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ONSOZ

Giintimiizde yogun bir gesitlilik i¢inde olan tiiketici istekleri ve beklentileri,
perakende sektoriindeki kuruluglar arasindaki rekabetin her zamankinden daha kiyasiya
bir sekle doniigmesine neden olmaktadir. Stirekli degisen tiiketici isteklerini kargilarken,
tiiketiciler tarafindan diger perakendeci kuruluslardan farkli bir izlenim yaratma ve
miisteri sadakati saglama her perakendeci kurulusun rekabette daha once yer
alabilmesinin yegane yolu haline gelmistir. Tiiketiciye sunulan mallar arasinda bir
farkliligin olmayisi, perakendeci kuruluglari hizmet farklilifit yapma yoluna dogru
yonlendirmektedir. Ancak bu durumda da sunulan hizmetlerin soyut olusu miisterilerin
¢ok daha zor memnun olmalarina ve bu tatminin ¢ok géreceli olarak ortaya ¢ikmasina

neden olmaktadir.

Perakendecilik sekt6riinde ¢ok hizli bir sekilde gergeklesen biiyiime, hizmetlere
olan talebi de koriklemigstir. Bunun en 6nemli etkisi gesitli tiriin ve hizmetleri sunan
sirketlerin sayisinda artis olurken yoneticiler artik miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati iizerinde ¢ok daha Ozenli ¢aligmalar yapmak durumunda kalmaktadirlar.Bu
caligmada misterilerin kendilerine sunulan hizmetler konusunda gosterdikleri
memnuniyet derecesi incelenmeye ve Sl¢iilmeye calisilmaktadir. Bu amagla miisteri
memnuniyetini saglayan faktorler tespit edilecek ve miisteri memnuniyetinin
perakendeci kurulusun mevcut pazarda tutunmasini1 ve miisteri sadakati yakalanmasini

saglayici olduguna dikkat ¢ekilecektir.

Yapilan arastirmada elde edilen sonuglar, miisterilerin memnuniyet diizeylerini

ortaya koyacaktir. Belirlenen bu dlizeylerin, ileriye doniik olarak alinacak kararlarda



bagvurulacak bilgiler arasinda yer almasi umulmaktadir. Ciinkii ulasilan sonuglar
isletmeler igin miisterilerden elde edilebilecek en Onemli bilgiler arasinda yer

almaktadir.

Aragtirmada elde edilecek sonuglarin yapilacak anket ¢alismasina dayali olmasi,
elde edilecek verilerin dogrulugunu sorulara verilecek yanitlarin igtenligine dayali

kilmaktadir.

Calismanin  birinci boliimiinde perakendeciligin ne oldugu, pazarlama
kanallarindaki yeri, islevleri ve tiirleri gibi konulara deginilirken aym zamanda
perakendeciligi etkileyen g¢evre faktorlerine de deginilmekte. Ikinci béliimde ise,
perakendeciler icin ¢ok Onemli olan misteri, miisteri memnuniyeti ve
memnuniyetsizligi, sikayet davramigi, perakendecilerde miisteri hizmetleri,bunlar
etkileyen faktorler ve miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler {izerinde
durulmaktadir. Ugtincii ve son bélimde ise bir bolimlii magazada miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorler hem ¢alisanlarin 6zellikleri hem de magazamn
sunmakta oldugu hizmetler agisindan aragtirilmaya ¢aligilmig ve bulgular betimleyici

aragtirma modeline uygun olarak ortaya konulmustur.



BIRINCI BOLUM
1.PERAKENDECILIK, TANIMLISLEVLERI, TURLERI VE CEVRE

FAKTORLERI

1.1.Perakendeciligin Tanimi

Giniimiiz ¢agdas toplumlarinda perakendecilik sektorii ¢ok Onemli bir yer
tutmaktadir. Disan1 ¢iktifimiz andan itibaren bizlere ¢esitli mal ve hizmetler sunan
perakendecilerle cevrili bir diinyayla karsilagmaktayiz. Tiiketici olarak gereksinim ve
isteklerimiz arttif1 ve cesitlendigi slirece bu perakendeci kuruluslarin sayisi ve gesidi

giin gectikce artmaya devam edecektir.

Pazarlama kanali, stirekli degisen ve gelisen tiiketici gereksinim ve isteklerinin
karsilanmasinda biiyiik 6nem tagimaktadir. Pazarlama kanalinda her bir isletme, mal ve
hizmetlerin tiiketiciye ulagtirilmasinda {izerine diigen gbrevi tam olarak yerine
getirmelidir. Perakendeciler de bu pazarlama kanalinin son asamasinda yer alirken,
perakendecilerin bagarisi, arz ve talebin bir araya gelmesi ve tikketicilerin istediklerine

ulagmalart anlamina gelmektedir.

Pazarlama kanalindaki aracilar tiiketicilerin gereksinim ve istekleri nedeniyle
almak istedikleri malin ulastinlmasindan sorumludur. Aracilardan, kigisel veya
ailelerinin gereksinimleri nedeniyle aligveris eden tliketiciye mal ve hizmetlerin

satisindan sorumlu olan perakendecilerdir.
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Klasik pazarlama anlayisim yansitan satig, perakendecilik ile ilgili tim
etkinliklerin yalnizca bir pargasi oldugundan, perakendecilikte mal veya hizmetlerin
tilketiciye satist yerine Ozellikle pazarlama denmektedir.(Tek, 1984:1) Ciinkii
perakendecilik, mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son kullaniciya pazarlanmasi ile

ilgili etkinlikler biitiiniidiir.

Perakendeciligi genis anlamda, tiiketiciye memnuniyet sunulmasi amaciyla
gerekli pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesi ve bunun kalite esas alinarak
yapilmasi ve perakendeci kurulusun hedefledigi karliigin saglanmasi olarak
tammlamak miimkiindiir(Hasty,Reardon, 1997:10).

Perakendeci kurulusun 6zelligi son tiiketiciye hizmet veriyor olmasidir ve
perakendeciler tiirleri ve hedef kitleleri ne olursa olsun belirledikleri politikalariyla
miisterilerini memnun etme hedefine ulagmay:r amaglamaktadirlar. Tiiketicileriyle
dogrudan iletisim kurabilen perakendecilerin, tiiketicilerin gereksinimlerinin
belirlenmesinde, bu gereksinimlere yonelik uygun cesitliligin olusturulmasinda ve

sunulmasinda oynadiklari rol diistiniiliirse, toplumsal 6nemleri daha iyi anlagilabilir.

Perakendecilerin bir diger toplumsal énemi de ekonomiye saglamakta olduklari
biiyiik istihdam destegidir (Levy,Weitz,1998:11).

Pazarlama uygulamalar, perakendecilerin yeni konulara agirhk vermeleri
konunda bityiik gelismeler gostermektedir. Oyle ki, 1960°larda yeni {irtinler, 1970’lerde
diisiik maliyetli iiretim, 1980’lerde toplam kalite ¢ok biiyiik 6nem tasirken 1990’lardan
itibaren miisteri iliskileri ve memnuniyeti 6n plana ¢ikmistir. Perakendeci kuruluslar
miisterilerinden su #i¢ 6nemli soruda daima yiiksek oranda evet cevabini almaya
cabalarlar:

-Kurulusumuzdan ve tiriinlerimizden/hizmetlerimizden hognut musunuz?
-Yeniden tiriinlerimizi ya da hizmetlerimizi satin alir misiniz?

-Baskalarina iirlinlerimizi ya da hizmetlerimizi 6nerir misiniz?
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1.1.1.Perakendeciligin Pazarlama Kanalindaki Yeri

Perakendecilik dagitim kanallarinda son halkayr olusturmaktadir. Dagitim
kanalindaki treticiler ve diger aracilarla, tiikketici arasindaki bagi kuran isletmeler
perakendeci kuruluglardir. Cok sayida tiretici ve tedarikgiden ¢ok g¢esitli mallar1 biiyiik
miktarlarda alarak tiiketiciye ulagtirirlar. Boylece iiretici ve diger aracilara da hizmet

etmis olurlar.

Perakendeciler, mallari daha kiiciikk miktarlarda, birim bagina daha yiiksek
fiyatlarla, daha sik satarlar ve tek fiyattan satis politikasim uygulama egilimindedirler.
Tamamiyla halka agik yerlerdir, ancak tireticiler ve toptancilar fabrika ve toptan satig

magazalar1 disinda bu sekilde satig yapmazlar (Lewison,1991:5).

Ureticiler kendi uzmanliklar tizerinde yogunlasirken, perakendeciler iireticilerin
cok sayida miisteriye ulagsmasimi saglamak i¢in uzmanlagtiklar: bir¢ok iglemi yerine
getirmektedirler. Ciinki, treticilerin direk olarak genis tiliketici kitlelerine ulagmaya

calistif1 durumlarda ¢cogunlukla amaglarindan sapmalar meydana gelmektedir.

Perakendeci kuruluglar, hem miigteriler hem treticiler hem de diger aracilar ile
stirekli iletisim halindedirler. Uretici ve diger aracilan pazar hakkinda bilgilendirirken,
misterileri de reklamlar, satis personeli ve magaza igi teshir gibi uygulamalarla
bilgilendirmektedirler. Perakendeciler, tiiketicilere en yakin kuruluslar olmalar
nedeniyle pazarlama kanallarinin en stratejik 6gesidirler. Perakendecinin basarisizlig
iireticiyi etkiler, bu nedenle iireticiler perakendecileri desteklemeye c¢aligirlar. Bunun
i¢in de , ulusal diizeyde reklam yaparak, tiiketicileri perakendeciye ¢ekmeye calisirlar,
perakendecilere nemli 6lgiide kar marjlan verirler, dogrudan perakendeciler mallar

satmaya ¢abalarlar.
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Miisteri sikayetleri, siparis iptalleri, kusurlu tiriinler, stok devir hiz1 gibi bilgileri
perakendeciler {ireticilere ulastirmaktadirlar. Bu geri bildirimle, pek ¢ok mal veya
hizmetin daha uygun bir sekilde tiketicilere ulastirilmasini saglamaktadirlar.
Tiiketicilerin gereksinimleri ve gelecekte nasil sekillenecegini tireticiler, perakendeci
kuruluglardan aldiklari bilgiler 1s18inda gozlemleyebilir ve gerekli ¢aligmalar

yapabilirler.

Perakendeciler, kiiglik iiretici ve toptancilara tagima, depolama, etiketleme ve
reklam konularinda yardimei olurlar. Ayrica perakendecilerin yaptigt 6n 6demeli alislar,
tiretici ve toptancilara finansal destek anlamina gelmektedir. Kiiglik perakendeciler de

ayn1 yardimu Uiretici ve toptancilardan almaktadirlar (Berman, Evans,1992:8).

Ureticiler, zaman zaman kendileri perakendecilik islevini yerine getirmeye
caligsalar bile gereken genislikteki cografi alanlara yogunlagmalari pek olanakli
olmamaktadir. Perakendeciler ise ¢ok genis cografi alanlara yayilma olanag:

bulduklarindan bu olumsuzlugu ortadan kaldirmaktadirlar (Timur, 1996:80).

1.1.2.Tiirkiye’ de Perakendecilik

1955’ te Migros’un ardindan 1956’ da Gima devlet destegi ile pazarda boy yer
almigtir. 1950 ekonomisinin kapali ve devlet agirlikli yapisi perakendecilikte devlet
yatinmlarinin agirhigiyla kendisini gostermekteydi. Fakat 1960° 11 yillara gegildiginde
sayil1 da olsa 6zel sektor girigsimleriyle biiylik magazalar agildig: goriiltir. (Karamiirsel,
Vakko, Beymen vb.) 1970° lerde gbze c¢arpan en Onemli degisim Ozel sekt6r

girigsimlerinde artis olmasidir.

1970’ li yillarda piyasay1 diizenleme amaciyla belediyelerce kurulan tanzim satis
magazalar, ucuz ve toplu aligveris aligkanliklar: tiiketiciler arasinda yayginlagmaya

baslamigtir.
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1980° li yillarda ikameci politikalarin terk edilmeye baslamasiyla birlikte
tiiketici kitlede ithal mallara bagimliligin dolayisiyla bu tiriinlerin bulunabildigi biiyiik
aligveris merkezlerinden aligveris istegi artmistir. Ozel girisimciligin 6ne ¢iktigi bu
dénemde devlet eliyle isletilen magazalar halkin ihtiyacim karsilamada yetersiz
kalmigtir. Devlet eliyle isletilen magazalar 6zellestirme politikalarina paralel 1984’ te
¢ikarilan Ozellestirme Yasasiyla devredilmislerdir. Stimerbank, Gima, Migros gibi

zincirler bunlarin belli baglilaridir.

1990° 11 yillar, sayilar1 her gecen giin artan biiyiik perakendeciler ile yabanci
sermaye yatnmlarinda patlama oldugu; ozellikle Fransa, Ingiltere ve Amerika
sermayesinin bu alana hizla akiginin bagladigi dénemdir. Tiirkiye® de ticaret sektori,
1980 sonrasi politikalarin bir sonucu olarak hizli degisim siirecine girmistir. Buna kargin
1980 sonrasi politikalarinin perakende ticaret sektdriine yansimasi 90° I yillar
bulmugtur. Degisimin bu yillara rastlamasinin nedenlerini kisaca 1990’ larda Avrupa
Ortak Pazar’ a gecisin, rekabet acgisindan uluslar arasi agilimlari zorunlu kilmasi,
Tiirkiye’ de liberallesen yabanci sermaye politikalari, dolayisiyla ¢ok uluslu
perakendecilerin Turkiye pazarina girmesini ve sayilar1 kayda deger artiy gosteren
bliylk sermayeli sirketlerin risklerini yaymak igin genis bir yelpazede faaliyet
gOstermek amaciyla sektore girisi olarak aciklayabiliriz. 1988 de Metro’ nun, 1992’ de
Continent’ in, 1991° de Carrefour’ un pazara girisiyle sektdrde gézle goriilen bir
canlanma gozlenmistir. Sektdrde hizli bir degisim siirecine girmistir. Cok sayida kiigiik

girisimciden az sayida biiyiik girisimcilige gecis hizlanmagtir.

1990’ larda sayilar1 hizla artan biiyik magazalar, toplu alimlarin sagladig
avantajlar ve sahip olunan sermayenin biiylikligli sayesinde hizmet kalitesinin
yiikselmesi gibi faktorlerle rekabet gliglerini artirmiglardir. Kiigiik capli igletmeler ise
birlikler kurarak gii¢lerini artirma yoluna gitmislerdir ( Olug, Mehmet, 1998:256).

Giintimiizde 6zellikle Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa gibi biiyiik kentlerde biiyiik

Olgekli perakendeciligin yogun rekabet ortamina girmesi ve her gegen giin uygulanan
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yeni pazarlama teknikleri ile her kesime hizmet gotliren destek kuruluslarin
yayginlasmasiyla, giinlilk yasamda bu tip perakendeci isletmeler vazgegilmez bir yer

almaya baglamigtir.

Tiirkiye’ de GSMH yiikselisine paralel olarak artan refah seviyesi, yiikselen
egitim diizeyi ve gelecege yonelik beklentilerin bati standartlarina yaklagsmas: ile
insanlarin ihtiyaclar1 ve buna bagli talepleri degiskenlik gbstermeye baslamugtir.
Bireylerin daha uygun sartlarda, daha kaliteli hizmeti talep etmeleri ile birlikte tiiketim
aligkanliklar1 farklilagmaya baglamig ve bati tarzinda tiketim gilinliik yasamin ayrilmaz

pargasi haline gelmistir.

1.2.Perakendeci isletmelerin Islevleri

Perakendecileri diger isletmelerden ayiran o6zellikler vardir, bunlar 6zellikle

tiiketiciye bazi yararlar saglamaktadir.

1.2.1.Mal ve Hizmet Sunumu

Miisteriler, ¢ok ¢esitli mal ya da hizmetler arasinda se¢im yapmak ve bu
tirlinlerden simirli miktarda satin almak isterlerken, iireticiler de etkinliklerini en iist
diizeye ¢ikarmak amaciyla belirli bir {irlin ¢esidini tiretmek ve ellerindeki tiim stoku
olabildigince az sayida aliciya satmak isterler. Bu tiir mal ve hizmetlerin, biiyiik
miktarlarda farkli treticilerden satin alinarak, bir arada ve kiigiik miktarlarda
tiiketicilere ulagtirildigi kanalda, tiiketicilerle temas  perakendeciler tarafindan
saglanmaktadir (Berman, 1992:7).
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Perakendeciler vasitasiyla tiiketici, ¢ok ¢esitli markalar, modeller, biiylikliikler,
renkler, ve fiyatlar1 tek bir yerde bulabilmelerini saglamaktadir. Biiyik 6lgekli

perakendecilerde binlerce mal se¢enegi sunulmaktadir.

Ureticiler, belirli bir iiriiniin iiretilmesi {izerinde yogunlagmaktadirlar. Kendi
tirtinlerini satmaya ¢aligsacak olurlarsa, tiiketicilerin aradiklar tirtinlerin her biri i¢in ayr1
yerlere gitmeleri gerekmektedir. Ancak perakendeciler, aligverigin tek bir noktada
yapilmasii saglamaktadir. Clinkii ayr1 yerlerden her bir lirlinlin temini aligverigin tek

noktada yapilmas: diigiincesiyle ters diigmektedir.

1.2.2.Miisterinin Istedigi Nitelikte Malin Sunulmasi

Tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilarken satin alma iglemlerini kiigiik miktarlarda ve
sik sik yaparlar. Istenilen miktarda malin tiiketiciye sunulmasi, perakendecilerin biiyiik
miktarlarda mali satin alip daha sonra bunlari kiigik birimler halinde tliketiciye
satmalariyla miimkiin hale gelmektedir (Hasty, 1997:16).

1.2.3.Stok Tutma

Perakendeciler biiyiikk miktarlarda aldiklari triinleri depolarinda stoklarlar.
Miisteriler ihtiyaglar1 olan bir {iriinii satin almak i¢in perakendecilere gider ve onlarin

stok bulundurma islevleri sayesinde istedikleri {irtinii rahatlikla temin edebilirler.

Tiiketiciler kendilerine lazim bir lriin oldugunda bu lriinli perakendecilerde
bulabileceklerini bilirler. ihtiyaglar olan iiriinii istedikleri miktarda bulabilmeleri ise
yine stoklama iglemi sayesinde gergeklesmektedir. Boylelikle ayn1 zamanda biiyiik
miktarda iiriin bulundurmanin neden olacagi stok maliyetinden ve iirlinlerin bozulmasi

gibi bazi risklerden kurtulmus olurlar ( Levy, 1998:9).
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1.2.4.Hizmet Verme

Perakendeciler tarafindan sunulan hizmetler {irlinlerin satin alinmasim ve
kullamilmasini kolaylagtirir. Bu hizmetler hem tiiketicilerin mallar1 daha uygun

kogullarda almasini hem de {iriinlerden gerektigi gibi yararlanilmasini saglar.

Bu hizmetler vasitasiyla tiiketicilerin satin alma eylemi perakendeci kurulug
tarafindan kolaylastinlarak tiiketicinin magazaya tekrar gelmesi saglanabilir.
Perakendeci kurulusun sundugu hizmetler, onun rakiplerinden daha farkli algilanmasini
saglar. Boylelikle tiiketicinin zihninde perakendeci igin bir imaj olusturulmus olur

(Levy,1998:9).

1.3.Perakendeci isletme Tiirleri

Perakendeci isletmeler farkli kriterlere gore simiflandirilmaktadir. Ancak, bu
aragtirmada satmakta olduklari mal karmalarina gore smiflandirilmalar tercih

edilmektedir (Levy, Weitz,1998; 38).

1.3.1.Siipermarket

Taze, donmus ya da paketlenmis gida, mutfak ve banyo malzemeleri,
kozmetikler ve evle ilgili irlinlerin satildigi perakendeciler siipermarketlerdir. Sepet
veya aligveris arabalar1 ile miisteriler diledikleri {irtinleri alir, yazarkasalarda 6deme
yaparlar. Geleneksel anlamdaki stipermarketlerde gida disindaki {irlinlerin satis1 oldukca

smirlidir.

Stipermarketler, magaza biyiikliigli, yazarkasa sayisi, mal karmasi iginde gida
tirtinlerinin aldig1 pay gibi kriterlere gére farkli farkli tanimlanmaktadir (Tek,1984:27).

Giintimiizde tutundurma araglarini ¢ok az kullanan ve neredeyse tiim mallar1 her giin
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ayni fiyattan satan slipermarketlerin yam sira tutundurma araglarim ¢ok yogun kullanan

stipermarketler de vardir.

Otomobillerin yayginlagmasi, dondurulmus gida sektériindeki gelismeler,
titketicinin daha bilingli hale gelmesi, ulasim sistemindeki gelismeler, markal: tiiketimin
yayginlasmasi, buzdolabinin her evde bulunmasi siipermarketleri c¢ekici hale
getirmektedir. Sonugta, hemen her sokakta bulunan bakkallarin yerini siipermarketler
almistir (Levy, Weitz,1998:40).

Miigterilerin siipermarket iginde istedikleri gibi dolagabilmelerinin saglanmig
olmasi, yardimei personel ihtiyacini azaltmusg, isgticti maliyetlerini diigtirmiistiir. Ayrica,
slipermarketler tiiketicinin ani ya da plansiz satin alma davramslarindan da, miisterilerin
siipermarket iginde rahatca dolagabilmeleri sayesinde yararlanmaktadirlar. Tiiketiciye
sunulan otopark hizmeti sayesinde hem biiyiik miktarlarda aligveris olanakli kilinmss,
hem de uzakligin bir olumsuzluk olarak degerlendirilmesinin &niine kismen de olsa
gegilmigtir. Ayrica bazi siipermarketler, tiketicilerin ulagimim servis araclan ile

saglamaktadirlar.

1.3.2.Béliimlii Magazalar

En eski tip stipermarketlerden olan béliimlii magazalar 1860’ 1 yillarda ABD’ de
ortaya ¢ikmustir.

Bu tip magazalar derin ve genis bir mal karmasina sahiptirler ve miisteri
hizmetlerine de 6nem verirler. Mal gesitleri igin farkli boliimlerin bulundugu bu tiir
magazalarda, her bolimiin kendi satiy noktasi terminali ve satis elemanlan

bulunmaktadir.

Boliimli magazalarin baglica boliimleri; erkek, bayan ve ¢ocuk giyimi, ev

tekstili ve mobilya, oyuncak, elektronik esya, mutfak esyalart satan bsliimlerdir. Biiyitk
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bolimlii magazalarda kadin giyimi 6zellikle 6nemli yer tuttugu igin, kadin giyimi kendi

i¢inde tarz, yas ya da beden gibi 6l¢iitlere gore boltimlendirilir.

Bazi boliimlii magazalarin, belirli bazi mal yada hizmet tiirlindeki béliimlerini bu
konularda uzmanlasmis kuruluslara kiraladiklar1 da gériilmektedir. Bu durumda, bu

kuruluslarin béliimlii magazanin imaj1 ile uyumlu olmalar dikkate alinmalidir.

Bolimlii magazalar, migterilere sunduklar1 genig olanaklar sayesinde
perakendeci kuruluglar i¢inde 6zel bir yer edinmiglerdir. Miisterilere bilgi sunmalari,
yardimci olmalar igin ¢alistirilan magaza i¢i satig elemanlari ayni zamanda bolimli
magazalarda iy gilicii maliyetinin diger perakendecilere gére daha yiiksek olmasina

neden olmaktadir.

Bo6liimli magazalar, aligverisi ilging duruma getirmek i¢in tutundurma

faaliyetlerine ve gorsel tasarima 6zel bir 6nem verirler (Levy, Weitz,1998:40).

Bir b6liimlii magazada tiriin kalitesi orta diizey ile yiiksek diizey arasinda
degisebilmektedir. Fiyatlar da malin kalitesi ile baglantili olarak normal yada daha
yiiksek olabilmektedir.

Boliimlii magazalar, mal karmasi ve kalitesini, fiyati, miisteri hizmetlerini ve
magaza tasarimini hedefledikleri miisteri kitlesinin 6zelliklerine gére olugturmaktadirlar
(Berman, Evans,1992:107).

Hem diger boliimlii magazalarla, hem de uzmanlagsmig magazalar ve indirimli
magazalar gibi farkli tiirdeki magazalarla rekabet halinde olduklar1 ig¢in, mal
karmalarinin yam sira hem bu mallarin sunumunda ve hem de miisteri hizmetlerinde

yenilikler yapmak durumunda kalmaktadirlar.
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Boliimlii magazalar yerel magazalar seklinde olabilecekleri gibi, ulusal bir zincir
seklinde de olabilirler (Lewison, 1991:47).

1.3.3.Uzmanlasmis Perakendeciler

Uzmanlagmis magazalar, siurli sayida mal kategorisi iizerinde yogunlasarak
miigteri hizmetlerine 6nem veren ve dar bir pazar boliimiinii yada bir nis pazari

hedefleyen magazalardir.

Dar ancak derin bir mal karmasi, bu magaza miisterilerinin daha genis bir se¢im
yapma sansina sahip olmalarini saglar. Bu maBazalar bu mal kategorilerinde
uzmanlagmis elemanlar araciliiyla miisterilerine daha ¢ok yardimeci olabilmektedirler,
ayni zamanda miisterilerine daha yakin olma firsati da elde etmis olurlar. Magaza
atmosferi de bu perakendeciler igin 6nem tagimaktadir. Bazi uzmanlagmis magazalar,
magazacilik faaliyetlerini ve mal karmalarim belirli bir hedef kitlenin yasam tarzina
gore ayarlayarak, kendilerini bu kitlenin yasam tarzina gore konumlandirmaya

calismaktadirlar (Levy, Weitz,1998:36).

Uzmanlagmis magazalar, miisterileri kalabaliktan ve satin almay: diistindiikleri
mallarla ilgisi olmayan mallarin da bulundugu raflar arasinda dolagsmaktan kurtarir.

Ancak, tek noktada aligveris acisindan tercih edilmemektedir.

Belirli bir triin kategorisinde uzmanlagarak, hedef kitlenin o kategorideki her
tiirlii gereksinimini, tek bir mekanda karsilama diigtincesi tagiyan category killer tiirii
magazalar, 6zellikle de gevrelerindeki kiigiik magazalarin yada marketlerin satiglarim
olumsuz etkileyebilmektedirler. Bu perakendecileri, sunmus olduklarn iiriin
kategorisinde miisterilerine ¢ok genis bir se¢im olanag: taniyan ve rakiplerine gore daha
diigik fiyatlarla satiy yapan uzmanlasmis perakendeciler olarak tanimlayabiliriz

(Berman, Evans, 1998:147). Zincir magazalar seklinde 6rgiitlenen ve planli yayilma
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stratejileri uygulayan bu tiir magazalar, fiyat avantaji ve uzmanlagmis personel yoluyla

sadik bir miigteri tabanina sahip olmay1 amaglamaktadirlar.

1.3.4.Ucuzluk Magazalar:

Avrupa’ da yoksulluk donemlerinde ortaya ¢ikan bu magazalarda, az sayida
isgérenle ve sade dekorasyonla satig yapilmaya ¢alisilir. Bu magazada her iriin, her
zaman diger perakendecilere oranla daha ucuza satilir. Bu magazalar igin kurulus yeri
olarak daha ¢ok merkezi olmayan yerler tercih edilir. Bazi ucuzluk magazalan {iretici
firmalarla yaptiklar1 anlagmalar geregince, rakip {iriinleri satmazlar. Uygulanan bu iiriin
politikasi, birim fiyatlarin diisiik olmasini saglar. Reklam ve duyuru gibi tutundurma

caligmalar tercih edilmez ya da ¢ok sinirlidir.

1.3.5.Kolayda Mal Satan Magazalar

Kolayda mal satan magazalar, miisterileri aradi: tiriinii bulmak ve 6deme
yapmak i¢in uzun siire beklemek zorunda birakmayan, mal hatt1 derinlik ve genislik
bakimindan daha diisiik olan perakendecilerdir. Tiiketicilerin kolayca ulasilabilecekleri
yerlerde kurulan bu magazalar kiigiik perakendecilerdir. Siit, yumurta, ekmek gibi
tiriinlerin satiglarnin biiyiik béliimiinti  olugturdugu bu magazalar yiiksek mal devir
orammna sahip olmalarinin yam sira siipermarketlere gore daha pahalidirlar (Levy,
Weitz,1998:35).

Kolayda mallar satan magazalar yirmi dort saate kadar uzayan ¢alisma saatleri
ve ftiiketicilerin aligveris bagina yaptiklar: diisiik harcamalarla galigirlar. Miisteriler

buralarda ¢ok az zaman harcarlar.
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Mugterilerin  fiyat duyarliligmn daha disik oldugu bu magazalarda,
sipermarketlere gére daha yliksek kar marjlart s6z konusudur (Berman,

Evans,1992:101).

Akaryakit istasyonlarinda bulunan saticilar ve satis noktalar1 da kolaylik
magazalaridir.buralarda otomobilli miisteri kitlesi hedeflenmektedir. Akaryakit
istasyonlarinin yirmi dort saat agik olmasi, insanlarin belirli araliklarla siirekli buralara
ugramalar1, ¢ok genis bir miigteri kitlesine sahip olmalari bu perakendecileri ¢ekici
kilmaktadir (Tekinay, 2000:121).

1.3.6.Hipermarketler

Ikinci diinya Savas: sonrasinda ilk olarak Fransa’ da ortaya ¢ikan hipermarketler,
mal karmalarinda ¢ok sayida iiriin bulunan ve ¢ok genis satis alanina sahip olan
perakendecilerdir. Ancak, tiiketiciler agisindan, aranan iirlinlere magaza iginde zor
ulasgilmas: ve kasa Onlerinde olusan uzun kuyruklar gibi, bazi olumsuzluklar s6z

konusudur (Levy, Weitz,1998:46).

Cok biiyiik perakendeci kuruluslar olan hipermarketlerin hizla yayginlagmasim
baslica su nedenlere dayandirabiliriz. G6¢ nedeniyle niifusun biiyiik bir bdliimiiniin
bliyik sehirlerde toplanmasi buralarda tiiketimin daha da artmasi anlamina
gelmektedir.bu durum biiyiikk magazalara olan gereksinimi yiikseltmektedir. Bolgeler
aras1 gelir ugurumu gitgide artarken toplumdaki iist gelir gruplar biiyiik sehirlerde
toplaniyor ve bazilarinda gelir diizeyi oldukga yiikseliyor. Bu durumla birlikte,
hipermarket miisterisi olan kitle de ortaya gikiyor. Biiyiik sehirlerde birgok insanin
otomobil sahibi olmasi da hipermaketlerden toplu aligveris yapabilme ve bu iiriinleri eve
tagtyabilme kolayligi sagliyor. Kredi karti kullammimin artmasiyla bitlikte de
hipermarketlerden aligveris yapmak kolaylagiyor. Hipermarketlerin sundugu iiriin

¢esitliligi tercih edilmelerinde 6nemli bir nedendir. Diinyanin ¢ok farkli yerlerinden
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gelmis Urlinler hipermarket raflarinda bulunabilmektedir. Gidalarin uzun siire besin
degerlerini  koruyacak sekilde Uretilmesi ve ambalajda yasanan gelismeler

hipermarketlerin ortaya ¢ikmasinda etkili olmusgtur.

Hipermarketler, diigiik fiyatla satis yapan bir bolimli magaza ile bir
slipermarketin karigimi gibi diistiniilebilir. Ancak, hipermarketleri siipermarketlerden
ayiran en Onemli Ozelliklerden birisi bliytikliigtidiir. Bir hipermarket en az 2500
metrekare satis asanina sahiptir (Tek, 1984:38). Hipermarketlerin mal karmalarinda gida
dis1 drtinlerin de neredeyse gida iriinleri kadar payir bulunmaktadir (Berman,
Evans,1992:102).

1.3.7.Ahgveris Merkezleri

Magazalar1 bir araya getirme fikrinin giderek gelismesi sonucu, aligveris
bolgelerinin planlanmasi, yerlerinin belirlenmesi, magazalari kiralayacak kimselerin

se¢imi ve bunlarin y6netimi ile ilgili giincel uygulamalar ger¢eklestirilmistir.

Algveris merkezleri, perakendecileri tek bir imaj altinda toplamakla, bu
birimlerin tek baslarina saglayacaklar1 fiziksel ortamlar1 yaratabilmektedirler. Bu
fiziksel ortamlar, tiiketicileri ¢ekebilecek modern aligveris magazalari, bir tiiketicinin
damak zevkine hitap edebilecek farkli tiirlerde ve dekorasyonlarda yemek mekanlari,
kiiltiirel ve eglence olanagi sunan mekanlar ya da is merkezleri, ofisler, spor ya da

rekreasyon alanlar1 olarak tanimlanabilir.

Giintimilizde aligveris merkezleri, titketiciye tiirlii aligveriglerin yapilabilecegi
mekansal olanagi bir yasam tarzinin igine yerlestirerek sunuyor. Ancak sunulan tarzin
daha sosyal ve modernize olmusg bir yasam tarzi olduguna dikkat etmek gerekmektedir.
Buglinkii formatlar: ile aligveris merkezleri tiiketicilere aym zamanda marka

sunmaktadir. Gelisen merkezler sunduklar1 hizmetlerle kendileri bir marka olurken hem
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de tiiketiciye markali Urlinler sunuyor ve satin almasimi teklif ediyorlar. Aligveris
merkezlerinin neden oldugu bir gelisim de tiiketicilere planlamadig bagka satin alma

seceneklerini de sunuyor olmasidir (Peksezer,1999:39).

1.4.Perakendeci Isletmelerde Cevresel Faktorler

Perakendeci isletmeler de diger tlim isletmeler gibi i¢cinde bulunduklari ¢evre ile
bir biitiin halindedir. Bulunduklar1 ¢gevrenin kogullarini degistirmek ya da kendisi igin
olumlu duruma gelmesini saglamak, perakendeciler i¢in olanaksiz olsa bile, bu kosullar

¢ok iyi bilmek bu olumsuzlugu azaltacaktir.

1.4.1.Demografik Cevre

Demografik bilgiler perakendeciler igin biiyikk 6nem tagir. Ciinkii tiiketicileri
demografik degiskenlere gore gruplandirmak perakendeciler igin hedef kitleye daha iyi
mal ve hizmet sunmak anlamina gelmektedir. Demografik bilgiler dogrudan dogruya
i¢inde bulunduklar1 pazarla ilgilidir. Ayrica bu bilgiler her zaman i¢in ulagilabilen ve

pazarin analizi i¢in kolaylikla kullanilabilen bilgilerdir.

Perakendecilik sektoriiniin farkli boltimlerinde yer alan ve farkli mallar satan
kuruluglar, farkli yas gruplarina gore farkli yaklagimlar benimsemekte ya da dogrudan
dogruya farkli yag gruplarini hedef almaktadirlar. Bu nedenle perakendeciler, tiiketici
yasam egrisine gore ortaya ¢ikan tiiketim aligkanliklarini ¢ok iyi bilmek zorundadirlar.
Miisteri yasam egrisi, 6zellikle kendi kisisel ya da aile gereksinimi igin mal ya da
hizmet satin alan tiiketicilere yonelik ¢alisan perakendecileri ¢ok yakindan ilgilendirir.
Kusaklar arasindaki farkliliklar1 iyi bir bicimde goézlemlemek ve dogru olarak
yorumlamak, ¢zellikle kendilerinin ya da ailelerinin gereksinimleri i¢in mal ya da

hizmet satin alan tiiketicileri hedefleyen perakendeciler igin biiyiik 6nem tagir.
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Tiiketici yasam egrisinin evrelerini; c¢ocuklar, gengler, yalmiz yasayanlar,
cocuksu ciftler, ¢cocuklu giftler, olgun ¢iftler ve emekliler seklinde siralayabiliriz.bu
asamalarin tiiketim aligkanliklar1 da su sekilde 6zetlenebilir (Tekinay, 2000:136).

Cocuklarin tiiketim aligkanliklari anne ve babalarina gore belirlenir.
Televizyonun g¢ocuklar iizerindeki etkisi biiyiiktiir, arkadaslarinda gordiikleri oyuncak
ve giysilere Ozenirler ve aligverise dogal olarak aileleriyle ¢ikarlar. Magazalarin satig
personelini ¢ocuklarla ilgili olarak 6zel egitimden gegirmeleri, ¢ocuklara yonelik
benimsenecek uygun yaklagim agisindan 6nem tagir. Ayrica magazada ¢ocuk dostu bir
atmosfer olusturmak, ¢ocuklarin diinyasinda popiiler olan iiriinlere de raflarda yer
ayirmak, oOzellikle g¢ocuklarin hedeflendigi tirtinlerde raf diizenini onlara gore
olusturmak, magaza i¢i ve dist iletisim araglarinda gocuklart da dikkate almak
perakendeciler tarafindan unutulmamalidir (Segkin, 2000:110).

Gengler Ozellikle elektronik iirtinlere kargi ilgilidirler. Bu nedenle elektronik
tirlinler satan sirketler, tasarimlarin1 yaparken gencleri dikkate aliyorlar. Ayrica kaset,
CD gibi iriinler ve diger eglence tirtinleri de gengler icin 6nem tagir. Genglerin satin

aldiklar tiriinlerin markalarina dikkat ettikleri de bilinmektedir.

Yalniz yasayanlar genellikle gelirlerinin tlimiinii tiketmeye egilimlidirler.
Kigisel rahatlar1 i¢in en rahat harcama yapan grubu olustururlar. Cekirdek aileden ¢ok
farkli harcama egilimleri olan bu grup, daha ¢ok ailesinden ayrilip yalniz basina
yagamayi tercih eden gencglerden olusur. Tasarruftan ¢ok yasam kalitesini ylikseltecek
harcamalara 6ncelik verirler. Hazir gida ve disarida yeme aligkanliina sahiptirler. Bu
grubun {ilkemizde 1999 yili DIE verilerine gore toplam haneler igindeki pay1 % 3,3 gibi
diisiik bir diizeydedir (Bugdayc1,1999:76).

Kart-kocanin her ikisinin de galistigi cocuksuz g¢iftler, gelir diizeyi oldukca
yiiksek ¢iftlerdir. Kisi bagt harcamalar1 yalniz yasayanlara gére daha diisiik olmasina

karsin yeni bir ev ve aile kurmanin gerektirdigi tim tiiketim kaliplarini sergilerler. Para
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biriktirme aliskanliklar1  yerlesmeye baglanustir. Tasarrufun yam swa  diger
gereksinimleri nedeniyle finans sektoriiniin de gozde miisterileri arasindadirlar. Genelde

kirada otururlar.

Cocuklu giftlerin dogal olarak, gocuga yonelik tiiketim Uriinlerine talepleri s6z
konusudur. Cocugun dogumu ile birlikte harcamalar artar, tasarruf oram diiser. Cocugun
dogumu ailenin aligtlmug tilketim aligkanliklarmin degismesine neden olur. Ancak
cocuklarin biiylimeye baglamasiyla birlikte, tilketim gereksinimlerinde yeniden bir
cesitlilik ortaya ¢ikar.

Olgun ciftlerin ¢ocuklar1 biiylimtis ya da evden ayrilmistir. Bu durum giftlerin
gelirlerinde goreceli bir artig yaratir. Emeklilikleri yaklasan ¢iftlerin para biriktirme

egilimleri artar. Evleri kendilerinindir ve tatile para harcamaya baslarlar.

Emeklilerin  gelirleri  dolaysiyla harcamalar1 azalir.daha ¢ok giinliikk
gereksinimlerine yonelik aligveris yaparlar. Hazir giyim talebi diiser, seyahat amaciyla

harcama yaparlar.

Perakendeciler tarafindan yakindan izlenmesi gereken bir diger demografik
degisken de kadmin toplumda degisen yeridir. Kadinlarin egitim diizeylerinin
yiikselmesiyle birlikte, her gegen giin daha da artan bir randa ¢aligma yasaminda yer
almalar perakendeciler i¢in biiytik firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir. Kadinlar kendi adina
gerceklesen geliri tamamuyla kendileri harcama giictine sahip olmaktadirlar. Bu durum
da ozellikle kadinlar tarafindan tiiketilen {irlinlere olan talebi de yiikseltmektedir.
Kadinlarin satin alma davramglarninin da erkeklere gore daha farkli oldugu asla
unutulmamalidir. Kadmnlar fiyat konusunda erkeklere oranla daha duyarli
davranmaktadirlar. Eyv ile ilgili harcamalarda kadinlarin da en az erkekler kadar kararda
etkili olduklan, hatta baz1 tiriinlerde erkeklerden daha da etkili olduklan goriilmektedir.
Cocuklar ile ilgili harcamalardaysa, annelerin babalara gére daha etkili olduklart

bilinmektedir. Gida, temizlik, beyaz esya ve tatil konularinda kadinlarin erkeklere gére
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karar verme konusunda daha etkili olduklar1 goriilmektedir (Firat, 2000:121). Ayrica
aligveris merkezlerinin ve magazalarin tasarimlarinin, kadinlarin gereksinimlerinin
ozellikle dikkate alinarak ayarlanmakta oldugu gozlenmektedir. Ozellikle boliimli
magazalarda en Onemli bo6limlerin kadin giyimi boéliimleri olmasi ve bdliimlii
magazalardan aligveris edenlerin ¢ogunlukla kadinlar olmasi, kadinlarin perakendeciler

acisindan 6nemini ortaya koyan 6zelliklerdir.

Toplumu olusturan gelir gruplarinin 6zelliklerinin bilinmesi pazarlamacilara ve
ozellikle de perakendecilere, bu gruplarin 6zelliklerine gore davranabilmeleri avantajini
sunmaktadir. Ekonomide ortaya ¢ikan gelismelerle birlikte, bu siniflarin gelirlerinde ve
harcanabilir gelirlerinde gergeklesen gelismeler ¢ok yakindan izlenmeli ve bu siniflarin
tercihleri dogrultusunda magazalar gerektiginde yeni stratejiler belirlemelidirler. Bu
siniflardan en tistte yer alanlara baktigimizda; tiketim hattimin derinligi ve genisliginin
fazla, markaya yonelik 6zellik taleplerinin ¢ok gelismis ve fiyata karst duyarliliklarinin
diger smiflara gore ¢ok daha az oldugu goriilmektedir. Kredi kart: ile aligverisi para
tasimak istemedikleri igin tercih etmektedirler. Orta gelir grubunda bulunanlarinsa,
kisisel tliketimlerinde dalgal1 bir gériiniim oldugu gozlenmekte, gelirle desteklenebildigi
6l¢tide orijinal ta da taklit marka ve ¢zellik arayisi ortaya ¢ikmaktadir. Kredi kart1, daha
sonra 6deme kolayligi sagladifn igin tercih edilmektedir. Taksitli aligveris de 6nem
tagimaktadir. Alt gelir grubuna bakacak olursak, tiiketim hatti genisligi ve derinliginin
diger siuflara gére ¢ok daha diisikk oldugu goriilmektedir. Marka ve 6zellik degil
fonksiyonellik, fiyat ve 6deme bi¢imi 6n planda yer almaktadir.

1.4.2.Ekonomik Cevre

Tiiketicilerin talep ettikleri mal ve hizmetleri sunan igletmeler, gelir ve giderleri

arasinda kendi ¢ikarlarim go6zeterek bir denge kurmaya calisirlar ve boylelikle

hedefledikleri kari elde etmeye ¢alisirlar.
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Serbest ekonomik sistemde, herkes sahip oldugu  kaynag: bu sistemin
kullammina sunar ve karsilifinda taleplerini karsilamaya calisir. Perakendeciler bu

diizen i¢inde, tiiketicilerin gereksinimlerini karsilama gorevini iistlenmiglerdir.

Toplumun gereksinimlerini kargilamak amaciyla perakendecilerin yenilik¢i bir
yaklagim ortaya koyabilmeleri ve bu gereksinimlere ve beklentilere gore hareket
edebilmeleri, uygulanan ekonomik sisteme ve iilke ekonomisinin i¢inde bulundugu
duruma baghdir. Perakendeciler, birer par¢asi olduklar1 bu ekonomik sistemi géz ardi

edemezler.

Ulke ekonomisinin iginde bulundugu durumu gozler 6niine seren géstergeler, bu

sistemin par¢as1 olmalar1 nedeniyle perakendeciler i¢in de 6nem tagimaktadir.

Ekonominin biiylime donemlerinde, gelirlerinde artis meydana gelen tiiketiciler,
daha fazla harcama yapma egilimindedirler. Bu durum perakendecilerin satiglarinda ve
karlarinda artisa neden olmaktadir. Ancak bu bliyiime, ayn1 zamanda rekabetin de uzun
dénemde artmasina neden olur. Ekonomi biiylidiikge, talep diizeyinde ortaya ¢ikan
yiikselmeyle birlikte isletmeler de biiylime diistincesi tasirlar. Pazardaki isletme
sayisinin da artmasiyla birlikte, rekabet gittikce daha da artacaktir. Enflasyonun biiyiime
hizindan daha hizhi yiikseldigi enflasyonist dénemlerde, tiiketicilerin satin alma
gliclerinde diisme meydana gelmektedir. Tiiketiciler yiikselen fiyatlar nedeniyle daha az
sey satin alabilmektedirler. Mallarin maliyetlerindeki yiikselmeleri belirli bir noktaya
kadar tiliketicilere yansitabilen perakendeciler, yine de bu yiikselmeleri tamamiyla

tiiketicilere yiikleyemedikleri i¢in, karliliklar1 diiser (Hasty, Reardon,1997:104).

Faiz oranlar1 hem tliketiciler hem de perakendeciler igin biiyiik 6nem
tasimaktadir. Clinkii her iki taraf da satin alma eylemini gergeklestirebilmek i¢in, zaman
zaman bagkalarinin parasim kullanirlar, yani kredi alirlar. Tiiketiciler 6zellikle dayanikli
tiiketim mallari, mobilya, otomobil gibi mallari satin almak i¢in kredi kullanirlar. Kredi
maliyetlerinin artmasiyla birlikte, mal satin almak ve stok bulundurmak da daha pahali
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duruma gelmektedir. Bu durum isletmenin karlibhgim etkileyecektir. Faiz oranlarindaki
dalgalanmalar ve finansal basar1 lizerine olan etkilerinin yam sira, tiiketici davranis
lizerine olan etkileri nedeniyle de faiz oranlari perakendeciler tarafindan dikkatle

izlenmelidir.

Issizligin artmasiyla birlikte talebin diismesi ya da issizligin diismesiyle ortaya
¢ikacak talepteki tersi bir durum, perakendecileri dogrudan etkileyecektir. Ancak
igsizlik ayn1 zamanda, diger tiim isletmeler gibi perakendeciler igin de, iki tarafi da
keskin bir bigak durumuna da gelebilir. Diigiik bir igsizlik durumunda, mallara olan
talebin ylikselmesinin yani sira, iggiicii talebi de yiikselecektir ve bu durum da ticret

artisina neden olacaktir (Dunne, Patrick, 1992:74).

1.4.3.Global Cevre

Serbest ticaretin daha da yayginlagmasi, iilkeler arasi tarifelerin diisiiriilmesi
ekonomi ve ticaretin gitgide daha da global bir gsekle déniismesine neden olmaktadir.
Gumrik tarifeleri, kota ve diger engeller azaltildik¢a serbest ticaret daha da
yayginlagmaktadir. Ttketicilerin tirtinler arasinda daha fazla se¢im sansina sahip
olmalar, fiyatlarin diismesi ve diinya ekonomisinin daha da biitiinsel bir sekil almasi

serbest ticaretin ortaya ¢ikardigi sonuglar olmustur.

Perakendeciler artik tek bir pazar olarak gordiikleri tiim diinyadan daha diigiik
fiyatlarla, daha genis bir ticari mal gesitlilifine ulasabilmektedirler. Ulkeler arasinda
yapilan ikili ve ¢ok tarafli ticaret anlagmalar1 perakendecilerin ¢ok farkli iilkelerden mal
alabilmelerini olanakli kilmaktadir.

Sermayenin global dolagiminin Oniindeki bir engel de, iilkelerin yabanci
sirketlerin yapacaklari yatirimlara zaman zaman getirdikleri simrlamalardir. Bu
olumsuzluk perakendecileri de, bazi durumlarda diger isletmelerden daha fazla olmak

lizere, etkilemektedir (Hasty, Reardon, 1997:50).
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Perakendeciligin global bir sekil almasinin bir sonucu da gelismekte olan
tilkelere biiyllk perakendeci kuruluslar tarafindan yapilan yatirimlar olmaktadir.
Gelismekte olan {ilkeler ekonomik ve sosyal anlamda gelismelerini siirdiirdiikce,
perakendeciler i¢in ¢ekici olacaklardir. Ciinkii her modern toplum gelismis bir
perakendecilik sistemine ve Oncelikle de gelismis bir gida perakendeciligi sistemine
gerek duyar. Global yatinmlar yapan perakendeciler gelismekte olan iilkelere girmeden
once, tilkenin biiylik 6lcekli perakendeciligi destekleyecek dagitim altyapisina sahip
olup olmadifina ve yeterli gelir diizeyine sahip niifusun bulunup bulunmadigina
bakarlar. Yatinm yapma karar verirlerse, o iilkede bulunan perakendecilerle ortaklik
kuruyor ya da yerel zincirleri satin aliyorlar (Tekinay,2000:114). Global olarak hareket

eden perakendecilere McDonald’s ve Carrefour gibi 6rnekler verebiliriz.

1.4.4.Rekabetci Cevre

Perakendeci magazalar pek ¢ok y6énden birbirlerinden farklidir. Mal karmalari,
biiytikliikleri, sahiplik sekilleri gibi agilardan farkliliklarinin yam sira , ortak yonleri de
bulunmaktadir. Bunlarin en 6nemlilerinden birisi de rekabetgi bir gevreyi paylasiyor
olmalaridir. Pazarda birbirleriyle rekabet halinde bulunan perakendeci isletmelerin
cesitliligi son yillar da daha da artmistir. Cok dinamik olan perakendecilik diinyasinda
sunulan mal ve hizmetlerde slirekli degisimler yasanmaktadir. Tiim perakendeci
isletmeler stirekli olarak mal ve hizmetleri rakiplerinden daha iyi yollarla ve daha uygun

fiyatlarla sunmaya galigirlar.

Perakendecilerin aym tlir mal ve hizmetleri satiyor olmalari, aralarinda g¢ok
yogun bir rekabet yasanmasina neden olmaktadir. Ancak son yillarda, perakendecilerin
mal karmalarini derinlik ve genislik yoniinden biiyiitme yoluna gidiyor olmalari, ¢ok
farkll perakendeci tiirlerinin de birbiriyle rekabet ediyor durumuna gelmelerine neden
olmustur. Onemli olan, bir mal ya da hizmetin tiiketicilere en uygun kosullarla
sunulabilmesidir. Ayrica, tliketici i¢in zaman zaman kendisine en yakin noktadan

gereksinimini kargilamak ve bunu en kisa siirede yapabilmek tek degerlendirme kriteri
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de olabilmektedir. Iste bu durum, ayni tlirdeki perakendecilerin yant sira farkl tiirdeki
perakendecilerin de birbirlerine rakip olmalarini ve ¢ogu zaman asil rekabetin mal ya da

mal kategorilerinde yagsanmasi sonucunu dogurmaktadir.

1.4.5.Yasal Cevre

Perakendeci isletmelerde gergeklesen iglemler, yasalar tarafindan ¢izilen sinirlar

icinde gergeklestigi icin, perakendeciler tarafindan ¢ok iyi bilinmelidir.

Devlet ¢ikardigi yasalarla iginde bulunulan ekonomik sistemi diizenler ve
saglikli ytirlimesini saglar. Ekonomik diizenin yiiriimesini saglayan faktorleri elinde
tutan dreticiler, tiiketiciler ve aracilar arasindaki iligkilerin saglhkli bir bigimde

yliriiyebilmesi de aym yasalarla saglanir. Bu ekonomik birimlerin birbirlerine kars:

haksiz iistiinliiler elde etmelerini devlet yasalar araciligiyla engeller.

Devletin koymus oldugu bu diizenlemeler, ekonominin saglikli biiylimesinin bir

kosulu olan rekabeti korur, aldatic1 ve zarar verici uygulamalarin dniine geger.

Isletmelerin faaliyetleri ile ilgili diizenlemeler ortaya koyan ve erekli
sinirlamalan belirleyen yasalar, aym zamanda toplumsal siireglerin de saghkli bir
bi¢imde yiirlimesini saglamaktadir. Toplumsal gereksinimlere gére davranmasi gereken

perakendeciler de bu yasalari iyi bilmeli ve bu dogrultuda hareket etmelidir.

Perakendecilerin, miisterileriyle olan iliskilerinin dogru ve yasalarin ¢izmis
oldugu smurlarin digina ¢ikmadan gergeklesmesi, hem perakendeciler i¢in hem de
tiiketiciler i¢in dnemlidir. Devlet bu iliskilerin saglikli bir bigimde yiiriiyebilmesi igin,
tiiketicilerin haklarmin korunmasi amaciyla bir takim yasa ve benzeri diizenlemeler
yapmaktadir. Ayrnica tiiketicilerin aligveriy ederken kargilagabilecekleri degisik
durumlarla ilgili olarak baz1 tebligler ve yonetmelikler de uygulanmaktadir
(Yener,1999:5).



31

1.4.6.Teknolojik Cevre

Degisen ve hizla gelisen teknoloji perakendecilige de onemli Kkatkilar
yapmaktadir. Barkod okuyucular, bilgisayarlar, bilgisayar yazilimlari, satis noktasi
terminalleri ve yonetim bilgi sistemleri perakendecilerin daha ¢ok ve daha dogru
bilgilere zamaminda ulagmalarini saglamaktadir. Bilgiye ulasmanin yani sira daha iyi
magaza atmosferi ve hwrsizligin onlenmesi de teknolojinin sundugu avantajlardir.
Teknolojik gelismelerle birlikte uygulanan tutundurma faaliyetlerin de ve araglarinda da
gelismeler ortaya ¢ikmustir.

Magaza ve aligverisi tiiketiciler igin daha ¢ekici hale getirmek, gereksinim ve
isteklerine uygun se¢im yapmalarina yardimeir olmak, simirli zamanlarim en uygun
bi¢imde kullanmalarim1 saglamak igin perakendeciler teknolojik gelismeleri
kullanmaktadirlar.

Magaza ve mal yonetiminde, diger kanal tiyeleriyle olan iligkilerin bagariyla

ytriitiilmesinde gelismis teknoloji, perakendecilere biiyiik firsatlar sunmaktadir.

Teknolojik gelismeleri siirekli izleyen ve bu yenilikleri kullanan, bu
yeniliklerden en iyi bigimde yararlanabilecek diizeyde personele sahip olan ve
personelin geligimini siirekli kilan isletmeler; teknolojiyi modern igletmecilik anlayis:
dogrultusunda kullantyor demektir. Ancak, unutulmamasi gereken gok énemli bir nokta
da bu yatirimlarin yararlannin ve isletmeye yiikleyecegi maliyetlerin en dogru bi¢imde
kargilagtirilmasidir. Perakendeciler, teknolojiden kendileri i¢in en iist diizey verimi ve

etkinligi saglayacak bigimde yararlandiklarindan emin olmalidirlar.

Teknolojik gelismelerin tliketicilerin gtindelik yasamlarina yaptiga baz etkiler
de, perakendeciler tarafindan izlenmelidir. Ornegin bankacilik alaninda yasanan
teknolojik gelismeler ve bu gelismelerin tiiketicilere sagladig kolayliklar, bu sistemlere

uyum saglamay1 perakendeciler igin zorunluluk durumuna getirmistir.
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IKINCi BOLUM

2.PERAKENDECI iSLETMELERDE MUSTERI,MUSTERI MEMNUNIYETI,
MUSTERI HIZMETLERI VE ETKILEYICi FAKTORLER

2.1.Miisteri ve Miisteri Ile ilgili Kavramlar

Modern pazarlama anlayigi, mal ya da hizmet satilan tiiketicilerin birer miisteri

olarak ele alinmasi anlayistyla hareket etmektedir.

2.1.1.Miisteri Kavrami

Tiiketicilerin bir magazadan siirekli aligveris eder duruma gelmeleri ya da siirekli
olarak belirli bir markayi tercih etmeleri, modern pazarlama anlayisinin ulagmak istedigi
sonugtur. Satin alan kisiyle belirli bir marka ya da magaza arasinda siiregelen bir iligki

sOz konusuysa, bu kisiye miisteri denmektedir (Statt, 1997:5).

Bir mal ya da hizmeti, kendi kisisel gereksinimi ya da ailesi i¢in satin alan,
kullanan ya da tliketen kisiye tiiketici denmektedir. Tiiketici kavram olarak daha genel
bir anlam ortaya koymaktadir. Belirli bir magazadan aligveris eden ya da belirli bir
markay: tercih eden kigiler degil, genel anlamda aligveris eden ya da bir {iriinii satin alan
ve tiiketen kisiler tiiketiciler olarak adlandirilmaktadir. Burada satin alan kisiyle, belirli
bir marka ya da magaza arasindaki bir iliskiye vurgu yapilmamaktadir.

Isletmeler igin, iirettikleri mal ya da sunduklar1 hizmet ne olursa olsun, hedef

kitlelerine siirekli olarak istedikleri diizeyde ulasabilmek ve bu kisileri birer miisteriye
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déniistiirmek biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle, artik hizmetlerinden yararlananlar

ulagim sirketleri yolcu, hastaneler de hasta olarak degil musteri olarak gérmektedirler.

Misteriler, pazar dinamiklerinde kokli degisimlere neden olmuslardir.
Tiiketicilerin, mal ya da hizmetleri sunanlarin rekabetinde ve deger yaratiminda aktif rol
almaya baslamis olmalari, bu degisimin gerceklesmesini saglamistir. Miisterilerin bilgi
ve yeterliliklerini, 6grenme ve test etme arzularini ve iletisim kurma yeteneklerini
isletmelerin hizmetine sunmalar1 bu igletmelere 6nemli rekabet avantajlar1 sunmaktadir.
Bir isletmenin, hedef kitlesinin bu 6zelliklerinden yararlanabilmesi, ancak arada stirekli
bir iliskinin kurulabilmesine baglidir. Bu iligkinin kuruldugu kisiler de isletmenin

stirekli miisterileri durumuna gelmis demektir.
2.2.Miisteri Memnuniyeti

Giinlimiiziin karmagiklagan pazar yapis1 ve tiiketicilerin mal ya da hizmetlerini
satin aldiklar isletmelere olan yaklagimlari, rekabetin gittikce daha da yogunlasan bir
bi¢im almasina neden olmaktadir. Teknolojik gelismeler ve ilerleyen iletisim olanaklari,
yeni firsatlar sunmakta ve mal ya da hizmetlerin tiketicilerin gereksinim ve isteklerine
gére olusturulmasi ¢ok daha kolay bir durum almaktadir. Bu gelismeler, miisteri
hizmetlerine ve miisterinin memnuniyetine 6ncelik verilen giiniimiiz modern pazarlama
anlayigi i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bir kurumun ayakta kalmasi ve gelismesi i¢in satiglarini artirmaya ve korumaya
gereksinimi vardir. Bunun gerceklesmesi, kurumun mﬁsteri memnuniyetini stirekli
kilmasi ile miimkiindjir.

Ilke olarak bir kurumun cirosu iki sekilde arttirilabilir:

e Mevcut Miisterilerine Yaptig1 Satis1 Arttirarak

Kurumun bunu yapabilmesi i¢in miisterilerinin tatmin edilmeleri ve kurumdan

daha fazla {irtin ya da hizmet satin almak istemeleri gerekir.



34

e Yeni Miisteriler Kazanmak

Kurumun bunu yapabilmesi i¢in yeni miisterilerin kurum hakkinda olumlu bir
izlenim edinmeleri gerekir. Bu izlenim ya pazarlama ve satis teknikleri aracihigiyla
gelistirilir ya da memnun olmus miigterilerin kurumun iriin, hizmet ve elemanlar
hakkinda olumlu ydnde konugmalar1 sonucunda olusur. Miisteri memnuniyeti, kurumun

gelecegi agisindan hayati 6neme sahiptir, ¢iinkii:

= Memnun olmus miigteri yeniden gelir. Memnun olmayan miisteri bir daha
gelmez.
. Memnun olmus miisteriler ¢ogu zaman “iyi niyet” elgileridir. Kurumun daha

fazla migteri kazanmasina yardimecr olurlar. Memnun olmamis miisteriler ise
tatminsizliklerini kendilerinin diginda herkesle paylasirlar ve bu sekilde kuruma

olumsuz bir propaganda yaparlar.

. Memnun olmus miisteriler kurumdan yeni iirlin ve hizmetler almaya genellikle
hazirdirlar. Memnun olmayan miisterilerin kuruma miisteri olarak yeniden gelme

olasilig1 ise ¢ok zordur.

. Memnun olmus misteriler kurum i¢in moral kaynagidir ve ¢alisanlarin

yaptiklar iste doyuma ulagmasinda katkida bulunurlar.

Miisteriye saglanan deger, miisterinin elde ettidi yararlarin bir bilesimidir.
Kalite, fiyat, mal ya da hizmetin miisteriye zamaninda sunulmasi, satis éncesinde ve
sonrasinda sunulan hizmetler gibi bilesenlerin mal ya da hizmeti sunan isletme
tarafindan miigteriye en uygun bigimde sunulmasi miisteriye deger saglanmasi sonucunu
ortaya ¢ikaracaktir. Isletmelerin miisterilerinin deger konusundaki algilamalarm dogru

olarak belirlemesi biiylik nem tasimaktadir.
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Miisteri igin defer yaratma, miisterilerin ne istedikleri ve iriinii satin alip
kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili yaklagimdir. Miisteri agisindan deger
yaratma kavrami, miisterinin 6dedigi karsiiginda beklediginden fazlasim elde ettigi
zamanki durumu ve anlamu igermektedir. Daha dogrusu, ek yararlari bir bedel
ddemeden miisteriye sunmaktir.buradaki 6nemli nokta; beklenen, umut edilen, algilanan

durumdur.

Miigteri memnuniyeti yaratma, miisteri i¢in yaratilan degerlere bagli
oldugundan, miisterinin katlanacag: toplam maliyet ya da ddiinlere de bagli olacaktr.
Misterinin bir {irtin ya da hizmetten kazandiklar: ile verdigi odiinler arasindaki degis
tokus, miisteri ig¢in yaratilan degeri ortaya koymaktadir. Bu durumda, miisteriye
verilenlerin yani sira miisterinin 6diinlerinin neler olacagi da énem kazanmaktadir.
Yaratilan deger ancak, miisterinin gereksinimlerini kargiliyorsa ve miisteri yonlii ise
anlamlidir. Sonug olarak, yaratilan degeri aslinda miisterinin kendisi belirlemektedir.
Yaratilan deger ve dolayisiyla miisteri memnuniyeti, miigteri ile sirket arasindaki

duygusal bagin da kurulmasim saglar (Odabasgi, 2000:50).

Beklenen miisteri degerine ulasmay1 saglayan yararlar ve odiinler miigterinin
kendisi tarafindan belirlendiginden, miisterinin her bir beklentisi énem tasir. Umulan
yararlara yonelik miugsteri beklentileri, {iirlinlerin ve hizmetlerin niteliklerinden
kaynaklanir. Katlanlan 6diin ya da fiyat ise iglem maliyeti, yasam egrisi maliyeti ve risk
icerir (Odabag1,2000:52).



Uriin Nitelikleri

Hizmet Nitelikleri

Algilanan Yararlar

[

36

Beklenen
Miisteri
Degeri

Satinalma Islemi
Maliyetleri

Algilanan Odiinler

Yasam Egrisi
Maliyetleri

A

Risk

Sekil 1: Miisteri i¢in Degerin Unsurlari
Kaynak: Odabasi, 2000:52

Uriintin kendisi ya da firiinle ilgili diger bazi 6zellikler, gegmiste yasanan

deneyimler ve gelecekte elde edilebilecek deneyimler miigteri degeri kavrami

incelenirken tizerinde durulmasi gereken konulardir.

Uriiniin kendisi ve ne sekilde algilandigimn yam sira iiriinlin miigteriye

ulagtinlmasinda segilen kanal da trline deger katmaktadir. Zaman, yer ve sahiplik

bakimindan miisteriye pazarlama kanali aracilifiyla bir deger sunulmaktadir. En uygun

dagitim kanali, en uygun satig bigimi misterinin elde edecegi toplam deger iginde
Onemli bir yere sahip olmaktadir (Wyner,1998:34).

Isletmeler, miigteri memnuniyetine Snem vermekle birlikte, bu dogrultuda

yapacaklar1 uygulamalarin hem ekonomik hem de isletme yonetimi ydéniinden

kendilerine uygun olmasina 6zen géstermelidirler (Wyner, 1998:35).
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Tiiketici, satin alma siireci asamalarinda iiriin hakkinda bazi beklentiler
olusturmaktadir. Bu beklentilerini, satin alma ya da kullanim sonrasindaki {iriiniin
performansina yonelik algilari ile karsilagtirmaktadirlar. Degerlendirmeleri sonucunda
satin aldig1 ya da kullandig tirtinden memnuniyet ya da memnuniyetsizlik duymaktadar.
Dolayistyla, miisterinin satin alma sonrasi degerlendirmeleri ve memnuniyet duygusu
lizerinde, onu satin alma davramgina yonelten faktérler ve satin alma siireci boyunca

olusan olumlu ya da olumsuz duygular ile biligsel 6geler etkili olabilmektedir.

Miigteri tatminini ise basite, Urlini satin alma ya da kullanma 6ncesi
beklentileriyle, satin alma sonrasi Uriiniin performans g¢iktilarinin karsilastiriimasi
sonucunun olumlu ya da olumsuz olmas: durumunda, miisteride olusan duygu olarak

tanimlayabiliriz.

Miisterileri mutlu eden davranislar su sekilde siralanabilir ( Olug,1991:25):

e Kendisinin iyi hissettirilmesi

e Kendi duygularina 6nem verilmesi

e Dislincelerinin alinmast ve 6nerilerde bulunmasi

e Bilgilendirilmesi

e Ayrintilarin agiga kavusturulmasi

o [Ihtiyaglarn kargilanmasi ve beklentisinden daha fazlasinin sorulmasi

e Memnun kalip kalmadiginin kontrol edilmesi

Insanlar memnun kalmadiklari bir {iriin veya hizmetle ilgili diisiincelerini ¢ok
sayida kigiye sOylemelerine ragmen, memnuniyet ancak soruldugu zaman paylagilir.
Sorulmadan da memnuniyetin paylagilmasi i¢in, hizmet kalitesinin beklentinin 6tesine

gecmesi gerekir.

Kurumlarin unutulmazligy miigteriye saglanan ilgiyle gerceklesir. Iyi bir iliski

baglatmak igin 6n sart samimiyet, agiklik ve dogruluktur.
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Saygi, kisinin kendini 6nemli hissetmesine yardimci olmaktadir. Bunun igin;
dikkat, etkin dinleme, kendini tanimak, temel nezaket kurallarina uymak, zaman
ayirmak, misterinin adin1 6grenmek ve kullanmak, sorular sormak, séziinii kesmemek,

yargilamamak, elestirmemek gerekir.

Samimiyet, dogal bir yaklasim i¢inde olmaktir. Bunun i¢in, kendinizden uygun
bir gsekilde soz etmek, dogal tepkiler vermek, duygular: uygun bir sekilde paylagmak,
s6zel davramigin s6ézel olmayan davramisla uyum icinde olmasina dikkat etmek,

savunucu olmamak gerekir.

Miisteri memnuniyetinin olusumu ve tatmini etkileyen etmenler hakkinda

gelistirilen farkl kuramlan kisaca su sekilde siralayabiliriz (Ozer,1999:160).

. Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami: Miisteri satin alma ve kullanma
oncesinde, Urtiniin kullanim sirasinda gosterecegi performansa yonelik beklentiler
olusturur. Miisteri satin alma eylemine beklentilerle girmekte ve satin alma ya da
kullanma sonrasinda algiladifs iiriin performans: ile satin alma 6ncesinde bekledigi iiriin
performansim  kargilagtirmaktadir.  Bu  karsilagtirmaya  gore,  beklentilerin
karsilanamamasi durumunda onaylamama yani memnuniyetsizlik ya da beklentilerin
karsilanmas1 durumunda da onaylama yani memnuniyet sonucuna ulagilmis olur.

° Biligsel Uyumsuzluk(Celiski) Kurami: Onaylamama ve algilanan kalitenin,
tatmin tizerinde beklentilerden daha etkili oldugu ileri stiriilmektedir. Bu kurama gore,
satin alma yada kullanma sonucunda onaylamama gerceklesmisse, miisteri tarafindan
kabul edilen uyumsuzlugu azaltma stratejisi, alternatif azaltma stratejilerinin psikolojik
maliyetlerine baghh olmaktadir. Burada ele alinan uyumsuzluk beklentilerle algilanan
performansin egit olmadif1 onaylamama durumudur.

) Benzegim Kurami: Beklentiler ve algilanan performans kargilastirmasi
sonucunda lirlinin performansi, beklenti diizeyine yakin ise, beklentiler tatmini
etkilemektedir. Dolayistyla, performans ve beklentiler arasindaki fark kiigiik

oldugunda, algilanan performans beklentilere benzer sekilde algilanabilmekte ve
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benzesim ortaya g¢ikmaktadir. Benzesin olusabilmesi i¢in, belirtilen fark miisterinin
kabul edebilecegi kadar olmalidir.

o Benzesim-Karsithk Kurami: Bu kurama gore, algilanan performans ile
beklentiler arasinda miisterilerin kabul edemeyecegi kadar biiyiik farkin ortaya ¢iktig
onaylamama durumlarinda, benzesimin tersi bir durum ortaya ¢ikacak ve karsitlik etkisi
olusacaktir. Bu kurama gore miisteri, fark ister pozitif yonlii olsun ister negatif yonlii
olsun farki abartma egilimindedirler ve tatminin olusumunda algilanan performans etkili
olmaktadir. Yani, bu kurama goére tatmin {izerinde algilanan performansin beklentilere
gore ¢ok daha biiyiik bir etkisi oldugu sdylenmektedir.

. Esitlik Kurami: Miigteri satin aldig1 tirtinden elde ettigi yarar ve algiladig:
performansi, kendi girdileri olan fiyat, caba, deneyim gibi maliyetlerle karsilagtirarak
degerlendirmektedir. Eger sonu¢ pozitif ise, miisteri belirli bir algilanan maliyet
diizeyinde, almasi gereken ve hak ettifi performans diizeyini almistir. Ancak, miistert
aym zamanda kendi sonucunu arkadas ve benzeri referans gruplariyla karsilagtirdiktan
sonra, kendi sonucundan farkli olmadiklar1 sonucuna da ulagsmalidir.

o Biligsel Kuram: Onceki satin almalar sonucunda olusan yiiksek tatmin
diizeyinin, sonraki satin almalari ve tatmin diizeyleri ile satin alma niyetlerini
etkileyebilecegini ileri stiren kuramdir,

. Atfetme Kuram: Uriiniin beklenilen performansi gésterip gostermedigini
anlamada nedensellik sonuglari (nedensellik yeri, kararhilik ve kontrol edilebilirlik)
kullanilmaktadir.

o Karsilagtirma Diizeyi Kuram: Tatminin, belirli bir kargilagtirma diizeyi ve
ciktilar arasindaki farkta ortaya ¢iktifini ve kisiler arasindaki karsilikli etkilesim
stirecinde gelistigini ileri stirmektedir. Uriine yonelik beklentilerin yam1 sira diger
tirlinlerin algilanan 6zellikleri de kriter olarak ele alinir.

o Uyumlastirma Diizeyi Kurami: Onceki deneyimin sonraki

degerlendirmeler igin bir uyumlastirma diizeyi olugturdugu ileri stiriliir.

Tatmini statik olarak inceleyen kuramlar miisteri beklentileri, sunulan {iriintin
performansi, beklenti ve algi karsilagtirmasinin yénii ve derecesi, diger miisterilerin

yarar ve tatmin diizeyleri gibi faktorler tizerinde durmaktadir. Tatminin dinamik bir
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stireg olarak incelendigi kuramlardaysa, belirtilen bu faktorlere ek olarak miigterinin
daha 6nceki satin alma deneyimleri, karsilastirma ve uyumlastirma diizeyleri, satin alma
niyetleri ve lirlin ya da benzer iirlinlere yonelik ge¢miste edinilen performans bilgileri
gibi faktérler ele alinmaktadir (Ozer, 1999:161).

Kuramsal ve deneysel ¢alismalarda, tatmin kavrami duygusal bir durum olarak

ele alinmasinin yan sira, biligsel bir degerlendirme siireci olarak da ele alinmigtir.

Tatmin degerlendirmesini etkileyen miigterinin duygusal, biligsel ve davranigsal
tepkileri, tutumun 6geleri olarak tanimlanmustir. Uriin hakkinda sahip olunan bilgiler
biligsel, tirline yoOnelik gozlenebilen duygusal tepkiler ise, davramigsal O6geyi
olusturmaktadir (Ozer,1999:161). Beklentiler kisiden kisiye degismektedir; 6rnegin, bir
tilketici bir magaza ¢aligaminin her an hazir bulunmasi gerektigini diigiintirken, bir digeri

ayni durumun o kadar dnemli olmadigin: diistinebilmektedir (Ozer,1999:161).

Tatmin agiklanirken bir sonug ya da siire¢ olarak ele alinmigtir. Tatminin bir
sonug oldugunu 6ne siiren yaklasimlardan su sonuglara ulagmak miimkiindiir. Satin alan
kisinin, bu eylem i¢in katlandiklarinin karsili§in1 yeterli diizeyde alip almadigina iliskin
diistinceleri tatmini olugturmaktadir. Bu degerlendirmelerde, satin alma eyleminin
gerceklestigi perakendeci kurulus ve hatta pazarin tiimii ile ilgili diistincelerinin de etkili
olabilecegi ileri siirtilmektedir. Bu yaklasimlarin tersine tatminin bir siire¢ oldugu
tizerinde de durulmustur. Bu durumda, tikketicilerin yasanan deneyimin en az olmasi
gerektigi kadar iyi olup olmadig: iizerinde yogunlagtiklar: ileri siirilmektedir (Vavra,
1999:18).

Tatmin {iizerine yapilan ¢aligmalarda, beklenen performans diginda ayrica,
tiiketicinin katlanmis oldugu tiim maliyetler karsiliginda normatif degerlemeler 1s131nda
elde etmesi gerektigi diigtiniilen hak edilen performans ve en uygun diigiiniilen ya da
umut edilen ideal performanstan da s6z edilmektedir. Ancak bunlara ulasilmasi ¢ok zor

oldugu tiiketiciler tarafindan da bilinmektedir ve tiiketiciler bu nedenle, ger¢eklesmesi



olasi yani beklenen

performansi1 tatmin  degerlemelerinde

bulundurmaktadirlar (Engel, 1990:545).

Ik Basta Isi Dogru
Olarak Yapma
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gdz  Oniinde
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Sorunun Kokiiniin
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Sekil 2: Miisteri Tatminine Giden Yol
Kaynak: Arasta Dergisi, 1999. Miisteri Sadakatini Kazanmak ve Miisteri Sadakatini

Korumak

2.2.1.Miisteri Memnuniyetsizligi

Miisterilerin tatmin olmamalari durumunda ortaya c¢ikacak durum, tiim

isletmeler igin biiyllk 6nem tagimaktadir. Memnun olmamig bir miisteri igin ti¢ farkls

davramig secenedi s6z konusu olacaktir. Memnuniyetsizliklerini, dogrudan dogruya

liriinii satin aldiklan isletmeye bildirirler. Bu durumda, memnuniyetsizligin ortadan
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kaldirilmas: igin bir karsilik bekleyen miisterilere isletme tarafindan en uygun karsilidin
Ikinci

etraflarindaki kisilere, ailelerine, arkadaglarina, yakinlarina yada iginde bulunduklar

verilmesi ¢ok Onemlidir. olarak, memnuniyetsizliklerini 6zel olarak;
damgsma grubuna iletirler. Isletme igin, bu tiir olumsuz bir iletisim ¢ok biiyiik
olumsuzluklara neden olabilecektir. Uglincti olarak da, miisteriler iigiincii bir tarafa
memnuniyetsizliklerini  bildirerek yardim yada destek bekleyebilmektedirler.
Televizyon ya da gazete gibi basin kuruluslari, bu tiir konularda tiiketicilere yardimei
olan devlet ya da sivil toplum orgiitleri ya da hukuksal kurumlar, tiiketicilerin
memnuniyetsizliklerini ilettikleri kuruluslardir. Miisterilerin bu yolu tercih etmeleri de

isletme i¢in olumsuz sonuglara neden olabilir (Wells,1996:413).

Memnuniyetsiziik
[
y y
Faaliyete Gegmek Birsey Yapmamak
A A
Ozel Faaliyetlerde Resmi Yollara
bulunmak Basvurmak
y \
Uriinden, Uritin, Firmadan Hukuki Ticari,
markadan, marka, diizeltme yollara 6zel,idari
magazadan magaza istemek bagvurmak birimlere
, alimu hakkinda bagvurmak
kesmek arkadaslar
uyarmak

Sekil 3: Uriin Memnuniyetsizligine Kars: Miisteri Tepkileri

Kaynak: Hawkins, 1986:692
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2.2.2.Miisteri Sikayet Davranisi

Sikayet davranigi bir hizmeti veya bir {irlinii pazarlayan ya da lireten firma veya
figlincii kisilere iiriin ya da hizmetle ilgili olumsuz seyleri bildirmeyi gerektiren bireysel

faaliyetler olarak tanimlanir (Jacoby,1981:6) .

Alim sonrasi sikayet davranigi, pazarlamacilarla olan iligkileri, kanal iiyelerini ve
alim veya kullanimla ilgili problemleri ¢6ziimleyip ¢are bulacak kamu kuruluslarini

kapsamaktadir.

Cesitli sekillerde alim yapan tiketicilerin pek ¢ogu memnuniyetsizlik
duyabiliyorlar. Ancak bu memnuniyetsiz tiiketicilerin bazilar1 sikayette bulunuyorlar
bazilar1 ise bulunmuyorlar. Memnuniyetsizlik sikayet davramgi igin gerekli bir sart
olmasina ragmen sikayet davramigimin sadece kigiik bir yiizdesini olusturmaktadir.
Memnuniyetsizlik giidiileyici bir faktordiir ve yiiksek seviyelerdeki memnuniyetsizlik
insanlarin sikayeti distinmelerine sebep olur. Ancak sikayet davranigini garantilemez.
Daha dogrusu, memnuniyetsizlik ve sikayet karar1 durumsal ve Kisisel faktérlere
baglidir. Memnun kalmayan miisterilerle ilgili her c¢aligma tiiketicilerin dnemli bir
yiizdesinin sikayet etmedigini bulmustur. Ornegin bir ¢alismaya gore: Tiiketicilerin %50
den daha az1 sikayetlerini dile getiriyor. %26 s1 bir tek sikayette bulunmus ve sadece
%6.5 1 dort veya daha fazla sikayette bulunmustur (Etzel,1981:140).

Tiiketiciler magazayi, markay1 veya lirtinii boykot ederek, aile, arkadag ya da
akrabalarina gikayetlerini anlatarak memnuniyetsizliklerini dile getirmektedirler.
Birgogu diizeltmeye gitmek, magazaya gidip sikayette bulunmak gibi faaliyetler yerine
Ozel faaliyetlerde bulunmay tercih etmektedir (Etzel , 1981:142).
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Miisteri sikayet davranisi anlayisimizda pek ¢ok gelisme gergeklesmesine
ragmen sikayet davramisina statik bir olay gibi bakilmaktadir. Oysa sikayet etme

davranig1 dinamik bir siiregtir.

Memnun olmadig1 halde sikayet etme egiliminde olmayan miisterilere bunun

nedeni soruldugunda en gok bildirdikleri gériisler sunlardir (King,1994:70):

o Sikayetimin hog karsilanmayacagim diisiinmekteyim

e Kimsenin beni dinleyecegini zannetmiyorum

e Ne zaman sikayette bulunsam bana tereddiit ve kuskuyla bakiliyor

e Sikayet etmek yeni bir satis yeri bulmaktan daha ¢ok soruna yol agiyor.

o Sikayet etmeyi denedim ama bir gey yapilmadi

e Kime sikayet edebilecegimi bilmiyorum

¢ Benim sorunumla ilgili olan kimse sorumluluk almak istemiyor, herkes yalnizca
bir bagkasina veya bagka bir béliime génderiyor

e Sikayet ettigimde kaba davraniyorlar ve bir sorgulamayla karsilasiyorum

e Yazli olarak bir sikayet bildirirsem verecekleri yanit i¢in ¢ok fazla beklemem

gerekiyor.

Bir kurumun miisteri kaybetmesinin bir¢ok nedeni olabilir. Bunlardan g¢ok
yaygin olanlardan bir tanesi kurumun sikayetleri degerlendirme bi¢imi ve hizmet

iyilestirme konusuna bakis agisidir (King, 1994:74).

Asagidakilerden bir tanesi gikayetlerin uygun olmayan bigimde

degerlendirilmesinin igaretlerinden biri olabilir:

e Miisteri, sikayetlerinin hos karsilanmayacagin diisiinmektedir.
e Miisteri, sikayetlerini kime bildirecegini bilememektedir.
e Miisteri, nasil gikayet edecegini bilmemektedir.

o Sikayet beraberinde yiiksek bir tartigma faktorii bulundurabilir.



45

e Cok az sayida miisteri sikayet etmektedir.

Kurumun hizmet ve {irlinlerinin bagka yerden satin alinabileceklerden daha diisiik
kalitede oldugu seklindeki dogru veya yanlis miisteri goriisleri nedeniyle, miisteri
kaybediliyor olabilir. Miisterinin goriislerine egilmeden kurum gerekli aktiviteyi
zamaninda gosteremez- bir bagka deyisle miisteri sikayetleri olmadan kurum ayakta

kalamaz.

Sikayetlerin etkin bir sekilde ¢oziimlenmesinin kurum igin hayati 6neme sahip

olmasi en ¢ok bu nedene dayanmaktadir.

Sikayetlerin etkin bir sekilde ¢6ziimlenmesi, kurumun memnun olmamis

miisterinin gilivenini yeniden kazanmay1 amaglamasi durumunda da bir 6n koguldur.

Miisterilerin  gikayet davraniglanmi etkileyen etmenler tiiketici, iliriin ve

perakendeci 6zelliklerine gore incelemek miimkiindiir.
2.2.2.1. Tiiketici Ozellikleri

Tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerinin, onlarin memnuniyet
ditzeyi ve muhtemel sikayet davrams1 tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Ust sosyo
ekonomik gruptan olan insanlarda sikayette bulunma egilimi diger insanlara gére daha
yiiksek olmaktadir. Kisisel ozellikler de sikayet etme davramis1 lizerinde etkili
olmaktadir.

Baz1 insanlar hi¢ memnun kalmasalar bile diizeltmeye gitmeye ¢ekinirlerken,
bazilar1 haklarini savunmaktadirlar ve ne zaman hangi tirtinle ilgili memnuniyetsizlikleri
olursa olsun diizeltmeye gitmektedirler. Diizeltmeye gitmede ¢ekingen olan tiiketiciler

olaylar1 bagkalarina anlatmaya diger tiiketicilere oranla daha yatkin olmaktadirlar.



46

Tiketicilerin gikayet davramis: ile ilgili tutumlar tiiketici sikayet davranigini
etkileyen onemli bir faktérdiir. Tiketicilerin bu konudaki tutumlari biiyik 6lgiide
toplumsal degerlere bagli olarak degismektedir. Bunlara durumsal faktorler
denmektedir. Ornegin; sikayet etmenin iyi karstlanmadigi, ayip sayildig bir ortamda
tikketicilerin gikayet etmeye karst olumsuz davranis iginde olmalari ve gerektiginde
sikayet etmekten kaginmalar1 beklenebilir. Sikayet etmeye karsi olumlu tutum iginde
olan tiiketiciler olumsuz tutum iginde olanlara nazaran daha gok sikayet etme egilimi
gosterdikleri belirlenmigtir. Sikayet etmenin toplumsal bir grev olarak kabul edildigi

ortamlarda, tiiketicilerin sikayet etme egilimlerinin de arttig1 tespit edilmisgtir.

Sikayet eden tiiketicilerin etmeyenlerden daha egitimli ve daha yiiksek gelir
sahibi olduklar1 belirlenmisti. Ve bunlar genelde tiiketim faaliyetlerinde pozitif olan,
farkli bir yasam tarzi olan kisilerdir. Yiiksek gelir seviyesinde ve iyi efitim gdrmiis
tiiketicilerin haklarini arama konusunda daha bilingli olduklar1 ve memnuniyetsizlik
halinde sikayet etme egiliminde olduklari tespit edilmigstir. Egitim diizeyi ve hayat
standard1 yliksek tiiketici kesiminin, pazara iligkin yerinde degerlendirmeler
yapabileceginden, beklentilerinin de yiiksek oldugu, buna bagli olarak da memnuniyet
diizeyinin de daha diisiik olabilecegi, memnuniyetsizliklerinin de artabilecegi
belirtilmektedir (Kilig,Ozcan, 1992:26). Tiiketicilerin giriskenlik gibi kisisel 6zellikleri
de sikayet edip etmemelerinde dnemli etken olmaktadir. Sikayet etmeyenler genelde
sikayet etmenin yollarim bilmemektedirler, bunun igin yeterli giicii kendilerinde
bulamamaktadirlar veya sirketlerin degerlendirecegine inanmamaktadirlar. Ve bu
sikayet etmeyenler daha diisiik gelir sahibi, daha az egitimli ve daha yasli olmaktadirlar
(Hawkins,Best,1986:693).

Ttketiciler, kendilerine yardim etmek igin, bagkalarina yardim etmek igin,
firmaya yardim etmek i¢in, hosnutsuzlugunu dile getirmek igin, igini dokiip rahatlamak
icin sikayette bulunabilmektedirler. Bazi miisteriler de sikayet etmektedirler ¢iinkii
bundan bir kazang saglamaktadirlar. Tiiketici gok fazla mesgul olan biri degilse daha
fazla sikayete yatkin olmaktadir. Oysa tiiketici sikayet etmekte harcayacagi zaman
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farkl1 ve daha faydali seyler yapabilecegini diistiniiyorsa sikayet etmemektedir. Yapilan
bir arastirmaya gore de sikayet etmenin bos zamam daha fazla olan kisilerde daha

yaygin oldugu ortaya ¢ikmistir (Jacoby, 1981:17).

2.2.2.2.Uriin Ozellikleri

Uriin tiiketici i¢in énemli ise memnun kalmadigi bir durum oldugunda sikayet
etmeye daha yatkindir. Pahali {trlinlerde gikayet daha fazla olmaktadir
(Solomon,1994:326). Memnuniyet {irline verilen para ile iligkili olmamaktadir, fakat

sikayete kars1 egilim bununla ilgili olmaktadir.

2.2.2.3.Perakendeci Ozellikleri

Eger tiiketici perakendeciye sikayet i¢in gittiginde higbir sey elde edemeyecegini
diistiniiyorsa sikayet etmeme egiliminde olmaktadir. Bu da perakendecinin tiiketici
lizerinde biraktig1 izlenimden kaynaklanmaktadir (Solomon, 1994:326). Basar: olasiligi
yiiksekse, yani perakendecinin tliketicinin problemine istekle c¢are bulma beklentisi
yiiksekse, memnun kalmayan tiiketicinin diizeltmeye gitme egilimi yiiksek olmaktadir.
Eger tliketici problemin perakendecinin dikkatsizliginden kaynaklandigini anlarsa yani
problem aslinda daha 6nceden perakendeci tarafindan onlenebilecek bir problem ise
tiiketici bir daha o perakendecinin miisterisi olmay1 tercih etmemektedir. Bununla da
kalmayip, durumu bagkalarina anlatarak oramin miisterisi olmalarini engellemeye

calismaktadir.

Perakendecinin diirist olmadifim1 diigiinen miigteriler de bir daha o
perakendecinin miisterisi olmamay: diiglinmektedirler. Bagkalarina olay: anlatarak
tepkilerini gostermektedirler. Perakendecinin cevabindan memnun olmayan tiiketici,
memnun olan tiiketiciden iki kat daha fazla tepki gosterecektir. Sikayetlerinin iyi bir
sekilde degerlendirilmedigini hisseden tiiketicilerin deneyimlerini bagkalarina anlatma

olasilig1 daha yiiksek, tekrar miigteri olma niyetleri ise diigiik olmaktadir.
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Perakendeci {iriiniiniin arkasinda duruyorsa ve miigteri memnuniyetini garanti
ediyorsa memnun kalmayan tiiketiciler perakendeciye bir sans daha vermeye yatkin
olmaktadirlar. Perakendeci memnuniyeti saglarsa pek ¢ok sikayet¢i olayla ilgili kotii
tecriibelerini bagkalarina anlatmayacaktir. Tersine perakendecinin diiriist oldugunu
algiladiklar1 igin bu gikayetgiler sadik miisteriler haline doniisebilmektedirler.
Perakendeci iriinliniin arkasinda olmazsa ve miisteri memnuniyetini saglamazsa
miigteriler bunu bagkalarina anlatarak ve perakendeciyi boykot ederek tepki
gosterebilmektedirler. Perakendeci ile ilgili hiisrana ugrayan tiiketiciler durumu
arkadaslarina, akrabalarina anlatarak iclerini dokmektedirler. Basar1 olasiliginin yiiksek
oldugunu algilayan, problemin perakendeci i¢in de énemli oldugunu hisseden tiiketiciler
sikayetlerine perakendecinin cevabi istenmeyen bir sekilde olmadig siirece diizeltmeye
gitmeye daha yatkin olmaktadirlar ve olaylar1 bagkalarina anlatip perakendecinin kétii

reklamini yapmamaktadirlar.

Miisteri kaybetmemek i¢in perakendecinin 6ziir dilemesi ve her problem igin
sorumlulugu istlenmesi gerekmektedir.perakendecinin miigteriye, problemi kendisine
sundugu igin tesekkiir etmesi ve gelecekte en iyisini yapacaklari soziinii vermesi
gerekmektedir. Perakendecinin endise duydugu ve gelistirecegine dair s6z verdigini
géren miisteriler perakendeciye bir sans daha vermektedirler. Memnuniyet garantisi
miisterilere herhangi bir problemle kargilastiklarinda zamaninda ¢6ziimlenmesi
glivencesi vermektedir. Bu giivenden dolayr memnun kalmayan tiiketiciler diizeltmeye

giderler, b6ylece perakendeciye problemi ¢oziimlemesi igin bir sans verirler.

2.3.Perakendeci Isletmelerde Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetlerinin amaglari ilk olarak miisteri ¢ikarlarina y6nelik amaglar ve

ikinci olarak da magazanin faydasina yonelik amaglardir.
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2.3.1.Miisteriye Yonelik Amaglar
2.3.1.1.Yapisal Fayda

Perakendecilerin mal iireticilerinden son iirtin olarak talep ettikleri tirtinler belli
bir standartla iiretilmektedir. Model, beden, iiriin gériiniimiinin birbirine benzemesi
demek olan standardizasyon biitiin perakendecilerin aym veya benzer mal satmasina
sebep olmaktadir. Bu iriinli daha ¢ok arzu edilen bir gey haline getirebilmek igin
perakendeciler genis bir g¢ercevede hizmetler sunmaktadir. Bazi perakendecilerin
hizmetleri otomatik ve rutin olarak malda uygulandig1 halde baz hizmetlerde miisteriler
tarafindan elde edilmektedir. Yap: faydasi saglayan hizmetlerin bazilar1 giyim
esyalarinin dikimi ve miicevherlerin lizerine kigisel isim ve bilgilerin basilmas: gibi

(Lewison, 1986:45).
2.3.1.2.Zaman Faydasi

Zaman Uriinii satin almada c¢ok Onemlidir. Perakendeci bir {irline zaman
faydasini ekleyerek toplam degerini olusturur. Bazi miisteriler i¢in c¢abuk aligveris
zamanin darlig1 agisindan ¢ok onemlidir. Miisteri kredileri ve acik saatlerin uzatilmasi
zaman faydasi saglamak i¢in sunulan hizmetlerdir. Bazi miisteriler ig¢inse zaman
kazanmak en 6nemli beklentidir; perakendeciler iiriin karmasina zaman faydasi eklemek
i¢in telefon ve posta sipariglerini tasima hizmeti gergeklestirirler. Ileri tarihe
rezervasyon hizmeti ile 6demenin miisait oldugu zaman da aligveris imkam saglarlar.
Yine depolama hizmeti ile miisterilerin satin aldif1 triinler giivenli bir sekilde zaman

faydasi saglanarak saklanir (Lewison, 1986: 450).
2.3.1.3.Yer Faydasi
Hizmetler, yer faydasi olusturmak icin nemli bir rol oynarlar. Uriin karmasinda

yer faydasinin en iyi yolu uygun ma@aza yeri se¢imidir. Tagima hizmetleri

perakendecilerin toplam iriin karmasi iginde yer faydasi saglayan en dnemli faktordiir.



50

Eve tasima hizmetleri olmadan genis yer kaplayan (mobilya, beyaz egya) liriinlerin satin
alinmas1 miisteriler i¢in higbir 6nem arz etmemektedir. Baz1 perakendeciler yer faydasi
olusturmak i¢in bazi miisterilerine magaza iginde yemek hizmeti bile vermektedirler.
Urtintin sunuldugu pencereler ve diikkan igindeki reyonlar da yer faydas: saglayan diger

bir hizmet tiiriidiir (Lewison, 1986:451).

2.3.1.4.Sahiplik Faydasi

Sahiplik faydasi miisterilerin bir mala sahip olma ve bir mali kullanma ile elde
ettigi faydadir. Bu fayday: desteklemek i¢in perakendecilerin sahiplik islemi ile ilgili
bilgilendirme yapmalar1 gerekir. Kisisel satis, moda gosterileri, tiriin danigma biirolari,
sikayet masalar1 ve evlilik kataloglari perakendecilerin sahiplik faydasina yonelik
girigimleridir. Bunlara ek olarak perakendeciler kredi, nakit, kisisel ¢ekleri 6deme araci
olarak kabul ederek bu fayday: artirmaya g¢aligirlar. Giiniimiiz perakendeciliginde g¢ok
Oonemli bir nokta da iirlintin miisteri tarafindan denenmesi yoluyla sahiplik faydas
olusturmaya odaklanmistir. Otomobil satisindaki test siiriigleri, tekstil iirlinlerinin
ambalajda ve vitrinde degil de dokunulabilecek ortamda olmasi miisteriye sahiplik

faydasi saglamak i¢in sunulan hizmetlerdir (Lewison, 1986:451).

2.3.1.5.Miisterinin Rahati

Miigterinin rahatim1 arttirma amagh birgok hizmet vardir. Miisteri rahatim
saglayan paketleme, ¢anta verme, bedava park imkani, restoranlar, biifeler, dinlenme
odalar1 gibi bazi ek hizmetler verilir. Boylece hem miisterinin magaza i¢inde ve
¢evresinde rahat: saglanmigs hem de verilen bu hizmetler sayesinde planlanmig

tiiketimler yaninda planlanmamig satin almalar da gergeklesir (Lewison, 1986:451).

Genis park hizmetleri, glivenlik gérevlileri miisterilerin kendilerini glivende

hissetmelerini saglar. Birgok miisterinin esit derece 6nem verdigi konulardan birisi de
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iirtinle ilgili glivencelerdir. Bu gilivence garantiler, Uiriinii geri getirebilme, geri 6deme,

tamir gibi hizmetlerle saglanir (Lewison,1986:451).

2.3.2.Magazaya Yonelik Amaclar

2.3.2.1.Magaza imaj

Perakendeci magazalart hizmet karmasi ile misterilerin zihnindeki imaji
pekistirir veya degistirebilirler. Hizmet karmasini kullanarak bir perakendeci birkag
imaj stratejisi uygulayabilmektedir. Tam bir hizmet sunup kaliteli lirlinleri prestijli
fiyatlarla satabilecegi gibi sadece c¢ok gerekli hizmetleri sunup diisli fiyat imaji da
sunabilirler.perakendeci bu yaklagimlardan birini secer veya bu iki u¢ nokta arasindaki

stratejilerden birini benimser (Lewison,1986:451).

2.3.2.2.Rekabet Pozisyonu

Perakendeciler rekabet esitligi ve rekabet avantaji saglamak amac ile miisteri
hizmetlerini kullanirlar. Perakendeciler rakipleriyle rekabet edebilmek igin gok farkli
hizmetler sunabilmektedirler. Bu hizmetler yogun rekabet ortaminda perakendecinin
hayatin1 devam ettirebilmesi i¢in gereklidir. Ciinkii rakipler ¢esitli hizmetler
sunabilmekte, bu hizmetler sayesinde miisterilerin bazi beklentileri olabilmektedir.
Rekabet simr1 igin bazi perakendeciler gerekli olmayan, miisterilerin beklentileri
arasinda yer almayan hizmetleri sunabilmektedirler. Eger perakendeci iyi bir hizmet
karmasi gelistirebilirse rekabet avantaji uzun siirer ve gergek manada taklidi zorlagir

(Lewison, 1986:451).
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2.3.2.3.0zel Talep

Birgok hizmet toplam talebi arttirmaya dogrudan veya dolayli yoldan galisirken
perakendeciler miigterilerini belirli bir Uriin tizerindeki ilgisini artirmak igin ¢esitli

hizmetler sunar.

2.4.Perakendeci Isletmelerde Miisteri Hizmetlerini Etkileyen Faktérler

Miisteri hizmetlerinin amaglarin1 gbz 6niine alarak en az bes faktér dikkate
alinmalidir. Bunlar; {irtin tipi, magaza tipi ve buyuklligii, magazanin yerlesim yeri,

rakiplerin hizmet seviyesi, igletmenin kaynaklaridir (Lewison, 1986:452).

2.4.1.Uriin Tipi

Uriintin tipi miisterilerin beklenti ve arzularna yénelik sunulan hizmetler igin
Oonemli bir belirleyici faktérdiir. Bir malin fiziksel ve psikolojik kalitesi siiphesiz
perakendecinin verecegi hizmetin seviyesini belirleyen en 6nemli olgudur. Ornek
olarak; mobilya ve benzer {irlinlerde eve tasima ¢ok 6nemli bir hizmettir ve miisterinin
beklentisidir. Makineler ve mekanik iriinlerde ise miisteriler garanti ve tamir hizmetini
dogal olarak beklerler (Balen,1988:477).

2.4.2.Magaza Tipi ve Biiyiikliigii

Miisgteriler belli tip magazalardan belli tip hizmetler beklerler. Bo6lumlii
magazalardan tam hizmet beklerken, indirimli magazalart ve nakit ve gotiir tiirt
magazalardan daha az hizmet sunulacagin farkindadirlar. Bitki ve ¢igek
diikkkanlarindan bunlar hakkinda bilgi, kuyumculardan tamir, stipermarketlerden
aligverig arabasi, ¢anta gibi hizmetler miisterilerin beklentileridir. Ayrica miisteriler
prestijli ve statii farkliif1 olan magazalardan yiiksek seviyede bir hizmet beklerler.

Bundan dolay1 bir hizmet karmas: belirlemeden evvel perakendeciler magaza tiirlerine
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gbre miigterilerin ne tiir ve hangi seviyede hizmet beklentisi i¢inde olduklarini
sormalidir. Magaza ve dilkkanlarin fiziksel biiyiikliigli de hangi seviyede hizmet
verilecegini etkileyen bir faktordiir. Verilecek bazi hizmetler i¢in yer gerekmektedir.
Kii¢lik magazalar verecekleri hizmetleri planlarken hem en gerekli hem de en az yer

kaplayan veya hi¢ yer kaplamayan hizmetleri se¢melidirler (Balen, 1988:478).
2.4.3.Magaza Yerlesim Yeri

Magazanin yerlestigi yer perakendecinin sunmasi gerekli olan hizmeti etkileyen
bir durumdur. Magazanin yerine bagh olarak perakendeci verecegi hizmetlerde sunlara
dikkat etmelidirler. Yerlesim olumsuzluklarinin oniine gegmek, yerlesim g¢evresiyle
uyum, yerlesim avantaji yogunlastirmadir. Ornek olarak, metropol yerlerdeki
perakendeciler park imkanlarinin az olmasinin 6niine 6zel ve kamu bedava park hizmeti
vererek gegmeye caligirlar. Buna ek olarak sehir kenarlarindaki aligveris merkezleri
miisterilerin i zamanlarma uygun olarak agik saatlerini genisletirler. (aksam ve Pazar
giinleri agiktirlar) Verilen hizmetin yerlesilen yerlerden etkilendigini gésteren en 6nemli
olgu, 6zel aligveris merkezleridir. BOyle kalite giidiimlii ve yiiksek hizmet seviyeli
yerlerde c¢alisan perakendeciler normal olarak benzer seviyede hizmet vermelidirler.

Yoksa perakendeci basarili olamaz (Balen, 1988:478).
2.4.4.Rakiplerin Hizmet Seviyesi ve Tiirleri

Birgok perakendeci fiyatsiz rekabet yapmay: tercih eder, hizmet seviyeleri ile
rekabet etmek fiyatsiz rekabet etmenin bir yoludur. Fakat bu tiirli rekabet perakendeci
icin bir ikilem olusturur. Eger bir perakendeci rakiplerinin hizmet seviyesini gecerse
yiiksek islem maliyetleri artar dolayisiyla fiyat rekabetinden daha tehlikeli bir durum
ortaya ¢ikmis olur. Diger yandan rakiplerden daha diisiik bir hizmet seviyesinde
bulunulursa rekabet edilemez hale gelinir. Genel kural olarak rakipleriyle benzer ve

karsilagtirilabilir bir hizmet sunmalidir (Balen,1988: 478).
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2.4.5.1sletmenin Kaynaklar

Hizmetlerin kaynaga ihtiyaci vardir. Her hizmet, gerekli araglar, malzeme,
egitilmis personel ve yetkili sermaye yatirimi gibi kaynaklara gére ayarlanmalidir. Bu
kaynaklarin yam sira perakendeci bir hizmet sunumunun en iyi olmasi i¢in kaynaklarmn

gerekliligini incelemelidir (Lewison,1986:455).

2.5.Perakendeci Isletmelerde Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri hizmetlerini gelistirmek isteyen bir perakendeci ilk olarak musterilerine
verecegi hizmetin tipi, seviyesi, se¢imi, maliyeti, 6l¢timii ve 6demeleri konusunda karar

vermelidir (Berman, 1997:475).

Birincil miisteri hizmetleri; perakende strateji karmasinda yer alan hizmetlerden
biridir. Ornek verecek olursak; mobilya magazasindaki taksit hizmeti gibi. Ikincil
miigteri hizmetleri perakende strateji karmasi haricinde yer alan hizmetlerdir. Bir
perakendeci bular olmadan da hayatin1 devam ettirebilir fakat bunlarla rekabet avantaji
dzelligini de elde eder. Perakendecinin tiirline gore yapilan hizmetlerin birincil mi
ikincil mi oldugu degiskenlik gosterir. Bir perakendeci igin ¢ok gerekli olan bir hizmet

bir bagka tiir perakendeci i¢in fazla gerekli olmayabilir.

Ust 6lgekte yer alan bir perakendeci indirim magazasindan daha fazla hizmet
vermek zorundadir. Ciinkii bu tiir magazalarin miusgterileri daha fazla ve performansi
daha yiiksek bir beklenti igindedirler. Verilen hizmetlerin tiirti ayn1 olsa dahi seviyesi
list 6lgekte yer alan perakendeciler arasinda daha yiiksektir.

Verilen hizmetler bedava m1 olmalr yoksa belirli bir fiyat: m1 olmah ? Iki faktor
perakendecileri verdikleri hizmetlere fiyat belirlemeye yo6neltmektedir. Bunlar, artan
maliyetler ve miigteri davraniglaridir. Tagima, hediye paketleme gibi is¢i yogun islerin
maliyetleri giderek artmakta ve bunun sonucu perakendecileri bu tiirden hizmetleri

iicretli yapmaya itmektedir. Ayrica miisterilerin bedava hizmetler oldugu zaman evinde



55

oturarak aligveris yapmasina neden olmakta ve boylece planlanmamis aligverisler
gerceklesmemektedir. Sadece planlanan satin almalar olmakta ve bu da satiglari
diistirmektedir. Ayrica perakendeciler agisindan rekabet ve kar marjlar1 6nemli yer

tutmaktadir.

Miisteri hizmetlerinin amaci, miigterileri ¢ekmek, memnuniyet saglamak ve
devamliliini saglamaktir. Boylece isletme satiglarim ve karimi maksimize etmektir.
Bunun anlami1 da eger ikincil hizmetler sirketin satiglarini ve karimi artirmada olumlu rol
oynamiyorsa uygulamaya gerek yoktur. Fakat bu konuda yapilan fazla arastirma yoktur
dolayisiyla perakendeci tecriibe ve rakiplerin tavirlarnn ve misterilerin yorumlar

neticesinde bazi hizmetlerin uygulanip uygulanmayacagina karar verirler.

Bir hizmet seviyesi perakendecinin miisterisine sundugu ekstra yardimdir.
Hizmetin seviyesini; hizmetin cinsi, sunulan hizmetlerin sayisi, ve hangi durum ve
sartlarda uygulandig1 belirler. Perakende hizmet seviyesi diisiikten yiiksege dogru
¢ikmaktadir. Diisiik seviyede hizmet sunan perakendeci sadece islevini devam
ettirebilecegi hizmeti sunar. Yiksek seviyede hizmet beklentisi olan tercihsel hizmetler
vardir. Bu seviyede perakendeciler miisterilerinden gerekli ve tercihsel hizmetler igin

ficret almaz.

2.5.1.Uygun Ag¢ik Saatler

Caligma saatlerinin fazla ve uygun olmas: miisteriler i¢in miisterilerin magazayi
daha kolay ziyaret etmesi i¢in gereklidir. Uygun ¢aligma saatleri miigterilere sunulacak
en temel hizmetlerden biridir ve biitiin perakendecilerin dikkat etmesi ve miigterilere
sunmast gereken bir hizmet tiirtidiir . Perakendeciler bu yonde miigterilerinin ne
istedigini aragtirmali ve bu isteklerini karsilayabilmek i¢in gerekli maliyetlerin getiriye
oranina da bakarak bunlar1 uygulamaya ¢aligmalidir. Hedeflenen kitle ve pazara gore
calisma saatleri belirlenebilir. Caligma saatleri rekabet ile baglidir. Eger rakip gec
saatlere kadar agik oluyorsa diger bir perakendecinin ¢ok erken kapatmasi hi¢ de verimli

degildir. Bu konuda dikkat edilmesi gereken 6nemli bir konu da bazi iilkelerden mavi
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yasalar denilen baz1 kurallar ile bazi iirlin tiplerindeki magazalarin Pazar giinleri agik
olmasma miisaade edilmemistir. Birgok miisterinin pazar glinleri aligveris yaptigim
diistintirsek bu kanunlarin ticari agidan degismesi gerektigini goriiriiz. Glin gectikce geg
saatlerde ve yirmi dort saat hizmet veren perakendecilerin sayisi artmaktadir. Ek

stirelerde ek satiglar sabit maliyetleri gegmeyi saglamaktadir (Mason, 1991:577).

2.5.2.Bilgilendirme

Perakendecinin tutundurma gayretleri misteriyi Dbilgilendirmede yardimci
olmaktir. Birgok perakendeci miisterilerini mantikli bir aligveris noktasinda yardimci
olabilmek i¢in bu hizmetleri sunarlar. Baz1 perakendeciler bazi liriinleri i¢in diizenli
olarak kullanma talimati, brosilir gibi bilgilendirici ¢aligmalar gergeklestirirler. Bu
brogiirlerde satilan iirlinlin nasil kullanilacagi, bakiminin nasil yapilacag:
aciklanmaktadir. Normal olarak bu hizmetleri sunan bu perakendecilerin pazar pay1
artar ¢iinkii birgok miisteri nasil kullanacagini bilmedigi {iriinleri satin almaktan ¢ekinir.
Teknolojik iriinlerde miisteriler genellikle bilgilendirici y6nde hizmet veren

perakendecilerden satin almaktadirlar.

Bazi perakendeciler bu hizmeti en iyi sekilde gergeklestirmek i¢in kitapgik ile
bilgilendirme yolunu se¢mislerdir. Bu kitapgiklar miisterilere magazaya girmeden tnce
iyi bir bilgilendirme kaynagi olmaktadir. Bu sekilde magazalar sadece hali hazir ve

potansiyel miisterilere hizmet etmekle kalmay1p iyi bir imaj olugturmaktadirlar.
2.5.3. Krediler
Biiytik bir ¢ogunlukla kredi, perakende hizmet karmasinda gerekli ve beklenti
duyulan bir hizmet haline gelmistir, Artik birgok perakendecilere, kredi kart1 kabul edip

etmedikleri sorusu degil de hangi kredi kartlarin kabul ettikleri sorulmaya baglanmusgtir.

Miisterilerin kredi hakkinda hem olumlu hem de olumsuz goriisleri vardir.
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Olumlu diigiinceler (Balen,1988 :453) ;

Aligveris kolaylig: ve rahathi1

Kredi notlamasi olmasi

Hazir kaynak olmaksizin aligveris yapabilme
Nakit bulundurmamanin verdigi gliven duygusu
Uriin degistirmede ve geri getirmede kolaylik
Satin alma ve 6deme zamanlarinin kayit kolaylig
Telefon ve posta yolu ile siparig verme kolaylig
Kredi kart: sahipligi statiisii

Miisteri i¢in 6zel olmasi

Perakendeci promosyon dagitim listesinde olma

Olumsuz diigtinceler;

Kredinin kolay borglanma saglamasi

Kredilerin maliyetleri artirmasi dolayisiyla fiyatlarin ytikselmesi

Kaybolma ve yanlis faturalama dolayisiyla meydana gelebilecek tehlikeler

Kredi kartlarinin meydana getirecegi toplumsal problemler

Krediler ile, miisteriler ayni {iriin tipini diger magazalarla karsilastirma imkanini

kaybetmis olur.

Kredi kartlarinin sosyal sinifla da iligkisi vardir. Yapilan arastirmalarda alt siniflar

diizenli aligveriglerde ve dayanikli tiikketim mallar1 ve ihtiya¢ maddelerinin alinmasinda

kredi kart1 kullamirlarken tist sinif grubunda bulunan miisteriler aligveris rahatlig: liks

mallarin satin alinmasinda kullanirlar. Alt sumf kart sahipleri kartlarinin sayg: gérdiigii

yerleri tercih ederlerken iist grupta boyle bir arayis yoktur (Lewison, 1986:456).

Perakendeciler i¢inde kredinin ¢esitli avantajlart ve dezavantajlari vardir. Miisterinin

O0demedeki rahati reklam kadar etkili olan bir tutundurmadir. Kredi kartlarinin avantajli

yanlari;

Kredili miisterilerle daha yakin ve kisisel diyaloglar ve iligkiler kurulabilir.
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o Kredili miisteriler nakitle 6deyen miisterilerden daha sadiktir.

e Kredili miisteriler kalite ve hizmete fiyattan daha fazla 6nem verirler

o Kredi kullandirmak yoluyla iyi bir imaj olusur.

e Kredi kayitlann sayesinde; satis promosyonlari ve aragtirma projeleri igin
postalama listesi olugur, satin alinan mallar incelenerek satin alma davransi
hakkinda bilgi edinilir, satig departmam ve satig elemanlar: i¢in bilgi toplanir,
firmanin miisterilerinin kopmasi ve satiglardaki degisim daha kolay anlagilir.

e Yatinmlarin geri doniis orami kredili satiglarin olumlu etkisiyle artmaktadir.

Dezavantajli yanlari ise;
e Firmanin sermayesi miisteriler tarafindan kredili alinan mallara baglanmis olur.
e Satici kredi zamanina kadar 6diing para almigsa maliyetlere faizler de biner.
e Kotii kredi verme ve miisterilerin 6deme yapmamasi durumunda perakendeci
finansal a¢idan zorluk c¢eker.
e Kredili miisterilerin satin aldiklar1 iiriinleri daha kolay geri getirmesi, degistirme
isteginde bulunmasi1 miimkiindiir.

o Kredi islemi ile yapilan iglemler tiriinlerin maliyetlerini artirir.
2.5.4.Uriin Paketleme Ve Hediye Paketleme

Perakendecinin paketlemeye olan katkisi lireticilerin paketlemeden sorumlu
olmasindan dolay1 fazla degildir. Fakat uzun dénemde paketlenmis mamuliin sekli,
bityiikliigii, rengi ve agirligi tizerinde perakendecinin onemli bir etkisi vardir. Fakat
birgok durumda perakendecinin paketleme tiizerindeki etkisi gok azdir. Markali
tirtinlerin  paketlenmesinde en ©nemli sorumluluk ftireticilerindir. Ureticiler
perakendecilifin ne kadar karmagik bir yapist oldugunu dikkate alarak ve
perakendecinin nasil bir paketleme istedifini anlayabilirse perakendecinin istegine
uygun, kullanigh bir paketleme gerceklestirir. Bazi departmanli magazalar, paketleme
sayesinde karlarim1 arttirmayr ve miigterilerde iyi hisler olusturmayr saglamislardir
(Marquard, 1983:500).
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Paketleme, satig yapilan alamn bir yerinde de olabilmektedir. Onceden dizayn
edilen paketler 6zel iireticiler tarafindan satilmaktadir. Perakendeciler herhangi bir iiriin
alir gibi hazir olarak bu paketleri almaktadirlar. Bu paketler 6zel dizaynlan sayesinde
perakendeciye pazarda farkli bir yer olusturur. Senelik olarak paket dizaynlari yeni
trend ve modaya gére degistirilmektedir. Profesyonel olarak dizayn edilmis olan bu
paketler satig noktasinda iyi bir sunum ve magaza igindeki boltimleri farklilagtirmaya
yarar. Maliyetleri yiiksek olmasina ragmen paketler iiriiniin fiyatimi arttirmada rol
oynayan bir faktor oldugundan adeta bir tirtin gibi yilksek marjla satilmig olmaktadir
(Marquard, 1983:500).

Miisterilere sunulan paketleme hizmetinde dikkat edilmesi gerekli olan bir diger
konu da paketlerin rahat tagmnabilir ve miisteriyi ikna edici olugu gibi y6nlerinin de
olmasidir. Paketlemede baz1 piif noktalarina dikkat edilirse basarili bir hizmet verilmis
ve miisteri memnuniyeti saglanmis olur. Bu piif noktalarindan bazilar1 agir seyleri alta

yerlestirmek, yeterli biiyiikliikte canta ve ambalaj kullanmak vb. gibi.

Paket o kadar 6nemlidir ki baz1 miisteriler arkadaglan arasinda gosteris yapmak

ve baskin olmak gibi amaglar i¢in bazi marka ve magazalarin ¢antalarim tagirlar.

Miisterilerine posta yoluyla lirlin génderen perakendecilerin iiriinii kapladiklan
paketin saglam ve dayanikli olmasi gereklidir. Clinkti tasima sirasinda tirtine gelebilecek
herhangi bir zarar hem maddi bir zarar hem de magazanin imaji agisindan olumsuz bir
durumdur (Balen, 1988:488).

Bir perakendeci paketleme hizmetinin tiirli ve seviyesini belirlerken sattif:
tirlinlin tiiri ve mafaza imajm dikkate almalidir. Indirim magazas1 ve bilgisayar
parcalar1 satan bir magaza, paketleme olarak basit bir kagidi torba olarak
kullanabilirken, 6zel giyim magazalar tagimasi kolay torba ve kutular kullanmaktadir.
Biraz daha iist 6lgekte yer alan perakendeciler 6zel dizayn edilmis torbalar ve dnceden

hazirlanmis hediye paketleri kullanmaktadirlar.
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Iyi bir paket veya ambalaj sadece iyi bir imaj gostergesi degil aym zamanda
etkili bir reklam aracidir. Hediyenin {icretsiz olarak paketlenmesi ve sarilmast hizmeti
perakende magazalarda olumlu bir imaj olugturmak ve hediye paketlerinin cekiciligi
sayesinde tekrarlanan satiglar olmasi yoniinden magazalara ¢ok olumlu etkisi vardir.
Buna ragmen, hediye paketleme boliimlerine kar olusturmasi yoniinden degil de maliyet
merkezli yerler olarak bakilmalidir. Birgok geleneksel hediye paketleme béliimii
magazanin toplam amaciun bir pargasi olarak koordinasyon eksikliginden sikayet
etmektedirler. Bu boliimler, sadece tirtinleri giizel paketleyen basit bir boliimii olmaktan
sikayetgilerdir. Boyle bir bakis agisiyla degerlendirilen hediye paketleme bolimleri
perakende magazalarin verimli ve etkin olmalarim saglayamaz, bunun yerine bu
bolimler magazalarin ayrilmaz birer parcalart ve magaza amaglarina gore
koordinasyonlu bir yer olmasi gerekir. Profesyonel ve koordinasyonlu bir hediye

paketlemenin perakendeciye ¢ok cesitli faydalari vardir (Marquard, 1983:500).

Iyi bir hediye paketleme hizmetinde miisteriyi en az siire bekletecek sekilde
olmalidir. Bu bekleme siiresini kisaltmak amaciyla paketleme i¢in gerekli standart
biiytikliikteki ambalaj kagitlar1 ve baglama ve yapistirma igin gerekli maddeler hazir bir
sekle getirilmelidir. Magazalar Ucretsiz hediye paketlemenin yaninda miisterilerin
istegine bagli olarak licret karsilifinda daha 6zel hediye paketleri hazirlarlar. Eger bu
sekilde ticretli ve iste§e gore bir paketleme yapilacaksa o zaman bu isle ugrasan magaza
calisanlarinin numune paketin aymis1 veya benzerini yapabilmeleri i¢in paketleme ve

katlama dersleri almalan gerekmektedir.

Hediye paketleme konusunda dikkat edilmesi gereken diger bir konu da 6zel
giinlerde paketleme igin 6zel bir merkez olugturulmalidir. Durgun zamanlarda hem
paketleme hem de miigterilerin igleriyle ugrasan personelin her iki ise birden
yetisememesinden dolayr miisterilerin bu konuda sikayet etmesine sebep olmaktadir
(Balen, 5.488-489). Bir perakendeci paketleme hizmetlerinin tiirli ve seviyesini se¢erken

satt1g1 lirlintin tiirli ve magaza imajini dikkate almalhidur.
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2.5.5.Miisteri rahatma Yonelik Hizmetler

Bu tlir hizmetler ¢ok gerekli olmayan fakat birgok miisteri tarafindan arzu edilen
hizmettir. Bu tiir hizmetlerin olup olmayacagini magazanin tiirli ve hedef pazarinin
beklentileri gibi faktorler etkilemektedir. Bazilar: sunlardir (Balen,1988:486) ;

- Sandalye ve Koltuk Bulundurma

Aligverisin en az bes dakika stirdiigii magaza ve diikkanlarda yorgun bir miisteri
icin oturacak bir yer sunmak etkili bir hizmettir. Deneme odalar1 yaninda, késelerde,
magazamn uygun yerlerinde oturacak yerin bulunmasi magaza i¢i trafigi diizenleyici bir

istir,

- Dinlenme Odalan ve Yerleri

Cocuklu miisterilere hizmet veren bir magazada dinlenme yerleri, olmasi
gereken bir hizmettir. Hamile hanimlarin da sik sik oturup dinlenmeleri gerekmektedir.
Bu sebepten dolay1 moda {irtinleri satan magazalarda bu tiir yerlerin olmasi gereklidir.
Dinlenme odasi olmayan magazalarin miisterilerini kaybettigi bir gercek olmasma
ragmen magazalarin dinlenme odalar1 hizmeti vermemelerinin bazi nedenleri vardir.
Temizlenmesi zorunludur, aligveris yapmayanlar da buraya gelir. Magaza hirsizlarimin
firsat buldugu yerlerdir. Bu zorunluluk ve engelleri de goz 6niine alarak magazalar bu
tiir yerleri magaza disinda kurmaktadirlar. Bu, magaza giivenligi daha uygun olmasina

ragmen aligverigini tamamlayan miisteriler i¢in uygun bir yol degildir.

- Telefon Hizmeti

Miisterinin taksi ¢agirma ve diger sehir igi goriigmeler yapabilecegi iicretsiz bir
telefon imkani miiteri hizmetlerinden biridir. Zaman sinirlamasi konulan bu tiir telefon
hizmetlerinde miigteriler sadece ihtiyaglar1 kadar konugmaktadirlar. Daha biiyiik

magazalarda {icretli ve karth telefon bulunmalidir.
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- Biilten Tahtas:

Miisterinin satmak istedigi mallari, i arayanlari, duyurulari, kisacasi magaza
miisterileri arasinda akrabalik hissi uyandiracak ilanlari bu biilten tahtalarinda sunarlar.
Biiylik pazarlarda bu tiir ilan tahtalar1 kigisel olmaktadir. Bunun niinii alabilmek igin
bir haftalik periyotlarda yazilar kaldirilmalidir. Tekrar yazi asmak isteyen yine

asmalidir.

- Emanet Alma

Kalabalik yerlerdeki magazalarda uzaga park etmis misterilerin ellerindeki
yiikleri emanet almak 6nemli bir hizmettir. Miisteriler ellerindeki egyalar1 belirli bir yere
birakirlar ve numaralar alirlar, bdylece gikista arama ve karmagalar meydana gelmez.
Miigteriye yanlis esya vermemek ve esyalarinin kaybolmamasi bu tiir hizmette dikkat

edilmesi gerekli bir husustur.

- Ahsveris Sepetleri

Aligveris sepetleri biitiin miisterileri aligverise tegvik eden bir hizmettir. Eger bir
miigterinin eli, satin aldi1 malzemelerle doluysa hem yorulup magazay: terk eder hem
de elinin dolu olmasi nedeniyle baska bir Uriinii inceleyemez. Aligveris sepeti,
miisterinin ellerini serbest birakir. Magaza i¢inde ne kadar aligveris arabasi ve sepetine
ihtiyag duyuldugu arastirmalar sonucunda bulunur. Marketlerde yaklasik her miisteri

icin bir sepete ihtiyag vardir. Ozel durumlar ne kadar ihtiyag oldugunu belirler.

- Kigsisel Ahgveris Hizmeti

Bazi1 geligmis iilkelerde aligverise zamani olmayan miisterilerin oram yiiksektir.
Bazi miisteriler de ahigveris yapmaktan hoslanmaz. Bu tiir miisteriler i¢in magaza ve
diikkanlar kisisel aligveris hizmeti gergeklestirirler. Magazanin ¢alisanlar1 miisterinin
istedigi mamulleri onun yerine satin alip evine servis yaparlar. Bu tiir hizmetler

genellikle yliksek fiyatli imajl1 yerler tarafindan miisterilere sunulan bir hizmettir.
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- Diger Hizmetler
Ucretsiz kahve, su sunmak, ilag kullanan miisterilere su ikrami, et reyonlarinda
kagit pecete bulundurulmasi gibi hizmetler. Perakende magazalarda ¢ok kiigiik gibi

gb6ziiken bir hizmet miisteri i¢in ¢ok 6nemli olabilmektedir.

2.5.6.0riin Bulundurma Ve Uriiniin Kolay Bulunabilmesi

Uriin bulundurulmas: hizmeti basit olarak misterilerin magazada aradiklan
tirlinii bulabilmesidir. Miisterilerin aradiklari tiriinii bulamamalarinin iki sebebi olabilir.
Bunlar; {irtintin stokta bitmis olmast ve misterinin var olan iiriinii bulamamasidir.
Perakendeciler stok problemini iyi bir iirlin yonetim sayesinde agabilir. Buna ragmen
baz1 stok problemlerini ¢6zmek zordur. Miisterinin {irlinti rahat bulabilmesi i¢in iyi bir

isaretleme, dizayn, reyonlar ve bilgi verici personel 6nem kazanir.

2.5.7.Personel Davranisi

Perakendecilik gerek zaman gerekse fiziki § olarak ¢ok yogun bir meslektir. Bu
isin tstesinden gelmek igin iyi bir ekibe sahip olmak gerekir. Miisteriyle iletisim
kurulan her anin 6nemi vardir. Karsilikli iligkilerde basar1 ve basarisizlik, karsilikli
uyumun ne 6lglide iyi olduguna ve miisteri ile etkili iletigim kurulup kurulamamasina
bagli olacaktir. Uyum saglamak ve iletisimi gliclendirmek igin gerekli beceriler

Ogrenilebilir. Bu nedenle egitimin ayr1 bir 6nemi bulunmaktadir.

Magaza personelinin miisterileri memnun edecek, onlarin magazaya tekrar
gelmesini saglayabilecek prensipleri bilmesi gerekir.

Bu prensiplerin bazilar1 sdyledir (Aytag,1999:65):
- Tiim ¢ahisanlar miisteri i¢in ¢alistiklarinin ve miisteri mutlulugunu saglamanin 6nemli
oldugunun bilincinde olmalidir.
- Miisteriyi anlamak i¢in ilk 6nce onu dikkatli bir sekilde dinlemek gerekir..
- Her miisteriye yeterince zaman ayirmali, bireysel taleplerine duyarli olmali, karsilikli

gliven ortami olusturmali ve en &nemlisi miisteriye hizmet ederken giiliimsemelidir.
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Giileryiiz kaliteli miisteri hizmeti verildigini garanti etmez. Ancak bu tutum, hem
calisanlarin hem de misterilerin kendilerini iyi hissetmelerini saglar.

- Miisteri miinakasa edilecek ya da hakkindan gelinmesi gereken biri degildir. Onun da
hisleri ve duygular vardir. Miisteriye, kendimize davranilmasim istedigimizden daha iyi

davranmak gerekir.

Tim yukarida s6ylenenlerin etkin bir sekilde gergeklesmesi igin miisteri hizmeti
programi, tiim sirket tarafindan toplu olarak desteklenmeli ve herkes sirketin mitkemmel
miigteri hizmeti vermesi ve misterilerini elde tutmasi igin girket hizmet vizyonuna

inanmalidir.
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UCUNCU BOLUM

3.BOLUMLU BIR MAGAZADA MUSTERI MEMNUNIYETINI
BELIRLEMEYE YONELIK BIR UYGULAMA

3.1.Aragtirmanin Konusu

Bu aragtirmada, secilen “boliimlii magazada™ isletmenin sundugu hizmetlerden
migterilerin duyduklari memnuniyet, hem calisanlarin sahip olmalar1 gereken temel
ozellikler hem de magazanin sundugu diger temel hizmetler agisindan dlglilmeye

calistimistir.

Gintimiizde, perakendecilik alaninda yasanmakta olan yogun rekabet, bu
kuruluglar1 miigterilerine sunduklar1 hizmetler a¢isindan ¢ok dikkatli olmaya itmektedir.
Miisterinin memnuniyeti agisindan, bu hizmetler ve ¢alisanlarin sahip olmalar1 gereken

temel 6zellikler Snemlidir.

Perakendeci isletmeler de bu 6nemin farkina vararak ve rakiplerinin gerisinde

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

3.2.Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmada, miisterilerin sunulan temel hizmetlerden ve ¢alisanlarin temel

Ozelliklerinden ne derecede memnun olduklarinin 6lgiilmesi amaglanmaktadir.
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3.3.Arastirma Ydéntemi

3.3.1.Arastirma Modeli

Aragtirmada betimleyici aragtirma modeli kullanilmigtir. Bu aragtirma modelinde
amag; eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degigkenler arasi
iligkileri tamimlamaktir. = Bu aragtirma modeliyle, yalmzca bir durum ortaya
konmaktadir. Davranislar, goriisler, demografik bilgiler ve kosullar degerlendirilmistir.
Anket, karsithklh goériisme ve goézlem uygulanmistir. Bu ydntemlerle birincil
kaynaklardan yararlanilmaktadir. Bunun yam sira ikincil kaynaklara bagvurmak da

olasidir.

3.3.2.0rnekleme Yéntemi ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Aragtirmada, segilen magazaya aligveris yapmak amaciyla gelen miisteriler
secildigi igin, uygulanan ornekleme ydntemi tesadiifi drnekleme yontemleri iginde yer
alan kolayda 6mekleme yontemidir. Bu y6ntemde, 6rnek kapsamina bilgi ve verilerin

en kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasi amaglanir (Kurtulus,1992:217).

Perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren soz konusu magazada; giinliik olarak
kesilen fis sayisimn ortalama 300, haftalik olarak da ortalama 2100 oldugu
belirlenmigtir. Bu say1 ana kiitle olarak belirlenmis ve anket toplam 124 kisiye
uygulanmistir. Anket magaza iginde bulunanlar arasindan tesadiifi olarak segilen

miisterilere uygulanmistir.

3.3.3.Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulanmustir, gézden gegirilmis

ve bu anketler daha sade ve basit bir bi¢ime getirilmistir. Anketlerin kisa ve basit



67

tutulmasindaki amag¢, misterilerin magaza ortaminda bulunuyor olmasidir. Magaza
icinde bulunan misterilerin sikilmadan, kisa stirede yanitlayabilmelerinin saglanmasi
icin az sayida soru sorulmustur. Anketin dilinin anlagilir olmasina 6zen gosterilmis ve
anketin uygulanmasi sirasinda da miisterilere gerekli oldugu durumlarda aciklama
yapilmistir. Anketin ne amagla yapildig1 anket formunun baginda belirtilmis ve ayrica
anket uygulanmaya baslamadan 6nce sozlii olarak da her bir miisteriye ayri ayri

aciklama yapilmigtir.

Anketin birinci sorusunda; ankete katilan miigterinin magazadan aligveris yapma

sikliklar1 belirlenmistir.

Anketin ikinci sorusunda; miisterilere magazayi tercih etmeleri lizerinde etkisi
olabilecek yedi faktor siralanmis ve miisterilerin bu fakttrlerden en 6nde gelen iig

tanesini 6nem sirasina gore belirtmeleri istenmigtir.

Ugtincii soruda; miisterilerin magazadan aligveris etme bigimleri belirlenmistir.

Dérdiincti soruda; miisterilerin magazanin kendileriyle iligkisini siirdiirmek

istemesine 6nem verip vermedikleri sorulmustur.

Besinci soruda; magazadan bir {irlin satin aldiktan sonra magazamn kendileriyle
iliskisini stirdlirmesinin miisterilerin magazay1 tercih etmeleri iizerindeki etkisinin olup

olmayacag: sorulmustur.

Altinc1 soru magazanin miisterilerine sundugu sekiz temel hizmeti igermektedir.
Bu hizmetlerle ilgili olarak tek tek miisterilere memnuniyet diizeyleri sorulmus, besli
Likert Olgegi ile gok memnunum besten ve hi¢ memnun degilim bire kadar olmak iizere

memnuniyetlerini belirtmeleri istenmigtir. Kararsiz miisteriler tigii isaretlemistir.

Yedinci soru magaza calisanlarimin misterilere hizmet sunduklar1 andaki

becerilerini, bilgilerini, miisteriye olan yaklagimlarini ve goriiniimlerini icermektedir.
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Miisterilerin, magaza ¢aliganlarini bu 6zelliklerini goz Oniine alarak degerlendirmeleri
ve memnuniyet diizeylerini altinci sorudaki besli Likert Olgegi ne gére belirlemeleri

istenmigtir.

Sekizinci soru miisterilerin egitim durumlannin belirlenmesi amaciyla

sorulmustur.

Dokuzuncu soru cinsiyet sorusudur.

Onuncu soruda miisterilerin hangi yas grubuna girdikleri belirlenmistir.

Onbirinci soruda miigterilere meslekleri sorulmustur.

Onikinci soruda miisterilere aylik ortalama gelirleri sorulmustur.

Oniigiincii soruda miigterilere medeni halleri sorulmustur.

3.3.4.Arastirmanin Degerlendirilmesi

Yiiz ylize toplam 124 kisi ile yapilan anketler, bilgisayar ortaminda SPSS paket
programiyla degerlendirilmigtir. Anket sonuglari, her bir soruya verilen yanitlara gore
mutlak ve yiizde dafilimlar cinsinden belirlenmistir. Ayrica miigterilerin tatmin
diizeyleriyle diger veriler arasindaki iligkiler aragtirnlmigtir. Bu amagla % 5 hata pay1 ve
% 95 gliven siurlar i¢inde Ki-kare analizleri yapilmustir.

3.4.Verilerin Analizi

Magazadan aligveris edenlerden, magazay: tercih etmeleri iizerine olan etkilerine

gore, belirtilen yedi etkenden kendileri i¢in en énemli olan ii¢ tanesini 6ncelik sirasina

gore belirtmeleri istenmistir.
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Ankete yanit veren miisterilerin magazay1 tercih etmeleri lizerindeki etkilerine

gore kendileri igin en dnemli olan {i¢ etkenle ilgili olarak elde edilen sonuglar agagidaki

tablo yardimiyla agiklanmaktadir.

Tablo 1: Magazammn Tercih Edilmesindeki ilk U¢ Etken

Birinci Tercihler

Ikinci Tercihler

Ugtincti Tercihler

n % n % n %

Urtin 58 46,8 Urtin 24 19,4 Taksitli 29 23,4
cesitliligi Cesitliligi satig
Taksitli 32 25,8 Taksitli 24 19,4 Magazada | 22 17,7
satig sat1g sunulan

triinler
Hizmet 10 8,1 Hizmet 22 17,7 Hizmet 20 16,1
Kalitesi kalitesi kalitesi
Fiyatlarm | 9 7,3 Magazada | 21 16,9 Urtin 19 15,3
uygunlugu sunulan cesitliligi

tiriinler

Personel 7 5,6 Fiyatlarin | 13 10,5 Personelin | 13 10,5
davranis uygunlugu davranist
Magazada | 5 4,0 Personelin | 13 10,5 Kredi 11 8,9
sunulan davranigi kart1
tirtinler kullanimi
Kredi 3 2,4 Kredi 7 5,6 Fiyatlarin | 10 8,1
karta kart1 uygunlugu
kullanimi kullanimi
Toplam 124 100 Toplam 124 100 Toplam 124 100

Miisterilerin 58 tanesi yani % 46,8’ i magazay: tercih etmeleri iizerindeki en

Onemli etkenin iirlin ¢esitlilii oldugunu s6ylemislerdir. Ardindan 32 kisi diger bir

degisle ankete katilanlarin % 25,8 i kendileri i¢in en O6nemli etkenin taksitli satiglar

oldugunu belirtmislerdir. Magazay1 tercih etmelerindeki en 6nemli etkenin hizmet
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kalitesi oldugunu soyleyen misteriler % 8,1 i olusturmakta. Magazay1 tercih
etmelerinde personelin davramisinin birinci sirada oldugunu sdyleyenler % 5,6’ y1

olusturmaktadir.

Miisteriler ikinci tercihlerini belirtirken, 24 kisi tirtin gesitliligini ve yine 24 kisi
taksitli satiglar1 ikinci en dnemli etken olarak belirtmislerdir. Uriin gesitliligini, birinci
olarak belirtmeyen 66 kisinin ligte birinden fazlasi ikinci etken olarak belirtmigtir. Her
iki etken i¢in de, toplam 124 kisi i¢indeki yiizdeler 19,4’ tiir. Hizmet kalitesi ankete
katilanlarin %17,7 si ve personelin davranis1 da %10,5’ i tarafindan ikinci etken olarak

belirtilmisgtir.

Magazay: tercih etmeleri tizerindeki ti¢lincii etken olarak, 29 kisi taksitli satiglar
gostermistir. Ankete katilan toplam 124 kisinin %23,4° i taksitli satiglar derken, %17,7°
ye karilik gelen 22 kisi magazada sunulan tirlinler demigtir. Hizmet kalitesi yanitim

verenlerin oram1 %16,1 ve personel davranig1 diyenler de %10,5 olmustur.

Tablo 2: Magazadan Algveris Yapma Sikhig

Abgveris yapma sikhfi n %
Ik defa 2 1,6
Ara sira 68 54,8
Sik sik 54 43,5
Toplam 124 100

Ankete katilan toplam 124 kisiden yalmizca 2 tanesi ilk defa magazadan aligveris
ettigini belirtmigtir. Toplam 68 kisi arasira aligveris ediyorum derken, 54 kisi sik sik
magazadan aligveris ettigini belirtmistir. Ara sira aligveris ediyorum diyenler % 54,8’

lik b6liimii olustururken, %43,5° lik boliim sik sik aligveris ediyorum demigtir.
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Tablo 3: Magazadan Ahgveris Etme Bicimi

Aligveris etme bigimi N %
Magaza kredi kart1 89 71,8
Nakit 18 14,5
Banka kredi kart1 10 8,1
Diger 7 5,6
Toplam 124 100

Magazadan aligveris etme bigimlerin belirlemek amaciyla sorulan soruya, 89 kisi
magazada kredi karti kullaniyorum diyerek yanit verirken, yalnizca 18 kisi nakit
aligveris yapiyorum demistir. Banka kredi karti ile aligveris edenlerin sayis1 10 iken 7
kisi de caligtiklari kurumlarin geklerini kullandiklari igin diger aligverig bigimlerini

tercih ettiklerini s6ylemigtir.

Tablo 4: Miisterilerin Magazanin Kendileriyle Iliskisini Siirdiirmek istemesine

Verdikleri Onem

Iliskinin Stirdiiriilmesine Verilen Onem | N %
Evet 115 92,7
Hayir 9 7,3
Toplam 124 100

Miisterilere, magazanin sizinle iligkisini siirdiirmek istemesine 6nem verir
misiniz seklinde sorulan soruya, %92,7° lik boliimii evet demistir. Yalmzca 9 kisi yani
%7,3° lik kisim hayir demigstir. Misterilerin neredeyse tamamumn, magazanin

kendileriyle stirekli bir iliski i¢inde olmasina olumlu baktig goriilmektedir.
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Tablo 5: Magazamn lliskiyi Siirdiirmesinin Magaza Tercihi Uzerinde Etkisi

iliskinin Tercih Uzerinde Etkisi | n %
Kesinlikle olur 58 46,8
Olur 50 40,3
Kararsizim 10 8,1
Olmaz 6 4.8
Kesinlikle olmaz - -
Toplam 124 100

Magazanin sizinle stirekli bir iliski i¢inde olmasi magazay1 tercih etmeniz
tizerinde etkili olur mu seklinde sorulan soruya, 58 kisi de olur demistir. Diger bir
deyisle, %46,8 kesinlikle olur derken, % 40,3 olur demigtir. Ankete katilanlarin toplam
olarak % 87,1’ i bu iligkinin tercihleri lizerindeki olumlu etkilerini belirtmislerdir. Bu
soruyu kesinlikle olmaz seklinde yamitlayan hi¢ ¢ikmazken, yalnizca 6 kisi olmaz

demistir.

Tablo 6: Egitim Durumu

Egitim durumunuz n %
Ilkokul mezunu 3 2,4
Ortaockul mezunu 5 4,0
Lise mezunu 53 42,7
Universite mezunu 63 50,8
Toplam 124 100

Ankete katilanlarin 63 U {liniversite mezunu oldugunu belirtmig, 53 kisi lise

mezunu, yalnizca 5 kisi ortaokul ve 3 kisi ilkokul mezunuyum demistir.



Tablo 7: Cinsiyet dagilimi

Cinsiyet n %

Erkek 61 49,2
Kadin 63 50,8
Toplam 124 100
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Ankete katilan toplam 124 kiginin cinsiyet dagilim: 61 erkek ve 63 bayan

seklindedir.

Tablo 8: Yas Dagilim

Yas n %
25 ve alti 46 37,1
26-35 41 33,1
36-45 29 234
46 ve listit 8 6,4
Toplam 124 100

Miisterilerin yas dagilimlarina bakacak olursak, yanit verenlerin 41° i ylizde
olarak da 33,1’ i 26-35 yas grubundadir. 46 kisi 25 yas ve alt1, 29 kisi de 36,45 yas

grubundadir. 46 ve {istii yag grubundakiler 8 kisidir.

Tablo 9: Meslek Dagilimi

Meslek n %

Memur 39 31,5
Ogrenci 30 24,2
Serbest meslek 17 13,7
Is¢i 34 274
Ev hanimi 4 3,2

Toplam 124 100
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Ankete katilanlar1 meslek gruplarina gére inceleyecek olursak, %31,5 ile 39
memur en basta gelen gruptur. Ardindan 30 6grenci ankete katilanlarin %24,2° sini
olusturmaktadir. Serbest meslek gruplarindan 17 kisi, 34 is¢i, 4 ev hanimi ankete

katilmagtir.

Tablo 10: Gelir Gruplan

Ayhk Ortalama Gelir (milyon TL) | n %

200 ve alt1 17 13,7
201-300 32 25,8
301-400 31 25,8
401-500 16 12,9
500 ve lstli 28 22,6
Toplam 124 100

Ankete katilanlara aylik ortalama geliri soruldugunda, 32 kisi 201-300 milyon
araliina girdigini belirtmigtir, bu grup ankete yamt verenlerin %25,8° ini
olusturmaktadir. Diger gruplarin da yiizde olarak oranlart yukaridaki tabloda
goriilmektedir.

Tablo 11: Medeni Durum

Medeni Durum n %
Evli 62 50
Bekar 62 50
Toplam 124 100

Ankete katilanlarin medeni durumlar1 y6niinden dagilimlari, 62 bekar ve 62 evli

seklinde, yan yariyadir.



Tablo 12: Magaza Cahisma Saatlerinden Duyulan Memnuniyet

n %
Hi¢ Memnun Degilim 1 0,8
Memnun degilim 1 0,8
Kararsizim 9 7,3
Memnunum 82 66,1
Cok memnunum 31 25,0
Toplam 124 100
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Magaza calisma saatleri konusundaki tatmin diizeyleri sorulan miisterilerin; 82’
si memnun oldugunu belirtirken oran olarak tiim ankete katilanlarin %66,1 ini
olugturmaktadir. %25’ lik kisma karsilik gelen 31 kisi ¢ok memnun oldugunu belirtmis,
hic memnun olmadifint ve memnun olmadifimt belirtenlerin yalmizca birer kisi
olduklar1 belirlenmigtir. Yiizde 7,3’ e karsilik gelen 9 kisi de kararsiz olduklarim

sOylemislerdir.

Tablo 13: Bilgilendirici Brosiir ya da Biiltenlerden Duyulan Memnuniyet

n %
Hi¢ Memnun Degilim 1 0,8
Memnun degilim 21 16,9
Kararsizim 21 16,9
Memnunum 69 55,6
Cok memnunum 12 9,7
Toplam 124 100

Magazanin miisterilerine dagittif1 bilgilendirici brogiir ve biiltenler konusunda;
miisterilerin %55,6° ik bélimiinii olusturan 69 kisi memnun oldugunu belirtmistir. Cok
memnun oldugunu belirtenlerin sayisi1 12, hi¢ memnun olmadigini belirtenlerin sayis1 da

yalmzca 1 kigidir. Bu gruplara giren miisterilerin oranlariysa sirayla %9,7 ve %0,8
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olmaktadir. Memnun olmadifim1 ve kararsiz oldufunu belirtenlerin her ikisi de 21

kigidir ve toplam 124 kisinin %16,9’ unu olugturmaktadirlar.

Tablo 14: Kredili Satislardan Duyulan Memnuniyet

n %
Hi¢ Memnun Degilim - -
Memnun degilim 4 32
Kararsizim 11 8,9
Memnunum 59 47.6
Cok memnunum 50 40,3
Toplam 124 100

Kredili satiglar konusundaki tatmin diizeyleri ise su sekildedir. Miisterilerden,
kredili satiglar konusunda hi¢ memnun olmadigini belirten olmamistir. Ankete katilan
toplam 124 kisinin 59° u memnunum ve 50’ si de ¢ok memnunum demistir. Oran
olarak, %47,6’ s1 memnunum ve % 40,3” i de ¢ok memnunum demistir. Miisterilerin
%38,9” u kararsizim ve %3,2° si de memnun degilim demislerdir. Bu iki gruba giren

miisterilerin sirasiyla sayilari 11 ve 4 olmaktadir.

Tablo 15: Uriin Paketleme ve Hediye Paketlemeden Duyulan Memnuniyet

n %
Hig Memnun Degilim 1 0,8
Memnun degilim 4 ‘ 32
Kararstzim 20 16,51
Memnunum 67 54,0
Cok memnunum 32 25,8
Toplam 124 100

Uriin ve hediye paketleme konusunda, 67 miisteri memnunum demis, 32 miisteri

de ¢ok memnunum demigtir. Bunlardan, memnunum diyenler ankete katilanlarin %54’
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inii ve ¢ok memnunum diyenler de %25,8” ini olusturmaktadir. Hi¢ memnun degilim
diyen yalmzca 1 kisi varken, memnun degilim diyen 4 kisidir. Kararsizlarin sayisi 20 ve

yiizdeleri de 16,51° dir.

Tablo 16: Dinlenme ve Bekleme Yerlerinden Duyulan Memnuniyet

n %
Hi¢ Memnun Degilim 11 8.9
Memnun degilim 27 21,8
Kararsizim 28 22,6
Memnunum 40 32,3
Cok memnunum 18 14,5
Toplam 124 100

Dinlenme ve bekleme yerleri hakkindaki memnuniyetleri sorulan miisterilerden,
memnun oldugunu ve ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin sayisi sirasiyla 40 ve 18’ dir.
Yiizde 32,2 memnunum derken, ylizde 14,5 ¢ok memnunum demistir. Memnun
olmayanlar % 21,8 ve hi¢ memnun olmayanlar da %8,9’ dur. Kararsizim diyenlerin

say1s1 28 ve yuizdeleri 22,6 dur.

Tablo 17: Uriin Bulundurma ve Uriiniin Kolay Bulunmasindan Dolayr Duyulan

Memnuniyet

%
Hi¢ Memnun Degilim 4 3,2
Memnun degilim 8 6,5
Kararsizim 19 15,3
Memnunum 70 56,5
Cok memnunum 23 18,5
Toplam 124 100
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Urlin bulundurma ve iiriniin kolay bulunmasi hakkindaki tatmin diizeyleri
sorulan miisterilerin 70’ i yani %56,5’ i memnunum demislerdir. 23 miisteri ¢ok
memnun, 19 miisteri kararsiz oldugunu belirtmistir. Bunlarin 124 kisi i¢inde, sirasiyla
%18,5 ve %15,3 oraninda olduklar1 gériilmektedir. Memnun olmadigini ve hi¢ memnun
olmadigini s6yleyenler sirasiyla 8 ve 4 kisidir. Bu miisterilerden memnun degilim

diyenler %6,5 ve hi¢ memnun degilim diyenler de %3,2’ dir.

Tablo 18: Sikayetlerin Ele Alnmasindan Duyulan Memnuniyet

n %
Hig Memnun Degilim 8 6,5
Memnun degilim 7 5,6
Kararsizim 60 48,4
Memnunum 30 242
Cok memnunum 19 15,3
Toplam 124 100

Sikayetler konusunda miisterilerin 60’ 1 kararsizim demistir ve oran olarak da
ankete katilanlarin %48,4’ linti olusturmaktadirlar. Memnunum diyenler say: olarak 20
ve oran olarak da %24,2’ dir. Cok memnunum diyen 19 kisi ankete katilanlarin %15,3’
{inii olusturmaktadir. Hi¢ memnun degilim diyen 8 ve memnun degilim diyen 7 kisi

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

Tablo 19: Mal iadelerinin Kabulii ya da Degistirilmesinden Duyulan Memnuniyet

%
Hi¢ Memnun Degilim 4 3,2
Memnun degilim 7 5,6
Kararsizim 45 36,3
Memnunum 40 32,3
ok memnunum 28 22,6
Toplam 124 100
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Mal iadelerinin kabulii ve degistirilmesi konusunda, ankete katilanlardan 45° i
kararsizim, 40’ 1 memnunum ve 28’ i de ¢ok memnunum demistir. Bunlarin
ylizdeleriyse sirasiyla 36,3; 32,3 ve 22,6 seklindedir. Memnun olmayan ve hi¢ memnun

olmayanlarin sayilar1 ve yiizdeleri sirasiyla 7 ve 4; 5,6 ve 3,2 seklindedir.

Tablo 20: Giivenlik Elemanlarinin Karsilayis: ve Nazik Davranmasindan Duyulan

Memnuniyet

n %
Hi¢ Memnun Degilim 3 2,4
Memnun degilim 7 5,6
Kararsizim 18 14,5
Memnunum 66 53,2
Cok memnunum 30 24,2
Toplam 124 100

Giivenlik elemanlarinin karsilayisi ve nazik davranmasindan ne derecede
memnun olduklar1 sorulan miisteriler, %53,2 oraninda memnun olduklarin: belirtmigler,
%?24,2 oraninda miisteri de ¢ok memnun oldugunu belirtmistir. Kararsiz olanlar tiim
ankete katilanlarin %14,5’ ini olusturuyor ve 18 kigiden olusuyor. Hi¢ memnun
olmadigini belirtenlerin sayis1 3 ve memnun degilim diyenlerin sayis1 da 7, yiizdeleri de

sirasiyla 2,4 ve 5,6 seklindedir.
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Tablo 21: Her an Yardima Hazir Bir Satis Elemaninin Bulunmasi Konusunda

Duyulan Memnuniyet

Yo

Hi¢ Memnun Degilim 6 4,8

Memnun degilim 14 11,3
Kararsizim 24 19,4
Memnunum 56 452
Cok memnunum 24 19,4
Toplam 124 100

Her an yardima hazir bir satis elemanini

bulabilmeleri konusundaki

memnuniyetleri soruldugunda; ankete katilanlarin %45,2” sini olusturan 56 kisi

memnun oldugunu s6ylemis ve 24 kisiden olusan %19,4° liik bir bolim de ¢ok

memnunum demistir. Bu konuda, karanz oldugunu séyleyenlerin sayis1 24 ve ytizdeleri

19,4; memnun degilim diyenler 14 ve ytizdeleri 11,3 ve hi¢c memnun degilim diyenlerin

say1si da 6 ve ylizdeleri 4,8 seklindedir.

Tablo 22: Satiy Elemanlarmmin Mallar Hakkindaki Bilgilerinden Duyulan

Memnuniyet
n %

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

Satis elemanlarinin mallar hakkindaki bilgilerinden ne derece memnunsunuz

dendiginde, miisterilerin %45,2’ si memnunum, %22,6° s1 ¢ok memnunum, %21’ i
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kararsizim ve %11,3’ {i de memnun degilim demistir.hi¢ memnun olmadigimi sdyleyen

¢ikmamuistir.

Tablo 23: Satiy Elemanlarimn Ilgisi ve Nazik Davranmasi Konusunda Duyulan

Memnuniyet

n %
Hig Memnun Degilim 2 1,6
Memnun degilim 12 9,7
Kararsizim 14 11,3
Memnunum 64 51,6
Cok memnunum 32 25,8
Toplam 124 100

Satis elemanlarinin ilgisi ve davranmslartyla ilgili olarak sorulan soruya, miisterilerin

%51,6’ st memnunum, %25,8° i ¢ok memnunum, %11,3’ ii kararsizim ve %9,7’ si

memnun degilim demistir. Hi¢ memnun olmadigini sdyleyenler %1,6 oranindadir.

Tablo 24: Kasiyerlerin Ilgisi

Memnuniyet

ve Nazik davranmasi

Konusunda Duyulan

n %
Hi¢ Memnun Degilim - -
Memnun degilim 12 9,7
Kararsizim 17 13,7
Memnunum 67 54
Cok memnunum 28 22,6
Toplam 124 100
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Kasiyerlerin ilgisi ve davraniglarindan miisterilerin % 54’ inin memnun oldugu,
%22,6” sinin ¢ok memnun oldugu ve %13,7’ sinin de kararsiz oldugu gézlemlenmigtir.
Memnun olmadiginmi belirtenler %9,7 oranindadir ve hi¢ memnun degilim diyen

cikmamustir.

Tablo 25: Satis Elemanlarimin Becerisi ve Hizindan duyulan Memnuniyet

n %
Hi¢ Memnun Degilim 2 1,6
Memnun degilim 10 8,1
Kararsizim 22 17,7
Memnunum 67 54,0
Cok memnunum 23 18,5
Toplam 124 100

Satis elemanlarinin becerisi ve hizindan miigterilerin %18,5’ i ¢ok memnun ve
%54’ i memnundur. Kararsizim diyenler %17,7; memnun degilim diyenler %8,1 ve hig

memnun degilim diyenler de %1,6 oranindadir.

Tablo 26: Kasiyerlerin Becerisi ve Hizindan Duyulan Memnuniyet

n %
Hi¢ Memnun Degilim 1 0,8
Memnun degilim 12 9,7
Kararsizim 19 15,3
Memnunum 68 54,8
Cok memnunum 24 194
Toplam 124 100
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Kasiyerlerin becerisi ve hizindan ankete katilan miisterilerin, %54,8° i
memnunum, %19,4’ {i gok memnunum, %15,3” ii kararsizim, %9,7’ si memnun degilim

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

Tablo 27: Calisanlarin Goriiniimii ve Kiyafetlerinden Duyulan Memnuniyet

n %
Hi¢ Memnun Degilim 2 1,6
Memnun degilim 3 24
Kararsizim 10 8,1
Memnunum 54 43,5
Cok memnunum 55 44,4
Toplam 124 100

Caliganlarin goriinimii ve kiyafetinden ankete katilan miisterilerin %44,4” i ¢ok
memnunum ve %43,5” i memnunum, %8,1° i kararsizim, %2,4’ i memnun degilim ve

%1,6° s1 hi¢ memnun degilim demisgtir.

Tablo 28: Magaza tarafindan sunulan Hizmetlerin Memnuniyet Ortalamalan

Sunulan Hizmetler Memnuniyet Ortalamasi
Magaza caligma saatleri 4,137
Bilgilendirici Brogiir yada Biiltenler 3,565
Kredili satiglar 4,250
Uriin bulundurma ve tirtiniin kolay bulunmas: 3,807
Dinlenme ve bekleme yerleri 3,218
Uriin paketleme ve hediye paketleme 4,008
Sikayetlerin ele alinmast 3,363
Mal iadelerinin kabulii yada degistirilmesi 3,653
Tiim hizmetlerin ortalamasi 3,749
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Magaza tarafinda sunulan temel hizmetlerde miisterilerin ulagtiklar1 ortalama
memnuniyet diizeyleri, sekiz temel hizmetin her biri i¢in, yiliz yirmi doért kisinin
memnuniyet Olgililerinin ortalamalar1 alinarak elde edilmistir. Miisterilerin, sunulan
temel hizmetlerden duyduklar1 en yiiksek memnuniyet (¢ok memnun yanitiyla
belirttikleri diizey) 5 olarak alinmugtir. Diger bir deyisle degerlendirme 5 iizerinden
yapilmigtir.

Tabloya bakildiginda 124 miisterinin ortalama memnuniyet diizeylerinin en
yiiksek oldugu hizmet 4,250 ile kredili satiglar olmustur. En diisik ortalama
memnuniyet ise 3,218 ile dinlenme ya da paketleme yerlerinde ulagilan memnuniyettir.
Tiim hizmetlerin memnuniyet ortalamalar1 toplanarak, hepsi i¢in hesaplanan
memnuniyet ortalamas: da 3,3749 olmustur. Magaza ¢aligma saatleri, kredili satislar,
kasa islemleri, ambalaj ve paketleme hizmetlerinde ulasilan ortalama memnuniyet
diizeyleri tiim hizmetlerin ortalamasinin {iizerindedir. Bilgilendirici brogiir ya da
biiltenler, dinlenme ya da bekleme yerleri, sikayetlerin ele alinmasi ve mal iadelerinin
kabulii ya da degistirilmesi hizmetlerinde ulasilan ortalama memnuniyet diizeyleri ise
tiim hizmetlerin ortalamasinin altindadir. Miisterilerin sunulan bu hizmetlerin tiimiinden
elde etmis olduklar ortalama memnuniyet diizeyleri, her miisteri i¢in ayr1 ayr1 olmak
lizere tiim hizmetlerin ortalamasi olan 3,749 ile karsilagtirildiginda, 61 miisterinin sekiz
temel hizmetten elde etmis olduklar ortalama memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek,

63 musterinin ise 3,749 dan daha diigiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 29: Personelin Ozelliklerinden Duyulan Memnuniyet Ortalamas:

Calisanlari 6zellikleri Memnuniyet ortalamasi

Giivenlik  elemanlarinin ~ kargilayist  ve nazik | 3,911

davranmasi

Her an yardima hazir bir satts elemaninin bulunmas: 3,629

Satig elemanlarinin mallar hakkindaki bilgileri 3,790
Satig elemanlarinin ilgisi ve nazik davranmasi 3,903
Kasiyerlerin ilgisi ve nazik davranmasi 3,895
Satis elemanlarinin becerisi ve hizi 3,798
Kasiyerlerin becerisi ve hizi 3,823
Calisanlarin goriiniimii ve kryafeti 4,266

Tiim galigan 6zelliklerinin ortalamasi 3,877
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Magaza g¢alisanlarinin 6zellikleri ile ilgili olarak, miisterilerin ulagmig olduklari
memnuniyet diizeyleri toplanmis ve 124 kisi i¢in genel ortalamalar bulunmustur. Bu
ortalamalar magaza calisanlarinin sekiz temel 6zelliginin her biri i¢in ayr1 ayn elde
edilmistir. Miisterilerin, ¢calisanlarin 6zelliklerinden duyduklart memnuniyet 5 iizerinden
degerlendirilmigtir. 5 miisterilerin ¢ok memnunum seklindeki yanitlarna karsilik

vermektedir.

Tabloya bakildiginda, miisterilerin en ¢ok memnun olduklart 6zelligin
calisanlarin goériintimii ve kiyafeti oldugu goriilmektedir. En diisiik memnuniyet diizeyi
ise, her an yardima hazir bir satiy elemaninin bulunmasi konusundadir. Giivenlik
elemanlarinin kargilayisi ve nazik davranmasi, ¢alisanlarin gériiniimii ve kiyafeti ile
ilgili ortalama memnuniyet diizeylerinin , tiim caligan 6zellikleriyle ilgili 6zelliklerin
ortalamasi olan 3,877 den daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Her an yardima hazir bir
satty elemanimn bulunmasi, satis elemanlarmin mallar hakkinda bilgileri, satis
elemanlarinin becerisi ve hizi, kasiyerlerin becerisi ve hizi ile ilgili ortalama
memnuniyet diizeylerinin 3,877 den diisiik oldugu goriilmektedir. Miisterilerin ¢alisan
6zelliklerinin tiimiinden elde etmis olduklar1 ortalama memnuniyet diizeyleri, her bir
miisteri i¢in ayr1 ayr olmak iizere tlim g¢alisan Gzelliklerinin ortalamasi olan 3,877 ile
karsilagtirildiginda, 62 miisterinin sekiz temel galisan 6zelliginden elde etmis olduklar:
memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek, 62 miusterinin ise 3,877 den daha diisiik oldugu
goériilmektedir.

Magazada sunulan sekiz temel hizmetten elde edilen ortalama memnuniyet oram
3,749 ile magaza ¢alisanlarinin sekiz temel ozellikleriyle ilgili olarak ulasilan ortalama
memnuniyet olan 3,877 toplanarak aritmetik ortalamalar: alinmis ve magaza tarafindan
sunulan tim hizmetlerin ortalamasi 3,813 olarak bulunmustur. Bu ortalama her bir
miisteri i¢in de ayn ayrt bulunmus ve miisterilerin ortalamalar, 3,813 ile

karsilagtirilmigtir. Sonug¢ olarak, 56 misterinin bu ortalamadan daha yiiksek
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memnuniyet diizeyinde oldugu ve 68 miisterinin de 3,813 iin altinda oldugu

gortilmustiir.

Hipotez 1: Caligsanlarin tiim 6zelliklerinden duyulan kisisel memnuniyet ortalamasinin;
tiim miigterilerin, ¢alisanlarin tiim 6zelliklerinden duyduklar1 memnuniyet ortalamasinin

altinda yada istiinde olmas1 yas gruplarina gore farklilik gosterir.

Tablo 30: Cahsanlarm Ozelliklerinden Duyulan Memnuniyet ile Yas Arasmdaki
Mliski

Yag 25 ve Toplam
25ve alti | 26-35 36-45 usti
Ortalamanin
o 27(%59) |23(%56(| 12(%41) _ 62
. Gahganlarin
Ozelliklerine Gore | Ortalamanin. | oo 14y | 480044y | 17(%58) |8(%100)| 62
Ustiinde
Durum
Toplam 46 41 29 8 124

3 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyinde Ki-kare tablo degeri 7,81 'dir.
Hesaplanarak bulunan Ki-kare degeri 10,863’ tiir. Hesaplanan Ki-kare degerinin tablo
degerinden biiyiik olmasindan dolayi (10,863>7,81) hipotez kabul edilmistir

25 ve alt1 yag grubundakilerden 27 kisi, 124 kisinin tiim g¢alisan ozellikleri
acisindan ortaya koymus olduklari memnuniyet ortalamasiin altindaki memnuniyet
diizeyindedirler. Yani bu kisilerin her birinin ¢alisan ozelliklerinden duyduklar
memnuniyet ortalamalar1 3,877’ nin altindadir. Oran olarak 25 ve alti yag
grubundakilerin %59’ unu olusturmaktadir. Bu oran, 26-35 grubunda %56, 36-45 yag
grubunda %41, 46 ve listii yas grubundaysa %0’ dir. Ortalamanin altinda memnuniyet
olanlarin orani, yas grubu ilerledikce daha da diismekte ve ortalamanin istiinde

memnuniyet olanlarin orani yas grubu ilerledikge yiikselmektedir.
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Hipotez 2: Calisanlarin tiim 6zelliklerinden duyulan kisisel memnuniyet ortalamasinin;
tlim misgterilerin, ¢aliganlarin tiim 6zelliklerinden duyduklari memnuniyet ortalamasinin

altinda ya da iistiinde olmasi egitim durumuna gore farklilik gosterir.

Tablo 31: Cahsanlarin izelliklerinden duyulan memnuniyet ile egitim arasindaki

iliski

Egitim Durumu

Toplam
[Ikokul Ortaokul | Lise Universite
Ortalamanin 1(%33) | 3(%60) | 28(%52) | 30(%47) | 62
Altinda 0 ° ° 0

Cahganlarin

Ozelliklerine | SIalamaM | (0466) | 2(%40) | 25(%47) | 33(%53) | 62
Gore Durum

Toplam 3 5 53 63 124

3 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki Ki-kare tablo degeri 7,81 dir.
Hesaplanarak bulunan Ki-kare degeri 0,846’ dir. Hesaplanan Ki-kare degerinin tablo
degerinden kii¢iik olmasindan dolayi (0,846<7,81) hipotez reddedilmistir.

Calisanlarin tiim 6zelliklerinden duyulan kisisel memnuniyet ortalamasinin; tiim
miisterilerin, ¢aliganlarin tiim ozelliklerinden duyduklar1 memnuniyet ortalamasinin

altinda ya da ustiinde olmas1 egitim durumuna gore farklilik géstermemektedir.
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Hipotez 3: Caligma saatlerinden duyulan memnuniyet ile aligveris yapma siklig

arasinda dogru yonlii bir iligki bulunmaktadar.

Tablo 32: Calisma saatlerinden duyulan memnuniyet diizeyi ile ahigveris yapma

sikhi1 arasindaki iliski

Caligma saatlerinden duyulan memnuniyet o
Hi¢ -8
Memnun Cok =
memnun e Kararsizim | Memnunum o
degilim degilim memnunum 3
B
= _ _ 1(%1) 1(%2) _ 2
o |lik defa
E |Ara 1(%100 5(%62 53(%64 9(%29 68
E |sia (%100) | _ (%62) (%64) (%29)
>
0, 0, 0, 0,
_g Sik sik _ 1(%100) 3(%37) 28(%34) 22(%71) 54
>
2 1 1 8 82 31 124
< |Toplam

8 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyinde Ki-Kare tablo degeri 15,507’
dir. Hesaplanan Ki-kare degeriyse, 20,165’ tir. Hesaplanan Ki-kare degeri tablodaki Ki-
kare degerinden biiyiik oldugu i¢in hipotez kabul edilmisgtir.

Caligma saatlerinden duyulan memnuniyetle birlikte, aligveris yapma sikhiginin

artti1 da gériilmektedir.

Calisma saatlerinden ¢ok memnun oldugunu sdyleyen miisterilerin %71 i
magazadan sik sik aligveris etmektedir. Ayn1 oran memnunum diyenlerde %34, ¢alisma

saatleriyle ilgili olarak kararsiz oldugunu belirtenler de %37’ dir.
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Hipotez 4: Magazanin kendileriyle iliskisini stirdiirmesine 6nem veren miisterilerde

magaza kart1 kullanimi daha yaygindir.

Tablo 33: Magazadan ahisveris etme bicimi ile magazanin iliskisini siirdiirmek

istemesine verilen 6nem arasmdaki iligki

Magazadan Aligveris Etme Bigimi
—'
)
. Magaza Kredi . 2
Nakit D N
ax Banka Kredi Karti ‘ger 1 3
Karti
!Vlagazanln Evet 15(%83 8(%80) 87(%98) 5(%71 115
lliskisini
sirdiirmek 3(%17) 2(%20) 2(%2) 2(%29) 9
istemesine | Hayir
verilen 18 10 89 7 124
onem Toplam

3 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyinde Ki-kare tablo degeri 7,815’
dir. Ayn1 serbestlik derecesinde ve hesaplanan deger 12,823. hesaplanan Ki-kare degeri

tablo degerinden daha biiyiik oldugu i¢in hipotez kabul edilmektedir.

Magazanin siirdiirecegi iliskiye 6nem veren miisterilerin %76’ s1 magaza karti
kullanirken, aym oran bu ilisgkiye énem vermeyen miisterilerde %22’ de kalmaktadir.
Ayrica, magaza kredi kartiyla aligveris eden misterilerin %98’ i bu iligkinin
siirekliligine 6nem verirken, bu oran diger bigimlerde aligveris eden miisterilerde daha

dﬁ$.-] [-. .
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Hipotez 5: Satig elemanlarinin ilgisi ve nazik davranmasindan duyulan memnuniyet

miisterilerin cinsiyetlerine gore farklilik géstermektedir.

Tablo 34: Cinsiyet ile satis elemanlarmin ilgisi ve nazik davranmasindan duyulan

memnuniyet arasindaki iliski

Cinsiyet Toplam

Erkek Kadin

Hic memnun
degilim - | A% 2
1(%1) | 11(%17) 12

Memnun degilim

8(%13) | 6(%10) 14
Kararsizim

37(%61) | 27(%43) 64
Memnunum

15(%25) | 17(%27) 32
Cok memnunum

61 63 124

Satis elemanlarinin ilgisi ve Nazik
davranmasi

Toplam

4 serbestlik derecesinde ve 0,05 anlamlilik diizeyinde Ki-kare tablo degeri
9,488’ dir. Aym serbestlik derecesinde hesaplanan Ki-kare degeri 10,885 tir.
Hesaplanan Ki-kare degeri tablodan bulunan Ki-kare degerinden daha biiyilk oldugu
icin hipotez kabul edilmistir.

Kadin miisterilerin satis elemanlarinin ilgisi ve davramislari ile ilgili olarak,
erkek miisterilere gére daha diisiik bir memnuniyet diizeyinde olduklar1 gériilmektedir.
Erkek miisterilerden hi¢ memnun degilim seklinde yanit veren yokken, 2 kadin miigteri
bu konuda hi¢ memnun olmadiklarimi belirtmiglerdir. On bir kadin miigteri memnun
degilim derken, yalnizca bir erkek miisteri memnun olmadigini belirtmistir. Erkek

miigterilerin %61’ 1
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memnunum derken, kadin miisterilerin %43’ i memnunum demistir. Erkek misterilerin

%25’ i gok memnunum demis, kadin miisterilerdeyse ayni oran %27 olmustur.

Hipotez 6: Sikayetlerin ele alinmas ile ilgili olarak duyulan memnuniyet miisterilerin

cinsiyetlerine gore farklilik géstermektedir.

Tablo 35: Cinsiyet ile sikayetlerin ele alinmasi1 konusundaki memnuniyet diizeyi
arasindaki iligki

8(%13) | 11(%18) | 19

Cinsiyet Toplam
Erkek Kadin

Hi¢ memnun o r
h degilim 2(%4) | 6(%10) 8
[7}]
g 0,
E Memnun degilim - 7(%11) 7
E 32(%52) | 28(%44) 60
° Kararsizim
: 19(%31) | 11(%17) 30
% Memnunum
S
1]
=
o

GCok memnunum

6
Toplam 1 63 124

Dort serbestlik derecesinde hesaplanan Ki-kare degeri 11,845° tir. Aym
serbestlik derecesi ve 0,05 anlamlilik diizeyindeki Ki-kare tablo degeri 9,488 dir. Tablo
degeri daha diistik oldugu i¢in hipotez kabul edilmektedir.

Kadin miisterilerin sikayetlerin ele alinmas: konusunda erkek miisterilere gore
daha distk memnuniyet diizeyinde olduklar1 goriilmektedir. Erkek miisterilerin
yalmzca %4’ {i bu konuda hi¢ memnun degilim demigtir. Kadin miisterilerin ise %10’ u
hi¢ memnun degilim demistir. Erkek miisterilerden memnun degilim diyen ¢ikmazken,

kadin miisterilerde bu oran %11 olarak bulunmustur. Kararsizim diyen miisteriler,
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magazaya herhangi bir konuda gikayette bulunduklar1 igin kararsiz olduklarim
sOylemislerdir. Bu oran erkeklerde %52 iken, kadinlarda %44 seklindedir. Erkek
miisterilerin %31’ i memnunum demis, kadin miigterilerinde %17’ si ayni karsilig:

vermigstir. Cok memnunum diyen erkeklerin oran1 %13, kadinlarin oran1 da %18’ dir.

Hipotez 7: Ust gelir grubundaki miisterilerin daha biiyiik bir b&liimii magazanin

kendileriyle olan iligkisini stirdiirmesine 6nem vermektedirler.

Tablo 36: Ayhk ortalama gelir ile magazanin iliskiyi siirdiirmek istemesine verilen

onem arasindaki iliski

Aylik Ortalama Gelir

-
)
T
200 ve 500ve |5
altiimilyon) | 201-300 | 301-400 | 401-500 iistli
15(%88) | 26(%81) | 38(%98) | 21(%100) | 15(%100)| 115
Magazayla Evet
olan 2%12) | 6(%19) | 1(%2 9
iligkiye ~ |Haylr ) - -
verilen 17 32 39 21 15 124
6nem Toplam

Dért serbestlik derecesinde hesaplanarak bulunan Ki-kare degeri 10,885 tir.
Tablodan bulunan Ki-kare degeri dort serbestlik derecesin de ve 0,05 anlamlilik
diizeyinde 9,488’ dir. Tablodan bulunan Ki-kare degeri hesaplanarak bulunan Ki-kare
degerinden daha kii¢iik oldugundan hipotez kabul edilmistir.

Magazanin sizinle olan iligkisini stirdiirmek istemesine Onem verir misiniz
seklinde sorulan soruya, en iist iki gelir grubunda yer alan miisterilerin tamami evet
karsilig1 vermigtir. 301-400 milyon gelir grubunda yer alan miisterilerden yalnizca 1
tanesi yani %2’ si hayir demistir. Bu soruya olumsuz karsilik verenlerin sayis1 201-300
milyon gelir grubunda %19 iken 200 milyon ve alt1 gelir grubunda yer alanlarda bu oran
%12 seklindedir. Ust gelir grubunda yer alanlarin daha yogun olarak bu iliskiye énem

verdikleri gortilmektedir.
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SONUC

Yapilan c¢aligmada perakendecilik alaninda yasanan yogun rekabetin ortaya
¢ikardifi sonuglardan birisi olan miisteri hizmetleri ve sunulan bu hizmetlerden

miisterilerin elde ettikleri tatmin ile ilgili baz1 sonuglara ulagilmistr.

Yapilan arastirmada, miisterilerin neredeyse tamaminin magazadan ara sira ya da
stk stk aligverig ettikleri belirlenmigtir. Bu durum, magazanin giiniimiiz modern
pazarlama anlayisinin en 6nemli noktalarindan birisi olan miisterilerle stirekli bir
birliktelik kurma hedefiyle ilgili olarak bagarili bir sonuca ulastifim ortaya
koymaktadir.

Miigterilerin magazayi tercih etmelerinde tiriin gesitliligini bir 6ncelik olarak
gormeleri, magazanin bir “boliimli magaza” oldugunu diisiinecek olursak, magazanin
icinde bulundugu perakendeci igletme tiiri ile uyumlu bir sonuca ulastigim
sOyleyebiliriz. Ciinkii; boliimlii magazalar miisterilerin pek ¢ok {riinii bir arada
bulabilecekleri perakendeci kuruluslar olma hedefine gore hareket etmektedirler.
Miisteriler ¢ok ¢esitli liriinleri bulabilecekleri diistincesiyle magazaya gelmektedirler.
Bu durum, magazanin {iriin ¢esitlilifi konusunda miisterilerine gerekli mesaji

ulagtirdiginm gostermektedir.

Magazalar; taksitli satislari miigterilerin hem katlanacaklar1 maliyetleri zamana
yaymalarini saglamak, hem de daha sik magazaya gelmelerini saglayarak uzun dénemli
bir iligki kurulabilmesi olasiligim yiikseltmek amaciyla uygularlar. Miigteriler 6zellikle

aldiklar1 malin karsilifim bir kerede 6demelerini 6nledigi igin taksitli satislari tercih



94

ederler. Magaza bu arada, gliniimiizde taksitli satiglarda kullanilan magaza kart1 yoluyla
miisterileri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Arastirmamizda, taksitli satiglarin
miisteriler tarafindan magazanin tercihinde bir diger 6nemli etken olarak goriildugi
sonucuna ulagilmistir. Ancak, taksitli satiglar yoluyla miisterilerle kurulan iligkini
magazaya sunacag bilgiler uzun dénemde daha atak bir pazarlama anlayis: ile hareket
etmek amaciyla kullanmilmalidir. Miisterilerle kurulabilecek kisiye 6zel iletisim uzun
dénemde kesinlikle katlanilan maliyetleri agan bir karlilifa ulasmasim saglayacaktir.
Kurulacak bu iletigim, ayn1 zamanda miisterilerin sahip olduklart magaza kartlarinin

amacina uygun kullanilmasi anlamina da gelmektedir.

Miisterilerin ¢ogunlukla, ara sira ya da sik stk mafazadan aligveris ediyor
olmalar1 magaza i¢in olumlu bir sonugtur. Miigteri tutma amacina ulagilmis oldugunu

gosteren 6nemli bir sonugtur.

Magazadan alisveris edenlerin ¢ogunlukla magaza kartiyla aligveris ediyor
olmalar1, modern perakendecilik anlayisinda ger¢eklestirilmesi bir zorunluluk durumuna
gelmis olan bu uygulamanin kismen de olsa basariyla yerine getirildigini
gOstermektedir. Ancak , magaza kartlarimin yalmizca taksitli satiglar i¢in kullanmilmasi
perakendecilikte 6nemli bir rekabet avantaji anlamina gelen veri tabanli pazarlama

uygulamalarinin magaza tarafindan géz ardi edilmesi anlamina gelmektedir.

Miisterilerin neredeyse tamaminin, magazanin kendileriyle iligkisini stirdiirmek
istemesine 6nem verdigi goriilmektedir. Bu durum, magazamin  Oncelikli hedefleri
arasina koymus olmasi gereken miisterilerle stirekli iligkiler kurulmasi amacina, hedef
kitle tarafindan olumlu yaklagildifini ortaya koymaktadir. Bu iliskinin ne sekilde
yiriitiilmesi gerektigi ile ilgili olarak belirlenecek uygun yontemler ve araglar
magazanin miisterileriyle biitiinlesmesini saglayacaktir. Miisterilerle olan iligkilerin
nerede baslayip nerede bitecegi ile ilgili olarak verilecek uygun kararlar, bu yaklagima
miisterilerin daha da siki sarilmalarini saglayacaktir. Ayrica, magazanmin bu iliskiyi

siirdiirmek istemesinin magazanin tercih edilmesi lizerinde de olumlu bir etkisinin
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oldugu goriilmektedir. Miisterilerin bu yondeki olumlu tutumlari, kurulacak stirekli bir

iligkinin 6nemini ortaya koyan bir diger gostergedir.

Miisterilerin neredeyse tamaminin, magaza ¢aligma saatleri konusunda memnun
olduklar1 goriilmektedir. Magazanin, 6zellikle aksamlar1 caligma saatleri sonrasinda
miisterilerine aligveris olanagi tamiyan bir ¢alisma saatleri politikasi izliyor olmasi
miisteriler tarafindan olduk¢a olumlu karsilanmaktadir. Yaz aylarinda bu saatlerin
aksamlar1 daha da uzatilmasi ve bu arada da caliganlarin motivasyonu agisindan ortaya

¢ikmasi olasi olumsuzluklarin dikkate alinmasi gereklidir.

Magazanin miisterilerine dagittifi bilgilendirici broglir ve biiltenler ile ilgili
olarak, miisterilerin ¢ogunun memnun olduklar1 gérillmektedir. Ancak, bu brosiirlerin
yalnizca magazaya gelenlere veriliyor olmasi, bunlarin ger¢cek amaglarina
ulasamamalar gibi bir sonucu da beraberinde getirmektedir. Memnun olmayanlarin ve
bu konuda bir diiglincesi olmayanlarin 6zellikle tizerinde durulmasi gereken bir
cogunlugu olusturuyor olmalari, bu olumsuz sonucun goOstergesi olarak
degerlendirilebilir. Miisterilerle kurulacak siirekli bir iligkinin mutlaka kesintisiz bir
iletisim temeline dayali olmas1 gerektigini diislinecek olursak, bu iletisim kanalindan

daha etkin bir bi¢imde yararlanilmas1 gerektigi sonucuna da ulasabiliriz.

Magaza miisterilerine sundugu kredili satiglar konusunda miisterilerini memnun
etmis olarak degerlendirilebilir. Magazanin tercih edilmesinde taksitli satiglarin en 6nde
gelen etkenlerde birisi oldugunu diistinecek olursak, bu hizmetten duyulan memnuniyet

diizeyinin yliksek olmasin: daha iyi anlayabiliriz.

Urtin bulundurma ve {iriinlerin kolay bulunmas: ile ilgili olarak miisterilerin
memnuniyet diizeylerinin yiiksek oldugunu gérmekteyiz. Bu konuda duyulan
memnuniyetin yliksek olmasi, miisterilerin aligveris yaparken zaman kaybetmediklerini
diistinmeleri anlamina gelmektedir. Her bir reyon i¢in ayr1 boliimiin bulunmasi ve
miigterilerin buralarda aligveriglerini en kisa siirede tamamlayabilmeleri saglanmaya

caligilmigtir ve bunda da bagarili olunmustur.
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Magaza iginde bulunan dinlenme yerleri ile ilgili olarak miigterilerin diger
hizmetlere gore daha diisik oranda memnun olduklar gériilmektedir. Bu durumun
miisterilerin dinlenme ve bekleme yerlerini yetersiz gordiikleri anlamina geldigini
sOylemek olasidir. Ozellikle miisteri yogunlugunun yiiksek oldugu bolimlerde, bu
yerlerin yeterli olup olmadig1, miisteri yogunlugu ve alan biiyiikliigii de dikkate alinarak
gozden gegirilebilir. Miisterilerin magaza i¢indeki psikolojik durumlar iizerinde etkisi

olan bu hizmetin asla g6z ard1 edilmemesi gereklidir.

Ambalaj ve paketleme konusunda miisterilerin memnun olduklar1 gériilmektedir.
Ozellikle 6zel giinlerde, hediye paketi hizmeti sunulmasi biiyitk Gnem tagir. Magazamn
bu konudaki yaklagimlari, bu hizmetten duyulan memnuniyet iizerinde dogrudan etkili
olmaktadir. Ayrica, miisterilere aldiklar1 mallarn i¢ine konarak verildigi ¢anta ya da
torbalarinda birincil islevlerinin &tesinde algilandigt ve magazadan aligveris edildiginin
bir igareti olarak goriildtigli de unutulmamalidir. Bu durum aymi zamanda magaza igin
reklam anlami da tasimaktadir. Magaza miisterilerinin bu dogrultuda hareket ettikleri de

gbzlenmistir.

Misterilerin yans: sikayetlerin ele alinmasi konusunda bir fikre sahip degildir.
Bu durum bu miigterilerin herhangi bir sikayetlerinin olmamasindan kaynaklanmaktadur.
Ancak aym zamanda bu miisteriler magazanin bu konudaki politikasinin ne oldugunu da

bilmediklerini de belirtmiglerdir.

Mal iadelerinin kabulii ve degistirilmesi ile ilgili olarak miisterilerin memnun
olduklar1 sonucuna ulagilabilir. Ancak bu konuda da kararsiz olduklarini sdyleyen
miisteriler bulunmaktadir ve bunlar memnun ya da ¢ok memnun olanlardan daha
fazladir. Misterilerin yaridan fazlasinin memnun olmasi olumlu bir durumdur ancak
ideal bir sonug olarak degerlendirmek olanaksizdir. Kararsiz miigteriler, magazanin bu

konuda uygulamakta oldugu politikanin ne oldugunu bilmediklerini belirtmislerdir.
| Magazanin bu konuyla ilgili olarak ne tiir bir uygulamasinin oldugunu, politikasini her
bir miigterisinin 6grenmesini saglamalidir. Verilen brosiirler ya da magazada aligveris

edenlerin kolaylikla gorebilecekleri kisa ve anlasilir yazilarla, miisterilerin bu konuda



97

bilgi sahibi olmalar1 saglanabilir. Ayrica, miisteriler sikayetlerini hi¢ tereddiit etmeden
magazaya bildirmek igin 6zendirilmelidir. Bu sikayetlerin magaza igin ¢ok Onemli

geribildirim anlamina geldigi asla unutulmamalidir.

Magaza tarafindan sunulan hizmetlerde miisterilerin ulasmis olduklar
memnuniyet diizeylerine her bir hizmet igin g6z atildiginda  su durumla
kargilagmaktayiz. Bu hizmetlerin tiimiinden elde edilen memnuniyet diizeylerinin
ortalamasini alarak, bu hizmetler igin genel bir ortalama aldigimizda; miisterilerin
bilgilendirici brosiir yada bltenler , dinlenme yada bekleme yerleri, sikayetlerin ele
alinmas: ve mal iadelerinin kabulii ya da degistirilmesi konularinda ortalamaya gore
daha diisik memnuniyet diizeylerinde  olduklan goriilmektedir. Oncelikle bu
hizmetlerle ilgili miisteri memnuniyetini daha yiiksege ¢ekmek amaciyla ¢alismalar

yapilmalidir. Bu konuda neler yapilabilecegine daha 6nce deginilmisti.

Giivenlik elemanlarinin karsilayig: ve davranis tarzi ile ilgili olarak miisterilerin
memnun olduklan goriilmektedir. Glivenlik elemanlarinin magazaya giriste musterilere
karst tavirlarinin olumlu olmasi miisteriler iizerinde olumlu etkiler yaratacaktir. Bu
yiizden giivenlik elemanlarmin miisterilere gok dikkatli ve kesinlikle incitmeyecek

sekilde yaklagmalar gereklidir.

Her an yardima hazir bir satis elemaninin bulunmasi ile ilgili olarak, miigterilerin
memnun olduklar1 sOylenebilir. Ancak bu konuda memnun olmayanlarinda neden
memnun olmadiklan iizerinde durulmalidir. Ozellikle, satis elemanlarinin bu konudaki
eksiklikleri belirlenmelidir. Miisterilerinin kimisi her ana yaninda yardima hazir bir
magaza ¢aligani isterken, kimisi bu tiir bir yaklagimin kendisini siktigin: belirtmektedir.
Satig elemanlar1 miisteriye olan yaklasiminda bu durumu her an igin g6z 6niinde

bulunduracak sekilde egitilmelidir.

Satig elemanlarmin mallar hakkindaki bilgileriyle ilgili memnuniyet diizeyinin,
¢aliganlarin her an yardima hazir bulunmalari konusundaki memnuniyete gére daha

yiiksek oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, bu konuda memnun olmayanlarin da bu
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yaklagimlarinin nedenleri arasgtirilmalidir. Miigterilerin mallar ile ilgili sorularina
doyurucu yanitlar verebilmek bir satis elemaninin mutlaka sahip olmasi gereken bir
Ozelliktir. Miisteriyi mal1 satin almaya ikna edebilmek i¢in, malin tiim &zelliklerini
miisteriye aktarabilmek ve miisterinin kafasindaki tiim tereddiitleri ortadan
kaldirabilmek satis elemaninin basarisi i¢in bir 6n kosuldur. Magaza tiim elemanlarinin

bu 6zellige sahip olmalarimi saglamalidir.

Satig elemanlarinin miisteriye yonelik ilgisi ve davramglari ile ilgili memnuniyet
diizeyi, bu elemanlarin mallar hakkindaki bilgileri konusundaki memnuniyet diizeyine
gore daha yiiksektir. Memnun olmayanlarin oram1 az da olsa, bu durumun nedenleri
aragtirilmali, satis elemanlar1 bu konudaki eksiklikleri ortadan kaldiracak sekilde

egitilmelidir.

Kasiyerlerin ilgisi ve davramglan ile ilgili memnuniyet diizeyinin de, satig
elemanlariyla ilgili aym: konudaki memnuniyet diizeyine yakin oldugu goériilmektedir.
Kasiyerlerin miisteriye yonelik yaklasimlari da en az ¢alisanlarin yaklasimlar1 kadar

Snemlidir.

Hem kasiyerlerin hem satig elemanlarin1 becerisi ve hizi konusunda miisterilerin,
aym c¢alisanlarin ilgisi ve nazik davranmalar1 konusundaki memnuniyet diizeylerinden
daha digiik bir memnuniyet diizeyinde olduklar1 goriilmektedir. Bunun, 6zellikle
miisteri yogunlugunun yiiksek oldugu zamanlardaki sikisikliktan kaynaklanabilecegi
g6z Oniine alinarak, c¢alisanlar ozellikle bu gibi zamanlarda nasil hizli hareket

edebilecekleri ile ilgili olarak egitilmelidirler.

Calisanlarin tiim 6zellikleri i¢inde, miisterilerin en yiiksek oranda memnun
olduklart o6zellik ¢alisanlann goriintimii ve kiyafetidir. Bu 6zellik, ¢aliganlarin diger

ozelliklerini tanimlayan bir 6zellik olarak dikkate alinmalidir.

Her an yardima hazir bir satig elemaninin bulunmasi, satis elemanlarinin mallar

hakkinda bilgileri, satig elemanlarinin ve kasiyerlerin becerisi ve hizlar ile ilgili ulagilan
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memnuniyet diizeyleri, ¢aliganlarin tlim 6zelliklerinden duyulan memnuniyete gore
daha dugtiktiir.

Magaza tarafindan sunulan temel hizmetler ve magaza galisanlarimin 6zellikleri
ile ilgili olarak, miisterilerin ortalama memnuniyet diizeylerinin koétli oldugunu
s6ylemek dogru olmayacaktir. Ancak, yapilan arastirma magazanin o6zellikle bazi

konularda daha zayif kaldigini ortaya koymaktadir.

Magazada aligveris eden misterilerin egitim durumlarina baktigimizda,
iniversite ve lise mezunlarmin ¢ogunlukta olduklarini gérmekteyiz. Egitim durumu,
magaza tarafindan dikkate alinmasi gereken 6nemli bir demografik faktordiir. Ayrica,
yine magazadan aligveris edenlerin hangi gelir grubundan olduklarimin dikkate alinmasi
gerekir. Magaza, miisterilerin egitim durumlarini, bu 6zelliklerin miisterilerin
beklentilerini gekillendiriyor olmasi agisindan ele almalidir. Daha yiiksek gelir grubunda
ve egitim grubunda yer alan miisteriler, mal ve hizmet kalitesi ve ¢esitliligi yontinden
daha fazla beklentilere sahip olacaklardir. Bu beklentilerin dogru bigimde belirlenmesi
ve miisterilere sunulmasi, miisterilerle stirekli bir iliskinin kurulabilmesi ve miisteri
memnuniyetinin saglanabilmesi agisindan 6nem tagir. Meslek gruplar1 y6niinden ele
alacak olursak, miisterilerin ¢ogunlukla memur ve is¢ilerden olustugu goriilmektedir.
Ayrica, 6grenciler de bir diger 6nemli grubu olugturmaktadir. Taksitli satiglarin bu
gruplar i¢in onem tasidig1 da distiniilecek olursa, magazanin hedef kitle i¢inde biiyiik
bir béliimii olugturan bu gruplara uygun yolla ulagabilmeyi basardigin1 séylemek yanlig
olmayacaktir. Yas dagilimlarina baktifimizda, magaza miisterilerinin genglerin
yogunlukta oldugu bir kitle oldugunu gérmekteyiz. Genglerin zevkleri, beklentileri
dikkate alinarak hizmet ve mal sunumu gerceklestirilmelidir. Genglerin markaya ve

kaliteye 6nem vermekte olduklar1 gézden kagirilmamalidir.

Magaza g¢alisanlaninin tim ozellikleriyle ilgili miisterilerin duyduklar1 genel
memnuniyet ortalamasinin yas grubu ilerledikge dustigli gériilmektedir. Magaza
miigterileri iginde genglerin ¢ogunlukta oldugunu da dikkate alarak, bu egilimin

nedenleri iizerinde durmalidir.aslinda, magaza c¢alisanlarinin da gen¢ bir yas
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ortalamasina sahip olmasi, gen¢ miisterilerin daha diisiik bir memnuniyet diizeyinde

olmalarinin nedenlerinin daha kolay anlasilabilmesini saglayacaktir.

Magaza ¢aligma saatlerinden memnuniyet diizeyi yiiksek olan miisterilerin daha
sik aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Magazanin ¢aligma saatlerini uzun tutmakla,

olumlu bir harekette bulunuldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Magazanin kendileriyle stirekli bir iligki igcinde olmasina oOnem veren
miisterilerin bu iligkiye 6nem vermeyen miisterilere gére daha biiyiik bir kismi magaza
kartt kullanmaktadir. Magaza kendi kartimm kullanan miigterilerinin bu yo6ndeki
egilimlerini bilerek, bu iliskinin stirmesi igin ¢esitli yollar uygulayabilir. Ciinkii, magaza
kart1 kullanan miisteriler de bu iliskiye 6nem vermektedirler. Bu amagla magaza

tarafindan kullanilacak araglan da tercih edeceklerini s6ylemek yanhis olmayacaktir.

Daha o©nce de belirtildigi gibi, satis elemanlarinin miisterilere yonelik
yaklagimlar1 ¢ok Onemlidir. Satis elemanlarmin yaklagimlari konusunda bayan
miisterilerin daha diigiik bir memnuniyet diizeyinde olduklar: ortaya ¢ikmistir. Her iki
konuda da bayanlarin daha diigiikk bir memnuniyet diizeyinde olmalari, magaza i¢in gok
Onemli bir bilgidir. Ciinki, bir b6liimli magazanin mal karmasinda yer alan tirtinlerin
satin alinmas: Kkararlarinda bayanlar hem es hem de anne olarak 6nemli rol
oynamaktadirlar. Bu durumda, magaza bayanlarin bu konularda memnuniyet
diizeylerini yiikselterek, sattifi mallarla ilgili olarak karar verme durumunda olan en

Onemli kisinin memnuniyet diizeyini yiikseltmis olacaktir.

Aragtirmayla ulagilan sonug, magaza miisterilerinin magazanin sundugu
hizmetlerden, ¢ok yiikksek bir diizeyde olmamakla birlikte memnun olduklarin
gostermektedir. Ancak, miisteri memnuniyeti konusunda higbir zaman ulasilabilecek bir
son noktamin olmayacagt da 6zellikle i¢inde bulunulan durum hakkinda bilgi sunma
amac1 tagimaktadir. Bu aragtirma, sunulan hizmetler ve c¢alisanlarin 6zellikleri
bakimindan magazaya istiin ve zayif yanlarim belirleyebilmesinde gereksinim duyacagi

bilgileri sunacaktir.
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EK
MUSTERI MEMNUNIYETI ANKETI

Size sunulan hizmetlerden duydugunuz memnuniyeti 6lgmek amaciyla yapilan
bu ankete gostermis oldugunuz ilgiden dolay1 tesekkiir ederiz. Sorulara vereceginiz
yanitlar bu hizmetlerden duydufunuz memnuniyetin daha da ylikseltilmesi igin

kullanmilacaktr.

1.Bu magazadan aligverig yapma sikliginiz

ik defa(...) Arasma(...) Siksik(...)

2.Asagidaki faktorlerin ilk 3 lini magazayi tercih etmeniz lizerindeki etkilerine gére
siralaymmiz. (1. den 3. ye dogru 6nem sirasina gore)

Uriin gesitliligi (...)

Fiyatlarin uygunlugu (...)

Hizmet kalitesi (...)

Personelin davranisi (...)

Magazada sunulan iirtinler (...)

Kredili satig (...)

Kredi kart: kullanmima (...)

3.Magazadan aligveris etme bi¢iminiz

(...) Nakit (...) Banka Kredi Kartiyla (...) Magaza Kredi Kartiyla (...) Diger
4 Magazanizin sizinle iligkisini stirdlirmek istemesine 6nem verir misiniz?
(...)Evet (...)Hayrr

5.Magazadan bir iiriin satin aldiktan sonra, magazanin sizinle iligkisini siirdiirmesinin
magazay1 tercih etmeniz iizerinde olumlu etkisi olur mu?

..) Kesinlikle olur

..) Olur

..) Kararsizim

..) Olmaz

~ ~~ ~~ ~ ~~
. . . . .

..) Kesinlikle olmaz
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6.Asagidaki hizmetlerden ne derecede memnun oldugunuzu isaretleyiniz.

5:Cok memnunum 4:Memnunum 3:Kararsizim 2:Memnun degilim

1:Hi¢ memnun degilim

Sunulan Hizmetler

Magaza ¢alisma saatleri

Bilgilendirici brostir yada biiltenler

Kredili satiglar

Uriin bulundurma ve {iriiniin kolay bulunmasi

Dinlenme ve bekleme yeri

Uriin paketleme ve hediye paketleme

Sikayetlerin ele alinmasi

Mal iadelerinin kabulii yada degistirilmesi

7.Magaza ¢alisanlarindan asagidaki dzelliklere gére ne derecede memnun oldugunuzu

isaretleyiniz.

5:Cok memnunum 4:Memnunum 3:Kararsizim 2:Memnun degilim

1:Hi¢ memnun degilim

Calsanlarmn Ozellikleri

Giivenlik elemanlarmin karsilayist ve nazikligi

Heran yardima hazir satis elemaninin bulunmasi

Satig elemanlarinin mallar hakkindaki bilgileri

Satig elemanlarinin ilgisi ve nazikligi

Kasiyerlerin ilgisi ve nazikligi

Satig elemanlarinin becerisi ve hizi

Kasiyerlerin becerisi ve hizi

Caliganlarin goriiniimit ve kiyafeti

8.Egitim durumunuz
(...) likokul mezunu
(...) Ortaokul mezunu
(...) Lise mezunu

(...)Universite mezunu

9.Cinsiyetiniz

(.)E (.)K



10.Yasimz
(...)25 ve alta
(...)26-35
(...) 36-45
(...) 45 ve stii

11.Mesleginiz

...) Serbest meslek
..) Memur

.. Isci

..)Ogrenci

f“\. ~~ ~~ ~~ ~~
. -

..) Ev hanim1

12.Aylik ortalama geliriniz (milyon TL)
(...) 200 ve alta

(...)201-300

(...)301-400

(...)401-500

(...) 500 ve iisti

13.Medeni durumunuz
(...)Evli (...)Bekar

103



104

KAYNAKCA

1-AYTAC, Serpil. “Miisteri Memnuniyetinde Etkin Iletisimin Rolii”, Market
Dergisi,Mart-Nisan 1999

2-ARASTA Dergisi, Miisteri Sadakatini Kazanmak ve Miisteri Sadakatini Korumak,
1999

3-BALEN, William. Contemporary Retailing, New Jersey, 1988

4BATLAS, A.. Beko Haber, 1997,say1:11

5-BERMAN, Barry ve Joel R. EVANS. Retail Management, 5. basim, New
York:Macmillian Publishing Company, 1992

6-BUGDAYCI, Ahmet. “ Tiirkiye’de Sosyal Yasami Etkileyen 6 Onemli Trend?”,
Capital, cilt no 7, sayi no 7, Temmuz 1999

7-DUNNE, Patrick ve digerleri. Retailing, Cincinatti: South-Western Publishing Co.,
1992

8-ENGEL, James., Roger BLACKWELL, Paul MINIARD. Consumer Behaviour,
6.Basim, Orlando: The Dryden Pres, 1990



105

9-ETZEL, Michael,ve Bernard SILVERMAN. A Managerial Perspective on
Directions for Retail Customer Dissatisfaction Research, Journal of Retailing,
Volume 57, No3, Fall 1981

10-FIRAT, Ebru. “ Elmamn fki Yarisi”, Capital, y11 8 say1 2 Subat 2000

11-GORDON, Ian H.. Relationship Marketing, Toronto, John Willey & Sons Canada
Ltd.,1998

12-HASTY, Ron ve James REARDON. Retail Management. New York: The Mc
Graw-Hill Companies,Inc.,1997

13-HAWKINS, Del 1., Roger BEST, Kenneth CONEY. Consumer Behaviour, 7.
basim, Boston: Irwin/McGraw Hill, 1998

14-JACOBY, Jacob ve James JACCARD. “The Sources, Meaning and Validity of
Consumer Complaint Behaviour: A Psychological Analysis”, Journal of Retailing,
Volume 57, No 3 Fall, 1981

15-KILIC, Ozcan. Tiiketicinin Tatmini ve Sikayet Davramsi: Beyaz Esya Sanayinde
Bir Tiiketicinin Sikayet Davranisi Modelinin Arastirilmasi Dok.tez.,1992

16-KING, B.. Satista Psikolojik Engelleri Asmanin Yollari, Londra, 1994, Sistem

Yayinlan

17-KURTULUS, Kemal. Pazarlama Arastirmalari, Avciol Basim Yayin, Istanbul,
1998

18-LEVY, Michael ve Barton A. WEITZ. Retailing Management, 3. basim,New
York: Irwin/McGraw-Hill, 1998



106

19-LEWISON, Dale M.. Retailing, 4.basim, New York: Macmillian Publishing
Company,1991

20-LEWISON, Dale M./DeLazier, M.Wayne, Retailing, Merrill Publishing Company A
Bell & Howell Company, 1986

21-MARQUARD, Raymond A., James C. MAKENS. Retail Management
Satisfaction of Customer Needs, CBS Colleges Publishing, 1983

22-MASON, J.Barry, Morris L. MAYER, Hazel F. EZEL. Retailing 4. Basim Richard
d. Irwin Inc., 1991

23-ODABASI, Yavuz. Satis ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yénetimi, Istanbul:
Sistem Yayincilik,2000

24-OLUC, Mehmet. Kisisel satig, Pazarlama Diinyasi, Ocak-Subat 1991,411:5

25-OLUC, Mehmet. “Migros-Tiirk”, Istanbul Uni. Iktisat Fakiiltesi Dergisi

26-OZER, Leyla Sentiirk. “Miisteri Tatminine Yonelik Literatiirdeki Kuramsal
Tartiymalar”, Hacettepe Uni. IIBF Dergisi, Cilt 17, say1 2 ,1999

27-PEKSEZER, Bahadir. “Ahgveris Merkezleri Nereye Kosuyor?”, Forum, Kasim
1999

28-SECKIN, F.Sedef. “Biiyiilii Pazar” Capital, Cilt No 8 say1 no 1, Ocak 2000

29-SOLOMON, Michael. Consumer Behaviour, New Jersey: Printice Hall 1994

30-STATT, David A.. Understanding The Customer, London: MacMillian Pres Ltd.,
1997



107

31-TEK, Omer Baybars. Perakende Pazarlama Yonetimi, Izmir: Ugel
Dagitimcilik,1984

32-TEKINAY, N. Asli. “Perakendecilik Nereye Gidiyor?”, Capital, Cilt No 8, Sayi
no 5 Mayis 2000

33-TIMUR, Necdet. Sevgi Ayse OZTURK ve Mine OYMAN. Pazarlama Kanallari,
Eskisehir,AOF Yayinlar1, 1996

34-VAVRA, Terry G.. Miisteri Ttamini Olgiimlerinizi Gelistirmenin Yollar,
Istanbul: Kalder Yaynlari, 1999

35-WELLS, William D.. David Prensky, Consumer Behaviour, New York: John
Willey & Sons, Inc., 1996

36-WYNER, Gordon A. The Many Faces of Customer Value,Marketing Research,
Spring 1998 '

37-YENER, M. Serhat. Tiiketici Haklar1 ve Sinai Haklar Mevzuati, Ankara: Seckin
Yaymevi, 1999



108

OZET

Son yillarda 6ne ¢ikan sektérlerden biri olan perakendecilik sektorii gok dinamik
ve aym zamanda da ¢ok rekabetci bir yapiya sahiptir. Satilan mallarin standart olusu
perakendeci kuruluslar hizmet farkliligina yoneltmistir. Ancak, hizmetlerin soyut olusu,
miisterilerin daha zor tatmin olmalarina neden olmaktadir. Ozellikle 90’11 yillardan
itibaren miisterilerin, perakendecilerden beklentileri ve istekleri kuruluslarin

stratejilerini belirlemelerinde biiyiik 6nem tasidig1 gériilmektedir.

Miigterilere mal ve hizmet sunumu, miisterinin istedigi nitelikte malin
sunulmasi, stok tutma ve hizmet verme gibi islevlere sahip olan perakendeciler aym

zamanda treticiler ve diger kanal aracilarinin da 6nemli gordiigii kuruluslardir.

Misterilerin memnuniyetini saglayarak miisterinin stirekli miisteri haline
getirilmesi icin bir ¢ok pazarlama faaliyeti perakendeci kuruluslar tarafindan
yapilmaktadir. Ozellikle otomobil kullammimn yayginlasmasi ve kredi karti
kullaniminmin artmasiyla biiyiik 6l¢ekli perakendeciler pazarda biiyiik bir pay alir hale

gelmislerdir.

Miisterinin istek ve beklentilerinin bilinmesi perakendeciler i¢in ¢ok biiyiik
Onem tasir ve perakendecilerin gerekli arastirmalar yaparak hizmet vermek istedikleri
kitlenin 6zelliklerini ve isteklerini ¢ok iyi analiz etmelidir. Kendisini etkileyen tiim
cevresel faktorlerin farkinda olmali ve gerekli adimlar1 atabilmelidir. Sektoérde ayakta

kalmanin ve rekabet giicii elde etmenin yolu bundan gegmektedir.
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ABSTRACT

Retailing sector is becoming one of the leading sectors during last few years. It
is a dynamic sector and at the same time carries all the characteristics of competition.
The standardization of the products forces the firms to make differences in services.
However, because the services are abstract, customers are hardly satisfied. Especially,
after 90°s customers are becoming more important and affect the strategies of the

retailing firms with their frequently changing needs and expectations.

Retailing firms have functions like presenting goods and services to customers,
presenting the goods and services as the customer wants, keeping stocks and
maintaining service quality and variety. Besides these, retailing firms are also very

important for the producers and for the other marketing channel mediators.

By giving satisfactory goods and services, retailers try to form the customer
loyalty through the marketing activities. Particularly, after the usage of cars and credit
cards by the customers have become widespread, large scale retailing firms have taken

a large portion of the market.

Knowing and caring about the customers’ needs and wants are the most
important parts of the retailing business. According to this, retailers should analyze the
target customers’ characteristics and expectations from the retailing firms in order to
give better goods and services. Retailers should be aware of the all environmental
factors affecting themselves and take corrective actions. This is the only way of staying

alive in the sector and compete.



