiketici pazarda sz sahibi
olmaya baslamistir. 1988 yilinda donemin basbakan1 Turgut Ozal'n Houston'daki "The
Galleria" aligveris merkezinin 6rnek alinarak yapilmasimni istemesiyle acilan Galleria
aligveris merkezinin ardindan 10 yillik siire iginde, basta Istanbul olmak iizere Ankara,
Izmir, Adana, Bursa ve diger sehirlerde alisveris merkezleri yapimi hiz kazanmstir

(Gambarov, 2007, 59).

1990’larin basinda perakende pazarindaki degisimi erken fark eden Migros
faaliyetlerini arttrmug ve Tirk tiiketicisinin aligveris aliskanliklarindaki degisimlere
ayak uydurarak diinya normlarinda modern bir perakendeci kimligine biirlinmiistiir.
Daha fazla secenek sunan daha biiylik magazalar acarak tiiketicilerin gida disindaki
ihtiyaglarm1 da karsilamaya calismistir. Pazarda var olmak isteyen diger
perakendecilerde  Migros’un taktigini izleyerek modern magazalar a¢maya

baslamiglardir.

Bu sirada sektdre disaridan oyuncular girmeye baslamistir. Ozellikle Fransa,
Ingiltere ve Amerika’daki perakendeciler Tiirkiye’yi kendilerine hedef pazar
belirlemislerdir.1988’de Metro’nun, 1991°de Carrefour’un ve 1992’de Continent’in

pazara girisi ile sektdrde bir canlanma baslamustir.

Sektorde biiyiik 6lgekli magazacilik ve organize perakendecilik gidadan diger
tiiketim tirtinlerine kadar farkl iirtin gruplarina odaklanirken bazi perakendecilerin belli
bir {iriin grubunda uzmanlastigi goriilmektedir. Perakendecilik sektoriinde gida
perakendecilerinin pay1 diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de yiiksektir. 2008

yilinda basglica 6ne ¢ikan organize perakendecilerin listesi asagidadir.
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Firma ad1 Ciro TL fhracat $ S‘ralyer;?dakl iti
1 Migros 5.073.746.000 | 1.695.620.216 14 Istanbul
2 BIM Birlesik 4.242.412.000 * 19 istanbul
Magazalar
6 Bizim_TopIu 1.284.705.149 * 58 Istanbul
Tuketim Pazarlama
Tema Magazacilik 1.048.885.223 3.785.305 73 Istanbul
8 | Kiler 685.223.226 * 114 Istanbul
9 Real ) 621.875.615 * 134 Istanbul
Hipermarketleri
10 | Seref Makromarket | 991.536.920 * 144 Ankara
11 | ATU Turizm 561.828.644 243.808.798 151 istanbul
Isletmeciligi
12 | Adese A11§Veri§ 507.342.218 1.326.626 165 Konya
Merkezleri
13 Boyner 456.484.542 194.507 186 Istanbul
14 C")Zdilek' Allsveris_ 452.069.945 31.341.287 188 Bursa
Merkezi ve Tekstil
15 | ykKMm 408.000.000 * 204 Istanbul
16 Mudo Satis 214.014.649 * 368 istanbul
Magazalar1
17 CGS Cetinkaya 213.493.109 * 370 istanbul
Gilyim
Dogan Miizik 160.978.291 . .
18 | Kitap Magazacilik 476 Istanbul
Pazarlama

Kaynak: Capital Y1l:17 Say1:2009/8, Agustos 2009
* . Acgiklanmadi

Migros 5.073.746.000 TL ciro ile En biiyiikk 500 listesinde 14. sirada yer
almistir. Perakende sektorii swralamasinda ise 1. swradadir. Ayrica Migros bir de
uluslararast bagartya imza atmisgtir. 11 Ocak 2009°da Deloitte tarafindan yaymlanan
“Feeling the Squeeze Global Powers of Retailing 2009” raporunda yer alan Diinyadaki

En Iyi 250 Perakendeci srralamasinda 190. srada kendine yer bulmustur. Raporda
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Migros en hizli biiyliyen perakendeciler siralamasinda ise ortalama %37,5 biiyiime ile

12.sirada yer almistir (Deloitte, 2009).

Son 10 yilda Tiirkiye’de hizla gelisen yeni perakendecilik formati ise indirim
marketleri formatidir. Bu formatim Tiirkiye’deki ilk drnekleri olarak BIM, SOK, DiaSa,
ve Endi gosterilmektedir. Bu formattaki perakendeciler smirli iiriin gami, sinirl miisteri
hizmetleri, diisiik kar marj1 ve diisiik fiyatla gida ve gida disi tirlinler satmaktadirlar. Bu
formattaki perakendecilerde satilan her {iriinde piyasaya gore %20 ila %65 arasinda bir
ucuzluk hakimdir (Demirci Orel ve Nakiboglu, Indirimli Market Miisterilerinin Profili,
4-12).

Bu calismada da Tirkiye’de yeni yayginlasan ve hizla biiyliyen bir format
olmas1 sebebiyle indirim marketi formatindaki perakendeciler incelenecektir.
Tiirkiye’deki indirim marketlerinin profilleri hakkinda 6zet bilgi Tablo 7’de
gorulmektedir.

Tablo 7. Turkiye’deki Indirim Marketleri Profilleri

Firma Adi Sube Sayisi Merkez Kurulus Y1l
BiM 2534 Istanbul 1995
DiaSa 631 Istanbul 1999
Kipa Ekspres 69 [zmir 2006
PiYU 39 Adana 2007
Sok 804 Istanbul 1995

Kaynak:www.migros.com.tr; www.sok.com.tr; www.bim.com.tr; www.piyu.com.tr;
www.tescokipa.com.tr; www.diasa.com.tr son giincelleme tarihi: 25.08.2009

Tiirkiye’de indirim market formatinda hizmet veren 5 perakendeci firma
bulunmaktadir. Bunlardan PIYU Tiirkiye genelinde pek bilinirligi olmayan Cukurova
bolgesinde Adana ve Mersin illerinde hizmet veren yerel bir perakendecidir. Kuruldugu
2007 yilindan bugiine 2 ilde 39 fakli noktada faaliyet gostermektedir. Diger 4 indirim
marketi PIYU’ya oranla daha genis bir bolgede faaliyet gostermektedir. Ozellikle BIM
ve SOK hizmet verdikleri nokta sayisinin ¢ok ve yaygin olmasi sebebiyle ulusal indirim

marketleri durumundadirlar.



http://www.migros.com.tr/
http://www.sok.com.tr/
http://www.bim.com.tr/
http://www.piyu.com.tr/
http://www.tescokipa.com.tr/
http://www.diasa.com.tr/
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI

3.1. Miisteri Memnuniyeti Kavrami Ve Kapsami

Giliniimiizde miisteri memnuniyeti, pazarlamacilarin tizerinde en fazla ¢alistiklari
konulardan birisidir. Toplumlarin tiikketim harcamalarmin artmasindan ve yogun rekabet
ortaminin olusmasindan sonra miisteri memnuniyeti lizerine arastirmalar, Slglimler

yapilmaya baslanmstir.

Miisteri memnuniyeti kavramini anlayabilmek icin dncelikle bazi kavramlarin

Uzerinde durmak gerekir.

3.1.1. Miisteri Kavramm

Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda tiim faaliyetler miisteriye deger yaratabilmek
iizerine yapilanmaktadir. Miisteri, pazardaki kit kaynaktir. Rekabetin giderek arttig1 ve
globallesmenin de etkisiyle artik tek biiyiik bir pazar olan diinyada basari, miisterilerine
benzersiz deger yaratan firmalari olmaktadir. Bu yeni diizende “miisteri”’yi yeni bastan

tanimlamak gerekmektedir.

Miisteri; genel olarak, mal ve hizmetlerin son kullanicis1 veya nihai tiiketici
olarak tanimlanir. Ama artik bu tanima mal ya da hizmetin iiretilmesi asamasinda
faaliyet gosteren kisilerde eklenmektedir. Yani, artik isletmedeki her bir departman
calisan1 da iiriin ve hizmeti tiiketmek i¢in alan da miisteri olarak tanimlanmaktadir.

Toplam kalite yaklagiminda bu miisteriler iki gruba ayrilmaktadir (KalDer, 2000, 11):

I¢ Miisteri: Isletmelerde tedarikgilerden baslayarak iiriiniin veya hizmetin son
kullanicisina ulagsmasina kadar devam eden sirecte faaliyette bulunan tiim ¢alisanlar i¢
miisteri olarak adlandirilmaktadir. Yani bir isletmede iiretim siirecinde birbirine yar1
mamul verenler ve alanlar birbirinin tedarik¢isi ve miisterisi olmaktadir. Hizmet
sektoriinde bir asc1 ile garson arasindaki iliskide tam bir i¢ miisteri i¢ tedarikgi

iliskisidir.
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o Isletme .
D1s Tedarikgi L D1s Miisteri
_ _—
S —— >
> _
_— _—
_ _—
LT. :i¢ Tedarikgi
LM. ¢ Miisteri — Siiregler

Sekil 3. Dis Tedarik¢i—Isletme—Dis Miisteri Iliskisi
Kaynak : (Cinar, 2007, s. 5)

Dis Miisteri: Kurulusun iiriin ve hizmetlerini son kullaniciya ulastiran zincir
icerisinde yer alan tiim kullanicilardir. Ornegin, otomotiv sektdriinde otomobil satm
alan son kullanicilar iireticinin miisterisi sifatindadirlar. Otomobil iireticisi ise kendine

malzeme saglayan (lastik, yedek parga, koltuk vb.) iireticilerin miisterisidir.

Isletmenin ¢iktilarmi kullanan herkes, ister isletme icinde ister isletme disinda
olsun miisteri olarak degerlendirilmektedir. Hatta miisteri kavrami sadece iirlin satin

alanlar1 degil, isletmenin iirettigi mal ve hizmetlerden etkilenenleri de kapsamaktadir.

Modern pazarlama miisteri kavramina ¢ok genis acidan bakmakta ve karsi tarafa
sunaca@1 bir seyi olan her kisi, kurum ya da organizasyonu birer pazarlamaci olarak
kabul etmekte, dolayisiyla bunlarin hedef kitlelerini de miisteriler olarak gérmektedir.
Bu durumda her bir birey aslinda ayn1 zamanda yasadig: kentte bulunan kitiiphane ya
da miize gibi kurumlar i¢in birer potansiyel miisteri durumundadir, her bir {iniversite

aday1 iiniversiteler i¢in birer potansiyel miisteri durumunda ve her bir 6grenci ise
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miisteri durumundadir. Miisteri artik pazarlamanin ulasmis oldugu genis tanimi ve
perspektifinden dolay: ¢ok farkli bigimlerde ve her yerde bulunmaktadir (Ozmen, 2008,
4).

Isletme igindeki tiim siireclerin akisinda iiriin/hizmet veren fonksiyonlarm (ic
tedarik¢iler), Uriin/hizmet alan (i¢ miisteriler) fonksiyonlarla olan iligkilerindeki
sorunlarin giderilmesi, siireglerin siirekli iyilesmesini, gereksiz islerin elenmesini
saglayarak, verimliligi ve firmanin karlihigmi arttiracaktir (Cinar, 2007, 5). Isletmede
calisan herkesin asil amaci, memnun ve sadik miisteriler yaratarak bu miisterilerle uzun
siireli is iliskileri kurmak olmalidir. Isletmelerin uzun ddénemde biiyiimeleri ve

karlhiliklarinin artmasi buna baghdir.

3.1.2. Miisteri Memnuniyeti Kavramm

Perakende rekabette son sozii sdyleyecek olan miisteri olacagindan, degisen
sartlara uygun olarak miisteri memnuniyeti odakli bir anlayisla tiiketicilere zaman, para
ve enerji tasarrufu saglamak zorundadirlar. 1993 yilinda gergeklestirilen kapsamli bir
caligmaya gore miisteri memnuniyeti iki sekilde ele alinmustir: (1) sonu¢ olarak, (2)
sureg olarak (Vavra, 1999, 12).

Bunlardan birincisi miisteri memnuniyetinin bir sonu¢ oldugu yoniindedir.
Birinci degerlendirme uyarinca, memnuniyetin tiiketim deneyimlerinden kaynaklanan

nihai bir durum olduguna inanilir.

Buna gore miisteri memnuniyeti;

e Uriin ve/veya hizmeti satmn alanin bunun icin yaptig1 fedakarhklarmn
karsihigint yeterli ya da yetersiz bir bicimde almis olduguna iliskin
diistinceleridir.

e Uriin ve/veya hizmeti satm alan {izerinde belirli iiriin ya da hizmetin
yarattig1 etkiler ile birlikte yasanilan deneyimlere verilen duygusal
tepkilerin miisteri lizerinde biraktig: etkilerdir.

e Uriin ve/veya hizmeti satin alanm, bu aligveristen bekledigi sonuglara
iliskin olarak aldig1 karsilik ile harcadiklarini karsilagtirmasindan dogan

bir sonugtur.
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Ikinci degerlendirmeye gore ise miisteri memnuniyeti bir siirectir. Bu asamada,
memnuniyet diizeyine katkida bulunan diislinceler, degerlendirmeler ve psikolojik
stirecler iizerinde durulur. Tanimlamalar memnuniyetin belirli bir konuya iligkin olmas1

bakimindan da degisiklik gosterebilmektedir.

Bu farkliliklar;

e Bir Griinden duyulan memnuniyet

e Satin alma karar1 sonucunda deneyimlerden duyulan memnuniyet

e Performans 6zelliginden duyulan memnuniyet

e Tuketim deneyiminden duyulan memnuniyet

e Bir magaza ya da isletmeden duyulan memnuniyet

e Satin alma eylemi 6ncesi bir deneyimden duyulan memnuniyet olarak

siralanabilir.

Genel bir tanima gore miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir iirlin ya da hizmet
satin almadan 6nce o iiriin ya da hizmetten bekledikleri fayda ile satin alma sonrasinda

beklentilerinin karsilanmasi ve yasanan deneyimin tatmin edici olmasidir.

Michigan Universitesi’nden profeséor Claes Fornell Miisteri memnuniyeti
olgusunu ii¢ unsurun sonucu olarak ifade etmektedir; (1)Algilanan (yasanan) Kalite;
(2)Beklentiler ve (3)Algilanan Deger(Sekil 4).Fornell ayrica miisteri memnuniyetinin,
miisteri baghiligini oldugu kadar sikayet etme (ya da 6vme) davranisini da etkiledigini

ileri stirer. Modelinde her bir yapiy1 operasyonel olarak agiklar (Vavra, 1999, 40).
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Genel
Resmi yollardan

e

Algilanan

b orere Kalit Misteri
Ozgii +— alite M .
Sikayetleri
A \
Genel Calisanlara
Kaliteye
gore
fiyat
Algilanan Miisteri
Deger Memnuniyeti
Fiyata/
gore
Genel kalite
\ Tekrar satin alma
Memnuniyet ideal ile /
- . (tatmin) karsilastirma
Migteriye Mister! Beklentilerle -
OZgU «—| Beklentileri Uyum/uyum Usteri
suzluk Baglilig

Genel \

Fiyat Toleransi
(kabul fivati)

Sekil 4. ACSI Tatmin Modeli

Kaynak: (Vavra, 1999, s. 41)de Amerikan Kalite Kontrol Dernegi ve Michigan Universitesi Is Idaresi
Okulu Ulusal Kalite Arastirma Merkezi

Pazarlama alanindaki onemli gelismelerle birlikte miisteri degeri, miisteri
uygunlugu, miisteri iletisimi, miisteri yonliilik ve miisteri memnuniyeti pazarlama
diinyasinda sik¢a bahsedilen 6nemli kavramlar olmustur. Yogun rekabet ortaminda,
modern pazarlamadaki gelismelerin bir geregi olarak miisteri, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin odaginda yer almaktadir. Bu sayede isletmeler pazarda rekabet iistiinliigii
saglayabilirler. Bu nedenle bir isletmenin standart hedefi, stratejilerinin kalbine
miisterisini yerlestirerek, kritik basar1 faktorii olarak miisteri ihtiyaglarmi 6nceden
tahmin edip, bu ihtiyaglar1 en diigiik maliyetle karsilamak olmalidir (Naktiyok, 2003,

225). Misterileri, memnun etmek ve bu dogrultuda pazarlama plani olugturmak igin
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miisteri memnuniyet derecesinin Ol¢iilmesi ve konu hakkinda detayli arastirmalarin

yapilmasi1 gerekmektedir.

Isletmeler miisteri tatmini saglamak icin kalitenin sekiz boyutunu dikkate

almaktadir (Tek, 1999, 25):

1. Performans: Uriiniin birinci sirada yer alan ¢alisma, islev, dzellikleri vb.
Bir televizyon icin performans ses ve gorintu kalitesidir.

2. Ozellikler: Uriiniin temel calisma ozelliklerini tamamlayan ikincil
oOzellikleridir. Ugakta ikram edilen icki, televizyonun otomatik kanal bulma
diigmesi gibi.

3. Guvenilirlik: Uriiniin belirli bir zaman araliginda bozulma ya da iyi
calismamasi olasiligidir.

4. Tutarhhk: Uriiniin tasarrminin ve calismasinmn &nceden belirlenmis
standartlara ya da kullanicilarin beklentilerine ne derecede uygun
oldugudur. Ornegin bir ugagi zamaninda varmasi, bir gémlek ya da
ayakkabinin belirtilen 6l¢iiye uymasi gibi.

5. Dayamkhhk: Uriiniin fiziksel olarak bozulma olmadan ya da modasi
gecmeden dnce ne kadar kullamldigidir. Ornegin bir ¢amasir makinesinin
uzun yillar kullanilmasi.

6. Servis yetenegi: Hiz, nezaket, yetenek, yeterlilik, onarim kolaylig1 vb.

7. Estetik: Uriiniin goriiniimii ile ilgili olarak kisisel degerlendirmenin
stibjektif unsurlaridir.

8. Un (Algilanan Kalite): Bir saticinmn itibarinden kaynaklanan, ¢ikarilan

kalitedir. Ornegin Pmar, Rolex, Harley Davidson markalar gibi.

Miisteri odakli bir kiiltiirin yaratilmasinda, dogru isin dogru sekilde yapilmasi
kadar, bilginin yonetilmesi, miisterinin de siirecin igerisine dahil edilmesi gereklidir. Bu
sekilde, miisteri tercihleri, memnuniyet diizeyleri, yeniden satin alma istekleri ve
bagkalarina Onerme arzular1 analiz edilebilir ve gerekli kurumsal diizenlemelerin
yapilmas1 saglanir. Miisteri odakli bir kiiltiire sahip olan isletmeler ise, tatmin ve
motivasyon diizeyi yiiksek c¢alisanlar kadar, ihtiyaglar1 karsilanmig, mutlu tiiketicilere
sahip olurlar ki, bu durum da isletmenin varligmi siirekli kilmasinda Onemli

parametrelerden birisidir (Ozgiil, 2007, 8).
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Biiyiik magazalarda, stipermarketlerde calisanlar i¢in miisteri sadece miisteridir.
Ancak kiiciik isletmelerde miisteri, miisteri olmanin yaninda bir tanidik, bir komsu, hali
hatir1 sorulabilen, tercihleri bilinen birisidir. Miisteri kendisiyle bire bir ilgilenilmesini
ister. Hizmetin sunulmasinda kendisine yardimci olunmasi, yol gosterilmesi, {iriin
tercihleri arasinda kendisine fikir verilmesi miisterinin memnun olmasini etkileyen

faktorlerdendir. Onunla dost olup sicak iligkiler kurmak firma i¢in de basar1 sayilir.

Yonetici koltugunda miisteri oturmayan isletmelerde, yani miisterinin istekleri
dogrultusunda hareket etmeyen/edemeyen isletmelerde, miisteri isteklerinin bilgisi, satig
ve pazarlama departmanindan gelmektedir. Satis ve pazarlama departmanindan gelen bu
bilgiler yaniltict olabilmektedir. Ornegin; bir otomobil almak isteyen miisteri otomobil
galerisine gidip sar1 renk bir otomobil istemektedir. Ancak o an elinde bir tek mavi
otomobil bulunan satis elemani ikna kabiliyeti sonucu miisteriye elindeki mavi
otomobili satmaktadir. Bu satis sonunda da liretim departmanina “mavi otomobiller ¢ok
satiliyor” seklinde bilgi vermektedir. Bu bilgiler 1s1ginda daha fazla mavi otomobil
iireten firma daha az tatmin edilmis bir miisteri toplulugu olusturmustur (Yilmaz, Ersoy,
ve Argan, 2006, 98). Bu ornekte de goriildiigii gibi miisteri memnuniyeti ve miisteri
memnuniyetinin 6l¢iimii etkin bir pazarlama ve {iretim strateji gelistirmek i¢in oldukca

Onemlidir.

Miisteri memnuniyeti dogrudan isletme gelirlerine etki etmektedir. Eger bir
isletmedeki miisteri kaybetme oranmi %5’¢ disiiriiliirse isletme gelirlerinde %25 ile
%85 arasinda bir artis saglanabilir. Bunun yanmnda onemli bir faktor de; devamli
miisterilerin, fiyat konusunda yeni miisteriler kadar hassas olmamasidir. Ornegin bu
miisteriler i¢cin fiyatlardaki %5’lik bir artis isletme ile miisteri arasindaki iyi olan
iliskileri tehlikeye sokmaz. Ayrica memnun bir miisterinin yapacagi agizdan agza
olumlu rekldm da isletme i¢in en avantajli pazarlama araglarindan biridir. Yapilan
arastrmalar 100 memnun miisterinin ortalama 30 yeni miisteriyi olumlu olarak
yonlendirdigini gostermektedir. Reklamin bu ¢esidi yani devam eden tavsiyeler isletme
icin rekldm politikasmmin en hesapli formunu olusturur. Yiiksek bir miisteri
memnuniyeti, isletmeyi yiiksek bir kazang, ucuz reklam imkanlar1 ve tekrar satis

oranina ulastiracaktir.
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Miisteri memnuniyeti ve memnuniyetsizligi 6 farkli boyutta incelenebilir. Bu
boyutlar (Ozkul ve Bozkurt, 2006, 328°de Lingenfelder ve Schneider):

Tlerici Memnuniyet: istekler gerceklestirilmistir ve miisterinin art arda

gelen beklentileri artmaktadir.

e Istikrarh Memnuniyet: Istekler gergeklestirilmistir ve miisteri
beklentileri ayn1 boyutta stirmektedir.

e Boyun Egici Memnuniyet (Memnuniyetsizlik): Istekler mutlu edici
sekilde gerceklesmemistir ve miisteri isteklerinin seviyesini, beklentiler
ve Yasananlar arasindaki farklardan dolay1 diismektedir.

e Sahte Memnuniyet (Memnuniyetsizlik): Istekler mutlu edici sekilde
gerceklesmemistir. Miisteri isteklerinin seviyesini diisiirmez ama her sey
yolundaymis gibi bir davranisin igine girer.

e Yapict Memnuniyetsizlik: Istekler gerceklesmemistir. Miisteri bu
yiizden sikayette bulunur. Bu durumda isletmenin sorunlarin kaynagini
bulma ve onlar1 ¢cozme imkani vardir. Burada 1yi bir miisteri sikayetleri
yonetiminin 6nemi ortaya ¢ikar.

e Israra  Memnuniyetsizlik: Istekler gerceklesmemistir. Miisteri

sikayetlerini dile getirmemektedir. Bu isletme i¢in olumsuz bir

durumdur. Miisteri kaybedilmistir ve miisteri isletme hakkinda koti

reklam yapmaya hazir bir durumdadir.

3.2. Perakendecilik Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti ve Olcim Kriterleri

Her yil firmalarin ortalama %10’la %30 arasinda degisen oranlarda miisteri
kaybmma ugradiklar1 bilinmektedir. Firmalarin bir kismi; miisterilerini ni¢in
kaybettiklerini, ne zaman kaybettiklerini, hangi miisteriyi kaybettiklerini veya ne kadar
gelir ve satis kaybettiklerini bilmemektedir. Ozellikle baz1 kuruluglar mevcut miisterileri
ellerinde tutmak yerine yeni miisteriler kazanma ugrasi i¢cindedirler. Bu altinda delik
olan kova Ornegine benzemektedir. Kuruluslar deligi kapatmak yerine kovaya yeni

ilaveler yapmak ¢abasi iginde olabilmektedirler (KalDer, 2000, 12).

Miisteri kayiplar1 genel olarak memnuniyetsizlikten dolayidir. Ancak bu

memnuniyetsizligi doguran asil etmenlerin neler oldugunun da ayrintili bir sekilde tespit
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edilmesi gerekmektedir. Bu bilgiler, daha sonra olusturulacak pazarlama stratejilerinde
biiyiik éneme sahip olacaktir. Isletme nerede, nasil bir hata yaptigin1 gorebilir ise bunu
tekrarlamamak igin isleyis siireglerini, tdirlinlerini gelistirebilir. Boylece mevcut

miisterilerinin memnuniyetini saglamis olur.

Yapilan arastirmalar, igletmeler i¢in mevcut miisteriyi elde tutmanin yeni
miisteri kazanmaktan daha ekonomik ve karl oldugunu gostermektedir. Yeni miisteri
elde etmek i¢in katlanilacak reklam, promosyon, tutundurma harcamalari mevcut
miisterilerin memnun edilmesi i¢in harcanacak, fedakarlik edilecek tutardan oldukca

yiiksek olacaktir.

Mevcut miisteriler daha oOnceki aligveris deneyimlerinden duyduklari
memnuniyet sayesinde tekrar aligveris etmek icin ek bir ¢aba harcanmasina kalmadan
tekrar isletmeyi sececeklerdir. Ayrica mevcut (sadik) miisteri fiyatlardaki degisime kars1
daha az esneklik gosterecektir. Fiyatlar artsa bile giivendigi ve tanidig1 magazayi tekrar
tercih edecektir. Bu sayede de isletme daha diisiik bir maliyet ile daha fazla kar marj

elde edebilecektir.

Bu durum miisteri memnuniyetini iyilestirmenin 6nemini ortaya koymaktadir.
Perakendeci isletmeler miisteri memnuniyeti artirmak igin Once mevcut durumu
incelemelidirler. Sonrasinda miisteri memnuniyetini etkileyen etmenlerden hangilerinin
memnuniyet olusum siirecinde etkili oldugu, {riin ve hizmetin pazardaki konumu,
yapilan reklam faaliyetleri, miisterilerin tecriibeleri, iirlin ve hizmetin performansinin
degerlendirilmesi, diger rakiplerin faaliyetleri gibi bir¢ok faktoriin tespit edilmesi

gerekmektedir (Cinar, 2007, 38).

Cesitli  sektorlerde  miisteri memnuniyetini  6lgmek amaciyla  ¢esitli
degerlendirme modelleri ve endeksleri gelistirilmistir. Bunlardan Amerikan Miisteri
Memnuniyeti Endeksi, memnuniyeti konular1 algilanan kalite, algilanan deger ve
miisteri beklentileri olan {i¢ anketin agirlikli ortalamasi ile dlgme yoluna gitmektedir.
Amerika’dan sonra, ACSI lisansi ile en genis kapsamda 6l¢lim Tiirkiye’de, Kalder -
Tiirkiye Kalite Dernegi ve uluslararasi arastirma kurulusu KA Arastirma Limited

isbirligi ile kurulan Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi ( TMME ) Ortak Girigimi
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tarafindan gergeklestirilmektedir. TMME 2005 yilinda pilot proje olarak uygulanmaya

baslamistir.

Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksinde kullanilan bilimsel model 6nceki
boliimlerde Sekil 8’de de gosterilen ASCI tarafindan lisanslanmig bir modeldir. Bu
modele gore miisteri memnuniyeti 6l¢limiinde 6 ana kriter bulunmaktadir.

Bu ana kriterler (TMME):

Miisteri Beklentileri: Beklentiler, miisterilerin {iriin veya hizmet hakkindaki
daha onceki tecribeleri, medya, reklam, satis elemanlar1 ve diger miisterilerden
duydugu bilgilere goére olusur. Miisteri beklentileri, kalite ve {iriin veya hizmetin ne

kadar 1y1 performans gosterecegi ile ilgili degerlendirmeleri dogrudan etkiler.

Miisteri beklentisi degiskeni igin; miisterilerin satin alma Oncesinde mal ve
hizmetlerin kalitesi ile ilgili ‘genel’ ve ‘ihtiyaci karsilama’ ve ‘giivenilirlik’ (ne siklikta
irtin ve hizmet hakkinda olumsuz durumla karsilasacagi) agilarmdan Onceden ne

diisiindiigii belirlenmeye ¢alisiimaktadir.

Algilanan Kalite: Olgiilen tiim sirketler ve sektdrlerde, miisteri memnuniyeti

iizerinde en ¢ok etkisi olan unsur algilanan kalitedir.

Algilanan Kalite degiskeni icin; miisterilerin satin alma sonrasinda mal ve
hizmetlerin kalitesi ile ilgili ‘genel’ ve ‘ihtiyaci karsilama’ ve ‘giivenilirlik’ (ne siklikta
irtin ve hizmet hakkinda olumsuz durumla karsilasacagi) acilarindan ne distindigi

sorulmaktadir.

Algilanan Deger: Bu degiskeni, miisterilerin satin alma sonrasinda mal ve
hizmetlerin kalitesine gore fiyat1 ve Odenen fiyata gore kalitesi hakkinda yaptig

degerlendirmeleri igermektedir.

Modelde, algilanan deger, miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemekte ve
miisteri beklentileri ve algilanan kaliteden ise etkilenmektedir. Algilanan deger, ilk satin
alma kararinda biiyiik 6neme sahip olsa da, goreceli olarak memnuniyet ve tekrar satin

almada daha az 6neme sahiptir.
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Miisteri Memnuniyeti: Miisteri Memnuniyeti degiskeni; miisterilerin satin
alma sonrasinda mal ve hizmet i¢in edindigi tecriibe ile “ne Olglide memnun kalip
kalmadig1”, “beklentilerini ne dlgiide karsilayip karsilamadigr” ve “ideal {irtin/hizmete

ne Ol¢lide yakin oldugu” konularinda yaptigi degerlendirmeleri icermektedir.

Miisteri Sikayetleri: Miisteri sikayeti, belirli bir zaman dilimi igerisinde
sirketlerin Uriin veya hizmetleriyle ilgili problem yasayan kisilerin orani olarak

hesaplanmaktadir. Memnuniyet, miisteri sikayetleri ile ters orantilidir.

Bu degiskenle; miisterilerin satin alma sonrasinda mal ve hizmetler ile ilgili
olusan sikayetlerini liretici ve saticilara kag¢ kez yazili ve sozli bildirdigi belirlenmeye

calisilmaktadir.

Miisteri Baghhgi: Miisteri baglihigi, sirketin iiriinleri veya hizmetlerini farkl
fiyatlarda satin alma egilimi ile ilgili sorular aracilifiyla Olgiilmektedir. Miisteri
memnuniyetinin miisteri kaybedilmemesinde pozitif etkisi bulunmaktadir, ancak bu

etkinin biiylikliigii sirketlere ve sektorlere gore degisiklik gostermektedir.

Yukarida belirtilen ve ASCI tarafindan olusturulan miisteri memnuniyeti
modelindeki kriterler bir arada degerlendirildigine ayrntili bir miisteri memnuniyeti
Olgtimii ve raporu olusmaktadir. Buna goére firmalar sektordeki yerlerini ve onceki
donemlerdeki memnuniyet diizeylerini kiyaslayabilmektedirler. Bu sayede yeni is

stireclerini sekillendirirken miisteriden saglanan bilgileri de kullanabilmektedirler.

Bu model kullanilarak yapilan Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi 2008 yili
sonuglarma gore ulusal endeks 74,7 olarak ger¢eklesmistir (TMME: Grafik 1).
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Grafik 1. TMME Sekt6r Skorlar1 2009
Kaynak: TMME web sitesi (http://tmme.biz/tmme/)

Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi modeline goére yapilan arastirma
sonucunda zincir indirim marketlerindeki miisteri memnuniyeti diizeyi 100 baz puan
Uzerinden 74 puan olarak 6l¢iilmiistiir. Bu deger Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti genel
diizeyi olan 74,7°nin altindadir. Miisteri memnuniyeti Ol¢limlerinde ilk siralardaki
sektorler 80 puan lizerinde degerler alirken indirim marketlerinin ortalamanin altinda
kalmas1 dikkat ¢ekicidir. Bunun nedeni modelde de yer alan miisteri beklentilerinin bu
sektorde yiliksek olmasidir. Tiirkiye’de olduk¢a yeni sayilabilecek ve giderek
yaygmlasan indirim market formatinda rekabet daha c¢ok fiyat odaklidir. Firmalar
miisteri memnuniyetini Oncelikli olarak fiyat unsuru ile saglamaya g¢alismaktadirlar.

Ancak pazarda artan indirim market sayis1 tiiketicilere daha fazla se¢gme ve kiyaslama
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sans1 vermektedir. Miisteriler fiyat unsurunun yani sira diger bir takim unsurlara da
dikkat eder olmuslardir. Bu sebeple indirim marketlerden beklentileri artan tuketicilerin

memnuniyet oranlar1 Tiirkiye ortalamasinin altinda olmustur.

3.3. Indirim Marketi Miisterisinin Memnuniyetini Belirleyici Faktorler

Perakendeciler, basarili olmanin en 6nemli unsuru olarak miisteri memnuniyetini
gormektedirler. Hizla yaygimlasan ve her gecen giin daha fazla miisteriye ulasan indirim
marketleri pazarinda rekabet artarken, miisterilerin memnun edilmesinin 6nemi de
artmaktadir. Indirim marketleri pek ¢ok iiriin ve hizmeti ayn1 anda miisterilerine sunan
kuruluslardir. Bir indirim market miisterisinin tek beklentisi ihtiyaci olan {riinleri
magazada bulup satin almak degildir. indirim Marketlerinden satin alinan iiriinlerin
ozellikleri kadar, magazanin fiziksel Ozellikleri, sunulan hizmetler, personelin
davranislar1 gibi konular da miisteri memnuniyetini etkilemektedir (Gomez, 2004, 266).

Miisteri verilen hizmetin toplamimi degerlendirmektedir.

Memnun edilmis miisterilere sahip olan bir perakendeci isletmenin rakipleri ile
rekabet edebilmesi daha kolay olmaktadir. Ciinkii beklentileri karsilanmis bir
miisterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar mal ve hizmet satin almasinin saglanmasi
diger kisilerin perakendeci isletmeden mal ve hizmet almasindan ¢ok daha kolay
olacaktir. Sadik miisteriler, isletmeyle biitiinlesmis ve isletmeyle aralarinda duygusal
bag olusmus miisterilerdir. Bu miisteriler isletmenin zor gilinlerinde isletmenin yaninda
olacak miisterilerdir. Sadik miisteriler ¢cevrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu
Onerilerde bulunarak isletmenin adinin duyulmasini ve tanmmasimi saglarlar. Sadik
miisteriler; isletme i¢in goniilden harcama yaptiklari ve olumsuz durumlarda dahi
isletmeyi terk etmedikleri i¢in isletmelerin miisteri sadakati olusturmalari, 6nemli bir

konudur (Cat1 ve Kogoglu, 2008, 168).

Miisteriler verdikleri paranin ve zamanin karsiliginda indirim marketlerinden
alabilecekleri en yiliksek faydayr almaya ¢alisirlar. Bu faydalar1 fiyatlandirma,
magazanin fiziksel 6zellikleri, ¢alisanlarm genel yaklasimi ve miisteri hizmetleri gibi
faktorlerde ararlar. Bu faktorleri incelemek miisterilerin magaza tercihlerini de

anlamaya yardimci olur.
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Giliniimiiz perakendeciliginde 1970°1i yillarda fiyat ile siren rekabet yeni
boyutlar kazanmistir. Hizmet ve kalite temeline dayali, tiiketiciyi anlamaya ve onu
memnun etmeye yonelik yeni bir rekabet ortami olusmustur. Basarili olmak isteyen
indirim marketleri tiiketicinin yasam tarzini, ihtiyaclarin1 ve isteklerini arastirmak,
O0grenmek ve pazarlama stratejisini miisteri memnuniyetini olusturmaya yonelik

gerceklestirmelidir (Arikbay, 1996, 80).

Tirkiye’de son 30 yilda hizla biiyliyen market kavrammnm bir formati olan
indirim marketleri 0zellikle fiyat rekabeti yapmaktadirlar. Ancak ilerleyen zamanda
tiiketici istek ve ihtiyacglarindaki artis indirim market isletmeciliginde de standartlarin
yiikselmesine sebep olmustur. Tiiketiciler artik fiyat avantajinin yam swra farkli bir
takim beklentiler igerisindedirler. Miisteri memnuniyetine ulagsmanin ve rakiplerden
istiin olmanm yolu hedef kitlenin “ruhunu okumaktan” ge¢cmektedir. Tirkiye’de
yonetim cevrelerinde yapilan bir arastirmanin sonucuna gore; yonetim diinyasinda
ulagilmak istenen hedeflerin basinda “miisteri memnuniyetini” ylikseltmek gelmektedir

(Polat, 1998, 134).

Basarili olmak isteyen indirim marketleri de miisterilerinin 6zelliklerini dikkate
almak durumundadir. Bu nedenle indirim market yoneticileri hedef kitlenin beklentileri,
sosyoekonomik durumu, tercihleri, ihtiyaglar1 yasam tarzlari ile ilgili verileri elde etmek

ve kullanmak zorundadirlar.

Tiiketicilerin satin aldig: {iriin veya hizmet karsiligi olarak elde ettigi faydalarn
toplami, ihtiyaglarin karsilanma diizeyini belirler. Aligveristen kaynaklanan miisteri
tatminini, rekabet stratejisi olarak kullanan marketler 6nemli bir rekabet avantaji elde

etmislerdir (Faikoglu, 2005, 63).

Indirim Marketi miisterilerinin memnuniyetini etkileyen temel faktorler soyle

siralanabilir (Faikoglu, 2005, 64) (Yildirim, 2006, 69):

Satis Ozendirici Unsurlar
Miisteriye Sunulan Kolayliklar

Fiyatlandirma

M w0 p e

Uriin Sunma Ozellikleri
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5. Market Calisanlar1
6. Fiziki Sartlar
7. Urlin

Bu faktorler kisaca soyle agiklanabilir (Yildirim, 2006, 70):

Satis Ozendirici Unsurlar: Bu degisken tiiketicilerin alisveris yaptiklar1 indirim
marketlerinde hediye iirlin verilmesi, hediye ¢ekilisleri yapilmasi, zaman zaman bazi
irtinlerde indirim yapilmasi yoluyla satig 6zendirici faaliyetlerin yapilip yapilmadigini

konu alir.

Miisteriye Sunulan Kolayhklar: Miisteriye sunulan kolayliklar, miisterilerin
iirinleri ve fiyatlarin1 daha rahat tanimalar1 i¢in magaza tarafindan katalog ve brosiir
sunumunun diizenli olarak yapilmasi, tiiketicinin markete ulasim kolayligi ve

tiikketicinin aligveris yaptig1 marketten beklentilerinin karsilanmasiyla ilgilidir.

Fiyatlandirma: Fiyatlandirma, {riinlerin ucuzlugu, fiyat etiketlerinin
okunabilirligi ve dogrulugu, aligveris yapilan markette 6zellikle ucuz markal tiriinlerin

bulunabilirligi hakkinda tiiketicinin degerlemelerini igerir.

Uriin Sunma Ozellikleri: Alisveris yapilan indirim markette iiriin ¢esidinin
bollugu, market icinde aranilan {iriiniin bulunmasmin kolayligi, markali iirlinlerin
coklugu, triinlerin raflara diizenli yerlestirilmesi, satilan {irtinlerin kalitesi ile ilgili

tiikketicinin degerlemelerini igerir.

Market Cahsanlari: Market calisanlar1 hakkinda tiiketicilerin diisiincelerini
icerir. Personelin kibarligi, giiler yiizlii olusu, {iriin ve magaza bilgisine sahip olmasi,
ilgili ve yardimsever olmasi, pratik ve hizli olmasi, temiz giyimli ve diizgiin goriiniimlii
olmasi, giivenilir olmas1 ve personel sayisinin yeterli olmasi ile ilgili yargilara yer

Veriri.

Fiziki Sartlar: Magazanin fiziki sartlar1 ile ilgili unsurlarm (marketin

havalandirma, 1s1, 151k ve ses diizeni, giivenlik sistemi, yazarkasa sayisi, temiz ve
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bakimli olusu, reyon diizeni, ¢calimsa saatleri, raflarin yiiksekligi ve diizeni ile ilgili)

tilkketicinin degerlendirmelerini icerir.

Uriin: Markette satilan iiriinlerle ilgili olarak, iiriin tazeligi, ayni {iriin i¢in marka
cesitliligi, hijyen, yeni ¢ikan iirinlerin bulunmasi, son kullanma tarihi gegen Grunlerin
bulunup bulunmadigi, iiriin iade ve degistirme kolayligi, pahali markali iriinlerin
bulunabilirligi, yeni markalarin bulunabilirligi gibi unsurlar hakkinda tiiketicilerin
diisiinceleri yer almaktadir. Bunun yani sira market markasi tasiyan tiriinlerin kalitesi ve

cesitliligi ile ilgili goriislerde bu faktér dahilinde bulunmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

INDIRIM MARKETLERINDEN ALISVERIS YAPAN TUKETICILERIN
MEMNUNIYET DUZEYLERININ BELIRLENMESINE YONELIK BiR SAHA
CALISMASI

Calismanim bu boliimiinde, indirim marketlerinden aligveris yapan tiiketicilerin
memnuniyet diizeylerinin belirlenmesine yonelik yapilan saha ¢alismasindan elde edilen
verilerin analizi sonucu ulagilan bulgular agiklanmaktadir. Ayrica, arastirmanin amaci,
kapsami, hipotezler ve arastirma yontemine iliskin bilgiler ile verilerin analizi, hipotez
testlerinin sonuglari, elde edilen bulgular ve bu bulgulara dayali olarak yapilan

degerlendirmeler de bu boliim igerisinde incelenmektedir

4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Artan rekabet ortaminda perakendeci isletmeler agisindan miisterilerinin
isteklerini tatmin etmek giderek giiclesmistir. Oysa miisteri istek ve ihtiyaglarmin
tatmini miisteri memnuniyeti ve markaya baglilik olarak geri donmektedir. Miisterinin
secebilecegi alternatiflerin artmasi ve bu se¢imi yapmada 6zgilir olmasiyla pazarlamada
artik asil gilic iireticinin degil tiiketicinin elindedir. Miisteriler ellerindeki bu giiciin
farkindadirlar ve siirekli daha iyisini talep etmektedirler. Bu durumda firmalar bir
yandan pazardan pay kapabilmek, diger yandan mevcut paylarmi koruyabilmek i¢in
miisteri memnuniyeti tizerine yogunlagmalar1 gerektiginin bilincindedirler. Boylesi bir
pazarlama ortaminda miisterinin beklentilerini kargilamak hatta beklentilerinin 6tesine

gecmek gerekliligi dogmaktadir.

Ekonomik hayatta yasanan gelismeler ve degisimler sonucunda sektdrler
bazinda da farkli egilimler, stratejiler ve uygulamalara bagvuruldugu goriilmektedir.
Ulke ekonomilerinde énemli bir yeri olan perakendecilik sektoriinde de benzer
degisimlere rastlanmaktadir. Perakendeci isletmelerin hemen hemen hepsinde, miisteri
odakli strateji arayiglar1 oldugu g0zlenmektedir. Perakendeci isletmeler, yeni
perakendecilik anlayislarmi1 benimsemek, farkli miisteri gruplarmma ulasabilmek,
magazalarin sayilarmi arttirarak ulusal hatta uluslararasi zincirler kurmak gibi ¢esitli
stratejilere yonelmektedirler. Tim bu gelismeler gibi indirimli aligverisin bir

perakendecilik anlayisi haline geldigi ve diisiik maliyet, daha az hizmet, az sayida
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isgiicii ve sonucunda diisiik fiyath {iriinlerin miisteriye sunuldugu aligveris anlayisi da
perakendecilik sektoriiniin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir (Demirci Orel ve
Nakiboglu, 2004, 4).

Son yillarda diinyada yasanan ekonomik kriz ve bunun Tiirkiye’deki etkileri ile
birlikte tiiketicilerin gelir diizeyleri ne olursa olsun tasarruf etme isteklerinin artmasi
indirim marketlerine olan ilgiyi artirmistir. Bu durum indirim marketlerinin alt gelir

diizeyindeki tiiketicilere hitap ettigi diisiincesini de ortadan kaldirmistir.

Calisma hizla yayginlasan perakendecilik formati olan indirim marketlerinin

daha 1yi anlasilmasi ve incelenmesi acgisindan 6nemlidir.

Dolayisiyla, bu ¢alismada, indirim marketlerinden aligveris yapan miisterilerin
memnuniyet diizeylerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu sayede indirim marketlerinde
sunulan triin ve hizmetler ile yapilan faaliyetlerin miisterilerde ne derecede
memnuniyet yarattigi ve agwhkli olarak memnuniyetsiz kalinan noktalarin neler
oldugunu tespit edilmeye c¢alisilmaktadir. Ayn1 zamanda bu boliimde, miisterilerin
sosyo-demografik ozelliklerine bagli olarak miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri

degerlendirmelerindeki farkliliklar incelenmektedir.

Arastirmanin indirim marketleri alaninda ¢alisan pazarlama yoneticilerine 151k
tutacagl diistiniilmektedir. Zira arastirma sonucunda elde edilecek olan miisterilerin
indirim marketlerinden yaptiklar1 aligverislerden memnun olma duzeyleri ve
memnuniyetsizliklerinin ana sebepleri indirim market yoneticileri icin 6nem
tagimaktadir. Ayrica arastirma, ileride perakendecilik ve indirim marketleri ile ilgili

arastirma yapacak kisilere de bir kaynak niteliginde olacaktir.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlan

Bu arastrmanin uygulama asamasinda, Tiirkiye genelinde bulunan tiim indirim
marketlerin miisterilerinden veri elde etmenin yaratacagi zaman, maliyet ve is giicii
yiikii gz Oniine alinarak bu miisterileri temsil edebilecek bir grup miisteri ile ¢alisma
geregi goriilmiistiir. Bu noktadan hareketle yapilan 6n arastirma sonucunda Adana ilinin
farkli bolgelerindeki indirim marketlerinden aligveris yapan miisteriler, ¢aligmanin

evrenini olusturmustur. Bu sayede farkli sosyoekonomik gruptan miisterilerin ayni
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hizmeti veren indirim marketlerinden beklentileri ve memnuniyet dereceleri

Ogrenilebilecektir. Bu da arastirmada kiyaslama yapabilecek veriler saglayacaktir.

Arastirma Tiirkiye genelinde magazalar1 olan BIM, SOK indirim marketleri ve
bolgesel bir indirim marketi zinciri olan PIYU indirim marketlerinin miisterilerine
uygulanmustir. Il genelinde en ¢ok kullanilan ve birden fazla subesi olan indirim
marketlerinin Adana merkezindeki subeleri ¢alismada esas almmustir. Bu sebeple

calismanin sonuglar1 Tiirkiye igin genellenemez.

4.3. Arastirmanmin Metodolojisi

Calismanin bu kisminda, arastirma modeline, arastirmada kullanilan veri
toplama yontemine, anakiitle ve 6rnekleme siirecine ve anket sorularinin gelistirilmesi

ile anket formunun hazirlanmasi sathalarina deginilmektir.

4.3.1. Arastirma Modeli

Indirim market miisterilerinin alisveris sonras1 memnuniyet diizeylerini ve cesitli
sosyo-demografik ozelliklerine bagli olarak miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri
degerlendirmelerindeki farkliliklar1 belirlemeyi amaglayan bu g¢alismada tanimlayici

arastirma modeli kullanilmistir.

Tanimlayic1 arastirmalar, problem modelinde yer alan degiskenlerin agik
tanimlarma odaklanmaktadir. Tiiketici profili olusturma, potansiyel pazar belirleme ve
iirtin kullanim diizeyini belirleme ¢aligmalar1 ile tutum anketleri, satis analizleri, medya
arastirmalar1 ve fiyat anketleri tanimlayici arastirmalara birer 6rnek teskil etmektedir.
Tanimlayici  ¢alismalarda  hemen hemen her tirlii  bilgi kaynagindan
yararlanilabilmesine ragmen, bu yondeki caligmalar agilikli olarak ikincil veri
kaynaklarina ve anket ¢aligmalarina dayanmaktadir (Hawkins ve Tull, 1994, 316). Bu
calismada da benzer sekilde ilk olarak ikincil verilerden yararlanilmustir. Ikincil
verilerin elde edilmesinde tiniversite kiitiiphanesinden ve konu ile ilgili diger kaynak
kitaplar ve makalelerden yararlanilmistir. Konu hakkindaki yeni ¢aligmalardan
yararlanmak amact ile internet ortamindan da yararlanilmistir. Bu sayede konuyla ilgili

daha fazla tez, makale ve rapora ulasilmstur.
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Arastirmada, ayrica birincil veriler kullanilmistir. Birincil verilerin elde
edilmesinde anket yontemi uygulanmistir. Anket yontemi yardimi ile indirim market
miisterilerinin memnuniyet diizeyleri belirlenmeye calisilmigtir. Anket formu
kullanilarak yapilan arastrmalar, biliyiik miktardaki verinin analizine olanak
tanimaktadir. Ankete katilan tiim ilgililerin, ayni sorulara cevap verebilecegi standart bir
anket formu gelistirilmistir. Bu sayede, en diisiik seviyede hata ile verilere glivenilirlik

kazandirmak amaglanmuistir.

Sekil 5’te aragtirmanin modeli goriilmektedir.

H,
Cinsiyet v
Yas Grubu Hz > Miisteri
Memnuniyetini
Etkileyen Faktorler
Egitim Diizeyi Hs >
Gelir DUzeyi +
Hs

Hi Ha Hs Hy o Arastirma Hipotezleri

Sekil 5. Arastirmanin Modeli

4.3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Yukarida belirtilen genel amaglar ¢ergevesinde, uygulama i¢in gelistirilen

hipotezler agsagida belirtilmistir:

e Hi: Miisterilerin cinsiyetlerine bagli olarak miisteri memnuniyetini etkileyen

faktorleri degerlendirmeleri farklilik géstermektedir.
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e Hjy: Miisterilerin yas gruplarina bagli olarak miisteri memnuniyetini etkileyen

faktorleri degerlendirmeleri farklilik géstermektedir.

e Hjs: Misterilerin egitim diizeylerine bagli olarak miisteri memnuniyetini

etkileyen faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

e Hj: Miisterilerin gelir diizeylerine bagli olarak miisteri memnuniyetini etkileyen

faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

4.3.3. Veri Toplama Yontemi

Indirim marketlerinden aligveris yapan tiiketicilerin memnuniyet diizeylerinin
belirlenmesine yonelik bu arastrmanin amacina uygun verilerin toplanmasi ic¢in

dolaysiz veri toplama yontemlerinden “yUz ylze anket” yontemi kullanilmistir.

Verilerin toplanmasi i¢in hazirlanan anketlerdeki sorular tek tek 0Onceden
anketorlere agiklanmis ve uygulamada nasil davranmalar1 gerektigi, olasi aksiliklere

kars1 tutumlarinin nasil olmasi gerektigi belirtilmistir.

Bu arastirmada, ana kutlenin standart sapmasi bilinmedigi i¢in 6rnek hacmi
tahmininin oranlar tizerinden yapilmasi uygun bulunmustur. Uygulamada en yaygimn
kullanilan ve asagida gosterilen Ornekleme formiilinde gerekli degerler yerine

konularak, arastirmada veri saglayacak Orneklemin biiyiikliigii hesaplanmustir(Nakip,
2003, 219,242).

Formdile edecek olursak;

n = p*(1-p) /(e/Z)? formiiliinde degerleri yerine koydugumuzda:

n=0,5%(1 - 0,5)/ (0,05 / 1,96)% = 384 kisilik 5rnek biiyiiklik bulunur.

Orneklem biiyiikliigii; %95 giiven arahiginda (Z), %5 hata payi (e) ve 0.50

popiilasyon oranma (p) gore hesaplanmis ve Orneklem sayis1 (n) 384 olarak
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belirlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda, toplam 384 anket uygulanmis, sadece 315

anket analiz edilebilir nitelikte doldurulmustur.

Anketler Adana il merkezinde BIM, PiYU ve SOK indirim marketlerinde
uygulanmistir. Homojen bir dagilim olmasi i¢in sehrin farkli semtlerinden magazalar
secilmistir. Anketler magazalardan ¢ikan miisterilerden, rastsal olarak secgilen, ankete
cevap vermek isteyenler ile anketdrler araciliginda yuz yilze goriisme yapilarak
uygulanmustir. Her bir indirim marketinde homojen bir dagilim yakalayabilmek igin
anket, glinlin farkli saatlerinde indirim marketlerinden ¢ikan miisterilerle yiliz yiize

goriisme yoluyla uygulanmistir.

Adana il merkezinde konuslanmis toplam 90 indirimli magaza icerisinden 9
magaza secilmis ve bu magazalarda anket uygulanmistir. Bu 9 magaza BIM, PIYU ve
SOK indirim marketlerinin magazalarina toplam igerisindeki agirliklarma gore
dagitilmigtir. Buna gore dagilimlar Tablo 8’de gorildugii gibidir. Magazalar sehrin fakli
bolgelerinde konumlanan subelerden seg¢ilmistir. Bu se¢imler yapilirken miimkiin olan
durumlarda ayni semtteki, ayn1 miisteri grubuna hizmet veren, birbirlerine bdlgesel
olarak rakip farkli indirim marketler se¢ilmistir. Bu sayede homojenligin korunmasi

amaglanmustir.

Tablo 8. Arastirmadaki Indirim Marketlerin Profilleri

Adana’daki Arastirmada
Firma Adi Sube Sayis1 ana daki Secilen Sube

Sube Sayis1

Sayisi

BiM 2534 43 4
PIYU 39 32 3
SOK 804 15 2
Toplam 3377 90 9

Kaynak:www.migros.com.tr; www.sok.com.tr; www.bim.com.tr; www.piyu.com.tr;
son guncelleme tarihi: Agustos 2009



http://www.migros.com.tr/
http://www.sok.com.tr/
http://www.bim.com.tr/
http://www.piyu.com.tr/
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Anketlerden elde edilen verilerin analizinde SPSS istatistik paket programi
kullanilmistir. Veriler tablo, grafik ve sema seklinde ifade edilerek analiz gorsel olarak

da desteklenmistir.

4.4. Anketin Hazirlanmasi

Arastirmanin  uygulama kisminda veri elde etmede kullanilacak anketin
hazirlanmasinda literatiirdeki benzer c¢alismalar arastirilmistir. Bu calismalarda
kullanilan anketler referans almarak arastirmanin konusuna ve amacina uygun bir anket
hazirlanmistir. Anketin hazirlanmasinda agirlikli olarak referans alinan ¢alismalar; M.
Levy ve B.A. Weitz’a ait “Reatailing Managment” bashkli kitabi; S. Faikoglu'na ait
“Stipermarketlerde miistert memnuniyetine etki eden faktorler ve Diizce ilinde miisteri
memnuniyetinin Slglimiine yonelik bir uygulama” baslikli yiiksek lisans tezi; E.
Ovalr’ya ait “Miisteri iligkileri yonetimi ve otomotiv bayiinde miisteri memnuniyetinin
Olciilmesi iizerine bir arastirma” baslikli yiiksek lisans tezi; Taylor Nelson Sofres Piar
tarafindan 2001 yilinda yapilmis “Alisveris aligkanliklar1 arastirmasi” baslikli sektor
arastrmasi, H.H. Yidirim’a ait “yerli ve yabanci indirimli silipermarket zincirleri
miisterilerinin bu marketleri degerlemeleri iizerine bir pilot arastirma” bashkli yiiksek
lisans tezi, M.O. Azabagaoglu ve E. Dursun’a ait “tiiketicilerin modern gida
perakendecilerine kars1 davranismin analizi” baslikli bilimsel makalesi ve E. Iplik’e ait
“Kalabalik ve zaman baskis1 altindaki tiiketicilerin aligveristen duyduklar1 tatmin

diizeyini belirlemeye yonelik bir caligma” baslikli yliksek lisans tezi olmustur.

Anketin ilk boliimiinde, oncelikle indirim marketlerinden alis veris yapan
miisterilerin aligveris yaptigi indirim marketi sorulmustur. Sonrasinda arastirmanin
modelinde belirtilen yargilara goére bu marketlerden memnun kalma diizeylerini
belirlemeye yonelik sorular sorulmustur. Miisterilerin memnuniyet diizeylerini
belirlemek i¢in 5 dereceli Likert 6lgegi kullanilmistir. Cevaplayicilardan, kendilerine
okunan otuziic yargiyt ne derecede tasvip ettiklerini, bu yargilara "Kesinlikle
katilmiyorum", "Katilmiyorum", "Kararsizim", "Katiliyorum", "Kesinlikle katiliyorum”
ifadelerini g6z Oniinde bulundurarak cevap vermeleri istenmistir. Olgek; “Kesinlikle
katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum” ifadeleri
ile derecelendirilmistir ve buna gore 1: Kesinlikle katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3:

Kararsizim, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle katilmiyorum olarak kodlanmastir.
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Miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in 8 ana degiskene bagl olarak 33 yargi

ctimlesi kullanilmigtir. Daha 6nce belirtildigi iizere bu degigkenler sunlardir:

e Satis 6zendirici unsurlar (3 yargr)

e Miisteriye sunulan kolayliklar (5 yargr)
e Fiyatlandirma (5 yargi)

e Uriin sunma (3 yarg)

e Market ¢alisanlar1 (5 yargi)

e Fiziki sartlar (5 yarg)

e Uriin (3 yargr)

e Genel tatmin (4 yarg1)

Ayrica miisterilerin tatmin diizeyi ile iligkilendirilmek {izere aligveris
aliskanliklarin1 anlamaya yonelik 5 soruda birinci béliimde yer almistir. Bu sorular;
miisterinin hangi marketlerden ne siklikla aligveris yaptigi, hangi iirin gruplar1 i¢in
hangi marketleri tercih ettigi, aylik ortalama market aligverisi tutari, bir defada yapilan
market aligverisi tutar1 ve alisveris noktasi se¢imlerinde 6nem verdikleri unsurlari

belirlemeye yonelik sorulardir.

Ikinci boliimde miisterilerin demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorular yer almustir. Bu sorular BIM, PiYU ve SOK miisterilerinin demografik ve
sosyoekonomik karakteristikleri hakkinda bilgi vermektedir. Bu sekilde hem
tiikketicilerin demografik ve ekonomik 6zellikleri hakkinda bilgi edinilmeye ¢alisiimis,
hem de indirim marketi miisterilerinin bu Ozelliklerinden bazilar1 karsilastirilarak
memnuniyetlerini etkileyen faktorleri degerlendirmelerinde fark olup olmadigmin
belirlenmesine ¢alisilmigtir. Tiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemede

kullanilan degiskenler sunlardir:

*  Cinsiyet

* Yas

*  Medeni durum
*  Egitim diizeyi

*  Meslek
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*  Aile biyikligii
*  Gelir durumu
*  Araba sahiplik durumu

*  Ev sahiplik durumu

Son olarak anket sonuglariin paylagimi i¢in, katilimecilardan varsa gegerli bir e-
mail adresi yazmalar1 istenmistir. Bu sayede toplanan veriler merak etmeleri ve

istemeleri durumunda katilimeilarla paylasilacaktir.

Anket formunun igerigi olusturulduktan sonra, tasarim ve sunum ozellikleri
yapilandirilmistir. Son olarak anket formunun iceriginin ve sorularin anlagilabilirli§inin
degerlendirilebilmesi i¢in, anketler arastirmanin 6rnek kiitlesine uygulanmadan 6nce 20
kisi ile bir pretest (6n test) yapilmistir. Yapilan 6n test sonuglarma gore anket formu
iizerindeki gerekli degisiklikler yapilarak anket formuna son hali verilmistir. Anketin bir

kopyas1 Ek-1"de yer almaktadir.

45. Gulvenilirlik Analizi

Guvenilirlik, bir 6lgegin tekrarlandigr zaman ayni dlglimii vermesi durumunda
kullanilan bir kavramdir. Bir 6l¢limiin gilivenilir olmas1 cevaplayicilarin tutarl cevaplar
verdiklerini gosterir. Giivenirlik, teknik bir sorun olup, bilimsel ¢alismanin ilk
kosullarindandir. Arastirmalarda, ayni siireglerin izlenmesi ile ayni sonuglarin
almabilmesi istenir. Aksi halde, hangi sonucun "giivenilir" olduguna karar verilemez.
Bu bir bakima, arastirmalarda alinan bir sonucun, baska arastirmacilar tarafindan da test
edilebilmesidir Guvenirlik, bir korelasyon katsayisi (r) ile belirlenir ve sifir ile bir
arasinda degisen degerler alir. Deger bir (1.00)'e yaklastikca giivenirligin yiiksek oldugu
kabul edilir. (Gegez, 2007, 212-213).

Bu arastirmada kullanilan 33 yarginin birbirleriyle i¢sel tutarliliklarini test etmek
icin glvenirlilik analizi kullanilmistir. 33 yarg: sirasiyla Satis 6zendirici unsurlar (3
yarg1),Miisteriye sunulan kolayliklar (5 yargi), Fiyatlandirma (5 yargi), Uriin sunma (3
yarg1), Market ¢ahsanlari (5 yargy), Fiziki sartlar (5 yarg1), Uriin (3 yarg1), Genel tatmin

(4 yarg1) olmak iizere sekiz temel degisene ayrilmistir. Bu sekiz gruptaki yargilar ve 33
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yarginin tamami kendi iginde guvenilirlik testine tabi tutulmustur. Yapilan giivenilirlik

testi sonuglar1 Tablo 9°da sunulmustur.

Tablo 9. Glvenirlilik Analizi

Degisken Ad1

Yargilar

Cronbach’s
Alpha

_ Satis
Ozendirici

Zaman zaman belli glinlerde indirim yapilir
Kampanyali tiriinlerdeki indirim yeterli diizeydedir
Yapilan kampanyalar yeterlidir

0,794

Sunulan
Kolayhklar

Marketin agik oldugu saatler ihtiyaglarima uygundur
Markete ulagim kolaydir

Satin alinan tirtinler problemsiz bir sekilde iade edilebilir
ya da degistirilebilir

Alternatif 6deme olanaklarinin saglanmaktadir (Kredi
Kart1,Nakit,Banka Karti)

Miisteri sikayetleri titizlikle ele alinir

0,699

Fiyatlandirma

Uriin fiyatlar1 ucuz degildir

Fiyat etiketleri diizenli ve okunaklidir

Aradigim her seyin ucuzunu burada bulurum

Marketin kendi markasini tasiyan iirtinler daha ucuzdur
Bu markette 6zellikle ucuz markali iirtinler bulunur

0,789

Uriin Sunma

Aradigim {iriinli market icinde bulmak kolaydir
Uriin cesitliligi yeterli degildir
Marketin kendi markasimni tasiyan iiriin ¢esitleri yeterlidir

0,648

Market
Calisanlan

Calisan personel giiler yiizliidiir

Calisan personel iirtinler hakkinda yeterli bilgiye sahiptir
Calisan personel sayisi yeterli degildir

Calisan personelin kiyafetleri diizgiindiir

Calisan personelin miisterilere kars1 yardimseverliligi
yeterlidir.

0,803

Fiziki Sartlar

Marketin atmosferi ve dekoru giizel

Marketin i¢indeki 1siklandirma ve havalandirma yeterli
degildir

Bu market ¢ok ferahtir

Market diizeni, giris-¢ikis kapilarinin yeri dolagimi
zorlastirr

Markette yazar kasa sayisi yeterlidir

0,668

Urin

Satisa sunulan triinler Kalitelidir
Markette satilan tiriinler genelde tazedir
Marketin kendi markasimi tagiyan tiriinler kalitelidir

0,785

Genel Tatmin

Bu marketi bagkalarina da tavsiye edecegim
Aldigim hizmet beklentilerimi karsiliyor.
Muhtemelen bu markete bir daha gelmem

Bu marketten yaptigim aligveristen tatmin oldum

0,601
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Cronbach Alfa katsayisinin 0,6’dan biiyiikk olmasi beklenir. Tablo9’da yer alan
sonuclara gore her bir grup 0,6’dan biiyiik alfa degerlerine sahiptir ve kendi iginde
tutarlidir. Tablodaki sonuglar ankette kullanilan yargilarin gilivenilir olduklarmni

gostermektedir.

4.6. Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu boliimde, ilk olarak anket calismasina katilan tiiketicilerin demografik ve
sosyoekonomik ozellikleri, tiikketicilerin yaptiklari aligverise iliskin bilgiler ve yaptiklari
aligveris hakkimdaki genel diisiincelerinden elde edilen bulgulara yer verilmektedir.
Ayrica bu boliimde, indirim market miisterilerin memnuniyetlerini belirleyen faktorlere
iligkin bulgulara deginilmekte, son olarak da, konu ile ilgili gelistirilen hipotezlere

yOnelik analiz sonuglarina yer verilmektedir.

4.6.1. Tanmmlayici Bilgiler

Aragtirmanm bu bolimiinde ankete katilan indirim market miisterilerinin
demografik ve sosyoekonomik Ozellikleri ile miisterilerin tatmin diizeyi ile
iligkilendirilmek {izere aligveris aligkanliklarini anlamaya yonelik bulgular yer

almaktadir.

4.6.1.1. Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikler

Arastirmaya katilan deneklerin cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu,
mesleki durumu, hane halki biiyiikliigii, gelir diizeyleri, otomobil ve ev sahiplikleri gibi

demografik ve sosyoekonomik dzellikleri asagida ayrintili olarak incelenmektedir.

4.6.1.1.1. Cinsiyet

Ankete katilan deneklerin cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo10’da yer

almaktadir.

Tablo 10. Cinsiyetlere Gore Dagilim

Cinsiyet Frekans (n) Oran(%o)
Erkek 167 53,02
Kadin 148 46,98
Toplam 315 100
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Indirim market miisterilerinin memnuniyetini 6lgmek icin hazirlanan anketi
yanitlayan toplam 315 denekten 167 tanesi erkek, 148 tanesi kadindir. Toplam

icerisinde erkeklerin oran1 %53,02 iken kadinlarin orani ise %46,98’dir.

46.1.1.2. Yas

Ankete katilan deneklerin yaglarina gore dagilimlarina Tablol1’de yer

verilmistir.

Tablo 11. Yasa Gore Dagilim

Yas Frekans (n) Oran (%)

18 alt1 10 3,17
18-25 89 28,25
26-35 94 29,84
36-45 S7 18,10
46-55 43 13,65
56-65 16 5,08
65 Uzeri 6 1,90
Toplam 315 100

Tablol1’de goriildiigii iizere ankete katilan denekler yaslarma gore 7 gruba
ayrilmistir. Bu gruplandirmaya gore katilimcilar icerisinde yaslar1 26 ile 35 arasinda
olan katilimcilar 94 kisi ve % 29,84 oranla en kalabalik grubu olusturmaktadir. Bu
gurubu 89 kisi ve % 28,25’lik oranla 18-25 yas grubu izlemektedir. Toplam katilimcilar
icerisinde en kiigiikk grubu 6 kisi ve % 1,90 oran ile 65 yas lizerindeki katilimcilar
olusturmaktadir. Ozetle arastrmaya katilanlarin cogunlugunu 283 kisi ve %89,84

oranla 18 ile 55 yas arasindaki katilimcilar olusturmaktadir.

4.6.1.1.3. Medeni Durum

Ankete katilan deneklerin medeni durumlarina gére dagilimlarina Tablo12’de

yer verilmistir.
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Tablo 12. Medeni Duruma Gore Dagilim

Medeni Durum Frekans (n) Oran (%)
Evli 170 53,97
Bekar 145 46,03
Toplam 315 100

Anketi yanitlayanlarin medeni durumlarina bakildiginda % 53,97 sinin evli, %

46,03 tinlin bekar oldugu gorulmektedir.

4.6.1.1.4. Ogrenim Durumu

Ankete katilan deneklerin 6grenim durumlarma gore dagilimlarma Tablo13’de

yer verilmistir.

Tablo 13. Ogrenim Duruma Gére Dagilim

Ogrenim Durumu Frekans (n) Oran (%)
Okur-yazar 5 1,59
llkokul 24 7.62
Ortaokul 40 12,70
Lise 148 46,98
Y uiksekokul o5 7.94
Universite 65 20,63
Master/Doktora 8 254
Toplam 315 100

Ankete katilan deneklerin egitim diizeylerinin tespiti icin 7 ayr1 segenek
kullanilmistir. Buna gore katilimcilar arasinda en yiiksek paya sahip olan lise mezunu
katilimeilarin sayist 148 ve toplamdaki oranlari da % 46,98’dwr. Bunu 65 kisi ve
%20,63’liik oranla tiniversite mezunlari, 40 kisi ve %12,70 oranla ortaokul mezunlari
izlemektedir. Ilkokul mezunu deneklerin sayisi ise 24 ve toplam katilimcilar igindeki
orant %7,62°dir. Diger katilimcilarm 8’1, %2,54 oranla master veya doktora mezunlari,

5’1 ise %1,59 oranla okur-yazarlardir.




69

4.6.1.1.5. Mesleki Durumu

Ankete katilan deneklerin mesleki durumlarina gore dagilimlarina Tablo14’te

yer verilmistir.

Tablo 14. Mesleki Duruma Goére Dagilim

Mesleki Durum Frekans (n) Oran (%)
Isci 48 15,2
Devlet Memuru 31 9,8
Esnaf 14 4.4
Tuccar/Sanayici 4 1,3
Ev Hanim 72 22,9
Emekli 26 8,3
Ogrenci 41 13,0
Ozel Sektorde Yonetici 24 7,6
Ozel Sektor Personel 42 13,3
Nitelikli Serbest Meslek 13 4,1
Toplam 315 100,0

Anket ¢alismasma katilanlarin %22,9’u ev hanimi, %15,2’si1 is¢i, %13,3’1 6zel
sektorde personel ve %13’li de O6grencidir. Geriye kalan %35,56 ise diger meslek

gruplarindandir.

4.6.1.1.6. Hane Halki Sayisi

Ankete katilan deneklerin hane halki sayilarina gére dagilimlarina Tablo15’te

yer verilmistir.

Ankete katilanlar igerisinde yalniz yasayanlarin sayist 12 ve bunun toplam
icerisindeki oran1 % 3,8’dir. Katilimcilarin 44°%, yani % 14’niin hane halki sayist iki
kisidir. Hane halki sayis1 ii¢ kisi olan tiiketiciler, % 28,6 paya sahiptir. Toplam
katilimcilar igerisinde hane halki sayis1 dort kisi olan tiiketiciler, % 35,2 ile en biiylik

paya sahiptir ve 111 kisidir. Bes kigiden olusan bir hanede yasayan kisilerin sayis1 39,
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toplam icerisindeki pay1 ise % 12,4 tiir. Hane halki sayis1 5’den fazla olanlar ise 19 kisi

ile ankete katilanlar % 6’sini1 olusturmaktadir.

Tablo 15. Hane Halki Sayisia Gore Dagilim

Hane Halki Sayisi Frekans (n) Oran (%)

Yalniz 12 3,8

2 44 14,0
3 90 28,6
4 111 35,2
5 39 12,4
5'den fazla 19 6,0

Toplam 315 100,0

4.6.1.1.7. Gelir Durumu

Ankete katilan deneklerin gelir durumlarma gore dagilimlarina Tablo16’da yer

verilmistir.

Tablo 16. Gelir Durumuna Goére Dagilim

Gelir Durumu Frekans (n) Oran (%)
500'den az 7 2,2
500-1000 68 21,6
1001-1500 74 23,5
1501-2000 59 18,7
2001-3000 53 16,8
3001-4000 30 9,5
4001-5000 12 3,8
5000'den fazla 12 3,8
Toplam 315 100,0
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Tablo16’da goriildiigii tizere gelirleri SO00TL ile 3000TL arasinda olan
katilimcilar  birbirlerine yakin bir dagilim gostermistir. Bu gelir araliindaki
katilimeilarin toplami 254 kisidir ve bu katilimcilarin toplam i¢indeki oran1 %80,63d1r.
Diger 61 katilimei ise toplamda %19,36’lik bir kesimi temsil etmektedir ve farkli gelir

diizeyleri vardir.

4.6.1.1.8. Otomobil Sahipligi Durumu

Ankete katilan deneklerin otomobil sahipliklerine gore dagilimlarina Tablo17°de

yer verilmistir.

Tablo 17. Otomobil Sahipligi Durumuna Gére Dagilim

Otomobil Sahibi Frekans (n) Oran (%)
olma
Evet 129 41,0
Hayit 186 59,0
Toplam 315 100,0

Tablo17’de ankete katilan deneklerden otomobil sahibi olanlarin 129 kisi oldugu
ve bunu toplamdaki payinin %41 oldugu goriilmektedir. Ankete katilan deneklerin
186’sinda ise otomobil yoktur. Bunlarin pay1 ise %59’dur.
4.6.1.1.9. Ahsveris Icin Otomobili Kullanma Durumlan

Ankete katilan deneklerin otomobillerini aligveris i¢in kullanip kullanmama

durumuna goére dagilimlarina Tablo18’de yer verilmistir.

Tablo 18. Otomobil Kullanim Durumuna Gore Dagilim

Otomobil
Frekans (n) Oran (%)
Kullanimi
Evet 75 23,8
Hayir 240 76,2
Toplam 315 100,0

Ankete katilan deneklerden otomobili olan 129 kisiden 75°1 aligverise giderken

otomobillerini kullandiklarin1 belirtmiglerdir. Bu katilimeilarin toplamdaki agirhigt
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%23,8’dir. Diger katilimcilardan 240’1 aligverise giderken otomobil kullanmadiklarini
belirtmislerdir. Bunlarm toplam i¢indeki agirlig1 ise %76,2’dir. Bu 240 kisi icerisinde
otomobili olan ancak aligverise giderken kullanmayan 54 kisilik bir grup da

bulunmaktadir.

4.6.1.1.10. Ev Sahibi Olma Durumlan

Ankete katilan deneklerin kendilerine ait bir evlerinin olmasi durumuna gore

dagilimlarina Tablo19°da yer verilmistir.

Tablo 19. Ev Sahibi Olma Durumuna Gore Dagilim

Ev Sahibi Olma Frekans (n) Oran (%)
Evet 194 61,6
Hayir 121 38,4
Toplam 315 100,0

Ankete katilan deneklerin %61,6’sinin evleri kendi milkleridir. Ev sahibi olan
katilimcilarin sayis1 194 tiir. Katilimcilarin %38,4’{inii temsil eden 121 kisinin ise evleri

kendi miilkleri degildir.

4.6.1.2. Tiiketicinin Ahsveris Ahskanhklarina Ait Bulgular

Arastirmaya katilan deneklerin aligveris aligkanliklarina yonelik olarak hangi
marketlerden ne siklikta aligveris yaptiklari, hangi iiriin gruplar1 i¢in hangi marketleri
tercih ettikleri, aylik ortalama market aligverisi harcamalari, bir seferde yaptiklari
market harcamalarmnin tutar1 ve aligveris yapacaklari noktayi segerken tercihlerini

etkileyen unsurlar hakkinda ayrmtili bilgilere bu bolimde yer verilmistir.

4.6.1.2.1. Abhsveris Sikhg

Ankete katilan deneklerin hangi marketlerden ne siklikta aligveris yaptiklarina
ait bilgilere Tablo 20°de yer verilmistir.




Tablo 20. Aligveris Noktalar1 ve Aligveris Sikliklar

Bim Carrefour Groseri Migros Piyu Real Sok Tansas Diger

f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Hergun]| 31 | 9,8 3 10 1 29 92 | 10 32 | 15 | 48 1 3 4 1,3 3 | 10 16 | 51
Haftada
birkagc | 70 | 222 | 9 | 29 | 66 | 210 | 39 | 124 | 42 | 133 | 9 | 29 | 27 | 86 | 30 | 95 19 | 6,0
kez
Haftada
o |3 T8 57 |59 187 |4 146 | 26 83 |24 76 |20 63|28 73| 13 41
15 glinde
bir 30 | 95 | 45 | 143 | 29 92 | 43 | 137 | 17 | 54 | 52 | 165 17 54 | 16 | 51 15 | 48
Aydabir| 36 | 114 | 54 | 171 | 19 | 60 | 32 | 102 |1 18 | 57 | 75 238 | 39 | 124 | 41 130 | 10 | 32
Daha
seyrek 111 | 352 | 186 | 590 [ 113 | 359 | 145 | 46,0 | 197 625 | 154 489 | 208 | 66,0 | 202 | 64,1 | 242 | 768
Toplam | 315 | 100,0 | 315 | 100,0 | 315 | 100,0 | 315 | 100,0 | 315 | 100,0 | 315 | 100,0 | 315 | 100,0 | 315 100,0 | 315 [100,0

€L
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Tablo20’de Adana’da bulunan birden fazla subesi olan marketler yer almistir.
Deneklerden bu marketlerden ne siklikla aligveris yaptiklar1 hakkinda bilgiler alinmigtir.
Bu bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin her giin ugradiklar1 marketlerde birinci sirada 31
kisi ile Bim yer almaktadir. Bim’i 29 kisi ile Groseri izlemektedir. Bakkal, manav, tekel
bayi, mahalle i¢i marketler vb. aligveris noktalarinin olusturdugu “diger” grubuna her

giin ugradiklarmni bildiren deneklerin sayis1 ise 16’°dir.

Katilimcilarin haftada birka¢ kez ugradiklar1 aligveris noktalarinda da Bim 70
katilimci ile ilk sirada yer alirken Groseri 66 katilimci ile ikinci siradadir. Bu marketleri

42 katilimer ile Piyu takip etmektedir.

Deneklerden aligveris noktalarina ugrama sikligi icin hi¢ veya daha seyrek
cevab1 verenler c¢ikarildiginda kalan siklik derecelendirmelerinin marketlere gore
dagilimi Grafik2’de goriilmektedir. Bu grafik sayesinde hangi marketten en ¢ok hangi

siklikta alisveris yapildigi kolayca tespit edilebilmektedir.

Alisveris sikhgi

Bim  Carrefour Groseri Migros Piyu Real Sok Tansas Diger

M Her glin Haftada birkagc kez W Haftada bir W15 giinde bir ™ Ayda bir

Grafik 2. Aligveris Noktalar1 ve Aligveris Sikliklar
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Grafik 2°de de goriildiigii gibi Carrefour ve Real gibi hipermarketlere deneklerin
cogunlugu 15 gide bir ya da ayda bir gitmektedir. Buna ragmen indirim marketlerine ve
stipermarketlere daha sik araliklarla ugramaktadir.
4.6.1.2.2. Uriin Gruplan icin Alisveris Noktasi Secimi

Ankete katilan deneklerin hangi {iriin gruplar1 i¢in hangi aligveris noktasini

tercih ettiklerine ait bilgilere Tablo21’de yer verilmistir.

Tablo 21. Uriin Gruplar1 Aligveris Noktas1 Se¢imi

Kisisel
Gida o Et Bahk
Ev Temizlik Sebze Meyve Bakim
Mesrubat Tavuk )
Kozmetik

f % f % f % f % f %

Bim 71 |2254| 66 |2095( 18 | 571 | 17 | 540 | 33 |10,48

Carrefour| 25 | 794 | 29 [ 921 | 26 |825 | 13 | 413 | 25 | 7,94

Groseri 72 |22,86| 62 |19,68( 109 |34,60| 113 |3587| 44 |13,97

Migros 46 |14,60| 42 |13,33| 46 |1460| 39 |1238| 25 | 7,94

Piyu 47 1492 41 13,02 12 | 381 | 21 | 667 | 10 | 3,17

Real 10 | 317 20 | 635 | 18 | 571 | 10 | 3,17 [ 61 |19,37

Sok 18 | 571 | 19 | 6,03 6 1,90 3 0,95 2 0,63

Tansas 15 | 476 | 13 | 413 | 23 | 730 | 13 | 413 | 11 | 3,49

Diger 11 | 349 23 | 7,30 | 57 |18,10| 86 |27,30( 104 |33,02

Toplam | 315 | 100 | 315 | 100 | 315 | 100 | 315 | 100 | 315 | 100

Tablo21’de goriirliigii iizere ankete katilan denekler fakli {iriin gruplar1 i¢in fakli
marketleri secebilmektedirler. Ornegin gida ve mesrubat iiriin grubu igin katilimeilarin
%22,86’s1 Groseri’yi tercih etmistir. Bunu %22,54 ile Bim takip etmektedir.
Katilimcilarin gida ve mesrubat iiriin grubu i¢in en az tercih ettikleri Real hipermarketi
bir diger iriin grubu olan kisisel bakim ve kozmetikte %19,37 ile ikinci en ¢ok tercih
edilen market olmustur. Diger grubu altindaki geleneksel perakendecilerin (Bakkal,
manav, kasap, tekel bayi, tuhafiyeciler, mahalle i¢i marketler vb.) et, balik, tavuk iiriin

grubunda, sebze ve meyve iiriin grubunda ve kisisel bakim kozmetik {iriin grubunda
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dikkate deger bir oranda tercih edildikleri gorilmektedir. Grafik3’te karsilastirmali

durumlar daha net gorilmektedir.

Uriin Grubu/ Alisveris Noktasi

120 113
109 113

100

80

60

40

20

Gida Mesrubat Ev Temizlik Et Balik Tavuk Sebze Meyve Kisisel Bakim
Kozmetik

EBim mCarrefour M Groseri HMigros M Piyu Real m Sok Tansas Diger

Grafik 3. Uriin Gruplar1 i¢in Alisveris Noktas1 Se¢imi

4.6.1.2.3. Ayhk Market Ahsverisi Tutar

Ankete katilan deneklerin ortalama aylik market alisverisleri tutar1 ait bilgilere

Tablo22’de yer verilmistir.

Tablo 22. Ortalama Aylik Market Aligverisi Tutari

TL Frekans %
100den az 29 9,21
100-200 79 25,08
201-300 99 31,43
301-400 58 18,41
401-500 21 6,67
501-600 19 6,03
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Tablo 22. Ortalama Aylik Market Aligverisi Tutar1 (Devami)

601-700 3 0,95
700den fazla 7 2,22
Toplam 315 100

Ankete katilan deneklerin aylik ortalama market aligveris tutarlarinin incelendigi
soruda g¢ogunlugun %31,43 payla 201-300 TL arasinda toplandigi goriilmektedir.
Toplam katilimecilarin %74,92°si 100 TL ile 400 TL araliginda ortalama market
alisverisi yaptiklar1 gézlemlenmektedir. Katilimcilarin geriye kalan % 25,08°1 fakl

tutarlarda market aligverisi yapmaktadir.

4.6.1.2.4. Bir Seferde Yapilan Market Ahsverisi Tutar

Ankete katilan deneklerin bir seferde yaptiklar1 market aligverisi tutari ait

bilgilere Tablo23’da yer verilmistir.

Tablo 23. Bir Seferde Yapilan Market Aligverisi Tutar1

TL Frekans %
10dan az 28 8,89
10-20 62 19,68
21-30 75 23,81
31-40 42 13,33
41-50 46 14,60
50 den fazla 62 19,68
Toplam 315 100

Ankete katilan deneklerin bir seferde marketlerde harcadiklar1 tutar1 6lgmek i¢in
sorulan anket sorusuna deneklerin % 23,81’nin 21 TL ile 30 TL arasinda yanitini
vermistir. Deneklerin bir seferde yaptiklar1 aligverislerin toplam i¢indeki dagilimina
bakildiginda yigilmanin %43,49’luk bir oranla 10 TL ile 30 TL arasinda oldugu

gorulmektedir.
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4.6.1.2.5. Ahsveris Noktas1 Tercihini Etkileyen Unsurlar

Ankete katilan deneklerin aligveris yapacaklar1 noktay1 secerken hangi unsurlara

ne derecede 6nem verdiklerine ait bilgilere Tablo24’te yer verilmistir.

Tablo 24. Aligveris Noktasi Tercihini Etkileyen Unsurlar

- Uriin Uriin Marka | Urin | Temizlik | Hizmet
Ekonomiklik | o Geritigi | Y2KIK | pozelii | Cesitliligi | Kalitesi | Ferahlik | Kalitesi
% % % % % % % %
Cok Onemli 57,1 40 38,4 58,7 40,6 58,1 54 432
Onemli 35,6 40 40,3 30,5 26,7 27 31,1 31,7
Kararsizim 41 15,2 10,8 10,5 18,7 13,3 13,7 19,7
onemli 25 25 7.9 0 124 | 13 1 41
eglll. _
g"%.onem" 0,6 2,2 2,5 0,3 1,6 0,3 0,3 1,3
egil
Toplam 100 100 100 100 100 100 100 100

Ankete katilan deneklerin aligveris yapacaklar1 noktalar1 segerken tercihlerini
etkileyen unsurlarin 6nem derecelerini belirtmelerinin istendigi anket sorusuna verilen
yanitlar incelerken deneklerin ¢ok onemli ve Onemli olarak verdikleri yanitlarin
yiizdeleri toplanarak degerlendirme yapilmistir. Bununla ilgili bilgiler Tablo 25°de 6zet

olarak gorulmektedir.

Tablo 25. Uriin Gruplar1 Alisveris Noktas1 Se¢imi Ozet Tablo

Ekonomiklik cgirtilji;]igi Yakinhik T(:;g?gi clzz/:iat:;?gi Urlin Kalitesi ;igﬁﬂt EATT&?.

% % % % % % % %

Cok Onemli 57,1 40,0 38,4 58,7 40,6 58,1 54,0 43,2
Onemli 35,6 40,0 40,3 30,5 26,7 27,0 31,1 31,7
Toplam 92,7 80,0 78,7 89,2 67,3 85,1 85,1 74,9

Tablo25°de goriildiigii tizere ekonomiklik toplam %92,7 oranla denekler
tarafindan goreceli olarak en 6nemli unsurdur. Ikinci en 6nemli unsur ise, toplam %89,2
ile iriin tazeligidir. Ankete katilan deneklere gore aligveris yapacaklari noktalar
secerken tercihlerini etkileyen unsurlardan gdreceli olarak en énemsizi toplam %67,3

oran ile marka cesitliligidir.
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4.6.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya iliskin hipotez testlerinin sonuglarina yer
verilmektedir. Arastirmanin metodolojisi bdliimiinde de goriildiigii gibi arastirmanin
“Indirim marketlerinden ahsveris yapan miisterilerin memnuniyet diizeylerinin

belirlenmesi” amacina uygun olarak gelistirilen dort hipotez bulunmaktadir.

Arastirmanin  hipotezlerini 6lgmek amaciyla anketin 1.bolimiiniin yedinci
sorusunda miisteri memnuniyetini etkileyen sekiz ana faktér grubu altinda otuz ¢
yargtya yer verilmistir. Bu yargilar besli Likert 6l¢egi ile derecelendirilmis ve uygulama
oncesinde yargilar giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Otuz ii¢ yarginin faktorlere
gore dagilimi ve ortalamalar1 Tablo26’da goriildiigii gibidir. Miisterilerin demografik
Ozelliklerine  baglh  olarak  misteri ~ memnuniyetini  etkileyen  faktorleri
degerlendirmelerinde farkliligm olup olmadigini belirlemek icin SPSS istatistik paket
programinda “ANOVA” ve “t” analizleri yapilmistir. Yapilan analiz sonucu,
miisterilerin cinsiyetleri, yas grubu, egitim durumu ve gelir diizeyine bagli olarak
miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin bir kismini farkli bir kismimi benzer

degerlendirdikleri saptanmustir.



Tablo 26. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler
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Faktor 1:Satis 6zendirici Unsurlar Ortalamalar
Zaman zaman belli giinlerde indirim yapilir 2,25
Kampanyali tirlinlerdeki indirim yeterli diizeydedir 2,04
Yapilan kampanyalar yeterlidir 2,75

Faktor 2:Sunulan kolayhklar
Marketin agik oldugu saatler ihtiyaglarima uygundur 2,53
Markete ulagim kolaydir 2,35
Satin alinan tirtinler problemsiz bir sekilde iade edilebilir ya da 263
degistirilebilir ’
Alternatif 6deme olanaklarmin saglanmaktadir (Kredi 283
Kart1,Nakit,Banka Karti) '
Miisteri sikayetleri titizlikle ele alinir 3,24

Faktor 3:Fiyatlandirma
Uriin fiyatlar1 ucuz degildir 3,00
Fiyat etiketleri diizenli ve okunaklidir 2,84
Aradigim her seyin ucuzunu burada bulurum 2,08
Marketin kendi markasini tasiyan iirlinler daha ucuzdur 2,47
Bu markette dzellikle ucuz markal: tirtinler bulunur 2,59

Faktor 4:Urtin Sunma
Aradigim {iriinli market i¢cinde bulmak kolaydir 2,45
Uriin gesitliligi yeterli degildir 2,64
Marketin kendi markasimi tasiyan iirlin ¢esitleri yeterlidir 2,79

Faktor 5:Market calisanlar
Calisan personel giiler yuzludur 2,83
Calisan personel iirlinler hakkinda yeterli bilgiye sahiptir 2,38
Calisan personel sayisi1 yeterli degildir 2,18
Calisan personelin kiyafetleri diizgiindiir 2,44
Calisan personelin miisterilere kars1 yardimseverliligi yeterlidir. 2,42

Faktor 6:Fiziki sartlar
Marketin atmosferi ve dekoru guzel 2,67
Marketin i¢indeki 1siklandirma ve havalandirma yeterli degildir 2,83
Bu market ¢ok ferahtir 2,87
Market diizeni, giris-¢ikis kapilarmin yeri dolagimi zorlastirir 3,54
Markette yazar kasa sayisi yeterlidir 2,60

Faktor 7:Uriin
Satisa sunulan tiriinler kalitelidir 2,01
Markette satilan iirlinler genelde tazedir 2,59
Marketin kendi markasmi tastyan iirlinler kalitelidir 2,43

Faktor 8:Genel Tatmin
Bu marketi baskalarina da tavsiye edecegim 2,43
Aldigim hizmet beklentilerimi karsiliyor. 2,65
Muhtemelen bu markete bir daha gelmem 2,59
Bu marketten yaptigim aligveristen tatmin oldum 2,40

*

1: Kesinlikle katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3: Kararsizim, 4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle

katilmiyorum
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Katilimcilarin  verdikleri yanitlarin analiz edilmesi sonucunda elde edilen

bulgular asagida verilmistir.

4.6.2.1. t-Testi Analizi ve Sonuclar

t testi, hipotez testlerinde en yaygin olarak kullanilan yontemdir. t testi ile iki
grubun ortalamalar1 karsilagtirilarak, aradaki farkin rastlantisal mi, yoksa istatistiksel
olarak anlamli m1 olduguna karar verilir. Incelenen bir degisken agisindan herhangi bir
grubun farkli kosullar altindaki tepkilerinde farkliligin olup olmadiginin incelenmesine
yonelik hipotezleri test etmeye yonelik olarak gelistirilmis bir analiz yontemidir. Bu
nedenle ii¢ tiir t testi bulunmaktadir. Bunlar tek grup t testi (one-sample t test), bagimsiz
iki grup arasi farklarm t testi (independent samples "t" test) ve eslestirilmis iki grup
(paired-samples "t" test) arasindaki farkliliklarin incelenmesine yonelik "t"

testidir(Gegez, 2007, 367).

Calisma kapsaminda gelistirilen H; hipotezinin test edilmesinde iki grup

arasindaki farklarin t-testi uygulanmustir.

Tablo 27. Miisterilerin Cinsiyetlerine Gére Faktorleri Degerlendirmeleri ile Tlgili “T”
Testi

Faktorler Erkek | Kadmn t df Sig.
Satis 6zendirici unsurlar | 2,5909 3,1714 -4, 577 300,746 0,036*
Sunulan kolayhklar 2,2048 | 2,2354 -0,459 301,403 0,402
Fiyatlandirma 2,9199 | 2,6105 2,675 310,724 0,809
Urtin sunma 2,6468 | 2,6282 0,199 308,546 0,806
Market ¢cahsanlar 2,5091 3,1714 -4 577 300,746 0,036*
Fiziki sartlar 2,9199 | 2,6105 2,675 310,724 0,809
Urin 2,4107 | 2,4331 -0,238 305,247 0,85
Genel tatmin 2,9199 | 2,6105 2,675 310,724 0,809

*P<0,05
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Miisterilerin cinsiyetlerine gore miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerden
memnuniyetlerinin farklilik gdsterip gdstermedigini belirlemek i¢in “t” testi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda iki faktdrde cinsiyete gore memnuniyetin istatistiki olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle, “satis 6zendirici unsurlar” ile “market
calisanlar1” faktorlerinin degerlendirilmesinde cinsiyete gore farkliliklar bulunmustur.

“t”

Anlamli ¢ikan faktorlerin analizinde anlamlilik diizeylerinin 0,05’ten kiigiik oldugu
gorilmektedir. Her iki faktorde de kadinlar erkeklerden daha ¢ok memnun olduklarini
ifade etmislerdir. Anlaml ¢ikan faktorlerin biri personel davraniglarinin neticesi oldugu
diistiniiliirse, personelin kadmnlara daha dikkatli davrandigi ancak erkeklere gereken
dikkati gostermedikleri sdylenebilir. Diger faktorler agisindan cinsiyete bagli olarak

herhangi bir farklilik bulunmamastir.

Bu sonuglara gore “Hi: Miisterilerin cinsiyetlerine bagli olarak miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.” hipotezi

kismen desteklenmektedir.

4.6.2.2. ANOVA Analizi ve Sonuclari

Calisma kapsaminda gelistirilen H,, Hs ve Hj hipotezlerinin test edilmesinde

Varyans Analizi (ANOVA) yontemi uygulanmustir.

Varyans analizi, bir bagimli deg§isken {lizerinde etkide bulunan bagimsiz
degiskenlerin etkilerini karsilastirmakta kullanilmaktadir. Varyans analizinde bagimsiz
degiskenlere faktor ya da islem, faktorlerin degerlerine ise faktor diizeyleri ya da islem
diizeyleri denir. Varyans analizinin amaci, faktorlerin cesitli diizeylerinin bagimli
degisken {iizerindeki etki derecelerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu analizin uygulandigi
modellerde bir ya da birden fazla faktdr olabilir. Bir faktoriin oldugu durumlarda,
ANOVA (tek faktorli varyans analizi) yontemi kullanilmaktadir. Tek faktorlii varyans
analizinin amaci, bir faktore ait g¢esitli diizeylerin bagimlh degisken lizerindeki etki
derecelerini ortaya koymaktir ve tek faktoriin cesitli diizeylerinin belirli bir bagimli

degisken tizerindeki etkilerinin 6lgtimiinde kullanilir (Nakip, 2003, 351, 354).

Analiz, bagimli degiskenin faktor diizeylerindeki aritmetik ortalamalarina gore
hesaplanmaktadir. Faktorlerin ¢esitli diizeyleri farkli gruplara uygulandiktan sonra,

biitiin birimlerde bagimh degisken degeri belirlenir. Faktor diizeyleri etki yoninden
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birbirinden farkli ise, faktor diizeyleri ortalamalarinin birbirinden farkli olmasi beklenir.
Bu yontemde test edilen Hyp hipotezi grup ortalamalarmin birbirine esit oldugu, diger bir
ifade ile faktor diizeylerinin etkileri arasinda dnemli bir fark bulunmadig1 hipotezidir.
Ha hipotezi ise, grup ortalamalarinin birbirine esit olmadig1 seklinde olacaktir. Bulunan
anlamlilik oraninin 0.05’den kii¢iik oldugu durumlarda Ho hipotezi reddedilerek, H,
hipotezi kabul edilir. (age, 352).

Miisterilerin yas, egitim ve gelir durumuna bagli olarak miisteri memnuniyetini
etkileyen faktorleri degerlendirmelerinde  farklilik olabilecegine yonelik olarak
gelistirilen Hy, Ha, H3 ve Hy hipotezlerinin test edilmesinde uygulanan ANOVA Analiz
sonuglar1 Tablo 28,29 ve 30°da gorilmektedir.

Tablo 28. Yas Grubuna Bagli Olarak Faktorleri Degerlendirmelerinin ANOV A Analizi

Faktorler F Sig.
Satis 6zendirici unsurlar 16,325 0,000*
Sunulan kolayhklar 0,768 0,465
Fiyatlandirma 1,722 0,180
Uriin sunma 0,175 0,839
Market cahsanlar 16,325 0,000*
Fiziki sartlar 1,722 0,180
Uriin 0,270 0,764
Genel tatmin 1,722 0,180

*P<0,05

Yapilan ANOVA analizi sonucunda miisterilerin yas gruplarmna bagl olarak
miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri degerlendirmeleri, iki faktorde farklilik
gostermektedir. Miisterilerin yas grubuna bagl olarak miisteri memnuniyetleri agisindan
farkli degerlendirdikleri faktorler “Satis 6zendirici unsurlar” ve “Market calisanlar1”

2 (19

seklindedir. Yapilan analiz sonucu miisteriler yaslarmma gore “Geng”, “Orta Yas” ve
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“Orta Yasin Ustii ve Yaslh” olmak iizere gruplandirildiklarinda “Orta Yasin Ustii ve
Yash ” grubuna dahil olan 56 yas ve tlizerindeki miisterileri faktorlerle ilgili daha fazla
memnun olduklarmi belirtirken, “Geng¢” grubundaki 35 yas altindaki miisteriler daha az
memnun olduklarmi belirtmislerdir. Ornegin 35 yas ve alt1 miisterilerin “Satis
Ozendirici Unsurlar” ile ilgili memnuniyet diizeylerini belirleyen ortalama 2,5443 ;
“Orta Yas” grubundaki 36-55 yas arasindaki miisterilerin memnuniyet dizeylerini
belirleyen ortalama 3,0360 ve “Orta Yasin Ustii ve Yash” grubundaki 56 yas ve
iizerindeki miisterilerin memnuniyet diizeylerini belirleyen ortalama 3,8627°dir. Bu
durum yash miisterilerin daha ¢gok memnun olduklarin1 gostermektedir. Diger faktorler

acisindan yasa bagli olarak herhangi bir farklilik bulunmamustir.
Bu sonuglara gore “H,: Miisterilerin yas gruplarma bagli olarak miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorleri degerlendirmeleri farklilik géstermektedir.” hipotezi

kismen desteklenmektedir.

Tablo 29.Egitim Diizeyine Bagli Olarak Faktorleri Degerlendirmelerinin ANOVA

Analizi
Faktorler F Sig.
Satis 6zendirici unsurlar 12621 0,000*
Sunulan kolayhklar 0,765 0,466
Fiyatlandirma 4,859 0,008*
Uriin sunma 0,721 0.487
Market ¢calisanlar 12,621 0,000*
Fiziki sartlar 4,859 0,008*
Urtin 0,710 0,492
Genel tatmin 4.859 0,008*

*P<0,05
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Miisterilerin egitim diizeylerine gore faktorlerin degerlendirilmesinde “Satig
Ozendirici unsurlar”, “Fiyatlandirma”, “Market ¢alisanlar1”, “Fiziki sartlar” ve “Genel
tatmin” faktorlerinde anlamli bir fark goriilmektedir. “Market calisanlar1” faktori ile
ilgili miisterilerin egitimlerine gdére memnuniyet diizeyleri incelendiginde; en az
memnun olanlar 2,4489 ortalama ile egitim seviyesi yiiksek olan yliksekokul, iiniversite
ve master/doktora mezunlar1 olurken, en ¢ok memnun olanlar ise 3,4308 ortalama ile

egitim seviyesi diisiik olan okur-yazar ve ilkokul mezunu miisterilerdir.

“Fiyatlandirma” faktorii ile ilgili miisterilerin egitimlerine gére memnuniyet
diizeyleri incelendiginde; en az memnun olanlar 2,400 ortalama ile egitim seviyesi
diisiik olan okur-yazar ve ilkokul mezunu miisteriler olurken, en ¢cok memnun olanlar
ise 2,9611 ortalama ile egitim seviyesi yiikksek olan yiiksekokul, {iniversite ve

master/doktora mezunu miisterilerdir.

Bu sonuglara gore “Hjs: Miisterilerin egitim diizeylerine bagl olarak miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorleri degerlendirmeleri farklilik géstermektedir.” hipotezi

desteklenmektedir.

Tablo 30. Gelir Seviyesine Bagl Olarak Faktorleri Degerlendirmelerinin ANOVA

Analizi
Faktorler F Sig.
Satis 6zendirici unsurlar 12,303 0,000*
Sunulan kolayhklar 0,098 0,906
Fiyatlandirma 1,974 0,141
Uriin sunma 1,019 0,362
Market ¢cahsanlan 12,303 0,000*
Fiziki sartlar 1,974 0,141
Urin 0,062 0,940
Genel tatmin 1,974 0,141

*P<0,05
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Misterilerin gelir durumlarina gore “Satis Ozendirici unsurlar”, “Market
calisanlar1” faktorlerinden memnuniyetleri farklilik gostermektedir. Bu faktdrlerden
miisterilerin hangilerinin daha ¢ok memnun oldugunun belirlenmesi i¢in ortalamalara
bakildiginda, genel olarak dar gelirli miisterilerin memnuniyet diizeyi daha yiiksek iken,
gelir diizeyi yiiksek olanlarm daha az memnun olduklar1 goriilmektedir. “Satis
0zendirici unsurlar” faktoriinden miisterilerin gelirlerine goére memnuniyetleri; en az
memnun olanlar 2,1311 ortalama ile geliri 3000 TL Uzerinde olanlar olurken, en ¢ok
memnun olanlar 3,1455 ortalama ile 1000 TL ve altinda gelire sahip olanlarin oldugu
gOrulmektedir. Diger faktorler agisindan gelire bagli olarak herhangi bir farklilik

bulunmamastir.

Bu sonuglara gore “Hjs: Miisterilerin gelir seviyelerine bagli olarak miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorleri degerlendirmeleri farklilik géstermektedir.” hipotezi

kismen desteklenmektedir.
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BESINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde hizla artan rekabet, siirekli degisen teknolojik gelismeler ve tiiketici
talepleri isletmeleri daha yogun ve miisteri odakl stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir.
Tim sektorlerde oldugu gibi perakendecilik sektorii de bu gelismelere ayak
uydurmaktadir. Perakendecilik sektoriinde globallesmenin etkisiyle sinirlarim ortadan
kalkmas1 yerel ve yabanci isletmeler arasinda yasanan rekabetle birlikte, tiiketicilerin
satin alma karar kriterlerindeki degisim de isletmelerin iizerinde en ¢ok calistiklari
konular olmustur. Zamanla demografik, yasal, teknolojik ve sosyokiiltiirel ¢cevrelerdeki
degismeler tiiketicilerin, fiyat, kalite, marka, aligveris yeri tercihlerini ve iirlinlerden

bekledikleri fayday1 da 6nemli 6lgiide etkilemistir.

Modern pazarlamanin bir geregi olarak giderek Onem kazanan miisteriler,
isletmelerin stratejilerinin odag: haline gelmislerdir. Isletmeler arastirma-gelistirme
asamasindan baslayarak iiretim ve satis gibi tiim isletme faaliyetlerinin merkezinde
miisteriyi dolayisiyla da miisteri memnuniyetini konumlandirmaktadirlar. Artan rekabet
ortaminda arzin talepten fazla olmasi miisteriyi pazarda sz sahibi yapmaktadir.
Elindeki bu giiciin farkinda olan miisterileri kendi isletmelerine ¢ekmek firmalar i¢cin

her gecgen giin daha da zorlasmaktadir.

Yapilan c¢aligsmalar yeni miisteri kazanmaktansa mevcut miisteriyi memnun
etmenin ve elde tutmanmm daha kazanc¢li ve daha az maliyetli olacagimi ortaya
koymaktadir. Bu durumda miisteriyi memnun etmek ve sadik bir miisteri haline
getirmek igletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir hale gelmektedir. Tatmin olmus miisteri

zaman icerisinde sadik miisteri haline gelecektir.

Miisteri memnuniyetini saglayabilmek i¢in, isletmeler miisteri beklentilerini
bilmeli, beklentileri dogrultusunda mal ve hizmet gelistirmelidir. Miisteri tatmini,
yalnizca iiretilen mal ve hizmetin miisteri beklentilerini karsilamasi demek degildir.
Ayrica, isletmenin imaji ve lirettigi mal ve hizmetin miisteri tarafindan nasil algilandig:

da miisteri tatminini etkilemektedir.
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Bu nedenle bu aragtirmanin konusu olan ve perakende sektoriinde yildiz1 giderek
parlayan indirim marketi sahip ve/veya yoneticileri de tiiketiciyi tanimak ve anlamak
icin miisteri memnuniyeti konusuna gerek énemi vermelidirler. Indirim marketleri her
ne kadar diisiik gelir grubundan tiiketicilere hitap etseler de, rekabet Ustiinligi ve
miisteri memnuniyetini saglayarak sadik bir miisteri kitlesi olusturabilmeleri i¢in fiyat
disindaki bir takim unsurlara da 6nem vermelidirler. Bunlar satis 6zendirici unsurlar,
aligveris esnasinda sunulan kolayliklar, iirtin sunma sekilleri, market ¢alisanlarinin dis
goriiniimii ve tutumu, marketlerin fiziki sartlar1 ve iirlinlerin genel 6zellikleri olarak

siralanabilir.

Indirim marketi ydneticileri, miisteri memnuniyetinde etkili olan bu faktdrleri
dikkate alarak, yeni miisteri kazanma veya mevcut miisterilerini koruma konusunda
daha basarili olabileceklerdir. Ayrica, arastirma bulgularina gore; miisterilerin sosyo-
demografik 6zelliklerine bagli olarak miisteri memnuniyeti faktorlerine yonelik bakis
acilarinin da farklilik gostermesi pazarlama yonetiminin dikkat etmesi gereken dnemli
bir diger noktadir. Ciinkii miisteri beklentileri dogrultusunda iirin ve hizmet sunmak
modern pazarlama anlayisini  benimsemis isletmelerin vazgegemeyecekleri bir
durumdur. Bu nedenle yoneticilerin, pazarlama stratejilerini ve pazarlama bilesenlerini
belirlerken, yukarida siralanan faktérleri ve misterilerin  sosyo-demografik
Ozelliklerinden kaynaklanan farkliliklar1 g6z Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir.
Aragtirma sonuglar1 gostermistir ki; degisik sosyo-demografik 6zellikleri olan
miisteriler  market uygulamalarmi  birbirlerinden  farkli  algilamakta  ve
degerlendirmektedir. Pazarlama stratejileri hazirlanirken, biitiin miisterileri en fazla
memnun edecek uygulamalarin bir karmasinin hazirlanmasi gerekmektedir. Memnun
edilemeyen miisteriler memnuniyetsizliklerini, memnuniyetlerinden daha c¢ok
paylasirlar. Bu da market icin agizdan agza kotii bir reklam olacaktir. Boylece
kaybedilen sadece mevcut miisteri degil, ayni zamanda potansiyel miisterilerde
olmaktadir. Kaybedilen miisterilerin geri kazanilmasi ise marketler icin maliyeti
oldukca yiiksek bir istir. Bu nedenle miisteriyi memnun etmek ve tekrar aligveris

yapmasini saglayarak sadik bir miisteri yaratmak indirim marketleri i¢in ¢ok dnemlidir.

Arastirma sonuglarmma gore; indirim marketlerinden aligveris yapan miisterilerin
icerisinde memnun olmamis biiyiikk bir grup ta bulunmaktadir. Memnun olmamis

miisterileri memnun etmek ya da bazi uygulamalardan memnun olup bazilarindan
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olmamis miisterilerin memnuniyet diizeylerini yiikseltmek ve onlar1 sadik birer miisteri

yapmak i¢in indirim marketlerinde agsagidaki calismalar yapilabilir:

Misterilerin indirim marketlerden daha rahat yararlanabilmeleri igin fiziki
sartlar1 {izerinde daha fazla c¢aligilabilir. Bu sayede market i¢inde temiz, havadar,
1siklandirmasi yeterli diizeyde olan ve miisterilerin aligveris deneyimini daha keyifli bir
hale getirecek diizenlemeler yapilabilir. Misterinin almak istediklerini kolayca
bulabilecegi, miisteriye zaman tasarrufu saglayacak market planlamasi miisterinin

Mmagazay1 tercih etmesinde 6nemli bir sebep olabilmektedir.

Indirim marketinin kurulus yerinin herkesin kolayca ulasabilecegi, yaya
yogunlugunun yiiksek oldugu ve miimkiinse yashlarin merdiven ¢ikmasma gerek
kalmayacak yerlerden secilmesi miisteri sayisini, satiglart ve miisteri memnuniyetini

artiracak faktorlerdendir.

Indirim marketi calisanlarinmn, miisterilere kars1 tutumlari {izerinde ¢alismalar
yapilmalidir. Calisanlarin, miisterilere kars1 daha ilgili, yardimsever ve sabirh
davranmalar1 saglanmalidir. Calisanlar marketin goriinen yiiziidiir ve miisterilerin
alisveris deneyimlerinde rolleri biiyliktiir. Arastirma sonuglarina gore; miisterilerin
calisan personeli degerlendirmeleri cinsiyete, yasa, egitim durumuna ve gelir diizeyine
gore faklilik gostermektedir. Bu nedenle indirim market ¢alisanlar1 tiim miisterilere ayni
hassasiyette yaklasacak ve marketten memnun ayrilmalar1 i¢in ¢aba sarf edecek sekilde

egitilmeli ve motive edilmelidir.

Ayrica indirim marketlerinde uygulanan kampanyalar, indirimler ve
promosyonlar miisterilerin beklentileri dogrultusunda hazirlanmalidir. Bu  tiir
tutundurma alistirmalar1 tanitim brosiirleri ile dikkat ¢ekici bir sekilde duyurulmali ve
miisteriler bilgilendirilmelidir. Bu sayede miisterilere ihtiyaglarmi karsilamalari

konusunda yardim edilmelidir.

Indirim market miisterilerinin genel beklentisi, ihtiyaglar1 olan tiim {iriinlerin
ucuzunu markette bulabilmektir. Bu nedenle de olabildigince ¢ok iiriin c¢esidi,
miisterilerin 6demeye razi olacaklari fiyat seviyesinde markette bulundurulmalidir. Bu

sayede miisterilerin aligveris tutarlarinda bir artis saglanabilecektir. Ayrica, tek bir
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noktadan daha fazla ihtiyacini, daha kisa zamanda ve daha ucuza karsilayan miisteri de

marketten memnun ayrilacaktir.

Bunlarin yani sira indirim marketin yeterince uzun siire agik olmasi miisterilerde

zaman faydasi yaratacak ve memnuniyetlerini olumlu yonde etkileyecektir.

Arastirma ile ulagilan genel sonug, indirim market miisterilerinin, indirim
marketlerde uygulanan faaliyetlerden ¢ok yiksek diizeyde olmamakla beraber genelde
memnun olduklar1 yoniindedir. Miisteri memnuniyet diizeylerinin farklilik gdsterdigi
faaliyetler dikkatle incelenmeli ve aksakliklar giderilmelidir. Miisterilerin siirekli daha
fazlasmi bekleyecegi ve isteklerin sonsuz oldugu unutulmamalidir. Isletmeler
ellerindeki imkanlar dahilinde miisterilerin beklentilerini en iyi diizeyde karsilamali ve
miimkiinse beklentilerinin tizerinde hizmet sunmalidir. Miisteri odakli stratejiler
gelistiren ve eksiksiz uygulayan isletmeler rakiplerine karsi daima rekabet stiinliigii

kazanacaktir.
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Miisteri Memnuniyeti Anket Formu

Degerli Cevaplayict;

Bu anket indirim market miisterilerinin memnuniyet diizeylerini belirlemek i¢in hazirlanmigtir. Anket
sonuglar1 Cukurova Universitesi’nde bu konuda hazirlanan bir calismada kullanilacaktir. Ankete vereceginiz

cevaplar, sadece akademik amagla kullanilacak ve verilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.
Gosterdiginiz ilgiye tesekkiir ederim.

B.Frrat Kaya
Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisi

1.BOLUM

Liitfen asagidaki sorularda size en yakin gelen secenegi/segenekleri isaretleyiniz.

1. En son asagidaki indirim marketlerinden hangisinden aligveris yaptiniz?
o BIM o PIYU o SOK

2. Asagidaki marketlerden ne siklikla aligveris yaptiginizi belirtiniz.

. Haftada . 15 guinde . Daha

Her gilin birkac kez Haftada bir gir Ayda bir seyrek
BIM o : o) ] o L o ] o ] o) .

CARREFOUR o : o 3 o : 0o : o : ©

GROSERI | o i o o« o o . o
MIGROS | o o o o o | o |
Pivyu | o C o o o o o o o C o
REAL | o o o o o o
SOK | o o o o o I o
TANSAS | o o o o o . o
Diger:....ccoe. | O . 0 o . o . o . o

3. Asagidaki iiriin gruplan icin nereden ahs veris yapiyorsunuz?

BiM | CARREFOUR | GROSERI | MIGROS | PiYU | REAL | SOK | TANsAs | Diger:

Gida/Mesrubat | o + o S ° i 9 4+ 6 i o i+ o0+ o + o

EvTemizlk | o : o . o : o . 0o . o o0 . O . O

EtBalk/Tavuk | o = o . o i o o i ST T B o i o

Sebze/Meyve | o : o o i o o o o o o
Kl§1861 @] @] @] (@] (@] O O O (@)

Bakm/Kozmetik | ~ ¢~ o0 0




4. Aylik ortalama ne kadar market alig verisi yapiyorsunuz?

0100TL’den az 0100- 200TL 0201-300TL

0401-500TL 0501-600TL 0601-700TL

98

0301-400TL

0700TL’den fazla

5. Bir gelisinizde bu marketten yaklagik olarak ne kadar alig veris yapiyorsunuz?

ol10TL’den az 010- 20TL 021-30TL

031-40TL 041-50TL 050TL’den fazla

6. Aligveris yapacaginiz noktayi segerken tercihinizi etkileyen unsurlari 6nem derecesine gore belirtiniz.

Cok Oneml Onemli Kararsizim | Onemli Degil HIgDc;g?lm“
Ekonomiklik/Ucuzluk | o - o T o i o — 5

Uriin Cesitliligi | o S o T - 3 c ? S
Yaknhk | o ..o .._° __.._.° .. ___.°

Uriin Tazeligi _________ o L o L o o T o
Marka Cesitliligi | o _________ o - o O _________ o
Urlin Kalitesi | o o S N S o
Temizlik/ Ferahhk | o o L oo o
Hizmet Kalitesi | o T o S S o

7. En son aligveris yaptiginiz indirim marketi ile ilgili asagidaki yargilar1 6lcege gore degerlendiriniz.

v £ = g g @ §
X2l 2| ]| &8 |x¢5
=8 8lz| 2|82
g2l = | 5| £ |85
Xl 2| 2| |8
1 | Satisa sunulan Urlnler kalitelidir o . o 1 o i o . o
2 | Marketin acik oldugu saatler ihtiyaglarima uygundur ooo ________ o i o
3 | Marketin atmosferi ve dekoru gizel ooooo
4 | Aradigim Urini market icinde bulmak kolaydir ooo _______ o i o .
5 | Markette satilan Grlinler genelde tazedir 0 1 0 i« o i o | o |
6 | Calisan personel guler ytzladir o0 1 o o I o . o .
7 | Uriin gesitliligi yeterli degildir o o i« o i o | o !
8 | Uriin fiyatlari ucuz degildir o0 1 o o I © . o .
9 | Marketin icindeki isiklandirma ve havalandirma yeterli degildir o0 o ° I © . o .
10 | Bu market ¢cok ferahtir 0 | 0 I« o o . o
11 | Markete ulasim kolaydir ___9___1___9 _______ o | o o
12 | Bu marketi baskalarina da tavsiye edecegim ___<_>___ﬂ____c3 _______ o | ° o
13 | Calisan personel Urlinler hakkinda yeterli bilgiye sahiptir ___9___1___9 _______ o o o
14 | Fiyat etiketleri dlizenli ve okunakhidir oo ____ o oo
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< 2| 2 S S |X B
=S 2| 2| 2 |E2
z=| = | £ | £ |gE
¥El S| 2| 5 |¥E
MM ; ;
15 | Marketin kendi markasini tasiyan trin gesitleri yeterlidir ooo _______ o . o |
16 | Aradigim her seyin ucuzunu burada bulurum ooo ______________________
17 | Gahsan personel sayisi yeterli degildir oooo
Satin alinan Urunler problemsiz bir sekilde iade edilebilir ya da :
18 et o) o ' o o o
degistirilebilir L
19 | Zaman zaman belli glinlerde indirim yapilir o . o o o i o
20 | Aldigim hizmet beklentilerimi karsiliyor. o o o o i o
21 | Calisan personelin kiyafetleri dizglindir o0 o o i o . o
22 | Marketin kendi markasini tasiyan driinler kalitelidir o o o o . o
23 | Market dlzeni, giris-¢ikis kapilarinin yeri dolasimi zorlastirir ooo ________ o . o
24 | Markette yazar kasa sayisi yeterlidir ooo ________ o . o
25 | Muhtemelen bu markete bir daha gelmem ooo ________ o . o
26 | Calisan personelin musterilere karsi yardimseverliligi yeterlidir. OOOOO
27 | Kampanyali Grlinlerdeki indirim yeterli diizeydedir OOO _______ © | o |
Alternatif 6deme olanaklarinin saglanmaktadir (Kredi
28 . o) o) o) o o
Kart,Nakit,BankakKart) |
29 | Musteri sikayetleri titizlikle ele alinir 0 L o o © . o |
30 | Marketin kendi markasini tasiyan triinler daha ucuzdur O o o I © . o
31 | Yapilan kampanyalar yeterlidir 0 | 0 |« o o . o
32 | Bumarkette 6zellikle ucuz markal Grinler bulunur 0 0 o i o i o
33 | Bu marketten yaptigim alisveristen tatmin oldum o o o o o

Bu boliimde istatistik amach sorular yer almaktadir. Liitfen uygun secenegi isaretleyin

2.BOLUM

8. Cinsiyetiniz.

10.

11.

oErkek

oKadm

Yasimz hangi arahktadir?

018-25
046-55

ol8 alt1
036-45

Medeni durumunuz nedir?
oEvli oBekar
Ogrenim durumuz (Son bitirdiginiz okul) nedir?

ollkokul

oUniversite

oOkur-yazar
oYiiksekokul

026-35

056-65 065 tizeri
oOrtaokul oLise
oMaster/Doktora



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
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Mesleginiz nedir?

olsci oDevlet Memuru  oEsnaf oTiiccar/Sanayici
oEv Hanimi oEmekli oQgrenci oQzel Sektdrde Yonetici
oOzel Sektdrde Biiro Personeli oNitelikli Serbest Meslek (Avukat, Doktor)

Hanede kag Kkisi yasiyorsunuz?

oYalniz o2 kisi 03 kisi o4 kisi o5 kisi o5’den fazla
Aylik toplam hane halki gelirinizi belirtiniz.

0500TL’den az 0500- 1000TL 01001-1500TL 01501-2000TL
02001-3000TL 03001-4000TL 04001-5000TL 05000TL den fazla
Otomobiliniz var mi?

oEvet oHayir (17.soruya geginiz)

Genellikle buraya ahsverise gelirken otomobilinizi kullaniyor musunuz?
oEvet oHayir

Miilk eviniz var m?

oEvet oHayir

Oturdugunuz semti belirtiniz.

E-mail adresiniz anket sonuglarinin

....................................... @eveeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeesoeesssesneenr, SiZlerle - paylagilmast  amactyla
kullanilacaktir. Liitfen gecerli bir e-mail
adresi yaziniz.

Anket sona ermistir. Zaman ayirdigimiz icin tesekKkiir ederiz...
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