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Perakende sektorii, ulusal ve uluslararasi ureticilerin iiriinlerini tiiketicilerle
bulusturdugu biiyiik bir hizmet platformudur. AB perakende pazarinda yasanan gelisimi
ele alacak olursak, modern perakende sektoriiniin, geleneksel perakende sektoriinden
pazar payr kazanmaya baslamasi, perakende sektoriindeki istihdam verimliligi
seviyesinin, ol¢ek ekonomisi ve uluslararasi pazarlara yayilmanin faydalarinin yanisira,
tedarik zinciri yonetiminde ve satis birimlerinde yeni teknolojilerin kullanilmasi ile
arttig1 cok agiktir. Aligveris ortamindaki teknolojik kolayliklar tiiketicilerin satin alma
tutumunu sekillendirme siirecini ve iirlinleri satin alma kararlarin etkiler ve aligverisden
duyduklar tatminle birlikte magazaya ilerde tekrar gelme niyetlerini tayin eder. Miisteri
verilerinin yOnetilmesi ve anlamli bilgiye doniistiiriilmesi ile gelecegin magazasi
teknolojilerinin uygulanmasi siirecini deneme asamasinda yiiriiten firmalar olmasina
karsilik, miisterilerinde yeni teknolojilerin avantajlarini hissedebilmesi ve bunlardan
faydalanma, benimseme istegi isletmeler icin teknoloji uygulamasinda 6nemli

etkenlerden birisi olacaktir.

Bu calismada, perakende sektoriindeki teknolojik yenilikler cercevesinde
miisterinin satin alma tutumlarinin belirlenmesi konusu, Tiirkiye’de faaliyet gosteren

organize perakendeciler kapsaminda anket ve miilakat aragtirmalari ile irdelenmistir.
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ABSTRACT
TECHNOLOGICAL INNOVATIONS IN RETAILING SECTOR

AND A RESEARCH

Retailing sector is a great service platform where national and international
producers have their products met with the consumers. If we deal with the
developments experienced in EU retailing market, it is very clear that modern retailing
sector’s gaining market share from the traditional retailing sector is increased with the
benefits of employment productivity level in the retailing sector, scale economy and
deployment to international markets as well as utilization of new technologies in the
supply chain management and sales units. Technological facilities in the shopping
environment influences the process of forming the purchasing attitude of the consumers
and their decisions on purchasing the products and determines their intention to pay
further visits to the store together with their satisfaction from the shopping. Although
there are companies which conduct the application process of the future store
technologies at trial stage with management of the customer data and transformation of
these into significant information, feeling the advantages of new technologies on their
customers and desire to benefit from, appreciate these will be one of the most important
factors for the enterprises regarding application of technology.

In this study, the subject of determining the purchasing attitudes of the
customer within the frame of the technological innovations in the retailing sector was
examined with survey and interview researches covering the organized retailers who

show activity in Turkey.
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ONSOZ

Hayatimizin her alaninda etkili olan teknoloji perakendecilikte de kendisine
onemli yerler bulmustur. Mal ve sermaye piyasalarinin giderek serbestlesmesi sonucu
kiiresellesmenin hiz kazanmasi, bu teknolojilerin de iilkeler arasinda kacinilmaz bir
sekilde hizla yayilmasimi beraberinde getirecektir. Bir ¢ok iilkede doyma noktasina
ulasmis perakende, geng¢ ve dinamik bir niifus yapisina sahip olan Tiirkiye’de, halen
gelisme potansiyelinin yiiksek olmasi nedeniyle hem yerli hem de yabanci sermayenin
yatirimlarin1 yogunlastigi sektorlerin basinda gelmektedir. Bu yatirimlar sonucu,kisa
zaman icinde tiiketici yurtdisinda uygulama alant bulmus yepyeni perakendecilik
teknolojileriyle tanmisacaktir. Bununla beraber, boylesi sistemlerin kurulmasi, miisteri
bunlar1 kullanmadigr veya geleneksel aligveris yoOntemlerini tercih ettigi takdirde
basarili bir sonuca ulasamayacaktir.

Bu calismanin, Tiirkiye perakende sektoriinde teknolojik sistemlerin basari
beklentilerinin degerlendirilmesi i¢in Ozellikle  perakende sektor temsilcilerine,
teknoloji uygulayicilarina ve tiim ilgililere faydali olmasini dilerim.

Bu calismay1 sonug¢landirmamda bana cok biiyiik destek veren degerli hocam
Prof. Dr. Zafer Kesebir’e, bilyiikk bir sabir ve ©Ozveri ile bu uzun siire¢ boyunca
calismamin sonug¢lanmasini anlayisla destekleyen sevgili esim Aysun Atikeler’e,
benimle daha ¢ok oynayabilmek i¢in heyecanla bekleyen ¢ocuklarim Berkehan ve Mert
Atikeler’e c¢ok tesekkiir ediyorum.Ayrica beni doktora c¢alismasi yapmak igin
yonlendiren sevgili hocam ve yoneticim Prof. Dr. Cevik Uraz’1 da bana katkilarindan

dolay1 rahmetle ve saygiyla anmak isterim.

[stanbul, 2008 Goksel ATIKELER
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GIRIS

Perakende sektorii, ulusal ve uluslararas: iireticilerin iiriinlerini tiiketicilerle
bulusturdugu biiyiik bir hizmet platformudur. Bir iilkenin ekonomik yapisinin
standartlarini, rekabet¢iligini, canliligin1 ve sosyal yapisinin karakteri ile ¢agdasligin
perakende sektoriinii gozlemleyerek yorumlamak miimkiindiir. “Perakendecilik” veya
daha bilimsel bir yaklagimla “perakende pazarlama” toplumlarin degisiminde ve
gelisiminde cok 6nemli rol oynabilen sektorlerdendir. Ozellikle organize perakendecilik
verimlilik, etkinlik ve etkenligin en iyi sekilde gerceklestirilebilecegi ekonomik
sektorlerden biridir. Ayrica perakende sektorii ekonomide gerceklesen gelismeler
konusunda da son derece duyarlidir. Genel olarak enflasyon rakamlart ve faiz
oranlarindaki degisiklikler tiiketicinin harcanabilir gelirini etkilediginden tiiketici

giiveni iizerinde 6nemli bir etkisi vardir.

Organize perakendeciligin Onemli fonksiyonlarindan biride dagitim
kanallarinda, tedarik zincirlerinde ve satis organizasyonlarinda yiiksek teknolojiyi,
karmasik bilgi islem siireclerini kullanarak 6l¢gme, izleme, denetleme fonksiyonlarinin
verimliligini artirabilmelerinin yanisira  miisteri iliskileri yonetimi uygulamalari,
tilketicilerden elde edilen bilgilerin daha verimli kullamimi ve kategori yonetimi gibi
alanlarda isletme verimliliklerinin iyilestirilmesini saglayabilme giiciidiir. Organize
perakendeciligin bir bagka Onemli giicii de ekonomik gelisme ve yasamin itici
faktorlerinden yenilik, teknoloji, hiz ve farklilik konularina kendisini en c¢abuk
uyarlayabilen bir yapiya sahip olmasidir. Bu ¢ercevede perakendecilik, teknolojiye en
biiylik yatirimi yapan sektorlerin basinda gelmektedir. Teknoloji, tedarik zinciri
yOnetimi, mal cesitliliginin optimizasyonu ve miisteri yonetim sistemleri alanlarinda, bu
unsurlarin ~ dogru uygulanmasinda etkili bir ara¢ olarak sirketlerin karliligim

artirmaktadir.

Tiirkiye’de de perakende iilkenin en biiyiikk sektorlerinden biridir.1990’11
yillarin basindan itibaren kurumsal ve yabanci sermayeli sirketlerin faaliyetleri
neticesinde bir degisim siirecinde olmakla birlikte hala geleneksel yapisinida
korumaktadir. Genel olarak Tiirkiye perakende sektorii yaklasik % 65 oranindaki

geleneksel perakende pazar payiyla, 1970’lerin Avrupa perakende pazarina cok



benzemektedir. Bugiin Tiirkiye’de yaklasik 204.000 toplam perakende satis noktasi
bulunmakta ve bunlarin toplam 2006 yil1 cirosu 137 milyar dolara ulagsmaktadir. Buna
karsin AB’de modern perakendecilerin pazar pay1 her gecen giin artmis ve 1980°de %
51 iken 2002’de bu oran % 83’e ¢ikmustir. Oniimiizdeki yillarda Tiirkiye’nin AB ye
uyum siireci ile birlikte bu tablonun tam tersine donerek organize perakende sektoriiniin
biiylik ivme kazanmasi ve oniimiizdeki on yil icinde bugiinkii hacminin iki katin1 agmasi
beklenmektedir. Kuskusuz bu biiylimedeki verimlilik artisinda en onemli rollerden

birisini biitiin diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de teknoloji iistlenecektir.

AB perakende pazarinda yasanan gelisimi ele alacak olursak, modern
perakende sektoriiniin, geleneksel perakende sektoriinden pazar payr kazanmaya
baslamasi, perakende sektoriindeki istihdam verimliligi seviyesinin, 6l¢ek ekonomisi ve
uluslararas1 pazarlara yayilmanin faydalarinin yanisira, tedarik zinciri yonetiminde ve
satis birimlerinde yeni teknolojilerin kullanilmas: ile arttigi ¢cok aciktir. Diger bir ¢ok
sektorde oldugu gibi perakendecilik sektoriinde de basarili olabilmek icin biiyiik veri
yiginlart icerisinden yonetim i¢in en kritik bilgileri bulabilecek sistemler kullanmak
gerekiyor. Veri madenciligi olarak isimlendirilen bu akilli teknolojilerin perakende
sektoriinde ki en onemli uygulama alanlar {iriin pazarlama, miisteri iligkileri yonetimi,
iriin yonetimi ve operasyonlar konularindadir. Miisteri boliimlemesi, yeni iiriinlerin ve
kampanyalarin belirli tiiketici gruplar1 iizerindeki etkilerinin Olgiilmesi, tiiketiciye
tercihlerine gore uygun mesajlar verilmesi, bir iirlinlin bir miisteri grubunun
ihtiyaglarina uygunlugunun oOlc¢iilmesi, miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesi, miisteri
sadakat planlarinin cikarilmasi, iriinlerin miisteri gruplart igin fiyat esnekliklerinin
hesaplanmasi, islemlerdeki anormallikler yoluyla firelerin takibi, satis tahminleri ve
dolayli olarak {iiriin bazinda stok optimizasyonu konularinda akilli teknoloji

uygulamalariyla ¢ok 6nemli bilgiler elde edilebilmektedir.

Perakende sektoriine iiriin arz edenlerin, miisterinin farkinda olmadan topladig:
bu verilerle gerceklestirdigi akilli teknoloji uygulamalarinin tiiketiciye yansiyan kismi
ise akilli magazalar yoluyla olmaktadir. Bu magazalarda uygulamaya sokulan basta
radyo frekansh tanitim etiketleri olmak iizere kisisel aligveris asistanlari, akilli teraziler,

elektronik fiyat etiketleri, elektronik 6deme bankolari, akilli aynalar, akilli raflar,



kokulu {riinler gibi bir cok yenilik tiiketicinin aligveris hayatinda yeni bir c¢ag
acmaktadir. Aligveris ortamindaki teknolojik kolayliklar tiiketicilerin satin alma
tutumunu sekillendirme siirecini ve iiriinleri satin alma kararlarini etkiler ve alisverisden

duyduklar: tatminle birlikte magazaya ilerde tekrar gelme niyetlerini tayin eder.

Perakendecilik sektorii kiiresellesmenin getirdigi acilimlarla birlikte giindelik
yasamda giderek daha fazla yer kaplamaya baslayan, yillik tiiketim harcamalarindaki
pay1 azalmayan kalemleri iceren bir sektordiir. Bu calismada, perakende sektoriindeki
teknolojik yenilikler cercevesinde miisterinin satin alma tutumlarinin belirlenmesi
konusu, Tiirkiye’de faaliyet goOsteren organize perakendeciler kapsaminda

irdelenmektedir.

Bu cercevede birinci boliimde oOncelikle perakendecilik sektorii ve gelisimi
irdelenmistir. Bu boliimde sektoriin kavramsal acidan ve tarihsel baglamda gelisimi
incelenmis, perakendeciligin islevleri irdelenmis, sektoriin dagitim kanallar icerisindeki

yeri ile siniflandirilma asamalar ele alinmistir.

Daha sonra ikinci boliimde sektordeki teknolojik gelismelerle birlikte miisteri
tercihlerinin bi¢imlendirilisi irdelenmistir. Bu boliimde sektorde teknolojik olanaklarin
kullanilisinin tarihsel gelisimi, sektorde gelisen miisteri tercihleri ile bunlarin teknolojik
gelismelerle nasil etkilesim icerisinde oldugu ele alinmistir. Bu baglamda demografik,
magazasal, sunumsal ve giivenlikle ilintili 6geler irdelenmistir. Daha sonra sektorii
gelecekte bekleyen teknolojik gelismeler ve bu baglamda sekillenecek yeni trendler
iiriin cesitliligi, markalasma, deger zinciri yOnetimi, e-ticaret, kiirsellesme, miisteri
sadakati ve akilli teknolojiler konulari ele alinmistir. Bu boéliimde ayrica akilli
teknolojilerin genel 6zellikleri, veri madenciligi ile heniiz uygulanma alan1 bakimindan

ozellikle tilkemiz i¢in ¢cok yeni olan akilli magazacilik teknolojileri incelenmistir.

Calismanin {iciincii boliimiinde, Tiirkiye perakende sektoriindeki mevcut
durum ve gelecekteki beklentilere iligkin tiiketici tutumunun belirlenmesine yonelik
olarak, belirlenen dort ildeki alisveris merkezi miisterileri iizerinde bir arastirma
gerceklestirilmistir. Yargisal 6rnekleme yontemi ile belirlenen istanbul, Adana, Konya

ve Gaziantep illerinde, perakende sektoriinii temsil etmek iizere secilen dort aligveris



merkezinde yine yargisal drnekleme yontemi ile toplam 386 tiiketici ile anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir. Anketin Tiirkiye’de ve dort ilde uygulanmis olmasinin yanisira
sadece organize perakendeyi temsil edecek sekilde aligveris merkezlerinde uygulanmis
olmas1 ve daha acik ve anlasilir sonuclara ulasabilmek i¢in esnek bir anket formu

kullanilmasi ¢caligmanin en 6nemli kisitlarini olusturmaktadir.

Miisteriler {iizerinde uygulanan anket calismasinda miisterilerin mal ve
hizmetleri satin alma tutumlari iizerinde, perakende sektoriindeki teknolojik yeniliklerin
ve demografik ozelliklerin etkisi sorgulanmistir. Arastirma modeline gore, tiiketicinin
aligveris sirasinda ki tutumu iizerinde, kisilerin yasinin, egitiminin ve gelir seviyesinin
etkili olmas1 beklenmektedir. Teknolojik yeniliklerin etkiside tiiketicinin yasina, egitim

seviyesine ve gelir seviyesine gore degisebilmektedir.

Yine bu boliimde, konuya ¢ok boyutlu yaklasabilmek i¢in perakende sektoriinde
faaliyet gosteren sektor temsilcileri ile de bir miilakat calismasi yapilmis ve sektore mal
ve hizmet arz eden yetkililerin teknolojik uygulamalar konusundaki yaklasimlar
irdelenmistir. Sektor temsilcileri teknolojik uygulamalar konusunda ilgisiz olmamakla
birlikte konunun maliyet boyutunun 6nemine dikkat ¢ekmislerdir. Sektor temsilcileri
teknolojik gelismelerin isletmeleri acisindan Onemini kabul etmekle birlikte genel
olarak soz konusu gelismeleri heniiz isletmelerine uygulanabilecek diizeyde

bulmamaktadirlar.

Miilakat yapilan yoneticilerin hemen hemen tamamu interneti giinliik yagsaminda
kullanmakta oldugunu belirtmekle birlikte, internet iizerinden satis perakende
sektoriinde heniiz gecerli bir yontem olarak benimsenerek uygulamaya baslanmis
degildir. Bunun haricinde bazi yeni teknolojileri kullanimlar1 ise daha ¢ok {iriin tanitimi

ve teshir i¢in s6z konusu olmaktadir.

Goriilecegi iizere teknoloji, siireclerin performansini etkileyen en Onemli
faktorlerden birisidir. Ozellikle perakende sektériinde teknoloji 6nemli bir rekabet araci
haline gelmeye baslamistir. Miisteri verilerinin yoOnetilmesi ve anlamli bilgiye
doniistiiriilmesi ile gelecegin magazasi teknolojilerinin uygulanmasi siirecini deneme

asamasinda yiiriiten firmalar olmasina karsilik, miisterilerinde yeni teknolojilerin



avantajlarini hissedebilmesi ve bunlardan faydalanma, benimseme istegi isletmeler i¢in

teknoloji uygulamasinda 6nemli etkenlerden birisi olacaktir.

Bu calisma sonrasinda, perakendecilikte hizla gelisen ve cesitlenen sektor
yonelimleri ile buna bagli olarak cesitlenen miisteri yegleyisleri hakkinda daha fazla
arastirma yapilmasi; hem bu aragtirmanin sonuclarinin gelecekteki tutarliliginin
belirlenebilmesi acisindan hem de yeni calismalara 1s1ik tutulabilmesi igin yararl

olabilecektir.



BIRINCI BOLUM
1. KAVRAMSAL ACIDAN PERAKENDECILIK SEKTORU VE
GELISIMi

Perakendecilik sosyal ve ekonomik bir kavram olarak icinde yasanilan
donemin kosullarindan soyutlanamaz. Bu baglamda perakendecilik veya perakende
pazarlama kavramini daha iyi anlayabilmek ic¢in, c¢alismanin bu boliimiinde
perakendecilik sektoriiniin gelisimi kavramsal olarak ve hem Tirkiye’ de hem de
Diinya’da tarihsel bir siire¢ icerisinde irdelenmektedir. Cok degisik sekillerde ve farkli
Olciitlere gore smiflandirilabilen perakendecilik icin yine bu boliimde cesitli

siniflandirma olciitleri gozden gecirilecektir.

Perakendecilik zaman zaman sadece pazarlamaya yonelik olarak
degerlendirilse de, iiretici ve tiiketici arasindaki etkilesimi saglamasi bir yana; énemli
yatirimlarla istihdama biiyiik katki saglamasi ve bir¢ok sektor ile de iliskisinin olmasi
dolayisiyla ekonomik anlamda biiyiik Ooneme sahiptir. Giiniimiizde perakendecilik,
riinlerin {ireticiden tiiketiciye dagitilmasinda aracilik yapmanin yani sira tedarik
zincirinde de 6nemli bir yere sahiptir. Bu nedenle ayrintili bir sekilde kavramsal a¢idan
perakendecilik sektoriiniin incelenmesi gerekmektedir. Bu acgidan oncelikli olarak

perakendecilik kavrami, sektoriin tarihsel gelisimi ve kapsami incelenecektir.

1.1. Kavramsal Acidan Perakendecilik

Uretilmis bir malin son tiiketicinin kullanimma ulasmas1 kadar tasima,
depolama, toptancilik ve nihayet perakendecilik asamalar1 dagitim faaliyetlerinin
konusunu olusturmaktadir ve bunlarin igerisinde tiiketiciyle bire bir iligkiye giren son
halka perakendecilerdir. Geleneksel bakkallardan giliniimiiziin biiyiikk alisveris
merkezlerine uzanan bir yelpazede hizmet veren perakendecilik sektorii, bu yoniiyle
tiikketicilerin bircok degisken istegini karsilar durumda olmasinin yani sira sahip oldugu
biiylik cirolarla da ekonominin Onemli dinamiklerinden biri olmay1 siirdiirmektedir.
Perakendecilik faaliyetinde bulunan her tiirlii isletme ister iiretici, ister toptanci, isterse
de perakendeci olsun aslinda perakendecilik yapmaktadir. Uriinlerin nasil ya da nerede
satildiklarinin perakendeciligin dogasi1 acgisindan Onemi yoktur. Bir sokak saticisi da

yasal olsun olmasin, aslinda perakendecilik yapmaktadir.



Perakendecilik en genel ifade ile mal ya da hizmetlerin iireticiden satin alinarak
tiikketicilere ulastirilmasidir. Tedarik iliskileri acisindan 6nemli olan bu siire¢ konusunda
literatiirde bircok tanimlama yapilmistir. Bir tamima gore diinyanin her yerinde
ekonomilerin temeli ve diinyanin en biiyiik endiistrilerinden birisi olan perakendecilik;
tiriin ve hizmetlerin ticari bir amagla dogrudan dogruya tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili

faaliyetler biitiiniidiir. '

Perakendecilikte iiretim sektorlerinden farkli olarak satin alinan mallar tiretim
siireclerinden gecirilerek katma deger elde edilmemektedir. Bunun yami sira
perakendecilik faaliyetinin icinde yer alan iireticiden toptanciya, distribiitorden
perakendeciye tim birimler, gercekte perakendeciligin de birer parcasim
olusturmaktadir. Bu agidan genis anlamiyla perakendecilik, iireticiden tiiketiciye tiim
asamalarda faaliyet gosteren birimlerin faaliyetini nitelendirmektedir. > Bu haliyle de
Tek’e gore perakendecilik “bir toplumdaki pazarlama dagitim ve hatta 6teki ekonomik

etkinliklerin 6nemli bir boliimiiniin tiiketiciler tarafindan goriinen yﬁziidiir.”3

Perakendecilik  tanimlamalarinda  goriildiigiic  gibi  hakim  diisiince
perakendeciligin son tiiketiciye hitap ettigi ve bu amacla yapilan faaliyetler biitiinii
oldugu seklindedir. Bu ag¢idan perakendeci kavrami da kisaca son tiiketiciye satis yapan
kisi ya da kurum olarak agiklanmasi dogru olacaktir. Perakendecilik Sozliigii'ne gore

perakendeci asagida sayilan bicimlerde tanimlanmaktadir. Buna gore; *
- Temel faaliyeti dogrudan tiiketicilere satig yapmak olan tiiccar,

- Nihai tiiketicilere satis yapan araci. Magazali perakendeciler (Boliimlii

magazalarin, siipermarketlerin ve ihtisas magazalarinin isletmecileri) ve magaza disi

! Mehmet Pala, Birol Saygi, Gida Sanayinde Biiyiik Magazalarin Ozel Markah Uriin Uygulamalari, istanbul
Ticaret Odas1 Yayinlari, Istanbul, 2004, s.14.

2 Tarkan Erdogan, Rekabet Hukuku Acisindan Perakende Sektoriinde Alim Giicii, Rekabet Kurumu Yayinlari,
Ankara, 2003, s.22.

3 Omer Baybars Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, Ucel Yayimcilik, izmir, 1984, s.1.

* Jerry M. Rosenberg, Perakendecilik Sozliigii, Alisveris Merkezi ve Perakendeciler Dernegi, BZD Yaymncilik,
Istanbul, 1998, s. 255’ten aktaran Kenan Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, 2. Baski, Nobel Yayin Dagitim,
Ankara, 2007, s.10.



perakendeciler (postayla, dogrudan ya da otomatlar araciligiyla satis yapan firmalar

vardir)

- Bir imalat¢idan ya da toptancidan genellikle kisisel iiriinler ve ev iiriinleri

satin alarak tizerine bir kar ekleyip nihai tiiketicilere satan firmadir.

Temel olarak son tiiketici tantmi da dolayli yollardan perakende satis tanimu ile
ilgilidir. Buna gore son tiiketici mal ve hizmetleri bagka mal ve hizmet iiretimi i¢in
degil, sadece kendi kisisel veya ailevi gereksinmeleri i¢in kullanan ve tiiketenlere
denilmektedir.’ Perakendecilik sektdriinii incelerken son tiiketicinin ekonomik
ozellikleri 6nem kazanmaktadir. Nihai tiiketicilerin oOzellikleri asagidaki gibi ifade

edilebilir: ©

- Kiiciiktiirler. Herhangi bir tiikketicinin satin alim miktar1 perakendecinin
toplam satislarinin kii¢iik bir parcasini olusturur. Hicbir tiiketici tek basina giiglii

tireticilerle pazarlik edemezken perakendeciler tiiketiciler adina bunu yaparlar.

- Hareketsizdirler. Tiiketiciler bir iiriinii almak i¢in uzun mesafeler kat
edemeyebilirler veya bunu istemezler. Bunun anlami, perakendecilerin {iriinleri
tilketicinin ayaklarina kadar getirmeleri gerektigidir. Bu 0Ozellik aym1 zamanda
perakendede cografi pazarlarin genel olarak yoresel olmasina da yol agar. Ayrica
tilketicilerin farkli diriinleri almak icin farkli yerlere gitmek istememeleri (aligveris

maliyetinin yliksekligi) onlarin cesitli iirlinleri ayn1 yerden almak istemelerine yol agar.

- Bilgi sahibi degildirler. Mallarin fiyatlari, nerede bulunduklari, kaliteleri
hakkinda bilgi eksikligi ¢cekmeleri (arastirma maliyetinin yiiksekligi), perakendecilerin
bu konularda tiiketicilere hizmet sunmasina yol acgar.Tiiketicilerin Uriinlerin fiyatlari,
nerede bulunduklari, kaliteleri hakkinda bilgi eksikligi cekmeleri, perakendecilerin bu

konularda tiiketicilere hizmet sunmasinin temel nedenlerinden biri olmaktadir.

3 Tek, a.g.e, s.1.
6 Erdogan, a.g.e, s.23.



Genel bir ifadeyle perakendeciligin ii¢ temel Ozelligi, onu diger islerden

ayirmaktadir. Buna gore:’

a. Bir satis isleminin ortalama miktari, {iireticiden daha diisiiktiir. Bir
aligveris ziyaretinin ortalama satis1 boliimlii magazalar, uzmanlasmis
magaza ve siipermarket i¢in 100 dolarin altindadir. Bu diisiik miktar, her
islemde maliyetlerin siki bir sekilde kontrol edilmesi ihtiyacini

yaratmaktadir.

b. Son tiiketici planlanmamis aligveris yapabilmektedir. Arastirmalar
tilkketicilerin biiylik cogunlugunun bir aligveris listesi hazirlamadan ve
planlamadan satin aldigin1 gostermektedir. Bu davranis magaza ici teshir,
cekici magaza diizeni ve iyi organize olmus magaza, katalog ve web

sitesinin 6nemini ortaya koymaktadir.

c. Perakende miisterileri posta, telefon ya da internet {izerinden satislarin
yiilkselmesine ragmen genellikle magazalar1 ziyaret etmektedir.
Magazasiz  perakendeciligin  baskisina ragmen halen  bircok
perakendecilik islemi magazalarda gerceklestirilmektedir. Ciinkii bircok
insan satin alacaklarn firiinleri gormek, ellemek ve koklamak

istemektedir.

Tiim bunlardan hareketle perakendecilik sadece fiziki mallarin satis1 olarak
ifade edilmemektedir. Bir hizmet de aligveris yapan kisinin temel siparisi (sigorta, ugak
bileti, vb.) veya siparisinin bir parcasi (nakliye, garanti, kredi, vb.) olabilir.
Perakendecilik mutlaka bir magaza ortami da gerektirmez. Posta yoluyla (katalogla),
miisterilerin evlerinde dogrudan satisla, otomatik makinelerle (otomatlarla), internet ile
yapilan satigslar da perakendecilik kapsamina girer. Son olarak perakendecilik bir

perakendeci de gerektirmeyebilir. Ureticiler, ithalatcilar ve toptancilar da iiriinlerini son

7 Barry Berman ve Joel R. Evans, Retail Management: A Strategic Approach, Prentice Hall, New Jersey, 1992,
s.9.



kullaniciya sattiklarinda bir perakendeci gibi davranirlar. Fakat kendi isleriyle ilgili

iireticilere veya toptancilara verdikleri siparisler perakendecilik degildir.®

Perakendecilik acisindan belirlenmesi gereken bir kavram da perakende satig
ve perakende isletmelerdir. En fazla kabul goren tanima gore satiglarinin yarisindan
fazlas1 perakende olan ve satilan mallarin yaridan azinin imalati kendi tarafindan
yapilan isletmeler perakendeci isletmeler olarak tanimlanmaktadir. ° Perakende
isletmeler de perakende ticaret yapan kuruluslardir. Tiim bu tanimlamalardan
anlagilacag gibi perakendeciligin kapsami son tiiketiciye yapilan pazarlama ve satis ile

ilgili faaliyetler biitiintidiir.

Perakende satis, satisi yapilan madde ve malzemenin aynen ya da islenmesi
sonrasinda satig1 yapanlar disindaki kisilere satilmasini ifade etmektedir. Bu agidan
endiistriyel mallarin dogrudan satisi, cesitli kurumlarin islettigi iiye veya tiim
isgorenlere acik kuliip lokantasi, is¢ci kantini gibi mekanlarda yapilan satis
perakendeciligin kapsamina girrnemektedir.10 Ancak daha sonraki bdliimlerde
incelenecegi gibi perakende pazari ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir. Giiniimiizde
yasam sekli ve pazar kosullarinda yasanan degisim her tiirli {iriiniin bir arada

bulundugu biiyiik perakendecilerin sayisini artirmistir.

Perakendecilik sektorii biiylik sehirlerde ana merkezlerde toplanan ozellikle
tekstil, fast food, merkezi ya da siipermarketler ile biiyilk gelisim gostermistir. Bu
haliyle perakendecilik, rekabetin iist diizeyde yasandig1 sektorlerden biri konumundadir
ve sektoriin is siireglerinde, bir iiretim asamasi bulunmamasi nedeniyle, tedarik¢i
iliskileri daha ¢ok On plana ¢ikmaktadir. Bu agidan giiniimiiz perakendeciligi iirtinlerin
ireticiden alinmasi ve tiiketicilere dagitimi ve araciligr ile onemli bir sektér olmay1

siirdiirmektedir. Tek’e gore Tiirkiye’de ve diinyada biiyilik 6lgekli perakendeciligin ve

8 Ozgiir Ulgen, Tiirk Perakendecilik Sektoriiniin Senaryolar Yardimyla Analizi, Yaymlanmanus Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul Teknik Universitesi. 1999, s.3.

° Omer Asic1, Pazarlama, Ege Universitesi iktisadi Ticari Bilimler Fakiiltesi Yaynlar1, Izmir, 1974, s.112.

10 Tek, a.g.e,s.l.
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bu perakendeciligin tiirlerinin gelisimini hizlandiran bazi faktorler bulunmaktadir.

Bunlar:"!

- Demografik etmenler (niifus artiglari, kentlesme, banliyo tipi yasantiya

gegis)

- Ekonomik etmenler (Kisi basina milli gelir ve harcanabilir gelir artis1 ve
kitlesel iiretime gecis, mal ¢esitlerinin artisi, kitlesel bir pazarin olusumu ve tiiketim

ekonomisine gecis)

- Teknolojik etmenler (toplu ve 6zellikle 6zel ulasimin gelismesi, sogutma

araglarindaki imalat ve ambalajlama yontem ve teknolojisindeki gelismeler)

- Sosyal, kiiltiirel ve psikolojik etmenler, calisanlarin, calisan kadinlarin
sayisindaki artiglar, kiiltiir ve egitim diizeyinin yiikselmesi, tiiketicilerin satin alma
aligkanliklarindaki degisiklikler (Tek durakli aligveris ve self servis yoniindeki

tercihlerin giderek gelisimi)

- Bilimsel etmenler (isletmecilik, yonetim biliminin gelismesi, istatistiksel

ve matematiksel yontemlerdeki gelismeler, bilgisayar uygulamalarinin yayilmasi)

- Hukuki ve politik ¢evre etmenleri (6zendirici yasa ve diizenlemeler,
ornegin Tiirkiye’de 1980 sonrasinda getirilen KDV sistemi ve vergi iadesi tiiketicilerin
aligverislerini KDV fisi veren biiyiik 6l¢ekli magazalara yoneltmelerine neden olmus ve

dolayisiyla bu magazalarin gelisimini hizlandirmistir.)

1.2. Tiirkiye’de ve Diinyada Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi

Perakendeciligin tarihsel gelisiminde 6n plana ¢ikan temel olgu, ge¢misin
pazaryerlerinin ve seyyar satisin giiniimiizde perakendeciligin temelini olusturdugu
seklindedir. Bunun yan1 sira milattan birkag yiiz yil 6nce Cin’de ve 16. ve 17. yiizyilda

bazi1 Avrupa sehirlerinde perakende zincirlerinin oldugu, 15. ve 16. yiizyilda Fugger

" Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri: Uygulamali Yonetimsel Yaklasim, izmir,
2005, s.581.
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ailesinin Almanya’da zincir magazacilik faaliyetlerini gergeklestirdigi bilinmektedir.
Hudson’s Day Company ise Kanada’da 1670 yilinda kurulmus, ancak giiniimiizdeki

bicimiyle modern zincir magazalar 1859°da New York’ta ortaya ¢ikmustir. 2

Perakendecilik iireticiden tiiketiciye satis akisinda son agama olarak tanimlansa
da, hicbir zaman degismeyen ya da statik bir sektor olmamustir. Ornegin
perakendecilikte temel gelismelerin bazilar1 gectigimiz yiizyilda meydana c¢ikmistir.
ABD’de boliimlii magazalar 1870’lerde, posta ile satis 1880’lerde, zincir magazalar 20.
yiizyilin basinda, siipermarketler 1930’larda, indirim magazalar1 1940’larda, aligveris
merkezleri 1950’lerde ve ihtisaslasmis magazalar 1970’lerde ortaya glkmlstlr.13
Avrupa’da perakende ticaret iilkelere gore farkliliklar olugsmasina ragmen ozellikle
bagimsiz ve kiiciik perakendeci tipinden biiyiik ve modern magaza zincirlerine dogru bir

yonelim gostermistir. Bu siirec dort evrede asagidaki gibi dzetlenebilir: ™

a. 19. ylizyilin ikinci yarisindan sonra Bati Avrupa’da ¢ok katli magazalarin ortaya
cikmasi ile Uiriinler genis alanlarda ve biiylik miktarlarda sergilenmeye ve diisiik

fiyatlar ile satilmaya baslanmistir.

b. Ikinci dénem zincir magazalarin ortaya ¢ikmasi ile yasanmistir. 1860’11 yillarda
kooperatifgiligin gelismesi ardindan bu tip magazalar Ingiltere’de 1880’de,

Hollanda’da 1932’de Almanya’da ise yiizyilin sonunda ortaya ¢cikmustir.

c. 1930’lar ABD olusumlarindan etkilenen donem olmustur. Bu donemde self
servis hizmet, merkez dis1 yerlesim, otopark kolayligi, merkezi satin alma ve iyi

biitceleme ile hacim biiyiitme ve ucuz iiriin satma temel gelismeler olmustur.

d. Magaza tiirlerinin biiyiiyerek cesitlendigi, iiriin gruplarinin genisledigi ve posta

ile satis, franchising gibi yeni olusumlarin ortaya ¢iktig1 donemdir.

12 Aydin, a.g.e, s.2.

13 Patrick Dunne, Robert Lusch, Myron Gable, Randall Gebhardt, Retailing, South Western Publishing Co., USA,
1997, s.4.

4 Mehmet Dilbaz, Perakendeciligin Diinya ve Tiirkiye’deki Gelisimi ve Sektoriin Tiirkiye’deki Son Durum
Analizi, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1998, s.19.
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Tiirkiye’de ise perakendecilik yillar icerisinde gelisen sektorlerin basinda
gelmektedir. Tiirk perakendeciliginin temelleri yillar once atilmis olmasina ragmen,
cagdas anlamda bu sektoriin gelismesi 90’li yillarin basinda hipermarketcilik

kavramuiyla birlikte ortaya ¢ikmustir.

Tiirkiye’nin perakendecilik ile tanismast devlet girisimi ile Siimerbank’in
kurulmas ile gerceklestirilmistir.'”” 1954’te Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu nun
ctkmasinin ardindan Isvigre Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye davet edilmistir;
girisimler sonucu kurulan Migros-Tiirk, Istanbul’daki iireticileri yeni ve gelismis mal
temin kanallar1 bulmaya tesvik etmis, direkt alim programi kapsaminda da pastorize siit
ve elma sirasi iiretimine Onayak olmustur. Tiirkiye'yi paketlenmis mamul, aligveris
posetleri ve fis ile tanmistirmistir. Diger bir 6nemli girisim de 1956’da Gima A.S.’nin
acilmasidir. Bu girisimde de, tiiketicilere temel gida maddelerini ucuza temin etmek

amaclanmustir.

Migros ve Gima ile baslayan ancak bundan sonra yavaslama egilimine giren
modern perakendecilik 1973’te Biiylik Magazalar1 Tesvik Kanun Tasaris1 ile yeniden
alevlenir gibi olmugsa da; toplumdan oOzellikle de Esnaf ve Sanatkarlar
Konfederasyonu’ndan gelen diren¢ nedeniyle konu ertelenerek dogal akisina

blrakllmls'ur.16

Goriildiigii gibi 1960 ve 70’1i yillarda perakendecilik agisindan 6nemli atilimlar
gerceklestirilmis, 6zel sektoriin girisimleri ile biiyiik magazalarin agildigi bir donem
olmustur. Bu donemin 6nemli kuruluslarina Karamiirsel magazalari, Beymen, Vakko,
Istanbul Giyim Sanayi ornek gosterilebilir.'” Ayrica bu yillarda tiiketim kooperatifleri
de 6nemli perakendeci kuruluslar olmustur. 1980-1990 arasinda ise 6zellikle 24 Ocak
kararlar ile birlikte ithal ikameci ekonomi modelinin terk edilmesi ile ticaret ve hizmet

sektoriiniin ekonomideki agirligr artmis, tikketim mallar: ithalatinin 1983-1984 ve 1989

' Erdogan, a.g.e, s.46.
16 Tek ve Ozgiil, a.g.e, s.577.

'7 Omer Baybars Tek ve Cagatay Uniisan, “Tiirkiye’de Siiper ve Hipermarketlerin Gelisimi ve Artan Rekabet
Ortaminda Sats Giicii Egitimi ve Tiiketici Tatmini Ag¢isindan Degerlendirilmesi Arastirmasi”, Dordiincii Ulusal
Pazarlama Kongresi, Mustafa Kemal Universitesi Yayinlari, Hatay, s.174.
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kararlar1 ile serbestlesmesi sonucu daha da genislemesi, ambalaj sanayinde yasanan
gelisim ve nihayet tiiketim aliskanliklarindaki degisim, siipermarketlerin olusumuna

ortam hazirlayan gelismeler olmustur.

Hi¢ kuskusuz Tiirkiye’de degisimin 90’11 yillara rastlamasinin nedenlerinden
biri de bu donemde Avrupa’da Ortak Pazara gecisle birlikte uluslararasi agilimlar
sonucu ve iiye ilkelerin bir kisminda mevcut olan yeni magaza agmayi sinirlayici
diizenlemeler nedeniyle ¢okuluslu perakendecilerin Tiirkiye pazarina girmesi ve biiyiik
sermayeli yerli sirketlerin risklerini dagitmak amaciyla perakende sektoriinde faaliyete

gecmesidir. 18

Giliniimiizde Tiirkiye’de  perakendecilik  1990’li  yillar ile beraber
hipermarketcilik kavramiyla birlikte tam anlamiyla gelismeye baslamistir. Diinya
ekonomisinin ve artan rekabetin dogal bir sonucu olarak Tiirkiye’de de modern tiiketim
aligkanliklarinin gelismesi ve ozellikle uluslararasi yatirimlar sektoriin de biiylimesine

neden olmustur.

Nielsen’1n her y1l gerceklestirdigi perakendeci sayilar1 tespit calismasina gore
Tiirkiye’de 1998'de 2 bin 135 olan hiper, siiper ve zincir market sayis1 2007 itibariyle 7
bin 221'e ulasmls'ur.19 Arastirmaya gore, 1990'l1 yillardan itibaren 6zellikle iiriin dagitim
aginin  sekil degistirmesi ile birlikte (toptanciliktan-distribiitorliige) hizli bir
siipermarketlesme siirecine girmis; 10 yilda sayilann yaklasitk 3,5 kat artan
siipermarketler, geleneksel perakendeciligi de yavas yavas geriletmeye baslamistir.

Arastirmaya gore geleneksel perakende pazar pay1 ise % 48 olarak belirtilmistir.

1.3. Perakendeciligin Fonksiyonlari

Gelismesini her gecen giin arttiran perakendecilik sektorii miisterilerin
tercihlerini daha fazla karsilamak konusunda Onemli gelismeler gostermistir. Her
miisterinin ihtiyaglarina cevap verebilmek ilizere yapilanan perakendeci kuruluslar

pazarlama aginin son halkasi olmasinin yanmi sira 6nemli fonksiyonlara da sahip

'8 Erdogan, a.g.e, s.47.
19 “Siipermarketlerin Sayis1 10 Yilda 3,5 Kat Artti”, Referans Gazetesi, 22 Nisan 2007.
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bulunmaktadir. Bir perakendeci magaza sayacagimiz bu hizmetlerin bir kismimni ya da

hepsini miisterileri icin saglayabilmektedir. Buna gore; 2

- Uygun yer
- Pazarm belli bir boliimiine yonelik uygun iiriin ¢esitlerini se¢cim olanagi

- Kiiciik miktarlarda satilmasi i¢in bilyiik hacimdeki iriinlerin pargalara

ayrilmasi
- Daha kabul edilebilir hale gelmesi i¢in iiriinlere farkli bi¢im verilmesi

- Goreceli olarak sabit fiyatlarla {iriinleri hazir bulundurabilmek i¢in stok

- Uriinlerin sahiplerinin degisimini saglamaya yardim etmek

- Uriinlerin dagitim sistemi boyunca (6rnegin toptancidan perakendeciye

ve tiiketiciye dogru) hareket etmelerine katki saglamak
- Sadece tiiketicilere degil, ayn1 zamanda tedarik¢ilere de bilgi saglamak

- Uriin garantileri ile satis sonrasi hizmetler saglamak ve tiiketici

sikdyetlerini karsilamak
- Kredilendirme ve taksitlendirme olanagi
- Sosyal iligkiler icin bazi alanlarin tahsisi olanagi

perakendeciligin fonksiyonlari arasinda sayilmistir.

20 Roger Cox ve Paul Brittain, Retail Management, Business Handbook, Pitman Publishing, London, 1991, s.3-4’ten
aktaran Aydin, a.g.e., s.15.
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1.4. Perakendeciligin Dagitim Kanallar Icerisindeki Yeri

Dagitim kanali bir malin iireticiden tiiketiciye dogru hareketinde izledigi yol
olarak tanimlanmaktadir.*’ Dagitim kanali (distribution channel) yerine pazarlama
kanali (marketing channel) terimi de kullanilmaktadir. Mallarin dagitim kanalindaki
hareketi, mallarin sahipliginin elden ele gecmesi ve mallarin fiziksel olarak akisini
belirtmektedir. Mallarin kendiliginden iireticilerden tiiketicilere dogru hareket etmesi
s0z konusu olmayacagindan ya iiretici ¢esitli eylemlerle malin hareketini saglamakta ya

da cesitli kisiler ya da orgiitler malin hareketini saglamaktadir.

Lojistik, iiretimi tamamlanmig {riinlerin etkin sekilde depolanmasini ve
iireticilerden tiiketicilere ulagmasim kapsamaktadir.”?> Onceleri, perakendecilik
sektoriinde {Uriinlerin teslimati genellikle toptancilar vasitasiyla veya direkt olarak
tireticilerin iiriinleri satis noktalarina gondermesi ile gerceklesirken, giiniimiizde ise
ireticiler tarafindan iiriinlerin teslimati ©zellikle biiyiilk perakendecilerin merkezi
deposuna gergeklestirilmektedir. Bu gelisme, teslimat sayilarin1 azaltarak maliyetlerde
azalis saglamistir. Bir bagka onemli nokta ise, bilgisayar ve bilgi teknolojisindeki
gelismelerin lojistik alanindaki yansimalaridir. Ozellikle satis noktalarinda tarama
yapan (scanning) ekipmanlarin kullanilmasi; sipariglerin ¢ok daha hizli ve verimli bir

sekilde karsilanmasina neden olmustur.

Dagitim kanali tanim1 geregi; mallarin hareketinde pek rolleri olmadig: icin
tilkketiciler kanal icerisinde yer almamaktadir.”> Ancak kanalda cesitli isletmeler
arasinda malin sahipliginin elden ele gecmesi s6z konusu olduguna gore; malin ilk
sahibi ile son sahibinin ve aradaki sahiplerinin yer almasi olagandir. Bu durumda

dagitim kanali asagidaki sekilde olugmaktadir:

Uretici > Aract > Tiiketici

2! {lhan Cemalcilar, Pazarlama: Kuramlar Kararlar, Beta Basim Yayin, Istanbul, 1998, 5.127.
2 Erdogan, a.g.e, 5.25.

3 Cemalcilar, a.g.e, s.128.
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Perakendecilik artitk mallarin iireticiden tiiketicilere dagitiminda aracilik
yapmanin yani sira, arz zinciri iginde de Onemli bir konuma yiikselmistir.
Perakendeciler tiiketicilere cok yakin olmalar1 ve teknolojik gelismelerin sayesinde
tilketiciler hakkinda gelismis bilgi toplama sistemleri kurarak arz zinciri yonetimini
kolaylastirmistir. Perakendeciler geleneksel tanimda yer alan sadece bir araci olmak
disinda; {ireticilerle birlikte tiiketicilerin satin aldig1 nihai mallara girdi saglayan bir
konuma gelmistir. Bu ag¢idan iiretici fiziki olarak mali iireterek, perakendeci de malin
satildig1 ortamu hazirlayarak hizmet sunmaktadir. ** Bunun disinda giiniimiizde hem
perakendeciler hem de iireticiler ortak sekilde hareket etmenin Onemini kavramis
durumdadir. Artan teknolojik gelismelerle beraber perakendeciler de tiiketicilere iligskin

bilgi saglama konusunda iireticilere destek saglama yoluna gitmeye baslamistir.

Perakendeciler ile tiiketiciler arasindaki iliskide, perakendeciler tiiketici
ihtiyaglarim karsilama durumundadir. Perakendeciler arasindaki rekabetin diizeyi de
tilketici ihtiyaclarina, bir bagska deyisle tiiketici tercihlerine baghdir. Tiiketiciler
perakendecileri, cografi yakinlik, sunduklar1 ortam, {iiriin cesitliligi, diisiik fiyat,
tiriinlerin ~ kalitesi  gibi ¢esitli  faktorlere gore degerlendirirler. Dolayisiyla
perakendecilerin tiiketicilerle olan iligkisinde tek basina uygun fiyat yeterli olmayabilir.
Buna bagl olarak perakendeciler arasindaki rekabet de sadece fiyata indirgenemez.
Fiyat dis1 rekabet de bu sektdrde 6nemlidir. 2> Perakendeciler miisteriden gelen talepleri
de karsilamaktadir. Bu acidan perakendeciler hediye paketi, dagiim veya montaj
hizmetlerini de saglayabilmektedir. Ayrica perakendeciler daha fazla tercih edilmek i¢in
cok kanalli perakendecilige yonelmektedir. Giiniimiizde biiyiik perakendeci kuruluslar

magazalarin yani sira internet sitelerinden de satis yapmaya baslamustir. *°

Dagitim kanalinda yer alan pazarlama isletmeleri (aracilar) iki temel gruba
ayrilmaktadir. Bunlar tiiccar aracilar ve yardimer aracilar olarak isimlendirilmektedir.
Tiiccar aracilar, mallarin sahipligini ve sahiplige bagl riskleri iizerine alarak kendi

adlarina ve cikarlarina dagitim eylemlerini yiiriiterek kar amaci giitmemektedir.

* Erdogan, a.g.e, s.24.
¥ Ae,s.25.

26 Berman ve Evans, a.g.e, s.7.
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Yardimci aracilar ise mallarin sahipligini iistlerine almaksizin iicret ya da komisyon

karsiliginda mallarin alim ve satiminda aracihik yapmaktadir. >’

Tiiccar aracilar dagitim kanalinda yapilan tiim eylemlerle ilgilenmektedir.
Yardimci aracilar ise daha siirli sayida eylemlerle ilgilenmektedir. Yardimci aracilar
risk almamakta, ticret ya da komisyonla calistiklarindan mallan fiyatlandiramamaktadir.
Tiiccar aracilar toptancilar ve perakendeciler olmak {iizere iki gruba ayrilmaktadir.
Perakendecilerin temel gorevi tiiketicilere dogru mallarin hareketini gerceklestirmekdir.
Perakendeciler isletmelere ve kurumlara da mal satmakta, ayrica baska perakendecilere
toptanct kosullarinda mallarin  satimiyla da ugralsmaktadlr.28 Perakendeciler ve
tedarikciler arasindaki iliski ise karmasik bir yapidadir. Ciinkii perakendeciler dagitim
kanalinin bir parcast oldugundan iireticiler ve toptancilarin, perakendecilerin teshir,
miisteri hizmeti magaza caligma saatleri ve ticari bir ortak olarak giivenilirlikleriyle
ilgilenmesi gerekmektedir. Perakendeciler ayni zamanda yeniden satig, magaza
demirbaslari, bilgisayarlar, yonetim danismanlig1 ve sigortaciligin da temel miisterisi

konumundadir.”’

Perakendeciler dagitim kanali igerisinde cesitli bi¢imlerde yer almaktadir.

Buna gore dagitim kanalinin ¢esitleri kisaca dort sekilde olugsmaktadir: 30

a. Uretici — tiiketici: 1ki asamadan olusan en kisa dagitim kanalidir.
Uretici malim dogrudan tiiketiciye satmakta, araya araci1 girmemektedir.
Dogrudan dagitim kanali olarak da ifade edilen bu kanal, tarim
tiriinlerinin ve imal edilmis tiiketim mallariin pazarlamasinda daha ¢ok

kullanilmaktadir.

b. Uretici — perakendeci — tiiketici: U¢ asamal1 olan bu kanalda iiretici ile
tilketici arasinda tek bir araci yer almaktadir. Bu araci tiiketiciler

pazarinda genellikle perakendecidir. Ureticiler pazarinda toptanci ya da

2 Cemalcilar, a.g.e, s.129.
B Ae, 5.128.
? Berman ve Evans, a.g.e, s 8.

30 Cemalcilar, a.g.e, s.132.
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yardimct aracidir. Elektrikli ev esyalarinin ve tarim iiriinlerinin

pazarlanmasinda siklikla kullanilmaktadir.

c. Uretici- toptanci- perakendeci- tiiketici: En yaygin, tiikketim mallarinin
pazarlanmasinda kullanilan dort asamali bu kanalda, iiretici ile tiiketici
arasinda ayn tiirde iki araci isletme yer almaktadir. Tiiketiciler

pazarinda bu aracilar genel olarak toptanci ve perakendecidir.

d. Uretici — yardimct araci- toptanci- perakendeci- tiiketici: Uretici ile
tilkketici arasinda ii¢ tiir aracinin yer aldigi1 bu kanal, tarim iiriinlerinin ve
oteki dayaniksiz tiiketim mallarinin pazarlanmasinda kullanilmaktadir.
Tarim iirlinlerinin acik arttirma yontemiyle biiyiik saticilara satilmasi ya
da komisyoncu fiiriinlerin toptanciya satilmasi bu kanala Ornek

verilebilir.

Tiiketici mallarinin dagitiminda ilk ve en Onemli kanal olan birinci kanalda
iiriinlerin dogrudan tiiketicilere dagitimi esastir. Ikinci kanal ozellikle gida
magazalarinda yaygindir ve bu kanal iireticiden perakendeciye ve perakendeciden
tiikketiciye uzanmaktadir. Bu kanal daha biiyiik satis potansiyeli ve daha genis talep
saglasa da, iiretici dagitim ve fiyatlar lizerindekini kontroliinii kaybetme riski ile karsi

karstyadir.

Ureticiden toptanciya, toptancidan perakendeciye ve perakendeciden de
tiikketiciye uzanan yol olan {iiciincii yol, daha cok icki ve madeni esya gibi mallarin
satisinda uygulanmaktadir. Son olarak dordiincii kanal, iireticiden komisyoncu ya da
acenteye, onlardan toptanciya, toptancidan perakendeciye ve nihayet perakendeciden

son tiiketiciye ulasmaktadir’’.

Perakendecilik, giincel hayattaki bir¢cok aligverisi icine alacak sekilde organize
edilmektedir. Gruplama icinde perakendecilik, fiziksel mal perakendeciligi ve hizmet
perakendeciligi, olarak ikiye ayrilmaktadir. Fiziksel mal perakendeciligi, tasinabilir ve

tasinamaz fiziksel mallar olarak ikiye ayrilmaktadir. Hizmet perakendeciligi de, ticarete

3 Aydmn, a.g.e, 5.12.
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konu olan hizmetler ve ticarete konu olmayan hizmetler olarak iki grupta
toplanmaktadir. Ticarete konu olan hizmetler, finansal hizmetler ile diger aracilik
hizmetleri olarak ikiye ayrilmaktadir. Ticarete konu olmayan hizmetleri ise {icretsiz
kamu hizmetleri olusturmaktadir. Sekil 1’de pazar yapilari arasindaki iliski sematize

edilmistir. **

> Qutlet Magazalar >
A 4 Ikil‘ICi
Ara .
Uretici > Pe;?';z’;ifc' »| Tiiketici El
Girdiler Y
'y Piyasa
»  Toptanci Piyasasi >

1 t |

Sekil 1: Pazar Yapilar1 Arasindaki iliskiler

Kaynak: Ozgiir Ulgen, Tiirk Perakendecilik Sektoriiniin Senaryolar Yardimyla Analizi,

Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Teknik Universitesi. 1999, s. 33.

Toptancilik, alip satmak veya ticari amacla kullanmak {izere iiriin ve hizmetleri
satin alanlara satis i¢in girisilen tiim faaliyetlerdir. Ancak bu tanimdan hareket edilerek
bir otele pasta satan bir firincinin toptancilik yaptigi iddia edilemez. Toptanci
tanimlamasi ancak, faaliyetlerinin biiyiik bir kismin1 bu ise ayirmis olan firmalar i¢in
kullanilabilir. Sinai ve tarimsal faaliyetler, esas itibari ile liretime dayandigindan dolay1
toptanciligin disinda yer alir. Toptanci ve perakendeci yapilar piyasa ortaminda
birbirlerinden, teoride oldugu kadar, rahatlikla ayirt edilemezler. Piyasada girift bir

halde bulunurlar. Teorik olarak, toptanci ya da perakendeci siniflamasina girmeyen

32 Mehmet Deprem, “Tiirkiye'de Perakende Ticaret ve Gelecek”, Satis Noktasi, Say1. 40, Aralik 1999, s.48.
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ireticiler, fabrikadan direkt satis magazalar1 araciligi ile perakendecilik ve/veya

toptancilik faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.*

Sekil 2’de perakendeci ve toptanci arasindaki iliskiler goziikmektedir.
Perakendecilik, giincel hayattaki bircok aligverisi icine alacak sekilde organize
edilebilir. Gruplama i¢inde perakendecilik, fiziksel mal perakendeciligi ve hizmet
perakendeciligi olarak ikiye ayrilabilir. Hizmet perakendeciligi de; ticarete konu olan

hizmetler ve ticarete konu olmayan hizmetler olarak iki grup altinda toplanabilir.

TOPLAM PAZAR HACMI
Perakendecilik Pazan Toptancilik Pazan
. Organize
Fizksel Mal | Hizmet Organize Olmayen
Perakendecii Perakendecii Toptancilk Toptanclik
1 1 v ¥

Tegnamaz | | Ticarete Konu Ticarete Konu Rami Magaza Bdlge Arac
Fiziksel Mallar Olan Hizmetler | | Olmayan Hizmetler| | Toptancilan | | Toptancilan || Toptancilar || Toptancilar
| Tegmabilir Finansal Diger Aracilik || Ucretsiz Kamu

Fiziksel Mallar Hizmetler Hizmetleri Hizmetleri
B FMCG
M Beyaz Esya
H  Siyah Esya
% Diger

Sekil 2: Fonksiyonlarina Gore Perakendecilik

Kaynak:D. E. Beli ve J. S. Walter, Strategic Retail Management, South-Westem College
Publishing, Cincinatti, Ohio. 1996, s. 23.

3 Ulgen, a.g.e, 5.46.
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Ticarete konu olan hizmetler, finansal hizmetler ile diger aracilik hizmetleri
olarak ikiye ayrilabilir. Ticarete konu olmayan hizmetleri ise iicretsiz kamu hizmetleri
olusturmaktadir. Bircok siniflama prosediirii i¢inde hizmet sektorii, perakendecilik
sektoriinden ayr1 olarak onunla esit bir seviyede ifade edilmistir. Ancak siniflandirma
baz1 olarak, pazarda yapilan islemlerin niteligini alacak olursak, hizmet sektorii

faaliyetleri de perakendecilik kavramu icine girecektir.*

1.5. Perakendecilik Siniflandirmasi

Perakendeci kurulus ve isletmeler bir¢cok agidan farkli siniflandirmalara tabi
tutulmaktadir. Bu ac¢idan perakendeci kuruluslart siniflandirma segenekleri ve ardindan

perakendeci kuruluglarin kapsami ve 6zellikleri incelenecektir.

1.5.1. Perakendeci Kuruslari Stniflandirma Segenekleri

Perakendeciligin dinamik bir sektdr olmasi dolayisiyla, siire¢ igerisinde
perakendecilik tiirleri degisiklige ugramis; yeni tiirler ortaya ¢ikmis ve bu agidan
sektorde ¢ok cesitli siniflandirma secenekleri kullanilmaya baglanmistir. Ancak yine de
literatiirde perakendeci kuruluslarin siniflandirmasinda temel bazi kriterler ve belirli

siniflandirmalar 6nemini korumaya devam etmektedir.

Levy ve Weitz ise perakendeciligi dort temelde incelemektedir. Buna gore
satilan {iriinlerin tipi, satilan {iriinlerin ¢esit ve cesitlendirmesi, miisteri hizmet seviyesi
ve iiriiniin fiyat1 belirleyici olmaktadir.”> Fred M. Jones perakendeci kuruluslar ihtisas
magazalari, boliimlii magazalar ve zincir magazalar seklinde siniflandirirken; William
Stanton ise satis hacmi ve biiyiikliigiine gore, iiriin hattinin genisligine gore, sahiplik
yapisina gore, isletme yontemlerine gore olmak {iizere dort temel iist baslik altinda

incelemistir.36

Avrupa Birligi'nde de Ekonomik Faaliyetlerin Istatistiksel Siniflandirmasi

(NACE) ile ilgili 9 Ekim 1990 tarihli Konsey direktifinde de perakendecilik kapsamli

* D. E. Beli ve J. S. Walter, Strategic Retail Management, South-Westem College Publishing, Cincinatti, Ohio.
1996, s.24.

35 Michael Levy ve A. Barton Weitz, Retailing Management, McGraw Hill Co., New York, 2001, s.38.
3% Aydimn, a.g.e, 5.33.
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bir siiflandirmaya tabi tutulmustur. 2002 tarihinde gerceklestirilen degisikliklerle

siniflandirma asagidaki sekilde olmustur: 37

52 Perakende ticaret

52.1 Ihtisaslasmamis magazalarda perakende satis

52.11 Gida, icki ve tiitiin basta olmak iizere ihtisaslasmamis perakende satis
52.12 Ihtisaslasmamis magazalardaki diger satis

52.2. Ihtisaslagsmis magazalarda perakende satis

52.21 meyve ve sebzelerin perakende satisi

52.22 et ve iirlinlerinin perakende satig1

52.23 Balik ve diger deniz iirlinlerinin perakende satisi

52.24 Ekmek, kek ve unlu-sekerli mamullerin perakende satisi

52.25 Alkollii ve diger ickilerin perakende satisi

52.27 ihtisaslasmis magazalarda diger gida, icki ve tiitiinlerin perakende

satis1

52.3 Ecza ve tip iiriinleri, kozmetik ve makyaj malzemeleri perakende satisi
52.31 Tibbi ve ortopedik malzeme perakende satisi

52.33 Kozmetik ve makyaj malzemeleri perakende satisi

52.4 Thtisaslasmis magazalarda diger iiriinlerin perakende satist

52.41 Tekstil malzemeleri perakende satigi

37 «Statistical Classification of Economic Activities”, Nace Revision 1,1 — Final Draft 2002,
http://www fifoost.org/database/nace/nace-en_2002c.php, (05.04.2007)
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52.42 Giyim esyalarinin perakende satisi

52.43 Ayakkabi ve deri perakende satisi

52.44 Dekorasyon ve aydinlatma araglarinin perakende satisi
52.45 Ev gerecleri ve radyo televizyon gibi iiriinlerin perakende satisi
52.46 Bilgisayar iirlinlerinin perakende satisi

52.47 Kitap, gazete ve kirtasiye perakende satisi

52.48 Ihtisaslasmis diger perakende satislar

52.5 Magazalarda ikinci el iirlinlerin perakende satisi

52.6 Magazasiz satislar

52.61 Posta siparisi ile evlere satiglar

52.62 Kiigiik diikkanlar ve pazarlar araciligiyla satislar

52.63 Diger magaza dis1 perakende satislar

52.7 Kisisel iiriinler ve ev gereclerinin onarimi

52.72 Elektrikli ev aletlerinin onarimi1

52.73 Saat ve miicevher onarimi
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Rom J. Markin’e gore de perakendeci gruplar dort ana Olgiite gore

gruplandirilabilir: **

a. Satilan mallara gore

— Her tiirlii tiikketim mali satanlar (kOy, kasaba bakkali, cergi...)

— Cok iiriin dizisi bulunduran kolaylik magazalari (siipermarketler, drugstore...)

— Boliimlii magazalar

— Cesit magazalari

— Kolay bulunan mallar1 satanlar (biifeler, bakkallar)

— Begenmelik mal satanlar (hazir giyim, mobilya...) ve 6zellikli mal satanlar
b. Goriilen Islevlere Gore

— Servis hizmet magazalari

— Self servis magazalar

— Pesin 6de gotiir magazalar

— Depo kuliipleri

— Siipermarketler

— Magazasiz perakendecilik

— Dogrudan pazarlama

38 Tek ve Ozgiil, a.g.e, 5.579
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c. Miilkiyete gore

Milkivetin cesitliligine gore

Bagimsiz ve tek perakendeciler (kii¢iik veya biiyiik magazalar...)

Birlesik perakendecilik

Goniillu zincirler

Perakendeci gruplagmalari

Zincir magazalar

Sube magazalar

Franchising magazalari

Cok uluslu perakendeciler

Perakendeci konglomerasyonlari

Milkivetin niteligine gore

Imalatginim kendi perakende satis magazalari

Kiralanmis reyonlar (bir boliimlii magazanin ya da aligveris merkezinin bazi

reyonlarin kiraya verilmesi

Sirket biciminde, kamu devlet magazalar1 ve kooperatif magazalari
d. Yerlesim Yerine Gore

Mahalleler

Ikincil ticaret merkezleri

Ticaret merkezlerindeki magazalar
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— Aligveris merkezlerindeki magazalar

— Kent ana ticaret merkezlerindeki magazalar

— Semt pazarlarindaki tezgahl saticilar

— Karayolu kenarindaki saticilar (gegici zaman ve mekan tekeli)
— Benzin istasyonlarindaki veya yakindaki fast food magazalar
— Koy ve kasabadaki diikkanlar

— Seyyar saticilar igportacilar

— Internet ag

— Kamyonlu (aragli mobil) saticilar (Siimerbank, gezici giyim magazalari, MEB

gezici kiitiiphaneleri gibi)

Phillip Kotler de perakendecilik i¢in 6zgiin bir simiflandirma getirmistir.

Buna gore: 39

- Servis diizeyine gore: Self servis, sinirlt servis, tam servis

- Satilan {iriin tiirlerine gore: Departmanli, Ozellikli magaza, butik,

siipermarket, kolaylik magazalari, birlesim, hipermarket, servis isletmeleri

- Fiyata verilen nispi 6neme gore: Indirimli, katalog, depo kuliibii, fabrika

magazalari

Satis noktalarinin kontroliine gore: Zincir magazalar, goniillii zincirler

- Magaza gruplasmasi tipine gore: Merkezi is bolgesi, bolgesel aligveris

merkezi, semt aligveris merkezi

3 Tek, a.g.e, s. 586.
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Perakendecilik smiflandirmasinda bir diger yontem ise Orgiitsel yapr ve
uyguladiklar1 yontemlere gore sekillenmektedir.”” Buna gore magazalar klasik ve
modern perakendecilik siniflandirmasina gore ayrilmaktadir. Bu agidan bagimsiz kiiciik
imalatci, toptanci ve perakendecilerin olusturdugu klasik dagitim kanallarinda yer alan,
kisisel hizmete dayali manav, kasap, baharat¢1 gibi diikkanlar klasik perakendeciligi;
Olcek, hizmet, islev gibi bircok bakimdan onlardan biiyiik farklilik gosteren magazalar
ise modern perakendeciligi temsil etmektedir. Bu kapsamda boliimlii magazalar,

siipermarketler, hipermarketler modern perakendecilige 6rnek olusturmaktadir.

Perakendeciligin simiflandirilmasinda kullanilan bir diger ol¢iit ise Olgek
biiytikliigli bakimindan perakendeci magazalarin bu 6zelliklerine gore ayrilmasidir.
Olgek biiyiikliigiiniin saptanmasinda magaza satis alani (m2 olarak yiizdlciimii),
magazada calisan personel sayisi isletmenin haftalik veya yillik satiglari isletmenin
hukuki orgiit bicimi ya da isletmenin kurulus sermayesi gibi kriterler kullamImaktadir.*'
Buna gore perakendecilik sektoriinde faaliyet gOsteren isletmeler biiyiikliiklerine gore

asagidaki sekilde siniflandirilabilecektir: 42

40 A, s.585.
* Tek ve Ozgiil, a.g.e, s.581.

#2 Sevki Kaya, “Hipermarketler Yasa Tasaris1 ve Bakkal Hiper/siiper Market Rekabeti Uzerine Bazi Goriisler”,
Yaklasim Dergisi, Yil. 10, Say1. 110, Subat 2002, s.169.
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Tablo 1

Perakendecilerin Biiyiikliige Gore Simflandirilmasi

Smiflandirma Biiyukliigi
Hipermarketler 2500 m?’den biiyiik
Biiyiik stipermarketler 1000-2500 m? aras1
Orta siipermarketler 400-1000 m? aras1
Kiiciik stipermarketler 100- 400 m? aras1
Kii¢iik marketler 50- 100 m? aras1
Bakkallar 50 m2 ‘den kiigiik

Kaynak: Sevki Kaya, “Hipermarketler Yasa Tasarisi ve Bakkal Hiper/siiper Market
Rekabeti Uzerine Baz1 Goriisler”, Yaklasim Dergisi, Yil. 10, Say1. 110, Subat 2002, s. 169

1.5.2. Perakendeci Kuruluglarin Kapsamu ve Ozellikleri

Perakende sektoriiniin yapist toplumlarin ekonomik, demografik ve bagka
bircok niteligine bagh oldugundan perakendecilik siniflandirmasi iilkeden iilkeye
farkliliklar gostermektedir. Bu acidan bu kisimda inceleme kolayli§i agisindan
perakendecilik; magaza perakendeciligi, magazasiz perakendecilik ve perakendeci

orgiitleri olarak ii¢ temel boliimde siniflandirilacaktir.

1.5.2.1. Perakende Magaza Tiirleri

Alic1 ve saticilarin yiiz yiize iliski igerisine girdigi, halen giiniimiizde en yaygin
perakendecilik tiirii olan magaza perakendeciligi; bircok perakendeci magaza tiiriinii

kapsamaktadir.
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1.5.2.1.1. Bagumsiz Perakendecilik

Genellikle kisisel miilkiyete dayali, icinde bir tezgahtar veya diikkan sahibinin
alicilara fiilen hizmet ettigi, sermayesi ve satis alan1 kiiciik, tek veya sinirli sayida mal
satan isletmelerdir. Bunlarin ¢oguna mala gore uzmanlasmis magazalar denilmektedir.

Klasik perakendeciligin temel temsilcisidir.*’

Kiiciik bir magazada faaliyet gosteren, yoneticisi aynt zamanda magazanin
sahibi olan bu kuruluslarin bir¢ok iilkede yaygin olmasinin temel sebebi, biiyiik
sermayeye gerek olmamasi ve her biiylikliikteki tiikketim merkezlerinde kolaylikla
acilabilmesinin yani sira insanlarin bagimsiz ¢alisma arzusudur.** Bagimsiz magazalara
en onemli Ornek olarak bakkal, manav ve kasap verilebilir. Bu kuruluglarin en énemli
tistiinliikleri; sahiplerinin ayn1 zamanda yoOnetici olmasi, caligma saatlerinin fazla sinirh
olmamasi, tiiketicinin ihtiyacina gore ayarlanabilmesi, kiiciik bir bolgede hizmet
etmeleri nedeniyle mahallin kosullarina uyum saglayabilmeleridir.45 Kiigiik magazacilik
olarak da adlandirilan bu magazalarin bazi ortak 6zellikleri de bulunmaktadir. Buna

gore; 46

- Bagimsiz perakendeciler isletmeye baglanan sermaye, satis yiizdesi,
isletmede iicretli calisan sayisinin ¢ok az ya da hi¢ olmamas: gibi nedenlerle kiiciik

hacimlidir.

- Aile isletmesi niteligindedirler. Babanin yaninda anne ve cocuklar da
isletmede caligabilmektedir. Aile bireylerinin isletmede c¢alismast iicretli calisan

sayisinin diisiik olmasina da neden olmaktadir.

- Biitiinlesmis perakendecilerin aksine en uzak kdy ve mahalle aralarinda

tilkketiciye yakin olma zorunlulugu nedeniyle kurulabilmeleridir. Oysa biitiinlesmis

* Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalar1 Global Yonetimsel Yaklasim, Beta Yayimcilik,
Ankara, 1999, s.586.

“ brahim Aksoz, Gida Pazarlamasi, Ege Universitesi Miihendislik Fakiiltesi Yayinlari, Izmir, 1985,179.
4 Aksoz, a.g.e, s.179.
* Aydin, a.g.e,s.37.
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perakendeci magazalar daha biiyiik boyutlu olmalar1 nedeniyle sehir merkezlerinde yer

secmek durumundadir.

- Isletmenin kiiciikliigii ile orantili olarak miisteri sayis1 da sinithdir. Bu
nedenle miisterilerini daha yakindan tanima ve onlara alimlarinda yardimci olma

olanaklar1 bulunmaktadir.

- Mesleki bilgiden yoksun kisiler de rahatlikla bu perakendeci
magazalarindan  agabilmektedir. Boylece herhangi bir meslekten bagimsiz
perakendecilige gecis kolay olmakta; bunun sonucu olarak bagimsiz perakendecilerin

onemli bir boliimii mesleki bilgiden yoksun kimselerden olugsmaktadir.

1.5.2.1.2. Ozellikli Mal Satan Magazalar

Bu magaza tiiriinde genellikle tek bir dizi veya birbirine yakin birka¢ mal dizisi
bulunmaktadir. (Ornegin corap, gida, oyuncak...) Bu magazalarin bazilar1 indirimli
olabilecegi gibi, bazilar1 da indirimsiz olabilmektedir ve bir¢ok girisimci klasik
perakendeci magazalarin i¢ ve dis dekorasyonunda degisiklige gidip magaza ismini de

butik ya da sarkiiteri olarak degistirip ihtisaslasmaya yonelmektedir. *’

Stipermarketler
Tek ve Ozgiil’e gore etimolojik yonden iistiin pazar anlamma gelen

siipermarket, magaza satig alani, satis hacmi ve yonetim bi¢cimleri bakimindan ayni tiir
ticareti yapan alisilmis geleneksel gida maddesi perakendeciliginden cok daha biiyiik
gida perakendeciligi anlamina gelmektedir. ¥ Genel olarak gida satis1 yapilan bu
magazalarda tiim mallar biiyiik raflarda tiiketicinin secimine sunulmustur. Az personelle
faaliyet gosteren bu magazalarda tiiketiciler self servis olarak mallarin se¢imini kendi
kendilerine yapmakta ve kasaya gotiirmektedir. Genis toptan alislar1 nedeniyle
tilketicilere ucuza mal arzinda bulunan siipermarketler, basit giyim esyasi, tuhafiye ve

baska mallar da satmaktadir.*’

47 Tek, Perakende Pazarlama Y®6netimi, a. g.e, s.42.
8 Tek ve Ozgiil, a.g.e, s.585.
* Kaya, a.g.e, 5.169.
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1.5.2.1.3. Siipermarketler

Siipermarketler ozellikleri geregi biiyiilk magazalar ve zincir magazalardan
farklidir. Burada temel farklilik noktas1 siipermarketlerin temel olarak gida satisina
odaklanmasidir.  Stipermarketlerin  perakendecilik icerisinde Onemli bir yeri
bulunmaktadir. Ciinkii ilk siipermarketlerin {iriin cesitlendirmeye baglamasi ile
siipermarketcilik olgusu ortaya c¢ikmistir. Siipermarket tanimlar1 iilkeden iilkeye
farklilik gostermektedir ve tamimlarda satis yapilan iiriin, magazanin biiyiikligi ya da
satis rakamlar1 gibi temel kistaslar belirleyici olmaktadir. Uluslararast Self Servis
Orgiitii'ne gore siipermarket, en az 400 m2 satis alan1 olan, toplam satiglarinin en fazla
1/3’liikk bolimii gida dis1 madde satan self servis ve boliimlii self servis magazasi iken;
Stipermarket Enstitiisii’'ne gore ise haftada en ¢ok 20 bin, yilda 1 milyon dolarlik satis

yapan reyonlara ayrilmis gida magazasidir. *°

Siipermarketler ilk kez ABD’de dogup gelisen ve buradan sosyalist iilkeler
dahil tim diinyaya yayilan kurum niteligi gostermektedir. Terimsel anlami tam olarak
bilinmese de siipermarket fikrini olusturan en ©nemli iki etken ilk olarak 1912’de
uygulamaya konulan “pesin 6de gotiir” ve self servis yontemlerinin uygulanmasi
olmustur. ABD’de ilk ornek siipermarketler 1930°da Los Angeles ve New York’ta
ortaya ¢ikmistir. Ger¢ek anlamda ilk siipermarket ise Michael King Kullen tarafindan
New York Jamaika’da faaliyet gostermeye baslamistir. Avrupa’da gelisimi yavas ve
daginik olarak ortaya cikan siipermarketciligin 1949 yilinda Fransa’nmin Strasbourg
kentinde acildig1 kabul edilmektedir.”" Stipermarketlerin {istiin yanlar literatiirde 6nemli

6lciide yer bulmustur. Buna gore;”
- Sehir merkezlerinde kurulmalar1 dolayisiyla fazla miisteriye ulasabilirler

- Cok cesitli mal satmalar1 nedeniyle miisteri i¢in kolaylik saglarlar

30 Tek, Perakende Pazarlama Y®6netimi, a. g.e, s.27.
A, 5.29.
32 Aksoz, a.g.e, s.181,
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- Bircok hizmeti yiiriitiirler. Ornegin bedelsiz olarak satilan mal1 eve teslim

eder, veresiye satig yapabilir ve iadeleri kolaylikla kabul edebilirler.

- Uretim kaynaklarindan dogrudan ve biiyiik olciide mal almalar
nedeniyle tasarruf saglarlar. Fazla miktarda mal satin aldiklari i¢in imalat¢c1 ve

toptanciya indirim yaptirtabilir, dogrudan imalat yapabilirler.

- Self servis yoOntemiyle satis faaliyetlerinin bir boliimiinii tiiketicilere
yiiklerler. Saticilar arast rekabet nedeniyle mallarin magaza raflarina kadar

yerlestirilmesi de isletme giderlerini azaltir.
- Kalite agcisindan miisteriye giiven verirler

- Tek durakli aligveris nedeniyle miisteri basina biiyilk hacimde satis

yapildig1 i¢in islem basina satis gideri diisiik olur.

1.5.2.1.4. Hipermarketler

Fransa’da Carrefour sirketinin liderliginde 1960’larin sonundan itibaren
yayillmaya baslayan hipermarketler genel olarak self servis yontemine gore calisan cok
cesitli gida ve gida dis1 mallarim diisiik fiyatlarla satan, en az 2500 m2’lik satig alani ve

genis otoparka sahip boliimlii self servis magazalaridir.”

Hipermarketlerin ortaya ¢ikmasmin temel sebebi siipermarketlerde gidadan
bagka {iiriinlerin satisinin da yapilmasi sonucu, uzmanlasmadan ayrilma meydana
gelmesidir. Hipermarketler bir bakima siipermarketler, indirimli magazalar ve depo
magazaciliginin birlesimidir. indirimli fiyatlarla ve depo gibi ¢alismakta, iiriinler yiiksek
metal raflarda sergilenmektedir. Paketli mallar, raflara forkliftlerle doldurulmakta,
miisteriler dokme halde bulunan mallardan almaktadir. Mobilya ya da agir esyalari

kendileri tasiyanlara 6zel indirim yapilmaktadir.”*

33 Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, a.g.e, s.38.

* Ae, $.592.
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1.5.2.1.5. Algveris Merkezleri

Tarihi pazaryerlerinin giiniimiiz sartlarina uydurulmus hali olarak kabul edilen
aligveris merkezleri, icerinde tiyatro, sinema, kafeterya, banka veya cesitli sosyal
aktiviteleri yiiriitecek merkezleri de barindiran satis yerleridir. 20.yy’ 1n basindan
itibaren motorlu ara¢ trafiginin artmasi, kent ici ulasimda yasanan tikanikliklar, kent
merkezlerinin cazibelerini yitirmeye baslamasi, yerlesim ve istihdamin kent merkezi
disina dogru kaymaya baslamasi giiniimiiziin ilk aligveris merkezleri orneklerinin de
dogmasina neden olmustur. ABD’de 1940’11 yillarda ortaya cikan aligveris merkezleri
belirli bir plan altinda bir araya gelen ¢ok sayida perakendeci magazanin olusturdugu
merkezlerdir ve genel olarak bu merkezler bir iki {inlii zincir boliimlii magaza ve

siipermarketi de biinyesinde barindirmaktadir.”

Aligveris merkezlerinin en Onemli avantaji taninmis, marka magazalarin prestijinden

yararlanarak miisterileri bu merkezlere ¢ekmektir. Gegen yillarda diger perakendeci

olusumlar gibi aligveris merkezlerinde de otoparklara ihtiya¢ duyulmasi, sehir

merkezinde yapilmis dahi olsalar yiiksek kapasiteli otoparka sahip olacak sekilde

yapilandirilmaktadir. Bugiin aligveris merkezleri salt aligveris mekanlari olmaktan

cikip, eglence parki, sinema salonu, spor klubii, restauranti, bowling salonu ile bir

yasam merkezi olarak biitiinciil sekilde diisiiniilmekte, planlama ve proje gelistirme
caligmalar1 da bu dogrultuda ger¢eklestirilmektedir.

Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Dernegi (ICSC) temel aligveris merkezi

tiplerini agagidaki sekilde belirlemistir:*®

a. Yasam Merkezi (Life Style Center): En iist alim giiciine hitap eden,

diinya markalarinin yer aldigi, ziyaretcilerin aligveris yaparken

kendilerini ayricalikli hissedecekleri bir magaza karmasina sahip,

yaklagik 15.000-20.000 m?2 kiralanabilir alan1 bulunan aligveris

merkezleri.

3 Ae, s.38.
36 Engin Yildirim, Alisveris Merkezi Yonetim Sirlari, Ladin Matbaacilik, Istanbul, 2007, s.135.
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b. Moda Merkezi (Fashion Center): Yasam merkezi 6zellikleri ile ayni
niteliklere sahip olmakla birlikte agirlikli hazir giyim markalarinin yer

aldig1 aligveris merkezleri.

c. Acik Carsilar (Strip Shopping Centers): Kapali aligveris merkezlerinin
aksine {istii acik olan ve bir tek siipermarket ya da bol cesit
magazasindan olusan aligveris merkezleri. Acik carsilarin “Yerel
Aligveris Merkezleri”, “Yoresel Organize Aligveris Merkezleri” ve

“Gli¢/Cekim Merkezleri” olmak iizere {i¢ farkl tipi vardir.

d. Katlh Aligveris Carsilart (Shopping Malls): Tek kat veya cok kath
olarak faaliyet gosteren ,biiyiikk bir alan {izerine kurulmus, iiniteler
arasinda agaclikli yaya yollari, bahgeler, oturma alanlari, spor sahalari
gibi alanlar yer alan alisveris merkezleri.Katli Aligveris Carsilar1 bes
gruba ayrlir; “Bolgesel Aligveris Merkezleri”, “Siiper Bolgesel
Aligveris Merkezleri”, “Moda/Ozellikli Merkezler”, “Fabrika Satis

Magazas1 Merkezleri” ve “Konulu/Festival Alisveris Merkezleri”.

1.5.2.1.6. Boliimlii Magazacilik

Boliimlii magazalar ilk olarak Avrupa’da ortaya ¢ikmistir. 1880’lerin sonunda
Philadelphia’da Wonamaker’s, Salt Lake City’de ZMCI ve New York’ta Macy’s
magazalar1 kurulmustur. Giiniimiizde ABD’de boliimlii magazalar perakende satisin

yaklasik %92’sini karsilamaktadir.”’

Kentlerin ana ticaret merkezlerinde veya banliydlerinde kurulan boliimlii
magazalar genel olarak gida dis1 tiiketim mallarini tek kath genis ya da ¢ok katli ve her
katinda farkli reyonlar halinde c¢alisan biiyilk binalarda satis yapan perakendeci
kuruluglardir. > Tiirkiye’de bu tiir magazalar sattiklar mal ve diger dzellikleri dikkate

alinmaksizin biiyiikliikleri nedeniyle biiyilk magaza adiyla amilmaktadir. Ancak gida

37 Roy T. Shaw, Richard J. Semenik, Marketing, South Western Publishing Co, USA, 1989, 5.297.

38 Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, a.g.e, s.22.
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maddeleri satan siipermarket, boliimlii magaza anlaminda biiyilk magaza olarak

degerlendirilmemektedir. >

Boliimlii magazalarin belirli avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlara da sahip
olduklar1 kabul edilmektedir. Buna gore bu kuruluslarin biiyiik 6lcekte satin alma
imkénlari, satin aldiklarin1 dogrudan imalatgidan elde etmeleri, birim mal basina isletme
giderlerinin diisiik olmasi, uzman personel ve yonetici kullanabilmeleri, dogrudan
imalata gecebilmeleri, miisterilere saglanan kolayliklar, biiyiikliigiin prestiji ve daha
biiylik tiiketici kitlelerine reklam yapabilmeleri avantajli yonlerini olusturmaktadir.
Bunlarin disinda optimal biiyiikliigiin korunamamas: durumunda fiyat dis1 rekabet ve
yiiksek ticretli personel giderleri nedeniyle genel isletme giderlerinin artmasi, boliimlii
magazacilifin temel olumsuz yanini olusturmaktadir. Ayrica egitim gereksinimi gibi
personel sorunlari, sehir merkezindeki trafik sikisikliklar1 gibi miisterilerin magazaya
yaklagsmasin1 giiclestiren kosullar, isletmenin biiyiimesiyle iletisim, muhasebe, stok
kayit gibi islemlerin karmasik olmasi bolimli magazaciigin  zayif yanim
olusturmaktadir.”® Bu acidan boliimli magazaciligim en Snemli dezavantaji yiiksek
islem maliyetleridir. Bu magazalar 6nemli satis oranlar1 saglamalarina ragmen,
istthdamlarinin yaklasik %50’si ve magaza alanlariin %40’1 satis dis1 aktivitelerle
ugrasmaktadir. Bu nedenle ABD’de son yillarda taninmig birka¢ bolimlii magaza

kapanmustir.®’

Boliimlii magazalar1 diger magazalardan ayiran Ozellikler asagidaki gibi

ozetlenebilir:®?

a. Bolimli magazalart ayirt etmekte kullanilan 6zelliklerin ilki
biiyiikliiktiir. Buna gore magazalarda biiyiikliik olciisii olarak yillik satis

hacmi ya da calisan personel sayisi esas alinmaktadir. ABD ve

% Tek, Perakende Pazarlama Y®6netimi, a. g.e, s.22.
0 Ae, 5.23.
51 Shaw ve Semenik, a.g.e, s.299.

62 Celil Koparal, Departmanh Magazalarin Organizasyon Yapist ve Gima TAS’daki inceleme, Anadolu
Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 1986, s.2.
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Ingiltere’de en az 25 kisi calistiran perakendeci kuruluslar boliimlii

magaza kabul edilmektedir.

b. Bolimlii magazalarin ikinci temel oOzelligi mal departmanlarinin
departman yoneticileri tarafindan yonetilmesidir. Yoneticiler genellikle
malin satin alinmasindan, fiyatinin belirlenmesinden, satisindan ve briit
karin elde edilmesinden sorumludur. Yoneticiler ayrica personelin

nezaretinden de sorumlu olmaktadir.

c. Boliimlii magazalarda 6zellikli mallar ile begenmeli mallar ayn1 anda
satisa sunulmaktadir. Bu nedenle, boliimlii magazalarin, benzer
niteliklere sahip gida maddeleri satan siipermarketlerden ayirt edilmesi

mimkiun olabilmektedir.

Ik boliimlii magazalar toptancilikla baglantili olarak faaliyete basladigindan,
boliimlii magaza ile imalat¢1 arasinda dogrudan bir iliski olusmustur. Bu tiir biitiinlesme
ilk bolimlii magazalara alternatif stratejiler arasinda tercih yapma firsati tanimistir.
Buna gore bu magazalar ya yiiksek fiyatlar1 koruyacak ve birim basina yiiksek kar orani
ile calisacaklar ya da fiyatlar1 diisiirmeyi tercih edecek ve tasarruflarin bir kismini
tilkketiciye aktaracaklardir. Her iki yontemi de kullanan boliimlii magazalar, mal bilesimi
gelisip birbirinden farkli satis usullerini gerektiren mal cesitleri cogalmis ve bir arada
satiglar1 zorlasmistir. Boylece mallar benzer satis usul ve araclarina ihtiyag gosteren
gruplar halinde simiflandirilarak, ayr1 boliimlerde satisa sunulmus, boylece kurulmus
bulunan bolimlii magazalar daha sonralar1 manifatura ve hazir giyim disindaki
begenmeli ve 0zellikli mallar1 da mal bilesimlerine katarak bugiinkii biiyiik perakendeci

kuruluglar haline gelmislerdir. 63

1.5.2.1.7. Pesin Ode Gitiir Magazalar

Gercekte bir satig yontemi olan pesin 6de gotiir en ¢ok siipermarket ve bazi self

servis magazalarinin uyguladigi perakendecilige verilen isimdir. Bu sistemde satig

% Koparal, a.g.e, s.5.
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elemanlar1 tarafindan miisteriye mal teslimi ya da kredili satis yalpllmalmalktaldlr.64
Uriinlerin iireticinin mali gonderdigi ambalaj acilmadan sunuldugu; tiiketici, toptanci ya
da perakendeci tarafindan magazadan {iriinlerin bedelinin pesin 6deme ve kendi
imkanlar1 ile tasima yontemi ile satin alindig bir self servis satis tiiriidiir. Ambalaj ve
personel pazarlama giderlerinin asgariye indirilmesi ile bu tiir perakendecilikte daha
ucuza satiy yapma olanagl bulunmaktadir. ® Giiniimiizde pesin 6de gétiir tiiriinde

magazaciligin en 6nemli temsilcisi Metro firmasidir.

1.5.2.1.8. Indirim Magazalari

Indirimli magazalar o6zellikle 1950’lerden sonra ABD’de yayginlasmaya
baslayan indirimin siirekli ve hemen hemen tiim mal karmasinda uygulandigi
isletmelerdir. Diisiik fiyatlar her zaman bir rekabet silah1 olarak kullanilmistir ve sonug
olarak ayni iiriinleri diisiik fiyatlarla satacak saticilar bulunmaktadir. Indirim evi olarak
da adlandirilan bu magazalar Birinci Diinya Savasi sonrasi ortaya ¢ikmistir ve genel
olarak diger magazalara oranla %40 indirimli mal satmaktadir. Ayrica indirim evleri

diisiik imaj ve hedefe sahip magazalar olarak da bilinmektedir. °
Indirimli satis yapan magazalarin 6zellikleri asagidaki sekilde verilmistir: o7

a. Dayanikli mallar, dokuma mallar1 ve ¢ogu zaman gida maddeleri de

dahil genis mal cesidi

b. Her mal grubunda en popiiler kalemler, renkler ve biiyiikliiklerle sinirlt

mal ¢esidi

c. Fiyatlarin vurgulanmasit ve fiyat dizilerinin orta ve diisiik gelirleri

hedeflemesi

4 Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, a. g.e, s.43.
% Pala ve Sayg, a.g.e, s.16.
% Shaw ve Semenik, a.g.e, s.300.

" Koparal, a.g.e, s.12.
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d. Uzmanlhk gerektiren mallar disinda self servis faaliyetlerinin

uygulanmasi
e. Kisith miisteri hizmetleri ya da teslimat gibi hizmetler i¢in ek iicretler
f. Pazar giinleri de dahil olmak {izere uzun calisma saatleri
g. Genis bir iicretsiz otopark alani
h. Nispeten basit ve gosterissiz bina ve demirbaslar
i. Kullanim alanlarinin 15.000 m2 ve 60.000 m? arasinda degismesi.

1.5.2.1.9. Self Servis Magazalar

Kendi kendine hizmet olarak ifade edilebilecek self servis kavraminin ilk
olarak California’da bazi is adamlar1 tarafindan kullanildig1 kabul edilmektedir. Ilk self
servis magazast 1916’da Amerikali Clarence Sounders tarafindan Piggly Wiggly
ismiyle acilmis, 1948 yilindan sonra da Avrupa’da Orneklerine rastlanmaya

baslanmistr. *

1.5.2.1.10. Kataloglu Satis Magazalar

Kataloglu satis magazalari; miicevher, fotograf makineleri, elektrikli araclar
gibi marj1 yiiksek, siirlimii kolay ve markali mallari, katalog ve indirim ilkeleri ile satan
bityiik 6lcekli magazalardir. ® Bu sistemde magazalar 6nemli miktarlarda bastirdiklar:
kataloglar1 dagitirlar ve bu sayede miisterileri magazaya cekmeyi hedeflerler. Bu tiir

magazalarin en dnemli temsilcisi ise IKEA sayilmaktadir.

1.5.2.1.11. Kategori Oldiiren Magazalar

Ihtisaslasmis magazalarin son sekli olan kategori oldiiren magazalar ismini
pazarlama stratejisinden almistir. Buna gore rakiplerinden cok daha ucuz fiyatla stok

olusturan bu magazalar, indirim magazalari disinda degerlendirilmektedir. Ornegin

%8 Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, a.g.e, s.35.

% Tek, Pazarlama Ilkeleri, a.g.e, s.594.
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Toy’s R Us 1950’1lerde oyuncak siipermarketi olarak ortaya ¢cikmis, bu yontemle sonraki
bes yilda satiglar1 % 185 artmustir. 70

1.5.2.1.12. Diger Magaza Cesitleri

Magazal1 perakendecilik icerisinde degerlendirilen ve burada ayr baslhik altinda
incelemedigimiz bircok baska perakendeci kurulus da bulunmaktadir. “Drug store”
olarak isimlendirilebilen ve ABD’de yaygin olan perakendecilik tiiriinde, lokanta,
sandvi¢ biifesi ve diger imkanlar bulunmakta ve agirlikli satiglar1 ayakiistii tiiketim
seklinde gerceklesmektedir. Bunun yani sira isletmelerin kullandiklar kanallarin siirekli
olarak degismesi sonucunda dagitim kanallarinda biitiinlesme hareketleri geligmis;
dikeylemesine biitiinlesmis ve yataylamasina biitiinlesmis dagitim kanali sistemleri
ortaya ¢cikmistir. Bu anlamda dikey biitiinlesme dagitim ve iiretim asamasinin ya da
daha fazla asamalarin tek bir isletmede birlesmesi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bazi
imalatcilarin ileriye dogru biitiinlesme uygulayarak kendi perakende magazalarim

acmalar1 buna 6rnek olusturmaktadir.”’

Diger bir magaza perakende kurulus ornegi ise siiperetlerdir. Tiiketicilere daha
yakin yerlerde kurulan bu kuruluslar, ge¢ saatlere kadar agik, siipermarketlerden daha
pahali, hizli servis esasina dayali, kiiciik self servis magazalaridir. Tirkiye’deki
siipermarketlere benzer olan bu perakendeci kuruluslar, kolaylik magazalar
sayilmaktadir. Ulkemizde Migros AS 1995 yilinda 300-500 m2? biiyiikliigiinde
siipermarket reyonlarindaki her iriinii satan her iirlinde piyasaya gore bir ucuzlugun
egemen olacag Siiperet benzeri ama fiyat acisindan daha farkli Sok Marketler zincirini

baglatmigtir. "

1.5.2.2. Magazasiz Perakende Tiirleri

Belli bir mekana bagli olmaksizin yapilan perakendecilik faaliyetlerine
magazasiz perakendecilik denilmektedir. En genel ifadeyle saticilarin ve alicilarin yiiz

yiize gelmedikleri perakendecilik de diikkansiz perakendecilik olarak adlandirilmaktadir

70 Shaw ve Semenik, a.g.e, s.302.
"' Aydin, a.g.e, 5.38.

72 Tek, Pazarlama Ilkeleri, a.g.e, s.592.
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ve magazasiz perakendecilik kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu kapsamdaki
perakendecilik tiirleri, genel olarak dogrudan pazarlama, katalog perakendeciligi,

telefonla satig, makine ile satis ve e-ticaret olarak siniflandirilmaktadir.

1.5.2.2.1. Dogrudan Pazarlama

Kapidan kapiya olarak da isimlendirilen bu tiir perakendecilik bircok gelismis
ve gelismekte olan iilkede uygulanmakta olan bir yontemdir. Bu tiir perakendeciligin
Tiirkiye’de en yaygin olan tiirleri igportacilik ve seyyar saticiliktir. Bu yolla saticilar
tilkketici bulma yarisinda one gecmeye cabalarken, tiiketiciler de teke tek satigin rahatligi
icerisinde kendilerine sunulan seyler hakkinda dolayli bilgi alma imkanina

kavusabilmektedir.

Dogrudan pazarlama herhangi bir tiirdeki islemleri veya olciilebilir bir tepkiyi
etkilemek icin bir veya daha cok reklam medyas: kullanan interaktif bir pazarlama
sistemidir. Dogrudan pazarlama posta, telefon, interaktif TV (videotekst, teletekst),
radyo TV, kablo TV yayini, gazeteler, telefon rehberi, ticaret fuarlar1 seklinde
olabilecegi gibi; otomatik makineler, posta ve telefonla alinan siparisler, saticilara
yapilan kisisel ziyaretler, alicilara yapilan ziyaretler olarak da yapilabilmektedir. Tiim
bunlar ayn1 zamanda potansiyel miisteri veri tabanlarinin belirlenmesini de gerekli

kilmaktadir. >

Dogrudan pazarlama en genel ifadeyle satis¢cinin miisterinin evinde, isyerinde
miisteri ile dogrudan temas kurulmasi anlamina gelmektedir. Dogrudan satis endiistrisi,
stratejisini gittikce artan sekilde isgiiciine katilan bayanlara yonlendirmistir. Dogrudan
satiscilar calisma saatleri disinda evde ve isyerlerinde parti (ziyaret, toplanti, eglence)
diizenlemelerini tercih etmektedir. Giin icerisinde kapidan kapiya satis etkinligini

yitirdiginden dogrudan satis firmalar1 bagka dagitim kanallarina yonelmektedir. “

" Tek ve Ozgiil, a.g.e, 5.599.
™ Aydin, a.g.e, 5.47.
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1.5.2.2.2. Katalog Perakendeciligi

Tarihsel olarak ozellikle sehir disinda yasayan insanlar i¢in postayla siparis
yontemi 6nemli olmustur. Bu sistemde tiiketiciler istedikleri mallar1 6nceden hazirlanip
dagitilmis bir katalogdan secerek, bazen de dergi ya da gazetede yayinlanan ya da
saticitdan elde edilen siparis formunu doldurup gondermekle siparis vermektedir.
Giiniimiizde katalogla satis ©Ozellikle ABD’de yaygin olarak kullanilmaya devam
etmektedir. Katalogla satista, firmalar sattiklari iirlinlerin katalogunu evlere, 6nceden
belirlenmis tiiketici ve kurumsal miisterilerin adreslerine yollamakta; bu pazarlama
teknigi ile aracilar ortadan kaldirilmaktadir. Buna gore katalog ile satisin avantajlari

asagida verilmistir: 7
a. Tiiketiciye giiniin her saati her mekanda ulagilabilmesi,

b. Magazaya ugramadan uzaktan satis hizmetinin maliyetlerde diisme

saglamast,

c. Birgok farkli markanin satildigi katalogda yer alinmasi halinde farkli

gorsel ve imajlarla katalog mecraya doniistiiriilebilmesi,
d. Direkt tiiketiciye ulasilabilmesi,
e. Her kesime ulastigindan dolayr markanin satis olanaginin artmast,

f.  Markalarin hatirlanma, farkindalik ve sadakat yaratma olanaklarinin {ist

seviyelere ¢cekilmesi.

1.5.2.2.3. Telefonla Satis

Miisterileri telefonda ikna yontemine dayali olan bu tiir perakendecilik “tele
pazarlama” olarak da adlandirilmaktadir. Telefonla yapilan perakendecilik satici ve

alicinin telefonda iligkisine dayanmakta ve siparisler telefon lizerinden yiiriitiilmektedir.

75 «“Katalogla Satigin Avantajlar1”, http://www.kobifinans.com.tr/bilgi_merkezi/020310/9975, (03.05.2007)
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Tele pazarlama iki sekilde gerceklestirilmektedir. Bunlar firmadan miisteriye
ve miisteriden firmaya seklindedir. Firmadan miisteriye seklinde satis, firmanin satis
sorumlularinin tiiketicileri telefonla aramalaridir. Disa dogru (out wats — wide area
telephone service) telefon goriismesi yontemiyle uygulanmaktadir. Evden firmaya tele
pazarlamada ise tiiketicilerin firmay1 aramalari s6z konusudur. Bu sistemde firmalar
TV’den, radyo reklamlarindan, dogrudan postadan veya katalogdan siparis verebilmek
icin 800’lii veya diger rakamlari iceren telefon numaralar1 kullanirlar. ABD’de de artan
rekabet dolayisiyla siipermarketler, sadece 24 saat acik kalma yontemini benimsemekle

kalmamus, telefonla siparis kabuliine de baglamistir. 7

1.5.2.2.4. Makine Ile Satis

Bu tiir perakendecilikte iiriinler genellikle bozuk para ile ¢alisan otomatik
makinelerden saglanmaktadir. Sistemin avantaji tiiketicilerin belirli yerde bulunan
makinelerden istedikleri zaman iiriinli satin alabilmeleri ve rekabetin ¢ok yogun

yasanmamasi dolayisiyla karlilik oraninin yiiksek olmasidir.

Otomatik makineler, camasir yikama servisleri, bilgisayar oyunlar1 ve benzin
istasyonlar1 gibi alanlara kaymustir.”” Coca Cola ve Pepsi ozellikle iiniversitelerde
Ulker, Eti 90’l1 yillardan sonra ¢ikolata, biskiivi ve diger iiriinlerini 6grenci yurtlari,
hastane, tren garlar1 gibi kalabalik yerlerde ve dolaylarinda satmaktadir. Son yillarda bu
makineler otobiis karti, telefon ve bilet gibi akilli kredi kartlarindan da aligveris
yapilabilmektedir. Bu kartlarla otomatik makinelerden de aligveris yapilabilmektedir.
Tirkiye’de ozellikle YTL’ye gecis ile birlikte metal paralarin bollagsmasi sonucu bu tiir

satigin artacagi tahmin edilmektedir.

1.5.2.2.5. Elektronik Satis (E-Ticaret)

Giintimiizde perakendecilik sektoriinde en hizli biiyiime kaydeden tiir olan
elektronik satis yontemi, en genis anlamiyla, herhangi bir ticari sonu¢ doguran bir

elektronik iletisimi ifade etmektedir. Diinya Ticaret Orgiitii’ne gore, e-ticaret; mal ve

76 Tek, Pazarlama Tlkeleri, a.g.e, s.606.
" Tek ve Ozgiil, a.g.e, s.598.
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hizmetlerin, tiretim, reklam, satis ve dagitiminin telekomiinikasyon aglari iizerinden
yapilmasidir. OECD’nin tanimina gore, e-ticaret, hem kuruluslar1 hem de bireyleri
ilgilendiren, ticari etkinliklere ait her tiirlii islemlerin bilgisayar aglar1 iizerinden
yalp11mas1d1r.78 Tiim diinyada internet kullanict sayisinda giinden giine olan artis,
internet iizerinden pazarlamanin da dnemli Ol¢iide artmasina neden olmustur. E-ticaret,
potansiyel olarak biitiin {iretici, tedarikci, kullanic1 ve tiiketicileri bir araya
getirdiginden, sanayi devriminden bu yana hayal edilen mal ve hizmet {iretimi ile ticari

hayat1 gercege doniistiirecek ozelliklere sahip oldugu diisiiniilmektedir. ™

1.5.2.3. Perakendeci Orgiit Tiirleri (Birlesik Perakendecilik)

Birlesik perakendecilik dagitim kanallarinda toptan ve perakende
fonksiyonlarini, her bir kurumun mali 6zerkligine dokunmaksizin esgiidiim amaciyla bir
araya toplanan cesitli kuruluslarin olusturdugu bir perakendecilik tiiriidiir.* Bu
kapsamda bu kisimda zincir magazalar, kooperatif magazalari, franchising magazalari

incelenecektir.

1.5.2.3.1. Zincir Magazalar

Her birinde ayr1 veya aym tiir mallarin satildigi; en az iki veya daha fazla
kurulusun bir yonetimi altinda faaliyet gosteren veya bir yonetimin iki veya daha fazla
perakendeci magaza kurmasi ile meydana gelen zincir magazalar depo ya da dagitim
merkezleri araciligiyla toptancilik islevini, subeler araciligiyla da perakendecilik islevini

gerceklestirerek her iki islevi de birlestiren magazalar olmaktadir. 81

Zincirleme magazalar “merkezi sahiplik ya da kontrol altinda, merkezi
yonetime sahip bulunan, iki ya da fazla benzer magazalardan olusan biiyiik perakendeci
kuruluglar” olarak tanimlanmaktadir. Bir isletmeyi zincir magaza isletmesi olarak

nitelendirebilmek i¢in birden fazla magaza isletiyor olmasi gerekmektedir. Zincir

8 Adem Anbar, “E-Ticarette Kargilagilan Sorunlar”, Akdeniz Universitesi IiIBF Dergisi, Cilt. 2, Yil. 2001, s.19.

7 Murat ince, Elektronik Ticaret: Gelisme Yolundaki Ulkeler igin imkénlar ve Politikalar, DPT Yayinlari,
Ankara, 1999, s.17.

80 Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, a.g.e, s.16.

81 Aydin, a.g.e, 5.38.
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magaza isletmesini olusturmak icin gerekli olan en az magaza sayisi iki ila dort olarak

kabul edilmistir. Ancak giiniimiizde zincir magaza isletmesinin kapsamasi gereken

magaza sayisinin 11 ya da daha fazla olmasi gerektigi on plana cikmustir.>

Zincir Magazalar1 diger magazalardan ayiran belli bash ozellikler asagidaki

gibi 6zetlenebilir:®

Zincir magazalarin sahibi tek bir birey, bir ortaklik ya da sirket
olabilmektedir. Genellikle bireylerin sahip oldugu zincirler az sayida
magazayr kapsamaktadir. Bireyler ve magazaya yonetici ortaklik
olusturmasi, zincirler biiyiidiik¢e bireyler, sahiplik ve ortaklik sirketlere

doniistiiriilmesi goriilebilmektedir.

Baz1 zincirlerin magazalar1 tek bir metropolde iken, diger zincirlerin

magazalar1 birkag biiyiik cografi bolgeye yayilabilmektedir.

Magazalar esas olarak ayni tiir mallar1 satmaktadir. Bunun tersi bir
durumda zincir magazanin temel ustiinliigii olan genis Ol¢ekli mal

alimlar1 gergeklestirilemez.

Baz1 zincirler merkezi yonetim ve kontrolii daha serbest yonde
degistirme egilimine girmis olmakla birlikte, merkezi yonetim zincir

magaza organizasyonunun temel bir 6zelligidir.

Bir¢ok zincir magaza isletmesinin birimleri, cephelerinin 6zellik arz
eden goriinimleri ve i¢ kisimlarimin  benzerliginden teshis
edilebilecektir. Belirli renk ve ayirt edici goriiniim, miisteriye
magazanin iinlii bir zincirin birimi oldugunu anlama olanagi

saglamaktadir.

82 Celil Koparal, Zincirleme Magazalarin Organizasyon Yapilar1 ve Beymen Magazalarindaki inceleme,
Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 1988, s.1.

8 Ae, s.3.
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f. Bir¢ok zincir magaza miisteriye kredi agmaz, fakat iinlii giyim esyasi1 ve
mobilya zincirleri baslica satis 6zendirme araclar1 olarak taksitle satis
yontemini uygulamaktadir. Departmanli magaza ve mobilya magazasi
zincirleri ayn1 zamanda miisteriye teslim hizmeti de verebilmektedir.
Eczane, gida ve tuhafiye magaza zincirleri ise ¢ogunlukla pesin satis

yapmaktadir.

Zincir magazalar satilan mallara, cografi temele ve sahiplige gore
siniflandirilabilmektedir. Satilan mallara gore zincir magazalar, gida zincirlerini, giyim
esyast zincirlerini, boliimlii magaza zincirlerini olusturabilmektedir. Bunun yani sira
cografik temele gore yerel bolgesel ve ulusal zincirler biciminde de bir siniflandirma
mevcuttur. Yerel zincirlerdeki tiim magazalar gercekte ayni anakent alani i¢inde veya
yakininda kalmaktadir. Ozellikle gida, hazir giyim, mobilya, mefrusat zincirleri ayni
bolge igerisinde yer almaktadir. Ulkenin geneline yayilan zincirler ise biiyiik ve faaliyet

alaninda iinlii magazalar olmaktadir.

Zincir magazalar sahipliklerine gore de ayrima tabi olmaktadir. Buna gore
bagimsiz zincirler, imalat¢inin zincir magazalari, toptancinin zincir magazalari, posta
yoluyla satis zincirleri ve kiralanmis boliim zincirleri bi¢iminde bir siniflandirma
yapilabilecektir. Bagimsiz zincir herhangi bir dis kontrole tabi olmayan, temel amacg
olarak ¢ok birimli perakende organizasyonu faaliyetinde bulunmak icin birey, ortaklik
ya da sirket tarafindan yonetilen ve sahip bulunulan zincir magaza isletmesidir.
Imalatcinin zincir magazas1 isletmesi ise, kendi mallarinin dagitini igin imalatc

tarafindan isletilen bir perakendeci magazalar grubudur.

Kural olarak imalat¢1 kendi magazalari i¢in tam bir mal dizisi iiretmektedir.
Ancak perakendecilik ve imalat¢ilik farkli yapilara sahip oldugu i¢in bir imalat¢1 kolay
kolay perakendecilik alanina girmemektedir. Son olarak magazalardan olusmayip cesitli
magazalardaki departmanlardan olusan zincirlere kiralanmis departman zinciri
denilmektedir. Departmanli magazalarin bircogunda iiclincii kisiler ya da firma
tarafindan igletilen kiralanmis departmanlar bulunmaktadir. Bunlarin bazilar1 birey

sahipli iken, bir bolimii de farkli departmanli magazalarin bircogunda benzer
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faaliyetleri yiiriiten bir zincirleme sistemin parcalaridir ve kiralanmis departman

zincirlerini olusturmaktadir.

1.5.2.3.2. Kooperatif Magazalar

Kiiciik, biiyiik, boliimlii, siipermarket tiirlinde magazalara sahip olabilen
kooperatif magazalar1 hukuki ortakliklar tarafindan orgiitlenebilmekte; tiiketiciler ya da
iireticiler tarafindan kurulabilmektedir. Ornegin iilkemizde TARIS iireticiler
kooperatifine ait kooperatif magazalara sahiptir. Ancak buna ragmen iilkemizde
kooperatif magazalar1 6zellikle yer sikintis1 nedeniyle gelisememistir. Avrupa’da yaygin
olan ve perakendecilik icerisinde de 6nemli bir yerde bulunan bu magazalara en dnemli
ornegi Migros olusturmaktadir. Migros kooperatif zinciri siipermarketlerden baslayip ev

aletleri ve elektronik aygitlara kadar ¢ok degisik alanlarda faaliyet gostermektedir. ®

1.5.2.3.3. Franchising Magazalar

Franchising son yillarda gittikce artan bir sekilde uygulama alan1 bulan ve
perakendecilikte de yayginlasmaya baglayan bir sistem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiirkge’ye imtiyaz olarak cevrilebilecek olan franchising; “kendisini kanitlamis bir
firmanin belirli bir bolgede ve siirede, belirli standartlarda, bir bedel karsiliginda iirettigi
mal ve hizmetleri ve olusturdugu bilgi birikimini yasal baglayiciligi olan bir s6zlesme
cercevesinde diger bir firmaya aktarmasii iceren ticari bir iliski tiiriidiir.”*® Bu
tanimlama ile beraber franchisingi “hak sahibine verilen para karsiliginda belirli sinai

haklar ticari alanda kullanma izni” olarak 6zetlemek miimkiindiir.?’

Ulusal Franchising Dernegi’'ne gore franchising; “bir {iiriin veya hizmetin
imtiyaz hakkina sahip tarafin, belirli bir siire sart ve sinirlamalar dahilinde isin yonetim

ve organizasyona iligkin bilgi ve destek saglamak yoluyla, imtiyaz hakkini ticari isler

8 Koparal, a.g.e, s.10.
85 Tek, Pazarlama Ilkeleri, a.g.e, s.594.

8 Seckin Gonen, “Franchising Sistemi ve McDonald’s Tiirkiye Bazli Kavramsal Bir Arastirma”, Dayamsma
Dergisi, Say1. 93, Ekim 2006, s.9.

87 Rifat Cebeci, Franchising Rehberi, KOSGEB Yayinlar1, Ankara, 2005, s 4.
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yiirlitmek iizere ikinci tarafa verdigi imtiyazdan dogan uzun donemli ve siirekli bir is
288

iliskilerinin biitiiniidiir.

Tanimlara bakildiginda genel olarak belirtilmesi gereken; franchising bir iiriin
ya da hizmetin iiretici ya da pazarlayicisinin belirli sartlar ile yiiriitiilmesinin yerel ve
bagimsiz isletmelere devredilmesidir. Franchising verme kavrami uzaktaki bolgelere
dagitim maliyetinin fazla olmasi ve bolgeyi iyi bilmemeleri nedenleri ile bolgesel

aracilardan yararlanma diisiincesi ile ortaya ¢ikmustir.

Franchising uygulamalarinin ilk ornekleri ortagagda biiyiik kilise ile hiikiimet
arasindaki islemlerde goriilmiistiir. Buna gore kral tarafindan baronlara karsiliginda
orduya asker temin etmeleri kosuluyla belirli bolgelerde vergi toplama izni verilmesi ve
kent halkina mallarin1 belli bir para karsiliginda kent sinirlar1 icerisinde pazar ve
panayir alanlarinda satis yapma hakki uygulamalar1 franchising sisteminin temelini
olusturmustur.* Bir goriise gore franchising girisimcilik ruhu, giiniimiizde hi¢ olmadig:
kadar canlidir. ABD’de tiim perakende satiglarinin iicte birini franchising isletmeleri
olusturmaktadir. Uluslararast Franchising Dernegi’'ne gore de franchising satislar
gelecek yillarda ABD perakendecilik satislarinin %40’1n1 olusturacak ve gelisimini

siirdiirecektir.”®

Franchising sistemi literatiirde avantaj ve dezavantajlar1 ile beraber
anilmaktadir. Buna gore en genel ifadeyle franchising sisteminin franchise saglayana

avantajlar1 asagidaki sekilde siralanabilir:®’
a. Disiik risklerde sermayeye ulasim saglanmast,
b. Maliyet paylagimi,

c. Kendi dagitim sisteminden daha diisiik maliyetle piyasaya hizli giris,

88 Gonen, a.g.e, s.10.
¥ Ae, s.11.

% Stephen Spinelli, Robert M. Rosenberg, Sue Birley, Franchsing: The Pathway to Wealth Creation, Prentice
Hall,London, 2004, s.2.

! John Preble, “Franchising: A Growth Strategy for the 1990’s”, Mid-American Journal of Business, Volume. 7,
Number, 1, Spring 1992, s.35.
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d.

€.

Olgek ekonomisi,

Bireysel girisimciler icin motivasyon.

Sistemin franchise alana sagladigi faydalar ise asagidaki sekilde dzetlenebilir.”

a.

b.

Denenmis bir iiriin, hizmet ya da marka altinda diisiik maliyetlerle

sektore giris,

Yonetim, yer, magazanin dekorasyonu, faaliyet islemleri, satin alma ya

da promosyonlar konusunda franchise saglayanin verecegi destek.

Sistemin dezavantajlari ise asagidaki sekilde aciklanabilir: **

a.

Franchise alanlar franchise verenin personeli olmadiklarindan, ticretli
bir yoneticiye oranla franchise verenin emir, istek ve talimatlarina
uymayabilirler. Franchise veren hicbir zaman herhangi bir franchise
alanin gercek cirosundan emin olamamaktadir. Franchise verene
O0denen giris (royalty) iicretlerinin tahsil edilememesi s6z konusu
olabilir ve franchise alicisindan franchise verene bilgi akist konusunda
bazi sorunlar ortaya cikabilir. Ornegin sorun; franchise alanin
bagimsizlik isteginden ya da iletisim kanallarindan ana firma tarafindan
sevk ve idare edilen birimlerde oldugu kadar gelismis olmasindan

kaynaklanabilir.

Franchise sisteminin franchise alicis1 acisindan dezavantajlari ise;
oncelikli olarak franchise veren mal ya da hizmetin miisteriye
sunulusunda yogun bir kontrol uygulamakta, bu durum da franchise
alanin yaraticiligin1 engellediginden, franchise alanin kendi isine sahip
olmanin anlami iizerine kaygi duymasina neden olabilir. Gerek
franchise veren hakkindaki kotii soylentiler, gerekse franchise alanlarin

sistemin kamuoyundaki olumlu imajin1 zedeleyebilecek bir hareketi,

2 Preble, a.g.e, s.35.

%3 Gonen, a.g.e, s.12.
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franchise alanin isini olumsuz etkileyebilir. Ayrica franchise alanin
franchise verene siirekli para 6demek durumunda olmasi; franchise
alanin zoruna gidebilir. Franchise verenin isletmeyi satmasi durumunda
franchise alanin yeni yonetimle anlasamamasi da risk olusturmaktadir.
Son olarak franchise alanin 6liimii halinde mirascilarinin isletme hakki
olmast sorun teskil edebilmekte; boyle bir hakkin varlifina ragmen
buna kesin kazanimli bir hak olarak bakilmamasi da bir dezavantaj

olarak goriilmektedir.

Franchising sistemi Tiirkiye’de de son yillarda yaygin bir sekilde kullanilmaya
baslanmis; Ozellikle lokanta perakendeciliginde yaygin bir uygulama alani bulmustur.
Franchisingin Tiirkiye’de etkin bir sekilde Ogrenilmesi ve gelismesi, isteyenleri
bilgilendirerek iicretsiz damismanlik yapmak, Tiirk hukuk sistemi igerisinde yerini
bulmas: icin gerekli caligmalari yapmak, franchising konusunda hatali uygulamalarda
bulunan iiyelere karsi yetkili bir yer olarak taraflarin uyum igersinde caligmalarini
saglamak ve franchisingi iilke icinde yaymak amaclariyla 1991°de Istanbul’da Ulusal

Franchising Dernegi (UFRAD) kurulmustur.”

o4 Cebeci, a.g.e, s.6.
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IKiNCi BOLUM
2. PERAKENDECILIKTE TEKNOLOJi VE MUSTERiI TERCIHLERI

Son yillarda perakendecilik alaninda yasanan gelismeler perakendecilikte
teknoloji kullaniminin ne gibi degisiklikler getirdigi ve getirebileceginin incelenmesini
gerektirmistir. Bu nedenle bu boliimde perakendecilikte teknoloji kullaniminin miisteri
tercihleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi hedeflenmistir. Bu amacla perakendecilikte
miisteri tercihlerinin yani sira teknoloji kullaniminin bunun iizerindeki etkileri
konusunda ilk olarak tarihsel gelismelere deginilmis; ardindan miisteri tercihleri ve
teknoloji iliskisi konusunda belli bagh etkilere yer verilmistir. Ayrica tez konusunun ana
bolimiinii  olusturmast sebebiyle c¢alismada 2010 sonrasi teknolojik gelisme

potansiyeline de yer verilmistir.

2.1. Perakendecilikte Teknoloji Kullanimi

Hayatimizin her alaninda etkili olan teknoloji perakendecilikte de kendine
onemli yerler bulmustur. Tarihsel siirecte incelediginde de perakende sektoriinde
teknoloji kullanimi Ikinci Diinya Savasi sonrasinda etkili olmaya baslamistir.
Bilgisayar ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler de hi¢c kuskusuz perakendecilikte

teknoloji kullanim tarihi acisindan en 6nemli adimlardan birini olusturmustur.

Gecmiste ulasim olanak ve araglarinda yasanan degisimler, bunun yani sira
0zel ulasimin gelismesi, perakendeciligin doniim noktalarindan birini olusturmustur. Bu
acidan perakendeciler de bu gelismelere kendilerini uydurup otopark alanlar1 agmaya
baglamistir. 1980’11 yillar sonrasinda da teknolojik cevre perakendeciligin gelismesinde
temel etmenlerden biri olmustur. Perakendeciligin gelisiminde ©Onemli etkisi olan
teknolojik yenilikler soguk hava depoculugu, ambalaj teknolojisi ve haberlesme
alanlarindaki gelismelerdir. Tim bunlar aym zamanda biiyiikk perakendeciligin
gelisimini saglayan gelismelerdir. Bunun yami sira ev tipi buzdolaplarinin ve

bankaciliktaki gelismeler de etkili faktorler arasinda sayilmaktadir.

Ozellikle kredi kart: kullanimmin artmasi1 magazalarda barkod sistemi basta
olmak {iizere bilgisayar sistemlerinin kullaniminin yayginlagmas: bu acidan Onemli

gelismeler olmustur. Satis noktalarinda tarama yapan (scanning) donanimlarinin
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kullanilmasi, siparislerin ¢ok hizli ve verimli bir sekilde yerine getirilmesine de olanak
saglamistir. Soguk depoculuk teknolojisindeki gelismeler de, perakendecilerin

tiikketicilere yiiksek miktarlarda mal sunulmasina olanak saglamistir.

Bilgisayar ve bilgi teknolojilerinde gelismelerin perakendecilige uygulanmasi
ozellikle perakendecilikte 6lgek ekonomilerini giiclendiren, satis noktalarindaki kasalara
konulan sistemler (barkod, tarama vs.) ile miimkiin olabilmistir. Boylece iireticilere,
teknoloji ve yonetimdeki gelismelere bagli olarak iyi bir lojistik sistem olusturan biiyiik

perakendeciler zamaninda alim satimlariyla stoklama maliyetlerini azaltmiglardir.

Ornegin eskiden siipermarketlerde kasa basit bir toplama makinesinden ibaret
olmus ve miisterinin o anda satin almis oldugu mallarin toplamini hesaplamak icin
kullanilmistir. Giiniimiizde ise kasa yerine kullanilan satis noktas1 terminalleri sayesinde
bu satis hareketlerinin tiim detaylar1 saklanabilmektedir. Saklanan bu binlerce malin ve
binlerce miisterinin hareket bilgileri sayesinde her malin zaman icindeki hareketlerine
ve eger miisteriler bir miisteri numarasi ile kodlanmigsa bir miisterinin zaman icindeki
verilerine ulagsmak ve analiz etmek miimkiin olabilmektedir. Biitiin bunlar marketlerde
kullanilan barkod, bilgisayar destekli veri toplama ve isleme cihazlar1 sayesinde

miimkiin olmustur.

Bunun yani sira perakende ticarette miisterilere yansiyan onemli teknolojik
yeniliklerden biri de optik okuyucu ile fiyat okuma olmustur. Ozellikle kasada
birikmelerin 6nlenmesini saglayan bu yenilik, bircok perakendeci kurulusta
yalyg1n1a1§m1$t1r.95 1995°te magaza kartlarinin ortaya cikisiyla beraber perakendeciler
bilgi akisinda yeni bir asamaya gecmistir. Perakendeciler bu sayede bilgisayara
kaydedilen miisteri satin alma davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olmaya baslamiglardir.
Bunun disinda miisteriler aligverisleriyle beraber topladiklari puanlarla magazadan

yeniden satin almaya yonlendirilmistir’.

% Fatih Aydogan, “E-Ticarette veri Madenciligi Yaklagimlartyla Miisteriye Hizmet Sunan Akilli Modiillerin Tasarim
ve Gergeklestirilmesi”, Hacettepe Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, 2006,
s.8.

% Carlo Morelli, “Britain’s Most Dynamic Sector? Comparative Advantage in Multiple Food Retailing” Business
and Economic History, Vol. 26, No. 2, 1997, s.773.
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Perakendecilikte gectigimiz yillarda 6nem kazanan bir baska yenilik de
yonetimsel alanda yasanmustir. Ozellikle tiiketici tercih ve davranmislarina yonelik
arastirmalarin artmasiyla beraber perakendecilikte etkinligin saglanmasina yonelik
caligmalara hiz  verilmistir. Perakendeci kuruluslarin  performansi, tiiketici
davraniglarinin  analiz  edilerek anlagilmasi agisindan ¢ok Onemlidir. Ciinkii
perakendeciler {iriinlerin iiretici kurumdan tiiketici kitlelere ulastirilmasin1 saglayan
dagitim kanallarinin en son halkasidir. Bu agidan son yillarda perakendeci kuruluslarin
etkinliklerinin arttirllmasina yonelik ¢alismalar daha fazla énem kazanmaya baglamistir
ve bu caligmalar sayesinde maliyet-gelir arasindaki denge, raporlama sistemleri
diizenlenmis, sayim cizelgelerinde bilgisayar sistemine gecilmis ve etkin kontrol
sistemleri kurulmustur.”” Buna bagli olarak da perakendeci kurumlarin basari grafikleri

yiikselmistir.

2.2. Perakendecilikte Miisteri Tercihleri — Teknoloji Tliskisi

Teknolojik c¢evredeki gelismelerin dogal bir sonucu olarak ve ozellikle
elektronik ticaretin kullanilmaya baslanmasiyla perakendecilikte yapisal degisimler de
yasanmaya baslamistir. Bu durum siiphesiz yakin donemde miisteri tercihlerini de
kapsaml1 bir sekilde degisiklige ugratacaktir. Bu nedenle bu kisimda perakendecilikte

teknoloji ve miisteri tercihleri arasindaki iligki incelenecektir.

2.2.1. Perakendecilikte Miisteri Tercihleri

Giinlimiiziin tim sektorlerinde yasanan yogun rekabet, miisterilerin
tercihlerinde nasil bir tutum izleyebileceklerinin belirlenmesi konusunu perakendeciler
acisindan daha da onemli bir konuma tasimistir. Perakendecilikte de miisterilerin
kendilerine baglhiliklarin1 saglamak isteyen perakendeci kuruluglar bu acidan miisterileri
kendilerine baglamak amacina yogunlagsmaktadir. Dolayisiyla bu  kisimda

perakendecilikte miisteri tercihleri konusunda genel bilgilere yer verilecektir.

7 Mustafa Durmaz, Tiiketici Davranislari, Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Yayni, [zmir, 1995, s.17.
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2.2.1.1. Teknoloji ve Tiiketici Davranist

Tiiketici en genel ifadeyle kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar1 i¢in mal ve
hizmetleri satin alan ya da satin alma kapasitesi olan gercek kisi olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici pazan ifadesiyle de mal ve hizmetlerin nihai kullanicilari
olan kisiler ve hane halki anlasilmaktadir. Bir iilkenin niifusu, tiiketici pazarinin hacmi
ve biiyiikliigli hakkinda genel bir fikir vermektedir. Bu ac¢idan pazari etkileyen en
onemli faktor olarak niifusun say1 ve niteligi incelenmektedir.”® Bir bolgedeki niifus
stiphesiz perakendecilerin satis grafikleri ile de dogrudan baglantili olmaktadir. Biiyiik
perakendecilerin biiyiik metropol alanlarini tercih etmelerinin altinda yatan temel sebep

de budur.

Tiiketici tercihleri agisindan aciklanmasi gerekli bir kavram da insanin dogasi
geregi ortaya cikan gereksinimleridir. Insanlar yasamlarinin biiyiik bir boliimiinii
gereksinmelerini karsilamak amaciyla tiirlii cabalarda bulunarak gecirmektedir. insan
gereksinmelerini; zorunlu gereksinimler ve istekler olarak iki grup altinda toplamak
miimkiindiir. Zorunlu gereksinimler; yeme, i¢gme barinma gibi insanin yasamini
siirdiirebilmesi i¢in zorunlu olan seyler iken istekler; insanlarin sahip olmay1
arzuladiklart1 ancak yasamlarim1i devam ettirmeleri agisindan zorunlu olmayan

gereksinimlerdir. Ornegin, araba, eglence, tatil ve benzeri gibi...”

Maslow’un “IhtiyaclarHiyerarsisi” kurami acisindan ele alindiginda, insan
gereksinimleri, a) Fizyolojik ihtiyaclar, b) giivenlik ihtiyaglari, c) sosyal (sevgi)
ihtiyaclari, d) ego ihtiyaclari, e) kendini gerceklestirme ihtiyaglari, olarak bes grup
altinda toplanmaktadir. Buna gore, toplumlarin kaynaklari, bireylerin gereksinimlerini
karsilamak amaciyla kullanilmaktadir. Ancak gereksinimlerin karsilanmasinda

kaynaklarin siirli olmast nedeniyle toplum icin nelerin iiretilecegine, birilerinin karar

98 Niiket Saracel ve digerleri, Afyon Ili Tiiketim Analizi: Tiiketim Davramslar1 ve Egilimleri, Afyon Kocatepe
Universitesi Yayini, Afyon, 2002, s.17.

?9 Oktay Alpugan, Hulusi Demir, Nurel Uner ve Mete Oktav, isletme Ekonomisi ve Yonetimi, Beta Yayinlari,
Istanbul, 2003, s.5.
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vermesi gerekmektedir.100 Bu karar verme davranisinda da tiiketicilerin tercihleri biiyiik

rol oynamaktadir.

Uygulamada tiiketici tercihlerinin sonucu olarak ortaya c¢ikan tiiketici
davranislar genellikle insan davranisinin bir parcasi olarak ele alinmaktadir. Bu ac¢idan
tilketici davraniglant kitlelerin mal ya da hizmet kullamim aligkanliklari, satin alma
aligkanliklar1 ve satin alma kararimi verirken kullandiklar1 yontemler ile i¢sel ve digsal
faktorlere bagli olarak bireylerin satin alma davranisinda meydana gelen tutum

degisiklikleri olarak ifade edilebilecektir.'"’

Tiiketicilerin satin alma davranisini ve kararini etkileyen faktorlerin bir kismi
bireyin yasamakta oldugu toplumsal yapi, yani dis cevresinden kaynaklanmaktadir.
Genel olarak sosyal faktorler tiiketicinin karar vermesini kolaylastirmakta ve bu etki
davranig belirlemeden cok ©once meydana gelmektedir. Diger faktorler ise Ornegin
pazarlama sistemi eldeki kaynaklar1 tam kapasiteyle kullanacak sekilde
diizenlemediginde ortaya cikmaktadir. Bu nedenle tiiketici davramislart incelenirken

bireyin tutum ve davramislarini etkileyen tiim faktorlerin dikkati alinmasi gereklidir. '*

Tiiketici davranislan iki farkli yaklasimla el alinip siniflandirilmaktadir. Birinci
yaklasima gore tilkketicilerin davranislar giidiilerine dayali olarak
belirlenmektedir.ikinci yaklasim ise tiiketicilerin davramslarinin nedenini agiklayan;
tanimlayici tiiketici davranis modelleridir. Bu modeller tiiketicilerin nasil davrandiklari
degil, neden boyle davrandiklar iizerine odaklanmaktadir. Buna gore klasik modeller
tilketicilerin nasil davrandiklari iizerinde durmak yerine davramiglarin nedenlerini

aciklamaya yoneldigi icin tiiketici davranislarini agiklamaktan uzak kalmaktadir. 103

1% Alpugan ve digerleri, a.g.e, s.5.
101 Durmaz, a.g.e, s.1.
102 A.e, s.3.

193 Saracel ve digerleri, a.g.e, s.21.
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Tiiketici davraniglarimi agiklamaya calisan model ve yaklagimlarin ortak
noktas1 tiiketicileri etkileyen degiskenlerin gruplanmasidir. Bu degiskenler asagidaki

sekilde sayilabilir:'®

a. I¢ degiskenler ya da kisilik, 6grenme, giidiilenme, algilama, tutum gibi

psikolojik etmenler,

b. Dis degiskenler ya da aile, toplumsal gruplar, sosyal siif gibi sosyo-

kiiltiirel belirleyiciler,
c. Yas, gelir, egitim, cografik yerlesim gibi demografik degiskenler,
d. Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler,
e. Satin alma siirecinin olustugu ortamin etkileri.

Bu etmenler tiiketicinin satin alma kararin1 dogrudan etkilemekte ve belirli bir
tercih ile davramisinin sekillenmesine neden olmaktadir. Bu baglamda miisteriyi
satinalmaya yonlendiren faktorler, satinalma siireci boyunca olusan duygular ve biligsel
Ogeler, satinalma/kullanma sonrasi degerlendirmeleri ve tatmin {izerinde etkili

olabilecektir.'®

Tiiketici davraniginda satinalma kararlari, problem c¢6zme diizeyine gore
siniflara ayrilir. % S5z konusu ic farklh satinalma karar tiirii: rutin satinalma davranist,
sinirli sorun ¢ézme davranisi ve yogun sorun ¢ozme davramisidir. Tiiketicinin satinalma

davranigi, sorun ¢cozme ve karar durumuna gore degisir.

1% yavuz Odabasi, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi yayini,
Eskisehir, 1998, s. 30’dan aktaran Saracel ve digerleri, a.g.e., s.22.

15 1 eyla Sentiirk Ozer, “Miisteri Tatminine Yénelik Literatiirdeki Kuramsal Tartismalar”, Hacettepe Universitesi
IIBF Dergisi, Cilt. 17, Sayi. 2, 1999, s.161.

106 Miige Arslan, Magazacilikta Atmosfer, Derin Yayinlari, Istanbul, 2004, s.11
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Satin alma karar siirecine iliskin modellerden en basit olam1 olgusal modeldir.
Modele gore tiiketici davranig bir siire¢ olmaktan ¢ok bir eylemdir ve tiim satin alma

siireci asagidaki asamalardan gecmektedir.'"”
-Gereksinim duyus (Sorunun farkina varilmasi),
-Bilgi arama (Sorusturma),
-Seceneklerin belirlenmesi,
-Satin alma karari,
-Kullanim ve satin alma sonrasi,

Isletmeler reklam ve pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin magazaya gelmeden
once ilk ii¢ asamay1 gecerek satinalma kararini vermis bir sekilde hazir olmalarini
saglamaya calisirlar.Ancak magaza ortaminin tiiketici satinalma kararinin iizerindeki
etkisi tartistlmaz.'® Tahminlere gore siipermarketlerde satinalnan iiriinlerin iicte
ikisinin karari raf oniinde verilmektedir.'” Bu agamalarin her birini 1yl tarayip
degerlendiren pazarlamacilar tiim pazarlama karmasi elemanlarim1 her asamaya uygun

zamanda, uygun miktarda uygulayarak basar1 sansin1 artirabilirler.

Tatmin, iirtinii satin alma/kullanma 6ncesi beklentileriyle, satin alma sonrasi
tiriiniin performans (kalite) ¢iktilarinin kiyaslanmasi sonucunun esit veya pozitif olmasi
durumunda miisteride olusan duygudur. Bu kiyaslama yapilirken daha ¢cok miisterinin
satin alma Oncesi beklentiler seti bir degerlendirme standard: olarak ele alinmustir.'"”
Tatmin veya tatminsizlige neden olabilecek nitelik bakimindan farkli duygusal durumlar
(tatmin icin: kabul etmek, mutluluk, ferahlama, ilgi/heyecan, sevinme/memnun olma;
tatminsizlik i¢in: tolerans, iizgilinlilk, pisman olma, sikinti, kiifretmek ) olarak

belirlenebilir.

17 Tek ve Ozgiil, a.g.e, 5.184

108 Arslan, a.g.e, s.15

199 Michael R. Solomon, Consumer Behaivor, International Edition, Fifth Edition, Prentice-Hall International
Inc.Upper Saddle River, New Jersey, USA, 2002, s. 301 den aktaran Arslan, a.g.e.,s.15

10 Ozer, a.g.e, 5.162.
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Giintimiizde her isletme tiiketici tercihine hitap etmek durumundadir. Bu
nedenle cesitli toplumsal gruplar bu tercihte ayr1 ayr1 degerlendirilmektedir. Uriin veya
markanin kullanicisi, TV programlarinin izleyici, dergilerin okuyuculart olan
tilketicilerin davranislari, yaslari, gelirleri, egitimleri onlar1 niifusun kalan kismindan
ayirir. Aym kiiltiirde biliylimiis, ayn1 yas ve ayni meslege sahip bireylerin tiiketim
davraniglarinin farkli oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi bireylerin sahip olduklari
degerleri, ge¢misteki deneyimleri, duygular, kisilikleri ve sosyal siniflar1 gibi icsel ve

dissal ¢esitli faktorlerden etkilenen yasam tarzlarinin farkli olusudur.

Degisen cevre, isletmelerin hedeflerine ve satis politikalar1 gibi birgok

ISR
Tim

faaliyetlerine etki yaptig1 gibi, bireylerin yasam tarzim da etkilemektedir.
bunlarin 6tesinde bilgisayar ve enformasyon teknolojisindeki degisimler insanlarin
yasam bicimleri ve tiiketim tarzlarinda siirekli bir degisime yol acmaktadir. isletmeler
ise ayakta kalabilmek i¢in bu degisim yOniinde miisterileri ile yeni iletisim bigcimleri

kurarak, yeni basar stratejileri olusturmak zorundadurlar.''?

Miisteri sadakatini saglamak miisterilere siirekli {iistiin deger sunmaktir.
Miisteri sadakati ve mevcut miisterileri koruma eylemleri rekabet ortaminda isletmelerin
uzun siire ayakta kalmasin saglayan en gecerli yollardir. Bu durumda isletmeler hangi
spesifik faktorlerin miisteri sayisin1 koruma oranini etkiledigi iizerinde daha kapsamli
diisiinmeleri gerekmektedir. Diger bir ifade ile miisteri sayisin1 ve sadakatini korumanin
saglanmasinda hangi siireclerin miisterilerin {izerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu

belirlenmelidir. '

Gelisen teknoloji ve iletisim insanlarin beklentilerini yiikseltmistir. Bu yiizden
isletmelerin miisterilerine eskiden oldugu gibi sadece mallarin iyisini sunmak veya fiyat
avantajlar1 saglamasi yetmemektedir. Miisteri beklentilerinin yiiksekligi {iriin ve

hizmetle birlikte sunulan miisteri i¢in yaratilan degerin yiiksekligini gerektirmistir. Yeni

1__“ Canan Madran ve Sahsenem Kabakg1, “Tiiketici Davranisini Etkileyen Bir Faktor Olarak Yasam Tarzi: Cukurova
Universitesinde Okuyan Kiz Ogrencilerin Yasam Tarzi Tiplerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Aragtirma”, Dokuz
Eyliil Universitesi IIBF Dergisi, Cilt. 17, Say1.1, 2002, s.82.

"2 yusuf Karaca, “Miisteri Sadakati ve Miisteri Icin Deger Yaratma”, Afyon Kocatepe Universitesi iiBF Dergisi,
Cilt. 3, Say1. 1, 2001, s.125.

13 Ae, 5.132.
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miisteriler kazanmanin maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi, kazansalar bile eskisi gibi sahip
olduklar1 pazar pay1 ile karlilik arasinda dogru orantili bir iliskinin olmadig1 yani her
miisteri grubunun isletmeler agisindan ayni 6l¢iide karli olmadigi goz 6niine alindiginda
isletmelerin karliliklarinin mevcut miisterileri elde tutarak alimlarini arttirmalarina bagl

oldugu goriilmektedir. 4

Pazarlamanin esasina baktigimizda iki ya da daha fazla tarafin ihtiyaglarini
tatmin etmek icin degerli mallarin degisiminin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Ancak
pazarlama anlayisinin tiiketicileri tatmin ederek tanimlanmasi siirecine gelinceye kadar
cesitli donemlerden gecilmistir. Gergekte pazarlama degil de, pazarlama yonetimi
felsefesindeki degismeleri aciklayan bu evrimsel gelismenin asamalart su sekilde

ozetlenebilir:'

a. Uretim anlayis1 donemi: Uretim tekniklerinin gelistirilmesine ve

kitlesel iiretime Onem verilen donemdir.

b. Uriin anlayis1 donemi: Tiiketici gereksinimleri yerine yalnizca iiriin

kalitesiyle ilgilenip “iyi mal kendini satar” donemidir.

c. Satig anlayisi donemi: Bu donemde yaratici reklam ve satis miisteri ile

miisterinin satin almaya ikna edilmesi diisiincesi vardir.

d. Pazarlama anlayis1 donemi: Bir ihtiya¢c bulunmasi ve bu ihtiyacin

karsilanmas1 anlayisi vardir.

e. Sosyal Pazarlama anlayis1 donemi: Bu donemde isletmeler, bir tarafdan
tilkketicileri, bir tarafdan toplumsal 6ncelikleri diger tarafdan da kendi

isletmelerinin amaglarinm yerine getirme anlayis1 ¢ercevesindedir.

Tiiketiciler agisindan ihtiyaclarin tatmin edilmesi dogal olarak kabul edilebilir
bir mantik icerinde yer almaktadir. Tiiketicilerin gercek ihtiyaclarini karsilayan mal ve

hizmeti istemeye dogru bir egilimleri vardir. Boylesi bir egilim zamanla ihtiyaclari

14 Karaca, s.133.

!5 Philip Kotler, Marketing Management, 11 Int.ed.,New Jersey Pearson Prentice Hall, 2003, .37

59



karsilamanin standart olmasini ve hemen hemen tiim isletmelerin ihtiyaglardan yola

cikmasimi gerekli kilmugtir. ''°

Isletmelerin bir sistem dahilinde faaliyette bulunduklar1 goéz oniine alinirsa,
miisteri tatmini, siirecten gecirilerek c¢ikti olarak miisterilere sunulan mal/hizmet
acisindan firmalarin sorumluluk anlayislarinin bir gostergesi olarak algilanmaktadir.
Ancak miisterilerin miisteri olmalarinin getirdigi i¢sellik ve diger miisteriler ile olan
iletisimle baglantilarindan kaynaklanan dissallik nedeniyle tercihlerinde yasanan
cesitlilik, miisteri tatminini miisterinin 6zelligine, durumuna ve 6zel kosullarina bagh
olarak degerlendirmekte ve isletmeler miisteri tatmininin siirekliligini saglayarak veya

iyilestirerek karliliklarimi arttirmaya ¢alismaktadir.'"”

Miisteri tatmininden miisteri sadakatine dogru bir yapilanma ve yonelme soz
konusudur. Sadik miisteriler tatmin olmus goriinseler de, gozlenen tatminin sadakat icin

yeterli olmadigin1 da bilmek gerekmektedir. Boylesi bir durumda iki olasilik vardir.'®

- Tatminin hangi unsurlar1 veya elemanlari sadakatin uygulanmas1 i¢in

gereklidir.
- Sadakatin hangi bicimi bu tatmin unsuruna yanit vermektedir.

Miisteri tatminini etkileyen etmenlerden hangisi/hangilerinin tatminin olusum
siirecinde etkili oldugu, iiriinlin mal ya da hizmet olusuna ve mal sinifina, iiriiniin
pazardaki konumuna, {iiriine ya da iirlin grubuna yonelik yapilan tutundurma
caligmalarina, miisterilerin iiriine yonelik deneyim diizeylerine, iiriin performansinin

degerlendirilebilmesine, vb. gibi bir cok faktore gore degisebilmektedir.'"

Ayrica yeni bir iiriin, magazada yeni bir teknoloji uygulamas1 gibi etkenler

miisteri tatminine etki eden faktorleri degistirebilmektedir.Bir kisinin “yenilik¢i” olmasi

116 Murat Hakan Altintag, Tiiketici Davramslari: Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine, Alfa Yayinlari, Bursa,
2000, s.4.

7 Ae, 5.23.
18 Ae, 5.26.
"9 Ozer, a.g.e, 5.179
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demek, o kisinin bulundugu sosyal sistemin diger iiyelerinden daha erken olarak yeni
fikirleri benimsemesi demektir.Bu bulgular insanlarin yenilikleri benimsemeleri

bakimindan normal dagilim gosteren su kategorilere ayrilmasina yol agmistir:'*

a. Yenilikciler % 2

b. Erken benimseyenler % 12

c. Erken benimseyen ¢ogunluk % 35
d. Gecg benimseyen cogunluk % 35
e. Agir hareket edenler %16

Bu bes kategoriden her birinin deger bakimindan farkliliklar gosterdikleri

saptanmistir.

2.2.1.2. Miisteri Tercihlerini Belirleyen I¢csel Etmenler

Tiiketicilerin tercihlerinde ve satin alma davranisinda i¢sel etmenler genel
olarak, kisinin psikolojisi, egitimi, motivasyonu, algilamasi, kisilik ozellikleri, egitim ve
Ogrenimi  gibi degiskenlerden etkilenmektedir. Bunun yami sira insanlarin
gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranis kaliplarinin bi¢imi, belli ihtiyag¢larin
on plana ¢ikmasinda i¢inde bulundugu yas grubunun etkisi olabilmekte, bu durum hedef
kitlenin belirli iiriin ya da hizmetlere yonelmesine neden olabilmektedir. Bireylerin
belirli bir ihtiyaci karsilayan cok cesitli iirlin ya da hizmetler icinden birinin
secilmesinde yasa bagli olarak gelisen isteklerin ve beklentilerin etkili oldugu
goriilmektedir. Yasa yoOnelik gerceklestirilen arastirmalarda genclerin yetiskinlerle
karsilastirlldiklarinda  gencglerin  tercihlerinde daha fazla degisim goriildiigiini,

yetiskinlerin ise daha baglilik iceren davranislar sergiledikleri goriilmektedir.'*!

Genel olarak tiiketicilerin tercihlerinde etkili olan 6grenme ve egitim davranisi

sonradan Ogrenilmektedir. Bu acidan algilama, akilda tutma, pekistirme gibi unsurlar

120 Tek ve Ozgiil, a.g.e, 5.192 .
2! Ta1l Karpat Aktuglu ve Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor?”, Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 15, Yil. 2006, s.145.
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kisinin satin alma kararlarinda etkili olabilmektedir. Bununla beraber yapilan
arastirmalar egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin teknik o6zellikleri olan, ¢ok cesitli
Ozelligi bir arada barindiran {iiriinleri tercih ettiklerini gostermektedir. Egitim diizeyi
daha diisiik hedef kitle i¢cin mesajlarin daha basit olmasi, satin alma davraniglarina
yonelmesinde etkili olmaktadir. Sosyo ekonomik ozellikler ise, kisilerin fiyat ve kalite
tercihlerini etkilemekte, buna bagli olarak marka tercihleri sekillenmektedir.
Tiiketicilerin fiyat ve kalite algilamasina iliskin gerceklestirilen arastirmalarda kalite ve
fiyat arasinda pozitif bir iligki bulundugu algilanmaktadir. Fiyat kalitenin degerini
gostermektedir, iirlin ya da hizmetler arasinda secim yaparken fiyat Onemli bir

belirleyici olarak etki etmektedir. '*

2.2.1.3. Miisteri Tercihlerini Belirleyen Dissal Etmenler

Toplumlar mal kithgnin hakim oldugu geleneksel durumu asarak mal
bollugunun bulundugu bir doneme ge¢cmektedir. Bolluk toplumuna gectigimizde
tiikketici secim yapilacak cesitli mallar ile kars1 karsiya kaldiginda bu mallar1 almakta,
genis bir kredi olanagina kavustugundan karar alirken zaman faktoriine gittikce daha
fazla bnem vermektedir. Tiiketicilerin bu tutum degisikligi mal ve hizmetlerin tiretimini
etkileyen ileri teknige iliskin yeni teknolojidir. Teknolojik gelisme iiretilen mal ve

hizmetin pazarlama yontemini de etkilemektedir. '**

Cagimizin perakendeciliginde miisteri tercihlerini belirleyen dissal etmenler
aciklanmadan Once genel gecer kabul edilebilecek biiyiik perakendeciligin miisteri
tercihlerinde neden Oncelik tasidigi sorusunun cevaplanmasi gerekmektedir.
Giiniimiizde hem mal arzinda hem de mal talebinde farklilagsmalarin ortaya ¢iktigi bir
siire¢ yasanmaktadir. Tiiketicilerin biiyiik perakendecileri tercihlerinin temel nedenleri

asagida verilmistir: '**

- Uriin fiyatlarinin uygunlugu,

122 Aktuglu ve Temel, a.g.e, s.46.

123 Birol Tenekecioglu, Ekonomik Kalkinmada Pazarhik, Eskisehir Iktisat ve Ticaret Akademisi Yayini, Eskigehir,
1977, s.71.

124 jstanbul Perakende/AVM Piyasasi Sektor Yapisi, Ekim 2006, Istanbul, s.9.
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- Uriin gesitliligi,

- Uriinlerin kaliteli olmasi,

- Uriinlerin tazeligi,

- Uriin se¢me imkani,

- Uriinlerin etiketli olmas,

- Toplu aligveris imkant,

- Temizlik,

- Magazanin biiyiik olmasi, gezinti imkani
- Personelin davranist,

- Saglikli alisveris kosullari,

- Bilinen markalara ulasilabilmesi,

- Raf diizeni,

- Ozel indirim giinleri, promosyonlar,

- Magazalara 6zgii 6zel iiriinler (private label iiriinler),
- Fis alma imkéan1 sayilabilir.

Genel ekonomik durum makro ekonomik oOzelliklerin elverisli olup
olmamasiyla ilgilidir. Ornegin yiiksek enflasyon ve faiz oranlar tiiketimi olumsuz
yonde etkilemektedir. Bunun yami sira Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizler
tiikketicilerin satin alma davraniglarimm da biiyiikk oOl¢iide etkilemektedir. Ekonomik

krizlerle beraber, yiiksek enflasyon, yiiksek faizler ve devaliiasyon da tiiketicilerin
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gelirlerinin azalmasina yol actigindan tiiketimi olumsuz anlamda etkilemekte; belirsizlik

ve risk nedeniyle de gelirlerin tasarruf edilmesine yol agmaktadir.'®

Bireylerin sosyal yasamindaki farkli statii ve buna bagli davranis kaliplarinin
yaninda Ozellikle giiniimiiz bilgi toplumlarinda profesyonel is yasamina bagli olarak,
farkli is davramislart sergilemektedirler. Bu olgu bireyin sosyal yasaminda bir sekilde
kendiliginden olusan toplumsal rol ve davranislardan farklidir. Ayn1 zamanda bireyler
giindelik yasamlarinda da kisilik yapilar1 ve statiilerine gore farklilagsmaktadir. Bu
durum elbette ki bireylerin zevk ve tercihlerini de etkiler. Farkli tutum ve davranislar,

miisteri tercihlerini de etkilemektedir.

Plummer de, uluslararas1 pazarlara hizmet eden pazarlamacilar i¢in 6nemli olan
kiiltiirler arasindaki farklar1 tanimlayabilmek amaciyla, yasam tarzi arastirmalarinin
onemli bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir.'”® Yasam tarzi kavrammi sosyoloji
literatiiriine kazandiran kisi Max Weber olmustur. Weber’e gore, bireyin statiisiiniin
gelismesinin en iyi gostergesi, bir grubun yasam tarzim taklit etmekten uzaklasip,

onlarca kabul edilmis olan ice doniik eylemlere uyum gostermesidir.

Ornegin ABD’de sosyeteye kabul edilmek icin, o grubun oturdugu belli bir
bolgede oturmak ve modaya uymak ©On kosul olsa da tek basina yeterli degildir.
Sosyeteye kabul icin bazi farkli ayricaliklardan da s6z edilmektedir. Bunlar; 6zel
giysiler giyme, baskalar1 i¢in tabu olan degisik yemekleri yeme, silah tagima, amator
sanat etkinliklerinde bulunma gibi faaliyetlerdir. Baska bir deyisle Weber’e gore yasam
tarzi, statli grubu iiyeliginin gozlenebilir bir disavurumudur. Yasam tarzi kavrami,
pazarlama literatiiriinde daha c¢ok tiikketim davramiglar ile iligkilendirilerek ele

alinmaktadir.'?’

Yasam tarzi terimi, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne
yedikleri gibi giinliik yasantilarinin hemen hemen her yoniinii kapsayan genis bir icerige

sahiptir. Yasam tarz1 bireyin faaliyetlerini, ilgi alanlarini, fikirlerini yansitir, ayrica bos

125 Saracel ve digerleri, a.g.e, s.19.
126 Madran ve Kabakgl, a.g.e, 5.82.
T Ae, 5.83.
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zamanda yapilan faaliyetleri icerir. Yasam tarzi degerler, ilgi alanlari, fikirler ve tiiketici
davraniglarindan olusan bir biitiindiir ve bireylerin birbirleri ile olan iligkilerini ve bu
iliskinin seklini belirler. Yasam tarzimi belirleyen konular makro-cevresel kosullarin da
farkli sekillenmesiyle hizla degisir. Ureticiler ve etkili reklamcilar hedef pazarin yasam
tarzinin trendlerini takip ederek, bu yasam tarzlarim kendi iiriin ve reklamlarina

yansitirlar.'?®

Hedef kitlenin hangi iiriin ya da hizmetlere yonelecegi, ortaya ¢ikan ihtiyaclari
hangi iirlin ve markalarin karsilayacagi medeni durum ile de baglantili kabul
edilmektedir. Medeni durum acisindan hedef kitleler degerlendirildiginde; aile yasam
egrisinin ilk asamasi olan bagli olmayan yetiskin ya da gen¢ bekarlar, satin alma
tercihlerinde arkadas vb. referans gruplarinin etkisi altindadirlar. Genellikle her birey
kendi ihtiyaci olan {iriinii/hizmeti satin almaktadir. Bu {iriinlerin tatil, bilgisayar
oyunlari, dergiler, araba vb. oldugu goriilmektedir. Evlilik yoluyla kisilerin birlestigi
asama olan yeni evli ciftler, yeni evlenmis olmalari nedeniyle daha cok dayanikli

tiiketim mallarina ve eglence/tatil hizmetlerine ilgi gdstermektedirler.'*

Ergenlik doneminde cocugu olan ailelerde ailenin finansal durumunun
tyilestigi, cocuklarin hobileri (miizik, spor aktiviteleri vb.) ile ilgili satin alma
isteklerinin olustugu dénemdir. Bununla birlikte anne-baba kendi isteklerine yonelerek
aile icin daha ¢ok biiyiik paketli ve ¢ok birimli iiriinleri tercih etmektedir. Cocuklari
evlenen ya da ¢ocuklar1 biiyiimiis yash ciftler ise dayanikl tiiketim mallarinin yeniden
satin alindigi, yeni mobilya isteklerinin ortaya c¢iktigi, saglik hizmetlerine ilgilerinin

artt1g1 bir donemde bulunmaktadirlar.'*

Ailelerin ve yalniz yasayan bireylerin satin alma davraniglarina bakildiginda
yalniz yasayanlarin satin alma davraniglarinin ailelerinkinden tamamen farkli oldugu
goriilmektedir. Yalniz yasayan bireyler iiriin ve hizmeti satin alirlar ve iiriinii/hizmeti

tiketirler. Ancak ailelerde satin alma karar1 aile bireylerinin ortak karariyla

1% Ae, 5.83.
12 Aktuglu ve Temel, a.g.e, 5.46.
B0 Ae, 5.46.
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verilmektedir. Ayrica ailelerde karar verici satin alan ve tiiketici aile i¢inde farkl roller
iistlenene kisiler olabilir."®' Satin alma kararinin bireysel diizeyde incelenmesinin
pazarlama agisindan hayal kiriklig1 yaratmasi ile arastirmacilar bu konuda ailelerin satin

alma davranislarini incelemeyi daha uygun bulurlar.'**

Satin alma karar1 incelenirken iizerinde durulmasi gerekli bir baska konu da
kiiltiirel farklarin etkisidir. Toplumlar tarafindan paylasilan inanglar, degerler ve
kurallarin toplami olarak tanimlanan kiiltiir bir toplumdan digerine gore degistiginden
pazarlamacilarin da {izerinde onemle durmalar1 gereken bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Kiiltiir kisiler tarafindan yasadiklar1 sosyal gruplar igerisinde dgrenilen bir
sistemdir. Kisiler ve kisilerden olusan toplumlar kiiltiirlerinde yer alan deger inang ve
kurallar yardimi ile davranislarini gekillendirirler. Olaya bu acidan bakilacak olursa
satin alma davranisinin ve aile satin alma kararinin da kiiltiirler arasinda farklilik

gosterecegi diistiniilmelidir. 133

Farkli yasam bicimleri, cok sayida yas grubu, tiiketim kalibi, Kkiiltiirel
aligkanliklar ve hayata bakis gibi degiskenlerle artik tiiketicileri tanimak zorlagmustir.'**
Ciinkii giintimiizde tiiketicilerin hoslandiklar1 {iiriinler artik ¢ok cesitlenmistir ve bu
nedenle iriinlerin tanittmin1 yapmak i¢in daha kiiciik tiiketici boliimlerini hedefleyen
yontemler bulmak gerekmektedir. Pazarlamacilar kitlelere yonelik pazarin 6ldiigiinii,

biiyiik pazarlarin pek ¢ok yasam stiline ayrildigini anlamiglardir.

Demografi ve ekonomik ozellikler tiiketicilerin nasil davrandiklarini
aciklamakla birlikte, tiiketicilerin birbirlerinden nasil farkli davrandiklarimi acgiklamaya

135 Tiiketiciler neden A marka mali B marka mala tercih etmektedir?

yetmemektedir.
Belirli mallar1 neden hep belirli bir yerden alma egilimi gostermektedirler? Bu sorularin

cevaplarin1 bulmak ¢ok kolay degildir ve zaman zaman tiiketiciler de davranislarinin

” ! Figen Akga ve digerleri, Satin Alma Karar Siirecinde Eslerin Etkisi: Karsilastirmali Bir Cahisma”, Dokuz Eyliil
Universitesi [IBF Dergisi, Cilt. 14, Say1 2, 1999, s.3.

132 A, s.2.
133 A, s.2.
134 Madran ve Kabakgl, a.g.e, 5.85.

133 Saracel ve digerleri, a.g.e, s.20.
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nedenini tam olarak anlayamaz ve aciklayamaz. Giiniimiizde tiiketicilerin sadece gelirini
temel alan ve bu temelde maliyet minimizasyonu ve fayda maksimizasyonuna gore satin

alma karar1 verdigi varsayimu tiiketici davranisini agiklamaya yetmemektedir.

Teknolojide yasanan gelismeler miisterilerin tercihlerine de yansimaktadir.
Gida perakendeciligi agisindan teknolojik gelismeler, miisterilerin tercihlerini biiyiik
perakendeci kuruluslara yonlendirmektedir. Ornegin kredi karti teknolojisinden
yararlanan biiyilk perakendeciler cesitli taksit olanaklariyla da miisteri tercihleri ve
davraniglarin1 kendilerine ¢ekmek istemektedir. Diinyanin en biiyilk ve en basarili
perakendecilik sirketi olan Wal-Mart 2006 yilinda gerceklestirdigi 313 milyar USD ciro
ile biiyiikk bir basar1 yakalamistir ve bu basarisinin temelinde teknolojiyi ¢ok 1yi
kullanmas1 yatmaktadir. Gerek kendi icerisinde ve gerekse tedarik zincirinin her
noktasinda operasyonel verimlilik saglayan, teknolojik c¢oziimleri etkin bigimde
konumlandiran Wal-Mart bazi yorumculara gore neredeyse bir teknoloji sirketi gibi
calismaktadir. Dort binden fazla magazasi ile her cesit Uriinii tiiketici ile bulugturma
giicline sahip olan Wal-Mart’1n esas giicii tiiketiciye her zaman en uygun fiyatla iiriinii

sunmasidir.

Bazi iiriinlerde ¢ok diisiik kar ile calisilsa da yiiksek siiriim giicii yardimiyla
fiyatlar1 belli diizeyde tutabilmektedir. Bu da fiyat odakli secim yapan tiiketiciler i¢in
tercih nedeni olmaktadir."*® Haftada ortalama 6 magaza acan ve her hafta 127.000.000
miisteriye hizmet veren Wal-Mart’in 2010 yilinda 600 milyar USD ciroya ulasacagi
tahmin edilmektedir. Burada en 6nemli olgu Wal- Mart, Pentagon’dan sonra en dnemli
veri sistemine sahip olmasidir. Cirosunun %]1°ni elektronik veri islem tabanini

gelistirmeye ayirmaktadir.'®’

Alisveris merkezlerinin tercih nedenlerine yonelik yapilan arastirmalara gore,
tilkketicilerin aligveris zamanlarinin kisithh olmasi, uzun calisma saatleri ve her tiirden

iiriine ulasabilme avantajlarmin  perakendeci isletmelerden siipermarket ve

136 Pala ve Sayg, a.g.e, s.37.
137 Pala ve Sayg, a.g.e, s.39.
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hipermarketlerin tercih edilebilirligini arttiran unsurlar oldugunu gbsterrnistir.138 Ayrica
miisteri memnuniyeti ve bunu etkileyen bazi iiriin dis1 boyutlarin da tercih edilebilirligi
arttirdigi kabul edilmektedir. Bunun yam sira kolay bulunabilirlik, zamaninda sunum,
fiyat, kredili ve indirimli satiglar, giivenilirlik, magaza dizayni, ¢ocuklar i¢cin oyun
alanlari, evlere servis ve satis sonrast hizmet de Onemli faktorler arasinda

gosterilmektedir.

Kotler’e gore de aligveris merkezlerinde tiiketicilerin daha cok aligveris
merkezlerinin i¢ diizenlemesinin nezih, aligveris i¢in kolay, bir¢ok kaliteli hizmetin ve
iiriiniin sunuldugu, fiyatlarin uygun oldugu, giiler yiizlii ve yardimsever personelin
calisigi, diger alisveris merkezlerine ve eve yakin yerleri tercih ettiklerini
belirtmektedir. Ayrica Kotler marketlerin bu alanlarin birkaginda uzmanlasarak rekabet

iistiinliigii saglayabilecegini de savunmustur.'*

Pazarlamalar acisindan iiriin degerlendirmesi genellikle birey bazinda
gerceklestirilmesine ragmen bir goriise gore bu yaklasim daha basit ve daha kolay
olmakla beraber ailenin farkli bireylerinden gelebilecek katkilarin satis karar1 tizerindeki
etkisini tam olarak yansitmayabilir. Her ne kadar giiniimiizde yalniz yasayan bireylerin
sayisinda artis gozlenmekteyse de bu say1 aile sayisina erismemektedir. Bu durum ise
tilketici davraniglarini incelerken ailelerin incelenmesinin 6nemini bir kere daha ortaya

koymaktadir. '*°

2.2.2. Perakendecilikte Teknolojik Gelismeler ve Miisteri Tercihleri

Giliniimiizde degisen miisteri tercihleri ve davraniglarinin dogal bir sonucu
olarak, perakendeciler de kendilerini gelistirmek amaciyla mevcut hizmetlerini arttirma,
hizmet kalitesinde fark yaratma temelinde, fiyat dis1 rekabet araglarini etkin kullanma
yollarint aramaktadir. Zaman yetersizligi gibi nedenler basta olmak iizere tiiketicilerin

ihtiyaglarin1 aym cati altindaki mekéanlardan saglamak istemesinin ¢ok farkli nedenleri

138 B. Aras Okumus ve Sidika Bulduk, “Tiiketicilerin Siipermarketlerdeki Aligveris Aligkanliklari ve Uriin Segimini
Etkileyen Etmenler”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt. 5, Say1. 4, 2003, s.71.

139 Okumus ve Bulduk, a.g.e, s.72.

140 Akca ve digerleri, a.g.e, s.1.

68



bulunmaktadir. Artik tiiketicilerin satin alma yeri tercihlerinde fiyat temel belirleyici
olma yetenegini kaybetmistir. Sosyo ekonomik, kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin

disinda teknolojik gelismeler de yakindan takip edilmektedir.

2.2.2.1. Perakendecilikte Teknolojik Gelismeler ve Demografi

Demografi belli bir bolgedeki niifusun temel yapisi ve dinamik 6zelliklerinin
incelenmesini belirtmektedir. Bu agidan niifusun yapisinda meydana gelen degismeler
toplam olarak tiiketicilerin tercihlerini dogrudan etkilemektedir. Ornegin kirsal alandan
biiylik sehirlere olan gociin artmasi perakendecilik sektoriinii dogrudan etkilemektedir.
Ozellikle iilkemizde biiyiik sehirlere dogru artan go¢ hareketleri, biiyiik sehirlerde
tilketim ihtiyacim1 arttirmakta ve biiyiik tiiketim, biiylilk magaza ihtiyacim1 ortaya
cikarmaktadir. Bunun yami sira giinimiizde tiim sektorlerde c¢alisma iliskileri ve
istthdamda yasanan degisim iriin piyasalarinin kiiresellesmesine yol agmistir. Bu
durumun en 6nemli sebeplerinden biri ise hi¢ kuskusuz teknolojik gelismeler olmustur.
Kiiresellesmenin de birincil sebeplerinden birini teknolojideki inanilmaz artig
olusturmustur. Bu ag¢idan bir¢ok isletme isgiiciinde azalmaya gitmekte ve teknoloji

kullanimin1 yayginlastirmaya ¢alismaktadir.

Perakendeci  kuruluslar  tiiketicinin  gelirleri, fiyat  diizeylerindeki
degisimlerinden ve gelir dagilimindan 6nemli Olciide etkilendikleri i¢in kisi basina
gelirde artis perakendecileri dogrudan ilgilendirmektedir. Bu ac¢idan istihdamda
meydana gelen degismeler de (kadinin is yasaminda yerini almasi), aile gelirinde artisa
neden olmus ve artan bir satin alma giiciinli ortaya c¢ikarmistir. Bu durum

perakendecilerin satiglarinda artis saglayan faktorler arasinda sayilmistir.

Calisan kadin ve ev kadini; demografi, yasam tarzi, tutum, medya ve tiikketim
aligkanliklar gibi alanlarda farkli iki grubu temsil etmektedir. Demografik yonden,
calisan kadin daha genc, daha egitimli ve gelir seviyesi daha yiiksek olan bireydir.
Yasam tarzlar karsilagtirildiginda, ¢alisan kadinlarin daha cok seyahat ettigi, kendilerini

gelistirdigi ve kendileriyle daha ¢ok ilgilendigi ortaya cikmustir. '*!

4! Madran ve Kabakgl, a.g.e, 5.85.
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Miisteri segmentasyonu, pazarda benzer ozellikler gdsteren miisteri gruplarinin
belirlenmesi olarak tanimlanabilmektedir. Bu acidan her gruptaki miisterilerin
davraniglarin1 anlamak, benzer karakterli miisteri gruplarina 6zgii iiriin Onerilerini
olusturmalarin1 olanakli kilmaktadir. Bu acidan demografik olarak gruplarin tiiketici
davraniglarinin bilinmesi perakendeciler agisindan da 6nem kazanmaktadir. Bununla
beraber kisilerin gelirleri, zevkleri ve tercihleri yasam boyunca degisim gostermektedir.

Bu nedenle bu degisimin kisilerin tiiketim davranislarini da etkilemesi kag¢inilmazdir.

Giiniimiizde tip bilimi ve teknolojisindeki ilerlemeler sonucunda, dogum ve
Oliim oranlarindaki azalmalar diinya niifusunun yas ortalamasimi yiikseltmektedir. Yash
niifusun artmasinin yani sira, yashlikla birlikte kisinin sosyal, ekonomik, psikolojik ve
fiziksel gereksinimleri de degismektedir. Buna bagli olarak, isletmelerde pazarlama

stratejilerini bu pazar boliimiinii de dikkate alarak olusturmak durumuna gelmislerdir.'*?

Philip Kotler’e gore; “Demografideki degisimle birlikte; En azindan gelismis
diinyada, tiiketiciye yonelik pazarlama yash niifusun gereksinimlerine odaklanmaya
baslayacaktir. Toplumumuz giderek yaslaniyor. Yirmi birinci yiizyil baslarinin hakim

demografik giicii, 55 yas ve iistii tiiketiciler olacaktir.”'*

Ciinkii tiiketim davraniglari
acisindan ortalama tiiketim fertlerin genellikle gelirlerinin de diistigli yashilik

donemlerine girisle birlikte diismeye basladig kabul edilmektedir.

Diger yandan kisi basina saglik, ila¢ ve tibbi harcamalar 55 yas iistii gruplarda
genclik gruplarina gore oldukca yiiksektir. Yash gruplarin ortalama omriiniin genclere
kiyasla dayanikli ve yar1 dayanikli mallarin tiiketimi agisindan ¢ok elverisli olmamasi

nedeniyle tiikketim aligkanliklarinin da degisecegi konusunda higbir siiphe yoktur.

2.2.2.2. Perakendecilikte Teknolojik Gelismeler ve Franchising

Daha o6nce de belirttigimiz gibi kendisini kanitlamig bir firmanin belirli bir
bolgede ve siirede, belirli standartlarda, bir bedel karsiliginda iirettigi mal ve hizmetleri

ve olusturdugu bilgi birikimini yasal baglayiciligi olan bir s6zlesme cercevesinde diger

1_‘.‘2 Mehmet Marangoz, “Gelecegin Pazar Yapilarindaki Degisim ve Yash Tiiketicilerin Pazar1”, Dokuz Eyliil
Universitesi [IBF Dergisi, Cilt 15, Say1. 1, 2000, s.35.

43 Ae, .36.
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bir firmaya aktarmasini iceren ticari bir iliski tiirii olan franchising giiniimiizde
teknolojik gelismelerden de dogrudan etkilenmektedir. Ornegin “Money Mailer” isimli
ABD firmasi teknoloji kullaniminda en 6nemli 6rneklerden biridir. 300 franchise ofisi
ile 30.000 reklam veren firmasi adina yilda 189.000.000 dan fazla posta gonderisi ile
indirim kuponlar1 génderme hizmeti gerceklestiren Money Mailer, kendisi biiyiik veri
teknolojileri kullanmas1 bir yana; yeni franchise alanlarin egitimi, satig istatistiklerinin

belirlenmesi, sirket bilgileri gibi konularda hizmet vermektedir.'**

Franchising bilindigi gibi iilke icerisinde oldugu gibi yurtdisinda da
olabilmektedir. Bu nedenle teknolojik yenilikler yurtdisindaki franchise edinenlerin
kontroliinii kolaylastirmaktadir. Ozellikle internet teknolojisinin ortaya cikmasi
franchise alan ve verenlerin islerini kolaylastirmis ve isletmelerin miisterilerine

yogunlasmalarini saglamistir.

2.2.2.3. Perakendecilikte Teknolojik Gelismeler ve Magazasiz
Perakendecilik

Teknoloji alaninda yasanan degisim ve gelismeler bas dondiiriicii bir hizla
ilerlemektedir. Teknoloji alaninda bir¢cok alanda yasanan gelismeler, ekonomik, siyasal,
toplumsal ve hukuksal olarak diinyamizdaki bircok olguyu etkilemektedir. Son yillarda
teknoloji denilince akla ilk gelen kavramlardan birisi bilisim alaninda yasanan
gelismelerdir. Bilisim sektoriinde 6zellikle internet kullanimi onem kazanmakta olup,
bir anlamda sektoriin tasiyicist ve kitlelere ulagsmasini saglayan unsur olarak karsimiza

cikmaktadir.

Internet kullanimi hemen her toplumda veya iilkede her gecen giin artan
kullanict sayicisi ise, modern zamanlarin en 6nemli araclarindan kabul edilmektedir. Bu
nedenle magazasiz perakendecilik en Onemli atilimini internet teknolojisi sayesinde
gerceklestirmistir. Ulkemizde de magazasiz perakendecilik internetin gelisimiyle
beraber kendi perakendecilik sektoriinii yaratmistir. Tiirkiye’de bu konudaki ilk ve en

giizel ornekler yemeksepeti.com ve kitapyurdu.com’dur.

44 Pamela Gold, “Technology Helps Franchises Run Their Business Efficiently and Effectively”,
http://www franchisesolutions.com/index.cfm/fa/read/resource_id/522/, (22.05.2007)

71



2.2.2.4. Perakendecilikte Teknolojik Gelismeler ve Gorsel Sunum

Perakendecileri iiretici ve dagiticilardan ayiran en Onemli faktor kuskusuz
tedarik zincirinin son halkas1 olmasi dolayisiyla tiiketicilerle birebir iligki igerisine
girmeleridir. Bu nedenle perakendecilikte gorsel sunum her zaman c¢ok Onemli
olmustur. Ciinkii insanlara hitap eden gorsel iletisim zaman zaman sozlii iletisimin bile
Oniine gecmektedir. Bunun yani sira tiiketicilerin magaza tercihlerinde on siralarda
gelen konulardan biri de gorsel sunum ve magaza diizenlemesi olmaktadir. Bu acidan
perakendecileri her acidan etkileyen teknolojik yenilikler, magaza diizenlemelerinde de

yenilikler getirmektedir.

Perakendeci magazalarin gorsel sunumunu etkileyen faktorler magaza alanin
biiyiikliigli ve sekli; mal bosaltma alani, asansorler, yiiriiyen merdivenler, yerlestirilecek
demirbaglarin ve donatimin niteligi ve miktari, gorsel siisleme donanimlaridir.
Giiniimiizde de perakendeciler gorsellige biiyilk onem vermekte ve en son teknoloji
ekipmanlar1 kullanmaktadir. Ozellikle biiyiik alisveris merkezlerinde 1siklandirma bu

acidan iyi bir 6rnek olusturmaktadir.

2.2.2.5. Perakendecilikte Teknolojik Gelismeler ve Giivenlik

Diger tiim sektorlerde oldugu gibi giiniimiiz perakendecileri de tiiketici
tercihlerine ¢ok daha fazla yanit vermek durumundadir. Bu nedenle tiiketici haklarinin
her magazali hem de magazasiz perakendeciler tarafindan korumasi biiyilk 6nem
tasimaktadir. Bunun yani sira teknoloji, perakendecilerin giivenligine de hem tehdit
olusturmakta, hem de giivenlik risklerine kars1 yeni olanaklar sunmaktadir. Perakende
sektoriinde yasanan suclar, eger ciddi saldirilar s6z konusu degilse, sug¢ listelerinin
basinda yer almiyor. Ancak perakende sektorii suclart diizenli bir sekilde isleniyor ve
sirketlere kars1 olan bu sug, bazen trajik ve sarsici sonuglar dogurabilen kisisellestirilmis
suclar tetikleyebiliyor.'*> Perakende suclarmin maliyetleri de cogunlukla, toplum,
perakende sektoriinde olan insanlar ve bu sektorii destekleyenler tarafindan 6deniyor.
Bu agidan bu boliimde teknolojinin hem miisteri hem de perakendeciler acisindan ne

gibi teknolojik yarar ve riskler olusturdugu incelenecektir.

195 perakende Sektoriinde Giivenlik,
http://www.magazamuduru.com/index.php?option=com_content&task=view&id=67&Itemid=7 (05.04.2008)
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2.2.2.5.1. Perakendecilikte Teknolojik Gelismeler ve Isyeri Giivenligi

Giintimiizde hizl1 kentlesmenin bir sonucu olarak 6zellikle tiim diinyada biiytik
sehirlerde giivenlik sorunu ortaya ¢cikmistir. Gliniimiizde mala karsi islenen suglardan en
onemlisi olan hirsizlik evlerden sonra en fazla isyerlerinde gergeklestirilmektedir.
Gelisen teknoloji ile her tiirlii gilivenlik sisteminin de etkisiz hale getirilmesi,
perakendecilerin de giivenlik sorunu ile kars1 karsiya kalmasina neden olmustur. Bunun
Oniine gecilebilmesi i¢in bilylik perakendeci magazalar teknolojilerden azami olciide
faydalanmakta ve goriiniir goriinmez kameralarla magazalar1 kontrol etmektedir. Buna
ragmen Tiirkiye’de alisveris merkezlerinin artmasiyla magaza hirsizliklarinin sayisi da

Oonemli oranda artmustir.

2005 yil1 basinda GartnerG2'nin Bagkani ve Arastirma Direktorii John
Davison da Perakende Dolandiriciligi Konferansi'nda yaptigi konusmada, her yil

Avrupa'daki tedarik zincirinde 18 milyar avro degerinde malin kayboldugunu ve sebebi
bilinmedigi i¢in de bunlarin sadece yarisinin rapor edildigini belirtmistir.146 Goriildiigii

gibi bu durum perakende suglarinin ¢cok da zararsiz olmadigi gercegini ortaya ¢ikartyor.

Yapilan arastirmalar Tiirkiye’de hirsizlik olaylarinin 2004’ten bu yana yiizde

7 Kayiplarin yiizde 45’1 personel yiizde 35’1 ise miisteri

300 arttigim1 gostermektedir.
hirsizliklarindan kaynaklanirken, kaybin orani ise cirolarin ylizde 2’sine ulagmis
durumdadir. Buna gore en fazla ¢alinan iiriinler elektronik esya, icki, sigara ve kozmetik
olarak belirtilmistir. Anlasilacagi gibi sektor c¢alisanlarinin  yaptigi  hirsizliklar,
miisterilerin yaptiklarindan hem miktar hem de tutar olarak ¢ok daha yiiksek rakamlara

ulagmaktadir.

Isyeri giivenligi acisindan da perakendeciler yasanan giivenlik sorunu igin

giivenlik teknolojilerine daha fazla yatirim yapma yolunu se¢mektedir. Bugiin bir ¢ok

146 perakende Sektoriinde Giivenlik, a.ge,s.l
47 Aysegiil Sakarya, “Aligveris Merkezlerinde Cironun Yiizde 2°sini Hirsizlar Aliyor”, Referans Gazetesi, 17 Mart
2007.
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magaza, personel egitiminin yani sira giivenlik i¢in “Tag” adi verilen iirlin alarmi ve
kap1 onii alarmlar1 kullanmaktadir. Magaza giivenligini saglamak i¢in alarm veren
cihazlarin yanisira, magaza trafigini olcen ve bu konuda raporlama saglayan yonetime

yardimci sistemler one cikiyor.

Bu tiir dolandiriciliklara kars1 verilen savaslar uzun ve yorucu olmakla birlikte
bu konuda gelistirilen cesitli teknolojiler ve stratejiler farkli bir¢ok sonug getirmistir. Bu
alanda basar1 kazanmis teknolojilerden biri de uzaktan kumandali “kapali devre
televizyon” (CCTV) kayit teknolojisinin sanal satis noktasi cihazi (EPOS) ara yiiziiyle
birlestirilmis halidir.'* Bunun faydas1 sadece perakendecilerin calisanlar arasindaki
dolandiricilarla savagmasina yardim etmek degil ayn1 zamanda masum caligsanlar1 ve
miisterileri de zan altinda birakmamaktir. Genellikle yanlis para iistii verilen ya da fazla
para alinan miisteriler magaza yoneticisiyle tartismak istemezler ve bu tiir miisteriler
mutsuz miisterilerdir, mutsuz miisterilerde kayip miisteri anlamina gelir. Bu ara yiizler
goriintii ve ses kayitlarim1 EPOS cihazindaki ses verileri ile senkronize hale getirirler
Tiim islemlerle ilgili veriler kasadaki aktivitelere bagli olarak kaydedilebilir, alinabilir
ve goriintiilenebilir. Son yillarda gelisen teknoloji sayesinde goriintiiniin de
aktarilabiliyor olmasi, magazalardaki canl goriintiilerin merkezden de izlenebilmesini

saglamaktadir.

Uriinlerin giivenligini saglayan en yeni teknoloji ise radyo frekansli tanitim
(RFID) etiketleridir. Diinyada en cok tercih edilen sistem olmasina, hatta Wal-Mart’in
RRID’siz iiriin kabul etmemesine ragmen pahali olmasi nedeniyle Tiirkiye’de halen ¢cok
az firma tarafindan kullanilmaktadir. Uriin etiketlerinin RFID sayesinde elektronik
etikete ¢cevrilmesi nedeniyle disaridan etiketin elektronik oldugunun anlagilmamasi ve

dolayisiyla iiriiniin magazaya giris ve ¢ikislari kontrol altina alinmis oluyor.'*

Ornegin Metro Grubu, Tiirkiye’de ki magazalarinda giivenligi saglamak igin
fiziki giivenlik Onlemleri, kapali devre televizyon ve alarm etiketli iiriin giivenlik

sistemleri kullanmanin yan1 sira, ara¢ park yerlerinde giivenlik elemanlari

148 perakende Sektoriinde Giivenlik, a.g.e,s.1
149 Sakarya, referans gazetesi.
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bulundurmakta ve kapali devre televizyon sistemi ile magaza icerisini ve ara¢ park

yerlerini 24 saat izlemektedir.Ancak heniiz RFID etiketleri uygulamasina gegcmemistir.

Sonug olarak bu tiir teknolojiler on yildan fazla siiredir piyasada mevcut ve giderek
daha fazla verimli oluyor. Uygun maliyetli dijital teknoloji de CCTV sektoriinde gi-
derek daha fazla yer buluyor. Bir¢ok perakende satis zinciri, hali hazirda bu sistemleri
kullamiyor ve iyi sonuglar aliyorlar. Bu tiir sistemlerin etkinligi ileriki yillarda daha da

artacaga benziyor.

2.2.2.5.2. Perakendecilikte Teknolojik Gelismeler ve Miisteri Giivenligi

Internet sayesinde kitleler ile bulusma, bilgi saglama, goriis paylasma hatta suc
isleme gibi bircok kullanici olanagina sahip olunmaktadir. Internet kullanimi arttikca ve
toplumsal, ekonomik ve siyasal sistemin her alanina hatta bireylerin 6zel hayatlarina
kadar ulaginca, bu siirecin hukuksal yam1 da tartisilmaya baslanmistir. Internet
kullanimi, hizmetleri ve benzeri bircok unsurun hukuksal zemini gerek interneti

kullanan gerekse hizmeti sunan ve alanlar icin 6nem kazanmaya baglamistir.

Kiiresellesme olgusunun yani sira giderek yayginlasan e-ticaretin sinir
tanimamasi, tiiketici talep ve tercihlerinin g6z Oniinde bulundurulmasinin gerekliligi,
tilkketicinin korunmasi ihtiyacini arttirmistir. Giintimiizde tiiketicilerin degisen hayat
bicimlerinden kaynaklanan degisik diizeyde beklentileri vardir. Tiiketicinin korunmasi
olarak nitelenen hareketlerin amaci, tiiketicilerin diger pazar giigleri karsisinda

konumlarinin giiclendirilmesidir. 130

Bu gereksinim tiiketim, tiiketici ve tiiketici haklar1 kavramini ortaya
cikarmistir. Tiiketicinin korunmasi hareketi 1900°1ii yillarin basina rastlar.””' Hareket en
yogun gelistigi ABD’de 1960’1 yillardan itibaren hiz kazanmistir. 1962 yilinda ABD
Baskam1 J.F. Kennedy’nin iinlii dort tiiketici hakki; Giivenlik Hakki, Bilgi Edinme
Hakki, Se¢gme Hakki ve Temsil Edilme Hakkini vurgulamasiyla, tiiketicinin korunmasi

hareketi bir anlamda mesrulagsmistir. 1985 yilinda Uluslararas1 Tiiketici Birlikleri

150 Tiiketicinin Saghk ve Giivenliginin Korunmasi, TC Saghk Bakanligi AB Koordinasyon Dairesi Bagkanligi,
Ankara, 2002, s. 2.

151 A.e,s.2.
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Orgiitii'niin (IOCU) onerisiyle Birlesmis Milletler Genel Kurul’unda kabul edilen
Tiiketicinin Korunmas1 Ilkeleri Rehberi’nde tiiketici haklar1 belirlenmis ve tiiketicinin

korunmasi hareketi evrensel bir nitelik kazanmustir.
Tiiketicinin korunmasinin kapsami asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

- Tiiketiciyi hileli, giivenilir olmayan, sagliga zararli mallar satin almaktan

korumak,

- Tiiketicinin bir mali satin alirken se¢imini rasyonel bir sekilde

yapabilmesi icin kendisine gerekli bilgileri saglamak,
- Tiiketicileri birbirine kars1 korumak,

- Tiiketicinin sadece haklar1 degil, ayn1 zamanda sorumluluklari oldugu

bilinicini yerlestirmek.

Uluslararas1 Tiiketici Birlikleri Orgiitii tarafindan gelistirilen tiiketicilerin

evrensel haklar asagidaki sekilde siralanabilir:'>

- Temel gereksinimlerin giderilmesi hakki (yeme, icme, giyinme, barinma

vb),
- Saglik ve Giivenlik hakk: (karsilagilan risklere ve tehlikelere kars),

- Bilgilendirilme hakki (¢esitli mal ve hizmetlerin nitelikleri, kullanilma

kosullari, fiyat etiketleri vb),

- Temsil edilme, sesini duyurma ve Orgiitlenme hakki (kendilerini

ilgilendiren her konuda tiim kuruluslarda temsil edilmesi vb),
- Egitilme hakki (haklarinin ve sorumluluklarinin neler oldugu konusu),

- Cayma hakki,

152
Ace, s.3.
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- Tazmin edilme hakki,
- Saglikli bir ¢evrede yasama hakka.

Giiniimiiz ticari ortaminda artan oranda teknoloji kullanim1 miisteri giivenligi
sorununu da ortaya cikarmaktadir. Bu acidan cesitli yasal ve koruyucu tedbirlerin
alinmas1 konusu giindeme gelmistir. Bu konuda en ©Onemli giivenlik agig1r yine
teknolojiden kaynaklanmistir. Tiiketicilerin e-ticaret uygulamalarinda magdur olmamasi
icin de cesitli teknolojik gelismeler saglanmistir. Kullanicilarin e-ticaret sistemine olan

giiveninin saglanmasi ve siirdiiriilmesi gerekmektedir.

E-ticaret ile yapilan ticari faaliyetlerde, geleneksel ticarette oldugu gibi
gizliligin, bilginin biitiinliigliniin ve kimlik dogrulunun saglanmasi ve kullanicilarin
bunlardan emin olmasi hayati éneme sahiptir. Ayrica, geleneksel ticarette oldugu gibi
tiiketicinin haklarimin korunmast icin ek yasal ve idari diizenlemelere ihtiyac vardir.'>
Bu acidan elektronik imza, e-ticarette gerekli olan kullanicit giiveninin ve sistemin
giivenirliginin saglanmast acisindan, aym1 zamanda da geleneksel ticaretin 6nemli
unsurlarindan olan imzanin yerini almasi bakimindan ¢ok Onemli bir bilesendir.
Elektronik imzanin yasal gecerliligi saglanmadan, elektronik ortamda ticari sozlesme

yapma imkan1 son derece kisitl olacaktir.'™

Bu konuda diger bir giivenlik tedbiri de 6zellikle bankalarin 6zendirdigi sanal
kredi kartlarinin kullaniminin yayginlastirilmak istenmesidir. Sanal kredi kart1 fiziki
olarak kredi karti kullaniminmi gerektirmeyen, kredi kartt numarast ve son kullanma
tarihi bilgilerinin yeterli oldugu telefon veya internet iizerinden yapilan aligverislerde
kesin giivenlikle kullanabilecek kredi karti olarak tanimlanmaktadir.'> Ancak tiim bu
gelismeler bile giivenlik sorununu tamamen ortadan kaldiramamakta, bu da tiiketici
tercihlerinin internet perakendeciliginden faydalanmak konusunda siipheye diismesine

neden olmaktadir.

153 Ince, a.g.e,s.25.
134 ALe, 5.26.

155 «“Sanal Kredi Kartlari Hakkinda”, Garanti
http://www.garanti.com.tr/kredi_Kkartlari/sanal_kredi_kartlari/sanal_kredi_kartlari_hakkinda.html, (19.05.2007)
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Tiirkiye’de Mayis 2006’da kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmasi ile ilgili bir olay
giivenlik endiselerinin ne kadar hakli oldugunu da gostermistir.'>® Tiirkiye'nin 6nce
gelen perakendecilerinden Gima bir bilgisayar korsaninin saldirisina ugramistir. Olayin
fark edilmesinin ardindan Gima ¢6ziimii yazilim sistemini degistirerek ¢ozmiis,
Gima’nin karsilastigi bu saldirt sonrasinda 206 kredi kartinin izinsiz olarak kullanildig:

tespit edilmistir.

2.3. Perakendecilikte 2010 Yili Sonras1 Teknolojik Gelisme Potansiyeli

Gecmisten giiniimiize perakendecilik alaninda en 6nemli teknolojik yeniliklerin
Oniimiizdeki bes yil icerisinde ortaya ¢ikacagi ve bu durumun sektorii yapisal degime
ugratacaglr kabul edilmektedir. Gercekte bu gelismelerin bir boliimii halen bircok
gelismis iilkede yayginlasmis durumdadir. Bu agidan bu kisimda 2010 yili temelinde
tim diinyada etkin olmasi beklenen teknolojik gelisme potansiyeli acgiklanmaya

calisilacaktir.

2.3.1. Uriin Cesitliligine Etkileri (Yenilik, Farklilasma ve Bireysellige

Yonelim)

Perakendecilik sektoriinde teknolojik gelismelerle beraber onemli farkliliklar
yasanmaya baslanmistir. Bu yeniliklerden belki de en Onemlilerinden biri iiriin
cesitliliginin olaganiistii derecede artmasidir. Halen ortalama bir siipermarkette 30

binden fazla iiriin yer almaktadir.

Tiiketiciler de bu iiriin ¢esitliligi arasinda kendileri a¢isindan en uygun markay1
ve/veya saticty1 bulmak konusunda daha fazla zorluk yasadiklari bir konuma gelmistir.
Bu acidan perakendeciler de rakiplerinden farklilasma yolunu secerek tiiketici
tercihlerini belirleme yolunu se¢cmektedir. Giiniimiizde toplumsal yap1 da daha karisik
hale gelmistir. Ozellikle kiiresellesme siireci ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile
birlikte bireysel tutum ve davraniglar da farklilagsmistir. Artik isletmeler satis ve
pazarlama tekniklerini planlar ve uygularken 6zel olarak bireysel tercihleri goz Oniine

alan, genele yonelik politikalar uygulamaktadir. Perakendeciler de oniimiizdeki bes yil

136 “Markette Korsan Cikt1 Gima Yeni Sisteme Gegti”, Hiirriyet Gazetesi, 30 Mayis 2006.
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icinde siirdiiriilebilir biiylime saglamak i¢in meydan okumalara karst durmak
zorundadir. 2010 il itibariyle de perakendeciler esi goriilmemis sosyal cesitlilik,
rekabete dayali yogunluk ve market karmasasi ile karst karsiya kalacaklardir. Bu
cercevede miisteri cesitliligi ve bireysellik artacak, geleneksel ayrimlar ise yetersiz

kalacaktir. "’

21. ylizyi1lda pazarlamaya iliskin temel sorun; “pazarlama sinirlarinin” miisteri
davraniglarin1 anlamak igin bireysel seviyeye indirilmesi ile ilgilidir. Ciinkii post
modern tiiketici tam anlamiyla bireysel hareket ederek kendi varligini gosterecek
nitelikte tiiketim yapmaktadir. ** Giiniimiiz ortaminda modern birey “giiniin gocebesi”
olarak kabul edilmektedir. Mal ve hizmetler tiiketicilere bu ortamda hizli bi¢cimde
sunulmaktadir ve birey her seyi arzulamaktadir. 21. yiizyillda 6nemli olan nokta toplum
fenomenidir. Bu noktada sosyal baglarin tanimi1 gelenekselden post-moderniteye dogru

gitmektedir. Post-modernite ise bireysellesme ile karakterize edilmektedir. 139

Giintimiizde nerede, ne zaman ve nasil istenirse bilgiye ulasma giicleriyle
miisteriler “siiper miisteri” olma durumundadir. Ornegin internet giiniimiizde kiiresel
aligveris deneyiminin standart bir parcasi olmaya baslamistir. Miisteriler internete
girerek drlinler ve perakendeciler hakkinda bilgi kaynaklarina rahatlikla
ulasabilmektedir. 2010 yili ile beraber bir milyar iizerinde insanin internet kullanicisi
olacag diistiniildiigiinde perakendecilere kars1t meydan okuma miisteri ile yaratici bir

diyalog kurabilmek icin interaktif elektronik medya kullanimi olacaktir.'®

Artan oranda bilgi akisinda bazi miisteriler de perakendecilerden c¢ok daha
fazla bilgi talep edebilecektir. Uriiniin mensei, icerigi ya da pargalari, sirketlerin tarihi

ve uygulamalar1 miisterinin karar verme davranisinda etkili olmaktadir. Ornegi gida

157 Joseph L. Gagnon ve Julian J. Chu, “Retailing in 2010: A World of Extremes”, Strategy and Leadership, Vol.
33, No. 5, 2005, s.13.

158 Altintas, a.g.e, s.13.
39 Ae, s.14.

10 Gagnon ve Chu, a.g.e, s.17.
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giivenligi lizerine olan ilginin artmas1 perakendeciler i¢in tedarik zincirinde ortaklariyla

bilgi akisin1 tamamlama ihtiyacin1 dogurabilecektir.'®’

Tiim bunlarin disinda perakendecilikte gelecek ©Ongoriilerinden biri de
triilnlerden ekosistemlere dogru bir yonelimin olacagidir. McKinsey&Company

“Perakende 2010” adli calismasinda perakendecilikte ekosistemi asagidaki sekilde

yorumlamistir: 162

“Miisterilerin birbiriyle ilgili ihtiyaclarini birlikte tedarik etmek olarak isimlendirilen
ekosistemler gelecegin perakendeciliginde ¢ok onemli bir yere sahip olabilir.
Ekosistemler hem miisterilerinin ihtiyaclarinin hizli ve etkin bir bicimde kargilanmasi
hem de perakendecilerin biiyiime ihtiyaclarina cevap verebilirler. Yeni bir ev satin
almak, ¢cok karmagsik ve yorucu bazi islerin yapilmasini gerektirir. Yeni bir ev satin
almak isteyenin bunlara katlanmasi gerekir. Kisa bir zaman icerisinde bir kredi firmast
bulmali, gerekli inceleme icin bir hukukcu bulmali, bir tasima firmast ile anlasmali,
gerekli yenilikler icin bir taseron firma ile anlasma yapmali, giivenlik sistemleri
kurulmali, gerekli arag, gere¢ satin alinmali ve sigorta islemleri yapilmalidir. Acaba
satin alict tim bu islemlerin ve detaylarin sadece bir satict ile birlikte
gerceklestirilmesini istemez miydi? Ana iiriin ve miisteri iliskileri becerilerini insa eden
bircok perakendeci, miisterilerinin ortak ihtiyaclarini dikkate alarak tamimladiklar
miisteri gruplar icin, iiriin ve hizmetlerin genis bir cesidini bunlarla birlikte onererek

miisteri cekme yetenegine sahip olabilirler.”

Kisacas1 teknolojik yenilikler sonucu iiriinlerde meydana gelen karmasiklik
pazarlamanin satilacak mallarin cesitli 6zelliklerini dikkate almasini gerektirir. Her
endiistride iretilen yeni mamullerin karmagikliginin artmas1 pazarlamayi, satigina
calisilacak mamullerin teknik Ozelliklerini de anlamayr zorunlu kilmaktadir.
Tiiketici tercihlerinde ki degisimler perakendecilikte de pazarlama yontemleri agisindan
degisiklige neden olmustur. Tiiketicilerin eskisine oranla daha bilingli ve daha secici
olmasi, yogun rekabet ortaminda perakendecileri farklilik yaratmalart igin farkl

stratejiler olusturma yoluna yonlendirmistir.

161 A E, 5.18.

12 Jevin S. Eagle, Elizabeth E. Joseph ve Elizabeth C. Lempres, From Products to Ecosystems: Retail 2010,
“McKinsey&Company, 2000, s. 3’ten aktaran Aydin, s. 53.
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2.3.2. Markalasmaya Etkileri

Tiiketici tercihleri ve teknolojik gelismeler perakende sektoriinde de pazarlama
yontemleri acgisindan Onemli degisimler meydana getirmistir. Perakendecilerin
rakiplerine gore farklilasma sekillerinden birisi de Ozellikle gida perakendecilerinin
kendilerine ait ve sadece kendi magazalarinda satisa sunduklar1 “6zel markali” olarak

isimlendirilen markal: uriinlerdir.

20. yiizyilda tiim sektorlerde yasanan mal ve hizmetlerin olaganiistii 6l¢iide
artmas1 ve cesitlenmesi marka kavraminin 6nemini arttirmis ve markayr pazarlama
stratejilerinde ilk siraya yerlesmistir. Giiniimiizde de ozellikle biiyiik perakendeciler
kendi markali iriinlerini kullanarak fiyat avantaji yaratmakta ve bu yolla
markalagmanin avantajlarindan faydalanmaya ¢alismaktadir. Ayrica perakendeciler 6zel
marka programlarina daha cok yatirim yapmaya baslamistir ve bunun i¢in de yiiksek
kaliteli iirlinleri ¢ok diisiik fiyatlara almaya gayret gostermektedirler. Genel olarak

marka kullanimi yasal koruma disinda su faydalar saglamaktadir:'®

Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmakta etkilidir.
- Tiiketicide isletmeye baglilik yaratir.
- Ikame iiriinlerin yiiziinden satis kaybin dnler.

- Marka kullanilmasi iiriiniin pazarlama kanallarina dogru ceker, ¢iinkii iyi

taninan marka araci isletmelerde aranir.

- Fiyat istikrarina olumlu etki eder, marka sahibi isletmeye araci
isletmelerinin sik sik fiyat degisikligi yapmamalarina, degisik araclarin iirtinii farkli

fiyatlardan satmamalarini saglamaya yardim eder.

- Aracilar, marka olan iiriinleri daha cok tercih eder.

163 {gmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Yayinlari, Istanbul, 1997, s.151.
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Tiim burada ifade edilen perakendecilerin kendi magazalarinda piyasaya
sirdiigii 0zel markali iiriinler i¢in gegerli olsa da; 6zel markali iiriinlerin birincil amaci
daha once de belirttildigi gibi fiyat avantaji ile miisterilerin magazaya olan giivenlerini
saglamaktir. Bu acidan 6zel markal1 iiriinler kisaca perakendeci firmalar adina iireticiler
veya onlar tarafindan iiretilen ve kendi isimleri ya da perakendecinin tescilledigi isimler

altinda kendi magazalarinda satisa sunulan iiriinler olarak belirtilmektedir.

Gelisimi her ne kadar 1980’li yillarda baglasa da, 6zel markali iiriinler ilk
olarak ABD’de 100 yil kadar 6nce Kroger ve A&P adli zincir bakkallar tarafindan
kullanilmistir. 1980’lerin basinda ise zincir siipermarketler tiiketicilere oldukca avantajli
fiyattan ulusal/imalat¢t markalara esit ya da yakin iiriinler sunmaya baglamislar ve bu
iiriinler son yillarda imalatci markalar ile rekabet edebilir diizeye yiikselmistir.'®
Giiniimiizde de Avrupa’da 6zel markali iiriinler belli sektorlerde tiim piyasanin lideri

konumuna yiikselmistir.

Tiirkiye’de de perakendeciler, 6zel markalar yoluyla hem pazar iizerinde etkili
olmaya hem de iireticiler iizerinde baski yaratmaya baslamuslardir.'® Geligmis iilkelerde
evrelerini tamamlayan market markali iiriinler, iilkemizde ise son yillarda gelisme
gostermistir. 2002°de biiylime oran1 %69 iken, 2003’de %39’a gerileyen bu iiriinlerin
yillik pazar payr 2000 yilinda %1,9; 2003 yilinda kiiciikk bir artis ile %3,6 olarak
gerceklesmistir. 2002 yilinda, bir 6nceki yil yasanan ekonomik kriz market markali
tirtinlere olan talebi artirmistir. 2003 yilinda krizin etkileri azalarak tiiketici giiven
indeksinin yiikselmesi, ulusal firmalarin yeni fiyat politikalar1 ile fiyat avantajinin
ortadan kaldirma cabalari, market markali iirlin hattinda gelismenin yavaslamasi bu

irtinlerin biiyiime hizim1 da diistirmiistiir.'®

Ozel markalar tiiketici bakimindan; uygun fiyatl iiriinlerin satin alinmasu, iiriin

cesitliliginin ve se¢cim imkaninin daha fazla olmasi, ulusal markalarin yerine ikame

1.?4 Mevhibe Albayrak, Celile Dénekoglu, “Gida Perakendeciliginde Market Markali Uriin Stratejisi”, Akdeniz
Universitesi [IBF Dergisi, Cilt. 11, 2006, 5.205.

155 ipek Savage1, “Perakendecilikte Yeni Egilimler: Perakendeci Markalarin Gelisimi ve Tiirkiye’de Uygulamalari,
Celal Bayar Universitesi iiBF Yonetim ve Ekonomi Dergisi, Cilt. 10, Sayu. 1, s. 85.

166 Albayrak ve Délekoglu, a.g.e, 5.204.

82



edilebilmesi ve aligverisin artmasi islevini de yerine getirmektedir. Ulkemizde de iiriin
hattt giderek genisletilmektedir. Her ne kadar ekonomik krizlere bagli olarak bu
iiriinlere olan talepte degisme goriilse de, iiriinlerin potansiyeli oldukca yiiksektir.'®’
Ozellikle bu iiriinlerin kalitesinin artirilmasi konusunda tiiketicilerden gelen taleplerin
degerlendirilmesi sonrasinda da kalitede gozle goriiliir bir iyilesme saglanmstir. Oyle
ki Sears’in televizyon aletleri satist Sony’nin satiglarin1 asmistir ve bu perakende

markasi General Electric gibi markalarla es deger kabul edilmektedir. '*®

Serbest ekonomiye gecis doneminde reklam harcamalarinin  artisi,
sanayilesmenin hizlanmasi ve teknolojinin gelismesi ile perakendeciler kendi 0zel
markalarint daha uygun kosullarda {iiretme olanaklarina kavusmustur. Bdoylece
tiikketicilere kendileri icin Onemli tercih nedeni olan fiyat avantajindan yararlanma
olanag: verilmistir.'® Perakendeciler giiniimiizde 6zel markali iiriinlerinin kalitesini ve
teknolojisini artirarak pazarda avantaj yaratmak istemektedir. Bu stratejinin tercih
edilmesinin diger sebepleri de kuskusuz magaza imajinin artirllmak istenmesi ve

miisterilerin magazaya bagliligin1 saglamak olarak aciklanabilecektir.
2.3.3. Deger Zinciri Yonetimine Etkileri

Kisaca bir isletmenin arz ettigi mal ve hizmetlerine belirli bir sirayla
uyguladigr islemlerin yeni bir deger eklemesi olarak tanimlanabilecek deger (tedarik)
zinciri yonetimi son yillarda perakendecilikte rekabet avantaji amaciyla kullanilmaya
baslanmistir. Gec¢miste bilgiye sadece perakendecinin sahip oldugu geleneksel
yaklagimdan ayr1 olarak bu zincirde iiretimden dagitima kadar herkes bilginin 6nemini
kavramis durumdadir. Genel olarak artan kiiresellesme, fiyat rekabeti ve miisterilerin
tiriinler hakkinda daha fazla bilgi talep etmesi ve teknolojik gelismeler maliyetlerin

azaltilmasini hedefleyen deger zinciri yonetiminin tartisilmasina yol agmustir.

Deger zinciri yonetimi agi, temel olarak nakliyeci, iiretici, dagitim kanallari,

perakendeci ve tiiketici ile ortaya c¢ikmakta; bunlarin birbiriyle iliskisi kadar alt

167 ALe, 5.206.
168 Allan J. Magrath, 1990-2000 Yillarinda Satis Yonetimi, Rota Yayinlari, Istanbul, 1992, s.64.
1% Pala ve Sayg, a.g.e, s.10.
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zincirlerin varligi nedeniyle de karmasik bir zinciri temsil etmektedir. Lumnus ve
Vokurta’ya gore de deger zinciri ‘“hammaddelerin tedarikini, liretim ve montaji,
depolamay1 ve stok kontroliinii, siparis yonetimini, dagitimini, {iriiniin miisteriye
ulastirilmasi faaliyetlerini ve tiim bu faaliyetlerin izlenebilmesi icin gerekli olan bilgi

O Geneshan ve Harrison ise kavrami

sistemleri olarak tamimlanabilecektir.'’
malzemelerin elde edilmesi, bu malzemelerin son {iriinlere doniistiiriilmesi ve bu son
tiriinlerin de miisterilere dagitimi islemlerini gerceklestiren tesis ve dagitim

seceneklerinin ag1 olarak ifade etmislerdir.'”!

Gergekte isletmelerde maliyetlerin kontrol edilmesi firmanin verimliligini
artirmasi agisindan ¢cok Onemlidir. Tiiketici kitleleri bir mal ya da hizmeti talep etmek
icin tesvik etmek en etkili yontemlerden biridir. Eger perakendeci kurumlar tiiketici
kitlelerin ihtiyaglarini iyi ve dogru sekilde tespit ederek yonlendirirse iiretici firmanin da

kar marj1 yiikselecektir.

Perakendeci kurumlarin etkinliginin artirilmasma yonelik caligmalar ayni
zamanda tiiketici davranmiglarinin analiziyle de yakindan ilgilidir. Ciinkii tiiketici ile
iliskinin kuruldugu zincirin son halkasi perakendecilerdir.'’” Perakende pazarinda
yasanan degisimler perakendecilerin iireticileriyle olan iligkilerinde de etkin olmakta, bu
kapsamda perakendeciler hem iireticilerle iligkilerini gelistirerek, hem de market
icerisinde teknolojiyi kullanarak, uygun miktar1 satin alma, cesitlilik ve stok gibi
konularda uzmanlasarak verimlilik saglamaktadir. Tiiketicilerin aligveriglerinde biiyiik
perakendecileri tercih etmeye baslamasi perakendecilerin bu talebi artirmak iizere,
reklam, iirlin gelistirme, {iriin tasarim ve promosyon konusunda iiretici lizerinde etkili

olabilmesidir.

Artan rekabet kosullar1 i¢inde, faaliyet gosterilen ekonomik alanda isletmenin
hayatta kalabilmesi, artan rekabet kosullarina uyabilmesi, hatta miimkiinse piyasa da

hem rakipleri hem de hedef Kkitlesi i¢in yonlendirici olmasina baghdir. Biitiin bu

0 Hilmi Yiiksel, “Tedarik Zinciri Yonetiminde Bilgi Sistemlerinin Onemi”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt. 4, Say1. 3, 2002, 5.262.

7 Ae, $.262.

172 Durmaz, a.g.e, s.18.
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sebepler isletmelerin hemen her alandaki politikalarin1 etkilemektedir. Isletme
sahiplerinin patron ya da kar saglamaya calisan, is gorenlerin verilen emirleri ya da
gorevleri yerine getirmesi, tiiketicilerin de sadece satin alan kisi imgesi artik degismeye
baslamistir. Tedarik zincirinin kapsami ve diizeyi isletmeler arasinda farklilik
gostermekle birlikte tiim iiretim ve hizmet isletmelerinde mevcuttur. Zincir boyunca
sadece iiriinlerin ¢ikis1 s6z konusu olmamakta iiriinlerin disinda kagit, para, bilgi akisi
da gerceklestirilebilmektedir. Zincir yonetimi tedarik¢ilerden iireticilere ve iireticilerden
dagiticilara hareketin koordine edilmesini ve zincirin tiim {iyeler arasinda satis
tahminleri, satis tercihleri, 6zendirme kampanyalar1 gibi konularda bilginin paylasimini

da icermektedir. 173

Tedarik zinciri yonetiminin gelisimini etkileyen en onemli faktor siiphesiz
ulusal ve uluslararasi alanda artan rekabet kosullaridir. Rekabet kosullarina bagl olarak
isletmelerin miisterilerin degisen taleplerini hizli bir sekilde karsilayabilmelerinin
onemini de arttirmistir. Reid ve Sanders’e gore isletmelerin, miisterilerin talep ettikleri
irtinleri saglayabilmeleri giicli isletme sayisinin artmasina bagli olarak isletmelerden
miisterilere gecmistir.'’* Uriin yasam siirecinin de kisalmasiyla birlikte isletmelerin
pazardaki iirlinlerinin degisimine hizli tepki verebilmeleri icin esnek siireclere ihtiyag
duyulmustur. Tiim bu faktorler tedarik zincirinin daha fazla isletme tarafindan

uygulanmasi icin ortam hazirlamistir.

Tedarik zinciri yonetiminin gelisiminde etkili olan bir diger faktor de teknoloji
olmustur. Son yillarda teknolojide yasanan gelismeler isletmeler arasinda bilgi
paylasimin1  da kolaylastirmis ve yeni iletisim olanaklar1 saglamistir. Bilgi
teknolojisindeki ilerlemeler sonucunda iiriinlerin talep bilgileri direkt olarak satis
noktalarindan saglanir hale gelmistir ve boylece isletmeler pazar bilgilerine cok daha
hizli bir sekilde ulasabilme imkanina kavusmustur. Bu gelismelere bagli olarak
isletmelerin tek baslarina faaliyette bulunmalar1 giiclesmis ve tedarik zinciri daha fazla

onem kazanmaya baglamistir.

173 Ae, $.263.
174 Ae, $.264.
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Perakendeciler agisindan da tedarik zincirinin ¢ok 6nemli faydalari olmustur.
Oyle ki elektronik c¢aga uyum saglamak isteyen perakendeciler, tedarik zincirinin
yeniden yapilandirilmasinda e-ticaretten de onemli Ol¢iide yararlanmaya baslamiglardir.
Bu sayede aracilarin sayisinda onemli azalislarin olacagimi diisiinen perakendeciler,
miisteri ile daha dogrudan iletisime gecebilmek icin yogun caba sarf etmislerdir. E-
ticaret ile tedarik zincirindeki perakendeciler daha etkin ¢alisabilmekte ve bilgiye rahat

ulasabilmektedir. Bu durum belirsizliklerin de azalmasini saglamustir.
2.3.4. E-Ticarete Etkileri

Giintimiizde yogun rekabet ortamui, kiiresellesme, bilgi teknolojilerinde yasanan
gelismeler gibi faktorlere bagli olarak ekonominin boyutunun da degistigi
goriilmektedir. Son yedi ya da sekiz yildir ¢ok fazla {izerinde durulan yeni ekonomi
kavraminin, o©zellikle miisteriye mal ve hizmetin sunumunu da farklilagtirdigi
goriilmektedir. Zaten yeni ekonomi kavraminmi tetikleyen gelismelerin de elektronik
ticaret (e-ticaret) ve elektronik is (e-ig) oldugu sdylenebilir. Yeni ekonomi igerisinde
isletmeler igcin basarinin en Onemli gostergesi yogun rekabet ortaminda rekabet

tistiinliigiinii koruma, isletme karhlig1 ve gelisimini siirekli kilmaketir.'”

E-ticaret tanimlarindan da anlasilacagi iizere kurumsal diizeyde ticari
nitelikteki caligmalarla ilgili olarak elektronik ortamda yapilan tiim islemleri
kapsamaktadir. Bu islemler metin, ses ve goriintiiniin sayisal (digital) hale getirilerek
islenmesi temeline dayanmakta ve basta internet olmak iizere diger 6zel ve resmi aglar

tizerinde gergeklestirilmektedir.176

E-ticaret internet tabanli acik aglar (extranet) ile
isletme ici kapali sistemler (intranet) araciligiyla gerceklestirilmesine gore
siniflandirilmaktadir. Acik sistemlere ornek olarak ATM kartlar1 kullanimi, bir firmanin

subeleri ve bayileri ile elektronik ortamda yaptig1 islemler gosterilebilecektir. Kapali

1> Hiilya Bakirtas ve Ali Tekingen, “E-Ticaretin Girisimcilik Uzerindeki Etkileri”, Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1. 16, Y11 2006, s.130.

{7.6 Ismail Nakilcioglu, “E-Ticarette Kullanilan Sanal Odeme Araglar1 ve Yontemleri”, Afyon Kocatepe Universitesi
IIBF Dergisi, Cilt. 4, Say1. 1, 2002, s.52.
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sistemlere 6rnek olarak ise tiim elektronik iletisimin ayn1 bina ya da yerlesim merkezi

icersindeki birimler arasinda yiiriitiilmesi gsterilebilir.'”’
E-ticaretin belli bagh 6zellikleri asagidaki sekilde ozetlenebilir:'™®

- Bugiinkii sistem igerisinde genellikle ¢ok uluslu biiyiik firmalarin soz
sahibi olduklar1 alanda e-ticaret orta ve kiiciik boy isletmeler i¢in de elverisli bir is

ortami sunmaktadir.

- E-ticarette iiretici ile tiiketici arasindaki engeller ortadan kalkmakta ve

aracilara olan gereksinim azalmaktadir.

- Internet bircok ticari eylemin yapilis bicimini ve niteligini de
degistirmistir. E-ticaret ile birlikte bazi durumlarda geleneksel mal ve hizmet ayrimi
yetersiz kalmaktadir. Bu acidan e-ticarete konu olan sayisal iiriinler alisilmis mal ve

hizmet tanimina uymamaktadir.

Elektronik ortamda yapilan online aligverisin de dort temel 0Ogesi
bulunmaktadir. Bunlar alici, satici, finansal ag ve 6deme seklidir. Giiniimiize kadarki
uygulamada elektronik ortamda yapilan aligverislerde yaygin olarak kredi kartlar
kullanilmaktadir. Bununla beraber elektronik para, akilli (smart) kart, elektronik ¢ek
gibi 6deme araclar1 da zaman zaman uygulama alan1 bulmaktadir. 1997 yilinda Visa ve
Mastercard’in sponsorlugunda kabul edilen “Giivenli Elektronik Islemler — SET (Secure
Electronic Transaction) Protokolii ile 6deme yontemleri konusundaki belirsizlik ortadan

kaldirlmugtir,'”

1970’11 yillarda arastirma ve akademik amaglarla ortaya cikan internet olgusu
1990’11 yillarin basinda gelistirilen yeni uygulamalar ve iletisim teknolojilerindeki hizli

degisim ile giiniimiizde milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglh duruma getirmistir. Bu

177 ALe, 5.52.
178 Ae, 5.53.
179 Ae, 5.50.
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gelismelerle beraber tiim diinyada elektronik ticaret kavrami yayginlagsmaya baslamis ve

diinya ticaretinin 6nemli bir boliimiinii olusturacak diizeye erigsmistir. 180

Degisen diinya dinamikleri ve iletisim teknolojisindeki gelismelerin
olusturdugu yeni bilisim kiiltiirli insanlar artik elektronik ortamlarda bulusturmakta ve
alici-saticilarin dogrudan iletisim kurdugu elektronik ortamlarda aligveris kavrami da

online hale gelmis durumdadir.'®!

E-ticaret, perakendeciler agisindan da biiyiik bir gelisme olmustur. E-ticaret
insanlarin satin alma tercihlerinde ve satis tekniklerinde biiyiik degisimler de getirmistir.
Internetin ticari hayata dahil olmasiyla, perakendeciler de diinyanin dort bir yaninda
bulunan bdliimler arasindaki veri akisi, haberlesme, tedarik iliskileri ve pazarlama
faaliyetleri sayesinde geleneksel yontemlerden farkli yontemler uygulamaya
baslamistir. Bu siire¢ perakendecilere biiyiik avantajlar sagladigi gibi bazi riskleri de

beraberinde getirmistir.

2000’11 yillarla birlikte perakendecilik alaninda internet kullanimi salt satig
amacli da olmamaktadir. Kisilerin iiriinler hakkinda bilgi sahibi olmak isteginin artmasi
ve buna ulasabilme imkanlarinin olmasi sonucunda, satin almadan Once de iiriinleri
inceleme olagan bir hale gelmistir. Ornegin otomobil satislar1 acisindan bakildiginda
miisteriler halen araci inceleyerek satin almak istese de, ABD’de 2000 yilinda yeni arag

sahiplerinin %54’ii bilgi amagli olarak interneti de kullanmistir. '

Internet ticareti ya da kisaca e-ticaretin literatiirde bircok tanimlamasi
yapilmaktadir. Genellikle tanimlarda ortaya konulan genel 6zellik internet ticaretinin

O0deme ve satis islemlerinin hepsinin internet kanal1 tizerinden yapilmasini igermektedir.

Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi e-Ticaret Kontrolorliigii’niin yaptigi
tanimlamaya gore ise elektronik ticaret mal ve hizmetlerin iiretim, tanitim, satis, sigorta

dagitim ve 6deme islemlerinin bilgisayar aglar iizerinden yapilmasidir. Bu kapsamda e-

130 A e, 5.50.
Bl Ae, s.51.

'82 Fiona Scott Morton, Florian Zettelmeyer ve Jorge Silva Risso, “Internet Car Retailing”, The Journal of
Industrial Economics, Vol. XLIX, No. 4, December 2001, s.502.
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ticaret ticari islemlerden biri veya tamaminin elektronik ortamlarda gerceklestirilmesi
yoluyla reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve 6deme ile teslim olarak dort asamayi

ifade etmektedir.

E-ticaret 90’larin basinda gelismeye baslamistir Bu kisa sayilabilecek siire
icersinde internette ticaretin gelismesi hi¢ siiphesiz perakendeciligi de etkilemistir.
Internetin ekonomide agirliginin artmasi ile perakendeci kuruluslar da internet

izerinden ticaretin olanaklarindan faydalanma yolunu se¢mislerdir.

Kuskusuz internet perakendeciliginin goz oniine ¢ikmasi konusunda en 6nemli
ornek amazon.com’un son tiiketiciye yonelik ticari basarisi olmustur. 1997°de bir sene
icerisinde 1,5 milyon kisiye ulasan site 2001 yili Aralik ayinda 24 milyonun iizerinde
miisteriye sahip olmustur. Bu beklenmedik basar1 ekonomide 6nemli bir gelisme oldugu
gibi, internetin bir satis kanali olmasina da yol agmistir. Elektronik ticaret kavrami da

Amazon’un basarisi ile dikkatleri tizerine ¢cekmeyi balsarmlstlr.183

Internet iizerinden yapilan alisverislerde 6deme sekilleri temel olarak dort

kisimda incelenmektedir. Buna gore:'**

- Kredi Karti: Glinlimiizde ticari iligkilerde yaygin olarak kullanilan
O0deme sekli olarak kredi karti kullanimi internet iizerinden de yapilan aligverislerin
baslica tiiriinii olusturmaktadir. Buna gére miisteri satin alacagi mal, hizmet ya da sanal
tirtinleri siparis ederken kredi karti numarasimi da yazmakta, boylece alici kart

numarasini kullanarak alacagini, kart1 veren kurumdan almaktadir.

- E-para: Elektronik para degeri kodlanmis ve kotii kullamima karsi
korunmus sayisal bilgi olarak tanimlanmaktadir. E-para islevleri agisindan nakit paranin
internetteki benzeri olarak nitelendirilebilecektir. Temel olarak sistemin isleyisi
sOyledir: Bu hizmeti veren bir bankadan kredi kartiyla ya da pesin ddemeyle bir miktar
e-para alinmakta; daha sonra bu miktar o kisinin bilgisayarina transfer edilmektedir.

Kisi internet lizerinden bir aligveris yaptiginda eger burada e-para gecgiyorsa siparis

183 «Amazon.com”, http://www.referenceforbusiness.com/businesses/A-F/Amazon-com.html, (11.05.2007)

' Nakilcioglu, a.g.e, s.54.

89



formunda e-para ile O6deme yapilacag belirtilir. Odeme tutari otomatik olarak
bilgisayardaki miktardan diisiiliir. Biitiin bu islemler e-para servisi veren bankadan da

kontrol edilmektedir.

- Akilly kartlar: Akilli kart mikrocipi bulunan plastik bir karttir. Bu
mikrogipe basta e-para olmak {izere sayisal hale getirilebilen her tiirli bilgi
aktarilabilmektedir. Bu nitelikleri de akilli kartlarin kullanim alanlarinin genislemesine
ve degisik islevleri yerine getirmelerine olanak vermektedir. Miisteri aligkanliklar
acisindan onem tastyan bir 6zellik olarak akilli kartlarin bi¢cim ve goriiniim bakimindan
giinlimiizde yaygin olarak kullanilmakta olan kredi kartlarina benzemesi, giivenli ve ¢cok

islevli olmasi, bu kartlar1 bir 6deme araci olarak daha iistiin duruma getirmektedir.

- E-cek:  Geleneksel cekin sanal ortamdaki benzeri olarak
nitelendirilebilecek olan elektronik c¢ek gercekte kagit c¢ekin islevini yerine
getirmektedir. E-cek ilizerinde diizenleyenin banka hesap numarasinin yer almasi

zorunlu olmadigindan bu aracin kagit ¢cekten daha giivenli oldugu varsayilmaktadir.

- E-imza: Elektronik imza kagit {izerinde miirekkeple atilan imzanin
sayisal ortama uygulanmis bicimidir ve sayisal imza olarak da isimlendirilmektedir. Bu
yontemde gonderilecek mesaj tek yonlii bir kriptografi algoritmasindan gegirilerek
(sifrelenerek) mesaj 6zeti olusturulur. Mesaj 0zeti o mesaja 6zgiidiir ve bunu kullanarak
mesaji yeniden olusturmak olanaksizdir. Mesaj 6zetinin gondericinin 6zel anahtar1 ile
sifrelendikten sonra ©Ozgiin mesaja eklenmesiyle mesaj sayisal olarak imzalanmig

olmaktadir.

Internet aracihigiyla hizli bir degisimin yasandigi giiniimiiz perakendecilik
ortaminda web sitelerinde yer almanin gerekliligi tartisilmaz bir gercektir. Bu nedenle
kuruluglarin web sitelerinde yer alan bilgilerinin erisilebilirligi, giincelligi ve kolay
kullanim1 gerekmektedir. E-ticaretin siirekli artan gelisimini gbren ve bu yeni pazarda
yerini almak isteyen cok sayida perakendeci rekabette geri kalmamak i¢in internette
kendi sitelerini agmaya yoOnelmistir. Bir¢ok iinlii marka sanal magazalarim1 acarak

buradan da satislara baslamistir.
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Tiirkiye’de halen gerceklestirilen e-ticaret faaliyetleri biiyiik 6l¢iide isletmeden
tiikketiciye satis bi¢iminde olmaktadir. Ancak Tiirkiye’de diinyada yayginlastigi sekliyle
isletmeden isletmeye de satis hacminin artmasi beklenmektedir. Boylece bircok sirket,
tedarikcileri ve bayileri arasindaki islemleri de internet lizerinden gerceklestirmeye

baslayacaktir.

Internette tiiketiciler pazar1 hemen hemen her tiir tiiketim mal ya da hizmetinin
siparis edilip alindig1 pazar olarak 6nemli bir yer tutmaktadir. Bunun yan1 sira tiiketici
tercihlerinde ve yasam tarzinda ortaya cikan yenilikler, aligverislerin internete
kaymasmma yol agmistir. Ayrica tiiketicilerin aligverislerinde internete de yer
vermelerinin  bircok nedeni bulunmaktadir Bu durum biiyilk 06lciide kisisel
bilgisayarlarin ve internete erisim maliyetlerin azalmast ve internette giivenlik

aciklarinin azalmasi ile aciklanmaktadir.
2.3.5. Kiiresellesmeye Etkileri

Kiiresellesme olgusu iizerinde farkli tartismalar yapilmast yaninda, s6z konusu
olgunun ozellikle son yirmi yilin fenomeni oldugu, siiphe gotiirmez bir gergektir.
1980’11 yillardan itibaren 6zellikle de soguk savasin bitimi ile birlikte, kiiresel ekonomi,
kiiresel aktorler, kiiresel politikalar seklindeki analizler oldukga sik giindeme gelmeye
baslamistir. Hemen hemen her olgunun 6niine “kiiresel” kavrami getirilmeye ve mevcut
tartismalar artik kiiresellesme {izerinden siirdiiriilmeye baslanmistir. Artan teknolojik
gelismeye paralel olarak biiyiiyen iletisim enformasyon agi, dis ticaret ve sermaye
hareketlerinin hacim ve akiskanhi@imi artirmistir. Daha ¢ok sermayenin ulusal
sinirlarinin kisitlamasi olmadan diinya olceginde serbestce hareket etmesi seklinde
algilanan kiiresellesmenin, biitiin ekonomilerin lehine olduguna ve toptan diinya
ekonomisinin refah ve mutlulugunu artiracagina inanilmistir. Ancak sik sik yasanan
durgunluklar, pes pese gelisen ekonomik ve mali krizler kiiresellesmenin yonetilmesi
gerektigini ima etmektedir. Bu sebeple su an itibariyle kiiresel ekonomik sistem

yonetisimi icin etkin bir uluslararasi yapilanmay: beklemektedir. '*°

185 fsmail Seyrek, Kiiresellesme Siirecinde iktisat Politikalar1 ve Yakinsama Tezi”, Gazi Universitesi IIBF Dergisi,
Ozel Sayist, 2002, s.167.

91



Kiiresellesme olgusu tartisilirken deginildigi iizere giiniimiiz ekonomi siireci
siyasal, iktisadi ve teknolojik uyaranlarin etkisi ile sekillenmektedir. Ozellikle
teknolojide yasanan gelismeler uzakliklar1 bir sorun olmaktan cikarmis ve iktisadi

faaliyetleri farkli bir boyuta tagimistir.

Kiiresellesme kavrami, iizerinde tanimsal ve yapisal bir uzlagmaya varilamasa
da oncelikle diinyada son yillarda yasanan doniisiimleri aciklayan bir siirectir. Ozellikle
iletisim teknolojilerindeki devrim sayilabilecek yenilikler kiiresellesmeyi besleyen
yegane unsurdur. Ciinkii teknolojinin sagladigi kolaylik olmasaydi, bugiin global bir

ekonomik ya da sosyal diinyadan bahsedilemeyecekti.

Teknolojik yenilikler (internet, telekomiinikasyon ve benzeri bilisim sektorii ile
ilgili bircok yenilik) sayesinde uzakliklar bir tiir engel olmaktan cikmistir. Bu
aciklamalar 1s1831inda kiiresellesme teknolojinin sagladigi yararlarla birlikte, ekonomi
temelli bir siirecin siyasal ve kiiltiirel yansimasidir. Bu tanimdan da anlasilacag iizere
kiiresellesmenin farkli boyutlart bulunmaktadir. iktisadi kiiresellesme, siyasal
kiiresellesme, kiiltiirel kiiresellesme ve teknolojinin kiiresellesmesi gibi farkli unsurlari
bulunur. S6z konusu bu olgular ise birbirleriyle iligkili ve etki alanindaki unsurlari

dontistiirerek kiiresellesmeye sekil vermektedir.

Literatiirde kiiresellesme hakkinda yaklasik ti¢ farkli fikir vardir: Birinci grubu
temsil eden Ohmae ve Reich’e gore, kiiresellesme her seyi degistiren kaginilmaz,
tartisilmaz bir egilimdir. Bu goriise gore ulus devlet ve sendikalarin etkinligi
kalmamistir. Ikinci grubu temsil eden Ruigrok von Todor, Wood ve Gordon’a gore,
kiiresellesme yeni bir sey degildir; tarihsel gorelilik acisindan ve sonuglar itibariyle
onemi ve etkileri yenilik arz etmemektedir. Uciincii grubu temsil eden Boyer ve Drache
ve Hirst ve Thompson’a gore, kiiresellesme bir abartmadan bagka bir sey degildir. Bu
diisiincelere ragmen kiiresellesme konusundaki biitiin tartismalar zihinde birbirine karsit

iki temel tanimi gagr1§t1rmaktad1r.186

186 A e, 5.168.
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Bir bagka apolitik anlayisa gore, kiiresellesme ekonomik, siyasi, sosyal ve
kiiltiirel alanlarda baz1 ortak degerlerin yerel ve ulusal sinirlarn asarak diinya capinda
yayillmasini ifade etmektedir. Kiiresellesme, diinyada uygulanan ekonomik sistem ve
ekonomi politikalarimin  giderek birbirine yakinlagmasidir."” Greenspan’a gore de
kiiresellesme, ulusal ekonomik sistemlerin artan etkilesimi olup, teknolojik
gelismelerin, diinya cevresindeki piyasalarda deregiilasyon ve oOzellestirmeyi tesvik
eden hiikiimet politikalarinin topyekn olarak olusmasina yol actigt dogal bir

olgudur.'®®

Kiiresellesme tanimlar1 arasinda bir kategorilestirme yapilirsa kiiresellesmenin
iki tanimu vardir. Birincisi kiiresellesmenin iyi niyetli tanimi, digeri ise kiiresellesmenin
art niyetli tanimudr. Iyi niyetli tanima gore kiiresellesme, artan bilgi, teknoloji, gelisen
ve yayginlasan evrensel beseri degerler ve demokrasi 1s1ginda ulusal sinirlamalarin ve
kisitlarin azalarak diinya Olceginde gittikce yayginlasan bir evrensel pazar ve yasam

alaninin ortaya ¢ikmasi siirecidir.

Teknolojik ilerleme ve yenilikler ulagim ve iletisim maliyetlerini uzun siireden
beri asagi ¢ekmekte, azaltmaktadir. 1920-1990 arasinda ortalama okyanus tasima
maliyeti teknolojik gelisme ve yenilikler sayesinde ton basina 95USD’dan 29USD’a
diigsmiistiir. 1930-1990 arasinda yolcu basina bir mil i¢in 0.68USD olan ortalama hava
yolu hasilat1 0.11USD’a diismiistiir.

Teknolojik ilerlemeyle artan miktarda malin hava yoluyla tasinmasi
saglanmistir. Jet hava tasimaciligi ve dondurucu teknolojisi ticareti olmayan mallarin
uluslararasi niteligini degistirmistir. Benzer sekilde teknolojik ilerleme ve yeniliklerle
birlikte iletisim maliyetleri diismiistiir. Biitiin bunlar mal ticaretini ve sermaye
hareketini artirmustir.'® Tiim burada ifade edilenler gercekte perakende sektorii icin de
bir doniim noktas1 olmustur. Ciinkii kiiresellesme ile eskiden mahalle bakkallari

temelinde son derece yoresel faaliyet gosteren perakendecilik son yillarda Tesco, IKEA,

137 ALe, 5.169.
138 Ae, 5.170.
139 Ae, 5.170.
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Carrefour ve Metro gibi biiyiik perakendecilerin disa agilmasi ile daha kiiresel bir nitelik

kazanmustir.
2.3.6. Miisteri Sadakatine Etkileri

Miisteri sadakati genel olarak miisterilerin tercihlerinde degisiklik yaratmasi
ongoriilen durumlarda, miisterinin siirekli tercihini olusturan mal ve hizmetleri satin
almaya devam etmesi ve tekrar tekrar o isletmenin hizmetinin miisterisi olmasi
konusunda bagligin1 ve kendini adamasini ifade etmektedir. Genel olarak isletmelerin
pazarlama stratejisi kapsaminda oOzellikle onemsedigi ve sadakatini hedefledigi
miisteriler o isletmenin uzun donem verimlilik saglayacagi miisteriler olarak

nitelendirilmektedir.

Isletmeler icin miisteri bagliliginin saglanmasinda miisteri memnuniyeti gerekli
bir adimdir ve miisteri memnuniyeti saglanamadigi takdirde isletmeler miisterilerini
elde tutamayacaklardir.'® Tiiketiciler acisindan ihtiyaclarin tatmin edilmesi dogal
olarak kabul edilebilir bir mantik icerinde yer almaktadir. Tiiketicilerin gercek
ihtiyaclarim karsilayan mal ve hizmeti istemeye dogru bir egilimleri vardir. Boylesi bir
egilim zamanla ihtiyaclar1 karsilamanin standart olmasini ve hemen biitiin isletmelerin

ihtiyaglardan yola ¢cikmasini gerekli kilmistir,'”!

Giintimiizde hem tiiketici istekleri artmis ve ihtiyaclar alt unsurlara boliinerek
cesitlenmis hem de rekabet eden isletme sayist cogalmistir. Boyle bir yapilanma
ihtiyaglarin fayda yaratarak karsilanmasini temel alarak sekillenmektedir. Isletmeler
faaliyetlerini kaliteli mali en uygun fiyat ile sunarak ve bununla tiiketiciye fayda
saglayarak yliriitmek durumundadir. Ancak tiiketicilerin firmanin miisterisi konumuna

geldiklerinde malin fizikselliginin yan1 sira baska istekleri de olmaktadir.

Miisteriler aldiklar1 mal veya hizmetten tatmin oldukca o isletmeye baglanir
hale gelmelidir. Bu baglanmanin nedenleri ise ¢ok c¢esitlidir. Cilinkii miisterinin neyi, ne

zaman ve ne sekilde yorumladigini1 ve zihninde yansittigimi agiklamak oldukcga zordur.

1% Richard L. Oliver, “Whence Consumer Loyalty” Journal of Marketing, Vol: 63, Special Issue 1999, 5.33.
191 A.e, s.4.
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Miisteri sadakati (bagliligr) olarak kavramsallastirilan bu pazarlama anlayisi isletmeleri,
miisterilerinin sadakatini uzun siireli nasil koruyacaklar1 tedirginligini de beraberinde

getirmektedir.'**

Gerek tatmin gerekse sadakat icin bir¢cok tanmim yapilmaktadir. Yapilan bu
tanimlar genelde kavramlarin siireclerine iligkin tanimlamalardir ve tiiketicileri neyin
tatmin ettigini veya sadik tuttugunu ifade etmektedir. Bununla beraber miisteri sadakati
genel olarak tekrar satin alma sikli§1 veya benzer malin satin alinma hacmi olarak
tanimlanmistir. Sadik miisteriler bir markayr yeniden satin alan ve bu markayla ilgili

193

bilgi aramayanlar olarak tanimlamistir. Miisteri sadakat tiirleri asagidaki gibi

aciklanabilir. 194

- Bilissel Sadakat: Sadakatin ilk asamasinda markaya ait 6zellik bilgileri,
tiikketicinin alternatifleriyle karsilagtirabilecegi diizeydedir. Bu asama, bilissel sadakat
veya sadece marka inancina dayali sadakattir. Biligsellik daha ©nceki veya yakin
gecmisteki tecriibelere bagl ve dayali bilgiden taban bulabilir. Sadakat bu asamada bu
bilgiden dolay1 markaya yonelir. Cok ayrintili bir yap1 yoktur. Eger tiiketici mal iligkisi
rutin ise tatmin tam olarak yasanmaz. Sadakatin derinligi performanstan 6teye gidemez.
Eger tatmin siire¢ icine girerse tiiketicinin tecriibesinin bir parcast olur ve duygusal

ortama yonelme bagslar.

- Duygusal Sadakat : Sadakatin ikinci asamasi malin kullanimina yonelik
yasanan birikimli tatminden olusan markaya yonelik tutumdur. Bu, tatmin tanimindaki
memnuniyet boyutunu aciklar. Bu asamaya girme duygusal sadakat olarak agiklanir ve
tilketicinin zihninde bilissel ve duygu seklinde kodlanir. Sadakatin bu bigimi
yonelmeyle anilir. Yapilan arastirmalar, miisterilerin tatmin olsalar da bagka saticilara
veya markalara yoneldiklerini gostermektedir. Bu ylizden daha yogun bir katilim

seviyesinde tiiketicilerin sadik oldugu arzulanmaktadir.

192 A.e, s.5.
193 Ale, 5.29.
194 Ale, 5.33.
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- Davramigsal Egilimli Sadakat : Sadakat gelistirmenin bu asamasi
davranisa yonelme agamasidir. Sadakat markaya yonelik tekrarli ve olumlu duygulardan
etkilenir. Egilim tanimi geregi, satin alma eylemini 6zel bir marka ile gormeyi agiklar.
Egilim sadakati, yogun bicimde katilimi ifade eder. Bu katilim, markay1 yeniden satin
alma egilimidir. Tiiketici yeniden satin almayi arzular fakat bu herhangi bir mal egilimi

ile aynidir. Bu arzu tahmin edilebilir ama gergeklestirilemez bir eylem konumundadir.

- Dogrudan Davramisa Yonelik Sadakat: Egilimlerin davranisa geg¢mesi
daha onceki sadakat asamalarinin dogrudan davranisa yonelmesidir. Diger agsamalarda
tilkketici davranisa gecmeye hazirdir. Eylem bu asamalardan gecerek sonuca varma
seklinde olmalidir. Eger bu birliktelik tekrarliysa olusum eyleme doniisiir. Ancak iki
eylem kontrol yapisi arasindaki benzerlik énemlidir. Bunlar; davranisa hazir olma ve
engellerin {istesinden gelmedir. Davramisa hazir olmak gelecekte tercih edilecek
mal/hizmeti siirekli olarak satin almaya katilmaktir. Engellerin iistesinden gelmek ise,
yonelme davranislarinda potansiyel etkisi olan durumsal etkenler ve pazarlama
cabalarina ragmen yeniden satin almaktir. Tiiketicinin diisiince big¢imleri, ¢esit arama,
sadakatin giiclenmesini engelleyebilir. Uriin kategorisinde ¢oklu marka sadakati varsa

diger firmaya yonelme egilimleri s6z konusu olabilecektir.

Gergekte tiim bu tamimlamalar tiiketicinin yaptiklarina iligkin kayitlardaki
problemlerden ortaya ¢cikmaktadir. Tatmin veya sadakatin psikolojik anlamlarina iliskin
hicbir siire¢ yoktur. Oliver tatmin kavramim “memnuniyet doygunlugu” olarak
tanimlamaktadir. Bu tiiketicinin bazi istek, arzu ve hedeflerinin karsilandigini hissettigi
ve doygunlugun memnuniyet verici oldugudur. Bu yiizden tatmin tiiketicinin
memnuniyetsizligine karsi standart bir memnuniyete yonelik ciktilar1 iceren tiiketim
hissidir. Tatminin sadakati etkileyebilmesi icin siklik ve kiimiilatif tatmin gerekmektedir

ve bu nedenle bireysel tatmin pargalar biitiin hale gelmekte ve toplalnmalktaldlr.195

Sadakat tatminden farkli olarak asagidaki sekilde tanimlanmistir: 196

195 Ale, 5.29.
19 Ae, 5.29.
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“Sadakat miisterinin gelecekte daha Onceden bilinen veya tavsiye edilen mal/hizmeti
yeniden satin alma veya yeniden satin alma egilimine yogun bicimde yonelmesi ve
katilmasidir. Bu yiizden cevresel sartlar ve pazarlama c¢abalari yonelme davranigini
potansiyel olarak etkilese bile, markaya veya birden ¢ok markaya bagli olmak satin

almayt doguracaktir.”

2.4. Akill Teknolojiler ve Perakendecilik Uygulamalar:

Giliniimiizdeki teknolojik gelismelerden bircok sektor faydalanmis ve bu
gelismeler her sektor icin bir avantaj ve yeni firsatlar sagladigi gibi beraberinde bazi
riskleri de getirmektedir. Bilgisayar sistemlerindeki gelismeler, bilgisayarlarin her
gecen giin daha da ucuzlamasi, islemcilerin gittikce hizlanmas1 ve disklerin
kapasitelerinin artmas1 bilgisayarlarin  yayginlasmasim1i  saglamistir. Teknolojinin
kullantminin  artmasiyla birlikte hem bilimsel calismalara yonelik bilgisayar
uygulamalarinin sayisi, hem de ticari uygulamalarda bilgisayar kullanimi oldukca
artmustir.””’ Bununla birlikte piyasadaki rekabet ortamu miisteri odakli verimliligi
artirabilmek icin bilimsel ve teknolojik yontemler izlemeyi zorunluluk haline
getirmigtir. Bu agidan akilli teknolojilerin perakendecilik sektoriinii ne sekilde etkiledigi

ve yakin gelecekte ne sekilde etkileyebileceginin incelenmesi gerekmektedir.

2.4.1. Veri Madenciligi ve Perakendecilik

Veri madenciligi perakendecilikte de uygulanmaya baslanan ve teknolojiyi ileri
seviyede kullanan analiz metotlaridir. Giiniimiiz bilgisayar sistemleri gelisen donanim
teknolojisi  sayesinde ¢ok  biiyiik miktarda  verinin = saklanmasina  izin
vermektedir.Berkeley’de yapilan bir caligmaya gore bir yilda ortalama bir milyon
terabyte veri depolanmakta ve bu say1 her gecen yil artmaktadir.'”® Cok farklr alanlara
ait olan bu verileri toplayan insanlar, bu datalarin ticari anlamda rakiplerine karsi
istiinliik elde etmelerine imkan verecek, bilimsel anlamda ¢alismalara yeni acilimlar
getirebilecek degerli bilgiler tasiyanpotansiyel kaynaklar oldugunu diisiinmektedirler.

Perakende sektoriinde de bu sekilde toplanan verilerin analizi énemli bir teknolojik

7 Umut Ogur, “Gorsel ve Dinamik Veri Madenciligi Kullanarak Sesin Akustik Parametrelerinin
Incelenmesi”,Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi FBE, 2004, s.1
198

Ace,s.1
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altyapr gerektirmektedir. Bu kisimda veri madenciliginin perakendecilik uygulamalari

incelenecektir.

2.4.1.1. Veri Madenciligi Kavram

Eskiden siipermarketlerde basit toplama makinesinden ibaret olan kasalar
miisterinin o andaki satin aldigi iirlinlerin toplamini hesaplamak icin kullanilmistir.
Giiniimiizde ise kasa yerine kullanilan satis noktasi terminalleri sayesinde artik satin

alma islemlerinin biitiin detaylar1 saklanabiliyor.

Uriinlere ve miisterilere ait bilgiler sayesinde iiriinlerin giin icindeki
hareketleri- eger miisteriler kodlanmigsa- miisteri ile ilgili verilere ulagsmada biiyiik
kolaylik sagliyor. Siipermarkette yapilan veri analizinde her iiriin i¢in bir sonraki ayin
satig tahminlerinin cikarilmasinda, miisterilerin satin aldiklar1 iiriinlere bagli olarak
gruplandirilmasinda, yeni {iriinlerin potansiyel miisterilerinin belirlenmesinde,
miisterilerin zaman igindeki hareketleri incelenerek tahminler yapilmasinda Onemli

9

sonuclar elde edilmesini saghyor.'” iste biitin bu bilgilerin ayrintih olarak

degerlendirilmesinde veri madenciligi devreye girmektedir.

Veri tabanli pazarlama; bilgi teknolojileri ve bilgisayarlar yardimiyla miisteri
ile 1lgili verilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ile yeni pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi yaklasimidir. Isletmenin miisterileri hakkinda bilgi sahibi olmasi ve

miisterilerini tanimasi hizmet isletmeleri icin 6nemli rekabet avantajlari saglayacaktir.”*

Hi¢ siiphesiz miisterinin sadakatinin saglanmasi konusunda miisteri hakkinda
bilgi sahibi olunmasi ¢ok 6nemlidir. Bu acidan miisterinin taninmast konusunda veri
tabanli teknolojilerden yararlanmak ¢ok onemlidir. Veri madenciligi kisaca biiyiik
miktarda veri i¢inden gelecekle ilgili tahmin yapilmasini saglayacak bagint1 ve
kurallarin bilgisayar programlar1 kullanarak aranmasidir.”®' Yani énceden bilinmeyen,

veri icinde gizli, anlamli ve yararli Oriintiilerin biiyiik ©l¢ekli veri tabanlarindan

19 Murat Ayanoglu, Kazim Mert ve Emel Giray, “Perakende Sektoriinde veri Madenciligi Vazgecilmez Mi?
Alternatifi CRM Mi?”, http://yaem2004.cukurova.edu.tr/bildiriler/126%20-%20TamMetin.pdf, (03.03.2007)

200 James A. Fitzsimmons, Service Management for Competitive Advantage, McGraw Hill Edition, 1994, s.42.

21 Aydogan, a.g.e,s.8.
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otomatik bicimde elde edilmesini saglayan veri tabanlarinda bilgi kesfi (VITBK) siireci

202

icinde bir adimdir.”. Sekil 3’te veri madenciliginde bilgi kesfi siireci gosterilmistir.

Biiylik miktarlarda verinin veri tabanlarinda tutuldugu bilindigine gore bu
verilerin veri madenciligi teknikleriyle islenmesine de veri tabaninda bilgi kesfi
denilmektedir. Usama Fayyad’a gore veri tabani bilgi kesfi siirecinde yer alan adimlar

asagidaki sekilde siralanmaktadir:*”

- Veri Se¢cimi: Bu adim birkag¢ veri kiimesini birlestirerek sorguya uygun
orneklem kiimesini elde etmeyi gerektirir. Elde edilen verilere o6rneklem kiimesi

denmektedir.

- Veri Temizleme ve On isleme: Orneklem kiimesi elde edildikten sonra,
orneklem kiimesinde yer alan hatali tutanaklarin ¢ikarildig ve eksik nitelik degerlerinin

degistirildigi asamadir ve kesfedilen bilginin kalitesini artirir.

- Veri Indirgeme: Secilen orneklemden ilgisiz niteliklerin atildign ve
tekrarli tutanaklarin ayiklandigi adimdir. Bu asama ile secilen veri madenciligi

sorgusunun ¢alisma zamani iyilestirilir.

- Veri Madenciligi: Verilen bir veri madenciligi sorgusunun (siniflama,

giidiimsiiz 6bekleme, eslestirme, vb) isletilmesidir.

- Yorumlama: Veri madenciligi sorgularindan ortaya cikan sonuglarin
yorumlanma agamasidir. Burada kesfedilen bilginin gecerlilik, yenilik, yararlilik ve

basitlik a¢ilarindan degerlendirilmesi yapilir.

22 Usama M. Fayyad, Gregory Piatetsky-Shapiro, Padhraic Smyth, ”The KDD Process for Extracting Useful
Knowledge from Volumes of Data”, Communications of the ACM, November 1996, Vol. 31, No 11,s.28.

23 Usama M. Fayyad, Gregory Piatetsky-Shapiro, Padhraic Smyth, Ramasamy Uthurusamy, Advances in
Knowledge Discovery and Data Mining, AAAI/MIT Press, 1996, s.27
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Sekil 3: Veri Madenciliginde Bilgi Kesfi Siireci

Kaynak: Fatih Aydogan, “E-Ticarette veri Madenciligi Yaklasimlariyla Miisteriye Hizmet
Sunan Akilli Modiillerin Tasarimi ve Gergeklestirilmesi, Hacettepe Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii

Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2006, s. 8.

Veri madenciligi bu acidan, kapsamli bir veri tabaninda yer alan verinin farkl
acilardan incelenerek ise yarar bilginin ortaya ¢ikarilmasi olarak nitelenebilir. Miisteri
profillerinin ortaya konulmasi, sirketlerin degerli miisterilerinin belirlenmesi agisindan
onem tasimaktadir. Bu acidan biiyiik veri kiimeleri icerisinden ige yarar bilginin ortaya
cikarilma siireci olarak veri madenciligi perakendecilikte de, oOzellikle miisteri
profillerinin belirlenmesi ve farkli miisteri boliimlerinin ortaya c¢ikarilmasi alanlarinda

kullanilmaktadir.

Veri madenciligi uygulamasinda, biiyiik veri gruplarinin ozellik ve iliskileri
ileri teknoloji sayesinde kisa siirede elde edilmektedir. Verinin kendi basina bir deger
ifade etmemesi ve belirlenen ihtiyaglara gore derlenip anlamli hale getirilmesi ihtiyaci
sonucu kullanilmaya baslanan veri madenciligi teknikleri, miisterileri tanimak, onlarin
tercihlerini belirlemek ve elde edilen yeni bilgilere gore coziimler sunmak amaciyla

yeni teknolojilerden ©Onemli Ol¢iide yararlanmaktadir. Bilgisayar teknolojilerindeki
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gelismeler, perakendecilerin de ¢ok miktarda veriyi saklayabilmesini ve isleyerek
anlaml bilgilere doniistiirmesini miimkiin hale getirmistir. Giiniimiizde perakendeciler
miisteri tercihlerinden, demografik ozelliklere kadar miisterileri ilgili pek cok detay1
veritabanlarinda tutmaktadir. Veri madenciligi tekniklerini kullanarak bu veriler
icerisindeki anlamli ve gizli bilgilerin ortaya c¢ikarilmasi miimkiin olmaktadir. Veri

madenciliginin perakendecilik ve pazarlama alanindaki kullanim amaglari:***
- Satis noktasi veri analizi,
- Aligveris sepeti analizleri,
- Tedarik ve magaza yerlesim optimizasyonu,
- Satis kampanyalarinin verimlilik analizi,
- Miisteri tutma ve bagllik,
- Capraz Pazar analizleri

Bunlarin disinda pazarlama alaninda; miisterilerin satin alma tercihlerinin
tespiti, tiiketici gruplarinin demografik 6zellikleri arasindaki baglantilarin bulunmasi,
posta kampanyalarinda cevap verme oraninin artirilmasi, miisteri degerlendirme ve satis
tahmini, miisteri iligkileri yonetimi, satis tahmini uygulamalar1 olarak veri madenciligi
analizlerine rastlanilmaktadir. Giliniimiiz teknolojisi ile perakendeciler miisterilerin
tercih ettigi iirin ve hizmetler, tercihlerinin hangi yonde ve hangi iirline dogru degistigi
ve bu degisime neden olan sebeplerin ne olduguna ulasabilmektedir. Boylece potansiyel
miisteri  dilimleri incelenebilmekte ve onlara yonelik yeni diizenlemeler
getirilebilmektedir. Mesala perakendede en ¢ok basvurulan veri madenciligi yaklasimi
sepet analizidir.””’ Sepet analizinde amac alinan iiriinler arasindaki iligkileri bulmaktir.
Bu iligkilerin bilinmesi isletmenin karini artirmak icin kullanilir. Eger A iiriiniinii
alanlarin B {iiriiniiniide cok yiiksek olasilikla aldiklarini biliyorsaniz ve e8er bir miisteri

A iiriintinii aliyor ama B iiriinlinii almiyorsa o potansiyel bir B miisterisidir. O halde bu

2% Ogur, a.g.e, 5.23
% Adil Baykasoglu, “Veri Madenciligi ve Cimento Sektériinde Bir Uygulama”,

http://ab.org.tr/ab05/tammetin/171.pdf..(06.04.2008), s.9
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riinler tiiketicinin dikkatini ¢ekmek icin bir arada sergilenebilir. Goriildiigii gibi veri
madenciligi ile genel olarak veri yi1ginlar1 arasindan anlamli bilgilerin ayristirilma siireci
ifade edilmektedir. Veri madenciligi uygulamalar1 giiniimiizde bircok sektorde basari ile
kullanilmaktadir. Barkod teknolojisinin yayginlasmasindan bilgisayar kullanan isletme
sayisinin artmasina kadar bircok gelisme veri yigilmasina neden olmaktadir. Bu agidan
isletmeler, gecmiste yaptiklar1 islemler nedeniyle sakladiklar1 bilgiler sonucu veri
yiginin artmasi sorunu ile karsi karsiya kalmistir. Bununla beraber bilgi teknolojisinde
yasanan degisim ve gelismeler, biiyilk ve kapsamli verilerin etkin bir sekilde
islenmesini de olanakli kilmistir. Perakendecilik agisindan veri madenciliginin en
onemli kolaylig1 veritabanlarindaki miisterilerin zaman icerisindeki satin alma
davraniglarinin tespit edilerek sonuglar dogrultusunda ¢esitli kampanyalarin ya da yeni
politikalarin uygulanabilmesi olmaktadir. Nitekim Migros uyguladigt miisteri karti
sistemiyle topladig1 ve veri madenciligi ile elde ettigi verilerle kisiye 6zel iiriin indirim

kampanyalar1 yapmaktadir.

Bilgi sistemlerinin temelini olusturan bilgisayar teknolojisinin artan giicii ve
azalan maliyetleriyle beraber, her gecen giin artan veri yiikii azalmistir. Bu sayede
organizasyonlar, gecmiste sakladiklari verileri analiz etme ve degerlendirme sansina da
sahip olmustur. Bu acidan veri madenciligi uygulamalari, farkli sektorler agisindan
onemli kabul edilmektedir. Tablo 2’de akilli teknoloji simifinin perakendecilik

uygulamasi ile beraber temel fikir, avantaj ve dezavantajlar1 beraber gosterilmistir.
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Teknoloji

Bulanmik
Mantik

Sinirsel Aglar

Esnek
Hesaplama

Tablo 2: Akilli Teknolojilerin Bes Sinifi

Temel Fikir

Kesin olmayist
modellendirir ve
bir bulanik mantik
kontrol6rii icin,
insan tarafindan
anlasilabilir “eger-
o halde”
kurallarin tiiretir

Aynen bir insanin
yeni seyleri
0grendigi gibi,
cesitli yapilar1 ve
islemsel siirecleri
(algoritm)
kullanarak
orneklerden
Ogrenirler.

Bunlarin yukarida
anilan tim
avantajlarin
tiiretmek amaci
ile, fuzzy logic
(bulanik mantik),
neural networks
(sinirsel aglar),
genetik islemsel
stirecler, vb. gibi
akilli teknolojileri
cesitli bicimlerde
melezlestirir.

Avantajlar

Insanin deneysel
bilincinin
goriilmesinde iyidir,
diisiik olgekte
bilisimsel talepleri
vardir.

Beklenti ve
siiflandirma
gorevlerinde iyidir.

Bir yandan
eszamanl olarak
dezavantajlarini
hiikiimsiiz kilarken,
akilli tekniklerin
avantajlarinin
kapsamlarini
genisletir
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Dezavantajlar

Uyelik iglevinin
ihtiyari olarak
secilmesi sonuglari
carpitir.

Diizeltme islemsel
stirecleri
(algoritm) ile
bilesik durumda
bulunan cesitli
parametrelerin
belirlenmesi, agik
degildir. Diizeltme
verilerine ve
diizeltme
dongiilerine
gereksinim vardir.

Belirgin
dezavantajlar1
yoktur. Bununla
beraber 6nemli
miktarda veri
gerektirir ancak bu
durum giiniimiizde
tam olarak bir
dezavantaj degildir

Gelisen
Uygulama
Alanlari

Satiglar
tizerinde
modelleme
yoneticilerin
algilamalari;
miisterilerin
siniflanmasi;
miisterinin asir1
talebinin
onceden
kestirilmesi;
mevsimsel
giysiler i¢in
hizli yanith
yeni siparis
sistemlerinin
gelistirilmesi

Perakende
satiglart ve
pazar payini
tahmin etmek;
dogrudan
pazarlama gibi
cesitli
amaglarla
miisterileri
siniflandirmak;
posta yolu ile
sipariste satin
alma tekrarini
modellemek.

Perakende
giysi satis1
modelleme,
rekabetci
perakende
fiyatlandirma
ve ilan; satin
alma
modellemesini
tekrarlama;
miisterek
caligan tedarik
zincirlerini
yapilandirma;

Gelecek
Uygulama
Alanlar

Bulanik Mantik
(Fuzzy Logic)
kontrolorlerinden
ziyade, Bulanik
Kurala-dayali
siniflandiricilar,
RIFD kullanim1
daha cok veri
tetiklediginde,
daha cok
uygulama alani
bulurlar.

On-line sinirsel
ag yontemi ile
tiim bu
senaryolarda,
dalgali islemler
tizerinde karar
olusturmak icin
kullanilabilir.

Miisterinin asir1
talebini 6nceden
kestirme; gercek
zamanl1 sorun
¢ozme



dogrudan

pazarlamada
miisteri
hedefleme;
perakende satis
paylarini
kestirme
Duruma Dayah | insanin karar veriler durumlar Biiyiik veri Periyodik Tiiketim tirtinleri
AKkil Yiiriitme | almasi gibi, “k-En | olarak goriildiigiinde | setlerine promosyonlarin | i¢in bir tahmin
yakin komsu” ve veri seti kiigiik uygulanamaz, planlanmasinda | sistemi
yontemi ile benzer | oldugunda iyidir. genellestirilmede | perakendeciler | olusturmak icin
orneklerden yetersizdir. icin tahmin kullanilabilir.
Ogrenir. sistemi olarak
kullanilabilir.
Isbirlikci En benzesen Kullanicilar icin Kullanici Perakendeciler | Her ne kadar
Siizme kullanicilardan kisisellestirilmis profillerine bu teknigi, halen satig
Ogrenir ve tavsiyeler liretmek gereksinim vardir; | benzer kataloglar1 ve
tavsiyeler verir. maksadi ile yeni Uriinler satisa | miisteriler film bagliklart ile
kullanilabilir. stiriildiigiinde, profiline sinirli olsa da,
kullanicilardan bakarak tilketim
tahminler internet iriinlerini de
alimamamaktadir tizerinden alim | kapsayabilir.
yapmay1
isteyecek
cesitli
kullanicilara
tavsiyelerde
bulunmak i¢in
kullanabilirler.

Kaynak: Vadlomani Ravi, Kalyon Raman ve Murali K. Mantrala, “Applications of Intelligence

Technologies in Retail Marketing”, Manfred Krafft, Murali Mantrala (ed.), Retailing in the 21st
Century: Current and Future Trends, Springer, Berlin, 2006, s. 130.

2.4.1.2. Bulanmik Mantik (Fuzzy Logic)

Bulanik mantik hakkinda ilk bilgiler, Lotfi Zaden tarafindan 1965 yilinda
literatiire girmistir ve bu tarihten sonra bulanik mantik ilkeleri belirsizligi agiklama
kabiliyeti acisindan iistiinliigii ile one c¢ikmugstir.®

1980°de,

Bulanik mantigin ilk ticari

uygulamasinin, Danimarka’da bir ¢imento fabrikasinin kontroliinde

kullanilmasindan sonra, basta Japonya olmak iizere diinyadaki bir ¢ok iilke bu konuda

2 Giilsen Akman ve Atakan Alkan, “Tedarik Zinciri Yonetiminde Bulamk AHM Yontemi Kullanilarak
Tedarikg¢ilerin Performansinin Olgiilmesi: Otomotiv Yan Sanayinde Bir Uygulama”, Istanbul Ticaret Universitesi
Fen Bilimleri Dergisi, Yil. 5, Say1. 9, Bahar 2006, s.30.
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biiylik gelismeler kalydettiler.207

Literatiirde pek cok bulanitk mantik uygulamasi
bulunmaktadir ve uygulamalarda da farkli yaklagimlar kullanilmistir. Cesitli
arastirmacilar tarafindan, bulanik kiimeler kuramini ve hiyerarsik yapiy1 kullanarak ¢ok
oOlciitlii ortamda en iyi secenegi belirlemeye veya secenekleri siralamaya yonelik cesitli

yontemler sunulmustur.

Klasik mantikda bir 6nermenin dogruluk degeri, dogrular icin 1 ve yanliglar
icin 0 kullanilarak ifade edilirse, bilgisayarlar tarafindan algilanabilen Boolean cebrinin
temeli olan ikili say1 sistemine gecis yapilmis olur. Halbuki gercek diinya hi¢ boyle
siyah ve beyazdan ibaret degildir, orada siyahla beyazin arasinda sonsuz renk tonu
vardir.Konusma dilinde de ifade edilen ve iizerinde ¢alistigimiz ¢ogu siniflandirmalarda
kullandigimiz, kesin sinirlarla tantmlanamayan ve kisiden kisiye farkli yorumlanan “cok
giizel”, “fazla uzun”, “hafif sicak™ gibi bulanik kavramlar klasik mantigin ongordiigii
sekilde kiime olarak tanimlanmaz ve incelenemezler.”® Iste bulanmik mantik bu bulanik

Oonermelerin analiziyle ugragir.

Bulanik sistemler, genel anlamda, giris degiskenlerinden ¢ikis degiskenlerine
doniisiimii saglamak amaciyla bulamk kiimeleri kullanan sistemlerdir.*” Bu sistemler,
ozellikle insan deneyimlerinin ve sozel verilerin modele katilmasinda biiyiikk yarar
saglamaktadirlar. Bu amacla modelin degiskenleri bulanik alt kiimeler ile ifade edilirler
ve sO0z konusu ¢ikarim icin klasik kiime islemlerinin genellestirilmesiyle elde edilen
bulanik kiime islemleri yapilir. Bulanik mantik, model ya da verideki belirsizliklerin ele

alinmasinda kullanilan yontemlerden biridir.

Veritabanlarinda bilgi kesfi i¢cin kullanilan teknolojileri adapte edilebilir
olmalar1 durumunda kisacasi kendi ortamlarindan alinan girdi degiskenlerine tepki

gosterebildikleri ve bunlar1 6grendikleri takdirde akilli kabul edilmektedir. Voges ve

207 Naim Cagman, “Bulanik Mantik”, Bilim ve Teknik Dergisi, Haziran 2006,s.50

208 Ae, .50 .

29 Orhan Akyilmaz ve Tevfik Ayan, “Esnek Hesaplama Yontemlerinin Jeodezide Uygulamalar™, iTU Miihendislik
Dergisi, Cilt. 5, Say1. 1, Subat 2006, s.263.
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Pope’a gore de bir adaptif sistemin tamamlayicis1 asagidaki sekilde ifade

edilmektedir:>'°

-“Oge yapilarinin kendi popiildsyonu siirekli degisiklige maruz kalmaktadir.
Bu degisikligin hizi ve yoOnii yapilarin elde edilebilir verileri ne denli iyi

aciklayabildiklerini yansitan geri besleme sayesinde kontrol edilmektedir.”

Akilli teknolojilerin uygulanabilir yapilari, ¢oklu regresyon, ¢oklu ayristirma
coziimlemeleri, yapisal esitleme modelleri veya bileske analizleri (conjoint analysis)
gibi klasik pazar arastirmalarinda ve c¢ok degiskenli veri analizlerinde kullanilan

matematiksel ve istatistiksel yapilarin geleneksel 6zelliklerinden farklilagsmaktadir.

Ornegin geleneksel yaklasimlar, goreceli yorumlama basitligi avantajlarina,
teori ve uygulama iizerinde iyice gelistirilmis literatiir ve pratik veri analizleri igin
bilgisayar araclarina sahip olmalarina ragmen pek c¢ok basitlestirici ve/veya kisitlayici
varsayimlarda bulunmak ve cok sayida girdilerle ve ciktilarla ilgili ¢ok karmasik
sorunlari ele alarak c¢oziimleme olanaksizigi gibi dezavantajlara da sahiptir.*'' Bu
acidan akilli teknolojiler bu tiir sinirlamalarin ¢ogunu ortadan kaldirmakta ve yapilar

serisini yayginlagtirmaktadir.

Radyo frekansli kimlik belirleme (RFID) teknolojisinin, eski barkod
teknolojisinin yerini alacagi konusunda bazi siipheler de bulunmakla birlikte, manuel
olarak taranmalari ve miinferit olarak okunmalar1 gereken barkotlardan farkli olarak
RFID figlerinin bir nisan (tarama) c¢izgisine gereksinimleri bulunmamaktadir ve bir
RFID tarayici saniyede yiizlerce fis okuyabilmektedir.212 Bununla beraber, gelismemis
RFID sistemlerinin (6rnegin sadece seri numarasinin okundugu) bile iiretebilecegi bas
dondiiriici veriler miktar1 halen analistleri bunaltmaktadir. “Venture Development
Corp.” firmasi tarafindan yayinlanan bir rapora gore, ¢cok sayida biiyiik perakendecinin

heniiz bu uygulamalarindan beklenen biiyiik veri hacimlerini ele alarak islemeye hazir

219 yadlomani Ravi, Kalyon Raman ve Murali K. Mantrala, “Applications of Intelligence Technologies in Retail
Marketing”, Manfred Krafft, Murali Mantrala (ed.), Retailing in the 21st Century : Current and Future Trends,
Springer, Berlin, 2006, s.127

2L Ae, 5.129.
22 Ae, 5.129.
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olmadiklarin1 ve ¢ogunun da gercekte mevcut barkod sistemlerine bile heniiz iyice

egemen olamadiklarini gostermektedir. 2

Bulanik mantigin perakendecilikte ilk uygulamalarina bulamik Pazar
boliimlendirmesinde gorebiliriz. Perakendecilikte, bir magazanin fiyat imaji hakkinda
tilkketicinin yargisi gibi bulanik ilgi degiskeni bulunmakta ve bu yargi deger yonetimli
(Wal-Mart)’den, durum yonetimli (Nordstrom)’ye dek siirekli degisebilmektedir.
Niteligi agisindan bu tarz deyimlerin anlamlar1 ve oOl¢iimleri belirsizdir. Bu tiirde bir
belirsizlik, tam olarak klasik pazarlama arastirmasi, ol¢eklendirme metodolojileri ile
incelenemeyecegi i¢in bulanik mantik analizleri ¢ercevesi dahilinde ele alinabilecektir.
Pratikde, dilsel ifade olarak cogunlukla belirsiz olan davranigsal degiskenler ve Pazar
ozellikleri temelinde miisterileri birbiriyle kesismeyen oOzellikleri nedeniyle
kiimelendirmek giictiir.”'* Bu nedenle uzun yillardan bu yana pazar boliimlenlendirmesi

icin ¢ok sayida bulanik mantik temelli kiimelendirme algoritmalar: 6nerilmistir.

Bulanik mantigin perakendecilik uygulamalarindan biri de mevsimsel
giysilerin yeni siparislerinin verilmesindedir. Siparislerin miktarinin belirlenmesine
iliskin faktorlere goz attigimizda bunlarin cogunun, subjektif degerlendirme, deneyime
dayali bilgi ve sektor uzmanlig1 gerektirdigi gijriilmektedir.215 Bu durum tam olarak
“eger, o halde” gibi belirsiz, bulanik degiskenlerin yer aldigir bir onermeler kiimesi
olusturmaktadir. Bu konuda yapilan ¢alismalarda, yeni sipariglerin boyutunun haftalik
olarak belirlenmesinde subjektif faktorler yerine, bulanik mantik kiimesi Onermeleri

kulanilabilmektedir.

Bulanik mantigin bir diger perakendecilik uygulamasi ise miisterilerin mal
satin alim taleplerinin Onceden kestirilebilmesinin olabilirligi ile ilgilidir. Perakende
sektorii son derece rekabetci bir alan haline gelmis ve miisteri talepleri de eskiden
olduguna gore ¢ok daha fazla artis gostermistir. Bu baglamda, perakendeciler yeni

miisteriler kazanmanin, mevcut miisterileri elde tutmaktan daha pahali olmasi

23 Ae, s.128.
24 Ae, 5.132.
25 Ae, 5.132.
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nedeniyle, mevcut miisterilerini kaybetmemenin yontemlerini arastirirken bulanik
mantik temelli 6nermelerden hareket etmektedirler. Bir Ispanyol siipermarketine iliskin
veriler iizerinde yapilan calismalarda, arastirmaci elden kacirilabilecek miisterileri
yaklasik %90 diizeyinde ¢ok yiiksek bir dogrulukta saptama basarisi yalkallalrmstlr.216
Calismada, potansiyel asir1 talep getirebilecek ya da getirmeyecek tiiketici davranisi
tizerine perakendecilerin deneysel tecriibelerinden yararlanmak yoluyla, asir1 talep

getirebilecek davranisin bulanik mantik modeli olusturulmustur.

2.4.1.3. Yapay Sinirsel Aglar (Neural Networks)

Bilgisayarlar, cok karmasik sayisal islemleri aninda c¢oziimleyebilmelerine
karsin, idrak etme ve deneyimlerle kazanilmis bilgileri kullanabilme noktasinda cok
yetersizdirler. Bu olayda insan1 ya da insan beynini iistiin kilan temel 6zellik, sinirsel
algiyacilar sayesinde kazamlmis ve goreli olarak simiflandirilmis  bilgileri

217

kullanabilmesidir.” " Yapay sinir aglar1 da, beyin gibi biyolojik sinir sistemlerinin

bilgiyi isleme yolunu ilham almais bir bilgi isleme dizisidir.

Bu konudaki ilk teoriler Mc Culloch ve Pitts tarafindan 1943 yilinda ortaya
atilmis ve 1960’1 yillarda Widrow ve Hoff tarafindan gelis‘tirilmistir.218 Yapay sinir
aglari, tecrilbbeden 6grenebilme yetenegine sahip, yeni durumlara adapte olabilen, bunun
yaninda olduk¢a hizli c¢alisan giiclii ve kiyaslanabilir bilgisayar sistemleridir.
Siniflandirma, kiimeleme ve tahmin amaglar icin kolaylikla kullanilabilen genel amagh
ve giiclii araclar olan yapay sinir aglari, ekonomiden tibbi konulara kadar genis bir
alanda uygulanmaktadir. Yapay sinir aglan siireclerin girdileri ve c¢iktilar1 arasindaki
karmasik ve ayrica dogrusal olmayan iliskileri modelleyebilme ozelliginden dolay1
cesitli endiistriyel siireclerin modelini kurmak ve tahmin yapmak i¢in kullanilabilir.
Sinirsel aglar perakendecilikte, kullanilabilir veri tabanlarinin Ogreniminin ortaya

konulmasi ve depolanmasi 6zellikleri nedeniyle tercih edilmektedir.

216 Ae, s.133.

27 Metehan Tolon, “Perakendeci Magaza Miisterilerinin Tatminlerinin Olciilmesi: Yapay Sinir Aglar1 Yaklagimi”,
http://w3.gazi.edu.tr/web/metehan/9.pdf, 08.04.2008, s.4
218 A, s.4
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Yapay sinir aglarinin avantajlart asagidaki sekilde ozetlenmektedir:*"

- Cok genis spektrumdaki sorunlarin ¢éziimiinde kullanilabilmeleri,
- Cok karmasik durumlarda dahi iyi sonuglar iiretebilmeleri,
- Hem sayisal hem de kategorik veriler iizerinde islem yapabilmeleri.

Yapay sinir aglarimin  dezavantajlar1  ise  asagidaki  sekilde

aciklanmaktadir:**
- Giris verilerinin O ve 1 arasinda olmasinin zorunlu olmasi,

- Urettikleri  sonuglart  ve  neden  gecerli sonu¢c  olduklarini

aciklayamamalart,
- Agirliklarin neden ilgili degeri aldiginin bilinmemesi,
- Varilan sonucun olasi en iyi sonu¢ oldugunun garanti olmamasi,

Yapay sinir aglar1 genel olarak insan beyni diisiiniilerek tasarlanmistir. Temel
amag kesin olmayan bilgilerin bilgisayar teknolojileri ile ortaya ¢ikarilmasidir. Insan
viicudundaki bir néron; dentrit, hiicre yapisi ve aksondan olusmaktadir. Diger
noronlardan gelen elektriksel etkiler her sinapsta kimyasal bilgiye doniistiiriiliir. Hiicre
yapilari, diger noronlarin ¢iktilarinin agirlikli toplami olan bilgileri bir girdi olarak ele
alir. Noronun ikinci gorevi ise tiim ag1 optimize etmek icin sinapslardaki iletim oranini
ayarlamaktir. Bireysel noronlar sadece basit bir topoloji ile cesitli sayida katmanlara

ayrilirsa, o zaman aglar ilgin¢ ve karmagik fonksiyonlar saglayabilirler.!

Yapay sinir
ag1 modelleride bu biyolojik yapidan esinlenerek birbirleriyle baglantili olan sinirlerin

bulundugu katmanlardan olusmaktadir. Isleyis sekillerine gore yapay sinir aglari ileri

219 Giil Gokay Emel, CaZatay Tagkin ve Serhat Kilicarslan, “Sinir Aglari veri Madencili§i ile Celik Uretim Siirecinde
Bir Analiz, 9 Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt. 5, Sayi. 1, 2004, s.209

20 A e, $.209.
2L Ae, $.209.
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beslemeli ve geri beslemeli aglar olmak iizere ikiye ayrilir.”** leri beslemeli aglar
herhangi bir dinamiklik 6zelligi tasimazlar ve gosterdikleri 6zellik bakimindan dogrusal
ve dogrusal olmayan kararli problem alanlarinda uygulanmalart miimkiindiir. Bunun
yani sira yapay sinir aglar1 yapilar ile olusturulan modeller, tamamen biyolojik modeli

taklit edememektedir.

Yapay sinirsel aglarin perakendecilik alanindaki en onemli kullanimlar1 pazar
boliimlenmesi ve miisteri davranmislarinin  tahmini  konularindadir. Perakende
pazarlamacilikda bir ¢cok sorunun merkezi ¢oziimii, miisteri davraniglarinin 6nceden
tahmin edilebilir olmasina baglhdir. Yapay sinirsel aglar ise onceden tahmin konusunda
anahtar bir arac saglamaktadir.”> Bu tahminler genellikle ilgili modellerde ki ¢ok biiyiik
miktarlardaki verilerin “egitilmesi” temeline dayanir. Buradaki “egitilme” , akilli bir
sistemin veriler arasindaki iligkileri ve karsilikli etkilesimleri g6z Oniine alarak,
bunlardan hareketle beklentileri iiretebilmeyi “Ogrenecek” sekilde programlanmasini
ifade eder. Yani yapay sinirsel aglar yiiksek dogrulukta modelleme icin aglarin
parametrelerinin bir optimizasyon yontemi ile optimize edilmesi gereklidir.”**Kétii bir
tahmin gelir ve kar edebilirlik {izerinde ¢ok kotii etkiler yapabilen asir1 fazla veya asiri
az stoklar olusturulmasina neden olacagindan, karli perakendecilik operasyonlarinin

gerceklestirilebilmesi i¢in dogru bir talep tahminin 6nemli oldugu ¢ok agiktir.

Miisteri sadakat ve kisisel aligveris programlarinin benzesen secenekleri ile
elektronik veri derleme yontemlerinin kullanilmasindaki hizli biiyiime, bir veri
zenginligi sikintistnin  dogmasmma yol a¢mis, bunun sonucu olarak perakendeci
veritabanlar1 giderek siirekli bi¢cimde daha biiyiik duruma geldiklerinden, pazar
boliimleme ve hedef pazarlama islemleri karmasik duruma gelmistir.225 Bu veritabanlari
yiizlerce degisken icermekte ve esit olmayan boyutlarda cok sayida kiimelerin

olusmasina sebep olmaktadir. Bunun 6tesinde perakendeciler genelde boliimlenmis 6zel

2 Tolon, a.g.e, s.5

223 Ravi, Raman ve Mantrala, a.g.e, s.133.

22 Orhan Akyilmaz, Tevfik Ayan, “Esnek Hesaplama Yontemlerinin Jeozide Uygulamalar1”, iTU Dergisi
Miihendislik, Cilt 5,Say1 1, Kisim 2, Subat 2006, s.263

225 Ravi, Raman ve Mantrala, a.g.e, s.134.
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pazarlama karmalar1 kullanmaktadir. Bunlara ragmen, yapay sinirsel aglarla yapilan

pazar boliimlendirme modellerinden oldukga tatmin edici sonuglar elde edilmistir.*°

Tiim bunlarin yan sira sinirsel aglar satislarin tahmininde de basarili sonuclar
gostermis ve biiylik pazar payr olan perakendeciler bunun ¢ok yararli bir yontem
olduguna inanmistir.”>’ Geleneksel olarak, satis tahminlerini yapabilmek icin biiyiik
perakendeciler zaman serisi yontemlerini kullanmis, daha kiiciik perakendeciler ise
karsilastirma yontemine giivenmistir. Satis diizeylerinde ki degisikliklerin sistematik
faktorlerden etkilenmeleri dolayisiyla; toplam satislarin daha iyi tahmin edilebilmesi,
perakendecilerin bireysel tahminlerini de iyilestirebilecektir. Boylece ozellikle yilbasi
donemlerinde bir cok perakendecinin daha iyi satis tahminlerinde bulunmasi miimkiin

olabilecektir.

Perakendecilik sektoriindeki bu uygulamalarina ilaveten yapay sinirsel aglar,
bliylilk miisteri kitlesine sahip finansal hizmetler sektoriinde kredi risklerinin
degerlendirilmesinden, mevduat tahmini ve imalat kalite kontrolune kadar uzanan bir

alanda yaygin sekilde kullanilmaktadir.

2.4.1.4. Esnek Hesaplama (Soft Computing)

Esnek hesaplama, birbirinden farkli ve goriiniise gore ilintisiz olan bulamk
mantik ve yapay sinirsel aglar gibi iki akilli teknolojinin sinerjilerinden faydalanmak
icin gelistirilmis bir yaklasimdir. Bu terim 1990’Ii yillarin basinda matematiksel
metodolojiden ilham alan geleneksel esnek olmayan hesaplamadan (hard computing)

farklilik belirtmesi agisindan Zadeh tarafindan gelistirilmistir.228

Esnek hesaplama, insan mantigin1 bir rol modeli olarak almakta ve insanlarin
biligsel siireclerinin bir matematiksel modeli {izerinde yapilanmaktadir.Bu model
icerisinde akilli teknojilerin birlestirilerek melezlestirilmesinin en temel gerekcesi,

etkinlik, hata ve duyarlilik toleransi, Orneklem {izerinden Ogrenme gibi cesitli

226 Ae, s.135.
27 Ae, 5.135.

28 Ae, 5.136.
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parametrelerde birbirleriyle rekabet etmekten ¢ok tamamlayici olarak goriilmeleridir.**

Hesaplama temelli akilli teknolojiler olusturmak i¢in yeni bir yaklasim olan esnek
hesaplama, insan bilgi ve tecriibesi ile mantik isleyisini etkin olarak birlestiren bir

teknik olarak perakendecilikte de uygulanmaya baslanmistir.

Esnek hesaplamanin perakendecilik uygulamasina baktigimizda da, Wu ve
digerleri (1995), bir giysi perakendecilik operasyonunun temel girdileri (yani, lriin
cesitleri ve sezon uzunlugu) ile ciktilar1 (yani, hizmet diizeyi ve satiglar) arasindaki
iliskinin ortaya konulabilmesi icin bir “bulanik kontrollii yapay sinirsel ag” modeli
gelistirmislerdir.230 Bu model perakendeciye, asagidakiler gibi cesitli “eger-ne olur”
senaryolariin sistem performans: tizerindeki etkisini anlamak ve Onceden kestirmek

icin yardimci olacak hizli ve kullanilmasi kolay bir gorsel ara¢ saglamaktadir:
- Sezon envanteri azalacak olursa ne olur?

- Yetersiz bir stoklama karmasi ve/veya talep hacmi tahmini kullanirsak ne

olur?
- Satis sezonlari kisa tutulursa, bunun etkisi ne olur?

- Yeni siparis verme siiresi kisaltilirsa, nasil bir maliyet/kar tablosu ortaya

cikar?

Hem yapay sinirsel ag hemde esnek hesaplama yontemleri dogruluk
anlaminda esit performans sergilemis olmalarina ragmen, bu model hizlilik anlaminda

geleneksel yapay sinirsel agdan daha {iistiin bir performans sergilemistir.

Ayni sekilde Aliev ve digerleri (2000) , c¢oklu degiskenlerin yer aldigi bir
cercevede perakendecilige iliskin esnek hesaplama temelli pazarlama karar destek

sistemi gelistirmislerdir.”>' Aliev’in bu karar destek sistemi, rakibin ortalama fiyati ve

29 Ae, s.136
20 Ae, 5.136.

BLAe, 5.138.
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ortalama reklam harcamalar1 temelinde kendi ortalama fiyatin1 ve ortalama reklam

harcamalarini belirleyen bir sirket icin basariyla uygulanmustir.

2.4.1.5. Duruma Dayali Akl Yiiriitme (Case Based Reasoning)

Duruma dayali akil yiiriitmede bir analist, mevcut olana benzer Onceki
durumlarin veritabanindan animsama veya yeniden bulma olanaklarin1 kullanmakta ve
bunlardan yararlanmaktadir.”*> Bu islem, tipik olarak bir eski veri seti icerisinde
kendisine en ¢ok benzeyen k-kaydi siniflarinin bir kombinasyonu temelindeki bir veri
tabaninda bulunan herhangi bir kaydi, “k-en yakin komsu” tekniginin kullanilmasi
sureti ile olusturmakdir. Daha spesifik olarak duruma dayali akil yiiriitme; yeni
durumlar1 agiklamak veya elestirmek icin eski durumlar1 kullanmak veya yeni bir
durumu yorumlamak i¢in eski bir durum iizerinde akil yiiriitmek veya yeni bir probleme
daha adil bir coziim iretmek; yeni talepleri karsilamak icin yeni ¢oziimleri

benimsemektir.

Duruma dayali akil yiiritmenin perakendecilikte ki uygulamasi olarak,
isletmelerin periyodik promosyonlarin1 planlayabilmeleri amaci ile bir beklenti tahmini
sistemi olarak kullanilmasini 6rnek verebiliriz.*? Tipik bir duruma dayali akil ytiriitme
uygulamast olarak bu sistem, planlanan promosyona en benzer olan promosyonlari
mevcut eski veriler arasindan secer; her benzer promosyonun satislarini, benzer ve
planlanan promosyon arasindaki istenilen bir faktore gore ayarlar ve nihayet benzer
durumlardan elde edilen beklentileri kombine ederek tek bir beklenti tahminini

olusturur.

2.4.1.6. Isbirlik¢i Siizme (Colloborative Filtering)

Isbirlikci siizme sistemleri, daha 6nce satin alma gerceklestirmis miisterilerin
aligkanliklarina ve tercihlerine iliskin verileri derlerler ve diger miisterilere biitiinsel
kullanic1 profilleri bazinda satin alim tavsiyeleri olustururlar. Son yillarda cogunlukla

internet iizerinden perakendecilik faaliyetlerinde bulunan isletmelerin pazar sepeti

22 Ae, 5.138.
23 Ae, 5.139.
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analizi gerceklestirmek icin kullandigi bir yaklasimdir. Ornegin, Mild ve Reutterer
(2003) miisterilerin {iriinleri se¢me/se¢cmeme olanaklarinin oldugu bir cerceve
icerisinde, tiim miisteri bilgilerini derleme seceneginin kullanilabilir oldugu durumlar
i¢in, iyilestirilmis bir igbirlik¢i stizme yaklagimini gelistirrnislerdir.234

Perakendecilik alaninda ise isbirlik¢i slizme akilli teknolojisi internet
perakendeciliginde uygulama alan1 bulmaktadir. Mesela bir miizik sitesi,
miisterilerinden topladigi albiim ve sanatcilara iliskin tercihleri analiz ederek benzer
tercihlere sahip miisterilere diger miisterilerin tercihlerinden hareketle Onerilerde
bulunabilir. Amazon.com da dahil olmak iizere bir ¢ok kitap perakendecisi de ayni
sekilde sitelerini ziyaret eden potansiyel miisterilerine ilgilendikleri kitap tiiriinii baz
alarak muhtemel ilgilerini cekebilecek kitaplar1 onerirken igbirlik¢i siizme teknolojisini

kullanmaktadir.

2.4.2. Veri Madenciligi ve Akilli Teknoloji Uygulamalar

Diger bir cok sektorde oldugu gibi, perakendecilik sektoriinde de basarili
olabilmek i¢in ¢ok biiyiik bir veri kitlesi igerisinden yonetimin alacagi kararlara onciiliik
edecek kritik bilgileri saglayacak sistemlere ihtiya¢ vardir. Bu sistemler hem mevcut
durumu dogru bir sekilde agiklayabilmeli hemde kritik faktorleri ortaya koyarak gelecek

tahminleri hakkinda giivenilir verileri otomatik ve hizli bir sekilde olusturabilmelidir.

Akilli teknolojilere dayanan veri madenciliginin perakende sektoriindeki en
onemli uygulama alanlar1 miisteriye yonelik tahminlerdir. Uriin pazarlama anlayisindan
iliski pazarlama anlayisina gecilen giiniimiizde perakendecilerin en 6nemli 6zelligi

dogru miisteriye, dogru zamanda ve ve dogru fiyatla ulasabilmesidir.

Akilli teknoloji modelleriyle; miisteri boliimlemesi ile yeni iiriinlerin veya
kampanyalarin belirli gruplardaki etkisini 6lgmek, miisteri gruplarini tercihlerine ve
davraniglarina gore yonlendirmek, belli bir iirliniin belli bir miisterinin ihtiyag¢larina

uygunlugunu ve satin alma ihtimalini hesaplamak, miisteri memnuniyetine etki eden

B4 Ae, 5.139.
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faktorleri belirlemek, miisteri sadakatini ve dolayisiyla miisteri tutma programlarini
olusturmak miimkiin olabilmektedir. Veri madenciligi teknolojilerinin bir diger
uygulama alani iiriin yonetimi ve operasyonlaridir. Uriin yonetimi icin en 6nemli
kararlardan biri olan dogru fiyatin belirlenmesi, belli iiriin ve miisteri gruplari i¢in fiyat
esnekliginin belirlenmesi ve boylece indirim kampanyalarinin miisteriler, satiglar ve
diger iirlinler iizerindeki etkilerinin Onceden tahmin edilmesi, iiriinler arasindaki
iliskilerin tespit edilip kullanilarak magaza raflarinin diizenlenmesi ve capraz {iiriin
satiglarinin etkinlestirilmesi, sorunlu islemlerin izlenmesi suretiyle stoklardaki firelerin

takibi ve azaltilmasi diger kullanim alanlarindan bazilardir.

Perakende sektoriinde akilli teknoloji modellerinden tedarik zinciri
optimizasyonu i¢in de faydalanilabilir. Satis verilerinin giivenilir tahminleri sonucu belli
bir iiriin sinif1 i¢in stokta tutulmasi gereken en optimum cesit sayisi hesaplanarak hem

maliyetler minimize edilebilir hem de miisteriye yeterince cesit sunulmus olur.

Veri madenciliginin analitik modellerinin perakende sektoriinde kullanimlari
sadece bunlarla sinirli degildir. Mesala internet {izerinden perakendecilik yapan bir
isletme, siteyi ziyaret edenlerin inceledikleri iiriinlerden hareketle modelledigi bir analiz
sonucu bu ziyaret¢iye daha uygun bir iiriin teklifi yaparak satis1 gerceklestirebilir. Ay
sekilde bir biiyiik gida perakendecisi ise magazanmin yeri, vardiya zamanlari ve
kasiyerlerin tecriibesi gibi faktorleri kullanarak, giiniin hangi saatlerinde kac¢ kasanin
bos kalacagim1i ongoren bir model kurabilir. Yine bir kozmetik perakendecisi veri
madenciligi teknolojileri ile miisteri gruplarini belirleyip, pazarlama kampanyalarini

etkinlestirerek, her miisteriye en uygun iiriinii rakiplerinden 6nce sunabilir.

2.5. Perakendecilikte Gelecek Teknolojileri ve Uygulamalar:

Giintimiizde perakende formatlari ve kullanilan teknoloji her gecen
farklilasmaktadir. Rekabet hem aym tip magazalarda hem de farkli tip magazalarda
artmaktadir. Elektronik ticaret, internet ve lojistik teknolojilerinde ortaya ¢ikan
basdondiiriicii degisiklikler, yogun rekabet baskisi altindaki kiiresel biiyiikk olgekli

perakendeci oyuncularin bu teknolojileri benimseyip yarista one gecme cabalarii
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Amag, teknolojiden yararlanarak deger zinciri yOnetiminde
maliyetleri diisiiriip, bilgi ve iirlin hizmet akislarim1 hizlandirip, miisteri tatminiyle
birlikte karliligi artirmaktir. Perakendecilik teknolojiye yatirim yapan sektorlerin
basinda gelmektedir. Amerika Birlesik Devletleri ve AB perakende liderleri, Wall-Mart,
Metro, Tesco, AHOLD, Kroger, Whole Food gibi devler bu gelismeleri gorerek akilli
bir lider pozisyonunda arastirmalar yapip isletme giderlerini diisiiriirken, ayn1 zamanda
miisteri odakli sektorde memnuniyetini artirmak icin teknolojiye hizla yatirim
yapmaktadirlar.”*® Teknolojinin sunmus oldugu avantajlarla alisveris aliskanliklari
tizerinden depolanmis bilgilerin perakendecilik kararlarinda ve rekabet edebilme

giiciinde 6nemi korunacak ve yillarca toplanan bu miisteri bilgileri ve aligkanliga iliskin

veriler, gelecegin perakendecilik trendlerini ve basarisini belirleyecektir.

Tiim bu nedenler dolayisiyla oniimiizdeki yillarda perakendecilikte 2010
sonrasi yaklagimlar sunulmaya baslanmistir. Gelecegin teknolojisi olarak sunulan “akilli
magazalar’, pazarlama basarisinin ii¢ 6nemli Ogesi olan hiz, farklilik ve yenilik
isteklerine cevap verir goriinmektedirler.””’ Bu formatlarin bir amaci, tiiketici talebini
daha iyi anlayarak, daha cok capraz, ek ve yiiksek degerli {iriin satis1 yapmaktir. Akill
magazalar, ¢cok degisik teknolojileri biitiinlesik bir sekilde barindiran, aninda miisteri ve
riin bilgilerine dayanilarak, harekete gecmeye yarayan bilgisayar aglarina baglanmis
aygitlar1 ve donanimlari kullanan isletmelerdir. Gelecegin magazasi (future store) olarak
da isimlendirilen bu modelde, tiim magaza radyo frekanslar ile kontrol edilmektedir.
Gelecegin magazasi1 kablosuz cihazlar, meyve ve sebzeleri otomatik olarak tartan ve
fiyatlandiran akilli tartilar, bilgisayarl aligveris arabalari, elektronik raf etiketleme ve
otomatik 6deme makinelerinden olusmaktadir. Kablosuz aygitlarin kullanildigi bu
magazalarda aligverise gelen miisteriler , aligveris arabalarinin iizerinde bulunan “kisisel
aligveris asistan1” bilgisayarlarinda miisteri kartlarin1 okutarak, en son yaptiklari
aligveris listesini, o anda satisda olan indirimli iirlinleri ve hangi {iriiniin hangi rafda
oldugunu gorebiliyor; meyve sebzeleri otomatik olarak taniyarak fiyatlandiran akilli

tartilar da tarttirtyor ve promosyonlu mallarin gosterildigi elektronik reklam

25 Omer Baybars Tek, “Akilli Perakendeci Magazalar”, Diinya Gazetesi, 16.04.2004, s. 4.
236 776t Giilsen, “Teknolojik Gelismeler ve Perakendecilik”, www.donusumkonagi.net, 04.04.2008,
237 Tek,Akil1 Perakendeci Magazalar, a.g.e, s.4.
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panolarindan gorerek sectikleri radyo frekansli etiketlerle tanimlanmis iiriinleri,
otomatik 6deme bankosundan geciriyor ve 6demesinin de aym anda kredi kartindan
yapilmast yontemiyle aligverisilerini tamamliyorlar. Cikarken de akilli terminallere
ugrayarak aksam pisirmek iizere yemek tariflerini ve yaninda hangi sarabin icilecegini
Ogrenibiliyorlar. Akilli magazalardan ilki 2003 yilinda Almanya’da Metro AG
Grubunun “Metro Group Future Store Initiative” projesi kapsaminda 3.855 m2 lik
Rheinberg Extra Future store magazasi olarak faaliyete baglamistir. Bu proje, perakende
sektorii, bilgi teknolojileri, tiiketici ve servis endiistrilerinden is ortagi sirketlerle birlikte
yiiriitiillen bir igbirligi projesidir.238 Metro bu projede, kendisine is ortagi olarak IBM,
Intel Corporation, SAP AG basta olmak iizere, Cisco Systems, DHL Solutions, Gillette,
Henkel, HP, Microsoft, Nestle, Oracle, Philips, Wincor Nixdorf, Johnson and Johnson
gibi yaklasik 40 kadar isletmenin destegini saglamistir. Sistemin bir amacida bu test
magazasinda yeni gelistirilecek teknolojileri miisteriler iizerinde uygulamali olarak

gorebilmekdir.

Simdilik smirli bir miisteri kitlesinin yararlanabildigi bu kisisel servis
avantajlarina yakin gelecekte daha yaygin sekilde sahip olunacak ve artik aligveris daha

cabuk, daha rahat ve daha bireysellestirilmis bir konsepte kavusacaktir.

Bu acidan bu boliimde yakin gelecekte yayginlasacagi ©Ongoriilen temel
teknolojiler ve bunlarin perakendecilige ne gibi etkilerinin olabilecegi tartisilacaktir.
2.5.1. Perakendecilikte Kullanilan Teknolojiler:

Perakende sektoriindeki teknolojik yatinmlar pek ¢ok yeniligide beraberinde
getiriyor. Bu yenilikler tek baslarina pek cok degisim yarattiklart gibi, diger
gelismelerle sinerjik etkilesimle cok daha biiyiik boyutlardaki degismeleri de olanakli

kiliyorlar. Bu teknolojileri ana basliklar halinde asagidaki gibi sayabiliriz:
a. Radyo frekansh tanmitim etiketleri

b. Akilli market arabalari

238 Tek, Akilli perakendeci Magazalar, a.g.e, s.4.
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c. Kisisel aligveris asistani

d. Akalh terazi

e. Elektronik fiyat etiketleri

f. Akill bilgi terminalleri

g. RFID’li elektronik 6deme bankosu
h. Elektronik reklam panolari

i. Dokunarak dde

j.  Kablosuz ve PC terminalli teraziler
k. Akill aynalar

1.  Akilh raflar

m. Otomasyonlu envanter takip sistemi
n. Kokulu iiriinler ve boliimler

0. Magaza ici personel bilgi sistemi ve kisisel dijital asistanlar

Aslinda yukarda saydigimiz bu yeni teknoloji ve sistemler perakendecilikteki siirecin
karmasikligin1 daha efektif hale getirmeye odaklanmis durumdadirlar. Bu gelismelerin

en onemlileri agsagida detayl1 bir sekilde incelenmektedir.

2.5.1.1. Radyo Frekanslh Tanitim Etiketleri

Akilli magazalarin kullandig1 teknolojilerden en Onemlisi, {irlinlere ve
ambalajlarinin disina konulan, aslinda antenli bir mikrocipten yapilan etiket ve antenli
bir okuyucudan ibaret olan, radyo frekansh iiriin tanitim etiketleridir(radio frequency
identification, RFID). Koprii ve otoyol gecislerinde kullanilan OGS sistemleri ve
magazalardaki giivenlik cihazlarina kadar yagin bir sekilde giinliik hayatimiza girmis

olan bu teknolojinin gecmisi 1950’1 yillara dayansa da giiniimiizde yepyeni kullanim
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alanlarinda ¢ok 6nemli atilimlar yasan1y0r.239 Bir RFID sisteminin kurulmasi i¢in farkl
yazilim ve donanim gereksinimi bulunmaktadir. RFID i¢in gerekli olan donanimlar
RFID etiketleri, RFID okuyuculari, frekanslar ve standartlar olarak aglklanmaktadlr.240
Bunun yanisira yazilim olarak ise arayiizler gerekmektedir. Bu etiketler iiriinle ilgili her
tirli bilgiyi icermekte olup, etiketlerin yaydig: sinyaller sayesinde, iiriinlerin dagitim
kanallarinda ki hareketleri ile tesellim ve teslimde, dagitim depolarinin
yonetiminde,akilli raflarin yonetiminde, magaza icinde, raflardan {iriin alininca,
magazadan cikis yaptiginda ve tiiketicinin evine kadar;hatta kullanim siiresi boyunca ve
sonunda {iriin ¢Ope atilana kadar tiim yasam siiresinin izlenmesi miimkiin
olmaktadir. RFID teknolojisi ile perakendecilik alaninda ortaya cikacak en ©Onemli
yenilik hi¢ kuskusuz iiriinleri tek tek okutmaya gerek kalmadan bilgilerin ¢cok kisa siire
icerisinde kasiyere ya da depo gorevlisine ulastirilmasi olacaktir. Bunun yanm sira
miisterinin almaktan vazgecerek magaza igerisinde bir yere biraktig iiriinler de tespit

edilebilecektir. Daha biiyiik bir kolaylik ise rafta biten ya da son kullanma tarihi biten

iiriinler hakkinda aminda bilgi sahibi olunabilmesidir. **!

RFID ve barkot sistemleri avantaj ve dezavantajlar1 agisindan siirekli olarak
birbiriyle karsilastirilan teknolojilerdir. Asagida bu sekilde yapilan karsilastirmanin

sonuglarini gorebiliriz:**

— Barkodlarin okunmasi i¢in goriis mesafesi gereklidir. Rfid etiketlerinin

okunmasi ve giincellenmesi i¢in goriis mesafesi gerekli degildir.

— Barkodlar teker teker okunmalidir. Ayn1 anda birden ¢ok RFID etiketi

okunabilir.

— Barkodlar kirli veya hasar gormeleri durumunda okunamazlar. RFID

etiketleri kirli ortam da okunabilirler.

239 Oktay Ozger, “Gelecegin Magazas1”, Turkish Time, 2005, 5.98

49 Omiir Y.Saatcioglu, “RFID teknolojisi:Firsatlar, Engeller ve 6rnek uygulamalar”, http://www.eab.ege.edu.tr.,
(11.04.2008), s.25.

241 Burgin Tarhantanlasa, “Barkodun Pabucu Dama Atiliyor”, Instore, 15.Haziran 2006, s.8.

%2 Rusty Juban, David Wyld, “Would You Like Chips With That? Consumer Perspectives of RFID”,
Management Research News, Vol.27, No.11/12,s.34’ den aktaran Saatcioglu, a.g.e, .29
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— Barkodlar sadece herhangi bir malzemenin tiiriinii belirler. RFID

etiketleri malzemeleri belirleyebilir.

— Barkodlarin kaydedilmesi i¢in goriiniir olmalar1 gereklidir. RFID
etiketleri ¢ok incedir, bir malzemenin ic¢inde olduklan takdirde bile

okunabilir.

— Barkodlarin iizerindeki veriler giincellenemez. RFID etiketlerinin

izerindeki veriler defalarca giincellenebilir.

— Barkodlarm elle kullanilmas:1 gereklidir ve insan hatasi olabilir. RFID
etiketlerinin otomatik olarak kontrol edilmesi insan hatasini ortadan

kaldirir.

Boyle avantajlart olmasmma karsin RFID etiketleri su anda perakende
sektoriinde sadece Metro Group, Wal-Mart ve Tesco’ da pilot bolgelerde test amagh
olarak kullanilmaktadir. Tiirkiye’de ise magaza diizeyinde kullanan isletme olmamasina
karsin, Migros ve Diasa gibi perakendeciler depolarinda RFID etiketleriyle test
caligsmalarini siirdiirmektedirler. Su anda sistemin yayginlasmasinin oniindeki en dnemli
engel maliyetler olarak goriilmektedir. Kullaniminin yayginlagsmasi icin maliyet disinda
su anda dezavantaj konumunda olan bazi teknik ozelliklerinin de gelistirilmesi ve
diizeltilmesi gerekiyor.”*> Perakendeciler haricinde bu teknoloji ile ilgilenen diger bir
grup ise tiiketiciler. Ozelikle Almanya ve Amerika’da tiiketici kuruluslar1 bu etiketlerin
gereginden fazla bilgi toplayarak 6zel hayatin smirlarin1 zorladigini ve etige aykiri
uygulamalarda kullanilabilecegi konusuna dikkat c¢ekerek teknolojinin uygulama

sinirlarinin daraltilmasim istemektedirler.

Boston Consulting Group’un Miinih’teki ortagi Heino Meerkatt’a gére RFID
etiketlerinin kullanimi, maliyetlerde %?2’ler oraninda azalma saglayacaktir. Bu da % 3

ler seviyesinde kar marj1 ile galisan bir sektor i¢cin ¢ok onemli bir orandir. Cisco Satig

283 Tarhantanlasa, a.g.e, s.10
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Miidiirii Enda Kesim de Wal Mart’in bu sistemi kullanmaya baslamasi ile stok disi

oranin %30 oraninda azaldigim belirtmektedir.***

RFID teknolojisinin perakendiciye saglayacagi belli baghh faydalar1 ise
asagidaki sekilde belirtebiliriz:**

- Magaza yonetimi iiriinlerin yer degistirmelerinde uyarilmakta bdylece

miisteriler tarafindan farkl raflara birakilan iriinler aninda tespit edilebilecektir.

- Raflarda bitmek {iizere olan iiriinlerden haberdar olunabilecek ve yerine

yenileri konulabilecektir.

- Stiphe uyandiracak sayida malin raftan alinmasi durumunda, sistem

giivenlik gorevlilerini uyarabilecektir.
- Uriinlerin son kullanma tarihi yaklasirken sistem uyar1 verecektir.

- Uriinlerin fiyat, garanti, model gibi bilgilerine personel el cihazlariyla,

kiosklardan, cep telefonlarindan istenilen anda ulasilabilecektir.

- RFID aligveris sepetinde iriinleri, tek tek okutmaya gerek kalmaksizin

tespit edeceginden kasa kuyruklar1 olmayacaktir.

- RFID teknolojisi, dinamik fiyatlandirma da saglayacaktir. RFID
elektronik raf etiketi ile biitiinlesik calisarak merkezden tek bir islemle {iiriin fiyatlarini
degistirebilecektir. Bu sayede iiriiniin daha hizli satilmasi i¢cin promosyon donemlerinde

aninda fiyat diisiirmesi ya da arttirilmas1 miimkiin olabilecektir.

- Miisterilerin aligveris aligkanliklar1  gercek zamanli olarak takip
edilebilecek, bu veriler de miisterilerin magazada gezerken kullandiklar1 yollar,

reyonlardaki harcadiklar1 zamani dahi tespit etmede kullanabilecektir.

M Ae, .10

5 Ae, 512
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RFID teknolojisine iliskin hizla devam eden ¢alismalar sonucu, bu yeniliklerin

2010 y1l1 sonrasinda diinya capinda yayginlik kazanacagi tahmin edilmektedir.

2.5.1.2. Kisisel Aligveris Asistant ve Akilli Market arabalart

Kisisel aligveris asistani (personal shopping assistant, PSA), magazalarda
market arabalarinin iizerine monte edilebilen, kablosuz teknoloji ile calisan ve
dokunmatik ekrana sahip bir bilgisayardir. PSA aslinda yeni bir teknoloji degil mevcut
teknolojilerin birlesimiyle ortaya ¢ikmig bir aragdir. Miisteriler, akilli market arabalarina
(smart cart) yerlestirilen kisisel aligveris asistanlart ile magazada dolasarak
aligverislerini yapabilmektedirler. Klasik bir kablolu aga bagli olan erisim noktalarina,
kablosuz olarak baglanan PSA’lar gerekli erisimi Wi-Fi standart1 iizeriden genis bant bir
ag baglantisi ile telefon sirketi {izerinden baglanir. Magazaya gelen tiiketici once kisisel
kartin1 PSA’ya okutarak kendini sisteme tanitmis olur. Daha sonra tiiketiciler raflardan
aldiklar iirtinleri market arabasma koyarlarken, PSA’ya iiriinlerin RFID etiketlerini
okutarak koyarlar. Etiketi okunmadan arabaya konulan {iiriin olmasi durumunda ise
akilli market arabalar1 tarafindan alarmla uyarilmaktadirlar. Boylece ¢ikis ve odeme
noktasina geldiklerinde tiim bilgiler hazir olarak PSA da oldugu i¢in, sati§ tutarina
iliskin bilgiler sistem tarafindan kasalara aktarilmakta ve sadece ddeme islemi yapilarak
aligveris tamamlanmaktadir. Yani kasada tim mallar yeniden bosaltilip
doldurulmamakta, hem tiiketici agisindan bir rahatlik saglanmakta hem de ¢ok kisa

stiren 6deme islemi sayesinde kasa kuyruklar1 6nlenebilmektedir.

PSA aligveris siiresi boyunca tiiketiciye yardimci olan gercek bir asistan
gibidir. Tiiketici kisisel kartin1 tarattiktan ve sisteme baglandiktan sonra PSA sistemi
onlar1 tanimakta ve PSA ile tiiketici arasindaki etkilesimin “bireysellestirilmis” olmasi

246

saglanmaktadir.”” Miisteri daha Onceki aligverislerine iliskin bilgilere de bu sekilde

baglandiktan sonra ulasabilmektedir.

246 Kirthi Kalyanam, Rajiv Lal ve Gerd Wolfram, “Future Store Technologies and Their Impact on Grocery
Retailing”, Manfred Krafft, Murali Mantrala (ed.), Retailing in the 21st Century : Current and Future Trends,
Springer, Berlin, 2006, s.96.
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PSA’ y1 kullanarak miisteri aligverisini kolaylastiracak pek c¢ok bilgiye
kolaylikla ulasabilir.**’ PSA, her bir iiriiniin magazadaki yerine iliskin bilgiyi tiiketiciye
gostererek, raflar arasinda en optimum sekilde dolagsmak iizere, alinacak iiriinler i¢in bir
rota cizer. Bu yoniiyle, 6zellikle aligveris zaman1 konusunda hassas olan miisteriler i¢in
onemli bir fayda ve aligveris rahatlig1 saglamaktadir. Miisteri barkodunu veya RFID’ini
okuttugu {iiriiniin nerde yapildigini, son kullanma tarihini, ka¢ kalori oldugunu ve hatta
icindekileri dahi ekranda gorebilmektedir. Miisteri ekrandaki ‘“her zamankinden”
diigmesine dokunarak marketin restoran boliimiinden sandvig¢ siparisi veriyor ve hazir
oldugunu ekrandan Ogrenebiliyor. Yine PSA’sindan, almayi diisiindiigii mobilyanin
farkli renklerini ekranindan goriip magazada olmasa bile siparisini verebiliyor. Tiim
bunlara ek olarak, miisterinin 6nceki aligverislerinden toplanan bilgiler 1s1g1nda, aldigi
tirtinlerin icerisinde herhangi bir maddeye alerjisinin olup olmadigini ya da her zaman
tilkettigi irtinlerin bir tanesinde indirim olup olmadigini, aksam yemeginde yapacagi
yemek icin ihtiyac1 olan malzemelerin listesini gorebilmektedir. Halen Almanya’da
gelecegin magazasinda ve Stop & Shop Supermarket’te deneme amagh olarak
kullanilan kisisel aligveris asistani tiiketicilerden olumlu tepkiler almakta ve cirolarda

onemli katkilar saglamaktadir.

2.5.1.3. Akl Teraziler

Perakendecilikte gelecek teknolojilerinden bir digeri de akilli terazilerdir
(intelligent scales). Akilli terazilerin altinda yatan mantik basittir. Miisteriler bu
cihazlar1 kullanarak iriinleri tartmakta, fiyatin1 gorebilmekte ve bir etiketle bunu
bastirabilmektedir.”*® Bununla beraber meyve ve sebzelerin ozellikleri ve tiirleri
hakkinda bilgiyi de akilli tartilarin ekranlarindan goérme imkami bulunmaktadir. Bu
temel nitelikteki teknolojilere ek olarak, terazinin iiriinleri taniyabilen biitiinlesik bir
kameras1 ve ozel gelistirilmis bir yazilimi bulunmaktadir. Bunlarla, iiriiniin ylizey
ozelligi, rengi, biiyiikliigii ve termal goriintiisii alinarak tanimlamasi yapilmaktadir.
Tanimlamasi yapilan iiriine iliskin agirlik ve toplam fiyat hesaplanarak, iiriiniin tam

tanmminida igerecek sekilde bir barcod basilir ve tiiketici tarafindan iriiniin iizerine

7 Sahin Pulur, “Perakendecilikte Teknoloji”,

http://www.ba.metu.edu.tr/manclub/yayinlar/global/teknoloji/perakende.htlm, (06.04.2008)
28 Kalyanam, Lal ve Wolfram, a.g.e, s.100.
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yapistirillir. Magazada aymi iiriinden 4-5 ¢esit satiliyorsa, sadece bu durumda miisterinin
ekrandaki tiirlerden birini se¢mesi istenir. Mesela organik domates, salkim domates,

salcalik domates gibi degisik tiirlerin bulunmasi durumu gibi.

Bu 0zellik hizmetin self servis goriilmesini saglamasi agisindan Onemlidir.
Tersi durumlarda diger alternatif yaklasimlar, pek c¢ok tiir iirliniin Onceden
paketlenmesini veya onceden etiketlenmesini gerektirmesi acisindan ¢ok masraflidir. Bu
cihazlar akilli aligveris asistaninin fonksiyonlarinin bir tamamlayicis1 olarak da
goriilebilir. Akilli terazi olmassa miisterinin yazarkasada iiriinii tarttirmasi gerekecek ve
otomatik aligveris bu anlamda kesintiye ugrayacaktir. Yani bu teknoloji ile miisterilerin

kisisel ihtiya¢larina daha hizli yanit verilebilinmektedir.

2.5.1.4. Elektronik Fiyat Etiketleri

Elektronik fiyat etiketleri (electronic shelf labeling, ESL) elle yerlestirilen ve
faaliyet sirasinda sik araliklarla degistirilen mevcut kagit fiyat etiketlerinin yerini almak
tizere gelistirilmistir. Tiiketiciler yazarkasaya geldiklerinde bir iiriin i¢in 6demeyi
bekledikleri fiyata iligkin siirprizlerle karsilasmaktan bikmislardi.Fiyatlardaki yanlisliga
iliskin bazi arastirmalar, iriinlerin % 2-3‘linde fiyatlarin yanlis olabildigini

gdstermektedir.”*

Elektronik etiket sistemi magazalardaki fiyat degisikligi islemlerinin ¢ok daha
kisa siirede gerceklestirilmesini saplayan basit bir dijital teknolojidir. Bu sistemin
perakendecilikte kullanimiyla hem tiiketici hem de magaza calisanlar1 belli bash ii¢

konuda biiyiik kolaylik yasamaya baslamislardir.*”

— Dogru fiyatlar sergilenebilmektedir.Yazarkasalarda ne isletme nede

miisteri aleyhine bir fiyat yanliglig1 yapilmamaktadir,

2 A, s.102.
20 Ale, 5.103.
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—  Uriiniin iizerinde fiyat olmamas1 veya tiiketicinin fiyata itiraz etmesi
izerine fiyatin dogrulanmas: i¢in bir gorevlinin gonderildigi esnada
kasa Oniinde yigilmalarin ve sikict  beklemelerin  olmasini

engellemektedir.
— En son olarak ise fiyatlar: elle degistirmek son derece masrafl bir igdir.

Elektronik fiyat etiketlerinin bu yararlar1 haricinde potansiyel bir yararida sik
araliklarla ve istenildigi zaman fiyatlarin degistirilmesi konusunda isletme yonetimine
elastikiyet saglamis olmasidir. Sadece bir tusa basarak fiyatlar1 degistirebilme imkani
sayesinde fiyatlarin siklikla degistirilebilinecegi ve ayni iiriine daha yiiksek/diisiik fiyat
odemek isteyenler icin daha yiiksek/diisiik fiyatlar ayarlanabilecegi diisiiniilebilir.”’
Mesela magazalar potansiyel olarak giiniin degisik zamanlarinda degisik fiyatlar
uygulayabilirler.Fiyata ek olarak, magazalar giiniin cesitli zaman araliklarina gore
hizmet kalitesinide degistirebilirler. Boylece daha varlikli olan tiiketicilerin magazay1
aksam saatlerinde ziyaret etmekte olmalar1 halinde, aksam saatlerinde daha yiiksek
fiyatlar uygulanmasi ve daha fazla personel bulundurulmasi isletme i¢in uygun bir
strateji olacaktir. Ancak bu tip stratejileri daha genis boyutlu degerlendirmek ve
isletmelerin tiiketiciler goziindeki fiyat imajlarimida degerlendirmek daha dogru
olacaktir. Bu sekilde akilli etiket teknolojisinin ayni iiriine degisik bedeller 6demeye

istekli olan tiiketiciler arasinda bir fiyat ayrimciligina gitmek iizere kullanilmasinin

sosyal cercevesinin de géz Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir.252

Ayrica sistem otomatik fiyat degisikliginin yaninda miisterilere baska bilgiler
de verebilmektedir. Bu bilgiler arasinda promosyonda olan iiriinler, Miisteri Karti
sahiplerine ©zel indirimler, beslenmeyle ilgili bilgiler ve daha pek c¢oklar
olabilmektedir. Yanip sonen bir fiyat ekraniyla miisterilerin ilgisini 0zel indirimlere ve
promosyonda olan iriinlere ¢cekmek de miimkiindiir. Ayrica kisa siireli “eglence
zamani” fiyat indirimleri uygulamasida yapilabilir. Etiketlerde istenirse doviz cinsinden

253

fiyatlar da yerel para birimi cinsinden fiyatlarla ayn1 anda gosterilebilmektedir.”” Yine

B Ae, 5.105.
32 A, 5.105.
253 “Elektronik Etiket”, Encore Bilisim, http://www.encore.com.tr/realprice.html, (23.05.07)
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magaza personeline, raflardaki tirtinlerin yiiksekligi, siparisler ve raf miktarlar1 gibi bazi

onemli konularda bilgilendirme yapmakta diisiiniilebilir.

2.5.1.5. Akilh Bilgi Terminalleri

Interaktif bilgisayar terminalleri olarak da isimlendirilen “Kiosklar” (smart
information terminals) kisisel aligveris asistanlarindan daha genis kapasiteye sahiptir ve
elektronik olarak magaza hakkinda 6nemli bilgiler saglamaktadir. PSA’larda kullanilan
dokunmatik ekran, perakendecilik sektoriinde ilk olarak kiosklarda kullanilmistir.
Ozellikle iiriinlerin biiyiik raflarda teshir edildigi perakende magazalar ve toptan satis
yerleri, bu sorunun iistesinden gelebilmek i¢in kiosk potansiyeline her zaman ilgi
duymuslardir.”* Kiosklarin ilk uygulamasi masa iizerine konulan bir bilgisayar gibiydi.
Miisterilerin ilk kullanim hevesleri gectikten sonra tiiketiciler artik bu bilgi
terminalleriyle ilgilenmemeye baslamislardi ve bunlar1 temiz ve calisir tutmakda bir
sorun haline gelmisti. Akilli bilgi terminalleri giiniimiiz teknolojik magazalarinda daha
fonksiyonel bir sekilde yer almaya baslamistir. Artik yazilim ara yiizleride miisterilerin
internet nedeniyle kullanmaya aligkin oldugu formatlara getirilmistir. Magazalarda
sayllarida artirllarak et iirlinleri, icki, bebek {iriinleri, elektronik iriinler gibi {iriin
kategorilerine birer tane yerlestirilmektedir. Terminaller miisterilere bazi konularda

miisteri kart1 olmaksizin daha detayl bilgiler saglamaktadir:

Magazadaki herhangi bir {iriiniin yerini plan {izerinde net bir sekilde

gosterebilir.

— Bazi iiriinlerin nasil iretildiklerini ve i¢inde yer alan bilesenleri gosteren

bilgiler verebilirler.

— Et ve sarap iirlinlerine iliskin daha detayli bilgi isteyen miisteriler bunlar

terminallerden bastirabilirler.

— Vejeteryanlar i¢in ve alerji sorunlar1 olanlar i¢in satin alacaklar1 iiriinlere

iliskin 6zel bilgiler verebilirler.

%% Kalyanam, Lal ve Wolfram, a.g.e,s.97.
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— Miizik CD’lerinden 6rnek parcalar dinletebilirler ve DVD klipler izletebilirler.

— Bunun yani sira miisteriler, kartlar1 ile kazandiklar1 hediye c¢eklerini ya da

istedikleri yemek tariflerini de bu cihazdan bastirabilirler.

Yenilenen yiizii ve her gecen giin gelistirilen icerigiyle akilli bilgi terminalleri

gelecegin teknolojileri magazasinda daha fazla kullanilir hale gelmektedir.

2.5.1.6. RFID’LI Elektronik Odeme Bankosu

PSA’lar, klasik 6deme sistemleriyle karsilastirildiginda bekleme siirelerini
onemli Olciide kisaltmaktadirlar. Aldiklar1 iirlinleri PSA’larindan taratmis olan
miisteriler artik sadece 6deme islemi yapacaklardir. Uriinleri market arabasindan
cikarma, yiirliyen banda koyma islemi yerine, miisteri ddeme noktasina geldiginde
PSA’smin “cikis islemi” diigmesine basarak, ¢deme bilgisinin PSA’dan RFID’LI
elektronik ddeme bankosuna (RFID check-out counters) kablosuz olarak aktarilmasini
saglar. Kasiyer de daha once PSA tarfindan gonderilmis bilgi dogrultusunda direk
faturayr miisteriye vererek odemeyi alir. Odemesi yapilmamis bir iiriin var ise
elektronik Odeme bankolarindan c¢ikgssda alarm sistemi harekete gececeginden

hirsizliklarda 6nlenmis olmaktadir.

2.5.1.7. Elektronik Reklam Panolart

Raf iistii iriin tanittm reklamlar1 (electronic advertisement displays), tavana
tutturulmus goz hizasinda bulunan biilyilk LCD ekranlarla gergeklestirilmektedir.
Goriintiiniin  statik olmamas1 nedeniyle, miisterinin 6énemli Olc¢iide dikkatini ¢ekme
potansiyeline sahiptir.”>> Yiiksek ¢oziiniirlik oram ve parlak ekranlar, animasyon ve
yiiksek kaliteli grafikler miisterilerin ilgisini cekecek diger unsurlardir. Ayn1 zamanda
barkodu taratmak suretiyle tiiketici bu ekranlardan fiyat kontrolu yapabilir veya iiriin
hakkinda detayl bilgi alabilir veya mevcut promosyonlar hakkinda bilgiye ulasabilir.
Bu teknolojinin en biiyiik avantaji gerek duyuldugunda biitiin reklamlarin bir kac¢ saniye
icinde degistirilebilmesidir. Bunlara ilave olarak deterjan, cafe, cocuk gibi boliimlerde

daha biiyiik ekranlarda iiriin tanitim ve promosyon gosterimleri de yapilabilir.

25 Ae, .99.
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Teknolojik gelisimin daha ileri asamalarinda PSA’larmma kisisel kartlari
taratarak kendini tamimlamis miisteriler icin bu ekranlardan sadece onlarin
duyabilecekleri yiikseklikte bir sesle, daha ©Onceki aligveris bilgilerinden hareketle

etkilesimli konusan reklamlar da yapmak miimkiin olacaktir.

2.5.1.8. Dokunarak Ode

Zaman kaybinm1 ve hirsizligr onleyebilecek baska bir 6deme teknolojisi ise
“dokunarak 6de” (pay by touch) sistemidir. San Fransisko’daki pek cok Roundy’s ve
Piggly Wiggly siipermarketlerinde kullanilan bu sistemde, miisteriler bir defaya mahsus
olmak lizere parmak izlerini ve banka karti bilgilerini vermekte ve bundan sonraki
aligverislerinde kasaya gelen miisterinin 6demek icin yapmasi gereken tek sey paramak
izini ekrana okutmak olmaktadir.”>® Pay by Touch sirketinin Genel Miidiirii Craig
Ramsey’e gore sistem 6deme zamanini1 % 34 azaltiyor ve dolayisiyla miisteriye zaman
kazandirirken, magazalara da daha az ¢alisanla daha ¢cok miisteriye hizmet sunabilme

imkani sagliyor.

2.5.1.9. Kablosuz ve PC Terminalli Teraziler

Perakende sektoriinde kullanilmakta olan diger bir terazi tiirii ise kablosuz ag
baglantis1 olmasinin yanisira bilgisayarla da biitiinlestirilmis cihazlardir. Bu teraziler ile
elemaninizi is basinda egitebiliyor ve isterseniz tek kasadan tiim kasalar

. o 257
yonetebiliyorsunuz. >

Kablolama sorununu tiimiiyle ortadan kaldiran, problemsiz,
istenilen yere tasinabilen, kablo kopmasi, iletisim yoklugu, konnektor veya kart arizasi
sorunlarini tiimiiyle ortadan kaldiran Radyo Frekans sistemli teraziler, ¢ift yonlii veri
iletisimi 6zelligine de sahiptir. Tekrarlayici olmaksizin ve birbirilerini gormek kaydiyla
120 metrelik bir algilama alanina sahip olan teraziler, bina i¢inde ve birbirlerini
gormeden 60 metrelik bir alan ic¢inde sorunsuz calismaktadirlar. Uzun vadede
diistiniildiigi zaman tiim bu teknolojik Ozellikleri, terazilerin servis maliyetlerini de

biiylik ol¢iide diisiirmektedir. Ayrica calisanlar i¢inde onemli bir kolaylik saglayan bu

terazilerde, marketin kasap reyonundan antrikot istedinizde, gorevli terazide yer alan

236 Pulur, a.g.e, s.5
257 Ozgiir Emre Oztiirk, “Wireless ve PC Terminalli Terazi Perakendenin Hizmetinde”,

http://ozguremreozturk.wordpress.com/2007/05/25/wireless-ve-pc-terminalli-terazi-perakendenin-hizmetinde/,
(05.04.2008), s.1
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ekrandaki antrikot diigmesine dokunarak ekranda antrikotun etten nasil kesilerek

cikarilacaginmi gosteren bir goriintii izlettirebiliyor.

2.5.1.10. Akilli Aynalar

Akilli aynalar (intelligent mirrors) Ozellikle kadin miisterilere yonelik
gelistirilmis bir teknolojik uygulamadir. Miisterinin yliziinii tarayarak ekranda
goriintiisiinii olusturan sistem daha sonra se¢ilen makyaj malzemelerini burada gercek
renkleriyle miisterinin yiizii iizerinde uygulamali olarak gostererek en begenilen iiriiniin
secilmesini saglar. Yine interaktif ekran sayesinde, secilen ¢esitli model elbiselerin ve
degisik renklerinin miisterinin viicudu iizerinde nasil durdugunun izlenebilmesi
miimkiin olmaktadir. Ayn1 sekilde sa¢c modellerini de dokunmatik bir ekran {izerinde
miisterinin  yiizii iizerinde gormek miimkiindiir. Bu teknoloji sayesinde kadin
miisterilerin begeni siiresi onemli Ol¢iide kisaltilarak, satis gorevlilerinin daha cok
miisteri ile ilgilenme imkanininin artmasmin yanisira ekranda interaktif bir sekilde
goriilerek satin alinan iiriinlerin daha sonra begenilmeme nedeniyle iadesinde 6nemli

azalislar olusturabilinecektir.

2.5.1.11. Akilli Raflar

Akill raflar (smart shelves) RFID teknolojisinin bir bagka kullanim alanidir.
RFID etiketli iiriinler, raflarin altina yerlestirilmis RFID okuyucular ile iiriin akis
sistemine entegre edilmistir. Raftan herhangi bir iiriin alinmasi veya konulmasi
durumunda, iirlinlin  hareketi sistem tarafindan algilanarak stok durumu
giincellenmektedir. Ayni sekilde {iriinlerin yanhglhikla baska raflara konulmasi
durumunda veya kayip oldugunda bu durum sistem tarafindan aninda anlasilmaktadir.
Uriinlerin stok bilgisinin bu sekilde raf iizerinden giincel bir sekilde anlik olarak takip
edilmesi, yok satma sorununu da radikal bir sekilde ¢ézmektedir. Boylece miisterilerde
hi¢ bir zaman aradigi iiriinii rafta bulamadig1 bir durunla karsilasmayacak ve miisteri
tatmini bu anlamda en {ist seviyeye cikarnmigolacaktir. Akilli raflar ayn1 zamanda bir
kalite garanti sistemi islevi de gormektedir. Son kullanma tarihi gelmis {iriinlerin
bilgilerini otomatik olarak algilayarak, gorevlileri haberdar etmekte ve raftan tiiketici

almadan toplanmasinmi saglamaktadir.

129



Akilli raflar magaza personelinin performanslarmin  efektif kullamim ve
verimlilik  Ol¢iitlerinde  degerlendirilmesinde  de  kullanilabilecektir. Magaza
gorevlilerinin bosalan raflar1 ne siklikta ve dogrulukta yeni iiriinlerle ikmal ettiginin
kolayca izlenebilmesi hem personel performansinin takibini kolaylastirmakta hemde
raflarin tam zamaninda ve gerektigi kadar iirtinle ikmal edilmesi sonucu personel
verimligini artirmaktadir. Yine perakendeciler icin en zor siire¢lerden biri olan stok

sayimlar1 da artik tek bir diigmeye basilarak gerceklestirilebilecektir.

2.5.1.12. Otomasyonlu Envanter Takip Sistemi

Miisterilerin taleplerine yanit vermek ve {iiriin israfin1 en alt diizeye indirmek
isteyen perakendeciler i¢in verimli bir tedarik zinciri olusturmak oOnemlidir. RFID
teknolojisinin stok sisteminde kullanimi olan “Otomasyonlu envanter takip sistemi”
(autometed inventory tracking, AIT), perakende saticilara tedarik zincirinde bulunan her
bir liriinii hassas ve verimli bir sekilde izleme olanagi saglamaktadir. Bu pazar dyle
biiyiik bir hizla biiyiimektedir ki, ABD kokenli arastirma sirketi Venture Development,
2006 yilinda 24 milyon ABD dolar1 biiyiikliigiinde olan AIT teknolojisi kiiresel
pazarinin 2010 yilinda 192 milyon ABD dolant biiyiikliige erisecegini tahmin
etmektedir.”® Marks & Spencer 2007 yilinin baglarinda deneme siiresini bitirip,
Ingiltere genelinde bulunan 120 magazasinda (beste birinden daha fazla) bu teknolojiyi
kullanmaya bagslamistir. Takip cipleri her iiriiniin asili etiketine konulmaktadir. Bunlar
ayrica iirtinlerin barkodunda da bulunmakta ve o iiriiniin tiirii, beden numarasi ve rengi
hakkinda ayrintil1 bilgi icermektedir. Bu sistemin en biiyiik avantajlarindan birisi hassas
bir sekilde envanter takibi yapilabilmesidir. Bu sayede dogru iiriinler, dogru zamanda ve
dogru yerde raflardaki yerlerini almaktadir. Marks & Spencer personeli bu teknolojinin
kullaniminin kolay oldugunu ve haftalik stok kontrollerini bu sistemle bir saat i¢inde
yapabildiklerini bildirmektedir. Personel ayni kontrollerin daha Once sekiz saat

stirdiigiinii bildirmistir.

RFID teknolojisi tedarik¢isi Cisco’dan Andy Lee de bu teknolojinin biiyiik
bir hizla yayginlastigim1 diisiinmektedir. Lee sunlar1 sdylemektedir: “Artik bir sonraki

8 perakende Sektorii En Gelismis Takip Teknolojisinin Nimetlerinden Faydalaniyor,
http://www.ukinvest.gov.uk/Feature/4012231/tr-TR.html, (02.04.2008), s.1

130



asamaya geciyoruz. Bu asamada yapilacak bircok is var. Ayrica ireticilerin, toplanan
verinin istihbarata doniistiiriilmesi konusunda belirli standartlar {izerinde anlagsmasi de

gerekmektedir.’

2.5.1.13. Kokulu Uriinler ve Biliimler

Tiiketicinin satin alma arzusunu tetiklemek i¢in magaza sahiplerinin buldugu
son yontem, miisterileri kokularla bastan ¢ikartmak. Koklama duygusuna hitap eden bu
hizmetten yararlanmak isteyen magaza, otel, gazino hatta miizelerin sayis1 giderek
artiyor. Bunun nedeni kokularin tiiketici davraniglarini nasil etkiledigini arastiran bilim
adamlarinin son yillarda ortaya cikarttig: ilging sonuglar. Unlii pazarlama uzmani
Martin Lindstrom, "Brand Sense-Marka Duygusu" adli kitabinda, giinlimiiziin ticari
mesajlarindan pek ¢ogunun gozleri hedef aldigini, ancak giin icinde insanlarin duygu
yiklii anilarini tetikleyen en 6nemli etmenin koku oldugunu sbyliiyor.260 Bilimsel
arastirmalar da benzer sekilde kokularin bir dizi duyuyu ayni1 anda uyandirdigini ortaya
koyuyor. Ornegin turuncgillerin kokusu enerji ve zindelik verirken, vanilya rahatlik ve
sicaklik duygusu uyandiriyor. Diger is yerleri de koku yontemini denemek igin istekli.
Bu magazalarin pek c¢ogu tiiketiciyi koku yardimi ile belirli bir iiriine dogru
yonlendirmeyi amachyor. Bu teknige "billboarding" deniyor. Bloomingdale isimli
ABD’nin iinlii perakende magaza zinciri bebek giysileri satan boliimde bebe pudrasi
kokusunu 6ne cikartirken, i¢ ¢amasiri ve mayo reyonunda leylak ve hindistan cevizi

karsimini tercih ediyor.

Sony de iiriinlerine koku unsuru katabilmek icin, koku karisimini gelistiren
sirket olan Scentair’le calismaya basladi. Gecen yil elektronik iiriinlerini daha ¢ok
erkeklerin satin aldigim fark eden sirket yetkilileri, kadinlar1 da miisterileri arasina
katmanin yollarin1 aramis. Uriinlerinin gorme ve isitme duyularma hitap ettigini goren
Sony, duyusal deneyimi tamamlamak icin koku ilavesinin gerekli oldugunu

diisiinmiis.Dondurma zinciri Emack&Bolio’nun da son giinlerde el yapimi dondurma

259 A, s.2
260 Miisteri Cekmenin Yeni Yolu:Koku Tuzaklari,

http://www.kobifinans.com.tr/tr/icerik.php?Article=14669& Where=sektor&Category=011204, (07.03.2008), s.1
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kiilah1 kokusunu tiim diikkanlarinda yaygin olarak kullanmasindan sonra dondurma

satiglar1 yiizde 30 oraninda artmls.261

Aym kokuya iki dakikadan fazla maruz kalinca insanlarin kokuyu fark etmemeye
baslamalar1 "koku yorgunlugu" olarak nitelendiriliyor. Bu etkiyi ortadan kaldirmak icin
baz1 perakendeciler ortami "dekore" etmek icin zaman ayarli farkli aromalardan

faydalaniyor.

2.5.1.14. Magaza I¢i Personel Bilgi Sistemi ve Kisisel Dijital Asistanlar

Gelecegin magazast teknolojisinde magaza calisanlari, kisisel dijital
asistanlarla (PDA) calismaktadir. Bu cihazlarla gorevliler merkezi satig yOnetimi
programi iizerinden magazanin neresinde olurlarsa olsunlar boliimlerindeki iiriinlerin
stok seviyelerini kontrol edebilmektedirler. Personel, PDA’lar ile elektronik reklam
panolarinda yayinlanmakta olan programlari veya mesajlar1 degistirebilmekte, mail alip
gonderebilmektedir. Bu kiiciik el bilgisayarlarinin kullanim alanlarinin daha da
gelistirilmesine c¢alisilmaktadir. Cep telefonu olarak kullanilmasi ve yanlis raflara
konulmus iiriinlerin bulunmasinda da kullanilabilecektir. RFID’le donatilmis bir kisisel
dijital asistan ile, bir gorevli iirliniin stok da bittigine iliskin bir uyan aldiginda, iiriin

siparisinide buradan verecek altyapiya sahip olacaktir

! yatan Gazetesi, “Insanlart Aligveris Canavar1 Yapan Kokuyu Buldular”, 26.10.2006, s.7.
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UCUNCU BOLUM
3. PERAKENDE SEKTORUNDE TEKNOLOJIiK YENILiKLER :

ALISVERIS MERKEZI MUSTERILERI UZERINDE BiR ARASTIRMA
VE SEKTOR TEMSILCILERI iLE MULAKAT

Calismanin bu bolimiinde, perakende sektoriindeki teknolojik yenilikler
cergevesinde miisterilerin satin alma tutumlarinin irdelenmesi amaciyla gergeklestirilen
anket caligsmasi ve uzmanlarla yapilan derinlemesine miilakat uygulamalarinin sonuclari

aktarilmaktadir.

3.1. Tirkiye’de Perakendecilik Sektorii

Perakende sektorii Tiirkiye deki en biiyiik sektorlerdendir. Enerji, e8itim ve
sagliktan sonra dordiincii biiyiik sektor olarak ekonomide yer almaktadir. Tiirkiye’de
perakende sektorii 6zellikle son 10 yilda hizla gelisen bir yapiya sahiptir. Bu sektor,
1990’11 yillarda en yiiksek biiylime hizina sahip ve GSMH biiyiime oraninin {izerinde
performans gosteren sektorlerden biri olma 6zelligini gostermistir.Perakende sektorii,
yurtdisinda bir¢ok iilkede doyma noktasina gelmisken Tiirkiye’de hélen gelisme

potansiyeli olan bir sektordiir.

Tiirkiye’nin hizla biiyliyen geng¢ niifusu perakende sektoriine hizli talep artisi
olarak yansimakta ve sektor icin bulunmaz firsatlar yaratmaktadir. Ayrica Tiirkiye’de
perakende sektoriiniin en onemli satis kanali olan aligveris merkezlerinin haftanin yedi
giinii agik olabilmesi ve aligveris saatlerinin uzunlugu (10:00-22:00 ) bu sektoriin hizla

biiylitmeye devam etmesini tesvik etmektedir.

Yukarida ifade edilenlere ek olarak, marketcilik disindaki zincir magazalarin son
yillarda piyasada aktifligi sektoriin biiyiimesine sinerji getirmistir.Bugiin Avrupa ve
Amerika’da oyuncu olan bir ¢cok zincir magaza Tiirkiye pazarinda da yer almakta veya

yer almak icin ortak aramaktadir.
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Tiirkiye’de perakende sektorii, tarim sektoriiniin perakendecilige olan etkilerinin
g6z ardi edilmesi durumunda bile ekonomiye yaklasik 6,7 milyar ABD Dolar tutarinda
bir katma deger yaratmakta ve yine yaklasik olarak 2,5 milyon kisiyi istihdam
etmektedir ki buna gore perakende sektoriiniin tiim ekonomi iizerindeki etkisi, toplam

Tiirkiye iiretiminin % 3,5’ ve istihdamin ise % 12’si olacaktir.”*®

Planet Retail tarafindan saglanan en son bagimsiz verilere gore, Tiirk perakende
sektoriiniin (gida ve gida dis1) toplam cirosu 2006 yilinda 136,9 milyar ABD Dolar
olarak gerceklesmis ve 2010’a kadar sektoriin 199 milyar ABD Dolarina ulagmasi
beklenmektedir.”> S6z konusu rakamlar ve bilgiler perakende sektdriiniin Tiirk

ekonomisi lizerindeki fiili ve potansiyel agirliginin 6nemli bir gostergesidir.

Perakende sektoriinde modern perakendeciligin en 6nemli kanallarindan birisi
de organize perakendeyi olusturan aligveris merkezleridir(AVM).1988  yilinda ilk
aligveris merkezinin agilisindan bu yana AVM sayis: her gecen giin artmis ve 2005 yili
sonunda 92’ye, AVM’lerde yer alan magaza sayis1 da 6.575’e ulagsmistir. 2007 y1l sonu
itibariyle ise soz konusu say1 179’a ¢ikmustir. Bunlarm 58 tanesi Istanbul da olmasina

karsin 121 tanesi ise Anadolu sehirlerinde yer almaktadir.

2007 yilt sonu itibart ile insaatt devam eden 77 AVM’ye karsin 90 tanesi de
planlama asamasindadir. Toplam gida perakendecileri 72,3 milyar dolarlik bir hacme
ulasmigken bunun 16 milyar dolar1 organize perakendeciler tarafindan
gerceklestirilmistir.”** Bu dogrultuda aligveris merkezleri modern perakendecigin temsil
edildigi ve oOzellikle diger geleneksel pazarlama kanallarina nazaran daha bilincli
tilkketicilerin aligveris yapmasi nedeniyle sektordeki arastirmalarda kullanilabilecek

onemli bir kaynak nokta olusturmaktadir.

262 Tiirk Perakende Sektoriiniin Degisimi ve Ekonomi Uzerindeki Etkileri Raporu, PriceWaterhouse Coopers, 2007,
s:25

P Ae,s25
6% «perakende Biiyiiyor”, Referans Gazetesi Eki, 22.01.2008, 5.6
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3.2. Arastirma Konusunun Onemi

Perakende saticilar, teknolojik yenilik getiren sistemleri devreye sokarak,
maliyet giderlerini azaltmay1 ve daha da esneklik kazanmay1 ummaktalar. Bu sekilde bir
kasiyer bircok miisteriye eszamanli olarak hizmet verebilir ve boylece calisan kadronun
zaman1 daha etkin kullanilmis olur. Ayrica yeri kaydirilan isgiicii, miisterilerin
gercekten daha fazla yardima gereksinim duyduklari alanlardaki ve reyonlardaki
hizmetin daha da iyilestirilmesi i¢in kullanilabilir. Ancak bu arada, miisteriler yeni
teknolojik sistemleri kullanmaya gercekten istekliler mi? Bu sistemlerin saticilari,

miisterilerin bu sistemlerden sagladiklar1 bir ¢cok yararin bulungunu ileri siirmekteler.

Perakendecilerin s6z konusu yeni teknolojik sistemleri devreye sokmaya ikna
edilmelerinin anahtar gerekceleri, daha ¢ok satis ve daha az masraf ve miisteriler icin
daha kapsamli bir kontrol olarak sayilabilir. Ancak yeni iiriinlerin ve yeni sistemlerin
devreye sokulmalarinin gec¢misteki Ornekleri, bunlarin basaris1 i¢in miisterinin

kabuliiniin cok 6nemli oldugunu gostermistir.

Kabul teorisi bir yeniligin onaylanmasinin miinferit ardisikligini ve aym
zamanda da bu siirecin ¢esitli asamalar iizerinde etkilesimde bulunan etmenleri inceler.
Bir tiiketicinin bir yeniligi satin alma ve kullanma karari, kabul sozciigiinde ifadesini
bulmaktadir. Kabul siirecinin dinamizmi, arastirmasini siirdiirmekte olan bireyin kararl
ve diizenli bi¢cimde degisen biling durumundan kaynaklanir. Yeni edinilen bilgiler
degerlendirilecek ve biitiinsel bir karar siirecine entegre edilecektir. Bu siibjektif kani,
her bir bireysel tiiketicinin bir yeniligi kabuliiniin veya reddinin temelini olusturur. Iste
bu bireysel kararlarin toplami da siirecin yayginlasmasini olusturur ve yeniligin basarisi

veya basarisizligi hakkindaki genel karar yaratir.”®

Perakendeciler ve miisteriler icin beklenen yararlar spesifik olarak
siniflandirilmigtir. Bununla beraber, boylesi sistemlerin kurulmasi, miisteri bunlari

kullanmadig1 veya geleneksel aligveris yontemlerini kullanmay1 yegledigi takdirde

265 ALBERS, Sonke ve THORSTEN Litfin “Adoption und Diffusion”, : Albers, Sénke Michel Clemgnt, Kay
Peters and Bernd Skiera (eds): Marketing mit interaktiven Medien — Strategien zum Markterfolg, Uciincii
Basim, Frankfurt: Maiin, 1993, s.116.
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basarili bir sonuca erisemeyecektir. Bu arastirma teknolojik sistemlerin basari
beklentilerinin degerlendirilmesi i¢in bir 6n arastirma niteligindedir ve elde edilen
bulgular miisterilerin  bu  sistemleri  kabuliiniin tesvik edilebilmesi i¢in

kullanilabilecektir.

Bu arastirma ampirik inceleme icin bir gerceve gorevi yapmakta ve yeni
teknolojilerin  perakende sektoriinde kullanilmasinin  piyasada basarili  olarak
gerceklestirilebilmesi  i¢in  sirket  yonetimlerine  yapilabilecek  Onerileri de

olusturmaktadir.

Perakende ticaretin ekonomik yapisi, azalan (veya yerinde sayan) satis marjlart
ile birlikte, siirekli ve diizgiin bir artis gdsteren uluslararasi rekabetin yarattig karsilikli
etkilesimlerle meydana cikmaktadir. Ayni1 zamanda, miisterilerin maliyet bilincliligi
artmis ve belirli merkezlerden aligveris yapmaya gosterdikleri sadakatleri iyice
azalmistir. Amag; ticaretin biitiinsel deger katici etkinliklerinin tiim siireclerinin, hizla,
daha bir saydamlikla ve daha bir etkinlikle , ileri teknolojilerin kullanilmasi sureti ile

orgiitlenmesidir.**

Ornegin; Almanya’da nakliyatin yani bu anlamda iiriinlerin, iiretim noktasindan,
satis noktasina dek tiim teslimat zinciri boyunca izlenmesi icin, radyo frekansh tanitim
etiketleri (RFID) teknolojisinin kullanilmasi i¢in biiyiik cabalar gosterilmektedir. Bunun
da otesinde, RFID isletmelerin fiyat, son kullanma tarihi ve iiretici kimlik belirleme
kodlar1 gibi iiriin bilgilerini bellekte saklamalarina ve boylesi bilgilere yeniden
erisebilmelerine olanak saglamaktadir. Bu durum, siparisleri, teslimatlari, depolamalari
ve satiglar1 kolaylastirmaktadir. Bu optimal kilinmis yontemlerin, ilave bilgi ve daha
giivenilir iiriin ikmali anlamlarinda biiyiik 6lgekli maliyet tasarrufu ve yiiksek miisteri
memnuniyeti saglayacagi umulmaktadir. Bu yeni teknolojiler sayesinde, iiriin tiirlerinin

stoklarda bulunmama sorunu da 6nemli dl¢iide ¢coziimlenmistir.

% METRO Group Future Store Initative (2003): “Presentations of the METRO Group Future Store Initiative at the
NRF 93™ Annual Convention & Expo”, CD-ROM by METRO Group Future Store Initiative.
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Miisterilerden alinan geri bildirim, ileri teknolojik yenilikler kullanan
magazalardaki teknolojik ¢oziimlerin gelistirilmesi agisindan temel nitelik tasimaktadir.
Perakende saticilarin s6z konusu bu teknolojilerin reklamin1 daha kapsamli bir sekilde
yapmalart ve bunlart pazar konumlandirma stratejilerinde de kullaniyor olmasi bu

yararlarin sinirlarint muhtemelen degistirecektir.

S6z konusu bu teknolojilerin miisteri rahathi§in1 artirma ve zamandan tasarruf
yetileri, perakende saticilarin bunlar1 “zaman konusunda hassas” miisterilerin dikkatini

cekmek icin kullanabilecegi fikrini vermektedir.

Daha kisisellestirilmis bir hizmet saglayabilme yetisi, perakendecilerin daha
fazla hizmet-odakl: tiiketiciye ulasabilmesinin yani sira fiyat-odakli miisteriler i¢in de
son derece ilgi ¢ekicidir. Bu teknolojiler, perakendecilik sektoriiniin yapisini etkileyecek
midir? S6z konusu sorunun cevabi biiyiik oranda bu teknolojilerin hangi perakendecilik
sektorii tarafindan basariyla uygulandigina ve de tiiketici deger algilamasindaki
sonuglarin dogasimna bagli bulunmaktadir. Bu alandaki rekabet hizlandik¢a emin
olabileceginiz tek bir husus bulunmaktadir: ticari faaliyetler hicbir zaman artik eskisi

gibi olmayacaktir.

Otomatik yazarkasa ve RFID gibi teknolojiler s6z konusu oldugunda, pek ¢ok
perakende saticinin bu teknolojileri masraflarin azalmasina ve de giderek artan miktarda
miisteri memnuniyetine neden olmalar1 vesilesiyle kabul ederek uygulamasi
muhtemeldir. Bu nedenle, pek ¢ok perakendecinin ve bunlarin rakiplerinin s6z konusu
bu teknolojileri biinyelerine dahil edecek olmalarina ragmen bunlarin uzun bir siireye
yayllmis rekabet avantaji getirme ihtimalleri olduk¢a diisiiktiir. Ancak, maliyetlerdeki

tasarruf tiim perakende saticilar i¢in karlilik oraninda artis anlamina gelecektir.

Formatlar iizerinden rekabet edilmesi halinde farkli perakende saticilar soz
konusu bu teknolojilere kars1 farkli yaklagimlar gelistirebilir. Bir teknoloji, perakende
satictya maliyetleri diisiirme konusunda yardimci olursa bu teknolojinin tiim perakende
saticilar tarafindan o6zellikle de temel fonksiyon olarak diisiik fiyatlar1 sunanlar
tarafindan benimsenecektir. Ayrica, miisterilerinin hafizalarinda daha iyi aligveris
deneyimleri kalmasina odaklanmis olan perakende saticilar tarafindan daha iyi seviyede

miisteri deneyimi saglanmasina yardimci olacak soz konusu bu teknolojilerin diger
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uygulamalarinin da benimsenmesi muhtemeldir. Bu husus biiyiik bir ihtimalle onlarin

stratejik amaclarini da gii¢lendirecektir.

Son olarak ise diger onemli bir hususu belirtmekte yarar vardir; perakende
saticilarin sozii edilen teknolojilerin sundugu yararlarin getirisine, bunlarin tek tek ele
alindigi bir temelde bakmamalart gerekmektedir. Daha entegre bir perspektif
gelistirmeleri gerekmekte olup tiiketicilerin kimi zaman aligveris esnasinda yasadiklari
zorluklara ¢oziimler iiretmesi gerekmektedir. Bu konudan en fazla yarar saglayacak olan
perakende saticilar, tiiketici aligveris deneyimlerini ileri seviyeye getirecek yeni

stratejiler elde etmek icin kullanma kapasitesine sahip perakende saticilar olacaktir.

3.3. Arastirma Konusunun Tarihcesi

Son 25 yilda, perakende satis sistemleri {izerine yapilan pazar arastirmalari
teknolojik gelismelerle bicim degistirmistir. Ik degisim dalgas1 perakendecilerin, satis-
noktast (POS) sistemleri ile birlikte UPC (Evrensel Uriin Kodu) barkod okuma
diizenegini kullanmaya baslamasiyla gelmistir.267 Bu, sirketlere aligveris islemleriyle
ilgili eszamanl veri elde etme kolayliginin yam sira iiriin satig rakamlarin1 ve piyasa
paymni dogru tahmin edebilme olanag1 saglamistir. Perakendeciler bu bilgileri raf yeri
tanzimi ve liriin stok dokiimii verileriyle beraber ticarethanelerinin verimliligini 6l¢cmek
icin kullanmistir. Pazarlamacilarsa bu verileri, iirlin fiyati, teshir etme faaliyetleri ve
ozelliklerinin tamitim1 gibi nedensel degiskenlerin fonksiyonu seklinde modelleyerek

pazarlama yatirtmlarinin karliligini tayin edebilmislerdir.

UPC taramasi marka ve kategori yonetiminin gelismesine de katki saglamis ve
bu sekilde elde edilen veriler bugiin de yaygin olarak kullanilmakta ve pek cok kritik
ticari karara temel teskil etmektedir. Tkinci degisim dalgas1 perakendecilerin bireysel

miisterilerin yaptig1 alimlar1 izleyip analiz etmeye baslamasiyla birlikte gelmistir.

67 Robert C. Blattberg, ve A. Neslin Scott Sales Promotion: Concepts, Methods, and Strategies, Englewood Cliffs,
NIJ: Prentice Hall, 1990, s.61.
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Ozellikle sebze-meyve endiistrisinde faaliyetlerini siirdiiren bazi perakendeciler, soz
konusu verileri toplamak i¢in “daimi miisteri” ve “miisteri sadakati” programlari

baglatmustir.

S6z konusu programlara katilan miisteriler satis noktalarindaki fiyat indirimleri
veya diger odiillerden faydalanirken kendilerini sadakat kartlar1 ile tanitmaktadirlar. Bir
yandan sirketler de miisterilerden telefon numarasi isteyerek, miisterilerin banka ve
kredi kartlarinda kayitli “bilgicikleri” (cookies) bilgisayarlarinda depolayip tasnif
ederek siirekli miisterileri taniyabilirler. Bu bilgi genellikle, her bir miisteri veya malin
profilini olusturmak i¢in gereken diger genel ve 6zel kaynaklardan alinan demografik ve

davranigsal verilerle birlestirilmektedir.

Elde edilen veriler miisteri degerini ve sadakatini tahmin etmek, dogrudan posta
ve diger hedefli satig gelistirme faaliyetlerine bireysel yanit verme diizeyini 6lgmek ve
diger uygulamalar i¢inden iiriin tamamlayicilarin1 saptayip aligveris sepeti analizleri
yapmak i¢in kullamlabilir®®. Bu yeni buluslar da , veri madenciligi, veri ambarcilig1 gibi
yeni is kollarinin ve miisteri iliskileri yonetimi gibi yeni uygulamalarin dogmasina yol

acmistir.

Her iki veri toplama ve analiz yontemi de ancak bilgisayarlarin devreye girisiyle
kolay uygulanabilir duruma gelmistir. UPC taramasiyla, toplam tiiketici alimlarinin sayisal
ifadesi bolge ve zaman dilimlerine ayrilarak, satig-pazarlama faaliyetlerindeki mevsimsel ve
bolgesel degisimlerin etkisinin Ol¢iilmesi miimkiin olabilmektedir. (6rn., iiriin fiyatlari,
promosyonlar, cesitlendirmeler, ve tanitimlar). CRM ile elde edilen bireysel miisteri
niteliklerinin ve satin alma kaliplarinin sayisal ifadesi, pazarlamacilarin miisteri tercihlerini

analiz edip birebir bazda pazarlama faaliyetleri gelistirmelerine imkan vermistir.

Uciincii degisim dalgasi, perakende magazalarda kendini 21. yiizyihn ilk yillarinda
gostermeye baslamistir.  Teknolojik atilmlar, ahsveris ortamimin sayisal ifadesi ve
miisterilerin magazaya girisinin, reyonlarin arasinda dolasip secim yaptiktan sonra satin

alisimin es zamanl izlenmesi sonucu gelistirilmektedir. Onceki yenilikler gibi bu da tiiketici

68 Berson, Alex, Stephen J. Smith and Kurt Thearling “Building Data Mining Applications for CRM”, NY:
McGraw-Hill Professional Book Group, 2000, s.21.
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davranislarindaki degisimlerin insan ve zaman degiskenleri iizerinden Olciilebilmesini
saglamaktadir. SOz konusu yeni pazarlama veri toplama yoOntemi pazarlamacilara,
miisterilerin magaza i¢i ortama verdikleri tepkinin Ol¢iimii ve aligveris siirecinin idaresi igin

gereken donanimu saglamaktadir. Bu miisteri deneyimi yonetimidir.*®’

Pazarlamada veri toplayan her nesil; yontem, pazarlama, miisteri ve cevre
etmenlerinin miisteri davraniglarini  ve magaza performansini nasil etkilediginin

anlasilmasina katkida bulunmustur. Bu durum Tablo 3’te 6zetlenmistir.

Tablo 3: Perakende Satislar icin Pazarlamada Veri Toplamanin Teknolojik Gelisimi

Dalga I Dalga II Dalga 111
Marka ve Miisteri iliskileri Miisteri deneyimi
kategori yonetimi yonetimi
Teknoloji UPC Miisteri sadakat Es zamanlh
Olanaklar: barkod kartlari, banka ve miisteri takibi
taramasi kredi kartlar1 (RFID, GPS)
Nedensel Uriin Dalga I e ilave: Dalga Il ye
Degiskenler |Cesitlemeleri, |Miisteri ilave: Magaza
Raf yerleri, nitelikleri tanzimi, Magaza
Fiyat (demografik), atmosferi,
Promosyonlari, |Satin alma Yonlendirme
Uriin teshirleri, |tarihgesi, gereclerti,
Performans  [Satislar, Miisteriyi Magaza
Olgiitleri Piyasa pay1, |tutmak, Miisteri yogunlugu,
Briit oran, sadakati, Aligveris
Satiglar/metre  [Miisteri payi, giizergahi,

Kaynak:Raymond R. Burke, “The Third Wave of Marketing Intelligence”, Manfred Krafft, Murali
Mantrala (ed.), Retailing in the 21st Century: Current and Future Trends, Springer, Berlin, 2006, s.
187.

269 Raymond R. Burke, “The Third Wave of Marketing Intelligence”, Manfred Krafft, Murali Mantrala (ed.),
Retailing in the 21st Century: Current and Future Trends, Springer, Berlin, 2006, s.187.
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Pazarlamacilar, perakendedeki teknolojik gelismelerin tiiketici davranislar
tizerinde, uiriin gesitliligi, fiyatlandirma ve promosyon konularinin 6tesine gecen bir etkisi

oldugu kanisina varmislardir.

Aligveris ortamu tiiketicileri {iriinlerle bulusturan bir aragtir. Tiiketicilerin
magazada gecirdigi zamana, reyonlar arasinda dolasma bicimlerine, dikkatlerini ve
paralarin1 reyonlara ve kategorilere harcayislarina etki eder. Ahigveris ortami, miisterilerin
yeni bir iirlin veya promosyonun farkina varip varmamalarinda nemli bir etmendir. Bu
ortamdaki teknolojik kolayliklar ise tiiketicilerin satin alma kararimi sekillendirme siirecini ve
tirlinleri satin alma kararlarini etkiler ve aligveris keyifleri ile birlikte magazaya ileride tekrar
gelme niyetlerini tayin eder. Imalatc1 ve perakendeciler tiiketicileri basaril bir bicimde tutan
ve talebin alima doniismesini saglayan aligveris ortamlart tasarlamanin kendi ortak

cikarlarina oldugunu ortaya ¢ikarmislard 270,

3.4. Arastirmanin Amaci ve Yan Amaclari

Bu calisma ile, perakende sektoriinde teknolojik yenilikler cercevesinde
miisterinin satin alma tutumlarinin belirlenmesi konusu, Tiirkiye’deki perakendecilik
sektoriinde etkinlik gosteren organize perakendeciler Ozelinde irdelenmektedir.
Arastirmanin temel amaci ; perakende sektoriinde ki cesitli teknolojik sistemler ve
uygulamalar cercevesinde, miisterilerin mal ve {riinleri satin alma tutumlarinin tespit
edilmesidir. Bu genel amagtan yola cikilarak ortaya konulmasi beklenen ikincil hedefler

ise asagidaki bicimde belirlenebilir:

- Tiketicilerin magazalardaki teknolojik imkanlar1 kullanmaya ne derece egilimli

olduklarini belirlemek,

21 Raymond R. Burke, “Virtual Shopping: Breakthrough in Marketing Research”, Harvard Business Review, 74
(March-April), 1996, 5.120.
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- Teknolojik sistemlere sahip magazalarin miisteriyi ¢cekme imkanlart konusunu

belirlemek,

- Teknolojinin miisteri sadakati olusturmada ne derece etken oldugunu belirlemek,

- Miisterilerin demografik o©zelliklerinin teknolojik uygulamalar ile iligkisini

belirlemek,

- Teknoloji uygulamalarinin miisterinin tiiketim kaliplarinin {izerindeki etkilerini

belirlemek,

- Perakende sektoriindeki isyeri sahiplerinin teknolojik sistemleri uygulama

egilimlerini belirlemek,

- Perakende sektoriindeki isyeri sahiplerinin teknolojik gelismelerin, satiglar ve

maliyetleri tizerindeki etkileri konusundaki goriislerini belirlemek,

- Tirkiye’deki perakende sektoriiniin  yurtdisindaki teknolojik gelismeleri ne

derece takip ettigini belirlemek,

- Teknolojik sistemlerin miisteri memnuniyetine etkilerinin  ¢ercevesini

belirlemek,

- Teknolojik degisikliklerin perakendecilik sektoriiniin  yapis1  {izerindeki

muhtemel etkilerini belirlemek,

- Kiritik ticari kararlarin alinmasinda teknolojik imkanlarla elde edilen miisterilere

ait verilerin ne derece kullanilabildigini belirlemek.

3.5. Anket Arastirmasi
3.5.1. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Anket arastirmasinin ana kiitlesini, perakende sektoriinde aligveris yapan
miisteriler olusturmaktadir. Ancak bu biiyiikliikte bir 6rneklem de aragtirma yapmanin

imkansizlig1 ortadadir. Bu yiizden gerek anket yeri olarak AVM’lerin se¢ilmesinde ve
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gerekse bu AVM’lerin hangi illerden secilecegi konularinda “tesadiifi olmayan
ornekleme” yontemlerinden “yargisal 6rnekleme” yontemi kullanilmastir.

2007 yil1 niifus sayim sonuglarina gore en cok niifusa sahip ilk 10 il asagidaki
tabloda gosterilmektedir. Tabloda ilk 5 sirada yer alan en kalabalik illerin niifusu iki
milyonun iizerinde, ikinci 5 sirada yer alan illerin niifusu ise 1.5-2.0 milyon arasinda
yer almaktadir. Burada il seciminde niifus kriterinin otesinde, illerin cografik olarak
degisik bolgeleri temsil etmesine, bu illerde gelismis bir organize perakende yapisinin
bulunmasina, miisteri kitlesinin geneli temsil edebilmesini teminen degisik gelir ve
kiiltiir yapilarinda olmasina ve aynit zamanda bu organize pazarin, tiiketicilerin aligveris
kiiltiirlerini etkileyecek kadar eski gecmisi olmasina dikkat edilmis ve yargisal
ornekleme yontemi benimsenerek Istanbul, Adana, Gaziantep ve Konya illeri arastirma
kapsamina dahil edilmistir. Boylece toplam da 18.099.591 kisiyi kapsayan 4 ilde anket

calismasi yapilmistir.

Tablo 4: 2007 yili niifus verilerine gore Tiirkiye’de en kalabalik 10 il.

ILLER 2007 YILINUFUSU  SECILEN ILLERIN

. NUFUSU
Istanbul 12.573.836 12.573.836
Ankara 4.466.756

[zmir 3.739.353

Bursa 2.439.876

Adana 2.006.650 2.006.650
Konya 1.959.082 1.959.082
Antalya 1.789.295

Mersin 1.595.938

Gaziantep 1.560.023 1.560.023
Sanliurfa 1.523.099

TOPLAM 33.653.908 18.099.591

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, www.tuik.gov.tr, Niifus Istatistikleri ve Projeksiyonlar, (20.01.2008).
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Arastirmaya konu illerde, 2001 yil1 kisi basina gayrisafi yurt i¢i hasila ise
Istanbul icin 3.063 $, Adana icin 2.393 $, Konya icin 1.599 $ ve Gaziantep icin ise
1.398 $ olarak olgiilmiistiir.””"

Arastirma  Gaziantep, Adana, Konya ve Istanbul illerinde perakende
sektoriiniin hem gida hem de gida dis1 alanlarda temsil edildigi magazalar1 kapsayan en
onemli AVM’lerinde gercgeklestirilmistir. S6z konusu AVM’lere iligskin aragtirmanin
yapildigr donem oncesine ait Ocak-Ekim 2007 donemine iliskin 10 aylik miisteri ve

arag giris sayilar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 5: AVM’lerin 2007 yil1 10 aylik donemdeki miisteri ve ara¢ ziyaret sayilari

AVM YERI MUSTERI SAYISI ARAC SAYISI
Adana 5.427.693 1.502.218
Gaziantep 2.105.820 553.337
[stanbul 3.229.912 1.393.329
Konya 4.321.457 1.226.882
TOPLAM 15.084.882 4.675.766

Yukaridaki tablodan da goriillecegi iizere arastirmanin gergeklestirildigi
AVM’lerin 10 aylik donemdeki toplam ziyaret¢i sayilart  15.084.882  kisi olarak
gerceklesmigtir.

Aslinda boyle bir arastirmanin daha yaygin bir sekilde ve Tiirkiye’nin
perakende sektoriinii temsil edecek sekilde diger illerine de yayginlastirilmis sekilde
yapilmis olmasi daha faydali olacaktir. Ayrica arastirmanin sadece organize
perakendeyi temsil eden AVM’lerde yapilmis olmasi ve diger perakende miisterilerine
ulasilmamis olmast da sonuglar anlaminda bir kisit olugturmaktadir. Ancak arastirmanin

zaman ve maliyet kisitlar1 bu boyutta bir calisma yapmaya engel olmustur.Daha dogru

21 Kisi Bagina Gayrisafi Yurtici Hasila: 2001, http://www.die.gov.tr/TURKISH/SONIST/GS YIH/160503t8.gif
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sonuglara ulagabilmek icin esnek bir anket formu hazirlanmis olmasi istatiksel anlamda
bazi test sonuclarinin yapilamamasina neden olarak calismanin bir diger kisitimi
olusturmakta isede, bu sorulara verilen cevaplarin grafiksel analizleri de dogru

sonuglara yonlendirebilmeyi saglamistir.

S0z konusu kisitlara karsin, arastirma sonuclarinin, teknolojik yenilikler
cercevesinde miisterilerin satin alma tutumlarinin belirlenmesi ve demografik 6zellikleri
ile tutumlar1 baz alinarak, karsilastiritlip siiflandirilmasinin gerek akademisyenlere

gerekse perakende sektorii temsilcilerine 6nemli ipuglart saglamasi olasidir.

3.5.2. Arastrmamin Metodolojisi

Bu boliimde ana kiitle secimi ve ornek kiitle secimi, veri toplama yontemi,
anket sorularinin hazirlanmasi ve veri analizinde kullanilan istatistiksel yontemlere

iliskin bilgi verilmektedir.
3.5.2.1. Arastirmanin Modeli

Asagidaki sekilde arastirmanin modeli verilmistir. Buna gore, bu arastirmada
perakende sektoriinde tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir durumu gibi demografik
ozellikleri ile perakendecilerin mevcut ve potansiyel teknolojik uygulamalarinin,
tiikketicilerin tutumlarim belirleyecegi Ongoriilmektedir. Tiiketici tutumunun ise satin
alma davranigini yani iiriinii alma veya almama yoniindeki satin alma kararim ve tercih

edilen perakendeciye iliskin kararlar belirleyecegi ongoriilmektedir.
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TUKETICILERIN
DEMOGRAFIK
OZELLIKLERI

-SATIN ALMA KARARI
TUKETICI (ALMA/ALMAMA)

TUTUMU

A 4

-TERCIH EDILEN
PERAKENDECI

PERAKENDECIDE

KULLANILAN
MEVCUT VE
POTANSIYEL
TEKNOLOJIK
UYGULAMALAR

Sekil 4: Arastirma Modeli

3.5.2.2. Arastirmamin Degiskenleri

Arastirmada yer alan degiskenler:
- Aligveris bilgilerine iliskin degiskenler,
- Internet kullanimu ve aligverise iliskin degiskenler,

- Teknolojik gelismeler ve ddemeye iliskin degiskenler,

Demografik degiskenler,

olarak 4 grupta belirlenmistir. Bunlar anket formunda sirasiyla asagidaki sekilde yer

almaktadir:

1- Aligveris yaparken, aligverise iliskin bilgilerin daha ¢ok hangi kaynaklardan
edinildigi,
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10-

11-

12-

13-

14-

15-

16-

17-

18-

19-

[lk akla gelen aligveris noktasi/ merkezi ozelligi,
Aligveris yaparken daha ¢ok nerenin tercih edildigi,

Aligveris noktalar1 hakkinda bilgi edinilen kaynaklardan en giivenilir

bulunanlarin hangilerinin oldugu,

Aligverisin kag aligveris noktasindan / merkezinden yapildigy,

Aligveris yapilan birimlerde en eksik goriilen noktalar,

Perakende magazacilik ¢esitlerinden hangilerinin ne siklikla kullanildig,

Bir aligsveris birimini tercih ederken bulunmasi istenen Ozelliklerin 6nem

dereceleri,

Evde bilgisayarin varligi,

Internet kullanimu,

Internet bankaciligindan yararlaniliyorsa hizmetlerden hangilerinin kullanildigi,
Internetteki sanal magazalardan alisveris yapilma durumu,

Bazi satin alma islemlerinin nasil gerceklestirilmesinin tercih edildigi,

Bir aligveris biriminden magaza aligveris karti alinacagi zaman séz konusu

kartta hangi 6zelliklerin arandigi,
Aligverislerin daha ¢ok hangi 6deme sekli ile yapildigi,
Tasarruf edilebiliyorsa ,tasarruflarin nasil degerlendirildigi,

Aligveris birimlerindeki hangi teknolojik kolayliklarin satin alma yeri tercihi

tizerinde etkili olabildigi,
Cinsiyet,

Yas araligi,
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20- Ailenin ya da katilimcinin aylik ortalama gelir araliginin hangi seviyeye denk
diistiigi,
21- Medeni durum,

22- Ogrenim durumudur.

3.5.2.3. Arastirmanmin Hipotezleri

Iki grup arasindaki farkin ya da zaman icerisindeki degisimin rastlantisal olup
olmadigina karar verebilmek icin hipotez testlerinden yararlanilir.’”> Orneklem
verilerine dayanarak, bir hipotezin gecerliligini arastirma islemine hipotez testi denir.
Bir yaklasimin dogrulugunu ispatlamak gii¢ oldugundan, hipotez testlerinde yanliglama
yoluna gidilir. Analizlerde arastirma hipotezleri H' , neden-sonug iliskisi olabilecegini
gosterirken, esitligi test edilen ve arastirma hipotezinin tam tersi olan H° hipotezi ise
neden-sonug iliskisinin olmadigini ileri siirer. Istatiksel degerlendirmelerde oncelikle

H° hipotezi ele alinir, H” hipotezi reddedildiginde H' hipotezi kabul edilir.

Arastirmanin modeli esas alindiginda, tiiketici tutumu iizerinde belirleyici
olmasini bekledigimiz yas, gelir durumu, medeni durum ve Ogrenim durumu
demografik etkenleri ile perakendecilikteki teknolojik uygulamalar cercevesinde

arastirmanin H' hipotezleri asagidaki sekilde olugturulmustur:

— 1. Hipotez: H, : Aligveris yapmak i¢in tercih edilen yer tiirii ile yasanilan il

arasinda anlaml bir iligki vardir.

— 2. Hipotez:  H, : Yasanilan ilin ortalama gelir seviyesinin diislikliigi ile

indirimli satig magazalarindan aligveris siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

— 3. Hipotez H, : Aligveris yapmak i¢in tercih edilen yer ile tiiketicinin yasi

arasinda anlamli bir iliski vardir.

— 4. Hipotez H, : Tiiketicilerin yasinin gen¢ olmasi ile internetten aligveris

yapma sikliklarinin fazlaligi arasinda anlaml bir iligki vardir.

272 Tiirker Bas, Anket Nasil Hazirlamir?, 4. Baski, Ankara: Seckin Yayincilik, 2006, s.152
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— 5. Hipotez H, : Tiiketicilerin yas1 ile siklikla kullanmayi tercih ettikleri

perakende magaza tiirii arasinda anlamli bir iligki vardir.

— 6. Hipotez H, : Tiiketicilerin gelir seviyesi ile siklikla kullanmay1 tercih

ettikleri perakende magaza tiirii arasinda anlamli bir iligki vardir.

— 7. Hipotez H, : Tiiketicilerin 6grenim durumu ile siklikla kullanmay1 tercih

ettikleri perakende magaza tiirii arasinda anlamli bir iligki vardir.

— 8. Hipotez H, : Tiiketicilerin yas ile aligveris birimlerindeki satinalma tercihi

tizerinde etkili olan teknolojik kolayliklar arasinda anlaml bir iligki vardir.

— 9. Hipotez H, : Tiiketicilerin gelir seviyesi ile aligveris birimlerindeki
satinalma tercihi lizerinde etkili olan teknolojik kolayliklar arasinda anlamli bir

iliski vardir.

— 10. Hipotez H, : Tiiketicilerin 6grenim durumu ile aligveris birimlerindeki
satinalma tercihi iizerinde etkili olan teknolojik kolayliklar arasinda anlamli bir

iliski vardir.

3.5.2.4. Anket Sorularimin Olusturulmas

Verilerin toplanmasinda 5 tanesi demografik olmak iizere toplam 22 soru
iceren bir anket formu kullanilmistir.Anket formunda yer alan sorularin bir kismi
Almanya kokenli diinyanin 3. biiyiik perakende grubu olan Metro Grubunun “Gelecegin
Magazas1 Girisimi (Future Store Initiative)” calismalar sirasinda yiiriittiigii arastirmalar
sirasinda elde ettigi sonuglar gdzoniine alinarak olusturulmustur. Diger kismi ise bu
grubun Tiirkiye’deki sirketinin aligveris merkezi agcmadan Once potansiyel miisteriler
tizerinde yaptig1 aragtirmalar ve odak grup calismalar1 sirasinda elde edilen sonuglar
cercevesinde olusturulmustur. Ayrica Metro Grubu’nun Almanya’nin Rheinberg
sehrinde 2003 yilinda actig1 ve akilli teknolijjilerle donatilmis “Future Store” magazasi
da ziyaret edilerek uygulama bizzat yerinde goriilmiis, konuyla ilgili gerek burdaki
gerekse Dusseldorf’taki uzmanlarla goriisiilmiistiir.Yine bu cercevede Kasim 2005’de

5.Uluslararas1 Istanbul Perakende Konferansi Fuarinda Metro Grubu standinda
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sergilenen bir kisim akilli teknoloji uygulamalarina iliskin standa gelen ziyaretgilerle
gorlismeler yapilmis ve yaklagimlar1 gozlenmistir. Anketin uygulanacagi illerdeki AVM
Miidiirleri ve baz1i magaza sahipleri ile de anket sorularinin olusturulmasi sirasinda

goriigmeler yapilmigtir.

Veri toplanmasina gecilmeden 6nce ornekleme metoduyla arastirma ornegini
temsil edecek sekilde secilen 15 kisiye pilot anket uygulamasi yapilmis ayrica
perakende sektoriiniin biiyiik kuruluslarindan dort tanesinin genel miidiirlerine anket
formu gonderilerek goriis ve onerileri alinmistir. Buradaki amag¢ anket formlarina son
seklini vermeden Once sorularin gruplanmasi, algilanmasi, iceriklerinin anlagilir olup
olmadig1 ve cevap verme siiresinin cevaplayicilarin ne kadar zamanini alacagi gibi
teknik konular1 6nceden tespit etmek ve bu dogrultuda ankete son seklini vermektir.Bu

sekilde anket {izerinde son diizeltmeler yapilmis ve uygulamaya gec¢ilmistir.

Anketi yapacak gruplara toplam 450 adet anket formu verilmis ve bunlar asagida
goriildiigii gibi miisteri ziyaret sayilari ve ilin niifus oram1 goz Oniine alinarak

agirhiklandirilmistir:

- Adana i¢in 0 5.427.693/15.084.882 * 450 = 162 adet
- Gaziantepigin  : 2.105.820/15.084.882 * 450 = 63 adet
- Istanbul igin 0 3.229.912/15.084.882 * 450 = 96 adet

- Konya i¢in : 4.321.457/15.084.882 * 450 = 129 adet

Bu anket formlarindan 439 tanesi doldurularak geri donmiistiir.Anket degerleme
caligsmalar sirasinda hatali,eksik ve yanlis doldurulan 53 adet anketin elenmesi sonucu

analize uygun anket sayis1 386’ ya indirilmistir.

150



Tablo 6: Anket Degerlendirme Tablosu

ILLER DAGITILAN | DOLDURULAN | ELENEN | DEGERLENDIRILEN
ANKET ANKET ANKET | ANKET

ADANA 162 157 21 136

GAZIANTEP 63 61 6 55

ISTANBUL 96 94 8 86

KONYA 129 127 18 109

TOPLAM 450 439 53 386

Arastirma 10-20 Aralik 2007 tarihleri arasinda tim AVM’lerde aynm1 anda
gerceklestirilmis ve hafta ici miisteri sayisi ve cesidiyle hafta sonu miisteri degiskenligi
g6z Oniine alinarak hem hafta ici hem de hafta sonu aligverise gelen miisteriler {izerinde

karma bir sekilde yapilmistir.

Bu calismada veri ve bilgi toplama araci olarak Ek 1’deki anket formu
kullanilmistir. Degerlendirme ise Excel (Microsoft Windows) ve SPSS 13.0 programlari

kullanilarak gerceklestirilmistir.

Anket formunda iki uglu sorular, acik uclu sorular, coktan se¢cmeli sorular, coklu

Likert 6l¢egine dayali sorular mevcuttur.

Likert Toplama 6lceginde verilen bir konu hakkinda cevaplayicinin fikirlerinin

ogrenilmesi amactir. Olcekte, 6nce konu hakkinda birkag ifade hazirlanir ve ifade icin

e .. .27
kabul veya derecelerini gostermeleri istenir.””

23 Tuncer Tokol, Pazarlama Arastirmasi, 9. Baski, Vipas.A.S. Bursa ,1998; 5.56.
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Ankette hazirlanilan sorular i¢in elde edilen veriler ii¢ dlcek tiiriine sahiptir.
Anket sorularindan 13 tanesine ait veriler nominal olgekli verilerdir. Ornegin cinsiyet
sorusuna ait veriler nominal 6l¢eklidir. Soruya ait erkek ve kadin secenekleri SPSS’te 1
ve 2 olarak kodlanmistir. Ancak bu rakamlarin matematiksel bir anlam1 yoktur. Sadece
gruplama yapmak amaclidir. Bu durumda A ve B harfleri ile de bu siklar programa
tanitilabilir. Nominal 6lgekli degiskenler icin grafik analizi ve frekans tablo analizleri
yapilabilir. Bu calismada da 13 soru icin sadece grafik ve frekans tablosu analizleri

uygulanmustir.

Nominal oOlcege gore iistiinlikk gosteren sirali Olcekte ise yine sayilar
matematiksel bir anlam ifade etmez. Ek olarak gruplar arasinda iistiinliik vardir.
Ornegin ankete katilanlarin egitim diizeylerinin sorgulandigi egitim sorusu igin
ilkogretim, lise, lisans, lisansiistii ve doktora ve {istii siklar1 tanimlanmistir. Bu siklar
SPSS programinda ilkogretim 1’den ve doktora ve iistii 5’e kadar kodlanmistir. Bu
Olcek tiirlinde artik 5 degeri 1 degerinden iistiinliik ifade etmektedir. Doktora mezunu
bir kisinin egitim durumu acisindan ilkogretim mezunu bir kisiden iistiin oldugunu
soylemektedir. Sirali Olcek icin grafik ve tablo analizleri yaninda medyan gibi ek
istatistikler kullanilabilir. Anket calismasinda toplamda 3 sorunun verileri sirali 6l¢ek

tiriindedir. Anketin uygulanma amacina gore grafik ve tablo analizleri uygulanmistir.

Perakendecilikte teknolojik yenilikler ¢cercevesinde miisterilerin tutumlarinin
ortaya konulmasi icin hazirlanan ankette dort soru aralikli Olcekte hazirlanmistir.
Ankette yer alan 14. soru icin 5’1i Likert olcegi kullanilirken; 7. soru i¢in 4’lii Likert
Olcegi kullamlmustir. 7. soruda 1 sikg¢a kullamyorum’dan 4 kullanmiyorum’a kadar

derecelendirme yapilmistir.

3.5.2.5. Arastirmada Kullanilan Istatiksel Analiz Yontemleri
Arastirmada kullanilacak istatistiksel yontemler, anketteki degiskenlerin teknik

ozelliklerine gore amaca en uygun yontemler olarak secilmistir.

Istatistiksel analizde biiyiik yer tutan grafiksel anlatim tiim degiskenler igin
uygulanmustir. Grafiksel anlatim, degiskenlerin yorumlanmasinda ve daha sonrasinda

calismanin basinda belirlenmis hipotezlerin test edilmesinde 6nemli bir yer tutmaktadir.
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Biitiin sorularin likert 6lcegi ile hazirlandigi bir soru formundan elde edilen verileri
hemen hemen istatistigin tiim karmasik yOntemlerini kullanarak test etmek
miimkiindiir.”’* Ancak bir yandan da likert 6l¢ekli hazirlanan soru formlarinda sorularin
tek tipte hazirlanmis olmasi, deneklerin fikirlerini ¢ok kisith bir sekilde almaya neden
olmaktadir. Bu nedenle farkli yapida, ¢ok sikkin isaretlenebilecegi esnek bir soru
formunun hazirlanmast daha uygun bulunmustur. Bundan dolayr anket analizinde
ozellikle grafiksel anlatimlara agirlik verilmistir. Grafiksel anlatimlarla sorularin yiizde

dagilimlar1 incelenmistir.

Arastirmada kurulan hipotezlerin analizinde capraz tablolar, Pearson Korelasyon
katsayisi, Ki-Kare test istatistigi, ANOVA varyans analizi ve Scheffe post hoc testi

kullanilmustir.

Capraz tablo analizi SPSS programinda iki degiskenin siklarina gore birbirleriyle
iliskilerini gorsel olarak da anlagilir bir tabloda sunar. Capraz tablo analizi Ki-Kare
iliski testi i¢in bir 6n analizdir. Tabloda dikkat ceken iligskiler yorumlandiktan sonra, bir
iliski katsayisi ile iligskinin yonii ve kuvveti ortaya konulacaktir. Daha sonrasinda ise Ki

Kare Test istatistigi ile bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig test edilir.

Korelasyon iki veya daha cok sayida degisken arasinda iliskiyi gosterir. iligkinin

miktar1 bir say1 ile belirtilir. Bu sayiya korelasyon katsayis1 ya da iliski katsayis1 denir.

Korelasyon katsayis1 degiskenlerin yonii, etkilesimlerinin nasil oldugu hakkinda
bilgi verir. Degiskenlerin birbiri arasindaki etkilesimi var m1? Varsa kuvvetli mi? Ve
gozlem gruplarinin birinin gozlem degerleri artarken, digerinin azaliyor mu, yoksa ayni

yonde mi degisiyor oldugu gozlenebilir.

Korelasyon analizi i¢in kullanilan bir ¢cok katsayr bulunmaktadir. Bu katsayilar

icin genel formiil asagidaki gibidir:

24 paul Newbold, Cev. Umit Senesen, isletme ve iktisat icin Istatistik, Literatiir Yayinlari, istanbul: 2000, 5.359
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Zw—zw

n

T

n

-1<r<+1 arasinda deger alir.

r=0 ise degiskenler arasinda iligki yok
r=+1 ise ayni yonde tam bir iligki var
r=-1 ise ters yonde tam bir iligki var

Korelasyon katsayisinin yorumunu tam degerler disinda ara degerler igin
yapmak cok zordur. Ara degerler i¢in katsay1 degerlendirilirken, 6rnek gozlem sayisi (n)
olduk¢ca Onemlidir. Cok fazla gozleme dayanan degerlendirmelerde 0,25 ‘e kadar

diismiis bir korelasyon katsayisi bile anlamli sayilabilmektedir.

Fakat az sayida, 10-15 gozleme dayanan degerlendirmelerde korelasyon

katsayisinin 0,71 iistiinde olmas1 beklenir.

Popiilasyona (Anakiitleye) gore normal sayilacak kadar bir gozlem sayisi

aliarak bakilmis gozlem gruplar i¢in genellikle ,

0.00 -0,49  arasinda ise korelasyon zayif,

0,50 - 0,74 arasinda ise korelasyon orta derecede

0,75-1.00  arasinda ise korelasyon kuvvetli iliski vardir denilmektedir.
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Arastirmada kullanilan, Pearson Korelasyon katsayisi ise iligki analizlerinde ¢cok
stkca basvurulan bir yontemdir.”” iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin bir Sl¢iisii
olarak en cok kullanilan korelasyon katsayis1 Pearson Korelasyon Kkatsayisidir.
Kovaryans iki degiskenin birlikte degiskenliginin bir 6l¢iisiinii verir fakat bu 6lcii birim
puanlar cinsinden ifade edilmemistir. Korelasyon katsayisi, kovaryansin her iki

degiskenin standart hatalarina boliinmesi ile bulunur.

Orneklem icin 5 1,=C. /S¢Sy s 1=) (X-Xor)*(Y-Yor)/(n-1)* S *Sy

Iy=2 Xi*yi /(n-1)* S *S, ifade edilir. (i=lden n’e)

Ki-kare testi ise, tiim veri tiirleri i¢in uygulanabilen esnek bir testtir.
Uygulamadaki esnekliginden dolay1 sik¢a basvurulan bir yontem oldugu soylenebilir.
Test istatistigi ¢capraz tabloda gozelerindeki degerler iizerinden hesaplanir. Gozelerdeki
degerler gercek yani gozlenen degerler olarak ifade edilir. Ayrica bu gozelerde olmasi
beklenen degerler hesaplanir. Gozlenen degerler ile beklenen degerler arasindaki farkin
minimum olmasi istenilen durumdur ve Ki-Kare testi bu istenilen durumu test etmede

kullanilir.

Varyans analizi Ozellikle deneyler sonrasinda oldukca kullanilan analiz
yontemlerinden biridir. Eger iki veya daha fazla grubu karsilastiriyorsaniz ya da bir
gruptaki zaman icindeki degisimleri incelemeyi diisliniiyorsaniz varyans analizi dikkate
alinmas1 gereken bir ytjntemdir.276 ANOVA bagimli degiskenin aralikli veya oran
Olceginde; bagimsiz degiskenin ise nominal veya ordinal dlcekte olciildiigi durumlarda
kullanilir.*”’ Varyans analizinde gruplar topluca ele alinarak aralarinda bir fark bulunup
bulunmadigr konusunda genel bir sonuca varilir. Cok sayida bagimsiz degiskenin

oldugu durumlarda iki yonlii ANOVA testi uygulanir. Bu testden sonra Scheffe testi

2’5 Miinevver Turanli; Selahattin Giiris , Temel istatistik , Istanbul: Der Yayinlari, 2000, s.457.
276 Bag, a.g.e, s.144 )
277 A Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Gelistirilmis 2. baski, Istanbul: Beta Basim, 2007, 5.369
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gibi post hoc testlerlede onemli farkliliklarin, hangi gruplar arasinda ortaya c¢iktigi

belirlenmeye caligilir.””®

Tablo 7: Arastirmadaki Degiskenler I¢in Kullanilacak Istatistiksel Yontemler

Amag istatistiksel Yontem

Betimleyici istatistiksel
Yoéntemler: grafik,agirlikli
Anketteki tim degiskenlerin grafiksel anlatimi ortalama

Cronbach Alpha Givenirlik
Kullanilan 8lgeklerin glvenirliginin test edilmesi Analizi

Gapraz Tablo Analizi,
Pearson Korelasyon
Katsayisi ve Ki-Kare

1.Hipotez, 2.Hipotez, 3.Hipotez, 4.Hipotez, Analizi
5.Hipotez, 6.Hipotez, 7.Hipotez, 8.Hipotez, ANOVA varyans analizi,
9.Hipotez, 10.Hipotez, Scheffe Post Hoc testi

3.5.3. Arastrmada Kullamilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Hipotezler test edilmeden Once anket verilerinin giivenirligini test etmek
amaciyla giivenirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik temel olarak, bir arastirmanin
tekrarlanmas1 durumunda ayni sonuglarin elde edilip edilemeyeceginin, cevaplayicilarin
durumlarinda bir degisiklik olmadig1 siirece ayni cevaplar1 verip vermeyeceklerinin
gostergesidir.””’ Bir olciimiin  giivenilir olmasi, cevaplayicilarin tutarli cevaplar

verdiklerini, sorular gelisigiizel cevaplamadiklarin1 gosterir.

Uygulanan anket caligmalarinda smanan hipotezlerin sonuglarimin ne kadar

giivenilir oldugu O6nemlidir. Anket sonuclarinin giivenilir olmasi; anketteki sorularin

8 Ae, $.369
0 Ae, 212
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uygulamanin yapilis amacina uygun hazirlanmasi ve anketi cevaplayanlarin tutarli
cevaplar vermesiyle ilgilidir. Cevaplayicilarin sorulart dogru bir sekilde anlayip,

herhangi bir yonlendirme yapilmadan, kendi diisiincelerini yanitlamasi 6nemlidir.

Giivenirlik analizi, yapilan anket sonuclarinin yorumlanmasinda ne kadar
giivenilir oldugunu gosteren bir analizdir. Anketlerin analizi sonucunda elde edilen

bulgularin giivenilir olup olmadigin1 test edilmesi gerekmektedir.

Sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda giivenirlik analizi “Cronbach’s
Alpha” katsayisi ile test edilir. Bu katsay1 analize alinacak aralikli 6lcekli degiskenlerin
giivenirligini 6lgmek i¢in hesaplanir. Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,70’dan yiiksek
olmas1 anketin giivenirligi agisindan yeterli bulunmaktadir. Asagida ankette yer alan

aralikli 6lcek sorular i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonuglar1 yer almaktadir:

- Tablo 8’den goriilecedi tizere ankette yer alan yedi numarali aralikli 6l¢ek i¢in
giivenilirlik analizi Cronbach’s Alfa degeri 0,759 ¢iktig1 icin bu soruya iliskin

yapilan analizler giivenilirdir.

Tablo 8: Giivenirlik Testi-7 numaral1 6l¢cek

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,759 10

- Tablo 9°den goriilecegi iizere ankette yer alan sekiz numarali aralikli olgek
icin giivenilirlik analizi Cronbach’s Alfa degeri 0,784 ciktig1 i¢cin bu soruya iliskin

yapilan analizler giivenilirdir.
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Tablo 9: Giivenirlik Testi-8 numaral1 6l¢ek

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,784 10

-Tablo 10°dan goriilecegi iizere ankette yer alan ondort numarali aralikli 6lgek
icin giivenilirlik analizi Cronbach’s Alfa degeri 0,729 ciktig1 icin bu soruya iliskin

yapilan analizler giivenilirdir.

Tablo 10: Giivenirlik Testi-14 numaral1 6l¢ek

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,729 9

-Tablo 11’den goriilecegi lizere ankette yer alan onyedi numarali aralikli 6lcek
icin giivenilirlik analizi Cronbach’s Alfa degeri 0,729 ciktig1 i¢cin bu soruya iligkin

yapilan analizler giivenilirdir.

Tablo 11: Giivenirlik Testi-17 numarali 6l¢ek

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,729 9
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3.5.4. Arastrmanin Bulgular

Bu boliimde arastirma sonuglarinin ¢esitli grafiksel anlatimlarla sonuglari
gosterilmektedir.

3.5.4.1. Demografik Degiskenler

Demografik degiskenler, perakendecilik hakkinda fikirleri alinan tiiketicilerin

profillerini ortaya koymak adina analizde 6nem tagimaktadir.
3.5.4.1.1. Cinsiyet

Arastirmaya katilan toplam 386 kisinin %61’ini olusturan 237 kisi erkek,

%39’unu olusturan 149 kisi ise kadindir. Tiirkiye niifusunun yaklagik %50’si erkek iken

%50’si kadindan olugmaktadir.”*

M erkek
149; 39% ® kadin

237; 61%

Grafik 1: Cinsiyet Dagilimi Grafigi

280 Tiirkiye Istatistik Kurumu, a.g.e,
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3.5.4.1.2. Yas

Ankete katilanlarin  yas dagilimi arastirma konusu agisindan Onem
tasimaktadir. Perakende sektoriindeki teknolojik yeniliklerin yas gruplari tarafindan
takip edilmesi ve satin alma yeri tercihinde etkili olmas1 beklenmektedir. Tiirkiye 2007
adrese dayali niifus sayimi istatistiklerine gore niifusun yaklasik %50’si 35 yas ve
altindadir. Uygulamada ise 0-24 yas aras1 grubun oran1 % 39 ¢ikmistir. 25-35 yas arasi
ise % 34 olarak elde edilmistir. Ankete katilan 386 kisinin yas gruplarina gore agirlikli
aritmetik ortalamasi hesaplandiginda yas ortalamasinin 27 oldugu tespit edilmistir.
Tiirkiye 2007 niifus istatistiklerine gore elde edilen yas ortalamas: 28,2 ile cok yakin
cikmasi, uygulamanin yas degiskenine gore temsili giicliniin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Niifus istatistikleri ve uygulama sonucu elde edilen yas araliklar
incelendiginde, Tiirkiye niifusunun cok geng¢ bir niifus oldugu goriilmektedir. Geng
niifus, toplam niifus piramidinde yiiksek bir agirliga sahiptir. Geng¢ bir niifusun

olmasinin 6zellikle yenilik¢i sektorler i¢in onem tasidigl goz oniinde bulundurulmalidir.

%39 % 34

160

140

151
130
120 -
100 -
80 -
63

60 -
40 + 27
20 13

[ ] 2

O I I I I I

0-24 yas 25-35 yas 35-44yas  45-54 yas 55-64 yas 65 yas

Grafik 2: Yas Aralig1 Dagilimi Grafigi
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3.5.4.1.3. Gelir Diizeyi

386 kisinin gelir seviyeleri belirlenen araliklara gore arastirma dahilinde

sorulmustur.

sorgulanmustir. Tablodaki degerlere gore; yiiksek bir frekansla (171 kisi) gelir seviyesi

501-1,500 YTL araligindadir. 99 kisi ise 1,501-2,500 YTL aras1 gelire sahip oldugunu

belirtmistir.

Gelir bilgisi

alinirken  ozellikle tiim aileye ait gelir Oncelikle

7,500 YTL ve Usti

5,000-7,500 YTL

2,500-5,000 YTL

1,500-2,500 YTL

500-1,500 YTL

0-500 YTL

12

49

45

99

171

20 40

60 80 100

120

140

160

180

161

Grafik 3: Gelir Seviyesi Dagilimi Grafigi




3.5.4.1.4. Medeni durum

Ankete katilan 386 kisinin % 45’1 evli iken % 53’ii bekar oldugunu belirtmistir.

O evi
W bekar
O diger

6; 2%

173; 45%

207; 53%

Grafik 4: Medeni Durum Dagilimi Grafigi

3.5.4.1.5. Ogrenim durumu

Ankete katilan 386 kisinin 6grenim durumu sorulmustur. Asagidaki grafige
gore; cogunlugun iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir (231 kisi). Lise mezunu olan
kisilerin sayist ise 94’diir. Sonuca gore; agirlikli olarak iiniversite mezunu kisilerle

gorlistilmiistiir.
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Grafik 5: Ogrenim Durumu Dagilimi Grafigi

3.5.4.2. Ahsveris Bilgilerine Iliskin Degiskenler

3.5.4.2.1. Aligveris yaparken, aligverige iliskin bilgilerin daha ¢cok hangi
kaynaklardan edinildigi

Grafik 6’da en ¢ok bilgi edinilen kaynaktan en az bilgi edinilen kaynaga gore
bir siralama  yapilmistir.  Grafik  incelendiginde; isaretle de  gOsterilen
tanidiklar/arkadaglar/aile bireyleri ve alisveris noktasinin brosiir, dokiiman ve tanitimlari
bilgi edinilen kaynaklar arasinda 6ne ¢ikmaktadir. Hemen sonrasinda ise; TV reklamlari

917 oranindaki kisiler tarafindan bilgi edinilen kaynak olarak gosterilmistir.

Televizyonun bir ¢cok sektordeki etkisinin gii¢lii oldugu ve bircok kesime ayni
anda ulastig1 g6z oniinde bulunduruldugunda bu sonug sasirtici ¢ikmamaktadir. Ancak,
brosiir, tamitim gibi daha geleneksel/standart uygulamalarin bilgi edinilen kaynaklar
arasindaki yerinin iistlerde ¢itkmasi énemli bir bulgudur. Internet/e-posta mesajlar1 gibi

daha modern iletisim araglarindan bilgi edinme oram1 ise %14 diir. Internetin
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perakendecilik ve pazarlama diinyasinda gelisme potansiyeli yiiksek bir alan olmasi
acisindan baktigimizda; bu alanin tiiketiciyi bilgilendirmek i¢in kullanima ¢ok miisait

oldugunu sdylemek olanaklidir.

En az bilgi edinilen kaynaklar olarak ise kisa telefon iletisi (SMS) ile gelen

reklam mesajlar1 ve radyo reklamlar1 gelmektedir.

Tanidiklar / arkadaglar / aile
bireyleri

Aligverig noktasinin
brosgiir/dokiiman/tanitimlari

TV reklamlari
Internet/e-posta mesaijlari

Gazete/dergi haberleri

Gazete / dergi reklamlar,
insertler

SMS le gelen reklam
mesajlarindan

Radyo reklamlari

Bilgi edinilen kaynak
bulunmuyor

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Grafik 6: Aligverise iliskin bilgilerin daha ¢cok hangi kaynaklardan elde edildigine
iliskin grafik

164



3.5.4.2.2. Ik akla gelen alisveris noktasi/ merkezi izelligi

Ankete katilan kisilere coktan secmeli olarak ilk akla gelen aligveris
noktasi/merkezi 6zellikleri sorulmustur. Grafik 7’de; katilimcilarin %24’ niin {iriinlerin
kalitesi 6zelligini, daha sonrasinda ise %19’u 6deme kolayligini belirtmistir. Ozellikle
bu iki sik yiiksek bir farkla tercih edilmistir. Kalite ve ddeme kolayligl en Onemli
bulunan 6zellikler olarak belirtilebilir. Teknolojik kolayliklar ise ankete katilanlar

tarafindan sadece % 4 oraninda ilk akla gelen 6zellik olarak belirtilmistir.

Uriinlerin kalitesi

Odeme kalayhg

Uriinlerin ucuzlugu

Magaza cesitliligi

Teknolojik
kolayliklar

ulasim imkani 1%

yerli mali aligveris
merkezleri

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Grafik 7: Ilk akla gelen aligveris noktasi/merkezi 6zelligine iliskin grafik
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3.5.4.2.3. Aligveris Yaparken Daha Cok Nerenin Tercih Edildigi

Ankete katilanlarin %64 gibi yiiksek bir orani aligveris yaparken aligveris
merkezlerini tercih ettigini belirtmistir (247 kisi). Ancak burada anketin aligveris
merkezinde yapilmis olmasi sonucu etkileyici bir unsur olarak goriilmektedir. Alisveris
magazalarinin bulundugu caddeler % 20 ile ikinci sirada yer almaktadir. Ancak dikkat
cekici unsur ozellikle internetteki sanal magazalari tercih edenlerin oraninin ¢ok diisiik

olmasidir.

Aligveris merkezlerini

Aligveris magazalarinin bulundugu
caddeleri

Mahallemizdeki magazalari
Fabrika satis magazalarini (outlet)s
internetteki sanal magazalari

gezerek denk gelen yerden alirim

kendi sehrimin firmalari tercihimdir {10%

0 50 100 150 200 250 300

Grafik 8: Aligveris yaparken daha cok nerenin tercih edildigine iligskin grafik
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3.5.4.2.4. Alisveris noktalar: hakkinda bilgi edinilen kaynaklardan en

giivenilir bulunan kaynaklar

Grafik 9’da goriildiigii iizere; aligveris noktasinin brosiir, dokiiman, tanitimlari
%29 oraninda giivenilir kaynak olarak secilirken, ikinci swrada % 20 oraninda
tanidik/arkadaglar/aile bireyleri secilmistir. TV reklamlar1 ise %16 oraninda giivenilir
kaynak olarak isaretlenmistir. Internet/e-posta mesajlar1 en ¢ok bilgi edinilen kaynaklar

arasinda 4. sirada yer alirken, giivenilir kaynak olarak gerileyerek 6. sirada yer almastir.

Alisveris noktasinin
brosiir/dokiiman/tanitimlan
Tanidiklar / arkadaglar /
aile bireyleri

TV reklamlari

Gazete / dergi haberleri

Gazete / dergi reklamlari,
insertler

Internet / e-posta mesajlari

Bilgi edinilen kaynak
bulunmuyor
SMS le gelen reklam
mesajlarindan

Radyo reklamlan

0 50 100 150 200 250

Grafik 9: Aligveris noktalar1 hakkinda bilgi edinilen kaynaklardan en giivenilir

bulunanlarla ilgili grafik
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3.5.4.2.5. Aligverislerin Kag¢ Aligveris Noktasindan ya da Aligveris
Merkezinden Yapildig

Grafik 10’a gore; ankete katilan 386 kisiden 163 kisi yani % 42’si
aligveriglerini “bir kac yeri, merkezi” birden kullanarak yaptiklarini belirtmistir. Yine
%30’u (116 kisi) “nerden begenirsem, denk gelirse oradan aligveris yaparim” demistir.
Buna karsilik, “hep ayni yerlere giderim” diyenlerin yiizdesi c¢ok diisiik ¢cikmistir
(%13). Ayn1 sekilde, “siirekli degisik yerlerden aligveris yaparim” diyenlerin yiizdesi de
gorece daha diisiik cikmistir (%14). Buradan ¢ikan sonuca gore; ornek alinan kitlede
tilketiciler tek bir perakendeci noktasindan aligveris yapmak yerine; bir kac tane

noktadan aligveris yapmay1 tercih etmektedir.

Bir kac yeri ,merkezi
birden kullanirim

Nerden
begenirsem,denk
gelirse ordan

yaparim

Hep degisik

yerlerden yaparim 14%

Hep ayni yerlerden

yaparim 13%

100 120 140 160 180

o
N
o
S
o
=]
o
[o2]
o

Grafik 10: Aligverislerin kag aligveris noktasindan/merkezinden yapildigina iliskin

grafik
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3.5.4.2.6. Aligveris Yapilan Birimlerde En Eksik Goriilen Noktalar

Aligveris yapilan yerlerde en eksik bulunan konular soruldugunda ise ankete
katilanlar “calisanlarin yaklasimi”ni en fazla belirtmislerdir. Calisanlarin yaklasimi %29
oraninda isaretlenmistir. Ikinci sirada %24 oranla iiriinlerin ucuz olmamasi gelmektedir.
Uriin cesitliliginin genis bir yelpazeye yayilmamis olmasi da yine yiiksek oranda
isaretlenen bir eksikliktir (%20). Daha sonra sirasiyla kaliteli iiriinlerin bulunmamasi,
teknolojik yeniliklerden yeterince yararlanilmamasi, magaza alisveris kosullarinin

yetersiz olmas1 gelmektedir.

Teknolojik yeniliklerden yeterince yararlanilmamasi sadece % 6 oraninda
isaretlenmistir. Bu durumda ornek kitledeki tiiketiciler ya teknolojik yenilikler agisindan
perakendeci  sektOriinii  eksiksiz  gormektedir ya da teknolojik  yenilikleri
onemsemedikleri icin eksiklik olarak iistiinde durmamislardir. Sadece bu sorunun

sonuglarindan bir karara ulasmak dogru bir yaklagim olmayacaktir.

Calisanlarin yaklagimi \ 29%)

Uriinlerin ucuz olmamasi

Uriin gesitliliginin genis bir yelpazeye yayilmamig
olmasi

Kaliteli Girtinlerin bulunmamasi

Teknolojik yeniliklerden yeterince yararlaniimamasi
Magaza aligverig kosullarinin yetersiz olusu
Magaza ici glivenlik onlemlerinin yetersizligi
Aligveris yapan miisterilerin diisik gelirli olmasi

diger

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Grafik 11: Alisveris Yapilan Birimlerde En Eksik Goriilen Noktalarla Tlgili Grafik
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3.5.4.2.7. Perakende Magazacilik Cegsitlerinden Hangilerinin Ne Siklikla
Kullamldig

Ankette bu soru sorgulanirken 4’lii bir 6l¢ek kullanilmistir. Magaza cesitlerinin
bu dortli dlcege gore nasil bir tercih siralamasinda oldugunu daha net bir sekilde
aciklamak icin Grafik 12°de goriilen radar grafigi kullanmilmistir. Radar grafiginde her

renk bir tercih sikkini temsil etmektedir.

Grafigin u¢ noktalarinda ise magaza cesit isimleri yazmaktadir. Buna gore
renkli cizgiler merkezden ne kadar ¢cok uzaklasirsa o eksendeki magaza ¢esidinin tercih
edilme orani artacaktir. Bu durumda grafikte ilk 6nce ¢ok sik kullanilan magaza cesitleri
tespit edilmistir. Buna gore;yesil rengin en u¢ noktasinda bulunan alisveris merkezleri
en sik kullanilan magazalar olarak belirtilmistir. Yesil ¢izginin uzantisin1 da dikkate

aldigimizda; aligveris merkezleri yoniinde bir tercihin oldugu goriilmektedir.

Mor ¢izgi ile gosterilen sik kullaniyorum tercihini inceledigimizde;
siipermarketlerin ve hipermarketlerin de sik kullanildigi anlagilmaktadir. Mavi ile
gosterilen daha geleneksel kanallar dedigimiz bakkal,biife gibi kiiciik magazalar ise

ornek kitle i¢cin nadiren kullanilan magazalardir.

Ancak kirmiz1 ¢izgideki eksenleri inceledigimizde; internet sanal magazaciligi
basta olmak iizere ihtisas magazalarinin, pesin-ode gotiir magazalarinin ve kataloglu
satis magazalarinin “kullanmiyorum” olarak belirtilen perakende magazacilik gesitleri
oldugu ortaya c¢ikmaktadir. “Aligverislerinizi yaparken daha c¢ok nereyi tercih
ediyorsunuz” sorusuyla birlikte degerlendirildiginde; internetten alisverisin neredeyse

hi¢ tercih edilmedigi sonucuna ulasabiliriz.
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Kiigiik magazalar (bakkal ,biifeler)
300
internet sanal magazalari 250 Slipermarketler
200
150)
ihtisas magazalari 0¥ Hipermarketler
Pesin-6de-g6tir magazalari — Aligveris merkezleri
Kataloglu satis magazalari indirim magazalari
Boliimlii madazalar
Cok sik kullaniyorum ——Sik Kullaniyorum
—— Nadiren kullaniyorum —— Kullanmiyorum

Grafik 12: Perakende magazacilik cesitlerinden hangilerinin ne siklikla kullanildigina

iliskin grafik

Sorunun yorumlanmasini, daha net bir yaklasimla yapabilmek icin ilave olarak
asagidaki grafik 13 cikarilmistir. Grafikte “nadiren kullaniyorum” ve “kullanmiyorum”
sonuglar1 toplanarak birlikte degerlendirilmistir. Ayni sekilde “cok sik kullaniyorum” ve
“sik kullaniyorum” sonuclar1 da toplanarak degerlendirilmistir. Bu yorumlamaya gore
aligveris merkezlerinin % 86 oraninda kullanildigini, hemen arkasinda % 71 ile

siipermarketlerin, % 65 oraniyla da hipermarketlerin geldigi gézlemlenmistir.

Ankete katilanlarin yaklasik olarak yarisi (%53) indirim magazalarini
kullandigin1 belirtmistir. Internet sanal magazaciliginin kullanmama orami ¢ok yiiksek
olup % 89 cikmistir. Siipermarketlere gore gorece daha az yaygin olan ihtisas
magazalari, pesin-0de-gotiir magazalar1 ve kataloglu satis magazalarinin tercih edilme
oranlar1 da ¢ok diisiik cikmistir ve bu beklenen bir sonuctur. Ozellikle siipermarketlerin
ve hipermarketlerin yliksek oranda ¢ikmasi perakende sektoriinde pazarin biiyiik bir

yiizdesinin bu kanallarda dondiigiine dair bir gostergedir.
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internet sanal magazalari . 89%
intisas magazalari . 93%
Pesin-ode-gotiir magazalari s 80%
Kataloglu satis magazalari : 74%
Boliimlii magazalar : 67%

indirim magazalari °°53%

Aligverig merkezleri ‘ 86%
Hipermarketler ‘ 65%

Siipermarketler : 71%

Kiigiik magazalar (bakkal biifeler) - 72%

O/0

B kullaniyorum B kullanmiyorum

Grafik 13: Perakende magazacilik cesitlerinden hangilerinin ne siklikla kullanildigina

iliskin grafik

3.5.4.2.8. Bir Aligveris Birimini Tercih Ederken Bulunmas: Istenen

Ozelliklerin Onem Dereceleri

Alisveris noktasini tercih ederken bulunmasi istenen 6zellikler incelendiginde,
fiyatlarin uygunlugu, giivenlik, iiriin ¢esitliligi ve calisanlarin yaklagimi ¢cok onemli
bulunan 6zelliklerdir. Onemsiz ya da hic o6nemli bulunmayan hi¢ bir o6zellik
cikmamistir. Bir baska deyisle, grafikte olan tiim 6zellikler tiiketiciler tarafindan dnemli
bulunmustur. Grafik 14’te, “Onemli” tercihini gosteren mor renkli c¢izgiyi takip
ettigimizde tiim Ozelliklerde yaklasik olarak esit sayida bulundugunu gormek

olanaklidir.
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Fiyatlarin uygunlugu
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Markal Griinlerin bulunmasi 250 Givenlik
200
150
Kolay ulagim 190 Teknolojik kolayliklar
0
Fiziki kosullarin rahathg Promosyon kampanyalari
Uriin cesitliligi Taninmig magaza olmasi
Calisanlarin yaklasimi
Cok onemli ——Onemli ——Farketmez ——Onemsiz ——Hic dnemli degil

Grafik 14: Bir alisveris birimini tercih ederken bulunmasi istenen 6zelliklerin 6nem

derecelerine iliskin grafik

Ayn1 zamanda; ¢cok onemli ve 6nemli siklari ile onemsiz ile hi¢ 6nemli degil
siklar1 toplanarak iki Olcege gore gruplandirilarak da yorumlama yapilmistir. Grafik
15°ten de goriildiigii iizere tiim 6zellikler ortalama % 85 oraninda 6nemli bulunurken,

Onemsiz bulunma oranlar1 % 6 ve daha altinda ¢ikmugtir.
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Markali tirtinlerin bulunmasi
Uriin cesitliligi

Giivenlik

Calisanlarin yaklagimi

Fiziki kosullarin rahathg
Kolay ulagim

Promosyon kampanyalari
Teknolojik kolayliklar
Taninmig magaza olmasi

Fiyatlarin uygunlugu

B 6nemli @ 6nemsiz |

Grafik 15: Bir aligveris birimini tercih ederken bulunmasi istenen 6zelliklerin 6nem
derecelerine iliskin grafik

Yine ayn1 grafige bakildiginda fiyatlarin uygunlugunun, magazanin taninirliginin ve

calisanlarin yaklasiminin 6nemli bulunma derecelerinin diger degiskenlere gore 6rnek

kitle tarafindan daha cok oldugu anlasilmaktadir.
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3.5.4.3. Internet Kullanumi ve Aligverise Iliskin Degiskenler

3.5.4.3.1. Evde bilgisayarin varlig1

Ankete katilanlarin % 77’sine denk gelen 299 kisi evinde bilgisayar1 oldugunu
belirtirken, % 23’line dek gelen 87 kisi evinde bilgisayar olmadigini belirtmistir.
Bilgisayar sahipliginin 6rnek kiitle icinde oldukca yiiksek seviyelere ulasmis oldugunu

sOyleyebiliriz.

Hevet
87; 23% B hayir

299; %77

Grafik 16: Evde bilgisayarin varligina iliskin grafik
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3.5.4.3.2. Internet kullanim:

Ankete katilanlarin % 74’1 internete baglandigini belirtmistir. Bunun % 42’si
evden internete baglandigini, % 20’si hem evden hem isten internete baglandigini, %
12’si ise sadece is yerinden internete baglandigini belirtmistir. Geriye kalan % 26’lik

[3

kesim internete baglanmadigini belirtmistir.Bir onceki “evde bilgisayar sahipligi”
sorusuyla birlikte degerlenderdirdigimizde bilgisayar sahiplerinin tamamina yakin bir
boliimiiniin internet baglantisinin oldugunu anliyoruz. Ornek kitlenin % 75 inin internet
baglantisinin olmasi teknolojik gelismelere acik bir yapiya sahip olunmasi olarak

yorumlanabilir.

Hayir

Hem evden hem
isyerinden
baglaniyorum

isyerinden
baglaniyorum

Evden

baglaniyorum 42%

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Grafik 17: Internet kullanimina iliskin grafik
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3.5.4.3.3. Internet bankaciigindan yararlaniliyorsa hizmetlerden
hangilerinin kullanildigt

Internete baglananlarin % 40’1 internet bankaciligindan yararlanmadigini
belirtmistir. Grafik 18’e gore; ornek kitledeki tiiketiciler internet bankaciligini en ¢ok
hesaplariyla ilgili islemler yapmak icin kullanmaktadir (%20). ikici sirada ise ile kredi
kart1 ve fatura 6demelerini yapma islemi gelmektedir ki bu seceneklerin isaretlenme

orant % 16 olarak hesaplanmistir.

Kullanmiyorum

Hesaplarimla ilgili
iglemleri yapmak

Kredi karti
odemelerini yapmak

Fatura 6demek

Yatirim iglemleri
yapabilmek

Bilgi almak

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%

Grafik 18: internet bankacilig1 hizmetlerinden hangilerinin kullanildigina iliskin grafik
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3.5.4.3.4. Internetteki sanal magazalardan alisveris yapiima durumu

Bu soruda ankete katilanlarin internetteki sanal magazalarindan aligveris
yapma durumlari sorgulanmistir. Yiiksek sayilabilecek bir oranda (%81) ankete
katilanlar bu soruya hayir cevabim vermistir. Ornek kitlede ki miisterilerin% 19’u ise
internetteki sanal magazalardan aligveris yaptigimi belirtmistir. Bu sonug, arastirmanin
daha Onceki internetteki sanal magazalardan aligveris tercihini Ol¢en sorunun

bulgulariyla paralellik gostermektedir.

W evet
B hayir
75;19%

311;81%

Grafik 19: internetteki sanal magazalarin kullanimina iliskin grafik
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3.5.4.3.5. Bazi satin alma iglemlerinin nasil gerceklestirilmesinin tercih

edildigi

Ankete katilanlarin internet lizerinden satin almayi tercih edecekleri hizmet ve
esyalar arasinda en fazla ilgiyi tatil hizmeti, elektronik esya ve sonrasinda kitap, dergi
video iiriinleri ¢cekmektedir. Diger yandan gida ve giyim {iriinleri satin alirken ankete
katilanlarin internetten yararlanmay1 gorece daha az tercih edecegi anketin bulgular
arasindadir. Tatil hizmeti harig, her iiriin grubunda aligveris noktasina gidilerek yapilan
aligveris yaklasik aym oransal agirhga sahip cikmustir. Ozellikle begenmeli mal grubu
kapsaminda olan giyim ve beyaz esya iiriinleri ile gida iirlinleri 6rnek kitlenin aligveris

yerine giderek bizzat aldiklar iiriinler grubunda yer almaktadir.

Kozmetik iiriinleri ISSCHERE RIS

Hinternet Gzerinden M aligverig noktasindan M 6zel bir tercihi yok

Grafik 20: Cesitli iiriinlerin satin alinmasinda tercih edilen yontemlere iligskin grafik
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3.5.4.3.6. Bir alisveris biriminden magaza aligveris karti alinacag zaman soz

konusu kartta hangi ozelliklerin arandig

Asagida verilen grafiklerde (21 ve 22) goriildiigii lizere magaza aligveris karti
alinacaginda ankete katilan bireylerin en c¢ok Onem verdikleri unsurlar kartin
saglayacagl parasal kolayliklar ve olanaklar, kisisel bilgilerin gizliligine verilecek

onemle birlikte ¢alisanlarin yaklagimidir.

S6z konusu degiskenleri, verilen ©6nem bakimindan sirasiyla teknolojik

olanaklar, magazalarin sayisal yaygmhig ile kartin reklam kampanyasini 6zellikleri

izlemektedir.
Aligveris biriminin ad1/ markasi
300
Biirokratik iglemlerin azhgi 20 Aligveris magazasinin coklugu
200
150
Kisisel b“g"e”.n g|zI.|I|g|ne onem a Diger miigterilerin sosyal sinifi
verilmesi
\/
Caliganlarin yaklagimi Teknolojik olanaklar
K g g i y
artin saglaya"ca"gl njafidl kolayliklar iyi reklam
ve ylukimliliikler
Cok 6nemli — Onemli — Farketmez —— Onemsiz —— Hic 6nemli degil

Grafik 21: Magazalarin aligveris kartlarinda aranan 6zelliklere iliskin grafik

Onemli ve 6nemsiz seklinde verilen cevaplar1 gruplayarak baktigimizda ise bir
aligveris biriminden magaza aligveris kart1 alinacaginda ‘diger miisterilerin sosyal sinift’

degiskeni ankete katilanlarin potansiyel olarak en az dikkate aldiklar1 unsur olarak one
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cikmistir. Kartin teknolojik yeniliklere sahip olmasida 6nemli bulunmayan unsurlar

arasinda yer almaktadir.

Biirokratik iglemlerin azligi
Kigisel bilgilerin gizliligine 6nem verilmesi

Calisanlarin yaklagimi

Kartin saglayacagi maddi kolayliklar ve
yukimliiliikler

lyi reklam

Teknolojik olanaklar

Diger miigterilerin sosyal sinifi
Aligveris magazasinin ¢oklugu

Aligveris biriminin adi/ markasi

| monemli  monemsiz |

Grafik 22: Magazalarin aligveris kartlarinda aranan 6zelliklere iliskin grafik
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3.5.4.4. Teknolojik Gelismeler ve Odemelere Iligkin Degiskenler

3.5.4.4.1. Alisverislerin daha ¢ok hangi édeme sekli ile yapildig

Ankete katilanlar, aligveris yaparlarken en cok hangi 6deme seklini
yegledikleri sorusuna toplamda yiiksek bir cogunlukla (%99) kredi kart1 (%50) ve nakit
(%49) yamti vermistir. Diger Odeme sekillerinin anket kitlesi icinde yaygin

kullanilmadig goriilmiistiir.

250

200 | 189 194

150 |

100 |

3 0
0 \ \
Nakit Kredikartiile  Banka karti (debit Diger
kart) ile

Grafik 23: Alisveris yaparken yeglenen 6deme bigimi
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3.5.4.4.2. Tasarruflarin Degerlendirilis Bicimi

Ankete katilanlarin biiyiik cogunlugu (%60) tasarruf edemedigini belirtmistir.
Tasarruf edebildigini belirtenlerin % 33’ii ise tasarruflarin1 bankadaki vadeli hesaplarda
degerlendirdigini belirtmistir. Tasarruf yapabildigini belirtenlerin =~ % 20’si altini,
yaklasik % 13’ ise fon yada repoda, doviz ve emlak gibi diger yatirim araglarini tercih
ettiklerini belirtmistir. Borsa ise Ornek Kkitlenin  tasarruflarimi  degerlendirmeyi

yeglediklerini en son secenek olarak belirtilmistir.

Tasarruf edemiyorum

Bankada vadeli hesaplarda

Altin alarak

Fon veya repoda
Doviz alarak
Emlak yatirimi ile
Diger

Borsa ile

0 50 100 150 200 250

Grafik 24: Tasarruflarin degerlendirilme bicimine iliskin grafik
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3.5.4.4.3. Aligveris Birimlerindeki Teknolojik Kolayliklarin Satin Alma Yeri
Tercihi Uzerindeki Etkisi

Ankete katilanlarin satin alma islemleri sirasinda teknolojik kolayliklara
onemseme derecelerine iligkin soruda, katilimcilarin genel olarak teknolojik yenilikler
konusunda bilgisiz olmadig1 gozlemlenmistir. Bazi teknolojik imkanlarin ne oldugu

konusunda ise katilimcilara agiklamalar yapilmastir.

Asagidaki grafiklerde (25 ve 26) goriilecegi iizere iiriinlerin barkodlu ve
kasalarin barkod okuyuculu olmasi katilimcilarin en 6nemsedikleri teknolojik kolaylik
olarak One ¢ikarken, bunu sirasiyla raflarda elektronik fiyat etiketlerinin olmasi, raf tistii
iirtin tanitim ekranlarinin bulunmasi, iiriinii taniyan akilli elektronik tartilarin olmasi ve

miisterinin kullanabilecegi otomatik 6demeli kasalarin olmasi izlemistir.

Uriinlerin barkodlu ve kasalarin

barkod okuyuculu olmasi
250

Raflarda elektronik fiyat etiketlerinin

Kablosuz internet baglantisinin olmasi 200
olmasi

Sectiginiz Griini Gizerinize uygulayan

akill aynalar bulunmasi

Musterinin kullanacagi otomatik

odemeli kasalar olmasi etiketi olmasi
Aligveris sepetlerinde dokunmatik Etkilesimli magaza karti makinalarinin
bilgisayar olmasi bulunmasi
Uriinii taniyan akilli elektronik tartilarin
olmasi
‘ Cok onemli — Onemli — Farketmez — Onemsiz = Hi¢ 6nemli degil

Raf iistii Griin tanitim ekranlarinin

Uriinlerin RFID (radyo frekans tan

Grafik 25: Teknolojik kolayliklarin satin alma yeri tercihi tizerindeki etkisine iligkin
grafik
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Diger yandan, alisveris merkezinde kablosuz internetin varligi secilen iiriinii
kisinin iizerine uyarlayan akilli aynalar, aligveris sepetinde dokunmatik bilgisayar
olmasi ve iiriinlerin RFID etiketi bulunduruyor olmasi sirasi ile en az Onemsenen
teknolojik kolayliklar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Burada ankete katilan miisterilerin heniiz
bu teknolojik yenilikleri ve kendilerine saglayacagi kolayliklari bilmemesi en az

onemsenen unsurlar olarak tercih edilmelerinde etken olmus olabilir.

Kablosuz internet baglantisinin olmasi 48%

Sectiginiz Grini Gzerinize uygulayan akilli aynalar 48%
Misterinin kullanacagi otomatik 6demeli kasalar

olmasi 63%
Aligveris sepetlerinde dokunmatik bilgisayar olmasi 47%
Uriinii taniyan akilli elektronik tartilarin olmasi 67%
Etkilesimli magaza karti makinalarinin bulunmasi 55%
Uriinlerin RFID (radyo frekans tanimli) etiketi olmasi 47%
Raf Ustu Urin tanitim ekranlarinin bulunmasi 80%
Raflarda elektronik fiyat etiketlerinin olmasi 84%
Uriinlerin barkodlu ve kasalarin barkod okuyuculu
olmasi 90%
‘ B 6nemli B 6nemsiz I

Grafik 26: Teknolojik kolayliklarin satin alma tercihleri tizerindeki etkisine iligkin

grafik
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3.5.4.5. Arastirma Hipotezlerinin Testleri
3.5.4.5.1. Hipotez 1

H, : Alisveris yapmak i¢in tercih edilen yer tiiri ile yasanilan il arasinda

anlaml bir iligki vardir.

Tablo 12°de iki degisken arasindaki capraz iligski analiz edilmistir. Buna gore
sehirlerin degismesiyle tercih edilen aligveris noktasinin da degisecegi konusunda

anlaml bir iligki oldugu ongoriilmiistiir.

Tabloya gore; tiim sehirlerde en cok tercih edilen yerler aligveris merkezleri
cikmistir ve orani oldukca yiiksektir. Ozellikle organize perakendenin ¢ok gelistigi
Gaziantep ilinde % 71,43 ile diger illere gore daha yiiksek bir oran elde edilmistir.
Alisveris magazalarinin bulundugu caddelerin en yiiksek oranla tercih edildigi (%
31,16) il olan Adana’da ise alisveris merkezlerinin tercih edilme orani en diisiik

cikmustir.

Tablo 12: Aligveriste tercih edilen yer ile yasanilan sehir arasindaki iliski ¢apraz

tablosu
Mahalle | Alisveris Alisveris Fabrika Internetteki | gezerek kendi Toplam
mizdeki | magazalarinin | merkezleri | satig sanal denk sehrimin
magazal | bulundugu ni magazalar | magazalar1 | gelen firmalar1
ar1 caddeleri 11 (outlet) yerden tercihimdi
alirm r
Adana
% 2,90 31,16 60,87 4,35 0,72 - - 100
Gaziantep
% 8,93 71,43 7,14 - - - 100
12,50
Istanbul
% 20,20 61,62 3,03 1,01 1,01 1,01 100
12,12
Konya
% 10,75 66,67 7,53 - - - 100
15,05
Toplam
% 9,59 20,21 63,99 5,18 0,52 0,26 0,26 100
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Tablo 13: Ki-Kare test istatistigi (sehir)

tercih sehir
Chi-
Square(a,b) 862,902 35,036
df 6 3
Asymp. Sig. ,000 ,000

Hipotezde o©ngoriilen iligkinin Ki-Kare ile test istatistigi 35,036 olarak
hesaplanmigtir. Kuyruk olasiligi 0,000 degeri, sehir ile tercih edilen aligveris yeri

arasinda anlaml bir iligki oldugunu gostermektedir. H, hipotezi kabul edilmistir.
3.5.4.5.2. Hipotez 2

H, : Yasanilan ilin ortalama gelir seviyesinin diisiikliigii ile indirimli satig

magazalarindan aligveris siklig1 arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tablo 12’den, ortalama kisi basi gelir seviyesinin diger iki ile gore diisiik
oldugu Konya ve Gaziantep’de, alisveris yeri olarak indirimli magazalarin diger iki
ildeki aligveris yeri secimine nazaran daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. Goriilen
bu farklilasma Ki-Kare testi ile analiz edilerek, istatistiksel olarak anlamli bir degisme

olup olmadig1 tablo-14’de gosterilmistir.

Tablo 14: Ki-Kare test istatistigi (gelir)

indirimli
g_jelir magaza
Chi- 406,378 | 103,456
Square(a,b) ’ ’
df 6 4
Asymp. Sig. ,000 ,000

Yukardaki tablodan anlasildigi tiizere, gelir seviyesi ile indirimli satis
magazadan aligveris yapma arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli

bir iligki vardir. H, hipotezi kabul edilmistir.
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3.5.4.5.3. Hipotez 3

H, : Aligveris yapmak icin tercih edilen yer ile tiiketicinin yasi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Tablo 15°den de goriilecegi iizere Ozellikle 35-44 ve daha yukardaki yaslarda

AVM lerden aligveris yapma tercihi en iist oransal degerlere ulasmistir.Yas kiritlmina

gore baktigimizda, 0-24 ve 25-34 yas arasindaki kisilerin ise aligveris magazalarinin

oldugu caddeleri en ¢ok tercih eden yas grubu oldugu ortaya ¢cikmaktadir.Bu oran yas

ilerledikce diismektedir. Yine indirim magazalarinin tercih edilmesi 0-24 ve 45-54 yas

araliginda daha yiiksek ¢ikmistir.Yine beklendigi gibi internetteki sanal magazalardan

aligveris yapanlar 6rnek kitlede sadece 0-24 ve 25-34 yas grubunda gozlenmektedir.

Tablo 15: Alisveris yapmak i¢in tercih edilen yer ile yas arasindaki capraz iligki tablosu

Mabhallemizde | Aligveris Aligveris | Fabrika Internette | gezerek | kendi
ki magazalar1 | magazalarinin merkezler | satig ki sanal denk sehrimin
bulundugu ini magazalar1 | magazala | gelen firmalar1
caddeleri ni r1 yerden tercihimdir
alirim
0-24 yas Say1 10 35 93 11 1 1 0
% 7 23 62 7 1 1 0
25-34 yas 13 29 82 4 1 0 1
% 10 22 63 3 1 0 1
35-44 yas 8 8 44 3 0 0 0
% 13 13 70 5 0 0 0
45-54 yas 4 5 16 2 0 0 0
% 15 19 59 7 0 0 0
55-64 yas 2 1 10 0 0 0 0
% 15 8 77 0 0 0 0
65 yas ve 0 0 2 0 0 0 0
st
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Yas, aligveris tercihlerinde etkili olabilecek bir degiskendir. Burada ozellikle
aligveris icin gidilen yer seciminde yasin etkisi tablo-16 de Ki-Kare testi ile

arastirtlmistir.

Tablo 16: Ki-Kare test istatistigi (yas)

yas tercih
Chi-
Square(a,b) 306,829 862,902
df 5 6
Asymp. Sig. ,000 000

Kuyruk olasiligr 0,000, anlamlilik diizeyi 0,05 degerinden kiiciik ¢cikmistir.Tercih
edilen yer ile kisilerin yas1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir. H;

hipotezi kabul edilmistir.
3.5.4.5.4. Hipotez 4

H, : Tiketicilerin yasimin gen¢ olmasi ile internetten aligveris yapma

sikliklarinin fazlaligr arasinda anlamh bir iligki vardir.

Genclerin internetten daha fazla aligveris yapmalar1 6ngoriilen bir iligkidir. Bu iliskinin

anlamlilig1 tablo-17 da Ki-Kare ile test edilmigtir.

Tablo 17: Ki-Kare test istatistigi (yas)

yas tercih
Chi-
Square(a,b) 301,535 | 1837,503
df 5 6
Asymp. Sig. ,000 000

Kuyruk olasiligi 0,000, anlamlilik diizeyi 0,05 degerinden kiigiik ¢cikmustir. Internetten
aligveris yapma siklig1 ile kisilerin yas1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir. H, hipotezi kabul edilmistir.
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3.5.4.5.5. Hipotez5-6-7

Hipotez 5 H, : Tiiketicilerin yas1 ile siklikla kullanmay1 tercih ettikleri

perakende magaza tiirii arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 6 H, : Tiiketicilerin gelir seviyesi ile siklikla kullanmay: tercih

ettikleri perakende magaza tiirii arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 7 H, : Tiiketicilerin 6grenim durumu ile siklikla kullanmayi tercih

ettikleri perakende magaza tiirii arasinda anlamli bir iligki vardir.

Burada tiiketicilerin siklikla tercih ettigi perakende magaza tiirii bagimlhi
degisken olarak , bagimsiz degiskenler olarak da tiiketicilerin yasi, gelir seviyesi ve
O0grenim durumu alinarak cift yonli ANOVA analizi ile test edilerek, iki degisken
arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi smanmistir.Cinsiyet ve medeni durum
degiskenleri analiz sirasinda degerlendirme kapsamina alinmamistir. Her magaza tiirii
tek tek bagiml degisken olarak ele alinarak toplam on degisik perakende magazasi i¢in
iic bagimsiz degiskenin iliskisi test edilmistir. Iliskinin anlamliligina ise kuyruk
olasiligina bakailarak karar verilmistir. Eger kuyruk olasilig, 0,05 anlamlilik
diizeyinden daha kii¢iik bir deger almigsa iki degisken arasinda istatiksel olarak anlaml
bir iligkinin varligi dogrulanmis olmaktadir ve H, hipotezi kabul edilmistir.Kuyruk
olasiliginin 0,05’ den biiyiik olmas1 durumunda ise H, hipotezi reddedilmis, iki degisken
arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligski olmadig1 goriilerek Hy hipotezi kabul edilmis

olmaktadir.

Cift yonlii ANOVA testleri ile bulunan anlamli iligkinin hangi degisken grubu
icin farklilastiginin tesbiti ise Post Hoc test yontemlerinde olan Schefee ile analiz
edilmistir. Scheffe testti bagimsiz degiskenlerden yas durumu i¢in yapilmis ve sonug

tablolar1 EK: 3 de gosterilmistir.
a. Kiiciik Magazalarin Kullanim Sikligt:

Bagimli degisken kiiciik magazalarin kullanim sikligi olarak alinmis ve
buna bagli olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo 18’de

gosterilmistir. Kuyruk olasiligi yas ve gelir diizeyi degiskenleri i¢in 0.05 anlamlilik
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diizeyinden kiiciik oldugu i¢in, kiiciik magazalarin tiiketici tarafindan siklikla tercih

edilmesi ile tiiketicinin yas ve gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligki bulunmus, egitim

diizeyi ile bulunamamustir.

Tablo 18: ANOVA test istatistigi (kii¢iik magazalar)

Type Il Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 208,440(a) 124 1,681 3,420 ,000
Intercept 382,280 1 382,280 777,670 ,000
yas 25,828 5 5,166 10,508 ,000
egitim 13,568 4 3,392 6,900 ,440
gelir 8,308 6 1,385 2,817 ,010

Scheffe testinde ise, yas icin bu iliskinin Ozellikle 55-64 yas grubunda ayristig

gbzlenmistir.

b. Siipermarketlerin kullanim sikligt:

Bagimli degisken siipermarketlerin kullanim sikli§i olarak alinmis ve buna

bagli olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo 19’da

gosterilmistir. Kuyruk olasiligi yas ve gelir diizeyi icin 0.05 anlamlilik diizeyinden

kiiciik oldugu icin, siipermarketlerin tiiketici tarafindan siklikla tercih edilmesi ile

tilkketicinin yas1 ve gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligki bulunmus, ancak egitim

diizeyi arasinda anlamli bir iligki bulunamamaistir.

Tablo 19: ANOVA test istatistigi (supermarketler)

Type lll Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 201,430(a) 124 1,624 3,299 ,000
Intercept 705,596 1 705,596 | 1432,833 ,000
yas 9,366 5 1,873 3,804 ,002
egitim 1,875 4 ,469 ,952 ,433
gelir 3,286 6 ,548 1,112 ,044

Scheffe testinde ise, yas i¢in bu iliskinin 6zellikle 55-64 yas grubunda ayristigi

gozlenmistir.
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c. Hipermarketlerin kullanim siklig:

Bagimli degisken hipermarketlerin kullanim siklig1 olarak alinmis ve buna
baghh olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo 20’de
gosterilmistir. Kuyruk olasiligr ii¢ degiskenden sadece yas ve gelir icin 0.05 anlamlilik
diizeyinden kiiciik oldugu i¢in, hipermarketlerin tiiketici tarafindan siklikla tercih
edilmesi ile tiiketicinin yas1 ve gelir diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmus, ancak

egitim diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Tablo 20: ANOVA test istatistigi (hipermarketler)

Partial
Type Il Sum of Mean Eta
Source Squares df Square F Sig. Squared
Corrected Model 248,900(a) 124 2,007 4,037 ,000 ,432
Intercept 615,708 1 615,708 | 1238,212 ,000 ,653
yas 8,799 5 1,760 3,539 ,004 ,026
egitim 3,353 4 ,838 1,686 ,152 ,010
gelir 14,474 6 2,412 4,851 ,000 ,042

Scheffe testinde ise, yas i¢in bu iliskinin 6zellikle 0-24 yas grubunda ayristigi

gbzlenmistir.

d. Alisveris merkezlerinin kullanim sikligi:

Bagimli degisken aligveris merkezlerinin kullanim sikligi olarak alinmis ve
buna bagli olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo 21°de
gosterilmistir. Kuyruk olasiligi yas ve gelir diizeyi icin  0.05 anlamlilik diizeyinden
kiiciik oldugu icin, aligveris merkezlerinin tiiketici tarafindan siklikla tercih edilmesi ile
tiikketicinin yasi, ve gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligki bulunmus ancak egitimi

arasinda anlamli bir iligki bulunamamastir.
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Tablo 21: ANOVA test istatistigi (aligveris merkezleri)

Partial
Type Ill Sum of Mean Eta
Source Squares df Square F Sig. Squared
Corrected Model 167,515(a) 124 1,351 3,055 ,000 ,366
Intercept 1024,359 1 1024,359 2316,489 ,000 79
yas 8,855 5 1,771 4,005 ,001 ,030
egitim 10,163 4 2,541 5,746 ,070 ,064
gelir 9,153 6 1,525 3,450 ,002 ,031
Scheffe testinde ise, yas icin bu iliskinin Ozellikle 55-64 grubunda ayristigi

gbzlenmistir.

e. Indirimli magazalarin kullanim sikligi:

Bagiml degisken indirimli magazalarin kullanim siklig1 olarak alinmis ve buna

bagli olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo 22’de

gosterilmistir. Kuyruk olasiligr yas ve gelir degiskenleri i¢in 0.05 anlamlilik diizeyinden

kiiciik oldugu i¢in, indirimli magazalarin tiiketici tarafindan siklikla tercih edilmesi ile

tilkketicinin yasi, ve gelir diizeyi ile anlamli bir iliski bulunmus ancak egitimi ile anlamli

bir iligki bulunamamastir.

Tablo 22: ANOVA test istatistigi (indirimli magazalar)

Type Ill Sum of Mean Partial Eta
Source Squares df Square F Sig. Squared
Corrected Model 411,790(a) | 124 3,321 3,963 ,000 ,428
Intercept 504,607 1 504,607 602,211 ,000 478
yas 56,850 5 11,370 13,569 ,000 ,094
egitim 18,423 4 4,606 5,497 ,528 ,032
gelir 14,287 6 2,381 2,842 ,010 ,025

Scheffe testinde ise, yas i¢in bu iliskinin 6zellikle 55-64 yas grubunda ayristigi

gbzlenmistir.
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f. Bolimlii magazalarin kullanim sikligi:

Bagimli degisken boliimlii magazalarin kullanim siklig1 olarak alinmis ve buna
baghh olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo 23’de
gosterilmistir. Kuyruk olasiligr ii¢ degiskenden sadece yas ve gelir icin 0.05 anlamlilik
diizeyinden kiiciik oldugu i¢in, boliimlii magazalarin tiiketici tarafindan siklikla tercih
edilmesi ile tiiketicinin yas1 ve gelir diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmus, ancak

egitim diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Tablo 23: ANOVA test istatistigi (boliimlii magazalar)

Partial
Type Ill Sum of Mean Eta
Source Squares df Square F Sig. Squared
Corrected Model 313,266(a) 124 2,526 3,833 ,000 ,420
Intercept 397,094 1 397,094 602,440 ,000 478
yas 34,250 5 6,850 10,392 ,000 ,073
egitim 5,635 4 1,409 2,137 ,075 ,013
gelir 16,196 6 2,699 4,095 ,000 ,036

Scheffe testinde ise, yas i¢in bu iliskinin 6zellikle 55-64 yas grubunda ayristigi

gbzlenmistir.

g. Kataloglu satis magazalarinin kullanim sikligi:

Bagimli degisken kataloglu satis magazalarinin kullanim siklig1 olarak alinmis
ve buna bagli olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo 24’de
gosterilmistir. Kuyruk olasiligr ii¢ degiskenden sadece yas ve gelir icin 0.05 anlamlilik
diizeyinden kiiciik oldugu i¢in, kataloglu satis magazalarinin tiiketici tarafindan siklikla
tercih edilmesi ile tiiketicinin yas1 ve gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligki bulunmus,

ancak egitim diizeyi arasinda anlaml1 bir iliski bulunamamustir.
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Tablo 24: ANOVA test istatistigi (kataloglu satis magazalarr)

Type lll Sum of Mean Partial Eta
Source Squares df Square F Sig. Squared
Corrected Model 310,923(a) | 124 2,507 3,778 ,000 416
Intercept 285,390 1 285,390 429,954 ,000 ,396
yas 36,563 5 7,313 11,017 ,000 ,077
egitim 4,401 4 1,100 1,658 ,158 ,010
gelir 16,677 6 2,779 4,187 ,000 ,037

Scheffe testinde ise, yas i¢in bu iliskinin 6zellikle 55-64 yas grubunda ayristigi

gbzlenmistir.

h. Pesin 6de-gotiir magazalarinin kullanim sikligi :

Bagimli degisken pesin ode-gotir magazalarinin kullanim sikligr olarak
alinmis ve buna baglh olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo
25’de gosterilmistir. Kuyruk olasiligi iic degiskenden sadece yas ve gelir icin 0.05
anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu i¢in, pesin 6de-gotiir magazalarinin tiiketici
tarafindan siklikla tercih edilmesi ile tiiketicinin yasi ve gelir diizeyi arasinda anlamli

bir iliski bulunmus, ancak egitim diizeyi arasinda anlaml bir iligki bulunamamustir.

Tablo 25: ANOVA test istatistigi (pesin 6de-gotiir magazalari)

Partial
Type lll Sum of Eta
Source Squares df Mean Square F Sig. | Squared
Corrected Model 234,571(a) 124 1,892 3,404 | ,000 ,391
Intercept 185,040 1 185,040 | 332,923 | ,000 ,336
yas 8,753 5 1,751 3,150 | ,008 ,023
egitim 1,972 4 ,493 ,887 | 471 ,005
gelir 9,167 6 1,528 2,749 | ,012 ,024

Scheffe testinde ise, yas i¢in bu iliskinin 6zellikle 65 yas ve iistii grubunda ayristigi

gbzlenmistir.
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i. Ihtisas magazalarinin kullanim siklig::

Bagimli degisken ihtisas magazalarinin kullanim siklig1 olarak alinmis ve buna
baghh olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo 26’da
gosterilmistir. Kuyruk olasiligr ii¢ degiskenden sadece yas ve gelir icin 0.05 anlamlilik
diizeyinden kiiciik oldugu i¢in, ihtisas magazalarinin tiiketici tarafindan siklikla tercih
edilmesi ile tiiketicinin yas1 ve gelir diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmus, ancak

egitim diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Tablo 26: ANOVA test istatistigi (ihtisas magazalar1)

Type Ill Sum of Partial Eta
Source Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 131,008(a) 124 1,057 3,312 | ,000 ,385
Intercept 143,866 1 143,866 | 451,042 | ,000 ,407
yas 3,625 5 725 2,273 | ,046 ,017
egitim 1,161 4 ,290 ,910 | ,458 ,006
gelir 6,531 6 1,088 3,413 | ,003 ,030

Scheffe testinde ise, yas i¢in bu iliskinin 6zellikle 55-64 yas grubunda ayristigi

gozlenmistir.

j. Internet sanal magazalarinm kullanim siklig::

Bagimli degisken internet sanal magazalarinin kullanim siklig1 olarak alinmis
ve buna bagh olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo 27’de
gosterilmistir. Kuyruk olasiligi ii¢ degiskenden yas ve gelir icin  0.05 anlamlilik
diizeyinden kiiciik oldugu icin, internet magazalarinin tiiketici tarafindan siklikla tercih
edilmesi ile tiiketicinin yas ve gelir diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmus ancak

egitim seviyesi ile bulunamamaistir.
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Tablo 27: ANOVA test istatistigi (Internet sanal magazalari)

Type lll Sum of Mean Partial Eta
Source Squares df Square F Sig. Squared
Corrected Model 222.919(a) 124 1,798 3,690 ,000 411
Intercept 206,596 1 206,596 | 424,028 ,000 ,392
yas 3,658 5 ,732 1,502 ,000 ,011
egitim 9,239 4 2,310 4,740 ,071 ,028
gelir 11,236 6 1,873 3,844 ,001 ,034

Scheffe testinde ise, yas i¢in bu iliskinin 6zellikle 0-24 yas grubunda ayristigi

gozlenmistir.

3.5.4.5.6. Hipotez 8-9-10

Hipotez 8 H, : Tiiketicilerin yas1 ile aligveris birimlerindeki satinalma
tercihi iizerinde etkili olan teknolojik kolayliklar arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Hipotez 9  H, : Tiiketicilerin gelir seviyesi ile aligveris birimlerindeki
satinalma tercihi iizerinde etkili olan teknolojik kolayliklar arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 10 H, : Tiiketicilerin 6grenim durumu ile aligveris birimlerindeki
satinalma tercihi iizerinde etkili olan teknolojik kolayliklar arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Burada tiiketicilerin satinalma  tercihleri iizerinde etkili olan teknolojik

kolayliklar bagimli degisken olarak , bagimsiz degiskenler olarak da tiiketicilerin yast,

gelir seviyesi ve 0grenim durumu alinarak cift yonlii ANOVA analizi ile test edilerek,

iki degisken arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 sinanmistir.Cinsiyet ve medeni

durum degiskenleri analiz sirasinda degerlendirme kapsamina alinmamustir. Her

teknolojik kolaylik tiirii tek tek bagimli degisken olarak ele alinarak toplam on degisik

teknolojik kolaylik icin iic bagimsiz degiskenin iliskisi test edilmistir. Iliskinin
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anlamliligina ise kuyruk olasiligina bakailarak karar verilmistir. Eger kuyruk olasiligi,
0,05 anlamlilik diizeyinden daha kiiciik bir deger almissa iki degisken arasinda istatiksel
olarak anlamli bir iligkinin varligi dogrulanmis olmaktadir ve H; hipotezi kabul
edilmistir.Kuyruk olasiliginin 0,05’den biiyiilk olmasi durumunda ise H, hipotezi
reddedilmis, iki degisken arasinda istatiksel olarak anlamli bir iliski olmadig1 goriilerek

Hy hipotezi kabul edilmis olmaktadir.

Cift yonlii ANOVA testleri ile bulunan anlamli iligkinin hangi degisken grubu
icin farklilastiginin tesbiti ise Post Hoc test yontemlerinde olan Scheffe ile analiz
edilmistir. Scheffe testti bagimsiz degiskenlerden yas ve egitim durumu i¢in yapilmis ve

sonug tablolar1 EK: 3 de gOsterilmistir.

a. Uriinlerin barkodlu ve kasalarin barkod okuyuculu olmast:

Bagimli degisken iiriinlerin barkodlu ve kasalarin barkod okuyuculu olmasi
alinmis ve buna baglh olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo
28’de gosterilmistir. Kuyruk olasiligr yas ve egitim degiskenleri i¢in 0.05 anlamlilik
diizeyinden kiiciik oldugu i¢in, iirlinlerin barkodlu ve kasalarin barkod okuyuculu

olmasu ile tiiketicinin yas, egitim ve gelir diizeyi arasinda anlaml bir iligki bulunmustur.

Tablo 28: ANOVA test istatistigi (barkodlu olmasi)

Type lll Sum of Mean Partial Eta
Source Squares df Square F Sig. Squared
Corrected Model 220,327(a) 124 1,777 3,446 ,000 ,394
Intercept 1637,080 1 1637,080 3175,351 ,000 ,829
yas 12,853 5 2,571 4,986 ,000 ,037
egitim 9,428 4 2,357 4,572 ,001 ,027
gelir 1,886 6 314 ,610 ,023 ,006

Scheffe testinde ise, egitim diizeyi i¢in bu iliskinin 6zellikle tiniversite ve lisansiistii

grubunda, yas icin ise 35-44 yas grubunda ayristig1 gozlenmistir.
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b. Raflarda elektronik fiyat etiketlerinin olmas:

Bagimli degisken raflarda elektronik fiyat etiketlerinin olmasi alinmis ve
buna bagli olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo 29’da
gosterilmistir. Kuyruk olasiligi sadece gelir degiskeni i¢in 0.05 anlamlilik diizeyinden
kiiciik oldugu i¢in, raflarda elektronik fiyat etiketlerinin olmasi ile tiiketicinin gelir
diizeyi arasinda anlamh bir iliski bulunmus ancak yas ve egitim diizeyi ile anlamh bir

iliski bulunamamustir.

Tablo 29: ANOVA test istatistigi (elektronik fiyat etiketi)

Type lll Sum of Mean Partial Eta
Source Squares df Square F Sig. Squared
Corrected Model 260,993(a) 124 2,105 4,314 ,000 ,449
Intercept 1615,938 1 1615,938 3311,684 ,000 ,834
Yas 12,883 5 2,577 5,281 ,064 ,039
Egitim 4,464 4 1,116 2,287 ,059 ,014
Gelir 15,376 6 2,563 5,252 ,000 ,046

c. Raf iistu iiriin tanitim ekranlarinin bulunmasi:

Bagimli degisken raf iistii iirtin tanitim ekranlarinin bulunmasi olarak
alinmis ve buna bagh olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo
30’da gosterilmistir. Kuyruk olasiligi sadece gelir degiskeni icin  0.05 anlamlilik
diizeyinden kii¢iik oldugu ic¢in, raf iistii liriin tanitim ekranlarinin olmasi ile tiiketicinin
gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligki bulunmus ancak yas ve egitim diizeyi ile anlaml

bir iliski bulunamamustir.
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Tablo 30: ANOVA test istatistigi (iiriin tanitim ekranlari)

Partial
Type Il Sum of Mean Eta
Source Squares df Square F Sig. Squared
Corrected Model 291,726(a) 124 2,353 4,244 ,000 ,445
Intercept 1486,683 1 1486,683 | 2681,917 ,000 ,803
Yas 5,349 5 1,070 1,930 ,087 ,014
Egitim 2,917 4 ,729 1,316 ,263 ,008
Gelir 16,024 6 2,671 4,818 ,000 ,042

d. Uriinlerin RFID etiketi olmasi:

Bagimli degisken iiriinlerin RFID etiketlerinin olmas1 alinmis ve buna bagh
olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo 31°de gosterilmistir.
Kuyruk olasiligi sadece gelir degiskeni i¢in 0.05 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu
icin, RFID etiketlerinin olmas: ile tiiketicinin gelir diizeyi arasinda anlaml bir iligki

bulunmus ancak yas ve egitim diizeyi ile anlaml1 bir iligki bulunamamaistir.

Tablo 31: ANOVA test istatistigi (RFID etiketi)

Type I Partial

Sum of Mean Eta
Source Squares df Square F Sig. Squared
Corrected Model | 350,898(a) 124 2,830 4,538 ,000 ,461
Intercept 940,874 1 940,874 1508’83 000 697
yas 30,852 5 6,170 9,895 ,770 ,070
egitim 14,522 4 3,631 5,822 ,092 ,034
gelir 4,870 6 ,812 1,302 ,046 ,012
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e. Etkilesimli magaza karti makinelerinin bulunmasi:

Bagimli degisken etkilesimli magaza karti makinelerinin bulunmasi alinmis
ve buna bagh olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo 32’de
gosterilmistir. Kuyruk olasiligi yas, egitim ve gelir degiskenleri icin 0.05 anlamlilik
diizeyinden kiiciik oldugu icin, etkilesimli magaza karti makinelerinin bulunmasi ile

tilkketicinin yas, egitim ve gelir diizeyi arasinda anlaml bir iliski bulunmustur.

Tablo 32: ANOVA test istatistigi (magaza kartt makineleri)

Partial
Type Il Sum of Mean Eta
Source Squares df Square F Sig. Squared
Corrected Model 300,131(a) 124 2,420 4,034 ,000 432
Intercept 1106,160 1 1106,160 | 1843,731 ,000 737
yas 13,904 5 2,781 4,635 ,000 ,034
egitim 6,944 4 1,736 2,894 ,022 ,017
gelir 9,927 6 1,654 2,758 ,012 ,025

Scheffe testinde ise, egitim diizeyi i¢in bu iliskinin 6zellikle ilkogretim grubunda, yas

icin ise 35-44 yas grubunda ayristigi gézlenmistir.

f. Uriinii tantyan akilli elektronik tartilarm bulunmasi:

Bagimli degisken {iriinii tamiyan akilli elektronik tartilarin bulunmasi
alinmis ve buna bagh olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo
33’de gosterilmistir. Kuyruk olasiligi  yas ve gelir diizeyi degiskenleri i¢in  0.05
anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu i¢in, iiriinii taniyan akilli elektronik tartilarin

bulunmasi ile tiiketicinin yas1 ve gelir diizeyi arasinda anlaml bir iligki bulunmustur.

201



Tablo 33: ANOVA test istatistigi (elektronik tarti)

Partial
Type lll Sum Eta

Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected

Model 274,649(a) 124 2,215 3,707 ,000 412
Intercept 1326,412 1 1326,412 2219,816 ,000 72
yas 22,269 5 4,454 7,454 ,000 ,054
egitim 3,458 4 ,864 1,447 217 ,009
gelir 4,624 6 771 1,290 ,046 ,012

Scheffe testinde ise, yas i¢in bu iliskinin 6zellikle 35-44 yas grubunda ayristigi

gozlenmistir.

g. Aligveris sepetlerinde dokunmatik bilgisayar bulunmasi:

Bagimli degisken aligveris sepetlerinde dokunmatik bilgisayar bulunmasi

alinmis ve buna bagh olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo

34°de gosterilmistir. Kuyruk olasiligi yas ve gelir degiskeni i¢in  0.05 anlamlilik

diizeyinden kiiciik oldugu icin, aligveris sepetlerinde dokunmatik bilgisayar bulunmasi

ile tiikketicinin yas1 ve gelir seviyesi arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.

Tablo 34: ANOVA test istatistigi (dokunmatik bilgisayar)

Type Il Sum Mean Partial Eta
Source of Squares df Square F Sig. Squared
Corrected Model 349,717(a) 124 2,820 4,079 ,000 ,435
Intercept 992,685 1| 992,685 1435,588 ,000 ,686
Yas 26,410 5 5,282 7,639 ,000 ,055
Egitim 6,038 4 1,509 2,183 ,069 ,013
Gelir 6,938 6 1,156 1,672 125 ,015

Scheffe testinde ise, yas i¢in bu iliskinin 6zellikle 35-44 ve 45-54 yas grubunda

ayristigl gozlenmistir.
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h. Miisterilerin kullanacag1 otomatik ddemeli kasalar bulunmas:

Bagimli degisken miisterilerin kullanacagi otomatik o6demeli kasalar
bulunmasi alinmis ve buna bagl olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin
etkileri tablo 35°de gosterilmistir. Kuyruk olasilig1 yas ve gelir degiskenleri icin 0.05
anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu i¢in, miisterilerin kullanacagi otomatik ddemeli

kasalar bulunmasi ile tiiketicinin yasi ve gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligki

bulunmustur.
Tablo 35: ANOVA test istatistigi (otomatik 6deme)

Type llI

Sum of Mean Partial Eta
Source Squares df Square F Sig. Squared
Corrected 339,091(a) 124 2,735 3,691 ,000 411
Model
Intercept 1177,104 1 1177,104 1588,832 ,000 ,707
Yas 45,246 5 9,049 12,214 ,000 ,085
Egitim 3,522 4 ,880 1,188 315 ,007
Gelir 7,106 6 1,184 1,599 ,015 ,014

Scheffe testinde ise, yas i¢in bu iliskinin ozellikle 35-44 ,45-54 ve 55-64 yas

grublarinda ayristigi gézlenmistir.

i.  Sectiginiz {iriinii iizerinize uygulayan akilli aynalar bulunmast:

Bagimli degisken sectiginiz {riinii {izerinize uygulayan akilli aynalar
bulunmas: alinmis ve buna bagh olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin
etkileri tablo 36’da gosterilmistir. Kuyruk olasiligi yas ve gelir diizeyi degiskeni icin
0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, sectiginiz iiriinii iizerinize uygulayan

akilli aynalar ile tiiketicinin yas1 ve gelir diizeyi arasinda anlaml bir iligki bulunmustur.
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Tablo 36: ANOVA test istatistigi (akilli aynalar)

Type Il

Sum of Mean Partial Eta
Source Squares df Square F Sig. Squared
Corrected 388,671(a) 124 3,134 4,609 ,000 465
Model
Intercept 1004,360 1 1004,360 | 1476,879 ,000 ,692
yas 37,364 5 7,473 10,988 ,000 ,077
egitim 7,423 4 1,856 2,729 ,058 ,016
gelir 12,661 6 2,110 3,103 ,005 ,028

Scheffe testinde ise bu iligkinin yas i¢in 45-54 yas grubunda ayristig1 gézlenmistir.

j. Kablosuz internet baglantisinin bulunmasi:

Bagimli degisken kablosuz internet baglantisinin bulunmasi alinmis ve
buna bagli olarak yas, egitim ve gelir bagimsiz degiskenlerinin etkileri tablo 37°de
gosterilmistir. Kuyruk olasiligi sadece yas degiskeni icin 0.05 anlamlilik diizeyinden
kiiciik oldugu i¢in, kablosuz internet baglantisi ile tiiketicinin yas1 arasinda anlamli bir

iliski bulunmustur.

Tablo 37: ANOVA test istatistigi (kablosuz internet)

Type lll Sum Mean Partial Eta
Source of Squares df Square F Sig. Squared
Corrected 487,020(a) 124 3,928 3,738 ,000 414
Model
Intercept 1014,808 1 1014,808 965,754 ,000 ,595
yas 77,427 5 15,485 14,737 ,000 ,101
egitim 2,238 4 ,560 ,532 712 ,003
gelir 6,306 6 1,051 1,000 424 ,009

Scheffe testinde ise, yas i¢in bu iligkinin 6zellikle 0-24, 45-54 ve 55-64 yas grublarinda

ayristigl gozlenmistir.
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3.5.5. Bulgularin Degerlendirilmesi

Perakende sektoriinde teknolojik yenilikler cercevesinde miisterinin satin alma
tutumlarim analiz etmek i¢in 386 kisiden olusan Ornek kitleden anket yontemi ile veri
toplanmistir. Ankete katilanlarin agirhikli yas ortalamasi 27 c¢ikmistir ve uygulama
konusu icin dogru hedef kitle olarak goriilmiistiir. Ankete katilanlarin % 73’iiniin 35 yas
alt1 olmas1 da ornek tiiketici kitlesinin olduk¢a gen¢ oldugunu gostermektedir. Ankete
katilanlarin erkek-kadin dagilimida sirasiyla % 61 ve % 39 olarak ¢ikmistir.Ankete
katilanlarin % 66 sinin iiniversite ve daha iist bir egitim kurumunu temsil etmesi ise
oldukca yiiksek bir oran olarak goze carpmaktadir. Orneklemde yer alan tiiketici gelir
seviyesi profili incelendiginde ise, orta gelirli (501-1,500 YTL) kisilerin agirlikli
olmasina karsin (% 44) daha iist gelir seviyesine sahip olanlarin da % 44 gibi yiiksek bir

orana ulasmasi dikkat ¢ekici bulunmustur.

Tiiketiciler aligveris yerine iliskin bilgileri daha c¢ok tamidiklar,alis veris
biriminin tamitim brosiirleri , TV reklamlar1 ve internet yoluyla elde etmekte fakat

bunlardan internet iizerinden edinilen bilgilere digerleri kadar giivenmemektedirler.

[k akla gelen aligveris noktasi dzelliginin iiriinlerin kalitesi ve 6deme kolaylig
olmast ,fiyat ve teknolojik imkanlarin daha sonra gelmesi tiiketicilerin kaliteli iiriinleri

taksit kolayliklar1 ile alma egilimde olabilecegi konusunda bir yaklasim olusturabilir..

Aligveris yapilan yerlerin icinde AVM lerin % 64 gibi yiiksek bir orana
ulagsmas1 anket calismasinin sadece AVM miisterileri tizerinde yapilmis olmasi kisitiyla
ilgili olabilecegi diisiiniilmektedir.Ancak bu kisit altinda bile internetteki sanal
magazalarin hemen hemen hi¢ kullanilmiyor olmasi geng¢ niifusu barindiran 6rnek kitle

anlaminda ilging bulunmustur.

Anketin sonuclar1 aynt zamanda anketin gerceklestirildigi dort sehire gore de
analiz edilmistir. Biitiin sehirlerde aligveris edilen magaza cesidi olarak ozellikle
alisveris merkezleri ©ne c¢ikmaktadir. 11 detayinda baktigimizda da bu sonug
degismemektedir. Bir baska degisle yasanilan il degisse dahi aligveris merkezleri en cok
tercih edilen aligveris yerleri olmaktadir. Diger yandan AVM’lerden sonra, Adana ve

Istanbul ili icin “alisveris magazalarinin bulundugu caddeler”, Gaziantep ve Konya igin

205



ise “mahallemizdeki magazalar” ikincil olarak aligveris yapma tercihinin oransal olarak

daha yiiksek ciktig1 basliklar olmustur.

Aligveris yapilan yerlere, yas detayinda baktigimizda ise bazi farkliliklar
oldugu goriilmiistir. AVM ler yine her yas grubunda birinci tercih edilen aligveris
birimi olurken, ozellikle 55-64 yas grubu i¢in % 77 gibi yiiksek bir degere ulagsmistir. 45
yas istiinde mahalle magazalar1 ikincil tercih olustururken, aligveris magazalarinin
bulundugu caddeler 35 yas altinda daha cok tercih edilmektedir. 0-24 ve 45-54 yas
grubunda ise indirimli magazalarin diger yas gruplarina nispeten daha cok tercih
edildigi goriilmiistiir. Internetteki sanal magazalarin ise sadece 0-24 yas grubunda tercih

edildigi anlagilmistir.

Anketteki Oornek kitlenin % 42 oraninda aligverislerinde birka¢ yeri birden
kullanmas1 ve hep ayni yerden aligveris yapanlarin da % 13 gibi bir oranda olmasi,
orneklem tiiketici kitlesinin miisteri sadakati konusunda oldukca Onemli bir diizeye

ulasdigin diisiindiirmektedir.

Aligveris yapilan birimlerde en eksik goriilen noktalarin basinda ¢alisanlarin
yaklasiminin % 29 gibi yiiksek bir oranla yer almasi, bu konuda anket sonuglari
iizerinde onemle durulmasimi gerektirmektedir. Uriinlerin fiyati, gesit azligi, kaliteli
triin eksikligi ve teknolojik imkanlarin yetersizligi ise daha sonraki iyilestirilmesi

gereken konular olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Kullanim sikligr anlaminda AVM ler tiiketiciler tarafindan yine en basta yer
almakta, ayrica siipermarketler ve hipermarketlerin de sik kullanilmasi son yillarda
Tiirkiye’de hizla gelisen organize perakendeye dogru bir yonelme oldugunu ifade
etmektedir. Internet, pesin 6de gotiir ve ihtisas magazalar ise kullanilmayan alisveris

birimleri olarak belirtilmektedir ve bu beklenen bir sonugtur.

Bir aligveris birimini tercih ederken bulunmasi istenilen 6zellikler arasinda
aynt sekilde fiyatlarin uygunlugu kadar calisanlarin yaklasimi,taninmis magazalarin
bulunmasi ve fiziki kosullarin rahatligi 6nemli unsurlar olarak belirtilmistir.Markali

iriinlerin yer almasi, kolay ulasim ve {iiriin cesitliligi ise onemsiz kriterler olarak
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belirtilmistir. Yine teknolojik kolayliklar da % 83 6nem derecesiyle tercih listesinde orta

siralarda yer almistir.

Arastirma c¢alismas1 sirasinda ankete katilanlarin internet ve kullanim
aligkanliklart da bir degisken olarak sorgulanmis, bunlarin % 77 sinin evinde bilgisayar
oldugu, % 74 tniin internet kullandig1, ancak internet kullananlarin ise % 60 oraninda
internet bankaciligi islemleri gerceklestirdikleri ve sadece % 19 oraninda sanal

magazalardan aligveris yaptiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Internet iizerinden yapilan alisverislerde ise agirhikli  olarak tatil
hizmeti,elektronik esya ve kitap/video alinmaktadir.Gida,giyim,beyaz esya ve kozmetik

gibi begenmeli {iriinlerin aligveris birimlerinden alinmasi egilimi devam etmektedir.

Tiiketiciler magaza kartlar1 alacaklar1 zaman en c¢ok Kkisisel bilgilerinin
gizliligine ve kartin saglayacagi 6deme kolayliklarina dikkat ederken diger miisterilerin

sosyal sinifiyla ve biirokratik islemlerin yiikiiyle ¢ok fazla ilgilenmemektedirler.

Ankete katilan tiiketicilerin % 60 oraninda tasarruf yapamadiklarini
belirtmislerdir. Tasarruf yapabilen % 40’lik grup i¢inde banka mevduati ve altin hala

klasik agirligin1 korumaktadir.

Odeme konusunda ise ankete katilanlarin yarisi kredi kartimi tercih ettigini

belirtmistir.

Olusturulan hipotezlerin test edilmesi sonucu ise asagidaki yorumlara

ulasilmustir.

Hipotez 1: AVM ler haricinde Adana ve Istanbul’da cadde magazalar1 Konya
ve Gaziantep’de ise mahalle magazalarinin daha fazla tercih edildigi anlasilmaktadir.
Aligveris yapmak icin tercih edilen magaza tiirii ile yasanilan sehir arasinda, iliski
capraz tablosu ve Ki-Kare testleri sonucu anlamli bir iliski oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Hipotez 2: Ortalama kisi basi gelirin diger iki ile gore daha diisiik oldugu

Konya ve Gaziantep’de indirimli magazalarin daha fazla tercih edildigi anlagilmaktadir.
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Gelir seviyesi ile indirimli magazalarin tercihi arasindaki, Ki-Kare testleri sonucu

anlaml bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.

Hipotez 3: Aligveris yapmak i¢in tercih edilen yeri, yas detayinda
gorebilecegimiz iliski capraz tablosuna gore 35 iistii yas grubu AVM’leri en fazla tercih
eden grupken, magaza caddeleri ve internet magazalar1 en ¢ok 34 yasa kadar olan grup
tarafindan tercih edilmektedir.Mahalle magazalar1 ise 45 iistii yas grubu tarafindan
tercih edilmektedir.Ki-Kare testleri sonucu,aligveris yapmak i¢in tercih edilen yer ile

tiikketicinin yas1 arasinda anlamli bir iliskiye ulagilmistir.

Hipotez 4: Internetten yapilan aligverisin en cok 34 yasa kadar olan tiiketici
grubu tarafindan tercih ediliyor olmasimnin Ki-Kare ile yapilan testi sonucunda,
internetten aligveris yapma ile kisilerin yasi arasinda anlamli iliski oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Hipotez 5,6 ve 7 : Tiiketicilerin yasi, gelir seviyesi ve 0grenim durumlar ile
siklikla kullanmayi tercih ettikleri perakende magaza tiirii arasinda anlamli bir iliski
oldugu varsayilarak yapilan istatistiksel analizler sonucu 6rnek kiitledeki tiiketicilerin
yas ve gelir seviyeleri bu iliski dogrulanmis ve H, hipotezi kabul edilmis ancak egitim
seviyeleri ile anlamli bir iliski oldugu bulunamamis ve H, hipotezi kabul edilmistir.
Tiiketicinin yasinin hangi magaza tiirii i¢in Ozellikle ayristiginin analizi sonucu ise
kiiciik magazalar, stipermarketler, alisveri merkezleri ve indirimli magazalar icin 55-64
yas aralig1 dikkat ¢ekerken, hiper marketler ve internet magazalari i¢cin 0-24 yas grubu

agirlik kazanmaktadir.

Hipotez 8,9 ve 10 :Tiiketicilerin yasi, gelir seviyesi ve 6grenim durumlari ile
aligveris birimlerindeki satinalma tercihi iizerinde etkili olan teknolojik kolayliklar
arasinda anlamli bir iliski oldugu varsayilarak yapilan istatistiksel analizler sonucu
ornek kiitledeki tiiketicilerin degisik teknolojik kolayliklarla degisik demografik veriler

arasinda iligkiler anlamli bulunmustur.

-Raf st iiriin tanitim ekranlarinin bulunmasi ve uriinlerin RFID etiketi olmasi

haricindeki diger sekiz degisken i¢in yas ile aralarinda anlamli bir iliski bulunmustur.
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Yas gruplarn olarak baktigimizda bu iliskinin 6zellikle 35-44 ve 45-54 yas gruplar i¢in

ayristigini soyleyebiliriz.

-Uriinlerin barkodlu ve kasalarin barkod okuyuculu olmasi ve etkilesimli
magaza kart1 makinelerinin bulunmasi teknolojik kolayliklar ile egitim diizeyi arasinda
anlamli bir iliski bulunmus diger sekiz degiskenle egitim seviyesi arasinda bir iliski

tespit edilememistir.

-Kablosuz internet baglantisinin olmasi teknolojik kolayligi haricinde diger
tim dokuz degisken ile tiiketicinin geliri arasinda anlamli bir iliski bulundugu tespit

edilmistir.

Bu sonuglara gore; ornek kiitledeki tiiketicilerin siklikla tercih ettikleri
perakendeci magaza tiirleri, bu tiiketicilerin yaslarina ve gelirlerine gore farklilik
gosterirken, tiiketicilerin egitim durumu perakende magaza tercihinde etkili bir faktor
olmamaktadir.Ayrica tiiketicilerin satinalma tutumlar1 iizerinde etkili olabilecek
teknolojik kolayliklarin tercihinde bazi degiskinler harig tiiketicilerin yaslar1 ve gelir

seviyeleri anlamli bir belirleyici rol oynamaktadir.
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3.6. Perakende Sektor Temsilcileri ile Miilakat

Arastirmanin miilakat kismu perakende sektoriiniin 6nde gelen kuruluslarinin
sahip veya list diizey yoneticileri tarafindan cevaplanan miilakat formlariyla
gerceklestirilmistir. Burada amac perakende sektoriiniin talep yoOniiniin anketlerle
arastirtlmasinin yami sira miilakat yontemiyle de sektoriin arz yoOniiniin incelenerek

sonuclarin ne derece paralellik gosterdiginin gézlenebilmesidir.

3.6.1. Miilakatin Kapsami ve Metodolojisi

Miilakat formlar1 da anketler gibi ayni sekilde son sekli verilmeden Once 6n
teste tabi tutulmustur. Bu amacla hazirlanan taslak form perakende sektoriine iiretim
yapan {i¢ firmanin iist diizey temsilcilerine gonderilmis, goriis ve elestirileri
dogrultusunda sorulara ve icerige son sekli verilmistir. Miilakat formlar1 bir 6n yaziyla
birlikte mail ile ilgililere gonderilmis, telefonla konu hakkinda 6n bilgiler verilmis ve
formlar geldikten sonra anlasilamayan konular olduysa yine telefonla goriisiilerek
bunlar da agikliga kavusturulmustur. Burada toplam 26 adet degiskene iliskin bilgiler
derlenmistir. Miilakat calismasi anket arastirmasina nazaran daha uzun bir siireyi

kapsamistir. S6z konusu miilakat formunun bir 6rnegi Ek 2’de yer almaktadir.

Ik miilakat formlar1 3 Temmuz 2007 den itibaren gonderilmeye baslanmis ve
cevaplarin alinmasi ise 30.Agustos 2007 tarihine kadar devam etmistir. Fakat miilakat
formlarina cevap alma orani oldukca iyi bir diizeyde gerceklesmis, gonderilen toplam
44 adet miilakat formundan 37 adedi cevaplanarak geri gelmistir.Bu rakamlar % 84’liik

bir geri doniis oranini ifade etmektedir.

Miilakat Istanbul’'un Asya yakasindaki oniki, Avrupa yakasindaki sekiz ve
Konya’daki onyedi perakende sektorii yetkilisi ile gergeklestirilmistir. Goriisiilen
kisilerin 35’1 (%95°1) ilgili perakende kurumunda iist diizey yonetici ya da isletme
sahibi konumundadir. Goriisiilenlerin yas ortalamas1 33,4 tiir. Goriisiilen kisilerin %48’1
tiniversite, %24’ yiiksek lisans ya da doktora, %281 ise lise egitimi almistir, bu
bakimdan goriisiilen kitlenin egitim diizeyinin Tiirkiye ortalamasinin oldukca iizerinde

oldugu belirtilmelidir.
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1y
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

3.6.2. Miilakatin Degiskenleri

Miilakat arastirmas1 modelinde yer alan degiskenler ise asagida belirtilmistir:

Hangi isletmede calisildig,
Isletmedeki gorevin niteligi,

Isletmenin ulusal alanda herhangi bir perakendecilik orgiitiine iiyeligi, bu

orgiitiin isletmeye ne derece katkist oldugu,
Isletmenin perakendecilik piyasasindaki imajt,

Isletmenin  piyasadaki  konumunun goz  Oniine  alinarak  reklam

caligmalarinin,fiyat politikasinin ve iiriin kalitesinin satiglar1 ne derece etkiledigi,

Isletmede kullanilan perakende teknolojilerin giincelliginin, hizmetin hiz,
personelin egitim diizeyi, isletmenin ve rakiplerin fiyat politikalar1 iizerinde ki

etkilerinin ne derece 6nemli oldugu,

Isletmede stratejik planlama siireclerinde cevresel etmenlerin (rakipler,
teknolojik  etmenler, toplumsal etmenler, bireysel etmenler) isletme
performansina etkisinin her diizeyden yoneticilerin katkist / katilimi ile

saglanabilmekte olup olmadig,

Isletmede degisik siireclere iliskin islevlerin (iiretim, tedarik, miisteri hizmetleri,
bilgi-islem yoOnetimi, satis, vb.) isletme-i¢i ya da bir bagka isletme {izerinden
saglanabildigi bir ag (network) {iizerinden saglanabilmesinin ne Olgiide

gerceklestigi ,

Isletmede karar verme sistemine iist diizey yoOnetimle birlikte ilgili diger

birimlerin de katiliminin saglanmasinin ne olciide gerceklestigi,

10) Isletmenin mevcut kapasitesinin hangi seviyede hizmet verdiginin belirlenmesi.

Kapasite altinda calisilmasinda temel nedenleri (sermaye yetersizligi, kalifiye
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eleman eksikligi, teknoloji yetersizligi, rekabet kosullarinin getirdigi zorluklar

vb.),
11) Isletmede franchising yontemiyle saglanan / pazarlanan iiriinlerin belirlenmesi,

12) Isletmedeki iiriin/hizmet tasarim ve gelistirilmesi ve yeni teknolojilerin iiretim
proseslerinde  kullanilmasi  konusunda rakiplerle kiyasla konumunun

degerlendirilmesi,

13) Isletmede perakende iiriinlerin internet iizerinden de pazarlanabilirligi. Bu

islevin toplam satiglara gore yaklasik payina iligskin diisiinceler,

14) Isletmede internet iizerinden perakende alisveris yapilabilmekteyse, bu satis

tiirtinde en ¢ok tercih edilen iiriinler ve iiriin yelpazesinin neler oldugu,

15) Isletmede internet iizerinden perakende aligveris yapilabilmekteyse, bu alisverisi
en ¢cok yegleyen miisteri kitlesinin hangi miisteri grubundan ve hangi yas /

egitim Ozelliklerine sahip oldugunun belirlenmesi,

16) Isletmede magaza ici miisteri giivenliginin nasil saglandig1 ve bu isleyiste

teknolojinin hangi olanaklarindan yararlanildigi,

17) Isletmede calisanlarin ve magazadaki iiriinlerin giivenliginin nasil saglandig ve

bu isleyiste teknolojinin hangi olanaklarindan yararlanildigi,

18) Isletmede gorsel sunum araclariyla iiriin cazibesini artirma amacl kullanilan

teknolojik uygulama ve yeniliklerin niteligi,

19) Isletmede miisterilere 6zel aligveris karti uygulamasmin mevcudiyeti ve bu

kartin miisteriye sagladig: kolayliklar ve avantajlar,

20) isletmede miisterilere ©zel aligveris karti uygulamasiyla isletme icin hangi

verileri ve bilgileri derlemede destek sagladigi,

21)Isletmede akilli yonetimsel teknolojiler olarak tamimladigimiz Bulanik mantik

(fuzzy logic), Sinirsel aglar (neural Networks), Esnek hesaplama (soft
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computing) , Duruma dayali akil yiiriitme (case based reasoning), Isbirlikgi

stizme (collaborative filtering) yontemlerinden hangilerinin kullanildig,

22) Isletmede UPC barkod taramasi, GPS kullanimi, GPRS, RFID elektronik fiyat
etiketi, raf uistli dijital kurumsal tabelalar, Dijital reklam ekranlari, PSA, akilli
kart, internet {izerinden siparis, cep telefonu ile (GSM) - bilgilendirme,
etkilesimli kiosklar, akilli tart1 cihazlari, otomatize hesap édeme sistemleri gibi

akill1 teknoloji uygulamalarindan hangilerin kullanildig,
23) Isletmede herhangi bir iiriin kalite standardinin uygulaniyor olup olmadig,

24) Isletmede bir ar-ge boliimii mevcut olup olmadigi ve bunun béliimiin islerine

katkisinin degerlendirilmesi,

25)Isletmede akademik kurumlarla iiriin gelistirme, icerik gelistirme ve ar-ge

konusunda ortak calismalar yiiriitiillme durumu,
26) Yas ve ogrenim diizeyi,

3.6.3. Miilakatin Bulgular

3.6.3.1 Goriisiilen Kisilerin Isletmelerinin Uye Olduklari Perakendecilik
Orgiitleri

Yanit veren yetkililer teknoloji, beyaz esya, giyim, goz/optik ve hazir gida /
restoran sektorlerinde etkinlik gostermektedir. Bu kisilerin ¢alismakta olduklari
isletmelerin % 88’1 bir perakende Orgiitiine iiyedir. Bu, goriisiilen temsilcilerin
isletmeleri acisindan 6nemli bir gelismislik ve orgiitliilik (entegrasyon) gostergesidir.

Bu orgiitler asagida siralanmistir:
- Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi
- Birlesmis Markalar Dernegi
- Tescilli Markalar Dernegi

- International Tortilla Association
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- Tiirkiye Giyimciler Dernegi
- Tiirkiye Markalar Federasyonu
- Uluslararas1 Franchising Dernegi
3.6.3.2. Goriisiilen Kisilerin Isletmelerinin Basarist Hakkindaki Goriisleri

Yanit veren kisilerin % 57’si calismakta oldugu isletmenin perakendecilik
piyasasindaki imgesini ¢ok basarili bulurken, % 32’si basarili buldugunu belirtmekte,
% 11’lik kesim ise isletmelerinin perakendecilik piyasasindaki performansini genellikle

basarili buldugunu ifade etmistir.

3.6.3.3. Reklam-Fiyat-Kalite Unsurlarimin Isletme Performansina Etkisi
Hakkindaki Goriisler

Yanit veren kisilere isletmelerinin piyasadaki reklam caligmalarinin satiglara
yansimadaki énemi soruldugunda % 41’1 bunun 6nemli oldugunu, % 22’si bunun ¢ok
onemli oldugunu ifade etmistir. % 37’si s6z konusu etmenin etkisiz oldugunu ifade

etmistir.

Yanit veren Kkisilere isletmenin fiyat politikasinin satiglar1 nasil etkiledigi
soruldugunda % 48’1 bunu 6nemli, % 35’1 ise ¢ok Onemli bir etmen olarak nitelemistir.
% 17’lik bir bolim ise fiyat politikasinin satiglarda belirgin 6neme sahip olmadigini

diistindiigiinii ifade etmistir.

Yanit veren yetkililerin % 46’s1 satilan iriinlerin kalitesinin satigslarda ¢ok
onemli bir role sahip oldugunu belirtirken, % 44’ii bunun 6nemli oldugunu belirtmistir,

goriisiilenlerin %10’u ise satislarda kaliteyi vasat onemde buldugunu ifade etmistir.

3.6.3.4. Isletmede Kullanian Teknolojilerin Hiz-Egitim Diizeyi-Fiyat

Politikalart Uzerine Etkilerinin Onemi Hakkindaki Goriisler

Yanit veren yetkililerin % 94’1 isletme calisanlarinin egitim diizeyinin
isletmenin piyasadaki perakende teknolojilerinin giincelliginin takibi acisindan dnemini

vurgulamakla beraber yariya yakini da bunun yanisira olayin maliyet boyutunu da c¢ok
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onemli buldugunu belirtmis, % 6’s1 ise egitim diizeyinden c¢ok isletme sahiplerinin

kararinin onemli oldugunu diisiindiigiinii ifade etmistir.

Yanit veren yetkililerin % 48’1 isletmede verilen hizmetin ve iiretimin hizinin
isletmenin sahip oldugu teknoloji acisindan 6nemli oldugunu belirtirken, % 42’si bunu
cok Onemli buldugunu ifade etmis; yaklasik % 10 luk bir grup ise teknolojik

yeniliklerden 6te baska darbogazlarin etken oldugunu dile getirmistir.

Yanit veren yetkililerin yaklasik tamami isletmede rakiplere gore satilan
iriinlin gorece ucuz olmasinin Olgek biiylikliigi ile ilgisine deginmis, teknolojik
yeniliklerin fiyatlar iizerinde ilk baslarda bir artis olusturacagini ama orta ve uzun

vadede birim fiyatlarda bir diigme yasayacaklarimi diisiindiiklerini ifade etmistir.
3.6.3.5. Cevresel Etmenlerin Isletmenin Performansina Etkisine Yaklasimlar

Miilakata katilan yoneticilerin ya da isletme sahipleri stratejik planlama
siirecinde rekabet, teknolojik etmenler, toplumsal etmenler vb. oOgelerin isletme
isleyisine uyumlandirilmasinin isletme yoneticilerinin katkisi ile saglanip saglanamadigi
sorusuna ¢esitli yanitlar vermislerdir. S6z konusu yanitlar belirli bagliklar altinda
toplanabilir. Yanitlayicilarin dordii ozellikle ilgili perakende sektoriindeki rakiplere

kars1 strateji belirlenmesinde s6z konusu katkinin saglanabildigini belirtmistir.

Uc yanitlayic1 kurumdaki yatay orgiitlenme yapisinin hiyerarsik zorluklarin alt
edilebilmesini sagladigini ifade etmistir. Yanitlayicilarin ikisi ise kurumsal hiyerarsinin
s0z konusu alanda etkinlik saglanmasini miimkiin kildigin1 belirtmistir. Yanitlayicilar
genel olarak isletme icerisinde etkin isboliimiiniin c¢evresel etmenler ve iiretim
performansini artirma konusunda isletme yoneticilerinin elini giiclendirici oldugunu

ifade etmistir.
3.6.3.6. Isletmedeki Degisik Siireclerin Bir Ag Uzerinden Saglanabilirligi

Yanit verenlerin yaridan fazlasi (16°s1) internet sayesinde isletme igerisinde
stirekli ve diizenli iletisim saglanabildigini ve internetin en etkin ag islevi gordiigiinii
ifade etmistir. Yanit verenlerin bir boliimii (yedisi) isletmedeki stok durumunun ve

odeme durumunun Intranet sistemleri iizerinden Aninda izlenebildigini belirtmistir. Bu
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yanitlarin her ikisi de goriisiilen kisilerin calistii ya da sahip oldugu perakende
isletmelerinin internet tabanli teknolojilerinden yaygin olarak yararlandiginin

gostergesidir.
3.6.3.7. Isletmedeki Karar verme Siireclerine Katilim Saglanmast

Miilakata katilan yoneticilerin ya da isletme sahiplerinin cogu isletmedeki
karar verme siireclerinin yoneticilerin ve c¢alisanlarin da dahil oldugu periyodik
toplantilarin ardindan isletildigini ifade etmistir. Bu soruya yanmit verenlerin ¢ogu
(%70°1) s6z konusu periyodun giinliik ya da haftalik oldugunu belirtirken %30’luk bir
bolim ise aylik temelde ve her diizeyde isletme ici toplantilar diizenlendigini ifade
etmistir. S0z konusu toplantilarin siklig1 (periyodu) ilgili isletmenin biiyiikligi ve

yayginligi ile kurumsalligr arttikca cogalmakta, tersi durumda ise azalmaktadir.
3.6.3.8. Isletmenin Kapasite Altinda Calisma Nedenleri

Bu soruda yanitlayicilarin yarisindan fazlasinin isletmelerinin kapasite altinda
calisma durumunun c¢ogu kez soz konusu olmadigini ifade etmeleri ilgi cekicidir.
Miilakata katilanlarin onemli bir boliimii (dortte biri) rakiplerinin kullanmakta oldugu
kayitdis1 yontemlerin (faturasiz tedarik ve faturasiz satis, sozlesmesiz isci calistirmak)
kendileri aleyhine haksiz rekabete yol actigin1 ve bunun kapasite alti calismaya neden
oldugunu belirtmistir. Burada dikkati cekebilecek bir ozellik, kayitdisi ekonomiden

yakinanlarin cogunun hazir gida ve hazir giyim sektoriinden yanmitlayicilar olusudur.

Calisanlarin gerekli niteliklere sahip olmayisinin da isletmeyi kapasite altinda
calismaya ittigi belirtilmistir. Kalifiye eleman yetersizligi olarak da adlandirilabilecek
bu sorunun daha cok gen¢ calisanlara yonelik oldugu gozlemlenmistir. Sekiz yillik
zorunlu egitimle birlikte ¢iraklik kurumunun biiylik darbe aldigimi belirten iki
yanitlayici, ayn1 zamanda kendi iskollarina iliskin meslek liselerinde egitim boliimii
bulunmamasinit da kalifiye eleman eksikliginin kokenleri arasinda siralamistir. Bir
yanitlayici ise yonetim kademesindeki kisilerin bilgi ve deneyim donanimi bakimindan

yetersiz olusunu da kapasite altinda calisma nedenleri arasinda gostermistir.

216



Yukarda belirtilenlere ilave olarak, magaza kiralar1 ve magazanin cografi
konumu, cesitli konularda onay alma zorunlulugu, sermaye yetersizligi ve seslenilen
kesimin oranca toplumun dar bir kesimi olusu isletmenin kapasite altinda caligsma
durumuna neden olarak gosterilmistir. Bir diger kapasite altinda ¢alisma nedeni olarak

ise piyasalardaki degisiklikler ve belirsizlikler (istikrarsizliklar) gosterilmistir.
3.6.3.9. Isletmelerin Franchising Kullanim

Yanitlayicilarin biiyiik boliimii (beste iicii) zaten bir franchising isletmesidir.
Bununla birlikte yanitlayicilarin yalnizca altis1 calistiklar1 / sahibi olduklari isletmenin

franchising verdigi konusunda goriis belirtmistir.

3.6.3.10. Isletmelerin Tasarun ve Yeni Teknolojilerin Kullamiminda

Rakiplere Gore Konumu

Yanitlayicilarin yarisindan cogu (%55°i) isletmelerini iiriin ve hizmet tasarimi /
gelistirilmesi, yeni teknolojilerin iiretim siireclerinde kullanilmasi  konularinda
rakiplerine gore lider konumda gordiiklerini ifade etmistir. %35’lik bir kisim 6zellikle
yeni teknolojilerin giincel olarak iiretim siireclerinde yer almasi konusunda isletmelerini
rakiplerine gore ortalama diizeyde gordiigiinii ifade ederken, az sayida yanitlayici (%10)
her alanda rakiplerine gore zayif ya da ortalama diizeyde olduklarim diistindiigiinii ifade
etmistir. Daha Once kapasite altinda calisma nedenleri soruldugunda bdylesi bir
durumun genellikle s6z konusu olmadigini belirtmeleri de goéz Oniine alindiginda,
yanitlayicilarin igletmeleri hakkinda goriis belirtirken olumsuz bir imge olugsmamasi i¢in

caba harcamakta olduklarini diistinmek yaniltic1 olmayabilir.
3.6.3.11. Isletmelerde Satis Islemlerinde Internet Kullanimi

Yanitlayicilarin ~ yalmizca altis1  (beste  biri) satis icin  internetten
yararlanabildiklerini belirtirken, olumlu yanit verenlerin ikisi de bu hizmeti aracilik
yapan yaygin internet satig aglar iizerinden saglamakta olduklarini ifade etmistir. Bu
konuya olumsuz yanit verenlerin hemen hepsi ise yakin zamanda internet {izerinden

satisa baglama konusuna caligmalar yaptiklarimi ifade etmistir. Yanitlayicilarin tamami
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internet iizerinden aligveris ve tiirevi hizmetler vermeye ve almaya olumlu

yaklagsmaktadir ve bu olgunun 6nemini kavramis olduklari izlenimi vermektedir.

Internet iizerinden satis yapabilmekte olduklarint soyleyenler en fazla satisin
onemli toplumsal etkinlikler (Ornegin futbol maci, ya da dini bir bayram) esnasinda,
oncesinde ya da ertesinde gerceklestigini; ayrica sokaga cikma kosullarinin elverissiz
oldugu zamanlarda da internetten gelen talebin artis yonlii etkilendigini; belki bununla
ilintili olarak kisin internetten yaptiklart satislarin yaz donemine oranla daha fazla

olageldigini ifade etmistir.

Bir yanitlayici ise haftaici satislarinin haftasonuna gore, kis satislarimin yaz
satislarina gore fazla oldugunu ayrica giin icinde 19:00 — 23:00 arasi internet
lizerinden satiglarin diger saatlere gore daha yogun oldugunu; yine aymn 12 — 15’1 arasi
giinlerde ayin diger giinlerine gore daha fazla internet iizerinden satis yapilmakta

oldugunu ifade etmistir.

Yanitlayicilar internet iizerinden aligveris yapan kitlenin iyi egitimli (daha ¢ok
akademisyen, iiniversite ogrencisi, bankaci, avukat, sanayici, ila¢ firmast ¢alisani, vb.),
20 — 45 yas arast yas grubuna mensup, zamant kisitlt ‘elit’ bir kitle oldugunu ifade

etmigtir.

Yanitlayicilar internet iizerinden satis esnasinda aligverisin iglem giivenliginin

nasil saglanabildigi konusunda kapsamli yanit vermemistir.
3.6.3.12. Isletmelerde Giivenligin Saglanma Yontemleri

Yanitlayicilarin beste dordii isletme iginde miisteri giivenliginin kamerali
giivenlik sistem ile saglandigini belirtirken, yanitlayicilarin hepsi ¢alisanlarinin da bu
konuda dogal olarak duyarl olduklarini ifade etmistir. Yanitlayicilarin besinin isletmesi
biiyiik aligveris kompleksleri ya da magazalarinin i¢inde yer aldigi icin giivenlik
halihazirda ilgili merkezin giivenlik birimince ve sistemince saglanmaktadir. Ayni
zamanda isletmelerde genel olarak alarm sistemi bulunmaktadir ve bu gerek can gerekse

mal giivenligi agisindan bir ikincil giivence saglayici gedir.
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Uriinlerin giivenligi ise yine kamera sistemi ve yukarida belirtilen giivenlik
onlemleri ile saglanmaktadir. Calisanlarin  giivenligi de aym yontemlerle

saglanmaktadir.

3.6.3.13. Isletmelerde Uriiniin Cazibesini Artirmak Amach Kullanilan
Teknolojik Uygulama ve Yenilikler

Yanitlayicilar isletmelerde sunduklari iiriin ve hizmetleri tanitmak ve gorsel
olarak teshir etmek amaciyla ¢ok sayida teknolojik yontem kullanmaktadir. Bu

yontemler asagida siralanmaistir:

- Siirekli giincellenen igerik ve dijital fotograflar/video dosyalari ile

internet iizerinden teshir

- Plazma TV’den gosterilen reklam kayitlart ile isyeri i¢inde ve

vitrininde teshir
- E-posta ile kayith miisterilere tanitim, duyuru ve teshir
- Magaza icinde saydam (slide) gosterimi ile teshir
- Stand agarak ve mankenlerle {iriin teshiri
- Menuboard ve benzeri dijital malzemelerle siirekli teshir
- TV ve radyo reklamlar yolu ile teshir
- El, gazete ilan1 gibi basili metinler aracilig ile teshir
- Kisa telefon mesaji (SMS) yolu ile teshir

3.6.3.14. Isletmelerin Miisterilere Ozel Kart Uygulamast

Yanitlayicilarin ¢ogu miisterilere kart uygulamasma heniiz ge¢mediklerini
fakat bunu planladiklarini ifade etmistir. Yanitlayicilarin iicii indirim karti uygulamasi
yaptiklarin1t belirtmistir. Ayrica iki yanitlayict Bonus ve Advantage card benzeri

sistemlerle anlagmal1 olarak indirimli satis yaptiklarini belirtmistir. Hazir yemek saticisi
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perakende  calisanlar1  ise  yemek  c¢ekleri uygulamalarindan  miisterileri

yararlandirdiklarini ifade etmistir.

S6z konusu kart uygulamalari ile isletmelerin miisterilerin aligveris siklig1 ve
egilimlerini Ogrenebildikleri; ayrica miisterilerin yas, adres, telefon, e-posta adresi
bilgileri gibi bilgilerinin saglanarak gelecekte miisteri sadakati saglamak ve miisterileri
isletmedeki yeniliklerden haberdar etmek amacl bilgi ediniminin miimkiin kilindig

ifade edilmistir.

3.6.3.15. Isletmelerde Kullamilan Akilli Teknoloji Yontemleri ve

Uygulamalar

Yanitlayicilarin ¢ogunlugu isletmelerinde bulanik mantik (fuzzy logic), sinirsel
aglar (neural networks), esnek hesaplama (soft computing), duruma dayali akil yiiriitme
(case based reasoning) ve isbirlik¢i siizme (collaborative filtering) yontemlerinin
kullanilmamakta oldugunu ifade etmistir. Her ne kadar yanitlayicilarin iigte biri duruma
dayali akil yiiriitme ve isbirlikci siizme islemlerinin isletmede kullanildigini belirtseler
de bu konuda ayrint1 aktarmamislardir. Dort yanitlayici ise duruma dayali akil yiiriitme
ve igbirlik¢i siizme ile birlikte sinirsel ag ve ikisi de esnek hesaplama yontemlerinin

isletmede kullanilmakta oldugunu ayrint1 belirtmeksizin ifade etmistir.

Diger yandan yanitlayicilarin onda yedisi (21 kisi) isletmelerinde UPC barkod
ve dijital reklam ekrani kullanilmakta oldugunu belirtmistir. Onda altis1 (18 kisi) cep
telefonu uygulamalart (GSM), 17 kisi ise elektronik fiyat etiketi kullaniminin soz
konusu oldugunu ifade etmistir. Yanitlayicilarin yaridan fazlasi (15 kisi) isletmelerinde
internetin satis ya da tedarik amacgh kullanildigini, 14’1 ise isletmelerinde dijital tabela
kullanildigini1 soylemistir. Yanitlayicilarin sekizi isletmelerinde akilli tartt bulundugunu

belirtmistir.

Yanitlayicilarin  beste biri (altt kisi) GPS wuygulamasinin isletmelerinde
kullanildigin1 belirtirken dort kisi GPRS teknolojisinden yararlamldigini, ticii RFID
teknolojisinin kullanim kapsaminda oldugunu ifade etmistir. Isletmelerin ii¢iinde akilli
kart uygulamasinin, yine ii¢iinde PSA kullaniminin s6z konusu oldugu belirtilmistir. Bir

isletmede ise WAP uygulamasi vardir.
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3.6.3.16. Isletmelerde Kullanilan Uriin Kalite Standard:

Yanitlayicilarin beste ikisi (oniki kisi) isletmelerinde bir iiriin kalite standardi
uygulandigini ifade etmistir. Kullanilan standartlarin ¢ogu ISO 9000 tiirevi olmakla
birlikte, HACCP, AQL, BSCI sistemleri (giyim firmalart i¢in) ve firmalarin kendi
denetleyicileri (Schlotzkys ve Burger King gibi firmalar ic¢in) ile bagimsiz denetleyici

firmalar da s6z konusudur.
3.6.3.17. Isletmelerde Ar-Ge Kullanimi ve Akademik Ortaklik

Yanitlayicilarin %44’i (onii¢ kisi) isletmelerinin Ar-Ge boliimleri oldugunu
ifade etmistir. Olumlu yanit verenlerin altis1 bu departmanin isletmenin merkezi
biriminde oldugunu belirtirken, ikisi iiretim noktasinda (fabrikasinda) Ar-Ge bdliimii
oldugunu belirtmistir. Hazir gida firmalar1 ile teknolojik iiriinleri dogrudan satan
firmalardan olan yanitlayicilar bu konuda net bir yanit vermezken, giyim firmalarindan
olan yanitlayicilar daha c¢ok tasarim konusunda Ar-Ge’ye yogunlastiklarini ifade

etmistir.

Yanitlayicilarin yaklasik yaris1 (ondort yanitlayici) diizenli olarak ya da ara sira
akademik kurumlarla iiriin gelistirme konusunda isbirligine gittiklerini ifade etmistir.
S6z konusu ortakliklar daha cok iiriin gelistirme alaninda olsa da, calisanlarin bilgisini
ve deneyimini artirma amacinin da ikincil olarak hedeflendigi yanitlayicilarin bir

boliimiince ifade edilmistir.

3.6.4. Bulgularin Degerlendirilmesi

Goriigiilen  sektor temsilcileri  agirlikli  olarak isletmelerinin  perakende
sektoriinde basarili oldugunu vurgulamistir. Uriin kalitesinin ve fiyatimin reklamdan
daha fazla isletme performans: iizerinde etkili oldugu belirtilmistir. Teknolojik
yeniliklerin iiretim maliyetleri lizerinde etkili olabilecegini, isletme de ki tiretim hizinin
sahip olunan teknoloji ve isletme calisanlarinin egitim diizeyinin perakendedeki

teknolojilerin takibi agisindan 6nemini belirterek, teknolojik uygulamalarin isletmede
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uygulanmasinin maliyet boyutunun da g6z ardi edilmemesi gerektigi iizerinde

durmusglardir.

Miilakat yapilan yoneticilerin hemen hemen tamamu interneti giinliik yagsaminda
kullanmakta oldugunu belirtmekle birlikte, internet iizerinden satis perakende
sektoriinde heniiz gecerli bir yontem olarak benimsenerek uygulamaya baslanmis
degildir. Internet iizerinden daha ¢ok stok degisimi izlenerek yonlendirilmekte ve
iletisim etkinlikleri siirdiiriilmektedir. Yine de egitim, Ar-Ge, geribildirim alaninda
internet ve baglantili teknolojiler giderek artan bir bi¢imde kullanilmaktadir. Alinan
yanitlar perakende sektoriinde teknolojik trendlerin ve yeni uygulamalarin sektorde

giderek daha kullanilir duruma gelecegini gostermektedir.

Perakende sektorii temsilcileri kapasite alti calisma nedenleri arasinda
rakiplerinin kayitdis1 yontemleri kullanmasin1 ve kalifiye eleman yetersizligini
goriirken, teknolojik yenilikler bu baglamda bir sebep olarak  gosterilmemistir.
Yetkililerin yarisindan ¢ogu isletmelerinin iiriin ve hizmet tasarimi, yeni teknolojilerin
iretim siireclerinde kullanilmasi konularinda rakiplerine gore lider konumda olduklarini
belirtirken sadece % 10’luk bir grup isletmelerinin bu konuda zayif oldugunu

belirtmistir.

Satis disindaki teknolojik olanak kullanimlari ise daha c¢ok {iiriin tanitimi ve
teshir i¢in s6z konusu olmustur. Buna gore siirekli giincellenen icerik ve dijital
fotograflar/video dosyalar1 ile internet {izerinden teshir, plazma TV’den gosterilen
reklam kayitlar1 ile igyeri i¢inde ve vitrininde teshir, e-posta ile kayithh miisterilere
tanitim, duyuru ve teshir, magaza icinde saydam (slide) gosterimi ile teshir, stand acarak
ve mankenlerle {iiriin teshiri, menuboard ve benzeri dijital malzemelerle siirekli teshir,
TV ve radyo reklamlar yolu ile teshir; el, gazete ilan1 gibi basili metinler aracilig ile

teshir, kisa telefon mesaji (SMS) yolu ile teshir yaygindir ve yayginlik kazanmaktadir.

Yanitlayicilarin ¢cogu heniliz miisteri karti uygulamalart olmadigimi fakat
planladiklarini ifade etmislerdir. Sadece iki isletmenin kartli sistemlerle anlasmalarinin
olmas1 miisteri iligkileri yonetiminin isletmeler tarfindan heniiz yeteri kadar 6neminin

anlasilamamis oldugunu gostermektedir.
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Miilakat esnasinda goriisiilen yanitlayicilarin ¢ogunlugu isletmelerinde bulanik
mantik (fuzzy logic), sinirsel aglar (neural networks), esnek hesaplama (soft
computing), duruma dayali akil yiiriitme (case based reasoning) ve isbirlikci siizme
(collaborative filtering) yontemlerinin kullanilmamakta oldugunu ifade etmistir. Diger
yandan yanitlayicilarin biiyiikk boliimii isletmelerinde UPC barkod ve dijital reklam
ekrani, cep telefonu uygulamalari, elektronik fiyat etiketi kullantminin s6z konusu

oldugunu ifade etmistir.

Yanitlayicilarin yaridan fazlasit (15 kisi) isletmelerinde internetin satis ya da
tedarik amach kullanildigim, 14°t4 ise isletmelerinde dijital tabela kullanildigini
sOylemistir. Yanitlayicilarin sekizi isletmelerinde akilli tarti bulundugunu belirtmistir.
Az sayida kisi ise GPS uygulamasinin isletmelerinde kullanildigini belirtirken, birkac
perakende sektorii temsilcisi GPRS teknolojisinden yararlanildigimi ve RFID
teknolojisinin kullanim kapsaminda oldugunu ifade etmistir. isletmelerin iiciinde akill
kart uygulamasinin, yine ii¢iinde PSA kullaniminin s6z konusu oldugu belirtilmistir. Bir

isletmede ise WAP uygulamasi oldugu anlasilmistir.

Miilakat gerceklestirilen isletme temsilcilerinin beste ikisi isletmelerinde bir
iriin kalite standard1 uygulandigint ve % 88’1 bir perakende orgiitiine iiye olduklarini
ifade etmistir. Ayrica yine yaklasik yarisi isletmelerinde Ar-Ge birimi bulundugunu ve
ozellikle iiriin gelistirme alaninda akademik kurullarla isbirligi i¢inde calistiklarini

belirtmislerdir.
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SONUC VE ONERILER

Perakendecilik sosyal ve ekonomik bir kavram olarak i¢inde yasanilan
donemin kosullarindan soyutlanamaz. Perakendecilik zaman zaman sadece pazarlamaya
yonelik olarak degerlendirilse de, iiretici ve tiiketici arasindaki etkilesimi saglamasi bir
yana; 6nemli yatirnmlarla istihdama biiylik katki saglamasi ve bircok sektor ile de
iliskisinin olmas1 dolayisiyla ekonomik anlamda biiyiik oneme sahiptir. Geleneksel
bakkallardan giinlimiiziin biiylik alisveris merkezlerine uzanan bir yelpazede hizmet
veren perakendecilik sektorii, bu yoniiyle tiiketicilerin bircok degisken istegini karsilar
durumda olmasinin yani sira sahip oldugu biiyiik cirolarla da ekonominin 6nemli

dinamiklerinden biri olmay1 siirdiirmektedir.

Perakendecigin tarihcesine bakarsak; ABD’de boliimlii magazalar 1870’lerde,
posta ile satis 1880’lerde, zincir magazalar 20. yilizyilin basinda, siipermarketler
1930’larda, indirim magazalar1 1940’larda, aligveris merkezleri 1950’lerde ve
ihtisaslagsmis magazalar 1970’lerde ortaya ¢cikmistir. Tiirkiye’de ise perakendecilik yillar
icerisinde hizla gelisen sektorlerin basinda gelmektedir. Tiirk perakendeciliginin
temelleri yillar 6nce atilmis olmasina ragmen, cagdas anlamda bu sektoriin gelismesi

90’11 yillarin baginda hipermarketcilik kavramiyla birlikte ortaya ¢ikmistir.

Perakendeciligin dinamik bir sektdr olmasi dolayisiyla, siire¢ igerisinde
perakendecilik tiirleri degisiklige ugramis; yeni tiirler ortaya ¢ikmis ve bu acidan
sektorde ¢ok cesitli siniflandirma secenekleri kullanilmaya baglanmistir. Ancak yine de
literatiirde perakendeci kuruluslarin siniflandirmasinda temel bazi kriterler ve belirli
simniflandirmalar ~ 6nemini  korumaya devam  etmektedir. = Perakendeciligin
siniflandirilmasinda kullanilan ve Tiirkiye’ de de kabul gormiis bir diger 6l¢iit ise 6lgek
biyiikliigiidiir. Olgek biiyiikliigiiniin saptanmasinda magaza satis alan1 (m? olarak
yiizol¢iimil) kamu tarafindan da kabul goérmiis ve yasal uygulamalara da bu kriterle

girmistir.

Hayatimizin her alaninda etkili olan teknoloji perakendecilikte de kendine

onemli yerler bulmustur. Perakendeciligin gelisiminde Onemli etkisi olan teknolojik
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yenilikler soguk hava depoculugu, ambalaj teknolojisi ve haberlesme alanlarindaki
gelismelerdir. Tiim bunlar ayn1 zamanda biiyiik perakendeciligin gelisimini saglayan
gelismelerdir. Bilgisayar ve bilgi teknolojilerinde gelismelerin perakendecilige
uygulanmas1 0Ozellikle perakendecilikte Olcek ekonomilerini giiglendiren, satis
noktalarindaki kasalara konulan sistemler (barkod, tarama vs.) ile miimkiin olabilmistir.
Boylece iireticilere, teknoloji ve yonetimdeki gelismelere bagli olarak iyi bir lojistik
sistem olusturan biiyiilk perakendeciler zamaninda alim satimlariyla stoklama

maliyetlerini azaltmislardir.

1995’te magaza kartlarinin ortaya cikisiyla beraber perakendeciler bilgi
akisinda yeni bir asamaya gecmistir. Perakendeciler bu sayede bilgisayara kaydedilen
miisteri satin alma davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olmaya baslamislardir. Genel
olarak tiiketicilerin tercihlerinde etkili olan 6grenme ve egitim davranisi sonradan
ogrenilmektedir. Bu acidan algilama, akilda tutma, pekistirme gibi unsurlar kisinin satin
alma kararlarinda etkili olabilmektedir. Bununla beraber yapilan aragtirmalar egitim
diizeyi yiiksek olan kisilerin teknik ozellikleri olan, cok c¢esitli 6zelligi bir arada
barindiran iiriinleri tercih ettiklerini gostermektedir. Giiniimiizde degisen miisteri
tercihleri ve davranislarinin dogal bir sonucu olarak, perakendeciler de kendilerini
gelistirmek amaciyla mevcut hizmetlerini arttirma, hizmet kalitesinde fark yaratma
temelinde, fiyat dis1 rekabet araglarimi etkin kullanma yollarin1 aramaktadir. Zaman
yetersizligi gibi nedenler basta olmak iizere tiiketicilerin ihtiyaclarin1 aymi cati altindaki
mekanlardan saglamak istemesinin ¢ok farkli nedenleri bulunmaktadir. Artik
tilketicilerin satin alma yeri tercihlerinde fiyat temel belirleyici olma yetenegini
kaybetmistir. Sosyo ekonomik, kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin disinda teknolojik

gelismeler de yakindan takip edilmektedir.

Veri madenciligi perakendecilikte de uygulanmaya baslanan ve teknolojiyi ileri
seviyede kullanan analiz metotlaridir. Perakendecilik acisindan veri madenciliginin en
onemli kolaylig1 veritabanlarindaki miisterilerin zaman icerisindeki satin alma
davraniglarinin tespit edilerek sonuglar dogrultusunda ¢esitli kampanyalarin ya da yeni
politikalarin uygulanabilmesi olmaktadir. Akilli teknoloji modelleriyle; miisteri

boliimlemesi ile yeni iiriinlerin veya kampanyalarin belirli gruplardaki etkisini 6l¢mek,
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miisteri gruplarimi tercihlerine ve davranislarina gore yonlendirmek, belli bir iiriiniin
belli bir miisterinin ihtiyaglarina uygunlugunu ve satin alma ihtimalini hesaplamak,
miisteri memnuniyetine etki eden faktorleri belirlemek, miisteri sadakatini ve
dolayisiyla miisteri tutma programlarini olusturmak miimkiin olabilmektedir. Elektronik
ticaret, internet ve lojistik teknolojilerinde ortaya c¢ikan basdondiiriicii degisiklikler,
yogun rekabet baskisi altindaki kiiresel biiyiik olgcekli perakendeci oyuncularin bu
teknolojileri benimseyip yarista 6ne gegcme cabalarin1 hizlandirmistir. Akilli magazalar,
cok degisik teknolojileri biitiinlesik bir sekilde barindiran, aninda miisteri ve {iiriin
bilgilerine dayanilarak, harekete ge¢cmeye yarayan bilgisayar aglarina baglanmis
aygitlart ve donanimlart kullanan isletmelerdir. Gelecegin teknolojisi olarak sunulan
“akilli magazalar”, pazarlama basarisinin iic onemli 6gesi olan hiz, farklilik ve yenilik

isteklerine cevap verir goriinmektedirler.

Perakendecilerin s6z konusu yeni teknolojik sistemleri devreye sokmaya ikna
edilmelerinin anahtar gerekceleri, daha ¢ok satis ve daha az masraf ve miisteriler i¢in
daha kapsamli bir kontrol olarak sayilabilir. Ancak yeni iiriinlerin ve yeni sistemlerin
devreye sokulmalarinin gec¢misteki Ornekleri, bunlarin basaris1 i¢in miisterinin
kabuliiniin ¢ok 6nemli oldugunu gostermistir. Bununla beraber, bdylesi sistemlerin
kurulmasi, miisteri bunlar1 kullanmadigi veya geleneksel aligveris yontemlerini
kullanmay1 yegledigi takdirde basarili bir sonuca erisemeyecektir. Bu arastirma
teknolojik sistemlerin basari beklentilerinin degerlendirilmesi icin bir On arastirma
niteligindedir ve elde edilen bulgular miisterilerin bu sistemleri kabuliiniin tesvik
edilebilmesi i¢in kullanilabilecektir. Daha kisisellestirilmis bir hizmet saglayabilme
yetisi, perakendecilerin daha fazla hizmet-odakli tiiketiciye ulasabilmesinin yani sira
fiyat-odakli miisteriler i¢in de son derece ilgi c¢ekicidir. Bu teknolojiler, perakendecilik
sektoriiniin yapisin etkileyecek midir? S6z konusu sorunun cevabi biiyiikk oranda bu
teknolojilerin hangi perakendecilik sektorii tarafindan basariyla uygulandigina ve de
tiikketici deger algilamasindaki sonuglarin dogasina bagli bulunmaktadir. Bu alandaki
rekabet hizlandikca emin olabileceginiz tek bir husus bulunmaktadir: ticari faaliyetler

hi¢bir zaman artik eskisi gibi olmayacaktir.

Geng ve dinamik niifus yapisi ile perakendecilik son yillarda Tiirkiye i¢in en

onemli sektorlerden biri haline gelmistir. Bir cok iilkede doyma noktasina ulagsmis olan
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perakende, Tiirkiye’de halen gelisme potansiyelinin yiiksek olmasi sebebiyle 6zellikle
yabancit sermayenin yatirnmlarini yogunlastirdigi alanlarin basinda gelmektedir.
Sektorde modern perakendeciligin en O©Onemli kanallarindan biriside organize
perakendenin temsilcilerinden aligveris merkezleridir. Yakin zamanda insaati
tamamlanacak olanlarla birlikte 346 adede ve 6,8 milyon m2 kiralanabilir alana
ulasacak olan AVM’ler, i¢inde yer alan yaklasik 30.000 perakende magazasi ile

sektordeki cironun 6nemli kismin1 gergeklestirecektir.

Sektorde yasanan bu hizli gelismenin kars1 tarfindaki bir diger gercek ise, zaman
icinde perakende ticaretteki kar marjlarinin azalan bir trend izlemesine paralel olarak
uluslararasi rekabetin diizgiin bir artis gosterdigidir. Perakendecilerin sz konusu yeni
teknolojik sistemleri devreye sokmaya ikna edilmelerinin kritik gerekgesi, daha cok
satis ve daha az maliyet ve miisteriler icin daha kapsamli bir bilgi kontrolu olarak
belirtilebilir. Ancak yeni Uriinlerin ve sistemlerin devreye sokulmalarinin ge¢misteki
ornek uygulamalari, bunlarin basaris1 i¢in miisteri kabuliiniin ¢ok 6nemli oldugunu

gostermistir.

Bu calisma, teknolojik sistemlerin basar1 beklentilerinin degerlendirilmesi, elde
edilen bulgularla miisterilerin bu sistemleri kabulunun tesvik ve yonlendirilmesi, yeni
teknolojilerin perakende sektoriinde kullanilmasinin basarili olarak

gerceklestirilebilmesi i¢in bir 6n arastirma niteligindedir.

Bu calismada perakende sektoriinde teknolojik kolayliklar cercevesinde
tilketicilerin satin alma tutumlarin1 analiz etmek i¢in yargisal 6rnekleme yOntemiyle
belirlenen Istanbul, Adana, Konya ve Gaziantep olmak iizere dort degisik ildeki
AVM’lerde 386 kisiden olusan orneklemle yiiz yiize anket yontemi ile goriisiilmiistiir.
Ayrica sektoriin {iretici yoniiniide analiz edebilmek ve verileri karsilastirip yorumlari
biitiinlestirebilmek amaciyla 37 perakende sektOrii yoneticisinin miilakat yontemi

kullanilarak goriisleri alinmugtir.

Anket ve miilakatlarla o6zellikle demografik degiskenlerin ve teknolojik
uygulamalarin tiiketicilerin tutumlarin1 hem satin alma hemde perakendeci tercihi

baglaminda nasil etkiledigi irdelenmistir.
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Gerek ankete gerekse miilakata katilanlarin egitim diizeyinin yiiksek bir
oranda {iniversite ve iistii diizey ile 35 yas alt1 geng bir 6rnek kitle olmasi dikkat cekici

bulunmustur.

Gerceklestirilen anketin sonuglar1 ayni zamanda sehirlere goére de analiz
edilmistir. Alisveris edilen magaza cesidi olarak Ozellikle aligveris merkezleri One
cikmaktadir. 11 detayinda baktigimizda da bu sonuc degismemektedir. Bir baska degisle
yasanilan il degisse dahi aligveris merkezleri en ¢ok tercih edilen merkezlerdir. Diger
yandan AVM’lerden sonra, Adana ve Istanbul ili igin “alisveris magazalarinin
bulundugu caddeler”, Gaziantep ve Konya icin ise ‘“mahallemizdeki magazalar” ikincil
olarak aligveris yapma tercihinin oransal olarak daha yiiksek ciktigi basliklar olmustur.
Alisveris kiiltliriiniin heniiz yeteri kadar gelismedigi illerde geleneksel yasam tarzinin

bir unsuru olan mahalle esnafindan aligveris yapmak 6nemini korumaktadir.

AVM’ler anketlerin buralarda yapilmas: kisiti altinda her yas grubunda birinci
tercih edilen aligveris birimi olurken Ozellikle 35 yas iistiinde daha yiiksek oranlar
gozlenmistir. Orta yas iistii tiiketiciler grubunda, harcamalarin iiriinlerden ¢ok
deneyimlere ve hizmetlere yonelik olmast AVM’lerin bu baglamda tercih edildigini
diistindiirebilir. 35 yas alti tiiketiciler ise caddelerdeki magazalar1 daha fazla tercih
etmektedir. Internet magazalar1 ise sadece 24 yas altinda tercih edilmektedir. Son
yillarda orneklerine rastladigimiz kapali mekanlar yerine, acik alanlari, cadde ve
meydan goriintiisiinde mimari tarzi tercih eden AVM projeleri her iki grubu da

kapsayabilme yaklasimin bir sonucu olabilir.

Arastirma kapsaminda yapilan istatistiksel analizlerde de tiiketicilerin yaslari
ve gelir seviyeleri ile siklikla tercih ettikleri perakendeci magaza tiirleri arasinda anlaml
bir iliski bulunmus, ancak tiiketicilerin egitim durumunun perakende magaza tercihinde

etkili bir faktor olmadig: tesbit edilmistir.

Ormek kitledeki tiiketiciler tarafindan internet, pesin ode-gotiir ve ihtisas
magazalart en az tercih edilen yerler olurken; AVM’ler, siipermarketler ve

hipermarketlerin en sik kullanilan perakende magazalar olarak belirtilmesi ve yaridan
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fazla bir oranda birka¢ degisik birimden aligverislerin yapiliyor olmasit son yillarda

Tiirkiye’de tiiketicilerin hizla organize perakendeye yonelisinin bir ifadesi olabilir.

Ankete katilanlarin hem bir alisveris birimini tercih ederken bulunmasi
istenilen Ozellikler arasinda hem de bu yerlerde en eksik bulunan 6zelliklerin basinda
calisanlarin yaklasimini  belirtilmesi  perakendede diger unsurlardan once “insan”
faktoriiniin 6nemini korudugunu gostermektedir. Ayni sekilde miilakat arastirmasi
sirasinda perakende sektor temsilcileri de kalifiye eleman bulamamayir 6nemli bir
darbogaz olarak belirtmislerdir. Tiirkiye perakende sektoriinde ki hizli biiyiime ve
sektore insan yetistiren kurumlarin yetersizligi sonucu ortaya cikan bu gercek hem
tilkketici hem de iiretici tarafindan en belirgin sorun olarak vurgulanmistir. Orta vadede
bile ¢coziimlenmesi gii¢c bir problem olarak devam edecegi anlasilan bu durum sektoriin

kurumsal temsilcilerinin ¢abalariyla biraz olsun giderilmeye ¢alisilmaktadir.

Arastirma sirasinda % 75 ler gibi yiiksek bir oranda internet kullanmildigi
belirtilmesine ragmen,yine hem tiiketiciler hem de sektor temsilcileri son yillarin
yiikselen trendi sanal aligverise ihtiyatli yaklagmaktadirlar. Diinyadaki internet
kullanicilarinin % 64 {iniin online aligveris yapma trendine karsin, internet kullanimi
Tiirkiye’de hizla yayilmasina ragmen genc niifus tarafindan bile heniiz aligveris birimi
olma niteligi kazanamamustir Simdilik bu sekilde yapilan aligveris sadece tatil,
kitap/video, elektronik esya grubunda agirlik kazanirken, sektor temsilcileri interneti
hala aktif bir alisveris birimi olarak kullanmamakla birlikte bu konuda ki muhtemel
potansiyeli degerlendirmekte ve bu teknolojik cerceve icinde rol almayi
planlamaktadirlar. Oniimiizdeki yillarda Tiirkiye’de sanal alisverisin yiikselen bir ivme

kazanacagi tahmin edilmektedir.

Kismen tiiketici haklarina iliskin giiclii kiiresel trendlerin ve uluslararasi
sirketlerin Tiirk pazarina girisinin bir yansimasi olarak , kismen de artan rekabetten
dolay: tiiketici davranisi hizla degismektedir.”Miisteri kraldir” anlayis1 Tiirkiye’de de
yerlesmeye baslamistir.Bu dogrultuda hem sektor temsilcilerinin kaliteli mal sunumunu
fiyattan once belirtmeleri hem de tiiketicilerin ayni sekilde alisveris birimlerinde iiriin
kalitesini ve calisanlarin yaklagimini diger unsurlardan Oncelikli gormeleri arz ve

talebin ayn1 yaklasimi benimsediklerini gdstermektedir.
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Miilakat esnasinda goriisiilen yanitlayicilarin ¢ogunlugu isletmelerinde geliskin
veri madenciligi mekanizmalarindan bulanik mantik (fuzzy logic), yapay sinirsel aglar
(neural networks), esnek hesaplama (soft computing), duruma dayal akil yiiriitme (case
based reasoning) ve isbirlik¢i siizme (collaborative filtering) yontemlerinin
kullanilmamakta oldugunu ifade etmistir. Ote yandan yanitlayicilarin biiyiik boliimii
isletmelerinde barkod ve dijital reklam ekrani, cep telefonu uygulamalari, elektronik
fiyat etiketi kullaniminin s6z konusu oldugunu belirtmistir. Modern perakendeciligin bir
baska 6nemli giicii de ekonomik gelisme ve yasamin itici faktorlerinden teknoloji ve
farklilik konularina kendisini en c¢abuk uyarlayabilen bir yapiya sahip olmasidir.
Perakende sektorii temsilcileri yukarda bahsedilen yeni teknolojilerin uygulanmasi
konusuna onem verdiklerini belirtmekle beraber rakiplerinden bu konuda daha iyi
olduklarim1 diisinmekte ve sektordeki rekabet tehditlerini goz Oniine alarak yeni
teknojilerin getirecegi maliyet unsurlar1 karsisinda Onceliklerini daha iyi planlamay1
ongormektedir. Tiirkiye’de ki perakende sektoriiniin akilli teknolojiler ve gelecegin

magazasi teknolojilerini simdilik cok dar bir ¢cerceveden takip ettigi anlasilmaktadir.

Organize perakendecilikte cok onemli bir gelisme olan barkodlarin,
orta vadede RFID teknolojisi ile yenilecek olmasi ve buna bagl olarak diger teknolojik
uygulamalarin da bunu takip edecek olmasi perakendecilerin ve miisterilerinin
hayatinda devrim yaratacak bir degisim olusturmasi beklenmektedir. Yurtdisi orneklerde
teknolojik uygulamalarin Oncelikle; degisen miisteri istek ve beklentileri nedeniyle
perakendecilerin “miisteri odakli perakendecilik” kavramlart olusturmaya baslamalari
nedeniyle devreye alindigimi goriiyoruz. Bu calismada da, tiiketicilerin satinalma
tutumlar iizerinde etkili olabilecek teknolojik kolayliklarin tercihinde bazi degiskenler
hari¢ tiiketicilerin yaslar1 ve gelir seviyelerinin anlamli bir belirleyici rol oynadigi
goriilmiistiir. Ancak sektor temsilcilerinin yeni teknolojileri uygulamaya magaza
operasyonlarinin maliyetine etkisini goz Oniine alarak yaklastiklarini ;yeni teknoloji
uygulamalar1 konusunda c¢ekimser olduklar1 goriilmektedir. Bu c¢ercevede miisterinin
itici bir giic olugturmayacagini gormek bu teknolojik uygulamalarin orta vadede ancak
yabanci organize perakendeciler tarafindan deneme mahiyetinde ve kisith olarak

Tirkiye’de kullanilacagin1 gostermektedir.
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Bu calismada perakende sektOriiniin mevcut durumu ve gelecegine iliskin,
kullanilmakta ve kullanilacak olan teknolojiler ve islevsellesecek trendler ile tiiketicinin
gelir, egitim ve yas degiskenlerinin tiiketici tutumu baglaminda  belirlenmesine
calisilmistir. Bu verilerin, perakende yoneticilerinin tiiketici tutumunda 6nem kazanan
faktorleri géz Oniine alarak, yeni miisteri kazanma ve mevcut miisterileri koruma
noktasinda alacaklar1 kararlar i¢in faydali olabilecegi diisiiniilmektedir. Yine aym
sekilde pazarlama politikalar1 ve stratejilerinin belirlenmesinde miisterilerin demografik
ozellikleri ve yasanilan ilin Ozelliklerinden kaynaklanan farkliligi dikkate almalari
beklenmektedir.Bu arastirma perakende yoneticilerinin yeni uygulamaya koyacaklari
teknolojik yenilikler karsisinda olast miisteri tutumlarmin  tahmini ve basari
beklentilerinin degerlendirilmesi i¢in bir 6n arastirma niteligindedir ve elde edilen
bulgular miisterilerin  bu  sistemleri  kabuliiniin tesvik edilebilmesi igin
kullanilabilecektir. Caligmanin sonuglar: ile perakendecilerin, tiiketicilerin yas ve gelir
durumuna gore daha kisisellestirilmis bir hizmet saglayabilmesi, daha fazla hizmet-
odakl1 ve fiyat-odakli miisterilere ulasabilmesinin miimkiin olabilmesinin yani sira hem
tiikketiciler icin hem de sektor temsilcilerinin birbirlerinin, yeni teknolojiler, trendler ve
mevcut yapilar konusunda ne diisiindiiklerinin ortaya konuluyor olmasi bakimindan son

derece ilgi ¢ekici oldugu diisiiniilmektedir.

Bu teknolojiler, perakendecilik sektoriiniin yapisimi etkileyecek midir? Tiim
yeni teknolojiler daha fazla veri, daha fazla veri ise daha yeni uygulamalar1 beraberinde
getirecektir. Bu noktada, veri yiginindan en dogru bilgiye ulasip, bu bilgileri hizla
uygulamaya koyan isletmeler ile sektordeki yeni teknolojik uygulamalar izleyip,
firsatlar olustugunda maliyete iliskin yaklasimlarida dikkate alarak yeni bir teknolojinin
onciisii olma kararin1 alabilecek yetenege sahip yoneticiler perakende sektoriine

oniimiizdeki donemde yon verecek sirketler olacaktir.

Hizla gelisen ve cesitlenen sektor yonelimleri ile buna bagl olarak cesitlenen
miisteri tercihleri hakkinda daha fazla arastirma yapilmasi; hem bu arastirmanin
sonuclarinin  gelecekteki tutarliliginin  belirlenebilmesi acisindan hem de yeni

yaklasimlara 1s1k tutulabilmesi icin yararh olabilecektir.
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PERAKENDE SEKTORUNDEKI TEKNOLOJIK
YENILIKLER CERCEVESINDE MUSTERILERIN
SATIN ALMA TUTUMLARINI BELIRLEMEK
AMACIYLA YAPILAN

ANKET FORMU
EKLER: EK1

Bu arastirma son yillarda hizli bir gelisme gosteren perakende sektorii ve bu sektordeki teknolojik yenilikler gergevesinde
misterilerin Grlin satin alma tutumlarinin tespitine yonelik olup, verecediniz cevaplar sadece akademik amagli olarak

doktora tezi calismasinda kullanilacaktir.

Ankette isminiz veya kimliginiz sorulmayacak sadece verdiginiz cevaplar olacaktir.Arastirmanin dederi ve basarisi sizin

katiliminiz ve dogru,sagliki cevaplarinizla miimkiin olacaktir.

ALISVERIS BILGILERI

1. Aligveris yaparken, aligveriginize iliskin bilgileri daha gok hangi
kaynaklardan edinirsiniz?

Bilgi edinilen kaynak bulunmuyor

Internet/e-posta mesajlari

Gazete/dergi haberleri

Radyo reklamlari

Alisveris noktasinin brostir/dékiiman/tanitimlan

Gazete / dergi reklamlari, insertler

Tanidiklar / arkadaglar / aile bireyleri

TV reklamlari

SMS le gelen reklam mesajlarindan

OOoOooooood

3. Aligverislerinizi yaparken daha cok nereyi tercih
ediyorsunuz?

Mabhallemizdeki magazalari

Alisveris madazalarinin bulundugu caddeleri
Alisveris merkezlerini

Fabrika satis magazalarini (outlet)
Internetteki sanal magazalari

Dider (lutfen belirtiniz): ......ccccoeeveevereerenene.

oooooo

5. Aligveriglerinizi kag alisveris noktasindan / merkezinden
yaplyorsunuz?
] Hep ayni yerlerden yaparim
] Bir kag yeri ,merkezi birden kullanirm
] Hep degisik yerlerden yaparim
[ Nerden begenirsem,denk gelirse ordan yaparim
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2. Ilk akliniza gelen aligveris noktasi/ merkezi 6zelligi nedir?
Odeme kalayligi

Uriin gesitliligi

Teknolojik kolayliklar(elektronik

tartilar,barcode, elek.fiyat etiketleri,elek.6deme vs)
Uriinlerin ucuzlugu

Uriinlerin kalitesi

Madaza cesitliligi

Dider (lGtfen belirtiniz): .......ccccoeeeereennee.

OoOoOono OO0

4. Alisveris noktalar hakkinda bilgi edinilen kaynaklardan en
guvenilir buldugunuz hangileridir? (lGtfen iki sik
isaretleyiniz)

Bilgi edinilen kaynak bulunmuyor

Internet / e-posta mesajlari

Gazete / dergi haberleri

Radyo reklamlari

Aligveris noktasinin brostir/dokiiman/tanitimlan

Gazete / dergi reklamlari, insertler

Tanidiklar / arkadaglar / aile bireyleri

TV reklamlari

SMS le gelen reklam mesajlarindan

OOoOooooood

6. Alisveris yaptiginiz birimlerde en eksik gordiigiiniiz
noktalar hangileridir? (Litfen iki sik isaretleyiniz.)

Galisanlarin yaklagimi

Uriinlerin ucuz olmamasi

Uriin cesitliliginin genis bir yelpazeye yayllmamis olmasi

Madaza ici glivenlik 6nlemlerinin yetersizligi

Alisveris yapan musterilerin diisiik gelirli olmasi

Madaza aligveris kosullarinin yetersiz olusu

Teknolojik yeniliklerden yeterince yararlaniimamasi

Kaliteli Grinlerin bulunmamasi

Dider. Lutfen belirtiniz: .........ccccccovvevevevvnnnvnrneeeeenn.

Oooooooood



7. Asadidaki perakende madazacilik
cesitlerinden hangilerini ne siklikla

kullandiginizi litfen isaretleyiniz. ( Her bir Gok sik Sik Ki ;
ullaniyorum Nadiren kullantyorum Kullanmiyorum

ifade icin bir secenek isaretleyiniz.) kullaniyorum b U U
Kliglik magazalar (bakkal ,biifeler) 1 2 3 4
Sipermarketler 1 2 3 4
Hipermarketler 1 2 3 4
Alisveris merkezleri 1 2 3 4
Indirim magazalari 1 2 3 4
Bolimlu magazalar 1 2 3 4
Kataloglu satis magazalari 1 2 3 4
Pesin-6de-gbtir magazalar 1 2 3 4
Ihtisas magazalar 1 2 3 4
Internet sanal magazalari 1 2 3 4
8. Bir aligveris birimini tg_rc.ih ederken Onem Olgedi

bulunmasini isteyeceginiz 6zellikleri

6nem derecelerine gore nitelendiriniz. ) )

(Her bir ifade icin bir secenek Cok 6nemli Onemli Farketmez Onemsiz Hic 6nemli degil

isaretleyiniz.)
Fiyatlarin uygunlugu 1 2 3 4 5
Guvenlik 1 2 3 4 5
Teknolojik kolayhklar 1 2 3 4 5
Promosyon kampanyalari 1 2 3 4 5
Taninmis magaza olmasi 1 2 3 4 5
Galisanlarin yaklagimi 1 2 3 4 5
Uriin gesitliligi. 1 2 3 4 5
Fiziki kosullarin rahathg 1 2 3 4 5
Kolay ulasim 1 2 3 4 5
Markali Grtinlerin bulunmasi 1 2 3 4 5

INTERNET KULLANIMI VE ALISVERiS
9. Evinizde bilgisayar var mi? 10. Internet kullaniyor musunuz?
O] Evet 0 Evden baglaniyorum
O hayr O isyerinden baglaniyorum
[] Hem evden hem isyerinden baglaniyorum
] Hayr
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11. Internet bankacilifindan yararlaniyorsaniz 12. Internetteki sanal magazalardan aligveris
asagidaki hizmetlerden hangisini ya da hangilerini yaplyor musunuz?
kullaniyorsunuz? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.) ] Evet
[1 Hesaplarimla ilgili islemleri yapmak 1 Hayr
[] Fatura 6demek
[1 Kredi karti 6demelerini yapmak
L1 Yatinm islemleri yapabilmek
] Diger. Liitfen belirtiniz: ..................
13. Asadidaki satin alma islemlerinizi nasil gergeklestirmeyi tercih edersiniz? ( Her bir ifade igin bir secenek isaretleyiniz.)
Internet iizerinden | Aligveris noktasina giderek | Ozel bir tercihi yok
Giyim Grdnleri
Gida Urunleri
Beyaz egya
Tatil hizmeti
Elektronik esya
Kitap/dergi/video
Yapi market drtnleri
Kozmetik Urlnleri

14.Bir alisveris biriminden magaza alisveris
karti alacaginiz zaman s6z konusu kartta
hangi 6zellikleri ararsiniz? ( Her bir
ifade icin bir segenek isaretleyiniz.)

Algveris biriminin adi / markasi.
Aligveris madazasinin ¢oklugu
Diger msterilerin sosyal sinifi
Teknolojik olanaklar.

Tyi reklam.

Kartin saglayacag maddi kolayliklar
veylkimliliikler

Galisanlarin yaklagimi.
Kisisel bilgilerin gizliligine dnem verilmesi

Burokratik islemlerin azligi

Cok 6nemli
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Onem Olgegi
Onemli Farketmez Onemsiz Hic énemli degil
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5




TEKNOLOJIK GELISMELER VE ODEME BILGILERI

15. Algverislerinizi daha cok hangi 6édeme sekli ile yapiyorsunuz? 16.

Nakit

Kredi karti ile

Banka karti (debit kart) ile

Dider (lltfen belirtiniz): .......cccccovveeveeenne.

odoo

Tasarruf edebiliyorsaniz ,tasarruflarinizi nasil
degerlendiriyorsunuz?

Tasarruf edemiyorum

Bankada vadeli hesaplarda

Déviz alarak

Emlak yatirmi ile

Borsa ile

Fon veya repoda

Altin alarak

Diger (lutfen belirtiniz): ...............

ggoogdgood

17.Aligveris birimlerinde ki hangi teknolojik
kolayliklar sizin satinalma tercihleriniz

uzerinde etkili olabilir? ( Her bir ifade igin bir ~ Cok
secenek isaretleyiniz.) onemli
Uriinlerin barkodlu ve kasalarin barkod okuyuculu 1
olmasi
Raflarda elektronik fiyat etiketlerinin olmasi 1
Raf Ustl Grdn tanitim ekranlarinin bulunmasi 1
Uriinlerin RFID (radyo frekans tanimli) etiketi olmasi 1
Etkilesimli magaza karti makinalarinin bulunmasi 1
Uriini taniyan akilli elektronik tartilarin olmasi 1
Algveris sepetlerinde dokunmatik bilgisayar olmasi 1
Miisterinin kullanacadi otomatik 6demeli kasalar 1
olmasi
Segtiginiz Urlinu Uzerinize uygulayan akilli aynalar 1
Kablosuz internet baglantisinin olmasi 1
DEMOGRAFIK OZELLIKLER
18. Cinsiyetiniz? 19.
] Erkek
] Kadin
20. Ailenizin ya da sizin aylik ortalama gelir 21,
araliginiz asadidakilerden hangisine denk
dismektedir?
[] 0-500YTL aras 22,
(] 501 YTL- 1,500 YTL arasl
[J 1,501 YTL - 2,500 YTL arasi
(] 2,501 YTL - 5,000 YTL arasi
[] 5,001 YTL- 7,500 YTL arasi
0 7,501 YTL ya da Usti
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Onem Olgegi
Onemli Farketmez Onemsiz Hic énemli degil
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5

Yas arali§iniz?
O 0-24vyas arasi
] 25 - 34 yas arasl
O 35 -44 yas arasl
O] 45 - 54 yas arasl
0 55-64 yas arasl
] 65 yas ya da Ustii

Medeni durumunuz?

Ogrenim durumunuz?
O 1k 6gretim

[] Lise

O Universite

O lisans stii

[J Doktora ve istii

Sorularisabwrla yamtladigimz icin tesekkiir ederiz. Anket sonucuna iliskin bilgi sahibi olmak isterseniz size ulasabilecegimiz mail adresinizi

verebilirsiniz.




Ek 2: Miilakat Formu

MULAKAT FORMU

PERAKENDE SEKTORUNDE TEKNOLOJIK
YENILIKLERIN UYGULANMASINI

FORMU

Sayin Katilimei,

Bu arastirma, son yillarda hizla gelisme gosteren perakende sektorii ve bu
sektordeki teknolojik yeniliklerin perakendeciler tarafindan ne derece
uygulamaya alindiginin tespitine yonelik olup, vereceginiz cevaplar sadece

akademik amaclh olarak doktora tezi caligmasinda kullanilacaktir.

Arastirmanin degeri ve basarisi sizin katiliminiz ve dogru,saglikli

cevaplarinizla miimkiin olacaktir.

Katiliminiz ve zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim.
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1) Hangi isletmede calismaktasiniz?
2) Isletmedeki goreviniz nedir?

3) Isletmeniz ulusal alanda herhangi bir perakendecilik 6rgiitiine iiye mi? Bu
orgiitiin isletmenize katkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

4) Isletmenizin perakendecilik piyasasindaki imajini nasil buluyorsunuz?

5) Isletmenizin piyasadaki konumunu goz 6niine alarak reklam
caligsmalarinizin,fiyat politikanizin ve iiriin kalitenizin satislarinizi ne derece
etkiledigini diistiniiyorsunuz?

6) Isletmenizde kullanilan perakende teknolojilerin giincelliginin, hizmetin hiz1,
personelinizin egitim diizeyi, sizin ve rakiplerinizin fiyat politikalarn iizerinde ki
etkilerinin ne derece 6nemli oldugunu diisiiniiyorsunuz?

7) Isletmenizde stratejik planlama siireclerinde cevresel etmenlerin (rakipler,
teknolojik etmenler, toplumsal etmenler, bireysel etmenler) isletme
performansina etkisi her diizeyden yoneticilerin katkis1 / katilimi ile

saglanabilmekte mi? Liitfen yamitimiz1 gerekcelendiriniz.

8) Isletmenizin degisik siireglere iliskin islevlerinin (iiretim, tedarik, miisteri
hizmetleri, bilgi-islem yOnetimi, satig, vb.) isletme-i¢i ya da bir bagka isletme
tizerinden saglanabildigi bir ag (network) iizerinden saglanabilmesi ne dl¢iide

gerceklesmektedir?

9) Isletmenizde karar verme sistemine iist diizey yonetimle birlikte ilgili diger

birimlerin de katiliminin saglanmasi ne dlciide gerceklesmektedir?

10) Isletmenizin mevcut kapasitesinin hangi seviyesinde hizmet verdigini
diisiyorsunuz. Kapasite altinda ¢alisilmasinda temel nedenler (sermaye
yetersizligi, kalifiye eleman eksikligi, teknoloji yetersizligi, rekabet kosullarinin

getirdigi zorluklar vb.) sizce nelerdir? Liitfen yanitiniz1 gerekcelendiriniz.

11) isletmenizde franchising yontemiyle sagladiginiz / pazarladigimiz iiriinler

mevcut mudur? Yanitiniz olumlu ise, liitfen ayrinti belirtiniz.
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12) Isletmenizdeki iiriin/hizmet tasarim ve gelistirilmesi ve yeni teknolojilerin
iretim proseslerinizde kullanilmasi1 konusunda rakiplerinizle kiyasla konumunuzu

nasil degerlendiriyorsunuz?

13) Isletmenizin perakende iiriinleri internet iizerinden de pazarlanabiliyor mu? Bu

islevin toplam satislariniza gore yaklasik payina iliskin diisiinceleriniz nedir?

14) Isletmenizde internet iizerinden perakende alisveris yapilabilmekteyse, bu satis

tiirtinde en c¢ok tercih edilen iiriinler ve iiriin yelpazesi nelerdir?

15) Isletmenizde internet iizerinden perakende alisveris yapilabilmekteyse, bu
aligverisi en ¢ok yegleyen miisteri kitlesinin hangi miisteri grubundan ve hangi yas /

egitim Ozelliklerine sahip oldugu konusunda ne sdyleyebilirsiniz?

1 6)Isletmenizde magaza ici miisteri giivenligi nasil saglanmaktadir? Bu isleyiste

teknolojinin hangi olanaklarindan yararlanilmaktadir?

17) Isletmenizde calisanlarin ve magazadaki iiriinlerin giivenligi nasil

saglanmaktadir? Bu isleyiste teknolojinin hangi olanaklarindan yararlanilmaktadir?

18) Isletmenizde gérsel sunum araglariyla iiriin cazibesini artirma amaglh kullanilan

teknolojik uygulama ve yeniliklerden bahsediniz.

19) Isletmenizde miisterilere 6zel aligveris kart: uygulamaniz mevcut mudur?
Yanitiniz olumlu ise liitfen bu kartin miisteriye sagladig kolayliklar ve avantajlar

kisaca belirtiniz.

20) Isletmenizde miisterilere 6zel alisveris kart1 uygulamamizla isletmeniz icin hangi

verileri ve bilgileri derlemede destek sagladiginizi kisaca aciklayiniz.

21) Isletmenizde akilli yonetimsel teknolojiler olarak tamimladigimiz Bulanik

mantik (fuzzy logic)zgl, Sinirsel aglar (neural networks)zgz, Esnek hesaplama (soft

2! Pazar kesimleme degiskenlerinin belirsizligini g6z oniine alarak gelistirilen kiimelendirme islemsel
stirecleri

282 Miisteri davranislarinin 6nceden kestirilmesi icin veriler arasindaki iligkileri ve karsilikli etkilesimleri ve bundan
hareketle beklentileri iiretme islemsel siireci
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omputing)283 , Duruma dayali akil yiiriitme (case based reasoning)284, Isbirlikci
siizme (collaborative filtering)*® yontemlerinden hangisi ya da hangileri

kullanilmaktadir?

22) Isletmenizde UPC?® barkod taramasi, GPS*¥ kullanima, GPRSzSS, RFID*®
elektronik fiyat etiketi, raf tistii dijital kurumsal tabelalar, Dijital reklam ekranlari,
PSA290, akill1 kart, internet lizerinden siparis, cep telefonu ile (GSM) -
bilgilendirme, etkilesimli kiosklar, akill tart1 cihazlari, otomatize hesap 6deme
sistemleri gibi akilli teknoloji uygulamalarindan hangisi ya da hangileri

kullanilmaktadir?
23) Isletmenizde herhangi bir iiriin kalite standardi uygulaniyor mu? Yanitmiz
olumlu ise liitfen ayrint1 belirtiniz.

291

24) Isletmenizde bir ar-ge™ ' boliimii mevcut mu? Bu boliimiin islerinize katkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

25) Isletmeniz akademik kurumlarla iiriin gelistirme, icerik gelistirme ve ar-ge

konusunda ortak calismalar yiiriitmekte mi?
26) Yasiniz1 ve 0grenim diizeyinizi belirtiniz:

27) Bu miilakatin sonuglarindan haberdar edilmek istiyorsaniz liitfen e-posta

adresinizi belirtiniz:

Bu miilakati katilarak calismama sagladiginiz katkilar nedeniyle tesekkiir ederim.

283 yukaridaki iki akilli teknolojinin entegre edilerek siibjektif karar olusturmamn pratik amaglar icin elverisliligine
iligkin islemsel siirecler

%8 Mevecut olana benzer énceki durumlarin veritabanindan amimsama veya yeniden bulmadan faydalanan iglemsel
siire¢

85 Daha 6nce elde edilmis verilerden hareketle biitiinsel kullanic1 profilleri bazinda yeni veriler olusturma siireci
28 Uluslararast iiriin kodu (universal product code)

27 Kiiresel konumlandirma sistemi (global positioning system)

288 Genel paket radyo servisi (generalized packet radio service)

2 Radyo frekansli tanimlama-iiriinlere takilan elektromanyetik bilgi etiketi (radio frequency identification)

20 Kigisel aligveris asistani-aligveris sepetlerine yerlestirilen dokunmatik ekranli tablet PC (personal service asistant)
1 Aragtirma — gelistirme.
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EKk 3: Scheffe Post Hoc Test Tablolar:

Multiple Comparisons

Dependent Variable: kucukmag

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap -,01 ,073 1,000 -,25 ,23
35-44 yap ,20 ,078 ,273 -,06 ,46
45-54 yap ,28 ,090 ,079 -,02 ,58
55-64 yap ,55* ,106 ,000 ,20 ,90
65 yap ve Ustl ,J75* ,213 ,033 ,03 1,46
25-34 yap 0-24 yap ,01 ,073 1,000 -,23 ,25
35-44 yap ,21 ,068 ,109 -,02 ,43
45-54 yap ,29* ,081 ,027 ,02 ,56
55-64 yap ,56 * ,099 ,000 ,23 ,89
65 yap ve Ustl ,J75* ,210 ,025 ,05 1,45
35-44 yap 0-24 yap -,20 ,078 ,273 -,46 ,06
25-34 yap -,21 ,068 ,109 -,43 ,02
45-54 yap ,09 ,086 ,964 -,20 ,37
55-64 yap ,36* ,102 ,035 ,01 ,70
65 yap ve Ustl ,55 212 ,245 -,16 1,26
45-54 yap 0-24 yap -,28 ,090 ,079 -,58 ,02
25-34 yap -,29* ,081 ,027 -,56 -,02
35-44 yap -,09 ,086 ,964 -,37 ,20
55-64 yap ,27 112 ,320 -,10 ,64
65 yap ve Ustl ,46 ,216 ,471 -,26 1,19
55-64 yap 0-24 yap -55* ,106 ,000 -,90 -,20
25-34 yap -,56* ,099 ,000 -,89 -,23
35-44 yap -,36* ,102 ,035 -70 -,01
45-54 yap -,27 112 ,320 -,64 ,10
65 yap ve Ustl 19 ,223 ,981 -,55 ,94
65 yap ve Ustl  0-24 yap -75* ,213 ,033 -1,46 -,03
25-34 yap -75* ,210 ,025 -1,45 -,05
35-44 yap -,55 212 ,245 -1,26 ,16
45-54 yap -,46 ,216 ,471 -1,19 ,26
55-64 yap -,19 ,223 ,981 -,94 ,55

Based on observed means.
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: supermarket

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap -,03 ,072 1,000 -,27 ,21
35-44 yap ,07 ,077 ,975 -,19 ,33
45-54 yap -,10 ,088 ,942 -,39 ,20
55-64 yap -,48* ,104 ,001 -,83 -,13
65 yap ve Ustl -17 ,210 ,985 -,87 ,53
25-34 yap 0-24 yap ,03 ,072 1,000 -,21 ,27
35-44 yap ,10 ,067 ,846 -,13 ,32
45-54 yap -,07 ,080 977 -,34 ,20
55-64 yap -,45* ,097 ,001 -,78 -,13
65 yap ve Ustu -,15 ,207 ,992 -,84 ,55
35-44 yap 0-24 yap -,07 ,077 ,975 -,33 19
25-34 yap -,10 ,067 ,846 -,32 ,13
45-54 yap -17 ,085 ,563 -,45 12
55-64 yap -,55* ,101 ,000 -,89 -,21
65 yap ve Ustu -,24 ,209 ,931 -,94 ,46
45-54 yap 0-24 yap ,10 ,088 ,942 -,20 ,39
25-34 yap ,07 ,080 977 -,20 ,34
35-44 yap 17 ,085 ,563 -,12 ,45
55-64 yap -,38* ,110 ,036 -,75 -,01
65 yap ve Ustl -,07 214 1,000 -,79 ,64
55-64 yap 0-24 yap ,48* ,104 ,001 13 ,83
25-34 yap ,45* ,097 ,001 13 ,78
35-44 yap ,55* ,101 ,000 ,21 ,89
45-54 yap ,38* ,110 ,036 ,01 ,75
65 yap ve Ustl ,31 ,220 ,856 -,43 1,04
65 yap ve Ustl  0-24 yap A7 ,210 ,985 -,53 ,87
25-34 yap 15 ,207 ,992 -,55 ,84
35-44 yap ,24 ,209 ,931 -,46 ,94
45-54 yap ,07 214 1,000 -,64 ,79
55-64 yap -,31 ,220 ,856 -1,04 ,43

Based on observed means.
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Dependent Variable: hipermarket

Multiple Comparisons

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap -,15 ,072 ,497 -,39 ,09
35-44 yap -,43* ,077 ,000 -,69 -17
45-54 yap -,39% ,089 ,002 -,68 -,09
55-64 yap -,58* ,105 ,000 -,93 -,23
65 yap ve Ustl -,85* 211 ,007 -1,56 -,15
25-34 yap 0-24 yap 15 ,072 ,497 -,09 ,39
35-44 yap -,28* ,068 ,005 -,51 -,05
45-54 yap -,24 ,081 127 -,51 ,03
55-64 yap -,43* ,098 ,002 -,76 -,10
65 yap ve Ustl -,70* ,208 ,047 -1,39 -,01
35-44 yap 0-24 yap ,43* ,077 ,000 A7 ,69
25-34 yap ,28* ,068 ,005 ,05 ,51
45-54 yap ,04 ,085 ,998 -,24 ,33
55-64 yap -,15 ,102 ,823 -,49 19
65 yap ve Ustu -,42 ,210 ,552 -1,12 ,28
45-54 yap 0-24 yap ,39* ,089 ,002 ,09 ,68
25-34 yap ,24 ,081 127 -,03 ,51
35-44 yap -,04 ,085 ,998 -,33 24
55-64 yap -,19 11 ,690 -,56 ,18
65 yap ve Ustl -,46 ,215 ,460 -1,18 ,25
55-64 yap 0-24 yap ,58* ,105 ,000 ,23 ,93
25-34 yap ,43* ,098 ,002 10 ,76
35-44 yap ,15 ,102 ,823 -19 ,49
45-54 yap ,19 111 ,690 -,18 ,56
65 yap ve Ustl -,27 ,222 ,916 -1,01 47
65 yap ve Ustli 0-24 yap ,85* ,211 ,007 ,15 1,56
25-34 yap ,70* ,208 ,047 ,01 1,39
35-44 yap 42 ,210 ,552 -,28 1,12
45-54 yap ,46 ,215 ,460 -,25 1,18
55-64 yap 27 ,222 ,916 -,47 1,01

Based on observed means.
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: alisverismer

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap -,04 ,068 ,995 -,27 ,18
35-44 yap -,02 ,073 1,000 -,27 ,22
45-54 yap -,04 ,084 ,998 -,32 ,24
55-64 yap -,40% ,099 ,005 -,73 -,08
65 yap ve Ustl -,64 ,199 ,072 -1,30 ,03
25-34 yap 0-24 yap ,04 ,068 ,995 -,18 ,27
35-44 yap ,02 ,064 1,000 -19 23
45-54 yap ,00 ,076 1,000 -,25 ,25
55-64 yap -,36* ,092 ,009 -,67 -,05
65 yap ve Ustl -,59 ,196 ,107 -1,25 ,06
35-44 yap 0-24 yap ,02 ,073 1,000 -,22 ,27
25-34 yap -,02 ,064 1,000 -,23 ,19
45-54 yap -,02 ,080 1,000 -,29 ,25
55-64 yap -,38* ,096 ,008 -,70 -,06
65 yap ve Ustl -,61 ,198 ,090 -1,27 ,05
45-54 yap 0-24 yap ,04 ,084 ,998 -,24 ,32
25-34 yap ,00 ,076 1,000 -,25 ,25
35-44 yap ,02 ,080 1,000 -,25 ,29
55-64 yap -,36* ,104 ,036 -,71 -,01
65 yap ve Ustl -,59 ,202 ,129 -1,27 ,08
55-64 yap 0-24 yap 40* ,099 ,005 ,08 ,73
25-34 yap ,36* ,092 ,009 ,05 ,67
35-44 yap ,38* ,096 ,008 ,06 ,70
45-54 yap ,36* ,104 ,036 ,01 71
65 yap ve Ustu -,23 ,209 ,943 -,93 A7
65 yap ve Ustli 0-24 yap ,64 ,199 ,072 -,03 1,30
25-34 yap ,59 ,196 ,107 -,06 1,25
35-44 yap ,61 ,198 ,090 -,05 1,27
45-54 yap ,59 ,202 ,129 -,08 1,27
55-64 yap ,23 ,209 ,943 -,47 ,93

Based on observed means.
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: indirimmagaza

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap 12 ,094 ,912 -,20 ,43
35-44 yap 19 ,100 ,638 -,15 ,52
45-54 yap ,04 115 1,000 -,35 42
55-64 yap -,64* ,136 ,001 -1,09 -,19
65 yap ve Ustl -,33 ,275 ,918 -1,25 ,59
25-34 yap 0-24 yap -,12 ,094 912 -,43 ,20
35-44 yap ,07 ,088 ,986 -,22 ,36
45-54 yap -,08 ,105 ,991 -,43 ,27
55-64 yap -75% 127 ,000 -1,18 -,33
65 yap ve Ustl -,45 ,270 ,742 -1,35 ,46
35-44 yap 0-24 yap -,19 ,100 ,638 -,52 ,15
25-34 yap -,07 ,088 ,986 -,36 ,22
45-54 yap -,15 11 ,885 -,52 ,22
55-64 yap -,82* ,132 ,000 -1,26 -,38
65 yap ve Ustl -,52 ,273 ,611 -1,43 ,39
45-54 yap 0-24 yap -,04 ,115 1,000 -,42 ,35
25-34 yap ,08 ,105 ,991 -,27 ,43
35-44 yap 15 111 ,885 -,22 ,52
55-64 yap -,68* ,144 ,001 -1,16 -,20
65 yap ve Ustl -,37 ,279 ,880 -1,30 ,56
55-64 yap 0-24 yap ,64* ,136 ,001 19 1,09
25-34 yap ,75* 127 ,000 ,33 1,18
35-44 yap ,82* ,132 ,000 ,38 1,26
45-54 yap ,68* ,144 ,001 ,20 1,16
65 yap ve Ustl ,31 ,288 ,950 -,65 1,27
65 yap ve Ustl  0-24 yap ,33 ,275 ,918 -,59 1,25
25-34 yap ,45 ,270 ,742 -,46 1,35
35-44 yap ,52 ,273 ,611 -,39 1,43
45-54 yap ,37 ,279 ,880 -,56 1,30
55-64 yap -,31 ,288 ,950 -1,27 ,65

Based on observed means.
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: bolumlumag

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap 15 ,083 ,646 -,13 ,43
35-44 yap 14 ,089 ,789 -16 44
45-54 yap ,29 ,102 ,153 -,05 ,63
55-64 yap -59* ,120 ,000 -,99 -,18
65 yap ve Ustl 11 ,244 ,999 -,71 ,92
25-34 yap 0-24 yap -,15 ,083 ,646 -,43 13
35-44 yap -,01 ,078 1,000 -,27 ,25
45-54 yap 14 ,093 ,815 -17 ,45
55-64 yap .74 ,113 ,000 -1,11 -,36
65 yap ve Ustl -,05 ,240 1,000 -,85 ,75
35-44 yap 0-24 yap -,14 ,089 ,789 -,44 ,16
25-34 yap ,01 ,078 1,000 -,25 ,27
45-54 yap 15 ,098 ,788 -17 ,48
55-64 yap - 72" 117 ,000 -1,11 -,33
65 yap ve Ustl -,03 ,242 1,000 -,84 77
45-54 yap 0-24 yap -,29 ,102 ,153 -,63 ,05
25-34 yap -,14 ,093 ,815 -,45 17
35-44 yap -,15 ,098 ,788 -,48 17
55-64 yap -,88* 127 ,000 -1,30 -,45
65 yap ve Ustl -,19 ,247 ,990 -1,01 ,64
55-64 yap 0-24 yap ,59* ,120 ,000 ,18 ,99
25-34 yap 74 ,113 ,000 ,36 1,11
35-44 yap 72 17 ,000 ,33 1,11
45-54 yap ,88* 127 ,000 ,45 1,30
65 yap ve Ustl ,69 ,255 ,196 -,16 1,54
65 yap ve Ustl  0-24 yap -, 11 ,244 ,999 -,92 71
25-34 yap ,05 ,240 1,000 -,75 ,85
35-44 yap ,03 242 1,000 -77 ,84
45-54 yap 19 247 ,990 -,64 1,01
55-64 yap -,69 ,255 ,196 -1,54 ,16

Based on observed means.
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Dependent Variable: kataloglu

Multiple Comparisons

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap 12 ,083 ,831 -,16 ,40
35-44 yap ,08 ,089 ,982 -,22 ,37
45-54 yap ,03 ,103 1,000 -,32 ,37
55-64 yap -55* 121 ,001 -,95 -,14
65 yap ve Ustl -,09 ,244 1,000 -,90 ,73
25-34 yap 0-24 yap -,12 ,083 ,831 -,40 16
35-44 yap -,05 ,078 ,997 -,31 ,21
45-54 yap -,10 ,093 ,956 -,41 21
55-64 yap -67* 113 ,000 -1,05 -,29
65 yap ve Ustl -,21 ,241 ,980 -1,01 ,60
35-44 yap 0-24 yap -,08 ,089 ,082 -,37 22
25-34 yap ,05 ,078 ,997 -,21 ,31
45-54 yap -,05 ,099 ,998 -,38 ,28
55-64 yap -,62* 117 ,000 -1,01 -,23
65 yap ve Ustu -,16 ,243 ,994 -,97 ,65
45-54 yap 0-24 yap -,03 ,103 1,000 -,37 ,32
25-34 yap ,10 ,093 ,956 -,21 41
35-44 yap ,05 ,099 ,998 -,28 ,38
55-64 yap -57* ,128 ,001 -1,00 -,15
65 yap ve Ustl -, 11 ,248 ,999 -,94 72
55-64 yap 0-24 yap ,55* 121 ,001 14 ,95
25-34 yap ,67* ,113 ,000 ,29 1,05
35-44 yap ,62* 117 ,000 ,23 1,01
45-54 yap ,57* ,128 ,001 ,15 1,00
65 yap ve Ustl ,46 ,256 ,661 -39 1,32
65 yap ve Ustii 0-24 yap ,09 ,244 1,000 -,73 ,90
25-34 yap 21 241 ,980 -,60 1,01
35-44 yap 16 ,243 ,994 -,65 ,97
45-54 yap 11 ,248 ,999 -72 ,94
55-64 yap -,46 ,256 ,661 -1,32 ,39

Based on observed means.

*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Dependent Variable: pesinode

Multiple Comparisons

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap ,23 ,076 117 -,03 ,48
35-44 yap ,08 ,082 ,972 -,20 ,35
45-54 yap -,05 ,094 ,997 -,37 ,26
55-64 yap -,01 11 1,000 -,38 ,36
65 yap ve Ustl ,83* ,224 ,017 ,09 1,58
25-34 yap 0-24 yap -,23 ,076 117 -,48 ,03
35-44 yap -,15 ,072 ,492 -,39 ,09
45-54 yap -,28 ,085 ,056 -,57 ,00
55-64 yap -,24 ,103 ,379 -,58 11
65 yap ve Ustl ,61 ,220 ,180 -,13 1,34
35-44 yap 0-24 yap -,08 ,082 ,972 -,35 ,20
25-34 yap 15 ,072 ,492 -,09 ,39
45-54 yap -,13 ,090 ,834 -,43 17
55-64 yap -,09 ,107 ,984 -,45 ,27
65 yap ve Ustl 76" ,222 ,041 ,02 1,50
45-54 yap 0-24 yap ,05 ,094 ,997 -,26 ,37
25-34 yap ,28 ,085 ,056 ,00 ,57
35-44 yap 13 ,090 ,834 -17 ,43
55-64 yap ,04 117 1,000 -,35 ,43
65 yap ve Ustl ,89* ,227 ,009 13 1,65
55-64 yap 0-24 yap ,01 11 1,000 -,36 ,38
25-34 yap 24 ,103 ,379 -, 11 ,58
35-44 yap ,09 ,107 ,984 -,27 ,45
45-54 yap -,04 117 1,000 -,43 ,35
65 yap ve Ustl ,85* ,234 ,024 ,06 1,63
65 yap ve Ustl  0-24 yap -,83* ,224 ,017 -1,58 -,09
25-34 yap -,61 ,220 ,180 -1,34 13
35-44 yap -76* ,222 ,041 -1,50 -,02
45-54 yap -,89* ,227 ,009 -1,65 -,13
55-64 yap -,85* ,234 ,024 -1,63 -,06

Based on observed means.

*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Dependent Variable: ihtisas

Multiple Comparisons

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap -,04 ,058 ,991 -,24 15
35-44 yap -,10 ,062 , 790 -,30 11
45-54 yap ,00 ,071 1,000 -,24 ,23
55-64 yap .37 ,084 ,002 -,64 -,09
65 yap ve Ustl ,40 ,169 ,339 -,16 ,97
25-34 yap 0-24 yap ,04 ,058 ,991 -,15 ,24
35-44 yap -,05 ,054 ,964 -,23 13
45-54 yap ,04 ,065 ,996 -,18 ,25
55-64 yap -,32* ,078 ,005 -,58 -,06
65 yap ve Ustl ,45 ,167 ,211 -1 1,00
35-44 yap 0-24 yap ,10 ,062 ,790 -1 ,30
25-34 yap ,05 ,054 ,964 -,13 ,23
45-54 yap ,09 ,068 ,871 -, 14 ,32
55-64 yap -,27 ,081 ,054 -,54 ,00
65 yap ve Ustl ,50 ,168 117 -,06 1,06
45-54 yap 0-24 yap ,00 ,071 1,000 -,23 ,24
25-34 yap -,04 ,065 ,996 -,25 ,18
35-44 yap -,09 ,068 ,871 -,32 14
55-64 yap -,36* ,089 ,006 -,66 -,07
65 yap ve Ustl 41 172 ,346 -17 ,98
55-64 yap 0-24 yap 37 ,084 ,002 ,09 ,64
25-34 yap ,32* ,078 ,005 ,06 ,58
35-44 yap ,27 ,081 ,054 ,00 ,54
45-54 yap ,36* ,089 ,006 ,07 ,66
65 yap ve Ustl 7 177 ,002 ,18 1,36
65 yap ve Ustl  0-24 yap -,40 ,169 ,339 -,97 ,16
25-34 yap -,45 ,167 ,211 -1,00 11
35-44 yap -,50 ,168 117 -1,06 ,06
45-54 yap -,41 172 ,346 -,98 A7
55-64 yap -77* 177 ,002 -1,36 -,18

Based on observed means.

*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: Uriinlerin barkodlu ve kasalarin barkod okuyuculu olmasi

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap -,13 ,073 ,707 -,37 12
35-44 yap -,32* ,079 ,005 -,58 -,06
45-54 yap -,15 ,090 ,744 -,45 15
55-64 yap -,28 ,107 ,228 -,64 ,08
65 yap ve Ustl -,24 ,215 ,939 -,96 ,48
25-34 yap 0-24 yap 13 ,073 ,707 -,12 ,37
35-44 yap -,20 ,069 ,153 -,43 ,03
45-54 yap -,02 ,082 1,000 -,30 ,25
55-64 yap -,15 ,100 ,793 -,49 ,18
65 yap ve Ustu .12 ,212 ,998 -,82 ,59
35-44 yap 0-24 yap ,32* ,079 ,005 ,06 ,58
25-34 yap ,20 ,069 ,153 -,03 ,43
45-54 yap 17 ,087 ,553 - 12 ,46
55-64 yap ,04 ,103 ,999 -,30 ,39
65 yap ve Ustl ,08 214 1,000 -,63 ,79
45-54 yap 0-24 yap 15 ,090 744 -,15 ,45
25-34 yap ,02 ,082 1,000 -,25 ,30
35-44 yap .17 ,087 ,553 -,46 12
55-64 yap -,13 113 ,929 -,51 ,25
65 yap ve Ustl -,09 ,218 ,999 -,82 ,64
55-64 yap 0-24 yap ,28 ,107 ,228 -,08 ,64
25-34 yap 15 ,100 ,793 -,18 ,49
35-44 yap -,04 ,103 ,999 -39 ,30
45-54 yap 13 ,113 ,929 -,25 ,51
65 yap ve Ustl ,04 ,226 1,000 -,71 ,79
65 yap ve Ustl  0-24 yap 24 ,215 ,939 -,48 ,96
25-34 yap 12 212 ,998 -,59 ,82
35-44 yap -,08 214 1,000 -,79 ,63
45-54 yap ,09 ,218 ,999 -,64 ,82
55-64 yap -,04 ,226 1,000 -,79 71

Based on observed means.

*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: Uriinlerin barkodlu ve kasalarin barkod okuyuculu olmasi

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
(I) egitim (J) egitim (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
ilkdodretim lise -,06 ,083 ,967 -,32 19
Universite -,20 ,074 117 -,43 ,03
lisansUstl ,19 ,138 , 757 -,24 ,61
doktora ve Gsti -,38 ,191 ,400 -,97 21
lise ilkdoretim ,06 ,083 ,967 -,19 ,32
Universite -, 14 ,062 ,286 -,33 ,05
lisansustul ,25 ,132 ,458 -,16 ,66
doktora ve Gsti -,32 ,187 ,562 -,90 ,25
Universite ilkddretim ,20 ,074 117 -,03 ,43
lise 14 ,062 ,286 -,05 ,33
lisansustu ,39* ,126 ,050 ,00 ,78
doktora ve Ustu -,18 ,183 ,910 -,75 ,38
lisansistl ilkooretim -,19 ,138 757 -,61 24
lise -,25 ,132 ,458 -,66 ,16
Universite -,39* ,126 ,050 -,78 ,00
doktora ve Ustu -,57 ,217 ,137 -1,24 ,10
doktora ve Ustl  ilkdoretim 38 ,191 ,400 -,21 97
lise ,32 ,187 ,562 -,25 ,90
Universite ,18 ,183 ,910 -,38 75
lisansist( 57 ,217 ,137 -,10 1,24

Based on observed means.
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: Etkilesimli magaza karti makinalarinin bulunmasi

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap -,05 ,079 ,995 -,32 ,21
35-44 yap -,20 ,085 ,342 -,48 ,08
45-54 yap ,26 ,098 ,215 -,07 ,59
55-64 yap ,25 ,115 ,457 -,13 ,63
65 yap ve Ustl ,06 ,232 1,000 -,72 ,83
25-34 yap 0-24 yap ,05 ,079 ,995 -,21 ,32
35-44 yap -,15 ,074 ,537 -,40 ,10
45-54 yap 317 ,089 ,032 ,02 ,61
55-64 yap ,30 ,107 ,169 -,06 ,66
65 yap ve Ustl 11 ,229 ,999 -,66 ,87
35-44 yap 0-24 yap ,20 ,085 ,342 -,08 ,48
25-34 yap 15 ,074 ,537 -,10 ,40
45-54 yap 46" ,094 ,000 15 77
55-64 yap ,45* 112 ,007 ,08 ,82
65 yap ve Ustl ,26 ,231 ,940 -,51 1,03
45-54 yap 0-24 yap -,26 ,098 ,215 -,59 ,07
25-34 yap .31 ,089 ,032 -,61 -,02
35-44 yap -,46* ,094 ,000 - 77 -,15
55-64 yap -,01 ,122 1,000 -,42 ,39
65 yap ve Ustl -,20 ,236 ,980 -,99 ,58
55-64 yap 0-24 yap -,25 ,115 ,457 -,63 13
25-34 yap -,30 ,107 ,169 -,66 ,06
35-44 yap -,45* 112 ,007 -,82 -,08
45-54 yap ,01 ,122 1,000 -,39 42
65 yap ve Ustl -,19 ,243 ,987 -1,00 ,62
65 yap ve Ustl  0-24 yap -,06 ,232 1,000 -,83 72
25-34 yap -, 11 ,229 ,999 -,87 ,66
35-44 yap -,26 ,231 ,940 -1,03 ,51
45-54 yap ,20 ,236 ,980 -,58 ,99
55-64 yap 19 ,243 ,987 -,62 1,00

Based on observed means.

*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: Etkilesimli magaza karti makinalarinin bulunmasi

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
(I) egitim (J) egitim (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
ilkddretim lise -,43* ,089 ,000 -, 71 -,16
Universite .42 ,080 ,000 -,67 -17
lisansUstl -,57* ,149 ,006 -1,03 -, 11
doktora ve Gsti - 11 ,206 ,991 -, 74 ,53
lise ilkdoretim ,43* ,089 ,000 16 71
Universite ,01 ,067 1,000 -,19 ,22
lisansustul -,13 142 ,930 -,57 ,31
doktora ve Ustl ,33 ,201 ,620 -,29 ,95
Universite ilkddretim A42* ,080 ,000 17 ,67
lise -,01 ,067 1,000 -,22 ,19
lisansustu -,15 ,136 ,889 -,57 ,28
doktora ve Ustl ,31 ,197 ,640 -,30 ,92
lisansistl ilkooretim B57* ,149 ,006 11 1,03
lise 13 142 ,930 -,31 57
Universite 15 ,136 ,889 -,28 57
doktora ve Ustu ,46 ,234 427 -,26 1,18
doktora ve Ustl  ilkdoretim A1 ,206 ,991 -,53 74
lise -,33 ,201 ,620 -,95 ,29
Universite -,31 ,197 ,640 -,92 ,30
lisansist( -,46 ,234 427 -1,18 ,26

Based on observed means.

*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: Uriinii taniyan akilli elektronik tartilarin olmasi

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap -1 ,079 ,879 -,37 ,16
35-44 yap -,16 ,085 ,634 -,44 13
45-54 yap ,24 ,097 ,305 -,09 ,56
55-64 yap ,26 115 ,418 -,13 ,64
65 yap ve Ustl ,29 ,232 ,899 -,48 1,07
25-34 yap 0-24 yap 11 ,079 ,879 -,16 ,37
35-44 yap -,05 ,074 ,993 -,30 ,20
45-54 yap ,34* ,088 ,010 ,05 ,64
55-64 yap ,36* ,107 ,046 ,00 72
65 yap ve Ustl ,40 ,228 ,689 -,36 1,16
35-44 yap 0-24 yap 16 ,085 ,634 -,13 ,44
25-34 yap ,05 ,074 ,993 -,20 ,30
45-54 yap ,40* ,094 ,003 ,08 71
55-64 yap A1 11 ,018 ,04 ,78
65 yap ve Ustl ,45 ,230 572 -,32 1,22
45-54 yap 0-24 yap -,24 ,097 ,305 -,56 ,09
25-34 yap -,34* ,088 ,010 -,64 -,05
35-44 yap -,40% ,094 ,003 -,71 -,08
55-64 yap ,02 121 1,000 -,39 42
65 yap ve Ustl ,06 ,235 1,000 -,73 ,84
55-64 yap 0-24 yap -,26 115 ,418 -,64 ,13
25-34 yap -,36* ,107 ,046 -,72 ,00
35-44 yap 41" 111 ,018 -,78 -,04
45-54 yap -,02 ,121 1,000 -,42 ,39
65 yap ve Ustl ,04 ,243 1,000 77 ,85
65 yap ve Ustli 0-24 yap -,29 ,232 ,899 -1,07 ,48
25-34 yap -,40 ,228 ,689 -1,16 ,36
35-44 yap -,45 ,230 572 -1,22 ,32
45-54 yap -,06 ,235 1,000 -,84 73
55-64 yap -,04 ,243 1,000 -,85 77

Based on observed means.
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: Alisveris sepetlerinde dokunmatik bilgisayar olmasi

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap -,10 ,085 ,935 -,38 ,19
35-44 yap -,20 ,091 ,425 -,51 10
45-54 yap 15 ,105 ,837 -,20 ,50
55-64 yap 18 ,123 ,831 -,23 ,59
65 yap ve Ustl -,09 ,249 1,000 -,92 74
25-34 yap 0-24 yap ,10 ,085 ,935 -,19 ,38
35-44 yap -1 ,080 ,884 -,37 16
45-54 yap ,25 ,095 ,237 -,07 57
55-64 yap ,28 115 ,331 -, 11 ,66
65 yap ve Ustl ,01 ,246 1,000 -,81 ,83
35-44 yap 0-24 yap ,20 ,091 ,425 -,10 ,51
25-34 yap 11 ,080 ,884 -,16 ,37
45-54 yap ,35* ,101 ,031 ,02 ,69
55-64 yap ,38 ,120 ,072 -,02 ,78
65 yap ve Ustu 11 ,248 ,999 -, 71 ,94
45-54 yap 0-24 yap -,15 ,105 ,837 -,50 ,20
25-34 yap -,25 ,095 ,237 -,57 ,07
35-44 yap -,35* ,101 ,031 -,69 -,02
55-64 yap ,03 ,131 1,000 -,41 ,46
65 yap ve Ustl -,24 ,253 ,970 -1,09 ,60
55-64 yap 0-24 yap -,18 ,123 ,831 -,59 ,23
25-34 yap -,28 ,115 ,331 -,66 11
35-44 yap -,38 ,120 ,072 -,78 ,02
45-54 yap -,03 ,131 1,000 -,46 41
65 yap ve Ustl -,27 ,261 ,957 -1,14 ,60
65 yap ve Ustl  0-24 yap ,09 ,249 1,000 -, 74 ,92
25-34 yap -,01 ,246 1,000 -,83 ,81
35-44 yap -, 11 ,248 ,999 -,94 71
45-54 yap 24 ,253 ,970 -,60 1,09
55-64 yap ,27 ,261 ,957 -,60 1,14

Based on observed means.

*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: Misterinin kullanacagi otomatik 6demeli kasalar olmasi

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap -,16 ,088 ,683 -,45 14
35-44 yap -,36* ,094 ,014 -,67 -,04
45-54 yap ,38* ,108 ,033 ,02 74
55-64 yap ,52* ,128 ,006 ,10 ,95
65 yap ve Ustl 18 ,258 ,993 -,69 1,04
25-34 yap 0-24 yap 16 ,088 ,683 -,14 ,45
35-44 yap -,20 ,083 ,313 -,48 ,07
45-54 yap ,53* ,099 ,000 ,21 ,86
55-64 yap ,68* 119 ,000 ,28 1,08
65 yap ve Ustl ,33 ,254 ,889 -,52 1,18
35-44 yap 0-24 yap ,36* ,094 ,014 ,04 ,67
25-34 yap ,20 ,083 ,313 -,07 ,48
45-54 yap 74" ,104 ,000 ,39 1,08
55-64 yap ,88* 124 ,000 ,46 1,29
65 yap ve Ustl ,53 ,256 ,506 -,32 1,39
45-54 yap 0-24 yap -,38* ,108 ,033 -, 74 -,02
25-34 yap -,53* ,099 ,000 -,86 -,21
35-44 yap .74 ,104 ,000 -1,08 -,39
55-64 yap 14 ,135 ,953 -,31 ,59
65 yap ve Ustl -,20 ,262 ,988 -1,08 ,67
55-64 yap 0-24 yap -,52* ,128 ,006 -,95 -,10
25-34 yap -,68* 119 ,000 -1,08 -,28
35-44 yap -,88* 124 ,000 -1,29 -,46
45-54 yap -14 ,135 ,953 -,59 ,31
65 yap ve Ustl -,35 ,270 ,896 -1,25 ,56
65 yap ve Ustli 0-24 yap -,18 ,258 ,993 -1,04 ,69
25-34 yap -,33 ,254 ,889 -1,18 52
35-44 yap -,53 ,256 ,506 -1,39 ,32
45-54 yap ,20 ,262 ,988 -,67 1,08
55-64 yap ,35 ,270 ,896 -,56 1,25

Based on observed means.
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: Segtiginiz Griini Gzerinize uygulayan akilli aynalar

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap -,12 ,084 ,849 -,40 ,16
35-44 yap -,21 ,090 ,388 -,51 ,09
45-54 yap ,36* ,104 ,038 ,01 ,70
55-64 yap ,28 122 ,386 -,13 ,69
65 yap ve Ustl -,14 ,247 ,997 -,97 ,68
25-34 yap 0-24 yap 12 ,084 ,849 -,16 ,40
35-44 yap -,09 ,079 ,942 -,35 ,18
45-54 yap ,48* ,094 ,000 ,16 ,79
55-64 yap 40 114 ,033 ,02 ,78
65 yap ve Ustl -,02 ,243 1,000 -,84 ,79
35-44 yap 0-24 yap 21 ,090 ,388 -,09 ,51
25-34 yap ,09 ,079 ,942 -,18 ,35
45-54 yap ,56 * ,100 ,000 ,23 ,90
55-64 yap 49 ,119 ,005 ,09 ,88
65 yap ve Ustl ,06 ,246 1,000 -,76 ,88
45-54 yap 0-24 yap -,36* ,104 ,038 -,70 -,01
25-34 yap -,48* ,094 ,000 -,79 -,16
35-44 yap -,56* ,100 ,000 -,90 -,23
55-64 yap -,08 ,129 ,997 -,51 ,36
65 yap ve Ustl -,50 ,251 ,554 -1,34 ,34
55-64 yap 0-24 yap -,28 122 ,386 -,69 13
25-34 yap -,40°* 114 ,033 -,78 -,02
35-44 yap -,49* ,119 ,005 -,88 -,09
45-54 yap ,08 ,129 ,997 -,36 ,51
65 yap ve Ustl -,42 ,259 ,751 -1,29 ,44
65 yap ve Ustl  0-24 yap 14 ,247 ,997 -,68 97
25-34 yap ,02 ,243 1,000 -,79 ,84
35-44 yap -,06 ,246 1,000 -,88 ,76
45-54 yap ,50 ,251 ,554 -,34 1,34
55-64 yap 42 ,259 ,751 -,44 1,29

Based on observed means.
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: Kablosuz internet baglantisinin olmasi

Scheffe
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() yas (J) yas (I-d) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-24 yap 25-34 yap -,07 ,105 ,995 -,42 ,28
35-44 yap -,08 112 ,994 -,45 ,30
45-54 yap 57 ,129 ,002 14 1,00
55-64 yap 76 ,152 ,000 ,26 1,27
65 yap ve Ustl ,46 ,307 ,819 -,57 1,48
25-34 yap 0-24 yap ,07 ,105 ,995 -,28 42
35-44 yap -,01 ,098 1,000 -,34 .32
45-54 yap ,63* 117 ,000 ,24 1,03
55-64 yap ,83* 142 ,000 ,36 1,31
65 yap ve Ustl ,52 ,303 ,702 -,49 1,53
35-44 yap 0-24 yap ,08 112 ,994 -,30 ,45
25-34 yap ,01 ,098 1,000 -,32 ,34
45-54 yap ,64* 124 ,000 ,23 1,06
55-64 yap ,84* ,148 ,000 ,35 1,33
65 yap ve Ustl ,53 ,305 ,694 -,49 1,55
45-54 yap 0-24 yap -57* ,129 ,002 -1,00 -,14
25-34 yap -,63* 17 ,000 -1,03 -,24
35-44 yap -,64* 124 ,000 -1,06 -,23
55-64 yap ,20 ,161 914 -,34 ,73
65 yap ve Ustl -, 11 312 1,000 -1,15 ,93
55-64 yap 0-24 yap -,76* ,152 ,000 -1,27 -,26
25-34 yap -,83* 142 ,000 -1,31 -,36
35-44 yap -84~ ,148 ,000 -1,33 -,35
45-54 yap -,20 ,161 914 -,73 ,34
65 yap ve Ustl -,31 ,322 ,969 -1,38 77
65 yap ve Ustli 0-24 yap -,46 ,307 ,819 -1,48 57
25-34 yap -,52 ,303 ,702 -1,53 ,49
35-44 yap -,53 ,305 ,694 -1,55 ,49
45-54 yap 11 312 1,000 -,93 1,15
55-64 yap ,31 ,322 ,969 - 77 1,38

Based on observed means.
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
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