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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Boliimlii Magazalarda Miisteri Iliskileri Yonetimi:
Tiirkiye’de Bir Uygulama
Fatma Unverdi

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Pazarlama Programi

Bu c¢alismada, diinyada ve Tiirkiye’de devaml bir degisim ve gelisim
gosteren ve dinamik yapisim daima koruyan perakende sektoriiniin onemli bir
parcas1 olan “boliimlii magazalar” ile bolimli magazalara, perakende
sektoriiniin yogun rekabet kosullarinda varhklarmm siirdiirebilmeleri i¢in
onemli bir rekabet avantaji kazandiran “miisteri iliskileri yonetimi” konulari
ele alimmistir. Genellikle gida dis1 olan, farkh kategorilerde, ¢cok sayida iiriin
cesidini biinyesinde bulunduran ve bu iiriinleri self servis usuliiyle ¢ok kath
veya genis bir alana sahip binalarda miisterilerine sunan bo6liimlii magazalar,
sektorde faaliyet gosteren diger bir ¢ok perakende formati arasindan
siyrilabilmek ve daha cok tercih edilebilmek icin miisteriler ile bire bir iliskiler

gelistirerek onlarla uzun siireli ve kalici bir iliski kurmak mecburiyetindedir.

Miisteri iliskileri yonetimi; iliskisel pazarlama anlayisiyla tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarin1 dogru anlamay1 ve zamaninda ve etkin bir sekilde cevap
verebilmeyi gerektirir. Ancak bu sekilde sirasiyla miisteri tatmini ve tatmin
olmus miisterilerin magazaya olan giiveni; giivenilen magazaya karsi omiir

boyu bir miisteri baghhg: yaratilabilir.

Calismada, “Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIiY)” uygulamalarim
gerceklestiren ve iliskisel pazarlama anlayisin1 benimsemis boliimlii magazalar
arastirilmis ve MIY uygulamalarim bir yonetim felsefesi olarak benimsemis
boliimlii magazalarin c¢ok onemli bir rekabet avantaji yakaladiklan,
miisterilerinin giivenini kazanarak wuzun donemli ve kahcr iliskiler

gelistirebildikleri ve karhliklarim arttirdiklar: ortaya konmustur.
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ABSTRACT

Master Thesis
Customer Relationship Management in Department Stores:
A Case Study in Turkey

Fatma Unverdi

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department of Business Administration
Marketing Program

In this study, “department stores” which is the one of the most
significant subjects of retail sector and “customer relationship management”
(CRM) which gains important competition advantages for continue the presence
of retail sector in intensive competition conditions were studied. In general,
department stores provide lots of products and present these products by the
way of self-service in different non-food categorize. Retail stores have to create a
long-term and permanent relationship with the customers for preference of

themselves.

CRM necessitates the well understanding the requests and the needs of
consumers by the help of relationship marketing. Just only by this way,
customer satisfaction and trust of the satisfied customers to the store; whole life

customer loyalty to the trusted store can be created.

In this study, department stores which apply CRM and adjust to
understanding of relationship marketing were examined. Adjusted the CRM
applications as a management philosophy stores gain the significant competition
advantages, trust of customers and can create permanent relationships. In
addition, this work put forth the increasing stores profits by the help of CRM

application.
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GIRIS

Tiirkiye’de 1970 yilinda gelisme gostermeye baslayan perakende sektorii,
1980’11 yillardan itibaren, iilkenin degisen sosyal, ekonomik ve kiiltlirel degisimine
bagl olarak hiz kazanmistir. Ozellikle de tiiketicilerin artan istek ve ihtiyaglarina
cevap verebilmek i¢in 90’1 yillarda sektore giris yapan yabanci perakendeciler
sektore biiyiik bir canlilik ve rekabet getirmistir. Tiiketici ihtiyaglarina cevap
verebilmek icin pek ¢ok perakende formati iilkemizde faaliyet gdstermeye baglamis

ve Tiirkiye’de modern perakendecilik anlayisi ortaya ¢ikmuistir.

Perakendecilik sektoriinde ortaya c¢ikan bu hizli gelisimin temel nedeni;
1980’lerde ithalatin serbestlesmesiyle birlikte yabanci tiiketim {irlinlerinin piyasaya
girmesi, halkin bu {irlinlere olan talebinin artmasi ve de arzin talebi agmasiyla
birlikte “Modern Pazarlama Anlayisi”’nin sektére yerlesmesidir. Bu anlayisin
dogusundan giiniimiize, modern pazarlama tekniklerine sahip olan ve bunlar
uygulamaya koyan biiylik ol¢ekli perakendeci kuruluslarin gelisim gdsterdigi

gozlenmistir.

1990’dan itibaren Tiirk perakendecilik sektoriine yabanct magazalarin giris
yapmastyla birlikte yasanan biiyiik gelismeler dogrultusunda, Tiirkiye’de biiyiik
Olgekli magazalarin sayilarinda da hizli bir artis gozlenmistir. Stipermarketler ve
hipermartketler gibi gida agirlikli hizli tiiketim mallarini satisa sunan biiyiik 6l¢ekli
magazalardan farkli olarak genellikle gida dist pek cok tiiketim mallarini satisa
sunan bir baska biiylik 6l¢ekli magaza formati olan “Boliimlii Magazalar” da
sektorde bu yillarda onemli bir gelisme gostermis ve yogun bir rekabet ortami

icerisinde faaliyet gostermeye ve varliklarini slirdiirmeye devam etmislerdir.

Perakende sektoriinlin dinamik yapist ve devamli olarak artan rekabet
kosullarinda boliimlii magazalar; rakiplerinin Oniine gecebilmek ve varliklarini
stirdiirebilmek i¢in miisteriyi firmanin merkezine koymak, miisteriyi iyi tanimak ve
onun istek ve ihtiyaclarina zamaninda ve dogru cevap verebilmek zorundadirlar.

Diger perakende formatlar1 incelendiginde gerek fiyat konusunda gerek magaza



konumu, gerekse iiriin ¢esidi agisindan rekabet edebilir durumda olan magaza
formatlar1 oldugu, bunlar arasindan siyrilabilmenin ve tercih edilen bir magaza

olmanin yolunun da miisteriyi kazanmaktan ve kaybetmemekten gececegi agiktir.

“Miisteri Iliskileri Yonetimi” uygulamalari ile béliimlii magazalar arasindaki
iliskiyi agiklamaya ¢alisan bu calisma, Miisteri Iliskileri Y®netiminin boliimlii

magazalar i¢in 6nemli bir rekabet avantaj1 yarattig1 goriistinli desteklemektedir.

Calismanin ilk boliimiinde boliimli magaza kavrami agiklanmis, bu baglik
altinda boliimlii magazalarin genel 6zellikleri, diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisimi,
boliimlii magazalarin avantaj ve dezavantajlar1 ile bolimli magazalarin basarisin

etkileyen faktorler detayli bir sekilde agiklanmistir.

Ikinci boliimde, boliimlii magazalar ve rekabet bashigi altinda perakende
sektoriinde faaliyet gdsteren diger magazali ve magazasiz tiim perakende formatlari
hakkinda detayli bilgi verildikten sonra boliimlii magazalarin bu rekabet ortaminda
karsilastig1 giicliikklerden ve rekabet avantaji kazanmada ele almasi1 gereken noktalar

maddeler halinde agiklanmustir.

Uciincii boliimde, ilk olarak tiiketici davranislar incelenmis, daha sonra
iliskisel pazarlama kavrami, 6nemi ve Ozellikleri {izerinde durulmus son olarak ta
misteri iligkileri yonetimi ile iliskili kavramlar ve miisteri iliskileri yonetimi
kavrami agiklanmig, miisteri iligkileri yOnetiminin Oneminden, gelisiminden,
amaclarindan, sundugu avantajlardan ve isleyis siirecinden bahsedildikten sonra

magazacilikta ve boliimli magazalardaki yeri ve dnemi hakkinda bilgi verilmistir.

Son boliimde ise, yogun bir rekabet ortami igerisinde faaliyet gdstermeye
calisan boliimlii magazalarda miisteri iliskileri yonetimi (MIY) uygulamalarmin
onemini ortaya koymay1 amaglayan bir uygulama yapilmistir. Anket, magazalarin
yoneticileri ile yiiz yiize goriisiilerek ve telefonda goriisiildiikten sonra e-posta
aracilifiyla uygulanmistir. Gerek bolgesel olarak gerekse Tiirkiye genelinde faaliyet

gdsteren zincir boliimlii magazalara uygulanan anket ile bu sektorde MiY’in



uygulanip uygulanmadigi, uygulayan magazalara rekabet avantaji kazandirip
kazandirmadig arastirilmistir.

Sonu¢ kisminda, toplanan bilgiler 1s18inda, boliimlii magazalarin rekabet
avantaji saglayabilmelerinde MIY’in &nemli ve etkili bir uygulama oldugu

belirtilmis ve bu konuyla ilgili onerilere yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
BOLUMLU MAGAZALAR

A. BOLUMLU MAGAZALARIN TANIMI VE KAPSAMI

Perakendecilik sektoriiniin  6nemli ve vazgecgilmez birimlerinden olan
“boliimlii (departmanli) magaza” kavrami iizerine yapilan ¢ok ¢esitli tanimlardan bir

kismina agagida yer verilmistir;

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore; Boliimlii ya da Departmanli Magaza;
genellikle gida dis1 olan, kadin giyim, aksesuar, erkek giyim, kiigiik ev aletleri, ve
mobilya gibi ¢esitli iirlinleri, bunlarin promosyonu, kontrolii, muhasebesi ve hizmet
sunumu i¢in ayr1 reyonlarda; tek katli genis veya cok katli, biliylik binalarda satisa
sunuldugu genellikle 25 veya daha fazla kisinin ¢alistig1 perakendeci kurulustur.'
Bolimli magaza; “Birbiriyle iligkisi olmayan birg¢ok tiir ve ¢esit iiriinii satan biiyiik
magazalardlr.2 Boliimli magaza; Cok sayida cesitte iiriinlin ayn1 ¢at1 altinda satisa
sunuldugu ve her bsliimiin sahibinin ayri oldugu bir magazadir.’ Bolimlii magaza;
“Cok sayida liriin ¢esidini ¢esitli hizmetlerle birlikte satisa sunan ve satin alma,
promosyon, miisteri hizmetleri ve kontrol amagli farkli departmanlar itibariyle

Srgiitlenen bir perakendeci kurulustur.*

ABD ticaret departmanina gore, departmanli magaza; bir perakendeci
kurulus olup, en az 25 kisinin ¢alistig1, toplam satiglar icerisinde ev ve giyim esyasi

satislarinin % 20 ve daha fazla oldugu bir perakende satis magazasidir.’

"AMA, http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=D, Erigsim Tarihi: 15.03.2008
2 {lhan Cemalcilar, “Pazarlama”, Istanbul, Beta Yayinlar1 Yayin No:54, 1986, s.179

3 Omer Baybars TEK ve Fatma DEMIRCI OREL, “Perakende Pazarlama Yonetimi”, izmir, Birlesik
Matbaacilik, 2006, s.62 i¢inde; Melvin Morgenstein and Harriet Strongin, “Modern Retailing: Management
Principles and Practices”, 3rd. ed., New Jersey: Regents/Prentice Hall, Inc., 1992 s.142

* Tek ve Demirci, s.62 i¢inde; Barry Berman and Joel R. Evans, “Retail Management, AStrategic Approach, 9th.
Ed., Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall,Inc., 2004 s.119

> G. Warren Meyer ve digerleri; Retail Marketing, for Employes, Manager and Entrepreneurs, Eight Edition,
Singapore, Mc Graw-Hill Book Company, 1988, .16



Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak boliimlii magaza asagidaki sekilde

tanimlanabilir:

Departmanli magaza; ¢ok sayida {iriin ¢esidinin ayni ¢at1 altinda ve ayr1 ayri
departmanlarda (bdliimlerde) satisa sunuldugu, departmanlar itibariyle orgiitlenerek,
her birinin tek bir yonetim altinda toplandig1 ve agirlikli olarak gida dis1 {iriinlerin

satisinin yapildig: bityiik dlgekli perakendeci isletmedir.’

Bu magazalar genellikle sehirlerin arag ve yaya trafiginin yogun oldugu ana
ticaret merkezleri ile banliydlerde kurulur. Tirkiye’de departmanli magazalarin
genellikle ¢ok katli magazalar seklinde kuruldugu goriilmektedir. Bunun en 6nemli

nedeni, sehir merkezlerindeki yer darhigidir.’

Departmanli magazalarda, birbiriyle iligskisi olmayan bir ¢ok tiir mal satilir.
Ev esyasi, giysi, madeni esya, yiyecek v.b. dayanikli ve dayaniksiz mallar ayri
departmanlarda satilir. Genellikle her boliimiin gelir ve giderleri ayr1 belirlenir, kar
ve zarar durumlart boliimlere gore ortaya ¢ikarilir. Her tiir malin satig bigimi farkli
oldugundan, bu yol tercih edilir. Her boliim, sinirhi tiirde mal satan bir magaza ya da
O0zel bir magaza gibi faaliyet gosterir. Departmanli magazalarda bagimsiz

departmanlar olugturulmasina ragmen, kontrol tek merkezden yiiriitiilmektedir.*

Genellikle boliimlii ve zincir magazalarda zincirin en gorkemli, en temsil
giicli yiiksek magazasina Amiral Gemisi (Flagship Store) denilmektedir. Kavram,
aslinda tarihi eski olan bir perakendeci isletmenin ilk kuruldugu konum yerindeki
magazasini ifade etmektedir. Ornegin, New York’taki Bloomingdale’s magazasi
gibi. Ancak, Tiirkiye gibi iilkelerde “Flagship Store” konsepti daha ¢ok hedef pazari
yiiksek yasam stilleri olan tiiketicilerin bulundugu bdlgelerde agilan magazalara

denilmektedir.’

® Fatma Demirci, “Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi”, Istanbul: Beta Yayinlari, Yaymn No:949, 2000, s.6.

" Tek ve Demirci, op.cit., .62

¥ M. Selami YILDIZ, “Departmanli Magazalar: Departmanli Bir Magazadan Aligveris Yapan Miisterilerin Satin
Alma Davranislar1 ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerinin incelenmesi”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,
ISSN:1304-0278 Bahar 2005 C.3 S. 12 (87-105)

? Tek ve Demirci, op.cit., 5.62



Ik boliimlii magaza, Fransa’da 1852 yilinda Bon Marché adiyla kurulmustur.
Bugiin boliimlii magaza orneklerini, JCPenney, Sears, Montogomery Ward, Rich’s,
Macy’s, Dayton Hudson, Bloomingdale’s, Burdines, Filene’s, Federated Department
Stores, The May Company, Zayre, Bonwit Teller, Garfunkel’s, Dillards (Little
Rock), Nordstorm (Seattle) (ABD), Harrods ( Ingiltere), Le printemps (Fransa,
Istanbul), Gum (Moskova), Matsuzakaya (Tokyo), Boyner Magazalari, Yeni
Karamiirsel, Yeni Konak, Cetinkaya, Marks and Spencer (Istanbul, Ankara, Izmir,

Bodrum, Mearsin) vb olusturmaktadir.'

Bulundurulan iirin ve sunulan hizmet itibariyle departmanli magazalar {i¢

sirada siiflandirilabilir:!!

e  Essiz tasarimli iriinleri ve Ustlin miisteri hizmetiyle liiks, gorkemli
magazalar ki bunlar genellikle departmanli magazalar zincirinin Amiral Gemisi
(Flagship Store) olmaktadir. (ornegin;, Harrods, Selfridges, Jelmoli, Saks Fifth

Avenue, KaDeWe, Galeries Lafayette Paris Haussmann)

e  Orta diizeyde fiyatlandirilmis, orta seviyedeki tirlinleri ve diisiik miisteri
hizmeti sunan departmanl magazalar (ornegin, Macy’s, Hoopers, Debenhams, John
Lewis

e  Diisiik diizeyde tirtinleri diisiik fiyatlarla sunan magazalar (6rnegin;

Sears, JCPenny)

Galeries Lafayette, Karstadt, El Corte Inglés, House of Fraser ya da Saks
gibi bir ¢ok boliimlii magaza zinciri bu siralarin birgogunda boliimlii magazalar

olarak faaliyet gostermektedir.

Neiman Marcus ve Saks Fifth Avenue gibi bazi departmanli magazalara

Ozellikli ya da TIhtisas Béliimli Magazalar1 denilmektedir. Ciinkii, bunlar

10ibid.

! Joachim Zentez, Dirk Marschett, Hana Schramm-Klein, “Strategic Retail Management”, Germany, 2007, s.34



“Department Store” formatini1 kullanmakla birlikte, daha ¢ok giyim ve yumusak ev

doseme iirlinlerinde uzmanlagirlar.'

Boliimlii magazalarda, bolimlerden her biri uzmanlasmis bir diikkan
fonksiyonunu yiirtitmektedir. Her boliimiin gelir ve giderleri, kar ve zarar durumlari
ayr1 saptanmakta ve daha sonra birlestirilmektedir. Magaza, boliimler itibariyle kar
yapisini bir denge igerisinde olusturur. Bazi boliimler daha az karli iken, digerlerinin
kar orani daha yiiksek olabilir. Ornegin, giyim boliimiinde miisteriye daha fazla
hizmet sunuldugu i¢in, bu boliim daha pahaliya mal olabilir ve daha az kar

beklenebilir."

B. BOLUMLU MAGAZALARIN GENEL OZELLIiKLERIi

Boliimlii magazalar1 diger magaza tiirlerinden ayiran ii¢ temel 6zellikten s6z

etmek mumkiindir:

1. Buyiiklik

Departmanli magaza, biiyiik magaza 6zelligine sahip olmalidir. Biiyiikliik
kriteri olarak perakendeci kurulusun yillik satis hacmi esas alinabilecegi gibi,

magazada ¢alisan personel sayisi da alinabilir."

Amerikan Sayim Bilirosu magazalarda biiylikliikk 6lciisii olarak ¢alisan
personel sayisini esas almig, bu sayinin 50 ve iizerinde olmasini biiyiikliik 6zelligi
olarak benimsemistir. Buradan hareketle, ABD’de boliimlii magazalar en az 50 kisi

calistiran magazalar olarak tanimlanmaktadir."

12 Tek ve Demirci, op.cit., s.62 iginde; Micheal Levy and Barton A. Weitz, “Retailing Management”, 4th. ed.,
New York: McGraw —Hill Company, 2001, s.50

13 Tek ve Demirci, s. 63 i¢inde; Mehmet Olug, “Dagitim III: Perakendeciler”, Pazarlama Diinyas1, Y1l:3, Say1.15,
(Mayis-Haziran, 1989), s.9.

" Y1ldiz, op.cit.

'’ Bary Berman and Joel R.Evans, Retail Management, A Strategic Approach, 6th.ed, Englewood Cliffs, NJ:
Prentice Hall,Inc., 1995, s.149



Avrupa iilkelerinde ise, perakende isletmelerin 6lgeklerinin belirlenmesinde
calisan personel sayisinin yaninda yillik satis tutar1 da esas alinmaktadir. Ornegin,
Almanya’da perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren biiyiik olcekli isletmelerde
istihdam edilen personel sayisinin 100 ve iizerinde olmasinin yani sira yillik satis
tutarinin 10 milyon DM iizerinde olmasi gerekmektedir. Ingiltere’de ise, ¢alisan
personel sayisi yerine isletmenin yillik satis tutar1 biiyiikliik 6l¢iisii olarak kabul
edilmekte, perakende ticarette yillik satig tutar1 50 bin Pound ve iizeri olan

isletmeler, biiyiik isletme sinifina dahil edilmektedir.'®

Tiirkiye’de ise o6lgek biiyiikliigii agisindan perakendeci isletmeler kiigiik ve
biiyiik 6l¢ekli isletmeler olarak ayrilmaktadir. Siipermarket, hipermarket,
departmanli magazalar ve zincir magazalar gibi modern ve biitlinlesik ticaret
bigcimleri biiylik 6lgekli olarak kabul edilmektedir. Buna karsilik bakkal, kasap,
manav vb. geleneksel isletmeler genellikle kiiclik Olgeklidir. Bu ayrimin

yapilmasinda yararlanilan belli basli élgiitler sunlardir:"’

o Magaza satis alan1 (m? ylizol¢timii),

o Magazada ¢alisan personel sayisi,

o Magazanin haftalik veya yillik satiglari,
o Magazanin hukuki 6rgiitlenme bi¢imi

o Magazanin kurulus sermayesidir.

Tiirkiye’de magazalarin biiyiikliikleri ile ilgili yapilan calismalarda genel
olarak satig alani, biiyiikliik 6lciisli olarak kullanilmaktadir. ACNielsen Arastirma
Sirketi tarafindan yapilan bir ¢aligma ile Tiirkiye’de 1000 m?’nin iizerinde satis alani
bulunan magazalar biiyiik magaza olarak kabul edilmistir (1994). Tiirkiye’de resmi
siniflandirma bulunmamakla birlikte, konu ile ilgili bilgilere dayanarak boliimli

magazalarin biiyiik 6l¢ekli magazalar oldugu sdylenebilir."™

16 Tek ve Demirci, s. 63 icinde; M. Tamer Miiftiioglu, Tiirkiye’de Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeler, 3. baski,
(Ankara: Desen Ofset 1989), ss.106-112

' Fatma Demirci, “Departmanli Magazalarda Atmosfer Olusturma Uzerine Bir ¢alisma”, Adana, Cukurova
Universitesi, Doktora Tezi, 1998, 5.9

8 Tek, ve Demirci, op.cit., 5.63



2. Uriin Bilesimi

Boliimlii magazalarda, ¢cok sayida ve ¢ok cesitli {irtinler ayn1 zamanda, ayri
ayr1 boliimlerde ve her boliimiin farkli reyonlarinda satisa sunulur. Bununla birlikte
Amerikan Sayim Biirosu bir magazanin boliimlii magaza sayilabilmesi i¢in satisa
sunmak zorunda oldugu iiriin gruplarin1 (1) Mobilya, ev gereksinim maddeleri,
aksesuar, radyo ve televizyon setleri, (2) Giyim esyasi, (3) Ev tekstili ve manifatura

malzemeleri seklinde belirlemistir."

Bolimli magazalar, Tiirkiye’de de yukarida belirtilen {iriinleri satiga sunmak
zorundadirlar. Bununla birlikte, bu iirlin siniflarinin disinda kalan her tiirlii dayanikli
ve dayaniksiz tiikketim iriinlerini de, isterlerse satisa sunabilirler. Agirlikli
olmamakla birlikte, magazanin bir bdliimiinde gida iriinleri satist da
yapilabilmektedir. Ancak, bu magazalarda asil olan gida dis1 iirlinlerin satisidir.
Departmanli magazalar, hemen her c¢esit “begenmeli lriinler” ile baz1 “6zellikli
iiriinler” in satisin1 yapmalarina karsin, satis tutarlarinin neredeyse yariya yakin
kismimi giyim esyast satist olusturmaktadir. Bu nedenle, bu magazalarda

departmanlarim biiyiik kismi giyim esyasi satisina ayrilmistir.>

3. Boliim Yonetimi

Boliimlii magazalarda bulunan bu ¢esitli mallar, ayri ayri reyonlarda
gruplandirilarak self- servis usulii ile satisa sunulmaktadir. Boliimlii magazalarda
yetki ve sorumluluk boliimler itibariyle dagitilmistir. Her boliimiin ayr1 bir yoneticisi
vardir ve bu yoneticiler genel yoneticinin denetimi altinda bulunurlar. Yoneticiler
kendi boliimlerinde satilan tirlinlerin alim-satim fiyatlarinin belirlenmesinde ve briit
karin elde edilmesinde serbestce hareket etme olanagina sahiptirler. Bu serbestlik
yoneticilerin magazanin genel politikast dogrultusunda hareket ettikleri ve genel
yonetimin bdliimler i¢in belirledigi kar miktarinin altina diismedikleri miiddetce

gegerlidir.*' Bu ozellikleri sayesinde departmanli magazalar, begenmelik ve 6zelligi

' Tek ve Demirci, s.63 i¢inde; Berman and Evans, 6th.ed, op.cit, s.149-150

20 ibid.

2 ibid.., s.64



olan mallarin bir ¢ok c¢esidini satmakta olan biiylik perakende magazalardan
ayrilmaktadir. Ayrica, departmanli magazalarda, biitiin reyonlar ilgilendiren reklam,
kredi, personel tedariki ve egitimi gibi genel mahiyetteki faaliyetler merkezi

tegkilatin yetki ve sorumlulugu altina alnmustir.”

C.BOLUMLU MAGAZALARIN TARIHi GELiSiMi

150 yili askin bir tarihi ile bolimli magazalar, genis perakende
formatlarinin en eski orneklerinden biri olmustur. Ik bdliimlii magazanin 1852’de
Bon Marché adiyla Paris’te ve 1848’de Stewart’s ‘Marble Dry Good Palace’
adiyla New York’ta acildig1 iddia edilmektedir. Bolimlii magaza formatiyla olmasa
da boliimlii magazalarin bazi 6zellikleri daha uzak bir gegmiste, 1673°te Japon

perakendeci Mitsukoshi tarafindan kullanilmstir.”>

Aristide Boucicaut tarafindan 1852 yilinda acilan “Bon Marché” 1869 yilina
gelindiginde diinyanin en biiyiilk ve en c¢ok taninan departmanli magazasi haline

gelmistir.

Bon Marché ulasim ve imalat sektoriindeki biiyiik kar artislarina paralel
olarak perakende ticarette meydana gelen devrimleri sembolize etmektedir.
Boucicaut perakendecilige bir ¢cok yenilikler getirmistir. Bu yeniliklerden bazilari

soyle siralanabilir;*

- Birim kar marjim disiirerek stok devir hizinin ve siiriimiin
yiikseltilmesi ve bu yolla toplam karin arttirilmasi

- Misterinin pazarlik etmesini engellemek amaciyla mallarin iizerine
fiyatlarinin yazilmasi

- Reyon diizenlemesiyle magazaya giren miisterilerin rahatca hareket

edebilmelerinin saglanmasi

22 Y1ldiz, op.cit.

2 peter J. McGoldrick, “Retail Marketing”, The McGraw-Hill Companies, New York, 2002, s.64,65

** Mehmet Bas, “Departmanli Magazalarda Uygulanan Tutundurma Cabalari ve Alan Arastirmasi”, Ankara,
Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Master Tezi, 1998,s.9.
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- Gerektiginde satilan mallarin  degistirilmesi veya bedelinin iade

edilmesi

Boucicaut, cagin gereklerine ve miisterilerinin isteklerine cevap verebilecek
yenilikler sundugundan tipki gilinlimiizde de miisteri odakli hizmet sunan
isletmelerin elde ettigi basarilar gibi, Bon Marché’nin herkes tarafindan tercih

edilmesini ve biiylik bagar1 kazanmasini saglamistir.

1855’de Chauchard ve Heriot tarafindan agilan Lauvre ise Paris’teki ikinci
departmanli magaza olmustur. Bu iki 6ncii departmanli magazay1 1865°de Jaluzot
tarafindan agilan Printemps ve 1869’da Cognacy ve esinin kurdugu Samaritaine

izlemistir.”

Diinyada 1870’li yillarda biiyiik oOlgekli magazaciligin ortaya ¢iktigi
gorliilmektedir. Her ne kadar perakendecilik alaninda ilk boliimli magazalarin
Fransa’da Bon Marche ve Louvre unvanlariyla kuruldugu ileri siiriilse de, bu tiir
magazalar gelisimini ABD’de tamamlamistir.”® Departmanli magaza tiiriiniin tarihi
orijini kesinlikle tayin edilememekle birlikte, bu magazalarin 6nce Avrupa kitasinda
kuruldugu, ancak gelisimini ABD'de tamamladig1 ve bugiinkii hali ile tekrar Avrupa

kitasinda benimsendigi goriisii genellikle kabul edilmektedir.”’

1. Diinya Savasimi izleyen yillarda ulastirma alaninda meydana gelen
gelismeler ve iletisim agiin genislemesiyle iiriinlerin bir yerden baska bir yere
taginmast hizlanmigtir. Dolayisiyla, dogrudan imalatg1 firmalardan iirtinleri satin
alabilen Departmanli Magazalar, toptancilar1 devre dis1 birakarak, dagitim
maliyetlerini azaltmiglar, yiiksek devir hizi ve disiik fiyatlarla kar elde

edebilmislerdir.”®

> M. Mithat Uner ve Sanem Alkibay, “Algilama Haritalari: Departmanli Magazalar Uzerine Ampirik Bir
Inceleme”, Ankara,Gazi Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:3, Say1:3, Kis 2001
26 Tek, ve Demirci, op.cit., s.64

27 Y1ldiz, op.cit.

B8 Tek, ve Demirci, op.cit., s.64
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Departmanli magazalarin tarihi gelisim siirecini asagidaki gibi 6zetlemek

miimkiindiir.”’

Departmanli magazalarda goriilen ilk 6nemli gelisme; 6zel uzmanlasmay1
gerektiren mal tiirlerinin  satislarin1  saglayacak departmanlarin, bu dalda

uzmanlasmis ti¢lincii kisilere ya da firmalara kiralamak olmustur.

Departmanli magazalarda goriilen ikinci Onemli gelisme; genellikle
magazalarin bodrum ya da zemin katlarinda 6zel satis departmanlarinin (basement
stores) kurulmasi olmustur. Bu departmanlarda genellikle iist kat departmanlarinin
hatali mallari, indirimli mallar ve diger departmanlara gbre nispeten diisiik fiyath

mallar satisa sunulmaktadir.

Departmanli  magazalarda gorlilen iclincii  gelisme; yeni yerlesme
merkezlerinin olusmasi nedeniyle bu merkezlerde sube magazalarin (branch stores)

acilmasi seklinde olmustur.

Departmanli magazalarda goriilen dordiincii ve son gelisme ise, indirimli
satis yapan departmanlt magazalarin (discount department stores) kurulmasi
olmustur. Tanimlanmasi olduk¢a zor olan bu magazalar i¢in "6zendirici departmanlt
magazalar" terimi de kullanilmaktadir. Bu magazalarin giyim esyasi agirlikli olmak
iizere dayanikli mallar, dokuma mallar1 ve gida maddelerini de igeren genis mal

cesitleri satisa arz edilmektedir.

1990’lara kadar iyi bir gelisme gosteren Boliimlii Magazalar, s6z konusu
yillarda, 6zellikle indirimli Satis Magazalar1, Toptanci Kuliipleri, Siiper Magazalar,
Stiper ve Hipermarketler gibi modern perakendeci kuruluglarin yogun rekabeti ile
kars1 karsiya kalinca, ABD ile baz1 Avrupa iilkelerinde “Perakende Hayat
Egrisi”nin son asamast olan gerileme asamasina girmislerdir. Metropollerde
niifusun, belirgin bir sekilde kent dolaylarina kaymasi ve banliyd yasantisina

gecilmesinin, buralarda oturanlarin kent merkezine olan baghligini biiyiik 6l¢iide

¥ Celil Koparal, “Departmanli Magazalarin Organizasyon Yapilart ve GIMA T.A.S.'deki inceleme”, Eskisehir,
T.C Anadolu Universitesi Yayilar1 No: 162, 1986:5-12
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azaltmigs olmasi dolayisiyla kent merkezlerine aligveris i¢in yapilan ziyaretlerin
azalmasi sonucu, kent merkezleri boliimlii magazalar i¢in cazip yerler olmaktan
cikmiglardir. Ayrica, kent merkezlerinin daha cok isyeri olmasi nedeniyle olusan
yogun kalabaliktan otiirli, yayalarin hareket etme ve otomobil sahiplerinin de
araglarini rahatlikla park etme giicliigli yasamalari, her gecen giin biiyiik bir eziyet

halini almakta ve insanlar1 aligveris yapmaktan kagar hale getirmistir.3 0

Kent merkezlerinin bu uygunsuzlugu, boliimlii magazalar1 kent merkezleri
disinda subeler agmaya itmistir. Bu da, pek ¢ok boliimlii magaza i¢in ¢6ziim
olmamig ve bir kismi bu olumsuzluklardan dolayr kapanma noktasina gelmistir.
Ornegin, ABD’de 1879 yilinda kurulan ve 1950li yillarda en basarili dénemlerini
geciren Unlii magazalar zinciri Woolworth’s 1997°de son 400 magazasini da
kapatarak faaliyetlerini sona erdirmistir. Yine ABD’nin en {nli aligveris
zincirlerinden olan Montgomery Ward, 1872 yilinda bagladig1 faaliyetlerine 1997
yilinda iflas ederek son vermistir. Bu zincir magazalarin kapanma nedeni, kent
disinda acilan yeni ve ucuz magaza zincirleriyle rekabet edememis olmalaridir.
ABD’de boliimlii magazalar bir gerileme donemi igerisine girmisken, diinyanin bazi
baska bolgelerinde bu magazalar hizla biiyiimektedir. Ornegin, Japonya’da béliimlii
magazalar sayisiz miisteri ¢ekebilmektedir. Bunu biinyelerinde sanat galerileri ve

¢ocuk oyun parklar gibi ek hizmet alanlar1 bulundurarak basarmaktadirlar.’'

D. BOLUMLU MAGAZALARIN TURKIYE’DEKI GELIiSiMi

Tiirkiye’de 1950’li yillara kadar geleneksel ticaret diizeninde belirgin
degisme olmamis, ancak bu yillardan itibaren gelismis tilkelerdeki perakende ticaret
diizeninden etkilenmeler baglamigtir. Bu etkilenmenin sonucu olarak 1955 yilinda
Isvigre’deki Migros Kooperatifler Federasyonu tarafindan Migros Tiirk T.A.S.
Istanbul’da kurulmustur. Bu 6zel girisimin ardindan 1956 yilinda departmanl

magazalarin iilkemizdeki ilk Srnegi olan Gima T.A.S. kurulmustur*”.

3% Tek, ve Demirci, op.cit., s.64

31 ibid.

32 Demirci, op.cit., s.14
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Tiirkiye'de departmanli magazalarin kurulmasi ve perakende ticarette
yerlesmesi esas olarak 1960'dan sonraki donemde olmustur. Her ne kadar 1960
oncesinde de departmanli magaza kimliginde kuruluslara rastlanmakta ise de,

bunlarin gercek manas ile bu kimligi kazanmalar1 1960 sonrasina rastlamaktadir.”

Tiirkiye’de ilk kurulan boliimlii magaza Ankara Kizilay Meydani’ndaki
Gima’dir’*. Gima magazalari zamanla sekil degistirerek siipermarket tiiriine
doniigsmiis ve bugiin diinyanin 6nde gelen perakende zincirlerinden Carrefour’un

biinyesine girerek Carrefour Siipermarketleri adiyla faaliyet gostermektedir.

Tiirkiye’de perakendeciligin asil gelisimi 1970 yilinda baslamis, iilkenin
degisen ekonomik, sosyal ve demografik 6zelliklerine bagli olarak 1980’den itibaren
hiz kazanmistir. Tirk tliketicisinin Ozellikle ithal mallara bagimliliginin arttig
1980’11 yillar, ayn1 zamanda bu {iriinlerin bulunabildigi biiyiik magazalarin olugsmaya

basladig1 yillar olmustur™.

1990’larda sektorde temel degisimleri meydana getiren en 6nemli faktor
yabanc1t magazalarin Tiirk pazarina girisi olmustur. Yabanct magazalar, iyi
tanimlanmis tasarim ve kavramlariyla gelismis miisteri hizmetleri, biiyiik
sermayeleri ve “know how”lariyla Tiirk perakendeciliginde hem rekabeti arttiric
hem de egitici rol oynamiglardir. 1988’de Metro’nun, 1991°de Carrefour’un ve
1992°de Continent’in pazara girisiyle sektorde gozle goriiliir bir canlanma
gozlenmistir. Tiirk girisimcileri batili anlamda perakendecilige kolay adapte
olmusglar ve sektor hizli bir degisim siirecine girmistir. 1990’larda sayilar1 hizla artan
biiyiik magazalar toplu alimlarin sagladigi avantajlarin, sahip olunan sermayenin
biiyiikliigii sayesinde hizmet kalitesinin yiikseltilmesi gibi faktorlerde rekabet

giiclerini arttirmiglardir®.

1980 yilindan sonra Ozel  firmalar tarafindan kurulan departmanli

magazalarin sayisinda giderek bir artis yasanmistir. Bagimsiz olarak faaliyet

33 Y1ldiz, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, ISSN:1304-0278 Bahar 2005 C.3 S. 12 (87-105)
*E. Miige Arslan, “Magazacilikta Atmosfer”, Istanbul, Derin Yaynlari, 2004, 5.49

3 Demirci, op.cit., s.15

3¢ Sinan Asilyazici, “Market Palas”, Istanbul, Ekonomi Yayinlari, 2004, s.9

14



gosteren bolimlii magazalarin  yanm1 sira  zincir haline donilismiis bdoliimlii
magazalarda da artis gozlenmistir. Zincir haline gelen boliimlii magazalarin bugiin
en bilinen Ornekleri olarak Yeni Karamiirsel, Boyner, Ender, Cetinkaya ve Marks

and Spencer sayilabilir.

Yeni Karamiirsel, 1950 yilinda Istanbul’da bir kumas ve konfeksiyon
magazasit olarak acilmis ve ileriki yillarda boliimlii magazaciligin Onciiliigiinii
yapacak biiylik bir kurum haline gelmistir. Bugiin yurt ¢capinda 50 magazasiyla
hizmet vermeye devam etmekte ve Tiirkiye’nin en biiyiikk bolimli magazalar

zincirlerinden biri olma 6zelligini korumaktadir®”.

Boyner magazalar1 ise 1981 yilinda Istanbul’da Tiirkiye’de gida disi
perakende sektoriiniin 6nde gelen gruplarindan Boyner Holdingin bir {iyesi olarak
Cars1 Biiylk Magazalart A.S. adinda hizmete baglamistir. Carsi'nmin 1981'de
Bakirkdy'de baslayan ve bugiin Tiirkiye'nin 16 ilinde 34 magaza ile siiren yolculugu,
Boyner adiyla devam etmektedir’®.carsi magazalari 1992 yilindan beri yaptig:
yatirimlarla Tirkiye’de ilk olarak Migros ve Carst Magazalarinda ortaya ¢ikan bir
uygulamayla bir veri ambar1 olusturmustur. Bu veri ambar1 sayesinde envanter ve
miisteri yonetiminde c¢ok Onemli rekabetci avantajlar kazanmistir. Bu sayede
miisteri, sadece sosyo-ekonomik sekilde degerlendirmemekte, magazadan yaptig
aligverisler, sikliklari, ne aliyor, niye aliyor, ne zaman aliyor, hangi donemlerde neyi
neden aliyor gibi birtakim sorgulamalar yapilabilmektedir. Boyner magazalar1 bu
veri ambar1 sayesinde gelistirdigi uygulamay1 ¢ok 6nemli bir rekabet araci olarak

kullanmaktadir®.

Ender Magazalar, Tirkiye'de magazacilik sektoriiniin  6nde gelen
gruplarindan biri olarak 1976 yilinda Adana'da a¢tigr ilk magazasi ile hizmete
baslamistir. 1976 yili ile birlikte Ender Magazalari, boliimlii magazaciligin evrensel

pazarlama ilkeleri ile yenilik¢i magazacilik anlayisinin baglangi¢ noktasi olarak,

37 http://www.ykm.com.tr/Kurumsal Hakkimizda.aspx

3 http://www.boyner.com.tr/by _tarihce.html

%’ Fulya Bayraktar, “Perakendenin Liderleriyle Uzun ince Bir Yol”; (Selim Yekta Isik’la (Boyner) 2000 yilinda
yapilan bir sdylesiden alinmistir) Istanbul, Ekonomi Yayinlari, 2003, 5.27,28
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seckin markali iirtinleri miisteri ile bulusturmustur. Ender magazalar1 bugiin yurt

capinda 13 magazasiyla hizmet vermeye devam etmektedir™.

Cetinkaya Magazalar1 da Ender Magazalar1 gibi Adana’da 1957 yilinda ilk

magazastyla hizmete baslamis olup bugiin toplam 17 magaza sayisina sahiptir*'.

Tiirk perakende piyasasinda ¢ok onemli bir yeri olmakla birlikte boliimlii
magazalarin sayilar1 basta slipermarketler ve hipermarketler olmak {izere diger
modern perakendeci kuruluslar kadar hizli artmamaktadir. Cilinkii bdliimlii
magazalarda basta dekorasyon maliyetleri olmak iizere biitiin faaliyet maliyetleri
yiiksektir. Bu magazalarda ozellikle self-servis bolimii az oldugu ve miisteriye
direkt hizmet verildigi i¢in, hizmet maliyetleri de yiiksektir. Bu nedenle diger

magazalar gibi her y1l onlarca bliimlii magaza agmak miimkiin olamamaktadir.

E. BOLUMLU MAGAZALARIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Boliimlii magazalarin giiclii ve zayif yonlerini asagidaki sekilde siralamak

. . . 42
miumkindir™:

1. Giiclii Yonleri

o Departmanli magazalarin biiyiik miktarda satin alim yapmalari
sebebiyle pesinat indirimi ve ciro primlerinden faydalanabilmektedirler. Dolayisiyla

kiiciik magazalara kiyasla ortalama siparis maliyetleri azalmaktadir.

o Departmanli magazalarin mali imkanlart ve is hacimlerinin biiytikligi
toptancilik ve imalat¢ilik fonksiyonlarini da bizzat listlenme imkanin1 verebilmekte,

boylece dikey entegrasyonun faydalarindan istifade etmesini saglayabilmektedir.

*0 http://www.endermagazalari.com/detay.php?link=magazalar
*! http://www.cetinkaya.com.tr/cetinkaya.asp
* Yildiz, op.cit.

16



o Departmanli magazalar, yeter sayida ve yetenekte profesyonel
yoneticiler ile yardimci personel istihdam edebildiklerinden kiiclik magazalara

kiyasla daha iyi ve uzmanlasmis bir yonetim tarzina sahiptirler.

o Departmanli magazalarda birim iiriin bagina giderler diistiktiir.

o Cok c¢esitli mallar1 bir arada satisa arz eden kuruluslar olduklarindan
miigterilerinin hemen hemen her tiirlii ihtiyaclarini karsilayabilmekte, bu acidan da

yatay rekabette kiicliik magazalara karsi bir iistiinliik saglamaktadirlar.

o Departmanli magazalar, miisterilerine; dinlenme, kafeterya, seyahat
acenteleri, miizik, banka subeleri v.b kolayliklar saglama, genis bir tiiketici kitlesine
tutundurma yapabilme imkani, binlerce {irlinlin bir ortamda bulundurulmasi,

iirinlerin benzerleriyle karsilagtirilabilmesi olanaklarina sahiptir.

Departmanli magazalarin bir yandan mevcut miisteri kitlelerinin zevk ve
tercihlerine yonelik hizmet politikalarin1 olustururken diger yandan da yeni hedef
kitlelerini belirleyecek politikalar olusturmasi, var olan pazar paymi korumak ve
satig imkanlarmi gelistirilmek agisindan biiyiilk 6nem tagimaktadir. Bunun nedeni
kalitenin nihai belirleyicisinin miisteriler olmasi1 ve bdylece isletmelerin miisteri
odakli olmasinin kaginilmaz olmasi ve bunu goz ardi eden isletmelerin uzun siireli

yasama sanslarinin bulunmamasidir.

e  Biiyiik magaza olma sebebiyle biiyiikliik prestiji verme imkanlar ile

diger magazalara oranla daha avantajli durumdadirlar.

2. Zayif Yonleri
o Departmanli  magazalarda optimal biyiikligiin ~ korunamamasi

durumunda fiyat dis1 rekabetin ve yiiksek iicretli personelin ektisi ile genel isletme

giderleri artma gostermektedir.
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Departmanli magazalarin biiyiik 6l¢ekte islemler yapmalari: bu probleme yol
acan baslica unsurdur. Biiyiik 6lgekli islemler yiiksek maliyetleri de beraberinde
getirmektedir (satislarin %30- %40°1 civarinda). Departmanli magazalarin kar
etmesi, Urlin maliyeti ve perakende satig fiyat1 arasindaki farkin makul olmasina

baghdir.”

o Departmanli magazalarda, satis elemanlarinin egitimi, yeterli sayida ve
nitelikte personel bulunamamasi basta olmak iizere ¢esitli personel sorunlari ortaya

cikmaktadir.

o Isletme biiyiidiikce, isletme ici haberlesme, muhasebe, stok kayit vb
islemler, zorlasmakta ve departmanlar itibari ile isboliimiinden dolayi, calisan
personelden bazilarinin  bos zamaninin ¢ok fazla olmasma karsin diger
departmandakilerin normal satis islemlerini aksatacak kadar dolu olmalar1 da

mimkin olabilmektedir.

o Departmanli magazalarin, 6zellikle sehir merkezine ve islek caddelerin
iizerinde bulunmalar1 sebebiyle, miisterilerin trafik sikisiklifindan dolay1r bu
magazalara yaklasamamalarima neden olabilmektedir. Halbuki diger kiigiik
perakendeci kuruluslarin yukarida s6z edilen sorunlarin ¢oguyla karsilasmadiklar

sOylenebilir.

F. BOLUMLU MAGAZALARIN BASARISINI ETKILEYEN TEMEL
FAKTORLER

Boliimlii magazalarin devamli gelisen perakende sektdriinde uzun dénemde
varligini siirdiirebilmeleri ve bagarili olabilmeleri i¢in dikkat etmeleri gereken bazi
faktorler vardir. Magazanin kurulus kararinda onem kazanmaya baglayan bu

faktorler magazanin tiim yasam seyri boyunca da onemini korumaktadir. Burada

# Ebru Ulusoy, “Pazarlama Y6netimi Acisindan Departmanl Magazalarda Algilanan Hizmet Kalitesinin
Tiiketicilerin Davranig Egilimleri ve Demografik Ozellikleriyle iliskisi”, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul, 2002, s.47
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boliimlii magazalarin basarisina 151k  tutacak faktorler bes bashik altinda

incelenecektir.

1. Kurulus Yeri Secimi

Kurulus yeri se¢imi sadece boliimlii magazalarin degil, diger tiim magazal
perakende tiirlerinin basarisini etkileyen temel faktorlerden biridir. Bir boliimli
magaza ¢ok basarili bir 6rgiit yapisina veya ¢ok basarili bir personele sahip olsa bile
basarisiz bir kurulus yeri se¢cimi bu magaza i¢in biiylik bir tehdit olusturabilirken, iyi
secilmis bir kurulus yeri; magazanin basarisizliklarii Ortebilir ve zamanla

iyilesmelerine bile olanak saglayabilir.

Kurulus yerinin seciminde ilk olarak sehir veya bolge, daha sonra da bu
bolge igerisindeki uygun kurulus yeri belirlenir. Sehir ya da ticari bolge segilirken
g6z Oniinde bulundurulan faktorler; ticari alanin niifusu, sehrin gelisimi, olasi
miisterilerin satin alma aligkanliklari, niifusun satin alam giicli, refah dagilim,
rekabetin yapis1 ve siddeti, devlet yasalar1 ve yerel yasalardir. Bu faktorler incelenip
sehir ya da ticari bolge belirlendikten sonra belirli bir kurulus yerinin belirlenmesine
sira geldiginde ise goz Onilinde bulundurulmast gereken faktorler soyle

o1s 44
siralanabilir™:

a. Satis Hacminin Tahmini

Potansiyel satis hacminin tahmini, olast kurulus yerinin karliliginin
belirlenmesinde ¢ok ©Onemli bir rol oynar. Bu satis hacminin tahmini igin
uygulanabilecek yontemlerden biri o ¢evredeki rakip magazalarin durumu ve yeni
acilacak bir magazanin basarili olup olamayacaginin tespit edilmesidir. Potansiyel
satis hacmini tahmin ederken izlenebilecek diger bir yol ise, bolgedeki toptanci ve

iireticilerinin goriislerinin alinmasidir.

* Koparal, op.cit. s.44
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b. Miisterilerin Satin Alma Ahskanhklari

Boliimlii magazalarin kurulus yeri se¢cimine karar verirken miisterilerin satin
alma davraniglar1 da biiyliik 6nem tasir. Bu nedenle boliimlii magazalar genellikle
alis veris merkezleri igerisinde konumlanirlar. Boylelikle miisteriler her tiirli
ihtiyaglarini karsilamak i¢in gittikleri alis veris merkezlerinde bulunan bir boliimli

magazay1 da 6zellikle ziyaret etmek isteyecektir.

¢. Yaya Trafigi

Giliniin belirli saatlerine ve haftanin belirli giinlerine gore miisteri trafiginin
miktar1 ve dagilimi degisim gosterir. Yaya trafiginin yogun oldugu yerler satis
hacminin de yliksek oldugu yerlerdir. Bu nedenle boliimlii magazalarin kurulus yeri
seciminde etkili olan bir konudur. Magaza i¢in secilen yerden gecen insanlarin sayist
trafik sayimi ile hesaplanir. Kuskusuz, trafik analizinin temel amaci olast miisterileri
olusturan ve muhtemelen kurulacak magazaya cekilecek olan yayalarin oranini

tahmin etmektir.

d. Magazaya Ulasabilme Olanag

Ulasim imkanlar1 kurulus yeri se¢ciminde ithmal edilmemesi gereken bir bagka
konudur. Magazaya ulasim olanagini etkileyen faktorler sunlardir ve mutlaka

kurulus yerine karar verilmeden 6nce dikkatle incelenmelidir®:

o Kurulmasi tasarlanan magazanin miisterilerin ve g¢alisanlarin evlerine
olan uzaklig1.

o Otobiis ve metro gibi kamu tagima araglarinin hazir bulunmasi

o Bolgedeki trafik yogunlugu ve giiniin saatlerine ve haftanin giinlerine
gore trafik yogunlugundaki degismeler

o Magazaya yiiriiylis mesafesindeki otopark tesisi

* ibid., 5.46
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e  (Caddenin magaza kurulus yeri belirlenecek, yaya trafiginin daha yogun
oldugu yani daha popiiler yani
e  Muhtemel miisterilerin magazay ziyaret etme cesaretlerini kirmayacak

Ol¢iide caddenin genis olmasi ve magaza giriglerinin elverisli olmasi

e. Cekiciligi Azaltan Faktorler

Bolimlii magazalarin ¢ekiciligini azaltan bazi faktorler vardir, bunlar
giirtilti, koti kokular, hastane, garaj, vb. yerlere yakinlik, yetersiz yiiriiyiis alanlari,

magazanin yakinlarinda bulunan eski ve yipranmis yapilar olarak 6zetlenebilir.

f. Maliyet

En kisa zamanda ve en diisiik masrafla, kurulus yerine yatirilan sermayenin
geri donmesini saglayacak bir kurulus yerinin se¢imi olduk¢a énemlidir. Bu yatirim,
kullanilacak donatim ve demirbaglarin maliyeti, mal stokunun biiyiikliik ve devir
hiz1 ve O6denecek kira ya da yer ve binanin maliyeti de belirlenir. Yatirnmdan
beklenen gelir ise elde edilmesi miimkiin satis hacmi ve kar marj1 eksi faaliyet

giderleri tarafindan belirlenir*.

2. Binalar, Fiziksel Olanaklar ve Magaza I¢ Diizeni

Kurulus yerinin se¢imi yapildiktan sonra sira magazanin yer alacagi binanin

ve magaza dilizeninin hazirlanmasi agsamasina gelir.

a. Binalar

Magaza binasinin iyi planlanmis olmasi da tipki uygun fiyatlarla satisa

sunulan kaliteli iirlin ¢esitleri kadar firmaya karlilik saglayacak bir etkendir. Cilinkii

 ibid., .48

21



magaza planinin iyi yapilmasi demek tiiketicilerin alig-veris esnasinda rahat hareket

edebilmelerini ve magazadan memnun ayrilmalarini saglayabilmek demektir.

Magaza binast yeni ingsa edilecekse, magaza yoneticileri, mimarlar,
aydinlatma ve havalandirma miihendisleri ile magaza donatim ve i¢ diizeni
uzmanlarinin igbirligi ile hazirlanan bir plana goére insa edilmelidir. Eger, mevcut bir
bina boliimlii magaza binasina doniistiiriilecekse binanin genel yapisi magazacilik
fonksiyonlaria uygun olmali yada az bir maliyetle yeni diizenlemelere uygun bir
yapiya sahip olmalidir*’. Magazanin cephesi magazay cekici kildig i¢in, basaril bir
isletme izlenimi vermeli ve islerin durgunlugu yada basarisizligit goriiniimii

yansitilmamalidir*®.

b. Demirbaslar ve Donatim

Demirbasg, triinlerin teshiri, satisi, korunup muhafaza edilmesi ve stok
bulundurulmasi amaciyla kullanilan her tiirlii esya ve malzemedir*’. Bu esya ve
malzemeler tiiketicinin ilgisini teshir edilen iirlinlere ¢ekecek sekilde sik ve glizel
olmalidir. Magazadaki demirbas ve donatim malzemeleri ic¢inde raflar, askilar,
klima, havalandirma, yiiriiyen merdivenler, asansor, isiklandirma i¢in kullanilan

geregler, kapilar, vb. yer alir.

¢. Magaza I¢ Diizeni

Boliimli magazalarin i¢ diizeni hazirlanirken, tiim demirbas ve donatimlarin,
1siklandirmanin, satilacak iiriinlerin, satis departmanlarinin, magaza i¢indeki gecit ve
ara yollarin ve kasalarin birbiriyle uyumlu bir sekilde ve belli bir plana uygun olarak

diizenlenmesine dikkat edilmelidir.

" Mustafa Kazli, “Departmanli Magazacilik ve Tiirkiye’deki Uygulamalar1”, Siileyman Demirel Universitesi,
Yiiksek Lisans Tezi, Isparta, 1998, s.41

* Koparal, op.cit., 5.50

* Ron Hasty ve James Reardon, “Retail management, International Edition, The McGraw- Hill Companies, Inc.,
USA, 1997, 5.277
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Bolimlii magazalarin i¢ diizeni planlanirken iki ama¢ g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Bunlardan birincisi, magazayr miisteriler i¢in miimkiin
oldugunca cekici, davet edici ve uygun hale getirmek; ikincisi ise alandan en etkin
ve doyurucu yarari saglamaktir’’. Iyi hazirlannus bir magaza i¢ diizeni, magazanimn

imajiyla uyum ic¢inde olmal1 ve miisteriyi satin almaya tesvik etmelidir.

3. Finansal Yap1 ve Fiyatlandirma

Finansal yap1 boliimlii magazalarin basarisini etkileyen diger bir faktordiir.
Ciinkii yeterli fonlar olmadiginda, nitelikleri ne olursa olsun bir magazanin siirekli
ve karli faaliyetlerde bulunmasi imkansizdir. Fonlara olan ihtiyag, magazanin
kurulus asamasindan, satin alinan mallara ve calisanlara yapilan 6demelere kadar
tim asamalarda ortaya ¢ikar. Magaza faaliyete baslamadan Once gider ve gelir
tahminleri tekrar tekrar kontrol edilmeli, ihtiyag duyulan fonlarin saglanmasi
gereken kaynaklar daha sonra belirlenmelidir. Magaza ayrica, tahminlerinin

kapsamadig1 beklenmeyen fon taleplerini karsilamaya da hazirlikli olmalidir®.

Boliimlii magazalarin  basarisin1  etkileyen bir  diger faktor ise
fiyatlandirmadir. Bir perakendeci isletme, en uygun iiriinleri satisa sunsa, en uygun
yeri belirlese ve en etkili promosyon ¢alismalarini yiiriitse bile, uygun bir fiyatlama
yapmadik¢a, pazarlama programinin basar1 sansini rastlantiya birakmis olur. Fiyat,
perakendeci bir isletmede kalite ve magaza imaji yaratma aract olarak
kullanilabildigi gibi, tutundurma (reklam vb.) araci olarak ta kullanilabilir. Ayrica
perakendeci isletmelerde fiyat, sistemde optimal girdi-¢ikt1 kararlarina yardimei
olan bir mekanizma olup; hangi iiriinlerin ve ¢esitlerin stoklanacagi, ne kadar, nasil
ve nerede tutundurma yapilacagt  ve magaza kurulus yeri kararlar, fiyat
kararlarindan etkilendigi gibi, o kararlar1 da etkilemektedir’>. Bu nedenle bdliimlii
magazalarin da fiyat dis1 faktorler kadar rakiplerinin fiyat hareketlerini yakindan

takip ederek dogru bir fiyatlandirma yapmalar1 gerekmektedir.

*0 Koparal, op.cit., 5.53
*libid., 5.54
>2 Tek ve Demirci, op.cit., s. 505
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4. Organizasyon Yapisi

Magaza Organizasyonu; magaza personeli, magaza personelinin gorevleri ve
bu gorevler arasindaki iligkiyi icerir. Magaza organizasyonunun amaci, magazanin
cesitli boliimleri arasinda sistematik iliski kurmak ve bir biitiin olarak etkin ve
uyumlu bi¢imde islemesini saglamaktir. Her boliim, hizmetlerini yalnizca kendi
icinde bir amag olarak degil fakat bir biitiin olarak organizasyonun ortak amaca
ulagmasina yardime1 olan bir arag olarak yerine getirir. Boylece, magazada uygun

organizasyonun yaratilmasi basarili faaliyete dogru atilan 6nemli bir adimdir™.

Departmanli magazalarin organizasyonu, biiylikliilk, satilan mal tiirleri,
sunulan hizmetler, {ist yoneticilerin nitelikleri ve personelin basarisi gibi kisitlayict
faktorler c¢ercevesinde belirlenir. Departmanli magaza yoneticileri, magaza
biiylidiikge ve mal tiirii arttikga malin her birini asagi yukari ayri birim olarak
faaliyet goOsteren bir kisim gruplara yada departmanlara ayirirlar. Bu gruplar da
kendi i¢inde alt gruplara ayrilir. Departmanlagma mal temeline gore yapildiginda
magazanin faaliyetleri daha belirginlesir ve her departman o mal grubu icinde
yogunlasan bir orta kademe yoneticisinin (departman yoneticisi) altinda organize
edilebilir. Bu departmanlara magaza i¢inde, miisterinin satin alma aliskanliklarina,
malin Ozelliklerine ve binanin yapisina gore yer verildikten sonra; kayitlar ve
departmanlarin  faaliyet sonuglart bu  departmanlagsma  sistemine  gore

degerlendirilir™”.

5. Yonetimin Nitelikleri

Boliimlii magazalarin oldukga dinamik olan ve yogun bir rekabetin yagsandigi
bu perakende sektoriinde basarilarini siirdiirebilmeleri igin iistiin niteliklere sahip bir
yonetim kadrosuna ihtiyaclar1 vardir. Ve bu yonetim yapisi i¢inde her kademedeki

yOneticinin 6nemi ayri ayr1 bilytiktiir.

53 Koparal, op.cit., s. 78
4 Kazli, op.cit., s.46
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Perakende sektoriinde yeni rekabet kosullari liderliginde basar1 boyutlarini su

niteliklerle 6lcebiliriz™:

Acik, tutarh ve giivene dayali iletisim ortami yaratmak,
Degisimi yonetebilmek,
Uzlagma yaratmak, ¢atisma ¢ozmek,

Etkili delegasyon, etkin sirket yaratmak, kosullardan dogru

yararlanabilmek,

Gerektiginde kogluk da yapabilmek ama liderligini unutmamak,
Isbirligi yaratmak,

Karar alma siirecinde etkin olmak,

Ogrenme konusunda énder olmak,

Ekip ¢aligmasi siirecini yonetmek,

Siirekli degisim ve gelisim siirecini desteklemek,

Performans standartlarini belirlemek, gelistirmek,

Birlikte yasama kiiltiiriini gelistirmek.

Bu nitelikler 1s18inda, iyi bir boliimlii magaza yoneticisinin sahip olmasi

gereken kisisel 6zellikler sektérde gecerli olan, bilgi, deneyim, uyumluluk, liderlik,

gozlem yapabilme, dinleme ve yonetebilme yetene§i gibi bazi nitelikler olarak

degerlendirilirken; bunlarin yaninda, sektdrdeki hizli degisimlere karst esnek

davranabilme, tiiketicilerin degisen isteklerini zamaninda algilayarak zamaninda

cevap verebilme de yoneticilerden beklenen davranislar olmaktadir.

6. Personelin Nitelikleri

Boliimlii magazalarda basariyi etkileyen bir diger faktor de insan faktoriidiir.

Yeterli satis personeli ve satislar1 destekleyici personel secilmedikge, bu personel

etkin bir sekilde egitilmedikge, layikiyla iicretlendirilmedik¢e ve uygun bir bigimde

denetlenmedikge karli bir magaza faaliyeti olanaksizdir'®. Ayrica orgiitiin amaglari

dogrultusunda hareket ederek, gorev ve sorumluluklarini etkin bigimde ve yerine

getirmek de her is gorenin temel yiikiimliiliikklerindendir.

5> A.Yaman Ozgiin, “Perakende Diinyas1 ve Yasam”, Istanbul, Perakende Bilgi Evi, 2007, s.64

>6 Koparal, op.cit. 5.76
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7. Magaza Politikalarinin Etkinligi

Boliimlii magazalarin basarisim1 etkileyen bir diger faktér de etkin bir
magaza politikasinin belirlenmesi ve korunmasidir. Boliimlii magazalarin iginde
bulundugu rekabetin devamli siddetini artirdigi sektdrde bu magazalar ayakta

kalabilmek i¢in ¢ok etkin politikalar izlemelidirler.

Boliimlii magazalar yapilart geregi biiyiikk ve giliclii bir organizasyonu
gerektirdiginden Oncelikle amaclarini belirlemeli ve bu amaglar1 gergeklestirmeyi
hedefleyen, kendilerine 6zgii, gerektiginde degisimlere kolay uyum saglayabilecek
bir politika olusturmalidir. Ust yonetim tarafindan belirlenecek kararli ve saglam
politikalar yardimiyla herhangi bir yonetim degisikliginde, magaza faaliyetleri
aksamayacak ayrica, miisteriye, is gorene ve mal tedarik kaynaklarina kars1 isletme

davranislari tutarli olacaktir’’.

8. Pazarlama iletisimi Cabalan

Pazarlama iletisimi c¢abalarmmin esas amaci magaza hakkinda tiiketicilerin
kafasinda olumlu bir imaj yaratabilmektir. Bunun i¢inse magazalar, reklam, tanitim,
satig artirict ¢abalar yaninda boliimlii magazacilifa 6zgii, farkli satis artirici

faaliyetlerde bulunurlar.

Bu tiir faaliyetlere 6rnek olarak, sergiler, moda defileleri gibi sanatsal ve
kiiltiirel etkinliklerin sunulacagi salonlara magaza icinde yer verilerek magazaya
dolayli yonden ziyaret¢i ¢ekilmesi, yilbasi, bayram, anneler giinii gibi 6zel giinlerde
hediye kuponlari, indirimler gibi satis artiric1 faaliyetler, sezon sonlarinda yapilan
indirimli satiglar, magaza miisterisi olmayan kisilere de sunulan kafeterya, restoran
servisleri, ¢ocuk oyun salonlar1 gibi hizmetler sayilabilir. Magaza icerisinde bulunan
kafeterya hizmetinin sunulmasi ayrica magaza miisterilerinin aligverisleri esnasinda
dinlenme veya eglenceli vakit gecirme imkani saglayarak magazaya olan

bagliliklarin1 artiran etkenlerdendir. Bunlarin yaninda son yillarda bdoliimlii

°7 Sanem Alkibay, “Departmanl Magazacilik ve Tiirkiye’deki Uygulamalar1”, Ankara, Gazi Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Master Tezi, 1989, s.39

26



magazalar bu yogun rekabet ortaminda farkli tutundurma faaliyetleri uygulamaya
baslamiglardir. Bunlarin basinda, gelisen teknolojinin de yardimiyla gelistirilen
miigteri veri tabanlar1 ile magazadan alis veris yapan miisterilerin satin alma
aliskanliklar1 hakkinda bilgilerin saklanarak ve degerlendirilerek bu miisterilerle
uzun dénemli iliskiler gelistirmeye dayanan Miisteri Iliskileri Y&netimi (MIY)
gelmektedir. Boliimlii magazalar icin vazgegilmez bir uygulama haline gelen MIY

ileriki boliimlerde detayl olarak incelenecektir.

Boliimlii magazalar bu gibi hizmetleri kendileri iistlendigi gibi bazen de 6zel

anlagsmali uzman firmalara yaptirmaktadirlar.

IKINCi BOLUM

PERAKENDECILIKTE REKABET VE BOLUMLU
MAGAZALAR iLE DIGER MAGAZALI PERAKENDE
FORMATLARI ARASI REKABET

A. BOLUMLU MAGAZALARDA REKABET

1. Rekabetin Tanim ve Kapsami

Rekabet ¢ok  farkli  amagclarla farkli  unsurlar  vurgulanarak
tanimlanabilen ve iktisadi siyasi ve sosyal boyutlar1 olan bir kavramdir. Rekabet,
en genis anlamiyla, kit bir seyi paylasmak veya bir 6diil elde etmek amaciyla belli
kural ve kisitlamalar ¢ergevesinde temel 6zgiirliiklerin ve insan haklarinin garanti
altina alindig1 ve hicbir ayricaligin ve ayrimciligin olmadigi bir ortamda birden
fazla oyuncu arasinda oynanan bir oyun veya bir yarig olarak tanimlanabilir. Bu

tanimda  bes husus vurgulanmaktadir™®.

Bunlardan birincisi amactir. Rekabetin olabilmesi icin mutlaka herkesin

ulagsmak istedigi bir amacin olmasi ve baskalarinin varligmin bu amacmn

*¥Erdal Tiirkan, “Rekabet Nedir?”, http://www.rekabetdernegi.org/rekabethakkinda.htm, (23.07.2008)
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gerceklestirilmesini  zora  sokmasi1  gerekir. Bu amac¢ iktisadi  alanda
kar maksimizasyonu, siyasi alanda oy maksimizasyonu vs olabilir. Bolluk
ortaminda rekabetin olmasina gerek olmayacaktir. Rekabetin kit bir seyin
paylasilmas1 amaciyla yapildigi da diisliniilebilir. Bu kit sey piyasa payi

veya secmenin verdigi oylar veya dagitilan ddiiller olabilir.

Tanimda vurgulanan ikinci husus kural ve kisitlamalardir. Rekabet
oyuncularin istedikleri gibi, davranabilecekleri bir oyun degildir. Rekabet ortaminda
rakiplerin oyuna giriginin engellenmesi veya zorla saf dis1 birakilmasi, hakim
durumun kotiiye kullanilmasi, rakipler arasinda anlagsma yapilmasi hile
yapilmasi vs. yasaklanmistir. Rekabet ancak bir 6zgiirlik ortaminda ve hukuk
rejiminde miimkiin olabilir. O halde kuralsiz ve kisitlamasiz yarislart rekabet olarak
nitelendirmek miimkiin degildir. Boyle durumlarda rekabet ihlali veya haksiz

rekabet s6z konusudur.

Tanimda vurgulanan ii¢lincii husus, temel 6zgiirliiklerin ve insan haklarinin
garanti altina alinmasidir. Bu temel ozgiirliikler, iktisadi alanda girisim 6zgiirligu,
akit ozgiirligi, miilkiyet 6zgiirliigli, orgilitlenme 6zgiirliigli, seyahat 6zgiirliigiidiir.
Siyasi alanda ise bu oOzgiirliiklere ilaveten diisiince ve ifade Ozgiirligl, se¢cme
secilme Ozgiirliigii On plana g¢ikar. Aslinda tiim bu 6zgirliikler her iki alanda da
gereklidir. Ozgiirliiklerin varlign oyuncularmm  miimkiin olabilen en iyiye
ulagmalarin1 saglar. Ayrica ozgiirliikkler yarisa giris ve yaristan ¢ikis serbestligini
garanti eder. Yariga giris veya cikisa sinirlama getirilmesi rekabeti sinirlayict etkiler
yapar. Ozgiirliiklerin diger onemli bir rolii seffafligi saglamasidir. Seffafligin
olmadigr bir ortamda oyuncularin en dogru kararlari almalari miimkiin
olamayacaktir. Bu ozgirliiklerin tek simnir1 baskalarmin da aymi ozgiirliiklerden
yararlanabilmesinin saglanmasidir. Bu 6zgiirliiklerin kagit iizerinde taninmis olmasi
yeterli degildir. Ozgiirliiklerin tam olarak garanti altma alinmis olmasi gerekir. Bu

da ancak iyi isleyen, bagimsiz ve etkin bir adalet sisteminin varligi ile miimkiindyir.

Tanimda vurgulanmasit gereken dordiincli husus, hi¢ kimsenin veya
kurumun ayricalikli bir konumda olmamasi ve higbir ayrimciligin yapilmamasidir.
Ayricalik, yaristan veya kurallara uymaktan kaginma veya

bagkalarinin yararlanamadigi bazi destek ve yardimlar alma bi¢iminde olabilir. Aynm
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sekilde yarisa katilma, yiikiimliiliikkleri yerine getirme veya kurallara uyma
konusunda kimsenin farkli bir statiiye sahip olmamasi gerekir. Bu nedenle rekabet
ortaminda devletin konumu ¢ok énemlidir. Devlet cesitli nedenlerle bazi oyunculara
ayricalik veya oncelik tanimamali, kurallara ve yiikiimliiliklere uyma konusunda

da ayrimcilik veya tolerans gostermemelidir.

Nihayet rekabetin taniminda vurgulanan besinci husus, oyuncu sayisinin
birden fazla olmasidir. Bazi durumlarda oyuncularin oyunun kurallarimi ve
sonucunu tayin edemeyecek kadar cok sayida olmalar1 kosulu aranir. Aslinda bu
kural oyuna girisin serbest olmasi ve oyuncularin tek baslarina hakimiyet tesis
edemeyecekleri biciminde anlasilmalidir. Bazi hallerde yariga girisin serbest olmast
durumunda bir tek oyuncunun oldugu bir ortamda bile diger sartlar yerine
getiriliyorsa rekabetin oldugu kabul edilebilir. Onemli olan mevcut oyuncularin

rekabet baskisini hissetmeleridir.

Rekabet kavraminin anlagilabilmesi icin rekabetin bir oyuna benzetilmesi
veya bir yaris niteligi tasimasi gerektiginin de vurgulanmasi 6nem tasir. Rekabet
genellikle oyun teorisinde tanimlanan “sifir toplamli bir oyun” olarak nitelendirilir.
Sifir toplamli oyun bir tarafin kazanmasi halinde diger tarafin mutlaka kaybedecegi
bir oyundur. Kisa vadede bu tanim dogrudur. Ancak orta ve uzun vadede rekabet
herkesin kazangh ¢iktig1, en azindan en iyilerin kazangh ¢ikabilecegi bir oyundur.
Rekabet tiim katilimcilarin, rekabet ortami olmasaydi ulasabilecekleri performansin
tizerine ¢ikmalarini saglar. Bu nedenle rekabeti bazilarinin kazanip bazilarinin
kaybedecegi bir oyun olarak gérmek yerine en iyilerin kazangl ¢iktig1 ve herkesi en
iyl olmak icin yaristig1 pozitif toplamli bir oyun olarak algilamak daha dogrudur.
Rekabet kavraminin yaris kavramindan da farkli oldugunu vurgulamak gerekir.
Rekabet yukarida sayilan kosullarin yerine getirildigi bir yaristir. Ayrica rekabet
jurisi olmayan bir yaristir. Rekabette kimin kazandigi bir jiirinin veya hakemin
kararma bagli degildir. Dolayisiyla rekabette hakem veya jiirinin siibjektif
degerlendirmelerine yer yoktur. Ancak her yarisin bir rekabet boyutu oldugu da

yadsinamaz.

Rekabet bir pozitif ayiklama aracidir. Diger bir deyisle rekabet iyinin

kotiiden ayrilmasini ve iyinin prim yapmasini saglayan bir mekanizmadir. Negatif
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ayiklamanin oldugu, yani kotliniin iyiye istiinliik sagladig1 bir ortamda ya rekabet

yoktur ya da haksiz rekabet veya eksik rekabet vardir.

Rekabet en ¢ok iktisadi alanda kullanilan bir kavramdir. Rekabetin iktisadi
alanda varlig1 rekabetgi serbest piyasalarin varhig ile miimkiindiir. iktisadi alanda
rekabetin kosullari, piyasa kosullar1 ¢ercevesinde tanimlanir. Her piyasa rekabete
acik degildir. Tek veya az sayida oyuncunun yer aldigi veya oyuncularin piyasada
hakimiyet tesis edebildikleri monopolcii ve oligopolcii, piyasalarda rekabet aksak
veya eksik rekabet olarak tanimlanir. Piyasalarda rekabetin kosullar1 da yukarida
tanimlanan kosullardan farkli degildir. En iyi piyasa, rekabet baskisin1 en etkin
bicimde ve diizeyde gerceklestirebilen piyasadir. Ancak en kotii piyasa kosullarinda

bile mutlaka bir rekabet baskis1 vardir™.

2. Perakendecilikte Boliimlii Magazalar Acisindan Rekabet

Diger tiim sektorlerde oldugu gibi perakende sektdriinde de yogun bir
rekabet baskis1 yasanmaktadir. Perakendeci isletmeler acisindan rekabeti intra ve

inter tip rekabet olarak ikiye ayirmak miimkiindiir®.

Inter Tip Rekabet: Farkli formatlar (6rnegin, indirimli ve bolimlii
magazalar) kullanarak benzer {riinler satan perakendeciler arasi rekabettir.
Birbirinden uzak iki video kiralama ve satis perakendecisi karsilastirildiginda,

bunlarin rakipleri yakinlarinda bulunan sinemalar ile televizyon programlaridir.

Intra Tip Rekabet: Aym formattaki perakendeciler arasi rekabettir. Ornegin,
departmanli magaza ile bir diger departmanli magaza, siipermarket ile bir diger
siipermarket gibi. Rekabetin yogunlagmasi nedeniyle bir¢ok firmanin birbirlerinin
sahasina girerek ayni tiirden iirlinleri perakendecilik karigimlarina dahil etmeye
baslamalar1  (scrambled merchandising), farkli formatlar aras1 rekabeti

keskinlestiren bir uygulama haline gelmistir.

9 ibid.

50 Tek ve Demirci, op.cit., s. 118
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3. Boliimlii Magazalarda Rekabet Faktorleri ve Karsilasilan Giigliikler

Bir ¢ok gozlemci boliimlii magazalar arasinda artan rekabete; ozellikle
indirim magazalari, Ozellikli magaza zincirleri ve depo kullipleri gibi diger
perakende formatlarindan dolayi artan rekabete ve yogun trafik, dar park alanlar1 ve
merkezdeki aligverisi daha az cekici hale getiren bozulan merkezi sehirler gibi
konulara dikkat cekmektedirler. Bu nedenle boliimlii magazalarin, “perakende

yasam dénemi ’nin diisiis evresi i¢inde olduguna inanmaktadirlar®'.

Boliimlii magazalar buglin yorucu ve miicadeleci kosullar altinda
faaliyetlerini slirdiirmektedirler. Rekabet siirekli olarak siddetini arttirmakta, birgok
magaza mal karmasini genigletmekte, indirimli satis yapan magazalar hizla
bliylimekte ve geleneksel magazalar hizmetlerini tekrar gozden gegirip
diizeltmektedirler. Niifus kaymalari, 6zellikle yeni yerlesim bolgelerinin biiyiimesi,
sehir merkezlerinde bulunan magazalarin sorunlarini karmasiklastirmaktadir.
Yiiksek vergiler ve siki para, biiyiime amagclar1 i¢in fonlarin yaratilmasin
giiclestirmekte; ve siiregelen enflasyondan kaynaklanan artan ingaat, modernizasyon
ve faiz maliyetleri fiziksel tesislerdeki zorunlu yada arzu edilen degisimleri

caydirma egilimi tasimaktadir®.

Boliimlii magazalarin bu yogun ve miicadeleci ortamda diger magazalara
yani rakiplerine ragmen varliklari siirdiirebilmeleri i¢in dikkat etmeleri gereken
hususlar ve bu rekabet ortaminda boliimlii magazalarin karsilastig giicliikler asagida

incelenecektir.

Boliimlii magazalarin biraz karisik olan kaderleri, uluslar arasi olarak;
onlarin ¢esitli ulusal tarihlerine ve rekabet baskilartyla basa ¢ikmada onlarin basari

seviyelerine yansimaktadir. Bu giigliiklerin belli baglilar1 asagida belirtilmistir®:

8! Kotler and Turner., op.cit., s.569
62 Koparal, op.cit., 5.68
5 McGoldrick, op.cit., 5.66,67,68
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a. Fiyat

Fiyat, marketler arasi rekabette dnemli unsurlardan birisidir. Tiim marketler
bu unsuru kendi avantajlarina kullanacak sekilde politikalar uygulamakta,
birbirlerinin fiyat uygulamalarini yakindan takip etmekte ve c¢esitli promosyonlar

diizenlemektedirler®.

Boliimlii bir magazadaki hemen her boliim, diisiik fiyat uygulayan magazalar
nedeniyle ortaya cikan bir fiyat rekabetiyle kars1 karsiya kalmaktadir. Ozellikle de
depo kuliipleri ve siiper merkezler ile son zamanlarda indirimli giyim magazalar1 bu

alanda giiclii bir rekabet avantajina sahiptir.

b. Cesitlilik

Baslarda boliimlii magazalar, tek bir c¢ati altinda en genis iiriin ¢esidini
sunmasina ragmen, su anda sadece {iriin derinligi konusunda uzmanlasmis en genis
{iriin ¢esidine sahip magazalar bu konuda rekabet edebilmektedir. Ornegin kategori
oldiiren magazalara baktigimizda belli bir {iriin kaleminin tiim ¢esitlerini bulabilme
imkani oldugunu goriiriiz. Uriin derinli§inin ¢ok genis olmasi bu tiirdeki
magazalarin tiiketiciler i¢cin énemli bir tercih nedeni olmasimi saglamakta ve cesit

acisindan rekabet avantaj1 yaratmaktadir.

¢. Modaya Uygunluk

Degisen modaya ayak uydurabilen ve buna aninda cevap verebilen; tetikte ve
bu konuda uzmanlagmis magazalarla rekabet etmek boliimli magazalar agisindan
zor olmaktadir. Her ne kadar moda iirlinleri ve moda markalar1 biinyesinde
bulundurmaya caligsalar da bolimlii magazalar bu konuda 6zellikli magazalarla

veya konsept magazalar ile rekabet edememektedir.

64 Suat Soysal; “Market Uzmanlariyla Perakende Denemeler”, Istanbul, Ekonomi Yayinlari, 2003, s.39
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d. Alsveris Deneyimi

Boliimlii magazalar yakin zamana kadar tiiketicilerin bos zaman ugrasi
olarak ve keyifle alis veris ettikleri magazalarin temsilcisi olmustur. Ancak son
yillarda diger magaza tiirleri de bu konuda miisterilere iyi bir deneyim yasatmak ve
bos zamanlarin1 degerlendirebilecekleri birer mekan yaratmak i¢in daha iyi bir
konuma gelmeye baslamislardir. Boliimlii magazalar i¢in 6nemli bir rekabet avantaji
saglayan bu konu diger magazalar igin de nem tasir hale gelmistir. Ornegin IKEA
magazalar1 hem ziyaretgilerin keyifle dolasabilecekleri bir magaza dizaynina hem de
Ozel restoranlara sahiptir. Bdylece miisterilere giizel bir aligveris deneyimi

yasatabilmektedir.

e. Magaza Konumu

Boliimlii bir magazanin konumu, miisterilerin magazaya ulasilabilirligi ve
dolayisiyla rekabet agisindan énemli bir konudur. Ornegin, sehir merkezi iginde
konumlanmis bir magaza otopark sorunu gibi 6nemli bir problemi ortaya ¢ikartirken,
sehir merkezinden ¢ok uzakta olan veya yaya trafiginin olmadigi bir yerde
konumlanmasi ise magazanin ¢ekiciligini azaltacak ve miisteri ziyaretlerini
kisitlayacaktir. Bu nedenle magazanin kurulus yeri ¢ok 1iyi bir sekilde

degerlendirilmeli ve buna gore konumlandirilmalidir.

f. Yonetim

Biiylik magaza olmalar1 nedeniyle yonetim tarzi ve sekli bu magazalarin
basarist icin Onemli bir konudur. Cagdas yonetim teknikleri ile yoOnetilmeyen,
calisanlarina magazanin ortak amacin1 benimsetemeyen ve miisteriyi magazanin
odagina koyamayan magazalar rekabet avantaji saglayamaz ve uzun siire ayakta

kalamazlar.
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g. Diger Faktorler

Boliimlii magazalarin rekabet ortaminda karsilastiklar1 diger bir giicliik
olarak e-perakendeciligin ¢ok hizli bir sekilde gelismesi sdylenebilir. Bu yolla
internet lizerinden aligverislerin ger¢eklesmesi ileride de pek cok tiiketiciyi buraya
yonlendirecek; bu da boliimlii magazalar i¢in rekabet agisindan zorlayici bir faktor

haline gelebilecektir.

Ayrica tiiketicilerin biiyilik 6lgekli magazalari tercih etmesi ve hipermarketler
gibi boOliimlii magazalarin bulundurdugu {irtin kategorilerini de biinyesinde
bulundurmaya baslayan biiyiik 6l¢cekli magazalarin giderek cogalmasi bolimlii

magazalar agisindan diger bir giicliik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4. Boliimlii Magazalarda Rekabet Avantaji Yaratilmasi

Boliimlii magazalarin satiglarini artirict en 6nemli ¢ekici unsurlar, iirlin
secimi ve kalitesi, hizmet sunumu ve aligveris atmosferidir. Bu ¢ekici unsurlarin her

biri boliimlii magazalarin benzersiz imajini arttirmalarma yol gostermektedir®.

a. Kategori yonetimi

Gilinlimiizde, yerel, ulusal ve global perakende yapisi icerisinde daha yogun
rekabet, daha ¢ok magaza tipi ve daha ¢ok iirlin ¢esidi yaratilmistir. Daha fazla
sayida ve farkl: tiiketici kitleleri, daha yliksek maliyetler, daha diisiik kar marjlar1 ve

bu nedenle de daha karmasik yapilar olusmustur.
Kategori yonetiminde: kategoriler ayri birer is kolu gibi yonetilmeli ve
kategoriler, miisteri ihtiyaglarinin tatmini ve tiiketici ihtiyaglarina gore

diizenlenmelidir. Buradan da, rekabetci yapiya ve tiiketici aligkanliklarina gore;

- Reyon planlar gelistirilmesi,

8L ewison, op.cit., s.50,51
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- Fiyatlama, merchandising, = promosyon,  {irlin  ¢esitliliginin
diizenlenmesi,
- Pazarlama, satis ve merchandising’in birlikte uyumlu hale getirilmesi,

- Ureticinin bu konudaki gériislerinin paylasiimasi.

Tiim bunlar yapilmaya baslandiginda, tiiketiciye odaklanmaya bagslanmis
demektir. Magazada veya sirkette bulunan bilgilerin daha dogru kararlar i¢in daha
etkin olarak kullanilmasina olanak verecek ve artik acimasiz hale gelen rekabette
boliimlii magazalara biiyiik avantajlar saglayacaktir. Belki de en 6nemlisi iiretici ve
perakendecinin miisterilere daha iyi hizmet vermek icin birbirlerini daha iyi

anlamaya baslamalaria neden olacaktir®.

b. Magaza imaj

Diger tiim magazalarda oldugu gibi boliimlii magazacilikta da amag, ayni
miisteri bazinda en fazla ciroyu yapabilmektir. Magaza i¢indeki tiim ekipmanlarin
dizayni ciro iizerinde 6nemli bir faktordiir. Magaza miisteriyi tesvik edecek, aklinda
olmayan bir iirlinli bile satin aldirabilecek, onun sikilmadan rahat bir sekilde vakit
gecirmesini saglayabilecek sekilde dizayn edilmelidir. Magaza i¢inde yapilan bu
diizenlemeler ayrica miisterinin kafasinda olusturulmak istenen imaji1 yaratmada da
onemli rol oynamaktadir. Miisteri keyif aldig1 bir alig veris sonrasinda tekrar bu
magazay1 ziyaret etme istegi duyacak ve magazaya zamanla baglilig1 da artacaktir.

Bu nedenle rekabet avantaj1 saglamada magaza imaj1 6nemli bir etken olmaktadir.

Magazalar1 birbirinden ayiran ve onlar farkli kilan O6zellik imajlardir.
Tiiketicilerin belirli magazalara baglilik olusturmasinin temel nedenlerinden biri de

magaza imajinin onda yarattig1 etkidir.

5 Ozgiin, op.cit., s. 31
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Rekabetin giderek yogunlastigi bu ortamda magaza imaji1 ve faaliyet sahalar
artan bir 6nem tasimaktadir. Magaza imaj1 olusturmada etkili olan tiim faktorler ise
soyle siralanabilir®’:

- Uriin gesitliligi- fiyat

- Kolaylik

- Dogruluk- giivenilirlik
- Personel

- Sunulan hizmetler

- Yerlesim ve mimari

- Reklam

- Atmosfer ve renkler

- Promosyonlar- anons
- Ogzel indirim giinleri

- lade ve diger kolayliklar
- Miisteri profili

Perakende magazalarin imaji, tiiketicilerin magazanin sundugu {riinler
hakkindaki kalite algilarini etkiler. Dolayisiyla tiiketicinin magaza se¢iminde de
onemli bir rol oynar. Bu nedenle boliimlii magazalarin olumlu ve iyi bir magaza

imaj1 yaratma icin etkili olabilecek tiim faktorleri dikkatle ele almas1 gerekmektedir.

¢. Miisteri Hizmetleri

Degerleri degisen bu giiniin ekonomisinde bir sirketin basarili olmasinda
miigteriye kusursuz hizmet vermek ¢ok Onemli rol oynar. Miisteri hizmetleri,
yonetim ve calisanlarin misteriyi memnun etmek igin yaptigr ve yiiriittiigi tim
faaliyetleri kapsar. Miisteriye yonelik hizmetlerin kalitesi, miisterinin memnuniyeti

ile ol¢iilebilir.

Miisteriyle iletisim kurulan her anin 6nemi vardir. Bu, o6zellikle satis

elemanlarinin sirketi ve calisanlarin1 olumlu bir sekilde temsil etme ve miisteriyi

57 Asilyazic, op.cit., 5.18,19
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memnun etme bagarisi i¢in son derece onemlidir. Karsilikli iliskilerdeki basar1 ve

basarisizlik, karsiliklt uyumun ne 6l¢iide iyi olduguna ve miisteriyle etkili iletisim

kurulup kurulmamasina bagli olacaktir. Uyumlu ve etkili iletisim, satig elemaninin

miisteriyle ayn1 dili konusmasiyla saglanir.

Miisteriyi tatmin etmenin sayisiz yollari bulunmaktadir. Bunlardan bir kismi1

asagida belirtilmektedir®;

Tim calisanlar, miisteri i¢in c¢alistiklarinin ve miisteri mutlulugunu
saglamanin 6nemli oldugunun bilincinde olmalidir.

Herkes, sirketin mitkemmel miisteri hizmeti vermesi ve miisterilerini
elde tutmasi i¢in hizmet vizyonuna inanmalidir.

Miisteri hizmetleri programi, tiim sirket tarafindan toplu olarak
desteklenmelidir.

Calisanlara, miisterileri memnun etmek i¢in sorumluluklarina paralel
olarak yetkiler de verilmelidir.

Iyi ve egitilmis elemanlari ise almali, onlar1 yeniden egitmelidir.
Miisterilerin neye ihtiyact oldugu, ne istedigi ve neyi bekledigi
bilinmelidir. Bu nedenle sezgiler énemlidir.

Miisterilere ne kadar onemli olduklar1 hissettirilmeli, onlara zaman
zaman tesekkiir kartlari, kartpostallar, sirket gazeteleri, dergiler
gondererek ilgilenildigi gosterilmelidir. Hatta miisteriler i¢in hediye
kuponu, bedava bir ya da hizmet veya seyahat gibi belli bir 6diil
programi baglatilabilir.

Miisteri, miinakasa edilecek yada hakkindan gelinecek biri degildir.
Onun da hisleri ve duygulari vardir. Miisteriye kendimize
davranilmasini istedigimizden daha iyi davranmak gereklidir.

Miisteriyi anlamak i¢in 6nce dinlemeli, sonra konusulmalidir.
Miisteriye saygiyla, giivenle, adaletle dogrulukla ve diiriistliikle
yaklagsmalidir.

Her miisteriye yeterince zaman ayirmali, bireysel taleplerine duyarl

olmali, kargilikli giiven ortami olusturmali ve en Onemlisi miisteriye

% Serpil Aytag, “Market Uzmanlariyla Perakende Denemeler: Miisteri Memnuniyetinde Etkin iletisimin Rolii”,
Istanbul, Ekonomi Yayinlar1, 2003, 5.20,21
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hizmet ederken giiliimsemelidir. Giiliimseme, kaliteli miisteri hizmeti
verildigini garanti etmez. Ancak bu tutum, hem calisanlarin hem de
miisterilerin kendisini iyi hissetmesini saglar.

o Sirket igindeki miisteri olarak calisanlara da, {riinlerini ya da
hizmetlerini satin alan sirket disindaki miisterilere gosterilen 6zenin,
sayginin ve dnemin aynisi gosterilmelidir.

e  Miisteriye hizmet etmek ve onlari memnun etmek i¢in simdi yapilmakta
olan her sey, yarin yeterli olmayabilir. Bu nedenle miisterinin
gereksinimi, istekleri ve beklentiler Ogrenilerek miisteriyle uyum
sagalamaya calisilmali ve etkin iletisim kurulmalidir. Bu saglandigi

taktirde, daha ¢ok is ve daha ¢ok miisteriler olacak demektir.

Fiyat konusunda rekabet¢i olan magazalarin genellikle diisiik bir hizmet
seviyesi sunmasina karsilik olarak bdoliimlii magazalar, daha iyi bir hizmetle daha
mutlu miisteriler yaratma yoluna bagvurabilir. Magaza igerisinde ayni anda bir ¢ok
miisterinin farkli ihtiyaclarina cevap verebilmesi ve bunu kaliteli bir hizmet
anlayisiyla gerceklestirmesi hem daha fazla miisteri c¢ekebilmesini hem de
miisterilerinin magazaya olan baghliklarinin giiglendirilmesini saglamaktadir. Bu
sekilde miisterilere kaliteli bir aligveris deneyimi yasatabilen bolimlii magazalar
onemli bir rekabet avantajini ellerinde bulundurmakta ve bu avantaji iyi kullanabilen

boliimlii magazalarin da sektorde hayatta kalma sanslar1 artmaktadir.

Modern perakendeciligin gelismesi ile birlikte gittikge etkisini arttiran
rekabet, boliimlii magazalarda “iligkisel pazarlama” anlayisinin benimsenmesini
saglamistir. Bu anlayis boliimlii magazalarin hizmet seviyelerini arttirabilmeleri
acisindan da biiyilk 6nem tagimaktadir. Ciinkii iliskisel pazarlama miisterilere
odaklanarak onlarin isteklerini daha iyi anlayabilmeyi ve miisteri istekleri
dogrultusunda hareket ederek magazanin her zaman tercih edilebilir olmasini

saglamaktadir.
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d. Diger Ogeler

Boliimlii magazalarin rekabet avantaji yaratmada ele almasi gereken diger bir
faktor, diger tiim perakende formatlar1 i¢in de gecerli olan satig arttirict
faaliyetlerdir. Miisteri iletisiminde 6nemli bir yeri olan reklamlar ile promosyonlar,
kolay iiriin iade ve degistirme imkanlar1 bu satis arttiric1 faaliyetlere Ornek
verilebilir. Bunlarin yaninda rekabet avantaji kazandiran diger bir cok 6nemli faktor
ise miisterilerle gelistirilen iyi iligkilerdir. Bu iyi iligkiler miisterileri iyi bir sekilde
tanimaktan gecmekte bu sayede onlarin isteklerine ve beklentilerine iyi bir sekilde
cevap verilebilmektedir. Boylelikle miisterilerin iyi deneyimleri onlarin yeniden bu
magazalar1 tercih etmelerini saglamakta ve bolimlii magazalarin miisteri kayip
oranlarmi diisiirdiigii gibi yeni miisteriler de kazandirmaktadir. Iste, boliimlii
magazalara dnemli bir rekabet avantaji kazandiran bu iyi iligkilerin geligtirilmesini
saglayan bu onemli faktér “Miisteri iliskileri Yonetimi” ve “Iliskisel Pazarlama”
uygulamalar1 ¢ercevesinde gergeklesmektedir. Bu kavramlara iiclincli boliimde

ayrintili olarak yer verilmis ve deginilmistir.

B. MAGAZALI PERAKENDE FORMATLARI VE BOLUMLU
MAGAZA REKABETI

Bu kisimda, perakende sektdriinde boliimlii magazalarin rakibi konumunda
olan gida ve gida dis1 magazali ve perakende formatlarinin tek tek sektor igindeki

konumlar1 ve boliimlii magazalarla aralarindaki rekabet durumlart incelenecektir.
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1. Gida Perakendecileri

a. Siipermarketler

Stipermarketler, biiyiik 6lgekli, diisiik fiyat uygulayan, diisik kar marj ile
calisan ve c¢ok ¢esit yiyecek, temizlik gibi ev ihtiyaglart satan, self servis magaza

tiirtidiir®.

Tiirkiye’de AcNielsen’in aragtirma sonuglarina gore; 400-2500 metre kare
arasi satig alani1 bulunan, self servis yontemiyle ¢alisan, ¢ok sayida iiriin ¢esidi

bulunan magazalara siipermarket denmektedir.”

Stipermarketler, tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri perakende tiirlerinden
biridir. Uygun fiyatla ve ¢ok sayida hizli tiiketim ve gida grubuna ait iiriinlerin satiga
sunulmasi ve sehir merkezlerinde kurulu olmalar1 bunun en Onemli
nedenlerindendir. Ancak son yillarda bu tarzda biiylik 6lgekli magaza tiirlerinin
(6rnegin; hipermarketler, depo kuliipleri) sayisinin artmasiyla slipermarketler de

rekabet ortamina girmislerdir.

Farkli dagitim kanallar1 ve perakende magaza ¢esitleri ile rekabet etmek
zorunda kalan siipermarketler magazalarini gelistirme, iyilestirme ve tiiketiciye daha

cazip hale getirmeye ¢alismaktadirlar’'.

Target, Kroger, Safeway gibi diinyadaki orneklerinin yani sira; Tansas,
Migros, Pehlivanoglu Marketleri de Tiirkiye’deki baglica siipermarket zinciri

orneklerindendir.

% Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders ve Veronica Wong, “Principles of Marketing”, Third European
Edition, Financial Times, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey: USA, 2003, 5.756

70 Tek ve Demirci, op.cit. s. 55

" Arslan, op.cit., s.42
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b. Hipermarketler

Hipermarketler, stipermarketlere gore ¢cok daha biiyiik bir satis alanina sahip
(2500 m*’den biiyiik) ve ¢ok daha fazla sayida iirlin ¢esidi bulunduran genellikle
sehir disinda kurulu olan, self servis magazalardir. Genis bir park alanina sahip olan
ve satilan triinlerin %40’ min gida dist iriinlerden olustugu bu magazalarda,
tiikketicilerin tek seferde her tiirlii ihtiyaglarini karsilayabilmeleri 6nemli bir tercih

nedeni olmaktadir.

[Ik &rneklerinin Avrupa’da gériildiigii ve en 6nemli ornekleri Fransa’da
Carrefour, ABD’de Wall-Mart, Hollanda’da Ahold olan hipermarketlerin
Tiirkiye’deki gelisimi diger pek ¢ok perakende formatlarinda oldugu gibi 1990’11
yillarda olmustur. 3M Migros’lar, Kipa-Tesco ve Carrefour Tiirkiye’deki

Hipermarketlerin bilinen 6rnekleridir.

c. Depo Kuliipleri

Satilan tirlinlerin %60’ 1nin gida {iriinleri oldugu, ortalama 10.000 m?*’lik satis
alaninda faaliyet gosteren ucuzluk magaza tliriidir. Bu magazalarda {iriinler,
ireticiden dogru tliketiciye, kutularda smirli hizmetle sunulur. Bu magazalarda
taninmis markalar yiiksek miktarlarda ve 6zel fiyatlarla satin alinip, ucuza tiiketiciye

satilir’?.,

Tiiketicilere  ¢cok uygun fiyatlarla taninmis markali iiriinleri sunmasi

nedeniyle depo kuliipleri sektorde dnemli bir rekabet avantajina sahiptir.

ABD’deki Sam’s Club, depo kuliiplerinin diinyadaki en Onemli
orneklerinden biri olmakla birlikte, Tiirkiye’de birebir 6rnegine rastlanmamaktadir.
Ancak bunlara en yakin Ornek olarak Metro ve Tesco gibi “Cash and Carry”

yontemini uygulayan kuruluslar verilebilir”.

" ibid. 5. 46
7 Tek ve Demirci, op.cit. s. 59
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d. Kolayhk Magazalar

Bir kolaylik magazas1 genellikle gida agirlikli ve 1yi konumlanmis ve uzun
saatler acik olup yeterli sayida {iiriin ¢esidini bulundurur. Kiiciik dlgekli olan bu
magaza tiiriinde {irlinler ortalamanin biraz iizerinde fiyatlarla ve ortalama bir servis
diizeyiyle sunulmaktadir’®. Bu magazalarda satilan iriinlerin genellikle kolayda
iirlinler olmalar1 ve sehir merkezlerinde ge¢ saatlere kadar acik olmalar1 kolaylik
magazalarin tercih nedenlerindendir. Aligveris marketleri ve hipermarketlerin sehir
merkezi diginda konumlanmalar1 ve tiliketicilerin giinlik ve acil ihtiyaglarin1 bu
magazalardan  kolaylikla giderebilmeleri nedeniyle de rekabet avantaji
saglamaktadirlar. Diinyadaki en onemli 6rnegi ABD’nin de en biiyiik kolaylik

magaza zinciri olan 7-Eleven magazalaridir.

e. Indirimli Siipermarketler

“Stiperet” de denilen bu magazalar, siipermarkete benzeyen, fakat
siipermarkete gore, tiiketicilere daha yakin yerlerde kurulan, daha az cesit
bulunduran, daha ucuz, daha ge¢ saatlere dek agik duran ve hizli servis ilkesine
dayali kiiciik self servis gida magazalaridir’. Bu magazalarda amag, itiriinleri az
sayida taninmis markay1 biinyesinde bulundurarak ve kolilerde ¢cok diisiik fiyatlarla

satisa sunmaktir.

Giliniimiizde tilkemizde oldukca yayginlasan bu magazalara Kipa Express ve

Carrefour Dia magazalarini 6rnek verebiliriz.

2. Gida Dis1 Perakende Formatlari

Gida dis1 perakendecilikte, tiiketicilere iirlinlerin satilmasi ig¢in g¢esitli
perakende formatlar1 kullanilmaktadir. Bu cesitlilik; gida dis1 kalemleri karakterize

eden iirlin gruplarinin ¢oklugunun bir sonucudur. Gida sektoériinde de {iriin gruplari

7 Bary Berman and Joel R. Evans, “Retail Management: A Strategic Approach”, New York, Macmillan
Publishing Company, 4th Edition, 1989, s.100
75 Tek ve Demirci, op.cit., s. 61
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cok cesitli olmasina ragmen, tiiketici satin alma davraniglarina gore 6zellikle gida
dis1 ve gida {iriinleri arasinda O6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar,
dayaniksizlik, belirli talep modelleri, {iriin degeri ve devir hiz1 gibi iiriin 6zelliklerine
dayanmaktadir. Ornegin bir gida {iriinii her giin veya haftada birkag kez satin
alinirken; gida dis1 triinler genellikle nadiren satin alinirlar. Kozmetik veya ev
iirlinleri gibi bazi kategoriler diger gida dis1 iirlinlere gore daha sik satin alinirken

Srnegin TV setleri veya bilgisayarlar genellikle birkag yilda bir satin alinirlar’,

Gida dist driinler geleneksel olarak magazalarda satisa sunuldugu gibi
magazasiz ortamlarda da satisa sunulabilmektedir. Ozellikle giiniimiizde oldukga
yayginlasan elektronik perakendecilik, sadece boliimlii magazalar i¢cin degil diger

tiim magazali perakende formatlari i¢in 6nemli bir rakip haline gelmistir.

a. Ozellikli Magazalar

Dar bir iirlin hattinda genis {iriin ¢esidi bulunduran veya bagka bir deyisle,
sinirhl sayida birbirini tamamlayan iiriin kategorilerini belirli diizeyde servisiyle

birlikte saglayan ve tipik olarak 800 m?’den az satis alam olan magazalardir.”’

Uriin ¢esidinin genisligi sinirli olsa da derinligi genellikle genistir ve bu
nedenle 6zellikli magazalarda daha iyi bir se¢cim yapma sans1 vardir; bu da bdliimlii
magazalar gibi diger rakip formatlarina goére daha yiiksek se¢me hakki

78
sunmaktadir.

Ozellikli magazalar genellikle sehir merkezlerinde veya alisveris merkezleri
icerisinde bulunmasi nedeniyle de boliimlii magazalara rakip formatlardan biri
olmustur. Bu 6zelligi nedeniyle bu tiir magazalara ulasim tiiketiciler a¢isindan daha
elverislidir. Ayrica Ozellikli magazalar yiiksek kaliteli {riinleri yiiksek miisteri
hizmet diizeyi ile ve ortalamanin iizerinde bir fiyatla sunmaktadir. Bu tiirdeki

magazalar genellikle belirli bir hedef pazara odaklanirlar.

76 Zentez, Marschett ve Schramm-Klein, op.cit s.31
7 Tek ve Demirci, op.cit s. 70
8 Zentez, Marschett ve Schramm-Klein, op.cit. s.32
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Bu magaza formatinda genel olarak giyim esyasit (Benetton, Mango),
ayakkabi (Inci), kozmetik (6rn. The body shop) veya miicevher gibi iiriinleri satisa

sunulmaktadir.

Ozellikli magazalarin temel 6zelliklerinden birisi de bu magazalarin belirli
bir pazar segmenti lizerine yogunlasmasidir. Bu, 6zellikli magazalar i¢in hedef pazar
gruplarina gore magazalarin1 uyarlamalar1 gibi bir ¢ok firsat sunarken bu
magazalarin, tiiketici zevk ve isteklerine karst savunmasiz durumda kalmalarina da
neden olmaktadir. Bu magazalar; sundugu ¢esit ve hizmet kalitesiyle, belirli bir {iriin
veya markayi tercih etmis miisterilerin yliksek baglilik gosterdigi ve 6zellikle tercih

edip devamli aligveris yaptig1 magazalardir.

Ancak son yillarda diger magazali gida dis1 perakende formatlarina gore en
yavag gelisme goOsteren ve pazar paymi giderek kaybeden formatlardan biri

olmustur.”

b. Boliimlii Magazalar

Boliimlii magazalar hakkinda detayli bilgilere birinci bdliimde yer
verilmistir. Bu magazalar gida disi perakende formatlar1 igerisinde ozellikli
magazalardan sonra en ¢ok tercih edilen formatlardandir. En 6nemli rakipleri;
ozellikli ve indirim magazalar1 ve diger tiim perakende formatlarinin da oldugu gibi
internet perakendecileridir. Bu rekabet kosullarinda var olabilmek i¢in bolimlii

magazalarin uyguladigi ¢abalar, ileriki boliimlerde sik¢a anlatilacaktir.

c. Kategori Oldiiren Magazalar

Kategori 6ldiiren magazalar (Category Killers) adindan da anlasilabilecegi
gibi; belli bir {irlin kategorisindeki tiim rakiplerini -biiyiik dl¢lide de 6zellikli magaza

formatini- ortadan kaldirmak iizere tasarlanmislardir. Bu magazalar, iiriin karmasi

" Zentez, Marschett ve Schramm-Klein, op.cit. s.32
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dar, ancak, cesitliligi fazla olan iirlinleri diisiik fiyatlarla ve orta diizeyde miisteri
hizmetiyle satisa sunmaktadirlar.®® Genellikle sehir disinda ¢ok genis bir alanda ve
cok genis otopark imkaniyla yerlesmis olan bu magazalarda tek bir iirlin kategorisi,
rakiplerine gore c¢ok daha uygun fiyatlarla ve c¢ok fazla stok bulundurularak
sunulmaktadir. Bu nedenle boliimli magazalarin da fiyat agisindan rakibi

durumundadir.

Kategori 6ldiiren magazalar son yillarda en ¢ok gelisme gosteren gida disi
formatlardan biridir. Ozellikle de diisiik fiyat ve iiriin dizisi avantajlartyla 6zellikli
magazalarin en 6nemli rakibi olmustur.®' Kategori 6ldiiren magazalara iilkemizde de
ilgi giderek artmaktadir. Bu magazalara 6rnek olarak Iskandinav dizayn ev mobilya
magazalar1 IKEA ve ¢ok fazla gesitte oyuncak bulunduran Toys ‘R’ Us magazalarim

siralayabiliriz.

d. indirimli Magazalar

Indirim magazalari, elektronik esya, mobilya, aksesuar, bahge aletleri gibi
cok cesitte {irlinii, diisiik fiyatlarla sunan bir boliimlii magaza tiirtidiir denilebilir. Bu
magaza formatinin kokeni Wall- Mart, Kmart ve Target gibi en énemli oyunculari

ile A.B.D’ye dayanmaktadir.*

Bu tiir magazalar diisiik dayanikli ve dayaniksiz iirlinleri, diisiikk fiyatlarla,
diisiik hizmet diizeyiyle ve basit bir magaza i¢i dizaymyla satisa sunarlar. Uriinler
self servis yoluyla satilir ve departmanli magazalara nazaran daha az moda olan
{iriinler bulundurulur. Indirim magazalar1 hos bir alisveris deneyiminin yasatmanin
eksikligiyle miicadele etmektedir ve kategori Oldliren magazalar ve
hipermarketlerden belirli kategorilerde giiglii bir rekabetle yiiz iize gelmistir. Son

birka¢ yildir pazar paylarimi giderek kaybetmektedirler, drnegin, Wall-Mart baz1

% Tek ve Demirci,op.cit. 5.66
81 Zentez, Marschett ve Schramm-Klein, op.cit. s.33
% ibid., 5.35
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indirim magazalarinm1 kapatma bazilarim1 da “siiperstore” lara doniistiirme yoluna

gitmistir.*

Tablo 2.1. Indirimli Bir Magaza ile Béliimlii Bir Magazanin Perakende

Stratejileri Arasindaki Farklar

Indirimli giyim magazas stratejisi

Boliimlii magaza stratejisi

1. Ucuz kira yeri - daha az miisteri
trafigi oldugunu ifade eder.

2. Yalin demirbas ve aksesuarlar, ucuz
doeseme, daha az sergileme, tek kisilik prova
kabini

3.Fiyat liderligine dayanan promosyon

stratejisi

4. Serviste az esneklik (cok nadir,
belirsiz, tadilat, degistirme, hediye paketi gibi)

5. Self servise giivenme, ¢ogu iiriiniin,
kalabalik kosullarda gosterilmesi seklinde temel
sergilemeler

6. Sl

stok ve ucuz indirimli

markalar

7.Dusiik fiyat tekliflerinin devamli

kullanimi

8. Soyunma kabinleri yoktur.

1. Yogun miisteri trafiginin oldugu, alisveris
merkezi i¢inde kurulu daha pahali kira yeri

2. Sik demirbas ve aksesuarlar, hali dosemeler,
kisisel giysi prova kabinleri, gosterisli vitrin ve magaza ici
sergileme

3. Marka imaj1 gelistirmeye, kaliteli markalar
sunmaya, olumlu imaj elde etmeye ve istliin hizmet
saglamaya dayanan promosyon stratejisi

4. Serviste esneklik (degistirme, hazirlama, eve
teslim, iliskisel pazarlama, sadakat programlart)

5. Titiz bir satig asistani, stoklarin derinligi ve
genisligi ile tirinlerin ilgi ¢ekici sekilde sergilenmesi

6. Secilmis markali triinler ve indirimli iiriin
kalemlerine isteksizlik

7. Belirli seri sonu tasfiyelerine yada 6zel durumlara

mabhsus siirlt satislar

8. Soyunma kabinleri vardir.

Kaynak: Gilbert, “Retail Marketing Management”, England: Prentice Hall,
Harlow, Financial Times, 2003, s.291

Indirimli magazalar béliimlii magazalara rakip olan baslica formatlardan bir

tanesidir. Boliimlii magazalarin daha ¢ok aligveris merkezleri igerisinde yer alip,

aligveris merkezlerinin lokomotif magazalarindan biri olmasinin nedeni ise aligveris

8 ibid.
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merkezlerinin indirimli olmayan magazalar1 kendine ¢ekmek istemesidir. Cilinkii
aligveris merkezlerinin basarist genellikle kendine ¢ekmek istedigi magazalarin
kalitesi ve Ozelligine baghdir. Tablo 2.1., departmanli bir magaza ile indirimli bir

giyim magazasinin perakende stratejileri arasindaki farklari agiklamaktadir®.

e. Eczane Zincirleri (Drugstores)

Eczane zincirleri, giizellik, saglik, kisisel gelisim iirlinleri {izerine
yogunlagmis 6zellikli magazalardir. Bu magazalarda ayrica yiyecek, dergi, gazete,
kirtasiye iiriinleri, oyuncak ve hediye gibi iiriin kategorileri de satilmaktadir.*> Daha
¢cok ABD’de yaygin olan bu tiir magazalarda satilan iirlin kalemleri aligveris
sikligina bakildiginda daha ¢ok gida iirlinleri olmakta ve bazi siniflandirmalarda bu

tiir magazalar gida perakende formatlari igerisinde kabul edilebilmektedir.

Bu tir magazalar bolimli magazalarla ve diger formatlarla
karsilastirildiginda en biiylik avantaji uyguladig: diisiik fiyat stratejisi ve onemlisi
kurulug yeri stratejisi olmaktadir. Ciinkii eczane zincirleri genellikle sehir
merkezlerinde ve genellikle de yakin ¢evre yani mahalle i¢lerinde yakin mesafelerde
kurulmaktadir. Bu perakende formatinin ABD’de bulunan en biiyiik 6rnekleri;
Walgreens, Duane Reade, CVS, Rite ve JCPenney’in bir bolimii olan Eckerd

< 86
magazalandir.

f. Indirimli Marka Perakendecileri (Off-price Retailers)

Saygin markali {irtinlerin, O6zellikle moda iriinlerin normal fiyatlarmin
altinda fiyatlarda satildig1 magazalardir. Ureticilerden veya diger perakendecilerden
sezon sonu ellerinde kalan {iriinler olduk¢a uygun fiyatlardan satin alinir. Uriinler
toptancilardan toptan fiyatlarinin da altinda satin alimir ve bu sayede perakende
fiyatlarmin da altinda bir fiyatla satisa sunulur. Indirimli marka perakendecileri,

tedarikgileriyle uzun donemli iligkiler gelistirerek kesintisiz olarak mal satin alirlar

% David Gilbert, “Retail Marketing Management”, England: Prentice Hall, Harlow, Financial Times, 2003, 5.291
% ibid, 5.32
% Tek ve Demirci, op.cit 5.69
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ve ellerinde siirekli olarak yenilenen iiriin gesitleri bulundururlar®. Bu tiir
perakendecilerin en biiyiik rekabet avantaji bilinen ve tercih edilen markalari
oldukca diisiik fiyatlarla satisa sunmalaridir. Ayrica, siirekli ve kesintisiz mal satin

aldiklarindan boliimlii magazalara gore envanter devir hizlar1 daha yiiksektir.

Indirimli marka perakendecilerinin Cok genis cesitte {iriinii ¢ok diisiik
fiyatlarla satan tasfiye magazalari (closeout retailers) veya tiim {riinleri tek bir
fiyattan satan tek fiyat perakendecileri (one price stores), son olarak ta daha ¢ok
departmanli magazalar, 6zellikli magazalar ve lreticiler tarafindan kurulan fabrika
satis magazalar1 (factory outlet stores) gibi belirli {i¢ tlirii vardir. Fabrika satis
magazalar1 genellikle outlet merkezlerinde yer almakta olup son zamanlarda
ABD’de oldugu gibi iilkemizde de oldukca yayginlasan ve diisiik fiyatlar1 nedeniyle

oldukga ilgi goren bir perakende formati olmustur.

g. Konsept Magazalar

“Keyifli perakendecilik” anlayisina dayanan bu magazalarda amag;
tiiketiciyi tiriinle bulustururken onlarin degerleri ve yasam stilleri ile iligkilendirerek
keyifli bir alis veris deneyimi yasatmaktir. Konsept magazalar, hedef kitlesi varlikli
olan modaya uygun ve yiiksek fiyath, sofistike magazalardir®™. Bu magazalarda bir

iriiniin satisindan ¢ok bir marka imaj1 yaratilmaktadir.

Konsept magazalar, kendine 6zgii tarziyla varlikli tiikketici gruplarinin tercih
nedeni olmakta ve bu yoniiyle 6nemli bir rekabet avantaji yakalamaktadir. Konsept
magazalarina iilkemizden ornek olarak; farkli dizaymyla IKEA magazalarm ve

Mudo Konsept Magazalarini siralayabiliriz.

87 Arslan, op.cit., s. 53
% Tek ve Demirci, op.cit. s. 72

48



h. Kataloglu Teshir Magazalar1 (Catalog Showrooms)

Kataloglu teshir magazalari, genis cesitli, yiiksek marjli ve hizli tiiketilen
markali Triinleri katalog ve indirim ilkeleriyle satan magazalardir. Bunlar,
miicevher, elektrikli araclar, fotograf makineleri gibi iiriinleri iceren kalin kataloglar
yayinlarlar. bu magazalar, geleneksel indirim magazalarina tehdit olarak goriinen,
perakendeciligin en hizli tirlerinden biri haline gelmistir®’. Tiirkiye’de Show- Room
kavrami, daha ¢ok “Teshir Magazasi” denilen, irlinlerin satis amacindan ¢ok,
sadece teshir (gosterme, sergileme) amaciyla sergilendigi magazalar igin

kullanilmaktadir. Daha ¢ok, mobilya, otomobil gibi konularda goriilmektedir’.

C. MAGAZASIZ PERAKENDE FORMATLARI VE BOLUMLU MAGAZA
REKABETI

Magazasiz perakendecilik, geleneksel magaza hizmetini kullanmayan;
magazasiz, dogrudan pazarlama teknikleriyle belli bir tiiketici grubunu hedefleyen
perakendecilerden olusur. Magazasiz perakendecilerin en Onemli stratejisi,
tilketicinin magazaya gelmesini beklemek yerine magazay: tiiketicinin ayagina
gotiirmektir’'. Bu 6zellikleri nedeniyle magazasiz perakendeciler, tiim magazali
perakendecilerin 6nemli rakipleri haline gelmistir. Magazasiz perakendecilik ¢ok

cesitli formatlari igerir. Bu formatlar ii¢ ana grupta incelenebilir.

1. Dogrudan Satis

Dogrudan satista adindan da anlagildig1 gibi bir satis elemani miisteri ile
magaza disinda bir yerde dogrudan temas kurarak satis yapar. Yani burada satis

elemani ile miisteri arasinda kisisel bir goriisme s6z konusudur. Bu sekildeki bir

% Philip Kotler, Ronald E. Turner, “Marketing Management- Analysis, Planing, Implementation and Control”,
Canadian 7th Edition, Prentice Hall Canada Inc., Scarborough, Ontario, 1992, s. 571

% Tek ve Demirci, op.cit., s. 73

! Dale M. Lewison, “Retailing”, Fourth Edition, New York, Macmillan Publishing Company:, 1991, s. 67
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satis tekniginin hedef pazari ¢alisma hayatina katilmis kadinlardir’”. Diinyada ve
Tiirkiye’de dogrudan satigla faaliyet gdsteren bazi biiyiik sirketlere 6rnek olarak
Avon (Kozmetik), Amway, Tupperware (mutfak malzemeleri) vb. sayilabilir.
Dogrudan satisin baslica iki ¢esidi bulunur®: (1) Kapidan kapiya satii ve (2) Ev

partisi satiglari.

a. Kapidan Kapiya Satis

Kapidan kapiya satisa “Evden Eve Satis” ta denilmektedir. Bu perakende
tiirii misteriye yer ve zaman agisindan ¢ok biiyiik kolayliklar sunmaktadir. Zaman
kolayliginin saglanmasi i¢in miisteriyle ziyaret oncesi iliski kurulur ve miisterinin
istedigi ve uygun oldugu bir zamanda ziyaret gergeklesir. Bu perakende tiirii
miisterilere diger bazi avantajlar da sunar. Bunlardan birincisi miisteri ile satis
eleman1 arasinda gerceklestirilen birebir goriisme nedeniyle yiiksek oranda kisiye
ozel muamelenin sunulmasidir. ikincisi, miisteriye {iriiniin denenmesi olanagi
sundugu i¢in miisterinin iirlinli satin almadan bir 6n degerlendirme yapabilmesidir.
Miisteriyi magazaya gitmek i¢in harcayacagi zaman ve ¢abadan, magazada istedigi
iirliinii arama ve kasa sirasinda bekleme islerinden korumasi ise {igiincii bir avantaj
olarak sdylenebilir. Son olarak da bu perakende tiiriiniin genellikle miisteriye iiriiniin

. . .. 94
eve teslim hizmetini sunmasidir” .

Evden eve satigla perakendecilik, ayrica saticiya da birtakim avantajlar
sunar’: (1) satis eleman {iriinli sunarken miisterinin benzer Uriinlerle kargilastirma
yapmast miimkiin olmadigindan dogrudan bir rekabet s6z konusu olmamasi, (2)
kontrol edilemeyen aracilarin 6nlenmesi yani dagitimin kontrol edilebilmesi, (3)
magazadaki yatirnmlarin ve hizmetlerin bertaraf edilmesi. Bunlarin yaninda, satis
elemanlarinin maliyetlerinin yiiksek olmasi, kaliteli satis elemani bulma zorlugu,

satis elemani basina diisen satis tutarinin diisiik olmasi ve miisterilerin 6zel hayatinin

27, Barry Mason, Morris 1. Mayer, Hazel F. Ezel, “Retailing”, 4th ed., Richard D. Irwin, Inc., Boston:USA,

1991, s.11

% Tek ve Demirci, op.cit., s. 79
% Lewison, op.cit., .68

% ibid.
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rahatsiz edilmesi gibi bazi zayif yanlar1 da mevcuttur’®. Bu tiiriin Tiirkiye’deki en

belirgin 6rnekleri Avon ve Amway’dir.

b. Ev Partisi Tiirii Dogrudan Satis

Burada satig elemaninin ev partisi seklinde toplanmis potansiyel miisterilere
iirliniin tanitimin1 yapmasi s6z konusudur. Bunun avantaji, satis temsilcisinin tek tek
miisterilerle degil daha genis bir pazara ulasabilmesidir. Ayrica daha sosyal bir

atmosfer yaratilarak aligveris yapilabilmektedir.

2. Otomatik (Makineli) Satis

Bu perakende satis tiiriinde satis elemani ile miisteri arasinda kisisel iligki
kurulmadan makineler aracilifiyla personelsiz satig yapilir. Kolaylik magazasi
formatina benzer olarak miisterilerin “acil” durumlarda veya “ge¢” saatlerde ortaya
¢ikan ihtiyaglarii giderebilmek i¢in kullandiklar1 bir perakende formatidir. Makineli
satista genellikle kiiciik, diisiik fiyatli, markali ve standartlastirilmis kolaylik {irtinleri
sunulmaktadir. Bu firiinlere 6rnek olarak alkolsiiz icecekler (kola) , tatli gidalar
(c¢ikolata), sicak c¢orba, su, gazete, kozmetik, sigara vb. sayilabilir. Bu tiirdeki
satiglarin da, satis elemanina gerek duyulmamasi, 24 saat hizmet vermeleri, servis
cabuklugu, kurulus yeri avantaji, {irlinlerin daha az kusurlu ¢ikmasi gibi bir ¢ok
avantajlart1 bulunmaktadir. Bunlarin yaninda, dezavantajlar1 ise, makinelerin
bozulunca servis dist kalmalari, tamir-bakim giderlerinin yiiksekligi,iiriin ¢esitlerinin
azlig1, misteriyle yliz yiize temas olanag1 olmamasi, kagit para kullanilmamasi ve

pahali olusudur’’.

3. Dogrudan Pazarlama

Imalatci, iiretici ya da saticnin alici veya tiiketiciler ile dogrudan iliski

kurmasi ve satis yapmasidir. Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi’nin tanimina
$ yap g g

% Tek ve Demirci, op.cit., .79
*7 ibid., s.82
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gore dogrudan pazarlama; “Herhangi bir yerden olciilebilir bir tepkiye ve/veya
faaliyete neden olmak veya miisterilerin fikirlerini etkilemek amaciyla, bir veya daha
fazla reklam aracimi dogrudan kullanan etkilesimli (¢ift yonlii) bir pazarlama
sistemidir.”*® Dogrudan pazarlamada tiiketicilerle, sonradan bir magazay1 ziyaret

etmelerini gerektirmeden iliski kurmak i¢in kisisel medyadan yararlanilir.

Dogrudan pazarlamanin miisteriye para ve {iirlin iadesi garantisi vermesi,
zaman ve ulasim kolayligi saglamasi ve iriinleri diisiik fiyatlarla sunmas1 gibi
onemli bazi1 avantajlar1 vardir. Zayif olan yanlari igin ise; iirliniin denenmesinin
mimkiin olmamasi, sipariglerin gecikmesi, maliyetlerinin yiiksekligi, satis

elemanlariyla kisisel temasin olmayis1 gibi 6zellikler siralanabilir.

Baslica dogrudan pazarlama ¢esitleri: (1) Dogrudan Posta Perakendeciligi,
(2) Katalog Perakendeciligi, (3) Tele- pazarlama (Telefonlu satis), (4)Televizyonlu
Aligveris, (5) Elektronik Aligveris (internet)

a. Dogrudan Posta Perakendeciligi

Dogrudan postalamada tiiketicilere mektup, broslir ve esantiyonlar
gonderilerek posta, mektup veya telefon yoluyla siparis vermeleri istenir. Siparis

verilen urinler tiikketicilerin evlerine kadar teslim edilir.

b. Katalog Perakendeciligi

Dogrudan postaya benzemekle birlikte bu perakendecilik seklini sadece
katalogla calisan isletmeler kullanmaktadirlar. Yine Onceden belirlenen adreslere
kataloglar yollanir. Kataloglarda iirin bilgileri ile birlikte fiyatlar1 da sunularak
siparis alinmaya c¢alisilir. Dogrudan postada oldugu gibi {riinler tiiketicinin evine

teslim edilir.

% ibid., 5.596
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c. Tele-Pazarlama (Telefonla Satis)

Telefonla pazarlama yontemidir. Miisteriyle telefonda iliski kurulur ve satis
telefonda yapilir. Telefonla baglant1 kurulacak miisteriler ya rehberden secilir yada

pazarlama aragtirmalariyla olusturulan veri tabanlariyla saglanir.

d. Televizyonlu Ahsveris

Burada friiniin bir TV programinda sergilenmesi ve bu {irlinii gdren
miisterinin telefon yoluyla siparis vermesi s6z konusudur. Katalog perakendeciligine
gore sagladigt en Onemli avantaj, misterilerin drlinleri TV ekranindan
gorebilmesidir. Bu perakendecilik tliriinde daha c¢ok giyim, kozmetik, egzersiz
aletleri gibi tirlinler satisa sunulmaktadir. “Her Eve Lazim” programini bu perakende

formatinin lilkemizdeki en belirgin 6rnekleri arasinda sdyleyebiliriz.

e. Elektronik Perakendecilik

Bu perakendecilik formatinda perakendeci ile miisteri interaktif elektronik
agda iletisime gecerler. Bu iletisimden sonra miisteri yine iriiniin siparigini bu

interaktif agdan ya da telefondan verebilir.

Internet ortaminda yapilan alisverisler bugiin elektronik perakendeciligin en
onemli uygulamasi haline gelmistir. Internet ortaminda neredeyse hemen her tiirdeki
irlin ¢esidi satisa sunulabilmektedir. Miisteriler hem driinleri istedikleri kadar
ekrandan  gorebilmekte, hem de {riinler hakkinda detayli bilgilere
ulasabilmektedirler. Zengin {iriin  ¢esidi, magazaya gitmeden {irlinlerin
goriilebilmesi, miisterilerin oturduklar1 yerden aligveris yapabilmesini saglamasi,
diisitk maliyetli olmasi gibi hem perakendeciye hem de alicilara bircok avantajlar

sunmasi nedeniyle elektronik perakendecilik biiylik bir rekabet avantaji yakalamistir.
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Diinyada Amazon.com, Tiirkiye’de ise hepsiburada.com, gittigidiyor.com
gibi aligveris sitelerini elektronik perakendeciligin uygulandigi ortamlara 6rnek

olarak verebiliriz.

UCUNCU BOLUM

BOLUMLU MAGAZALARDA BiR REKABET ARACI OLARAK
ILISKISEL PAZARLAMA VE MUSTERI ILISKiLERiI YONETIMIi

Misterilerle devaml iligkiler gelistirmek perakende pazarlamanin birincil
stratejik hedefi haline gelmistir. Bu bdliimde iligkisel pazarlama modeli, miisteri
degeri ve miisterinin yasam boyu degeri, miisteri sadakati ve bagliliginin saglanmasi
icin gerekli bilgileri edinmemizi saglayacak olan tiiketici satin alma davraniglari ve
son olarak ta miisteri iligkileri yonetimi kavrami, siireci, uygulanist miisteri iligkileri
yonetiminin perakendecilik acisindan ve bdliimlii magazalar agisindan Gnemi

aciklanmaya calisilacaktir.

A. BOLUMLU MAGAZALAR VE TUKETIiCi DAVRANISLARI

Miisterilerle uzun donemli iliskiler gelistirmeye dayali bir yaklasim olan
iliskisel pazarlamanin uygulanabilmesi i¢in ilk olarak tiiketici davraniglarinin
incelenmesi ve buradan elde edilen verilerle hitap etmek istenilen pazar boliimleri

hakkinda miisteri profillerinin olusturulmasi gerekmektedir.

Piyasada mallara ve hizmetlere karsi talepte bulunan herkes tiiketicidir.
Tiiketicinin amaci; belli parasal geliri ile, kendisine maksimum doyumu saglayacak,

mal bilesenini satin almaktir’”.

Tiiketici davranisi, pazar yerinde tiiketicinin davranigini inceleyen, bu

davranigin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir. Tiiketici davraniglari

% Okan Aras, “Bakkal-Marketlere Piif Noktas1”, Istanbul, Ekonomi Yayinlari, 2003, s.15

54



incelenerek  cevaplanmaya calisilan sorular asagidaki  baghiklar altinda

incelenebilir'®.

- Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?

- Ne satin alirlar?

- Ne zaman satin alirlar?

- Satin alma kimlerle ilgilidir? (kim ya da kimler i¢in satin alirlar?)
- Neden satin alirlar?

- Nereden satin alirlar?

- Ne kadar ve ne siklikla satin alirlar?

- Aldiklarin1 nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar?

Bu uzun listedeki sorularin cevaplarini ancak tiiketici davraniglarini
inceleyerek bulmak olasidir. Bu tiir ve benzeri sorularin cevaplarinin pazarlama
yoneticilerini neden yakindan ilgilendirdigi asagida verilen {i¢ aciklama ile daha iyi
kavranabilir:

1. Kuruluslarin pazarlama uygulamalarma tiiketicilerin tepkisi, basar1 yada
basarisizligin gostergesi olabilmektedir.

2. Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 tatmin etmeye
yonelik pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.

3. Tiketici davranislarinin her yoniiyle anlagilmasi, onlarin pazarlama

stratejilerine gosterebilecekleri tepkilerin 6nceden kestirilebilmesini olas1 kilar.

Modern perakendeciligin gelismesi ile boliimlii magazalarda, cagdas
pazarlama anlayisinin bir geregi olan tiiketici yonlii pazarlama yaklagimi
benimsenmeye baslamistir. Miisteri odakli olmak ve miisterilerle uzun stireli kalici
iligkiler gelistirebilmek icin bu magazalardan aligveris yapan tiiketicilerin
davraniglarinin  bilinmesi, bolimlii magazalarin pazarlama c¢alismalari igin

ka¢inilmaz bir zorunluluk haline gelmistir.

Boliimlii magazalar kendilerini rakiplerinden farkli kilmak icin satis

metotlarina daha ¢ok odaklanmaktadirlar. Cekmek istedikleri tiiketicilerin ekonomik

100 yavuz Odabas1, Giilfidan Baris, “Tiiketici Davranis1”, Istanbul, Mediacat Kitaplari, 2002, s. 16
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diizeylerini ve bu pazar kesiminin modaya karsi tutumunu belirleyerek bu
tiikketicilerin yasam bi¢imlerine gore olan ihtiya¢larini tatmin etmek i¢in hazirliklar

yaparlar'®".

1. Ahsveris Yapanlarin Simiflandirilmasi

Tiiketiciler hem demografik 6zellikleri hem de aligverise olan tavirlarindan
dolay1 bazi magazalardan aligveris etmeyi tercih ettikleri gibi bazilarina ise
kesinlikle ugramamaktadirlar. Bu konuda yapilan arastirmalara gore ortaya konulan

alisverisci profilleri asagidaki sekilde agiklanabilir'®.

o Ekonomik Algveris¢i, en az paray1r 6deyerek en uygun Uriinii satin
almaya caligir. Dolayistyla bu tiir tiiketici icin kalite, ¢esit, fiyat biiyiik
Onem tasir. Magazadaki caligsanlar ile magazanin kendisi ekonomik
aligverisciye gore sadece satin alma eylemi igin gerekli olan araglar

olarak degerlendirilir.

o Kisisellesmeyi seven aligverig¢i, kendisini kisisel olarak ve ismen taniyan
satig¢ilarin bulundugu magazalardan aligveris yapmay tercih eder. Soz
konusu aligveris¢i tlirli kendisine 1iyi ve sicak davranan satis

elemanlarinin bulundugu magazalara sadakat gosterir.

o FEtik algverigci, belirli magazalardan aligveris etmesi gerektigini
diisiinerek magaza segiminde bulunur. Ornegin, finansal olarak zor
durumda bulunan bir magazadan aligveris yaparak magaza sahibinin para
kazanmasini saglar ve bdylece kendisini iyi hissetmeye c¢alisir. Bu
aligverisci tiirli etik davranmak ugruna diisiik fiyat veya iirlin ¢esidinden

taviz vermeye razidir.

111 ewison, op.cit. s.47,54
102 Arslan, op.cit., s.7,8
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o [lgisiz aligverisci, mecbur kaldigi icin alisverise ¢ikar. S6z konusu
aligverisci tlirli aligverisi sikict ve yorucu bir faaliyet olarak goriir ve bu
faaliyetin en kisa zamanda tamamlanmasi i¢in ugrasir. ilgisiz alisverisci
icin magaza sec¢imini belirleyen unsur yerdir. Kendisine en yakin olan ve
onu ¢ok fazla yormayacak, bir an 6nce eylemin bitmesini saglayacak
magazalardan aligveris yapmay1 tercih eder. Magazanin diizenli olmasi,
aradig1 iriinleri kolaylikla bulabilmesi ve hizli bir sekilde 6deme

yapabilmesi ilgisiz alisveris¢i i¢in biiyiikk 6nem arz eder.

o Zevk icin alisveris yapanlar, aligverisi ihtiyactan dolayr degil, zevkli
bulduklar i¢in yaparlar. S6z konusu tiiketiciler i¢in iiriin almak ¢ok

onemli degildir, alisveris eylemi hoslarina gider.

e En iyi secenegi arayanlar, ihtiyaclarin karsilayacak en iyi iirlinii arama
egilimindedirler. Bu smifta yer alan aligverisgiler i¢in fiyattan ziyade,

iirliniin ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilamas1 6nemlidir.

o Dikkatli ahgveris yapanlar, bir onceki aligveris¢i tiiriine benzemekle
birlikte, hem en iyi {irlinii ararlar, hem de en uygun fiyath tiriinii bulmaya
caligirlar. Bu aligverisgiler magaza magaza dolasarak iiriin ozellikleri,

kalite, fiyat karsilagtirmalar1 yaparlar.

o Dengeli aligveris yapanlar, aligverisin sundugu ekonomik ve sosyal
odiiller ile ilgili orta derecede motivasyona sahiptirler. Dolayisiyla, bu
sinifta yer alan tiiketiciler i¢in aligveris, uygun bir sekilde para harcama

ile sosyallesme arasinda kurulan bir dengeden ibarettir.

Aligverigei tlirlerinin - bilinmesi, magaza sahiplerine ve yoOneticilerine
tilketicilerin beklentilerini anlayabilmeleri gibi bir ¢ok konuda yardimci olur.
Boliimlii magazalar da kendilerini en ¢ok hangi alisveris¢i tiirii ziyaret ediyorsa buna
gore magazayl diizenleyebilir, satis elemanlarina uygun bir egitim verebilir,

iirlinlerin fiyatlarini ve kalitelerini beklentilere uygun olarak belirleyebilirler.
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2. Tiiketicileri Ahsveris Yapmaya iten Nedenler

Tiiketiciler cogu zaman bir ihtiyaglar1 oldugunda aligveris yapsalar da

tiiketicilerin hem kisisel hem de sosyal giidiileri onlar1 aligveris yapmaya iter. Bu

giidiiler agagida verilmistir'*:

Kisisel Giidiiler:

Belirli bir role biirlinme (anne, ev kadini, vs.)
Yapilan isten veya rutin hayattan uzaklagsma
Kendini 6diillendirme

Yeni egilimler hakkinda fikir sahibi olma
Fiziksel faaliyet

Duyusal olarak uyarilma (iirlinlere dokunma, miizik

dinleme, giiriiltiilii veya sessiz ortamda yer alma)

Sosyal Giidiiler:

Ev disinda sosyal deneyim sahibi olma

Benzer ilgi alanlar1 bulunan kisiler ile iletisim kurma
Akranlarini veya referans aldig: kisileri cezbetme
Statii ve otorite

Pazarlik yaparken elde edilen zevk.

3. Magaza Secimini Etkileyen Faktorler

Tiiketicileri aligveris yapmaya iten faktorler kisisel ve sosyal giidiileri olsa da

onlar1 belirli bir magazadan aligveris yapmalarina iten nedenler baska faktorlere

baglhdir. Tiiketicinin demografik 6zellikleri, yasam tarzi, rolii, kisiligi, ekonomik

durumu, ikamet ettigi yer, magazaya karsi tutumunu etkiler. Bunun yaninda, satin

alacak tirliniin tiirii (kolayda, begenmeli, 6zellikli), alisveris yapilacak magazanin

tirii (indirim magazasi, boliimlii magaza, vs.), tiiketici tiirii, vs., magaza se¢iminde

hangi faktorlerin etkili olacagini belirler. Magaza se¢imini etkileyen faktorler ise:

13 Arslan, op.cit., s.1
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magazanin yeri, magazanin fiziksel tasarimi, magazada bulunan iiriin ¢esidi,
iirlinlerin fiyat seviyesi, reklam, satis gelistirme, magazanin personeli ve magazanin

sundugu hizmetlerdir'**.

Sekil 3.1. Magaza Secimindeki Etkiler

Magaza Ozellikleri

Magaza Imaiji
Magaza Reklami
Fiyat Reklami1

Yerlesim yeri ve biiyiikligii

A 4

Satin Almaya
Karar Verme

Magaza ici Etkiler

POP Malzemeleri 5
Atmosfer .| MAGAZA
Fiziksel Olanaklar -
. SECIMI
Miisteri Hizmetleri ¢
Uriin Durumu

ve

A
A 4

Satin Almay
Gergeklestirme

A 4

Tiiketicinin Ozellikleri

Algilanan Risk

Kendine Giiven

Aile Uyelerinin Ozellikleri
Aligveris Egilimi

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, “Tiiketici Davranis1”, Istanbul,
Mediacat, 2002, s. 381

Belirtilen sosyal ve kisisel giidiiler, magaza se¢imini etkileyen diger faktorler
ile birlikte magaza se¢imini belirler. Tiim etkilerin sonucunda tiiketici tercih edilen

ve tercih edilmeyen magazalar ayrimina giderek kararini belirler.

Boliimlii magazalarin miisterilerin bu karar1 sonucunda tercih ettikleri bir
magaza olabilmek icin yapmalar1 gereken ise, magaza se¢iminde etkide bulunan
ozellikleri ve magaza icinde yapilacak diizenlemeleri belirleyerek, tiiketicinin

tercihini kendine yoneltmek olmalidir'®.

19 Arslan, ibid., s.3
1% Odabas1 ve Baris, op.cit., s. 381
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4. Tiiketici Davramisinda Satin Alma Karar Tiirleri

Tiiketicinin satin alma davranisi, sorun ¢6zme ve karar verme durumuna gore

degisir. Tiiketici davramisinda satin alam karar tiirleri asagida agiklanmustir'®.

®  Rutin satin alma davranigi: Alimlarin biiyiik cogunlugu, tercih edilen
bir marka veya sinirl sayida kabul goren marka arasindan yapilir. Bu
tiir satin alma davranisinda tiiketici, lizerinde ¢ok fazla diisiinmeden,
aligkanlikla belirli {riinleri satin alir. Rutin satin almada tiiketici

genellikle bilgi toplamaz.

o Sinirli sorun ¢ézme davramigi: tiketicinin daha Onceden ihtiyacim
gidermek i¢in satin aldigr iirtin sinifinda yeni bir markanin pazara
¢ikmas1 durumunda sergiledigi davranistir. Tiiketici degerlendirmede
kullanmas1 gerektigi kriterleri bilir, fakat yeni markayr bu konuda
heniiz denememistir. Sinirli sorun ¢dzme davranisinda birey, sinirlt

miktarda yeni bilgi edinir.

o Yogun sorun ¢ozme davranisi: Birey iiriin hakkinda daha 6nceden
hicbir bilgiye sahip degildir yada ¢ok az bilgiye sahiptir ve karar
verebilmek i¢in daha fazla bilgi toplamak zorundadir. Burada tiiketici,
farklr {irtin ve markalar hakkinda bilgi toplar ve karsilastirma yapar.
Satin alma karar1 ¢cabuk verilmez, tiiketici her bir alternatifi uzun uzun

degerlendirir.

5. Tiiketici Davranmisinda Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler herhangi bir {iriinli satin alirken belirli asamalardan gecgerler. Bu
tiikketim asamalarinda “istem” birincil unsur olarak yer alir. Bu istem, bir ihtiyacin
dogmas1 veya bir problemin ortaya ¢ikmasiyla olusur. Istem sonrasinda
“bilgilendirme” asamas1 vardir. Istemi yapilacak mal bileseni hakkinda 6n bilgiler

toplanir. Bu bilgiler, kisisel kaynaklardan (arkadas, aile, komsu gibi), ticari

106 ibid., s. 11,12
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kaynaklardan (reklam, satis elemani gibi), kitlesel kaynaklardan (medya) veya
deneyimsel kaynaklardan (koklama, kullanma, deneme gibi) elde edilebilir. Buna
genel anlamda “satin alma éncesi aktiviteler” de denilebilir. Daha sonraki asamada
tilketici farkli iiriinler hakkinda edindigi bilgileri degerlendirmeye ¢alisir. Bir ¢ok
ozellik arasinda, kendisi i¢in 6nemli olan 6zelliklerin hangileri olduguna karar verir
ve alternatifleri bu yonde degerlendirir. Tiiketici, hangi {liriin aradig1 6zelligi en 1yi
sekilde tatmin ediyorsa satin alma kararmi da o yonde verir ve satin alma
gerceklesir. Satin alma sonrasinda ise tiiketici tatmin olur ya da tatmin olmaz.
Pazarlamacilarin gorevi satis aninda bitmez, satin alma sonrasinda da devam eder.
Miisteri ile iligki kurmaya devam eden isletmeler, tiiketicinin tatmin olma ihtimalini
arttirir. Satin alma sonrasinda tiiketici iiriinle ilgili baz1 problemler yasasa da isletme
eger sorunlari gidermeye calisirsa tiiketici aligveristen memnun kalir ve tatmin

olur'”’.

Duyulan tiim ihtiyaclarin giderilmesi kuskusuz olanaksizdir. Ekonomik
giiclin istiindeki ihtiyaglar dizginlenir, bir bagka zaman dilimine ertelenir. Alim
gergeklestikten sonra olusan degerlendirme, iiretici ve satici firmanin, piyasadaki
yerini de ortaya koyar. Niteligi yiiksek mal bileseninin, orta ve uzun vadeli
degerlendirilmesi, olumlu olacagi gibi, bunun direkt olarak satislara yansiyacagi da

aymi ¢gizgide gergektir'®®.

Boylece satin alma karar silirecini bes temel asamada asagidaki sekilde

Ozetleyebiliriz. (Sekil 3.3.)

"7 ibid., s.14,15
108 Aras, op.cit., s.16
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Sekil 3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

PROBLEMI
TANIMLAMA

|

BILGI
TOPLAMA

ﬂ

ALTERNATIFLERIN
DEGERLENDIRILMESI

|

SATIN ALMA
KARARI

|

SATIN ALMA
SONRASI DAVRANISLAR

Kaynak: Kotler, Philip, “Marketing Management”, International Edition,
11th Edition, Prentice Hall, New Jersey:USA, 2003, s. 201-202

6. Magaza icinde Karar Verme Davramsi

Isletmeler siirekli olarak tutundurma faaliyetlerinde bulunarak tiiketicileri
magazaya ¢ekmeye ve magazaya gelmeden Once satin alma karar1 vermelerine
caligsalar da unutulmamalidir ki satin alma niyeti ile satin alam karar1 birbirinden
farklidir. Tiiketici se¢gmis oldugu fliriinii satin alma niyeti ile magazaya gitse de
magazadan bagka bir {liriinii satin alarak ¢ikabilir. Bazen de tiiketiciler planladiklar
iirlinlerin disinda magazaya geldiklerinde hi¢ planlamadig iirlinleri de satin alma

karar1 alabilirler. Burada magaza ortaminin etkisi c¢ok biiyiiktiir. Miisteriye
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magazada plansiz aligveris yapmaya iten nedenler magaza i¢i faktorlerden

kaynaklanir.

Magaza i¢inde plansiz aligverise sebep olan durumlar asagida verilmistir'®:

Spontan satin_alma, tiketicinin plansiz satin almasidir. Tiiketici magaza

icinde triinlerin yerlesim diizenini bilmiyorsa, zaman baskis1 altindaysa veya rafta

iirliinti gordiigiinde ihtiyact bulundugunu diisiiniiyorsa bu tiir satin alma gerceklesir.

Anlik satin_alma, tiiketicinin 6niine gecilmez giiclii bir giidii hissederek o

anda, hemen, iiriin satin almasidir.

POP (point of purchase: satin alma noktast) uyaricilary, satin alma yerinde

tilkketiciyi satin almaya tesvik eden her tiirli etiket, poster, sunum, satis elemaninin
tanitimi, brosiir, numune, vs.dir. satin alma noktasinda yapilan her tiirlii tanitim ve

sunum satin alma karar1 tizerinde etkili olur.

Yer temelli medya, tiketicilere bulunduklar1 ortamlarda reklam yapilmasi ve

mesajlar verilmesidir. Ornegin sik seyahat eden is adamlarmi ve kadmlarini hedef
alan igletmeler havaalanlarinda, panolar ve televizyonlar vasitasiyla, tiiketicinin

ilgisini ¢cekmeye ¢alisir.

Boliimlii magaza yoneticilerinin bu konuda dikkat etmeleri gereken
magazalarinda hangi tiir satin alma seklinin daha yogun yasandigidir. Boliimli
magazalar gida dis1 irlinler sundugu, tiiketicilere keyifli bir alis veris deneyimi
yasatma amacinda oldugu ve yiiksek bir servis diizeyiyle calistigi i¢in bu
magazalarda genellikle plansiz, o6zellikle de spontan satin almalar gerceklesir.
Boliimlii magazalar bu nedenle magaza ortamint miimkiin oldugunca plansiz satin
almay1 tesvik edecek sekilde diizenlemelidir. Miisterilerin bir ¢ogu magaza iginde
hoslanmadiklar1 durumlar gerceklestiginde de satin alma kararindan vazgegerler. Ya

da tam tersi bir durumda satin alma isteginde bulunurlar ve alis verilerinden keyif

199 Arslan, op.cit., s.15,16
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alirlar. Keyif aldiklar1 bir alis veris sonrasinda ise tekrar bu magazay1 ziyaret etmek

isterler ve magazaya baghliklar artar.

Misteri  gruplarmin = magazalarda  hoslanmadigi
110,

siralanabilir ;

Cesitlerdeki secenek azligi
Satis konusunda fazla ve gereksiz 1srar
Saticinin ilgisizligi ve hatalar1

Uygun olmayan oranda ve pahali fiyatlar

durumlar  soyle

Servis vermede, iirlin degistirmede ve paketlemede uzun bekleyisler

Malin tasinmasi konusunda yanlis bilgilendirme
Dikkatsizce paketlenmis tirtinler

Kendilerinin ugrasilmasi zor miisteri olduklarini duymak.

Miisteri gruplarinin hoslandiklar1 durumlar1 yani magazalardan beklentilerini

ise su sekilde siralayabiliriz:

Fiyat/fayda konusundaki iliski
Uzman magaza

Kaliteli iiriin

Satis personelinin servisi

Iyi konumlandirilmis magaza
Cesitlilik

Garanti, degistirebilme
Saglanan kolayliklar

Vade imkani1

Magaza atmosferinin ¢ekiciligi
Uriinlerin giizel teshir edilmeleri
Uygun reklam ve tanitim
Mevsim sonu indirimli satiglar disinda da yapilan indirimler
Saticilarin diirtistligii

Park yeri, uygun aligveris saatleri.

10 Aras, op.cit.. s.21,22
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B. BOLUMLU MAGAZALARDA iLiSKiSEL PAZARLAMA

Geleneksel pazarlama teorisi daha ¢ok “yeni miisteriler elde etme” {izerine
insa edilmistir. Miisteri odakli, modern pazarlama yaklasimi ise; isletmenin temel
gorevinin, hedef pazarin istek ve gereksinimlerini saptayip, biitiinlesik pazarlama
araglarindan yararlanip, alicilar1 tatmin ederek kar saglama ve diger orgiitsel
amaglara ulasma temeline dayanir. Bugiin, isletmeler yeni miisteri elde etme
yaninda, eski miisterileri kagirmama, elde tutma ve onlarla kalici iligkiler kurup,
siirdiirmeyi hedeflemektedirler. Iliski pazarlamasi, pazarlamann iligkilere gereken
onemi vermesini saglayan bir anlayisa sahiptir. Bu anlayigin gelismesinde bilgisayar
teknolojilerinin yarattig1 bilgiyi isleme giicii ve olanaklar1 da etkili olmustur. Bu
olanaklarin pazarlama biliminde actigi yeni ufuklar, biiyliyen ve kiiresellesen
pazarlarda miisterilerle birebir iliski kurulmasimi ve miisterilerin = 6zel
gereksinimlerinin karsilanmasi i¢in gerekli adaptasyon cabalarinin yapilabilmesini

saglanustir' .

1. iliskisel Pazarlama Kavram ve Onemi

Modern Miisteri Odakli Perakende Pazarlama Konsepti miisteri adaylari ile
iletisime girmeyi ve onlarin istek ve gereksinimlerini firmanin basarist icin kritik
onemde gormeyi icerir''>. Jliskisel Pazarlama da perakendecilik konseptinin

uygulanmasi acisindan énemli bir konudur.

Iliskisel Pazarlama, miisteriler ile uzun vadeli iliskiler gelistirmeyi igeren
rekabetci bir stratejidir. Bu nedenle perakende sektoriindeki yogun rekabet ortami

icerisinde boliimlii magazalar agisindan da son derece 6nemli bir kavramdir.

Bu yaklasimda miisteriler ve diger paydaslar ile giicli ve kalici iligkiler
yaratma, koruma ve pekistirme c¢abalar1 s6z konusudur. Bugiin artik pazarlama, karl

miisterileri bulmak, elde etmek ve onlart biyiitmek gibi esaslar {izerine

" Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, “Modern Pazarlama Ilkeleri”, Izmir, Birlesik Matbaacilik, 2005, s. 18, 20
12 Tek ve Demirci, op.cit., s. 277
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kurulmaktadir. Modern pazarlama felsefesini gergeklestirme araglarindan olan
“Jligkisel Pazarlama”, misteriler ve diger iliskide bulunulan pazarlama kanali
iiyesi, destekcisi vb kisi ve kurumlarla (paydaslarla) uzun vadeli, kalici ve deger

yiiklii iligkiler kurma, siirdiirme ve gelistirme siirecidir'".

Miisterilerin elde tutulmasi ve biiylitiilmesine gosterilen bu yeni ilginin

nedenleri sdyle siralanabilir''*:

e  Mevcut misteriyi tatmin edilmis olarak elde tutmaya oranla, yeni
miisteri elde etmek bes ila on kez daha pahaliya mal olmaktadir.

e Degisen demografi, daha sofistike rakipler ve bircok endiistride
kapasite fazlasi.

e  Bir misteriyi kaybetmek demek, o miisterinin miisteri kaldig1 siirece
(miisterilik yasam siiresi) yapacagi satin alimlarin tiimiini kaybetmek

anlamina gelmektedir. (Miisteri Yasam Boyu Degeri)

Eski miisteriyi elde tutmak acisindan “Miisterinin Yasam Boyu Degeri”
hesaplamalar1 yapilmaktadir. Yasam Boyu Deger, belli bir miisteriden, belli bir
zaman ig¢inde elde edilen gelirlerin, o miisteriyi elde etmek, hizmet etmek ve satis
yapmak icin yapilan harcamalardan farkina gore belirlenir. iliskisel pazarlama,
firmalarin yasam boyu degerlerine 6nem verdikleri miisterilerine, yasam boyu deger
katmalarinin bir aracidir. Bu da, isletmelerin sadece pazarlama departmanlarinin
degil, tim departmanlarinin miisteri odakli olmasini, pazarlama kiiltiiriini ve
biitiinlesik pazarlama uygulamasinin gerektirdigi diger tiim yaklasim ve

yontemlerinin birlikte g6z 6niine almip uygulanmasmi gerektirmektedir' .

Asagida verilen tabloda klasik pazarlama ile iligkisel pazarlamanin bir

karsilastirmasi goriilmektedir:

' ibid.

"4 Philip Kotler, Gary Armstrong, “Principles of Marketing”, 9th. Ed., Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall,
Inc., 2001, 5.667

'S Omer Baybars Tek, “Pazarlamada Deger Yaratmak, Pazarlamada Deger Cagi, Tiirkiye’de Deger
Pazarlamas1”, Istanbul, Hayat Yaynlari, 2006, s. 299,300
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Tablo 3.1. Klasik Pazarlama ile Iliskisel Pazarlama Karsilastirmasi

Klasik Pazarlama Mliskisel Pazarlama
Satis odakli Tiiketici Odakli

Uriin 6zelliklerine odakli Uriin faydalarina odakli
Kisa zaman 6lgekli Uzun zaman 6l¢ekli

Tiiketici hizmetlerine diisiikk 6nem | Tiiketici hizmetlerine yliksek 6nem

Tiiketici baghlig: diisiik Tiiketici baglilig1 yiiksek

Tiiketici iliskileri diistik Tiiketici iligkileri yiiksek

Kalite sadece tiretimin konusu | Kalite tiim isletmenin konusu

Kaynak: Seda Celik, “iliskisel Pazarlamanin Hizmet Kalitesine Etkisi
Havayolu Sirketlerinde Tiiketicilerin Hizmet Kalitesi Algis1 Uzerine Bir Uygulama”,

Marmara Universitesi, Doktora Tezi, Istanbul, 2005, s.5

2. Tliskisel Pazarlamanin Ozellikleri

Iliskisel pazarlama, pazarlamada onemli bir drnek gecis gosterir; sadece
rekabet ve catisma cercevesinde diisiinmekten, karsilikli dayanisma ve isbirligi
cercevesinde diisiinmeye dogru bir harekettir bu. Iliskisel pazarlama, miisterilere en
iyi degeri sunmak ig¢in isbirligi yapan c¢esitli taraflarin —tedarikgiler, calisanlar,
dagitimeilar, bayiler, perakendeciler- énemini kabul eder''®. iliskisel pazarlamada

sunlara dikkat edilmelidir.""":

*  Misteriye iyi hizmet igin etkin iletisim gereklidir, miisterilerle
olumlu iletisim ve iligkiler kurulmasi, miisterilerin memnun olmasini ve isletmenin

stirekli miisteriler edinmesini saglar.

*  [sletmenin miisterilerle etkin bir iletisim saglayabilmesi i¢in, uygun

bir orgiit kurulusu olusturmali, haber veya bilginin geriye doniisiinii saglamasi,

iletisim i¢in birden fazla kanal kullanmasi, amaca yonelik bilgi vermesi gereklidir.

e Philip Kotler, “A’dan Z’ye Pazarlama”, istanbul, Mediacat, 2005, s.54
""" Meltem Tunger ve ibrahim Ergunda, “Miisteri Odaklilik””, May1s 2002, http://www.danismend.con/,
(12.03.08)
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*  Miisterinin ¢ok iyi dinlenmesi gereklidir. Onemli noktalar not
almmalidir. Bir miisteriyi memnun etmenin maliyeti degil miisterinin degeri

diisiiniilmelidir.

* Isletmeler miisterilerini anlamak zorundadirlar. Ciinkii miisteriler
kontrol altina alinamaz. Hedef miisteridir ve isletmeler miisterilerin davranislarini,
tutumlarin1 ve diislincelerini anlamak zorundadirlar. Miisterilerin gereksinmelerini
ve beklentilerini basarili bir sekilde karsilayabilmek i¢in anlamak zorundadirlar.

Tiim rekabet ¢abalar1 miisteri i¢indir.

*  Miisterilerin dinlenmesinde, miisteri sikayetlerinin 6énemi ise goz ardi
edilemeyecek bir husustur. Miisteri sikayetleri daha sonra gelebilecek sikayetlerin

Oonlenmesi agisindan isletmeler i¢in bir firsattir, bir sanstir.

Iliskisel pazarlama, pazarlama karmasi (4P) igerisinde yeni uygulamalar

gerektirir''®:

Uriin:
e Daha fazla {iriin miisterilerin tercihlerine uyarlanir.
e Yeni iirtinler, tedarikciler ve dagitimcilarla isbirligi yapilarak gelistirilir

ve tasarlanir.

Fiyat:
e Sirket, miisteriyle olan iligkisine ve miisterinin siparis vermis oldugu
ozellikler ile hizmetler paketine dayanarak bir fiyat belirler.
e Isletmelere yonelik pazarlamada daha fazla goriisme gergeklesir, ciinkii

tiriinler genelde her miisteri i¢in 6zel olarak tasarlanir.

Dagitim:
e lliskisel pazarlama, daha c¢ok miisteriye dogrudan pazarlamadan

yanadir; dolayisiyla, aracilarin roliinii azaltir.

"8 1bid., 5.55,56
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e [lliskisel pazarlama, miisterilere, siparis verme, ddeme yapma, teslim
alma, kurulum hususlarinda ve hatta iirliniin tamirinde bile istedikleri yolu

se¢meleri i¢in alternatifler sunmaktan yanadir.

Tletisim:
o Iliskisel pazarlama, miisterilerle daha bireysel iletisimden ve
diyalogdan yanadir.
e lliskisel pazarlama, miisteriye ayn: vaadi ve imaj1 iletmek igin daha
biitiinsel pazarlama iletisimlerinden yanadir.
e lliskisel pazarlama, bilgi aligverisini, ortak planlamay1, siparis vermeyi
ve Odemeleri kolaylastirmak i¢in biiyiik miisterilerle sirket arasinda

extranetler kurar.

3. Iliskisel Pazarlama Siireci

Iliskisel pazarlama, geleneksel pazarlamadan satis dncesi ve satis sonrasi
aktivitelerine verilen onemdeki farkhiliklardan dolayr da ayrilmaktadir. iliskisel

pazarlama siirecinde bes farkli asama bulunmaktadir'"’:

1.  Bilginin sistematik olarak arastirilmasi: Olasililarin arastirilmasi,
sunulan {iriine ihtiyag duyabilecek ve alabilecek potansiyel

tiikketicilerin arastirilmasidir.

2. Hedef Belirlenmesi: Amag¢, mevcut bir potansiyelin, tiiketici
sekline doniistiiriilebilme analizinin yapilmasidir. Bu dogrultuda,
isletmenin, o tiiketici tarafindan neden tercih edilece§i sorusunun

yanitlanmas1 gerekmektedir.

3. 1lyi Tiiketicilerin ikna Edilmesi: Bu asamada, harcanacak zaman

ve emegin karsiliginin alinabilecegi deger ve potansiyeldeki

"% Seda Celik, ‘_‘iliskisel Pazarlamanin Hizmet Kalitesine Et.1.<isi Havayolu Sirketlerinde Tiiketicilerin Hizmet
Kalitesi Algis1 Uzerine Bir Uygulama”, Istanbul, Marmara Universitesi, Doktora Tezi, 2005, s.6,7
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tiikketicilerin ikna edilmesi amaglanmaktadir. Burada yapilmasi
gereken islemler, 1yi bir sunumla baslamak, ardindan tiiketicilerin
hedeflerini  gerceklestirmek icin, sunulan {riiniin sundugu
avantajlar1 aciklamak, sorulara tatmin edici cevaplar vermek ve

anlagma saglamaktir.

4. liski Kurulmasi: Giivene dayal bir iliski kurulmalidir ve bu iliski

kurulduktan sonra devamlilig1 saglanmalidir.

5.  Iligkinin Siirekliliginin ve Giiclendirilmesinin Saglanmasi:
Iliskinin siirekliligi, tiiketicilerin ihtiyaclarmin ¢ok iyi anlasilmasi
yardimi ile daha kisisellestirilmis hizmet sunulmasina yoneliktir.
Buradaki hedef, tiiketici ile yakin iligki kurma ve tiiketici sadakati
saglamaktir. Boylelikle isletme cazip fiyat avantajlar1 sunan diger

isletmelere kars1 kesin engeller olusturur

Pazarlama arastirmacilari, tiiketicilerin yasam tarzlari iizerinden tiiketici
profillerini gelistirmek i¢in yasam bi¢imi analizlerini kullanirlar. Yasam tarzi
profilleri, tiiketicilerin faaliyetleri, ¢ikarlar1 ve fikirlerinin demografik donanimlari
ile birlikte bilesimlerinden olusur. Sekil 3.2, faaliyetler, c¢ikarlar ve fikirler

degiskenlerinin yaygin olarak kullanilan bir siralamasim gostermektedir'>

. Yasam
bi¢imi profillerinin gelistirilmesi i¢in iliskisel pazarlamanin iki 6nemli araci olan
miigteri  iligkileri  yOnetimi  yazilimlar1 ile veri tabam1  yOnetiminden
yararlanilmaktadir. Bu sekilde miisterilerin yasam tarzlar1 hakkinda edinilen bilgiler
ile satin alma aligkanliklar1 arasinda baglantilar kurulabilmekte ve tiiketicilerin

ihtiyaclarina daha iyi cevap verebilme miimkiin olmaktadir.

1201 ewison, op.cit., s. 112

70



Yasam

Tarz:

Sekil 3.3. Yasam Tarz1 Olgiitleri

L1
L1

Kaynak: Dale M. Lewison,

Faaliyetler

- is
- Hobiler

- Sosyal
Faaliyetler
- Tatil

- Eglence

- Kliip
Uyelikleri
- Topluluk
- Alig veris
- Spor

-

Cikarlar

Aile

- Ev

- is

- Topluluk
- Eglence
- Moda

- Yiyecek
- Medya

- Basarilar

-

Fikirler

- Kendileri
- Sosyal

Sorunlar
- Politika
- Is Hayati
- Ekonomi
- Uriinler
- Gelecek
- Kiiltir

-

Demografik
Faktorler

Yas

Egitim

Gelir

Meslek

Ailenin boyutu

Ev

Cografya

Sehrin

Biiyiikligii

Yasam Siiresi

Evresi

Publishing Company: New York, 1991, s.112

C. MUSTERI ILISKILERI YONETIMIi (CRM)

gecirilebilmesi,

“Retailing”, Fourth Edition, Macmillan

“Miisteri iliskileri Yénetimi” (CRM), iliskisel pazarlama anlayisinin hayata

miisterilerle

uzun

donemli,

kalici

ve saglam

iligkiler

gelistirilebilmesi agisindan ¢ok biiyiik 6nem tasiyan bir kavram olup gliniimiizde bir

cok isletmenin 6nemli bir rekabet avantaji elde etmesini saglamistir

1. Miisteri Iliskileri Kavramu ile Iliskili Kavramlar

a. Miisteri Tatmini

121

Miisteri tatmini, misteri iligkileri agisindan 6neli bir yere sahiptir. Miisteri

tatmini, miisteri bagliligiin birincil kosulu olarak diisiiniilmekte ve, tatmin

seviyesinin

beklenmektedir.'*

yiikselmesine

bagl

olarak

12! Burada, “miisteri” kelimesi “tiiketici” olarak ele almmustir.

122 7 entez, Marschett ve Schramm-Klein, op.cit. s.,236

miisteri

bagliliginin

artmasi
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Bir iirlin ya da hizmetin tatmin edici olup olmadigini belirlemek aslinda bir
degerlendirme siirecidir. Burada ortaya ¢ikan memnuniyet biiyiik 6l¢iide, miisterinin

{iriin ya da hizmet performansi hakkindaki goriisiine bagl olmaktadir'®.

Miisteri tatmini, alicinin beklentilerine bagli olarak alinan iiriiniin algilanan
performansina dayanir. Eger iiriiniin performansi beklentileri karsilamiyorsa miisteri
tatmin olmaz, eger performans beklentileri karsiliyorsa miisteri tatmin olur, eger
performans beklentileri asarsa miisteri yiiksek derecede tatmin olur. Tatmin olmus
miisteriler satin almalarini tekrarlar hatta diger kisilere iiriin hakkinda edindikleri iyi

deneyimlerini anlatirlar'?*.

Sekil 3.4. Miisteri Tatminine Giden Yol

Ik Basta Isi Miisteri Miisteri
Dogru Olarak [:::] Mliskileri :> Tatmini ve

Yapma Y 6netimi Baglilig:

A

A

Bireysel
Miisterilere
Odaklanma

v
Tatminsizligin
Kaynagimin
Belirlenmesi

A

Sorunun
Kokiiniin
Analiz Edilmesi

Kaynak: Yavuz Odabasi, “Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri
Yonetimi”, Istanbul, Sistem Yayincilik, 2006, s. 4

123 Sebnem Akin ACUNER, “Miisteri Iliskilerinde Hareket Noktasi:Miisteri Memnuniyeti ve Ol¢iimii”,
Ankara, Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlari, 2001, s.34

14 Philip Kotler and Gary Armstrong, “Principles of Marketing”, Tenth Edition, Upper Saddle River, New
Jersey, Pearson Prentice Hall, 2004, s.17
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Bir miisterinin bir perakendeciyle olan tatmini, sadece belirli bir alim satim
islemi ile ilgili olarak degil; bu perakendeci ile olan tiim ge¢mis deneyimlerinin
genel bir degerlendirmesi sonucu olusur. Miisterilerine dost¢a ve nazik miisteri
hizmetleri departmanlar1 sunan ve bu miisteri hizmetleri vasitasiyla gelen sikayetlere
adil ve istlin bir diizenleme ile karsilik veren perakendeciler, satin alma islemi
sonrasinda, tekrar satin alma olasiligimi artirmak amaciyla miisteri tatminini

gelistirmeye cahsirlar'®.

b. Miisteri Sadakati (Baghhgi)

Glinlimiiziin artan rekabet kosullar1 ve devamli olarak gelisen teknoloji
sonucu, miisterilere sunulan diigiik fiyath {riinler ve farkli cazip alternatifler ve
bunlarin da sonucunda devamli olarak degisen miisteri istekleri, miisterilerin
firmalara olan bagliliklarinin azalmasina neden olmaktadir. Bu durum rekabet
ortaminda varliklarini siirdiirmek isteyen firmalar i¢in 6nemli bir sorun haline
gelmis ve bu firmalar miisteri sadakatini artirict programlar gelistirmeye

baslamislardir.

Sadakat kavrami tizerine fikir birligine varilmis genel bir tanim olmamakla

birlikte bu kavram iki temel yaklagimla agiklanabilir'*®:

¢ Davranigsal Baghlik: Baglilik genellikle, satin almalarin bir modeli ile
ilgili olarak tarif edilir. Davranigsal baglilik, misterilerin ziyaretlerini
tekrarlamasina; magazada, bir kategorideki biitce dagilim yiizdesine ve

satin alma olasiliklarina dayanarak ol¢iiliir.

o Tutuma Dayali Baghlk: Bir ¢ok arasgtirmaci, bir firmada tam bir
bagliligin olmasi i¢in ayn1 zamanda o firmaya kars1 giiclii bir sorumlulugun
olmas1 gerektigini savunmaktadir. Bu sorumluluk, firmaya olan duygusal
yada psikolojik ilgidir. Tutuma dayali baglilik ise miisterilere magazadan

hoslanip hoslanmadiklar1 ve giivenip glivenmedikleri; magazaya bagh

125 Zentez, Marschett ve Schramm-Klein, op.cit. s.,236
1% ibid.,s. 234
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hissedip hissetmedikleri ve de bagkalarina tavsiye edip etmedikleri

sorularak ol¢iilebilir.

Yapilan aragtirmalar gostermistir ki isletmeler acgisindan mevcut ve eski
miigterileri elde tutmanin maliyeti, yeni miisteriler bulmaya gore bes ile yirmi kat
daha diisiiktiir. Bu nedenle isletmelerin esas amaci eski miisterilerini kaybetmemek
onlarla birebir iligkiler gelistirerek magazaya olan baglhliklarini saglamak ve onlarla
uzun vadeli iligkiler gelistirmek; yani sadik miisteriler kazanmak olmalidir. Sadik

miisteriler isletmenin en karli miisteri grubudur, isletmenin en énemli varligidir'®’.

Tatmin olmus miisterilerin zamanla magazaya olan bagliliklar1 da artar ve
fiyata kars1 daha az duyarli hale gelirler. Etrafindakilere firma ve iirlinleri hakkinda
tavsiyelerde bulunurlar ve firmaya da uzun siire bagh kalirlar. Toplam tatminde
ortaya ¢ikan Onemsiz seviyede bir diisiis bile, sadakatte ¢ok biiyiik seviyede bir
diisiise neden olabilir. Ornegin, bir arastirma gdstermistir ki; tamamen tatmin olmus
miisteriler, az miktarda tatmin olmus miisterilere gore %42 daha fazla baglanma
egilimindedirler. AT&T nin yaptig1 bir baska arastirma da gostermistir ki bir {iriin
veya hizmetle tatmin oldugunu sdyleyen miisterilerin %701 hala baska bir rakibe
donmeyi arzu etmekte; yiiksek derecede tatmin olmus miisteriler ise ¢ok daha bagl
olmaktadirlar. Xerox firmasi ise, tamamen tatmin olmus miisterilerin, tatmin olmus

miisterilere gore alt1 kat daha fazla yeniden alim yapabilecegini ortaya ¢ikarmustir'2*.

Goriildiigl gibi miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda dogrudan bir
iligki s6z konusudur. Ancak miisteri tatmininin ger¢eklesmesi sonucu, miisteri ile bir

sadakat siireci baglayabilir.

17 Erdogan Taskin, “Miisteri iliskileri Egitimi”, istanbul, Papatya Yaymcilik, 2000, .48
128 K otler and Armstrong, tenth edition, op.cit., s. 19
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Sekil 3.5. Miisteri fliskileri Yonetim Siireci

Miisteri iliskilerini
Yonetme
Temel Miisteri Geribesle-
Gereksin- Standart- Miisteri meyi
meleri larint Erisimi Tesvik
Belirleme Kurma
' Degerlendirme
Higkileri Adanma Ve
Gelistirme Tyilestirme

Kaynak: Yavuz Odabasi, “Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri
Yonetimi”, Istanbul, Sistem Yayincilik, 2006, s. 18

Bain & Company yonetim danigsmanlig1 sirketinin yoneticilerinden Frederick
Reichheld, sadik miisterileri daha sadik hale getirmenin alt1 yolunu su sekilde ifade

etmistir'*:

1. Ele Ge¢cirme Maliyeti: reklam, dogrudan posta, satis komisyonlar1 ve
yOnetim zamani gibi maliyetler géze alindiginda, yeni miisterileri kazanmak oldukca
pahalidir. Yeni bir miisteri kazanma maliyetinin, eski bir miisteriyi elde tutmanin

maliyetinden alt1 kat1 fazla oldugu tahmin edilmektedir.

2. Baz Karhhk: Sirketin, miisterileri sadakat kazanmazdan once yaptigi
alimlarla getirdigi kazangtir. Agiktir ki bir miisteri ne kadar uzun siire elde tutulursa,

yillik baz karlilik toplami o kadar yiiksek olacaktir.

12 Ppeter Doyle, “Deger Temelli Pazarlama”, Istanbul, Kapital Medya Hizmetleri, 2003, s.158
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3. Gelir Biiyiimesi: Sadik miisteriler, harcamalarin1 zaman i¢inde artirirlar.
Sirketin iirtin hattin1 daha iyi 68renir ve sirkete daha ¢ok giivendikleri i¢in de daha

fazla is baglantis1 kurarlar.

4. Faailyet Maliyetleri: Miisteriler sirketi daha iyi tanidik¢a, onlara hizmet
sunmanin maliyeti azalir. Sorularin cevaplanmasinda ve her iki tarafin nasil hareket

ettiginin 6grenilmesi siirecinde daha az zaman harcanir.

5. Tavsiyeler: Tatmin olmus miisteriler, potansiyel miisterilere tavsiyelerde
bulunurlar. Pek ¢ok pazarda tavsiyeler, yeni isler kazanmanin en 6nemli yoludur.
Genelde kisisel tavsiyeler reklam ve bedeli 6denmis diger iletisim yollarindan daha

fazla ikna giiciine sahiptir.

6. Yiiksek Fiyat: Eski miisteriler, yenilere nazaran fiyat konusunda daha az
duyarlidir. Yeni miisteriler ¢ogunlukla indirim yapilarak sirkete cekilir, bu ise diisiik

kar marj1 yaratir.

Tatmin diizeyini yiikseltmek ve miisteri sadakati yaratmak, sonugta 1yi bir
miisteri iligkileri yonetimini zorunlu kilmaktadir. Bu kavrami bir siire¢ olarak

asagidaki sekil yardimiyla agiklayabiliriz'*.

Miisteri tatmini arttikca, miisteri sadakati de zaman i¢inde artmakta, tatmin
seviyesi diistiikkce sadakat diizeyi de azalmaktadir. Burada 6nemli olan nokta, bu
iligkinin siirekli olup olmadigidir. Miisteri sadakati ile miisteri tatmini arsindaki
temel fark, miisteri tatmininin satin alma deneyimine bagli olarak hizmet kalitesi
iizerine dayandirilmasina karsilik, misteri sadakatinin piyasa ve rakip isletmelere
gbre en iyl miisteriye deger saglamak lizerinde odaklanmasidir. Eger bir isletme
miisterilerini sadik bir konuma getirmek istiyorsa, kendi temel deger konumunu
izlemeli ve yenilemelidir. Basarisiz olan pek ¢ok isletmenin, basarisizlik nedenleri

incelendiginde, basarisiz kaldiklar1 en 6nemli noktanin miisteriye deger yaratamama

B0 Yavuz Odabas, “Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi”, istanbul, Sistem Yayncilik,2006, s. 17
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iizerinde yogunlastig1r goriilmektedir. Yeni miisteri sadakati merkezli yaklasimin

temelinde, miisteriye deger saglamak yer almaktadir''.

¢. Miisteri Degeri

Bir miisteri kendisine en fazla algillanan miisteri degerini sunan firmadan
alisveris yapar132. Giinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin var olabilmeleri i¢in,
miisterilerine kalite, fiyat, miisteri hizmeti, giivenilirlik, satis sonrast destek, uzman
yardimi vb gibi, degerler sunmalarinin yani sira, ayrica iistiin deger kavramina da

onem vermeleri gerekmektedir.

Miisteri i¢in deger yaratma, miisterinin neyi istedikleri ve iirlinli satin alip
kullandiktan sonra neyi elde ettikleri ile ilgili bir yaklasimdir. Miisteriye deger
yaratma kavrami, miisterinin 6dedigi karsiliginda, beklediginden fazlasini elde ettigi
zamandaki anlam1 ve durumu ifade etmektedir. Bir bagka ifade ile deger yaratma, ek
yararlari, herhangi bir bedel 6detmeden miisterilere sunmaktir. Burada 6nem tastyan
nokta; beklenen, umut edilen, algilanan durumdur. Miisteri i¢in deger yaratma,
miisterinin bir lirlin ya da hizmetten ne kazandigi ile {iriin ve hizmeti elde ederken ne
gibi Odiinlerde bulundugu arasindaki degis tokusu kapsamaktadir. Yaratilan deger,
miisteri yonlii degilse, ¢cok fazla bir anlam ifade etmemektedir. Yaratilan deger,
miisteri ile isletme arasinda duygusal bir bagin kurulmasina olanak saglamalidir. Bu
durum ise, misteri acisindan yeniden satin alma ile misteri sadakatini yaratmay1
ortaya c¢ikartabilmektedir. Miisteri agisindan algilanan deger, yalnizca somut
yararlardan olugsmamaktadir. Miisterilerin bir boliimii i¢in, duygusal yararlardan s6z
edilebilir. Giiven duyma, iin, giivence ve iliskinin diizeyi bu konuda {izerinde
durulmasi gereken konulardir. Deger yaratmak; hizmet ile kalitenin bir sentezi
olabilmekte ve hizmet, kalite ve miisteri tatmininin biitiin unsurlarin1 kapsamaktadir.

Bu iligkiyi asagidaki sekilde agik olarak gorebilmek miimkiindiir'**.

B! Ercan Cigek, “Siipermarket ve Hipermarketlerde Miisteri iliskileri Y®6netimi ve Bir Uygulama”, Selguk
Universitesi, SBE., Doktora Tezi, Konya, 2005, s.34

132 K otler and Armstrong, tenth edition, op.cit., s.17

133 Odabasi, op.cit., s.49
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Sekil:3.6. Miisteri Tatmini, Miisteri Baghhg1 ve Miisteri icin Deger

Yaratma
UYGUN MUSTERI MUSTERI MUSTERI
KALITE TATMINI BAGLILIGI DEGERI
-So6z verileni -Miisterilerin -Miisteri -Hedef miisterinin
sunma »| istegini sunma o strekliligini »| ihtiyaglarini
-Standartlar -Miisteri saglama karsilama
karsilama sikayetlerini -Miisteri -Rakiplerin Oniine
cevaplama tavsiyelerine gecmek
uyma -Yeni 6zgiin yararlar
olusturma

Kaynak: Yavuz Odabasi, “Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri

Yénetimi”, Istanbul, Sistem Yayincilik, s.49

Giliniimiizde isletmeler agisindan rekabet¢i istiinliik, miisterilere ve onlarin
aradiklar1 degerlere yogunlagsmaya dogru yonelmektedir. Bu baglamda rekabet, hizla
miisterilere deger saglamaya yonelme egilimindedir. Miisteriler, artik kendilerine en
yiiksek degeri sunan isletmelerin iiriin ve hizmetlerini satin almaktadirlar.
Gliniimiiziin en temel pazarlama stratejilerinden birini, miisterilere deger yaratmaya
dayali faaliyetler olusturmaktadir. Isletmeler sunmus olduklari temel iiriin ya da
hizmetlere daha ¢ok deger ekleyerek miisteri tatmini ile miisteri sadakatini artirmaya

calismaktadirlar'*.

c.a. Yasam Boyu Miisteri Degeri

Deger kavraminin diger ve 6nemli bir boyutu, kurulus i¢cin miisterinin yasam
boyu degerinin 6l¢iilmesi, bilinmesi, yonetilmesi olarak dniimiize ¢ikmaktadir. Yeni ve

biiylik ufuklar saglayan bu kavram; yeni potansiyel miisteriler bulmak ve onlar1 gercek

134 Cigek, op.cit., 5.38
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misteriler haline getirmek yerine, mevcut miisterileri elde tutmayi, onlar1 sadik

miisteriler grubu iginde tutma iizerinde odaklanmaktadir'*.

Yasam boyu deger, belli bir miisteriden, belli bir zaman iginde elde edilen
gelirlerin, o miisteri elde etmek, hizmet etmek ve satis yapmak i¢in yapilan
harcamalardan farkina gore belirlenir. Ciinkii firmalar bir miisteri kaybetmenin, tek
bir satis kaybindan daha c¢ok kayiplara yol actigini hesaplamaktadirlar. Yani, o
miigterinin miisteri oldugu siirece yapacagi tiim satiglart kaybetmek olarak

hesaplamaktadirlar'*°.

Yasam boyu miisteri degeri kavraminin anlasilmasi i¢in {i¢ tiir degerin
bilinmesi gerekmektedir'®:
- Gegmis veya tarihsel deger: miisteri ve firma arasindaki biitiin
islemlerin degeridir.
- Mevcut deger: mevcut miisterilerin davranig modelleri degismeyecegi
varsayimina gore, biitliin beklenen islemlerin degeridir.

- Potansiyel deger: davranis modellerinin degistirilmesiyle miisterinin

gelecek donem harcamalarini artirdigi zaman gerceklesecek deger.

Yasam boyu miisteri degeri, bir isletmenin belirli bir miisteri kesimi ile iligki
kurmaya ne kadar ¢aba harcamasi gerektigini gosteren tarafsiz bir veridir. Bir
isletmenin, belirli bir miisteri kesiminden, mevcut durumdan, iliski sona erene kadar

gegen siire boyunca ne kadar gelir beklediginin degerlendirilmesidir'*®.

Yasam boyu miisteri degeri yaklasiminin temel ¢ikis noktasi, miisteriyi

sadece bireysel olarak satin alma 6znesi olarak gérmek yerine, onu yasam boyu is

ortag olarak degerlendirmek seklinde agiklanabilir'®.

135 Ertugrul Karakaya, “Rekabet Avantaji Saglamasi A¢isindan Miisteri iliskileri Yénetimi ve Bir Siipermarket
Uygulamas1”, Kirikkale, Kirikkale Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2007,s. 105

13% Tek, op.cit., s. 299

137 M. Hakan Altintas, “Miisteri Sermayesi Y6netimi”, istanbul, Alfa Akademi Basin Yayincilik, 2006, s. 85

138

Cigek, op.cit., s.40

139 Odabasi, op.cit., s.
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2. Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavram ve Kapsami

Miisteri iliskileri yonetimi ( Customer Relationship Management- CRM)
perakendeci bir isletmenin iligkisel pazarlama felsefesi geregi, kendisine karlilik
acisindan en degerli olan miisterilerini belirlemek ve bu miisterilerin sadakatlerini
saglayip siirdiirmek i¢in hazirlanip uygulanan bir seri strateji, program, yazilim ve
sistemleri icerir. Bugiin artik perakendeciler, hedefli promosyon ve servislerle tek
tek her miisterinin kendilerinden satin alimlarini, bir baska deyisle, ciizdan paylarini
(share of wallet) artirmak iizere, en iyl miisterilerine daha fazla deger saglamaya

odaklanmaktadirlar'*’.

“Miisteri Iliskileri Yonetimi”ni tek bir tamimla agiklamak miimkiin degildir.
Clinkii musteri iligkileri yonetimi, hem uygulama alanina hem de uygulayicilarina
bagl olarak farklilagmaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi kavrami {izerine yapilmis

cok sayidaki tanimlardan bazilar1 su sekilde agiklanabilir:

CRM; kuruluglarin 6zenle segmis oldugu miisteri gruplari ile olan iligkilerini
gelistirmek amaciyla, bu miisterilere sundugu mal ve hizmetler sonucu elde ettigi
degeri maksimize etmeyi ve boylelikle kurulusun pazardaki degerini artirmayi

amaglayan bir yénetim yaklasimidir'*'.

CRM; bir kurulustaki insan kaynaginin, siireglerin ve teknolojik yapinin,

misteri iliskilerinin iyilestirilmesine yonelik olarak odaklanmasi gerektigini 6ngdren

stratejik bir yaklagimdir'**.

Miisteri Iliskileri Y®onetimi, her miisteri hakkinda ayrintili bilgi edinmek ve

miisteri sadakatini maksimuma ¢ikarabilmek i¢in miisterilerle olan tiim temas

noktalarini dikkatlice yénetmeyi igeren bir siiregtir'®.

140 Tek ve Demirei, op.cit., s. 278

141

Sebnem Akin Acuner, “Giiniimiiz Pazarlama Anlayisinda CRM (Miisteri Iliskileri Y dnetimi)

Uygulamalarmin Yeri ve Onemi”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, May1s, 2005

142 ibid.

' Tek ve Ozgiil, op.cit. s. 23
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CRM, miisteri memnuniyetini kar maksimizasyonuna doniistiirmek amaci
tagiyan, istedigi miisteriye istedigi deneyimi yasatabilecek kabiliyette bir kurum
felsefesi ve bu hedefe ulasmak icin gerekli insan, proses (siireg), teknoloji

yapilanmasidir'**,

Tanimlardan da anlasildig1 tizere, gelisen teknoloji sonucu miisterilerin
bilgiye daha kolay ulasabilmeleri sonucu kuruluslardan talepleri de artmakta ve
farklilagmaktadir. Bugiin diinyanin hemen her yerinde iiretici firmalarin karst
karsiya kaldiklar1 en temel sorun, miisteri sadakatinin giderek ¢ok ciddi bir sekilde
azaliyor olmasidir. Bunun nedeni artan rekabet ve bunun sonucunda miisterilere
siirekli olarak sunulan daha ucuz fiyath daha cazip alternatifler olmaktadir. Miisteri
sadakatinin azalmasi ile birlikte kar marjlar1 da diigmekte, miisteriyi ele ge¢irmenin
tek yolu fiyat kirmak olmaktadir. Iste, miisteri iliskileri yonetiminin ya da bire-bir
pazarlama anlayisinin (CRM) 6nemi de bu noktada ortaya cikmaktadir. Bu
uygulamanin miisteri sadakatinin artirilmasi ve bunun sonucunda kir marjlarinin

tekrar yiikselmesinde biiyiik etkisi olabilmektedir'®.

CRM, sonunda her iki tarafin mutlu olacagi sekilde, isletmenin miisterilerini
uzun donemli karl bir iliski icinde kendinde tutarak, miisteriler ile sirket ya da
isletme arasinda nitelikli anlamli interaktiviteyi artirmaktir. Magazalarin ve iriin
stoklarinin etken sekilde yoOnetimi “deger” artirir ve temel ama¢ olan miisteri
sadakati saglamay1 destekler. Amag, perakendeci isletmeyi sik ziyaret eden sadik

miisterilerden olusan bir taban olusturmaktir'*.

a. CRM’nin Gelisimi

CRM diisiincesi kavram olarak 1980 sonrasi konusulmaya baslansa da

aslinda ¢ok daha eskiye dayanan bir yaklagimdir.

' Figen Zekier Dereli, “CRM Nedir?”, http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=603,
(12.03.2008)

5 Acuner, op.cit.

14¢ Tek ve Demirci, op.cit., s. 278
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Unlii yonetim gurusu Peter Drucker 1954 yilinda “Her firmanin gercek isi,
misteriyi edinmek ve elde tutmaktir.” demekle miisterinin 6nemini o yillarda
vurgulamigtir. CRM  konusunda yeni olan sey; “Uriin odakli yaklasimdan
uzaklasarak migsteri merkezli yonetime ge¢menin gerekli oldugu, miisterinin,
pazarda olmanin olmazsa olmaz kosulu oldugu diisiincesinden hareketle, miisteriyi
isin merkezine koymak; yani miisteri odakli olmak, {iriinii, hizmeti, organizasyonu,
yonetim seklini ve insan kaynagi dahil olmak iizere tiim kaynaklar1 miisteriye gore
diizenlemek, bunu yaparken de c¢esitli yonetim tekniklerinden, yazilimlardan ve

teknolojiden yararlanmaktir™'*’.

Sanayi devriminden Once tarima ve el isciligine dayanan bir ekonomi
mevcuttu. Zanaatkarlar tiim iiretim siirecini kontrol etmenin yani sira miisterilerini
de kisisel olarak taniyorlardi. Dolayisiyla miisterileri, iirinlerini ne kadar sever, nasil
kullanir, ne kadar zamanda tekrar ihtiya¢ duyarlar, bu bilgileri de kendi zihinlerinde
kaydederlerdi. Bu o zamanlarda uygulanan misteri iligkileri yoOnetiminin

kendisiydi'*.

Sanayi devrimi ile birlikte seri ve toplu iiretim ortaya ¢ikmis ve bunun i¢in
yeni enerji kaynaklarimin kullanimi gerekmistir. Zanaatkarlara bu sefer sadece
iiretim agamasinda bulunmaya basladi. Etkili olmasina karsin seri ve toplu iiretimde,
birtakim sorunlar ortaya ¢ikmig; pazardaki mevcut talep yetersiz hale gelmis ve
iirlinlerin daha genis bir alana yeni dagitim kanlarhiyla ulastirilmasi gerekmistir.
Boylece modern anlamda pazarlama uygulamalari ortaya c¢ikmaya baglamistir.
Baslangigta pazarlama uygulamalari, iriinlerin dagitimma ve dagitim kanlarlinin
gelistirilmesine konsantre olmustur ki, bu iiretici firmalarin misterileri ile olan
irtibatinin  kesilmesine neden olmustur. Miisteriler hakkinda bilgi, iireticilere ya
aracilar ya da cesitli aragtirma teknikleri sonunda ulastirilabilmistir. Bu durum,
geleneksel pazarlama uygulamalarinin, {ireticileri miisterilerden uzaklastirmasina

neden olmustur. Miisteri iliskileri sadece sirketin pazarlama ve satis boliimleriyle

47 Abdullah Bozgeyik, “Rekabet Avantaji i¢in Miisteri iligkileri Yénetimi”, Istanbul, Hayat Yaymcilik, 2005, s.

47

¥ Hasan Kiirsad Devecioglu, “Miisteri Memnuniyeti Uzerine”, Brooklyn, New York,
www.directmarketingturkiye.com, ( ibid., s. 269)
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sinirl1 kalirken, iiretim yapan firma, miisterilerden ve son kullanicilardan izole

edilmis bir hale getirilmistir'*.

1960’1 yillarda var olan Kkitleler igin seri iiretim yapisini 1970’lerde iiriin
cesitlemeleri ve segmentasyonlar izlemistir. 1980’lerin basinda miisteri gruplarinin
kiiciilmesi ve her bir grubun yasam tarzi, satin alma aligkanliklari, istek ve
ihtiyaglarina gore yeni pazarlama planlar1 ve buna paralel olarak da iletisim planlari
yapilmaya baglanmas1 s6z konusu olmustur. Bu dénemde pazarlamanin en 6nemli
islevi iirtin/hizmet/sirket i¢in bir imaj olusturmaktan ibaret oldugu goriilmiistiir. Bu
yillarda reklam ve pazarlamanin basarisinin en 6nemli kistasi imajdi. Daha sonra
pazar payr maksimizasyonu vb. hedefler, basar1 kistas1 olarak kabul edilmislerdir.
Ancak, 90’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren tiim piyasalarda ¢ok ciddi bir degisim
ile kars1 karsiya gelinmistir. Pazar pay1 tek basina hicbir sey ifade etmemeye ve kar
marjlar1 da buna bagli olarak bir erozyona ugramaya baslamistir. Buglinkii
pazarlama anlayisinin odaginda, geleneksel olarak {irlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma caligmalarina kaldirag gdrevi verip, islemleri maksimize etme yerine,

miisterileri gerek birer deger olarak kabullenme diisiincesi yatmaktadir' ™.

Miisteri Iligkileri Yonetimi’nin ortaya c¢ikis nedenlerini su sekilde
siralayabiliriz"':

e Kitlesel pazarlamanin gittik¢e pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi

e  Pazar payinin degil, miisteri payinin 6nemli bir hale gelmesi

e  Miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati kavramlarinin 6nem
kazanmasi

e  Miisteriyi elde tutma ¢abalarina gerek duyulmasi

e Her misteriye Ozel ihtiyaclarina gore davranma stratejilerinin
gerekliligi

e  Yogun rekabet ortami

e Iletisim teknolojileri ve veri tabam yonetim sistemlerinde yasanan

gelismeler.

" ibid. 5.270
150 Acuner, o_p.cit.
5 Mehmet Onder, “CRM’ye Yaklasim Farklar1; Bozgeyik, op.cit., s. 266
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Kit olan degerlidir, miisterinin kitlastig1r sektdrlerde de dogal olarak onun
degeri artmistir. Onceleri ne sdyledigi, ne istedigi pek dinlenmeyen miisterinin,
neredeyse attifi her adimdan bir ipucu yakalamak i¢in arastirmalar, anketler
yapilmaya baslandi. Onceleri gdstermelik olan bu faaliyetler zamanla bir calisma
prensibi haline geldi ve bu siire¢ yasanirken bu degisime bir isim verilmesi

gerekliydi ve ismi “ Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)” oldu'.

b. CRM’nin Onemi

CRM’in temeli, miisteriler hakkinda olabilecek en fazla ve en ayrintili
bilgileri toplamaya, bu miisterileri ¢ok ince ayrimlarla ¢ok fazla alt segmente
bolmeye, bu segmentleri karliliklarina gore ayristirmaya, karli olan miisterilere
yapilacak ekstra yatirimin seviyesini belirlemeye ve her miisteriye ayr1 ve ¢ok 6zel

pazarlama stratejisi uygulamaya dayanir.

Glinlimiizde yeni miisteriler edinmek, mevcut miisteriye ulasmaktan cok
daha zor hale gelmistir. Gegmiste ¢ok uluslu firmalarin kullanabilecegi bir kavram
olarak degerlendirilen ve ongdriilen CRM simdilerde, her olgekten sirketin kendi
Olceginde altyapisin1 olusturmaya basladig1 bir hedef haline gelmistir. Diine kadar
cazip ve basit yontemlerle yeni miisteriler kazanmaya calisan sirketler glinlimiizde
gercek olanin tiiketiciyi bir an i¢in cezbetmek degil, siirekli olarak memnun ederek
kaliteli, ger¢ekei, dogru ve ihtiyaglarini karsilayan iiriinlerle tatmin etmek oldugunu

anlamglardir'™.

Perakende sektoriinde artan rekabet ve miisterilerin isteklerinin giderek
farklilagsmas:t miisterilerin magazalara olan bagliliklarinin giderek azalmasma ve
bunun sonucunda magazalarin kar marjlarmin diismesine neden olmaktadir.
Boliimlii magazalar acisindan da bu noktada diger perakende formatlariyla ve
sektordeki diger magazalarla rekabet edebilmek i¢in miisteri ile olan iligkiler 6nem

kazanmaktadir. Ciinkii sektordeki bu yogun rekabet ortaminda bir ¢ok firma siirekli

152 4 -
ibid. s. 267

13 Ziya Gokalp, “CRM Nedir?”, http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=144, Erisim Tarihi:

14/03/2008
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olarak diisiik fiyath f{irtinler ve bunun gibi alternatifler sunarken boliimli
magazalarin misteri iliskileri yonetimi gibi miisteri bagliligin1 ve sadakatini artiran

programlarla farklilagsmasi kaginilmaz hale gelmistir.

CRM diisiincesinin artan 6nemi; sadece rakiplerin CRM uyguluyor olmasi ya
da firmalarin CRM uygulamadigi i¢in pazar pay1r kaybetmesi ile ilgili degildir.
Gilinlimiizde sinirlarin kalkmasi, artan rekabet, hizla gelisen teknoloji ve en 6nemlisi

miisteri beklentileri firmalart CRM yapmaya zorlamaktadir'**.

Perakende sektoriinde firmalarin varliklarini siirdiirebilmeleri ve rekabet
yarigin1 kazanabilmeleri i¢in sadik miisterilere ihtiyac¢lar1 vardir. Bunu saglamak icin
de CRM’ye. Miisteri sadakatindeki kii¢iik artiglar, bu firmalar i¢in biiylik kazanglar

saglayabilmekte ve onlar1 gelecege tagiyabilmektedir.

Perakende sektoriinde diger sektorlere gore miisteri ile oldukca yogun temas
s0z konusudur. Tercihler, aligkanliklar degistigi i¢in perakende zincirlerinde yasanan

sikintilar da daha belirgin olmaktadir.

Bu nedenle miisteri odakli olarak organizasyonunu, is yapis yontemlerini,
iiriinlerini ve sundugu hizmetlerini miisteri taleplerini dikkate alarak sekillendiren,
miisterileri ile olan is iligkilerini saglam temeller {izerine oturtan, kisa vadeli kar
degil uzun vadeli kazanca odaklanan, bunun i¢in tiim kaynaklarini ve teknolojiyi
miisterileri elde etme, tutma sonrasinda ise miisteri bagliligini saglamay1 hedefleyen
ve pazardaki degisimi dikkate alan firmalar i¢in gelecek rakiplerine gore ¢ok farkli

1
olacaktir'>,

Gilintimiizdeki rekabet ortami, isletmeleri bireysel hizmetlerde daha fazla
yogunlagsmaya yoOneltmistir. Bu durum, misteri iliskilerini bagli basma bir proje
kapsaminda ele almayi gerektirmistir. Yogun rekabet kosullarinda, miisterilerinin
gereksinimlerine ve bakis agisina onem vermeyen ve onlara uzak kalan isletmeler

rekabette basarisiz olmaktadir. Miisteri iligkilerinde belirgin bir fark yaratabilmek

1% Bozgeyik, op.cit., 5.42
153 ibid., ss. 189,190
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icin, isletmedeki biitiin kademeler bir orkestra gibi uyumlu ¢alismalidir. Herkesin
birbirine giiven duyabilecegi, etkili bir iletisimin kurulabilecegi, sorumluluklarin
bilincine varildigt  ve bir duygu ortakligimin  yaratilabilecegi  ortam

olusturulmahdir.'®

¢. CRM’nin Amaglar

Miisterilerle daha cok ilgilenerek onlarin isteklerini anlamak, stratejiler
gelistirmek ve bu sayede sirketin karliligini arttirmak CRM ’nin temel amacidir.
Uzun donemde ise ger¢ek miisterileri ayiklamaya ve iliskileri optimize etmeye

yardimci1 olur.

Firmalarin miisteri iliskileri yonetimini uygulamadaki amaglar asagidaki

sekilde siralanabilir'’.

Mevcut kullanicilarin siirekliliginin saglanmasi

Miisteri isteklerinin belirlenerek iirtin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve
yenilerinin ortaya ¢ikartilmasi

Pazarlama ve reklam calismalarinda hedeflerin dogru belirlenmesi ve
sonuglarin daha somut degerlendirilmesi

Miisteri bilgilerinin gerektiginde ¢ok kisa siirede degerlendirilebilmesi

Hizmetlerin kisisellestirilmesinin saglanmasi

Pazarlama caligsmalarimin ozellestirilerek gruplara ya da kitleye degil,
kisilere yoneltilmesi

Mevcut bilgilerden yararlanma oraninin yiikseltilmesi.

Miisterilere farkl: {iriin ve hizmetlerin sunulmasinin saglanmasi

CRM’nin amaglarini su sekilde siralamak da miimkiindiir'®:

Cigek, op.cit., s.28

17 Karakaya, op.cit., 5.75

"¥ibrahim Ergunda, “Miisteri iliskileri Yo6netimi”,
http://www.danismend.com/konular/stratejiyon/str_musteri_iliskileri yonetimi.htm, Erigim Tarihi: 14/03/2008
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Miisteri iliskilerini karhh hale getirmek: Pazarlama ve satis
departmanlarinin miisteriler ile uzun dénemli ve karli iligkiler kurup muhafaza

etmelerini saglamak.

Farkhlasma Saglamak: Uriinlerin birbirine benzedigi bir ortamda
farklilig1 yakalayabilmek, miisterileri birebir tanimak ve onlar i¢in birebir iiretim

ve birebir pazarlama yapmak.

Maliyet minimizasyonu saglamak: Iyi tasarlanmis ve sistem
yaklagimiyla  diigiiniilmiis bir CRM projesine ayrilan biitgenin kisa zamanda
geri alinmas1 miimkiindiir. Mevcut miisterilerden gelecek ilave satiglar, miisteriyi
muhafaza etmenin getirecegi kazanglar, satis maliyetlerinde saglanacak tasarruf
ve sirket i¢i iletisim maliyetlerindeki azalmalar g6z Oniine alinirsa ayrilan biitce

kisa bir siirede geri alinabilir.

Isletmenin verimini arttirmak: Isletmeler her faaliyetlerini kendi
ihtiyaclarma  gore tasarlamiglardir. Oysa yapilmasi gereken disaridan igeriye,

yani miisteri ihtiyaglar etrafinda tasarimlarin gergeklestirilmesi gereklidir.

Uyumlu faaliyetler saglamak: CRM satig, pazarlama, miisteri
hizmetleri faaliyetlerini internet firsatlar1 ile birlestirir, tiim bu faaliyetlerin
uyumlu olarak ¢aligsmasini saglar. Hem geleneksel satis kanallarindan elde edilen
bilgiler, hem de diger alternatif kanallardan saglanan bilgiler sentezlenerek

yiiksek diizeyde miisteri bilgisi ve iliskisi firsat1 saglanir.

Miisteri taleplerini karsilamak: Miisterileri CRM yardimiyla, tim
kurumun tanimasi1 miimkiindiir. Miisterilerden alinan geri bildirimler sayesinde

is1 onlarin istedigi sekilde yapmak miimkiin olur.
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d. CRM’nin Sagladig1 Avantajlar

CRM'in dogru uygulanmasimin firmalara saglayacagi bazi dolayl katkilar;
iglerini daha iyi yapmak, kendi islerini kurmak, pazarda kalic1 olmak, daha iyi
organizasyon yaratmak, kaynaklar iyi kullanmak, istthdam yaratmak, baskalarinin
da baktigi; ama goremedigi firsatlar1 goriip "Nis" pazarlara acilmak, calisanlar,
miisteriler ve is ortaklar ile sinerji yaratmak, birlikte calistiklart kisiler, ekip ve
takim ile koordinasyon saglamak, birlikte fikirler olusturmak ve bu fikirleri daha iyi
iiriin, hizmet veya servise doniistiirmek, 6grenmeyi 6grenmek, gelismek, bilgiyi
paylasmak, gelistirmek, kullanmak, teoriyi pratikle birlestirmek bunu yaparken
hatalari, eksikleri ve dnyargilari asmak gibi kisaca listelenebilir ve bu liste daha da

artirilabilir'™’.

CRM uygulamalarinin sagladig1 avantajlar asagidaki sekilde siralanabilir'®:

Daha iyi miisteri hizmeti: CRM uygulamalar ile miisterileri boliimlere
ayirip (mikrosegmentasyon) bu yolla onlar1 yakindan takip edebilmek miimkiindiir.
Bunun sonucunda hedef miisterilere daha iyi hizmet sunma ve miisteri sadakati

saglama imkani elde edilmis olur.

Gelismis iiriin/hizmet: Kuruluslar, miisteri bilgilerini, miisterilerin
istedikleri sekilde iirin/hizmetler gelistirmek ya da istemediklerini elimine etmek
yolunda kullanabilmektedirler. Bu ac¢idan CRM, iiriin / hizmetlerin tasarim

asamasinda kuruluslar i¢in ¢ok 6nemli bir yol gostericidir.

Artan pazar firsatlari: CRM, kullanicilarina biiylik oranda g¢apraz satis
(cross-selling) yapabilme imkani sunar. Zira CRM’in en temel amaglarindan birisi
miisteriyi yasam boyu elde tutmak, onlar1 tantyarak degisen ihtiyaglarina gére daha

farkli neler satilabilecegini diisiinmek, yani ¢capraz satis olanaklarini artirmaktir.

Artan satis giicii etkenligi / etkililigi: CRM, satis ekibine rutin islerden

kurtulup, daha oncelikli ve 6nemli islere odaklanma firsati verir. Pazarlama ve satis

19 Bozgeyik, op.cit., 5.29
10" Acuner, op.cit.
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departmanlar1 kendi siireclerini bir “siire¢c yonetimi” baglaminda degerlendirecek ve
yeniden degerlendirmek durumunda kalacaklardir. Bdylelikle, bir reklamdan
digerine ya da bir satig ziyaretinden digerine gitmek yerine miisterileri ile uzun
donemli iligkileri kurup, muhafaza edebilmek i¢in gerekli disipline sahip

olacaklardir.

Maliyetleri diisiirme: CRM; miisterilerden elde edilen verilere dayanarak,
kuruluglarin katma deger getirmeyen {iriin veya hizmetleri elimine etmesine
yardimer olur. Mevcut miisterilerden gelecek ilave satiglar, miisteriyi muhafaza
etmenin getirecegi kazanglar ve miisteri paymi artirma olanaklari toplanip; bu
toplamdan satis maliyetlerinden ve pazarlama/pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
saglanacak tasarruf ve sirket ici iletisim maliyetleri toplami ¢ikarildiginda

maliyetlerdeki azalis ortaya ¢ikacaktir.

Bu bilgiler 1s18inda CRM’nin katkilarint su sekilde 6zetleyebilirizz CRM,
firmalara, miisterilerinden Omiir boyu elde edebilecekleri degeri maksimize
etmelerini ve miisteri kaybini ise minimize etmelerini saglar; ayrica, satis siirecinin
verimsizligini ortadan kaldirma, ya da satis siirecini gelistirme ve olusturma olanagi
verir; miisteri temas noktasinda miisteri bilgileri toplamalarini, bu bilgiler iizerine
yeni is olanaklar1 gelistirmelerini, miisteri sadakatini arttirmalarini, pazarlama igin
yapilan harcamalar1 azaltip ciddi tasarruflar yapmalarin1i saglar ve hatta satis

personelinin verimliliginin bile arttirilmasina katkida bulunabilir'®’.

Bir CRM stratejisinin tiim bu avantajlari saglayabilmesi ancak onun dogru ve
basarili bir sekilde uygulanmasi ile olur. Bu sayede CRM isletmelerin miisteri
degerlerini artirabilir, miisterileri elde tutmayi ve biiylitmeyi saglayabilir. Miisteriler
hakkinda edinilen bilgiler 15181nda miisterilerin isteklerine daha ¢abuk ve daha iyi bir

sekilde cevap verilebilir ve boylece miisteri sadakati olusturabilir.

CRM’nin sirketin pazarlama faaliyetlerine olan katkilar1 ise 4 ana ¢ercevede

toplanmaktadir'®*.

1" Arman Kirim, Strateji ve Bire-bir Pazarlama CRM”, Istanbul, Sistem Yaymcilik, 2001, 5.130
12 Mustafa Duran, “CRM; Cok Konusulan ama Az Bilinen Bir Kavram”, http://www.danismend.com/, Erigim
Tarihi: 15/03/2008
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. Terk etmis miisterinin yeniden kazanilmasi: Yapilan bir arastirmaya
gbre CRM’nin terk eden miisterilerin geri kazanilmasinda %10 ila %20 arasinda katki

sagladigi belirlenmistir.

. Miisteri sadakati yaratma: CRM’nin en temel amacinin miisteriyi
yasam boyu elde tutmak oldugu diisiiniildiiglinde, miisteri sadakatini artirmaya olan
katkis1 olduk¢a Onemlidir. Yapilan arastirmalara géore CRM’nin miisteri sadakati

yaratmaktaki etkisi %15 ila %20 arasinda degismektedir.

. Yeni miisteri bulma: CRM nin yeni miisteri bulmaya katkis1 %3 ila

%4 arasinda degismektedir.

e  Capraz satis yapma: CRM’ nin capraz satis yapmaya katkis1 %2 ila

%3 arasinda degismektedir.

e. CRM Siireci

CRM siirecini, miisteri temas noktalarinda CRM bakis agisiyla gelistirilmis

veya iyilestirilmis olan is siiregleri olarak tanimlamak miimkiindiir'®.

Isletmelerin CRM uygulamalarini gerceklestirebilmeleri i¢in su asamalardan
gegmeleri gerekmektedir'®*:
1. Miisteri merkezli iligki stratejisi
. CRM sistemini tasarlama

. Sistemi inga etme

. Siirecleri yeniden tasarlamak

2
3
4. Islevsel rolleri yeniden tanimlamak
5
6. Siirekli Tyilestirme

7

. Teknoloji Hakkinda Karar Vermek

163 Oguz C. Gel, “CRM Yolculugu”, 2. Baski, Istanbul, Sistem Yayncilik, 2003, s.104
1% Kirim, op.cit., s.144
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ea. Miisteri-Merkezli Iliski Stratejisi Olusturma

CRM uygulamalarina ilk olarak miisteri ile iliskileri en {ist seviyeye
cikarabilecek strateji ilizerinde c¢alisarak yani miisteri-merkezli iliski stratejisi
olusturarak baslanmalidir. Bu agsama, bir yandan CRM uygulamalarinin basariya
ulagsma sansii arttirirken diger yandan da sirket i¢inde devamli bir miisteri-

merkezlilik kiiltiiriinlin yerlestirilmesi i¢in bir baglangi¢ noktas1 olmaktadir.

eb. CRM Sistemini Tasarlama

Sistem tasarlamast siireci dort asamayn igerir'®:

(1) Miisteriyi tammmlama (I/dentify): Miisterilerin kimliklerini belirleme
anlamina gelir. Bu, geleneksel olarak demografik bilgilere gore yapilmaktadir. Yas,
cinsiyet, meslek, gelir gibi degiskenlerin Otesinde onlarin yasam bicimleri,
aligkanliklar, tercihleri, beklentileri 6n plana gececek bigimde detayli olarak
ogrenilmeye c¢alisilmalidir. Ancak, bu tiir bilgi almalar bir kere yapilip, devam
ettirilmeyen tiirde ¢alismalara dayali olmamalidir. Miisteri ile her baglant1 ani, yeni

ve degisen bilgileri elde etmek i¢in bir firsat olarak goriilmelidir.

(2) Farkhlastirmak (Differentiate): Belirlenen miisterileri  farkl
kategorilere ayirmaktir. Farklilagtirma, miisterilerin isletme i¢in farkli degerlere
sahip olmas1 ve farkli ihtiyaglarinin bulunmasindan kaynaklanan bir zorunluluktur.
En degerli olan miisterilerden baslamak suretiyle, bir siralamada bulunmak,
cabalarin en ¢ok avantaj saglayacak kesime yoOneltilmesine olanak saglar. Boylece
miisterinin degerine ve ihtiyaglarina odaklanacak isletme davranisini saglamak gii¢

olmayacaktir.

(3) Etkilesmek (Interact): Misteriler ile ¢ift yonli diyaloga girme ugrasi
nereden bakilirsa bakilsin bir maliyet-etkinlik olayidir. En yiiksek etkinligi, uygun
maliyette yapma zorunlulugu bir isletme i¢in kagimilmazdir. Daha teknolojik

etkilesim saglama olanaklari, ayni zamanda daha az maliyetli yeni ulagim

195 Odabas1, op.cit., s.23,24
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kaynaklarimi da yaratmistir. Web siteleri, bilgisayar donanimiyla miisteri cagri
merkezleri, bu konuda verilebilecek en gilizel uygulama orneklerindendir. Etkinlik,
zamaninda ve dogru  bilgilerin elde edilmesi, glincellestirilmesi ile

saglanabilmektedir.

(4) Miisteri icin Ozel Uriin ve Hizmet Sunma (Customize): Her miisterinin
ihtiyacina uygun, iiriin ve hizmet saglama kisiye 6zel kitlesel pazarlama anlayisini
ortaya c¢ikartir. Bu, her miisteri i¢in ayr1 pazarlama uygulamalar1 yapilacak anlamina
gelmemelidir. Buradaki amag, miisterileri belirli 6zelliklere gore mikro diizeyde
farklilastirma ve gruplara ayirmaktir. Boylece, bu gruplarin ihtiyaglariyla
ortiisebilecek iiriin ve hizmet uyumlu ve olanakli hale getirilebilmektedir. Bu, tam
miisterinin istegine uygun diizenleme yapilmasindan, paketleme tiiriindeki ya da

faturalama bi¢imindeki talebe kadar genis bir yelpazede diistiniilmelidir.

Dort adimli bu siirecin ilk iki adimi tamamen sirket i¢i analize dayanirken,
diger iki adim ise, sirket dis1 eylem adimlaridir; miisteriler ve tiiketiciler tarafindan

gorlinen, fark edilen niteliktedirler.

ec. Sistemi Insa Etmek: Degisim Yonetimi ve Egitim

Bu asamada yapilmasi gereken alt yapiy1 olusturmak olmalidir. Alt yapiy1
olustururken siirecleri yeniden tasarlama islemine hemen gecilmemeli, ve hemen
kurumun tiim miisterilerini hedef alan bir CRM projesi olusturmak yerine once, en
degerli miisteriler belirlenip onlar {izerinde pilot bir calisma gergeklestirilmelidir.
Bunlarin yaninda bu asamada bir diger 6nemli nokta “degisim yénetimi” siirecinin
basglatilmas1 yani tiim Orgiiti CRM amach bir orgilite doniistiirme siirecinin
baslatilmasidir. Bu siire¢ ancak; miisteri merkezli bir diisiince yapisinin tiim kuruma

hakim olmasiyla ve tiim departmanlara yerlesmesiyle gergeklesebilir.
Orgiit kiiltiirii, basta {ist ydnetim olmak iizere herkesin ise goniilden inanmasi

ve kendisini buna adamasi yoluyla degisime ugrayabilmektedir. Miisteri odakli

islemleri yonetebilmek icin daha once farkli bir kiiltiire sahip olan calisanlarin
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egitimden gegirilmesi sarttir. Iyi ¢alisan bir miisteri bilgi sisteminin kurulmas: ile
misterilerle siirekli iligki i¢inde olan satig ve pazarlama elemanlari, basta yonetim
kademesi olmak iizere diger c¢alisanlar1 hizmet konusunda olumlu yonde
etkileyebilecektir'®®,

Misteri odakli olabilmek icin geleneksel yaklasimdan ve kiiltiirden
vazgecmek gerekmektedir. Bu konudaki bir degisim ancak “Ogrenen oOrgiit”

yapistyla s6z konusu olabilir. Ogrenen bir drgiitiin getirecegi kiiltiirel ve tutumlar

acisindan miisteri odakli olma su yararlari saglar'®’:

Calisanlar Icin Miisteriler Icin Yonetim I¢in
Artan moral Daha iyi tirtinler Artan satislar
Gudiilenme Daha etkin hizmet Sikayetlerin azalmasi
Odiiller Ek degerler Karlilik
Is giivencesi Artan performans Miisteri baglilig
Ekip ruhunun gelismesi Tatmin olma Ortaklarin karliliklar

ed. Kurum I¢inde Islevsel Rolleri Yeniden Tanimlamak

CRM uygulamasi ile birlikte kurumun her alaninda yeni islevsel roller ortaya

cikmaktadir. Bu da degisim yonetimi slirecinin bir pargasi olarak diisiiniilebilir.

Kurumda CRM anlayisina gecildikten sonra “satig”ta islevsel roller su

sekilde degisebilir:

1. Satig, satmanin yan1 sira daha fazla “bilgi” toplamak zorunda kalacaktir.
Miisteri ile daha fazla zaman gegcirecek, bilgi toplayacak buna karsilik satis
operasyonu konusunda daha az zaman harcayacaktir.

2. Satis artik bolgeyi yonetmekten degil, miisteri iliskilerini yonetmekten

sorumlu olacaktir.

1 ibid., s.184
167 ibid., s. 193
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3. Rutin siparislerin ¢ogu internet iizerinden gelecek ve bu da mevcut prim
sistemlerini etkilyecektir.
4. Daha az satis eleman1 daha ¢ok sorumluluk sahibi olacaktir.

5. Her satis elemani bilgisayar kullanmak zorunda kalacaktir.

“Pazarlama”nin islevsel rollerinde olabilecek bazi degisiklikler de soOyle

siralanabilir:

1. Geleneksel pazarlamacilar ve 6zellikle reklamla ilgili olanlar kendilerini
daha fazla veri ile ugrasir ve daha az medya ile ilgilenir bulacaklardir.

2. Pazarlamacilar satis personelini desteklemeye baslayacaklardir.

3. Pazar analistleri daha az rakamlarla ugrasacak, daha fazla miisteri
davranisi konular tizerinde duracaklardir.

4. Pazarlama satigtan veri alacak, satisa veri iletmeyecektir.

ef. Siirecleri Yeniden Tasarlamak (Re-engineering)

Bu, CRM uygulamalarinda kesinlikle gerekli olan bir asamadir. Burada
vurgulanmasi gereken nokta ise; CRM’nin siire¢ giidiimlii degil, strateji giidiimlii bir
yonetim anlayist oldugudur. Yani Oncelikle miisteri merkezli stratejiler, ardindan
islevsel roller, daha sonra siirecler ve en son teknoloji olusturulmalidir. Burada
dikkat edilmesi gereken bir bagka Onemli nokta sudur: hi¢cbir zaman CRM
yazilimlarinin i siireglerini  belirlemesine yani; “yazilim  destekli siireg
tasarlamasi”na izin verilmemelidir. Tam aksine siirecler yazilimin nasil olmasi

gerektigini belirlemelidir.

eg. Teknoloji Hakkinda Karar Vermek

Yukarida bahsedilen tiim asamalar yerine getirildikten sonra yapilmasi
gereken “teknoloji se¢imi”dir. Teknoloji miisteri merkezli bir diisiince tarzi olan

CRM’i uygulamaya yarayan 6nemli bir aragtir.
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Kurumlarin miisterileri ile uzun donemli bir “6grenen iligki”, yani her
misteriyi ayr1 ayri1 tanimak tlizerine kurulu bir iligki gelistirebilmeleri i¢in {i¢ tiir

teknolojiye ihtiyaglari vardir'®®:

1. Veri Tabani: Her birim miisterinin kurum ile yapmis oldugu islemlerin ve
kurulan iligkilerin sistemsel olarak hafizaya alinmasi.

2. Interaktif Medya: Ornegin ¢agr1 merkezleri, web siteleri, satis otomasyonu
gibi. Bu sayede miisterilerin nasil bir hizmet gormek istedikleri belirlenebilir.

3. Ismarlama Seri Uretim Teknolojisi: Her miisteriye farkli muamele
yapabilmek ve hatta iirin ve hizmetleri bireysel farkliliklara uyarlayabilmek i¢in

gerekli olan dijital teknolojidir.

eh. Siirekli Iyilestirme

Tim bu asamalar gerceklestirilip CRM uygulamasina gecildikten sonra
yapilmasi gereken ise kurum igerisinde devamli olarak bir CRM degerlendirmesinin
yapilmasi ve hatalar varsa giderilerek hep daha iyi miisteri iliskileri gelistirilmesi ve

isteklerine daha ¢abuk cevap verilebilmesidir.

f. CRM ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel pazarlama ile CRM arasindaki en temel fark, geleneksel
pazarlama anlayisinda performans ol¢limiiniin ‘piyasa pay1’ olmasidir. CRM’de ise
basari, her miisteriyi birer birer ele almak suretiyle miisterinin payina (customer
share) bakilarak oSlgiiliir. Geleneksel pazarlamaci iirlinleri i¢in miimkiin olan daha
fazla miisteri bulmay1 amaglarken CRM odakli bir sirket, mevcut miisterileri i¢in

daha fazla iriin ve hizmet bulmay1 amaglar'®.

18 K irim, op.cit., s. 95
' ibid., 5.70
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Tablo 3.2. CRM ile Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

MUSTERI ILISKILERI YONETIMI GELENEKSEL PAZARLAMA

- Miisteriyi elde tutma, stirekli kilma | - Tek satis lizerinde odaklanma

tizerine odaklanma - Olaylara gore, kesintili miisteri iliskisi

- Siirekli musteri iligkisi - Uriin 6zellikleri iizerinde odaklanma

- Miisteri degeri lizerinde odaklanma - Kisa donemli bakis agis1

- Uzun donemli bakis agis1 - Miisteri hizmetleri {izerinde az durma

- Miisteri hizmetleri lizerinde cok durma | - Miisteri beklentilerini karsilamak i¢in sinirh

- Miisteri beklentilerini karsilamak igin | vaat verme
yiiksek vaatte bulunma - Sadece iiretici elemanlarin kaliteyle

- Tiim ¢alisanlarin kaliteyle ilgilenmeleri. | ilgilenmeleri.

Kaynak: Yavuz Odabasi, “Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri
Yénetimi”, Istanbul, Sistem Yayincilik, 2006, s. 20

Yani CRM, devaml olarak yeni miisteriler bularak pazar paymni arttirmak
yerine, sadik miisteriler kazanmak ve onlar1 elde tutarak kaybetmemek i¢in onlarla
birebir iligkiler gelistirmeye ve yasam boyu degerlerini arttirmaya yonelik bir

uygulamadir.

Miisteri iliskileri Yonetimi’nde amag, miisteri ile sirket arasinda saglikli,
verimli, karli ve giivene dayal1 uzun siireli bir iliskinin olusturulmasidir. Geleneksel
pazarlama ile miisteri iliskileri yonetimi yada birebir pazarlama, iliskisel pazarlama
olarak bilinen uygulamanin karsilastirilmasinda karsimiza ¢ikan farkliliklar su

sekilde siralanabilir'”°.

Goriildigii gibi gliniimliz pazarlama anlayist kitlesel iiretim ve Kkitlesel

pazarlama anlayisinin gecerliligini yitirmesiyle birlikte, miisterileri firmanin

170 Odabasi, op.cit., s. 19
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merkezine koymay1 ve miisteriye 6zel hizmet sunmay1 gerektirmekte ve kuruluglara

onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.

g. CRM Siirecinde Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

Miisteriler ile stirekli bir etkilesim i¢inde olabilmek ve miisteriler hakkinda
azami bilgiyi elde edip kullanmak {izerine bir strateji gelistirebilmek i¢in bu bilgileri
miisterilerden alinabilmesi, her seyden oOnce miisterilerin bu sirkete son derece
giiveniyor olmasina baglidir. Bu nedenle CRM anlayisina gegecek olan her sirketin
en onemli ve acil hedefi, miisterileri ile uzun donemli bir iligki gelistirmek olmalidir.
Bu da ancak miisterilerin bu kuruluslara gercekten giivenmesi ile miimkiin

olabilmektedir'”".

CRM uygulamalarinin basarisizlikla sonu¢lanmasina neden olan ve dikkat
edilmesi gereken bir bagka nokta ise, CRM’in yanlis anlagilmasidir. CRM teknoloji
odakl1 bir siire¢ veya bir yazilim degil, teknolojiyi sadece amacina ulagsmak i¢in bir
ara¢ olarak kullanan stratejik bir yaklagimdir. Bu nedenle CRM tiim kurumu
ilgilendiren, tiim kurulusun, tiim departmanlarin, tim ¢alisanlarin miisteri merkezli
disiinerek ayni amagla calistigi  bir anlayis seklidir. CRM ancak bdyle

diisiiniildiiglinde amacina ve basariya ulasabilir.

Kuruluslarin CRM siirecinde dikkat etmeleri gereken hususlar asagidaki

maddeler altinda siralanabilir'’>:

Kesfetme: Basarili bir CRM uygulamasi i¢in oOncelikle kuruluslarin,
miisterilerinin kim, ne ve nerede olduklarini ve neden satin aldiklarini 6grenerek,
cesitli boliimlendirmelere gidebilmeleri ve her bir boliimle ne derece iyi iligki
kurabileceklerini tespit edebilmeleri gerekmektedir. Sonu¢ olarak kuruluslar,
miisterileri dinleyerek ve tercihlerini anlayarak mal ya da hizmetlerini dizayn

etmekte ve sunabilmektedirler. Basarili bir CRM uygulamasi i¢in miisterileri

"I Karim, op.cit., s. 79
172 Acuner, op.cit.
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dinlemek, kurulustan nasil bir {iriin / hizmet ve bu {iriin / hizmetin kendilerine hangi

sekilde ulastirilmasini istediklerini anlamak gerekmektedir.

CRM stratejileri genel olarak ortaya ciktiktan sonra miisterileri boliimlere
(mikrosegmentlere) ayirmak gerekmektedir. Bu asamada kuruluslar i¢in karli olan ,
olabilecek ve hi¢bir zaman karli olmayacagi diisliniilen miisterilerin belirlenmesi

gerekmektedir.

Dialog: Kurulusa 6zel is karakteristikleriyle biitiinlesen stratejiler gelistirmek
baslanmasi1 gereken ilk asamadir. CRM siireci, kuruluslarin kendi ihtiyaglarini
anlamalar1 ve yatirnmlarini en iyi sekilde nasil yapmalar1 gerektigine yardim
edecektir. Gelecekte miisterilerle ne tarz bir iliski kurmak istenildigine dair
disiinceler, ihtiyaclar c¢ercevesinin dogru bir sekilde ¢izilmesine yardimci
olacaktir. Bu ihtiyaclardan ve bunlara gore olusturulacak stratejilerden kritik is

kurallar gelistirilebilecektir.

CRM uygulayan kuruluslar, miisterileri ile etkilesimlerinden ortaya c¢ikan
bilgilere dinamik olarak yanit verebilme becerisine sahip olabilmelidirler. Boyle bir
kurulug, miisterilerini silirecin igine sokmalt ve hi¢bir zaman kurulusu terk

etmemelerini saglamay1 hedef edinmelidir.

Disiplin: Kuruluslarin, arzu ettikleri sonuglara ulasabilmeleri i¢in her seyden
once kendi 0z degerlerinin farkina varmalart ve nerede olduklarini bilmeleri
gerekmektedir. Koklii bir organizasyonel yapilanma i¢in Oncelikle ¢alisanlart siirece
dahil etmek gerekmektedir. CRM’in isleyis silirecine en yakin kisiler siirece dahil
edildiginde pek ¢ok hata yapmaktan kurtulmus olunur. Daha sonra bu c¢alisanlarin
kurulus icin yararh olabilecek goriislerinin siireglere adapte edilmesi gerekmektedir.
Bir diger 6nemli konu ise, teknoloji kuruluslar1 ve damigmanlarla iliski kurmadan
once kuruluslarin kendilerini egitmeleri geregidir. Kuruluslar, {iriin / hizmetler ve
bunlarla ilgili diger tiim gerekli unsurlar hakkinda kendilerini ne kadar egitirlerse, en

1yl iirlin /hizmete sahip olma sanslar1 o kadar artacaktir.
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Farkli boliimlerdeki (mikrosegmentlerdeki) her kademe miisterinin
ihtiyaglari, nasil bir hizmet bekledikleri gibi konularda elde edilebilecek tiim detayl
bilgilere ulasmak, silireclere yerlestirmek ve bunlart her miisteri bolimi
(mikrosegmenti) i¢in ¢ok hizli ulasilabilecek sekilde muhafaza etmek

gerekmektedir.

Kuruluslar, stratejik hedeflerine wulagip ulasmadiklarim1  6lgmelerine
yarayacak Ol¢iim sistemleri gelistirmelidirler. Bunlarin basinda finansal hedeflerin
veya c¢alisanlarinin performanslarinin istenilen diizeyde olup olmadiginin 6l¢iilmesi

gelmelidir.

CRM, c¢ok iyi bir teknolojik altyap1 gerektirmektedir. Bilinmesi gereken
temel gergek, bir kurulusun miisterilerini ne kadar anlar ve baglant1 kurarsa o kadar
kar elde edebilecegidir. Teknolojik gelismeler, kuruluslara c¢esitli kanallardan
gelebilecek miisteri bilgisini daha ¢abuk toplama, analiz etme ve kullanma sansini
vermektedir. Herhangi bir CRM projesinde teknolojik yatirim karar1 verilmeden
once kurulus i¢in en uygun CRM stratejisi en bastan belirlenmeli, teknoloji yatirimi

ondan sonra yapilmalidir.

CRM Forum tarafindan, isletmelerin satig ydntemlerinin optimizasyonu
konusunda neler yaptiklar1 tlizerine 1200 CRM girisimi gozden gecirilerek bir

arastirma yapilmis ve genelde karsilagilan 9 kritik hata belirlenmistir'”*:

Birinci Hata: Deneyimli yonetici takimi, satis proseslerinin basarili bir
sekilde tekrar dizayn edilmesinin isletmenin stratejik acidan karsilastigi en biiyiik
zorluk olduguna inanmazlarsa, bir CRM projesine baslamak gereksizdir. Siireglerin
yeniden dizayni konusunda yoneticilerin gereken 6zeni gdstermemesi ve isletme
capinda satig siireglerinin dizayn1 konusunda vizyon gelistirilmesi i¢in gereken
zamanin ayrilmamasi ve siireglerin nasil islendiginin tam olarak bilinmemesi

basarisizligin baslica nedenleri arasindadir.

1_73 Alev Ofluoglu, “Miisteri iliskileri Yénetimi: Teorik ve Uygulamal Bir Calisma”, Konya, Selcuk
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, 2005, s.31,32,33
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Basarili CRM projeleri, tizerinde ciddiyetle durulan projeler olmaktadir.
Programin temel bilesenleri; yoneticilerin aktif katilimi, isletme capinda ortak bir
vizyon, tam zamanl ¢alisma, sonuglar i¢in sorumluluk almak ve siire¢ merkezli

biitce olugturmaktir. Bu bilesenlerin {izerinde durmak gerekmektedir.

Ikinci Hata: CRM teknolojisinden ¢ok fazla sey beklemek yanlistir. CRM
uygulamasini basartya gotiirecek olan, teknolojinin akillica kullanim ile etkili bir
satig isleminin gergeklestirilmesidir. Eger siire¢ temelde kusurlu ise teknolojinin bu

surece katkisi da az olacaktir.

Uciincii Hata: Basarili bir CRM uygulamasi isletme capinda bir katilim
ile miimkiindiir. Satis siireci ile baglantili olan departmanlarin bu siire¢ icerisinde
nasil rol alacagi belirlenmelidir. Nokta ¢ozlimleri saglayan CRM uygulamalarinin

biitiin sistem icerisinde nasil yerlestirilecegi analiz edilmeli ve uyumu saglanmalidir.

Doérdiincii Hata: CRM programini ucuz bir sekilde uygulamaya caligmaktir.
Genellikle CRM uygulamalart i¢in gerekli olan yatirnm biitge igerisinde yer
almamaktadir. Bu da projenin diisiik maliyetle tamamlanmaya calisilmasia yol
acmaktadir. CRM’in maliyetinin ne olacag1 belirlenirken, teknolojinin etkin
kullaniminin  getirecegi faydalar g6z Onilinde bulundurulmali, fayda maliyet

analizleri yapilarak yatirim yapip yapmamaya karar verilmelidir.

Besinci Hata: Satis islemlerinde fonksiyonel ihtiyaglarin karsilanmasinda
gerekli olan teknolojinin saglanmast icin CRM merkezli uygun isletmelerle
anlagilmalidir. Teknolojik bir iirlinlin ne yaptigindan ¢ok nasil yaptigina dikkat
edilmelidir. Bu teknolojik iiriinii su an ihtiya¢ duyulan 6zellikleri tasiyabilir, ancak
isletmenin gelecekteki ihtiyaclarini ne diizeyde karsilayip karsilamayacagina dikkat
edilmek zorundadir. Ayrica teknolojiyi temin eden isletmenin is siireclerindeki

problemi dogru anlamasi saglanmalidir.

Altincr Hata: Satis siireglerinin otomasyonu bir finans ve pazarlama
boliimiindeki ile ayni degildir. CRM sisteminin uygulanmasi daha karmagik bir

yapiya sahiptir. Finans yonetiminde standardizasyon miimkiinken, satista bunun
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yapilmast mimkiin degildir. Her isletme kendine 6zgii CRM girisiminde
bulunmalidir. Isletme, proje planini hazirlamali ve bunun islemlere uygulanmasi i¢in
gerekli zaman ayarlamasini mutlaka belirlemelidir. Prosesleri, satin alinan
teknolojiye uydurmaya calismak yerine, teknoloji lizerinde gerekli degisiklikler

yapilarak satis siireglerindeki ihtiyaglarin kargilanmasi hedeflenmelidir.

Yedinci Hata: Yapilacak bir diger kritik hata, siire¢ ve teknolojiye bu
sistemi kullanacak olan “insan”dan daha fazla 6nem vermektedir. En son teknoloji
kullanilarak en 1iyi siiregler tasarlanabilir, ancak g¢alismasi miimkiin olmayabilir.
Satis grubunun her hareketinin CRM programlari ile kontrol edilebilecek olmasi ve
yapilan her hatadan yonetimin haberdar olmasi1 huzursuzluklar getirebilmektedir. Bu
huzursuzlugun hizli bir sekilde ortadan kaldirilmasi gerekmektedir. CRM sisteminin
basaril1 olabilmesi i¢in isletmedeki herkes bunu kullanabilmelidir. Aksi takdirde hiz
ugruna sadece birkag¢ kisinin kullanabilecegi bir sistemin tasarlanmasi, digerlerinin

bunu kullanmasin1 zorlastiracak ve beklenilen verim alinamayacaktir.

Sekizinci Hata: CRM, isletmenin her bir iiyesinin aktif destek ve katilimini
gerektirir. Personel ve yoneticilerin bu stratejiye her zaman destek vermeleri
gerekir. CRM sisteminin kullanilmasinin, ¢alisma i¢in bir tercih degil, bir gereklilik

oldugu belirtilerek isletmede herkesin tam katilimi saglanmalidir.

Dokuzuncu Hata: CRM konusunda gereken egitim verilmeden, ise yeni
baslayanlara giivenmek hata olur. CRM biiylik capta bir sistem destegi
gerektirmektedir. Eger satis takimindan, satig stireglerini CRM sistemini kullanarak
yonetmeleri isteniyorsa, sistemle ilgili sorulara hizli cevap verebilmelerini
saglayacak sistem destegi gerekmektedir. Satig islemlerinin yeniden tasarlanmasi
anlik bir olay degil, devam eden bir siiregtir. Dolayisiyla satis yontemlerinin

zamanla yenilenip gelistirilmesi i¢in blitce ayrilmasi gerekmektedir.

h. CRM ve Teknoloji Iliskisi

Daha once de belirtildigi gibi teknoloji, miisteri iliskileri yoOnetimi

uygulamalarini hayata gecirmek i¢in kullanilan bir aragtir. Ciinkii CRM, miisterilerin
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beklentilerini anlamaya, onlar1 bu beklentilerini karsilayarak tatmin etmeye ve
yasam boyu degerlerini arttirmaya ve bdylece de sadakat olusturmaya dayali
faaliyetlerden olusan bir isletme stratejisidir. Tiim bunlan ise, teknolojinin tek
basma yapmasi imkansizdir. Onemli olan isletmelerin dogru teknolojiyi, kendi
stratejileri icin  en uygun sekilde kullanabilmeleri ve boylece CRM

uygulamalarindan optimum fayday1 ve getiriyi saglayabilmektir.

CRM’de miisteri bilgilerini elde edebilmek ve bu yolla beklentilerini ve
isteklerini anlayabilmek agisindan teknolojinin kullanimi oldukg¢a yaygindir. Bu
nedenle; cagr1 cihazlari, sesli yanit sistemleri, kiosklar, internet, ATM’ler, kredi
kartlar1 vb. ara¢lar miisteri temas noktalarinda ve isin analiz ve ¢0ziim kisimlarinda
son derece Onemli araglar olurken; bunun yaninda, miisteri iliskilerinin yonetimi
konusunda gelistirilen donanim ve yazilimlar da giiniimiizde 6nemli bir ticaret alani

haline gelmistir' ",

Bagarilt CRM projeleri, konu miisterileri yonetmeye geldiginde teknolojik
araclarin yap-bozun sadece bir parcast oldugunu kabul ederler. Siireg, ister
teknolojiden Once gelsin, ister mevcut ¢evre ve teknolojinin her ikisini birden
eslestirmek icin yeniden sekillendirilsin; teknolojik araglarin makul bir siireci
desteklemeye ve bi¢cim vermeye ihtiyaclar1 vardir. Fakat bu araglar, ya miisteriler

yada i¢ kullanicilar i¢in siirecin ¢alisma seklini dikte ettiremezler' .

CRM gelisimindeki en 6nemli faktorler ag yapilarindaki yenilikler olmustur.
Bu yenilikler, kurulus genelinde miisteri bilgisini biriktirir, saklar, korur dagitir ve
bu bilginin etkili idaresini saglar. Bunlara veri deposu teknolojisi demek de
miimkiindiir. Veri depolama teknolojisi miisteri verilerini miisteri davranislarinin
daha iyi anlagilmasinm1 saglayan miisteri zekasi ile birlestirdigi, iliskilendirdigi ve

doniistiirdiigii icin de CRM’i olasi kilar'’°,

174 Serpil Caliskan, “Miisteri liskileri Yonetimi”, izmir, Egem Yaymevi, 2008, s.113
175 Francoise Tourniaire, “Just Enough CRM”, Prentice Hall PTR; Upper Saddle River, New Jersey, 2003, s.9

176

Caligkan, op.cit., s.114

102



Miisteri ile kusursuz bir iliski meydana getirmek i¢in gerekli olan siire¢ ve
teknoloji, iligkinin esas kurulusu i¢in ikincil durumdadir. Eger CRM, teknoloji ile
baslarsa, bu basarisiz ve pahali bir karigikli§a doniisiir. CRM, miisteri ihtiyaglarin
anlamakla ve bunlara uygun ¢oziimlerin nasil gelistirilebilecegini diisiinmekle
baslamalidir. Teknoloji, miisteri ihtiyaglar1 olarak tanimlanan CRM hedefleri
dogrultusunda ortaya ¢ikar ve bu hedefleri gerceklestirmede onemli bir ara¢ haline

. 177
gelir.

D. MAGAZACILIKTA MUSTERI iLISKiLERi YONETIMi

Giliniimlizde magazacilikta basariya giden yolda 6nemli noktalardan biri sik
ziyaret eden kitleyi saptaylp memnun edebilmek sonrasinda ise bu kitleyi sadik
miisteriye doniistiirebilmek oldugundan ve magazalarda artan miisteri sayist yiiksek
miisteri sadakati ve daha fazla deger anlamina geldiginden sirketlerin miisteri
ziyaretlerinin sikligin1 artirmak i¢in CRM den faydalanmalar1 kag¢inilmaz hale

gelmistir'’®.

Perakende sektoriinde, diger sektorlere gore miisteri ile olduk¢a yogun bir temas
s6z konusudur. Tercihler, aligkanliklar degistigi i¢in perakende zincirlerinde yaganan

sikintilar da daha belirgin olarak gériilebilmektedir'”.

Miisteri yonetiminin magazacilik agisindan kavram ve onemine deginmek
gerekirse, magazacilikta belki miisteri iliskilerinin diger sektorlere nazaran ¢ok daha
onemli ve genis kapsamda ele alinmasi gerektigini soyleyebiliriz. Ciinkii, isletmenin
biiyiikliik ve giiciinii diisiiniirsek; miisteri sayis1 en fazla magazacilik sektoriindedir.
Magazacilikta miisteri iliskileri yonetimini iki sekilde siralayabiliriz'®;

1. Direkt miisteri(halkla) iligkileri yonetimi
2. Endirekt (dolayl1) miisteri iliskileri yonetimi

177 Jon Anton, Natalie L. Petouhoff, “Customer Relationship Management”, Prentice Hall; Upper Saddle River,
New Jersey, 2002, s.27
'8 http://blog.inspark.com/blog/2007/1 1 /magazaclkta-crm.html, Erisim Tarihi: 19.07.2008

179 Bozgeyik, op.cit., s. 187 .
%0 Kemal Ogke, “Market Uzmanlariyla Perakende Denemeler: Magazacilikta Miisteri Yonetimi”, istanbul,
Ekonomi yayinlari, 2003, s.32,33
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1. Direkt miisteri(halkla) iliskileri yonetimi

Direkt miisteri (halkla) iligkileri yonetimi daha ¢ok miisteri ile yliz yiize
iliskileri iistlenmektedir. Ozellikle magazalarda anlik cikan sorunlar iizerine
yogunlagir ve yiriitiilmesi magaza yoneticilerinin inisiyatifindedir. Daha ¢ok
magazanin kendi sorunlar1 giindemdedir. Genelde asagida listelenen sorunlar
goriliir;

- satin alinan iirlinilin iadesi ya da degistirilmesi

- 0Odeme tip ve para iistii problemleri

- kasada olusan kuyruklar

- teknik problemlerin miisteriye yansimasi

- magazanin fiziki ortam yetersizlikleri

- aranilan iirlinlin bulunamamasi

- raftaki fiyat ile kasadaki fiyatin tutmamasi

- irlin hakkinda bilgilendirme eksikligi

- personel yoklugu yada bilingsiz davranisglari

- yetersiz iirlin ¢esidi

- temizlik problemleri

- son kullanim tarihi gegen iiriinler

Magaza yoneticileri yada sorunun olustugu anda bulunan personel, bu
sorunlar1 miisteriyi en az incitecek sekilde ¢6zmek durumundadir. Bunun da
gerceklesebilmesi i¢in  magaza isletmesinin bu tip sorunlart ¢ozecek kurumsal

coziimleri olmasi gerekir.

Bu tip sorunlarda 6nemli olan igletmenin iyi niyetli ve diiriist oldugunun 6n
plana cikarilip vurgulanmasidir. Miisteriyi memnuniyetsizlige iten konunun aslinda
teknik bir hatadan yada dikkatsizlikten kaynaklandigi hatirlatilmali ve miimkiinse
hemen telafi edilmelidir. Eger personel yada hizmet kalitesi ile ilgili bir sikint1 varsa
yonetici devreye girip bu tip hatalarin egitimler yardimiyla giderilmeye calisilmasi

anlatilmalidir.
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2. Endirekt (dolayll) miisteri iliskileri yonetimi

Endirekt (dolayli) miisteri iliskileri yonetimi ise daha ¢ok kurumsal ve
biitiinsel anlamda miisteri iliskilerini kapsar. Bu iligkiler firma c¢ok subeliyse
yonetim merkezinde olusturulan halkla iligkiler birimi tarafindan yada bu birim
yoksa pazarlama birimi tarafindan takip edilir. Dolayli miisteri iliskileri yonetimi
yurdumuzda daha yeni olugmaktadir. Ana hedefi miisterileri detay bilgileriyle
tantyip onlara bire bir iletisim halinde kalmak ve miisterinin tiim memnuniyeti ile
devamlilig1 saglamaktir. Bunu ancak asagida listelenen bazi proje ve uygulamalarla

gergeklestirebilir.

miisteri veri tabani

- miisteri bilgi yonetimi

- miisteri gorlis ve Onerileri bilgi yonetimi
- imaj ve aktivite yonetimi

- miisteri servis islemleri

- miisteri finansmani yonetimi

- miisteri 0diillendirme aktiviteleri

- misteri sosyal ve kiiltiirel etkinlikleri

- miisteri istatistik ve raporlama yonetimi
- aligveris kolaylastirma cabalar1

- cretsiz bilgi hatt1

- internet’te web sayfasi

- yerinde aligveris destegi (ev yada igyerine teslim, sanal aligveris)

- yerinde hizmet destegi (teknik ve ilk kurulum destek)

Dolayli miisteri iligkileri yonetimi, yukaridaki listeden tahmin edilecegi gibi
daha ¢ok bilgi ve teknoloji destekli caligmalardir. Buradaki iligkilerin 6zelligi anlik
ve devamli olmasidir. Yapilan caligmalarla miisteri ile biitlinlesme ve iligkinin

saglam ve gilivenli temellere oturtulmasi saglanir.
Miisterinin devamli ve verimli olmasi i¢in bir firmanin maddi giicii ilk

planda gelmektedir. Burada firma, bilgiyi tanimlama, girme, isleme ve yorumlama

giicii, teknolojik Ustlinligi, egitilmis ve kalitesi yiiksek insan kaynaklar1 giicii ile
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basarili, daimi olacaktir. Hele magazacilik sektoriinde bilginizi gilinliik hatta saatlik
alip anlamli hale getirerek uygulamaya koymazsaniz ¢ok biiyiik kayiplara sebep
olabilirsiniz. Yada magazalarda ¢ikabilecek herhangi bir sorunu bilgi ve beceriyle
donatilmis personeliniz yoksa is daha acinacak duruma gelebilir. Dolayisiyla, bir
magaza isletmesi Oncelikle teknolojiyi iyi kullanip, bilgisini iyi tanimlamak,
yorumlama ve insan kaynaklarini ¢ok iyi egitip sosyal ve maddi imkanlarin1 elden

geldigince iyi tutmak durumundadir''.

3. Boliimlii Magazalarda Miisteri Iliskileri Yonetimi

Hem marka hem de fiyat cesitliligi ile tiiketicilere genis bir tercih agi sunan
biiylik Olgekli perakendeciler, sayilariin artmasiyla rekabet alanlarini genisletmistir.
Odeme kolayliklarindan daha iyi hizmet anlayisma, satis sonrasi hizmetten hediye
¢eklerine kadar miisteri ¢ekmeye yonelik her tiirlii yolu deneyen perakendeciler, kendi
markalarini tagtyan diisiik fiyath iiriinler piyasaya siirerek, hem miisterilere alternatifler

sunmus, hem de bir rekabet alani daha yaratmislardir'®.

Bu biiytik 6lgekli perakendecilerin 6nemli bir 6rnegi olan boliimlii magazalar da
sektorde var olabilmenin, ayakta kalmanin yolunun miisteriden gectigini diisiinmeye
baslamis ve miisteri odakl stratejiler gelistirmislerdir. Miisteri odakli olmak, ilk olarak
miisteriyi tantyarak, onlarin isteklerine dogru yerde, dogru zamanda ve dogru bir sekilde
cevap verebilmeyi gerektirir. Miisteri iliskileri yonetimi anlayisi da iste bu sekilde
miisterileri tantyarak onlarin giivenini ve magazaya olan baghliklarini arttirmayi
hedefler. Boliimlii magazalarda miisterileri tanimak, miisterilerin istek ve ihtiyaclarina
gerektiginde dogru bir sekilde cevap verebilmek adina kullanilan en yaygin
yontemlerden biri sadakat programlaridir. Bunun disinda boliimlii magazalar en ¢ok
aligveris esnasinda veya sonrasinda miisterilerden gelen oOneri ve sikayetleri dikkate
alarak bunlar1 miisteri bilgisi olarak kullanmaktadirlar. Burada bdliimlii magazalar
tarafindan “Iliskisel pazarlama” ve “Miisteri iliskileri yonetimi” uygulamalarmi hayata
gecirmeyi saglayan ve giinimiizde diger pek c¢ok perakendeci tarafindan da tercih

edilmeye baglanan bir yontem olan sadakat programlarina kisaca deginilecektir.

81 Ogke, op.cit., 5.32,33
182 Bozgeyik, op.cit., s.188
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a. Miisteri Sadakat Programlan

Bolimlii  magazalarda, misteri iligkileri ~ yonetimi  uygulamalarinin
gerceklesebilmesi i¢in en ¢ok bagvurulan miisteri bilgisi edinme yolarindan biri
“sadakat programlari”dir.  Sadakat programlari yoluyla boliimlii magazalar;
miisterileri hakkinda hem demografik bilgilere ulasabilmekte hem de aligveris
aliskanliklarini takip edebilmekte ve de bu sayede miisterilerini aligveris aligkanliklarina

gore farkli gruplara ayirabilmektedirler.

Diger perakendeciler gibi boliimlii magazalar da ii¢ sebepten Otiirli sadakat
programlar1 uygularlar: sadik miisteriler hakkinda bilgi toplamak, onlar1 elde tutmak,
ve daha fazla ve sik satis yapmak. Sadakat programlarmin 6nemli bir pargasi
manyetik kartlar, yani magaza kartlaridir. Miisteri aligveris yaptig1 zaman, magaza
kartin1 ya kendisi ya da kasiyer okuyucudan gecirir. Boylece, miisterinin yaptigi

aligverisin ayrintilari, aninda bilgi merkezine ulasir.

Magaza kartlari, boliimlii magazalara iki tiir bilgi saglar: satis kayitlart ve
miisteri profili. Kartlar, hangi liriinden (markadan) ne miktarda satin alindigi, ne
zaman satin alindig1 gibi verilerin yani sira misterilerin yasam tarzlar1 ve harcama
aligkanliklar1 hakkinda da c¢esitli veriler sunar. Bagka bir deyisle, bu kartlar
magazada ger¢eklesen satiglari, miisteri bazinda analiz etmeye olanak saglamada ve
her bir tiiketicinin satin alma aligkanliklarin1 ve egilimlerini belirlemede
perakendecilere dnemli veriler saglar. Bu bilgiler sayesinde perakendeci, miisterisini
birebir taniyabilme olanagmmi elde etmekte ve miisterilerinin bireysel
gereksinimlerine karsilik verecek sekilde iiriin ve hizmetler sunabilmektedir. Bu
kabiliyet perakendeciye, miisteri memnuniyeti seklinde olusan tutumun, miisteri

sadakati seklinde davranisa doniistiirebilmesini saglamaktadir'™.

Miisteri sadakat kartlarinin miisterilere sagladig: faydalara su 6rnekleri

.. 184
verebiliriz " ;

- Aninda indirim yapmak,

'8 Fatma Demirci Orel, “Miisteriyi Nasil Sadik Kilarsiniz?”, Cukurova Universitesi ikt.ve id.Bil.Fak.,
www.fatmaorel.net (08.07.2008)
'8 www.perakende-egitim.blogspot.com/2008/06/mteri-sadakat-kart-loyalty-card.html, (11.07.2008)
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- Aldiklar1 belirli tirtinler karsilifinda miisterilere puan vermek,

- Aldiklar1 puan karsiliginda 6zel hediyeler vermek,

- Aldiklar1 puan karsiliginda magazadaki tiriinlerden bedava vermek,
- Aldiklar1 puan karsiliginda aligveris ¢eki vermek,

- Magazanin anlagsmali oldugu diger firmalardan indirim vermek,

- Magazanin yaptig1 kampanyalara katilma hakki vermek.

Miisterilerin sadakat programlarini algilamalari, magaza ile iligkilerini
siirdiirme istekleri, magazaya duyduklar1 giiven ve magaza sadakati arasindaki
iliskilerin bilinmesi de boliimlii magazalarda sadakat programlarinin basarist igin

gereklidir'™’.

4. Boliimlii Magazalarda Miisteri liskileri Yonetimi’nin Rekabet Stratejisi
Acisindan Onemi

Perakende sektoriinde yogun rekabetin yasandigi gilinlimiizde, perakendeciler
pazar paylarin1 kaybetmemek ve rakiplerinden pay kapabilmek i¢in yeni yontemler
bularak miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmak i¢in ¢aba gostermektedirler. Son
zamanlarda Miisteri Iliskileri Y&netimi, firmalarin bu arayislara cevap veren yeni bir

uygulama olarak boliimlii magazalarda da ele alinmakta ve uygulanmaktadir.

Miisteri odakli olarak, organizasyonunu, is yapis yontemlerini, iirlinlerini ve
sundugu hizmetlerini miisteri taleplerini dikkate alarak sekillendiren, miisteri ile olan is
iligkilerini saglam temeller iizerine oturtan, kisa vadeli kar degil, uzun vadeli kazanca
odaklanan, bunun i¢in tiim kaynaklarin1 ve teknolojiyi miisterileri elde etme, tutma
sonrasinda ise miisteri baglihigin1 saglamay1 hedefleyen ve pazardaki degisimi dikkate
alan firmalar ¢ok Onemli bir rekabet avantaji saglayabilecekler ve uzun yillar ayakta

kalabileceklerdir'®®.

' Ela Erten ve Tiilay Yenigeri, “Magaza Sadakat Programlarinin Algilanmasi, Giiven, liskiyi Siirdiirme Istegi
ve Magaza Sadakati Arasindaki Iliskilerin Yapisal Esitlik Modeli ile Incelenmesi”, Dogus Universitesi Dergisi,
9(2) 2008, s.233

1% Bozgeyik, op.cit., 5.189,190

108



Boliimlii magazalarin da bu rekabetten iistiin ¢ikabilmek i¢in isletmelerinde
ogrenen bir iligkiyi yani, miisteri ile karsilikli bir diyalogu baslatmalar1 gerekmektedir.
Bu kurulan diyaloglar sayesinde miisteri siirecin i¢ine dahil edebilmekte ve miisterilerin
oncelikleri ve ihtiyaglar1 daha hassas bir sekilde Ogrenilebilmektedir. Bu diyalog,
izlenebilir ve kullanilabilir bir bilgiye doniistiiriilebilir. Miisterilerin  verdigi
enformasyon eger kurumun yetenekleri ile birlestirilebilirse bu enformasyon “bilgi”
haline dontisiir ve yepyeni sunumlara yol agar. Boylelikle de hicbir rakip bu miisterilere
daha iyi bir hassasiyetle sunum yapamaz. Ayrica yapilan pek cok arastirma da
gostermistir ki miisteri sadakati ve miisteriyi elde tutma, karlilik oranlarin1 anlamli bir
sekilde artirmaktadir. Tim bunlardan hareketle, CRM amagli olarak miisterileriyle
etkilesim kuran boliimlii magazalar, hem miisterilerinin sempati duygularin1 kazanir,
miisterilerinden elde ettikleri bilgilerle rakiplerinin diisiinemeyecegi sunumlar

gelistirebilir hem de gok 6nemli bir rekabet iistiinliigii saglayabilirler '*’.

Miisteri ilgililigine odaklanan firmalar, miisteriler i¢in onemli olan farklar
kesfederek ve daha iiretken yatirim planlari yaparak mali performanslarini
tyilestirmektedirler. Giinlimiiziin en iyi firmalar, rekabette iistiin olmak i¢in bes
nitelikten birini segerler (fiyat, iiriin, hizmet, deneyim ya da erigim), farklilasmak i¢in
buna ikinci bir nitelik eklerler ve geri kalan iiclinde de en az sektdr ortalamasini
tuttururlar. Goriildiigii gibi, bir igletmenin stratejisini “ortalama” satin alma deneyimi
olan fiyat, iiriin, hizmet veya erigim tabanina oturtmasi artik yeterli degildir. Basaril1 bir
i stratejisi, miisterilerin firma ile deneyimlerini kendi kosullarina gore gelistirmelerine
izin vermek icin onlan kigisel olarak yetkilendirme tabanina oturtulmalidir. Ayrica,
modern bir firmanin is siire¢lerinin tamamini, miisterilerinin isteklerini kesfetmek,
yaratmak, uyandirmak ve yerine getirmek i¢in biitiinlesmis bir ¢abalar zinciri olarak

gormesi gerekmektedir'®®,

Rekabetin her giin daha da fazla hissedildigi perakende sektdriinde bolimli
magazalar, gelecekte de sektdrde olabilmek ve rakiplerine karsi miicadelede basarili
olmak i¢in “fark yaratma ve miisteri odakli olma” y1 se¢mek durumundadirlar. Bu

nedenle, pazarlama faaliyetlerini MIY ile yonetmeleri, miisteri bagliligimi yaratmak icin

87 Kirim, op.cit., s.168,169
'8 Frederick Newell, “CRM Neden Basarili Olmuyor: Birakin iliskiyi Miisteriniz Yénetsin”, Istanbul, Sistem
Yayincilik, 2004, s.41
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misteriyi iyi tanimalari, aligkanliklarini, tercihlerini, egilimlerini detayli bilmeleri

gerekmektedir'™’.

DORDUNCU BOLUM

TURKIYE’DEKi BOLUMLU MAGAZALARDA MUSTERI
ILISKILERI YONETIMI UYGULAMALARI

A. ARASTIRMANIN AMACI

90’11 yillardan itibaren ililkemizde énemli bir gelisme gdstermeye baslayarak
giiniimiizde de ¢ok yogun bir rekabetin yasandig1 perakende sektdriinde; firmalarin
bu rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmek igin yine 90’1 yillarla birlikte
ortaya ¢ikan bir kavram olan “miisteri iligkileri yonetimi’ni bir yonetim felsefesi

olarak uygulayarak 6nemli bir rekabet avantaji kazandiklar1 goriilmektedir.

Miisteriyi firmanin merkezine koyarak onlar1 tanimaya; boylece miisterilerin
isteklerine zamaninda ve etkili olarak cevap verebilmeye ve onlarla uzun dénemli ve
kalic1 iligkiler gelistirmeye dayali miisteri iliskileri yonetimi (MIY) (Customer
relationship management) bugiin perakende sektoriinde oldugu gibi diger pek c¢ok

sektorde de bir rekabet araci olarak kullanilmaktadir.

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren ¢ok sayida ve gesitteki magaza
formatindan bir tanesi olan bdliimlii magazalar, genellikle gida dist iiriinler olmak
iizere pek c¢ok cesit ve markali Uirtinii ayni ¢at1 altinda satisa sunan biiyilk magaza
orneklerindendir. Miisterilerin aynm1 anda pek c¢ok ihtiyacimi karsilayabilmelerine
olanak saglayan bu magazalar rakipleri arasindan siyrilabilmek ve miisterileri
tarafindan tercih edilebilmek i¢in yiliksek bir miisteri hizmeti sunmak
durumundadirlar.  Bolimlii  magazalarin  bu  etkin  miisteri  hizmetini
saglayabilmelerinde ise miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin 6nemi biiyiiktiir.

Ciinkii, bolimlii magazalar, miisteri iligskileri yonetimi uygulamalar1 sayesinde

'% Bozgeyik, op.cit., s. 190

110



misterilerini  tanmiyabilmekte, miisterilerinin istek ve ihtiyaclarimi  dogru
anlayabilmekte ve bu istek ve ihtiyaclara yerinde ve zamaninda etkin olarak cevap

verebilmektedirler.

Bu aragtirmanin amaci, Tiirkiye’de faaliyet gosteren Boliimlii Magazalarin
misteri iligkileri yonetimini uygulamaktaki amaglarin1 ve elde ettikleri faydalari
inceleyerek nasil bir rekabet avantaji yakaladiklarini 6lgmektir. Ayni zamanda
miisteri iligkileri yonetiminin uygulama siiresi veya seklinin de elde edilen faydalar
iizerindeki etkilerinin Ol¢lilmesi ve bdylece ne sekilde uygulanan bir miisteri
iligkileri ~ yoOnetiminin ~ optimum  fayday1r  saglayacagimmin = Ogrenilmesi

hedeflenmektedir.

B. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak yiiz ylize goriisme ile anket teknigi
uygulanmigtir. Bunun yaninda yiiz ylize gorlisme imkaninin bulunamadig1 magaza

yoneticilerine telefon yoluyla ulasilarak e-posta yoluyla anket uygulanmaistir.

Yiiz yiize goriisme ile anket uygulamasinin tercih edilmesinin nedeni anketin
cevaplama oranini artirmak ve goriigmecilerin konu ile ilgili ortaya ¢ikabilecek fikir
ve Onerilerine yer verebilmektir. Gorlismecilerden anket sirasinda aktarilan fikir ve

onerilere ¢aligmanin sonug boliimiinde yer verilmistir.

Yiiz yiize goriisme imkan1 bulunamayan magaza yoneticilerine ise ilk olarak
telefon yoluyla ulagilmis ve anket hakkinda bilgilendirildikten sonra e- posta yoluyla
anketler kendilerine ulastirilmig ve yine e-posta yoluyla cevap alinabilmistir.

1. Anket Formunun Hazirlams1

Yapilan literatiir taramas1 sonucu elde edilen bilgiler 1s1g1nda aragtirmanin

amacina uygun bir anket formu hazirlanmistir. Anket formu isletme ile ilgili genel

bilgiler, miisteri iligkileri yonetimi uygulamalar1 hakkindaki fikirlerin alinmasi ve
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anketin uygulandig1 magaza yoneticileri hakkindaki genel bilgiler olmak iizere ii¢

boliimden olugmaktadir.

Isletme ile ilgili genel bilgilerin yer aldig1 birinci kismi anketin ilk bes sorusu
olusturmaktadir. Bu kisimda firmanin kurulus yili, boliimlii bir magaza olarak hangi
kategorilerde tiriinlerin satisa sunuldugu, Tiirkiye genelindeki toplam magaza sayisi,
her bir magazada caligan eleman sayis1 ve firma olarak miisteri iliskileri yonetimi

uygulamalarinin yapilip yapilmadigi sorular1 bulunmaktadir.

Anketin ikinci kisminda boliimlii magazalarda uygulanan miisteri iligkileri
yonetimi (CRM) iizerine sorular bulunmaktadir. Firmanin ne kadar siiredir CRM
uyguladigi, CRM’i tercih etme nedenleri, CRM’in basarili olabilmesi i¢in gerekli
olan faktorlerin neler olabilecegi, miisterilerinin kendi magazalarini tercih etme
nedenleri, misterileri hakkindaki bilgileri nasil elde ettikleri, miisteri iliskileri
egitimi hakkindaki goriisleri, CRM uygulamalarinin firmaya nasil bir katki sagladigi

ve CRM’In nasil uygulandig1 gibi ayrintili sorular bu kisimda yer almustir.

Anketin son boliimii ise, anketin uygulandig1 magaza yoneticileri hakkinda
genel bilgiler elde etmeye yonelik, magazadaki pozisyonu, egitim durumu, yas ve
cinsiyet gibi kisisel sorular ile; gerektiginde ulasabilmek icin iletisim sorulardan
olusmaktadir.

2. Arastirmada Kullamlan fstatistiksel Analizler

Yapilan biitiin istatistiksel islemler SPSS 10.0 paket programindan

faydalanilarak yapilmistir. Arastirmada: Frekans ve yilizdeler analizi, Ki kare analizi,

Kruskal Wallis H-Testi ile Mann Whitney U-Testi uygulanmustir.

a. Frekans ve Yiizdeler Analizi

Frekans dagilimi; bir ya da daha ¢ok degiskene ait degerlerin ya da puanlarin

dagilimina ait 6zelliklerini betimlemek amaciyla verileri say1 ve ylizde olarak verir.
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Frakans dagilimi, tablo halinde verilebilecegi gibi, uygun oldugu durumlarda gesitli
grafikler kullamlarak da gsterilebilir'*.

Aragtirmanin analizinin ilk asamasinda anket formunda yer alan tiim
degiskenlerin frekans ve yiizdeleri hesaplanmis ve sorulara verilen cevaplarin

dagilimi incelenmistir.

b. Kruskal Wallis H-Testi

Kruskal Wallis teknigi, iliskisiz iki ya da daha ¢ok 6rneklem ortalamasinin
birbirlerinden anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test eder. Kruskal Wallis
testi, az sayida denekten olusan tek faktorlii gruplararasi deneysel g¢alismalarda
gruplarin bir degiskene ait puanlar1 arasinda gozlenen farkin anlamhiligini test

etmede kullanilir™®!.

¢. Mann Whitney U-Testi

Mann Whitney U-Testi, iki iligkisiz drneklemden elde edilen puanlarin
birbirlerinden anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini test eder. Baska
bir anlatimla, bu test iki iligkisiz grubun, ilgilenilen degisken bakimindan evrende
benzer dagilimlara sahip olup olmadigini test eder. Bu test, iliskisiz 6l¢timlerin s6z
konusu oldugu az denekli deneysel ¢aligmalarda puanlarin dagiliminin normallik

varsayimim karsilamadigi deneysel ¢alismalarda siklikla kullanilir'?,

3. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin ana kiitlesini olusturan Tiirkiye’de zincir olarak faaliyet
gosteren boliimlii magaza orneklerine ulagma giicliigii ve anket sorularinin niteligi
nedeniyle ulasilan her bir boliimlii magazadan sadece tek bir yoneticiye anket

formunun uygulanabilmesi nedeniyle aragtirmanin 6rnek kiitlesi sadece 17 magaza

%0 Sener Biiyiikoztiirk, “Sosyal Bilimler i¢in Veri Analizi El Kitab, Istatistik,Arastirma Deseni, SPSS

Uygulamalart ve Yorum”, Ankara, Pegem A Yayincilik, 2005, s.21
“!bid., s. 158,159
2 [bid., 5.155,156
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yoOneticisinden olugmaktadir. Veri toplama yonetiminde ortaya ¢ikan bu zorluk
nedeniyle arastirmada elde edilen verilerin analizinde ortaya ¢ikabilecek birtakim
hatalarin en aza indirgenebilmesi acisindan en uygun test yoOntemleri olan frekans
analizi ile, veriler arasi iliskilerin analizinde “Kruskal Wallis H-Testi” ile “Mann

Whitney U- Testi’nin uygulanmasi yerinde goriilmiistiir.

C. ARASTIRMADA ELDE EDILEN VERILERIN ANALIZi

Gerek Tiirkiye genelinde gerekse bolgesel olarak faaliyet gosteren 23 zincir
boliimlii magazanin yoneticilerine anket formu ulastirilmis ve bunlarin 17’sinden
cevap alinabilmis ve gerekli bilgilere ulagilmistir.

1. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Genel Profili

Tablo 4.1. Magaza Yoneticilerine Ait Genel Bilgiler

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Cinsiyeti [Egitim Durumu
Bay 7 41,2 |1k Ogretim 0 -
Bayan 10 58,8 Lise, Meslek Lisesi 7 41,2
Toplam 17 100 Yiiksek okul, tiniversite | 7 41,2
Yiiksek Lisans 3 17,6
Doktora 0 -
Toplam 17 100
Magazadaki Pozisyonu Yasi
Genel Midiir 2 11,8 25 Yas alt1 1 5,9
Bolge Miidiiri 2 11,8 25-29 Yas arasi 4 23,5
Magaza Miidiirii 4 |23,5 30-34 Yas arasi 6 35,3
Magaza Midiir Yrd. 4 |23,5 35-39 Yas arasi 1 5,9
Miisteri [liskileri Yoneticisi 21118 40 Yas ve lizeri 5 29,4
Ar-Ge Miidiirii Toplam 17 100
Halkla iliskiler Yoneticisi 1159
YoOnetici Asistani 1159
Toplam 1159
17 | 100
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Tablo 4.1°de goriildiigii gibi anketi cevaplayan magaza ¢alisanlarinin
%58,8’1 kadin, %41,2’si ise erkektir. Cevaplayicilarin egitim durumlari
incelendiginde ilkogretim ve doktora mezunu bulunmamakla birlikte %41,2’si lise,
meslek lisesi, %41,2’si yiiksek okul, tiniversite mezunu, %17,6’s1 da yiiksek lisans
mezunudur. Dolayis1 ile magaza yoneticilerinin daha ¢ok lise ve iiniversite mezunu
olduklar1 sdylenebilir. Magaza yoneticilerinin gorevleri dikkate alindiginda
%23,5’inin Magaza midiirii, %23,5’inin Magaza miidiir yardimcisi, %11,8’inin
genel miidiir, %11,8’inin bdlge midiirt, %11,8’inin Miisteri iligkileri yoneticisi,
%35,9’unun Ar-ge Miidiirli, %5,9’unun Halkla iliskiler Y®éneticisi, %5,9’unun ise
Yonetici asistant oldugu goriilmektedir. Magaza yoneticileri ile ilgili olarak son
olarak yaslarina bakildiginda ise %35,5 ile en ¢ok 30-34 yas araliginda olduklar1
gorlilmektedir. Bunun yaninda c¢alisanlarin %29,4’{inlin 40 yas ve iizeri, %23,5’inin
25-29 yas arasi, %5,9’unun 25 yas alt1, %5,9’unun da 35-39 yas araliginda oldugu

gorlilmektedir.
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Tablo 4.2. isletmeler ile lgili Genel Bilgiler

Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Kurulus Yih Eleman Sayisi
1960°tan Once 4 23,5 10 ve asagisi 5 294
1960-1980 aras1 5 294 11-25 arasi 3 17,6
1981- 2000 aras1 7 41,2 26-40 arasi 0 -
2000’den sonra 1 5,9 41-55 arasi 2 11,8
Toplam 17 100 56-70 aras1 0 -
71-85 arasi 0 -
86-100 arasi1 0 -
100 tizeri 7 41,2
Toplam 17 100
Uriin Kategorileri Uriin Kategorileri
Kadin Giyim Mobilya ve Ev Aksesuarlar1
Var 15 88,2 Var 10 58.8
Yok 2 11,8 Yok 7 41,2
Toplam 17 100 Toplam 17 100
Erkek Giyim Ayakkabi
Var 14 82,4 Var 15 88,2
Yok 3 17,6 Yok 2 11,8
Toplam 17 100 Toplam 17 100
Kozmetik Elektronik Ev Aletleri
Var 9 52,9 Var 9 52,9
Yok 8 47,1 Yok 8 47,1
Toplam 17 100 Toplam 17 100
Kisisel Aksesuar Ev Tekstil Uriinleri
Var 15 88,2 Var 13 76,5
Yok 2 11,8 Yok 4 23,5
Toplam 17 100 Toplam 17 100
Beyaz Esya Diger
Var 5 294 Var 6 353
Yok 12 70,6 Yok 11 64,7
Toplam 17 100 Toplam 17 100
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Calismaya katilan kuruluglarin yarisina yakini (%41,2) 1980 yilindan sonra
kurulmustur. 2000 yilindan sonra kurulmus olan tek firmada da heniiz miisteri
iligkileri yOnetimi ¢aligmalar1 yapilmaya baslanmamistir. Arastirmaya katilan
isletmelerin  %23,5’1 1960’tan once; %29,4’1i ise 1960-1980 yillar1 arasinda
kurulmuslardir. Eleman sayilari ile ilgili verilere bakildiginda ise arastirmaya katilan
boliimlii magazalarin biiyiik bir ¢ogunlugunda (%41,2) ¢alisan eleman sayis1 100’iin
iizerindedir. %29,4’linde ¢alisan eleman sayis1 10 ve asagisi, %17,6’sinda ise 11 ile
25 arasidir. Magazalarin Tiirkiye capindaki toplam sube sayilari incelendiginde
%29,4’liniin 10 ve asagisi; yine %29,4’linlin 11 ile 29 arasi; %23,5’inin ise 40’1n
iizerinde subesi oldugu goriilmektedir. Boliimlii magazalarda bulundurulan {iriin
kategorileri hakkindaki bilgilere bakildiginda ise boliimlii magazalarda en ¢ok
bulundurulan iiriin kategorilerinin kadin giyim (%88,2), erkek giyim (%82,4),
ayakkab1 (%388,2), kisisel aksesuar (%88,2) ve ev tekstil tirtinleri (%76,5) oldugu

sOylenebilir.
Say1 Yiizde Say1 Yiizde

Magaza Sayisi CRM
10 ve asagisi 5 294 Uygulamasi
11-19 arasi 5 29,4 Var 14 82,4
20-29 arasi 1 5,9 Yok 3 17,6
30-39 arast 2 11,8 Toplam 17 100
40 ve istii 4 23.5

Toplam 17 100

Arastirmaya katilan igletmeler hakkindaki genel bilgiler iizerine son olarak,
bu isletmelerin %82,4’iinde “Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)” calismalariin
yapildigi, %17,6’sinda ise heniiz CRM caligmalarina baslanmadig1 sdylenebilir.
Arastirmanin bundan sonraki kismi CRM c¢aligmalarini siirdiirmekte olan isletmeleri
ilgilendirdiginden geriye kalan verilerin analizi bu isletme sayilar1 {izerinden

degerlendirilecektir.
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2. Uygulama Sonuclarinin Frekans ve Yiizdelere Gore Degerlendirilmesi

a. CRM Uygulamalarinin Amagclari ve Onemi

Bu kisimda ilk olarak magazalarin CRM uygulamalarini ne kadar zamandir
yaptiklart daha sonra CRM uygulamalarini tercih etme nedenleri, basarili bir CRM
projesi icin gerekli gordiikleri faktorler ve son olarak miisterilerin bu boliimlii

magazalari tercih etme nedenleri analiz edilmektedir.

Tablo 4.3. CRM Cahsmalarinin Ne Kadar Siiredir Yapildigi Uzerine

Bilgiler
Say1 Yiizde
1 Yildan Az 0 0
1-2 Y1l Arasi 1 7,1
3-5 Y1l Arasi 3 21,4
5 Yildan Fazla 10 71,4
Toplam 14 100

Arastirmaya katilan ve . CRM uygulamasinda bulunan boéliimlii magazalarin
bliylik bir cogunlugu (%71,4) 5 yildan fazla siiredir CRM c¢alismalarim
stirdirmektedir. Bu durumu magazalarin kuruluglarinin genel olarak 20 yillik bir
gecmise dayanmalar1 ve miisteri iligkileri yonetimi anlayisinin dnemini ¢cok erken bir

zamanda benimseyip uygulamaya koymalari ile yorumlayabiliriz.
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Tablo 4.4. Magazalarin CRM Uygulamalarim1 Tercih Etmesinde Etkili

Olan Faktorler
1 2 3 4 5 Toplam
Miisteri Sadakati olusturmak Say1 0 0 0 1 13 14
Yiizde | 0 0 0 7,1 92,9 | 100
Rekabet Avantaj1 Saglamak Say1 0 0 1 2 11 14
Yiizde | 0 0 7,1 14,3 78,6 | 100
Maliyetleri Diistirmek Say1 1 1 3 5 4 14
Yiizde | 7,1 7,1 214 | 35,7 28,6 | 100
Yeni Miisteriler Kazanmak Say1 0 0 1 1 12 14
Yiizde | 0 0 7,1 7,1 85,7 | 100
Kaybedilen Miisterileri ~ Geri | Say1 0 0 1 4 9 14
Kazanmak Yiizde | 0 0 7,1 28,6 64,3 | 100
Satiglar1 Artirmak Say1 0 0 1 3 10 14
Yiizde | 0 0 7,1 21,4 71,4 | 100
Karlilig1 Artirmak Say1 0 0 1 2 11 14
Yiizde | 0 0 7,1 14,3 78,6 | 100
4Grup  Miisteriyi(bakir,giimiis, | Say1 0 1 2 6 5 14
altin, platin)Ayirarak “en karli” | Yiizde | 0 7,1 14,3 | 429 35,7 | 100
miisterileri se¢gmek
Bakir ve Giimiis Miisterileri “en | Say1 0 0 2 6 6 14
karli”  Misteriler ~ Seviyesine | Yiizde | O 0 14,3 | 42,9 42,9 1100
Cikarmak
Mevcut Miisterilerin  Ciizdan | Say1 0 0 2 2 10 14
Payin1 Artirmak Yiizde | O 0 14,3 | 14,3 1,4 100
Firma Imajinm1 Giiglendirmek ve | Say1 0 0 1 0 13 14
Miisterilerin Giivenini Artirmak | Yiizde | 0 0 7,1 0 92,9 | 100

(1: Hig 6nemli degil, 2: Onemsiz, 3: Kismen énemli, 4: Onemli, 5: Cok dnemli)

Aragtirmaya katilan boliimlii magazalarin CRM uygulamalarini tercih
etmelerinde etkili olan faktorlerin basinda Miisteri sadakati olusturmak ve firma
imajim giiclendirerek misterilerin glivenini kazanmak gelmektedir. Bu iki faktor de
cevaplayicilarin %92,9’u tarafindan “cok Onemli” olarak isaretlenmistir. Bunlari
strastyla; yeni miisteriler kazanmak (%85,7), rekabet avantaji saglamak ve karlilig

artirmak (%78,6) ve mevcut miisterilerin clizdan payini artirmak takip etmektedir.
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Tablo 4.5. Basarih Bir CRM Projesi i¢in Gerekli Faktorler

1 [2 |3 4 5 Toplam

Uygun Bir CRM Stratejisinin | Say1 0 |0 1 4 9 14
Olusturulmasi Yizde [0 |0 7,1 28,6 | 64,3 100
Yoneticilerin Aktif Katilimi Say1 0 |10 |0 1 13 14

Yiizde |0 |0 |O 7,1 92,9 100
Tim Calisanlarin Katilimi Say1 0 |0 1 5 8 14

Yiizde |0 |0 |71 35,7 | 57,1 100
En Pahali ve En Gelismis | Say1 0 |0 5 5 4 14
Teknolojik Yizde [0 |0 |357 |357 |28,6 100
Programlarin Kullanin
Miisterilerden Elde Edilen | Say1 0 |0 0 4 10 14
Bilgilerin Etkin Kullanim1 Yizde [0 |0 0 286 |714 100
Miisteri  Odakli  Bir  Orgiit | Say1 0 |0 |0 2 12 14
Kiiltiirliniin Gelistirilmesi Yizde [0 |0 0 14,3 | 85,7 100
Iliskisel ~Pazarlama felsefesinin | Sayi 0 |10 |0 6 8 14
Benimsenmesi Yizde [0 | O 0 429 | 57,1 100

(1: Hig¢ 6nemli degil, 2: Onemsiz, 3: Kismen énemli, 4: Onemli, 5: Cok énemli)

Anketi cevaplayan magaza yoneticilerine gore basarili bir CRM projesi i¢in
gerekli faktorlerin basinda ise cevaplayicilarin %92,2’sinin “cok Onemli” sikkini
isaretledigi  “yoneticilerin  aktif katilim1” maddesi gelmektedir. Magaza
yoneticilerine gore ikinci (%85,7) cok onemli faktdr ise miisteri odakli bir Orgiit

kiiltiirlintin gelistirilmesidir.
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Tablo 4.6. Miisterilerin Magazalar1 Tercih Etmelerinde Etkili Olan

Faktorler
1 2 |3 4 5 Toplam
Genis Uriin Cesidi Say1 0 [0 |0 2 12 14
Yiizde 0 |0 |0 14,3 | 85,7 100
Uriinlerin Kalitesi Say1 0 (0 |0 1 13 14
Yiizde 0 |0 |0 7,1 92,9 100
Uriinlerin Fiyatlar1 Say1 0 [0 |3 3 8 14
Yiizde 0 |0 [214 [214 |57, 100
Satis Arttiricr (reklam, promosyon) | Say1 0 [0 |5 4 5 14
Faaliyetler Yiizde 0 |0 [357 28,6 |357 100
Miisterilerle Olan liskiler Say1 0 0 0 1 13 14
Yiizde 0 |0 |0 7,1 92,9 100
Miisterilerin Daha Onceki | Say1 0 |0 |0 6 8 14
Deneyimleri Yiizde 0 0 0 429 | 57,1 100
Uriinlerin Markalar: Say1 0 |0 |0 6 8 14
Yiizde 0 |0 |0 429 |57,1 100
Magaza Atmosferi Say1 0 |0 1 3 10 14
Yiizde 0 |0 |71 214 | 714 100
Satis Oncesi ve Satis Sonrasi | Say1 0 [0 |0 2 12 14
Miisteri Hizmetleri Yiizde 0 0 0 14,3 | 85,7 100
Kolay Uriin fade ve Degistirme | Say 0 |0 |0 4 10 14
Islemleri Yiizde 0 0 0 28,6 | 71,4 100

Anketi cevaplayan magaza yoneticilerine gore miisterilerin magazalarini
tercih etmelerinde etkili olan faktorlerin basinda tiriinlerin kalitesi ve miisterilerle
olan iliskiler (%92,9) gelmektedir. Bunlarin yaninda miisterilerin bu magazalar
tercih etmelerinde boliimlii magazalarin 6nemli bir 6zelligi olan genis iiriin ¢esidi ile
satig Oncesi ve satig sonrasi miisteri hizmetleri (%85,7) etkili olmaktadir. Buradan
cikan sonuglara bakildiginda boliimlii magazalar i¢in miisteriler tarafindan tercih
edilen bir magaza olabilmek ve rekabet edebilmek i¢in iiriinlerin ¢esitliligi ve
kalitesinin yaninda miisteri iliskileri yonetiminin gerekliliklerinden olan etkili
miisteri hizmetlerine ve miisterilerle kurulan iyi iligkilere de Oonem vermeleri

gerektigi anlagilmaktadir.
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b. Miisteri Bilgilerinin Elde Edilmesi

Burada, CRM uygulamalar1 kapsaminda boliimlii magazalarin mevcut ve
potansiyel miisterileri hakkindaki bilgileri elde etmede kullandiklar1 yontemler, bu
bilgileri diizenli olarak giincelleyip gilincellemedikleri ve son olarak hangi siklikla bu

bilgilerin giincellendiginin analizleri yapilmistir.

Tablo 4.7 Mevcut ve Potansiyel Miisteriler Hakkindaki Bilgilerin Elde
Edilme Sekilleri

1 2 3 4 5 Toplam
Cagr1 Merkezleri Ile Say1 4 2 4 1 3 14
Yiizde | 28,6 14,3 | 28,6 7,1 21,4 | 100
Sadakat Kart Programlar1 | Say1 5 0 1 1 7 14
Ile Yiizde | 35,7 0 7,1 7,1 50 100
Internet Yoluyla Anketle Say1 6 0 3 3 2 14
Yiizde | 42,9 0 21,4 21,4 14,3 | 100
Posta Yoluyla Anketle Say1 7 4 1 0 2 14
Yiizde | 50 28,6 | 7,1 0 14,3 | 100
Telefon Yoluyla Anketle Say1 7 1 2 0 4 14
Yiizde | 50 7,1 14,3 0 28,6 | 100
Aligveris Sonrasi | Say1 1 1 2 6 4 14
Goriismelerle Yizde | 7,1 7,1 14,3 429 28,6 | 100
Sikayet ve Dilek Takipleri | Say1 2 0 2 4 6 14
Yoluyla Yiizde | 14,3 0 14,3 28,6 42,9 |100

(1: Hig 6nemli degil, 2: Onemsiz, 3: Kismen dnemli, 4: Onemli, 5: Cok dnemli)

Arastirma kapsaminda CRM uygulamasi yapan magazalarin mevcut ve
potansiyel miisterileri hakkindaki bilgileri elde etme sekillerinden en ¢ok (4:6nemli+
5:¢ok onemli= %71,4) aligveris sonras1 goriismeleri ve sikayet ve dilek takiplerini
tercih ettikleri goriilmektedir. Cevaplayicilarin en fazla (%50) “cok 6nemli” olarak
isaretledigi bilgi edinme sekli ise sadakat kart programlarinin kullanilmasi olmustur.
Burada en az uygulanan yontemlerin ise internet, posta ve telefon yoluyla yapilan

anketler oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4.8. Periyodik Olarak Miisteri Bilgilerinin Giincellenmesi

Say1 Yiizde
Evet 14 100
Hayir 0 0
Toplam 14 100

Anketi cevaplayan ve CRM uygulamasi yapan boliimli magazalarin
hepsinde (%100) miisteri bilgileri periyodik olarak giincellenmektedir. Bu durum,
boliimlii magaza yonetimleri tarafindan miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin
basarili ve dogru bir sekilde islemesi agisindan miisteri bilgilerinin giincellenmesine

bliylik 6nem verildigini gostermektedir.

Tablo 4.9. Miisteri Bilgilerinin Giincellenme Sikhiklari

Say1 | Yiizde
Ug ayda bir 7 50
Alt1 ayda bir 3 21,4
Yilda bir 2 14,3
Iki y1lda bir 0 0
Ug yil yada daha uzun siirede | 2 14,3
Toplam 14 | 100

CRM uygulamasi yapilan boliimlii magazalarin %50’sinde miisteri bilgileri
her iic ayda bir giincellenirken; %21,4’linde her alt1 ayda bir giincellenmektedir.
Magaza yoneticileri, miisteri bilgilerinin gilincellenmesi kadar bu bilgilerin kisa

stireli periyodik sikliklarla da giincellenmesine 6nem vermektedirler.

¢. Miisteri iliskileri Egitimi Uzerine Degerlendirme

Burada analizi yapilan konular, magazalarda calisanlara miisteri iligkileri
egitiminin uygulanip uygulanmadigi ve bu egitimlerin ne amagclarla yapildig:

konularidir.
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Tablo 4.10. Magaza Cahisanlarina Yonelik Miisteri Mliskileri Egitiminin

Uygulanmasi
Sayr | Yiizde
Evet 13 92,9
Hayir 1 7,1
Toplam 14 100

Arastirma kapsaminda bulunan ve CRM uygulayan boliimlii magazalarin

%92,9’u ciddi bir cogunlukla miisteri iliskileri egitimini uygularken, sadece %7,1°1

calisanlarina miisteri iligkileri egitimi uygulamamaktadir.

Magaza yoneticileri, gerek satis sirasinda miisteriyle birebir iletisim

halindeki calisanlara olsun, gerekse miisteriyle temas halinde olmayan c¢alisanlara

olsun miisteri iliskileri egitiminin miisteriyle olan iligkileri olumlu yonde etkileyen

onemli bir faktor olarak gérmektedirler.

Tablo 4.11. Miisteri iliskileri Egitiminin Amaclar

1 2 3 4 5 Toplam
Miisterilerle etkin bir iletisim Say1 0 0 0 3 10 13
saglayabilmek Yiizde 0 0 0 23,1 | 76,9 | 100
Miisterilere iyi bir aligveris Say1 0 0 0 2 11 13
deneyimi yasatabilmek ylizde 0 0 0 154 | 84,6 | 100
Miisteri sikayetlerine etkili ve Say1 0 0 1 2 10 13
zamaninda cevap verebilmek ylizde 0 0 7,7 15,4 | 76,9 | 100
Calisanlarin motivasyonunu ve Say1 0 0 2 3 8 13
tatminini artirmak ylizde 0 0 15,4 | 23,1 | 61,5 | 100
Miisteri istek ve beklentilerini Say1 0 0 1 1 11 13
dogru anlayip hizli tepki ylizde 0 0 7,7 |77 84,6 | 100

verebilmek

(1: Hig 6nemli degil, 2: Onemsiz, 3: Kismen énemli, 4: Onemli, 5: Cok dnemli)

Arastirma kapsamindaki CRM uygulayan magaza yoneticilerine gore bu

magazalarin misteri iliskileri egitimini uygulamadaki baglica amact miisterilere iyi

bir aligveris deneyimi yasatabilmek (%84,6) ve miisteri istek ve beklentilerini dogru

anlayip hizli tepki verebilmektir (%84,6). %76,9’1a ikinci ¢ok 6nemli amaclari ise
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miisterilerle etkin bir iletisim saglayabilmek ve miisteri sikayetlerine etkili ve
zamaninda cevap verebilmektir. Buradan da miisteri iliskileri egitimlerinin esas
amacinin miisteriyi iyi tantyarak onun istek ve ihtiyaclarini zamaninda anlayip dogru

zamanda cevap verebilmek oldugu sonucu ¢ikarilabilmektedir.

d. CRM Uygulamalarimin Giigliiklerinin Degerlendirilmesi

Bu baglik altinda magaza yoneticilerinden CRM uygulamalar1 sirasinda
karsilarina ¢ikan gii¢liikleri onem derecelerine gore degerlendirmeleri istenmis ve

sonuglar asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 4.12. CRM Uygulamalar: Sirasinda Karsilasilan Giicliikler

1 2 3 4 5 Toplam

CRM anlayisiin tiim orgiite Say1 1 1 6 4 2 14
yayilamamasi yilizde 7,1 7,1 42.9 28,6 | 14,3 100
Teknolojik yetersizlikler Say1 3 1 2 6 2 14

yiizde 21,4 7,1 14,3 429 143 100
Ust yonetimin desteginin Say1 4 1 5 3 1 14
hissedilmemesi ylizde 28,6 7,1 35,7 214 | 7,1 100
Biitce kisitlamalari Say1 2 3 2 5 2 14

yiizde 14,3 214 143 35,7 | 14,3 100
Miisterilerden bilgi Say1 0 1 6 5 2 14
alimmasinin giicligii yiizde 0 7,1 429 35,7 | 14,3 100
Kalifiye eleman (uzman) Say1 3 2 1 6 2 14
eksikligi yiizde 214 143 | 7,1 429 | 143 100
CRM programlarinin, Say1 1 1 5 6 1 14
buglinkii piyasa kosullarinda | Yiizde 7,1 7,1 35,7 429 | 7,1 100
yararlarina inanilmamasi

(1: Hic 6nemli degil, 2: Onemsiz, 3: Kismen énemli, 4: Onemli, 5: Cok &nemli)

Cevaplayicilara gore magazalarinda CRM uygulamalar sirasinda karsilagilan
giicliklerin 6nem dereceleri birbirine ¢ok yakin olup 4:6nemli ve 5: ¢ok Onemli
secenekleri birlikte degerlendirildiginde en 6nemli giicliiklerin %57,1°1ik bir oranla
teknolojik yetersizlikler ve kalifiye eleman eksikligi oldugu sdylenebilir. Bunlar
%350’1ik bir oranla biit¢e kisitlamalari, miisterilerden bilgi alinmasinin giigliigii ve
CRM programlariin bugiinkii piyasa kosullarinda yararlarma inanilmamasi gibi

ifadeler takip etmektedir.
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e. CRM Uygulamalari Sonucu Isletmelerde Meydana Gelen Degisim ve
CRM’in Katkilar:

Analizin bu son kisminda ilk 6nce yoneticilerin kurumlariyla ilgili verilen
bazi ifadelere katilma dereceleri 6l¢iilmiis, daha sonra CRM uygulamalar1 sonucu
“Pazarlama Karmas1” elemanlarinda yani misterilerine sunduklar1 deger
paketlerinde ne gibi degisikliklerin yapildigi, son olarak da CRM uygulamalari
sonucu kurumlarinda meydana gelen gelismeler degerlendirilmis ve analiz

edilmistir.

Tablo 4.13. Yoneticilerin Kurumlariyla flgili ifadelere Katilma

Dereceleri
1 2 3 4 5 Toplam

Miisterilerimiz hakkindaki bilgiler Say1 0 0 0 3 11 14
diizenli olarak toplanmakta ve Yiizde | 0 0 0 21,4 | 78,6 | 100
giincellenmektedir
Magazamizin tiim ¢alisanlart miisteri Say1 0 1 0 5 8 14
merkezli kiiltiirii benimsemekte ve Yiizde | 0 7,1 0 35,7 | 57,1 | 100
miisterilerle uzun donemli iligkiler
gelistirmeye odaklanmaktadir
Miisteri bilgi sistemimiz Say1 0 0 0 5 9 14
miisterilerimize etkili bir miisteri Yiizde | 0 0 0 35,7 | 64,3 | 100
hizmeti sunmay1 hedefler
Miisterilerimizle ilgili bilgiler devamli | Say1 0 0 2 5 7 14
olarak giincellenmektedir Yiizde | 0 0 14,3 35,7 | 50 100
Yasam boyu degeri en yiiksek olan Say1 0 1 2 4 7 14
miisterilerimizi elde tutmak, kaybedilen | Yiizde | O 7,1 14,3 28,6 | 50 100
miisterileri geri kazanmaktan daha
Onemlidir
CRM uygulamalarin1 hayata Say1 0 1 0 5 8 14
gecirebilmek ve CRM’yi dogru Yiizde | 0 7,1 0 35,7 | 57,1 | 100
anlayabilmek i¢in ¢alisanlara CRM
egitimi verilmelidir
CRM caligmalart magazamiza biiylik Say1 0 0 1 6 7 14
bir rekabet avantaji saglamaktadir Yiizde | 0 0 7,1 42,9 |50 100

(1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4:

Katiliyorum, 5:Kesinlikle katiliyorum.)
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Burada da goriildiigii gibi cevaplayicilarin en c¢ok katildiklar1 ifade
(%78,6:kesinlikle katiliyorum) miisterileri hakkindaki bilgilerin diizenli olarak
toplandig1 ve giincellendigidir. Bununla birlikte diger tiim ifadelere katilma oranlar
birbirine ¢ok yakindir. Yoneticilerin katilmiyorum secenegini isaretledigi %7,1’lik
cok diisiik bir oranla sadece iki ifade bulunup bunlar; CRM’i dogru anlayabilmek
i¢cin ve dogru bir sekilde uygulayabilmek icin CRM egitiminin verilmesi gerektigi ile
yasam boyu degeri en yliksek olan miisterileri elde tutmanin kaybedilen miisterileri

geri kazanmaktan daha 6nemli oldugu goriisleridir.

Tablo 4.14. CRM Programlarindan Elde Edilen Bilgiler Isiginda

“Pazarlama Karmasi (4P)” Elemanlarinda Yapilan Degisiklik ve Uygulamalar

1 2 3 4 5 Toplam

Belli donemlerde ve 6zel giinlerde (anneler | Say1 0 0 2 2 10 14
giinil, sevgililer giinii) fiyat indirimleri ve ylizde |0 0 143 | 14,3 | 71,4 | 100
kampanyalarin uygulanmasi

Miisteri isteklerine gore farkli kategori ve Say1 2 1 0 5 6 14
markalarda {iriinlerin satisa sunulmasi Yiizde | 14,3 | 7,1 0 35,7 1429 | 100
Miisteri taleplerine uygun fiyatl iiriinlerin Say1 2 1 1 3 7 14
satisa sunulmasi Yiizde | 14,3 | 7,1 7,1 21,4 | 50 100
Reklam ve tanitim faaliyetlerine daha fazla | Say1 0 1 1 6 6 14
Oonem verilmesi ylizde |0 7,1 7,1 429 |42,9 | 100
Miisteri sikayetleri ve isteklerine bagl Say1 0 1 2 4 7 14
olarak kisiye 6zel etkili ve aninda bir hizmet | Yiizde | 0 7,1 14,3 | 28,6 | 50 100

sunumu yapilmasi

Miisteri iletisiminde teknoloji odakl Say1 0 1 0 5 8 14
yaklagima 6nem verilmesi Yiizde | 0 7,1 0 35,7 | 57,1 | 100
Internetten satis islemlerinin yapilmasi Say1 3 4 2 2 3 14
yizde |[21,4 28,6 | 143 [ 143 |21,4 | 100
4 Grup miisterinin (bakir, glimis, altin, Say1 1 0 4 4 5 14
platin) ayirt edilip her gruba 6zel deger Yiizde | 7,1 0 28,6 | 28,6 |35,7 | 100

paketlerinin (4p) hazirlanmasi

(1: Hig¢ 6nemli degil, 2: Onemsiz, 3: Kismen énemli, 4: Onemli, 5: Cok énemli)

Magaza yoneticilerine CRM programlarindan elde edilen bilgiler 1s181inda
pazarlama karmasi elemanlarinda ne gibi degisiklikler oldugu soruldugunda en ¢ok
uygulanan degisikligin (%71,4) belli donemlerde ve 6zel giinlerde yapilan fiyat

indirimleri ve kampanyalar oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda deger
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paketlerinde yapilan diger bir degisiklik %357,1°1lik bir oranla miisteri iletisiminde

teknoloji odakli yaklagima onem verilmesi olmustur. Yoneticilerin en az 6nemli

gordiikleri ifade ise %21,4 internetten satig islemlerinin yapilmasi olarak karsimiza

cikmaktadir.

Tablo 4.15. Magazalarda CRM Uygulamalari1 Sonucu Meydana Gelen

Gelismeler
1 2 3 4 5 Toplam
Karlilik artmigtir Say1 0 0 4 5 5 14
Yiizde | 0 0 28,6 | 35,7 | 35,7 | 100
Firma imajinin artmastyla birlikte Say1 0 0 0 2 12 | 14
miisterilerin firmaya olan giiveni artmigtir | Yiizde | 0 0 0 14,3 | 85,7 | 100
Miisteri sadakati artmigtir Say1 0 0 0 4 10 14
Yiizde | 0 0 28,6 | 71,4 | 100
Satiglar artmigtir Say1 0 0 3 5 6 14
Yiizde | 0 0 21,4 35,7142,9 1100
Maliyetler azalmigtir Say1 0 1 7 4 2 14
Yiizde | 0 7, 50 |28,6 14,3 |100
Yeni miisteriler kazandirmistir Say1 0 0 3 7 4 14
Yiizde | 0 0 21,450 ]28,6]100
Miisteri kayip oraninda diisiis Say1 1 0 4 3 6 14
gbzlenmigtir Yiizde | 7, 0 28,6 | 21,41 42,9 | 100
Rekabet avantaji kazandirmistir Say1 0 0 3 5 6 14
Yiizde | 0 0 21,4 35,7142,9 1100
Miisterileri daha iyi tanimay1 saglamistir | Say1 0 0 1 1 12 | 14
yizde |0 0 7,1 7,1 |85,7]100

Son olarak CRM uygulayan boliimlii magaza yoneticilerine bu uygulamalar

sonucu magazalarinda ne gibi gelismelerin gozlendigi soruldugunda; yine iki dnemli

ifade goze carpmaktadir. Bunlar %85,7’lik bir ciddi bir ¢ogunlukla firma imajinin

artmasiyla birlikte miisterilerin magazaya olan giivenlerinin de artmasi ve

miisterileri daha iyi tanimay1 saglamis olmasidir. Bu gelismelerin hemen arkasindan

en cok goriilen gelisme ise %71,4’liikk bir oranla miisteri sadakatinin artmasi

gelmektedir. En az goriilen gelismenin ise %14,3’liikk diisiik bir oranla maliyetlerin

azalmasi oldugu sdylenebilir.
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f. Arastirmada Elde Edilen Baz1 Veriler Arasindaki Iliskilerin
Degerlendirilmesi

Tablo 4.16. Miisteri Bilgilerinin Giincellenme Sikhg ile Miisteri
Sadakatinin Artmasi Arasidaki fliski

Miisteri sadakati artmistir 6,500 3 0,090

P>0,05 = Ho kabul.

Kruskal Wallis H-Testi uygulanarak yapilan analiz sonuglarina gore, miisteri
bilgilerinin giincellenme sikliklarina gore magazalarda miisteri sadakatinin artmasi
anlaml bir sekilde farklilik gostermemektedir. (y*= 6,5, p>0,05) Bu bulguya gore,
miisteri bilgilerinin gilincellenme sikliklarinin miisteri sadakatini artirmada farkh

etkilere sahip olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4.17. Kurulus Yillar1 ile CRM Uygulanmasi Arasindaki iliski
(Capraz Tablolar)

CRM Uygulaniyor mu

Kurulus Evet Hayir Toplam
yillar1
1960 ve Say1 4 4
oncesi Yiizde | 100 100
1961- Say1 5 5
1980°¢e Yiizde | 100 100
kadar
1980- Say1 5 2 7
2000’ Yiizde | 71,4 28,6 100
kadar
2000 ve Say1 1 1
sonrast Yiizde 100 100
Toplam Say1 14 3 17

Yiizde | 824 17,6 100
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Kurulus yillarima gére CRM uygulamasimin yapilmasini ortaya koyan bu
capraz tabloya gore kurulus yil1 1960 ve oncesinden baslayip 1980’lere kadar olan
kokli kuruluslarin hepsinde CRM uygulamasinin yapildigi goriilmektedir. CRM
uygulamasinda bulunmayan magazalarin orant %17,6 olup bunlar 1980’den sonra

kurulmus olan firmalardir.

Tablo 4.18. Kurulus Yillar1 ile CRM Uygulanmasi Arasindaki liski
(Man Whitney U-testi)

Mann- Wilcox | Z Asymp Sig
Whitney | on W (2-tailed)
U Testi

Miisteri [liskileri

Y 6netiminin 5,000 110,000 | -2,131 | 0,033

Uygulanmasi

P<0,05 = Hored.

Kurulus yillar1 ile CRM uygulanmasi arasindaki iliskiyi ortaya koymak i¢in
uygulanan Mann Whitney U-Testi sonuglarina goére (U=5.00, p<0.05) bolimli
magazalarin CRM uygulamasi ile kurulus yillar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
ortaya ¢ikmistir. Yeni kurulmus olan kurulusu heniiz birka¢ yili bulan magazalarda
CRM uygulamalarina rastlanmamasinin veya heniiz hazirlik asamasinda olmalarinin
nedeni, CRM uygulamalarinin hem teknolojik agidan hem de ¢alisanlar1 hazirlamak
acisindan uzun siiren bazi altyapr calismalar1 sonucu baslatilabilen bir uygulama

olmasi seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 4.19. Calisanlara CRM Egitimi Verilmesi ile CRM Uygulamalar

Sirasinda Karsilasilan Giicliikler Arasindaki fliski

Mann- Wilcoxon Z Asymp Sig
Whitney W (2-tailed)
U Testi
CRM anlayisinin tiim orgiite yayilamamasi | 3,500 94,500 -0,78 1043
Teknolojik yetersizlikler 0,500 91,500 -1,560 | 0,12
Ust yonetimin desteginin hissedilmemesi 2,000 93,000 -1,161 | 0,24
Biitce kisitlamalari 0,500 91,500 -1,535 10,12
Miisterilerden bilgi alinmasinin giicliigii 0,500 91,500 -1,589 | 0,11
Kalifiye eleman (uzman) eksikligi 0,500 91,500 -1,560 | 0,12
CRM programlarinin, bugiinkii piyasa 3500 94,500 -0,794 | 0,42
kosullarinda yararlarina inanilmamasi

P>0,05 = Ho kabul.

Mann Whitney U-Testi sonuglarina gore p degerleri sirasiyla: (,43), ,(12),
(,24), (,12), (,11), (,12), (,42)’dir. Buna gore p>0,05 oldugundan CRM egitimi

uygulayan isgletmeler ile uygulamayan isletmelerde CRM uygulamalar1 sirasinda

karsilagilan giicliikler arasinda anlamli bir fark olmadigi otaya ¢ikmistir. Buradan

cikan sonuca gore, yukarida sayilan, CRM uygulamalar1 sirasinda karsilagilabilen

glicliiklerin, misteri iliskileri egitimi ile baglantili durumlar olmadigi; miisteri

iligkileri egitiminin genellikle c¢alisanlarin miisterilerle olan iliskileri ve miisteri

odakli olma davranigini gelistirmeleri ile ilgili bir konu oldugu sdylenebilir.

Tabh 4.20. CRM Uygulanma Siiresi ile CRM’nin Rekabet Avantaji

Saglamasi Arasindaki Iliski

MIY ’in rekabet avantaji saglamasi

1,008 |2

0,604

P>0,05 = Ho kabul
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Kruskal Wallis H-testi sonuglarina gore (x>=1.008, p=0.604>0.05) Miisteri
iligkileri yonetimi ¢alismalarinin yapilma siireleri ile CRM’nin magazalara rekabet
avantaji kazandirmasi arasinda anlamli bir fark yoktur. Yani bir magaza, CRM
uygulamalarina ne zaman bagslamis olursa olsun bunun rekabet avantaji
saglayabilmesi; CRM uygulamalarmin ne kadar dogru anlagildigi ve dogru
yapildigina baghidir. Ne kadar eski olursa olsun, bazi teknolojik programlara bagh
olan ve miisteriyi firmanin merkezine oturtamayan CRM felsefesini dogru
anlayamayan bir kurulusun CRM’in faydalarini gérebilmesi ve rekabet avantajini bu

yolla saglayabilmesi neredeyse olanaksizdir.
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SONUC VE ONERILER

Perakende sektorii iilkemizde 1990°l1 yillardan itibaren canlanmaya
baslayarak hizli bir gelismenin yasandigi, rekabetin giiciinii her gecen giin artirarak
devam ettirdigi; dinamik ve canli yapisimi giiniimiizde de koruyan bir sektor
goriiniimiindedir. Sektorde faaliyet gosteren ¢ok sayida ve ¢esitte perakende formati
bulunmakta olup bolimli magazalar, bu formatlarin en eski ve en Onemli
orneklerinden biridir. Sektérde yasanan yogun rekabet ortaminin nedeni bu ¢ok
cesitli ve farkli formattaki perakendeci kuruluslar olmasiin yani sira ayni formatta
fakat ¢ok sayida perakendeci kurulusun da faaliyet gostermesidir. Tiim bunlarla
birlikte tiiketicilerin giin gegtikce artan ve degisen istek ve beklentileri
perakendecilerin daha zor kosullarda faaliyet gostermelerine neden olmaktadir. Bu
nedenle boliimlii magazalar, sektorde var olabilmek i¢in, degisen istek ve
beklentilere ayak uydurabilen; esnek bir yapiya sahip olmak ve devamli olarak

degisime uygun pazarlama taktik ve stratejileri gelistirmek durumundadirlar.

2000’11 yillarla birlikte piyasaya neredeyse her gecen giin yeni bir
perakendeci isletmenin girmesiyle birlikte iyice kizisan bu rekabet ortami ortaya
istek ve beklentileri devamli degisen ve c¢esitlenen yeni bir miisteri modelini
¢ikarmistir. Bu yeni miisteri modelinin ortaya c¢ikmasi ise perakendecilikte de
modern pazarlama anlayisinin; baska bir deyisle “deger ¢agi”’nin baglamasina zemin
hazirlamistir. Artik bir ¢ok magaza diisiik fiyath, kaliteli ve cok cesitte iiriinii
miisterilere sunmaktadir. Karsisinda bu kadar ¢ok segenegi ve karsilastirma imkani
olan tiiketicilerin beklentileri de buna gore degismektedir. iste tam bu noktada

devreye, “Miisteri Iliskileri Yonetimi” kavrami girmektedir.

Misteri iliskileri kavrammin O6nemi magazacilikta c¢ok yogun olarak
hissedilmektedir. Clinkii artik magazalar i¢in miisterilerin kendi magazalarini ziyaret
etmelerini saglamak kadar bu miisterilerin magazay1 tekrar ziyaret etmelerini ve
bunun devamliligini saglamak, hem magazalarin satislarin1 ve sonra da karliligim
arttirmak, hem de sektorde ayakta kalabilmek agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu da ancak misterilerin her an degisebilen gereksinimlerini ve beklentilerini
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anlayarak onlara zamaninda, dogru ve etkili bir sekilde hizmet sunarak
gerceklesebilir. Miisteri iliskileri yonetimi anlayist miisterileri tanimak ve onlari
anlamak; miisteri odakli bir orgiit kiiltiirii gelistirmek {lizerine kuruludur. Bu etkili
hizmet siireci sadece satis anina kadar degil satis sonrasi1 asamalar1 da kapsar. Satis
Oncesi, satig an1 ve satig sonrasina kadar olan bu siire¢ tam anlamiyla tatmin olmus
misteriler yaratir. Tatmin olmus miisteriler magazay1 tekrar ziyaret etme egiliminde
olurlar. Magazay1 ziyaret sayisi arttikca daha cok tatmin olmus miisterilerin
magazaya olan bagliliklar1 da zamanla artar. Boylece sadik miisteriler elde edilmis
olur. Iste miisteri iliskileri yonetimi anlayisiin nihai amaci bu sadik miisterileri
kazanmak ve boylece hem miisterilerin hem de isletmenin ¢ikarlarini en iist seviyeye

tasimaktir.

Arastirma sonucunda elde edilen ¢ikarimlar su sekilde 6zetlenebilir.

Bir ¢ok boliimli magaza, CRM calismalarin1 uzun yillardir stirdiirmektedir.
CRM kavrami pazarlama literatiiriine yeni girmis bir kavram gibi goriinse de aslinda
kokli isletmelerin bir ¢ogu miisterilerle kurulan saglam ve koklii iligkileri neredeyse
kurulduklar1 giinden bu giine bir pazarlama anlayisi, felsefesi olarak firmanin
merkezine oturtmus ve benimsemislerdir. Bu kuruluglar her miisteriye ayr1 ayri 6zel
bir muamele uygulayarak kisiye 6zel deger paketleri sunmakta ve bu yolla sadik

miisteriler kazanmislardir.

Heniiz yeni kurulmus olan ve yerel olarak faaliyet gosteren bdliimlii
magazalarda genellikle CRM uygulamalarina rastlanmamaktadir. Tiirkiye genelinde
cok sayida subeye ve bu baglamda c¢ok sayida miisteriye sahip zincir bolimli
magazalar 06zellikle CRM’1 tercih etmekte ve uygulamaktadirlar. Bunun nedeni
kuskusuz bu ¢ok sayida miisteriyi tatmin olmus miisteriler seviyesine ¢ikarabilmek
icin onlar1 ayr1 ayri tamimlayabilmek ve onlardan gelen bilgileri diizenli olarak

toplayabilmektir.
Boliimlii magazalarin CRM’i tercih etmelerinin nedeni kuskusuz miisteri
sadakati saglamak, firma imajini1 giiclendirerek miisterilerin firmaya olan gilivenlerini

arttirmak; bu sayede sektorde rekabet avantajini ellerinde tutmaktir.
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CRM uygulamalariin istenilen sonuglar1 vermesi ve basarili olmasi ancak
basta yoneticiler olmak iizere tiim c¢alisanlarin tam katilmi ve destegi ile
gerceklesebilir. Bu sekilde miisteri odakli bir orgiit kiiltiirii  gelistirilerek
miisterilerden elde edilen her tiirlii bilgi onlar i¢in yararl birer veri haline gelir ve

etkin bir hizmet sunmada kullanilabilir.

Miisterilerin  bolimlii magazalar1 tercih etme nedenlerine bakildiginda;
baslica nedenin miisterilerle olan iligkiler oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde pek
cok magaza format1 fiyat ve gesitlilik kavramlar1 iizerine yeni bir alternatif olarak
onlimiize ciktigindan miisteriler artitk bunlari tercih nedeni olarak ikinci plana
atmaktadirlar. Miisteriler memnun ayrildiklari, hayal kirikliklar1 ve kotii muameleler

yasamadiklari, kendilerini 6zel hissettikleri magazalari tercih etmektedirler.

Sadakat programlari, bolimlii magazalarda da CRM programlarinin iyi
islemesi, miisterilerden periyodik olarak bilgi edinilmesi ve miisterilerin aligveris
aligkanliklar1 hakkinda fikir edinilebilmesi agisindan en ¢ok kullanilan ydntem
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bugiin neredeyse CRM uygulayan biitiin zincir

boliimlii magazalarda sadakat kartlar1 uygulamasina rastlamak miimkiindiir.

Gerek bu sadakat programlar1 yoluyla olsun, gerek miisterilerden gelen dilek
ve sikayetler yoluyla olsun miisterilerden gelen her tiirlii bilgi boliimli magazalarda

diizenli olarak giincellenmektedir.

CRM’in dogru anlasilmast ve uygulanabilmesi i¢in c¢alisanlara miisteri
iligkileri egitiminin verilmesi ¢ok 6nemlidir. Ancak, CRM’in amacini ve felsefesini
anlamis calisanlar miisterilere iyi bir aligveris deneyimi yasatabilir, onlarin istek ve

beklentilerine hizli ve dogru bir teki verebilirler.
CRM uygulamalar sirasinda boliimlii magazalarda karsilasilan giicliikler

arasinda en sik goriileni teknolojik yetersizlikledir. Bu teknolojik yetersizliklerle

birlikte teknolojik ve teorik bilgilere sahip uzman elemanlara ulagsma gii¢liigiiyle de
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karsilagilmaktadir. Bu nedenle bir ¢ok isletme danigmanlik firmalarindan bilgi ve

teknolojik destek alma yoluna bagvurmaktadir.

Boliimlii magazalar, CRM programlari ile miisterileri hakkinda elde ettikleri
bilgiler sayesinde miisterilerine dogum giinii, anneler giinii vb. 6zel giinlerde 6zel
fiyat indirimleri, kampanyalar, hediyeler gibi 6zel imkanlar sunmaktadirlar. Kisiye
0zel bu sunumlar1 miisterilerine duyururken daha ¢ok  teknoloji odakli bir

yaklasimla; SMS, e-posta gibi yollara bagvurmaktadirlar.

CRM uygulamalarinin boliimlii magazalara sagladigi en biiyiik yarar, firma
imajinin  gliclenmesiyle birlikte miisterilerin de magazaya olan giivenlerinin
artmasidir. Bu sayede miisteri sadakatinin olusmasi da saglanabilmekte, miisteriler
de daha iyi tanmabilmektedir. Tim bunlarin sonucunda CRM uygulamalari

magazalara 6nemli bir rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Son olarak, CRM’in uzun yillardir uygulaniyor olmasi yukarida sayilan
yararlart  saglayacagt anlamina gelmemektedir. CRM’in rekabet avantaji
saglayabilmesi i¢in 6nemli olan CRM’in dogru anlamak ve dogru bir sekilde
uygulayabilmektir. CRM felsefesiyle bir oOrgiit kiiltlirii olusturamayan; onun
hedeflerini ve temelinde yatan fikri anlayamayan firmalar, ne kadar zamandir

uygulanirsa uygulansin CRM’den beklenen yarar1 saglayamazlar.
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EKLER

EK 1. MUSTERI ILISKILERI YONETiMi ANKET FORMU

Sayin Yonetici,

Bu anket formu, Dokuz Eyliil {iniversitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi/ Sosyal
Bilimler Enstitiisi’nde “Boliimlii Magazalarda Miisteri Iliskileri Yonetimi: Tiirkiye’de
Bir Uygulama” baslikli yiiksek lisans tezi i¢in hazirlanmistir. Bu c¢alismanin amaci, ilgili
magazalarda, miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin irdelenmesidir. Bu baglamda degerli
isletmeniz de arastirma kapsamina alinmakta ve vereceginiz degerli bilgiler 1s181inda Tiirkiye
perakende sektoriinde faaliyet gdsteren bdoliimlii magazalarin miisteri iliskileri yOnetimi
uygulamalari agisindan bugiinkii durumunun ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Calismanin
sonunda elde edilecek bilgilerin tamami, bilisel amaclara yonelik kullanilacaktir. Calismaya
katilacak isletmelerin isimleri agiklanmayacaktir. Istenildiginde arastirma sonuglari, isletme
yoneticilerine iletilecektir. Bu nedenle sorularin dikkatle cevaplanmasi, sonuglarin gegerliligi
ve anlamlilig1 agisindan 6nem tagimaktadir. Caligmaya gostermis oldugunuz ilgiye simdiden

tesekkiir eder, calismalarinizda basarilar dileriz.

Prof. Dr. Omer Baybars TEK Fatma UNVERDI
Dokuz Eyliil Universitesi Dokuz Eyliil Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah Isletme Anabilim Dah
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MUSTERI ILISKILERI YONETIMI (CRM) ANKET FORMU

1. Firmamzin Kurulus yill Dedir? :..........ccooiiiiie e

2. Magazanizda hangi kategorilerde iiriinler sunulmaktadir? (Uygun Secenekleri

Isaretleyiniz)

( ) Kadmn Giyim ( ) Erkek Giyim

( ) Kozmetik () Ayakkab1

( ) Kisisel Aksesuar ( ) Elektronik Ev Aletleri

( ) Mobilya ve Ev Aksesuarlar1 ( ) Ev tekstil Uriinleri

( ) Beyaz Esya ( ) Diger (Liitfen Belirtiniz):

3. Magazanizda/magazalarimizda calisan eleman sayisi ne kadardir?

( ) 10 ve asagist
() 11- 25 aras1
( ) 26- 40 aras1
( )41- 55 arast
( ) 56- 70 aras1
( )71 -85 arast
( ) 86-100 arast
( )100 tizeri

4. Tiirkiye’de bulunan toplam magaza saymmz kagctir? :.......................ooiiiii.

5. Kurumunuzda “Miisteri iliskileri Yonetimi” ¢calismalar1 yapihiyor mu?

Cevabiniz “hayir” ise liitfen nedenlerini se¢cenegin yaninda belirtiniz. Cevabiniz “evet” ise
liitfen 6. soruya ge¢iniz.

6. Isletmenizde ne kadar zamandir miisteri iliskileri yonetimi calismalar
siirdiiriilmektedir?

() 1yldanaz () 1-2yilarasi ()3-5yilarast ()5 yildan fazla
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7. Magazamzin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarim tercih etmesinde etkili olan
faktorleri verilen dlcege uygun olarak 6nem derecelerine gore isaretleyiniz.
(1: hic onemli degil, 2: 6nemsiz, 3: kismen onemli, 4: 6nemli, 5: ¢cok 6nemli)

Miisteri sadakati olusturmak

Rekabet avantaj1 saglamak

Maliyetleri diigiirmek

Yeni miisteriler kazanmak

Kaybedilen miisterileri geri kazanmak

Satiglar1 artirmak

Karlilig1 artirmak

4 Grup miisteriyi ayirarak (Bakir, Glimiis, Altin, Platin)
“en karl1” (Altin- Platin) miisterileri segmek

Bakir ve Gilimiis miisterileri en karli miisteriler
seviyesine ¢ikarmak

Mevcut miisterilerin ciizdan payim artirmak

Firma imajim giiclendirmek ve miisterilerin glivenini
artirmak

Diger (Liitfen Belirtiniz):

8. Basarih bir CRM projesinin olmazsa olmazlar sizce nelerdir? Onem derecelerine
gore isaretleyiniz.
(1: hi¢ onemli degil, 2: 6nemsiz, 3: kismen onemli, 4: onemli, 5: ¢ok 6nemli)

1 2 3 4 5

Uygun bir CRM stratejisinin olusturulmasi

Y oneticilerin aktif katilimi

Tiim ¢alisanlarin katilimi

En pahal1 ve en gelismis teknolojik programlarin kullanimi

Miisterilerden elde edilen bilgilerin etkin kullanimi

Miisteri odakli bir 6rgiit kiiltiiriiniin gelistirilmesi

Iliskisel pazarlama felsefesinin benimsenmesi

Diger (Liitfen Belirtiniz):
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9. Sizce miisterilerinizin sizin magazamz tercih etmesinde etkili olan faktorler
hangileridir? Onem derecelerine gore isaretleyiniz.
(1: Hi¢ onemli degil, 2: Onemsiz, 3: Kismen onemli, 4: Onemli, 5: Cok 6nemli)

Genis {iriin ¢esidi

Uriinlerin kalitesi

Uriinlerin fiyatlar:

Satig arttirici (reklam, promosyon) faaliyetler

Miisterilerle olan iligkiler

Miisterilerin daha 6nceki deneyimleri

Urtinlerin markalar1

Magaza atmosferi

Satis Oncesi ve satig sonrast miisteri hizmetleri

Kolay iiriin iade ve degistirme islemleri

Diger (Liitfen Belirtiniz):

10. Mevcut ve potansiyel miisterileriniz hakkindaki bilgileri nasil elde ediyorsunuz?
Liitfen en cok kullamim sekline gore isaretleyiniz.
(1:Hicbir zaman, 2: Nadiren, 3: Bazen, 4: Sikhkla, 5: Her zaman)

1 2 3 4 5

Cagr1 Merkezleri ile

Sadakat Kart Programlari araciligiyla

Internet araciligryla anketle

Posta araciligiyla anketle

Telefon araciligiyla anketle

Aligveris sonrasi goriigmelerle

Sikayet ve dilek takipleri yoluyla

Diger (Liitfen Belirtiniz):

11. Periyodik olarak miisteri bilgilerini giincelliyor musunuz?
( ) Evet () Hayir, ¢iinkii (Liitfen belirtiniz):...........ooooiiiiiii e

Cevabiniz “hayir” ise liitfen nedenlerini segenegin yaninda belirtiniz ve 13. sorudan devam
ediniz. Cevabimiz “evet” ise liitfen 12. soruya geginiz.

12. Miisterileriniz hakkinda edindiginiz bilgileri ne siklikla giincelliyorsunuz?
() li¢ ayda bir

() alt1 ayda bir

() yilda bir

() iki y1lda bir

() G yi1l ya da daha uzun siirede
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13. Magazamzda ¢ahisanlara yonelik miisteri iliskileri egitimi uygulanmiyor mu?

() Evet () Hayrr, ciinkii (Liitfen

Cevabiniz “hayir” ise liitfen nedenlerini segenegin yaninda belirtiniz ve 15.sorudan devam

ediniz. Cevabiniz “evet” ise liitfen 14. soruya ge¢iniz.

14. Cahsanlarimiza miisteri iliskileri egitimini hangi amaclarla verdiginizi liitfen 6nem

derecelerine gore isaretleyiniz.

(1: Hi¢ onemli degil, 2: Onemsiz, 3: Kismen 6nemli, 4: Onemli, 5: Cok 6nemli)

1

2

3

4

Miisterilerle etkin bir iletisim saglayabilmek i¢in

Miisterilere 1yi bir aligveris deneyimi yasatabilmek i¢in

Miisteri sikayetlerine etkili ve zamaninda cevap verebilmek i¢in

Calisanlarin motivasyonunu ve tatminini artirmak i¢in

Miisteri istek ve beklentilerini dogru anlayip hizli tepki
verebilmek i¢in

Diger (Liitfen belirtiniz):

15. Liitfen ¢ahstigimiz kurumla ilgili asagida verilen ifadelere katilma derecenizi

belirtiniz.

(1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum,

4: Katihyorum, 5:Kesinlikle katilryorum.)

caalamaktadir
Sagrdiiaditaalt

e Magazamizda miisterilerimiz hakkindaki bilgiler diizenli

olarak toplanmakta ve kullanilmaktadir.

e Magazamizin tiim ¢aligsanlar1 miisteri merkezli kiiltiiri
benimsemekte ve miisterilerle uzun donemli iliskiler
gelistirmeye odaklanmaktadir.

e Miisteri bilgi sistemimiz miisterilerimize etkili bir miisteri
hizmeti sunmay1 hedeflemektedir.

e Miisterilerimizle ilgili bilgiler devamli olarak
giincellenmektedir.

e Yasam boyu degeri en yiiksek olan miisterilerimizi elde
tutmak, kaybedilen miisterileri geri kazanmaktan daha
onemlidir.

e CRM uygulamalarini hayata gegirebilmek ve CRM’yi
dogru anlayabilmek i¢in tiim ¢aliganlara CRM egitimi
verilmesi gereklidir.
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16. Kurumunuzda miisteri iliskileri yonetimi (CRM) uygulamalar sirasinda
karsilasilan en biiyiik giicliikler nelerdir?

Onem derecelerine gore isaretleyiniz (1: Hi¢ onemli degil, 2: Onemsiz, 3: Kismen
onemli, 4: Onemli, 5: Cok 6nemli)

CRM anlayisiin tiim orgiite yayilamamasi

Teknolojik yetersizlikler

Ust yonetimin desteginin hissedilmemesi

Biit¢e kisitlamalari

Miisterilerden bilgi alinmasinin gii¢liigii

Kalifiye eleman (uzman) eksikligi

CRM programlarinin, bugiinkii piyasa kosullarinda
yararlarina inanilmamasi

Diger (Liitfen Belirtiniz):

17. CRM programlarindan elde ettiginiz bilgiler 15181nda “Pazarlama Karmasi (4p)”
elemanlarinda ne gibi degisiklikler ve uygulamalar yapiyorsunuz?

Onem derecelerine gore isaretleyiniz (1: Hi¢c onemli degil, 2: Onemsiz, 3: Kismen
onemli, 4: Onemli, 5: Cok 6nemli)

Belli donemlerde ve 6zel giinlerde (anneler giinii, sevgililer
giinii) fiyat indirimleri ve kampanyalar uygulanmaktadir

Miisteri isteklerine gore farkli kategori ve markalarda tirlinler
satisa sunulmaktadir

Miisteri taleplerine uygun fiyatl lirtinler satisa sunulmaktadir

Reklam ve tanitim faaliyetlerine daha fazla 6nem verilmektedir

Miisteri sikayetleri ve isteklerine bagl olarak kisiye 6zel etkili
ve aninda bir hizmet sunumu yapilmaktadir

Miisteri iletisiminde teknoloji odakli yaklasima 6nem
verilmektedir (e-posta, SMS, web)

Internetten satis islemleri yapilmaktadir

4 Grup Miisteri (Bakir, Giimiis, Altin, Platin) ayirt edilip her
gruba 6zel deger paketleri (4p) hazirlanmaktadir.

Diger (Liitfen Belirtiniz):
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18. Magazamzda CRM uygulamalari sonucunda hangi alanlarda gelismeler oldugunu
gozlemliyorsunuz? Liitfen asagidaki fikirlere katilma derecenize gore isaretleyiniz.
(1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum,

4: Katihyorum, 5:Kesinlikle katiliyorum.)

Karliligimiz artmistir

Firma imajimizin artmastyla birlikte miisterilerimizin
firmamiza olan giiveni artmigtir

Miisteri sadakati artmistir

Satislarimiz artmistir

Maliyetlerimiz azalmigtir

Yeni miisteriler kazandirmistir

Miisteri kayip oraninda diisiis gozlenmistir

Rekabet avantaji kazandirmigtir

Miisterilerimizi daha iyi tanimamizi saglamistir

Diger (Liitfen Belirtiniz):

19. Calistigimiz magazadaki pozisyonunuz nedir?

) Genel Miidiir

) Bolge Yoneticisi

) Magaza Miidiirii

) Magaza Miidiir Yardimecisi
( ) Miisteri Iliskileri Yoneticisi
( ) Pazarlama Yoneticisi

( ) Magaza Kategori Y Oneticisi
( ) Halkla Iligkiler Y®&neticisi

(
(
(
(

20. Egitim Durumunuz?

() Ik dgretim

() Lise, meslek lisesi

() Yiiksek okul, tiniversite
() Yiiksek lisans

() Doktora

21. Yasimz?

( )25 yasalt1

( )25 —29 yas aras1
( ) 30— 34 yas arast
( )35 -39 yas aras1
() 40 yas ve lizeri
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22. Cinsiyetiniz?

( ) Bay () Bayan

23. E-posta adreSiniz? ... ... e

Arastirmaya yapmis oldugunuz katkilardan dolayi tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. (")m"er Baybars TEK Fatma fI-NVERDi
Dokuz Eyliil Universitesi Dokuz Eyliil Universitesi
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