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ONSOZ

Diinya diizeninde belirleyici unsur olarak her gecen giin giiclenen
perakendecilik, ekonomilerin, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve isteklerinin ve bunlarin
karsilanmast ugrundaki rekabetin biiylimesiyle etki dairesini genislendiriyor.
Gelismis iilkelerde oturaklasmis bir perakendecilik sektorii, dolayisiyla bu alanda
faaliyet gostermek isteyenlerin rehber tuta bilecegi hukuki ve bilimsel altyapi
mevcuttur. Maalesef aym fikri Tiirkiye ve Azerbaycan gibi gelismekte olan iilkeler
icin sOylemek miimkiin degildir.

Ozellikle, Azerbaycan igin organize gida perakendeciligin cok yeni bir
sektordiir. Bu yiizden iilkemizde bu konuya iliskin yeterli bilimsel ¢alismamistir.
Ulkede bulunan perakendeci magazalar kurumsallasmasim1 tamamlamadigindan
mesele onlara bakan yOniiyle neredeyse hi¢ arastirllmamis olarak kaliyor. Bu
calismadaki anket arastirmasi mevcut boslugun bir nebze olsun kapatilmasi amaciyla
yapilmustir.

Bu tez caligmasinin yapilmasi ve tamamlanmasinda gosterdigi essiz yardim
ve desteklerine gore, degerli hocam Prof.Dr. Baybars Tek’e sonsuz tesekkiirlerimi
sunmay1 bor¢ bilirim. Tez igerisinde onun yazari oldugu kitaptan yaptigim bdliim
halindeki alintidan yararlananlarin her iki kaynagin ismini belirtmesini Onemle
istitham ederim. Ayrica, yardimlarindan dolay1r Dr.Adalet Ibadov, Dr.Rehman
Seferov, Dr.Viisale Gambarova ve annem Latife Mammadova’ya tesekkiirlerimi

sunarim.

Vusal GAMBAROV
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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Perakendeci Magazalarda Atmosfer: Tiiketicilerin Magaza Secimini Etkileyen

Faktorler Uzerine Bir Arastirma

Vusal GAMBAROV

Dokuz Eyliil Universitesi
Soysal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Pazarlama Program

Perakendeci magazalarin yonetimi ¢cok zorlu ve zahmetli bir siirectir. Bu is
her yoniiyle insani iliskilerle bagh oldugundan planlamalar her zaman hedefine
ulasmaz. Hem mal alimi, ozellikle ise satis islemi cok sayida insanla temas
sonucu gerceklesiyor. Magazaya ister mal satmak, isterse de tiiketici olarak
gelen her bir sahsin farkh Kkisisel ve psikolojik o6zelliklere sahip olmasi
perakendecilik sektoriinde cahsanlarin her zaman dikkatli olmasim
gerektiriyor.

Insanlarla iletisime gecerken dogru arac ve zamanlamanin kullamlmasi
bazen magazanin biitiin faaliyeti acisindan belirleyici oluyor. Organize gida
perakendeciliginin su anki gelisiminde, sirketler fark yaratmak icin teknoloji ve
bilimin onlara sundugu imkanlardan maksimum yararlanmak durumundadir.
Aksi takdirde zorlu rekabette avantaj kaybina ugranilacaktir.

Bu konuda perakendecilerin elindeki en biiyiik silahlar genelde magaza
atmosferi diye tammmlanan olguyu olusturan ogelerdir. Bu calismada fiziksel ve
duyusal olarak iki ana bashkta incelenen bu 6gelerin bilimsel diizeyde daha ¢cok
arastirllmasina ihtiya¢ vardir.

Bu tez calismasinda magaza atmosferini olusturan fiziksel ve duyusal
faktorler detayh bir sekilde incelenmis ve Azerbaycan’da tiiketicilerin magaza
secimini etkileyen faktorler iizerine anket arastirmasi gerceklestirilmistir.

Anahtar kelimeler: 1) Perakendecilik, 2) Perakende Pazarlama Stratejisi, 3)

8P, 4) Pazar Konumlamasi, 5) Magaza Atmosferi



ABSTRACT

Master Thesis
Atmosphere in Retail Stores: Reseach on Factors Affecting the Consumers’
Retail Store Choices in Azerbaijan

Vusal GAMBAROYV

Dokuz Eyliil Universitesi
Institute of Social Sciences
Management Major

Marketing

Management of retail stores is a difficult and complicated process. Since it
wholly depends on personal relations, sometimes targets cannot be achieved.
Every purchase, especially selling transaction is as a result of a contact with
many people. Various personal and psycological characteristics of these people
visiting retail stores, either as a seller or a customer, make the personel of this
sector to be more careful.

Using the right tool and timing while getting in touch with people is often a
defining activity of a store. As retail food sector becomes more developed, firms
should fully take advantage of all opportunities provided them by science and
technology, in order to differentiate themselves. Otherwise, they will lose
advantage in this strong competitive market.

In this sense, the most important tool of retailers are the factors that
constitute the retail store atmosphere. The factors that are examined in this
study under two categories, namely physical and sensable, need more scientific
investigation.

In this thesis, physical and sensable factors constituting retail store
atmosphere have been studied and a survey on the factors affecting the
consumers’ retail store choices was conducted in Azerbaijan.

Keywords: 1) Retailing 2) Retail Marketing Strategy 3) 8P 4) Market
Positioning 5) Retail Store Atmosphere
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GIRIS

Giiniimiiziin yilikselen degeri olan perakendecilik artik stratejik sektorlerden
birine ¢evrilmis durumda. Akademik yayinlarda son tiiketiciye mal ve hizmet sunan
her tiirlii isletme perakendeci olarak adlandirilsa da, pazarlamacilar, sektor
calisanlari, bu anlamda s6z sahibi olan insanlar ve halk arasinda ‘perakendeciligin’
kapsami daraltilmistir. Genel olarak ‘perakendecilik’ terimi altinda organize gida

perakendeciligi incelenmektedir.

Eski zamanlarda, insanlarin sadece giinliik ihtiyaclarim karsiladigr kiigiik kose
bas1 bakkali olarak kabul ettigi, perakendecilerin hayatimizda aslinda ne kadar
onemli bir yer tuttugu yeni-yeni anlasilmaktadir. Fortune 500 listelerinde 3-4 senedir
Wal-Mart’1n ilk siralarda bulunmasi, petrol, otomotiv, eczacilik gibi yiiksek stratejik
degere sahip sektorlerin temsilcilerini geride birakmasi, dntimiizdeki 50 yil icerisinde
yillik cirosu 1 trilyon dolar1 bulmasi beklenen tek sirket olmasi, genel olarak
perakendeciligin Diinya’da yillik ortalama 6-10% biiylimesi organize gida

perakendeciligine dikkati artirmaktadir.

Diinya’nin ileri gelen iilkelerinde perakendecilik bu kadar giindem olsa da,
konu iizerine her yil binlerce bilimsel arastirma yapilsa da, sektorde aktif rol alan
sirketler kurumsallasma ve eleman yetistirme konusunda miikemmellik arayisi
icerisinde olsa da, 2. ve 3. diinya iilkeleri hala bu alanda ilkel ¢aglar1 yasamaktadir.
Maalesef, soylenilenler Tiirkiye ve Azerbaycan igin de gecerlidir. SSCB’nin
dagilmasindan sonra enerji kaynaklarindan efektif sekilde yararlanmayi bilen Rusya
Federasyonu organize perakendecilikle yakin 15 yil icerisinde tamigsa da, iilkede
sektoriin gelisim diizeyi Avrupa’nin biiyiik devletleriyle kiyaslanmaktadir. 11 dolar
milyarderiyle bu alanda New York’u bile geride birakan Moskova’da dev AVM’ler
ve Hipermarketlere her yil onlarcasi ekleniyor. Perakendeciligin gelisimi genel
olarak iilke ekonomisi ve vatandaglarinin maddi refahinin yiiksekligi ile orantili
olarak kabul edilir. Bu yiizden Rusya, Cin ve Hindistan gibi biiyliyen ekonomilerde

perakendeciligin yiikselmesi normal kabul edilmelidir.
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Modern perakendecilikte rekabet enstriimanlart da klasik perakendecilikten
farklidir. Eskiden en yakindaki, en ucuz fiyati sunan, iirlinii eve kadar getiren tercih
edilirdi. Simdilerde ise duyusal ve duygusal faktorler, fiziksel faktorlerden daha
onemli olmaya baslamis durumda. Perakendeciler i¢in hedef pazar1 dogru belirlemek,
onlarin istek ve ihtiyaglarim saptamak, pazarda kendini etkili bir gsekilde
konumlandirmak belirleyici olmaya baslamistir. ‘Perakende pazarlama stratejisi’
bashgr altinda birlestirebilecegimiz bu olgularin 6nemi hala gerektigi kadar
anlasilmamaktadir. Bazi koklii perakendeci zincirler bile faaliyetini hala eski
psikoloji ve yontemlerle yiiriitse de, bunun rekabette avantaj kaybina yol actigi
goriildiigiinden degisime giden sektér oyuncularinin oldugu da sdylenmelidir. Uzun
yillar perakendeciligin bilimsel yoniiyle, uygulamada yasananlarin farkli oldugu
savunulsa da, artik sirketler isini bilimsel arastirmalarin esligi ve yardimiyla
yiriitmek zorunda kalmistir. Gecen sene ABD’de magaza icerisinde seslendirilen
miizigin arastirilmasina Tiirkiye’de organize perakendeciligin cirosundan daha fazla
— 18 milyar dolar harcanmas1 konunun ciddiyetiyle ilgili bilgi vericilik agisindan

yeterlidir.

Azerbaycan’da sektoriin durumuna geldikte, bu alanda resmi rakamlar eksik ve
dogrulugu siiphe dogurucudur. Genel olarak incelendiginde, iilkedeki organize
perakendecilerin genel sektordeki paymin 5-7 %-i gegmedigi goriilecektir. Ama bu
alanda son 3-4 yilda biiyiik gelismeler ve atilimlar olmustur. Artik bagskent Bakii’de
100’e yakin magazasiyla faaliyet gosteren ‘Almali’ isimli indirim magazalari zinciri,
‘Sevimli Dad’ sirketinin magazalar1 (20-25 civarinda), ayrica, elit kesimi hedef alan
‘Ramstore’ (Migros-Tiirk’iin Azerbaycan bayileri), ‘Qrand’, ‘Continental’ gibi
magazalar vardir. Halk arasinda organize gida perakendecilerinin pahali oldugu
diisiincesi yaygindir. ‘Almali” magazalar1 bu imajin kirilmasi yoniinde biiyiik
girisimlerde bulunsa da, onyargi hala devam etmektedir. Diger yandan, temizlik,
giiven, kalite, hizmet gibi faktorlere onem veren tiiketiciler bu tarz perakendecilere

yonlenmektedir.

Azerbaycan’da magazalar genel olarak kiiciik Olcekli olmaktadir. Bakii’de

bulunan neredeyse tiim magazalarin siiperet, kiiciik siipermarket ve siipermarket
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biiytikliigiinde oldugu sdylenebilir. Sadece ‘Ramstore’un ‘Azerbaycan’da acgtigr ilk

magaza 2000 m*‘ye yakin alamyla biiyiik siipermarkettir.

Yukarida anlatilanlardan da belli oldugu gibi gida perakendeciligi sektoriinde
kiiciik paya sahip organize perakendecilerin bilimsel arastirmalara dikkat ve zaman
ayiracak kadar biiyiik kapsami ve mali giicii mevcut degildir. Diger taraftan olsa bile,
bu zincirler bilimsel yaklasimin 6nemini anlayacak kadar egitimli insanlar tarafindan

yonetilmiyor.
Biitiin yukarida belirtilenlerin 15181inda bu tez calismasi kapsaminda yapilan

anket arastirmasinin Azerbaycan perakendecilik literatiirinde ©nemli bir yer

tutacagini ongdérmek miimkiindiir.
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BOLUM: I. PERAKENDECILIK

Pazarlamada dagitim kanallarinda geleneksel yapi1 s6z konusu oldugunda,
kanalda yer alan elemanlar sirasiyla iiretici, toptanci ve perakendecidir. Dolayisiyla
tiikketici ile dogrudan temas i¢inde olan dagitim kanali iiyesi perakendecidir. Eskiden
kanaldaki gii¢ iireticideyken son yillarda gii¢c perakendeciye kaymistir. Bunun da en
onemli sebebi, gecmis zamanda {iiretimde problemler yasandigindan, {ireticiler
gerekli her tiirli arastirmayi yaparak tiiketiciler hakkinda detayli bilgiye sahip
olmaktaydilar. Bu bilgileri istedikleri oranda toptanci ve perakendecilere aktarmakta

ve onlar1 kendilerine bagimli birakmaktaydilar (Arslan, 2004; 19).

Giiniimiizde ise iiretimle ilgili problemler ortadan kalkmis ve tiiketiciyi en iyi
sekilde tatmin eden isletmeler basarili olmaya baslamiglardir. Tiiketicinin dogrudan
temas kurdugu dagitim kanali iiyesi perakendeci oldugundan, tiiketici hakkinda en
fazla bilgi de perakendecidedir. Yazar kasalar ve optik okuyucular sayesinde
perakendeciler, tiiketicilerin ne zaman, ne aldiklarini, hangi miktarlarda aldigim
ogrenebilmekte ve stok kontrolii yapabilmektedir. Magaza iiyelik sistemi kullanarak
ise, her bir tiiketicinin hangi giin, hangi saatte, hangi subeden, hangi iiriinleri, hangi
miktarlarda satin aldigini takip edebilmektedirler. Ayrica miisterilerle yiiz yiize
iletisim kuruldugundan, sikayetlerini, tavsiyelerini ve onerilerini dinleme firsati1 elde
ede etmekdedirler. Bu sayede perakendeciler, tiiketiciyi en iyi tamiyan kanal iiyesi
haline gelmislerdir. Pazarda tiiketicileri en iyi taniyan ve onlarin istek ve ihtiyaglarini

en iyi sekilde karsilayan isletmeler rekabet avantaji elde etmektedirler.

A. Perakendecilik Kavram ve Kapsami

Mal ve hizmetlerin miisterilere teslimi ya onlarin ayaklarina giderek, ya mal
ve hizmetleri onlara gondererek ya da onlar isyerine getirerek gerceklestirilebilir.
Perakendeci kurumlar, mal ve hizmetlerin tiretim noktalarindan, son tiiketicileredek

akistyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapist olarak kullanilan en yaygin aractir.



Perakendecilik, tiiketicilerin kisisel veya aile ihtiyaglarim1 karsilamak icin
veya evleri icin gerekli olan iriin veya hizmetleri satin almalarini saglayan faaliyetler
biitiiniidiir (Berman ve Evans, 2001; 3). Perakendecilik, nihai tiiketiciye her hangi bir
iirin veya hizmetin satilmasidir. Ornegin, otomobil, giyim esyasi, makarna,
lokantada yemek veya otel odasi. Yani, perakendeci dendiginde sadece Migros veya

Tansas degil, aym1 zamanda Hilton ve Disneyland da kastediliyor.

Perakendecilikle ilgili diger bir tanim ise konuyu daha net ifade ediyor:
Perakendecilik, mal ve hizmetlerin ticari bir amacla kullanmama veya tekrar
satmama ve kisisel, ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan
dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tim faaliyetleri kapsar (Tek, 1999;
582).

Dikkat edilirse, bu tanimda mal ve hizmetlerin satisi degil de,
‘pazarlanmasindan’ bahsedilmektedir. Dogrusu da budur. Ciinkii klasik pazarlama
anlayisinm1 yansitan ‘satig’ perakendecilikle ilgili faaliyetlerin onemli, sonuncu, en

fazla dikkat ceken bile olsa sadece bir parcasidir (Tek, 1984; 1).

Perakendeci ise, nihai tiiketicilere kendi kisisel kullanimlar1 veya ailelerinin
kullanimlar1 i¢in iiriin veya hizmet satan (veya pazarlayan) isletmedir (Levy ve
Weitz, 2001; 8). Perakendeci dagitim kanalinda, nihai tiiketiciye iireticiden veya
toptancidan iriin alip satan birimdir. Baska bir deyisle perakendeci, ‘dogrudan

dogruya son tiiketiciye satis yapan tacir veya esnaftir’ (Tek, 1984; 2).

Ureticiler perakendecilere yiiksek oranda bagimlidirlar (Cemalcilar, 1998;
198). Uretilen iiriiniin son tiiketiciye ulastirilmasi bu zincirin olmazsa olmazidur.
Perakendecinin bu gorevi eksik ve hatali yerine getirmesi durumunda en fazla iiretici
zarar gormektedir. Ayrica iireticinin bu gorevi iistlenmesi ek masraflara sebep
olacagindan onlar baska bir yol izlemektedir. Ureticiler ellerinden geldigince
perakendecilere yardim etmeye ve destek olmaya calisirlar. Bu yardim cesitli

sekillerde yapilabilir. Reklam masraflarinin bir kisminmi karsilamak, stais gelistirme



teknikleri ile ilgili seminerler vermek, cesitli indirimler yapilmasi ve kampanyalarin

bereber diizenlenmesi vb.

Perakendecileri sadece saticilar olarak tanimlamak miimkiin degildir. Onlarin
baska gorev ve islevleri de bulunmaktadir. Perakendeci sattig1 {iriin ve hizmetlerin
degerinin arttiracak faaliyetde bulunur. Perakendecilerin tiiketicilere sundugu en

biiyiik fayda yer ve miilkiyet acisindandir (Altunisik ve d., 2002; 312).

Perakendecileri yerine getirdigi islevler genel olarak soyle siralanabilir
(Berman ve Evans, 2001; 9):
> Uriin ve hizmette cesit sunma
Giiniimiizde 10 bin ¢esitin iizerinde mal satmayan perakendecilerin kendini
list seviye magaza veya zincir olarak tanitmast miimkiin degil. Modern tiiketici
aligverise ciktiginda en iist diizeyde cesit iirlin, renk, kalite, fiyat ve tasarimla (bu
liste uzatilabilir) karsilasmak ister. Bu yiizden zamanla ayaklagmak isteyen modern
perakendeciler tiiketiciye istedigini sunmak durumundadir.
» Toptan iiriinleri bolerek daha kiiciik miktarlara ayirma
Tiiketici az miktarda fakat ¢ok cesitde iiriin gormek ve almak ister. Uretici ise
tam tersine az ¢esitte bol miktarda iiretir. Dolayisiyla perakendeci, iireticiyle tiiketici
arasindaki talep farkliliginda denge olusturmaya calisir (Arslan, 2004; 21). Bunu da
ireticilerden yiiksek miktarlarda gelen iiriinleri daha kii¢iik miktarlara ayirmak
suretiyle yapar.
» Envanter tutma
Envanter tutma da perakendecinin onemli islevlerindendir. Bu sayede tiiketici
istedigi anda perakendecinin elinde talep edilen iiriin bulunur.
» Hizmet sunma
Perakendecilerin tiiketicilere sundugu hizmetleri asagidaki sekilde
siralayabiliriz (Yalcin, Sezer, 1995; 322-323):
Uygun yerde satma
Pazarlarin ihtiya¢ duydugu mal ¢esidini sunma
Toptan iiriinleri kiigiik miktarlara bélme ve satma

Ticari tiriinleri daha kabul goriir hale getirme



Stok yapma

Dagitim sisteminde {iriinlerin iiretici veya toptancidan tiiketiciye akisim
saglama

Hem tiiketiciye, hem iireticiye bilgi saglama

Uriin garantisi, satig sonras1 servis ve sikayetlerin dinlenmesi

Kredi imkani saglama

Sosyal goriisme olanagi saglama

Ayrica [lhan Cemalcilar bu listeye risk tasimay1 da ekliyor (Cemalcilar, 1998;
198). Uriinlerin miilkiyetini iizerine geciren perakendeci satilmama, moda eskimesi,
bozulma halleri diisiiniildii§iinde gercekten de risk tasiyor. Ama bunu sundugu

hizmetlerden biri olarak ele almak ne kadar dogru olur, tartigilir.

B. Perakendeci Kuruluslarin Simiflandirilmasi

Perakendeci kuruluslarin siniflandirilmasi konusunda belli kabul gormiis bir
fikir yoktur. Genelde pazarlamacilar perakendeci kurulugslart biiyiikliigii, sundugu
hizmetin tiirli, satilan mallarin tiirli, yerlesim yerleri vb. Olciitlere gore simiflandirir
(Markin, 1971/1; 72.; Tek, 1984; 9). Bu simiflandirmalar i¢inde daha genis kapsamli

olanlar daha ¢ok itibar goriimektedir:

1. Satilan Mallara Gore

Her tiirlii tiiketim mal1 satanlar (kdy bakkallar1 vb.)
Kolaylik magazalan (stipermarketler vb.)
Departmanli magazalar

Cesit magazalari

Kolayda bulunan mallar1 stanlar (biifeler vb.)

Begenmelik mallar satanlar (mobilya vb.)

NS N N N N N

Ozellikli mal satanlar (teknoloji vb.)



NS N N N N N NN

NN N N N N AN

NN N N R

Goriilen Islevlere Gore

Servis magazalari

Self servis magazalari

Pesin 6de gotiir (Cash&Carry)
Depo kuliipleri
Siipermarketler

Magazasiz perakendecilik
Dogrudan pazarlama

Otomatik makinelerle satig

Miilkiyete Gore

Miilkiyetin Genisligine Gore
Bagimsiz perakendeciler
Birlesik perakendeciler
Goniilli zincirler
Perakendeci gruplagsmalar
Zincir magazalar
Sube magazalar
Franchising magazalari
Cok uluslu perakendeciler

Perakendeci konglomerasyonlari

Miilkiyetin Niteligine Gore
Uretici magazalar
Kiralanmig reyonlar
Corner Shop
Sirket bigciminde
Kamu magazalar

Kooperatif magazalar



4. Yerlesim Yerine Gore

Mahalleler

Ikincil ticaret merkezleri

Ticaret merkezlerindeki magazalar

Aligveris merkezlerindeki magazalar

Kent merkezindeki magazalar

Semt pazarindaki tezgahli saticilar
Karayollarinin kenarindaki saticilar

Benzin istasyonlarindaki fast-food magazalari
Benzin istasyonlarindaki marketler

Koy ve kasaba diikkanlar1

Seyyar saticilar, isportacilar

ISR N N N N N R R N N NN

Internet

Olgek biiyiikliigii agisindan perakendeci magazalar temel olarak ‘kiiciik® ve

‘buyiik’ 6lcekli olarak ayrilmaktadir.

Perakendeci kurumlarda Olcek biiyiikliigliniin saptanmasinda
yararlanilabilecek belli bash ol¢iitler asagidaki gibidir (Tek, 1984; 11):
Satis alan1 (m” olarak yiizolciimii)
Calisan personel sayisi
Haftalik ve yillik satiglar
Hukuki orgiitlenme bicimi

Kurulus sermayesi

Avrupa Toplulugu'nda ekonomik faaliyetlerin istatistiksel siniflanmasi ile
ilgili 9 Ekim 1990 tarihli konsey kararina gore, topluluk perakende sektorii su sekilde
gruplanmaktadir (Arikbay, 1996; 78):

52. Perakende Ticaret

52.1 Ihtisaslasmamis magazalarda perakende satis



52.11 Gida , icki ve tiitiin basta olmakla ihtisaslasmamis magazalarda
perakende satis
52.12 Ihtisaslasmamis magazalardaki diger satis
52.2 Ihtisaslasmis magazalarda perakende satis
52.21 Meyve ve sebzelerin perakende satisi
52.22 Et ve et iiriinlerinin perakende satis1
52.23 Balik ve diger deniz iiriinlerinin perakende satisi
52.24 Ekmek, kek, unlu mamuller ve sekerli mamullerin perakende satisi
52.25 Alkollii ve diger igkilerin perakende satisi
52.3 Ihtisaslagsmis magazalarda gida , icki ve tiitiin disinda mallarin perakende
satis1
52.31 Ecza ve tip iiriinleri, kozmetik ve makyaj malzemelerinin perakende
satis1
52.32 Tibbi ve ortopedik iiriinlerin perakende satisi
52.33 Kozmetik ve makyaj malzemelerinin perakende satisi
52.4 Ihtisaslasmis magazalarda diger iiriinlerin perakende satis1
52.41 Tekstil malzemelerinin perakende satis1
52.42 Giyim esyalarinin perakende satisi
52.43 Ayakkabi ve deri iiriinlerin perakende satisi
52.44 Dekorasyon ve aydinlatma perakende satisi
52.45 Ev gerecleri ve radyo, televizyon gibi iiriinlerin perakende satisi
52.46 Bilgisayar iirlinlerinin perakende satisi
52.47 Kitap, gazete, kirtasiye perakende satisi
52.48 Ihtisaslasmis diger perakende satislar
52.5 Magazalarda ikinci el iirlinlerin perakende satisi
52.6 Magazasiz satislar
52.61 Posta siparisi ile evlere satiglar
52.62 Kiiciik diikkanlar ve pazarlar araciligi ile satiglar
52.63 Diger magaza dis1 perakende satislar
52.7 Kisisel iirtinler ve ev ara¢ geregleri onarimi
52.71 Elektrikli ev aletleri onarimi

52.72 Saat ve miicevher onarimi



Boylece diinyanin ©onde gelen kurum ve kuruluslarinin perakendecilik
sektoriinii yakindan takip etdigi ve bu alanda daha iyi islerin yapilmasi i¢in calistig

anlasiliyor.

C. Perakendeci Cesitleri

Perakendeci kuruluslarin cesitliligi ile bagl soylenebilecek en yerinde soz:
listeye her giin yenisinin eklendigidir. Su anda diinyada onlarca, perakendeci kurulus
tiiri mevcut. Genelde iilkelere gore de bir degisiklik s6z konusu. Bu yonden
cesitliligin en genis oldugu iilke hi¢ siliphesiz ABD. Perakendecilerin farkli
kategorilere gore siniflandirilmasin1 onceki boliimde yaptik. Diinyada 6rnegine sik
rastlanan ve Tiirkiye’de de goriilen veya goriilmesi muhtemel olan perakendeci
cesitlerine deginmekte fayda goriiyoruz. Konuyu her kes tarafindan kabul goren

magazali ve magazasiz perakendeciler olarak iki kisimda ele alacagiz.

1. Magazah Perakendecilik

Son yillarda magazasiz perakendecilik hizli bir biiylime gosterse de, magazali
perakendecilik tiiketicilerin nezninde hi¢ bir zaman Onemini yitirmeycektir.
Tiiketicilerin biiylik bir kismi i¢in alig-veris yapmak biiyiikk bir zevktir ve bir
magazanin yarattig1 ortamda yer almak, iiriinlere dokunmak, koklamak, incelemek,
diger miisterilerle karsilagsmak, satis elemanlarindan bilgi almak tiiketiciye ayr1 bir
haz verir. Dolayisiyla, magazalarda dolagsmak bir ¢ok insan i¢in sikintilardan

uzaklasma, sosyallesme ve eglenme demektir.

Diinya’da ve Tiirkiye’de magazali perakendeci cesitlerinin en yaygin olani
hic siiphesiz gida ve giinliik ihtiya¢ malzemesi agirlikli marketlerdir. Marketler kendi
arasinda da siniflandirilir. Bu konuda farkl: fikirler var. Bu siniflandirmalar arasinda
Zet Nielsen Inc. Arastirma sirketinin kullandig1 siniflama daha derli-toplu goziikiiyor
(‘Turkiye’de Perakendecilik Sektoriindeki Son Gelismeler’, AC Nielsen Zet
Arastirma Raporu, 2001):



Hipermarket: 2500 m2+, 8+ yazarkasa, self servis, park alani, ATM

Biiyiik Siipermarket: 1000-2499 mz, 2+ yazarkasa, self servis

Siipermerket: 400-999 mz, 2+ yazarkasa, self servis
Kiiciik Supermerket: 100-399 mz, 2 yazarkasa, self servis

Market (Siiperet): 50-99 mz, 1 yazarkasa, ana cadde veya ana caddeye acilan

yan sokak iizeri

Bakkal diikkan1: 50m”den kiiciik satis noktalar

a. Hipermarket

Hipermerket daha ¢ok bir Batt Avrupa kurumudur. Bu magazalar Fransa’da
Carrefour sirketinin liderliginde 1960’larin sonundan itibaren yayillmaya
baslamislardir. Daha sonra ABD’ye sigramis burada ise (Michigan) Meijer sirketi
24500 metrekarelik bir hipermerket agmis, yillar gectikce bunlarin sayist artmistir

(Duncan ve Hollander, 1983; 22.; Tek, 1984; 38).

Hipermarketlerin biiyiik bir cogunlugunda miizik merkezleri, bilgisayar
koseleri, kafe ve fast-food’lar, gozliik¢iiler vb. bulunmaktadir. Hipermarketler
genellikle sehir disinda, yerlesim merkezlerinden uzak, biiyiik bir mekanda bulunur
ve ¢ok genis bir otopark alanina sahiptir. Tiiketiciler genelde hipermarketlerden ¢ok
fazla miktarda iirlin aldiklarindan, kolay tasima, yiiriiyen sepetler ve arabaya kadar
tiriiniin taginmasi gibi konularda miisterilere yardim edilmesi, en azindan kolaylilklar

saglanmas1 her zaman g6z oniinde bulundurulmalidir (Arslan, 2004; 44).

b. Siipermarket

Stipermarket yap1 ve isleyisi bakimindan {iilkeden iilkeye bazi ayriliklar
gosteren bir kurumdur. Bu nedenle de siipermarket icin standart bir tamim vermek
giictiir. Etimolojik yonden ‘iistiin pazar’ veya ‘dev pazar’ anlamina gelen
‘stipermarket’, magaza satig alani, satis hacmi ve yonetim bigimleri bakimindan ayni
tiir ticareti yapan, alisilmis, geleneksel gida perakendeci magazalarindan iistiin veya

biiyiik bir perakendeci tipidir (Tek, 1984; 27). Filip Kotler ise siipermarketleri



‘biiyiik olgekli, diisiik fiyat uygulayan, diisik kar marj ile calisan ve cok cesit
yiyecek, temizlik gibi ev ihtiyaclar satan, self servis magaza tiirli’ olarak

nitelendiriyor (Kotler ve d. 2001; 756).

Temel olarak bakkaliye (kuru gida, temizlik malzemeleri vb.), yas meyve,
sebze, siit ve siit iiriinleri, et ve et iiriinleri ve ek olarak da gida dis1t maddeler (saghk
ve giizellik malzemeleri, mutfak ve ziiccaciye, kirtasiye, hediyelik esya, tuhafiye

gibi) satarlar.

Avrupanin 15’e yakin iilkesinde 1000 civarinda magazasi bulunan Auchan
zincir magazalarinin siipermarket ve hipermarketleri arasindaki kiyaslama bu iki tiir

arasindaki farklar1 daha iyi anlamamiza yardimci olabilir. Bkz. Tablo 1.1.

Tablo 1.1: Auchan Zincir Magazalarinin Saahip Oldugu Siipermarket ve

Hipermarketlerin Belirli Ozelliklere Gére Karsilastirilmasi

Ozellik Hipermarket Siipermarket
Satis Alan1 (m®) 3000-18000 4000-8000
Personel Sayisi 200-900 40-200

Giinliik Miisteri Sayisi 5000-30000 1000-5000
Uriin Kalemi Sayisi 30000-100000 7000-10000
Kasada Odeme Yapan Miisteri

Sayisi 20-90 5-20

Park Alan Kapasitesi (otomobil) | 1000-5000 50-400

Yiyecek Uriinlerinin Orani Satislarin %80’1 Satislarin %901

Kaynak: Brassington ve Petitt, 2003; 538

c. Siiperet (Mini Market)

Stipermarketlere benzeyen fakat siipermarkete gore tiiketicilere daha yakin

yerlerde kurulan, daha az ¢esit bulunduran, daha pahali, daha ge¢ saatlere dek acik

duran ve hizli servis ilkesine dayali kiiciik self servis gida magazalandir (Tek, 1984;

10




35). Izmir Esrefpasa’da Kipa hipermarketler zincirinin ‘Kipa Ekspres’ adiyla agtif1

perakendeci magaza bu tiirdendir.

d. Bakkal Diikkanm

Bakkallar aracidan ve daha az miktarlarda mal alir. Tiirkiye’de gida ve
dayaniksiz tiikketim mallar1 piyasasinda Oonemli bir yere sahip olsa da self servis

marketlerin acilmasiyla koltugu bir hayli sallanmis durumda.

Onemli bir ka¢ husus bakkaln varligini siirdiirmesi iimidini ayakta tutuyor.
Oncelikle bakkallar mahalle aralarinda yaygindirlar, kirlarda ise hala hakim
durumdalar (Senuslu, 1993; 70). Veresiye satis yaptiklari i¢in dar gelirli ahaliyi
memnun ediyor. Onlara ay sonunda 6deme kolayligi taniyorlar. Mal toptancilarin

araciligiyla ayaklarina kadar geldigi icin masraflar azaliyor.

Son donemde iyice koyulasan bakkal-market rekabetinin belli faydalar da
olmustur. Artik bakkallar diikan ic¢i diizenlemesine 6nem veriyor, daha saglikli
kosullar olusturmaya calisiyor, tahta ve tozlu raflarin yerini sik goriiniimlii demir

raflar aliyor.

Biraz da diger perakendeci magaza tiirlerinden bahsedelim.

e. Departmanh Magaza

Boliimlii ya da departmanli magaza, genellikle gida dis1 tiikketim maddeleri
satan, genis alan kaplayan biiyiik bir perakendeci kurulustur. Departmanli magazalar
genis cesitte iirlin tasiyan, ortalamanin iizerinde hizmet sunan ve iiriinleri teshir
ederken farkli boliimler seklinde diizenlenmis magaza cesididir (Levy ve Weitz,
2001; 49). Giiniimiizde siipermarkete doniigse de Tiirkiye’de ilk departmanli magaza

1960’da kurulan GIMA’dir. Su anda ise en iinlii 6rnegi YKM’dir.
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Departmanli magazalarda her bir boliime tahsis edilen belirli bir yer bulunur
ve her bir bir boliimiin kendi ddeme kasalar1 mevcuttur. Yani bir anlamda bir araya

getirilmis bir ka¢ magaza gibidir.

f. Zincir Magaza

Kiiciik veya biiyiik her tiirlii perakendeci isletmenin miilkiyet ve/veya hukuki
durum bakimindan siniflandirilmasina iligkin bir kavramdir. Zincir magaza aymi
isletme, girisimci, kooperatif vb. yaninda ayni veya benzer konularda birden fazla

saylida magazaya sahip olunmasi ve isletilmesidir.

Zincir magaza gida maddeleri de dahil olmak iizere tiim perakendecilik
alaminda kullamlabilir. Tiirkiye’de Migros, YKM, BiM, TeknoSA en ¢ok taninan

zincir magazalardandir.

g. Self Servis Magazasi

‘Self Servis’ deyiminin ilk defa California’da bazi is adamlar1 tarafindan
kullanildigi 6ne siiriilmektedir. Ilk self servis magazasinin Amerikali Clarence
Saunders tarafindan acilan Piggly Wiggly oldugu bilinmektedir (Markin, 1971/1; 18.;
Tek, 1984; 35). Self servis Avrupa iilkelerine 1948 yilindan itibaren girmeye

baslamistir.

Self servisi ise sOyle tanimlayabiliriz: ‘Perakendecilikte, miisterinin almak
istedigi mali, bizzat kendisinin secip, koyuldugu yerden alarak bedelini 6demek

izere yazar kasaya tasimasidir’.

h. Alisveris Merkezi

Aligveris merkezi, tek bolmeli bir plan altinda bir araya getirilmis yanyana
duran kiiciik ve biiyiik perakendeci tinitelerin olusturdugu bir gruptur. Tiiketiciler bu

merkezlerde aligveris yapmanin yani sira sinema, resim galerisi gibi sanat

etkinliklerini de izler, kafeterya ve lokantalarda oturur, dinlenir ve daha bir ¢ok
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hizmetten toplu olarak yararlanirlar (Karafakioglu, 1987; 14). Yakin tarihte
Istanbul’da agilan ‘Cevahir’ Diinya’nin en biiyiik 3. aligveris merkezi oldu. Su anki
literatirde AVM perakendeci magazalarin en gelismis Orne8i olarak goriiliir.
Yunanistan’da ilk AVM’nin gecen sene acgildigini diisiindiigiimiizde, bu kategoride

100’1 askin isletmeyle Tiirkiye bir hayli gelisme kaydettigini sOyleyebiliriz.

Biiyiik hipermarketler ve aligveris merkezleri tamamile bilimsel ve
profesyonel olarak yonetilen isletmlerdir. Bu organizasyonlarda hi¢ bir sey
rastlantiya birakilmaz. Uzun ve kisa vadli tiim operasyonlar sistematik olarak
planlanir ve izlenir. Misyonlari, vizyonlari ve felsefe degerleri agik ve secikdir (Tek,
2006; 201).

i. Indirim Magazasi

Indirimli satis perakendecilikte yeni gelistirilen bir yontemdir. Mallar siirekli
olarak piyasa fiyatinin altinda satilir. Bu tiir magazalar, kent yakinlarinda kiralarin
ucuz oldugu yerlerde kurulur. Magaza dizayni gibi gorsel ¢ekici unsurlara pek 6nem
verilmez (Yiikselen, 1989; 17). Diinyanin en biiyiik perakendecisi Wal-Mart bu tiire
dahil edilir.

j. Pesin Ode Gatiir (Cash&Carry)

Pesin dde gotiir aslinda bir satis yontemi olup en ¢ok siipermarketler ve diger
baz1 self servis magazalarinda uygulanmaktadir. Bu sistemde miisteriye mal teslimi
ve kredili satis yapilmaz, adindan da anlasilacagi gibi pesin 6deme sdzkonusu.
Sistem siirli hizmet veren toptancilar tarafindan da uygulanmaktadir (Tek, 1984;
43). Tirkiye pazarinda énemli paya sahip olan Diinya’nin 4cii biiyiik perakendecisi

olan Metro bir pesin dde gotiir magazasi.

k. Kolaylik Magazasi

Kolaylik magazas1 (convenience store) goreceli olarak kiiciik olcekli,

yerlesim bolgelerinde bulunan, haftanin yedi giinii, uzun saatler agik olan, sinirl
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saylda ve cesit iiriin tastyan, iiriinlerin devir oraninin yiiksek oldugu, iiriin fiyatlarinin
geneldeki pazardaki ortalamanin biraz iizerinde oldugu ve agirlikli olarak kolayda
tiriinlerin satildig1 magaza tiiriidiir (Kotler, 2003; 536).

1. Ozellikli Mal Satan Magaza

Bir tek tiir kolayda veya begenmelik malin pek c¢ok c¢esidini satan
magazalardir. Bu magazalarda ana tiir malin yaninda tamamlayict mallarin satimina

ender rastlanir. Bunun en ¢ok kullanilan sekli ise ayakkab1 yaninda ¢anta satimidir.

Ozellikli mal satan magazalar boliimlere ayrilip satis yaptiginda departmanli
magazaya cevrilir. Genelde modanin takip edildigi noktalardandir. Tiirkiye’de orta
ve biiyiik olcekte tekstil sirketlerinin biiyiik kisminin satislar1 bu tiir magazalarda

yapilir.

m. Drugstore

Drugstore ABD’de hem ilag, hem de sigara, dergi, gazete, yiyecek vb.
iriinlerin satildig1 magazadir. Diger bir tanimda ise saglik ve 6zel bakim iiriinlerine
odaklanan magaza tiirii olarak lanse ediliyor (Levy ve Weitz, 2001; 56).
Drugstore’larda bazen kiiciik kafeterya tiirii isletmelerin de bulundugu saptansa da,

satiglarinin yarisindan fazlasinin ilagla ilgili olmas1 gerekir.

n. Karma Magaza

Karma magaza (combination store) bir siipermarket ile genel {iriin
magazasinin karisimindan olusan ve genel iiriinlerin satisin % 25-40’n1 olusturdugu
magaza tiirlidiir (Berman ve Evans, 2001; 157). Tiiketiciler karma magazalarda
istediklerini bulabildiklerinden ve fiyatlar da uygun oldugundan, bu magazalara

ulagsmak i¢in uzun mesafeler katetmeye razi olurlar.

o. Stirh Hizmet, Ucuz Uriin Magazasi
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Yiyecek agirlikli bir magaza tiirii olup, az c¢esit iiriin tasiyan, sinirli hizmet
sunan, genellikle kendi veya ucuz markalarn tasiyan, magaza diizeninin ve
yerlesiminin ¢ok Ozensiz oldugu magaza tiirtidiir (Berman ve Evans, 2001; 159).
Fiyat etiketleri genelde ambalajda degil raflarda bulunur. Uriinler raflarda degil
kutularda teshir edilir. Tiketiciler kasalarda iiriinleri posetlere kendileri koyar.
Tiirkiye’de 1400’ii askin magazasiyla en biiyiik zincire sahip BIM bu stratejiyi tam
anlamiyla uygular ve fiyatlar1 diisiik diizeyde tutar. Ayrica son zamanlar ataga kalkan

DiaSa da kendisini bu kategoriye dahil ediyor.

p.- Cesit Magazasi

Cesit magazasi, hediyelik esya, kirtasiye malzemesi, takilar, kisisel bakim
irinleri, oyuncak, mutfak ve ev geregleri gibi tiirlii cesit, talep goren, ucuz iiriinleri
stan magaza ¢esididir. Satiglarda genelde sadece nakit para gecerlidir. Tiirkiye’de son
yillarda hem sayisi, hem de popiilerligi artan ‘Ne alirsan 1 YTL’ tiirli magazalar bir

tiir gesit magazalaridir.

q. Diisiik Fiyath Perakendeciler

Birbiriyle uyumlu olmayan, moda, taninmis marka tasiyan iiriinlerin diisiik
bir fiyatla satildig1 magaza tiiriidiir. S6zkonusu perakendeciler, taninmis markalarin
tiretim fazlasini, talep gormeyen bedenleri, begenilmeyen renklerdeki ve az defolu

giysileri satarlar. Bu sebeple iiriinler daha ucuz olur.

r. Fabrika Satis Magazasi (Outlet)

Genelde sehir kenarinda kurulan ve iireticilerin seri sonu, ihracat fazlasi, az
defolu iiriinleri satdig1 magaza cesididir. Hem yerlesim yeri bakimindan masraflarin
az olmast hem de stok eritmeye yoOnelik oldugundan en popiiler markalarin
iiriinlerinin bile ¢cok ucuza alinabilecegi yerler olarak bilinir. Bu arada {ireticiler
buralardan da kar elde ede bilmektedir. Bir kag iireticinin bu amagla bir araya gelip

actig1 isletmelere ‘Outlet Center’ denir.
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s. Depo Magazasi

Depo magazasi, yiyecek temelli, belirli iiriin ¢esidi tasiyan, magaza diizeninin
0zensiz oldugu ucuzluk magaza tiiriidiir (Berman ve Evans, 2001; 158). Depo
magazalarin1 sinirli hizmet, ucuz iirlin magazalarindan ayiran en 6nemli 6zellik
taninmis markalarin satisin1 gergeklestiriyor olmasidir. Bundan baska dis goriiniim

ve i¢ diizen olarak depoyu hatirlatmasidir. Diger tiim 6zellikler aynidir.

t. Kataloglu Sergi Salonu

Liiks aligveris ile lojistik teknolojisinin bir araya geldigi sistemdir
(Brassington ve Petitt, 2003; 543). Bu tiir perakendecilerin odak noktas1 kataloglar
oldugundan, kataloglar magazanin her yerinde masalara serpistirilmistir ve
sOzkonusu masalarda siparis formlar1 ve kalemler de bulunur. Gorevliler siparis
formunu tamamlayan tiiketiciden siparisini alarak bilgisayara gecer ve secilen
iiriinler depoda bir araya getirilir. Isteyen miisterilere kataloglar evlerine kadar

gonerilir.

u. BiT Pazari ve Semt Pazari

Tiirkiye'nin geleneksel perakendecileridir. BIT pazarinda (Bilgisayar,
lletisim, Teknoloji) genelde bilinmeyen markalarn iiriinleri hi¢ bir garanti
verilmeden satilir. Garanti belgesi alindiginda bile bir sorun oldugunda {iriiniin geri
iadesi sozkonusu edilmiyor. Kacak elektrikli aletlerin en cok satildig1 yerler olarak
bilinir. Semt pazarlar1 ise hala taze meyve ve sebzenin en ¢ok ugranilan satig

noktalaridir. Genelde meyve ve sebzenin yaninda, sarkiiteri tiriinleri de satilir.
v. Kuruyemisciler
Tiirkiye’ye has olan bu tarz magazalar genelde kiiciik alanda kurulur ve

kuruyemis ve kurukahve agirlikli satis yapar. Ama ¢cogu kuruyemisci ayrica, biskiivi,

cikolata, tekel iiriinleri, mesrubat vb. satar. ‘“Tugba Kuruyemis’, ‘Malatya Pazar1’ gibi
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iiriin portfoyii sadece kuruyemis ve lokumdan olusan zincirler de mevcuttur.
Tiirkiye’de organize perakendecilik ne kadar gelisirse gelissin, ‘kuruyemisci’ formati

hayatiyetini devam ettirecegi soylenebilir.

w. Cok Uluslu Perakendeciler

Biiyiik perakendeci sirketlerinin birden fazla iilkede faaliyet gostermesidir.
Genelde Avrupa iilkelerinin komsu {ilkelerde ve az gelismis iilkelerde agmasi
seklinde goziikiir. Son zamanlarda biiyilkk Amerikali perakendeciler de be yonde
girisimler yapmaktadir. Diinya’da Wal-Mart, K-Mart, Carrefour, TesCo, Metro buna
ornek gosterilebilir. Tiirkiye orijinli tek ¢okuluslu gida perakendecisi ise Migros’dur.
Eski SSCB iilkelerine Ramstore adiyla acilan Migros gecen sene Orta Dogu’ya

acilim konusunda strateji belirledi.

Ama cok uluslu perakendeciler sadece gida temelli marketlerle sinirli degil.
Diinyada en ¢ok goriilen ¢ok uluslu perakendeci tiirleri arasinda departmanlh
magazalar, ozellikli iirlin satan perakendeciler ve hizmet perakendecileri (oteller,

restaurantlar) var.

2. Magazasiz Perakendecilik

Perakendecilik ve satislarin gerceklestirilmesinde magazalar essiz bir yere
sahiptir. Daha once de vurguladigimiz gibi artik insanlar magazalara sadece aligveris
yapmak icin gitmiyor. Ama bu magazasiz perakendeciligin giinden giine gelismesi ve
hayatimiza daha fazla girmesine engel olmuyor. Ozellikle teknolojinin gelismesi ve
insanlarin ig-gii¢ yiiziinden alilverise ayiwracak zamanimnin azalmasi magazasiz

perakendeciligin gelisimine biiyiik katkida bulunuyor.

Magazasiz  perakendecilik, satisin  fiziksel  bir  yap1  disinda
gerceklestirilmesidir (Bearden vd., 2001; 327). Bu satis tiiriinde satilan mallar nihai
tilkketiciye genellikle aracisiz ulasti@i i¢in ‘dogrudan pazarlama’, ‘dogrudan satis’

veya ‘direkt satis’ diye de adlandirilir.
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Magazasiz perakendeciligin yayginlagsmasindaki en onemli nedenlerden biri
de mamullerin siparis edilmesindeki kolaylik gelir. Tiiketici bu yontemde evinden
dahi c¢ikmadan bir iirlinii siparis edip, kendisine direkt olarak ulastirilmasini

saglayabilir (Harcar, 1990; 25).

Magazasiz perakendeciligin su anda diinyada uygulanan 5 temel tiirii mevcut:

a. Kapidan kapiya satis

Sokakda yiiriirken duvarlara yapistirilmis is ilanlarindan bazilarinin altinda
‘pazarlama isi degildir’ diye not disiildiiginli goriiriiz. Bu Tiirkiye’deki
pazarlamayla ilgili en biiyiik yanilgi ve hatadir. Aslinda halk arasinda ‘pazarlama isi’
diye yayginlasan ugras kapidan kapiya satistir. Kapidan kapiya satis firmanin
tiriinlerini bir diikkkanda degil de satis elemanlarin1 kap1 kapi dolastirarak satmasidir.
Son yillarda bu isin yapilma tekniginde de bir degisiklik s6z konusu. Satiscilar belli
bir apartmana gelerek bir ev secer ve potansiyel alici olan komsular1 onlara hediye
verilecegi vaadinde bulunarak buraya toplayarak iiriin hakkinda sunumunu yapar. Bu
yontemin diger magazasiz perakendecilik yontemleri karsisinda en biiyiik avantaji
tiikketicilerle birebir irtibatdan dolayr onlara gereken sunumun yapilabilmesi ve
iriinlin detaylarina inilebilmesidir (Berman ve Evans, 2001; 189). Ozellikli evden
cok cikmayan yashlar ve kiiciik ¢ocuk sahibi anneler i¢cin dogrudan satis biiyiik
kolaylik saglar (Arslan, 2004; 36).

b. Posta ile satis

Posta ya da mektupla satis kuruluglart ABD’de 19. yiizyilin sonunda ortaya
cikmistir. Baslangicta bu kuruluslarin hedef pazan kirsal alanlardaki sehire kolay
inemeyen kiiciik koy ve kasaba halklar1 olmustur (Tek, 1984; 17). Tiirkiye’de ise
80’lerin baslarinda halk tarafindan ragbet gérmeye baslasa da bu akim sadece bir kag

yil devam etmis ve ardindan popiilerligi yitirmistir.

¢. Tele pazarlama
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Postayla satisin yerini tutdugu soylenebilir. Telepazarlama miisterilere
dogrudan satis yapmak i¢in telefonun Onemli Ol¢iide kullanildigi yontemdir.
Telepazarlama diger pazarlama araclariyla entegre kullanildiginda daha etkili olur.
Zaten su anda en ¢ok kullanilan tiirii televizyonda iirliniin tamtiminin yapilarak

almak isteyenlerin belirtilen telefon numaralarini arayarak siparis verdikleri seklidir.

d. Otomatik makinalarla satis

Bu yontemde mal ve hizmetler para, 6zel jeton veya cesitli karlarla ¢alisan
otomatik makinelerden yapilmaktadir. Otomatik stis yontemisanildig: kadar yeni bir
yontem degil. M.O. 215 yilinda Misirlilarin tapiaklarda madeni parayla calisan bir
tir makineyle kutsal su sattiklar1 saptanmistir. Fakat bu yontem bilimsel gerceklik
olarak II Diinya Savasindan sonra yayginlagsmaya baslamistir (Harcar, 1990; 27).
Giiniimiizde sigara, alkolsiiz icecekler, ambalajli yiyecekler, gazete ve dergi gibi

irinlerin satig1 otomatik makinelerle gercekestirilebilmektedir.

e. Internet ile satis

Magazasiz perakendeciligin en yeni, en dinamik, en biiyiik hizla gelisen
tiiriidiir. Internetin hayatimiza girisi ve giin gectikce dneminin daha da artmas1 bu
grafigi daha da yiikseltecege benziyor. Bu yontemin avantajlar1 da saymakla
bitmiyor: magazaya inmek, gezmek i¢in zaman harcanmiyor, kasada sira bekleme
derdi yok, hem satici, hem de alic1 icin prestij, diikkkan, satisci, aract gibi masrafh

araclarin kullanilmamasindan dolayi fiyatin diisiik olmasi vb.

3. Hizmet Perakendeciligi

Perakendeci isletmeler sadece fiziksel iiriin satanlarla kisith degil. Hizmet
perakendecileri bu sektorde Onemli bir paya sahiptirler. Uzmanlar devrimiz

sartlarinda bu payin daha da biiyiiyeceginden emin. Ciinkii bilgi ¢cagi insanlar1 kendi

branglarinda daha da uzmanlagmaya, dolayisiyla diger ugras, yetenek ve bilgilerden
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uzak kalmaya zorluyor. Sonugta, bir zamanlar basit goriinen boru tikanmasi, radyo

bozulmast tiiriinden problemlerden dolay1 bile uzmanina bas vurmak gerekiyor.

Japonyada yapilan aragtirmaya gore erkekler haftada 56 saat calisiyor. Bu
zamanin 52 saati normal i mesaisi, kalan 4 saati ise evdeki ufak problemlerin
cOziimiinii kapsiyor (Dunne ve Lusch, 1999; 500). Herhalde Tiirkiye ve Azerbaycan
gibi iilkelerde benzer arastirma yapilsa erkeklerin en az isdeki kadar evde de
calismak, anlamsiz sorunlar1 ¢6zmek zorunda kaldigi anlasilacaktir. Dogal olarak
bunun sonucunda insanlar gelisim kaydetmek zorunda kaldiklar1 branslarda ilerleme
kaydedemiyor. Hizmet perakendeciliginin Oneminin anlasilmasi bakimindan bu

sOylenenlerin yeterli olacagi kanisindayim.

Tanimimi verecek olursak: hizmet perakendeciligi genelde saklanamaz ve
tasinmaz, elle tutulup gozle goriinemeyen ama kullanicisina tatmin duygusu yasatan
aktivitelerin satis1 ve kiralanmasidir (Dunne ve Lusch, 1999; 499). Buradan

restaurantlarin aslinda giday1 degil, servis, atmosfer, lezzet vb. satdig1 anlasilir.

Hizmet perakendeciligi dendiginde ilk akla gelen isletmeleri basinda oteller
(Hilton, Sheraton, Hyatt), restaurantlar, otomobil kiralama (Hertz, Avis), GSM
operatorleri (Tiirkcell, Avea, Azercell), bankalar (Is Bankasi, Akbank, Bank
Standard), Havayollar1 (THY, Atlasjet, AZAL), sigorta sirketleri (Ko¢ Allianz,
Mbask), sinemalar (AFM, Cine Bonus), iiniversiteler, liseler, dersaneler, ingilizce

kurslari. Bunlarin disinda danismanlik sirketleri, avukatlar, mimarlar da siralanabilir.

Gecmiste geleneksel hizmet pazarlayicilart kendilerinin perakendeci gibi
gormediginden, pazarlama karistmina bagli kalmadan hareket edebileceklerini
diisiiniirlerdi. Ama rekabet ortamimin sertlesmesiyle geleneksel diisiinceden
kurtulanlarin gelistigi gozlemlendi. Artik hastaneler, tip merkezleri, tiyatrolar, opera,
lunaparklar da faaliyet stratejisi belirlerken 4p’yi (yenilenmis haliyle 7p’yi)
gozetmek zorunda kaliyor (Dunne ve Lusch, 1999; 498). Hatta bazilarinin

biinyesinde pazarlama departmaninin acildig1 gdzleniyor.
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Son zamanlarda fiziksel iirlin perakendecileriyle, hizmet perakendecilerinin
ayni cati altinda bir araya gelmesi sik sik rast gelinen bir olgu. ABD’de bu tiir
isletmeler 80’li yilardan 6nce denemeye bagladi. Amag¢ insanlara aligveris yaptigi
sirada hem de dinlenmesi i¢cin imkanlar saglamak. Tiirkiye’de bu konuda fazla
ilerleme yok. Simdilik sadece sinema ve bowling salonlari bu amacla kullaniliyor.
Ama genelde buralardaki sinemalara gelen insanlarin ayni zamanda aligveris de
yaptigin1 sdylemek zor (Oleynik ve Ugarov, 2005; 16). Ama hem prestij, hem de
komforun yiikseltilmesi acisindan ise yarayan sinemalarin bundan sonra aligveris

merkezlerinin ayrilmaz pargasina cevrilecegini ongdrmek zor degil.

Tablo 1.2: Fiziksel Uriin/Hizmet Cizelgesine Gore Perakende Magaza Tiirii

Depo
kuliibii

Stiper-
market

Bolimlii
magaza

(Somut Uriin)

Gozli
keii

Restoran

Banka

Univer-
site

Tamamen Hizme
(Soyut Uriin)

Kaynak: Levy ve Weitz, 2001; 61

Aligveris ve eglence merkezlerinde bunlarin disinda yer alan hizmet

perakendecilerinin listesine sunlar1 da ekleye biliriz:

Biife
Gida Tatlic1 Eglence
Lokanta Simit saray1 (Yeni Aquapark
Fast-Food uygulama)
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Aile Eglence Hal1 saha

Merkezleri Spor Spor Salonu

Cocuk Eglence Buz pateni

Merkezler (CEC) Carting Giinliik (Meiset)
Disco-Bar Gym-Fytness Otomobil Kiralama
Tiyatro Bowling Internet Kafe
Konser salonu Masa Tenisi Kuru Temizleme
Sinema Tenis kortu

D. Perakendeciligin Ekonomiye ve Topluma Katkisi

Perakendeciligin katkilarindan bahsedildiginde sOyle bir senaryoyla hep
karsilagilir. Madem perakendeci de bir aracidir, madem verdigi hizmetle fiyatlarin
artmasinda pay sahibi oluyor, olmazsa daha iyl olmaz mi? Mantik acisindan bu
yaklasim pek de yanlhis sayilmaz. Ama perakendeciligin sagladigi faydalar

diistiniildiigiinde ibre tam tersine doniiyor.

Perakendecilik topluma ekonomik ve sosyal yonden biiyiik yararlar saglayan
bir kurumdur. Genel olarak refah ve gelismisligin sembollerinden sayilan
perakendeciligin iilke ekonomisi ve sosyal degerler acisindan katkida bulunup

bulunmadigini ¢esitli konular1 sorgulayarak tespit ede biliriz.

Oncelikle perakendeciligin, o toplumda ne icin var olduguna bakilmali sonra
ise belirlenen hedefe ne kadar yakin olundugu saptanmalidir. Perakendecilik
kayitdisiligr onledigi, hizmette kalite yiikselttigi, iiretici ile son tiiketici arasinda mal
gecisini hizlandirdigy, iiretimin artmasina katkida bulundugu vb. sebeplerden dolay:

gelismis ve gelismekte olan devletler tarafindan tesvik ediliyor.

Genel cizgileriyle ele alacak olursak perakendecilgin sagladigi faydalarin
basinda genel ekonomik kalkinmaya katki gelir. Bu hem yukarida da bahsedildigi
gibi kayitdisiligin 6nlenmesi, hem istihdam saglanmasi, hem de iiretimin artigini

tetiklemekle oluyor. Tiirkiye’de su anda yaklasitk 300 bin kisi organize
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perakendecilik sektoriinde istihdam ediliyor. Yabanci yatinmcilarin bankaciliktan
daha fazla ragbet gostermeye basladigi gida agirlikli marketlerin yillik cirosu 25
milyar dolar. Perakendeciler yillik gelirin yilizde 30’nu vergi olarak ddiiyor (Yazar,
2006; 10).

Perakendeciligin sagladigi temel faydalardan diger ikisi yer ve zaman
faydalaridir. Tiiketici istedigi iiriine istegi anda, istedigi yerde ulagmak ister. Bu ise
perakendecinin onun ayagina gelerek bu hizmeti sunmasiyla ¢oziiliir. Yoksa istedigi
tiriinii hemen alamayan tiiketici bu ihtiyacim1 farkli yollardan karsilamak zorunda
kalacakti. Bu ise belli maliyetlere sebep olacakti. Anthony Downs aligverisin
tiikketiciler yoniinden olan maliyetine ‘tiiketim maliyeti’ demektedir (Markin, 1971/2;
34.; Tek, 1984; 49). Tiiketim maliyetinin temel kalemleri ise para, zaman ve
enerjidir. Downs tiiketicinin satin alma siiresinde harcadig1 zaman ve enerjinin de
fiyat i¢inde diistiniilmesi gerektiginin savunuyor. Bu gibi nedenlerden dolay tiiketici
cogu zaman daha ucuz satiyor diye daha uzaktaki aligveris noktasina gitmeyi
yeglemez. Boylece tiiketici belli dl¢iiler icerisinde, 6rnegin mallar arasinda ¢ok fazla
fiyat farki yoksa ya da uzak bir yerdeki magazadan yapacagi aligveriste genelde
edecegi tasarruflar, yakindaki magazadan aligverisin maliyetini Onemli Olgiide
asmiyorsa, yakindaki magazanin hizmetinin bedelini, baska bir deyisle kurulus

yerinin karsiligin1 6demeye razi olacaklardir (Tek, 1984; 49).

Aslinda belli bir maliyeti g6z Oniine alan iiretici kendisi de iiriinlerini
miisterinin ayagina getire bilir. Ama bu zaman bir ka¢ sorun ortaya cikacaktir.
Oncelikle perakendeciler satis konusunda uzmanlastigi igin iireticinin ayni
verimlilikle satis yapmasi zor olacaktir. Uretici ve imalat¢inin iiriin portfoyii
tiiketiciyi tatmin edecek diizeyde olamaz. Uretici boyle bir faaliyete kalkisirsa satisa
lojistik destek vermek zorunda kalacak ki, bu da ek mailyete sebep olacaktir. Bundan
baska magaza gorevlilerinin iicretlerini de hesaba katmak lazim. Organize
perakendeci bu ve magaza iciyle ilgili olan tiim maliyetlerini genis iiriin cesidine

dagitma sansina sahiptir.

Perakendeciligini topluma ve ekonomiye sagladig1 diger belli bash katkilar

sOyle siralayabiliriz:
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= Perakendeci mali zamaninda bulundurmak i¢in depolama yapmak
zorundadir. Dolayistyla zaman fiyat asimi, yipranma, bozulma gibi riskleri {istlenir

» Tiiketicilerden iireticilere daha saglikli ve hizli bilgi akis1 saglar

» Kredi hizmeti sunar

» Fiyatlar diisiiriir. Tiiketiciler daha fazla tasarruf imkani1 kazanir

= Uretim ve imalatcilar1 baz1 maliytlerden kurtarir

» Uzmanlagmaya yardimci olur. Satig faaliyetini tiimiiyle iistlenebilir

= Kentsel yasamin geleneksel perakendecilikle ilgili yarattigi zorluklar
¢cOzer

» Fiyat, saglik, kalite denetimlerini kolaylastirir

= [statistiksel verilerin hesaplanmasma kolaylik saglar. Dolayisiyla
gelecege yonelik analizlerin daha saglikli yapilmasina katkida bulunur.

= Sirketlerin ve iirlinlerin vitrini haline geldiginden pazarda egemen
olmak istegini artiric1 ve rekabeti tetikleyici 6zellige sahiptir. Bu ise kalite, yaraticilik

ve prodiiktivitenin artmasi, fiyatlarin diismesi anlamina geliyor.

Esasen pazarlama ve ekonomik kalkinma arasindaki iligkileri inceleyen
iktisat¢1 ve pazarlamacilar bu konuda gida dagitimi ve rasyonilazasyonuna dikkat
cekmistir. Bunlardan Charles Slater ‘Pazar Biitiinlestirilmesi Tezi’nde ekonominin
kalkindirilmasi i¢in dogrudan dogruya siipermarketlerin devreye sokulmasini
onermektedir. Buna karsilhik gida dis1 perakendeciligin zamansiz ve plansiz
ozendirilmesi kredili-teksitli satiglar1 hizlandirarak tiikketim egilimini gereksiz yere
koriikleyerk enflasyonun artmasina sebep olabilir. Bu nedenle gelismekte olan
iilkelerde perakendeciligin gelistirilmesi devletce tesviki ¢ok Onemlidir. Bu daha
genis ve kapsamli bir ekonomi ve pazarlama planlamasina gore yapilmalidir (Tek,

1984; 59).

E. Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi

Perakendeciligi iki bin yillik bir tarihsel siire¢ i¢inde inceledigimizde, sosyo-

ekonomik iligkilere ve teknolojiye bagh olarak gelistiklerini ve kent merkezlerinin
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onemli birer 6gesi olduklarin1 gormekteyiz. Perakendecilik son bir-iki y.y.’a kadar

aligveris alanlar1 seklinde faaliyet gostermis.

Aligveris alanlarinin gelisimi, sadece ticaretin ekonomik boyutuna bagh
olarak degil, teknolojiye ve "aligveris"in sosyal hayattaki yerine bagli olarak da
degisim goOstermistir. Bu anlamda giiniimiiziin aligveris merkezlerinin en giizel
prototiplerinden birisi, M.O. 2.yiizy1lda Roma'da, i¢cinde meyveden, ciceklere, canli
baliklardan Uzakdogu'nun ender bulunan iiriinlerine kadar bir ¢ok malin satildig1 6
katli, 150 diikkandan ibaret olan Trajan pazarlaridir. Ortagag Avrupasi'nda ise,
aligveris, sadece alt gelir grubu ve hizmetkarlarin yaptig1 bir faaliyet olarak karsimiza
cikmakta ve diikkanlar okuma yazma bilmeyenlere yonelik simgeler ve isaretlerle
tanitilmaktayken; 16.ylizy1l, Avrupa'da, cam yapim tekniginin gelismesi ile beraber,
gosterisli vitrinlerin yapildigi, aligveris bulvarlarinin ortaya ¢iktigi ve "her giin bir
aligveris giiniidiir" slogani ile, aligverisin tiim toplumda yayginlastirilmaya calisildig

bir donem olmustur.

Son 2 y.y., oOzellikle 1850’lerden giiniimiizedek perakendecilik daha
profosyonel boyut kazanmazi ve daha giivenilir (1500, 2000 sene Oncesine kiyasla)
bilgilere sahip olunmasiyla sektoriin gelisme gosterdigi peryot olarak bilinir. Ve tabii

ki, be gelisim iilkelere gore de farklilik arzetmektedir.

1. ABD’de Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi

Diinya’da perakende pazarlamanin en biiyiikk gelisme gosterdigi iilke hig
siiphesiz ABD. Perakendeciligin organizelesmesi ve bu konuda uzmanlagsma da

ABD’de baslamistir.

Amerika’da perakendeciligin tarihsel gelisimi donemlerine sirasiyla goz

atalim.

Perakendeciligin profesyonel diizeye ulagsmasimnin 19. y.y.’in ortalarindan

basladig1 kabul edilmektedir. Bu konuda ilk gosterge zincir magazalarin ortaya
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cikmasi olmustur. Aslinda bazi pazarlamacilar ilk zincir magazalarin 16-17ci
y.y.’lardan itibaren varoldugunu savunsa da, bu tiiriin kayitlara gecen ilk Ornegi
ABD’de kurulan ‘A and P’ isletmesi oldugu kabul edilmektedir. Ancak bu
magazalarin asil gelismeye baslamalar1 1920’11 yillara rastlamaktadir (Tek, 1984;
25).

Olaya genel bakildiginda 1920°1i yillar perakendecilik i¢in doniim noktasi
olmustur. Ve yine ABD.. Sebep ise cok basit. I Diinya Savasinda sonra potansiyel
gelisme kaydede bilecek iilkelerin (Avrupa, Rusya, Osmanli) hepsi ciddi anlamda
sarsilmisti. ABD ise olaylarin merkezinden kenarda kaldi ve gelisme sansi kazandi.
Bu zamandan itibaren ihtiyaclar artt1, talep gelisti, tiiketici daha fazla para sahibi
olmaya basladi. Sonugta taleplerin karsilanmasi geregi ortaya ¢ikti. Cokkath

magazalar da ilk olarak 1920’lerde boy gostermeye basladi.

1930’da Michael King Kullen New York Jamaica’da ilk gercek siipermarketi
kurdu. Bu arada bu kisinin 5-6 sene once Hollywood yildizlarinin tesvik ve
yardimiyla acilan magazalarda kullanildig: da biliniyor (Zimmerman, 1965; 31.; Tek,
1984; 30). O zamanlar bile halk arasinda iinlii olan yildiz oyuncular herkesle ayni
yerden aligveris yapmak istemediklerinden boyle bir ¢oziim gelistirmisler. Aslinda
1930’lar Amerika’da krizli yillar olarak bilinir. Ama her krizde firsatin oldugunu 2
senede 300’e ulasan siipermarket sayisindaki hizli artisla gore biliyoruz. Kadinlarin
isten cikarilmasi igverenlerin ¢ogu tarafindan ¢oziim olarak goriilmiistiir. Talep
azaldig1 icin miisteri bagimliligi giindeme gelmistir. Markalagsma hizlanmis ve yeni
markalar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Aligveriste taksitin yaygin hale gelmesi de bu
yillarda goriilen durumdur. II Diinya Savasi oncesinde alicinin egemenligi s6z

konusu olmaya baslamistir.

I Diinya Savasi yine Avrupa iilkelerini ciddi anlama etkiledi. Aslinda
ABD’de bu savastan nasibini aldi ama olaylarin perakendecilik sektoriine yaradigini
soylemek hic te yanlis olmaz. Oncelikle erkeklerin savasa katilmasiyla kadinlar is

hayatina geri donmek zorunda kaldi. Savas sonrasinda ise evlilikler ve ailelerin
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artmastyla yeni ihtiyaclar dogdu. Bu da talep artisina ve pazarda tekrar saticilarin

sayilarinin artmasina sebep oldu.

Perakendecilik sektoriiniin gelisme siirecinde, 1950’lerden sonra cok katli
magazalarda bir subelesme hareketi baslamistir. Niifusun diger alanlara yayilmas: ile

miisteriye en yakin yerde sube agmak hedef omustur.

Cok kathh magazalarin subelesmesine yol acan metropolitan yerlesim
yerlerinin gelismesi, ¢iftlik ve sehir merkezi niifuslarinda biiylik azalmalara yol
acmugtir. Ozellikle orta gelirli ailelerin metropollere kaymasi ile bugiin ABD
niifusunun %50’si metropollerde yasamaktadir. Bu niifus hareketine uygun olarak da
cok katli magazalarin yaninda, daha biiyiik 6l¢gekli yeni magaza ve shopping mall

olusumlar1 da bu bolgelere kaymustir.

Bu gelismeler iizerine federal hiikiimet, bir cografi pazar Olgiisii olarak
‘Standart Metropolitan Statistical Area’ (SMSA) sistemini gelistirmistir. SMSA,
devletkarayolunu da iceren, sosyal ve ekonomik yonden entegrasyon saglamis,
calisanlarin tarim dist isciler oldugu en az 150.000 niifuslu sehir merkezleridir. 1983
yilinda her eyalette en az 1 adet olmak iizere toplam 323 adet olarak belirlenen
SMSA’lar toplam ABD kara parcasinin %]15°ni olustururken, toplam ABD
niifusunun %73’ nii icermektedir (Dilbaz, 1998; 9).

ABD perakende cirosunun %75’ni gida sektoriinde faaliyet gosteren

siipermarketler olusturmaktadir.
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Tablo 1.3: ABD’de perakende liderleri (sadece ABD’deki rakamlar)

Sira Zincir Satislar (mln. dolar) Magaza sayisi Bas
2003 2002 2003 2002 ofis/sehir

1 Wal-Mart 258,681 231,577 | 4,906 4,694 Arkansas

2 Home Depot | 64,816 58,247 1,707 1,532 Atlanta

3 Kroger 53,790 51,759 3,774 4,089 Cincinnati

4 Target 48,163 43,917 1,553 1,475 Minneapolis

5 Costco 42.545.5 | 38,762.5 | 420 401 Washington

6 Sears 41,124 41,366 1,970 2,300 Ilinois

7 Safeway 35,552.7 | 34,767.5 | 1,817 1,811 California

8 Albertsons 35,436 35,626 2,305 2,287 Idaho

9 Walgreen 32,505.4 | 28,681.1 |4,227 3,883 Ilinois

10 Lowe's 30,838 26,112 952 854 N. Carolina

Kaynak: www.stores.org yillik “Top 100 retailers - Triversity” raporu,

haziran 2004. www.stores.org/pdf/04JUNETOP100.pdf (06.01.2007)

ABD perakendeciligi 1999 verilerine gore toplam satiglari 2 trilyon $ olan 1.9
milyon perakendeci isletmeden olusmaktadir. ABD sayim biirosunun verilerine gore
1000 hane basina yillik ortalama satiglart 750.000 dolardan fazla olan 23 perakendeci
isletme diismektedir. Bugiin perakendeci isletmelirn %50’den cogunun yillik satislar
400.000 dolardan azdir (Dunne ve Lusch, 1999; 6). Yillik perakende cirosunun gegcen
sene 3 trilyon dolara kadar yiikseldigi belirtiliyor. Bu ise kisi basina yillik 10 bin
dolardan daha fazla perakende harcamasi anlamma geliyor. Kiyas icin
Azerbaycan’da bu rakam 2005 yili i¢in 558 AZN (648 ABD dolar1) olmus

(Azerbaycan Cumhuriyeti Devlet Istatistik Kurumu yayinlart).
2. Avrupa’da Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi
Avrupa, oOzellikle Bati Avrupa ve Ingiltere perakendecilik sektoriiniin

ABD’den sonra en iyi gelisim gosterdigi yer olarak biliniyor. Ama aslinda

perakendecilik tarihini arastiranlar arasinda modern perakendeciligin ilk 6rneklerinin
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Avrupa’da kuruldugu fikri hakim. Avrupa’da perakendeciligin gelisiminin tarihsel

siirecini asagidaki dort anabaslik altinda inceleyebiliriz: (Arikbay, 1996; 11-16)

1. 19. y.yan ikinci yarisinda Bati Avrupa’da, ¢ok katli magazalarin
ortaya ¢ikmasiyla iiriinlerin genis alanlarda ve biiylik miktarlarda sergilenerek diisiik

fiyatlar ile satilmasiyla baslayan donemdir.

2. Zincir  magazalarin  ortaya ¢iktifi = donemdir.  1860’larda
kooperatifciligin gelismesiyle baslanistir. Bu tip magazalar, Ingiltere’de 1880’de
pazara hakim olurken, Hollanda’da ilk zincir 1932°de, Almanya’da ise ilk tiiketim

kooperatifi 19. ylizyilin sonunda kurulmustur.

3. 20.y.y.1n baslangicindan itibaren, motorlu arag¢ trafiginin yaya akisini
yavaslatmasi, kent merkezlerinde yasanan tikanikliklar, otopark problemleri, hava
kirliligi, giiriiltii ve artan trafik kazalari, kent merkezlerinin cekiciligini yitirmesi,
yerlesim ve istihdamin kent merkezleri disina kaymasina neden olurken,
giinlimiizdeki aligveris merkezlerinin ilk 6rnekleri de Amerika'daki banliyolerde
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Ozellikle 1950'lerden sonra, kent merkezlerinde yapilan
ticaretin hacmi azalmamakla beraber, banliydlerde acilan aligveris merkezlerindeki
ticaret, kent merkezlerindeki ticareti ¢ok asmis ve aym egilim ilerleyen yillarda,

Avrupa'da da gozlemlenmeye baglamistir.

4. Magaza tiirlerinin biiyiiyerek cesitlendigi, iriin gruplarinin genisledigi
ve tele aligveris, posta ile satis ve franchasing gibi yeni olusumlarin basladigi
gelismis bir donemdir. Ancak bazi iilkelerin hala bu asamaya gelemedigi

goriilmektedir.

Yakin tarihte bu asamalara yeni bir asamanin da eklenecegi kacinilmaz bir
gercek olarak Oniimiizde duruyor. Artik her biri kendi alaninda uzmanlasan
zincirlerin pazar paylart ve kendi iilkelerindeki kisitli olanaklarla yetinmeyerek
yurtdisina acildigi ve bunun icin de sik-sik sirket evliliklerinin gerceklestigi

goriilmektedir. Bu birlesmelerin daha artarak devam edecegini ongormek miimkiin.
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a. Fransa

Departmanli magazalarin Diinyada’ki ilk 6rnegi Bon Marche 1852 yilinda
Paris'te kiiciik bir tuhafiyeci diikkkani olarak ise baslayip, sonradan i¢inde ayni marka
altinda bir cok {iriiniin satildigr biiylik bir magazaya doniismiistiir. Avrupa ve
Amerika'da yayginlagsmasi ile Bon Marche (Bon Marse) ismi biiyilk magazalari

tanimlamakta kullanilan genel bir terim haline gelmistir.

Eski Bon Marche yoneticilerinden olan Georges Dufayel’in kurdugu La
Samaritaine sundugu kredi imkanlar1 sayesinde 3 milyon miisteriye ulasabilmisti. O
perakendecilikte kredili mal satisini ilk kullanan ABD’li magaza Singer Swing’in
deneyimlerini ¢ok 1yi kullanabilmisti (Tamilia, 2005; 5).

1950’11 yillarin ortalarin, Fransa’da perakende zincirlerinin kurulus yillarina
rastlar. 1960’lara gelindiginde birbiri ardinca irili ufakli perakende zincirleri
kurulmus ve Fransa’daki toplam perakendecilerin sayr 100’4 asmustir. 1980’lerde
Fransa’da toplam 50 civarinda perakendeci kalmis ve 1990’larda, perakende
sektoriindeki yogun rekabet, 1990’larin basina gelindiginde Fransa’daki perakende
zincirlerin sayisim 20’ye gerilemistir. 2000 yilina gelindiginde ise Fransa’da sadece

bir kag biiylik perakende zinciri ayakta kalabilmisti.

Avrupa’da perakendeciligin yayilmasimi tesvik eden en O©nemli konu
Fransa’nin ilk perakendeci magazalarinin (Bon Marche, La Samaritaine, Les
Galleries Lafayette vb.) kisa siirede iine kavusmast olmustur (Tamilia, 2005; 11).

b. Almanya
AB’nin kisi basmna gelir ve tiiketici harcamalarinin en yiiksek diizeyde

gerceklestigi lilkelerden olan Almanya, perakende sektoriiniin de en gelismis oldugu

ilkelerdendir. Yakin ge¢cmisteki birlesme nedeniyle Almanya, sektor yatirimcilarini
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cekmektedir. Dogu blogunun ticari sahneye girisi ile tiikketim mallarina olan talepte
gozle goriilir bir artis olmustur. Bu talep artisi, Bati Almanyali dagitimcilarin
stratejilerini yeni bolgelere ve bu bolge tiiketicilerinin gereksinmelerine gore

ayarlama ¢abasina yol agmustir.

Gida sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin yogunlagma siireci devam
etmektedir, bununla beraber gida dis1 sektorde faaliyet gosteren firma sayisi da artis
gostermektedir. Ancak son yillarda diinyada ve Avrupa’da goriilen durgunluk,
birlesmeden kaynaklanan issizlik, vergiler gibi nedenler ile onceleri net gelirde artis
olmasina ragmen, toplam talepte biiyiik bir diisme olmus ve tiiketici aliskanliklari

degismistir (Arikbay, 1996; 23).

c. Ingiltere

Ingiltere zincir perakendeciligin (marketciligin) en giiclii oldugu Avrupa
tilkesidir. Uluslararas1 yayilma politikalarin1 en iyi gerceklestiren Avrupa Birligi
tiyesidir. Marka bagimliligir cok yiiksektir. Aslinda marka bagimliligi konusunda
Diinya’da yasanan gelismeler artik insanlarin belli bir marka ilizerinde durmayarak
zevkine ve kaliteye goOre karar vermesiyle sonuclansa da, muhafazakarhigi ve
tutuculuguyla bilinen Ingilizler bu konuda da diger Diinya iilkelerinden farkli tutum

sergiliyor.

Ingiltere Tesco ve Sainsbury gibi Diinya’ca iinlii markalara sahiptir.
Avrupa’da market markali iiriinlerin en fazla yayginlastig: iilke Ingiltere’dir. Tesco

bu alanda iiriinlerinin kalitesiyle taninan bir markadir.
d. Diger Avrupa iilkeleri
Ttalya: Biiyiik perakendeciligin 1980’lerde baslamasina ragmen hala diger
Avrupa iilkelerinde oldugu gibi biiyiik hipermarketler ve mall’lar yaygin degildir.

Gectigimiz on y1l igerisinde biiyiik bir degisime ugramistir. Sayilart her gecen giin

artan perakendeciler i¢cinde siipermarket ve hipermarketler farkli yerlere dagilmislar.
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Biiylik siipermarket ve hipermarketlerin acilmasi hala giictiir. Cesitli yasal
diizenlemeler ile kiiciik perakendeci desteklenmeye calisilmaktadir. Cesitli

promosyon ve aktivitelerle satis stratejileri on plana ¢ikarilmaya baslamistir.

Hollanda: Kiciik ve orta Olcekli firmalar, Hollanda perakendeciliginin
onemli bir unsurudur. Perakendeciler arasi isbirliginin ¢ok gelistigi bir ilkedir.
Biiyiik perakendecilerin rekabetinden korunmak icin kendi aralarinda dikey satis

orgiitlenmelerine gitmektedirler.

Belcika: Pazar yapis1 Almanya ve Ingiltere gibi bilyiik yayilma ile Akdeniz
ilkelerindeki parcali yayillma arasindaki bir yerdedir. Bagimsiz perakendeciler,
perakende satriglarinin yaklasik 4/5°ni olusturmaktadir. Belgikali biiyiik oOlcekli
perakendeciler kismen yogundur. Firmalarin yaklasik 1/5°1t pazarin %80’ni elinde

bulundurmaktadir(Torgovoe Delo, 2006; 26).

Liiksemburg: Diger Avrupa iilkeleri ile kiyaslandiginda kisi basina diisen
milli gelir diizeyine gore ilk sirada yer almaktadir. Yiizol¢iimii ve niifusu az olsa da
Portekiz, Yunanistan, Avusturya ve Finlandiya gibi iilkeleri market biiyiikliigiinde
geride birakmaktadir. Hipermarket ve siipermarketlerin gelistigi ve sayilarinin her

gecen giin arttig1 potansiyel iilkelerden biridir.

Yunanistan: Yunanistan ise Liiksemburg’un tam tersine topluluk icerisinde
yasam standard: en diisiik olan iilkelerden. Ama perakendeci isletme yogunlugu ¢ok
yiiksektir. 10 bin kisiye yaklasik 180 perakendeci magaza diisiiyor ki, bu rakam
Avrupa’da en yiiksek rakamdir(Torgovoe Delo, 2006; 26).

Dogu Avrupa Ulkeleri: Eski sosyalist rejimi iilkeleri kapitalizme hizla giris
yapti. Ama bu giris beklendigi kadar basariyla gerceklesmedi. Polonya, Macaristan,
Slovakya ve Cek Cumhuriyetinde 1995-96 senelerinde gida perakendeciliginin
sadece ylizde 5’1 organize perakendecilerin elinde idi. Su anda bu rakam 50-60’lara
ulagsmig durumda. Ama son bes yilda her dort iilkede yerli zincirler bir-birinin

ardindan kapandi. Biiyiik diinya sirketleri Dogu Avrupa’da egemenligi ele gecirmis

32



durumda. Ornegin, Polonya’daki 10 GSM operatdriinden sadece 1’i yerli, Cek
Cumhuriyetinde ise hepsi yurtdisindan gelmis durumda. Bu iilkelerde hala
perakendeciligin onemli yiikiinii kiigiik magazalar ¢ekiyor. Polonya’da her milyon

kisiye 5000, digerlerinde ise 2300 magaza diisiiyor (Torgovoe Delo, 2006; 27).

Avrupa perakendecileri uluslararas1 diizeyde operasyonlarini daha 1960’11
yillarda baslatmistir. Fakat asil gelisme 1990 yilinda ortaya ¢ikmistir. Bu gelismede
en bilyiik pay sahibi iilkeler Ingiltere, Fransa ve Almanya’dir. Toplam uluslararas
operasyonun 2/3’ii bu iilke firmalar1 tarafindan yiiriitilmektedir(Torgovoe Delo,

2006; 28).

1991 yilinda AT ve EFTA iilkeleri arasinda olusturulan Avrupa Ekonomik
Alan1 (AEA), Topluluk iilkeleri ile Finlandiya, Isvicre, izlanda, Norvec ve Isve¢’i
kapsamaktadir. EFTA iilkelerinde isyeri basina ciro rakamlar1 yiiksektir. Bu da
biiyiik 6l¢gekli marketlerin yogunluguyla baghdir.

Amerika’ya gore Avrupa’da daha fazla kisitlamalar sozkonusudur. Avrupa’da
bagimsiz perakendeciler korunmakla birlikte temel hedef yine rekabettir. Kanuni
yaptirmmlar iilkeler bazinda da farklilik gostermektedir. Ispanya’da esnek olan

perakendecilik kanunlari, italya’da daha kisitlayicidir.

En ileri diizeyde perakendecilik uygulamalari Almanya ve Ingiltere’de
goriilmektedir. Almanya’min perakendecileri Avrupa’nin en biiyiik, Ingiltere’nin

perakendecileri Avrupa’nin en karli magazalarina sahiptir.

Avrupa’daki perakendecilerin kendi markalan ileri seviyededir. Satiglardan
1/5’ni bu iiriinler olusturmaktadir. Bu konuda yukarida da bahsettigimiz gibi Ingiltere
sirketleri onciilik yapiyor. Ingiltere’den sonra Almayna, Belgika ve Hollanda

gelmektedir.
Avrupa lilkelerinde perakendeciler arasinda yogun rekabet s6z konusudur ve

gittikce de artmaktadir. Bunun en Onemli sebeblerinin basinda tiiketicilerin

harcanabilir gelirlerinin bir ¢ok Avrupa iilkesinde sabit olmasidir.
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Tablo 1.4: Uluslararas: Perakende Devleri (2005)

Sirket

1 Wal-Mart
2 Carrefour

3 Metro
Group

4 Tesco

5 Ahold

6 Ito Yakodo
7 Kroger

8 Sears

9 Rewe

10 Costco

11 Target

12 Casino

13 AEON

14 Auchan

15 Edeka

16 Schwarz
17 Aldi

18 Walgreens
19 Albertsons

20 Safeway

Ulkesi

ABD

Fransa
Almanya

Ingiltere
Hollanda
Japonya
ABD
ABD
Almanya
ABD
ABD
Fransa
Japonya
Fransa
Almanya
Almanya
Almanya
ABD
ABD
ABD

Yillik Cirosu
(mln. dolar)

338 744
117 175

83 237

77171
76 774
69 237
63 702
61952
56 527
56 456
55356
53842
51478
51273
50 131
49726
48773
44194
42 457
42078

Pazar

pay1

6,1
2,1

1,5

14
14
1.2
11
11
1
1
1
1
0.9
0.9
0.9
0.9
0,9
0.8
0.8
0.8

Satislarinda gida

iiriinlerinin pay1

44.9
74,1

47,4

73,4
84
72

70,5

12,7

76,4

60,2

29,2

74,7

59,4
62

85,4

82,5

83,3
36

68,6

75,5

Uluslararasi
satislar

(yiizdeyle)

22,4
52,4

51,7

23,1
82
34

11,9
30,5
20,5

41,8
8,2
47
6.7

43,3

44,7

1,3

16,1

Kaynak: http://retailstudio.org/trends/2741.htm (12.12.2006)

3. Tiirkiye’de Perakendiciligin Tarihsel Gelisimi

Osmanli Imparatorlugu doneminde de ticaret alanlar1 kent merkezlerinin

vazgecilmez bir ogesi olmakta, hanlar, arastalar va kapali ¢arsilar kentin mekansal
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organizasyonu icinde onemli bir yer tutmaktadirlar. Tiirk kentlerinde Avrupa ile
eszamanli olarak Sanayi Devrimini yaganmamasina ragmen, 18.yiizyilin sonlarindan
itibaren, Avrupa ile ticaret iliskilerinin artmas1 ve Osmanli Imparatorlugu'nun icinde
bulundugu gerileme siirecine bagli olarak, kent merkezleri, bir yanda geleneksel
ticaretin devam ettigi mekanlar, diger yanda yabanci tiiccarlarin, toptancilarin yer
aldiklar1, yiiksek gelir grubuna hitap eden yeni gelisim alanlar1 olmak iizere ikili bir

yap1 sergilemeye baslamiglardir.

Perakendeciligin Tiirkiye'de gelisimine bakildiginda; siireci bes ana donemde
incelemek miimkiindiir: Cumhuriyetin ilk yillari, 1950'ler, 1970'er, 1980 sonras1 ve

1990'1ar ve sektoriin mevcut durumu (Ulgen, 1999; 20).

a. Cumbhuriyetin flk Yillarinda Perakendecilik

Temel ihtiya¢ maddelerinin dagitilmast ve sosyal ve politik diizenin
korunmasini saglamasi nedeniyle gelismekte olan iilkelerde gida perakendeciligi
Oonem tagimaktadir. Bu nedenle, Cumhuriyetin ilk yillarindan itibaren hiikiimetler
dolayli ya da dolaysiz olarak gida dagitim sistemlerine miidahalelerde bulunmus,

gida dagitiminda aktif rol tistlenmistir.

Cumbhuriyetin ilk yillarinda gida dagitimi belirli toptancilarin etkin oldugu
merkezcil bir yapida iken, bu yap1 bir siire sonra ihtiyaca cevap verememistir.
Coziim olarak tiiketim kooperatifleri kurulmus, ancak basarili olunamamistir. Bu
donemde, devlet gida dagitimina radikal ¢oziimler getirememistir. Ornegin, 1936
yilinda c¢ikarilan bir kanunla, temel tiiketim maddelerine fiyat kontrolii uygulamasi
getirilmis, sistemin etkin calismasiyla fiyatlar1 ucuzlatmanin yerine, fiyatlar1 devlet

kontroliiyle diisiik tutmak yoluna gidilmistir.

b. 1950' lerde Perakendecilik
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1950 yilinda enflasyonun etkisini azaltict onlem olarak, dagitim sistemini
toptan etkin calisir duruma getirmek icin self-servis zincir magazalar faaliyete

gecirilmistir.

[Ik zincir magaza devlet girisimi, Siimerbank’in kurulmasi olmustur
(“Milliyet” gazetesi “Aligveris” eki, 2000). Daha sonra 1954’te Yabanci Sermayeyi
Tesvik Kanunu'nun c¢ikarilmasiyla birlikte zamanin hiikiimeti tarafindan Isvicre
Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye davet edilmistir. Kooperatifi davetin amaci
Tiirkiye’de dagitim sisteminin gelistirilmesi, dagitim giderlerinin azaltilmas1 ve
rekabetin artirilmasiydi. Girisimler sonucu kurulan Migros-Tiirk, Istanbul’daki
ireticileri yeni ve gelismis mal temin kanallar1 bulmaya tesvik etmis, direkt alim
programi kapsaminda da pastorize siit ve elma sirasi iiretimine 6nayak olmustur.
Tiirkiye’yi paketlenmis mamul, aligveris posetleri ve fis ile tanistirmistir. Diger bir
Oonemli girisim de 1956’da Gima A.$.’nin acilmasidir. Bu girisimde de, tiiketicilere

temel gida maddelerini ucuza temin etmek amaglanmustir.

Bu donemdeki 6zel girisim yok denecek kadar azdir ve tek magazali, kiiciik
sermayeli aile girisimleridir. Giris kolaylhigi, kalifiye eleman gerektirmemesi ve

diisiik sermayenin yeterli olmasi nedeniyle perakendecilik tercih edilmistir.

c. 1969-1980 Doneminde Perakendecilik

1960’lara gelindiginde az da olsa 0zel sektor girisimi olarak, 19 Mayis
Magazalar1, Karamiirsel Magazalari, Beymen, Vakko gibi biiyiik magazalar acilmaya
baglamistir. 1973’te cikarilan bir kararnameyle biiyiik magazaciligin gelisimi
desteklenmeye calisilmistir. Yine de devlet eliyle agilan magazalar 6nplandadir ve en
onemli perakendecilik bigimi, tiiketim kooperatifleridir. 1970’lerdeki asir1 fiyat
artiglar1 yerel yonetimleri ucuz mal temin eden kooperatifler agmaya zorlamistir.
Tiiketim kooperatifleri daha c¢ok belediyeler ya da c¢alisanlarina ucuz mal temin
etmek isteyen kurumlarca acilmistir. Yerel yonetimlere maksimum perakende ve
toptan satis fiyatim1 ve kar marjim belirleme yetkisinin yanisira, gerektiginde temel
ihtiya¢ maddelerini stoklayip satabilme ya da sectigi aracilara satis yapma yetkisi

verilmistir. Hiikiimetlerce desteklenen kooperatifcilik, 1980’lere degin perakende
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ticarette onemini korumustur. Tiiketim kooperatifleri Tiirkiye’de bir dl¢iide biiyiik ve
self-servis magazacilik aligkanliginin yerlesmesine yardimci olmustur. Ancak bu

donemde halkin tiiketim mallarina talebi artmis, arz yetersiz kalmistir.

Giil Berna Ozcan basarisizliklar su sekilde siralamistir: O donemde, altyap:
ve teknoloji yetersizdi. Ornegin, o yillarda Tiirkiye’de siipermarket teknolojisi
gelismemisti. Biiylik magazalarin, tamamlayici teknolojiler ve altyapt olmaksizin
tam kapasite ile ¢aliymalar1 miimkiin degildi. Onpaketlemeden iiriin
standardizasyonuna, iiriin tasnifinden markalamaya ve dogru dagitim kanallarina
kadar genis bir yelpaze olusturan kolaylastiric kosullar mevcut degildi. Uriin kithig
ayn1 zamanda 1970’lerin hizli kentlesmesine ayak uyduramayan gida sektoriiniin
diisiikk randiman ve yetersiz iiretiminin bir sonucuydu. Basarisizligin diger nedenleri
arasinda harcanabilir gelirin gorece diisiikliigii ve kentli niifusun ulasim olanaklarinin

azhigim saymustir (Ozcan, 1997; 4).

d. 1980 Sonrasi Perakende Ticaret

1970’lerin sonlarina dogru iki degisim goze carpmaktadir. Birincisi, dagitim
kanallarinda modernize ¢alismalaridir. Gida {iriinleri toptanciligina deterjan, sabun
ve yag ticareti de dahil olmustur. Bu degisikligi saglayan taraf dagiticilarin kendisi
degil, biiylik iiretim ve pazarlama sirketleri olmustur. Pazarlama temsilcilikleri ve
kiiciik perakendecilerle yapilan anlasmalar yoluyla, yetkili bir saticilik agi
olusturulmustur. Ancak iireticiler toptancilar1 bertaraf ederek bolgesel pazarlara
timiiyle niifuz etmeyi basaramamistir, ¢iinkii Tiirkiye’nin is ortamu ¢ok parcali ve
bireylere dayaliydi. Dolayisiyla, bir yandan kendi dagitim sirketlerini ¢ogaltirken, bir
yandan da biiyiik bolgesel toptancilarla yetkili saticilik anlagmalart imzalamay1

siirdiirmiislerdir.

Bir diger degisim, perakendecilik faaliyetlerinin daha ihtisaslagsmis birimlere
ayrismasidir. Gida iiriinlerinin yanisira kursunkalemden aspirine kadar her tiir iiriinii
satan geleneksel bakkallarda, artik parfiimeri, ilag, kirtasiye iiriinleri satilmamaktaydi

(Ozcan, 1997; 5).
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Amerika ve Avrupa'daki aligveris merkezleri, perakende ticaret
endiistrisindeki girisimcilere biiyiik karlar getirmekle beraber, artan rekabet ve biiyiik
perakendecilerin aralarindaki birlesmeler piyasada tekelci bir yap1 ortaya
cikarmaktadir. Bu aligveris merkezlerinin pazar kapasitesi acisindan doyma
noktasina ulagmalari, yatirimcilar: dig pazarlar aramaya iterken, heniiz bu siirecin ¢cok
basinda yer aldig1 i¢in, Tiirkiye hem yerli hem de yabanci yatirimcilar agisindan,
bliylik bir pazar konumuna gelmistir. 1980 sonrasinda uygulanan neoliberal
politikalarin sonuclarinin ve yabanci sermaye yatirimlarinin serbestlestirilmesinin
yansimalart ancak 1990'larda goriilmeye baslamis ve 1988 yilinda dénemin
bagbakan1 Turgut Ozal'!n Houston'daki "The Galleria" aligveris merkezinin 6rnek
alinarak yapilmasini istemesiyle acilan, Galleria aligveris merkezinin ardindan 10
yillik siire i¢inde, basta [stanbul olmak iizere Ankara, Izmir, Adana, Bursa ve diger

illerimizde aligveris merkezleri yapimi patlamasi siirecine girilmistir.

Yabanci magazalar, iyi tamimlanmis tasarim ve kavramlarini, yeni teknoloji ve
isletme teknikleriyle, gelismis miisteri hizmetleri, biiyiik sermayeleri ve know-
how’larin1 beraberlerinde getirirken, Tiirk perakendeciliginde hem rekabeti arttirici
hem de egitici bir rol oynamistir. 1988’de Metro’nun, 1991°de Carrefour’un ve
1992°de Continent’in pazara girisiyle sektorde gozle goriilir bir canlanma

yasanmistir.

Bu degisim rahatlikla perakendecilie yan sektorlerde meydana gelen
canlilikta gozlenebilmistir. Yazilim hizmetleri veren isletmelerle, yazarkasa ve
elektronik tartt aletleri, otomatik ambalaj ve etiketleme makinalari, aligveris
arabalari/sepetleri, raf sistemleri, O0deme ve satis noktast (POS) sistemleri
tireticilerinin sayis1 artmustir. Yeni iiretim teknolojileri Tiirkiye’deki gida isleme ve
dagittmimi da etkilemistir. Sogutmali ve bilgi islem donanimli kamyonlarla dagitim

baslamustir (Ozcan, 1997; 6).

e. Sektoriin Mevcut Durumu

Bu boliimde “modern perakendecilik” olarak nitelendirilen gida agirlikli

perakende sektorii incelenmeye calisilmistir. Tiirkiye’de belli bir iiriine tahsis
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edilmemis gida agirlikli perakende satis yapan isyerleri incelendiginde, pazarin ¢ok
hareketli oldugu ve kiiciik birimler halinde dagilmis bulundugu goriilmektedir. AC
Nielsen-ZET’in aragtirmasina gore; bu isyerleri hipermarketler, siipermarketler, orta
marketler, marketler, bakkallar, biifeler, ihtisas magazalari, benzin istasyonu
marketlerinden olusmaktadir, Satis noktalart 1999 yili itibariyle toplam 164593 idj,
2001°de bu say1 205764 e ulastiktan sonra, 2003’te 132107’e indi. AC Nielsen’nin

tahmini bu rakamin gecen sene 120 bin civarina inecegi yoniinde idi.

Bu da genelde kiigiik geleneksel perakendecilerin — bakkallarin kapatilmasina
olan yonelme ile iliskilendiriliyor. Siipermarket, hipermarket ve zincir marketlerin

sayis1 artsa da bu say1 agigini1 kapatmak icin yeterli degil.

1999 itibariyle Tiirkiye’de biiyiikliigii 40 milyar dolar olan perakendeciligin
15 milyarlik kismi organize perakendecilerin payina diisiiyordu. 2005’de bu rakamlar

60 milyar ve 25 milyara yiikseldi.

Su anda Tiirkiye’de bakkallarin pazar paymin biiyiik bir kismini elinde
tutmasina ragmen, Tek’e gore; “klasik perakendecilik” ya da bakkal, kasap, manav
gibi diizen artik “devrini kapatmaktadir” (Tek, 2000). Biiyiik ol¢ekli gida magazalar
ise; Ozellikle bugiinkii bilgisayar ortaminda satin almadan satisa kadar her hareketin,
bilimsel olarak izlenip denetlendigi, elektronik veri degistokusu dahil, bilimsel
ilkelerle c¢alisan, optimaliteyi izleyen, aym zamanda hijyenik ve ekonomik
birimlerdir. Yoneticileri ve c¢alisanlar1 egitimlidir. Etkinlikleri nedeniyle, normal
rekabet ortamlarinda sagladiklar1 tasarruflar1 da diisiik fiyatlarla tiiketicilere

yansitabilmektedir.

Daha once de ifade edildigi iizere; Tiirkiye’de perakendecilik sektoriiniin
gelismesinde birinci faktor; yabanci sermayeli dev perakende zincirlerinin Tiirkiye
pazarina girmeye baslamasidir. Avrupa’nin dev perakende zincirlerinin yeni pazar
arayisina girmesinin arkasinda iki onemli neden bulunmaktadir; Bati Avrupa’da kisi
bagmna tiikketim oranlarinin istikrarli bir yapiya kavusmasi ve tiiketimde yasanan
duraganlasma ile yapilan mevzuat degisiklikleriyle hipermarketlerin is yapma

sahalarmin sinirlandirilmasidir. Avrupa'da piyasanin doygunlugu nedeniyle yeni
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birimler agmalarina izin verilmeyen biiyiik hipermarket zincirlerinin yeni halkalar
Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde acilmaktadir. Siniragir1 perakendecilikte basi

ceken iilkeler Ingiltere, Fransa ve Almanya’dir.

Son donemde gerceklesen perakendeci magaza evliliklerinden en dikkat
cekenleri Tesco’nu Kipa’yr almasi, CarrefourSa’nin GIMA’ya Migros’la yaristan
sonra sahip olmasi oldu. Yabanc1 yatinmcilar BIM ve Tansas’1 da alma diisiincesinde
olsa da Tiirkiye’de en fazla magazaya sahip BIM’in ‘satilmak’ gibi bir diisiincesinin
olmadig1 gozleniyor. Tansasi ise Diinya’ya agilan ilk Tiirk perakendeci zinciri —
Migros aldi. Su anda pazar egemenligi lizerinde Migros ve Carrefour arasinda
cekisme yasamyor. Carrefour'un GIMA’yla beraber liderligi ele almasim

hazmedemeyen Migros Tansas’la anlasdiktan sonra yeniden birinci siraya yiikseldi.

Tablo 1.5: Tiirkiye’nin en biiyiik perakendecileri (2004)

Sirket Bulundugu | Ciro Cahsan | Magaza | Toplam
il (bin YTL) sayisi sayisl alan (mz)

Migros (Sok’la birlikte) Istanbul 1,851,894 6500 450 324,280

BiM Istanbul 1,200,000 6000 1040 250,000

CarrefourSA (Champion Istanbul 1,125,000 3522 233 115,000

ve DiaSA dabhil)

Metro Group (Real ve Istanbul 1,050,000 3756 24 190,000

Praktiker ahil)

Tansas (2005°te Migros’la Izmir 754,800 4119 191 108,297

birlesti)

GIMA (2005°te Istanbul 627,000 2600 81 120,000

CarrefourSA’yla birlesti)

Yimpas Anakara 375,000 3210 52 382,000

Tesco-Kipa [zmir 316,000 1503 5 38,200

Kiler Istanbul 300,000 2500 51 125,000

Afra Express Aligveris Konya 295,000 1700 50 150,000

Merkezleri

Kaynak: Tek ve Demirci Orel, 2006; 27; Ekonomist, Yil: 14, Sayi: 41, (10-

16 Ekim 2004).
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Su anda Tiirkiye’de organize zincir perakendecilerin is saatleri ve yetkilerini
sinirlayacak yasa tasarisinin ¢ikarilip ¢ikarilmayacagi ve buna ne kadar gerek oldugu
tartisiliyor. Bakkallarin korunmasi fikrini ve perakendecilerin gelisiminin tesvik

edilmesi gerektigini savunan iki ayr1 grup ortaya ¢ikmis durumda.

Bir kurum veya birimin ne kadar gelistiginin en 6nemli gostergelerinden biri
Diinya capinda yayilmasi, globallesmesidir. Uluslararas1 Aligveris Merkezleri
Dernegi'nin (International Council of Shopping Centres- ICSC) 1957 yilinda
Amerika'da kurulmasi ile resmi organizasyonuna kavusmus ve aradan gecen kirk
yillik stirede ICSC, i¢inde Tiirkiye'deki Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler
Dernegi'nin (AMPD) de bulundugu toplam 70 iilkede ulusal ve bolgesel Olcekte
faliyet gosteren 20'den fazla aligveris merkezinin bagli oldugu, ve aligveris
merkezleri sanayii ile ilgili konularda faaliyet gosteren 38,000 den fazla iiyesi olan
diinya capinda bir kurulus haline gelmistir (Ozdemir, 1999; 8). Ama bu
perakendeciligin gelisiminde kesinlikle son nokta degildir. Perakendecilik 3. binyilda

Diinya dengesinde vazgecilmez bir ekonomik ve toplumsal ara¢ olacaktir.
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BOLUM: II. PERAKENDE PAZARLAMA STRATEJISININ BiR OGESI
OLARAK MAGAZA ATMOSFERI

Tiiketicilerin aligveris icin farkli magazalar1 se¢mesinin sebebi hep merak
konusu olmustur. Bunun {izerinde diinya perakendecilik literatiiriinde sinirsiz sayida
arastirma var denebilir. Bazen bulgular ayni noktayr gosterse de, secimlerin farkli
olmast bu konunun daha uzun seneler tartisilacagini gosterir. Ama arastirmalar
sonucu belli faktorlerin etkililigi iizerinde mutabakata varilmistir. Bunlardan belki de
en Onemlisi magaza imajidir. Magaza imaj1 tiiketicinin o isletme ile 1ilgili
diisiincelerinin bir 6zetidir denebilir. Magaza imaji iki tiirliidiir: magaza yonetiminin
olusturmaya calistig1 genel kanm ve tiiketicinin goziindeki magaza imaji1. Perakendeci
kurumlar tarafindan yapilan en biiyiik hata aslinda daha 6nemli olan ikinciye gerekli
onemi vermemsidir. Isletme olusturmaya calisigi imajimn tiiketiciye etki ettigini
diisiiniir ve bazen bu tahmin dogru olmaz. Bu noktadaki zaaf1 gidermek icin magaza
tarafi tiiketici ile siki irtibat i¢inde olmali ve onlarin diisiincelerini ciddiye aldigini

her zaman gostermelidir.

Genel olarak magaza imajinin olusturulmasi ise perakende pazarlama
stratejisinin uygulanmasi ile direkt baglidir. Bu calismanin konusu olan magaza
atmosferi ise magaza imajinin, dolayisiyla perakende pazarlama stratejisinin bir

0gesi olarak karsimiza ¢ikiyor.

A. Perakende Pazarlama Stratejisi

Perakendecilik cogu zaman bakkaliyenin varisi olarak goriildiigiinden magaza
acmanin kolay oldugu gibi bir yanilsama mevcuttur. Halbuki perakendecilik direkt
miisteriyle irtibat i¢inde bulunulan bir sektdor olmasi dolayisiyla hata ve firenin
telafisi ¢ok zordur. Hatalar zincir halinde devam ettigi takdirde ise sirket batmaya
mahkumdur. Bu yiizden ABD’de 2005’te en ¢ok acilan ve kapanan sirketin gida

perakendecisi olmasi1 (Torgovoe Delo, 2006; 23) yadirganmamalidir.
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Bu nedenle yeni faaliyete baslayan perakendecilerin asagida belirtilecek
siray1 takip ederek perakende pazarlama stratejisini diizenli bir sekilde olusturmasi
gerekmektedir. Artik sektoriin icinde bulunan isletmelerin ise kendi isini bu ilkelere

gore yeniden gozden gecirmesinde fayda vardir.

Diger bir Oonemli nokta ise hitap edilecek hedef pazarn secerken hata
yapilmasidir. Daha dogrusu hedef pazarin saptanmamasidir denebilir. Sirketler tiim
tiikketicilerin dikkati cekebilecek giicte olmadiklarini, veya herkese ayni mesajla
ulasamayacaklarini anlamalidir. Etrafta ¢ok fazla alicit var ve onlar bir-birilerinden
ihtiyaglar1 ve alicilik deneyimine gore farklidirlar. Sirketlerin kendileri ise, belirli

segmentlere (dilimlere) hizmet verebilme yetenegi ile kisithdirlar.

1. Pazar Boliimlemesi

Pazar dilimi, derken bir veya birka¢ ortak 6zelligi bulunan sartli ayrilmig
tiikketici gruplar1 kastediliyor. Hedef pazarin secimi ve ona uygun pazarlama

karistminin gelistirilmesi i¢in oncelikle pazarin dilimlere ayrilmasi gerekir.

Perakendecilikte Pazar dilimlemesi, bir pazarin her birine ayr1 bir
perakendecilik karisimiyla ulasilabilecek homojen alt alict gruplarina veya hedef
pazarlara boliinme ¢aligsmasi olarak tanimlanabilir (Tek ve Demirci Orel, 2006; 260).
Pazar dilimlemesi temel olarak tiiketiciler arasindaki farkliliklarin saptanip, buradan
yola cikarak benzer ozellikteki topluluklarin belirlenmesidir. Perakendeci isletme,
piyasay1 cesitli yollardan dilimlere ayirip, ortaya c¢ikan pazar dilimlerini profilini
olusturur ve her bir dilimin c¢ekiciligini degerlendirir (Tek ve Demirci Orel, 2006;
260). Son etaptaysa her yoniiyle gbz Oniine serilen hedef pazara uygun pazarlama

karisim segilerek uygulanir

a. Kitle Pazarlamadan Kisisel Pazarlamaya

Tarihsel siire¢c icerisinde sirketler her zaman hedefe odakli pazarlama

stratejileri yiirlitmiis degil. XX y.y.n hemen- hemen tamaminda hizhi tiikketim
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mallart (HTM) {ireticileri kitle pazarlama stratejileri — kitle pazarlama iletisimi,
kitlesel tiretim ve kitlesel dagitim - ylriitmiistir. Ama zamanh diinya pazarlarn
biiylik-kiiciik dilimlere ayrilmaya baslayinca sirketler de yaklasimi degismek
zorunda kalmis. Hedefe odakli pazarlama kitle pazarlamasiyla kiyaslandiginda
tilkketiciye daha ¢ok fayda saglayan bir yontem olarak goriiliiyor. Her segmente 6zel
muamele yapildigindan tiiketiciler islerine yaramayacak tekliflerle karsilasmaktan
kurtuldu (veya kurtulmasi gerekir). Sirketler ise boylece mal ve hizmetlerini daha

verimli bir sekilde pazarlayacak ortami elde etmis oluyorlar (Velitskiy, 1999; 3).

Son yillarda daha sik- sik giindeme gelmeye baslayan Nis pazarlamasi ise
daha ugctaki tiiketici gruplarin uygun pazarlama ve satis taktiklerini uygulanmasini
kapsiyor. Her iiriin ¢esidine uygun olmasa da, 6zellikli hizmet ve mal pazarlamasinda
kesin basar1 formiilii olarak goriilityor. Nihayet pazarin dilimlemesi zirveye ulasti:
kisisel pazarlama. Uygulanmast ¢ok zor bir yaklasim olan kisisel pazarlamay1 bazi
literatiirde ‘siparisli pazarlama’ ve ‘tek tiiketiciye odakli pazarlama’ da deniliyor.
HTM grubunda tatbikini daha uzun siire bekleyecegimiz kesin. Ama kisith
miisterilerin oldugu sektorlerde ¢oziim olarak sunulabilir. Teknolojinin gelisimi bu
yaklasimi1 daha da yaygin hale getirecektir. ‘Body shop’un sitesinden miisterilerine
sundugu hizmet buna dogru atilmis bir adimdir. Sirketin sitesine giren her kes kisilik
ve zevklerle ilgili teste tabi tutuluyor. Testin sonunda o kisiye uygun karigim teklif
ediliyor. Boylece tiiketici iizerinde iki biiyiik etki birakilmis oluyor: sirketin ona
deger verdigi ve ileri teknolojiyi kullanmasi dolayisiyla ‘Body shop’un modern bir

kurulus oldugu.
b. Pazar Boliimlemesi Prensipleri
Pazar boliimlemesi birka¢ yontemle yapilabilir. Genel olarak literatiirde 4
yonteme yer verilir. Hangisinin tercih edilmesini dogru olacagini soylemek kesinlikle

miimkiin degil. Sirketler bu yontemlerden birini veya birkagini tercih edebilir. Karar

is yapilan sektor ve sirketin olanaklarina gore verilmelidir.
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b.a. Cografi

Pazar1 cografi prensibe gore segmentlere bolmenin birka¢ yontemi var.
Uluslararas1 sirketler Diinyayr kitalar ve biiyiik kara pargalarin1 kapsayan birkac
bolgeye ayirirlar. Ulke icerisinde belli bash cografi- ekonomik bolgelendirme
mevcut olur. Her il ise il¢elerden olusur. Sirketler hitap ederken birkag ilceyi beraber
ele alabilir. izmir’de Balcova, Giizelbahce ve Narlidere’nin genelde ayni1 segmentte
yer almasi gibi. Bazen sirketler pazar1 cografi prensibe gore boliimlerken il ve ilce
resmi sinirlarini gozetmeye biliyor. Izmir’deki Hatay mahallesi bir ¢ok yoniiyle

Bal¢ova’ya daha yakin oldugundan sirketlerin yaklagimi da ona gore oluyor.

Giiniimiizde bolgesel reklam araglarinin kullanilmasi ve bolgelere gore
dagitimlar1 saglanan satis elemanlariyla potansiyel alicilarin cografi esaslara gore
boliinmeleri kolaylasmaktadir (Aytug, 1997; 66) Bundan baska, kent niifusu, ahalini

yerlesim yogunlugunun oldugu kisimlar ve iklim gibi kriterler de kullanilabilir.

b.b. Demografik

Demografik faktorlerin arastiritlmasi uzun yillardir yogun bir sekilde
yapilmaktadir. Ornedin, 1980 ila 1988 arasinda diinyanmin en biiyiik 6 pazarlama
dergisinde yayimlanan 1972 analitik makalenin %17si bu konuyla ilgili yazilmistir
(Claxton, 1995; 1). Demografik faktorlerin yaygin olarak kullanilmasinin nedeni
diger degiskenlere oranla, kolay bir bicimde elde edilmesinden ve Olgiimlemelerde
birlik saglanabilmesinden kaynaklanmaktadir (Aytug, 1997; 66). Demografik

boliimleme de farkli kriterlere gore yapilabilir.

b.b.a. Yas

Tiiketicilerin ihtiyac ve imkanlar1 yasa gore degisiyor. Hatta artik 6 aylik bir
bebekle 3 aylik bir bebegin ihtiyaclari bir-birinde farkli. Bunu anlayan oyuncak

ireticileri ¢cocugun ilk 1 yil icerisinde her ay oynayabilecegi oyuncagi iliretmeye

basladi. Bazense yas1 dilimleme araci olarak ele almak yanlis ola biliyor (Basovskiy,
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1999; 116). Bakildiginda Harley Davidson genglere hitap etmesi gerek bir motosiklet
markas1 ama her yas grubundan miisterisi var. Bu gibi durumlarda se¢ilmesi gereken

mesaj ‘ruhu genc olanlara’ seklindedir (Dayn, 1993; 78).

b.b.b. Cinsiyet

Cinsiyete gore pazar dilimlemesi giysi, kisisel bakim, aksesuar, kozmetik ve
dergiler i¢in uzun zamandir kullaniliyor. Bazen baska iiriin ve hizmet tiirlerinde de
uygulandigin1 goriiriiz. Kadin sigarasi, kadin arabasi, kadin telefonu gibi ifadeler
artik sik- sik kullaniliyor. Sirketler artik diziistii bilgisayarlar1 da kadinlara uygun
incelik ve zarafette iiretmeye basladi. Ulker’in Rodeo markal1 ¢ikolatasinin geng

erkeklere hitap ettigini soyleyebiliriz. Bu HTM’da az goriilen uygulama.

Bazen karsi cins icin hazirlanmis iiriinleri tiiketme istegi gosteren insanlar da
oluyor. Bunu daha cok psikografik etken olarak ele almakta fayda var. Son
zamanlarda ise giysi ve aksesuarda unisex (her iki cinse uygun) {riinlerle

karsilasiyoruz.

b.b.c. Gelir

Bu belki de, en eski boliimleme yontemlerinden biridir. Her cesit iiriin ve
hizmette yiiriitiliir. Gidadan, arabaya, kozmetikten, egitime kadar. Tiirkiye'de
toplum A, B, C gibi sosyo-ekonomik gruplara boliiniir. Sirketlerin hedef kitle
belirlerken A, B ve C1’1 belirtmesi yanlis bir tutumdur. Zaten disinda kalanlarin alim
giicii yeterli degildir. Gelirler saptanirken maas ve diger gelirler olarak iki ana
bashikta toplanir. Bazen gelir gruplart igindeki fertlerin davranislart belirlenen
kriterler icinde olmaz (Xayem, 1998; 188). Bu yiizden hedef pazari her yoOniiyle

arastirmak gerekir.

b.b.d. Diger

Ayrica medeni durum (evli (¢ocuklu, ¢ocuk yok), dul (cocuklu, ¢cocuksuz),

bekar), egitim diizeyi (okuma yazma bilmeyen, ilkokul, orta okul, lise, {iniversite
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mezunu, akademisyen), din (Miisliiman, Hiristiyan, Yahudi d.), aile biiyiikliigi diger
kriterler ola bilir. Bazen arastirmalarda ailede kaginci cocuk olma gibi ¢ok farkl
boliimleme prensiplerine rastlaniyor. Waterman kalem sirketi 1989°da alaninda en
biiyiik oldugunu gostermek icin su metinle reklam hazirlamisti: ‘Ailenin ikinci oglu
olarak dogdum, hukuk boliimiinii ikincilikle bitirdim, Kann-Merakes rallisinde iki
kere ikinci oldum. Bu yakinda Waterman kalemini edindim. Nihayet kendini birinci

hissetmek, ne kadar giizel! * (Claxton, 1995; 24).

b.b.e. Capraz Boliimleme

Birka¢ boliimleme kriterinin ayni1 anda kullanilmasidir. Mesela, 25-40 yas
arast 3000-5000 aras1 YTL geliri olan, kadinlar. Bu boliime uygun arabalar {iiretile ve
uygun iletisim stratejisi belirlene bilir. Bu yontem daha da derinlestirildiginde Nis

pazarlamaya dogru gidilir.

b.c. Psikografik

Psikografik boliimleme zaman tiiketiciler sosyal sinif aitligi, hayat tarzi ve
kisisel 6zelliklerine gore siniflandirilir. Pierre Martineau (Piyer Martino) yaklasik elli
sene Once psikolojik ve sosyal sinif farkliligi gibi konularin tiiketicilerin davranislar
ve tutumlarinda farkliliklara sebep olabilecegi konusuna deginmistir: “farkli siniflar
ve farkli alicilar hayata farkli gozlerle bakarlar. Pazarin her segmenti aligveris
zaman1 farkli giidiilerle hareket ediyor.” Alt sosyal smf {iyeleri iiriinleri
fonksiyonelligini 6ne c¢ikararak degerlendirirler. Magaza imajinin netlik, kullaniglilik
ve ekonomikligi desteklemesini isterler. Ust sosyal simf iiyeleri ise daha cok
simgesel anlamla ilgilenir ve magaza imajimnin onlarimin hayat tarzi ve statiilerine
uygun diismesine dikkat ederler. Sonucta her kes i¢in sdylenebilecek tek sey magaza
duvarlarinin onlar icin tugla ve ¢rgiiden daha fazla anlam ifade ettigidir (Martineau,
1958; 47). Bazen ise aym1 demografik dilim igerisindeki insanlar ayni psikolojik

degerleri tagimaz.
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b.c.a. Sosyal simf

Sosyal smif ayriminin sadece gelire gore belirlendigi diisiiniilse de, bu
yanligtir. Bu iki olgu arasinda iligki oldugu kesindir. Ama yiiksek gelir grubundaki
insanlarin farkli sosyal siniflarda bulunmasi 6rnegi ile 6zellikle Tiirkiye’de sik-sik
karsilasiyoruz. Genelde ayni sosyal smifa mahsus tiiketiciler benzer aligveris
aligkanliklar1 gosterirler. Bu aliskanliklar en cok araba, giysi, maiset esyasi, bos
zamanlarin degerlendirilmesi, okuma (gazete ve kitap), aligveris mekanlar1 vb.
tercihlerde kendi gosterir. Sirketler bu sosyal simiflari cezbetmek ici daha ince
noktalara vurgu yapmaya calisiyor. Ozellikle elit kesimin ihtiyaclarim karsilama

konusunda miithis bir rekabet s6z konusudur.

b.c.b. Hayat Tarz1

Hayat tarzi iiriin ve hizmetlere merakta ve alimda onemli etkiye sahiptir.
Sirketler bu kriteri daha yogun kullanmaya basliyor. Mesela, is¢ilerin erken pantolon
yirtma sorununu ¢ézmek i¢in icat edilen kotla ilgili ilgin¢ bir 6rnek verilebilir. Bazi
sirketler erkekleri ‘Ozel zevkleri olan’, ‘geleneksel evde oturmayr seven’, ‘isci’,
‘iskolik liderler’, ‘gelisime agiklar’ gibi 6zel gruplara boliiyor (Velitskiy, 1999; 7).
Araba sirketlerinin ayn1 modeli farkli konfigiirasyonlarda (Toyota Corolla’nin Sedan,
Hatchback, Coupe, Cabriolet, Verso gibi modelleri) sunmasi da bu agidan ele

alinmalidir.

b.c.c. Kisilik

Sirketler {trettikleri triinlere tiiketicilerin kisilik yapisiyla uygun kisilik
giydirmeye istekli olurlar. Ornegin, ABD’de iistii acik araba kullanicilariyla, sert
celik tavanli araba kullanicilarinin  kisilikleri arasinda farkliliklar oldugu
gozlemlenmistir. Birinciler daha aktif, atik ve iletisimcidirler. Sigara, kozmetik,
sigorta, alkollii igkiler iireticileri kisilikten pazar boliimleme kriteri olarak yillardir

basariyla yararlaniyor (Golubkov, 1995; 167).
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b.d. Davramssal

Tiiketicileri davranigsal 6zelliklerine gore gruplara bolerken onlarin bilgileri,
tutumlari, yaklagimlari, kullanim 6zellikleri baz alina bilir. Davranigsal degiskenler

boliimleme {i¢iin en uygunu sayilir.

b.d.a. Alma giidiileri

Alicilarin iiriinii satin  alma sebepleri farklihk gosterir. Ornegin, ugak
yolculugunun yapilmasi birka¢ sebeple ola bilir: tatil, aile sorunlari, is, 6grenim
yerine gidis vb. Sirketlerin iletisim stratejilerini belirlerken buna gore davranmalari
gerekir. Is seyahati yapanlar genelde fiyatlari fazla Snemsemez. Ama 6grenciler her

zaman en hesapli hatt1 tercih eder.

‘Coca Cola’nin sofra icecegi mesajinin Tiirkiye’de benimsendigini goren,
tiim diger mesrubat sirketleri de bu taktigi takip etti. En son, ‘Dimes’ meyve sular1 da
reklamlarinda ayn1 mesaj1 vermeye basladi. Bunu takip eden reklamlarda ise ‘Dimes’
sporcularin, kokteyllerin ve ¢ocuklarin beslenmesi i¢in gerekli moniiniin igecegi gibi

sunuldu.

b.d.b. istenen yararlar

Alicilarin  satin aldiklar iiriinden elde etmek istedigi yarar etkili bir
bolimleme kriteridir. ABD’de yapilan bir arastirmada ortaya cikan verilere gore
tiikketicilerin %?23’1i ucuz saatleri tercih ediyormus, %46’lik dilim i¢in onemli olan
kalite ve dayaniklilik, %31 icinse o saatlerin 6zel sembolik bir anlaminin
olmasiymis. Arastirmadan sonra iilkedeki saat sirketleri 3. segmente doniik pahali ve
sik saat iiretimine yonelmis. Rekabetin azaldigi diger iki segmente yogunlasan

‘Timex’ bu sayede global markaya ¢evrilmis (Dayn, 1993; 82).
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Bazen sirketler herhangi iriin cesidinin tiiketicilerin farkinda olmadig:
yararini ortaya cikarip ona uygun strateji uygulaya bilir. Burada en biiyiik zorluk

tiikketicilerin yeniligi kabul etme egiliminin belirlenmesidir.

b.d.c. Kullanic1 Statiisii

Her bir pazar1 kullanici statiisiine gore iriinii kullanmayan, eskiden
kullanmis, potansiyel kullanici, yeni baslayanlar ve devamli kullanicilar seklinde
ayirabiliriz. Biiyiikk sirketler pazart genisletmek i¢in her zaman potansiyel
kullanicilara ulasma ve iriinii kullandirtma amaci igerisindedir. Kiigiik sirketler ise
daha cok devamli kullanicilara odaklanarak garanti pastadan pay alma c¢abasi i¢inde

olur. Bu gruplara ayn1i mesajla yonelmek kotii sonuglar dogurabilir.

b.d.d. Kullanim oram

Pazarda bir iiriinii hi¢ kullanmayanlar ve 3 seviyede — zayif, orta ve yogun —
kullananlar vardir. Genelde yogun kullanicilar kitle icinde kiigiik bir kismi kapsasa
da, en biiyiik geliri onlar saghyor. Bir arastirmaya gore ABD’de niifusun sadece
%32’si bira iciyor. Onlar arasinda da yar yariya zayif ve yogun tiiketiciler mevcut.
Harcanan paraya gelince aktif biracilar %88’lik bir agirliga sahip. Tabi haliyle,
tireticiler genel olarak yogun kullanicilara odaklanmis durumda. Arastirma
sonucunda yogu kullanicilarin bazi ortak 6zellikleri ortaya ¢ikarilmis: genelde 25-50
yas arasi, cogunlukla isciler, giinde ortalama 3,5 saat TV izleyen, spor programlarini

daha cok tercih eden kitledir (Velitskiy, 1999; 11).

b.d.e. Sadakat Diizeyi

Tiiketicilerin marka sadakati konusunda hassasiyeti zaman gectik¢e yitirdigi
gozlemleniyor. Yine de bazi gruplarda belli giysi, gida, magaza, teknoloji

markalarina sadik kalinmas1 durumlarina rastlamyor. Tiiketicilerin sadakati kayitsiz-

sartsiz (her zaman ayn1 markay1 satin alan), ‘idare eder’ (iki-lic markada sebat eden),
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devamsiz (marka secimini sik-sik degistiren) ve ‘gezgin’ (marka hedefi olmayan)

olarak dort seviyede incelenebilir.

b.d.f. Tutumlar

Pazar iiyeleri iiriine kars1 heyecanli, pozitif, ilgisiz, negatif ve kinli tutum
icinde olabilirler. Sirketler iiriinlerini heyecanla bekleyen tiiketicileri hayal
kirikligina ugratmama konusunda dikkatli davranmalidir. Sirkete ve {iriinlerine karsi
diismancasina tutum sergileyenlerle ugrasmanin ise sirkete pek fazla bir sey katmasi

beklenmemelidir.

b.d.g. Yenilikcilik

Ozellikle teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan bu kategorizasyonla ilgili tek
bir fikir mevcut degil. Eskiden yenilikler sadece belli cografi birimde bulunmayan
gida {iriinlerinin oraya getirilmesinden ibaret oldugu halde, modern hayatta her an
yenliklerle karsilasiyoruz. Bu halde tiiketicilerin bazilar1 yenilikleri deneme
konusunda ¢ok hevesli, bazilar1 ise asir1 tembel olabiliyor. Ayrica yenilikleri erken
benimseyenler, alanin kanaat Onderlerinden (6zel ilgi alami dergileri ve TV
programlarinin sunucular1 gibi) etkilenenler ve iiriiniin kullanima uygun oldugunun

kanitlanmasini talep edenler de vardir.

c. Boliimleme Siireci

Boliimleme birkag asamadan olusan ve arastirmaya dayanan faaliyetler
biitiintidiir (Basovskiy, 1999; 122).

v" Ogzellik arastirmasi

Tiiketici motivasyonu, onlarin {iriine karsi tutumu ve davraniglarinin
Ogrenilmesi i¢in pazarlama arastirmalarinin yapilmasi. Bu asamada genel-gecer
arastirma yontemleri anket, gozlem vb.dir.

v’ Sayisal arastirma
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Ozellik arastirmasindan sonra pazari tanimlaya bilecek sayisal veriler ortaya
cikiyor. Bu rakamlarin anlamlarinin ¢6ziilmesi basli-bagina bir etaptir.

v' Analiz

Eldeki verilerin ozelliklerine gore farkli analiz yontemleri uygulanabilir.
Genelde o©nce faktor arastirmasi yapilarak degiskenler arasindaki korelasyon
belirlenir, ardindan kiime arastirmasiyla segmentler ayristirilir.

v Sonuglarin dogrulugunun incelenmesi

Segmentlerin belirlenmesinden sonra ayrimin dogru yapilip yapilmadigi bir
daha kontrol edilir. Burada tesadiifi yerlesimler olabilir. Kiime arastirmasi sayesinde
inandiric1 gozikkmeyen dilimler belirlenebilir.

v' Segment profilinin olusumu

Secilmis her boliim icin 6zel profil olusturulur. Profil sézkonusu segmenti

tanimlayacak sekilde olmalidir.

d. Boliimlemenin Etkililigi

Dilimleme yontemini ne kadar etkili oldugunu anlamak icin belli oOlgiitler

mevcuttur.

d.a. Pazarm Olciilebilirligi

Alicilara ait Ozellikler hakkinda toplanip sayilastirilabilecek mevcut veya
potansiyel bilgidir. Talebi bu sayede tahmin etmek miimkiindiir. Ornegin, bir
siipermarket i¢in miisterilerini demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerini 6l¢iilmesi
kolay iken, bircok diger 6zelligin Olciilmesi kolay olmayabilir. Promosyona duyarlh
miisterilerle, {Uriin ¢esitliligine ©Onem veren miisterilerin sayisin1 ayr1 ayri

tahminlemek kolay degildir (Tek ve Demirci Orel, 2006; 262).

d.b. Pazara Yaklasilabilirlik

Belirli miisteri gruplar1 dilimlendikten sonra, perakendeci isletmenin sectigi

pazar dilimine, basta iletisim yoluyla olmak iizere uygun perakende karmasi ile hitap
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edebilme ve erisebilme olanaginin dl¢iisiidiir. Reklam ve satig promosyonu ¢abalari

yaklasilabilirligi artiran 6nemli etkenlerdir (Tek ve Demirci Orel, 2006; 263).

d.c. Pazarmn Onemliligi

Secilecek pazar diliminin 6zel bir pazarlama c¢abasi gostermeye degecek
kadar biiylik ve karli olup olmadiginin belirlenmesini ifade eder (Tek ve Demirci
Orel, 2006; 263). Omegin, fazla degil 15 sene Once biskiivilerin ve ¢ikolatanin
‘light’inin da olmasi1 gibi bir konu mevzubahis olmasa da, simdi iilkenin en 6nemli

HTM iireticileri diyet iiriin pazarinda siki rekabet siirdiirmektedir.

2. Hitap Edilecek Pazar Diliminin Secilmesi

Pazarin yukarida belirtilen ¢cok sayidaki ozelligine gore boliimlenmesinden
sonra, bu dilimlerin ¢ekiciliginin analiz edilerek, odaklanacak bir veya birkaginin
belirlenmesi gerekmektedir. Bundan sonra sirket belirledigi hedeflere uygun olarak
giiclii ve zayif yonlerini, pazarin biiyiikliigiinii, satis kanallariyla iligkilerini ve elde
edilecek kazanci gozden gecirmelidir. Sirket sadece ihtiya¢c duyulan hizmet ve
tiriinlerin sunumunda piyasada mevcut ve muhtemel rakiplerini {iisteleyebilecegi

segmentlere girmelidir.

a. Pazar Kapsamada Secenekler

Perakendeci  isletmelerin  pazar  kapsamini  belirlerken  Onlerinde

yararlanabilecekleri ii¢ secenek vardir.

a.a. Farkhlastirnlmamis Pazarlama Stratejisi

Farklilagtirilmamis stratejinin se¢ilmesi sirketin tiim pazara, segmentler arasi
farki gozetmeden aymi yaklagimi sergilemesi anlamina geliyor. Bu halde sirket icin

miisterilerin ihtiyaclan arasindaki farklar degil, benzerlikler daha 6nemlidir. Daha

biiyiik tiiketici kitlesinin begenisini kazanacak iirlin ve pazarlama programinin
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olusturulmasina c¢alisilir. Genel olarak strateji kitlesel dagitim ve kitlesel reklam

tizerine kurulur.

Fraklilastirllmamis pazarlama araglardan tasarruf saglar. Uriinlerin genis
olamayan cesitliligi iiretim, stoklama ve dagitim maliyetlerini diisiik tutmaya
yardimci olur. Ayrica reklam ve arastirma-gelistirme harcamalar1 da yiiksek olmaz

(Xayem, 1998; 193).

a.b. Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Farklilagtirilmis stratejiyi tercih eden sirketler belirlenmis segmentlerden bir
kacina eszamanli olarak yonelme ver her birine 6zel teklifler sunma karar1 vermis
olur. Genelde farklilagtirilmis strateji ile yapilan satiglar farklilastirilmamus strateji ile

gerceklestirilenlerden fazla olur. Ama bu yontem maliyet agisinda pahalidir.

ac. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Pazar1 kapsama stratejilerinden en ilging ve eglenceli olamdir. Ozellikle
rezervlerin kisithligit durumunda tercih edilir. Biiyiikk pazarda kiiciik gelirlerin
arkasindan kosma yerine kiiciik altpazar veya nislere yonelerek hedefe yiirlimegi
saglayabilir. Bu strateji sayesinde sirketler hitap ettikleri segmenti rakiplerinden daha
1yi tanidigindan hissedilir rekabet avantaji kazanirlar. Ayrica bu pazar grubuna 6zel
irtin ve hizmetin iiretimi ve sunumu konusunda uzmanlastig i¢cin fonksiyonel ve
ekonomik {istiinlik elde eder. Nihayetinde segment dogru secilmisse sirket az
yatirimla iyi gelirler elde ede bilir. Ama diger taraftan bakildiginda yogunlastirilmig
strateji  biiylik riskleri de beraberinde getirir. Belirlenmis segment beklentileri
karsilamaya ve iirtin/hizmetleri tercih etmeyebilir. Bu halde sirket biiyiik kayiplarla

karsilasacaktir.

Geleneksel siipermarket ve eczaneler, hedef pazarlar1 ¢cok genis tanimlayan
perakendeci Ornekleridir. Orta kalitede fakat genis cesitte iiriinleri genel fiyatlarla
satarlar. Ote yandan, kiiciik 6lcekli fakat prestijli bir erkek ayakkabi magazasi, iyi

tanimlanmis spesifik bir tiiketici grubuna, kiicik ama derin bir {riin cesidini,
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ortalamanin iizerinde fiyatla sunarak yogunlastirilmis pazarlama stratejisi uygular.

Belirli bir pazar dilimini hedefleyen bir perakendeci herkesi kendine c¢ekmeye

ugragsmaz (Tek ve Demirci Orel, 2006; 264).

Tablo 2.1: Perakendecilerin Pazar Kapsama Stratejileri

Hedef Pazar Secimi Teknikleri

Stratejik Kararlar Farkhlastirilmams Farkhlastirilns Yogunlastirilms
pazarlama pazarlama pazarlama

Perakendeci Biiyiik bir popiilasyona | Biiylik bir popiilasyona | Kii¢ciik bir popiilasyona

Kurulug/Konum Yeri yakin yakin yakin

Uriin/Hizmet Karisimi | Orta kalitedeki | Her pazar dilimini | Yiiksek ve diisiik

Promosyon cabalari triinlerden genis bir | hedefleyen farkli iirlin | kalitedeki  {riinlerden

cesit veya hizmetler derin bir cesit

Pazarlama Iletisimi Kitlesel reklamlar Her pazar dilimi icin farkli | Dogrudan posta,
medya ve mesaj abonelik

Fiyat Yonelimi Genel fiyatlar Pazar dilimine baglh olarak | Yiiksek veya diisiik
yiiksek, orta ve diisiik

Strateji Biiyiik homojen  bir | Farkli tiiketici gruplarinin | Spesifik ~ smirlh  bir

tilketici grubuna yonelik

genel bir strateji

her birine yonelik spesifik

bir strateji

tilketici grubuna yonelik

genel bir strateji

Kaynak: Tek ve Demirci Orel, 2006; 264.

b. Seceneklerin Tercihinde Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

Pazar1 kapsama stratejisini secerken sirketler asagidaki faktorleri gbz Oniine

alarak davranmalidirlar (Velitskiy, 1999; 13).

b.a. Sirket kaynaklari

Sirket

kaynaklarmin  kisithilig

durumunda yogunlastirilmis

secilmesinin daha ¢ok tavsiye edildigi yukarida belirtilmisti.

stratejini
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b.b. Uriiniin homojenligi

Demir ve bugday gibi cesitlenmeyen iiriinlerde farklilastirilmamis stratejiler
daha uygun olabilir. Bir-birinden konfigiirasyon ve dizaynla segilen iiriin tiirlerinde
(otomobil, fotograf makinesi d.) ise farklilastirllmis ve yogunlastirilmis stratejiler

daha etkili olur.

b.c. Uriiniin yasam egrisi donemi

Sirketin pazara yeni iiriin sunarken tek secenekle giris yapmasi gerekir. Bu

anlamda farklilagtirllmamis ve yogunlastirilmis stratejiler daha uygun goziikiiyor.

b.d. Pazarin homojenligi

Eger tiiketiciler benzer zevklere sahipse — aym iirlinleri, ayn1 miktar ve
zamanlarda aliyorsa — ve pazarlama uyaricilarina ayni tepkiyi veriyorsa boyle bir
pazarda farklilagtirmaya gitmeye hi¢ gerek yoktur. Bu gelismemis pazarlari

birlestiren en temel 6zelliklerden biridir.

b.e. Rakiplerin pazarlama stratejileri

Rakiplerin farklilasma ve yogunlagsmaya gittigi bir ortamda hala
farklilagtirilmamis strateji uygulanmasi 6liimciil sonuclar dogura bilir. Diger taraftan
pazar1 segmentlere ayirmanin yaygin olmadigi piyasalarda farklilastirilmis strateji

verimli olabilir.

3. Perakende Pazarlama Karisiminin Olusturulmasi

Pazarin dilimlere ayrilmasi ve hitap edilecek segmentlerin secimi yogun
arastirmalar gerektiren asamalardir. Bu islemlerin en az hatayla yapilmasi basarinin
anahtar1 sayilir. Ama sirketin bu verileri dogru yorumlayarak son adimi giivenli bir
sekilde atmasi1 gerekir. Son adim literatiirde pazar konumlamasi veya perakende

pazarlama karisiminin olusturulmasi olarak gecer. Bu, magaza (genel olarak tiim
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isletmeler) hakkinda tiiketicinin zihnindeki imaj ve goriintiiyii olusturan uzun bir
siire¢. Tiiketicilerin genelde {iiriin ve hizmetleri bashh basina ele almadigr ve
degerlendirirken rakiplerle kiyasladigini unutmamak gerekir. Sirket kendi bakis
acisindan degerlendirirse, evet o tektir ve kendi iiretimi ve ¢abasina taniktir. Ama

tiikketici giin boyu sayisiz mesajlara maruz kaliyor.

a. Pazar Konumlamasi

Sirketin ana stratejisi tiim pazarlama stratejilerinin ¢ikis noktas1 olan bir
merkez gibi diisiiniilebilir. Bu stratejinin ana hedefi sirketin giiclii yonlerini One
cikarabilecegi kosullardaki pazarlarin arastirthip ortaya c¢ikarilmasidir. Burada iki
temel kisim mevcuttur: sirketi pozitif algilayacak tiiketici gruplarinin bulunmasi ve

bu algilamadan geri doniisiim i¢in yararlanilabilmesi.

Genelde tiiketiciler onlar i¢in daha biiyiik deger saglayan iiriin ve hizmetleri
satin alirlar. Bu ylizden, sirketin rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamasi igin,
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarim daha iyi analiz etmesi gerekir. Bununla beraber,

alim iglemi siireci ve iirlin ve hizmetlerin sunumu da énemli noktalardir.

Sirketlerin rekabet avantaji kazanmasi pazardaki konumuyla birebir
iliskilidir. Avantajin kazanilmasi, hedef pazara rakiplerden daha ucuz fiyata aym
diizeydeki iiriin ve hizmeti sunma veya fiyatlariniz yiiksek olsa bile daha yiiksek
degerler teklif ederek olur. Eger sirket kendisini daha yiiksek kaliteli ve iyi hizmet
sunan olarak konumlandiriyorsa, bunu yerine getirmek zorundadir. Boylece,
konumlandirma sirketin tekliflerinin rakiplerden farklilagtirilmasi ile baglamig
oluyor. Her bir teklif {iriin, hizmetler, personel veya imaja gore farklilastirilabilir.

Sirketler konumlandirmay1 ii¢ amag icin yapabilirler (Golubkov, 1995; 178):

e Mevcut pazar pozisyonundaki tiiketicilerin zihninde marka imajinin
betimlenmesine yonelik konumlandirma

® Mevcut pazardan pay alan rakiplerin miisterilerinden ‘calmaya’
yonelik konumlandirma

e Mevcut pazar disindaki segmentlere yonelmek icin

57



Bazi sirketler pazar konumlandirmasi politikalar1 konusunda sorun yasamaz.
Ornegin, baz1 segmentlerde kaliteli iiriin ve hizmetleriyle bilinen sirketler yeni
segmentlere acilirken aynmi imaj iizerinden strateji belirleye bilir. Genelde ayni
pozisyon icin birkag¢ rakip yarisir. Bu halde herkes rakipleri arasindan se¢ilmek i¢in
kendi yontemini gelistirecektir. Her sirket hedef kitle tarafindan takdir edilecek ve

onlar1 etkileyebilecek rekabet iistiinliiklerini kullanarak farklilastirmaya gidebilir.

Sirket konumlandirma siyasetinin merkezine yerlestirebilecegi birka¢ rekabet

istiinliiglinii saptadiktan sonra bunu etkin bir sekilde pazara ulagtirmasini bilmelidir.

Sirketlerden birinin rekabet {stiinliigii saglayabilecek birka¢ 0zelliginin
bulundugunu farz edelim. Oncelikle konumlandirmanin bunlardan kaginin iizerine
insa edilecegi karar1 verilir. Bununla beraber reklamlarda hangi ozelliklerin
vurgulanacag kararlastirilir. Vurgulanacak ozellikler belirlenirken dikkat edilmesi
gereken kriterleri soyle siralayabiliriz (Basovskiy, 1999; 138):

e Onemlilik

e Spesifiklik

e Ustiinliik

e Inandiricilik

e Kopyalanabilirlik (kopyalanmadan korunma derecesi)
e Uygunluk

e Kazanchlik

Yukarida da belirtildigi gibi, konumlandirma tiiketicilerin zihninde {iiriin ve
hizmetin kendisi ve rakiplerine karsi konumuyla ilgili goriintiiyli olusturmaya yarar.
Bu konumlandirmanin ise yaramasi i¢in iiriin veya hizmetin tiiketiciye deger katmasi
gerekir. Konumlandirmay1 olusturmak igin sirketin elinde pazarlama karigimin

ogeleri bulunmaktadir.

b. Perakende Pazarlama Karisinu Ogeleri
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Bilindigi gibi uzun yillardir pazarlama karisiminin dort 6gesinin oldugu kabul

edilir: iirlin, fiyat, yer ve tutundurma. Zamanla c¢esitli uzmanlar bu listeye farkli

‘P’ler eklese de literatiirde bu karisim 4P olarak verilmeye devam ediyor. Ama

4P’nin hizmet sektorii icin yetersiz kaldigr diisiincesi gittikce daha cok taraftar

toplamaya basladi. Simdilik en yaygin yaklasim bicimi Booms ve Bitner’in 1981°de

ortaya koydugu 2.2 numarali tabloda gosterilen listedir. Baz1 uzmanlar ‘katilimcilart’®

(participants) ‘insanlar’ (people) ile degisiyor (son tahlilde ayn1 anlama geliyor) ve

listeye prodiiktiviteyi ekliyor. Bu agidan Prof.Dr. O.B. Tek ve Dog¢.Dr. F. Demirci

Orel’in

Lovelock ve Wright’a gore olusturdugu 8P karisimi daha agiklayici

niteliktedir. Bu kistmda Prof. Dr. O.B. Tek ve Dog. Dr. F. Demirci Orel’in Perakende

Pazarlama Yo6netimi kitabindan 6nemli 6l¢iide yararlamlmlstlr*.

Tablo 2.2: Hizmet Perakendeciligi Pazarlama Karisimi Ogeleri

Uriin Fiyat Yer Tutundurma Katilimcilar Fiziksel kanit Siire¢

(Product) | (Price) (Place) (Promotion) (Participants) | (Physical (Process)
Evidence)

Kalite Seviye Konum | Reklam Personel: Techizat Siyaset

Marka indirim Ulasila- | Kisisel satis Egitim Renkler Prosediirler

ismi ve bilirlik | Satis Sagduyu Sergileme Mekanizasy

Hizmet kolaylikla | Dagitim | promosyonlart | Sorumluluk Ses diizeyi on

Garanti r kanallar | Halkla Giidiiler Ek fayda Cahsanlar:

Beceriler | Odeme 1 iliskiler Giirliniim Somut ipucu n

Somut kosullar Dagitim | Personel Kisilerle sorumlulug

ipucu Miisterini | ag Fiziksel cevre | davramslar u

Fiyat n Ek fayda Miisteriler: Miisterilerin

Personel | algiladig: Somut ipucu | Davranislar celbi

Fiziksel fiyat Hizmet Katihm Miisteri

cevre Kalite/fiya dagitim siireci | derecesi kontrolii

Hizmet t Miisteriler Faaliyet

dagitim | etkilesimi arast irtibat akist

siireci Farkhlik

Ek fayda

* Bu boliim icerisindeki “Perakende Pazarlama Karisimi Ogeleri” baslikli kisimda Prof.Dr. Baybars
Tek ve Do¢.Dr. Fatma Demirci Orel’in “Perakende Pazarlama Yonetimi” kitabindan énemli dl¢iide
yararlanilmastir.
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Kaynak: Booms ve Bitner, 1981; Rafiq ve Ahmed, 1995, 13.

b.a. Uriin Ogesi

Hedef pazarin veya pazarlarin ihtiyaglarimi tatmin etmek cesit, genislik ve
derinlik bulundurulmasi, magazanin basarisini etkileyen faktorlerdendir. Uriin cesit
kararlar1 rakip magazalara gore farklilasma da saglayacaktir. Bulundurulan {iiriiniin
kalitesi ayn1 zamanda magaza imajin1 ve giivenilirligini de etkileyecektir. Kalitesi
diisiik iirtinler bulunduran magazalar tiiketicileri goziinde imaj kaybina ugrayacaktir.
Uriin ¢esit, genislik ve derinlik kararlar1 verilirken, hedef pazar veya pazarlarin

ihtiyaclari, degisimler dikkate alinmalidir (Yurtgiider, 2005; 39).

Yoneticiler, miisterilerinin arzuladigi yararlar1 ve rakip iriinlerin
performanslarim1 dikkate alarak, hem ana hem de onu sarmalayan destekleyici 6geler
demetini se¢gmelidirler. Uriine iliskin elemanlar sunlardir:

= Fiziki {iriin
= Hizmet

= Aksesuarlar

=  Otopark
=  Satislar
» jadeler

= Alterasyonlar/komandatura

=  Magaza acilis saatleri

= Miisteri danisma servisleri

= Miisteri iadeler

=  Montaj/kurulum hizmeti 6zellikleri
= Kullanim/yararlanma/kolaylastirma talimatlari
= Garanti

»  Uriin gesitleri

»  Uriin gamlar1 vb.

»  Uriin ¢esit sayisi/asorti

=  Ambalaj

= Marka
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=  Standart

= Tarz
= FEtiket
= Kalite

= (Cevre koruma
=  Sembolik anlam
»  Uriin alimu ile ilgili 6zel dil

= Diger 7P ile iliskili iiriin politikalari

b.b. Yer Ve Zaman

Miisterilere iriin Ogelerinin teslimi, hem teslim zamani hem de yeri
konusunda kararlar alinmasini1 gerektirdigi gibi, saglanan servisin niteligine bagh
olarak, fiziksel ve elektronik dagitim kanali yoluyla olabilir. Ornegin, mesaj ve
Internet servisleri, bilgi temelli servislerin, miisteri icin neresi ve ne zaman uygunsa,
telefon veya Internet ile alinmak iizere siberuzayda teslimini igerir. Yine, servisler
miisterilere dogrudan ya da perakendeci isletmeler gibi aract kuruluslar kanaliyla
ulastirilabilir. Servislerin goriilmesiyle ilgili stratejilerde miisterilerin hiz, kolaylik
konusundaki beklentileri 6nemli belirleyiciler olmaktadir. Sadik miisteri yaratmada,
onlarin ihtiyaclarinin tatmininde lojistigin Onemi biiyiiktiir. Kaliteli planlanmis
dagititm miisteri siparisi elde etme acgisindan etkili bir aractir (Tek, 2006; 43). Yere
(dagitima) iligkin elemanlar sunlardir:

= Pazarlama kanalinin tiirdi, tipi

»  Uriinlerin ne kadar yaygin sekilde dagitilacag
= Dogrudan-dolayl dagitim

= Kullanilacak arac tiirleri

= Magazalarin cesitleri

= Magazalarin kurulus yeri secenekleri

= Depolarin kurulus yerleri

= Magazalarin satig alanlarinin yeterliligi

= Teslimat

= Tasima usulleri ve araglari

= Depolama arag¢ ve usulleri
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= Stok yonetimi

= Yiikleme bosaltma malzeme yonetimi

= Magaza ici ve dis1 miisteri, calisan, tedarikg¢i ve atik¢i yonetimi
= Teslim alma ve isaretleme, etiketleme

= Teslim ve dagitim hizmet diizeyleri

= Aracilarin se¢imi ve elde tutulmasi yontemleri

= Pazarlama kanallarinin yonetimi

» Tedarik zinciri yonetimi-deger zinciri

= Diger 7P ile iliskili yer politikalari

b.c. Fiyat Ve Diger Harcamalar

Bir yandan {iiriin ve hizmetlere konulacak fiyatlari, 6te yandan da miisterilerin
yapmak durumunda kaldiklar1 harcamalarin yonetimini ilgilendirir. Bu konudaki
sorumluluk sadece kar marjlarin1 ve kredi kosullarini belirleyip, fiyat saptamanin
otesindedir. Perakendeci isletme yoneticileri ayn1 zamanda miisterinin bir {iriin veya
servisi satin alip kullanmasina iliskin katlanmak zorunda kalabilecekleri, ek finansal
harcamalar, zaman, fiziksel ve mental caba ve negatif duyusal deneyimler gibi, diger
maliyet ve yiikleri minimuma indirmeyi de diisiinmelidirler. Fiyata iligkin elemanlar
sunlardir:

= Liste fiyatlan

» Indirimler-1skontolar

= Fiyat politikalar

= Fiyatlarin etkilendirilmesi

= Etiket ve merkez kasa uyumlari

= Cografi bolgelere gore fiyatlandirma

» Uriin ve hizmetlerin yasam dénemlerine gore fiyatlandirmasinda
yapilacak degisiklikler

= Fiyatlandirmada esneklik

= Miisteri ve tiiketicilere verilen tavizler

= Teslimat hiz1, mesafesi ve fiyatlar

= Kredi politikalar1 ve 6deme sekilleri

= Diger 7P ile iliskili fiyatlandirma
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b.d. Fiziksel Kanit

Sadece servis perakendecileri i¢in degil aym1 zamanda iriin satis1 yapan
perakendeciler i¢cin de magaza ortami olduk¢a dnemlidir. Binalarin, peyzaj ve bahce
diizenlemesinin, motorlu araglarin ve diger aygitlarin, i¢ dekorasyonun,
ekipmanlarin, yonetici ve kurmay elemanlarin, tabela ve isaretlerin, yazili ve basili
materyallerin ve diger goriinebilir isaret ve uyarilarin goriiniisii, bir perakendeci
isletmenin hem iiriinleri hem de servis stili ve kalitesi hakkinda ¢ok 6nemli ipuglart
ve kanitlar verir. Bu kanitlar 6zellikle servis isletmeleri i¢in daha énemlidir. Somut
ozellikleri fazla olmayan servislerde — sigorta gibi — reklam mesajlar1 anlamli
semboller yaratacak sekilde diizenlenmelidir. Ayrica sertifika, standart belgeleri,
odiiller, diplomalar fiziksel kanit kapsamina girer. Sirketlerin bu belgeleri
cerceveleyerek veya belli bicim kazandirarak goriiniir yerlerde sergilemesi pozitif

imaj olusturma yoniinde katkida bulunur.

b.e. Siirecler

Uriin  6gelerinin  yaratilip miisterilere ulastirilmasi, etken siireglerin
tasarimlanip uygulanmasini gerektirir. Siirecler, isle ilgili tiim faaliyetleri igerir.
Proses yonetimi de bir {iriin veya hizmetin tiiketiciye ulastirilincaya kadar, satin alma
ve magaza i¢i ve dis1 satis faaliyetleri, biitce ve planlama, stok kontrolleri dahil ve
hatta ondan sonra da yapilmasi gereken prosediirleri, gorevleri, gorev
zamanlamasini, mekanizmalari, rutin isleri vb. kapsar. Bu, ayn1 zamanda calisanlarin
inisiyatiflerini ve miisteri davranislariyla ilgili politika kararlarin1 da icerir. Miisteri
hizmetlerinde insan 06g8esi Onemliyse de, siireclerde bozukluk varsa, higbir
giilimseme veya ¢aba tatminsizlikle sonu¢lanan faaliyetten mutsuz olan miisterinin
olumsuz diislincesini degistiremez. Bu yiizden satis seminerlerinde ‘miisterilere

giiliimseyiniz’ seklinde verilen dersler cogu kez ise yaramamaistir.

b.f. Verimlilik Ve Kalite
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Genelde ayri- ayr ele alinan bu 6geler aslinda madalyonun iki yiizii gibidir
ve hicbir firma bu iki 6geyi ayri-ayri ele alma gibi bir yanlis1 gboze almamalidir.
Maliyetleri kontrol altinda tutabilmek icin verimlilik artist 6nemlidir ama
yoneticilerin miisterilerde ve hatta ¢alisanlarda kizginlik yaratacak uygunsuz servis
kisitlamalarina gitmemeleri gerektigini bilmeleri onemlidir. Miisteriler tarafindan
belirlenen servis kalitesi, iiriin farklilagtirmast ve miisteri bagliligi olusturulmasi
bakimindan esastir. Ancak, kalite iyilestirme ile maliyetleri ve risk arasindaki

dengeye de dikkat etmek gerekir.

b.g. insanlar

Bu aslinda yiizylize satistaki insan iligkisi olarak ele alimyorsa da,
isletmelerde destek elemanlar1 ve her tiirli alt ve iist diizey insanin entegre
yaklasimini ve perakendeci isletmelerde insan kaynaklari yonetimini igerir. Diger
isletmelerde oldugu gibi, perakendeci isletmelerde de tiim personelin miisteri elde
etme ve elde tutulmasi konusundaki ¢abalarinin isletmeye ¢ok biiyiik katkis1 vardir.
Insanlar, servis perakendeciliginde de isin icinde olan ‘miisteriler ve firma
calisanlar” demektir. Servislerin cogu, miisterilerle firma calisanlari arasinda
dogrudan kisisel etkilesimi icerir. Bu etkilesimlerin niteligi, miisterilerin servis
kalitesine iligkin algilamalarin1 gii¢lii bir sekilde etkiler. Ciinkii, miisteriler genelde
aldiklar1 servisin kalitesini biiyilk o©l¢iide o servisi veren kisilerle ilgili
degerlendirmelerine gore yargilarlar. Basarili firmalar, 0©zellikle miisterilerle
dogrudan temas edenler basta olmak iizere, tiim personelini 1yi segip, iyi egiten ve

motive edenlerdir. Insanlarin diger 7P ile iliskisi de cok onemlidir.

b.h. Tutundurma Ve Promosyon

Servis pazarlamasinda bu 6ge ii¢ 6nemli rol oynar: (1) gerekli bilgi ve
onerileri saglamak, (2) hedef miisterileri belirli iirliniin yararlari tizerinde ikna etmek,
(3) onlart belli zamanlarda spesifik bir seyler yapmaya ikna etmek. Servis
pazarlamasinda iletisimlerin ¢cogu, ozellikle yeni miisteriler i¢in egitsel ve Ogretici

niteliktedir. Iletisimler satis temsilcileri veya egitmenler ya da TV, radyo, gazete,
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billboard, dergi, brosiir ve web siteleri gibi yollarla saglanabilir. Perakendecilerin de
diger tiim iletmler gibi biitiinlesik pazarlama iletisiminden yararlanmasi
gerekmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, gereken her yerde, gereken her
zamanda, her tiirli ara¢ ile hedef kitleye goriinmek ve mesaji vermek olarak
tanimlanmaktadir (Tek, 2006; 248). Tutundurmaya iliskin elemanlar sunlardir.

= Reklamlar

» Halkla iligkiler ve sponsorluk

= Satis gelistirme (satig promosyonlari)

= Kisisel ve yiizylize satig

» Magaza atmosferi - renk, 151k, tasarim dekorasyon, raf diizeni, yliriime

kolaylig1, vitrin, sergileme vb.
*  Dis mimari
= Magaza satis alanlari

* Magaza imaji

Perakendeci isletmeler, perakende pazarlama karigimimi dort, yedi, sekiz
karsim elemanlarindan sece bilir. Onemli olan optimum perakende pazarlama

karisiminin saptana bilmesidir.

B. Perakendeci Magazalarda Atmosfer

Piyasada biiyiik-kiiciik ¢ok sayida perakendeci magazanin mevcut oldugunu
biliyoruz. Cogu zaman yan-yana konumlanmis 3-4 magazadan birini veya ikisini
secer ve genelde alig-veriglerimizi oradan yapariz. Nedir acaba bu veya diger
magazada 1srar etmemize sebep olan etken? Pazarlamacilar magaza kiiltiirii, magaza
kisiligi gibi c¢esitli soyut, magaza calisanlari, magazanin {iiriin portféyii gibi somut
faktorleri one cikariyor. Aslinda tiim bunlar1 “magaza imaj1i” adi altinda bir araya
getirebiliriz. Bu magaza yoneticilerinin iizerinde en fazla kafa yormasi gerektigi ve
genelde ilk c¢ikisla beraber olusturulan ve sonradan degistirilmesi zor olan bir
konudur. Magaza imaji olusturulmasinda en Onemli faktor ise kesinlikle magaza
atmosferidir. Buradan tiiketicilerin satin alma egilimlerinde en onemli etkiyi magaza

atmosferinin olusturdugu sonucuna ¢ikarabiliriz.
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Kotler “atmosferik™ diye nitelendirdigi bu olguyu su sekilde tanimlamaktadir:
Tiiketicilerin, satinalma kararlarin1 etkilemek amaciyla, c¢evresel uyaricilar
kullanilarak maniple edilmeleridir (Kotler, 1973-74; 50). Diger bir ifadeyle magaza
sahiplerinin bilin¢li olarak magazadaki uyaricilari, tiiketiciyi satin almaya sevk

edecek sekilde kullanmalarina atmosferik denir (Arslan, 2004; 65).

Magaza atmosferinin magazanin i¢ ve dis diizenlemesiyle ilgili olan tiim
ogeleri kapsadigi da soylene bilir. Atmosfer, miisterilerin algisal ve duygusal
tepkilerini harekete gecirmek ve sonunda satin alma davraniglarini etkilemek
amaciyla bir ortamin fiziksel yapist yaninda, gorsel iletisimler, 1siklandirma, renk ve
koku yoluyla tasarimlanmasidir. Atmosfer, aligveris yapma olasiligini artirmaya
yonelik miisterilerde duygusal etkiler olusturmak i¢in ortam yaratma cabasidir (Tek

ve Demirci Orel, 2006; 626).

Yukarida da belirttigimiz gibi magaza imaji konusuna ilk deginen kisi Pierre
Martineau olmustur. Ondan sonra bu konu daha da ilerletilmis ve magaza atmosferi
gerekli 6onem verilerek arastinlmistir. Ama perakendecilik tarihine bakildiginda
magaza yoneticilerinin bazen bu konulara karst duyarli davrandiklar1t da
goziitkmektedir. Aslinda atmosfer anlayisina bilimsel bakis gelistiriimeden Once
konuya kompleks yaklasim mevcut degildi. Sadece dizayn her zaman i¢in magazalar

arasinda fark yaratici unsur olarak ele alinmstir.

19 y.y.da magaza mimarisinin yeni modellerinin ¢ikmasi reklamciligin
gelismesi ve biiyilkk cam vitrinler rekabeti artirmis ve caddelerin goriiniimiinii
degistirmistir. Ayrica cam sanayisindeki gelismelerle birlikte iiretilmeye baslanan
kesintisiz pencereler ve dogal gazla, elektrigin kullamimiyla yenilenen sergi
teknikleri merkezi alig-veris sokaklarinin modern hale gelmesini saglamistir. Elektrik
lambalar1 sayesinde magaza dahilinde her koseden maksimum verim alinabilmistir.
1920lerden itibaren neon lambalarinin kullanimi magazaciliga yeni renk katmistir

(Krikova, 2003; 13).
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1880’lerden baslayarak kukla mankenlerin kadin elbiselerinin sergisi icin
kullanilmasina baslandigin1 goriiriiz. Daha sonra modernlesme ve farklilasmaya
gerek oldugunun anlasilmasiyla lokal disina ¢ikilmaya baslandi. Magaza oOnlerinin
mallar1 {ist diizeyde sergileyerek ‘sessiz satici’ rolii oynamasi icin dizaynlar
gelistirildi. Bakkallar daha diizenli vitrin, kasaplar ise hijyenik depolama ve sunumla
dikkatleri cekmeye basladi. 1890’lardan itibaren ise satis reklami devri basladi ve

magazalarda markalasma olustu (Torgovoe Delo, 2006; 19).

Bir asirdan fazladir departmanli magaza sahipleri farkli dizayn ve
hizmetleriyle miisterinin dikkatini ¢ekmeyi hedefliyor. Sehir icinde biiyiik bir
magazaya sahip olmanin pahaliligi perakendecileri sehir disina itmistir. Daha o
donemlerden marketlerde asansorler, modern 1siklandirma ve 1sitma sistemleri, itina
ile tasarlanmis bina cepheleri kullanilmaya baslanmistir. 19 y.y.n sonlarina dogru
departmanli magazalar dogu motiflerine merak sarmistir. Cheltenham’daki
Cavendish Home ise market i¢inde agtifi mobilyaci ile ‘magaza i¢inde magaza’
geleneginin ilk ornegini sergilemistir. 1960’lardan sonra satig arttiric1 ortamlar daha
yayginlasti. Ureticiler magazalarda iiriinlerini kendileri tanitarak fark yaratmaya
calistyordu. Magazalart digerlerinden ayiran goriintimleri onlarin 6zgiin hayat tarzi
Ozlemlerini yansittigindan ragbet gordii. 1960’larda elbise perakendecileri 20-30 yas
arast gruplarin1 hedef olarak secti ve onlara yonelik moda butikleri diizenledi.
1980ler itibariyle dizayn elbise perakendecileri icin de Oonemli bir olguya doniistii

(Torgovoe Delo, 2006; 19).

Dizayn perakendecilerin kendi markalarin1 6ne cikarmasi ve farkli pazar
pozisyonu elde etmesine yardimci oluyordu. Hatta bazi1 perakendeci zincirler i¢in
kendi magazalar tanitilmasi gereken iiriine ¢evrilmisti. Bunun yayginlagmasinin en
onemli sebebi dizaynin hem oOrgiit, hem de miisteri agisindan tarz belirleyici

olmasiydi.
Dizaynla ilgili son trendlere gelince, tavanlara dayaniklilik ve siirekliligin

yaninda, yeni gorevler yliklenmis — miisterilere gorsel ipucglari sunmak ve trafik

akisinin yonlendirilmesine katkida bulunmak. Renkler ve dokumalar magaza imajina
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katkida bulunuyor. Ornegin, baz1 odalarin hali ve hasirlarla dosenmesi cok faydal
olabilir. Son donemlerde magazalarda sert tahtali aga¢, kiremit, mermer gibi dogal
materyallerin kullanimi yayginlasmis bulunuyor. Ama magazalarda 6zel miisteri

kitlesinin ziyaret ettigi yerlerin de bazen 6zgiin tarzlarda dizayn edildigi goriiliiyor.

Perakendeci magazalarda atmosfer olusturan faktorlerin siniflandirilmasiyla
ilgili cesitli yaklasimlar var. Ornegin Darden ve Babin fonksiyonel ve duygusal
yonlerin bir-biriyle sik iliski icerisinde oldugunu belirtiyor. Onlar perakende
kisiliginin olugsmasinda 6zellikle fonksiyonel taraflar1 one ¢ikartyor, Titus ve Everett
ise dizaynin diger yonlerle ahenk icerisinde sonuca gotiirecegini iddia etmistir

(Kumar ve Karande, 2000; 168).
Bu tez caligmasinda 6zgiin bir yaklasim gelistirerek 3 ve 4’cii boliimlerde

magaza atmosferini olusturan faktorleri fiziksel ve duyusal olarak iki kisimda

incelenecektir.
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BOLUM: III. PERAKENDECI MAGAZALARDA ATMOSFER OLUSTURAN
FiZiKSEL FAKTORLER

Magaza atmosferi disaridan bakildiginda cok basitmis gibi goriilmektedir.
Ama konu incelendiginde magaza sahiplerinin atmosferi olusturan faktorleri daha
cok Onemsemesi gerektigini fark edilecektir. Sanilanin aksine magaza atmosferini
olusturmak o kadar da kolay degil. Gelisen diinyada ve gittikce zorlasan rekabet
ortaminda perakendeciler atmosfere daha kompleks ve bilimsel yaklagim gelistirmek
zorundadirlar. Magaza atmosferini olusturan faktorler iki ana kisimda incelenebilir.
Bunlardan fiziksel basligiyla bir araya getirilenler, lizerinde daha fazla durulmasi ve

uygulamaya gecmeden defaatle incelenmesi gerekenlerdir.

C. Magazanin Di1s Goriiniimii

Magazanin dig goriiniimiiniin atmosferin bir pargasi olmadigiyla ilgili yanilgi
arik gecmiste kalmistir. Modern perakendeciler magazanin dis goriiniimiiniin
belirlenmesi siirecine profesyonelleri de katiyor. “Bir magaza, icerisinde pek cok
riiniin yer aldig1 bir ambalajdir. Eger bu ambalaj cekici degilse veya en azindan
miisteride merak uyandirmiyorsa, icindeki iirinleri satamaz.” (Dunne, Lusch vd.;

1992; 310).

Bu terim perakendecilerin basariya giden yolda rehber almasi gereken bir
kilavuzdur. Magazanin dis goriintimii tiiketicide onunla ilgili i1k kanaati olusturan en
biiylik etmendir. Disaridan bakildiginda tozlu, eskimis, tabelasi yerinde zar-zor
duran, camlarinin kirinden igerisi gdzilkmeyen bir magazanin i¢inde en liikks ortami
kursaniz bile miisteriyi kendinizden itersiniz. Magaza sahipleri ve yoneticileri
magazanin dig goriinlimiiniin rekabet¢i avantaj sagladigini anlamalidir. Ayrica
magazanin i¢ goriiniimiiniin sik-sik degisikliklere maruz kalmasi ve yaklasik 5 yilda
bir tamamen yenilenmesine ragmen, dis goriiniimiiniin uzun yillar sabit kaldig
bilinmektedir (Demirci, 2000; 17). Bu nedenle dis goriiniim daha fazla dikkat ve

Ozen talep etmektedir.
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1. Magazamin Mimari Yapisi

Bir magazanin mimari yapisi, miisterilere dogru etkiyi iletebilme ve
perakendecilik faaliyetlerini daha ekonomik hale getirme amagclarina hizmet
etmelidir (Lewison ve DelLozier, 1986; 38). Bu nedenle perakendeciler magazanin
dis goriiniimiiniin en 6nemli 0gesini olusturan mimari tasarima ozen gostermelidir.
Yeri geldiginde bu isleri uzmanlara havale etmelidir. Tabi mimari yapi1 tasarlanirken

magazanin kimligi ve imaj1 g6z ardi1 edilmemelidir.

Mimari tasarim, tiiketici iizerinde dogru etki yaratma ve perakendecilik
faaliyetlerini daha rahat yiiriitebilme agisindan magazalar i¢cin 6nemli bir unsurdur.
Magazanin mimari tasarimu iki farkli amaca hizmet eder: tutundurma ve kullanish
olma (Lewison, 1997; 264). Ancak bazen bu iki amacin bir-biriyle celistigine de rast
gelinmektedir. Bununla birlikte perakendecinin imaj ve kiiltiir gibi faktorleri de goz
Oniine almasi gerektigini yukarida belirtilmistir. Bu nedenle mimari tasarimla ilgili

kararlar tizerinde ¢cok¢a diisiiniildiikten sonra verilmelidir.

Bu siire¢ basarili bir sekilde bitirilirse, magazada kullanilan mimari tasarim
kuvvetli bir tutundurma araci haline gelebilir. Boylece hem tiiketici iizerinde olumlu

etki yaratir, hem de onlarin bilingaltina 6nemli bilgiler kaydeder (Arslan, 2004; 75).

Magazada kullanilan tasarim, miisterilerin ve satis elemanlarinin rahatlikla
ortada dolasabilecegi, iiriinleri inceleyebilecegi sekilde olmalidir. Ayrica en yiiksek
sayida {iiriiniin sergilenmesine olanak saglamalidir (Arslan, 2004; 75). Tiiketiciler
gittikge bilingleniyor ve temas etmedikleri iiriinleri almama egilimi gostermektedir.
Miisterinin magaza igerisinde rahat hareket etmesi de artik belirleyici unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Havasiz ortam, insanin iizerine yikilacakmisgcasina algak
tavanlar, akmayan magaza trafigi miisterilerin magazadan uzaklasmasina sebep
olmaktadir. Tabi asir1 parlak ortam, bos duran koseler de miisteri tarafindan pozitif

degerlendirilmeyecektir.
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Tasarimin olusturulmasi zamami miisterilerin dikkatinin cezbedilmesi ile

beraber maliyet ve giivenlik gibi iki onemli unsur da gézden kacirilmamalidir.

Arsa, ingaat ve arag-gere¢ maliyetlerinin artmasi, magazanin mimari
yapisinin hazirlanmasinda kisitlayict olmaya yol agmaktadir. Ozellikle bina bakim
maliyetlerinin ekonomik olmasi geregi bazen mimari yapidaki Ozgiirliigii ve
yaraticiligl ortadan kaldirmaktadir. Bakim maliyetlerini azaltan mimari yapilar ise
genellikle magaza cephesinin cekiciligini azaltmaktadir. Ote yandan artan enerji
fiyatlari, perakendeciyi enerji tasarrufuna itmektedir (Demirci, 2000; 18). Enerji
tasarrufu icin Onerilen yontemler: al¢ak tavanlar, kisitli vitrin alanlari, uygun hava
akimi, kontrollii giris ve cikiglar, diizgiin yaliim sistemi ve enerji tasarruflu

1siklandirmadir (Lewison, 1997; 265).

Giivenlik acisindan degerlendirildiginde, yeterli 1siklandirma ile magazanin
donatilmasi, simirli sayida giris ve cikis yapilmasi, belirli yerlerde kameralarin
bulundurulmasi, pahali {iriinlerin bulundugu alanlarda ¢ift tarafli aynalarin
kullanilmasi, degerli iiriinlerin giivenli ve kilitli vitrinlerde sergilenmesi ve biiyiik

magazalarda gozetim merkezlerinin olusturulmasi onerilebilir (Arslan, 2004; 75).

2. Magazanin Di1s Cephesi

Genel olarak magazanin dis cephesinin tiiketicinin magaza ile ilgili
karsilastig1 ilk ipucu oldugu sdylenebilir. Magazanin dig goriinlimiiniin miisteriye
dogru gelmesi, ona uygun olmast énemlidir. Magaza cephesinde kullanilan renkler
ve malzemeler magaza imajim vurgulamalidir (Arslan, 2004; 76). Zaten
kurumsallasmis perakendeciler magazalarinin dis cephesinde genelde kendi
isimleriyle o6zdeslesen renkleri kullanmaktadirlar. Ornegin, Migros’la onun
Azerbaycan’daki bayisi olan Ramstore’un dis cephesi aym goriiniimle

diizenlenmektedir.

Giiniimiizde perakende magazalarin dis cepheleri ¢ok farkli malzemeler

kullanilarak olusturulabilir. Cam, mermer, ahsap, c¢elik, tag vb. Tamamen camdan
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yapilan dis cepheler artik daha ¢ok kullanilmaktadir. Ciinkii bu tiir cepheler insanlar
arasinda daha modern olarak kabul ediliyor. Beton dis cephelerin kullanimina ise
gittikce daha az rastlanmaktadir. Dis cephede mermer, granit, seramik ve
seramogranit gibi modern malzemelerin kullanimi ise liikks magaza izlenimi

birakmaktadir.

Dis cephenin 1siklandirmasi da 6nemli amaglara hizmet etmektedir. Oncelikle
miisterilerin karanlik havalarda magazay1 kolaylikla bulabilmesine yardimci olmasi
gerekiyor. Ancak bu temel amacin yerine getirilebilmesi icin gerekli 1siklandirmanin
kurulmas1 uzmanlik gerektiren bir istir (Demirci, 2000; 27). Dis cephenin
1siklandirilmasi 3 kisimdan ibarettir: tabela, dis yilizey ve vitrin. Magazanin kusursuz
gorliniimiine ulagmak i¢in bu ii¢ 6genin beraber ve ahenk igerisinde aydinlatilmasi
gerekiyor. Magazanin kapali oldugu durumlarda 1siklandirilmis tabela ve bina ylizeyi
etkili bir tutundurma aracit olarak gorev yapabilir (Morgenstein ve Strongin, 1992;

261.; Demirci, 2000; 27).

Dis cephenin 1siklandirilmasi teknik bir konu olsa da, yaya ve arag trafiginin
bundan rahatsiz olmamasina 0zen gosterilmelidir. Bu alanlarda parlak ve fazla 151k
yerine insanlarin gozlerini yormayan yumusak bir 1s1k kullamilmalidir (Barr ve

Broudy, 1990; 79).

3. Magazanin Bulundugu Binanin Yiiksekligi

Burada kastedilen magazanin digaridan goziiken kisminin biiyiik veya kiigiik
olmasidir. Bazen magaza sahipleri binanin bir kisminin yerin altinda saklanmasina
karar verirler. Boylece magazanin gercek biiyiikliigii saklanmis olur ve biiyiik alanda
alig-veris yapmay1 sevmeyenlerin uzaklagsmasi engellenmeye calisilir. Ama miisteri
binaya dahil olduktan sonra tiim katlar1 gorecegi i¢in perakendecilerin biiyiikliigii
hedef kitleye gore onceden belirlemesi gerekir. Bagka binalarin altinda yerlestirilen
magazalarda ise tavanin uzunlugu O6nem arz etmektedir. Ayrica o binanin giizel

goriiniislii olmasi, bununla beraber magazayr ‘yutmamasi’na dikkat edilmesi gerekir.
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4. Isim Tabelasi

Isim tabelas: tiiketiciye sunulan magazayla ilgili ilk afistir (Lewison, 1997;
265). Genel olarak magazanin isim tabelas: iki gorevi gerceklestirir: magazanin

kimliginin belirtilmesi ve tiiketicilerin dikkatini magazaya cekmek.

Cogu zaman magazayla ilgili temel ozellikleri isim tabelasi araciligiyla
ogrenmek miimkiin oluyor. Tabelanin rengi, 1siklandirilmasi, yapilisinda kullanilan
malzeme, magazanin ismi ve logosu etkili bir enformasyon tasiyicisidir. Tabelanin
etkililigi biiyiik 6l¢ciide magazanin ismiyle baglidir. Bu nedenle magaza sahipleri isim
belirlerken hedef kitleye uygun olmasi, kolay soylenmesi ve yiiksek hedefler

gozetiliyorsa bir bolge ismi tagimamasi gibi hususlara dikkat etmelidir.

Tabi isim tabelasimin diger O6nemli islevi tiiketicilerin dikkatini cekerek
onlarin iceriye girmesini tesvik etmesidir. Bu gorevin yerine getirilmesi icin
tabelanin rengi, 1siklandirmasi, sekli ayirtedici olmalidir (Lewison ve DeLlozier,

1986; 295).

Magaza ismi ve logosu dikkat cekici bir tabelada gosterilmelidir. Okunmasi
kolay oldugu icin isim yukaridan asagiya degil, soldan saga dogru yazilmalidir.
Kullanilan harfler biiyiik ve kalin olmalidir. Potansiyel miisterilerin daha kolay
gorebilmesi agisindan tabela komsu magazalarin tabelalar1 arasinda kaybolmayacak
sekilde yerlestirilmelidir (Tek, 1984; 124). Kisacas: tabela mesaj yogunlugunun en
tist diizeyde oldugu ortamlarda bile farkli goriiniisiiyle 6ne ¢ikmali ve komsu

tabelalar arasinda kaybolmamalidir.
5. Magazanmn Onii Diizeni
Magazanin Oniiniin diizeni miisterinin iceriye girince nelerle karsilasacagiyla

ilgili ipuclart verir veya vermelidir. Bu nedenle magazanin Oniiniin merak uyandirici

nitelikte olmasi gerekir (Arslan, 2004; 78).
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Magazanin 6nii diizeni temelde ii¢ sekilde olabilir (Lewison, 1997; 266):

» Diiz diizen — kaldirnma, sokaga, park alanina veya aligveris merkezi
koridoruna paralel olan diizendir. Dolayisiyla, magaza vitrini diimdiiz koridora
paralel gelecek sekildedir ve vitrin alanindaki tek aralik magazanin girisi i¢in
ayrilmis kisimdir. Bu diizenin en biiyiik avantaji, magaza i¢i alaninin miimkiin
oldugunca genis kalmasini saglamasidir. Ancak, bu tiir bir diizen monotondur ve
tiikketicinin ilgisini diger diizenler kadar cekemez. Diiz diizende vitrin camlar1 ¢ok
parlar ve bu miisterinin iceriyi gormesini engeller. Ayrica tiiketiciler herhangi bir
konumda durduklar1 zaman vitrinin ancak belirli bir kismin1 gérebiliyorlar.

» Ac¢ili diizen — magaza Oniiniin ve vitrinin trafik olusan bolgeye biraz acili
olarak durdugu diizendir. Diiz diizen kadar monoton degildir. Magaza sahipleri acil
diizeni daha da ilgin¢ kilmak i¢in magaza girisini tam ortaya degil, yan taraflara
acmaktadir. Vitrinin a¢ili durmasi hem vitrinin camlarinin parlamasim azaltir, hem
de tiiketicilere sergilenen {liriinleri daha rahat gorebilme sansi verir. Acili diizen
kullanildiginda magaza girisi en fazla girinti bulunan kisma yerlestirilir. Boylece
tiikketicilerin oraya rahatlikla akmasini saglar. Acili diizenin diiz diizene karsilik bir
baska avantaji vitrine bakan tiiketiciler i¢in daha korunakli olmasidir. S6z konusu
diizenin tek dezavantaji ¢cok yer kapliyor olmasi dolayisiyla i¢ mekani daraltmasidir.

»  Siitunlu diizen — magazanin 6n kisminda siitunlar, girintiler bulunan ve bir¢ok
vitrinin yer aldig1 diizendir. Bu tiir bir diizenin sagladigi avantajlar soyle
siralanabilir: magazanin 6n kisminin ferah olmasi ve vitrin alaninin genis olmasi,
tiikketiciye korunakli bir alan sunmasi, vitrinlere bakan kisilere 6zel alan yaratmasi ve
rahatsiz edilmelerini 6nlemesi ve miisteri i¢in ¢ekici huzurlu bir atmosfer yaratmasi,
vitrin camlarinin parlamasini Onemli Ol¢iide azaltmasidir. Dezavantajlart ise:
magazanin i¢ mekanin1t 6nemli Ol¢iide daraltmasi, diger diizenlere oranla insa
masraflarinin  yiikksek olmasi ve tiim vitrinlerin c¢ekici ve etkin bir sekilde

diizenlenebilmesi i¢in profesyonel yardim gerektirmesidir.

6. Magaza Girisi

Genel gecer bir kural olarak tiiketici iizerinde magaza hakkindaki en carpici

etki giris kapisindan magazaya giris aninda olur (Hasty ve Reardon, 1997; 265).
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Magazanin girisi, tiiketicileri magaza disinda tutmak magazanin i¢ine almak veya
hava sartlarindan korumak disinda da islevler gérmelidir. En azindan tiiketicide ona
iyi hizmet edilecegi ve iceride memnun edici bir ortamla karsilasacagi kanaati
vermelidir. Magazanin girisi genel tasarimda yama gibi durmamali ve kullanish

olmalidir.

Magazada giris konusunda verilecek kararlarin en basinda biiyiiklik gelir.
Bazi magazalarda giris tamamen kullanilmaz ve 6nii acik kalir. Ornegin, Konak’taki
YKM’nin meydan tarafindaki girisi bu sekildedir. Ama bu durum giivenlik ile ilgili
sorunlarin yasanmasina neden olur. Bu nedenle genelde magaza sahipleri giris icin

de bir tasarim diigiinmegi yegler.

Magaza girisi ile ilgili dikkat edilmesi gereken bazi noktalar: 1s1iklandirmanin
yeterli olmasi, basamaksiz diiz girisin tercih edilmesi, kaygan olmayan malzemeden
yapilmasi, otomatik olmasa dahi kapilarin acilmasinin  miisterilere zorluk
yasatmamasi, miisteri  trafiginin  yogunlasa bilecegi  kisimlarin  giriste
yerlestirilmemesi, tiiketicilerin bazilarmin elinde c¢ok biiyiik posetler olabilecegini
gdz Oniine alarak kapi sisteminin se¢ilmesi (Lewison, 1997; 267). Bu liste daha da
uzatilabilir. Onemli olan magazamin girisinin miisterilerde hos bir etki yaratarak

iceriye girmesini tesvik etmesidir.

Magazadaki giris ve c¢ikislarin sayis1 da bazen etkili olmaktadir. Genel olarak
kiiciik magazalar tek giris, hatta giris ve ¢ikis icin ayn1 kapiy1 kullansa da biiyiik alig-
veris merkezlerinde 2 veya daha fazla giris kullanilmaktadir. Girig sayisinin
gereginden fazla tutulmasi negatif sonuclar dogurabilir. Ciinkii boyle durumlarda
miisteri trafiginin kontrolii ve hirsizlarla miicadele zorlasir. Giris kapilarinin yerleri
trafigin akisina gore belirlenmelidir. Bazi1 biiyiik alig-veris magazalarinin iki, hatta ii¢
tarafi ana cadde yoOniine diismektedir. Bu halde her tarafta giris kapisinin olmasi
sarttir. Aksi takdirde trafigin yogun oldugu cadde yoOniinde kapinin olmamasi

merkezle ilgili olumsuz diisiince olusturabilir.
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Underhill magaza girisine baska bir boyuttan yaklasarak magaza girislerinin
kolayca igeriye girilebilecek sekilde tasarlanmamasi gerektigini savunmaktadir. O bu
diisiincesini tiiketicilerin farkli bir ortamdan gelirken bir anda magaza ortamina
alisamamasi ile agikliyor (Underhill, 2002; 40.; Arslan, 2004; 84;). Ancak benim
diisiincem, bu o kadar 6nemli bir konu degil. Girisi tampon bodlgeden ¢ok magazanin

“Ons6z”1 olarak diisiinmek gerekir.

7. Vitrin

Vitrin, magazanin disindaki en dnemli unsurdur. Tiiketiciye magazanin ici ile
ilgili en 6nemli bilgi vitrin aracilifiyla iletilir. Vitrinler magazanin kapanis saatinden

sonra da incelenebilir.

Magazalarda asagidaki vitrin tiirlerinden biri veya bir kacinin karisimi
kullanilabilir (Lewison, 1997; 267):

»  Yiikseltilmis vitrin - vitrin caminin yer hizasindan yaklasik 30-90 santim
yiiksekte oldugu diizendir. Vitrinin yiiksekligi sergilenecek iiriine baglhdir. Burada
amag sergilenecek iirtinleri miimkiin oldugunca goz hizasinda tutabilmektir. Genelde,
miicevher, ayakkabi, kitap ve kisisel bakim {iriinleri gibi kiiciik ebath {iiriinlerde en
yiiksek vitrin yiikseltisi tercih edilirken, mankenler {izerinde sergilenen giysiler ve
biiylik ebatl iiriinlerde en algak yiikselti yeglenir.

*  Rampali vitrin — vitrin i¢indeki tabanin arkada daha yiiksek, onde daha
alcak oldugu diizendir. Boyle yiikseltiler ve rampalar sayesinde arka tarafta
sergilenen iiriinler daha rahat goriilebilir.

»  Kutu seklindeki kiiciik vitrinler — gdz hizasina kurulan kutu gibi, kiiciik
vitrinlerdir. S0z konusu vitrinlerin her tarafi tamamen kapalidir ve tiiketicinin
dikkatini sadece sergilenen iiriinlere cekmektedir. Aksesuar gibi kiiciik iiriinler,
ozellikle magaza i¢inde belirli yerlerde bu sekilde teshir edilir.

» Ada seklindeki vitrinler — asil vitrinden farkli bir bolgede, dort tarafinin
da camekanli oldugu, 6zellikle siitunlu diizende kullanilan vitrin tiiriidiir. S6z konusu
vitrin tlirliniin en biiylikk avantajt farkli yerlerden iiriinlerin teshiri icin

yararlanilabilmesidir.

76



Magaza yoneticileri vitrinin arka planin acik veya kapali tutabilir. Kapali
vitrin tiiketicilerde merak ve iceriyi gorme istegi uyandirilmasi agisindan etkili bir
sekilde kullanilabilir. Bunun i¢in vitrinde kullanilacak fotograflar parlak,
1siklandirma goz alicy, iiriinler ise magazanin en iyileri olmalidir. Fonda verilecek
fotografin siyah-beyaz olmasi iiriinlerin daha fazla secilmesi ve parlamasini temin
edebilir. Ama bu halde secilen resimler magaza imaji ve islevi ile ¢elismemelidir
(Malyayeva, 2006; 13). 3-4 metrelik bir vitrinde sergilenen iiriinlerin sayis1 8-9’u
gecmemelidir. Aksi takdirde bu vitrini seyredenlerin kafasini karistirabilir ve amaca

ulasilamaz.

Vitrindeki iiriinleri fiyatlarinin da sergilenmesiyle ilgili ortak fikir mevcut
degil. Indirimlerin bu sekilde ilan edilmesinde sakinca goriilmese de, pahali olan

fiyatlarin vitrinde teshir edilmesi miisterilerin magazaya girmesine engel olabilir.

Vitrinlerin olusturulmasinda uygulanacak yaratici fikirlerde sinirlama yoktur.
Farkli bir iislupta dizayn edilmis vitrin etkili bir satis aracidir. Ornegin, parfiimeri,
kuyumcu, kitap¢1 gibi magazalarin Oniinde, satilan iriinlerin biiyilk maket ve
mumlarinin sergilenmesi etkili bir yontemdir. Yoldan gecenler magaza oniindeki dev
kalem, veya kendi boylarindaki pastaya bakmaktan kendini alamayacaktir

(Malyayeva, 2006; 12).

Vitrin diizenleri sik-sik degistirilebilir. Bu, miisterilerin ayni goriintiiden
bikmamasi icin iyi bir uygulama olabilir. Bu nedenle magaza yoneticileri vitrin
diizenini olustururken hemen degistirilebilen sistemler ve kolay sokiiliip-takilan

malzemelerden yararlanmalidir.

Vitrinlerin diger camekanlar igerisinde segilebilmesi ve tiiketicinin dikkatini
cekebilmesi icin son zamanlarda 6nemli caligmalar yapilmaktadir. Bunlardan en
dikkat cekeni hareketli vitrinlerin kullanimidir. Bu tiir vitrinler 20 santimden fazla
olmayan yiikseklikteki podyumun iizerinde kurulur. Vitrinde plastik, ahsap,

aliminyum ve krom gibi maddeler kullanilir. Bazen tasarimcilar ona farkli bir sekil
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verebilir. Ancak bu konuda o kadar da genis bir yelpazeye sahip degiller. Bu tiir
vitrinler en fazla 200 kg yiik tastyabilirler. Bu yiikiin her tarafa esit paylanmasi ¢ok
onemlidir (Velikanova, 2005; 45).

Hareketli vitrinler yukarida tavana birlestirilen makarayla elektrik enerjisi
yardimiyla hareket ettirilir. Bazen bu kisim alttan da monte edilebilir ama daha az
kullamiglidir. Bir tam daireyi 1-2 dakikada doner. Boyle vitrinler sadece yerde degil
bir masa iizerinde de kurulabilir. Masaiistii hareketli vitrinler en fazla 40 santim
uzunlugunda olur. Normal hareketli vitrinlerde 4-5 raf oluyorsa masaiistiilerde 2 veya
3 tane olabilir. Bazen soguk ortamda tutulmasi gereken gidalar da bu tiir vitrinlerde
sergileniyor. Bunun igin 6zel hareketli vitrinler kullaniliyor. Ozel sogutmali hareketli

vitrinler digerlerinden 2-3 kat daha pahalidir (Velikanova, 2005; 49).

8. Goriinebilirlik

Magazanin lokasyonuna karar verilirken en cok diisiiniilmesi gereken
konularin basinda goriinebilirlik geliyor. Siiphesiz her tiirlii magaza icin trafigin
aktig1 bolgelerde yol kenarlarinda yerlesmesi en iyi se¢cim olacaktir. Ama bunun
biiylik maliyetlere sebep oldugu bilinmektedir. Magazanin oniinde otobiis durag gibi

goriinebilirligini azaltacak nesnelerin bulunmamasi da 6nemlidir.

9. Yogunluk

Yukarida trafigin aktigi yerlerde magaza kurulmasinin faydali olacagin
belirtmistik. Nitekim bu magaza Oniinde sikisikligin dogru olacagr anlamina
gelmiyor. Magaza yoneticileri giris ve ¢ikislarda yogunlugun yaranmamasina dikkat
etmelidir. Tiiketiciler sikisik ve biktirici ortamlarda daha uzun siire kalmak istemez

ve magazadan uzaklasirlar.
Sadece giris ve cikislarda degil magaza igerisindeki trafik yogunlugu da

magaza imaj1 agisindan negatif etki yaratacaktir. Onlar itisip-kakisma ortaminda

rahatsiz olur, ¢antalarini caldirmamak icin ona sikica yapisir, boylece iiriinlere rahat
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inceleyemez ve memnunsuz durumda magazadan ayrilir. Bundan sonra onlarin ayni
magazaya tekrar gelmesine de siiphe etmek gerekir. Bundan baska miisterilerin fazla

oldugu ortamlarda magaza ¢alisanlar1 onlarla gerektigi sekilde ilgilenemez.

Ortaya cikabilecek bu tipli sorunlar gz Oniine alindiginda magaza
yoOneticilerinin trafigin yogun oldugu zaman dilimlerine uygun ¢oziimler gelistirmeli,
miisterilerin diger saatlerde de magazaya gelmesini tesvik edecek uygulamalar

denemelidir.

10. Komsu Magazalar

Komsu magazalarin perakendecilikteki etkisi ve onemi hala tam anlamda
anlasilmis ve kabul edilmis degil. Ama birka¢ cihetle bu faktoriin iizerinde
diisiiniilmesi gerektir. Oncelikle, genel kabule gére ayni siradaki magazalar ayni
kalitedeymis gibi algilanabilir. Ornegin, Bakii’niin en liiks yerlerinden olan Kiz
Kalesi etrafinda Pierre Cardin, Bvlgari, Ermenegildo Zegna gibi diinya ¢apinda
markalarin butikleri bulunmaktadir. Hem kira bedelinin ¢ok yiiksek olmasi, hem de
boyle iinlii markalarin magazalarinin yaninda olmasit nedeniyle orada acilacak

magaza liiks imaj1 kazanacaktir. Buna pazarlamada hale etkisi (the halo effect) denir.

Ayrica Tiirkiye ve Azerbaycan gibi ikili iligkilerin ¢ok ©nemli oldugu
iilkelerde komsularla iyi gecinmek o©nemli bir degerdir. Bu nedenle magaza
calisanlart yakin iliski icerisinde bulundugu komsu magaza calisanlari ile iletisimden
pozitif etkilenecek ve daha verimli olacaktir. Tabi magaza yoOneticileri is

zamanlarinda “kaytarma’ gibi durumlarin yasanmamasina dikkat etmelidir.

11. Otopark Olanaklar:

Otomobil sayisimin asirihign artik sadece Istanbul degil, Ankara, {zmir ve
Bursa gibi sehirler icin de sorunlar yaratmaya bashyor. Islek yollardaki tikamkliklar,

kaldirimlara hatta cimlere park etmis araglar normal bir hal olarak karsimiza

cikmaktadir. Ama insanlar ofisinin oniinde yer bulamayarak dakikalarca yiiriinecek
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yere park etmegi kabul etse de, hipermarketin Oniinde her zaman bos park yeri
bulmay: talep etmektedir. Ciinkii magazalar miisterinin memnun olmasi i¢in her tiirlii
kolaylig1 saglamakla yiikiimliidiir. Sonucta tiiketicinin “park yeri yoksa alis-veris de

yok” ilkesini kabullenmek zorundasiniz.

Otoparktan iktisat yapmak o kadar akillica olmamaktadir. Ciinkii magazanin
Oniinde arabasina yer bulamayinca orada durmaz ve uygun yeri buluncaya kadar
arayisa devam eder. Magaza i¢in otoparkin 6nemi nerdeyse onii diizeniyle aymi
Oonemi tasir. Ciinkii yaya miisterilerin ilk 6nce dis goriintiisiinii analiz etmesi gibi,
arabalilar da otoparki “siizer”. Ornegin, bos otopark magazanm popiilaritesi ve
sevilmesi ile ilgili siipheler dogurur (Kuznetsov, 2005; 112). Magazada miisterilerin
az oldugu zaman dilimlerinde magaza calisanlarinin da arabalarin1 otoparkta

birakmasi, trafigin yogunlasmasindan sonra 6zel parka ¢cekmesi ¢6ziim olabilir.

Son yillarda alig-veris merkezleri icerisinde bulunan veya miistakil olan fast-
food’cular ve restoranlarin miisterilerin camdan arabasimi1 kontrol edebilecek sekilde
diizenlenmesi aslinda hi¢ de dogru degil. Bu miisterilere giiven asilasa da, giivenlik
gorevlilerin isinin onlara yiiklendigi duygusunu verir. Ayrica bu ticari acidan en iyi
secim degil. Ciinkii rahat ortama girmek, diisiincelerini giinliik streslerden
soyutlamak isteyen miisteriler hayal kirikligina ugrayacaktir. Onlara yemek siiresince
arabalar1 yerine, dev akvaryumda balik, giizel doga manzarasi veya en azindan
ustaca yapilmis resimler izletmek daha dogru se¢cimdir. Boylece biiyiik alig-veris
merkezindeki restoran miisterilerinin en son kreasyonlar ve moda olan giysileri

izlemesini saglamak miimkiindiir (Kuznetsov, 2005; 116).

Otoparka giris, oradan c¢ikis, alinan mallarin arabaya kadar tasinmasi da
onemlidir. Bu nedenle otoparkin giris ve c¢ikisimin ayr1 olmasi ve panolarla
gosterilmesi, arabalarin duracagi yerlerin cizgilerle belirtilmesi, park yerleri arasinda
magaza arabasiyla gecilebilecek kadar yer birakilmasina dikkat etmek gerekir.
Magazada trafigin arttig1 saatlerde giivenlik gorevlilerinden biri otoparki organize
ederek miisterilerin isini kolaylastirabilir. Magazaya mal getiren arabalarin On tarafta

durmamasi, biitiin igslemlerin arka taraftan yapilmasi sarttir.
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Magazanin ka¢ arabalik park yeri bulundurmasi gerektigi, iizerinde ¢ok
diisiiniilen ve ortak fikirde sebat edilemeyen bir konudur. Genel olarak 15-25 m? ye
bir araba yeri birakilmasi gerektigi sOyleniyor. Bu rakam magazanin tipi ve
biiyiikliigiine gore 12-13’e kadar inebilir. ABD ve Kanada’da park indeksi (parking
index) kullaniliyor. Bu 1000 kare futa (yaklasik 93 m?) diisecek park yeri sayisinin
belirlenmesinin hesaplanmasin1 6ngoriiyor. Park indeksine gore 2350 ila 37 200
m”de 4, 37200-55800’de 4,5, 55800’den yukari ise 5 araba yeri bulundurulmasi
gerekir (Kuznetsov, 2005; 119).

Otopark alanm yeriistiinde, yeraltinda, binanin iist katinda yerlestirilebilir. Tabi
yeriistiinde ve magazanin 6niinde bulunan otopark hem miisterilerin rahatligi, hem de
maliyet bakimindan en uygunudur. Magaza yoneticileri otopark yerini belirlerken su
kriterleri g6z Oniine almalidir: goriinebilirlik, kolay kontrol edilmesi, magaza giris ve
cikisindan otoparkin en uzak yerine olan mesafe (Kuznetsov, 2005; 126). Bu
bakimdan magaza oniindeki dikdortgen seklindeki yeriistii otoparki en iyi secim
sayilabilir. Disarida yerlesen otoparklarin giinbatimindan sonra 1siklandirilmasi

biiylik 6nem arz ediyor. Zayif 1siklandirmali otopark miisterileri korkutabilir.

D. Magazanin i¢ Goriiniimii

Magazanin disindaki isler baslangicta iizerinde 6nemle durulmasi ve ¢okca
diisiiniilmesi gereken islerdir. Ama belli bir dis dizayn1 uzun yillar magazaya hizmet
edecektir ve genelde sadece koklii konsept degisikliklerinde iizerinde oynamalar
yapilir. Ama i¢ goriiniim ¢ok daha karmasik ve hassas bir faktordiir. Siradan bir dis
goriiniimle miisteriyi elde tutmak miimkiin olsa da, iceride onlarin istedigi atmosferi
olusturamadiginiz takdirde basarisizliga ugramaniz kacimilmaz olur. Bu nedenle
uzmanlar magazanin i¢i goriiniimiinii farkli acilardan ve teferruatiyla ele aliyor. Biz

de bu tez calismasinda magaza i¢ goriiniimiinii 4 kisimda inceleyecegiz.
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1. Magazanin I¢ Diizenlemesi

Magazanin i¢ diizenlemesiyle ilgili yoneticilerin ilk gorevi onun disiyla uyum
icerisinde olmasinin saglamaktir. Iceriye giren miisteriye dizayn araciligiyla siirpriz
sunmak hi¢ de dogru olmaz. Magazanin i¢ diizenlemesi satist ve miisteri
memnuniyetini artirici nitelikte olmalidir. Ayrica buna minimum maliyetle ulagsmak
gerektigi de unutulmamalidir. Ozetle magaza i¢ diizenlemesi asagidaki dort amaca
uygun olmalidir (Levy ve Weitz, 2004; 588):

* Magaza imaji ve stratejisiyle uyumlu olmalidir — bu nedenle magaza
yoneticileri i¢ diizenlemeyi olusturmadan once hedef kitleyi belirlemeli ve onlarin
ihtiyaclarim1 karsilamayr maksat edinmelidir. Ciinkii miisteriler fiziksel cevreyle,
gorsel sunum ve fiyatlar arasinda uyusmazlik goriirlerse magaza imajin1 beyinlerinde
olusturmakta zorluk yasayacaklardir.

» Tiiketici davramigina olumlu etki yapmalidir - bu amacin
gerceklestirilmesi icin i¢ diizenlemenin gorsel sunum ve boliimlerin yerlesimi ile
desteklenmesi gerekmektedir. Ornegin, gida perakendecileri miisterinin magaza
icerisindeki hareketini kolaylastiracak ve aym1 zamanda en fazla merchandisingle
karsilastiracak sekilde diizenlenmektedir.

» Fiyat-deger iliskisi goz ardi edilmemelidir — zaten maliyetler sunulan
degerin oraninda artmaktadir. Bu nedenle zevkle dosenmis, giileryiizlii personel
calistiran magaza fiyatlarin1 da yiiksek tutmak zorunda kalmaktadir. Onemli olan
hedef kitlenin imkanlarini 1yi saptayip en uygun fiyat politikas1 ytiriitmektir.

» Esnek olmalidir — ticari sunum ve teshir mantalitesi degistiginde imaj da
kendiliginden degisecektir. Bu nedenle magaza diizenin her an degisiklige hazir
sekilde kurumas1 gerekir. Esneklik iki sekilde olur: magaza bilesenlerinin
sokiilebilme esnekligi ve onlarin kolay degistirilebilmesi.

Magaza i¢ diizenlemesini olusturan dgeleri ayri-ayri inceleyelim.

a. Zemin ve Tavan

Zemin ve tavanin yapildigi malzeme, rengi ve dizaym tiiketicilere farkli

sekillerde etki eder. Genelde zeminde mermer, granit, seramik, ahsap parke,
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laminant, beton, terafleks ve hali kullanilir. Son zamanlarda 6zellikle ince plastikten
yapilmig ve farkli materyallerin goriintiisiinde diizenlenen zeminler daha c¢ok
kullaniliyor. Terafleks denen bu madde hem dayanikli, hem de maliyet bakimindan
elveriglidir. Zeminler magaza imajinin pekistirilmesi, boliimlerinin bir-birinden
ayrilmasi ve sesin emilmesi ve yayilmasina yardimci olur (Hasty ve Reardon, 1997,

282).

Tavanin yiiksekligi veya miisteriye yansiyan yonii en 6nemli konudur. Cok
alcak ve basik tavanlar magazada sikici bir atmosfer olusturur. Bazen magaza tavani
gerektiginden alcak olsa da, magaza yoneticileri ¢esitli yontemlerle onun oldugundan
yiiksekmis gibi hissedilmesini saglayabiliyor. Bunun icin genelde beyaz (bazen de
diger acik renkler) ve mat, yalmiz dikkatle bakildiginda fark edilen malzemeler veya
aynalar kullaniliyor. Tavanin ¢ok yiiksek olmasi 1sitma ve havalandirma sorunlarina
sebep olabilir. Bu nedenle perakendecilerin en uygun yiiksekligi belirlemesi ¢ok
onemlidir. Tavada 1siklandirma, havalandirma ve diger islevleri goren donatilar yer
alir. Bunlarin saklanmasi veya agikta kaldigi takdirde 6zen gosterilmesi gerekir. Kirli
borular veya genel diizenlemeyi bozan havalandirma kapaklari ve lambalar

miisterilerde 1yi olmayan izlenimler birakacaktir.

b. Duvarlar

Duvarlarda kullanilan renkler, siisler, malzemeler, kaplamalar, onlarin
dizaym cok onemli etkilere sahiptir. Ornegin, prestij sahibi magazalar genellikle
duvar kaplamasi olarak pahali ve kabartmali duvar kagidi tercih ederler. Diger
taraftan, siipermarketlerde ucuz ve diiz duvar kagitlari, indirim magazalarinda ise
sade, dekorsuz ve kaplamasiz duvarlar kullanilir. Sik magazalarda kristal avizeler
bulunur, indirim magazalarinda ise ucuz ve sade aydinlatma donatilart vardir

(Arslan, 2004; 92).

Eskiden duvarlar magaza i¢i diizenlemenin en az dnemsenen 6gesi olsa da,

artik perakendeciler duvarlari fark yaratmak amaciyla kullamyor. Ozellikle restoran,

83



bar, biife gibi isletmeler ticaret noktalarinin duvarlarn etkin bir sekilde kullanmasi

icin ilham kaynag1 olmustur.

Duvarlar mallarin teshirinde etkin bir sekilde kullamlabilir. Ornegin,
duvarlarda oOzellikli mal sunumlariyla baglantili mallar sergilenebilir. Miisteriler
ozellikli mala baktiktan sonra, gozleri tekrar 6zellikli malla baglantili iiriinlerin tam
cesit icine sergilendigi duvara yonlendirilmelidir. Duvardaki girintiler, kirigler ve
tavandaki yiikseklik farkliliklar1 ile yaratilan degisik formlar magazaya canlilik

katacaktir (Yurtgiider, 2005; 45).

c. Aynalar

Aynanin i¢ diizenlemede kesin sonuca gotiiren ara¢ oldugu sdyleniyor. Bu
dogrudur. Ama magaza icindeki aynalarin yerlesiminde yapilacak en kiiciik yanlis
biiyiik felaketlere sebebiyet verebilir. Aynalar ¢ok biiyiik dekoratif misyonlari
tistlenme kapasitesine sahiptir. Fakat onlarin kurulum acilar1 ve 1sikla olan temasi

belirleyicidir (Bistrukova, 2004; 43).

Aynalar en ¢ok elbiselerin ve aksesuarlarin denenmesi i¢in kullanilmaktadir.
Soyunma kabinlerinde ayna yerlestirmenin ¢esitli yontem ve sekilleri vardir. Genelde
kabin icerisindeki duvarlardan birine tam boy ayna konmaktadir. Bu aynalar 5
mm’lik camdan yapilir ve en biiyiigii 80x160 santim Olciilerinde olur. Aynanin alt
kismimin yerden 30-40 santim yukarida olmasi ekonomiklik ve siklik agisindan
tavsiye edilir. Bazen butikler fark yaratmak icin yeri de aynayla kaplanmaktadir.
Fakat bu fonksiyonellikten ¢cok farklilik amaciyla yapilmaktadir. Kabinde yan yana
olan duvarlardan ikisinde ayna yerlestirilerek miisteriye donmeden kendini tam gore
bilme olanaginin verilmesi iyi bir se¢im olabilir. Baz1 magazalar hareketli aynalar
kullanarak maliyet indirimine gider. Boylece kabinlerin bos oldugu durumlarda
bosuna masraf edilmemis olur. Ama bu belirli zorluklar1 da beraberinde getirecektir.
Kabinlerin hepsinin dolu olmast halinde bazi miisteriler beklemek zorunda
kalacaklardir. Ayrica herkes bu aynalarin diizgiin kullaniminda haberdar degildir.

Aynalarin kirilmasi gibi sorunlarla karsilagilabilir.
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Son zamanlarda aynalar yardimiyla miisterilere kendini daha zayifmis gibi
gostererek mal satma hileleri kullanilmaya baslanmistir. Cin’de cikan giinliik
gazetelerden biri biiyiik giysi {ireticilerinin bu hilesini ortaya ¢ikarmistir. Nesneleri
oldugundan ince gosteren bu aynalarin karsisina gecen miisteriler her zamankinden
daha ince bir goriinime sahip oluyor. Aynadaki goriintiiye iizerlerindeki elbise
sayesinde ulastigin1 zannetseler de bu yanilgr evdeki deneme zamani ortaya ¢ikiyor
ve miisteriler bu durumdan oldukg¢a rahatsiz oluyordu. Uzmanlar bu yontemin marka
imajia zarar verebilecegini hatirlatarak perakendecilere kullanimimi durdurmayi

tavsiye ediyor (Bistrukova, 2004; 44).

Aksesuarlarin satisim1 gerceklestiren magazalar da alana gore uygun ayna
bulundurmak zorundadir. Ornegin, parfiimeri magazasinda biiyiik aynalara gerek
yoktur. Ciinkii miisteriler siirdiigii rujun goriintiisiiniin biiyiilk aynada kendisiyle
beraber kenardakilerin de izlemesini istememektedir. Parlak esyalar satan
kuyumcularda aynalar1 konumu cok oOnemlidir. Isig1 yansitma Ozelligine sahip
pirlanta ve altinin aynadaki aksi miisteriyi rahatsiz edebilir. Bu tip magazalarda vitrin
icinde kiigtik aynalar kullanilir. Kunduracilarda eskiden sadece ayak kismini gdsteren
aynalarin yeterli oldugu sanilsa da, artik miisteriler yeni ayakkabi edindikten sonra

onun genel goriintiiye nasil etki ettigini géormek istiyor.

Gida perakendecilerinde de aynalar etkin bir sekilde kullanilabilir. Taze
meyve ve sebzelerin aynadaki goriintiisii 1y1 bir satig arttirict aragtir. Bundan baska
magaza icerisindeki kolonlarin gizlenmesi, 1siklandirmaya katkida bulunulmasi gibi

amaclar icin de aynalardan istifade edilebilir.

d. Isiklandirma

Magazada i1siklandirma iki sekilde saglanabilir: dogal ve yapay. Dogal
1siklandirmadan kastedilen giines 1s1gmmin etkin kullanimidir. Ama magazalarin

sadece giines 15181na hesaplayarak is gormesi miimkiin degil. Yazin en fazla 12-13,

kisin ise 8-9 saat giines 1s1¢indan faydalanmak sansimiz oluyor. Bazi magazalar ise
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bu 1siktan geregince istifade edemeyecek sekilde konumlandirilmis oluyor. Bu
nedenle magazalar elektrik lambalariyla i1siklandirma {iizerinde iyice diisiinmek
zorundadir. Bazi magazalar giindiiz saatlerinde bile disaridan gelen 1s181n Oniinii

renkli camekanlarla keserek iceriyi istedigi gibi 1s1klandirmay tercih ediyor.

Magaza yoneticileri 1siklandirmanin parlakligi, rengi, kapsayacagi alan
konusunda kararlar vermek durumundadir. Isiklandirma genel ve yerel olabilir. Gida
perakendecileri magazayi tavandan asili olan biiyiik lambalarla 1siklandiriyor. Ciinkii
bu tip magazalarda icerinin genel anlamda parlak olmasi ve miisterilere rahat
gorebilme ortaminin saglanmasi daha ©nemlidir. Bazi boliimlerde ise stratejik
tiriinleri ©6ne ¢ikarmak i¢cin yerel 1siklandirma da kullaniliyor. Gida
perakendecilerinde yerel 1siklandirma 6zellikle sogutucu-vitrinlerde kullanilir. Ancak
butikler, ozellikli mal satan perakendeciler ve bazi hizmet perakendecileri magaza
icinde daha cok yerel 1siklandirmadan yararlaniyor. Bu isletmenin hedef kitlesi ve
islevine gore mistik bir ortam yaratmak, dikkati belli bir nokta veya iiriine ¢ekmek

veya genel dizayna katkida bulunmak amagclariyla yapilabilir.

Genel ve yerel 1siklandirma icin 6zel lambalar iiretilir. Genel 1siklandirma
lambalar daha biiyiik ve parlak olsa da magaza biiyiikliigiine gére bu lambalarin
islevleri bir birine karigsmaktadir. Lambanin veya abajurun asagiya veya yukari

yonlendirilmesiyle kullanim amacini degistirmek olur.

Eskiden perakendecilerin elinde 1siklandirma i¢in sadece klasik sar1 lambalar
vardi. Bu lambalar 500 saat araliksiz yanma siiresine sahiptir. Onlarin 1s1kla beraber
1s1 da yaymasi bazi fesatlar doguruyordu. Ayrica klasik lambalar yeni modellere gore
cok daha fazla elektrik enerjisiyle calisiyor. Simdi bu tiir lambalar 6zel ortam
olusturmak ve bazi magazalara zenginlik katmak i¢in kullaniliyor. Son zamanlarda
lambalarin kalitesi ve omrii ¢ok iyilesmis durumdadir. Piyasaya once daha parlak ve
soguk olan, 1500-2000 saat araliksiz yanan halogen lambalar, ardindan, 10000-
15000 saat ‘yasayan’ liiminesent (parlak) lambalar cikmistir. Son model olan
liiminesent lambalar en az enerji tiiketimiyle en fazla 15181 sagliyor. Ayrica etrafina

cok yumusak bir 151k yaydigi icin gozleri de yormuyor. Artik tim gida
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perakendecileri iceriden neon gaziyla sarj olan bu lambalar1 kullaniyor denebilir

(Krikova, 2003; 17).

Isigin rengiyle ilgili se¢cim sansi genis olsa da, perakendeciler klasik sar1 ve
beyaz renklerden vazge¢miyor. Genis alana sahip, ucuzlugu One cikaran
perakendeciler icin en dogru secim parlak ve beyaz isiklandirmadir. Sari 151k
magazaya elit bir hava kazandirabilir. Ornegin, departmanli magazalar gida
perakendecilerinde kullanilan, dogalligt 6n plana cikaran fliioresanli beyaz
lambalarin yerine daha pahali 1s1iklandirma tercih ediyor (Levy ve Weitz, 2004; 611).
Bazen restoranlar, oyun alanlarinda goriintiiyii zorlastirmamakla beraber daha koyu

renk tonlar1 kullanilabilir.

Ozetle etkili bir 1siklandirma sisteminin su faydalari oldugu sdylenebilir
(Yurtgiider, 2005; 43):
e Algveris yapanlarin dikkatini ¢eker
¢  Uriine hareket verir
e Zemin, tavan ve duvarlarin etkili kullanimini saglar
o Uriinleri ve miisterileri daha giizel gosterir
e (Goziin yorulmasini engeller
® Magaza icerisindeki miizik, koku gibi diger duyusal faktorlerle

birleserek etkileyici bir ortam yaranmasina yardimci olur

Geleneksel olarak ABD o6zellikli ve departmanli magazalari 1lik ve ferah bir
ortam yaratmak i¢in akkor isiklandirma kullaniyor. Avrupa’da ise daha soguk
renkler, gozalic1 1siklandirma, bazen ise karmasik ve zithik gosteren karisim revagta

(Levy ve Weitz, 2004; 612).
e. Renkler
Renklerin kendinde belli anlamlar1 barindirdig1 artik bilinen bir gercektir.

Renklerin pazarlama agisindan degerliligi ve anlaminin 6grenilmesine son

zamanlarda 6zellikle biiyiik cabalar sarf ediliyor. Ilkin calismalarin sonucu olarak
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renkleri bazi gruplara ayirmak miimkiin olmustur. Genel olarak kirmizi, sari,
turuncu, narinciye gibi renkler parlak ve sicak, mavi, yesil, mor, koyu pembe, gibi
tonlar ise soguk renkler olarak adlandiriliyor. Siyah, kahverengi, beyaz, altin, giimiis
her biri ayrilikta kendinde bazi anlamlar tasiyor. Ama bu konuda kesin bir fikir
mevcut degil. Ciinkii farkli kiiltiirlerde renklere farkli anlamlar yiikleniyor. Renkler
insan psikolojisine etkisi ile ilgili arastirmalar daha ¢ok Batida yapildigindan
kitaplardaki bilgilerin Tiirkiye ve Azerbaycan’da da aynen gecerli oldugu
soylenememektedir. Ancak uygulamalara bakildiginda bazi benzerliklerin oldugu

sOylenebilir.

Perakendecilikte ve genel olarak pazarlamada renkler tasidigi anlamlar tek
basina o kadar da etkili olmamaktadir. Isletme sahiplerinin logo ve magazada
kullandiklar1 renkle tiiketiciye vermek istedigi mesaji imaj, dizayn, tutundurma
faaliyetleri ile desteklemesi ¢cok onemlidir. Ciinkii her renk birka¢ anlam ifade eder
ve miisteri mesajin yanlis iletilmesi sayesinde verilmek istenen degil baska bir

anlami kabul edebilir.

Renklerden pazarlama agisindan yararlanmak isteyenler bazi genel gecer
kurallar1 bilmelidirler: erkekler mavi ve kahverengi ambalajlar1 daha ¢ok tercih
ederler. Kadinlar kirmizinin sar1, erkekler ise mavim tonuna daha cok yatkindir. Sari
ve kirmizi goziin en hizhi algiladigi renktir. Yesil sebze ve tazeligi cagristirir.
Turuncu biitceye uygun ve resmi olamayani ifade eder. Beyaz temizlik ve kadinsilig
sembolize eder. Siyah giyimde giiciin ve ileri teknolojinin rengidir. Glimiis, altin ve

platin gibi parlak renkler zenginligi temsil eder (Kanner, 1989; 22-23).

Renklerin perakendecilikte etkisi lizerine yapilmis arastirmalar o kadar da ¢cok
degil. Onlardan birinde Belizzi, Crawley ve Hasty (1983) renklerin sadece magaza
imaj1 ve i¢c dizaynla birlesince miisteriyi satisa tesvik edici nitelik kazandig
sonucuna varmistir. Sicak renklerin miisterileri magazaya cekmek acgisindan daha
etkili oldugu kanaatine varilmistir. Soguk renkler ise onlarin magaza icerisinde daha

rahat ve memnun olmasimi sagliyor. Bunun tersine sicak renkler miisterileri baski
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altinda tutucu etkiye sahiptir. Bu nedenle magaza igerisinde bu renklerin yogun

kullanimindan kesinlik kaginmak gerekmektedir.

Lokanta, biife ve fast-food’cularda kirmizi ve tonlarinin daha ¢ok
kullanilmas1 miisteri trafiginin akmasinin temin edilmesi amaciyladir. Ayrica kirmizi
renk acglik hissini pekistirici etkiye sahiptir. Benzer bir sekilde kazinolarda da
insanlarin daha fazla kumar oynamasi icin kirmizi renk etkili bir sekilde istifade

ediliyor (Grossman ve Wisenbilt, 1999; 80).

Beyaz, gri, bej gibi pastel renklerle dekore edilmis restoranlarda tiiketiciler
sakin olurlar ve boyle bir iletme kaliteliymis gibi algilanir (Arslan, 2004; 98).
Yapilan bagka bir arastirmaya gore ise disciler muayenehanelerinde duvarlart maviye
boyayarak hastalarinin korkularini azaltmaya calisirlar (Grossman ve Wisenbilt,

1999; 80).

f. Temizlik

Sadece perakendecilikte degil, hayatin tiim noktalarinda temizlik insanlarin
onemle iizerinde durdugu ve durmasi gerektigi bir konudur. Artik magazanin temiz
olmas1 fark yaratan bir unsur degil. Magazanin bu anlamda en kiiciik ihmali bile
biitiin zahmetlerin bosa ¢ikmasiyla sonuclanacaktir. Bu nedenle magaza yoneticileri
calisanlarin kirlenmeye karsi hassas olan bolgeleri sik sik kontrol etmesini
saglamalidir. Ayrica magazanin tuvalet, soyunma kabinleri vb. satisdis1 alanlarinda

da temizlik ihmal edilmemelidir.

g. Fiyatlar

Fiyatin magaza atmosferi iizerindeki etkisi ¢ok onemlidir. Soyle ki, diger
fiziksel ve duyusal faktorlerin olusturdugu bir imaj fiyat politikas1 tarafindan
desteklenmedigi siirece miisterileri kendine cekememektedir. Cekse bile istenen
verimliligin alinmas1 miimkiin degildir. Elit magazalarda fiyatlarin Ozenle teshir

edilmesi, indirimlerin biiyilkk panolarla duyurulmasi miisterilerin hosuna

89



gitmeyecektir. Bazen sirketler ucuzlugu vurguluyormuscgasina aslinda pahali olan
fiyatlan cesitli yollarla teshir ediyor. Bu hedef kitlede olumlu etki dogurabilecek bir
yontemdir. Miisterileri fiyatlarla bazen sasirtmak dogru olsa da, genel olarak

magazada karsilasacaklar1 rakamlarin tahmin ettikleri aralikta olmasi 6nemlidir.

h. Demirbas ve Donatim

Demirbas iiriinlerin, teshiri, satisi korunup muhafaza edilmesi ve stok
bulundurulmast amaciyla kullanilan her tiirlii esya ve malzemedir. Demirbas esya ve
malzemeleri sik giizel olmali, ayrica tiiketicinin ilgisini teshir edilen iiriine

cekmelidir (Arslan, 2004; 94).

Genel olarak magazalarda kullanilan demirbaslar iki kisimda inceleyebiliriz:
Satisla ilgili olanlar ve satis destekleyici demirbas ve donatimlar (Tek, 1984; 130).
Sayiglar ilgili olan demirbas ve donatim dort temel baslik altinda incelenebilir (Cox
ve Brittain, 2000; 210):

»  Duvarlara monte edilen demirbas ve donatim — raflar, kancalar, askilar,
magaza icerisinde ve disarisinda kullanilan biiyiik ekranlar vs.

» Orta alanda duran demirbas ve donatim — gondoller, ayakli askilar,
tekerlekli ve tekerleksiz dolaplar

»  Ozel kutular ve raflar — yere konan sepetler, dondiiriilebilen aski ve raflar,
tireticilerin 6zel teshir dolaplari vs.

*  Buzdolabi ve sogutucular

Modern perakendecilikte buzdolaplar1 ve sogutucular 6zellikle biiyiik onem
tasimaktadir. Onlarin hem ¢ok maliyetli olmasi, hem de magaza icerisindeki islevi
sogutucu teknolojileri boyle 6nemli kilmaktadir. Klasik perakendeciler bile en az bir
buz dolab1 bulundurmak zorunda kalmaktadir. Ayrica eger magazada bir tek buz
dolabiyla yetinmek istenirse bu makine digerlerinden daha pahaliya mal olmaktadir.
Ciinkii modern ticaret anlayisi magazalart bir cok iriin grubunu bulundurmak
zorunda birakiyor. Tabi her iirlin grubunun da 6zel kosullarda saklanmas1 gerekiyor.

Ornegin, cikolata +14-+16 C’de, soguk unlu mamuller +4-+10 C’de, siit iriinleri +2-
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+7 C’de, et ve balik +1-+2 C’de, dondurulmus gidalar -6-12 C’de, dondurmalar ise -
12-16 C’de depolanmalidir (Yakovleva, 2001; 24). Bazen c¢ikolatanin oda
sicakliginda ve normal raflarda veya buzdolaplarinda bulundurulmasi gibi yanliglar
yapiliyor. Kiiciik magazalar maliyet minimizasyonuna gitmek amaciyla tiim iiriinleri
ayn1 dolapta yerlestirme karar1 veriyor. Bu iiriinlerin uzun siire saklanmasi i¢in hi¢ de
elverigli degil. Ger¢i son zamanlarda -6-+6 ve -5-+8 C 1s1 aralifinda sogutma
saglayan buzdolaplarinin ¢ikmasi kiiciik perakendecilerin yiiziinii giildiirdii. Ama
biiyiik perakendeciler genelde her iirlin grubu i¢in (siit iiriinleri, et ve balik, hazir
gida, dondurma ve acik gidalar) ayri-ayri olmakla 3-8 sogutucu dolap bulunduruyor.
Kiiciik perakendeciler sadece mevsimi geldiginde ©zel dondurma dolaplar

bulundurmakla yetiniyor.

Satisa destekleyici demirbas ve donatimlar ise yiiriiyen merdivenler, yiik ve
insan tasityan asansorler, konveyor bantlar ve tasima kamyonlar1 gibi yardimci
araclardir. Bunlarin magaza i¢i goriinimii bozmayacak sekilde yerlestirilmesi

onemlidir (Demirci, 2000; 39).

h. Uriinler

Magaza atmosferinde iiriiniin etkisi fiyatin etkisi gibidir. Olusturdugunuz
imaj ve atmosfere uygun iriinler satmazsaniz miisteri kaybedersiniz. Her
segmentteki iiriinler icerisinde ayr1 ayr1 sosyo-ekonomik gruba hitap eden markalar
bulunur. Magazalar raflara her tiirlii markaya agcmamalidir. Ornegin Kiler yerli
biskiivi ve cikolata markalar1 arasindan sadece Ulker ve Eti’nin iiriinlerini satiyor.
Nerdeyse tiim perakendeci zincirler market markal {iriin satmaktadir. Bu iiriinlerin
kalitesi magaza hakkinda diistinceye onemli dl¢iide yon vermektedir. Cogu zincirler

bu faktorii gdzard: ediyor.
Ayrica iirlin cesitliliginin bol olmasi, yeni c¢ikan {iriinlerin rafa erken

cikarilmasi, miisterilerin iiriinlere magazaya her istediginde rahatlikla ulagabilmesi de

onemlidir (Kursunoglu, 2006; 45).

91



h. Arabalar ve alisveris sepetleri

Aligveris arabalar1 ve sepetleri gida perakendeciliginin vazgecilmez 6gesidir.
Magazalar bu donatilarin temizligi ve magaza imajina uygun olmasina dikkat

etmelidir.

Arabalarin biiyiikliigii magazanin yiizol¢iimiiyle orantida artmalidir. 400-600
m*de 60, 600-1000 m*’de 90-100, 1000 m*’den biiyiilk magazalarda 130 litre hacimli
arabalar kullanilabilir. Biiyilk magazalarin 2 farkli Ol¢iide araba kullanarak
miisterilerine se¢cim sansi sunmasi dogru olabilir. Genelde uzmanlar biiyiik arabalarin
satiglar artirdig1 kanaatindedir. Oncelikle, ortanin iizerindeki sosyo-ekonomik grubun
iyeleri bir seferde ¢ok fazla iiriin satin almay sever, ikincisi kii¢iik arabalar hemen
dolar ve bu goriintii hi¢ de hos karsilanmaz, iiglinciisii bos veya yar1 bos araba

insanlarda onu doldurma istegi dogurur (Fil, 2004, 28).

Bir magazada bulundurulacak araba sayisi énemli bir karardir. Fazla araba
ortalikta karmasaya sebep olacagi gibi, yetersiz sayida araba miisterilerin itiraziyla
sonuglanacaktir. Ortalama olarak her 10 mz’ye, en fazla 5-7 mz’ye bir araba

bulundurulmasi gerekmektedir.

Magaza icinde cok fazla arabanin dolasmasi da bazi sorunlar1 kendisiyle
getirecektir. Bu nedenle magaza yoneticileri onlemini almalidir. Magazadaki araba
sayisiin azaltilmasi i¢in en iyi yardimcr sepetler sayilir. Sepetler renk, Olcii ve
kullanilan malzemelere gore farkli cesitlerde olabilir. Genel olarak sepetlerin

hacminin 20-30 litre olmas1 tavsiye ediliyor (Fil, 2004, 30).

Magazalarda yapilan en biiylik hatalardan biri araba ve sepetlerin sadece
girislerde yerlestirilmesidir. Bircok miisteri girerken sepet almayr unutur veya
aligveris esnasinda planladigindan daha fazla {iriin satin alir. Bu halde magaza
calisanlarinin durumu fark edip ona araba veya sepet teklif etmesi miisteriler

tizerinde olumlu etki yaratacaktir (Arslan, 2004; 111).
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k. Kasalar

Kasalar magaza atmosferi ve imajina ii¢ yonden etki eder: konumu,
goriinimii ve Oniinde bekleme siiresi. Her biri ayrilikta 6nem verilmesi gereken

konulardir.

Boliimlii magaza, siipermarket, hipermarket ve indirim magazas1 gibi biiyiik
kitlelere hitap eden perakendecilerde kasalar miisterilerin rahatlikla ulasabilecegi
alanlarda kurulmalidir (Arslan, 2004; 109). Liiksiin ve prestijin onemli oldugu
ozellik mal satan magazalarda ise kasalarin goze carpmayan yerde bulunmasi daha

iyi olur.

Kasalarin goriintimii genelde fazla Onemsenmeyen bir konudur. Ama
makinelerin modern olmasi ve magaza imajimni zedelemeyecek goriintiiye sahip
olmas1 gerekir. Kiiciik bir plazma ekranin miisterinin kasaya islenen fiyatlar1 rahat

gorebilecedi sekilde konumlandirilmasi magazaya olan giiveni artiracaktir.

Stiphesiz perakendecilerin kasalarla ilgili yasadigi en biiyilk sorun uzun
kuyruklardir. Bunun tiiketiciler iizerinde olumsuz etki yarattigi yapilmis
arastirmalarla kanitlanmigtir. Sirada beklemenin insanlarin psikolojisi izerinde bazi
etkileri soyle siralanabilir (Lovelock ve Wright, 2002; 309):

. Bos gecen zaman, dolu gecen zamandan daha uzun siiriiyormus gibi
hissedilir,

. Islem oncesi ve islem sonrasi anlar, islemin yiiriitiildiigii ana nazaran
daha uzun siirliyormus gibi hissedilir,

° Endise, bekleme siiresinin daha uzun hissedilmesine sebep olur,

. Bekleme siiresinin  belirsizligi, zamanin daha uzunmus gibi
hissedilmesine sebep olur,

. Bekleme sebebinin belirsizligi, zamanin daha uzunmus gibi
hissedilmesine sebep olur,

° Adil davranilmayan beklemeler, esit davranilan beklemelere nazaran

daha uzun siirliyormus gibi hissedilir,
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. Sunulan hizmet ne kadar degerli algilanirsa, miisteriler o kadar
beklemeye ikna olurlar,

. Tek basina beklenen kuyruklar, grup halinde beklenen kuyruklara
nazaran daha uzun siirliyormus gibi hissedilir,

° Fiziksel olarak rahat olunmayan beklemeler, rahat olunanlara oranla

daha uzunmus gibi algilanmaktadir.

Aslinda bu liste daha da uzatilabilir. Her bir tiiketici market i¢indeki diger
islerine ne kadar zaman ayirirsa ayirsin kasadan hi¢ beklemeden ge¢cmek ister. Bu
nedenle magaza yoneticileri miisterilerin kasada bekleme siiresinin en aza
indirgenmesi i¢in c¢aligmalidir. Kasa gecis noktalarimin  sayist optimumda
tutulmalidir. Magazanin yogun calistifi saatlerde kasiyerlerin sayisi artirilmalidir.
Kasalarda en hizli ve tecriibeli elemanlar konumlandirilmalidir. Ayrica miisterilerin
bekleme kuyrugunda gecirdigi zamami hissetmemesi icin bazi1 aktivitelerde
bulunulabilir. Ornegin, kasanin yaminda bedava dergiler ve gazeteler birakilmast,
kuyruktakilerin izleyebilecegi monitorlerle eglendirici ve dikkati ¢ceken yayimlarin
yapilmasi, aligveris esnasinda alinmasi unutulabilecek iiriinlerin kasa yakinliginda

yerlestirilmesi vb.

1. Tuvaletler

Miisterilerin magazada daha uzun siire kalmasi icin her tiirli fiziksel
ihtiyaclarinin diisiiniilmesi ve karsilamasi gerekir. Bu sebeple magaza icgerisinde
tuvalet ve kafeteryalarin bulunmasi ¢ok Onemlidir (Arslan, 2004; 112). Bunun
farkina son donemlerde varan magazalar artik tuvaletler i¢in de yer ayirmaya
baslamistir. Magaza igerisinde miisterilere acik olan tuvaletler fark yaratma agisindan
1yi bir ara¢ olsa da, bakim ve temizliginin zamaninda yapilmamasi avantaj kaybina
sebep ola, hatta dezavantaja doniisebilir. Tuvaletlerde gerekli aksesuar ve yardimeci
malzemelerin bulunmasi miisterilerde kalic1 olumlu etki birakacaktir. Ancak bu

gereksiz maliyet gibi goziikebilir.
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m. Yiyecek-Icecek Yerleri

Tuvaletlerin aligveris merkezlerinden sonra hipermarketlere gecisi bir hayli
zaman alsa da, tiim perakendeciler uzun yillardir isletme icerisinde gida hizmeti
sunuyor. En azindan magaza sahipleri bu isten de ticari gelir elde ediyor ve biife,
lokanta ve kafeteryalar satigdist alana ait edilmiyor. Biiyiik magaza alani icerisinde
sadece fast-food degil, hem de uzun siire oturup yemek yenebilecek restoranlarin

bulunmasi daha dogru olur.

Kafeterya veya lokantanin dekoru, magaza imajmna uygun bir sekilde
olmalidir. Ayrica sunulan yiyecek ve icecekler, sunulan hizmet ve ¢alisanlar magaza
atmosferini pekistirmelidir. Ornegin, likks bir magazada yer alan kafede, yemek ve
icecekler sik porselen tabak ve kristal bardaklarla, giimiis veya altin kaplamali catal
ve bicakla sunulmali, kagit tabak, bardak ve plastik catal-bigak kullanilmamalidir.
Benzer bir sekilde, kullanilan mobilyalar pahali, sik ve kaliteli olmali, basit ve ucuz

olmamalidir (Arslan, 2004; 113).

n. Cocuk Oyun Alanlari ve Diger Aktiviteler icin Yerler

Cocuk oyun alanlar1 ve aligveris dis1 aktiviteler i¢in yerlerin tahsis edilmesi
sadece AVM ve biiyiik hipermarketlerde miimkiin oluyor. Modern AVM’lerin
icerisinde tiyatro, sinema, konferans salonu, okuma alani, spor merkezi ve hatta hali
saha ve biiyiikk tenis kortlart bulunuyor. Bu mekanlarin elit kisim i¢in oldugu
unutulmamalidir. Bu nedenle yukarida siralanan yerlere girislerin kontrol edilmesi,

icerisinin temiz tutulmasi ve yliksek hizmet sunulmasi gerekir.

Cocuk oyun alanlar1 ise modern aligveris Kkiiltiirliniin vazgecilmez bir
parcasina c¢evrilmektedir. Artik yetigkinler daha sik-sik aligverise gitmekte ve bu
zevklerinin mizmizlanan ¢ocuklar tarafindan mahvedilmesine razi olmamaktadir. Bu
sorun ¢ocuklarin kaliteli sekilde dayanip dosenmis oyun alaninda egitimli takim
lideri veya animator sayesinde eglendirilmesi ile ¢oziimlenebilir. Magaza sahipleri

cocuk oyun alaninin velilere giiven vermesini saglamalidir. Bunun i¢in oyun alam
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icerisi ve etrafinin kameralarla gozetlenmesi, duvarlarinin seffaf malzemelerden

yapilmasi ve her zaman bir ¢ocuk doktorunun hazirda bulunmasi 6nerilebilir.

0. Soyunma Kabinleri

Giysilerin satildigi magazalarda soyunma kabinlerinin bulunmas: sarttir.
Biiyiik hipermarketler miisterilerine bu olanaklari sunmasa da, magazada giysilerinde

satildigini diisiindiikte bunun iyi bir se¢im olmadig1 soylenebilir.

Soyunma kabinlerinde dikkate alinmasi gereken unsurlarin basinda iyi bir
1siklandirmaya sahip olmasi ve ayna bulundurulmasi gelir. Kullanilan aydinlatma ve
aynanin uyumu miisteriyi oldugundan daha iyi gosterebilecek diizeyde olmalidir.
Soyunma kabini dar, havasiz ve bogucu bir atmosfere sahip olmamalidir. Genelde
perakendeciler soyunma kabinin goriinimiine gereken Onemi vermez. Soyunma
kabininde magaza imaji1 ve atmosferini destekleyen ferah bir ortam olusturulmasi o

kadar da maliyetli olmayacaktir.

p. Katlar arasi ulasim

Birden fazla kat iizerine dagilmis magazalarin dikey ulasimi saglayacak bir
diizene ihtiyac1 bulunmaktadir. S6z konusu diizende asansorler, yiiriiyen merdivenler
veya merdivenler kullanilir (Berman ve Evans, 2001; 609). Bazen magazalarda

bunlarin bir karisimi kullanilmaktadir.

Asansorler bunlar icerisinde miisterinin rahatligi bakimindan en iyisi olsa da,
hem daha maliyetlidir, hem de daha az kisinin ayn1 anda kullanimina olanak
saglanmaktadir. Yiirliyen merdivenler ise daha fazla kisiyi tagiyabilme kapasitesiyle
beraber, etrafin goziikmesi acisindan faydalidir. Ayrica magazalarda merdivenlerden
inis yerlerinin tam karsisi stratejik satis noktalar sayilmaktadir. Yiiriiyen merdivenler

magaza ici trafigin yonlendirmesine yardimci olur.
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Magazada katlar arasi1 ulasimda merdiven kullaniliyorsa, ¢ok dik, kaygan ve
dar olmamasmna ve aydinlatmasina dikkat edilmelidir. Merdivenlerdeki basamak
sayis1 az tutularak veya cok sayida basamaga ihtiya¢ olan yerlerde aralarda
yiiriinecek yerlere birakilmasi gerekiyor. Boylece miisterilerin yorulmasi engellenir

(Arslan, 2004; 105).

Cok katlt magazalarda merdivenler magaza atmosferine katkida bulunabilir.
Ozellikle son zamanlarda farkli malzemeler, 0zgiin merdiven diizenlemeleri sik

kullanilmaya baslandi.

q. Koridor Genisligi

Magazacilikta iiriin ¢esitliligi ve raflarda ¢ok mal bulundurulmasi 6nemli
sayllmaktadir. Ancak bu yoneticilerin raflar arasindaki ve diger kisimlardaki
koridorlar1 kii¢iik tutmasi anlamina gelmemektedir. Raflar arasinda rahat hareket
edecek yerin birakilmamasi magaza imajin derinden etkileyecektir. Hatta biiyiik
perakendeciler raflar arasinda birakilacak mesafeleri hesaplarken en az iki aligveris

arabasinin rahat sigabilmesini goz 6niinde bulundurmalidir.

Tiiketiciler itisip kakisma ortaminda aligveris yapmay1 sevmemektedir.
Ozellikle kadinlar bu konularda daha hassastir. Alacag iiriinleri yakindan incelemeyi
seven hanimlar kargasayla karsilastiginda magazay1 aligveris yapmadan terk edebilir.
Kadinlar kisisel bakim {iriinlerinin analizine daha fazla 6zen gosterir ve zaman
ayirirlar. Bir aragtirmaya gore onlarin bazi iiriinlerin {izerini ortalama okuma siireleri
asagidaki gibidir (Arslan, 2004; 102):

e Makyaj temizleyicileri: 13 saniye
e Nemlendiriciler: 16 saniye

¢ El ve banyo sabunlari: 11 saniye
¢ Dus jeli: 5 saniye

e (Giines bakim iiriinleri: 11 saniye

e Sivilce ilaglart: 13 saniye
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Bu tiir faktorleri goz oOniine aldiginda alig esnasinda iizerinin okunmasina
daha ¢ok zaman ayrilan iirlinlerin satildigi boliimlerin arasinda daha fazla bogsluk

birakilmalidir.

2. Gorsel Sunum

Magaza ici gorsel iletisim araclart aligverisgilere bilgi verir, magaza
atmosferine katkida bulunur ve tutundurmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Berman
ve Evans, 2001; 615). Cekici ve bilgilendirici sunumlar iiriiniin satigina yardimei
olur. Diger taraftan, kotii tasarlanmis sunumlar magaza atmosferini bozabilecegi gibi,
tilkketici i¢in rahatsizlik verici bir ortam da yaratabilir (Hasty ve Reardon, 1997; 278).
Satis yeri sunumunun diger satis tekniklerine nazaran sagladigi iistiinliikler: plansiz
aligverisi tesvik etmesi, liriin ve marka hatirlatmas1 yapmasi ve marka degistirmede

etkili olmasidir (Arslan, 2004; 136).

Genel olarak satis yerinde miisteriyle kurulan iletisimin belirleyici ve etkili
oldugu soylenmelidir. Bir ¢ok arastirma aligveris kararlarinin biiyiilk kisminin
magazada verildigini ortaya c¢ikarmistir. Bilyiik sirketlerin cogu miisteri sadakatinin
artirllmasi icin biiyiikk harcamalar yapsa da, bu calismalarin etkililigi kisa siirede
biterek onlar1 hayal kirikligma ugratiyor. Ozellikle gida ve FMCG sektoriinde
miisteri sadakati anlayisinin nerdeyse tiikendigi soylenebilir. Bu krizi firsat olarak

kullanmak isteyen sirketler magaza ici iletisime onem vermektedir.

Magaza icinde sunumun etkiligini artirmak i¢in uyulmasi1 gereken kurallar
vardir (Hasty ve Reardon, 1997; 280):

* Denge — sunum hazirlanirken miisteriye dengeli goriinmesine caba sarf
edilmelidir. Bunun elde edilebilmesi icin {iriinler simetrik olarak yerlestirilir.
Sergilenen iiriinler iki farkli denge durumundan birine uyar: resmi ve resmi olmayan.
Resmi dengede aymi veya yakin biiyiikliikteki iirlinler merkezden esit uzaklikta
yerlestirilir. Resmi olmayan dengedeyse farkli biiyiikliikteki iiriinler biiyiikliiklerine

bagl olarak merkezden farkli uzakliklara yerlestirilir.
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* Baskinlik — tim sunumlarin, bakan kisinin ilgisini ¢ekecek baskin bir
noktast bulunmalidir. S6z konusu baskinlik ilgi cekici, degisik, farkli bir iiriiniin
odak noktas1 olacak sekilde sergilenmesiyle elde edilir. Ornegin, bir pirlanta kolye
carpici esarplarin yardimi ile bakiglari, sunumun orta kismina ¢ekebilir.

» G0z hareketi — sunum baskin noktaya toplanmis bakislar1 sistematik bir
sekilde diger iiriinlerin bulundugu yere dogru ¢ekmelidir. Eger bakislar oradan oraya
sigriyorsa, miisteriler bazi iiriinleri géormeyecektir.

»  Derecelendirme — derecelendirme {iriinlerin sunusu sirasi ile ilgilidir.
Ornegin, kiiciik iiriinler en one, orta boy iiriinler ortaya, en biiyiikler arkaya
yerlestirilir.

»  Uriinlerin boyu — magaza icinde en dikkat gdrmesi istenen iiriin sunumun
g6z hizasina gelecek kisminda sergilenmelidir. Miisteriler genellikle karsiya dogru
baktiklarindan, gz hizasinda sergilenen iirtinlerin goriilme ihtimali daha yiiksektir.

»  Uriinlerin gruplandirilmasi — perakendeciler pes pese birgok iiriinii yan
yana sergilerler. Ozellikle hipermarket ve siipermarket gibi magazalarda iiriinler
uzun raflarda teshir edilir. Boyle bir durumda miisteri tiim iiriinleri aym1 gordiigii icin,
hicbiri ilgisini gekmemektedir. Bu sebeple uzun raflar kullanmak yerine, daha kisa
raflarda ilgili fakat degisik iiriinler gruplanarak sergilenmelidir. Boylece miisteri rafta
her bir iiriinii secebilme olanagina sahip olur.

= Satisi tesvik etme — magaza yoOneticisi en iyi iiriinii sergilemelidir. Magaza
icerisinde sinirli alanin bulunmasi, sunum i¢in ayrilan yerlerin en verimli sekilde
kullanilmasini zorunlu kilar. Dolayisiyla ¢cok gitmeyen iirlinlerin sergilenmesi bosa
giden bir ¢aba olacaktir. Miisterinin sunuma odaklanabilmesi i¢in sunumla ilgili bir
ozelligin 6n plana c¢ikarilmasi tavsiye edilir. Ayrica tema olusturma da miisteriye
cazip gelir. Ornegin, sonbaharda okulla ilgili iiriin ve malzemelerin sergilenmesi.

» Sadelik — magaza yoneticisi, magaza i¢i alaninin sinirli olmasindan dolay1
sunum alanlarinda miimkiin olan en fazla miktarda iiriinii sergileme egiliminde olur.
Ancak sunum alaninda yiiksek miktarda {iiriin sergilenmesi kargasa yaratir ve

miisterinin kafasinmi karistirir.

Magaza icinde gorsel sunumu olusturan parcalari ayri ayrilikta asagida ozetle

incelenmistir.
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a. Uriinlerin Teshiri

Uriinlerin teshir sekli her gecen giin daha bilyilk énem arz etmekte ve
bilimsel kriterlerle yapilmasi icin calismalar artmaktadir. Uriinlerin teshiri genel
olarak acik veya simirlandirilmis sekilde olur. Birincide miisterilerin {iriine
dokunmasi ve denemesine miisaade edilse de, digerinde miisterilerin iiriinle temasina
kisitlama getirilir. Magaza yoneticilerin {iriiniin tiirtine gore iki teshir yonteminden

birini se¢gmektedir.

Genel olarak teshir miisterinin iiriinii degerlendirmesine firsat verecek tarzda
yapilmalidir. Miisteri aldig1 her bir iiriinii kontrol etmek ister. Uriiniin tiiriine gore
malin rengi, fiziksel hali, rengi, kokusu, tadi belirleyici olur ve miisteri bu vb.
ozellikleri degerlendirme egiliminde olur. Ote yandan miisteri rafta gordiigii iiriinle
ilgili satis elemanina ihtiya¢c duymadan bilgi almak ister (Green, 1986; 34). Bunun

icin iirliniin ambalajinda yeterli bilginin olmasi tavsiye edilir.

Bir iirliniin teshirini etkileyici kilabilmek i¢in kullanildigi sekliyle sunmak
miimkiindiir. Ornegin, bir kravat mankenin iizerinde sik bir takim elbise, gdmlek ve
tamamlayic1 aksesuarlarla birlikte sergilenebilir. Bu tiiketicilerin satinalma
kararlarina olumlu etki eder (Green, 1986; 41). Ayrica mankenin iizerindeki goriintii
zevkle olusturulmugsa miisteriler tiim iiriinleri satin almak isteyebilir. Bundan baska
erkek giysisinin bir kadin tarafindan alinabilecegini diisiindiikte miisteri o par¢anin

kullanildig1 yerde nasil goriindiigiinii géormek isteyecektir.

Son zamanlarda iizerinde daha fazla durulan konulardan biri de, teshirin
duygusalligidir. Artik iiriinden ¢ok ona yiiklenen anlamin sattigi ile ilgili kanaatler
giicleniyor. Bu siire¢ ‘ndyromarketing’ ifadesinin ortaya c¢ikmasiyla sonuglandi.
Biiyiik sirketler bu yontemi kullansa da, hi¢ kimse tiiketicilerin bilingaltina girerek

iretim ve tutundurmaya yon verdiginden bahsetmek istemiyor.
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Avusturyali bir grup arastirmaci iiriinlerin satis yerinde sunumun kalitesine
bagli olarak onunla ilgili kabuliin olustugunu savunmaktadir. Eger tiiketicinin
zihninde o iirlin veya marka yoksa onun magazada bulunmasi hicbir anlam ifade
etmeyecektir. Bu nedenle bilim adamlar1 magaza atmosferi ve diizeninin mala vurgu

yapacak sekilde ayarlanmasi gerektigini sdylityor (Bolotova, 2004; 23).

Yurtdisindan bu fikrin dogrulugunu kanitlayacak cok fazla 6rnek vermek
miimkiindiir. ABD’de bulunan Whole Food magazalar1 dogal iiriinlerin satigini
gerceklestiriyor. Magaza hemen giriste yeni koparilmis ¢iceklerle donatilmis sunum
sergiliyor. Ayrica iceride de dogallig1 vurgulayacak atmosfer olusturulmus durumda.
Magazanin her tarafi biiyiik taze meyve ve sebze posterleriyle donatilmis. Uzmanlar
tiriinlerin kalitesinin digsaridakinden fazla yiiksek olmadigini, fakat teshir teknigi
sayesinde tiiketicilerin ayni iriin i¢in ylizde 30-50 daha fazla ©6demeye hazir

oldugunu soyliiyor (Bolotova, 2004; 24).

Aragtirmalarda ortaya c¢ikan boyle sonuglar tiiketicilerin  gittikce
bilingsizlestigini ve insanlar i¢in artik fiziksel faydanin degil, duygusal degerin 6n
plana gectigini gosteriyor. Tiirkiye ve Azerbaycan gibi ekonomik ve sosyal
gelisimini tamamlamamis toplumlarda ise hala fiyat ve islevsellik belirleyici unsur

olarak kalmaktadir.

b. Raf Diizeni

Raflar magaza icinde mallarin depolanip teshir edildigi en sade araglardir.
Ancak raflar ayn1 zamanda magaza i¢i iiriin sunumunda en onemli d6gelerdendir. Bu
nedenle biiyiik sirketler profesyonellesmemis magazalara kendi iirlinlerinin raf

dizimi konusunda yardimec1 olmakta, bazen bu isleri tamamen kendi iistlenmektedir.

Raflarda iiriinlerin hem yatay hem dikey dizilisi 6nem arz etmektedir. Yiiksek
sosyo-ekonomik grubun iiyeleri asagiya egilerek iiriin segcmek istememektedir. Bu
nedenle pahali iiriinlerin iist katlarda ve Ozellikle goz hizasina gelecek sekilde

yerlestirilmesi gerekmektedir. Genelde biiyiik paketler alt katta, orta biiylikliikteki
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tiriinler orta kisimlarda yerlestirilir. Ayrica insanlarin genellikle, hem viicudunu, hem
de gozlerinin sagdan sola dogru hareket ettirdikleri biliniyor. Bu nedenle satis hacmi

ve kar marj1 yiiksek olan iiriinlerin sagdan itibaren dizilmesi faydali olmaktadir.

¢. Tema Olusturma

Magaza icinde iirlinler sunulurken, tiiketicinin ilgisini cekmek amaciyla
magazanin tiimiinde veya belirli bolgelerinde temalar olusturulur. Yilbasi, Ramazan
Bayrami, Anneler Giinii, Sevgililer Giinii, mevsimler, okula doniis, vs. magazalar
tarafindan sik kullanilan temalar arasindadir. S6z konusu giinlerin yaklasiminda
vitrinlerin cogunda ve magaza iglerinde ilgili renklerin kullanildigi, iiriinlerin
sergilendigi goriiliir. Ornegin, Sevgililer Giinii icin her yer kirmizi kurdele ve
kalplerle siislenir ve hediye verilebilecek iiriinler odak noktasi haline getirilir

(Arslan, 2004; 149).

Tema olusturma tiim magazayr kapsayabilecegi gibi, bir kisimla da
stmirlandirilabilir. Ornegin, balik mevsiminin acildiginin vurgulanmasi icin et ve
balik boliimiinde bir hafta siiresince iirlinlerin yiizde 90’min balik ve balik
tiriinlerinden olusturulmas: ve sdzgelimi, hi¢c denenmemis balik salaminin yapilarak

tattirilmas: miimkiindiir.

d. Sunumda Kullanilan Araclar

Perakendeciligin ve teknolojinin gelisimiyle magaza ici sunuma destek
verecek araclar degismekte ve gelismektedir. Magazalar tiiriine ve biiyiikliigiine bagh
olarak sergilemede cesitli araclar kullanabilir. Bu donatilarin se¢iminde en fazla
dikkat edilmesi gereken konular magazanin imaji, atmosferi ve genel dizaynina
destek verecek sekilde olmasidir. Magazalarda sik-sik karsilastifimiz sunuma
yardimci olan araclardan aski ve gondoller, afis ve isaretler, mankenler, indirim

sepetleri ve elektronik POP malzemelerini 6zetle inceleyelim.
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d.a. Askilar ve gondoller

Giysilerin teshirinde kullanilan bu araglarin dort tiirii mevcuttur (Levy ve
Weitz, 2004; 609):

* Diiz aski — duvara monte edilmis veya tavandan asilmis uzun boru
seklindedir. Miisterilerin iiriinleri rahatlikla gorebildigi yelerde yerlestirilir. Cok
sayida iriiniin ayn1 anda teshirini saglar. Ama 6zel dizayn ve siisleme olanaklar
oldukca sinirhidir. Bu nedenle genelde ucuzlu magazalarda kullanilmaktadir.

*  Yuvarlak aski — bir podyum iizerinde kurulan yuvarlak boru seklindedir.
Diiz askidan daha kiiciik goriinse de, daha fazla iiriin sigar. Taginmasi kolaydir ve
giysilerin teshirinde etkilidir. En biiyiik dezavantaji iiriinlerin sadece bir cepheden
goriinebilmesidir.

= Dort yonlii aski — yere dik sekilde yapistirilmis borunun iist kismina iki
capraz borunun monte edilmesi seklindedir. Daha fazla iiriiniin sigdirilmast ve daha
etkili sunum imkani1 saglar. Yapimi ve bakimi diger iki aski tiiriinden daha pahalidir.
Bu sebeplerden dolayi litkks ve modayi takip eden magazalarda daha fazla kullanilir.

* Gondol — askilardan daha c¢ok yonliidiir. Ucuzlu magazalarda ve biiyiik
hipermarketlerde yogunlukla kullanilir. Ama 6zel teshir ve sunum icin etkisizdir.
Coraptan i¢ giyime, ayakkabi ve terlikten biskiiviye kadar genis yelpazede iiriinlerin

sunumunda ise yarar.

d.b. Mankenler

Mankenlere giysi teshirinde uzun yillardir etkin sekilde yer veriliyor. Ancak
bu teshir araglarinin kullanimi samildigr kadar kolay degildir. Gerekli mankenin
bulunmas: ve onlardan uygun bir grubun olusturulmasina ¢aba sarf edilmelidir.
Biiyilk markalarin manken kullannminda kendi cizgileri bulunmaktadir. Bazen
magazalarda mankenlerin kullanimiyla ilgili yanlishklar yapilmaktadir. Onlardan en
yaygin olanlar1 ayni vitrinde {icten fazlasinin yerlestirilmesi, aym ¢izgi {izerinde
konmasi, 1siklandirma ve renk ahenginin dogru belirlenmemsidir. Yan yana iicten
fazla mankenin yerlestirilmesi tiiketicinin dikkatinin gereken noktaya ¢ekilmesinin

zorlastiracaktir (Kuznetsova, 2006; 30). Mankenlerin kullaniminda yapilan bir diger
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hataysa uygun Olgiilerde giysilerin giydirilmemesidir. Genelde mankene kendi

oOlciilerden bir veya iki beden biiyiik giysinin giydirilmesi gerektigi sdyleniyor.

Mankenler ii¢ sekilde olabilir (Lewison, 1997; 286):

» Tek parca manken — farkli yas, cinsiyet ve renklerde olan manken
tiirleridir.

» Yarnim veya parca manken — Ornegin, gondol tarzi iinitenin {izerinde
belden yukarisindan olusan, kafasiz mankenler kullanilir.

» Viicuda veya viicudun bir kisnuna benzeyen sekiller — kuyumcularda siyah

eldiven giydirilmis ele benzer kaplamali tahtalara yiiziigiin gecirilmesi gibidir.

d.c. Indirim sepetleri

Indirim sepetleri, magazanmn belirli bir bolgesine konan yiiksek miktarda
indirimin uygulandig iiriinleri sergilemeye yarayan, ucuz ve basit teshir araglaridir.
Indirim sepetlerinin icine indirim uygulanan her ¢esit iiriin gelisigiizel ve diizensiz
bir sekilde konur. Burada kullanilan sepetin ucuz ve basit olmasi, sergilenen
triinlerin karigik halde bulunmas: iiriinlerin indirimde oldugunu vurgular (Arslan,

2004; 144).

Bu sepetlerin yerlestirildigi yerlere gelince. Liiks magazalar genelde
kullanmazlar. Ucuzlugun 6nemli oldugu her tiirlii perakendecide disaridan gecen ve
magaza icerisinde bulunan tiim miisterilerin rahatlikla gorebilecegi alanlarda
bulundurulmalidir. Ucuz giysi magazalarinin Oniinde konmasi miisteri ¢ekme

bakimindan etkili olur.

d.d. Elektronik araclar

Teknolojinin  gelisime ayak uydurmak ve sagladigi kolayliklardan
faydalanmak perakendeciler icin Onemlidir. Magaza icerisinde elektronik teshir

araglarinin (electronic POP — point of purchase - materials) kullanimi son zamanlarda

ozellikle yayginlasmis durumda.
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Magaza icerisinde kullanilan elektronik araclarin bir sira islevleri vardir:
tiriiniin magazada bulunmasiyla ilgili bilgi vermek, lokalizasyon — magaza iiciinde
belirli {iriiniin bulundugu yeri gostermek, iiriiniin igerigi ve islevleri ile ilgili bilgi
saglamak, irliniin diger Uriinler arasindan bulunmasina yardimci olmak, aligveris
alaninin  boliimlere ayrilmasina yardimci olmak, satis1 tesvik etmek, iirliniin
tiikketicilerin zihninde kalmasini saglamak, marka bagimliligini artirmaktir (Kulikov,

2003; 19)

d.e. Afisler, isaretler vs.

Magaza igerisinde sunuma yardimci olan diger malzemelerden panolar,
afisler, posterler, fotograf yapistirilmis 1s1kli ve 1siksiz levhalar ve isaretler
gosterilebilir. Bu isaret¢ciler magazanin genel goriinim ve imajina hissedilmeden
biiyiik katkida bulunurlar. Yukarida verilen Whole Foof magazasiyla bagl ornekte
yoneticilerin biiyiik sebze ve meyve posterleri ile iceride dogal bir atmosfer
olusturmasi gibi ornekler az degildir. Bu nedenle perakendeciler genel olarak isaretci

adiyla genellestirebilecegimiz bu araglarin etkisini kiiciimsememelidir.

Sessiz satis elemanmi olarak rol oynayan pano, afis ve isaretler magaza
icerisinde iletisim ve trafik ile ilgili sorunlar1 ¢6zen unsurlardir. Aym1 zamanda
boliimleri, katlari, reyonlari, ana ve ara yollar1 teshir etmeye yararlar (Barr ve

Broudy, 1990; 83).

Afis, poster vb.nin kullanimi zamam dikkat edilmesi gereken noktalar soyle
ozetlenebilir (Levy ve Weitz, 2001; 578):
e Magaza imaj1 ile uyum i¢inde olmalidir
e Miisteriye bilgi vermelidir
e Dekor olarak kullanilabilmelidir
e Modern, yeni ve giincel olmalidir

e (ok fazla yazi1 kullanilmamalidir
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e Kullanilsa bile her kesin rahatca okuyabilecegi punto ve yazi tipi

kullanilmalidir

e Heyecan verici atmosfer yaratmalidir

3. Yerlesim Diizeni

Magaza ici yerlesim diizeni, magaza i¢i gOriiniimiin ve miisterinin magaza
algisinin  olusturulmasinda 6nemli etkiye sahiptir. Perakendecilerin sinirli mekan
kaynaklarmi en etkili bicimde kullanmasi genel yerlesim diizeninin organizesine

direk baghdir.

Perakendeciler magaza ici yerlesim diizenini olustururken bazi faktorleri goz
Oniine almalidir: magazanin tiirii, biiyiikliigii, sekli, kat sayisi; satis dis1 faaliyetlerde
kullanilacak alan ve donatilarin yeri; satilacak {iiriin cesitliligi; hedef kitlenin
ozellikleri; uygulanacak satis yontemleri; magaza yoneticilerinin mevcut ve beklenen
tercihleri; rakiplerin yerlesim diizeni stratejileri (Morgenstein ve Strongin, 1992;

266.; Tek ve Demirci Orel, 2006; 633).

Yerlesim diizeniyle ilgili verilecek kararlar yerlesim planinin olusturulmast,

magaza alaninin satig ve satis destekleyici kistmlara ayrilmasidir.

a. Alan Tahsisi

Magazanin alan1 iki kisma ayrilir: satig alan1 ve satis destekleyici alan. Satig
alanlarinin magazanin miisterileri, satis dist alanlarin ise c¢alisanlart ilgilendiren
kisimlar oldugu sdylenebilir. Ancak modern perakendecilikte miisterilere daha ¢ok

satig dis1 mekan ayrilmasi egilimi gézlemleniyor.

Magaza alaninin tahsisi farkli yontemlere gore yapiliyor (Hasty ve Reardon,
1997; 270):
»  Sektor ortalamalarina gore — perakendecilikte genelde bu yontem

uygulanmaktadir. Magaza yoneticileri ister satig, ister satis disi alanlar1 bolerken
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sektorde genelde kullanilan dl¢iilerin yeterli oldugunu diisiiniir ve buna gore hareket
eder. Aslinda boyle davranilmasinin diger sebebi miisterinin ayn1 formattaki diger
magazalarla kiyaslama yaparken durumu farkli ve garip bulmamasi ve kafasinin
karigmamasidir.

»  Gegmis sang rakamlarina gore alan tahsisi — daha fazla satis1 yapilan
triinlere daha fazla yer ayrilir. Bu diizene gore alan tahsisi yapmanin en biiyiik
dezavantaji iiriinlerin her zaman aym miktar ve oranda satilmamasidir. Ancak
magazada herhangi bir veya birkag iiriine ayrilmis yer zamanla dar veya genis gelirse
alan tahsisi yeniden gozden gegirilebilir.

» Kar marjina gore alan tahsisi — bu yontemde ise satis yerine kar marji
rehber tutularak alan tahsisi yapiliyor. Uriinlerin magaza karindaki payma gore
onlara alan verilir. Bu yontemde de kar marji yiiksek iiriinlere gere§inden fazla,
diisiik tiriinlere ise diisiik yer verilmesi olasilig1 mevcuttur.

= Stratejik amaclara gore alan tahsisi — baz1 cok yonlii magazalar ozellikle
belli iiriin gruplarinda uzmanlagmistir. Marks&Spencer’in giyimde, Ozdilek’in havlu
ve bornozda uzmanlagmasina ragmen magazada her tiirlii iirtinii bulundurmasi buna
ornek gosterilebilir. Boyle durumlarda magazalar stratejik iiriinlerine daha fazla yer

verilmektedir.

b. Yerlesim Plani

Dikkatle hazirlanmis bir yerlesim plan1 magaza icerisinde miisterileri belli bir
yere yonlendirme, yol bulma ve izleyecekleri yolu kendilerinin se¢mesini saglama ile
isaretleri anlama konusunda yardimc1 olmalidir. Ayn1 zamanda iyi bir yerlesim plan
miisterilere magazay1 tamamiyla kontrol altina aldiklar1 hissini vermelidir (Demirci,

2000; 47).
Modern perakendecilikte ii¢c magaza i¢i yerlesim plani tiirii kullaniliyor:

1zgara bicim, yarig alani (butik) bi¢imi ve serbest yerlesim plan1 (Levy ve Weitz,

2004; 592).
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b.a. Izgara bicimi

Bu yerlesim bi¢imi gida perakendecileri ve eczacilarda (drugstore) daha ¢ok
kullaniliyor. Bu yerlesim planinda teshir araci olarak genellikle uzun gondoller ve
yan yana dizilmis askilar yer alir. Izgara bicimi sunum acisindan o kadar da carpici
olmamasiyla beraber, miisterinin magaza icerisinde aradig iirline hemen ulagsmasini
sagladig1 icin tercih ediliyor. Ornegin, haftalik alisveris icin magazaya gelen
miisteriler her iiriiniin nerede oldugunu iyi bilir ve her seferinde arama islemine ek

zaman ayirmaz. Ayrica bu plan maliyet bakimindan en elverislisidir.

Izgara bi¢iminde minimum yer kaybi olur. Digerlerinden farkli olarak bu
bicimde raflar arasinda sadece miisteriler ve onlarin kullandig1 aligveris arabalarina
yer birakilir. Ozellikle uzun gondol tarz1 iinitelerin kullanilmaya baslamasiyla ayni

alanda en yiiksek miktarda {iriin teshir etme sans1 dogmustur.

bb. Yaris alam bicimi

Bu planin en biiyilk dezavantaji tiiketicilere tiim sunumu goérme olanagi
saglamamasidir. Bu nedenle gida perakendeciliginde istifadesine ender
rastlanmaktadir. Izgara bi¢imi plan miisterilerin tek seferde birka¢ boliime girmesini
tesvik etmektedir. Bu diizende boliimler arasi gegitler biiyilk onem arzetmektedir.
Anlik satinalma kararlarin1 tetikleyici unsurlart barindiran bu bi¢im sayesinde
miisterilerin dikkati uygun bir sirayla dizilmis boliimlere ¢ekiliyor. Yaris alan1 bicimi

yerlesim planinda birkag giris kullanilmaktadir.

b.c. Serbest yerlesim plam

Butik bi¢imi olarak da adlandirilan bu diizende aski ve demirbaslar asimetrik
sekilde dizilir. Kiiciik 6zellikli magazalar ve departmanli magazalarin baz1 katlarinda
basariyla uygulaniyor. Bu bi¢im sayesinde miisterilerine kendini evindeymis gibi
hissetmesi saglaniyor. Boylece onlar iiriinleri daha rahat inceliyor ve aligveris verimli

geciyor. Bu diizende miisterilerin magaza icerisindeki trafigini yonlendirmek
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miimkiin olmadigindan daha fazla miisteri temsilcisi bulundurmak gerekiyor. Ayrica
bu bicimde daha fazla alana gerek oluyor. Buna ragmen, kaliteli diizenleme satis1 ve

kar1 artiracagi i¢in serbest bi¢cimin etkili kullanimi miimkiindiir.

Yukarida bahsedilen bi¢imlerin kullanimina gelince, bazen aym magaza
icinde bu ii¢ bicimden bir sentez yapilir. Diinya perakendecilerindeki uygulamalara
bakildiginda Ingiltere’nin en biiyiik iki, Avrupa ilk beste bulunan Tesco ve
Sainsbury’s, Ingiltere’de ilk beste olan Waitrose 1zgara ve serbest bicimlerden bir
karistm, ABD’de ilk 20°’de bulunan JCPenney yaris alani bicimi kullaniyor
(Vrechopulos vd., 2004; 14). Tiirkiye’de ise gida perakendecilerin genelde 1zgara
bicimi kullaniyor. Kipa’da 1zgara bi¢cimiyle serbest bicimin karisimina rast geliniyor.
En oOnemli bolimlii magaza zincirlerinden olan YKM’de yaris alam bicimi

mevcuttur.

c¢. Boliimlerin ve Uriinlerin Gruplanmasi

Perakendecilikte magaza i¢i alanin en 6nemli kismu satis alaninin, yani
tiriinlerin  sergilendigi boliimlerin payina diismektedir. Tiim perakendeciler bu
alanlarin payin artirilmasina caligsmaktadirlar. Bu amacin gergeklestirilmesi i¢in bazi
onlemler alinabilir (Cox ve Brittain, 2000; 208):

e Talep oram yiiksek olan aligveris mekanlarinda satis dis1 isler daha diisiik
kira bedeline sahip alanlara kaydirilmalidir.

e Satisa ayrilmis alanlarda satis dis1 islemler yapilmamalidir

e Yatay alanlar kadar dikey alanlar da magaza imajim1 bozmayacak sekilde
sat1s icin kullanilmalidir

e Kaba, eski, biiyilk ve fonksiyonel olmayan demirbas esyalar daha
modern, kii¢iik ve kullanigli olanlarla degistirilmelidir

e Satis ve karlilhik analizleri yapilarak iiriinlerin ve birimlerin yeri

degistirilmelidir

Magaza yoneticilerinin satis alanim biiylitmek cabalar1 magazanin alaninin

olanaklartyla smirli kalacaktir. Bu nedenle perakendeciler satis alaninin efektif
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kullanimina daha cok Ozen gostermelidir. Ayrica boliimlerin magaza igerisinde
yerlestirilmesi trafik akisi, miisterilerin aradiklar1 tiriinleri rahatlikla bulabilmesi ve

g6z zevki agisindan izerinde durulmasi gereken bir konudur.

Magaza icerisinde boliimlere yer belirlerken cesitli kriterlere gore
davranilabilir (Levy ve Weitz, 2001; 567):

»  Gorece konum avantaji — magazadaki en avantajli konumlar katlarin, kat
icindeki boliimlerin ve boliimiin trafik akisina, girislere ve yiiriiyen merdivenlere
nazaran konumuna baglidir.

» Anlik kararla satin alinan iiriinler — gazete, dergi, sakiz, cips gibi anlik
kararla satin alinan iiriinler magazanin 6n kisminda sergilenmelidir.

»  Talep/hedef bolgeleri — c¢ocuk giysileri, pahali o6zellikli (iiriinler,
mobilyalar ve hizmet sunan boliimler trafik akisinin az oldugu arka bolgelerde veya
tist katlarda yer alir. S6z konusu diriinleri veya hizmetleri satin almak isteyen
miisteriler karar verirken zamana ihtiya¢ duymaktadirlar. Boylece bu boéliimlerin az
trafik olan yerlerde bulunmasi miisterilerin rahat bir ortamda hareket etmelerini
saglamaktadir.

»  Mevsimsel ihtiyaclar — iriinler tiiketicilerin mevsimsel taleplerine gore
sergilenmelidir.

»  Uriinlerin fiziksel ozellikleri — yiiksek hacimli iiriinler trafigin yogun
olmadig1 bolgelerde sergilenir.

» Bitisik boliimler — magaza i¢inde tamamlayici Uriinler bir birine yakin
yerlerde sergilenince satinalma ihtimalleri artmaktadir. Dolayisiyla, tamamlayici
irtinlerin bitisik boliimlere yerlestirilmesinde fayda vardir.

»  Boliim trafiginin degerlendirilmesi — bolimlerin konumuna Kkarar
verilirken magaza icinde trafigin ne yone aktig1 ve yogunlunun nerelerde yasandigi

konusunda gozlem yapilmasinda fayda vardir.

Miisterilerin satinalma davraniglarinin yonlendirilmesi ve cok sayida iiriin
alirken belli bir sirayla iriin secmesine yardim etmek amaciyla iiriinlerin
gruplandirilmast gerekir. Uriinleri gruplandirirken hedef kitlenin yasam tarzi,

magazaya gelme yogunlugu, magazada ortalama gecirdigi siire, sunumlardan
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etkilenme diizeyi vb. baz1 ozellikleri goz oniinde bulundurmalidir. Uriinler
gruplandirilirken genel olarak tiiketicilerin {iriinli alma amacina bagli olarak —
fonksiyonel, tiiketicilerin ilgi alanlarina baglh olarak — tiiketicilere gore, iireticiler ve
markalara baglh olarak — saticilara gore, tiiketicilerin yasama tarzina gore, teshire

gore ve liriin ozelligine gore gruplama miimkiindiir (Lewison, 1997; 208).

d. Satis Destekleyici Alan

Tiim perakendeciler magaza alanmmin bir kismuni satis disi faaliyetlere
ayirmak zorundadir. Lewison ve Del.ozier satis dist alanlar1 ii¢ ana bashk altinda
topluyor: Miisteri Hizmet Alanlar1 — kasalar, soyunma kabinleri, paketleme servisi,
sikayet servisi, tamir-bakim servisi, miisteri iade servisi, kredi servisi, tuvaletler,
restoran ve kafeteryalar, cocuk bakim odalari, emanet odast; Uriin Hizmet Alanlari —
teslim alma alani, depolama alani, isaretleme alani, iiriin isleme alani, iiriin kontrol
alan1; Yonetim/Personel Alanlar1t — yonetim biirolar, bekleme odalari, konferans

odalar1, egitim alanlar1 (1986; 301).

Satis destekleyici alanlarla ilgili verilmesi gereken en Onemli konular bu
faaliyetler i¢cin gerekli olan alanlarin saptanmasi ve yerlesim yerinin belirlenmesidir.
Kiiciik magazalarda satis dis1 faaliyetlerin onemli bir kismu direk satis alaninda
yapilmaktadir. Satis destekleyici alan ise tuvalet, depo, kiiciik dinlenme odasi ve
kiigiik bir mutfaktan ibaret oluyor. Bazen sonuncu ikisini ayni mekanda
birlestiriyorlar. Magazalar biiyiidiikce satis destekleyici alanin geneldeki payi da
biiytimektedir (Demirci, 2000; 53). Bazen biiyiik magazalarda satis dis1 alanin genel

alandaki yiizdesi 30-50’e kadar ¢ikmaktadir.

Satis destekleyici alanlarin yerlestirilecegi yere gelince, bu konuda
perakendecilerin dikkat etmesi gereken nokta miisterilerin goziine batacak sekilde
yerlestirilmemesidir. Calisanlarin dinlenmesi, yemek yemesi gibi aktiviteleri

miisterilerin géormedigi yerlerde yapmasi gerekir.
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4. insan Faktorii

Perakendecilik ve 6zellikle magazacilik insan faktoriiniin etkisi her seyden
daha fazladir desek yanilmis oymayiz. Magazayr hangi yerlesim planiyla kurmaniz,
hangi demirbaglarla donatmaniz, hangi malzemelerle ddsemeniz 6nemli olsa da, son
noktada en belirleyici unsur insandir. Ozellikle son yillarda perakendecilikte insanin
onemi fark edilmeye baglanmis durumda. Magazalar egitilmis ve kaliteli eleman
bulmakta zorlaniyor. Eskiden magazacilikta maliyet sikintilarindan dogan malzeme,
teknoloji, iirlin kalitesi sorunlart mevcut olsa da, artik bu zorluklar asilmis insan

bulma derdine diisiilmiistiir.

Magazalarda bulunan insanlar1 iki gruba ayirip incelemek gerekir: magaza

calisanlar ve tiiketiciler.

a. Magaza calisanlar

Magaza calisanlarmi  da atmosfere etkisi bakimdan ikiye ayirmak
miimkiindiir: miisterilerle irtibat icerisinde olanlar ve olmayanlar. Miisterilerle irtibat
icerisinde olmayan, onlarin gérmedigi calisanlarin magaza atmosferine direk katkisi
cok degildir. Bu konuda en ©Onemli gorev miisterilerle irtibatta olan personele

diismektedir. Onlarin goriiniimii ve davranigi biiyiik anlamda belirleyicidir.

Magaza calisanlarin disg goriiniimiiniin her yonden kusursuz olmasi ve magaza
imaj1 ve atmosferiyle uyusmasi gerekir. Calisanlarin dig goriiniimiinii sekiz ana

baslik altinda toplayabiliriz (Soysal, 2000; 65):

< Giyim
. Temiz ve iitiilii olmali
. Magazanin iiniformasi1 eksiksiz giyilmeli
. Takilar giysilere uygun ve abartisiz olmali
% Ayakkabi
- Temiz be boyali olmali

. Eski goriiniimlii ve yipranmis olmamali
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* Viicut temizligi

- Kesinlikle ter kokusu gelmemeli
. Makyajda asirtya kacilmamali
= Magaza imaj1 ve atmosferine uygun olmali
% Sac
- Temiz olmal
. Taranmis ve diizgiin olmal
- Magaza ortamina uygun bir modelde olmal
. Yapilan isi engellemeyecek sekilde birakilmali
¢ Tirnaklar
- Temiz olmal
. Kisa olmali, bayanlarda uzun ise bakimli olmalidir
«» Sakal tiras1
. Her giin yapilmali
% Nefes
- Kahvalti ve yemek molalarinda agiz kokusuna sebep olabilecek
yiyecekler yenmemeli
= Sigara kullaniliyorsa kokusunun miisteriye yansimamasi igin

onlem alinmal1, miimkiinse giin icerisinde icilmemeli

Genel kabule gore magazalarda calisanlar dis goriinimiinii yukaridaki
kurallara gore olusturmalidir. Personelin goriintimiiyle ilgili en fazla tolerans
taninabilecek nokta iiniformanin giyilmesidir. Bazi magazalarda iiniformalar
zorunluluk olsa da, bir kismui belli ¢erceveler dahilinde giyimi personelinin secimine
birakmistir. Ama bu konuda calisanlarin hassas davranmamasi durumunda magaza
yonetimi iiniforma zorunlulugu uygulamasina gecebilir. Uniformali magaza daha
diizenli, temiz, ciddi algilanir, iiniformanin giyilmedigi magazalarda ise miisteri
kendini evindeymis gibi hisseder ve daha rahat ortamda aligveris yapar. Genel olarak
gida perakendecilerinin, biiyilk eczaneler (drugstore) kafeterya ve lokantalarin
tiniforma kullanmasi, 6zellikli mal satan magazalar, hayat tarzi magazalarinda

giyilmemesi tavsiye edilir. Boliimlii magazalar biiyiikliigii, personel sayisi, katlar
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aras1 gecisler ve iriin/iiriin grubu cesitliligi gibi faktorlere gore tiniforma kullanip

kullanmamaya karar verir.

Magazada calisan satis elemanlarinin dis goriiniisii kadar davranmislar1 da
magaza atmosferini olusturmada biiyiik bir 6neme sahiptir. Hatta davranislar dis
goriintisten bile daha Onemlidir. Satis eleman1 bir miisteriye ters davraniyorsa ne
kadar bakimli ve sik da olsa miisteri tarafindan hos karsilanmaz. Boyle bir davranis
affedilmez ve miisterilerin tamamen kaybedilmesine sebep olabilir (Arslan, 2004;

154).

Magazada miisterilerin karsilastigi calisanlar otopark sorumlusu (hepsinde
olmaz), giivenlik elemanlari, satis temsilcileri, kasiyerler ve magazada (iiriin

yerlestiren firmalarin tanmitimcilardir.

Giivenlik elemanlarinin en 6nemli gorevi, hirsizlik ve diger hos olmayan
hallerin engellenmesi olsa da, onlar magazaya gelenlerin yiizde 98-99’unun aligveris
amaci tasidigimi unutmamalidir. Modern perakendecilikte giivenlik elemanlarinin
gerekli egitimi almasi i¢in sartlar oldugundan magazalar bu konuda cok da sorun
yasamaz. Basarili giivenlik elemani magazay1 kontrolii altinda en iyi tutan, bununla
beraber miisterilere izlendiklerini hissettirmeyendir. Giivenlik¢iler magaza ici
yerlesim diizenini 0grenerek miisterilere ek fayda yaratabilir (Tornopolskaya, 2006;

21).

Kasiyerler daha standart bir programla calisirlar. Siiphesiz kasaya gelenlerin
asik suratla karsilanmasi dogru degildir. Kasiyerlerin miisterilerle iletisimde ihmal
ettigi adimlara bakalim:

Selamlama — bazen unutulur

Indirim kartimn sorulmas: — bazen unutulur ve miisteri bu kaktan mahrum
olur

Uriinlerin pogsetlere konmast — genelde kasalarin yaninda miisterilere bu iste

yardim edecek kisiler bulunsa da, cogu zaman ihmal edilir
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Para iistiiniin sesli ifadesi — kasiyerler para iadesinin miktarin1 seslendirmek
yerine sessizce verir

Tesekkiir — genelde ilk adim miisteriden gelir, veya kullanilmaz

Kasiyerlerin bu adimlar1 atmasi magaza imaji agisindan faydali olacaktir.
Ama yukarida da vurgulandigi gibi bu kurallara ara sira uyulur. Ashinda bu
tehlikelidir. Magazanin ve kasiyerlerin gorevlerinden haberdar olmayanlar magazaya
her girisinde ¢alisanlarin moral durumuna gére muamele gordiigiiniin farkina varinca

magazanin profesyonelligiyle ilgili siipheler yasayacaktir.

Miisteriler iceride magazanin calisanlart disinda iiretici firmalar tarafindan
gorevlendirilen taniticilarla (promoter) da iletisim i¢inde olurlar. Hatta bazen onlarla
daha cok karsilagirlar. Bu nedenle promoter’lerin dis goriinlisiiniin magaza imajina
uymasi gerekir. Zaten tanmitimcilarin davramiglan iiretici sirketler tarafindan

belirleniyor.

Magaza calisanlar1 arasinda en Onemli etkiye sahip ve en biiyiik gorevleri
olanlar satis temsilcileridir. Biiylik gida perakendecileri disinda her tiirlii magazada
miisteriler satis elemanlariyla karsilasmadan alim islemi gerceklestirmez. Bazen satis
temsilcilerinin miidahalesin herhangi bir {riiniin satis1 i¢in belirleyici oluyor.

Kendine miisteri portfoyii olusturmayi basaran satis¢ilar degerli sayilmaktadir.

Satiscilarin miisterilerle etkili iletisim kurmasi biiylik anlamda kendi yetenek
ve becerilerine baglh olsa da, onlarin egitilmesi ve sahip olmadiklar1 becerilere
sonradan ulagmasi miimkiindiir. Kisisel becerilerin 6gretilmesi zor ve uzun zaman
alan bir siirectir. Genelde biiylikk magazalar eleman secerken bu ozellikleri cesitli
sinav ve testlerle kontrol ettikten sonra karar verirler. Satis temsilcilerinin diger
yiikiimliiliikleri ise magaza igerisindeki diizeni, her bir iiriiniin nerede yerlestigini,
onlarin Ozelliklerini iyice ©Ogrenmektir. Bundan baska satis elemanlarinin uzak
durmasi gereken durum ve dzellikler vardir (Arslan, 2004; 155.; Futrell, 1999; 441):

= Miisteriyle tartisma — satista kesinlikle affedilmeyecek bir davramstir.

Miisteriyle tartisilmasi durumunda her zaman i¢in satis kaybina ugranir.

115



» Yanhs bir dilin kullanilmas: — misterinin anlamayacag bir dilde
konusulmamalidir. Kullanilan dilin sade olmasi, miisteriyi ikna etmeyi kolaylastirir.

= Sorulari duymazliktan gelme — satis elemani cevabimi bilmedigi sorulari
duymazliktan gelmemelidir. Sorulan sorunun cevabi bilinmiyorsa baska bir satig
elemanindan veya magaza yoneticisinden yardim istenmelidir.

»  Cok fazla konusma

»  Miisteri kararina itiraz etme — miisteriye hatali oldugu asla
soylenmemelidir. Onun yerine diplomatik davranmak ve fikrini karsiya o sekilde
ifade etmek gerekir.

» Tekrar —satis elemaninin miisterini onu ilk seferde anlayacagi sekilde
konusmalidir.

»  Miisterilerin konusmasina izin vermeme — miisterilerin sikayet ve

itirazlar1 her zaman dikkate alinmali, onun 6nemsendigi hissettirilmelidir.

Genelde ikili iletisimde kelimelerin yiizde 10, sdyleme tarzinin yiizde 30 ve
beden dilinin yiizde 60 etkili oldugu soylenir. Cesitli arastirmacilar rakamlarda 2-3%
degisiklik oldugunu soylese de genel dagilim bdyledir. Bu nedenle satis temsilcileri
beden dilinden etkili bir sekilde yararlanmalidir. Beden dili mimikler ve jestlerin
karisimidir. Mimikler yiiz hareketleri, jestler ise viicut hareketleri ve konumuna
yiiklenmis anlamlarla ilgilidir. Beden dilini sessiz mesajlarin aligverisi olarak

niteleyebiliriz.

Magazacilikta beden dili kullanimiyla ilgili en sik yapilan hatalar1 Suat
Soysal soyle toparlamistir (2000; 206):

% Yiiz ifadesi
- Asik surath olunmamalidir
. Bitkin ve bikkin durulmamali
- Esnenmemeli
" Sikilmuis bir ifade ile bakilmamali

< Gozler

- Miisterilerin gozlerinin i¢ine degil, goz bolgesine bakilmal
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- Miisterinin onu rahatsiz edecek baska herhangi bir bolgesine

bakilmamali

*

" Konusurken baska tarafa bakilmamali
. Gozler kacirilmamali
. Yere bakilmamali

Bedenin durusu

- Kambur durulmamali

. Raflara yaslanilmamali

. Aligveris arabalarina abanilmamali

. Miisterilere sirt doniilmemeli

. Eller bagli, ayaklar ¢apraz bi¢cimde durulmamali
Eller ve kollar

- Eller cebe sokulmamali

- Eller 6nde, asagida birlestirilmemeli

] Eller arkada, belde birlestirilmemeli

- Eller belde durmamali

= Yumruklar sikili vaziyette tutulmamal
= Eller ¢cenede durmamali

. Ellerle iiriinlere baski yapilmamali

b. Miisteriler

Magazadaki miisterilerin imaj e atmosfer iizerinde etkisi olsa da, onlarin

kontrolii olduk¢a zordur. Liiks bir magazaya iist-baki kirli, elbiseleri yirtik birisinin

girmesi halinde atmosfere negatif etki edecektir. Bu nedenle yoneticiler istenmeyen

miisterileri rencide etmeden magazadan uzak tutmanin yollarin1 bulmalidir. Bunun

icin asagidaki tedbirlere el atilabilir (Arslan, 2004; 159):

Magaza girisinde giivenlik gorevlilerinin bulundurulmasi
Magazada arkas1 kapal1 vitrin kullanilmasi

Magaza girisinin nispeten dar tutulmasi

Magaza girisinden, ic taraflarin goriinmesinin engellenmesi

Magaza icerisinde ¢ok sayida satig elmani1 bulundurulmasi
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e Miisteri magazaya girdigi anda yanina satis elemaninin gelip, onu
magaza i¢inde takip etmesi

e Magaza dekorasyonunda pahali ve kaliteli malzemeler kullanilmas1

e Aydinlik bir ortam yaratilmasi

e Yiiksek fiyat uygulanmasi

® Magaza i¢inin kalabalik olmamasi

Miisterilerin dis goriiniimiiniin kontrolii miimkiin olmasa da, onlarin davranisi
kontrol edilebilir. Herhangi bir tatsiz durumda onlarin disariya alinmasi veya polise
teslim edilmesi miimkiindiir. Miisterilerin magaza icerisinde hirsizlik yapmast,
kurallara uymamasi, miinakasa etmesi ve kavga cikarmasi, esyalara zarar vermesi
veya para Odemeyi reddetmesi gibi hos olmayan adimlar atmasi miimkiindiir. Bu
sorunlarin ¢oziimii i¢in gilivenlik gorevlilerinin her zaman miidahaleye hazir
beklemesi, magaza icerisinde giivenlik kameralarinin acik ve gizli sekilde bulunmasi,
esyalarin ulasilamayacak yerlerde tutulmasi, hizmet perakendeciliginde paranin

bastan ddenmesi Onerilebilir.
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BOLUM: 1IV. PERAKENDECILIKTE ATMOSFER OLUSTURAN
DUYUSAL FAKTORLER

Magaza atmosferinin olusturulmasinda en etkili kullanilan ve en biiyiik paya
sahip faktorler fiziksel faktorlerdir. Ancak fiziksel olmayan ve insanlarin duyu ve
duygularina hitap eden faktorlerin kesinlikle goéz ardi edilmemesi gerekir.
Pazarlamanin, ticaretin, diinya ekonomisinin ve insanlarin gelisimiyle aligveriste
duygusal faktorlerin ne ¢iktign belirtilmektedir. Ornegin, Service Industry Research
Systems ve The Gallup Organization’in beraber yaptigi arastirma sonucu ABD’de
tiketicilerin % 76’s1 nerede aligveris yapacaginin kararimi verirken daha cok
duygusal faktorlerin etkisiyle davranmaktadir (Okuneva, Gavrilov, 2005; 17). Bu
nedenle fiziksel faktorlerden farkli olarak, {izerinde c¢ok fazla arastirmanin

bulunmadig1 duyusal faktorlerin 6nemi gittikge anlasilacaktir.

Ozellikle, 2000’lerin baslamasiyla cesitli arastirmacilarin bu konu iizerine
egildigi goziikmektedir. Artik bilgi teknolojileri sayesinde her tiirlii enformasyon
rakamsal olarak ifade edilebilmektedir. Miizigin (notalara rakamsal karsilik
verilerek), sesin (desibel cinsinden), 1s18in (liiks) rakamsal karsiligi artik
arastirmalarda kullaniliyor. Muhtemelen yakinda koku ve tat gibi hala tam

coziimlenememis konular da rakamlastirilacaktir.

Magaza icerisinde diger duyu organlarimiza hitap eden — sesle, kokuyla,
dokunmayla, tatla ilgili faktorlerden bahsetmek miimkiindiir. Ayrica bu boliimde

magaza igerisindeki bazi faktorlerin karsilikli iliskisine deginilecektir.

A. Sesle Tlgili Faktorler

Perakendecilik tarihi boyu magaza igerisindeki sesler magazanin imajina
onemli Olciide etki etmistir. Fakat isletmecilerin bunun farkinda olmamasi sonucu
20°ci ylzyilin ikinci yarisina kadar ses faktoriinlin  magazadaki etkisi
arastirtlmamistir. Her perakendeci tiirliniin kendine has sesi vardir ve bu sesler bazen

imaj1 pekistirici, bazen ise atmosferi bozucu nitelikte olmaktadir. Perakendecilerin
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faaliyetini bilimsel arastirmalarin  verdigi bilgiler 1s18inda  yonlendirmeye
baslamasindan sonra ses faktoriiniin etkin bir bigcimde kullanimi artmistir. Magazada
cesitli sesler mevcuttur: miizik ve diger yayinlar, insanlarin konusmalari, ses
efektleri, makinelerin sesleri vs. Bu seslerin her biri magaza imaji iizerinde ihmal
edilmeyecek etkiye sahiptir. Magazadaki sesle ilgili faktorler asagidaki ana basliklar

cercevesinde 0zli olarak incelenmistir.

1. Miizik

Magazada calinan miizigin yardimiyla tiiketicileri daha fazla harcamaya
tesvik etmek miimkiin mii? Bu soru magaza yoneticilerini uzun yillardir
diisiindiirmektedir. Miizigin magaza atmosferine etkisini 6l¢cmek icin ilk arastirma
1950’de yapilmustir. Psikologlar aligveriste en azla hangi miizigin olumlu etki
yapacagini oOgrenmek istemistir. Magazaya gelenlerin % 70’nin iceride calinan
miizige dikkat ettigi ortaya cikmistir. Ayrica, onlarin yarisi basarili bir sekilde
secilmis listenin onlar1 hosnut edecegini ve daha fazla aligverise tesvik edecegine
inandigint soéylemistir (Molganov, 2003; 20). Bu daha 57 yil 6nce yapilmis bir
arastirmanin sonucudur. Aradan gecen zamanda hem tiiketiciler daha ¢ok
bilin¢lenmis, hem onlarin davranisinda duygusal faktorlerin 6nemi artmig, hem de
magaza igerisinde miizigin kullanimi profesyonel boyuta gecmis durumdadir. Son
yapilan ¢esitli arastirmalarda tiiketicilerin yaklagsik % 80-90’nin magaza icerisinde

calinan miizigi 6nemsedigi ve ondan etkilendigini ortaya ¢ikarmustir.

Miizigin perakende ortamindaki etkileri asagidaki Sekil 4.1°de gosterilmistir.
Sekilden de goriindiigii gibi miizik miisterinin goziindeki magaza imajina, dolayisiyla
magazaya girip girmemesine, onun ruh haline, magaza atmosferi ve psikolojik
duruma, dolayisiyla iceriye girdikten sonra yaptigi aligverisin miktarina, satinalma
sonrasi degerlendirmesine, sonugta ise buraya bir daha doniip donmemesine etki

etmektedir.
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Sekil 4.1. Miizigin Perakende Ortamina Etkileri Uzerine Yapisal Model

Ilafamada galman wiizik
Ahsveris
4 lmlanan ey
btaZa=a imnag

\|/ A hsweris
miktar
g:;:mhjfr Satmalma
sOMrasl
Calhzanlatn performans: 3| degerlendinme

Psikalojik mahiyetler

!

4 Satmalma
Maéaza SEI;:i.‘I:tL‘i. SONTasl gene]_
Mazaza degerlendirme

sadalkats Ehimre e

\ Creri beslenimm

Kaynak: Arslan, 2004; 167.; Herrington ve Capella, 1994; 51.

Magaza yoneticilerinin magazada c¢alinan miizigin tiiketicilere hangi
sekillerde etki ettiginin bilinmesi cok onemlidir (Herrington ve Capella, 1994; 51):

» Tiiketicilerin satinalma davranmiglarimi  dogrudan etkiler — uygun
miiziklerin kullanilmast durumunda miisterilerin magazada daha cok durmasi ve
daha cok para harcamasi saglanabilir.

» Tiiketicilerde belirli duyusal tepkilere sebep olur — miizik tiiketicinin
ortamdan zevk almasina ve uyarilmasina sebep olur. Ayrica, aligveristen zevk
almasin1 ve magazaya tekrar donmesini saglamaktadir.

» Tiiketicinin yiiriime temposunu etkiler - magazada yiiksek tempolu bir
sarki calindiginda miisteriler daha hizhi yiiriir, agir bir parca ¢alindiginda ise daha
yavag yurir.

» Tiiketicinin ruh halini ekiler — ortamdaki miizik tiiketicinin hosuna
gidiyorsa onun olumlu bir ruh haline girmesine yardimci olur, gitmiyorsa tam tersi,
olumsuz bir ruh haline biiriinmesine sebep olur.

»  Miizik insanlardaki endiseyi azaltir, depresyon halinden uzaklastirir
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» [nsanlarin kuyrukta bekledigi siireyi oldugundan daha az algilanmasina
yardimct olur

»  Magaza icerisindeki personelin performansini etkiler — satista gérev alan
ve magaza i¢inde bulunan diger elemanlar calinan miizigi biitiin giin dinlemek
zorundadir. Calinan liste olusturulurken personelin miizik tercihi ve sarkilarin
tekrarlanmamasi dikkate alinmalidir.

» Tiiketicinin zaman algisim etkiler — uygun ortam ve miizik esliginde

tiikketiciler magazada gecirdigi zamanin farkinda olmayacaktir.

Bu kaidelerin her yerde ve her ortamda gecerli oldugu s6ylenebilir. Miizigin
bu sablonlar disinda etkili kullanimi1 da miimkiindiir. Ornegin, calinan miizigin hangi
millet veya iilkeye ait olmasinin da tiiketici davranislarinda etkili olabilecegi
belirtiliyor. Magazada romantik Fransizca bir sarkinin ¢alinmasi tiiketicileri Fransiz
saraplarina, Ispanyolca sarkilar Meksika usulii cipslere, Japon ritimleri ise susiye
yonlendirebilir. Bu tezi daha da gelistirirsek, magaza igerisinde cingillarin ¢alinmasi
o firmanin iiriinlerinin satigini artiracaktir. Burada cingillarin miizikalitesiyle beraber,
tilketicide reklam yayimi algisina sebep olmamasit dikkat edilmesi gereken

hususlardir.

Magaza icerisinde calinan miizigin ritminin etkileri en ¢ok arastirilan ve
faydalanilan konulardandir. McDonalds’1n tiiketicilerin igeride ¢ok fazla durmamasi
i¢in yliksek tempolu miizikler kullandig: biliniyor. Ama siipermarketlerde daha yavas
miizigin kullanilmasi oneriliyor. Yapilan bir aragtirmaya gore, agir (dakikada 60
nota) enstriitmantal miiziklerin ¢alindig1 sirada, ritmik miizigin (dakikada 108 nota)
kullanimiyla oranda tiiketiciler magazada % 17 daha bekleyerek, % 38 daha fazla
para harcamistir (Okuneva, Gavrilov, 2005; 20). Ancak bu kuralin her zaman gecerli
olmadigr bilinmektedir. Magazada calman miizigin ritmiyle ilgi 06zgiin
yaklasimlardan biri, onun giiniin saatine gore ayarlanmasidir. Sabah saatlerinde ise
giden ve zamanmi az olanlarin hoslanacagi dinamik sarkilar, 6glen saatlerinde,
magazaya daha cok dersten donen Ogrenciler ve ev hamimlarinin gelecegi
diisiiniilerek, son 10-15 yilda herkes tarafindan sevilmis hafif yerli ve yabanci

sarkilar, giiniin sonuna dogru ise yorgunun is giinii sonunda aligveris yapmak i¢in
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magazaya gelen is adamlarmin begenecegi tiim zamanlarin en gozde, onlar
sakinlestirip rahat bir ortama siiriikleyebilecek sarkilarin yayimlanmasi tavsiye

edilmektedir.

Uzmanlar miizigin magaza atmosferi, tiiketici davraniglari ve sonugta
satiglara olumlu etkilerini var oldugunu ve kullanilmas:1 gerektiginin belirtse de,
burada gozden kagirilmamasi gereken nokta yanlis kararlarin biitiin zahmetlerin bosa
cikarabilecegidir. Magazada calinan sarkilarda ¢ok fazla soziin bulunmasi ve onlarin
anadilde olmasi1 miisterilerin dikkatini kelimelere yonlendirerek aligveristen
kopmalarina neden olabilir. Ayrica elektronik miizik ve agir rock’in ‘kafa iitiileyici’
etkisinin oldugu biliniyor. Boyle bir miizik hem magazada uzun siire duran
miisteriler, hem de tiim giin bu sarkilar1 dinlemek zorunda olan personeli yoracaktir.
Satis elemanlari, kasiyerler ve miisterilerle irtibat i¢inde olan diger personelin miizik
yiiziinden yorgun ve bitkin diismesi ise magaza yoOneticilerin razi olacagi son seydir.
Genel olarak magaza icerisinde ¢alinan miizigin sesinin yiiksek olmamasi tavsiye

edilir.

Magazada calinan miizikler radyo yayini, klip kanallari, kaset ¢alarlar ve CD
calarlardan yayimlanabilir. Yayin akisinin kontrol edilemedigi radyo ve TV
yayinlarinin kullaniminin dezavantajlar1 daha fazladir. Ama ucuzluk yoniinden en
uygunudur. Lokanta, simit sarayi, fast-food restoranlarinin bir ¢cogu tiim giin klip
oynatan kanallar1 tercih etmektedir. Biiylik gida perakendecilerinin en son yoneldigi
teknoloji ise Trusonic’tir. Internet iizerinden kontrol edilen teknolojinin en biiyiik
avantaji miisterilere de listeye miidahale edebilme olanaginin saglanmasidir. Ayrica
modern makineler igerisinde her giin giincellenen hafizada 10 binlerce sarki
bulunabilmektedir. Magaza icerisindeki hem miizik, hem reklam, hem de anons
yayinlart buradan yiiriitiilmektedir. Bu teknolojide reklamlarin sarkilar1 bolmesi gibi
bir ihtimal s6z konusu degildir. Ayrica miisterilere 6zel kullanici adi ve sifresi
verilerek magaza i¢i yaymnin yonetimine celp edilmesi miisteri sadakatini artirict etki

yaratmaktadir (Okuneva, Gavrilov, 2005; 25).
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Miizigin tiiketici davramiglarina etki ettigi art1 coktan kanitlanmistir. Ama bu
alanda yapilan aragtirmalar hala yeterli degildir. Oniimiizdeki 10-15 yilda biiyiik
perakendecilerin fark yaratmada kullanmasi muhtemel en Onemli silahlardan biri

miiziktir.

2. Anonslar

Perakendeciligin gelismesi ve gida perakendeciligin biiylimesi ve teknolojik
imkanlarin buna serait yaratmasiyla magaza icerisinde anonslarin yayimi sik-sik
kullanilmaya baslanmistir. Magazalarda anonslar bilgi vermek ve duyuru yapmak
icin kullanilmaktadir: kayip c¢ocuk ve esyalarin bildirilmesi, yeni indirimlerin

duyurulmasi, kapali durumda olan kasalarin acilmasiyla ilgili ilanlar, reklamlar vs.

Magaza atmosferi agisindan degerlendirildiginde, anonslarla ilgili birkac
noktaya dikkat edilmesi gerekir (Arslan, 2004; 174):
e Jletilen mesaj agik ve anlasilir olmalidir
® Mesaj tiiketicinin takip edebilecegi konusma hizinda sunulmalidir
¢ Anonsa yapan kisinin konusma tarzi1 diizgiin ve hitabet sekli dogru
olmalidir
® Anons yapan kisinin ses tonu giizel olmalidir
® Ayni anons sik araliklarla, fazla tekrar edilmemelidir

® Anons ¢ok kisik sesli veya ¢ok yiiksek sesli yapilmamalidir

3. Satis elemanlarinin ses tonu

Bir Onceki boliimde satis elemanlarinin beden dili kullaniminin tiiketiciler
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirtilmistir. Onlarin ses tonu ve biitiinliikle
konusma tarz1 da hem beden diliyle ahenk icerisinde, hem de ayrilikta 6nemli etkiye
sahiptir. Satis eleman1 konusma sirasinda tiiketiciyi soyledigi fikirlere inandirmak

icin canli ve heyecanli bir konugma tarzi ve ses tonu kullanmalidir.

Onun bagirarak ve yiiksek sesle konusmast miisteriyi rencide edip

sinirlendirebilecegi gibi, cok alcak sesle ve renksiz, mecbur ediliyormus gibi
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konusmas1 tiiketicide onun Onemsenmedigi diisiincesi olusturarak rahatsizlik
yaratacaktir. Her iki halde miisterinin magazaya karsi olan tutumu ve algis1 olumsuz
etkilenecektir. Satis elemanin her bir durumda miisteriyle konusurken kendine ceki
diizen vermeli, onu dinledigini ve sorularmmi biiyiik memnunlukla cevapladigin

hissettirmelidir.

Satis elemanin yerine gore ince ve kalin ses rengi kullanabilir. Duygusal
konularin anlatiminda ince ve tiz, ciddi konularin karsi tarafa ifadesinde kalin ve agir
bir ses rengi kullamlmalidir. Ornegin, bir giysinin miisteriye yakistigini ince,
fiyatinin uygun oldugunu ise kalin sesle ifade etmekte fayda vardir (Arslan, 2004;
175).

4. Diger Sesler ve Efektler

Magaza icerisinde yukarida belirtilenler disinda da sesler vardir. Bunlar
genel olarak bilerek olusturulan ve istemeden olusanlar olarak iki kisma ayirmak
miimkiindiir. Magaza icerisinde bilerek olusturan diger sesler ¢esitli ses efektlerinden
ibarettir. Onlar1 abartmadan ¢ok etkili bir sekilde kullanmak olur. Bu ses efektlerinin
ilk sirada magazada calinan miizikle celismemesi ve magaza imaji ve atmosferini

desteklemesi gerektir.

Bu konuda verilebilecek en iyi drneklerden birini diinya spor giysisi devi
Nike kendi magazasina sergilemektedir. Her katin1 ayr1 bir spor dalina ayiran firma,
basketbol malzemelerinin satildig1 kat1 basketbol sahasina benzeyecek sekilde dizayn
etmekle yetinmeyerek, yerlestirilen hoparlorlerle iceride bu oyun i¢in spesifik olan
spor ayakkabilarinin tahta iizerindeki gicirtisim1 yayimliyor. Magazanin bu kosesinde
satilan tiim iiriinler basketbol potasina yapistirilmis sekilde teshir ediliyor. Su sporlari
kosesine genel olarak bir sandal goriinimii verilmistir. Her tarafta dalga iizerinde
duran sorf tahtalar1 sunuluyor. iceriden okyanusun sesi geliyor (Molcanov, 2003;
28).

Bu tiir 6rnekler genisletilebilir. Ornegin, film CD’leri satan magazalar cesitli

filmlerin en ¢ok hatirlanan ses efektlerini kullanabilir, ganyan bayii ve at sporu ile
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ilgili tirinler satan magazadan atlarinin ayaklarinin sesi veya kisnemesinin duyulmasi

olumlu bir etki yapabilir.

Magazalar istenmeyen ses ve giiriiltilerden kurtulmak igin caba sarf
etmektedir. Cesitli donatilarin ¢ikardigi sesler, miisterilerin ayak sesleri, oksiirme,
hapsirma gibi sesler vb. miisterilerin morallerinin bozulmasi, sinirlenmesi gibi
hallere ve dolayisiyla magazayr hos olmayan hislerle, hem de kisa siirede terk
etmelerine neden olabilir. Bu seslerin ahenksiz ve kontrolsiiz yayilmasi1 giiriiltii
cikarir. Magazalarda giiriiltiinlin Onlenmesi igin c¢esitli yontemler denenmektedir.
Miizigin yayimlanmasinin onemli degil, sart oldugunu sdyleyenler bu noktaya dikkat

cekiyor.

Ayrica, magaza icerisindeki istenmeyen sesleri aradan kaldirmak icin yerlere
kalin halilar serilebilir, uygun tasarimla rahatsizlik vermeyen akustik diizen temin
edilebilir, donatilar secilerken en az ses ¢ikaranlar tercih edilebilir, onlar satis
yerlerinden uzakta yerlestirilerek rahatsizlik vermesi Onlenebilir, aligveris

arabalarinin bakimi zamaninda yapilarak gicirdamasi onlenebilir vs.

B. Kokuyla flgili Faktorler

Kokularin insan duygulari, ruh hali ve davraniglar1 {izerinde etkiye sahip
oldugu tartisilmayan bir konudur. Her bir insanin sevdigi parfiim, hoslandigr yemek
kokusu, koklamaya doyamadigi meyve kokular1 vardir. Bazilari istisnalar disinda
herkeste ortak olmak iizere (pislik, ¢Op, lagim kokusu) ve kisilere gore farklilik
gosteren, sevilmeyen kokular mevcuttur. Bazilar1 benzin, boya gibi kokular
severken, bazilar1 dayanilmaz bulur. Ama biitiin bu bilgiler bile magazacilikta
kokularin aslinda nasil kullanilmas1 gerektigini tam ¢ozmeye yetmiyor. Son yillarda
ses faktoriinden sonra en fazla arastirilan duyusal faktorlerin kokuyla ilgili oldugu

sOylenebilse bile...
Diinya iizerinde binlerce saptanmis ve kat-kat fazla saptanmamis koku

mevcuttur. Onlar1 gruplastirmak ve isimlendirmek cabalar1 olsa da, bu o kadar da

kolay degildir. ¢iinkii kokular somut degildir, hala rakamlarla ifade etmenin yollari
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bulunmus degil ve hatirlamak zordur. Insanlarin bu sorunun ¢oziimiinde kopeklerin
koku alma sisteminin nasil ¢alistigini ogrenmesi teklif edilebilir. Aldig1 kokular
sayesinde nesneleri bir birinden ayirdig1 bilinen kopeklerin koku alma hafizasi uzun
yillar bilgi kaybina ugramadan muhafaza ediliyor. Ayrica kopeklerin davranislart her

nesnenin kendi kokusu oldugunu anlamaya yardimci olmustur.
Simdiye kadar kokularin siniflandirilmast ve onlara isimler verilmesi
yoniinde bazi cabalar olmustur. Onlardan bazilar1 4.1. numarali tabloda bir araya

getirilmistir.

Tablo 4.1: Kokulara yonelik yapilan cesitli arastirmalarda belirlenen isimler

FMCG Panel | ASTM 146 | Chastrett ve | Brud IFF Koku | Fransiz Parfiim
iderleri Listesi digerleri (1988) | (1986) Arastirmasi | Birligi
Tahta Tahta Tahta Tahta Yesil Yesil
Nane Nane Narenciye Misk Bitkisel Asit
Cicek Cicek Baharath Hayvan Meyve Narenciye
Meyve Meyve Bitkisel Toprak Baharatl Baharatl
Narenciye Narenciye Yesil Mantar Tahta Meyve
Baharath Baharath Anason kokusu Kimyasal | Tath Tahta
Yesil Yesil Cicek Kehribar | Misk Tath
Bitkisel Anason Nane Cicek Kehribar Hayvan
Tath kokusu Bal Yagh Aldehydic Ciceksi
Diger Kahverengi | Misk Baharatl Deniz Chypre
(vanilya, Hayvan Balsam Pudrams: Sark kehribar
cikolata) Kafur Yesil Hayvanst Tek ¢icek
Hindistan Orman Meyve Karmasik Yari sark
cevizi, Kiif Asit kehribar
badem Toprak Bitkisel
Hayvan Kehribar
pisligi Gok
Coziict Sarap
Yanik Mum
Kiikdirt Yagh
Lastik Balsam
Giil
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Meyvemsi

Kaynak: Milotic, 2003; 183.

Kokularin siniflandirmasi zordur. Ciinkii, her kesin kendine gore belli bir
siniflandirmasi vardir ve bu siniflandirma psikolojik ruhsal durumla ve deneyimle
ilgilidir. Insanlar kokulari belli somut nesnelerle iligkilendirerek ifade eder ve
hafizasina kaydeder. Bu nedenle magazalar kokular1 kullanirken onun insanlarda
ortaya cikarabilecegi anilar1 ve olusturacagi hisleri diisiinmek zorundadirlar. Bu ise
kokularin ayrilikta fazla etkili olmayacagi ve diger duyularla beraber kullaniminin
gereken etkiyi birakacagini bilmelidirler. Bunun sonucunda sdylenebilir ki, herhangi
bir koku genel anlamda hos karsilansa da, magazanin imaji ve yapug: isle
uyusmalidir. Ornegin, mobilya magazasinin cicek kokmasina gerek yoktur. Burada
dogal olarak ahsap ve cila kokusu vardir. Veya deri aksesuarlari magazasi yogun deri
kokusuyla liiks cagristirir. Iceriyi tatlh meyvelerin kokusuyla canlandirmaya hig

gerek yoktur.

Kokularin insanlar iizerinde olusturdugu etkilere gelince, soyle siralayabiliriz
(Milotic, 2003; 187):

»  Duygulart etkiler — kokular uzun siiredir unutulmus anilar1 canlandirr,
insanlarin ruh halini degistirir ve depresyonu azaltir.

»  Huzur verici ve uyarict etkisi vardir — kokularin insanlar iizerindeki
uyarict etkisi cinsiyete ve yasa gore degisebilir. Ama baz1 kokular herkeste ortak
hisleri uyarir. Ornegin, ekmek ve kahve kokusu aglik hissini hatirlatir. Nane ve limon
dikkati toparlamaya ve ferahlamaya yardimc1 olur.

»  Koku ile iiriin arasinda uyum vardir

»  Kokular ortamdan uzaklastikta sonra hissedilmez

Magaza igerisinde tiiketicilerin hissedebilecegi iki tiir koku vardir: magazanin
genel kokusu ve ayri-ayri iiriinlerin kokusu. Ozellikli is yapan perakendecilerde
genelde igeride tek tip koku vardir. Ornegin, nerdeyse tiim eczanelerde ayn1 kokuyu
alinz, lokantalardan her zaman pisen ve sunulan yemeklerin kokusu yayilir, ekmek

firinlar1 disariya kadar yiikselen ekmek kokusuyla miisterilerde aglik hissini koriikler
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vs. Biiyllkk magazalarda ise magaza icerisinde 0Ozel bir koku olusturmak icin
yoneticiler ek bir calismak yapmak durumundadirlar. Bu nedenle perakendecilikte

koku faktoriine iki farkli yonden derinlemesine bakmak gerekir.

1. Magazanin Genel Kokusu

Yukarida da belirtildigi gibi 6zellikli magazalar ve diger perakendecilerin is
gordiigli alana uygun kokular1 vardir. Bu kokular genelde rahatsiz edici bulunsa,
cesitli aragtirmalarda istenmeyen anlamlarn cagristirdigi saptansa bile yoneticiler
bundan kurtulmayr denememeli, sadece fazla yogun oldugu ortamlarda
yogunlugunun diisiiriilmesine gayret gosterilmelidir. Bunun i¢in daha etkili
havalandirma sistemi, yeni koku yayan degil, icerideki kokuyu absorbe eden araclar
kullanilabilir. Deri magazasinda tiiketicinin disaridan direk yogun bir deri kokusunun

igerisine diismesini engellemek i¢in magaza Oniine de deri kokusu piiskiirtiilebilir.

Magazanin genel kokusunu olusturmak ve ayrica bu uyaricilar sayesinde
satiglar1 artirmak cabasinda olan Vakko, magazanin giris katinda sundugu kuru
ciceklerin kokusunun biitiin magazada yayillmasim1 saglayarak, hem miisterilerin
iceride kendisini daha ferah ve rahat hissetmesini temin etmis, hem de kuru
ciceklerin satisindan biiyiik gelir elde etmistir (Yurtgiider, 2005; 44). ABD’nin
onemli perakendeci zincirlerinden olan K-Mart’in 1980’lerde magaza imajin1 ve
goriiniimiinii degisme cabalar igerisinde ilk is olarak magazanin genel kokusunu
degismesi ve giristeki patlamis misir standin1 kaldirmasi da bosuna degildir (Dunne

ve Lusch, 1990; 496).

Magaza icerisindeki kokularin tiiketicileri tizerindeki etkileri soyledir (Morrin
ve Ratneshwar, 2003; 10):
® Magazadaki koku, magaza atmosferiyle uyum igerisindeyse,
tiikketiciler magaza igerisinde daha fazla vakit gegirirler
e Tiiketicinin ruh halini diizeltir
e Personelin performansini artirir

e Tiiketicileri uyararak, markayla ilgili bilgileri hatirlamasina sebep olur
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e Tiiketicilerin iiriinler ve biitiinliikte aligverise yogunlagsmasini saglar

2. Uriinlerin Kokusu

Tiiketiciler iiriinleri degerlendirirken en ¢ok fiziksel ozelliklerini on plana
cikarirlar: genel goriiniim, biiyiikliik, renk, dizayn, dayamklihik vs. Ama bazi
tiriinlerde 6zellikle koku 6nemli olmaktadir. Gida iiriinleri, temizlik malzemeleri vs.
Deri, tahta, altin, kalem gibi {iiriinlerin koklanarak sec¢ilmesi bazen garipsense de,
aslinda bu {iiriinlerin de kokusu kalitesi ve tazeligi ile ilgili bilgi verebilir. Ancak
insanlarin nesneleri dokunarak ve koklayarak ayirt ettigi ve sectigi unutulmamalidir.
Onlarin gérme kabiliyetini kaybettikten sonra, koku alma hislerinin arttig

sOylenmektedir.

Uriinlerin kokusu genel olarak gida perakendecisiyle ilgisi olmayan,
tireticilerin faaliyetleri sonrasi ortaya ¢ikan bir olgu olsa da, perakendecileri yakindan
ilgilendirir. Ciinkii, ¢esitli kokularin karigimi bazen hi¢ de hos olmayan bir kokunun
ortaya cikmasina sebep olur. Ornegin, deri kokusuyla yogun tahta kokusu; peynir
kokusuyla, parfiim kokusu. magaza yoneticileri uyusmayan kokulara sahip iiriinleri

magaza icerisinde bir-birinden uzakta yerlestirmelidir.

Uriiniin kokusunun satinalma kararina etki ettigi tartisilmazdir. Onlardan
birkagi soyledir (Arslan, 2004; 180):

»  Uriiniin performansim vurgular — giizel kokan sakiz, meyve, pasta vb.
tirtinlerin daha giizel oldugu diisiiniiliir

»  Marka imajin etkiler, markamn digerlerinden farkli oldugunu gosterir

= Uriiniin en énemli izelligi haline gelebilir

»  Bengzer iiriinlerin bir-birinde rahatlikla ayrt edilmesini saglar

C. Dokunmayla ve Hissetmeyle flgili Faktorler
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Yukarida kor insanlarin nesnelerin dokunma ve koklama yoluyla tanimladig:
ve bir-birinden ayirdigimi vurguladik. Normal sartlarda da insanlari belli nesnelerle
ilgili algis1 dokunma ve hissetme yoluyla olusmaktadir. Son zamanlarda hem
goriintiisii, hem de kokusuyla normal meyvelerden fark edilmeyen plastik nesneleri

sik-sik goriiyoruz. Onlar1 dogal meyvelerden sadece dokunarak ayirabiliriz.

Modern perakendecilikte tiiketicilere sunulan en biiyiik kolayligin iiriinlere
serbest sekilde dokunma ve inceleme olanaginin verilmesi oldugu belirtilmektedir.
Bu nedenle magazalarda atmosferin olusmasi agisindan dokunma ve hissetmeyle
ilgili faktorler de Onemsenmelidir. Ayrica miisteriler magazadaki 1s1 ve

havalandirmaya da onem verirler.

1. Havalandirma

Giiniimiizde magazalarda havalandirmanin temel islevleri — havanin 1sisini,
nemini, temizligini ve dolasimini kontrol ederek temiz, konforlu ve saglikli bir ¢evre

saglarlar (Morgenstein ve Strongin, 1992; 272.; Demirci, 2000; 44).

Son yillarda miisteriler havalandirma ve klima sistemleri ile donatilmig
magazalardan aligveris yapmayi tercih etmektedir. Yer sinir1 ve finansal sorunlar
nedeniyle kii¢iik 6l¢cekli perakendeciler i¢in bu sistemlere sahip olmak zordur. Ancak
ozellikle departmanli magazalar gibi biiyiik magazalar i¢in bu sistemler bir rekabet
unsurudur. Dolayisiyla rakiplerine kars1 avantaj saglamak isteyen her biiyiilk magaza
en iyi havalandirma ve klima sistemlerine sahip olmak durumundadir. Bu husus

ozellikle 1s1 ve nem orami yiiksek olan bolgelerde cok 6nemlidir (Demirci, 2000; 44).,
2. Is1
Magazadaki 1s1 miisterilerin magazada kalip kalmamasina onemli ol¢iide etki
etmektedir. Sicak yaz giinlerinde iyi sekilde havalandirilmis ve serin bir ortamin

olusturuldugu magazalar miisterileri iceriye ceker. Aymi zamanda soguk kis

giinlerinde de, sicak bir magaza disarida iisiiyen miisteriler i¢in iyi bir vakit gecirme
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yeri olur. Burada sadece 1sinmak i¢in magazaya girip ortami bozabilecek kisilere
dikkat edilmesi gerekir. Ayrica icerideki ortamla disar1 arasindaki keskin fark
miisterilerin hastalanmas1 ve rahatsiz olmasina sebep olabilir. Bu hallerin

onemsenmemesi olumsuz sonuclar dogurabilir.

3. Uriinlere Dokunma

Tiiketici davraniglarinda en belirleyici dokunma ve hissetme faktorii iiriinler,
onlarin ambalajina ve kendisine dokunmadir denebilir. Yukarida da vurgulandig: gibi
modern perakendecilikte en dnemli unsurlardan biri tiiketicilerin iriinlere dokuna
bilmesi, onu inceleme sansinin verilmesidir. Satilan iiriinler ambalajli ve ambalajsiz

olabilir.

Ambalajh iiriinlerle ilgili ilk izlenimin olugmasi i¢in ambalajlar biiyiik etkiye
sahiptir. Ambalaj tiiketicinin dikkatini ¢ekmeli, iiriinle ilgili bilgi vermeli ve onu
sattirmalidir (Kotler ve Armstrong, 2001; 310). Ambalaj, {iriiniin magazadaki rafta
rakip Uriinlere karsi tercih edilmesini saglar. Farkli bir ambalaji bulunan sahip
iriinler Ozel bir imaja sahip olurlar. Tiiketiciler bu {iriinleri her ortamda, hatta

karanlikta ve ambalajinin bir kismin1 gorse de tanir (Arslan, 2004; 185).

Ambalajla ilgili hicbir teferruat gozden kacirilmamalidir: rengi, tasarimi,

tizerindeki yazilar, parlakligi, biyiikliigi, sekli, ¢cagristirdig: hisler vs.

Genel olarak iiriinlere dokunmanin ¢cok 6nemli oldugu kanita ihtiya¢ olmayan
bir gercektir ve magaza yoneticileri son tahlilde iiriinii kendisinin sattirdigini
unutmamalidir. Uriinlere dokunmayla ilgili uzun yillardir arastirmalar yapan ve
bunun perakendecilikteki Onemine dikkat c¢eken Paco Underhill magaza
yoneticilerine bu konudaki Onerilerini soyle siraliyor (Underhill; 2002; 163-186.;
Arslan, 2004; 187-189):

e Bir {riinin en O©Onemli yonii dokunma duyusuna bagli nitelikle
oldugundan, ornegin, havlu, giysi, carsaf ve diger tekstil iiriinleri, tiiketici bunu

duyumsamak ister.
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e Tiiketicinin bedeniyle temasa giren ve onda dokunma ihtiyaci hissettiren
tekstil dis1 iiriinler de bulunur. Ornegin, saglik ve kozmetik iiriinleri, makyaj iiriinleri
Vs.

e Siipermarketlerin cogunda iirlinler dogru olarak tiiketicilerin
deneyebilecekleri ve elleyebilecekleri sekilde sergilenmistir.

¢ Dokunma ve elleme acisindan en cok Onem tasiyan iirlinlerin basinda
giysiler geldiginden magazalarin soyunma kabinlerine gereken ©Onemi vermeleri
gerekir. Soyunma kabinleri satiga aracilik eder.

® Magazalarda iiriinler tiiketicilerin elleyebilecekleri ve dokunabilecekleri
sekilde tehir edilmelidir. Fakat iirtinlerin ¢ogu paketlenmis oldugundan tiiketici yine
iiriinleri dokunma firsat1 elde etmez. Ozellikle, bir cok magazada saglik ve kozmetik
iriinlerine miisterilerin dokunmasina miisaade edilmez. Bu sebeple tiiketicilerin cogu
gizli olarak paketleri ve jelatinleri acar ve iiriin dener. Uriinii deneme firsat1 elde
etmezse satin almaktan vazgecer. El kremleri, yiiz kremleri, deodorantlar,
sampuanlar vs. s0z konusu {iriinler arasinda yer alir.

e Son yillarda bazi iireticiler ambalajlarda tasarim degisikligi yaparak
tiikketicilerin paketleri bozmadan iiriinleri elleyebilmelerine olanak saglamaya
baslamislardir. Ornegin, oyuncak iireticileri kutular1 veya paketleri yirtmaya gerek
birakmadan oyuncaklarin denenmesine izin veren ambalajlar kullanmiyor. Yumusak
bir oyuncak bebege dokunulmasi i¢in ambalajinda kiiciik bir pencere acilmakta ve
tiikketicini parmaginmi delikten sokarak bebege el degebilmektedir. Benzer bir sekilde
bisikletin gvdesi ambalajlanirken selesi, pedallari, tutanaklart ve tekerlekleri acikca
birakilmaktadir.

o Uriinlerin erisilemeyecek yerlere konmasinin en 6nemli sebebi giivenlik
kaygilaridir. Uriinii binlerce tiiketici ellediginden iiriin zarar gorebilir. Bu sebeple
magaza yoneticileri belirli {iriinleri iist raflara yerlestirerek tiiketicilerin bunlarin
ellemesini engeller.

e Degisik bir problem ise, magazanin iiriinlere dokunulmasinda bir sakinca
gormemesine ragmen tiiketicilerin iirlinleri ellemekten ¢ekinmesidir. Bunun sebebi
iriinlerin sergilendigi alanlarin asir1 diizenli olmas1 ve iirlinlerin paketler igerisinde
olmasidir. Bu sebeple tiiketicilerin iiriinlerin ellemesinde bir mahzur goriilmiiyorsa

birkag iiriiniin paketi agilmali ve teshirde asir1 diizenden kaginilmalidir.
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Sonu¢ olarak tiiketiciler icin alacagi iriine dokunmak, onu incelemek
onemlidir. Magaza yoneticileri bunu anlamali1 ve fark yaratici unsur olabilecek bu
olgudan yararlanmalidir. Ama bu zaman ortaya cikabilecek, iiriinleri eskimesi,
yipranmasi, kirlenmesi, c¢alinmasi gibi hos olmayan hallerin ©Onlenmesi de

diistiniilmelidir.

D. Tatla Ilgili Faktorler

Perakendecilikte tat faktoriiniin 6nemi diger duyusal faktorlerle oranda ¢ok
disiiktiir. Lokanta, kafeterya, restoran gibi gida hizmeti sunan isletmeler icin bu
gecerli degil. isinin en Onemli kismini yiyecek ve igecegin olusturdugu bu

isletmelerin tiiketiciler tarafindan se¢ilmesi tat faktoriine baglhdir.

Gida iiriinleri satan perakendeci magazalara gelince, bu yoneticilerin ¢ok
fazla diisiinmesi gereken konulardan degil. Tiiketici magazadan aldigi {iriiniin tadim
hipermarketin geneli mal etmez. Market markal: iirtinlerin kalitesi o perakendeciyle
ilgili kanaate az-cok etki etse de, bunun silinmez etkiler birakacagi

diistiniilmemelidir.

Magaza icerisinde yapilan tattirma faaliyetleri zamani miisterilere
begenmeyecegi, onlarda farkli hisler dogurabilecek gidalar yedirmek ise onlarin
davraniglarina etki edebilir. Ger¢i bu halde de tiiketicinin tattig1 liriiniin iireticisine
kars1 olan fikri daha ¢ok etkilenecektir. Ancak o aligveriste performansi diismesi ve

daha az harcamasi1 muhtemeldir.

E. Cesitli Faktorlerin Karsiikh iliskisi

Magaza imaji ve atmosferinin olusturulmasinda tiim faktorlerin ahenginin
onemli oldugunu daha 6nce belirttik. Zaten gelismis perakendeciler pazarda kendini
konumlandirmak icin biitiin faktorlerden uygun bir karistm yapmaya c¢alisilmaktadir.

Ancak duyusal faktorlerin karsilikl iliskisi ¢cogu zaman ihmal ediliyor. Bu konuda
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yapilan arastirmalar da pek fazla degil. Bu kisimda renkle tadin, kokuyla miizigin,

kokuyla tadin iliskisi ele alinacaktir.

Kola bitkisinden yapilan igeceklerin biiyiikk cogunlugunun rengi koyu
kahverengidir. 1990’larda Pepsi piyasaya ‘Cristal Cola’ adinda saydam kolasini
sunsa da, beklenen ilgiyi gérmiiyor. Yapilan arastirmada tiiketiciler aslinda daha
onceki kolalardan tat olarak hicbir farki olmayan icecegin lezzetini garip buluyor

(Garber vd., 2000; 60).

Garber, Hyatt ve Starr’in (2000) yaptuig1 arastirmada ise bir lokantada
miisterilere her zamanki yiyecekler, ayni tat ve sekilde fakat farkli renkler sunulmus.
Yemekten sonra deneklerin bazilar1 yemeklerin tadinin ilging oldugunu soylemis,

bazilar ise kendini iyi hissetmedigini bildirmis (2000; 60).

Televizyonda sunulan bir diger denemede ise deneklere mavi renklendirici
katilmis tavuklu pilav ikram edilmis ve algiladiklar1 tat sorulmustur. Denekler
normal tadinda olan yiyeceklerin tadinin farkli ve garip oldugunu ifade etmistir. Bu
yer yiiziinde mavi renkte hi¢bir dogal yiyecegin olmamasi ile iligkili idi. Bu 6rnekler,

insanlarin alistiklar tatlar1 alistiklart renkle birlikte kabul ettiklerini gosteriyor.

Yapilan bir diger arastirmada magaza icerisinde seslendirilen miizikle
kokunun uyumu saptanmaya calisilmistir. Mattila ile Wirtz arastirma sonucunda
lavanta gibi hafif kokularin hafif miizikle beraber sunulmasi, narenciye gibi keskin
kokularin ise agir tempolu sarkilarla beraber sunulmasinin olumlu etki yapacagini
belirtiliyor (2001; 285). Miizikle kokunun uyumuyla ilgili yeni arastirmalarin

yapilacagini ve daha net sonuclara varilabilecegini tahmin etmekteyiz.

Kokuyla tadin uyumu eski donemlerden beri insanlar i¢in 6nem arzetmistir.
Bu konuda bilimsel arastirmayla karsilasmasak da, tiiketicilerin alistiklar1 renkle adin
uyusmamasindan dolay1 yasadigi rahatsizligi koku ve tadin iliskisinde de yasiyor.
Sonugta tiiketiciler tadina, kokusuna, rengine, goriintiisiine alistiklari iirtinlerdeki

radikal degisiklikleri cogu zaman hosgoriiyle karsilamaz.
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BOLUM: V. AZERBAYCAN’DA TUKETICILERIN MAGAZA SECIMINi
ETKILEYEN FAKTORLER UZERINE ANKET ARASTIRMASI

A. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu tiiketicilerin magaza sec¢imini etkileyen faktorlerdir. Bu
calismada Azerbaycan/Bakii’deki tiiketicilerin magaza se¢imini magaza atmosferini
olusturan faktorlerden hangilerinin ne oranda etkiledigi arastirilmistir. Ayrica capraz
tablolar yardimiyla tiiketicilerin secimleri arasindaki iligkiler Ogrenilmeye

calisilmistir.

B. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma anket yoOntemiyle yapilmistir. Anketin hazirlanmasi siirecinde
Diinya’da ve Tiirkiye’de bu konuda yapilmis bilimsel ve ticari amagli benzer

caligmalardan yararlanilmistir.

Tiiketicilere sunulan anket 2 sayfadan olugmaktadir. Ilk sayfada tiiketicilerin
demografik ozelliklerinin 6grenilmesi amaghi 6 soru ile beraber, onlarin devaml
ziyaret ettigi magaza secme nedenini belirttikleri bir soru yer almistir. Ikinci sayfada
magaza atmosferinin olusturan 20 faktor siralanarak bunlarin 6nem derecesine gore

degerlendirilmesi istenmistir.

Yapilan tiiketici anketinde katilimcilar rasgele secilmis, c¢alisma cesitli
magazalarin oniinde yapilmistir. 8 Mart 2007°de baslatilan anket calismasi 4 Mayis
2007°de sonlandirilmistir. Ankete 159 tiiketici katilmistir. Tiiketiciler arasinda

Azerbaycan vatandaslariyla beraber yabanci uyruklu vatandaslar da bulunmustur.
Ankette magaza atmosferini olusturan faktorlerle ilgili olarak tiiketicilere 4 sik

sunulmustur (4) Secimimi Belirler, (3) Cok Onemlidir, (2) Onemlidir, (1) Fark

Etmez.

136



Arastirma sonuglarina gore frekans tablolari olusturulmustur. Bu tablolar
sayesinde magaza atmosferini olusturan faktorler Azerbaycan’daki tiiketicilerin
onlara verdigi onem derecesine gore siralanabilmistir. Ayrica bazi1 capraz tablolar
sayesinde genel tiiketici kitlesi icerisinden aynmi gruba dahil olanlarin faktorlere
yaklasimi1 belirlenmistir. Bazi atmosfer olusturan faktorlere karsi olan tutumlar

arasinda da capraz tablolar yolu ile analizler yapilmistir.

C. Arastirma Bulgular

1. Ankete Verilen Cevaplarin Frekans Tablolar1 ile Analizi

Anketteki ilk 6 soru anketi cevaplayanlarin demografik o6zelliklerinin
ogrenilmesi ile ilgilidir. Bu sorulara verilen cevaplarin frekans ve yiizde degerleri
5.1-5.6 numaral: tablolarda verilmistir. 7°ci soru tiiketicilerin devamli gittigi marketi
secme sebeplerinin 6grenilmesiyle ilgilidir. Ankete katilanlara bu soruda birden fazla
stk secme hakki verilmistir (Tablo 5.7). Ayrica 5.8 numarali tabloda sadece bir
faktorii secenlerin frekans dagilimi da incelenmistir. Magaza atmosferini olusturan
faktorlere yaklagimlarin belirtildigi son yirmi soruya verilen cevaplarin cesitli

siniflandirmasi ise 5.9-5.13 numarali tablolar araciligiyla yapilmistir.

Tablo 5.1: Ankete Katilanlarin Cinsiyetine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans | Yiizde Degeri
Erkek 83 52,2
Kadin 76 47,8
Toplam 159 100

Tablo 5.2°de ankete katilanlarin %52,2’nin erkek 47.,8’in kadin oldugu
gosterilmistir. Bu oran ankette her iki cinsiyetten olan tiiketicilerin diisiincelerinin

yansitilmasi bakimindan yeterlidir.
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Tablo 5.2: Ankete Katilanlarin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

Yas Frekans | Yiizde Degeri
grubu

18-24 68 42,8
25-32 36 22,7
33-40 18 11,3
41-50 22 13,8

50+ 15 9,4
Toplam 159 100

Tablo 5.2’de ankete katilanlarin yas gruplarina gore siniflandirilmasi
verilmistir. Tablodan da goriildiigii gibi ankete katilanlarin yaklasik 2/3’ii (%65,5)
18-32 yas arasindadir. Bu da planli ekonomi ve kontrol devleti olan SSCB’nin
egitimiyle biiylimiis daha {ist yas grubuna mahsus insanlarin anket gibi arastirmalara

uzak durma egilimi igerisinde olmasiyla aciklanabilir.

Tablo 5.3: Ankete Katilanlarin Medeni Durumuna Gore Dagilimi

Medeni Durum Frekans | Yiizde Degeri
Evli 77 48,4
Bekar 82 51,6
Toplam 159 100

Tablo 5.3’den goriildiigli gibi katilimcilarin %48,4°1 evli, %51,6’s1 bekardir.
Azerbaycan’da marketlere gitme aligkanligi ve kiiltiirii ile ilgili sunu séylememiz
gerekir ki, iilkemizde genel olarak evli insanlar ve iilkede ¢cok fazla sayida bulunan

ogrenciler marketleri daha sik-sik ziyaret eder. Burada bekarlar arasinda 57 kisi

ogrencidir (%69,6)
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Tablo 5.4: Ankete Katilanlarin s Tiiriine Gore Dagilimi

Is Tiirii Frekans Yiizde Degeri
Ogrenci 61 38,3
Ev hanim 11 6,9
Emekli 6 3,8
Serbest meslek 10 6,3
Memur 30 18,9
Ticaret 9 5,7
Ozel Sektor 32 20,1
Toplam 159 100

Tablo 5.4 Azerbaycan’daki tiiketicilerin markete gitme aligkanliklariyla ilgili
fikir sahibi olunmasi bakimindan 6nemlidir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin dnemli
bir kismi (%38,3) ogrencidir. %10’un iizerinde iiyeyle temsil olunan diger iki grup
ise 32 kisi ile 6zel sektor calisanlart (%?20,1) ve 30 kisi ile (%18,9) memurlardir.
Buradannda goziikdiigii gibi emekliler ve cogunlukla yiiksek egitimli olmayan ev
hanimlar1 genelde hem magazaya sik-sik ugramaz, hem de anket sorularini

yanitlamak konusunda ¢ekimser tavir sergiler.

Tablo 5.5: Ankete Katilanlarin Aile Aylik Gelirine Gore Dagilimi

Ailenin ayhik Frekans | Yiizde
geliri (dolarla) Degeri
-300 45 28,3
301-500 47 29,6
501-750 31 19,5
751-1000 10 6,3
1001-1500 12 7,5
1500+ 14 8,8
Toplam 159 100

Daha once de belirtildigi gibi, Azerbaycan’da her tiirlii organize perakendecinin
pahali oldugu ve yiiksek gelirli insanlara hizmet ettigi fikri yaygindir. Buna ragmen
ankete katilanlarin biiyiik ¢cogunlugunun (123 kisi, %77,4) aile aylik gelirinin 750
dolarin altinda olmasi ilgingtir. Aslinda ankete katilanlarin bu gelirleri dogru gosterip

gostermedigi konusu siiphelidir. Gelirinin bilinmesini istemeyen insanlar bir veya iki
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puan alttaki sikki se¢mis olabilir. Bundan bagka yiiksek gelirli insanlarin kendini
belli etmemek i¢in bu tiirlii anketlerden uzak durdugu bilinir. Bu arastirmalarin
devlet tarafindan yapilabilecegi korkusu da vardir. Ama genel olarak inceledigimizde
ankete her gelir grubundan en az 10 kisi katilmistir. Buradaki gruplarnn da
siniflandirirsak 300 dolara kadar olanlar (%28,3) diisiik gelirli, 301-den 750-ye kadar
olanlar orta gelirli (49,1), 751-den 1500-e kadar olanlar (%13,8) ortanin iizeri, daha
yiiksek olanlar ise yiiksek gelirli (%8,8) tiiketici gruplari sayilabilir.

Tablo 5.6: Ankete Katilanlarin Markete Ugrama Sikligina Gore Dagilimi

Markete ugrama sikhigi Frekans Yiizde Degeri
Her giin 56 35,2
Haftada birkac kez 57 35,8
Haftada bir 23 14,5
Ayda 2-3 kez 14 8,8
Ayda bir 9 5,7
Toplam 159 100

Tablo 5.6’da ankete katilanlarin markete ugrama siklig1 gosterilmistir. Gelismis
iilkelerde “one stop shopping” (tek seferde aligveris) kiiltiirii olustugundan yiiksek
gelirli kesim magazaya ayda 2 veya 3 kez gider. Biiyiik hacimli aligverisler yapilarak
uzun siireli HTM ihtiyac1 6denir. Azerbaycan’da ise hem niifusun biiyiik kesiminin
bu tarz1 sececek gelirinin olmamasi, hem genel olarak sabit maas degil, cesitli kii¢iik
gelirlerle gecinenlerin ¢cogunlukta olmasi, hem de “tek seferde aligveris” kiiltiiriiniin

olusmamasi etkili olmaktadir.

Tablo 5.7: Ankete Katilanlarin Market Se¢cme Nedeni

Devamh alis-veris yaptigi Frekans | Yizde
marketi secme nedeni* Degeri
1. Ucuzluk 57 35,8
2. Calisanlarin tavirlar 46 29,0
3. Magazanin imaji 6 3,8
4. Uriinlerin cesitliligi 92 57,9
5. Eve yakin olmasi 64 40,3

Not: * - tiikketicilere bu soruda 1-4 aras1 sik secme hakki verilmistir
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Bu soruda birka¢ secenegin belirtilebilmesi frekanslarin toplaminin 159’u
gecmesine neden olmustur. Tablo 5.7°deki rakamlar Azerbaycan’da tiiketicilerinin

magaza imajina o kadar da 6nem vermediklerini ortaya koymaktadir.

Tablo 5.8: Devaml aligveris yaptigi marketi secme nedeni olarak sadece bir

faktorii secenlerin dagilimi

Devamh alig-veris yaptigi Frekans | Yiizde
marketi secme nedeni* Degeri
Ucuzluk 13 8,2
Calisanlarin tavirlan 9 5,7
Magazanin imaji 2 1,3
Uriinlerin cesitliligi 41 25,7
Eve yakin olmasi 28 17,6
Toplam 93 58.5

Not: * - sadece bir faktor secenler

Tablo 5.8’deki dagilim da Tablo 5.7°dekiyle uyusuyor. Ozellikle magazay1
secme nedeni olarak sadece iiriinlerin ¢esitliligini gosterenlerin sayis1 oldukga
yiiksektir. Diger taraftan giinliik ihtiyaglarini o giin igerisindeki aligverisle karsilama
egiliminde olan tiiketicilerimizden faktorlerden sadece “eve yakin olmasi’m

secenlerin de sayis1 yeterince fazladir.

Ayrica 9 kisi (%5,7) 4, 22 kisi (%13,8) 3, 35 kisi (%22) 2 faktorii devamli
aligveris yaptig1 magazayr se¢me nedeni olarak belirtmistir. Magaza imaj1 disinda
tiim faktorleri belirten 6 kisinin yarisinin diisiik, yarisinin ise orta gelir grubuna dahil

olmasi bu faktorii genelde yiiksek gelirli insanlarin 6nemsedigini gosterir.
Azerbaycan’daki tiiketicilerin magaza atmosferini olusturan faktorlere verdigi

onemin belirlenmesi yoniindeki 20 sorunun cevaplarina gelince, siradaki 5 tabloyla

bu istatistikler ¢esitli boyutlardan yorumlanacaktir.
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Tablo 5.9: Magaza atmosferini olusturan faktorlerin degerlendirmesinin

frekans dagilimi

Magaza Atmosferini Olusturan Faktorler 4 3 2 1

1. Magazamn dis goriiniimii 26 27 65 41
2. Magazanin i¢ dizaym* 12 49 74 23
?ly unl\liagazanln ic ve dig goriiniimleri arasindaki 10 75 77 16
4. Magazanin temizligi 44 84 30 1

5. Hizmetlerin kalitesi 34 85 38 2

6. Calisanlarin giileryiizliiliigii 25 74 51 9

7. Boliimlerin iiriin gruplarina gore siralanisi 18 49 56 36
8. Raflar arasindaki mesafe 11 31 40 77
9. Mallarin raflardaki dizilisi* 11 40 64 43
11ng x?ﬁizgag;g:;i;(slle*rahat hareket edebilme 14 69 68 7

11. Magazanin girisindeki atmosfer* 9 43 79 27
12. Magaza cahsanlarimin iiniformada olmasr* 7 28 67 56
.lliulﬁii?;zziﬁ:;?,; tiikketim mallar1 disinda 3 23 56 7
14. Kasalarda bekleme siiresinin uzunlugu 23 64 55 17
15. Otopark hizmetinin olmasi** 12 36 48 60
16. Magazamin aydinlatilmasi 62 69 19
17. Magazada yayimlanan miizik 8 22 48 81
;iu Sl:/i[l?gaza icerisindeki diger sesler — giiriiltii ve 9 39 56 55
19. Magazanin kendine 6zgiin kokusunun olmas1 | 16 45 51 47
20. Uriinleri tatma imkanimn saglanmasi 11 56 38 54

TOPLAM 317 | 951 | 1130 | 772

Not: * Bir tiiketici cevaplandirmamustir. ** - Ug tiiketici cevaplandirmamistir

Bu 20 soruya 159 kisini toplamda 3180 cevap vermesi gerekirdi. 7 soruyu bir,

1 soruyu ise ii¢ kisinin yanitlamamasi sonucu bu rakam 3170-e diismiistiir.
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Tablo 5.10: Magaza atmosferini olusturan faktorlerin degerlendirmesinin

yiizde dagilimi

Magaza Atmosferini Olusturan Faktorler 4 3 2 1

1. Magazamn dis goriiniimii 16,4 | 17,0 40,9 25,8
2. Magazanin i¢ dizaym* 1,5 30,8 | 46,5 |14,5
iy unl\liagazanln ic ve dig goriiniimleri arasindaki 629 | 157 |48.4 9.0
4. Magazanin temizligi 27,7 52,8 | 18,9 0,6
5. Hizmetlerin kalitesi 21,4 | 53,5 |239 |13
6. Calisanlarin giileryiizliiliigii 15,7 | 46,5 |32,1 5,7
7. Boliimlerin iiriin gruplarina gore siralanisi 11,3 | 30,8 | 35,2 R2,6
8. Raflar arasindaki mesafe 6,9 19,5 | 25,2 48,4
9. Mallarmn raflardaki dizilisi* 6,9 25,2 |140,3 27,0

10. Magaza icerisinde rahat hareket edebilme

imkaninin saglanmasr* 88 434 427 fa

11. Magazanin girisindeki atmosfer* 5,7 27,0 49,7 17,0

12. Magaza calisanlarinin iiniformada olmasir* 4.4 17,6 | 42,2 35,2

13. Magazada hizh tiikketim mallar1 disinda

uriinlerin satilmasi* 3.0 145|353 @47

14. Kasalarda bekleme siiresinin uzunlugu 14,5 | 40,3 | 34,6 (10,7
15. Otopark hizmetinin olmasi1** 7,5 22,6 | 30,2 37,7
16. Magazamin aydinlatilmasi 5,7 39,0 {434 (11,9
17. Magazada yayimlanan miizik 5,0 13,8 | 30,2 50,9
ig'axzﬁiza icerisindeki diger sesler — giiriiltii 57 1245 352 Bas
(l)i.n;\s/[lagazanln kendine 6zgiin kokusunun 10,1 | 283 |32.1 B0.O
20. Uriinleri tatma imkanimmn saglanmasi 6,9 35,2 | 23,9 B4,0
ORTALAMA 10 29,9 35,6 P43

Not: * Bir tiiketici cevaplandirmamustir. ** - Ug tiiketici cevaplandirmamistir

5.9 ve 5.10 numaral: tablolar tiiketicilerin genel olarak u¢ nokta cevaplar olan
‘Fark etmez’ ve ‘Secimimi belirler’ yerine diger cevaplar tercih ettigini gosteriyor.
Ozellikle ‘Secimimi belirler’ sikkinin %10-da kalmas1 belirtilmelidir. En fazla
katilimcinin ortak fikir beyan ettigi tercih 4’cii (84 defa, %52,8) ve S’ci (85 defa,
%353,5) sorularla ilgili ‘cok dnemlidir’ cevabi olmustur. En az isaretlenen sik da yine

bu sorularla ilgili verilen ‘fark etmez’ cevabindadir (uygun olarak 1 - %0,6 ve 2 -
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%1,3). Bu Azerbaycan’da tiiketicilerin ‘magaza temizligi’ ve ‘hizmetlerin

kalitesi’nin en fazla 6nem verdigi faktorler oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.11: Magaza atmosferini olusturan faktorlerle ilgili ‘Farketmez’

degerlendirmesinin frekans ve yiizde dagilimi

Magaza Atmosferini Olusturan Faktorler Frekans Yﬁ? de.
Degeri
1 | 4. Magazanin temizligi 1 0,6
2 | 5. Hizmetlerin kalitesi 2 1,3
3 .10. Magaza i(%erisinde rahat hareket edebilme 7 4.4
imkaninin saglanmasi*
4 | 6. Cahisanlarin giileryiizliiliigii 9 5,7
S | 14. Kasalarda bekleme siiresinin uzunlugu 17 10,7
6 | 16. Magazanin aydinlatilmasi 19 11,9
7 | 2. Magazanin i¢ dizaym* 23 14,5
8 | 11. Magazanin girisindeki atmosfer* 27 17
9 | 7. Boliimlerin iiriin gruplarina gore siralanisi 36 22,6
10 | 1. Magazanin dis goriiniimii 41 25,8
11 | 9. Mallarin raflardaki dizilisi* 43 27
12 3. Magazanln i¢ ve dis goriiniimleri arasindaki 46 29
uyum
13 | 19. Magazanin kendine 6zgiin kokusunun olmasi 47 30
14 | 20. Uriinleri tatma imkaninin saglanmasi 54 34
15 18. M.agaza icerisindeki diger sesler — giiriiltii ve 55 34.6
akustik
16 | 12. Magaza calisanlarimin iiniformada olmasir* 56 35,2
17 | 15. Otopark hizmetinin olmasi1** 60 37,7
18 ilii.ﬁll\l/{zfi?lz:;?hl::;lsll >IEiiketim mallar1 disinda 71 44,7
19 | 8. Raflar arasindaki mesafe 77 48.4
20 | 17. Magazada yayinlanan miizik 81 50,9

Not: * Bir tiiketici cevaplandirmamistir. ** - Ug tiiketici cevaplandirmamustir

‘Magaza temizligi’ ve ‘Hizmetlerin kalitesi’nden sonra ‘Magaza igerisinde
rahat hareket edebilme imkaninin saglanmasi’ ve ‘Calisanlarin giileryiizliiligi’ de en
az katilmcinin ‘farketmez’ dedigi faktorlerdir. Ankete katilanlarin yarisindan fazlasi

‘Magazada yayinlanan miizik’in 6nemli bir faktor olmadigini belirtmistir.
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Tablo 5.12: Magaza atmosferini olusturan faktorlerle ilgili ‘Se¢imimi belirler’

degerlendirmesinin frekans ve yiizde dagilimi

Magaza Atmosferini Olusturan Faktorler Frekans | Yiizde
Degeri

1 | 4. Magazamin temizligi 44 27.7

2 | 5. Hizmetlerin kalitesi 34 21,4

3 | 1. Magazammn dis goriiniimii 26 16,4

4 | 6. Calisanlarin giileryiizliiligii 25 15,7

5 | 14. Kasalarda bekleme siiresinin uzunlugu 23 14,5

6 | 7. Boliimlerin iiriin gruplarina gore siralams: 18 11,3

7 | 19. Magazanin kendine 6zgiin kokusunun olmasi 16 10,1
10. Magaza icerisinde rahat hareket edebilme 14

8 | imkanimin saglanmasi* 8,8

9 | 2. Magazamn i¢ dizaym*® 12 7.5

10 | 15. Otopark hizmetinin olmas1** 12 7.5

11 | 8. Raflar arasindaki mesafe 11 6.9

12 | 9. Mallarn raflardaki dizilisi* 11 6.9

13 | 20. Uriinleri tatma imkaninin saglanmasi 11 6.9
3. Magazanin i¢ ve dis goriiniimleri arasindaki 10

14 | uyum* 6,3

15 | 11. Magazamn girisindeki atmosfer™ 9 5,7

16 | 16. Magazamn aydinlatilmasi 9 5.7
18. Magaza icerisindeki diger sesler — giiriiltii ve 9

17 | akustik 5,7
13. Magazada hizh tiiketim mallar: disinda iiriinlerin 8

18 | satilmasr*

19 | 17. Magazada yaynlanan miizik 8

20 | 12. Magaza cahsanlarinin iiniformada olmasr* 7 4.4

Not: * Bir tiiketici cevaplandirmamustir. ** - Ug tiiketici cevaplandirmamistir

Ankete katilanlar genel olarak ankette belirtilen faktorleri 6nemsedigini belirtse

de, bu faktorlerin cogunlukla se¢imini belirleyici nitelik tagimadigini vurgulamigtir.

Faktorlerin biiyiik ¢ogunlugunda katilanlarin %5-10’u ‘secimimi belirler’ sikkini

secmistir. Azerbaycanlh tiiketiciler acisindan en Onemli faktorler oldugu saptanan

‘magaza temizligi’ ve ‘hizmetlerin kalitesi’ disinda %20’yi asan yoktur.
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Tablo 5.13: Magaza atmosferini olusturan faktorlerin ortalama degeri

Magaza Atmosferini Olusturan Faktorler I())Zé?:ll'ama

1 4. Magazanin temizligi 3,1
2 5. Hizmetlerin kalitesi 2,9
3 6. Cahisanlarin giileryiizliiliigii 2,7
4 10. Magaza icerisinde rahat hareket edebilme imkaninin 26

saglanmasi® ’
5 14. Kasalarda bekleme siiresinin uzunlugu 2,6
6 16. Magazanin aydinlatilmasi 2,4
7 2. Magazanin i¢ dizaym™ 2,3
8 7. Boliimlerin iiriin gruplarina gore siralanisi 2,3
9 1. Magazanin dis goriiniimii 2,2
10 | 11. Magazanin girisindeki atmosfer* 2,2
11 | 19. Magazanin kendine 6zgiin kokusunun olmasi 2,2
12 | 20. Uriinleri tatma imkaninin saglanmasi 2,2
13 | 9. Mallarin raflardaki dizilisi* 2,1
14 | 3. Magazanin i¢ ve dis goriiniimleri arasindaki uyum#* 2
15 | 15. Otopark hizmetinin olmasi1** 2
16 | 18. Magaza icerisindeki diger sesler — giiriiltii ve akustik 2
17 | 12. Magaza calisanlarimin iiniformada olmasi* 1,9
18 | 8. Raflar arasindaki mesafe 1,8
19 13. Magazada hizh tiiketim mallar: disinda iiriinlerin 18

satilmast™* ’
20 | 17. Magazada yaymnlanan miizik 1,7

ORTALAMA 2,25

Not: * Bir tiiketici cevaplandirmamustir. ** - Ug tiiketici cevaplandirmamugtir

Tablo 5.13’deki liste Azerbaycanl tiiketicilerin belirlenen faktorlere gosterdigi

Oonem derecesinin siralamasinin  Ogrenilmesi bakimindan en sagliki olamidir.

Yukaridan da goriildiigii gibi ‘Cok onemlidir’ ile ‘secimimi belirler’ arasinda

ortalama deger alan tek faktor ‘magaza temizligi’dir.

‘Hizmetlerin kalitesi’,

‘Calisanlarin giileryiizliiliigi’, ‘Magaza icerisinde rahat hareket edebilme imkaninin

saglanmast’ ve ‘Kasalarda bekleme siiresinin uzunlugu’ gibi faktorlerin ise ‘cok

onemlidir'e yakin oranda oldugu goziikmektedir. ‘Onemlidir’in altinda ortalama

degere sahip faktorler ise: ‘Magaza calisanlarinin iiniformada olmasi’, ‘Raflar
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arasindaki mesafe’, ‘Magazada hizli tiikketim mallar1 disinda iirlinlerin satilmasi’ ve
‘Magazada yayinlanan miizik’tir. Hatta bazi tiiketiciler anketlerin doldurulmasi
sirasinda magaza icerisinde miizik c¢alinmasinin ciddi olmayan bir atmosfer
olusturmasi dolayisiyla hos karsilamadigini belirtmistir. Bazilar1 ise magazada HTM
disinda {iriinlerin satilmasinin  kafa karisikligina yol a¢masindan dolayr bu

uygulamay1 yapan magazalar1 begenmedigini soylemistir.

2. Tiiketici Gruplarinin Atmosfer Olusturan Faktorlere Yaklasiminin

Tablolar Yolu ile Analizi

Frekans tablolar1 ankete katilanlarin demografik 6zellikleri ve atmosfer
olusturan faktorlere genel yaklasimla ilgili fikir sahibi olma sans1 verse de, orneklem
icerisinde belli gruplar ve segmentlerin tutum ve diisiincelerinin 6grenilmesi
bakimindan yetersizdir. Bu yiizden bazi ¢apraz tablolar ve ek tablolar yardimiyla

detayh analize gerek vardir.

Tablo 5.14: Tercihleri 2,5’un iizerinde ortalama degere sahip katilimcilarin

markete gitme siklig1

Markete Gelis Sikhig Frekans
Her giin 14
Haftada birkac¢ kez 11
Haftada bir 5
Ayda 2-3 kez 3
Ayda bir 1
Toplam 33

Tablo 5.14’de atmosfer olusturan faktorlerle ilgili 20 soruya verdigi
cevaplarin ortalama degeri 2,5 un {izerinde olan, yani bu faktorlere ‘cok onemlidir’e
daha yakin cevaplar veren katilmcilarin markete gitme sikligi Ogrenilmeye
calisilmistir. Sonug olarak bu kategoriye ait olan katilimcilarin %87,9’nun (29) her
hafta, %42,3’niin (14) her giin marketi ziyaret ettigi belirlenmistir. Bu ise magazayi
daha sik-sik gidenlerin atmosfer olusturan faktorlere daha fazla dikkat ettigini

gostermektedir.
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Tablo 5.15: ‘Magaza Imaji’ disinda 3 veya 4 faktor secenlerin bazi demografik

ozelliklerine gore analizi

Markete Gelis Frekans | Cinsiyet Frekans | Aile aylik | Frekans
Stkligh geliri
Her giin 8 Erkek 21 -300 8
Haftada birkac 9 Kadin 7 301-500 11
kez
Haftada bir 9 501-750 3
Ayda 2-3 kez 2 1001-1500 | 4

1500+ 2
TOPLAM 28 28 28

Devamli alig-veris yaptiZi magazayr se¢cme nedeni olarak 5 faktdrden
‘Magaza imaji’ disinda hepsi veya 3’nii secenlerin ‘markete gelis siklig1’, ‘cinsiyet’
ve ‘aile aylik geliri'ne gore analiz edildigi 5.15 numarali tablo bazi fikirler
vermektedir. Soyle ki, bu kategorideki 28 kisiden 26’sinin (%92,9) magazaya her
hafta girdigi, 21°nin (%75) erkek, 22’nin (%78,6) orta ve alt gelir grubuna dahil
tilkketiciler oldugu saptanmistir. Bu ise magazaya daha uzun araliklarla gidenlerin,
kadinlarin ve ortanin iizeri gelir grubuna dahil olanlarin magaza imajina daha ¢ok

dikkat ettigini gostermektedir.

Tablo 5.16: Gelir grubuyla market se¢me nedeninin ¢apraz tablo ile analizi

Market Secme Nedeni

1 2 3 4 5

-300 24 |11 |2 23 |19

=2 | 301-500 24 |14 o 25 |20
% E1501-750 4 18 [t J16 [14
@ & | 751-1000 1 2 1 7 2
< [1001-1500 3 5 1 10 |5
1500+ 1 6 1 11 |4

Tablo 5.16’dan market segcme nedeni olarak gosterilen ‘ucuzluk’ ve ‘eve
yakin olmast’ faktorlerinin orta ve alt gelir grubundaki tiiketiciler i¢in daha 6nemli
oldugu sonucu ¢ikmaktadir. ‘1001-1500" ve ‘15004 gelire sahip tiiketiciler ucuzlugu

tek basina degil, diger faktorlerle beraber gostermistir. Bunun tersine ‘magaza imajr’
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iist gelir grubuna ait tiiketiciler i¢in daha Onemlidir, ‘Calisanlarin tavirlari’ ve

‘tirtinlerin cesitliligi’ ise gruplar arasinda esit orantida boliinmiistiir.

Tablo 5.17: Yas grubu ile ‘magazada yayinlanan miizik’e karsi tutum

arasindaki iliskinin ¢apraz tablo ile analizi

Magazada Yayinlanan Miizik Ortalama

Secimimi | Cok Onemlidir | Farketmez | Deger
belirler Onemlidir

= 18-24 4 13 21 30 1,87

< 25-32 1 4 14 17 1,7

78 33-40 0 2 7 9 1,61

& 41-50 1 3 13 1,64

> 50+ 2 0 1 12 1,47

Toplam 8 22 48 81

Magazada yayimnlanan miizik Azerbaycanl tiiketicilerin goziinde en Onemsiz

faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu faktorlerin yas gruplarin gore ¢apraz

tablo ile analizi genglerin bu olguya yaslilardan daha ¢ok onem verdigini ortaya

cikarmistir. Ortalama degerin yas gruplarn diistiikce arttigt goziikmektedir. Bu

yukaridaki tablolarda ortaya ¢ikan goriintiiniin zamanla degisecegini gostermektedir.

Tablo 5.18: Market secme nedeniyle ‘calisanlarin giileryiizliliigi’ arasindaki

iliskinin capraz tablo ile analizi

Market Secme Nedeni
(sadece 1’ini gosterenler) Toplam
1 2 3 4 5
Secimimi 0 3 0 1 4 8
= ’5‘3 belirler
;: % Cok 11 5 2 18 12 48
g;« ::% Onemlidir
S ié Onemlidir | 2 2 0 20 | 10 34
Farketmez 0 0 0 2 2 4
Ortalama Deger 2,85 3,22 3 2,49 2,65
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Market segcme nedeni olarak sadece ‘calisanlarin tavirlari’n1 gosteren 10 kisiden
hicbiri  ‘calisanlarin  giileryiizliiliigii’  faktorii  icin  ‘farketmez’  tercihini
kullanmamistir. Bu anlamda en yiiksek ortalama de§erin bu sec¢imi yapanlardan

cikmasi normaldir.

Tablo 5.19: Is tiiriiyle ‘Calisanlarin iiniformada olmas1’ arasindaki iliskinin

capraz tablo ile analizi

Calisanlarin iiniformada olmasi Ortalama
Secimimi | Cok Onemlidi | Farketme Deger
belirler Onemlidi | r zZ
r
Ogrenci* 3 7 19 31 1,7
Ev hanmim 0 2 8 1 2,1
- Emekli 0 1 4 1 2
=
g Serbest meslek 1 4 4 1 2,5
= | Memur 2 8 13 7 2,17
Ticaret 0 4 5 0 2,44
Ozel Sektor 1 2 14 15 1,65
Toplam 7 28 67 56

Not: * - Bir 6grenci soruyu cevaplandirmamustir.

Calisanlarin iiniforma giymesine karsi en yiiksek ortalama degerin serbest
meslek sahipleri ve ticaretgiler, sonra ise memurlar ve ev hanimlarindan gelmesi
sOyle aciklanmalidir: serbest meslek sahipleri ve ticaretciler ister kendi islerini
diizenli yapmak, isterse de, calistirdiklar1 insanlardan ayni seyi bekleme konusunda
cok hassastirlar. Bu da onlarin market ve market calisanlardan beklentilerine
yansimistir. Memurlar rutin is grafigi ve sistemi, ev hanimlar ise devamli temiz ve
diizenli evle ugrastiklarindan diizen ve temizligin sembolii olan iiniformaya nem

vermektedir. ‘Onemlidir’in altinda ortalama degere sahip 6grenci ve 6zel sektor
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calisanlarinin tercihine gelince, bu kategoriye ait tiiketicilerin 6zgiirliikk ve serbestlik

taraftar1 olmasi1 onemli olmustur.

Tablo 5.20: Gelir grubuyla ‘Uriinlerin tatma imkaninin saglanmas1’ arasindaki

iliskinin capraz tablo ile analizi

Uriinlerin tatma imkaninin saglanmasi Ortalama
Secimimi | Cok Onemlidi | Farketme Deger
belirler Onemlidi | r zZ
r
-300 6 18 10 11 2,42
‘£ 301-500 2 19 14 12 2,23
g 501-750 2 8 7 14 1,94
f; 751-1000 0 4 2 4 2
E_-’ 1001- 0 2 2 8 1,5
< 1500
1500+ 1 5 3 5 2,1
Toplam 11 56 38 54

5.20 numarali tablodan orta ve iist gelir grubuna sahip insanlar icin iiriinleri
tatma imkam1 verilmesinin magaza se¢cme acgisindan ¢ok Onemli olmadig
gozitkmektedir. Diistik gelirli tiiketiciler i¢in ise tam tersine bu Onemli bir faktor

olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Tablo 5.21: ‘Magazanin dis goriiniimii’ ile ‘Magazanin i¢ dizayni’ arasindaki

iliskinin ¢apraz tablo ile analizi

Magazanin dis goriiniimii Toplam

Secimim | Cok Onem- Farketme

151



i belirler | Onemlidi | lidir* z
r

Secimimi 10 0 0 2 12
i belirler
S Cok 4 16 24 5 49
= Onemlidi
2 r
2 Onemlidi 1 11 36 16 74
S |r
20 Farketme 1 0 4 18 23
= z
Toplam 26 27 64* 41 158

Not: * - ‘Magazanin dis goriiniimii’ne ‘Gnemlidir’ diyen 1 kisi ‘Magazanin ic¢

dizayni’mi1 degerlendirmemistir.

Tablon 5.21

incelendiginde tiiketicilerin magazanin i¢ dizaymyla ilgili

fikirlerinin dig goriiniimiiyle ilgili diisiinceleriyle yakin oldugu anlasilacaktir.

Magazanin dig goriiniimiiniin secimini belirledigini sdyleyen 26 kisiden sadece biri

‘ic dizayn’in magaza se¢imine etki etmedigini, bu olguya ‘fraketmez’ diyen 41

tiketiciden ise sadece 2’1 ‘i¢ dizayn’in onlar acisindan belirleyici oldugunu

belirtmistir. Ayrica her iki soruyu yanitlayan 158 tiiketiciden 87°si (%S55) bu

faktorlerle ilgili sadece ‘cok onemlidir’ ve ‘Onemlidir’ cevap haklarinin kullanmistir.

Tablo 5.22:

‘Magazanin i¢ dizayn1’ arasindaki iligkinin ¢apraz tablo ile analizi

‘Magazanin i¢ ve dig goriiniimleri arasindaki uyum’ ile

Magazanmin i¢ ve dis goriiniimleri arasindaki | Toplam
uyum
Secimim | Cok Onem- Farketme
i belirler | Onemlidi | lidir* zZ
r

g - | Secimimi 6 3 2 1 12
= % belirler
s N |Cok 1 13 29 5 48
o = o
S o | Onemlidir*
= s
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Onemlidir 3 9 40 22 74

Farketmez 0 0 5 18 23

Toplam 10 25 76%* 46 157

Not: * - ‘Magazanin i¢ ve dig goriiniimleri arasindaki uyum’a ‘Gnemlidir’ diyen
1 kisi ‘Magazanin i¢ dizayni’n1 degerlendirmemistir.
** - ‘Magazanin i¢ dizayni’na ‘cok onemlidir’ diyen 1 kisi ‘Magazanin i¢ ve

dis goriiniimleri arasindaki uyum’u degerlendirmemistir.

Tablo 5.22°de de Tablo 5.21’dekine benzer bir uyum vardir. ‘Magazanin i¢ ve
dis goriiniimleri arasindaki uyum’ ‘se¢imini belirler’ bir faktor oldugunu séyleyen 10
tikketici de ‘magazanin i¢ dizayni’mi Onemli bir faktor olarak kabul etmektedir.
‘Magaza i¢ dizayn’inin seciminde etkisiz oldugunu belirten 18 tiiketici (%78,2) ise

‘Magazanin i¢ ve dis goriiniimleri arasindaki uyum’ icin de ayni sikki isaretlemistir.

Tablo 5.23: ‘Hizmetlerin kalitesi’ ile ‘Calisanlarin giileryiizliiliigii’ arasindaki

iliskinin ¢apraz tablo ile analizi

Calisanlarin giileryiizliiliigii Toplam
Secimim | Cok Onemlidi | Farketme
i belirler | Onemlidi | r zZ
r
Secimimi 18 12 2 2 34
£ belirler
S | Gok 5 49 30 1 85
g = | Onemlidir
§ £ | Onemlidir 2 12 18 6 38
=
Farketmez 0 1 1 0 2
Toplam 25 74 51 9 159

Azerbaycanl tiiketiciler icin ‘calisanlarin giiler yiizlii olmast’ ve ‘hizmelerin
kalitesi’ yakin degerdedir. Tablo 5.23’den de goriildiigii gibi ankete katilan 159
tiikketiciden 18’1 her iki faktoriin secimini belirledigini yazmistir. Ayrica bu 18

kisiden 11°nin ise ‘magazanin temizligi’ faktorii i¢in de aym tercihi kullandigi
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belirtilmelidir. 159 tiiketiciden 109’u (%68,6) bu iki faktorle ilgili sadece ‘cok

onemlidir’ ve ‘Onemlidir’ tercihlerini isaretlemistir.

Tablo 5.24: ‘Magazada yayinlanan miizik’ ile ‘Magaza icerisindeki diger sesler

— giiriilti ve akustik’ arasindaki iligkinin ¢apraz tablo ile analizi

Magaza icerisindeki diger sesler Toplam
Secimim | Cok Onemlidi | Farketme
i belirler | Onemlidi | r V/
r
Secimimi 2 3 3 0 8
E belirler
s Cok 0 9 3 10 22
i Onemlidi
24
SR jis
3 2 | Onemlidi 3 14 17 14 48
8 r
£ | Farketme 4 13 33 31 81
= zZ
Toplam 9 40 56 54 159

Tiiketicilerin magaza icerisinde yayinlanan miizik ile magazadaki diger seslere

kars1 tutumu da uyumludur. Tablo 5.24 bunu gostermektedir.

Tablo 5.25: Medeni durum ile ‘Otopark hizmetinin olmas1’ arasindaki iliskinin

capraz tablo ile analizi

Otopark hizmetinin olmasi Ortalam
Secimim | Cok Onemlidi | Farketme deger
i belirler | Onemlidi | r Z
r
-g g Evli 8 24 23 22 2,23
=
2 S | Bekar* 4 12 25 38 1,77
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Toplam 12 36 48 60

Not: * - 3 Bekar katilimc1 ‘Otopark hizmetinin olmasi’n1 degerlendirmemistir.
Otopark hizmetinin olmasina evliler ve bekarlarin farkli yaklasgimlar
sergilemesi Tablo 5.25’den goziikmektedir. Bu Azerbaycan toplumunda evlendikten
sonra araba sahibi olma ihtiyacinin belirmesiyle iliskilidir. Bekarken bir yerden bir
yere gitme ihtiyacinin toplu tasima araglari yardimiyla karsilanmasi normalken
evlendikten sonra bu konudaki tutum degisiyor. Dolayisiyla evlilerin arasinda araba
sahibi olanlarin sayis1 bekarlardan daha fazladir. ‘Otopark hizmetinin olmas1’ faktorii
icin ‘secimi belirler’ tercihini kullananlarin 2/3’4i evli, 1/3’4 ise bekardir.
‘Farketmez’ diyenler arasinda ise yaklasik olarak boyle, fakat, ters oranlar mevcuttur
— (%36,7 evliler, %63,3 bekarlar). 3 bekar katilimcinin bu faktorle ilgili fikir beyan

etmemesi de konunun onlarin ilgisinin cezp etmemesiyle aciklanabilir.

Tablo 5.26: Markete ugrama sikligi ile ‘Calisanlarin giilerytizliligii’

arasindaki iliskinin ¢apraz tablo ile analizi

Calisanlarin giileryiizliiliigii Ortalam
Secimim | Cok Onemlidi | Farketme | a Deger
i belirler | Onemlidi | r zZ
r
4 Her giin 10 25 21 0 2,8
S ° Haftada 9 26 8 4 271
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birkac¢ kez

Haftada bir 3 11 6 3 2,61

Ayda 2-3 3 8 3 0 3

kez

Ayda bir 0 4 3 2 2,22
Toplam 25 74 51 9

Tablo 5.26’da tiiketicilerin ‘calisanlarin giiler yiizlii olmasi’na verdigi onemle
magaza gitme sikligi arasindaki iliski arastirllmistir. Sonuglar magaza daha sik-sik
gidenlerin bu konuda daha ¢ok hassasiyet beklemektedir. Soyle ki, ‘calisanlarin
giileryiiliiliigii’niin ‘se¢imini belirledigini’ soyleyenlerin %88’i (25’den 22) her hafta
magazaya ugramaktadir. Magazaya her giin gidenlerden ise bu faktdr igin
‘farketmez’ cevabini kullanan olmamustir. ‘Cok Onemlidir’ tercihini kullananlarin
%83,7’si (74’den 62) magazaya her hafta giriyor. Onlardan %69’u ise (51) bu
aktiviteyi haftada birkac kez tekrarliyor.

Tablo 5.27: Aile aylik geliri ‘Magazada hizhi tiiketim mallar1 disinda iiriinlerin

satilmas1’ arasindaki iliskinin capraz tablo ile analizi

Magazada hizh tiiketim mallar1 disinda Ortalama
iiriinlerin satilmasi Deger
Secimimi | Cok Onemlidi | Farketme
belirler Onemlidi | r zZ
r
-300 4 5 13 23 1,78
‘£l 301-500 2 6 22 17 1,85
8 501-750* 2 5 9 14 1,83
f; 751-1000 0 1 3 6 1,5
Eﬂ 1001- 0 3 2 7 1,67
< 1500
1500+ 0 3 7 4 1,93
Toplam 8 23 56 71

Not: * - Aile aylik geliri 501-750 aras1 olan tiiketicilerden biri ‘Magazada hizli

tikketim mallar1 diginda iiriinlerin satilmasi’ faktoriinii degerlendirmemistir.
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‘Magazada hizli tiikketim mallar1 disinda iirlinlerin satilmasi’ secenegine karsi
tutumla tiiketicilerin aile aylik gelirleri arasinda iligki vardir. Tablo 5.27°den
goriildiigii gibi bu faktoriin se¢imini belirledigini soyleyen 8 kisi orta ve alt gelir
grubuna ait tiiketicilerdir. Orta ve iist gelir gruplarina ait tiiketiciler genel olarak bu
faktorii fazla 6nemsememektedir. Ayrica bazen magazada HTM disinda iiriinlerin de
satilmas1 magaza imajina olumsuz etki yapmaktadir. Ust gelir grubuna ait insanlarin
giinliik ihtiyaci karsilamaya yonelik iiriinler disindaki aligverislerini liiks butikler ve

aligveris merkezlerinden yapma gibi bir aliskanlig: vardir.
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SONUC VE ONERILER

Bu tez calismasi 3 ana kisma ayira bilecegimiz 5 boliimden ibarettir. Bu
kistmlar (1) birinci boliimiin tamami ve ikinci boliimiin ilk baghginmi (Perakende
Pazarlama Stratejisi) kapsayan ‘perakendecilikle ilgili genel bilgiler’, (2) iknici
bolimiin ikinci bashigi (Perakendeci Magazalrda Atmosfer) ve 3 ve 4’cii
bolimlerden olusan ‘magazacilikta atmosfer ve atmosfer olusturan faktorlerin
incelenmesi’ ve (3) ‘Azerbaycan’da tiiketicilerin magaza secimini etkileyen
atmosferle ilgili faktorlerin arastirilmast’ seklinde ayrilabilir. Perakendecilige genel
bakis ve perakende pazarlama stratejisinin bir dgesi olarak magaza atmosferinin
incelenmesini iceren ilk iki boliimden sonra, magaza atmosferini olusturan faktorler
iki baslik altinda detayli bir sekilde arastirllmistir. Son boliimde ise Azerbaycanh
tiikketiciler arasinda magaza atmosferini olusturan faktorler iizerine anket caligmasi

yiirtitilmiistiir.

Teorik kisimda yapilan incelemeler sonucu magaza atmosferini olusturan
faktorler irdelenmis, basliklar altinda bir araya getirilmis, diinya tecriibesinde her bir
faktore verilen Oonem ve bu konudaki bilimsel arastirmalardan bahsedilmistir.
Perakendecilik alaninda gelisimin ilk evrelerini yasayan Tiirkiye ve organize
perakendecilikle yeni tamisan Azerbaycan’dan farkli olarak diinyada atmosfer
olusturan faktorlerle rekabet avantaji elde etmek isteyen sirketlerin girisimlerinden

s0z agilmustir.

Perakendeciligin su anki gelisim asamasinda en yeni teknolojilerin piyasa
ciktig1 giinden perakendeciler tarafindan kullanildigi bilinmektedir. Hatta bazi1 biiyiik
perakendeci zincirler daha iyi gorsel sunum saglamak, miisteri sadakatini artirmak
icin birebir teknolojik gelismelerin icine girmekte, yenilikleri desteklemekte, hatta

0zel icatlara imza atmaktadirlar.
Enerjisini 1s1ya cevirmeden sadece 1silandirma gorevi yapan lambalarin

bulunmasi, Internet lizerinden kontrol edilen Trusonic teknolojisi bunlardan sadece

ikisidir. Ayrica ABD’de gecen sene sadece magaza icerisinde yayinlanan miizigin
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tilkketiciler zerindeki etkisinin arastirilmasina 18 milyar dolar harcanmistir. Bu
Tiirkiye’deki organize perakendeciligin cirosuna yakin bir rakamdir. Geligmis
ilkelerde perakendeci zincirlerin takip ettigi pazarlama stratejisinin bizim gibi

tilkelerdeki zincirler i¢in de ornek teskil etmesi gerekmektedir.

Magaza atmosferini olusturan faktorlerin temel olarak 2 kisim oldugu
bilinmektedir. Fiziksel faktorler hem daha somut olmasi, hem kolay olgiile ve
yorumlanabilmesi, hem de teknolojinin gelisimiyle sik-sik degismesi sebebiyle daha
etkili kullaniliyor. Ayrica bu konuda yapilmis ve yapilan binlerce aragtirma vardir.
Fakat duyusal, duygusal veya sembolik diyebilece§imiz soyut faktorler heniiz

yeterince arastirilmamaistir.

Koku, renk, miizik, diger sesler, 1s1, tat alma ayrilikta fiziksel faktorler kadar
arastirma konusu yapilmamistir. Burada hem bilimsel hem de ticari amacgh
arastirmalarin yetersiz kaldig1 soylenebilir. Ama gelisen diinyada tiiketicilerin maddi
olarak doyum noktasina geldigi ve onlarin kalite, fiyat, ¢alisanlarin giiler yiizii,
dizayn, magazanin biiylikliigii gibi faktorlerin etkisiyle hareket etmedigi
bilinmektedir. Ozellikle ABD ve Bati Avrupa’da biiyiikk perakendeciler farkl
stratejiler denemektedir. Son donemlerde, kiigiik ve iinlii olmayan magazalarin farkli
uygulamalarla 6ne cikmaya calistifi bilinmektedir. Artik konuyla ilgili yazilan
kitaplarda ornek uygulamalar diinyanin en biiyiik perakendecilerinden degil, 6zgiin

yontemler gelistiren marketlerden verilmektedir.

Ayrica magaza atmosferini olusturan bazi faktorlerin karsilikli etkilesiminin
tiikketiciler iizerinde daha etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu konuda yapilan ilk
aragtirmalar zanlar1 yanhs cikarmamustir. Ozellikle, kokuyla tat, kokuyla miizik,

renkle miizigin etkilesimi daha yogun bir sekilde 6grenilmeye calisilmaktadir.

Magazada atmosfer olusturan ¢ok sayida faktor vardir. Tiim perakendeciler
bunlar etkin bir sekilde kullanamaz. Genelde buna gerek de olmaz. Faktorlerin bir
kisminin etkin bir sekilde kullanmak her bir perakendeci icin yeterli olabilmektedir.

Bazen biitiin noktalara deginmek isteyen, ve her faktorden yararlanmak isteyen
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zincirler bundan zarar gormektedir. Bunun dnlenmesi i¢in her bir perakendecinin ilk
yapacagl is dogru perakende pazarlama stratejisini olusturmaktir. Tiirkiye’de ve

ozellikle Azerbaycan’da magazalar hedef kitlesini dogru belirleye bilmemistir.

Tiirkiye’de biiyiik zincirlerden bazilar1 herkese ulasmak amaci yiiziinden
yiiksek gelirli ve dolayistyla karli miisterilerini kaybetmektedir. Kiiciik magazalar ve
2-3 magazali zincirler faaliyetini bilimsel esaslara dayandiracak mantaliteden ¢ok
uzaktalar. Bazilar1 bunun 6neminin farkina varsa da, maddi olanaklar buna imkan
vermemekte, hedef kitlesi olan yakin cevredeki apartmanlarin sakinleri sayesinde

varligini siirdiirmekle yetinmek zorunda kalmaktadir.

Azerbaycan’da ise pazarda ¢ok kiiciik paya sahip organize perakendeciler
genel olarak orta ve ortanin iizeri gelir grubuna hitap etmektedir. Ama onlar hala
pazardaki bosluktan yararlanarak durumunu daha avantajli hale getirmekle ilgili
disinmemektedirler. Ayrica {ilkemizde ister tiiketiciler, ister devlet daireleri
organize perakendeciligin isleyisi ve faydalar1 konusunda bilgisiz oldugundan bu
sektor tesvik edilmiyor. Su anki asamada devletin her tiirlii perakendeciligin

gelisimini tesvik edici programlar agiklamasi faydali olacaktir.

Azerbaycan’da perakendecilik hala klasik iiretici(daha ¢ok distribiitor)-
toptanci-bakkal modelini yasadigindan iilkede organize perakendeciligin hukuki
diizenlemesi mevcut degil. Fakat oniimiizdeki 1,5-2 yil icerisinde buna gerek olacagi

ongoriilebilir.

Son yillarda iilkede iiretim artmakta, tiiketiciler bilinclenmekte, orta ve iist
gelir gruplarin ait tiiketiciler daha liiks, temiz, gilivenilir, yiiksek imaja sahip
magazalardan aligveris yapmak istemektedir. Bu ise dogal olarak Azerbaycan’da

organize perakendeciligin gelisimine katkida bulunacaktir.
Hal hazirda Azerbaycan’da perakendeci magazalarin yoneticilerinin ayri-ayri

atmosfer olusturan faktorlerle ilgili arastirmalara onem vermedigi, ‘magaza imajr’,

‘hedef kitle’, ‘magaza atmosfer’i gibi olgularin 6neminin farkina varmadiklar
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sOylenebilir. Fakat tiiketiciler her zaman aligverislerini gerceklestirecekleri
magazalardan beklenti icerisinde olmaktadir. Bu beklenti fiyat, davranis, hizmetler,

temizlik vb. konularda olabilir.

Bu yilizden Azerbaycan’da tiiketicilerin magazalarla ilgili diisiinceleri,
beklentileri vb. iizerine arastirmalarin yapilmasi gerekir. Bu tez kapsaminda 27
sorudan ibaret olan ve magaza atmosferini olusturan faktorlerin Azerbaycan’da
tiikketicilerin magaza se¢imine etkisinin 0grenilmesine yonelik yapilan arastirma bu

bakimdan biiyiik onem arzetmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular Azerbaycan’da tiiketicilerin magaza
secerken dikkat ettigi hususlar1 ortaya cikarmis, ayrica belli gruplarin bazi faktorlere
yaklasimi belirlenmistir. Bundan bagka bazi faktorlere karsi tutumlar capraz tablolar

yolu ile analiz edilmistir.

Besinci boliimdeki ‘Ankete Verilen Cevaplarin Frekans Tablolari ile Analizi’
baslikli kistmda demografik 6zellikler ve faktorlere karsi tutumlarin frekans tablolari
olusturulmustur. Arastirmada her bir demografik grubun yeterli sayiyla temsil
edildigi gosterilmistir. Bu boliimdeki 5.7 ve 5.8 numarali tablolar katilimcilarin
devamli ziyaret ettigi magazay1 se¢cme nedeni olarak en ¢ok ‘iiriinlerin cesitliligi’ ve
‘eve yakin olmasi’ni tercih ettigini gostermektedir. Bu sonu¢ Azerbaycan’da
tiikketicilerin her zaman evde ¢ok sayida farkli iiriinii bulundurma kiiltiirii ve se¢me
arzusu ile aciklana bilir. Ayrica biiyiilk hacimli aligveris yapma geleneginin

olusmadig iilkemizde hala eve yakin magaza tercih edilmektedir.

Magaza atmosferini olusturan faktorlere karsi tutumlarla ilgili olusturulan 5
tabloda frekanslar, tercihlerin ylizde degerleri, en fazla Onemsenen ve en az

onemsenen faktorler ve faktorlerin ortalama degerleri verilmistir.
Bu tablolardan Azerbaycanl tiiketiciler acisindan en Onemli faktorlerin

‘magazanin temizligi’, ‘hizmetlerin kalitesi’, ‘calisanlarin giileryiizliiliigi’, ‘Magaza

icerisinde rahat hareket edebilme imkaninin saglanmasi’ ve ‘Kasalarda bekleme
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siiresinin uzunlugu’ oldugu soylenebilir. Ozellikle ‘magazanin temizligi® ve
‘hizmetlerin kalitesi’ne iilkemizde daha cok ©nem verildigi ortaya cikmaktadir.
Siiphesiz temizlik onemlidir. Ama gelismis iilkelerde magazalarda temizlik sorunu
olmadigindan tiiketicilerin bu konuya kadar dnem vermeyecegi de bellidir. Ama hem
Azerbaycan’da halk arasinda temizligin ¢ok 6nemli bir unsur olmasi, hem de klasik
anlayista magazalarin kirli bir yere olarak hafizalar kazinmasi bu sonucun ortaya
cikmasina sebep olmustur. ‘Hizmetlerin kalitesi’nin bu kadar yiliksekte durmasi da
yine eski perakendeci imajiyla ilgilidir. Soyle ki, uzun yillar Azerbaycan’da
miisterinin degil, saticinin kral oldugu diisiincesi hakim oldugundan magazalarda
hizmete susamis tiiketicilerimiz bu degeri her yerde gormek istemektedir. Diger
taraftan yiiksek ortalama deger sahip diger faktorlerin de tiiketicilerin kendilerine

deger verilmesini istedigini ortaya koydugunu sdylemek miimkiindiir.

‘Magaza calisanlarinin itiniformali olmasi’, ‘Magazada yayinlanan miizik’,
‘Magazada hizli tiikketim mallar1 disinda iiriinlerin satilmasi” ve ‘Raflar arasindaki
mesafe’ ise en az Oonemsenen faktorler olmustur. Burada tiiketicilerin rahathigr ile
ilgili olmayan faktorlerin bulunmasi yukaridaki yorumu desteklemektedir. Ayrica
gelismis diinya {ilkelerinden farkli magazayi, sadece giinliikk tiiketim {iriinleri
ithtiyacinin karsilandig1 yer olarak goren tiiketicilerimizin miizikle, HTM disindaki

irinlerle, ¢calisanlarin iiniformasiyla ilgilenmemesi normal karsilanmalidir.

Magazanin goriinimii ve dizayniyla ilgili olan faktorlerin ortalama degerler
tablosunda orta siralarda yerlesmesi beklenmeyen bir sonu¢ olmustur. Soyle ki, ister
kendi, ister evinin, isterse de, arabasinin goriiniimiine ¢ok dikkat eden
vatandaglarimizin magazanin goriinlimiinii (Magazanin dis goriinimii — 9. sira,
Magazanin i¢ dizayni — 7. sira, Magazanin i¢ ve dig goriiniimleri arasindaki uyum —

14. sira, Mallarin raflardaki dizilisi — 13. sira vb.) de 6nemsemesi beklenirdi.

Besinci boliimdeki ‘Tiiketici Gruplarinin Atmosfer Olusturan Faktorlere
Yaklasiminin Tablolar Yolu ile Analizi’ baglikli kisitmda ise bazi gruplarin ayri-ayri
faktorlere yaklasimi belirlenmistir. Tablo 5.14’de markete daha sik sik gelenlerin

faktorleri daha ¢ok dikkate aldig1 ortaya konmustur. Soyle ki, atmosfer olusturan
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faktorlerle ilgili yirmi soruya verilen cevaplarin ortalama degeri 2,5’ un iizerinde olan
tilkketicilerin magazaya gitme siklig1 incelenmistir. Burada bu kategoriye dahil olan
33 kisiden 29’nun her hafta markete ugradig1 saptanmistir. Tablonun olusturulmasi
icin 2,5 rakaminin secilmesi sOyle agiklanabilir: 2,5-3,4 arasi ortalama degerler
tiketicinin faktorlerin genelini ‘cok Onemlidir’ puamyla degerlendirdiginin
gostermektedir. Bu arada ankete katilanlar arasinda sadece bir tiiketicinin faktorlere

yaklasiminin ortalama degeri 3,5’ un iizerinde — 3,75 olmustur.

Arastirma ‘magaza 1imaji'min  Azerbaycanl tiiketiciler icin Onemlilik
derecesinin ¢ok diisiik oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bununla beraber bu faktorii
tamamen etkisiz olarak kabul edenlerin demografik 6zelliklerinin 6grenilmesi i¢in 7.
soruda ‘magaza imaji’ disinda 3 veya 4 secenegi belirtenlerin listesi olusturulmustur
(Tablo 5.15). Buradan magazaya sik-sik ugrayanlarin, erkeklerin ve orta ve alt gelir
grubuna ait tiiketicilerin bu faktorii daha c¢ok gozardi ettigi ortaya cikmustir.
Azerbaycan’da da diinyada oldugu gibi artik iist gelir grubuna ait insanlar magaza
secerken fiziksel faktorlerle beraber duyusal ve duygusal faktorleri de dikkate
almaktadir. Kadinlarin imaj konusundaki yaklasimi ise her zaman erkeklerden daha
keskin olmustur. Ayrica magazaya sik-sik ugrayanlarin ‘ucuzluk’, ‘eve yakin olmasr’

gibi somut noktalar1 6ne ¢ikarmasi normaldir.

Tablo 5.16’da yine market se¢me nedenleri arastirllmistir. Bu kez ankete
katilanlarin aile aylik gelirleriyle ¢apraz tablo olusturulmustur. Burada ‘ucuzluk’ ve
‘eve yakin olmasi1’ faktorlerinin genellikle alt ve orta gelir grubuna ait tiiketiciler i¢in
belirleyici oldugu goriilmektedir. ‘Magaza imaji’ daha cok ortanin iistii ve orta gelir
grubu iiyeleri icin onemlidir. ‘Uriinlerin cesitliligi’ ve ‘calisanlarin tavirlarr’
faktorleri ise gruplar arasinda dogru orantiyla boliinmiis durumda. Soyle ki, genel
icerisinde % 77,4 olan, 750 dolarin altinda aile aylik gelirine sahip tiiketiciler,
‘tirtinlerin ¢esitliligi’ diyenler icinde % 69,6, ‘calisanlarin tavirlar1’ diyenler arasinda

ise %71,4 paya sahiptir.

Tablo 5.17 yas grubuyla ‘magazada yayinlanan miizik’ faktor, arasinda iliski

olacagi ihtimalini dogrulamaktadir. Dogal olarak gengler magaza icerisinde
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yayimnlanan miizige yash nesilden daha ¢ok dikkat etmekte ve istemektedir. Burada
ortalama degerin yas grubu yiikseldik¢ce azalmasina dikkat edilmelidir. 18-24 ve 25-
32 yas arasi gruplarda faktorle ilgili ‘farketmez’ seceneklerin digerlerinde az oldugu
halde, daha iist yas gruplarin ‘farketmez’ seceneklerinin sayisi diger 3 secenegin
toplamindan daha fazladir.

Tablo 5.18 market secme nedeniyle ‘calisanlarin giileryiizliiliigii’ faktoriiniin
iliskisinin 6grenilmesine yoneliktir. Market secme nedeni olarak sadece ‘calisanlarin
tavirlar’m1 gosteren 10 kisiden hicbiri ‘calisanlarin giileryiizliiliigii® faktorii igin
‘farketmez’ tercihini kullanmamistir. Bu tercihi yapanlarin verdigi cevaplar en

yiiksek ortalama degere sahiptir.

Tablo 5.19°da 1is tiiriiyle ‘magaza calisanlarinin {iniformada olmasr’
faktorlerinin iliskisi analiz edilmistir. Burada serbest meslek sahibi insanlarin ve
ticaretle ugrasanlarin 2,5 civarinda ortalama degeri tutturmast bu tiiketicilerin is
tiirtiyle iliskili olarak yorumlanmistir. Ayrica memurlar, ev hanimlar1 ve emekliler de
faktore 2 ve iizerinde ortalama deger vermislerdir. Sadece 6zel sektor ¢alisanlart ve
ogrencilerin diisiilk ortalama degerlerle yanitlar vermesi de temsilcisi olduklari
tiketici gruplartyla ilgilidir. Gen¢ ve dinamik Ogrenciler iiniformayr Ozgiirliigi
kisitlayic1 bir ara¢ olarak gorebilirler. Ayrica magazalarda tiniformali calisanlar
genelde 6grenciler olmaktadir. Bu ise onlarin ¢ogunun begenmedigi bir durumdur.
Ozel sektor calisanlarinin genelde iiniforma giydikleri biliniyor. Dolaysiyla is
ortaminda standart giysilerden bikan 6zel sektor temsilcileri farkli goriiniimii daha

uygun bulabilirler.

5. bolimde bulunan 20. tabloda ‘lirlinleri tatma imkami verilmesi’ ile
katilimcilarin aile aylik gelirleri arasinda iliski analiz edilmistir. Burada ortanin
istiindeki gelir gruplarinin bu faktdre ortanin alti gelir gruplarindan daha az onem
verdigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu da yine Azerbaycan’da ortanin iistii gelir gruplarinin
tilketim ve aligveris aligkanliklarinin gelismis diinya iilkelerindekilerle benzemeye

basladiginin gostergesidir.
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‘Magaza i¢ dizayni’nin ‘Magaza dis goriiniimii’ (5.21) ve ‘Magazanin i¢ ve dis
goriiniimleri arasindaki uyum’ (5.22) ile iliskisinin incelendigi tablolarda benzer
goriiniimler mevcuttur. Bir faktorler ilgili tercihin digeriyle biiyiik ortanda ortiistiigii
saptanmistir. ‘Magaza dig goriinimii’ ve ‘Magazanin i¢ ve dis goriiniimleri
arasindaki uyum’ faktorleri i¢in ‘cok Onemlidir’ secimini kullanan tiiketiciler

arasindan ‘Magaza i¢ dizaynt’ icin ‘farketmez’ diyen ¢ikmamustir.

Arastirma sonucunda Azerbaycanli tiiketicilerin tercihinde ‘magaza
temizligi’nden sonra en biiyiikk etkiye sahip faktorler olarak karsimiza c¢ikan
‘calisanlarin giiler yiizlii olmas1’ ve ‘hizmetlerin kalitesi’ faktorlerinin iligkisi Tablo
5.23’de oOniimiize konmaktadir. Burada da faktorlerin 6nem derecesiyle ilgili
tercihlerin uygunlugu dikkati cekmektedir. Her iki faktorle ilgili sunu soyleyebiliriz:
‘secimimi belirler’ tercihini kullananlar icerisinde digerinde de aym sikki
isaretleyenlerin payr diger 3 sikki isaretleyenlerin toplamindan daha fazladir. En
onemli 3 faktor olarak karsimiza cikan ‘magaza temizligi’, ‘calisanlarin giiler yiizlii
olmast’ ve ‘hizmetlerin kalitesi’nin hepsini ‘se¢imini belirler’ nitelendiren 11
katilimcinin bulunmas: vurgulanmalidir. Halbuki faktorlerin sadece yarisim 11°den
daha fazla ‘secimimi belirler’ diizeyinde degerlendiren olmustur. Bu tiiketicilerin bu

tic faktore yaklasiminin yakin oldugunu gostermektedir.

‘Magaza igersinde yayinlanan miizik’ ile ‘magaza icerisindeki diger sesler’
arasindaki iligkinin incelendigi Tablo 5.24’de 5.21 ve 5.22’ye benzer goriintii vardir.
bu iki faktoriin daha once karsilastirilan faktorler kadar olmasa bile arasinda iligki

oldugu goziikmektedir.
Tablo 5.25’den evlilerin magazada otoparkin bulunmasina bekarlardan daha
cok Onem verdigi ortaya ¢cikmaktadir. Elde edilen ortalama degerler arasinda 6nemli

bir fark vardir.

Markete sik-sik gidenlerin ‘calisanlarin giileryiizliiliigii'ne daha ¢ok ©Onem

verdikleri ile ilgili tahmin Tablo 5.26’da dogrulanmistir. Magazaya her giin veya
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haftada birkac kez gidenlerin faktorii genel ortalama degerden daha yiiksek

degerlendirmesi tablodan goziikmektedir.

Sonuncu tabloda ise beklendigi gibi orta ve alt gelir gruplarin ait tiiketicilerin
‘Magazada hizli tiiketim mallar1 disinda iriinlerin satilmasi’ni  Onemsedikleri
gosterilmistir. HTM aligverislerini diizenli, temiz ve seviyeli perakendecilerden
yapmayi tercih eden ortanin iizeri gelir grubuna ait tiiketiciler diger ihtiya¢larin1 daha

liikks yerlerde karsilamak egilimindedirler.

Sonug olarak arastirmanin Azerbaycan’daki tiiketicilerin magaza atmosferini
olusturan faktorlere yaklasimlarinin 6grenilmesi agisindan 6nemli bir fikir verdigi
sOylenebilir. Oncelikle, magazadaki temizlik ve diizenle beraber, hizmetler ve
calisanlarin tavirlariin 6nem derecesinin en yiiksek oldugu ortaya c¢ikmustir.
Tiiketicilerin beklenenin aksine magazadaki gortiniimle ilgili faktorlere fazla dikkat
etmedigi ortaya cikmistir. Gelismis iilkelerde rekabet aracina ¢evrilen soyut faktorler

ise Azerbaycanl tiiketicilerin nazarinda simdilik gereken yeri tutamamustir.

Bu tiir aragtirmalarin gelistirilerek arttirilmas1 Azerbaycan’da perakendeciligin

gelisimi bakimindan 6nemlidir ve biiyiik etkiye sahip olabilir.
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EK 1 - ANKET

TUKETICILERIN MARKET SECIMINi ETKILEYEN FAKTORLER

UZERINE ANKET ARASTIRMASI

1. Cinsiyetiniz

1 Erkek [ Kadm
2. Yasiniz

n 18-24 0 25-32 n 33-40 n 41-50 n 50+
3. Medeni Durum
n Evli n Bekar
4. Is Tiirii
] Ogrenci ] Evhammi [ Emekli [7] Serbest meslek
[] Memur ] Ticaret ] Ozel Sektor
5. Ailenizin aylik geliri (dolarla)

[J -300 [J 301-500 [J 501-750 [J 751-1000 [J 1001-1500
1500+

6. Markete ugrama sikliginiz

[ Her giin ] Haftada birkag kez ] Haftada bir
n Ayda2-3kez [] Aydabir

7. Devamli alig-veris yaptiginiz marketi segme nedeniniz
[1 Ucuzluk

[0 Calisanlarin tavirlari

[ Magazanin imaji

[ Uriinlerin cesitliligi

[J Eve yakin olmast

[
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Magaza se¢iminizi etkileyen faktorleri onem derecesine gore degerlendiriniz

4 — Secimimi Belirler; 3 — Cok Onemlidir; 2 — Onemlidir; 1 — Fark etmez

4

p—

Magazanin dig goriinimii

Magazanin i¢ dizayni

Magazanin i¢ ve dis goriiniimleri arasindaki uyum

Magazanin temizligi

Hizmetlerin kalitesi

Calisanlarin giileryiizliiliigii

Boliimlerin iiriin gruplarina gore siralanisi

Raflar arasindaki mesafe

Rl B A R Bl Bl B

Mallarin raflardaki dizilisi

p—
=)

. Magaza icerisinde rahat hareket edebilme imkaninin

saglanmasi

11

. Magazanin girisindeki atmosfer

12.

Magaza calisanlarinin iiniformada olmasi

13.

Magazada hizli tiiketim mallar1 diginda iiriinlerin satilmasi

14.

Kasalarda bekleme siiresinin uzunlugu

15.

Otopark hizmetinin olmasi

16.

Magazanin aydinlatilmasi

17

. Magazada yayinlanan miizik

18.

Magaza icerisindeki diger sesler — giiriiltii ve akustik

19.

Magazanin kendine 6zgiin kokusunun olmasi

20.

Uriinleri tatma imkaninin saglanmasi
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