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OZET
Doktora Tezi
Perakendecilikte MUsteri Hizmetleri Yolu ile
M steri Memnuniyeti ve Sadakati Yaratiimasi: izmir ilinde Bir Ara stirma

Emel Kursunluoglu

Dokuz Eylul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisu
Isletme Anabilim Dall

Isletme Programi

Perakendeciler d&itim kanalinin son halkasi olarak tiuketiciler ile
iletisim icinde olan birimlerdir. Perakendecilikte musteriler ile iyi ili skiler
kurmak, musterileri memnun etmek, sadik miteriler kazanmak ¢ok 6nemlidir.
Gunumuzin rekabet kosullarinda perakendecilikte musteri memnuniyeti ve
musteri sadakati yaratabilmek perakendecilerin sdrdirdlebilir rekabet

dstunligu saglamasini ve rakiplerinden farklilasmasini sglar.

Bu tezin amaci; perakendecilikte migteri hizmetlerinin mu steri
memnuniyeti ve misteri sadakati Uzerindeki etkilerini incelemektir. Alan
arastirmasi; izmir ilinde, 400 alisveris merkezi tiiketicisi ile yiiz yiize anket ve
elektronik posta ile anket yontemleri kullanilarak yapilmistir. Ara stirma
modeli; musteri hizmetlerinin miUsteri memnuniyeti ve misteri sadakati
Uzerindeki etkilerini 6lgcmek (zerine olusturulmu stur. Hipotezler; arastirma
modeli ile ilgili olan ve diger hipotezler olmak Uzere ikiye ayrilmstir. MU steri
hizmetleri, musteri memnuniyeti ve misteri sadakati ile ilgili sorulara faktor
analizi, tek orneklem t testi yapilms ve korelasyon ve regresyon analizleri ile
arastirma modeli hipotezleri test edilmistir. Diger hipotezler ise genellikle
alisveris merkezleri ve demografik sorularla ilgilidir. Bunlar da yine ki kare

testleri ve korelasyon analizleri ile analiz edilmstir.



Arastirma sonucunda; alsveris merkezi atmosferi ile ilgili musteri
hizmetlerinin musteri memnuniyeti ve misteri sadakati ile iliskisi vardir.
Ayrica tesvik edici ve saty anindaki musteri hizmetleri de musteri sadakati ile
ili skilidir. MU steri memnuniyetinin musteri sadakati Uzerindeki etkisi ise
literatirde de oldugu gibi yuksek c¢ikmtir. Arastirmada 8 faktérden olusan
musteri hizmetleri, misteri memnuniyetindeki degismenin % 14’ Unu, musteri
sadakatindeki de&ismenin % 12.5° ini aciklayabilmektedir. Mdusteri
memnuniyeti ise miteri sadakatindeki degismenin % 43 Und
aciklayabilmektedir. Musteri hizmetleri, muasteri memnuniyeti ve musteri
sadakati yaratiimasinda kullanilan araglardan sadee bir tanesidir. Musteri
hizmetleri disinda musteri memnuniyeti ve misteri sadakati yaratiimasinda

artn cesitlili gi, Gran kalitesi gibi daha guicli olan aracglar da mecuttur.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Mgteri Hizmetleri, Miteri Memnuniyeti,

Misteri Sadakati, Akveris Merkezleri.



ABSTRACT
Doctoral Thesis

Doctor of Philosophy(PhD)
Creating Customer Satisfaction and Loyalty Through
Customer Services in a Retailing: A Field Researcim Izmir City

Emel Kursunluoglu

Dokuz Eylul University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

Business Administration Program

Retailers are units that communicate with customerss the last chain of
distribution channel. Establisihing good relationslips with customer, satisfiying
customers and gaining loyal customers are too imptant in retailing. In the
competition condition today, creating customer sasfaction and customer
loyalty in retailing provides sustainable competitve advantage and

differentiation from rivals for retailers.

The purpose of this thesis is to analyze the cust@mservices’ effects on
customer satisfaction and customer loyalty. The fld study is applied by using
survey method on a face-to-face and electronic mdiasis as interview methods
including 400 shopping mall customers who live inamir city. The research
model is formed for measuring customer services’ fdcts on customer
satisfaction and customer loyalty. The hypothesisesmre divided into two section
as the hypothesises about the research model andetiother hypothesises. The
questions about customer services, customer satisten, and customer loyalty
is analyzed with factor analyzes and one sample ¢dts. The hypothesises about
the research model is tested with correlation andegression analyzes. The other
hypothesises are generally about shopping malls andemographic questions.

These hypothesises are tested with chi square teatsd correlation analyzes.



As a result of the research, it is shown that therds a significant
relationship between the customer services about gpping mall atmosphere
and customer satisfaction and customer loyalty. Inentive customer services and
customer services in service encounter stage aresalrelated with customer
loyalty. The effect of customer satisfaction on cesmer loyalty is found at high
degree as it takes place in literature. Accordingd this thesis’s research results,
customer services which comprise 8 factors can exddh 14 % of variance in
customer satisfaction, 12.5% of variance in customeloyalty and customer
satisfaction can explain 43 % of variance in custosr loyalty. Customer services
are only one of the tools which are used for creatg customer satisfaction and
customer loyalty. Except customer services, therera stronger tools than
customer services like product variety, product qulity in creating customer

satisfaction and customer loyalty.

Key Words: Retailing, Customer Services, Customer SatisfactiGustomer

Loyalty, Shopping Malls.
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GIRIS

Perakendecilikte mfieri memnuniyeti ve mileri sadakati yaratabilmek
perakendecilerin surdurdlebilir rekabet Usti@ilisalamasini ve rakiplerinden
farklilasmasini sglar. Perakendecilikte ngteriler ile iyi iliskiler kurmak, miterileri

memnun etmek, sadik té@riler kazanmak ¢ok 6nemlidir.

Bu tezin ana amaci; perakendecilikte steti hizmetlerinin  méteri
memnuniyeti ve miieri sadakati Uzerindeki etkilerini incelemektierBkendecilerin
misteri memnuniyeti ve mifieri sadakati yaratabilmesi icin bircok etken vardi
Bunlarin icinde miteri hizmetlerinin durumu ele alingve miteri hizmetleri yolu

ile misteri memnuniyeti ve sadakati yaratilmasi incelegimi

Calisma dort bolumden ofmaktadir. Birinci b6liumde; perakende pazarlama
ve perakendecisletmelerden bahsedilgtir. Bu bélimde perakendecjletmelerin
siniflandirimasi yapilngive perakendeci tirlerine gecigtit. Perakendeci tirleri;
magazall perakendecilik, nazasiz peraknedecilik ve hizmet perakendgadimak
Uzere U¢ kisimda aciklangtr.

Ikinci bolum migteri memnuniyeti ve miferi sadakati ile ilgili olan
bolumdur. Bu bolimde 6nce gtéri memnuniyeti ve sadakati aciklagndaha sonra
misteri memnuniyeti ve sadakati gkileri ve misteri memnuniyeti ve sadakati

uzerinde etkili olan faktorlere gmilmistir.

Ucluincti bolimde perakendecilik yonetim stratejisi mésteri hizmetleri
anlatilmstir. Bu boélimde mgteri hizmetleri ayrintili olarak incelengmive safy
asamalarina gore mteri hizmetlerinde perakendecilerin kullanabil@cenUsteri

hizmetleri aciklannsgtir.

Son bélim olan dérdinci bolim uygulama bélimudirbBlimde yapilan
anket cagmasi sonucunda elde edilen veriler ve bulgularlagrks, ana model

ortaya konmg ve hipotez testleri yapilstir.



BiRiINCi BOLUM
PERAKENDE PAZARLAMA VE PERAKENDEC 1 ISLETMELER

1.1. Perakende Pazarlama ve Perakendecilik

Perakendecilik kisisel ya da ailevi kullanimlari icin tiketicileretdan triin
ve hizmetlere dger katan gletme aktiviteleridit. Uriin ve hizmetlerin nihai
tuketicilere ulatiriimasiyla ilgili pazarlama faaliyetlerini kapsay bir sletmecilik

alanidir.

Cagdas misteri odakh perakende pazarlamahedef migterilerin veya
misteri adaylarinin istek ve gereksinimlerinin ginalarak onlara uygun perakende

pazarlama karmasinin hazirlanmagidir

Perakende pazarlama, sadece drunlerigil,déizmetlerin de perakende
satsinl kapsamaktadir. “Bir satn perakende satisayilabilmesi ic¢in; Grintn alici
tarafindan aynen veysglendikten sonra tekrar sgdi arzedilmemesi, tiketilmesi veya
sarf malzemesi olarak kullaniimasi ve satin algilekin normal ihtiyacindan fazla

olmamasi gerekir’

Bu tanima gore;perakende safy Uriin veya hizmetin satni yapacak
kimseler dsindaki kgilere satiimasidir. Toptan sgtfaaliyeti ile bu noktada
ayrilmaktadirlar. Perakende safaaliyetinde driin veya hizmet nihai tuketiciye,

kisisel veya ailesel kullanim icin satiimaktadir.

! Michael Levy ve Barton A. WeitRetailing Management The McGraw Hill Companies Inc., New
York, 2007, s. 7.

2 Omer Baybars Tek ve Fatma Demirci Ofeérakende Pazarlama Y6netimiBirlesik Matbaacilik,
izmir, 2006, s.150.

® Resmi Gazete (19116 sayil), “22 Seri No' lu Katiager Vergisi’, 24.05.1986, Eim:
12.01.2009www.alomuhasebe.com/ms_word.asp?haber=547




Perakendeci ise perakendecgli ugras edinen kji veya kurulglardif®.
Perakendeciler; gercekskitacir, tizel k§i tacir veya esnafietmesi olabilmektedir.

Perakendeci, Ureticiden tuketiciye kadar uzangmtiaha kanalinin bir parcasidir.

Dagitim kanalinda perakendeci, drtnlerini toptancidegya dgrudan
ureticiden satin almaktadir. Satin gldurinleri de dgitim kanalinin son halkasi
olarak tuketicilere satmaktadir. Biam kanalinda perakendecilerin olmgdi
durumlar da so6z konusudur. Ureticiden tiiketiciyeyavetoptancidan tiketiciye
dogrudan satlarda perakendeciler kullaniimamaktadir. Fakat leEmdecinin
dagitim kanalinda yer almasinin gam kanali tyeleri ve tlketiciler icin avantajlari
vardir. Perakendecilerin gdum kanal icindeki yerleri @agida bulunar§ekil 1’ de

gosterilmektedir.

Sekil 1: Dagitim Kanali icinde Perakendecinin Yeri

URETICI URETICI URETICI

v
TOPTANCI

v v
PERAKENDECI PERAKENDECI

v v v
TUKETICi TUKETICi TUKETICi

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2008, s. 338.

4 Tek ve Orel, s.4.



Perakendeci, gatim kanalinda talep yaratma fonksiyonunu en c¢olkakan
aracidir. Ayrica perakendeciler, tiketicilere igteti kadar yani az miktarlarda sati
yapmaktadirlar. Toptanci veya Ureticiden biyik arlgrda drtin satin alip bunlari
az miktarlarda satan perakendecilerin goreceli ablakar marjlari da yuksek

olmaktadir.

Dagitim kanalinin énemli bir parcasi olan perakenaeiil kanal icinde (¢
ana glevi vardir. Bu anaslevler; toptancilar ile olan gkilerin yonetilmesi, stok
kontrol ve d&itim gibi lojistik faaliyetlerin yonetilmesi, nyieri iliskilerinin
sirduriilmesi ve gaiirimesidir®. Bu anasglevler sonucunda, perakendecilegdan
kanalindaki hem yukari yondeki toptancilar ile héengagi yondeki migteriler ile
beraber cajmakta ve lojistik, tedarik zinciri yonetimi gibi gaim kanali

aktivitelerine de bizzat katilmaktadirlar.

Perakendeciler bu anglavleri yerine getirerek fayda yaratmaktadirlar.
Perakendecilerin yarattiklari bu faydalar yer, zapgekil, mulkiyet ve bilgilendirme

olmak lizere betanedif:

Yer yarar; perakendecinin Urlnleri Uretim yerinden perakesd alanina
getirerek tuketicinin istedi Urlnd, istedii yerde bulundurmasi sonucu ortaya
citkmaktadir. Perakendeciler gtérileri icin, istenilen GrUnleri raflarinda
sergilemekte ya da depolarinda stoklamaktadirldyldte ttketici Grind tedarik
edebilmek icin katlanmasi gereken bir yere gitmdiyeanden ve dolayisiyla da

zamandan tasarruf etyrolmaktadir.

Zaman yarary tuketicinin istedgi Urtnlerin 6nceden tahmin edilerek satin

alinip stoklanmasi ve tiketicinin istgdizamanda hazir bulundurulmasi sonucu

® Ali Riza KaracanTarimsal Pazarlama Yasar Universitesi Meslek Yiiksekokulu Yayinlari No:1,
Izmir, 2009, s. 84-85.

® London Economics, “Competition in Retailing - Rassh Paper”, 1997, s.31, Erh: Mart 2006
http://www.oft.gov.uk/NR/rdonlyres/1BEF9804-3DC48BF84E5-BB58EF1DC716/0/0ft195.pdf

" Tek ve Orel, s.15, Mine Btirk Ciftci, “Tuketicilerin Stipermarket/Hipermarket Tercihlerengtkili
Olan Faktorlerin Belirlenmesi: Izmir Orpg” (Yayinlanmams Doktora Tezi), Ege Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiistiizmir, 2002, s.51; Mehmet Olug, “PerakendeciliRazarlama Diinyas)
Y1l.3, Sayi.15, Mayis-Haziran 1989, s.3.




ortaya ¢ikmaktadir. Perakendeciler bu tahminlemegk uzun vadeler igin
yapmamalidirlar. Clinki depolama zamanlari uzargaldema maliyetleri de artar.

Sekil yarari; perakendecilerin sattiklari Urlnlerde tuketici lepderi
dogrultusunda dgisiklik yapmalari ile ortaya cikmaktadir. Orgia giysilerin
kollarinin miteri istekleri dgrultusunda kisaltiimasi.

Mulkiyet yarari; Grdndn sahipfiinin  degistirilmesi  ile  olmaktadir.
Perakendeciler, urinun ntéariye satiimasi ve teslimi ile Grinin sahipli
degistirerek miilkiyet yarari yaratmiolurlar. Uriintin kredili sagiile satiims olmasi

da mulkiyet yarari yaratmaktadir.

Bilgilendirme yarari, musterilerin Urlnler hakkinda bilgilendirilmesi ve
bdylece miterilerin algveris kararlarina yardimci olunmasi ile ortaya ¢ikmaktad
Bilgilendirme yararinda mieriler ile iletsim s6z konusu oldiu igin tutundurma
karmasi elemanlari (reklam, halklskKiler, sats tutundurma, kiisel satg, dogrudan

pazarlama) ve ngaza ici personeller 6nemli olmaktadir.

Bu yararlarin yaninda ayrica perakendecilik; ekokove sosyal kalkinma,
drinlere daha kolay uima, yiksek mgieri memnuniyeti, mgteri hizmetlerini Ust
dizeyde tutma ve dssik Urin gruplarinda ¢ok secenek sunma gibititeyararlar da

sgslamaktadt.

1.2. Perakendecisletmelerin Siniflandiriimasi

Perakendeci sletmeler, bulunduklar dlkenin ekonomisinin gelislik
seviyesine, makro ve mikro ¢evre faktorleringlbalarak tlkeden Ulkeye farklilik
gostermektedir. Ulkeler arasi bu farkhiliklarin yana perakendecilik sektorti de

desisime acik ve dinamik bir sektordir. Bu sebeplerdesiayi; perakendeci

8 Caglar Etyemez, Vedat Zeki Yenen, Elif Cgla Bilyiikselcuk, “Perakendecilik Sektériinde Yer
Secim Kriterlerininincelenmesi ve Analitik HiyergirProses Yontemi ile Uygulamas”, K Tarihi:
Subat 2009http://www.qgfdturkiye.org/frames/KFG21-Vedat%20Z&#20Yenen.pdf




isletmelerin siniflandirmasinda tek bir yol yokturer&kendecisietmeler dgisik
kriterlere gore siniflandiriimaktadir.

1.2.1. Genel Siniflandirmalar

Kotler ve Armstrong, perakendecileri; sunulan hiznmmaiktarina, Grin

dizisine, nispi fiyata ve organizasyon bicimine g&miflandirmglardir®;

(1) Hizmet Miktarina Gore:

» Tuketicilerin hizmeti kendileri gdadig1 perakendeciler (Kolayda trinler
ve hizli tiketim drtnleri satan perakendeciler)

* Sinirh hizmet sunan perakendeciler (Daha fazlas sidstek elemanina
ihtiyag duyarlar, bu da fiyatlari arttirir.)

» Tam hizmet sunan perakendeciler (Satemanlari agveris siresinin her
aninda migteriye hizmet verdikleri icin yuksek fiyathdirlarhzellikli

magazalarda sikc¢a rastlanir.)

(2) Uriin Dizisinin Derinligine ve Gengligine Gore:
« Ozellikli Magazalar

* Bolumli Magazalar

e Supermarketler

» Kolaylik Magazalari

* Silpermgazalar

* Hipermarketler

« Kategori Oldurenler

(3) Nispi Fiyata Gore:
+ Indirim Magazalari

» Toptan Fiyatina Perakendeciler

° Philip Kotler ve Gary ArmstrongPrinciples of Marketing, Prentice-Hall International Inc., New
Jersey, 2008, ss. 367-374.



« Bagimsizindirim Magazalari
» Fabrika M&azalari

* Depo Kulupleri

(4) Organizasyon Bicgimlerine Gore:
e Kurumsal Zincir Mgazalar

e GOnullG Zincirler

» Perakendeci Kooperatifleri

» Franchise Organizasyonlari

» Perakendeci Konglomerasyonlari

Levy-Weitz de Kotler-Armstrong’ un siniflandirmaairbenzer birsekilde
perakendecileri satilan triin ve hizmet tirtne, disi derinlgine ve genli gine,

sunulan hizmet miktarina ve Uriin fiyatina gérefendirmstir™®.

Kotler-Armstrong ve Levy-Weitz’ in yapmioldugu bu siniflandirmalarin
yanisira 1971 yihinda Rom J. Markin perakendecildirt gruba ayirarak
siniflandirmgtir. Rom J. Markin’ in siniflandirmasi 1974 yiinddu yana Tek ve
Orel tarafindan gitli kaynaklardan derlenerek dizenlengtnmi Bu siniflandirma,
ayni turden perakendecileri farkh gruplar altinda gostermektedir. Perakendeci
turlerinin ~ siniflandiriimasina  yonelik ghr siniflandirma  tdrlerinin - @unu

kapsayarak en kapsamli siniflandirma olan bu gandlandirmasu sekildedir™:

L) Satilan Uriinlere Gore:

e Her tUrlG tuketim Grint satanlar (6fe bakkal vb.)

 Gida Perakendecileri (6rgi@ supermarketler, hipermarketler, depo
kultpleri, kolaylik m&azalari vb.)

« Genel Uriin Perakendecileri (6gie bolimli mgaza, 6zellikli mgaza,
indirim magazasil, kategori oldiren gazalar vb.)

* Kolayda drtnleri satanlar (6rpi@ bufeler, bakkallar vb.)

191 evy ve Weitz, s. 34.
1 Tek ve Orel, ss. 39-40.



* Begenmelik Grunleri satanlar (6rp@ konfeksiyon, mobilya vb.)

» Ozellikli Urtinleri satanlar (6rrign video, bilgisayar vb.)

(2) Gorulerislevlere Gore:
* Hizmet ma@azalari
» Self servis mgazalari
* Psin 6de gotur (Cash&Carry)
* Depo kulupleri
e Supermarketler
* Magazasiz Perakendecilik
e Dogrudan Pazarlama
*  Posta (mektup) ile satmazazalari
»  Telepazarlama (Telefonlu pazarlama)
*  Televizyonlu Pazarlama (6rgi@ Homedrom vb.)
. Elektronik Perakendecilik (E-Tailer)
* Video Centers
* Dogrudan (kapidan kapiya) safbrnesin Avon, Amway vb.)

» Otomatik (makineli) saglar (6rnegin kiosk, atm vb.)

(3) Mulkiyete Gore:
» Milkiyetin gengligine gore
* Bagimsiz (tek) perakendeciler (kiicik veya blyuksaralar)
» Birlesik perakendecilik
*  GOondllu zincirler
*  Perakendeci kooperatifleri
*  Perakendeci gruplari
* Zincir magazalar
* Franchising mgazalan (6rngin McDonald’s, Burger King vb.)
* Sube mgazalari
» Perakendeci konglomerasyonlari

e Cok uluslu perakendeciler (6rgia Wal-Mart, Migros vb.)



* Milkiyetin niteligine gore
« Imalatcinin kendi perakende sanazazalari
» Designer mgazalari (6rngin Polo, Ralph Lauren vb.)
» Kiralanms reyonlar (bir agveris merkezinde bazi reyonlarin kiraya
verilmesi)
e Corner Shop
o Sirket biciminde (AS., Ltd. Sti. vb.)
* Kamu magazalar (6rngin Simerbank, Caykur vb.)

» Kooperatif mgazalari (6rngin Taris, Cukobirlik vb.)

(4) Yerlgme Yerine Gore:

* Mabhalleler

« Ikincil ticaret merkezleri

» Ticaret merkezlerindeki ngazalar

» Alisveris merkezlerindeki mgazalar

* Kent ana ticaret merkezlerindeki pazalar

* Semt pazarlarindaki tezgahli saticilar

» Karayollari kenarlarindaki saticilar

* Benzin istasyonlarindaki fast-food gazalar

* Benzin istasyonlarina ait marketler

* Havaalani mgazalar (havaalani perakendecileri)

« Koy ve kasabalardaki dikkanlar

» Seyyar saticilargportacilar

« Internet & (sanal maazacilik, elektronik perakendecilik)

* Mobil (kamyonlu, arach) saticilar (6rg@ gezici check-up hizmetleri
vb.)

* Aclk oto pazarlar

» Self servis birimler (6rn@n bankamatik vb.)



1.2.2. Orgiitsel Yapiya Gore Siniflandirma

Orgutsel yapilarina gore perakendecileri; geleriefkdasik), modern ve gok

kanalli perakendeciler olmak tizere tice ayirmak miimdkr?.

Geleneksel (klasik) perakendeciteklasik da&itim kanallarinda yer alan,
kobi niteliginde, sahibi ile yoneticisi ayni &iolan, az trin gedinin bulundgu,

kisisel miteri hizmetine dayali bakkal, kasap gibi perakendetir.

Modern perakendecilerise butunlgik dagitim kanallari icinde yer alan ve
klasik perakendecilerden olcek, sahacmi, pazar payi, mgieri hizmetleri gibi
konularda ayrilan perakendeci kurglardir. “Buydk oOlcekli m@azalar” ya da

“organize perakendeciler” de denilmektedir.

Turkiye’ de modern perakendecilik 1954 yilinda Migrun ve 1956 yilinda
da Gima’ nin kurulmasiyla kEmistir. 1980’ li yillara kadar da ciddi bir geine
olmamstir. 1980 6ncesi modern perakendeaii gelisememesindeki bazi nedenler
sunlardit: alt yapi yetersizfii, dis ekonomik etkenler, stipermarket teknolojisinin
gelismemesi, harcanabilir gelirin giikltgt, kentli nufusun ukam olanaklarinin

azlig.

1980’ li yillarda ithal ikameci ekonomi modeli teddilmeye bglanms, disa
acilmaci politikalar devreye sokulgiwe boylece ticaret ve hizmet sektorindn
ekonomide 6nemi artgtir. Bu da ithal drlnlere @amh olan tiketicilerin, bu
ardnlerin bulunabildii alisveris merkezlerinden ajveris etme istgini arttirmistir.
1980’ li yillarin ortalarindan itibaren sipermatket hipermarketler, zincirler, bayi
aglar ve buyuk akveris merkezlerinin kurulmasiyla modern perakendgcitie

arttiran bir dgisim yasanmaya bganmstir. Bu deisim, blyuk oranla gida Urind

2 Tek ve Orel, s. 41.
13 Giil Berna Ozcan, “Perakendecilikte Evrensefle”, Goriis Dergisi, Agustos 1997, s.67. Eiin:
Ocak 2006http://www.tusiad.org.tr/yayin/gorus/32/pdf/sec1df.p

10



odakh olmy ve uluslararasi genelde Avrupa kokenli perakeneledarafindan

yonlendirilmistir**.
1990 yiinda Tarkiye'nin ilk hipermarketi olan Belpaciimg ve 1991

yilindan itibaren Turkiye’ de modern perakendeciiMaysi gelismeye baamistir'®.

Belpa’ y1 Metro, Carrefour ve Kipa takip etgtir.

Sekil 2: Organize Perakende ve Geleneksel Sgtkanallarinin Ciro Durumu

70
60 O Toplam Perakende
Cirosu
50
Ciro 40 B Geleneksel
(milyar dolar) 30 Perakende Cirosu
20 B O Organize (Modern)
Perakende Cirosu
10+
O-

1990 1995 2000 2005
Yillar

Kaynak : Bozkus ve Ozkay, 2005, s.22.

Yukarida bulunargekil 2° de organize ve geleneksel perakendecilerin 1990-

2005 seneleri arasindaki ciro paylari gortlmektebaplam perakende cirosu, 1990

senesinde 15 milyar dolar iken 2005 senesinde @9amdolar seviyesine kadar
yukselmitir. 1990 senesinde 15 milyar dolarlik toplam perade cirosunun 13

milyar dolari geleneksel perakende sektériine, §antiolari ise modern (organize)

% ipek Savsci, “Tiketicinin Perakendeci Marka Tercihletzmir Hipermarketleri Kapsaminda Bir
Arastirma”, (Yayinlanmany Yiiksek Lisans Tezi), Ege Universitesi Sosyal BiéinEnstitiisiijzmir,
2002, ss. 16-17.

!5 Fatma Demirci Orel ve Burak Nakigla, “indirimli Market Misterilerinin Profili”, Pazarlama ve
iletisim Kilttirti Dergisi, Cilt: 3, Sayi :10, 2004, s. 1.

11



perakende sektoriine aittir. 1990 senesinde topkiakpnde cirosu iginde organize
perakende cirosunun payinin ¢ok az gldgoriulmektedir. Bu durum 2005 senesine
gelindiginde sit seviyeye gelnstir. 60 milyar dolarlik toplam perakende cirosunda
geleneksel ve organize perakendecilerin pay \e& 30 milyar dolardir. Toplam
perakende pazarinda geleneksel perakendecilerini pagalirken organize
perakendecilerin pay! artgtir.

Modern perakendecflin gelismesindé® aligveris aliskanliklarinin dgisim
gostermesi, buyik kentlere glo goclerin ary gostermesi, kredi karti kullaniminin
yayginlamasi, uygulanan promosyonlar, tuketicilering\arise ayirdgl zamanin
daha kisith hale gelmesi, tuketici gruplarininndg otomobil sahibi olanlarin
sayllarinin arly gostermesi, her tarli Grint bir arada bulma ayagthi unsurlar

onemli olmaktadir.

Perakende sektériinde modern perakendeci formatianakta ve pazardaki
rekabet modern perakendeciler arasinda guptgsmaktadir. Geleneksel
perakendecilerin perakende sektdrindeki paylaritlkigktedir. Bu dgisimin
baslica sebepleri; organize perakendecilerde Urlnlayimi ¢cati altinda toplanmasi,
organize perakendecilerin 6deme kolayliklagilamasi ve organize perakendecilerin

klasik perakendecilere gore daha fazla Grigd¢eulundurmasi gibi sebeplerdir.

Ayrica tuketicilerin alverislerinin ¢osunlugunu supermarket, hipermarket
gibi modern perakendecilerden gercelitenesine; bakkal, kasap gibi klasik
perakendecileri tercih etmemesindeki nedenlereldhgknda Uriin secee fiyat,
calisma saatleri, mgieri hizmetleri, strat, alan, si@r gibi unsurlarin 6nemli oldtu

gorilmektedit’.

Rekabetin yonunin modern perakendgeilikaymasiyla beraber bulyuk

Olcekli mgzazalarda da ambalaj ve etiketleme teknolojisiniinsgeesi, self servis ve

® Erdazsan Gavcar ve Saliha Didiri Tuketicilerin Perakendeci Markali Uriinleri Satin mfd
Kararlarini Etkileyen Faktorler: Mila il Merkezi'nde Bir Argtirma”, Zonguldak Karaelmas
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisj Cilt 3 Sayi 6, 2007,s.24.

' Tirkiye Bakkallar ve Bayiler FederasyontHiper-Grosmarketler Karsinda Bakkal ve Market
Esnafinin Durumu”, Esim: 9 Nisan 2006http://www.tbbf.org.tr/tr/guncel/rapor.html

12



sergileme sisteminin artmasi, optik okuyucu kasalggzalmasi ve onemli bir
musteri hizmeti olan Urdnlerin park yerindeki arabgalar goturilmesi gibi yeni ve
olumlu gelsmeler olmgtur®. Bu gelsmeler modern perakendegih,
perakendecilik sektdriine ve buytk 6lcekligaaalara olumlu bigekilde yansidiini

gOstermektedir.

Cok kanalli perakendecileririin ve hizmetlerini birden fazla kanal yoluyla
satan ve boylece bir veya daha fazla st segmentine uabilen
perakendecilerdi?. Ornasin bir perakendecinin hem fiziksel geaza, hem katalog,
hem internet, hem telefon, hem otomatik makine iagacile satsy yapmasi ¢ok

kanalli perakendecfie ve cok kanalli datima girmektedir.

2003 yilinda Amerika’ daki sanal sgarin % 75’ i cok kanalli perakendeciler
tarafindan gercekiérilmistir?®. Bu gelime; bircok geleneksel perakendecinin artik
internet  kanalini  kullanmaya §adigint  ve internet kanaliyla c¢aén
perakendecilerin de fiziksel azalar yolu ile geleneksel kanala entegre olmaya
basladigini gostermektedir. Bu da ¢ok kanalli perakend&ailonemli bir gbirli gi ve
birlik icinde calgma ortami yarath seklinde yorumlanabilmektedir.

Cok kanalli perakendecilerin genelde en sik kuligndanallar fiziksel

magaza, internet ve katalog kanallaridir. Bu kanall@zelliklerisu sekildedir™:

Fiziksel mafazg bes duyuya hitap eder, §isel misteri hizmetleri sunar,
nakit 6deme olarfa vardir, glence ve sosyal etkgam ortami yaratir, aninda

misteri memnuniyeti sglar, riski azaltir.

Katalog tluketicilere istedikleri glin ve saattesabris yapabilme rahatini

ve ev ortaminin guverginde algveris yapabilme olanani salamaktadir. Ayrica

8 M. Goksel Akpinar ve Burhan Ozkan, “Tiiketici Parda Modern Perakendeci Tercihi ve jdaa
Sadakat Diizeyi Uzerine Bir Ayarma”, Pazarlama Diinyas) Sayi 7, 2007, ss.28-31.

19Tek ve Orel, s. 41.

% Niels A.H. Agatz, Moritz Fleischmann, Jo A.E.E.VAlunen, “E-Fulfillment and Multi-Channel
Distribution — A review”,European Journal of Operational Research187, 2008, s. 339.

I Levy ve Weitz, s. 71-80.
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katalog kanalinda drin tanitimi sg& fotograflar yardimi ile yapildy icin bu
kanalda gorsel sunumgili gi vardir.

Internetde ayni katalog gibi tiiketicilerin istedikleri gine saatte, istedikleri
yerde rahat ve guvenilir biekilde algveris yapabilmelerini sglamaktadir. Ayrica
geng urun yelpazesi, ayrintili Grin bilgisi, kapsamitiini kagilastirma olangi ve

kisisellestirilmi s misteri hizmetleri sunmaktadir.

1.2.3. Olgek Buyuklgtine Gore Siniflandirma

Perakendecisietmeler oOlcek buyukigline gore; buyuk ve kicuk olgekl
olarak ayrilmaktadir. Bu siniflandirma tirinde gamanin toplam sati alani,
magazada caan Kki sayisi, m@azanin toplam satari gibi kriterler dnemli
olmaktadir. Ulkemizde perakendeglietmeleri dlcek buyuklgiine gore siniflandiran
bir kaynak bulunmamasina kar; AC Nielsen Aratirma Sirketi gida
perakendecilerini olcek buydklikleri itibariyle slandirmstir. Magazalarin toplam
sats alanlarinin metre kare cinsinden dlgulmesi il@patcikan bu siniflandirma gida
perakendecileri ile ilgili olugu an tlkemizde yaygin olarak kullaniimaktadir.

Tablo 1: Olgek Siniflandirmasina Gore Gida Perakenecileri

Perakendeci Turd Toplam Satg Alani (m?)
Hipermarket 2500 m?2 ve ustu
Blyuk Supermarket 1000 — 2499 m?
Supermarket 400 — 999 m2

Kiguk Stupermarket 100 — 399 m?

Orta Market 50 — 99 m?

Bakkal 50 m? den kuguk

Kaynak:AC Nielsen Semineri Notlari, Aralik 2005.
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Tablo 1' de de goruldgu gibi gida perakendecilerinin toplam satiani 2500
m2 ve UstlU olanlar hipermarket, 1000 — 2499 m2adasolanlar biyuk stipermarket,
400 — 999 m? arasinda olanlar sipermarket, 1009-n80 arasinda olanlar kicuk
supermarket, 50 — 99 m2 arasinda olanlar orta maekb0 m? den kucik olanlar ise

bakkal olarak adlandiriimaktadir.

Genel anlamda; stipermarket, buytk stpermarketrrhgmiet biyuk olgekl
magazalardir. Bu siniflandirma sadece gida perakeledeci siniflandirmg, genel
uriin perakendecilerini bu siniflandirmaya dahil emgtir. Fakat buna kam, genel
uriin perakendecilerinden de moderrgiden kanallari icinde yer alan butlsile
ticaret bicimleri de buyuk olcekli perakendegdi girmektedir. Buyik olcekli

perakendeciiin gelisimini hizlandiran bglica etmenlesunlardif

* Demografik etmenler: Nufus agtari, kentleme, banliyo tipi ysantiya
geck.

* Ekonomik etmenler: Ki basina milli gelir ve harcanabilir gelir asti
kitlesel Uretime gegj Urlin c¢aitlerinin artmasi, kitlesel bir pazarin gumu ve
tuketim ekonomisine gegi

* Teknolojik etmenler: Toplu ufam ve oOzellikle 6zel ukamin yani
otomobillsmenin gelmesi, sgutma araclarindaki imalat ve ambalajlama yontem
ve teknolojisindeki gejimeler.

» Sosyal, Kulturel ve Psikolojik etmenler: Ganlarin ozellikle cagan
kadinlarin sayisindaki agtiktltir ve gitim dizeyinin yikselmesi, tiketicilerin satin
alma alskanhklarindaki dgisiklikler (tek durakli algveris ve self servis yonundeki
tercihlerin giderek gejmesi)

+ Bilimsel etmenlerisletmecilik, yonetim biliminin gelimesi, istatistiksel
ve matematiksel yontemlerdeki gefieler, bilgisayar uygulamalarinin yayilmasi.

» Hukuki ve Politik Cevre etmenleri: Ozendirici yasalve dizenlemeler,
ornezin Turkiye’ de 1980 sonrasinda getirilen katma&etevergisi ve vergi iadesi

22 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgllodern Pazarlama ilkeleri, Birlesik Matbaacilik,izmir,
2005, s. 583.
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tuketicilerin algverislerini KDV fisi veren buyuk 6lgcekli mgazalara yoneltmelerine
neden olmg ve dolayisiyla bu ngazalarin gefimi hizlanmstir.

1.2.4. Mgsaza Kullanimina Gore Siniflandirma

Perakendecisletmeler mgaza kullanip kullanmamaya gore; gaaali ve
magazasiz perakendeciler olmak Uzere ikiye ayriimakid Bir sonraki
“Perakendeci Tdarleri” alt béliminde, gazall ve maazasiz perakendecilik

ayrintili olarak anlatilacaktir.

Magazali perakendecilik tiketicinin Uriin ve hizmetlere fiziki bir sat
yerinde vyani fiziksel mgazalarda ulgigl perakendecilik tartdir. Mazall
perakendecilikte satianinda tuketiciler istedikleri triine dokunabilmeko Grtnd
hissedebilmekte, gkerislerini yapmak icin mgazalara gitmeyi sosyal bir olaya ve
eglenceye dongitrebilmektedirler. Tlketicilerin bu davrgtarindan dolay: fiziksel
magaza perakendecileri yatimsal pazarlama, gkence pazarlamasi, duygusal

pazarlama gibi pazarlama trendlerini ¢ok iyi tagtmelidirler.

Gunumuzde perakendecilik faaliyetleri sadece feliksigzazalar yolu ile
degil; fiziksel maggazalar olmadan internet Gizerinden veya katalogalearlama gibi
farkll yollardan da yapilabilmektediiMagazasiz perakendecilie perakendeciler
fiziki bir magaza olmadan tlketicilere glaaktadirlar. Dgrudan saty, elektronik
posta, televizyon, telefon ve internet yoluyla Yapi pazarlama faaliyetleri

magazasiz perakendegi# ornekitir.
1.2.5. Pazarlanan Uriin ve Hizmetin Niteine Gore Siniflandirma
Perakendeciler  sunduklart  Grin  ve  hizmet tdrine re go de

siniflandinlabilmektedirler.  Bu  siniflandirmada rg@keendeciler U¢ gruba

ayriimaktadirlaf®:

B Tek ve Orel, s. 43.
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Birinci grupta sadece somut UrUnlerin sai gerceklgtiren perakendeciler
vardir. Bunlara fiziksel Griin pazarlayan perakendeciledenir. Tuketicilerin tGrtine
fiziksel olarak sahipfii s6z konusudur. Gida perakendecileri, bolumligazalar vb.

bunlara 6rnek olarak verilebilir.

ikinci grupta ise hizmet perakendecileti yer almaktadir. Miterilerine
fiziksel drun dgil, soyut olan hizmetleri satarslétmelerdir. Ornek olarak otel,
banka, restoran vb. perakendeciler verilebilir. it perakendecgine uclncu
bolum olan “Perakendecilik YOonetim Stratejisi ve §idri Hizmetleri” boliminde
deginilecektir.

Uclincti grup perakendeciler ise ilk iki grubun dgimesinden olgan,
“fiziksel Urin ve Urune destek hizmetleri pazarlaygrerakendecilet dir. Bu
perakendeciler, Uriin satmazlar bunun yerine o Ukinilgili kiralama hizmeti

sunarlar. Araba kiralanwrketleri 6rnek verilebilir.

1.3. Perakendeci Turleri

Perakendecisietmeler be balik altinda siniflandirildiktan sonra, s
perakendeci turleri ayrintili olarak aciklanacak mésteri hizmetleri bazinda da
incelenecektir. Perakendeci tarleri; @aaali perakendecilik, ngazasiz
perakendecilik ve hizmet perakendegiblmak Gzere ayrilngtir.

1.3.1. Mgsazal Perakendecilik

Magazali perakendecilik, tuketici ile perakendecininiksel bir ortamda

bulusmasini sglamaktadir. Gida perakendecileri ve genel Urin kssrdecileri

olmak Uzere ikiye ayriimaktadir.
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1.3.1.1. Gida Perakendecileri

Gida perakendecfi, satin alma, fiyatlama, gida ve gidsgidirunler ile
bunlara bgh hizmetlerin tlketicilere sunulmasi ile gt@ri memnuniyetini
maksimumlatirmadif®. Balica gida perakendecileri; supermarketler ve
hipermarketlerdir.

Son yillarda gida perakendegilistrekli gelsme gostermektedir. Bakkallar
ve marketlerin yerini buyik oOlgekli, modern pera#teailer almaktadir. Tuketicilere
tek durakli alveris imkani ve geni Urin yelpazesi sunan gida perakendecileri

uretici firmalar kagisinda da 6nemli bir gtice sahip olmaktadir.

Gunumizde gida perakendecileri gtaiileri ile yakin ilgkiler icerisinde
olmanin getirdii avantaj ile bircok bilgi sslamakta ve sgadiklari bilgilerle de
dasitim  kanallarinda lider konumuna gelmektedffler Nihai Griinlerin
depolanmasini ve Ureticilerden tiketicilere aktaadini sglayan lojistik faaliyetler,
etkin bir da&itim sisteminin ve stok devir hizinin yuksek didu gida
perakendecifiinde 6zellikle 5nemli oimaktadt:

Perakende sektorinde gida perakendecilerinin duragiaindan sgida
bulunan Tablo 2 ye bakildginda 2000-2005 seneleri arasinda gida
perakendecilerinin sayilarinin agfti gortlmektedir. 2000 senesinde 2.979 olan
hipermarket, zincir market ve supermarket sayiplatoi 2005 senesinde 5.545’ e
ctkmistir. Geleneksel perakendecilik tirl olan bakkaflaayisi ise giderek azalarak
136.763’ den 120.397’ ye iinUstUr.

24 Burhan Ozkan ve Goksel Akpinar, “Gida Perakenigside Yeni Bir Acilim: Market Markali Gida
Uriinleri”, Pazarlama Diinyas) Y1l 17, Sayi 1, 2003, s.22.

% Yavuz Topcu ve H. Bayramik, “Gida Uriinleri Piyasasinda Yeni Pazarlama Sjitati: imalatci
Markalara Kagi Ozel Markalar”,Tarim Ekonomisi Dergisi, Cilt 13, Sayi 1,2007, s.9.

% Tarkan Erdgan, “Rekabet Hukuku Acisindan Perakende Sektoridae Giicii”, Uzmanlik Tezi,
Rekabet Kurumu, 2003, s.24.
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Tablo 2: Perakendeci Sayilar (2000-2005)

2000 2001 2002 2003 2004 2005
HPM* 129 149 151 143 152 160
Blylk SPM** 306 357 368 367 396 454
SPM 726 835 909 968 1.082| 1.258
Kicuk SPM 1.818 2.299 2.577 2.764 3.179 3.673
HPM, ZINCIR, 2.979 3.640 4.005 4.242 4.809 5.545
SPM TOPLAM
Orta Market 13.232 13.210{ 13.555| 14.537| 15.197| 15.076
Bakkal 136.763 128.580| 122.342| 124.283| 122.781| 120.397
TOPLAM 152.974| 145.430| 139.902| 143.062| 142.787| 141.018
ORGANIZE
GIDA
Kuruyemsgi 10.775| 10.567| 11.185| 11.476| 11.971] 11.813
Eczane 18.681 19.846| 20.909| 20.324| 19.481| 19.713
Bife 11561 11.792| 11.986| 12.197| 12.450| 12.722
Parfumeri 3.336 3.153 3.096 3.218 3.188| 3.124
Fotasraf 10.790{ 10.500f 10.687| 11.135| 11.155| 10.968
Studyosu
Benzin 4.170 4.476 4.750 4.887 5.264 5.962
Istasyonu
Marketi
TOPLAM 59.313| 60.334| 62.613] 62.237| 63.509| 64.302
OZEL
PERAKENDE
CILER
GENEL 212.287| 205.764 202.515| 206.299| 206.296| 205.320
TOPLAM

Kaynak: AC Nielsen Dgerlendirme Sunumu, 2005.

(*HPM: Hipermarket, *SPM: Slpermarket)
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Gida perakendecileri, mazalarda tghir alanlarn ve mgaza ici miteri

hizmet Unitelerini gegletmekte ve boylece nMiazada metrekare alanasdii safyl

arttirip rekabeti raflarda yoinlastirmaktadirlaf’.

Tablo 3: Perakendeci Sayilari

UZAY TAHM INLERI (2008-2012)
SAYISAL UZAY T ICARET PAYI

2005 2008* 2012* | 2005% 2008t 2012f
TOPLAM 205,175 | 202,880, 195,946 % 100% 100 | % 100
HPM*, Zincir, SPM** 5,545 6,942 8,575 %51 %56 %6
Orta Market 15,076 16,141 18,07 % 7 %|6 %) 6
Bakkal 120,397 113,028 97,871 %31 %27 %R0
TOPLAM 141,018| 136,111 1245283 %8P %89 %90
ORGANIZE GIDA
Ozel Perakendeciler 30,352 | 32,557| 35,774 %9 % 9 % 8
(Kuruyemg+Bufe+Ben
zin Istasyonu Marketi)
Diger Ozel 33,805 | 34,212| 35,649 % 2 % 2 % 2
Perakendeciler
(Eczane+Parfumeri+
Fotasraf Stidyosu)
TOPLAM OZEL 64,157 66,769 71,423 %11 %11 % 1@
PERAKENDECILER

Kaynak: AC Nielsen Dgerlendirme Sunumu, 2005.

*HPM: Hipermarket, **SPM: Supermarket,

*Tahminler, gecmi trend ve kalitatif bilgiler kullanilarak gercekteilmi stir.

" Akpinar ve Ozkan, ss.28-31.
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Yukarida bulunanTablo 3’ de 2005-2012 yillari arasindaki perakendeci
sayllar tahminlenngtir. Buna goére; 2005 senesinde % 51 olarak tahmarle
hipermarket, zincir market ve stipermarketlerinrétgayinin 2012 senesinde % 64’
e cikac@l; buna kagin bakkallarin ticaret payinin % 31’ den % 20’ yigetesi
ongorulmigtir. Toplam organize gida perakendecilerinin 200fhga % 89 olan
ticaret payinin ise 2012 yilinda % 90 a cikacaahminlenmgtir. Tablonun
devaminda yer alan organize gida perakendecilemdiki perakendecilerin ise

ticaret hacimlerinin % 11’ den % 10’ a@icesi Gngorimlenmytir.

Asagida bulunanTablo 4 de gida perakendecilerinin 2001-2005 yillari
arasindaki pazar paylari gosteriimektedir. Tablogare 2001 yilinda gida
perakendecifiinin % 47,4 ile neredeyse yarisini elinde tutankbal&rin pazar payi
2005 yilina gelindiinde giderek kuculerek % 42’ ye gilstir. Buna kagin;
hipermarket, sipermarket ve indirim gaaalarinin pazar paylar hizla argtm

Tablo 4: Gida Perakendecilerinin Pazar Paylari (%)

2001 | 2002 | 2003| 2004 2005
Hipermarketler 2,8 2,9 2,9 3,1 3,2
Supermarketler 19,3| 19,8, 20,8 23,1| 24,2
indirim Ma gazalan | 3,2| 3,7| 4,0 50| 5,6
Marketler 11 11 11 1,0 1,0
Bakkallar 47,4, 46,4 453 43,1| 420
Sarkduteriler 16,8 16,8, 16,7| 16,0 15,6
Diger Gida Per. 9,4 9,3 9,2 8,7 8,4

Kaynak: Pricewaterhouse Coopers -Ampd, 2007, s.6.

Asagida balica gida perakendecileri olan siUpermarket (supesbg
hipermarket (hypermarket), kolaylik azalari (convenience stores) ve

depo/toptanci kulUpleri (warehouse clubs) incelekgc
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1.3.1.1.1. Supermarket (Supermarket)

Cesitli 0rin secengine sahip olan ve gida i drtinleri de bunyesinde
bulunduran (temizlik malzemeleri, hane halkina Yi#néirinler) geng, disuk

maliyetli, disiik kar marili, yiiksek safara sahip perakendeci turiiétir

Supermarket tanimi Ulkeden llkeye farklihk gostektadir. “Perakendeci
Isletmelerin Siniflandiriimasi” alt bolumunde yer raléOlgek Buyikligine Gore
Siniflandirmada” da gosterilgli gibi; stupermarketler faaliyette bulunduklar tayl
sats alaninin metre karesine gore de tanimlanabilmektedBuna gore; Turkiye’
de 100 - 399 m2 arasi kucuk stupermarket, 400 -rB®@rasi supermarket, 1000 -

2499 m? arasli buyuk stipermarket olarak tanimlanaolakt

Bazi Avrupa Ulkelerinde o6lgek buyukluklerine goigermarket tanimlagu
sekildediP®: Fransa jtalya veispanya’da 400 - 2500 m2 arasi; Almanya’ da 400 -
1000 m? arasiingiltere veirlanda’ da 2.323 m? ye kadar; Hollanda’'da ortalz308
mZ2; Yunanistan ve Portekiz’ de ise 200 m? den kiglan mgazalar siipermarket
olarak adlandiriimaktadir.

Supermarketler mulkiyet ve hukuki durumlari bakidan zincir mgazalar
tipinde Orgutlenebilegg gibi tek mdulkiyet ve yonetim seklinde de
orgutlenebilmektedirler. Siipermarketlerin dzellikise sunlardi®

« Temel olarak; bakkaliye, kuru gida,syaeyve ve sebze, et ve et Urinleri,
sut ve sit trdnleri ve arizi olarak da mutfak, mamalzemeleri, kozmetik gibi gida
disi maddeler satarlar.

e Her grup Urtn ayri ayri reyonlarda coksife ve cok sayida alicilara
sunulur.

* Genellikle bittin reyonlarda self servis yontemiwiggir.

% philip Kotler ve Gary ArmstrongPrinciples of Marketing, Prentice-Hall International Inc.,
Boston, 2006, s.398.

29 European CommissiorRetailing in The European Economic Area European Commission,
Belgium, 1997, s.240.

%0 Omer Baybars TelPerakende Pazarlama YoénetimiUgel Yayimcilik,izmir, 1984, s.28-29.
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» Self servis sisteminin bir getieolarak trtinler acik vitrin, sergi ve gondol
denilen raflarda sat sunulur.

» Zorunlu olmamakla birlikte genellikle tek kath @gens bir yerlesim ve
sats alani vardir.

* Magaza miterileri icin otopark olanaklari vardir.

» Birden cok sayida makineli yazar kasa gikardir.

e Olanakli olan en yuksek oranda, Uretim kaynaklamdd@rudan
dogruya, aracisiz satin alma, sthlc fiyat ve diguk kar marji ile sagli ve hizli stok

devri gibi sletmecilik politika ve ilkeleriyle casur.

Supermarketlerde self servis tlrl perakendeciligedair. Misteriler satin
alacaklari drtnleri raflarda kendileri ararlar, exdgr, tgirlar ve kasaya goturerek
bedelini 6derler. Self servis yénteminin uygulatalessi sunlara bghdir®: (1) triin
turleri, alim siklgl, standardizasyon derecesi, (2) urun fiyati (dételdusuk fiyath
drtnler icin daha uygundur), (3) drandn teknik yéndkarmaiklik derecesi, (4)

mevcut sal alaninin elveslili gi.

Supermarketler diiik kar marjlari ile cayan organize gida perakendecileridir
ve limitli masteri hizmetleri sunmaktadirlar. Bu gtéri hizmetleri siipermarketler
arasindaki  rekabeti  etkileyebilmektedir.  StUpermtekim  birbirlerinden
farkhlasmasinda mgteri hizmetleri 6nemli bir etkendir. Orpi@ birbirinden farkli
supermarketlerde ayni  Grin sgkeri, aynt  markalar satilabilmektedir.
Supermarketleri farklikdiran, birbirleriyle rekabet edebilirliklerini antan énemli
bir unsur da yukaridaki maddelerde de belirglmian otopark olara, yazar kasa
coklugu (acils-kapang saati uzunlgu, kredi karti olanaklari, eve teslim, hediye

paketi) gibi migteri hizmetleridir.

Supermarketler gida sqtiisi ile ugrastiklari icin  kendi ellerinde olmayan
nedenlerle bile olsa fiyatlardaki yikselmelerdemagiohalkin tepkisini ¢cekebilirler.

Ayrica bozulabilir maddeler perakendegili dayanikl tiketim  Grdnleri

31 Tek ve Orel, s.70.
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perakendeciiine oranla hem daha gik kar marjlidir, hem de fire riski yuksektir.

Supermarketlerin bu zayif yanlari kemnda giiclii yanlarisagida anlatiimaktadif:

+ Tedarik ve satin almada etkinlik yaratirlar. Uretikaynaklarindan
dogrudan ve buyuk dlcekte trtn alabilirler, Ureticithr biylk hacimde Griin sgar
nedeniyle sagl giderlerinden elde ettikleri tasarruflari miktae Viyat indirimleri
yoluyla stipermarketlerle paglaaktadirlar.

» Satslarda etkinlik sglarlar.

* Geng Olcekli supermarketlerdes ibolimi ve uzmanima sayesinde
etkinlik yaratilr.

* Gida dgitimindaki fireleri modern gutma, saklama, planli sipgrinizli

* Uygun faizli kredi bulma ve bu kredileri kullanmé&naklari fazla oldgu
icin finansal yonetiminde etkinlik vardir.

e Mausterinin aradg her c¢git Grand bir cati altinda sunduklari icin

tuketicilere tek durakl ajveris ve diguk fiyatla saty olanai sagslarlar.

1.3.1.1.2. Hipermarket (Hypermarket)

Gida ve gida ¢ drinleri dguk fiyattan satan dev perakendeci
magazalardi®®. Tirkiye' de hipermarketler en az 2500 m?2 buyikikidedir.
Hipermarketleri dier gida perakendecilerinden farkitigan ©6nemli noktalar

sunlardif®:

« Buyukluk: Hipermarketler en fazla salanina sahip perakendecilerdir.
Satg cirosunun, saglalaninin bayuklgine bl olmasi dgincesinden hareket ile;
hipermarketlerin bUyukigl satglarina olumlu olarak yansiyabilir.

* Yerlesim: Yerlesim ve cevre hipermarket farklgaasinda onemlidir.

Ozellikle yerlgim yeri sonradan dgstiriimesi zor oldgu icin 6nemli bir yatinmdir.

%2 Tek, 1984, ss. 33-35.

% Louis E. Boone ve David L. Kurt§ontemporary Marketing, The Dryden Press, Orlando, 1995,
s.522.

% Ceyhan Aydede, “Gealén Teknolojinin Algverise Getirdizi Boyut: Hipermarket”Diinya Gazetesi
18.12.1989, s.18.
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e Hizmet: Hipermarketler sunduklari wgtéri hizmetleri ile de fark
yaratmaktadirlar. Tuketicilere zaman kaybettirmedaveris imkani sunmasi,
distk fiyatlarina rgmen daha fazla mgteri hizmeti sunmasi hipermarketlerin bir
diger avantajidir.

Musteri hizmetleri hipermarketlerde stpermarketleranta daha fazladir.
Hipermarketlerde en onemli wt@ri hizmetlerinden biri Ucretsiz otoparklarin
bulunmasidir. Cunku hipermarketler kapladiklarnat#ariyle ¢ok buyuk olduklari
icin trafik siksikligl ve park yeri gibi sorunlara yol acabilmektedirlBunun icin de
Ucretsiz otoparkin bulunmasi hipermarketler icinéeemli migteri hizmetlerinden
biridir.

1.3.1.1.3. Kolaylk Mgazalari (Convenience Stores)

Ikametgah alanlarinda kurulan, haftanin her gininualsma saatleri ile
calsan ve kolayda uriinleri satarak yiiksek hacmi sglayan maazalardit.
Kolayllk magazalari, adindan da asgicas Uzere ikametgah alanlarinda

kurulmasindan dolay! mgterilerin kolay ve rahat bgekilde ulgaca masazalardir.

Kolayllk masazalari genelde sigara, snebat gibi kolayda Urinleri
satmaktadirlar. Bu ylzden de tiketici dota fazla olmaktadir. Ayrica kolaylik
magazalari  Urlnlerini  toptancilardan, depo kullplegind veya bilyuk
hipermarketlerden almaktadirlar. Amerika’ daki [&Een mgazalan kolaylik
magazalarinin en guzel orgelir. Turkiye' de ise tekel bayiler, bifeler, bemz

istasyonlari 6rnek olarak verilebilir.

Kolaylik magazalarinin ttketicilerine sungu en 6nemli mgteri hizmeti
uzun calgma saatleridir. Bu mgfieri hizmeti sayesinde kolaylik rgazalari haftanin 7
guind ve gunin 24 saati acik kalarak tlketicilerglestra bir zaman faydasi

sgilamaktadirlar. Ayrica kurukuyeri itibariyle sehir merkezlerinde ya da tiketici

% Kotler ve Armstrong, 2006, s. 398.
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sirkllasyonunun fazla olgu merkezi yerlerde kurulmasi da bu perakendecileirin
baska olumlu 6zellgidir.

1.3.1.1.4. Depo/Toptanci Kultpleri (Warehouse Clu)

Sinirli gida urint gtlerini ve diger genel Grunleri diilk fiyattan sinirli
hizmet ile nihai tuketicilere ve kucukslétmelere sunan perakendeci tartddr.
Urlinlerinin hemen hemen vyarisi gida triini ikeiediyarisi da gida gl Griinlerdir.
Depo kulupleri, 6zel indirimler zamaninda toptaahn alim yap# icin magzazada

satilan Griin ggtleri ve markalar zaman icinde glgmektedir®,

Depo kulupleri nakit 6deme sistemi ile galar. Ayrica sinirl méteri
hizmeti sunduklar icin mgieriler Granleri kendileri tgrlar. Bu kullplerin hedef
pazarlari; kiisel veya ticari amagclarla satin alma yapan kugl@tmelerdir’. Uyelik
sistemi ile cakan depo kulliplerinden ({ye olmayan tiketiciler swedris
yapamamaktadir. Depo kulUplerindenigel alimlari dginda ticari amaclarla alim
yapan gletmeler (bakkallar, restoranlar vb) satin aldiklaérinleri ya kendi
isletmelerinde hammadde olarak kullanirlar ya dats&aticiye satarlar.

Turkiye’ de depo kultplerine érnek tam olmamaklaaber; depo kulupleri
ile benzer 6zelliklerde olan Metro gibi gpe 6de gotur formath mgazalar 6rnek

verilebilir. Amerika’ da ise Sam'’s Club ve CostctuEdepo kultplerine drnektir.

Tuketiciler fabrikadan teslim edilen Urlinleri boptanci veya depo kullbu
gibi bir perakendecinin antreposundan sipedde gotur” (cash and carrygklinde
yani urinin bedelini gen 6deyerek, urinin hemen teslim alinmasi usuliyle
alabilmektedir. Self servis satmetodunu uygulayan bu satiirinde ambalaj ve
personel gibi pazarlama masraflari asgariye indekte ve dolayisiyla salar daha

distik fiyata yapilabilmektedif.

% Levy ve Weitz, s. 44.

3 Tek ve Ozgil, s. 592.

% Ersan Bocutplu ve Yavuz Atasoy,Yiikselen Siuipermarket Olgusu Kasisinda Bakkaliye
Sektoruniin Yeri ve Trabzon Ornegi, Trabzon Esnaf ve Sanatkarlar Odalari BirlfTESOB)
Yayinlari, Trabzon, 2001, s. 3.
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1.3.1.2. Genel Uriin Perakendecileri

Asagida ayrintili olarak aciklanacak ¢ghaa genel Urin perakendecileri
sunlardir: Bolumli m@azalar (department stores), indirim gaaalari (discount
stores), Ozellikli mgazalar (specialty stores), kategori oldurensazalar (category
killers), eczane zincirleri (drugstores), indiriminarka mgazalari (off-price

retailers) ve agveris merkezleri (shopping centers/malls).

1.3.1.2.1. Bolumlu M&azalar (Department Stores)

Genellikle gida maddeleri @ndaki tiketim Granlerini, tek katll genya da
cok kath ve her kati ayri reyonlar halinde gah buyik binalarda saft sunan buyik
perakendeci kurulliardir. ilk bélimli ma&aza Fransa’® da “BonMarche” adiyla
kurulmustur. Marks&Spencer, Yeni Karamursel, Boyner iseKlyg'den 6rneklerdir.

Bolumli maazalara “departmanli rgaza” da denilebilmektedir.

Bolumli maazalarin 6zellikleriu sekildedir:

« Genel bir Griin bilgimi pazarlanmasi:Uriin bilsiminde giyim gyasi
orani dger urtnlere gore genellikle daha fazladir.siQie 6zellikteki Grunler ile
begenmeli Grtnler ayni zamanda fakat farkli departaala saa sunulmaktadir.

e Departmanlar itibariyle orgutlenmesi:Her bir bolimin departman
yoneticisi vardir ve departmanlar birbirlerindemayir sekilde satin alma, fiyatlama,
sats konularinda cajirlar. Departmanlarin bazi faaliyetlerigoansiz ylritmesinden
dolay! her departmanin gelir ve gideri ayri hesaplaSadece butlin departmanlari
ilgilendiren reklam, kredi, personel ve paa bakimi gibi faaliyetlerde
merkezilgtirme vardir.

e BOlumli magazalarin bluytk perakendeci kuruldar olmasi: Buyukluk
Olcisu olarak ele alinan ¢gg@n sayisi, bolumli ngazalarda fazladir. Bolumli
magazalarda urtn biggmi cogunlukla self-servis yontemi ile sgau sunulmaktadir.

Ayrica bolumli mgazalar geni Olcide iade, garanti, kredili sgtieve teslim,

% Inci Varinli, Marketlerde Pazarlama Y6netimi, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, ss. 27-29.
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kafeterya, restoran, ¢cocuk oyun odalari gibistati hizmetleri sunmaktadir. Bu tur
magazalarin amaci; ¢ok giete Urlin arz etmek suretiyle tuketicilerin hemesmen
her turll ihtiyacini kanlamaktir. Bolumli mgazalarin amaci; gida trini satmak
degildir. Bu tir magazalar gida UrUnlerini sadecesitebulundurmak amaciyla
satarlar.

* Sube m&azalar agmasiBolumli maazalar sehir dina ilave mgazalar
acabilmektedirler. Genellikle ana gezadan daha kiguk olan bu gaaalar, ana
magazanin sundiu Urlnleri satarlar ve bazen ana gamanin sagl hacmini
gecebilirler. Bolumli mgazalar, sube mgazalar dyinda sat reyonlari da
acabilirler.  Sat reyonlari; boliumli mgazalarin sahipinde olan ve sube

magazadan farkli olarak tek bir trtin grubunu satariiktgrimlerdir.

Tablo 5: Amerika’ nin Ilk On Boélumlii Ma gazasi

Perakendeci 2007 Gelirleri (000 $) | Mgaza baina disen sats ($)

Sears 27.845.000 13.354.000
Macy’s 26.313.00d 30.847.596
JC Penney 19.860.000 18.612.933
Kohl's 16.473.700 17.732.723
Nordstrom 8.828.000 56.229.299
Dillard’ s 7.370.800 22.609.815
Neiman Marcus 4.390.076 70.806.677
Belk 3.824.800 12.458.631
Bon-Ton 3.467.650 12.428.885
Saks 3.282.640 32.182.745

Kaynak: Schulz,2008,s. 6.

Yukarida bulunanTablo 5 de Amerika’ nin 2007 gelirlerine gore ilk on

bolumli magazasi siralanngtir. Unli bir maaza zinciri olan Sears bir numaradadir.
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1.3.1.2.2. Ozellikli Maazalar (Specialty Stores)

dalinda méterisine ¢ok cgt sunan uzmankais, casunlukla b@&msiz kiucguk
perakendecilerdir. Orn; cocuk giyim eyasi, spor giyim g/asi satan nigazalaf’.
Turkiye’ de spor giyim gyasinda Yalispor, elektroniksyada da Teknosa oOrnek

olarak verilebilir.

Ozellikli magazalarda uzmanjma esas oldiu icin satilan Grin veya
hizmetin uzmani olmak, o urtiin veya hizmetle ilgijens bilgi sahibi olmak,
tuketicileri bilgilendirebilmek gerekmektedir. Buad bu tir mgazalarda sai
elemanlarina 6nemli bir gorev guguni gostermektedir. Ozellikli ngazalar
mukemmel mgteri hizmeti sunmali, 6zellikle ngaza ¢alanlarinin sundgu misteri

hizmetlerini gelgtirmelidir.

Ozellikli magazalari bgariya ulatiran bazi faktorlesunlardif™®:
e Tecrlbeli say elemanlari tarafindan hizmet sunulmasi,
 Urun gaitlili ginin olmasi,

* Bilingli bir satin alma yapilmasi.

Bu faktorlerden de gorulgii gibi misteri hizmetleri, Grin ¢gtlili gi, bilincli
satin alma o6zellikli mgazalarin bgarilari icin vazgecilmez unsurlardir. Ozellikli
magazalar belirli bir Griin grubunda uzmagifa sadece o urtin grubunu satticin
yani sattiklari Grin grubunda uzmagtiklari icin misterilerine sinirsiz hizmet

sunmaktadirlar.

Ozellikli magazalar, bulunduklari Grin grubunda cok fazlasittk
sgladiklari ve c¢ok miktarlarda alim yaptiklari icinaman icinde maliyetleri
disererek perakendeci formatini gigirip bir nevi kategori 6ldiren perakendeci

formatina gecebilmektedirler. Aslinda eczane ziadirev gelgtirme perakendecileri

40 {smet MucukPazarlamailkeleri, Turkmen Kitabevijstanbul, Onuncu Basim, 1998, s.261.
“l Gerald Pintel ve Jay Diamon@etailing, Prentice Hall: New Jersey, 1977. s.5.
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(home improvement centers) ve kategori olduren kegradeciler zamanla ozellikli
magazalardan tireyen perakendedgiigeridir.

1.3.1.2.3Indirim Ma gazalar (Discount Stores)

Bu perakendeciler genirin caitlili gi, sinirh hizmet ve dgik fiyat sunan
perakendecilerdirindirim masazalari hem perakendeci markal (6zel marka) hem de
Uretici markal drtnleri sunabilmektedirler. Fakadirim masazalarinda satilan
artnler, bolimli mgazalar gibi dier perakendecilerde satilan Urinlerden daha az
moda yonlidif’. Dinyada en iyi bilinen indirim ngazalar arasinda Wal-Mart,

Kmart ve Target bulunmaktadir.

Tarkiye’ de ise indirimli mgazalarinin Grin yapilari ve @aza yapilari
incelendginde, bu mgazalarin yurt dindaki indirimli maaza orneklerinden (Wal-
Mart, Kmart, Target vb.) daha farkl olgiw gorilmektedir. Amerika’ daki indirimli
magazalarda, saflardaki payl en yiksek olan ilk périn grubu; giyim, elektronik
esyalar, gida, ev walari ve kjisel bakim trunleridif® Turkiye’ de ise indirimli
magazalarin sagi payinin buydk bir ¢gunlugunu gida drtnleri okiurmaktadir. Bu
yuzden yurt dynda indirimli m&azalar genel Urin perakendecileri turleri arasinda
iken Tarkiye’ de indirimli mgazalar daha cok “indirim marketleri” olarak da
bilinerek gida perakendecileri arasinda yer alnthkt®Drnek olarak d§ok ve Bim

marketleri verilebilir.

Indirim  magazalarinin  Griin - portfoyunun  temelini, sUpermarkee v
hipermarketlerde satilan ve onlarin gatinin % 80’ ini ve Urlin ¢&lili ginin ise %

20’ sini olusturan temel gida ihtiyac maddeleri ghurmaktadit*,

Indirim magazalari sinirli Grin gami, sinirl gtéri hizmetleri, dgiik kar

marji ve dguk fiyatla gida ve gida gh Grlnler satmaktadirlar. Bu formattaki

“2 Levy ve Weitz, s. 48.

3 Orel ve Nakibglu, ss. 4-12. _

 Servet Topalglu, Perakendede Diriligi Kaybetmeden irilesmek, Hayat Yayincilik:istanbul,
2008, s. 34.
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perakendecilerde satilan her trinde piyasaya g@feibbh %65 arasinda bir ucuzluk
hakimdir.indirimli magazalarin dier 6zelliklerisu sekildedir*:

* Yiksek sat miktari, digik maliyet, gery Urtin yelpazesi, diik fiyat.

e Sinirh miteri hizmetleri

* Maksimum mgteri destgi ile self servis triin sunumu

e Satsa sunulan drUnlerden; dayaniksiz tiketim dGrinlezel dmarkali
artnler iken dayanikli tiketim Grtnleri Uretici rkah drtinlerden olgur.

« Satslarin % 60’ | dayanikh tiketim Grinlerinden ghoaktadir.

* Bina, ekipman, mgaza i¢i dizenleme ucuz ve sk maliyetlidir.
Calisma maliyetleri dier perakendecilietmelere gore daha gliktur.

» Kalite standartlari ortalama ile iyi arasind&ige, fiyat distktir.

» Hedef kitle, orta ve diiik gelir grubudur.

» Dusik maliyet elde etmek icin kendi perakendeci maxkal (Ozel

marka) yaratarak Uriin grubuna dahil etmeyi amaggiarl

Tablo 6: Turkiye’ deki Indirim Ma gazalarinin Profilleri

Firma Adi Sube Sayisi| Merkez| Kurulws Yili
Bim 2534 Istanbul 1995
Sok 804 Istanbul 1995
DiaSa 631 Istanbul 1999
Kipa Express 69 Izmir 2006

Kaynak: Kaya, 2009, s. 39.

Yukarida bulunarnTablo 6 da Turkiye’ nin en bilinen ve en yaygin dort
indirim mazazasinin profilleri gosterilmektedir. Tabloya gden ve Sok indirim
magazalar ayni yilda kurulmguolmasina rgmen Bim’ in operasyonel Usturgi
bulunmakta veube sayisi neredeyse Ucbinesmiaktadir. Diasa 1999 yilinda, Kipa

5 Orel ve Nakibglu, ss. 4-12.
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ise 2006 yilinda indirim n@Eazasi perakendediine bglayarak gun gectikce
gelismektedir.

1.3.1.2.4. Eczane Zincirleri (Drugstores)

Cogunlukla sglik ve kisisel bakim drtnlerinin satilgh ihtisas mgazalaridir.
Musteri sadakati yaratmak icin gisellestiriimis muUsteri hizmetleri  sunarlar.

Tarkiye’ de Watsons n@azalari eczane zinciri rdieolarak verilebilir.

Eczane zincirleri, sduk ve kisisel bakim drinleri tzerinde uzmagrias
ozellikli magazalardir. Bunun igin youn migteri hizmetleri sunmalidirlar. Organ,
telefonla veya internet Uzerinden recetenin gohdesi ve m@azada
hazirlatildiktan sonra mterinin  adresine teslim edilmesi gibi siradive

kisisellestirilmi s misteri hizmetleri eczane zincirlerinin gel@t@cisindan dnemlidir.
Amerika’ nin 2007 gelirlerine gore ilk U¢ eczanencii asagida bulunan

Tablo 7 de gosterilmgtir. CVS, Walgreen ve Rite Aid Amerika’ nin en byt

eczane zincirleridir.

Tablo 7: Amerika’ nin ilk Ug Eczane Zinciri

Perakendeci | 2007 Gelirleri (000 $) | Mgaza baina dusen sats ($)

CVS 76.329.500 12.113.870
Walgreen 53.762.000 8.964.815
Rite Aid 24.326.846 4.808.627

Kaynak: Schulz, 2008s. 14.
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1.3.1.2.5. Kategori Oldiren Ma&azalar (Category Killers)

Adini pazarlama stratejisinden afmolan bu m@azalar; tek bir kategoride,
cok uygun fiyatlarda, cok genimiktarda triin bulundururldt 2005 senesinde
Turkiye’ ye gelenikea mobilya sektoriinde, Toys "R" Us da oyuncak sékide
kategori ©6ldiren perakendecilere o6rnektir. Bu gazalar sunduklarn Grdn
kategorisinde tum rakiplerini yok etmeyi amacfadcin cok fazla cgit ve stokla

calismaktadirlar.

Bu tur perakendecilere kategori 6lduren adininlvesi, migterilerine blyuk
magazalarinda cok gegicesit ve agresif fiyatlar sunarak onlari uzak mesatide
bulunduklar yerlere cekebilme kabiliyetleridir. dg&e bir kategoride odaklanip
diger kategorilerde faaliyet gostermedikleri icingeli kategorileri de bunyelerinde
barindiran bolumlu niazalar gibi perakendecilerin ilgili kategorileringekiciligini

kaybetmesine neden olurfar

Kategori 6ldiren mgazalar; indirimli 6zellikli mg@azalar (discount specialty
stores) olarak da bilinmektedir. Clnku bu gazalar, ayni 6zellikli mgazalarda
oldugu gibi tek bir trtn grubu Uzerinde §anlasarak uzmanlgma sg&lamakta fakat
bir taraftan 6zellikli mgazalara gore fiyatlarini daha gk tutarak da indirimli

magaza Ozellginde olmaktadirlar.
1.3.1.2.6Indirimli Marka Perakendecileri (Off-Price Retailers)

Uriin dizisi derinlgi tutarsiz olan ve markal Urinleri glik fiyata satan
fabrika maazalari (factory outlets/outlet stores), tasfiye garalari (closeout
retailers) ve tek fiyat (extreme value retailers)agaralarindan okan

perakendecilerdf?.

“® patrick Dunne ve Robert F. LusdRetailing, Dryden Press, Orlando, 1999, s. 9.
“" Topalgilu, s. 32.
8 Tek ve Orel, 5.69.
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Fabrika sats magazalar; Uretici firmalarin veya Ozellikli ve bolimli
magazalarin sahibi oldiu, fiyatlarin hemen hemen %50 sdit oldusu, gida i
aranlerin 6zellikle giyim gyalarinin satildii perakendeci turudir. Bazi fabrika sati
magazalarinin, defolu Urdnleri veya sezon sonu eldéarkalrinleri satfi

bilinmektedir. Turkiye’ de ilk 6rngi izmit Outlet Center’ dir.

Tasfiye mgazalari genellikle eldeki stoklari bitirmek icin indirimnisats
yaparlar. Cok gerj fakat birbiri ile tutarsiz bir Griin dizisi vardiEn Unll orngi

Amerika’ daki Big Lots mgazasidir.
Tek fiyat perakendecilerikliciik bir mgazaya ve sinirli Griin gieline sahip,

disuk fiyatlarla say yapan perakendecilerdir. Turkiye’ de ilk 6gnéNe alirsan 1
TL” adi altindaki mgazalardir.

Tablo 8: Amerika’ nin ilk Bes indirimli Marka Perakendecisi

Perakendeci Tard 2007 Gelirleri Magaza bgina
(000 $) dusen sats ($)
Dollar General Tek fiyat 9.495.246 1.154.858
Family Dollar Tek fiyat 6.834.305 1.048.323
Big Lots Tasfiye 4.656.302 3.441.465
Dollar Tree Stores Tek fiyat 4.242.60Q 1.243.799
99 Cents Only Tek fiyat 1.199.374 4.525.940

Kaynak: Schulz, 2008, s. 16.

YukaridakiTablo 8 de Amerika’ nin 2007 gelirlerine gore en buyik des
indirimli marka perakendecisi yer almaktadir. Bugb@ndecilerden dérdi tek fiyat

perakendecisi iken biri tasfiye perakendecisidir.
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1.3.1.2.7. Algveris Merkezleri (Shopping Centers/Malls)

Tek bolmeli bir plan altinda, bir araya getirigryan yana duran kiguk ve
blyuk perakendeci Unitelerin yer kiralayarakstlmdusu ve igcinde kafeterya, kuafor,
eczane ve sinema gibi hizmeketmelerinin de bulundiu bir gruptur. Sagialanlari
5.000 m? den bdayip 80.000 m? ye kadar dsmektedir. Genellikle % 15 Kkar
marji ile calgirlar vesehir dsinda kurulurlar. Agveris merkezinde faaliyet gosteren

perakendecilerin olurduzu bir yonetim tarafindan yonetilirl&t

Alisveris merkezleri Urin ve hizmet perakendecilerinin agati altinda
toplandgi, merkezi bir yonetim birimi tarafindan yonetilea tiketicilerine sundiu
misteri hizmetleri ile méterilerinin algveris deneyimlerine dger katan perakendeci
turadar. Alsveris merkezlerinde stpermarket/hipermarket, geneldengikozmetik,
elektronik, kitap-dergi, aksesuar, eyyasi gibi Grin gruplarini satan bolimlu ve
Ozellikli magazalar, restoranlar, kafeteryalaglemce merkezi ve spor merkezi gibi

perakendeciler bulunmaktadir.

Dunyada 1970’ Ii yillarda aiveris merkezlerinde uzmandmaya gidilmeye
baslanmstir. Bu doénemin en 6nemli gemelerinden biri; akveris merkezlerinin
yalniz giyim @yasi satan yerler olmaktan cikip sigle Griin gruplar satan
magazalarin yaninda sinema, yemek vgedielence faaliyetlerini de iceren bir
yapida gelimesidir. 1980’ li yillarda agveris merkezi endustrisi olgunluk dénemine
erismistir. Tarkiye’ de 1980’ li yillarda ithal ikameci piakalarin terk edilmeye
baslanmasiyla birlikte tiketicilerin ithal Grtnlereanl ilgisi artmg ve bu drtnlerin
bulunabildgi alisveris merkezlerinin kurulmasi zorunlyu dgsmustur. 1990 |
yillarda her gecen gin artan blydk perakenglesié bu alana hizla akan
yabanci sermaye ile gieris merkezleri en hizli yapilanma siirecine gitimi’.
Kapali Cagl gunimuz akveris merkezlerinin eski zamanlardaki en glizel @rdie.

49 Tek ve Ozgil, s. 590.

0 Emrah Cengiz ve Berna Ozden, “Perakendecilikte (Rislisveris Merkezleri ve Tiiketicilerin
Biiylik Aligveris Merkezleri ile Ilgili Tutumlarini Tespit Etmeye Yonelik Bir Agarma”Ege
Academic Review Cilt 2 Sayi 1, 2002, ss. 70-71.
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Turkiye’ nin ilk modern akveris merkezi 1988 yilindéstanbul Atakoy’ de kurulmu
olan Galleria Atakdy Akveris Merkezi’ dir.

Turkiye’ de son zamanlarda ¢cok yaygin olanvadris merkezleri, tiketiciler
tarafindan Ozellikle hafta sonlari hemseaéris hem de glence amaciyla ziyaret
edilmektedir. Tuketiciler sadece gleris amagcli dgil, eglence amaciyla da aWeris
merkezlerine gitmektedirler.@ence pazarlamasi ile beraberadris merkezleri de
eglence konsepti Uzerinde durarak oyun salonlarersm restoran, kafeterya gibi
hizmetlere 6nem vermektedirler. Ozellikle haftalaonalsveris merkezlerindeki bu
eglence pazarlamasindan yararlanmak isteyen cocilkleracinse ¢cocuk oyun alani
ve c¢ocuk tuvaleti gibi hizmetlerin de @anmasi gerekmektedir. Alieris
merkezlerinde sunulan en énemli gtéri hizmeti, geni sats alanina sahip bir ger
perakendeci turd olan hipermarketlerde de mutlaklurimasi gereken otopark
hizmetidir. Alisveris merkezlerinin ¢gu Ucretsiz otopark hizmeti @amaktadir.

Alisveris merkezleri, perakende karmasi elemanlari (kgruferi, Grdn
cesitlili gi, fiyat, tutundurma karmasi, ngiéri hizmetleri ve atmosfer) bakimindan
farkhliklar gosterebilmektedir. Bu farkliliklar @lzeris merkezlerinin farkh tiketici
segmentlerine yonelmesine neden olmaktadir. Buaddi fkonseptlerdeki ajveris
merkezlerinin, farkli dlzeylerde rmgtéri hizmetleri sunabile@ anlamina

gelmektedir.

Alisveris merkezleri tiketicilere planh alreris, eglence, hegeyin tek cati
altinda toplanmasi gibi kolayliklar sunmaktadir. risg & gucl arzi yaratarak
ekonomide de dnemli bir rol Gstlenmektedir.s&bris merkezleri tliketicilerin ygam
standartlarinin yukselmesine de katkida bulunmaktdicek bir ¢ati altinda hem
alisveris, hem glence imkéani yaratilarak tiketicilerin daha faztéine daha diiik
fiyattan ulgmalari sglanmaktadir. Bunun icin aleris merkezleri @glence

pazarlamasinin da sik uygulagidyerlerdir.
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Alisveris merkezlerinin tercih edilmesindeki faktorleri bedmeye yonelik
yapilms bir aragtirmaya’ gore; tiiketicilerin afveris merkezi tercihlerine ifkin

tutumlar G¢ temel faktor altinda toplarytm:

(1) Ahgveris merkezinin sgladigi pazarlama faydalari:Kaliteli ve caitli
markalarin bir arada bulunmasi, otopark olanaklahgveris ortaminin kalitesi,
calisma saatlerinin uygun olmasi, rahatlatici bir ortaagglamasi, kredi kart
kullanilabilmesi, hegeyin birarada bulunabilmesi, ¢ggn personelin kaliteli olmasi
ve yeterli kasa olmasi.

(2) Aligveris merkezlerinin fiziki 6zellikleri: Alisveris merkezinin temiz ve
dizenli olmasi, sinema-kafe-restoran imkanlarinimasi, rahat dokam imkani
olmasi, buyidk mgazalarin bulunmasi ve merkezi yerlerde olmasi.

(3) Alisverisler merkezlerindeki tutundurma aktiviteleriPromosyon ve 6zel
indirim uygulamalari, fiyat etiketleri ile yazar $a fglerinin birbirini tutmasi,
misterilere Urin denemesi yaptiriimasi ve ikramda mhulicnasi, fiyatlarin ucuz

olmasi, ulaim kolayligi ve servis imkanlari, cocuk oyun alanlarinin buhasi.

Uluslararasi Akveris Merkezleri Derngi (ICSC) ve Algveris Merkezleri ve
Perakendeciler Dergie (AMPD) nin isbirligi ile dizenlenen ve sektorel
gelismelerin dgerlendirildigi bir konferansta Kuzey Amerika ve Turkiye' deki
alisveris merkezleri kagilastirilarak Kuzey Amerika' da aleris merkezlerinin
perakendecilik sektorindeki payinin % 50 @du Turkiye’ de perakendecilik
sektoriinde averis merkezlerinin pazar payinin gik oldusu ve Kuzey Amerika'
da algveris merkezlerinin buyime oraninin, Turkiye'den farkliarak migteri

sadakatine i olarak gel§tigi aciklanmstir®?,
1.3.2. Mgsazasiz Perakendecilik
Perakendecilik faaliyetlerinin gercekieesi icin mutlaka mgazalar gibi

fiziksel saty noktalarina gerek yoktur. Mazasiz perakendecilik ile de
perakendecilik faaliyetleri ve perakende sgerceklgtirilebilmektedir.

*1 Cengiz ve Ozden, ss. 72-73.
*2 Cengiz ve Ozden, s. 71.
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Uriin ve hizmetlerin bir satinoktasinda myerilere sunulmasi perakende
satstir; bunun yaninda bir satinoktasi olmadan da mgtérilere sunulmasi yine
perakende satir’®. Magazasiz perakendecilik ile de perakendecilaiti¢gollarla
misterilerine GrGnlerini ulgtirirlar. Bu yollar; d@rudan sat (direct selling),
otomatik/makineli sa$i (vending machine) ve @oudan pazarlama (direct
marketing)seklindedir.

1.3.2.1. D@rudan Satis (Direct Selling)

Dogrudan safy, bir saty elemaninin mgaza dsinda bir yerde tuketicilerine
ariin veya hizmeti tanitmasi ile sat gerceklemesidir. Say elemani ile yiz yize
olunmasi, gesi bir tartsma ve bilgilendirme ortami olmasi nedeniyle etiita

yuksek bir perakendecilik tartdar.

Dogrudan sat, fiziksel ma&azadan saglile kagilastinldiginda kadinlarin
evden cakabilmelerine veya kendi caima saatlerini ayarlayabilmelerine olanak
sagladigl icin; kadin ¢alanlarin sayisinin yiksek olglu ve birgok kadina ekonomik
bagimsizlik ve sosyal ¢cevre kazandiran bir sistemdir.

Yine fiziksel m&azadan saga nazaran; satelemani elvesli zamanlarda ve
yuksek etkilgimli yerlerde miterileri ile birebir ilgilendgi icin, dogrudan satta
sats elemanlari mgterilerini daha yakindan tanimakta, gterilerinin ihtiyaclarini
daha iyi anlamakta ve bu ihtiyaglari daha ¢abukilamaktadir.

Asagida bulunanTablo 9 da 2007 yilina ait Avrupa doudan say verileri
gosterilmektedir. Tabloya gore; Rusyathaolmak tzere Cek Cumbhuriyeti, Fransa,
Almanya, Yunanistan, Macaristaitalya, Polonya, Romanydspanya,ingiltere,
Tarkiye ve Ukrayna satielemani sayisi acisindan guclu olan tlkelerdirgrDdan
satg rakamlarinin Ustinfiii acisindan ise Fransa, Almanyifalya, Ingiltere ve

Rusya gibi gelimis tlkelerin sat rakamlarinin dnde olgw gorilmektedir.

*3 Suayip OzdemirMiisteri Odakli Ma gaza Yonetimi, Nobel Yayin D&itim, Ankara, 2006, s.3;
Peter D. BenetAMA Dictionary of Marketing Terms , NTC Business Books, lllinois, ABD, 1995.s.
245.
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Tablo 9: Avrupa 2007 Yili D@grudan Satis Verileri

Ulkeler Satis Elemani Sayisi| SagiRakamlari (milyon Euro)
Avusturya (**) 13.000 190,00
Belcika 20.000 759,00
Bulgaristan 87.700 40,80
Cek Cumhuriyeti 218.140 180,60
Danimarka 80.000 47,00
Estonya 20.500 19,30
Finlandiya 86.00( 140,00
Fransa 223.000 1519,00
Almanya 710.00¢ 2400,00
Yunanistan 110.700 84,00
Macaristan 240.155 138,80
Irlanda 16.00( 39,80
Italya 210.000 1181,50
Letonya 22.00( 29,20
Litvanya (*) 25.000 32,92
Liksemburg (*) 500 7,00
Hollanda 38.13§ 82,90
Polonya 553.186 464.22
Portekiz 35.391 70.77
Romanya 200.000 160,00
Slovakya 97.78( 69,50
Slovenya 40.000 26,00
Ispanya 143.422 574,33
Isveg 75.00( 190,00
Ingiltere 331.60( 1406,00
AB Uyeleri Toplami 3.597.212 9836,14
Hirvatistan 54.332 29,67
Norveg 53.800 90,80
Rusya 3.375.849 1900,20
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Sirbistan (**) 80.000¢ 38,00
Isvigre 7.189 159,34
Turkiye 485.620 265,00
Ukrayna 708.347 297,10
Avrupa Toplami 8.632.349 12612,25

Kaynak: Avrupa D@rudan Sat Dernekleri Konfederasyonu. (**) 2005 - (*) 2006

Asagida bulunanTablo 10’ da Avrupa’ da dgrudan sata konu olan Urin
kategorileri siralanmgtir. Buna gore kozmetik ve ¢isel bakim malzemeleri
dogrudan sata en ¢ok konu olan Urdnlerdir. Turkiye’ de de durbemzerdir. Avon,
Oriflame, Amway, Herbalife gibi Dgrudan Sat Dernei’ ne (www.dsd.org.fr Uye

olan firmalar sayesinde 6zellikle kozmetik vgigel bakim Urinleri dgrudan sat

yolu ile satilmaktadir.

Tablo 10: Avrupa’da Dogrudan Satisa Konu Olan Uriin Kategorileri

Urlin Kategorileri Genel Toplam (% 100)
Kozmetik ve Kiisel Bakim Malzemeleri % 47
Hanehalki Malzemeleri % 17
Salik Hizmetleri % 17
Kamu Hizmetleri % 6
Ev Gelstirme Malzemeleri % 3
Giyim ve Aksesuar % 3
Finansal Hizmetler % 3
Yiyecekicecek % 2
Kitap, Oyun, Kirtasiye Malzemeleri %1
Diger % 1

Kaynak: Avrupa Dgrudan Sati Dernekleri Konfederasyonu, 2007.
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1.3.2.2. Otomatik/Makineli Sats (Vending Machine)

Otomatik say faaliyetinde, sagl aninda sagi elemanlari yerine otomatik
makineler bulunmaktadir. Self servis yontemine dayaktadir. Genellikle cikolata,
bisklvi, kraker, sicak ve §ok icecekler, gazete gibi standagtlalmis Urlnleri
satmaktadirlar. Bunlarin yaninda otomatik fwed cekme, tansiyon 6lgme, boy, kilo
ve yg orani Olcme gibi hizmetleri de sunmaktadirlar. s@dris merkezleri,

havaalani, otogar gibi kalabalik yerlerde hizmemeaktedirler.

Milattan Once 215 de Misirlilarin kutsal suyu madgaralarla cagan
araclardan satin almalari otomatik gatiilk 6rnezidir. Turkiye’ de ise otomoatik
sats ilk kez vapur iskeleleri yanina konulan vibrat@r ga ayak masaj makineleri ile
gorulmistar. Ayrica 1990’ I yillarda 24 saat self servigngemi ile cajan otomatik
vezne makineleri (ATM-Automated Teller Machine) dematik saga ornektir.
ATM uygulamas! ilk kez 1987’ dds Bankasi tarafindan “Bankamatik” adiyla

baslatiimis ve daha sonralari Bankamatik jenerik isim haliakrstir>*.

Otomatik satin guclt yanlari; safl elemanina gerek olmamasi, gider
tasarrufu, 24 saat hizmet vermesi, kusweri avantaji, hizmet ¢cabuldu, trinlerin
daha az kusurlu ¢cikmasi, daha az stgk khlma sorunu olmasi, para yutmayaskar

Ucretsiz telefonla iade hizmetinin eldur.

Otomatik satin zayif yanlari ise bozulunca hizmetsidkalmalari, tamir
bakim giderlerinin yiksek olmasi, aranilan Grinén raman bulunagendan emin
olunmamasi, drin geli azligi, misteriyle yliz yluze temas olmamasi,gkapara

kullanilamamasid?r.

Gunimuizde otomatik satn en yeni 6rneklerinden birisi Bigé& Arap

emirlikleri bakenti Abu Dabi’ de bir otele yed@rilen ve tipki para cekme

% Tek ve Orel, s.81.
% Tek ve Ozgiil, 5.599.
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makineleri gibi cakan altin cekme makineleridfr Otel misterileri miicevheratciya
veya kuyumcuya gitmeye gerek duymadan, makineyekgignara miktarini nakit
veya kredi karti ile 6deyerek kalrginda 24 ayar sertifikali altin alabilmektedirler.
Altin almanin dginda makineden altin fiyatlari da anindgrénilebilmektedir. Bu

makinelere halk arasinda “altinmatik” de denilmedkte

Kiosklar da bir tir otomatik satimakinesidir. Kiosklar mgieri hizmeti
sunmak, sipagi vermek, interaktif bilgi elde etmek icin kullanigktadirlar. Migros
magazalarinda bulunan ve Migros Club Kart gt@iilerine harcamalar, kazanilan
puanlar ve kampanyalar ile ilgili bilgiler verentenaktif bilgi cihazlari da kiosk

orneklerindendir.

Fotasraf¢i dukkéanlarinda, cep telefonlarindan fotdlarin transfer edilip
baskilarinin alingm makineler de kiosktur. Bir ngazada bulunan kiosklar
yardimiyla o mgazanin stok kanalina girilip aranilan drinlerin gaeada olup

olmadgi 6grenilebilmektedir.

1.3.2.3. D@rudan Pazarlama (Direct Marketing)

Dogrudan pazarlama, hedef pazardaki tiketiciler iteldj hizli ve dl¢ulebilir
tketici tepkileri almak ve uzun sureli gtéri iliskileri sazlamak icin dikkatli bir
sekilde da@rudan ilskiler kurmaktiP’. Birebir pazarlama, etkijemli pazarlama,
izinli pazarlama ve veritabani pazarlamasi gibi golma uygulamalarindan

yararlanmaktadir.

Dogrudan Pazarlama Bigf nin tanimina gore “dgrudan pazarlama,
herhangi bir mekanda 6lc¢ulebilir bir tepkiyi ve/aebir ticari slemi etkilemek igin,

bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanakilesimli bir pazarlama

* Ntvmsnbc Video Galeri, “Altinmatik de yapildi”, 1%.2010, Egim Tarihi: 18.05.2010
http://video.ntvmsnbc.com/altinmatik-de-yapildi.hitm
*"Kotler ve Armstrong, 2006, s.504.
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sistemidir”. Bu tanimdan yola cikarak gtadan pazarlamanin temel unsurlagui

sekilde siralayabiliri?®:

* Dogrudan pazarlama etkiienli bir pazarlama sistemidir. Mteri ile
isletme arasinda cift yonlu, kahkl ileti sim s6z konusudur.

* Hedef kitlenin dgrudan pazarlama cabasina tepki vermesi mumkudndur.
Dogrudan pazarlama cabasinin yaragaceikiyle satgin gerceklemesine yonelik
tepkiler alinir.

 Herhangi bir mekan veya zamanda reklam medyasi Ili@g@a
gerceklgir. MUsteriler ile iletsim her yerde sganabilir yani migterinin fiziksel bir
sats noktasina gelmesine ya da bir salemani tarafindan ziyaret edilmesine gerek
yoktur.

* Dogrudan pazarlama eylemlerine gosterilen tepki olgilite Misteriden
cevap gelip gelmegi kolaylikla izlenebildgi icin dogrudan pazarlama faaliyetleri

kolaylikla élculebilir.

Dogrudan pazarlama ile goudan sat cogu kez kargtirilmaktadir. D@rudan
satsta saty elemaninin tiketici ile dgudan temasi var iken gaudan pazarlamada
temas tiketiciler ile dgrudan ilgkiye girilebilecek, tiketicilerin dgrudan cevap

vermesini sglayabilecek telefon, televizyon, internet gibi deaigzasitasiyla sdganir.
Dogrudan pazarlamanin guiclii yanfari

» disuk fiyat s@glamasi,

e para veya Urin iadesinin tuketiciye guven vermesi,

» aligveris zamanindan tasarruf@amasi,

* insanlarin evlerinden alieris yapabilme olanaklarini arttigg icin
sehirlerdeki trafgi azaltmasi,

» secicilik sglayarak hedef kitlenin etkin belirlenmesinigtamasi,

%8 Yavuz Odabs ve Mine OymanPazarlamaliletisimi Yonetimi, Kapital, istanbul, 2007, s. 304.
%9 Tek ve Orel, 5.82 ve Odapae Oyman, s. 304’ den derlenytii.
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* reklam ve safl fonksiyonlarini tek bir duyuru, postalama icinde
birlestirmesi,

* amagclanan ve elde edilenlerin kisa zamanda 6ldiiebi,

* planlanmg satin almalarin twiki ve bdylece potansiyel ngterinin
gercek miteri haline déngtirtlmesi,

» Ureticilerin perakendecilere verecekleri pay! késritie birakabilmeleri,

» dagitimda tam bir kontrol sgamasi,

* dogrudan pazarlama harcamalarinin ol¢ulebilmesi,agdg¢bilmesi,

* yogun eleman c¢ajtirmama gibi finansal yararlar @amasi.

Dogrudan pazarlamanin zayif yanlari i&gle 6zetlenebilir:

« Urunlerin yakindan gorulmeden, oduyu ile hissedilmeden sipardilip
alinmasi.

» Siparglerin kargoda gecikmesi. Mazali perakendecilikte tiketici Grina
alisveris sonrasinda hemen teslim alabilirkengdman pazarlamada trin tuketiciye
kargosirketleri vasitasiyla yollanmaktadir. Odeme ya utéslimatindan 6nce ya da
urtin teslimati sirasinda yapilmaktadir. Uriin teatinmdan 6nce yapilan édemelerde
tuketiciler Grand teslim almadan ©Odeme yapma dunoan pek hgnut
olmamaktadir.

+ Ogzellikle dggrudan posta ve katalog ile pazarlamada kullanilasilb
materyallerin dgitim giderleri ve baski masraflari ¢ok fazladir. riea bazi
degisiklikler veya duzeltmeler; basilgibrosirler, mektuplar, kataloglar Gzerinde
hemen gdsterilemeyegieicin ek baski gereklifii dogabilmekte ve ek maliyet

olusabilmektedir.

Asagida aclklanacak olan faca dgrudan pazarlama yontemleginlardir:
Dogrudan posta (direct mail retailing), katalog (catplretailing), televizyonlu
ahsveris (television home shopping), tele pazarlama (tedeketing) ve elektronik

perakendecilik (electronic retailing).
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1.3.2.3.1. D@rudan Posta (Direct Mail Retailing)

Dogrudan posta ile pazarlama; duyuru, mektup, storogibi mesajlari
tuketicilerin adresine posta yolu ile giiaur. K¢tk bir hedef kitleye kisellestirilmis
mesajlar gonderilir. Posta giderleri fazladir. Hy, adreslerine dgrudan posta
seklinde yapilan bu faaliyet, tlketicilere elektdorposta (e-posta) gonderilerek de
yapilabilmektedir. Dgrudan posta ile pazarlamanin aksine, elektronilanoda

yapilan bu faaliyetlere elektronik posta pazarlandasilmektedir.

internetin gekmesiyle beraber elektronik posta pazarlamasi ataaak
Elektronik posta pazarlamasi kullanim kolg@wh hizlihk, pahali olmamak gibi
Ozelliklere sahiptir. Elektronik posta pazarlamdsinizinsiz olarak génderilen
elektronik postalar (spam) tuketicilerde olumsugktere neden olmakta ve go
kez okunmadan silinmekteffir Bu nedenden dolayi, elektronik posta
pazarlamasinda tuketicilerin izninin 6nceden alpnwimasina dikkat edilmelidir.

Bunun icin de izinli pazarlama ve izinli elektrorpbsta pazarlamasi yapiimalidir.

1.3.2.3.2. Katalog (Catalog Retailing)

Sadece katalog yolu ile pazarlama yapagietmelerin tuketicilere
kataloglarini gondererek sipglarini almasi yontemidir. Katalogla pazarlama
tuketicilere evlerinden alveris yapabilme kolaylii, hiz ve zaman tasarrufu
sglamaktadir. Katalog ile pazarlama, basim v@iuia giderleri fazla oldgu igin

maliyeti yiksek bir yontemdir.

Dogrudan posta ve katalog perakendgcilbirbirine ¢cok benzemektedir.
Dogrudan posta perakendegihde tlketicilerle mektup, duyuru, 3 yollar ile
iletisim kurulur iken; katalog perakendegilnde kataloglar vasitasi ile ilgitin
kurulmaktadir. Dgrudan posta ile pazarlama ve katalog ile pazarlaraaindaki en

belirgin fark budur.

0 R. Baki Deniz, “Yeni Bir Pazarlama Yontemi OlarEkektronik Posta Pazarlamasidournal of
Istanbul Kultur University , 2002/2, ss.1-10.
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Dogrudan posta perakendegihin elektroniklgerek “elektronik posta
pazarlamasi” haline gelmesi gibi katalog perakeitid@ecde “elektronik katalog
perakendecifii’ haline gelmektedir.internetin gekimi ile beraber artik basili
kataloglarin yerini elektronik kataloglar almaktadi Elektronik kataloglar,

kataloglarin basim ve gaim masraflarini azaltmakadir.

1.3.2.3.3. Televizyonlu Akveris (Television Home Shopping)

Tuketicilerin televizyon programinda Urdn tanitinma izleyerek telefon

yoluyla sipar§ verdikleri bir perakendeci taradur.

Televizyonlu algverisin tic tirti vardit*

Kablolu kanal Kablolu televizyon kanallari aragilyla televizyon tizerinden
alisveris yapilabilmektedir. Sadece Urin ve hizmet sgadu yonelik kanallardir.
Ornek: Shopping TV.

Ticari amach bilgilendirici televizyon reklamlari(infomercialf* 3 dakika
ile 60 dakika arasinda gigen, tuketicilere trunler, yararlar ve nasil kullaoaklari
ile ilgili ayrintih bilgiler veren televizyon rekimlaridir. Elenceli bir ortamda
ardnler sunulur. Genellikle 30 dakika uzugimda olurlar. Fakat 5 dakika
uzunlygunda olanlarn da populerdir. Reklamcilar tarafindelevizyon programi
seklinde hazirlanirlar. Program sonrasinda tiketi@00’ |0 ya da 900’ Iu telefonlari
arayarak sipagiverirler. Sadece Urin sipgirialmak icin dgil; Grin ve hizmetleri
tanitmak, tuketicileri perakendeci gaxzaya ya da kisel alsveris deneyimine

yonlendirmek amaciyla da kullanilabilirler.

Dogrudan tepki reklamcilgi (Direct Response Advertising): 30 saniye ile 2
dakika arasinda g@esen, drtnleri tanitan ve tiketiciyi telefon hatlaripdnlendiren
reklamlardir. Ticari amagch bilgilendirici televibp reklamlari kadar uzun

degildirler.

®1 Levy ve Weitz, s.56.
%2 0dabal ve Oyman, s. 304
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1.3.2.3.4. Tele Pazarlama (Tele Marketing)

Telefonla pazarlama yapilmasidir. Tele-pazarlaméadeeden belirlenngi
tuketiciler ile telefon aracgiyla iliski saglanir ve say telefonda yapilir. Hizli ve

karsilikli iletisime dayanan bir yontemdir.

Musterinin isletmeye telefonla uknasina pasif tele-pazarlamaletmenin
misteriye telefon vasitasiyla yi@masina da aktif tele-pazarlama denmektedir. Pasif
tele-pazarlamaya mgterinin ¢a&ri merkezlerini aramasi Ornek verilebilmektedir.

Aktif tele-pazarlama ise lice ayrilmakt&ctir

(1) Sa@uk Arayislar: Rehberde rasgele numara cevirerek yapilir.
Tuketicilerin 6n rizasi yoktur. Tek drun, tek mesak sunu vardir. Telefon eden
gorevli kisinin ikna kabiliyeti ve hazircevap olmasi satibglanmasinda dnemli bir
etkendir.

(2) Ik Arayiglar: Telefon eden gorevli kinin tuketiciyi aramasli icin o
kisinin demografik 6zellikleri, hedef pazara uyup uynesi konusunda bilgi sahibi
olmasi gerekmektedir.

(3) Sicak Telefonlar Telefon eden gorevli kinin az da olsa urtine dnceden

ilgisi olmus tuketicileri aramasidir.

1.3.2.3.5. Elektronik Perakendecilik (Electronic R&iling/E-tailing)

Perakendecilerin  internet Gzerinden Urin veya hizmeatgini
gerceklgtirdikleri perakendeci turtadur. Elektronik perakendik, diger perakendeci

turlerine gore daha gk maliyetlidir.

Elektronik ticaretin iki anasekli bulunmaktadir: B2B-isletmeler arasi
elektronik ticaret ve B2C-isletmeden tuketiciye elektronik ticaret B2B,
perakendecilerin kendi aralarinda yapnuldugu elektronik ticaret iken; B2C,
perakendecilerin nihai tiketicilere yonelik yaptelektronik ticaret faaliyetleridir.

% Tek ve Ozgiil, 5.602.

a7



Isletme ile tiketiciler arasinda olan B2C ayrica Kélenik perakendecilik” olarak da
adlandiriimaktadir.

Magazali perakendecfle alternatif olarak gealen elektronik perakendedln

en iyi bilinen 6rng Amazon.com adh kitapci sitesifffr Sadece internet tizerinden
sats yapan ve bgka fiziksel mgazasi bulunmayan bu tir sitef@lick Only” olarak
adlandiriimaktadir. Ginumuzde bircok gaaali perakendeci de interneti ayri bir
sats kanall olarak gormeye damis ve hem mgazali perakendecilik hem de
elektronik perakendecilik faaliyetlerini uygulamaymsslamistir. Bu sekilde hem
fiziksel maazayr hem de internet kanalini kullanan peraketeteci
“Click&Mortar” denilmektedir.interneti ve dolayisiyla elektronik perakendegili
kullanmayan, sadece fiziksel gaza Uzerinden faaliyette bulunan perakendecilere

ise“Brick&Mortar” denilmektedir.

Elektronik perakendecilin avantajlarsunlardif®:

 Blyuk ve kucik gletme ayrimi olmaksizin (firsatsiti gi) kucuk
isletmeler pazarlarini gegietebilmektedirler.

* Donanim ve yazilim olanaklar Ustin fonksiyonediglamaktadir.

» Elektronik bilgi aksi streklidir.

* Mausteri temsilcileriyle iletsim ve hizli bir sipag olanakhdir.

* Magaza, sap personeli, depo maliyetleri gibi maliyetler
bulunmamaktadir.

* Geleneksel kataloglarla kiyaslapohda basim ve postalama masraflari
yoktur ve bilgiler hizl bisekilde deistirilip ve giincellenmektedir.

e Cok az Dbir giderle c¢ok daha §on reklam kapsami
gerceklgtirilebilmektedir.

Elektronik perakendecilerin Blaca olumlu yonlerisunlardir: c@rafi sinirlari
ortadan kaldirirlar, mgiierilere bilgi sglarlar, tGriin kagilastirmasina olanak vererek

® fbrahim Kircovajinternette Pazarlama Beta Basimjstanbul, 2008, ss. 68-73
® Ebru Enginkaya,“Elektronik Perakendecilik ve Elektronik Aweris”, Ege Akademik Baks
Dergisi, Cilt 6, Sayi1 1, 2006, s. 11.
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artin 6zelliklerinin ve Grtn tanitiminin daha ayhirbir sekilde yapiimasini ggarlar,
yirmi dort saat kesintisiz hizmet vererek tukewgdih zaman problemini ortadan
kaldirirlar, miterileri ile internet sitesi Uzerinden veya elekiko posta yolu ile

kisisel iletisim kurabilirler.

1.3.3. Hizmet Perakendecigi

Hizmet perakendecili konusu “Perakendecilik Yonetim Stratejisi ve §kri

Hizmetleri” b6limuandn altindaki “Hizmet Perakendegive Misteri Hizmetleri” alt
bolimdnde ayrintili olarak agiklanacaktir.
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IKIiNCi BOLUM
PERAKENDECILIKTE
MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKAT i

Bu bdlimde migteri memnuniyeti ve mieri sadakati kavramlar
aciklanacaktir. Ayrica mteri memnuniyetinin zaman icinde gtéri sadaati
yarattgl olgusundan yola cikilarak perakende sektdrindgteriimemnuniyeti ve

musteri sadakati ikkileri incelenecektir.

Literatirde “migteri memnuniyeti” ve “migteri tatmini” ayni anlamda
kullaniimaktadir. Aynisekilde “misteri sadakati” ve “mégteri bashlig1” kavramlari
birbirlerinin yerine kullaniimaktadir. Bu camada “tatmin” yerine “memnuniyet”,
“baghlik” yerine ise “sadakat” terimleri tercih edikk “misteri memnuniyeti” ve

“misteri sadakati” kavramlari kullanilacaktir.

2.1. MUSTERI MEMNUNIYETI

2.1.1. Misteri Memnuniyetini Olu sturan Faktorler

Memnuniyet, belirli bir akveris sonunda mgierinin ihtiyaclarinin kaglanma
derecesidf®. Miisteri memnuniyetini yaratan giéi faktorler vardir. Bu faktérlerin

onemlileri gagida agiklanmstir.

2.1.1.1. Algilanan Kalite, Algilanan Dger, Hizmet Kalitesi, Hizmet
Degeri

Fornell ve arkadgari Amerikan Migteri Memnuniyeti Endeksi’ ni

(American Customer Satisfaction Index) sturmuslardi®’. Bu modele gére; msteri

% Richard L. Oliver, “Whence Consumer Loyalty3turnal of Marketing, Cilt 63, 1999, s.34.
67 Claes Fornell vd., “The American Customer SatisfecIndex: Nature, Purpose, and Findings”,
Journal of Marketing, 60, Ekim 1996, s. 9.
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memnuniyetinin belirleyici faktorleri algilanan kal, algilanan dger ve miteri
beklentileridir.

Asagida bulunanSekil 3’ te Fornell ve arkadéarinin Amerikan Mégteri
Memnuniyeti Endeksi modeli gOsterilgtir. Sekile gore; kalite ve dger
algilamasinin  yoksek olmasi, gtéri beklentilerinin  kagilanmg olmasi
memnuniyeti olumlu birsekilde etkileyerek mgieri memnuniyetini olgturacaktir.

Musteri memnuniyeti de myieri sadakatini olgturacaktir.

Musteri sikayetlerinin ise olumsuz etkisi vardir. Nt@ri memnuniyeti ve
daha sonrasinda da stéri sadakati yaratilabilmesi icirgikdyet yonetimi c¢ok
onemlidir. Perakendecilergikayet eden kizgin ngterilerinin sikayetlerini gidererek

o migterileri sadik méterileri haline getirmek igin grasmalari gerekmektedir.

Sekil 3: Amerikan Mi steri Memnuniyeti Endeksi

Algilanan
Kalite

Miigteri
Sikavetleri

Algilanan
Deger

DMhigteri
Sadakati

Miigteri
BekKlentileri

Kaynak: Fornell vd., 1996, s. 8.
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Amerikan Mdigteri Memnuniyeti Endeksi modelindeki algilanan teli
algilanan dger, misteri beklentileri, mgteri memnuniyeti, mgteri sadakati ve
misteri sikayetleri @Geleri bgka bir modelde alt aklara ayriimstir. Bu model
asagida bulunargekil 4' de gosterilmtir.

Sekil 4: Amerikan Mu steri Memnuniyeti Endeksi ve Alt Unsurlari

Genel
y Resmi yollardan
o { Alglanan /
Ifl_ﬂugterrl.re Musteri
Qg e .
Sikdyetleri
Genel r Cahsanlara
Kaliteye
gire ) J—
ﬁ'.rat‘\\ /
Algilanan { Misteri
Deger MMemnuniyeti
Fiyata ‘/
gire
Genel kalite
\ Tekrar satin alma
- Memnuniyet ideal ile
/ _ {tatmin) kargilastirma
o [ Misteri Beklenti
Misteriye entilerle Miisteri
suzluk Baglihig

Genel \

Fiyat Toleransi
{kabul fivat)

Kaynak: Vavra, 1999, s. 41; Kaya, 2009, s. 44.

Modelde; “algilanan kalite” genel ve gtériye 6zgu, “méteri beklentileri”
genel ve miteriye 6zgu, “algilanan ger” kaliteye gore fiyat ve fiyata gore kalite,

“misteri memnuniyeti” genel olarak memnuniyet, bekliemke uyum/uyumsuzluk ve
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ideal ile kagilastirma, “misteri sikayetleri” resmi yollardan ve ¢ahnlara, “miteri
sadakati” tekrar satin alma ve fiyat toleransi afaayrilmstir®®.

Sekil 4 deki misteri memnuniyetinin alt unsurlarini  gluran
“memnuniyet”, “beklentilerle uyum/uyumsuzluk” vedeal ile kagilastirma” misteri
memnuniyeti 6l¢gini olusturmaktadir. Bu ¢agmanin argtirma kisminda da n3teri

memnuniyeti bu ¢ unsurla dl¢ctiimektedir.

Musteri memnuniyeti beklentilerin  k@fanmasi, miteri hizmetleri,
perakende karmasi, algilanangee algilanan kalite gibi yollarla yaratifg gibi
diger caitli yollarla da yaratilabilir. Memnuniyet Uzerindezmet kalitesi ve hizmet

degerinin de etkisi vardir.

Bircok calsma, migteri memnuniyetinin birincil belirleyicisi olarakizmet
kalitesi Uzerinde odaklangtir. MUsteri memnuniyeti, beklenen ve alinan (algilanan)
hizmet arasindaki kiyaslamadan ortaya cikarstiddedir. Hizmet Kkalitesi ise
arzulanan ve alinan hizmet arasindaki kiyaslamataya koyar. Memnuniyet,
islemlerin deerlendiriimesi sonucu wdan pozitif duygulari; alinan hizmetin
kalitesi ise hizmet firmalarinin ortaya koyduklériinin gavenilirlik, sorumluluk ve
nezaket gibi Ozelliklerini ifade eder. Hizmet keabt firmanin hizmet verme
sisteminin butuncdl bir deerlendirmesini ortaya koyar, bu bakimdan kaliterietin
yonetsel unsuruyla daha fazlaskili iken memnuniyet mgterinin beklentisini
yansitir.lyilesen hizmet kalitesinin tatmin edilsnimikteriyle sonuglandyina iliskin
cok sayida asgtirma vardir. Miteri beklentisi ve algisi arasindaki fark, sadece
misteri memnuniyeti ve memnuniyetsiginin bir 6lctisi dgil, hizmet kalitesinin de

bir belirleyicisidir®.

% T. G. Vavra, Migteri Tatmini Olcuimlerinizi Gelitirmenin Yollari: Misteri Tatmini Olgiim
Programlari Olgturma, Uygulama,inceleme ve Raporlama RehbefalDer Yayinlari, istanbul,
1999, s.41; Kaya, s. 44.

% Atilhan Naktiyok ve Orhan Kiciikj$goren {¢ Misteri) ve Misteri (Dis Misteri) Tatmini,isgéren
Tatmininin Misteri Tatmini Uzerine Etkileri: Ampirik Bir Degerlairme”, iktisadi ve idari
Bilimler Dergisi, Cilt 17, Say!l 1-2, Nisan 2003, s. 226; E. Sivadad.L. Baker, "An Examination of
the Relationship Between Service Quality, CustorBatisfaction, and Store Loyalty -Prewitt",
International Journal of Retail and Distribution Ma nagement 28/2, 2000, ss. 73-82; A. Pizam, T.
Ellis, "Customer Satisfaction and Its Measuremartiospitality Enterprises'International Joumal

of Contemporary Hospitality Management 11(7), 2000, ss. 326-339.
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Cronin ve arkadgarinin yaptg bir calsmadd® hizmet iletmelerinde
hizmet kalitesi, hizmet geri, memnuniyet ve davranniyetleri arasindaki igkiler
aciklanmgtir. Bu calsmaya gore; hizmet kalitesi ve hizmetgde memnuniyeti
etkilemektedir. Aagida bulunarS§ekil 5° de de gosterilen bu gkilere goére; hizmet

kalitesi ve hizmet dgerinin memnuniyet yaratiimasi tzerinde etkisi vardi

Ayrica yine ayni cajmada hizmet kalitesi ve hizmet @inin davrang
niyetleri Gzerinde dolayl bir etkisi olgu bulunmugtur. Hizmet kalitesi, hizmet
degeri ve memnuniyet vasitasiyla daveamiyetlerini etkilerken hizmet dgeri de

memnuniyet aracthyla davrarng niyetlerini etkilemektedir.

Sekil 5: Hizmet Kalitesi, Hizmet Degeri, Memnuniyet, Davranis Niyetleri

Davranis
Niyetleri

Hizmet
Kalitesi

Dolayl Etkiler
HE— HD/M = DN
HD— M — DN

Kaynak: Cronin vd., 2000, s. 207

0 J. Joseph Cronin vd., “Assessing the Effects ofliy Value, and Customer Satisfaction on
Consumer Behavioral Intentions in Service Environteg Journal of Retailing, Cilt 76, Sayi 2,
2000, s. 209.
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Seklin s& alt ksesinde de belirtilen bu dolayl etkiye gore hizriRatitesi
(HK); hizmet degeri (HD) veyamemnuniyet (M) vasitasiyla davranmiyetlerini
(DN) etkileyebilmektedir. Hizmet d¢eri (HD); memnuniyet (M) aracgiyla
davrang niyetlerini (DN) etkileyebilmektedir. Hizmet kadisinin, hizmet dgerinin
ve memnuniyetin ortak olarak gglrilme cabalar miteri hizmetleri anlaginin

gelistiriime cabalari anlamina gelmektedir

Musteri memnuniyeti; dger ve dolayisiyla fiyat ile yuksek gkilidir. Daha
memnun edilmy tiiketici, fiyat artglarina daha hgoriilti davranmaktadit. Buna
gore, tatmin edilmengi tiketiciler icin fiyat arglari, tiketicinin o perakendeciyi

birakip baka bir perakendeciden gkeris yapmasina neden olmaktadir.

2.1.1.2. Migteri Hizmetleri

Musteri memnuniyeti, perakendecilik deneyimi vasiilessglanan dger ve
misteri hizmetlerinin, mgteri beklentilerini kagilamasi veya smasi durumunda

ortaya ¢ikmaktad(if.

Musteriler satin aldiklari drinden beklentilerini fdmmislar ise tatmin
olmuslardir. Ancak miteri memnuniyeti icin gerekli olan tatmin sadecketicinin
drinden sgadigl tatmin deil; buna ek olarak garanti, 6deme kolgyliislem hizi,
calisanlarin tutumu, eve teslim gibi gtéri hizmetlerinden gganacak tatmini de
gerektirir>.

Musteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti yaratip yaratmadiile ilgili bir
memnuniyet analizi yapilirken ngiéri, hizmeti kullanmadan 6nce o hizmetten
beklentisi ile hizmeti kullandiktan sonraki glendirmesini yani hizmet
performansini karlastirir. Bir tiketicinin sunulan miferi hizmetlerinden beklentisi

yuksek ise perakendeci bu beklentiyi skayabilmek ve tuketicinin ajveris

" Antreas D. Athanassopoulos, “Customer SatisfacBoes To Support Market Segmentation and
Explain Switching Behavior"Journal of Business Research47, 2000, s. 192.

2 Barry Berman ve Joel R. Evans, Retail Manageni¢ewy Jersey: Prentice Hall, 2010, s. 38

3 Hzdemir, s. 16.
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sonrasindaki dgerlendirmesini yuksek tutabilmek icin mikemmelgteii hizmetleri

sunmalidir.

Musteri hizmetleri yolu ile elde edilecek olan stéri memnuniyeti;
tuketicilerin beklentileri, gecrgi deneyimleri ve bunlari gerlendirmelerinden
etkilenir’®. Tuketicilerin beklentilerini ise yine gecsniiecriibeleri, cevresinin fikirleri
ve dnyargilari, Urtinii satan perakendeci ve rakiphakkindaki bilgisi belirle?. Bu
baglamda tuketicilerin mgteri hizmetlerinden memnun olup olmamalari genatak

misteri memnuniyetini etkiler.

Musteri memnuniyeti, afveris memnuniyeti ve satin alma memnuniyeti
perakende memnuniyetini glurmaktadir. Algveris memnuniyeti mgazalarin
turlerini ve kullanilirlgini, satin alma memnuniyeti ise Urinlerin secimmigercek
satin alimini ifade etmektedir. Bu U¢ etkendembiiolgacak bir memnuniyetsizlik
perakende memnuniyetinin glmamasina ve mteri sadakatsizfine yol

acmaktadir. Bu da salarin ve pazar payinin giinesine neden olmaktaffir

Perakendeci; perakende memnuniyetistlturken mgazasi ile ilgili olan
alisveris memnuniyetini, Uriin ve hizmet kullanimi ile ilgiblan satin alma
memnuniyetini ve mgierinin Urdn, hizmet veya perakendecidekg\adris deneyimi
ile ilgili beklentilerinin kagllanmasi ile ilgili olan mgteri memnuniyetini sgamak
zorundadir. Bunun icin perakendeci, hedef pazakintizketicilerin ihtiyaclarini
belirleyip tuketicilerin ihtiyac ve beklentilerintatmin etmeye yonelik c¢ahrak

tuketicilerde perakende memnuniyeti gluabilir.

Hem drinden hem de sunulan hizmetten tatmin eldenesi durumunda,
misterinin perakendeciden memnun ayrilmagilaar. Misterinin perakendeciden

memnun ayrilmasi perakende karmasiskeitderinin nasil kullanilggina ve miteri

"4 Barry Berman ve Joel R. Evans, Retail Manageniésty Jersey: Prentice Hall, 2007, s. 18.
S Ozdemir, s. 16.
S Berman ve Evans, 2010, s. 38.
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hizmetlerinin kalitesine kgdir’’. Magazadan memnun ayrilan bir gbéri; tekrar
satin alma, mgazanin surekli mgierisi olma niyetiyle mgazaya gelme ve zamanla

misteri sadakati olgturma gibi davraglarda bulunacaktir.

2.1.1.3.Icsel Pazarlama

Misteri memnuniyeti yaratan bir gkr Ozellik ise cadanlarin
memnuniyetidir.isyerlerini benimsengi mutlu calsanlar tiiketiciler ile kuracaklari
saglikh iletisim sayesinde tlketicilerin memnuniyetini arttiraeagtir. Ozellikle
hizmet kletmelerinde caganlarin giderek énem kazanmayaslbmasiyla fcsel
Pazarlama” kavrami ortaya cikghr. Icsel pazarlama (Internal marketing)
calisanlan sletmenin i¢ miterisi, nihai tiketiciyi isesietmenin d¢ misterisi olarak
ele alan ve i¢c miieri memnuniyeti sSlanamazsa gimisteri memnuniyetinin de
olusamayacgini anlatan bir yakkamdir. icsel pazarlama yakkaminda cakanlar,

isletmenin migterisi gibi gorilmektedir.

icsel pazarlama teorisi 1981 yilinda Christian Goosrtarafindan pazarlama
literatiiriine girmitir. Grénroos’ un pazarlama modelinin tc kéai vardif® icsel
pazarlama (internal marketing)sslal pazarlama (external marketing) ve etiigi

pazarlama (interactive marketing).

" ©zdemir, s.17; Daniel E. Innis ve Bernard J. Lade, “Customer Service: The Key to Customer
Satisfaction, Customer Loyalty, and Market Shadayrnal of Business LogisticsCilt 15, Sayi 1,
1994,

8 Christian Gronroos, “Internal Marketing - An IntatyPart of Marketing Theory”, editorler J. H.
Donnelly ve W. R. GeorgeMarketing of Services, American Marketing Association, Chicago,
lllinois, 1981, ss. 236-238; Ingvar Tjostheim ve rK&anonsen, "Internet Marketing and the
Norwegian Tourism Industry: A National Coordinatédarketing Effort on the Internet”,
http://www.isoc.org/inet97/proceedings/C6/C6_1.HTM Christian Gronroos, “Relationship
Marketing: Challenges for the Organizatioddurnal of Business Research46, 1999, ss. 327-335.
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Sekil 6: Gronroos’ un Pazarlama Modeli

Isletme
. Dissal
Icsel Pazarlama
Pazarlama
Calganlar {¢ Musteri) Musteriler (Dis Musteri)
Etkile simli
Pazarlama

Kaynak: Gronroos, 1981, ss. 236-238.

Sekil 6’ da Grénroos’ un Pazarlama Modeli gosteriftmi Buna gore;sletme
ve calsanlar (ic migteri) arasinda icsel pazarlamgletme ve miterileri (di
misteri) arasinda d@sal pazarlama uygulamalari vardir. Gahlar (ic migteri) ve
misteriler (ds mdisteri) arasinda ise kghkl iletisimin yer aldgl etkilesimli
pazarlama vardir.

Artik, isletmeler pazarlamanin sadecesteiilere yonelik “dg¢sal pazarlama”
faaliyetlerinden olgmadgini, migteri ihtiyacglarinin en iyisekilde tatmin edilmesi
icin gereken faaliyetlerin yerine getirilebilmegjin oncelikle ¢akanlarin yani i¢
musterilerin tatmin edilmesi vegitilmesi gerektgini benimsemeye kmislardir’®.
Insan faktorinun sietmeler icin daha cok ©6nem kazanmasiyla berabsel ic

pazarlama ortaya cikgtir.

" Ceyda Aysuna, “Pazarlamaningdn Yiizii”, Pazarlama ve Pazarlamaghranalari Derngi,
Erisim: Mayis 2010http://www.pazarlama.org.tr/diger.aspx?h=2
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Icsel pazarlama ile Ozellkle hizmet sunan perakeibete misteri
memnuniyeti sglayabilmek igin; cakanlarinin bir takim olarak c¢amasini

desteklemeli ve cafanlarini ydnetmeli ve motive etmelitfir

Icsel pazarlama uygulamalari sayesinde sgalarin 6nemi daha da
anlsgilmakta ve perakendeciler tarafindan gablar daha dgerli varliklar olarak
gorulmektedir. Cadanlarin migteri memnuniyetine ve mgteri sadakatine giden
yolda daha aktif olarak perakendeci lehinespa@isini splamak ise cagani motive
etmekten, gitmekten ve odullendirmekten gecmektediicsel pazarlama
uygulamalar ile ddullendirilen, motive edilen gah gorevini benimseyerek yerine
getirmekte ve mgierilerine  mikemmel rmyieri hizmetleri sunmak icin

cabalamaktadir.

Memnuniyetsiz ¢aganlar, glerinde mutlu olmadiklari halde ¢giinaya devam
ederler ya da slerinden ayrilirlar. Memnuniyetsiz c¢ghinin ginden ayrilmasi
isletmenin personel devir hizini da arttiracaktir. ethuniyetsiz ¢aganlarin
personel devir hizinin memnun gahlara oranla 3 kat daha fazla aidu
bulunmutur®™. Buna gore; diilk personel devir hizi ile ¢cghn memnuniyeti
arasinda bir ba vardir. Ber calsan memnuniyeti artar ise personel devir hizi

azalmaktadir.

Ic misteri ve d§ misteri memnuniyeti arasindaki gkiyi inceleyen bir
argtirmada, ic mgterilerin Ucret/terfi/6dul, 6rgutsel uygulamalatigena ortami ve
ergonomik keullar ile ilgili faktorlerden duyduklari memnuniyetitizeyindeki
yukselme, di misterilerin genel memnuniyet dizeyinin yikselmesinel y
acmaktadir. Fakat i¢ mgterilerin Ggrenme/gitim, bagliik ve sosyallik/dayagma
faktorlerine ilgkin tatmin dizeylerindeki yukselme, sdimusterilerin  genel

8 Gary Armstrong ve Philip Kotlefyiarketing: An Introduction , Pearson: New Jersey, 2011, s.
253.

8 James L. Heskett, Thomas O. Jones, Gary W. Loveran Earl Sasser, Jr., Leonard A.
Schlesinger, “Putting the Service-Profit Chain t@wM/, Harward Business Review Mart-Nisan
1994, s. 167.
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memnuniyet dizeyini % 99 dnem dizeyinde istatistirak anlamli sayilabilecek
bir 6lciide etkilememektedft

Isletmelerin en temel paygar calsanlardir. Cakanlari mutsuz olan bir
isletmenin baarili olmasi beklenemeisletmenin ana amaci; éncelikle gainlarini
mutlu ederek onlarin daha etkili ve verimli gedalarini sglamaktir. Bunun igin de
isletme olumlu bir cahma ortami yaratmali, personel secimingi davranmali, g
glvenlgini saglamali, calyma kaullarini iyilestirmeli, calsanlarina @itim ve
kariyer olanaklar gdayarak cakanlarinin gelimine katkida bulunmali, adil bir
Ucretlendirme ve terfi sistemine sahip olmali, ggadlarini gletme faaliyetleri ve
diger calsanlar hakkinda bilgilendirmeli, ¢caanlarina yetki ve sorumluluk vermeli,
calisanlarin fikirlerini 6zgirce belirtmesine olanak maali, calganlarina sendika

kurma ve grev yapma hakki vermeli ve gahlarini @agllamamalld|?3.
2.1.1.4. Toplam Kalite Y6netimi

Ic misteri yolu ile miteri memnuniyeti sglayabilmek icin jletmeler kalite
Uzerinde durmaldirlar. Kalitenin sasida aciklanan sekiz boyutu gtéri

memnuniyeti yaratilmasi agisindan énemfitlir

1) Performans Bir uriin veya hizmetin temeklevi, ozellikleri. Orngin,
ekspres bir paketin muntazam teslimi, bir televimyo gérintt neti.

2) Ozellikler. Bir Griin veya hizmetin kullanimindanganan memnuniyeti
ylkselten, 6zel, tamamlayici ek karakteristiklern&in, hava yolculgunda bedava
icki verilmesi.

3) Guvenilirlik: Belli bir zaman iginde urtn veya hizmetin gaia slevinde
aksama olasg.

4) Tutarlihk: Bir Griin veya hizmetin saptangrstandardi karlama derecesi.

Ornesin, bir ucain zamaninda vag, bir ayakkabinin belirtilen 6lgliye uymasi.

82 Naktiyok ve Kiiciik, s. 241.

8 Gl Bayraktarg@lu, Burcuilter, Mustafa TanyeriKurumsal Sosyal Sorumluluk: Pazarlamada
Yeni Bir Paradigmaya Dogru, Literatiir Yayincilik fstanbul, 2009, s. 11.

8 Omer Baybars Tek, Pazarlarikeleri, Beta Dgitim: istanbul, 1999, s. 25.
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5) Dayaniklihk Bir triin veya hizmetin yenilenmesinden once kuha
miktari. Orngin, bir kuafériin kasten sagi uzun birakmasi.

6) Hizmet yetengi: Hiz, nezaket, yetenek, yeterlilik, onarim kolgylhizmet
personelinin nezaketi.

7) Estetik Hizmet verilen yerin ve verengknin gorintisu, kokusu, sesi.

8) Algilanan kalite Bir saticinin itibarindan kaynaklanan kalite. €xin,

Pinar, Rolex markalarinin trinleri gibi.

Kalitenin bu boyutlarinin yani sira Toplam Kaliténetimi (TKY) de migteri
memnuniyeti yaratilmasinda bir aractir. Toplamtkajionetiminde ana amac; ik

maliyet ile yiksek kaliteyi sgayarak migteri memnuniyetine ukalmasidir.

Memnuniyet yonlii toplam kalite yénetimi tanimlamsekildedif:

e Toplam kalite yonetimi; mgierisinin en ekonomik diizeyde tam olarak
tatmin edilmesi icingirket icindeki tum boélimlerin yani, pazarlama, midsslik,
satin alma, uretim, kontrol, sgtre servis faaliyetlerinin organize edilerek, ketin
olusturulmasini, sdreklifini, gelistiriimesi ve takibini temin edecek etkin bir
sistemin gerceklgiriimesidir®.

» Toplam kalite yonetimi; mgieri beklentilerini hegeyin Ustlinde tutan ve
misteri tarafindan tanimlanan kaliteyi, tim faaliyetieyUritilmesi sirasinda drin
ve hizmet biinyesinde afwran bir yénetim bicimidft’.

* Toplam kalite yonetimi; organizasyonun etkgntideki, verimliligindeki
ve sureclerdeki devamli ggie ile migteri tarafindan yodnlendirilen gdenmeyi
sgilayan veya kendisini tamamen ghéri tatminine adayan organizasyonlari kuran

bir yonetim felsefesidff.

8 Ahmet Bardakci verfan Ertgrul, “Toplam Kalite Yonetiminde Hedef Mteri Tatmini: Ama
Misteri Kim?”, Review of Social, Economic and Business Studjésilt 2, s. 208.

8 A. SosyalKalite Kavramindaki Geli smeler ve Kalite Giivencesi Sistemil992, s.69.

87 A. Aydinceren, “Toplam Kalite Yoénetimi'®Oncii Kalite Dergisi, Say1 2, 1993, s.33.

8 J.P. Corrigan, “Is ISO 9000 The Path to TQMQuality Progress Sayi 34, 1994.
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* Toplam kalite yonetimi; uzun donemde gtdrilerin tatmin olmasini
basarmayi, kendi personeli ve toplum icin yararlareeketmeyi amaclayan, kalite

lizerine ygunlasan ve tim personelin katilimina dayanan bir yénetiodelidif®,

Bu tanimlardan yola cikarak; toplam kalite yonetiaygulamalari, mgieri
beklentilerini baz alarak cahnlarin da yardimiyla kaliteyi ajturur ve uzun
donemde mgieri memnuniyeti sganir. Toplam kalite yonetimi ile ngteri

memnuniyeti arttiriimy ve bunun sonucunda da sktr ve karhlik artmg olur.

2.1.2. Misteri Memnuniyeti Olgiim

2.1.2.1. Beklentilerin Uyymazhg Teorisi

Satin alma sireci; tuketicilerin Uriin veya hiznsgiiin almasi ile bitmemekte,
satin alma gercekjekten sonra da devam etmektedir. Uglincli bolumdentaly
olarak anlatilacak olan Hizmet Tiketim Modeli’ nérg satin alma sireci; sati
oncesi, saglani ve sagl sonrasi gamalarindan okmaktadir. Sagioncesinde tiketici
arin ve hizmet ile ilgili bilgi toplayip alternalir arasindan tiketegielrin veya
hizmeti segerken sataninda bu triin veya hizmetin tiketimini gercgtitmektedir.
Satg sonrasi gamada ise tuketicinin gerlendirme sureci Biamaktadir.

Tiketici Griin veya hizmeti kullandiktan sonra buniveya hizmetin tatmin
edici olup olmadiini belirlemek i¢in bazi dgrlendirmeler yapmaktadir. “Satin
alma sonrasi d@erlendirmeler” (post purchase evaluation) de denilbu
deserlendirmelere gore tuketicinin Uriin veya hizmetteemnun kalip kalmagh
tespit edilir. Tuketicinin memnuniyetsigli farkli Grin ve hizmetleri se¢mesine,
farkll markalara kaymasina, gleris yaptgl perakendeciyi d@stirmesine ve dier
perakendecilerin mydierisi olmasina yol acabilir.

8 . Efil, Toplam Kalite Yonetimi ve Toplam Kaliteye Ulasmada Onemli Bir Arag: 1ISO 9000
Kalite Guivence Sistemj Uludas Universitesi Basimevi, Bursa, 1995, s.29.
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Memnuniyet, bir perakendecinin veya bir Urlin veyartetin beklentilerimizi
ne kadar kanladigi veya beklentilerimizi ne kadarstag! ile ilgili satis sonrasi
deserlendirmedit®. Dolayisiyla sag sonrasi gamada yapilacak olan beklenti ve

performans karlastirmasi tiketicinin memnuniyet seviyesini belirlegétir.

Musteri memnuniyeti; “Beklentilerin Uwmazlgl Teorisi” (Expectancy
Disconfirmation Theory) ile 8lctilmektedir Beklentilerin uygmazlg teorisi; triin
veya hizmeti kullandiktan sonra gercekhés olan performans dizeyi ile Uriin veya
hizmeti kullanmadan oOnceki beklenti seviyesinin alaji veya daha koti olarak
karsilastirilmasidir.  Eer urin veya hizmet beklenilenden koéti ise olumsuz
uyusmama (onaylamama) durumu, iyi ise olumlu giyama (onaylamama) durumu,
eger hizmet beklenildgi gibi ise basit uysma (onaylama) durumu ortaya
cikmaktadit?.

Fornell e gore de mifieri memnuniyeti, sati 6ncesi beklentiler ve sati
sonrasi algilanan performansin bir fonksiyonu dafi@de edilir ve sagidaki forml
ile gosterilir®.

Musteri Memnuniyeti = f ( beklentiler, algilanan parftans)

Sonu¢ olarak; miieri memnuniyeti, mgteri beklentileri ile algilanan Grin

veya hizmet performansi arasinda yapilansikatirmanin bir sonucudur. ger

% Levy ve Weitz, s. 105.

! Richard L. Oliver,Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consuer, Mc Graw Hill,
New York, 1997; Sunil Erevelles ve Clark Leavit§ Comparison of Current Models of Consumer
Satisfaction/Dissatisfaction,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfuction mad Complaining
Behavior, 5, 1992, ss. 104-114; David K. Tse, France M.ddia, Peter C. Wilton, “Consumer
Satisfaction as a Proces#sychology and Marketing 7, 1990, ss. 177-193; Youjae Yi, “A Critical
Review of Consumer Satisfaction”, 1990, ss. 68-E8/iew of Marketing’ de 1990 senesinde
Valarie A. Zeithaml tarafindan edit edilgtir, Chicago: American Marketing Association, gm:
Temmuz 2010http://deepblue.lib.umich.edu/bitstream/2027.428882/b1412322.0001.001.txt

2 Richard L. Oliver, Roland T. Rust, Sajeev VarkGustomer Delight: Foundations, Findings, and
Managerial Insights”Journal of Retailing, 73(3), s. 315; Richard L. Oliver, “Effect of Exgiation
and Disconfirmation on Postexposure Product Evalnat An Alternative Interpretation,Journal of
Applied Psychology, 62, 1977 Agustos, ss.480-486; Richard L. Oliver, “Measurement and
Evaluation of Satisfaction Processes in Retailisgst, Journal of Retailing, 57, 1981, ss.25-48.

% Claes Fornell, “A National Customer Satisfactiomr@meter: The Swedish Experiencddurnal of
Marketing, 56, Ocak 1992, s. 12.
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performans beklentilerin Uzerinde ise olumlu, a#anise olumsuz uymama
olacaktir. Performans ve beklentilerigiteolmasi durumunda ise basit yyoa

durumu ortaya c¢ikacaktir.

Beklenti < Performans=  Olumlu Uymama (Positive Disconfirmation)
Beklenti = Performans=  Basit Uyma (Simple Confirmation)

Beklenti > Performans=  Olumsuz Uynama (Negative Disconfirmation)

Musteri memnuniyeti; basit ugma ve olumlu uygma durumlarinda ortaya
¢ctkmaktadir. Olumsuz ugma durumunda ise memnuniyetsizlik vardigeE bir
ariin veya hizmet tiketicinin beklentisini kdayabiliyor ise yani Griin veya hizmetin
algilanan performansi tiketici beklentisinden biyide miteri memnuniyeti
sglanir. Bu olumlu uysma durumudur. ger drin veya hizmetin algilanan
performansi tuketici beklentisinin altinda kaliyise o Uriin veya hizmet tiketiciyi
tatmin etmemy demektir yani migteri memnuniyetsiz§ii vardir yani miteri
memnuniyeti olgamamstir. Bu da olumsuz uyma durumudur. ger Urin veya
hizmetin algilanan performansi ile o Urln veya hegnkullanmadan 6nceki (sati
oncesi @ama) beklentiler birbirinesé ise migteri memnuniyeti olgmaktadir. Bu da

basit uygma durumudur.

Tulketicilerin beklentileri faklihk gosterebilegeicin musteri memnuniyeti
kisiden kkiye desisir. Misteri memnuniyeti, tuketicilerin aiveris Oncesideki
beklentileri ile algveris sonrasinda elde ettikleri Griin veya hizmet peréoramni
karsilastirmalari sonucu ortaya cikar. Aberis sonrasi yapilan gerlendirmeler,

alisveris 6ncesi yapilan beklentilerden yiksek isestaii memnuniyeti sanir.
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2.1.2.2. Nitelik Performansi Olgiimii

Mittal ve arkadglarinin yaptgl calsma sonuglarina goére; bir nitelik
Uzerindeki negatif performansin, genel memnuniyettekrar satin alma niyetleri
Uzerinde ayni nitelik Uzerindeki pozitif performéas daha buyik etkisi vardir.
Genel memnuniyet nitelik performansina azalan Isgst gosterir. Nitelik
performansinin yeniden satin alma niyetleri Uzerjndhemnuniyet aracgiyla
yaptl dolayli etkiye ek olarak dgudan etkisi de vardit. Nitelik performansi
OlcimuU ya da niteliklere gore performans OlcimUsteii memnuniyeti 6lgtiminde

kullanilan bir yontemdir.

Salik sektérinde niteliklere gore performans oOlcumialei ile misteri
memnuniyetini dlgen bir ¢amada®; kalite niteliklerinin memnuniyet {izerindeki
simetrik ve asimetrik etkileri incelengtir. Buna gore; mgteri memnuniyeti
seviyesinin 6lcimu icin; niteliklerin ayri ayri germanslarinin, topyekin hastane
performansi Uzerindeki etkisi iki varsayim kullamdk analiz edilmistir. Birinci
varsayim; pozitif ve negatif dgerli kalite niteliklerinin mgteri memnuniyeti
uzerindeki etkisinin simetrik oldiu, ikinci varsayim ise asimetrik olgudur. Bu
durumda negatif bir nitelik performansinin tim bast performansi Uzerindeki
etkisinin, pozitif bir nitelik performansina goreolc daha fazla etkili oldgu

varsayllmaktadir.

Niteliklerin performansi ile topyekin performansasindaki ilgkinin
dogrusal olarak kabul edildi birinci varsayima gore “hastane temgZlien cok
Uzerinde durulmasi ve gglirilmesi gereken niteliktir. Bu nitelik ile ilgiliyapilan
fark analizinde hastanenin gtérilerin bekledgi Olciide temiz olmagh ortaya
cikmistir. ikinci varsayim; pozitif ve negatif nitelik performanin tim hastane

performansi Uzerindeki etkisinin simetrik olmgdi asimetrik oldgudur. Yani

% vikas Mittal, William T. Ross, Jr., Patrick M. Bidsare, “The Asymmetric Impact of Negative and
Positive Attribute-Level Performance on OveralliSfaction and Repurchase Intentiond3urnal of
Marketing, Cilt 62, Sayi 1, 1998, ss. 33-47.

% Caskun Ozkan, Selim Zaim, Ali Tirkyilmaz, “ghk Sektériinde Miteri Memnuniyet Olgiimii:
Simetrik ve Asimetrik Etki Analizi”, istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi, Y1l 5,
Say! 9, Bahar 2006/1, s. 62.
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negatif bir etkinin ¢ok daha fazla olagar kabul etmektedir. Bu nedenle bu
hipotezde amag negatif etkiye sahip olan nitelikiespit ederek bu olumsuzluklari

Sl

ortadan kaldirmaktir. Etki analizi sonucu “hastéemizligi” en blyuk negatif etkiye
sahip nitelik olarak hesaplangtr. Bu iki analiz sonucunda ortak olan nokta
“hastane temizfii” olmaktadir. Her iki analiz sonucu ilk olarak Elenmesi gereken
alan olarak hastane temgligelmektedir. Bu gamada negatif bir etkinin yapaga
olumsuzluklar g6z énine alinacak olursa, ilk olamagatif etkilerin yok edilmesi ve
daha sonra fark analizi sonucu belirlenen sjelmesi gereken alanlara 6nem

verilmesi gerekmektedir.

Ampirik ve teorik calgmalara gore; nitelik performansi analizi (attritaite
level performance) ve genel memnuniyet arasindenetsk bir iliski vardir®.
Bowman ve Narayandas’ in ammasindd’; genel mégteri memnuniyeti, nitelik
performansi Olcimunun bir fonksiyonu olarak modeiatir. Buna gore; safl
elemani, Uran hatti, cevap verilebilirik ve giam performansinin  nsieri

memnuniyeti Uzerinde anlamli etkisi vardir.
2.1.3. Misteri Memnuniyeti A samalari

Musterilerde c¢eitli yollarla memnuniyet olgturulmaktadir. Olgan miteri
memnuniyetinin de ¢éli sekilleri ve a@amalar vardir. Aagida miteri

memnuniyeti alti farkli boyutta incelengtii .

1) flerici Memnuniyet istekler gercekigirilmistir ve misterinin art arda
gelen beklentileri artmaktadir.
2) Istikrarli Memnuniyet istekler gercekkgiriimi stir ve misteri beklentileri

ayni boyutta sirmektedir.

% Kurt Matzler, Franz Bailom, Hans H. Hinterhubeirg® Renzl, Johann Pichler, “The Asymmetric
Relationship Between Attribute-Level Performance dArOverall Customer Satisfaction: A
Reconsideration of The Importance—Performance AsiglyIndustrial Marketing Management,
33,2004, s. 271

" Douglas Bowman ve Das Narayandas, “Linking Customd@nagement Effort to Customer
Profitability in Business MarketsJournal of Marketing Research,Cilt 41, 2004, ss. 434,444

% Kaya, s. 47; E. Ozkul ve M. Bozkurt, “Hizmédetmelerinde Méteri Memnuniyeti ve Miteri
Sikayetleri Yonetimi Hakkinda Teorik Bir @erlendirme”,EKEV Akademi Dergisi, Cilt 10, Sayi
29, 2006.
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3) Boyun Egici Memnuniyet (Memnuniyetsizlik Istekler mutlu edici
sekilde gerceklgmemstir. MUsteri, isteklerinin seviyesini beklentiler ve gerigslen
arasindaki farkdan dolayi glirmektedir.

4) Sahte Memnuniyet (Memnuniyetsizlik Istekler mutlu edicisekilde
gerceklememstir. Mdusteri, isteklerinin seviyesini diirmez ama hersey
yolundayms gibi bir davrangin icine girer.

5) Yapici Memnuniyetsizlik istekler gerceklenemitir. Misteri bu yiizden
sikayette bulunur. Bu durumdgletmenin, sorunlarin kaygen bulma ve onlari
¢bzme imkani vardir. Burada iyi iikayet yonetiminin dnemi ortaya cikar.

6) Israrct  Memnuniyetsizlik Istekler gercekkamemitir. Musteri,
sikayetlerini dile getirmemektedir. Byletme icin olumsuz bir durumdur. Mieri
kaybedilmitir ve misteri isletme hakkinda koti reklam yapmaya hazir bir

durumdadir.

2.2. MUSTERI SADAKAT i

Sadakat, Richard L. Oliver tarafindan tercih edilérin veya hizmetin
gelecekte de sirekli olarak tekrar satin alinmagasurekli mgterisi olunmasi ile
ilgili derinlemesine olgan balilik olarak tanimlangtir. Boylece sadakat, durumsal
etkilere veya pazarlama cabalaringman ayni trin veya Urln setinin tekrarlanan

bir sekilde satin alinmasini @ayacakti?®.

Oliver’ a gore bir tuketici, durumsal etkiler vekip firmalarin uyguladiklar
uygulamalar, ygun iletisim faaliyetleri, tiketiciyi satin almaya yonlendireéesvik
edici unsurlar gibi pazarlama cabalarinin etkisnda kalmayip ayni perakendeciden
surekli ve tekrarlanan satin alimlar yapiyor iselketici o perakendecinin sadik
misterisi haline gelmtir.

% QOliver, 1997, s.392.
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2.2.1. Misteri Sadakati Yaklasimlari

Pazarlama literatlirinde gtéri sadakati davragsal (behavioral), tutumsal

(attitudinal) ve karma (composite) olmak {izere éklgimda incelenmektedit®

Davranigsal Yaklgimda sadakat bir davrangekli olarak acgiklanmaktadir.
Tutarh, tekrarlanan satin alimlar sadakatin g@ssidir. Ayni perakendeciden
surekli Grin/hizmet alimi yani o perakendecinineglir misterisi olma durumu

(patronize), satin alma sigligibi 6rnekler davragsal sadakat icin verilebilir.

Davrangsal yaklaim acisindan mgieri sadakati, yeniden satin alma
davrangidir. Fakat ayni perakendeciden tekrarli ve surs&lin almalar her zaman
psikolojik bir balihgin sonucu olmayabilir. Bu surekli ve tekrarli saamalar
durumsal etkilerden de kaynaklaniyor olabifir Durumsal etkiler secenek aali
fiyat, yakinhk gibi faktorler olabilir. Tlketicilebu faktérlerden dolayi surekli ayni
perakendeciden alieris yapiyor olabilirler, fakat bu durum mutlaka gtéri

memnuniyeti sglanmstir anlamina gelmez.

Davrangsal yaklgaimdaki sorun; surekli satin alimlarin her zamantiiine,
hizmete veya perakendeciye faolan psikolojik sadakatin sonucu olarak ortaya
ctkmamasidir. Yukarida da geildigi gibi fiyat, yakinlik gibi durumsal faktorler
tuketicinin satin alma kararini etkileyebilmekteddunun igin de her surekli satin
alma sadakat gddir.

Ayni perakendeciden surekli veya devamli satin Eméher zaman

perakendeciye karolan psikolojik sadakatin sonucugildir. Ornegin, sirekli ayni

1% john T. Bowen, Shiang-Lih Chen, “The RelationsBgtween Customer Loyalty and Customer
Satisfaction”,International Journal of Contemporary Hospitality M anagement Cilt 13, Sayi 5,
2001, s. 21.

101 patrick Hartmann ve Vanessa Apaolaza Ibanez, “MiagaCustomer Loyalty in Liberalized
Residential Energy Markets: The Impact of Energgrigling”, Energy Policy, 35, 2007, s. 2662.
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perakendeciden alieris yapiimasi fiziksel yakinlk, g¢ aranmasi, alternatiflerin
olmays! gibi durumsal faktorlerden kaynaklanabfift

Davrangsal sadakatte satin alma skl satin alma miktari gibi 6lcutler
Oonemlidir. Davramgsal sadakat; oOlculebilen, sgaira direkt etki yapan davratari
ortaya ¢ikaran markayi tekrar satin alnidimi olarak da tanimlanabiltf®. Endustri
ve hizmet pazarlamasinda davisal sadakat, alinan markanin tutmasi olarak
gorulmektedit®.

Tutumsal Yaklagim, psikolojik ve duygu yonlidir. Bu yaklanda sadakat
kisisel bir tutumdur. Farkli duygular; bir Griin, hizinga da perakendeci ile ilgili
tuketicinin genel sadakatini aftwrur. Bu duygular kinin sadakat derecesini belirler.
Tiketici s6z konusu perakendeciden s\adris yapmasa bile tuketicinin o
perakendeciye kar olumlu duygulari olmasi, tiketicinin bir perakewotlen evine
uzaklk, fiyatlarin ytksekgii vb. nedenlerden dolay! sirekli gleris yapamadil
halde o perakendeciyi gbr tiketicilere tavsiye etmesi, perakendeci ildiilgumiu

konumasi (word of mouth) tutumsal sadakat @de.

Sadakatin davragsal yond, méterilerin isletmeden satin alma fiilini
tekrarlamasi; tutumsal yonu ise gteri satin alma filini tekrarlamasa bilglatme
hakkinda olumlu korgmasi, tavsiye etmesi, falarini sletmeden afiveris yapmasi
icin ikna etmesiseklindedir. Tutumsal sadakagletmeler acisindan ¢ok 6nemlidir.
Cunku sletmenin yap# reklamlarin etkisi, bgalarinin gletme hakkinda olumlu
konwmasindan daha etkili didir. Dolaysiyla sletme tutumsal sadakate sahip

mUsterileri sayesinde Uicretsiz ve daha etkili reklaalif/etinde bulunmaktadff.

192 \yanessa Apaolaza Ibanez, Patrick Hartmann, Pitarild Calvo, “Antecedents of Customer
Loyalty in Residential Energy Markets: Service QyalSatisfaction, Trust and Switching Costs”,
The Service Industries Journa] Cilt 26, Sayi 6, 2006, ss. 634, 635; Alan S. DiekKunal Basu,
“Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptiedmework”, Journal of the Academy of
Marketing Science Cilt 22, Sayi 2, 1994, ss. 99-113.

103 Kahraman Cati, Cenk Murat Kogla, “Miisteri Sadakatile Miisteri Tatmini Arasindakiliskiyi
Belirlemeye Yonelik Bir Argtirma”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergii, 2008,
Sayi 19, s.172, Kim Tarihi: Ocak 2010,
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/artit2€98/19/KCATICMKOCOGLU.PDF

194 Ramazan Erdem vd., “Hasta Memnuniyetinin HastagliBai Uzerine Etkisi”, Erciyes
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1 31, Temmuz-Aralik 2008, s.97.

195 Cati ve Kogglu, s.169.
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Gecmi deneyimler, tutumsal sadakat glmunda cok etkilidir. Tutumsal
sadik miteriler, sadik olmayan mterilere go6re Urin/hizmet, marka veya
perakendeci hakkindaki olumsuz bilgilerden daha&t&ienirler. Bir marka ile ilgili
tutumlar ilk olarak, ilk satin almadan sonra whaya balar. Daha sonra ofan
tutumlar ise, tekrar satin almalarda bir 6getéendirme araci olarak kullanilir g&r
misteriler markanin kendilerine uygun olglina inanirlarsa ve satin alma
taahhidinde bulunurlarsa (tutumsal sadakat), bgteml@rin tekrar satin alma

(davranssal sadakat) ihtimali oldukca yiiksek deméeRtir

Karma Yaklgim, davrangsal ve tutumsal yakfamin birlesiminden
olusmaktadir. Migterilerin Grtn tercihleri, marka @atirme esilimleri, satin alma
yuzdeleri, yeniden satin alma oranlari ve toplarinsalma miktarlari yoluyla
sadakati Olcer. Sadakat olcimunde bu iki boyutlumiea yaklgimin kullaniimasi
sadakatin 6ngorulen gucunu arttirir. Perakendes#éitorinde, @ence ve dinlenme

sektoriinde, otel ve havayollagletmelerinde bu yakiam sikca kullaniimaktadi?’.

2.2.2. Misteri Sadakati Turleri

Oliver a gore miteri sadakati dort samadan olgmaktadit®® Biligsel
sadakat (cognitive loyalty), duygusal sadakat (ife loyalty), davrarysal sadakat
(conative-behavioral loyalty) ve eylemsel sadalka&tion loyalty). Aagida bulunan

Tablo 11' de sadakatgmalari gosterilngtir.

1% Cizgdem Erk, “Misteri icin Deser Yaratma, Miteri Sadakati Olgum Sireci ve Sirket
Performansina Etkileri Uzerine Agtama’, (Yayinlanmany Yiksek Lisans Tezi), Trakya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Trakya, 208s. 69-70.

97Bowen ve Chen, s. 214.

1% Oliver, 1999, ss. 35-36.
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Tablo 11: Sadakat Asamalari

Sadakat o o
Belirleyiciler Yararlanabilirlik
Asamalari
. o Tutundurma faaliyetleri
. Fiyat, trtin Ozellikleri gibi o _
Bili ssel o ornezin reklamlar yoluyla fiyat
. bilgi verici 6gelerden dgan R
(Cognitive) ve rekabet edici trtn 6zellikleri
sadakat.
tanitiimall.
Uriini b&genmeden dgan Uriinden helaniima
Duygusal o _
_ sadakat. derecesinin arttirilmasi gerekir.
(Affective) R N
“Bu urdnd aliyorum, ¢cunkd bu Cagrisim ve benzetmeler
drinden hglantyorum.” yoluyla Urin yayiimal.
Davranissal | Niyete ba&li sadakat. Deneme, kupon, numune, sat(n
(Conative) | “Bu uruniu alacgimi vaat alma noktasi malzemeleri ile
ediyorum.” tanitim yapilimali.
Eylemsel Engellerin tstesinden gelerek Uriiniin bulunamama durumuna
(Action) eyleme gecme durumunagha| sebep olur.
sadakat. Pazardaki engelleri arttirir

Kaynak: Oliver, 1999, s. 36.

Biligsel sadakatasamasinda, tuketiciler i¢in bir Grandn, markanin da
bilgilerden dolay! bijsel sadakat disudan Grin, marka veyaletme ile ilgilidir.
Bilissel sadakat, dnceki bilgiler veya gegntecribelerden elde edilen bilgilerden
kaynaklanmaktadir. Busamada sadakat arttikga tiketici deneyiminin bircasr

olmaya balar ve duygusal sadakageanasina gecilir.
Duygusal sadakassamasinda Urine, markaysgletmeye kagi gelistirilen bir

tutum ya da bgenme s6z konusudur. Byaama sadakatsamalarinin zevk verici,

keyifli kismidir (pleasurable fulfillment). Bu samada olgan sadakat, Uriine,
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markaya veya sletmeye kagi gelistirilen begenme veya hganma durumunun
derecesi ile ilgilidir.

Sadakat geftirmenin bir sonraki gamasidavranssal sadakair. Uriine,
markaya, sletmeye kagi gelistirilen olumlu duygulardan kaynaklanan tekrarlanan
olaylar sonucu ortaya ¢ikan davrgsal sadakatsamasinda tiketici tekrar satin alma

davranginda bulunmaktadir.

Son gama olareylemsel sadaka#gsamasinda artik tiketici harekete gecmeye
yani satin almaya her durumda hazirdir. Eylemsedalsst gaamasinda tuketici
pazardaki durumsal etkiler veya gdr firmalarin pazarlama c¢abalarindan
etkilenmeyerek yani engellerin Ustesinden gelemicar satin alma hareketinde

bulunma veya surekli mteri olma durumundadir.

Dick ve Basu’ ya gore ngteri sadakati; “nispi tutum” ve “tekrarlanan satin
alma davraniari’na gore dgisebilmektedit®®. “Nispi tutum potansiyel alternatifler
ile kamilastirildiginda yiiksek olan olumlu tutumdur® Tekrarlanan satin alma
davransylar ise tuketicilerin ayni perakendecinin surekli gteilisi olmasi ve o
perakendeciden sik sik pderis yapmasi durumudur.

Nispi tutum ve tekrarlanan satin alma dawtamnin beraber incelenmesi
sonucunda myferilerin sadakat dizeyleri ortaya cikmaktadir. &kadl diizeylerine
gecmeden oOnce, nispi tutumu gliran iki unsur olan “tutumsal farklgma” ve

“tutum glcl” incelenerek nispi tutumun ortaya gikyosterilecektir.

Nispi tutum, tuketicilerin tutumsal farklgenalarina ve tutumlarinin gticiine
gore belirlenmektedir. fegidaki Sekil 77 den de goruldgu gibi tutumsal

farklilasmasi olmayan ve o perakendeciyeskaayif bir tutumu olan tiuketiciler en

19 pick ve Basu, s. 101.

10 Abdullah Okumg ve Zehra Temizerler, “Siipermarket Mgrilerinin Magazaya Olan Bglilik
Derecelerine Gére Pazar Bolimlerinin Tanimlanmasi Bolimler Arasindaki Farkhliklarin
Incelenmesi”, Yonetim Dergisi, Yil 17, Sayr 54, Haziran 2006, s. 48, dfr: 03.07.2010,
http://www.abdullahokumus.com/wp-content/upload8204/Supermarket-Musterilerinin-
Magazaya-Olan-Baglilik-Derecelerine-Gore-Pazar-Badkrinin-Tanimlanmasi-ve-Bolumler-
Arasindaki-Farkliliklarin-Incelenmesi.pdf
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distk nispi tutuma sahip tuketicilerdir. Tutumsal fadsmasi olmayan fakat
perakendeciye kar guclu bir tutumu olan tiketiciler ise @ik nispi tutumu olan
tuketicilerdir. Buna kawin; tutumsal farklilamasi olan ve perakendeciye qautum

glcu zayif olan tuketiciler yiksek nispi tutumu roléiketiciler iken tutumsal
farklilasmasi olan ve gigcli bir tutum glcu olan tuketiciiee en yuksek nispi

tutumlu tuketicilerdir.

Sekil 7: Nispi Tutum Duizeyleri

Tutumsal Farklilasma

Hayir Evet

Guclu Dusuik Nispi Tutum En YUksek Nispi Tutun

-

Tutum Gucu

Zayif | En DUk Nispi Tutum Yuksek Nispi Tutum

Kaynak: Dick ve Basu, 1994, s. 101.

Yukarida belirlenen nispi tutum dizeyleri ve tikgérin tekrarlan satin alma
davranglari sadakat dizeylerini gfturmaktadir. Aagidaki Sekil 8’ de tutum (nispi
tutum) ve davrari (tekrarlanan satin alma davrg@hi iliskisine gore sadakat

duzeyleri gosterilmektedir.

Sekil 8: Sadakat Duzeyleri

Tekrarlanan Satin Alma Davranisi
Yuksek Distk
Yiksek Sadakat Gizli Sadakat
Nispi Tutum Dusuk Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick ve Basu, 1994, s. 101.
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Sadakatsizlik (No Loyalty)nispi tutumun ve yeniden satin alma dawemn
her ikisinin de dglik olduu durumlarda olgmaktadir. Dick ve Basu’' ya gore;
sadakatsizlik farklsekillerde ortaya cikabilmektedir ilkinde disiik nispi tutum,
pazara yeni gigsin bir gostergesi olabilir veya farkh avantajlaritiketicilere
duyurulamamasindan kaynaklanabilikincisinde ise d§ilk nispi tutum, cgu
rekabet¢ci markanin ayni olarak goOrigdi pazar dinamiklerinden dolayr ortaya
ctkabilir. Nispi tutumun dgiik oldygu bu durumlarda, yiksek nispi tutum elde etmek
imkansiz olarak gortlebilir. Fakat tekrarlanan rsadima davraslarini arttirarak
sadakatsizlik, sahte sadakate cikarilabilir. Bung¢in de; orngin, bir kolaylik
magazasi i¢in uygun yer sec¢imi veya bir Griin markas agresif sagl tutundurma

faaliyetleri ile raf payini arttirma gibi yontemlieallanilabilir.

Sadakatsizlik, bazi motive edici faktorler tarafndda aciklanabilmektedir.
Musteriler bazi Ozelliklerinden dolayr sadakatsiz dlakkte ve sadakatsiz olan
misteriler de gekiglizel algveris veya capraz alveris gibi tarzlari
benimseyebilmektedirler. Manav, kasap, bakkaliyeisvatisleri gibi gida
alisverislerinin yapildgi marketlerde mgierileri sadakatsizfie ve dolayisiyla capraz
aligverise itebilecek bazi faktorlau sekildedir**

« Akilhlik: Tuketici capraz alveris ile daha iyi fiyat, ayni fiyata daha iyi
kalite, ayni fiyata daha cok miktar gibi avantajEgsladigini ve daha iyi bir g
(alisveris) yaptgini hisseder.

* Adama: Tuketici capraz alierisi normal bir davrani olarak dgunur ve
daha iyi algverisler yapabilmek icin capraz aherisi bir gorev olarak gortir.

 Coklu elence: Tuketici birden fazla perakendeciyi ziyamimeyi,
alisverisini sosyal bir olaya doniiirecei ve algveris deneyimini arttiraga icin

daha glenceli bulur.

1 pjck ve Basu, s. 101.

12 cati ve Kog@lu, s.171; Peter J. McGoldrick ve Elisabeth Andf@pnsumer Misbehaviour:
Promiscuity or Loyalty in Grocery Shoppinglournal of Retailing and Consumer ServicesCilt 4,
Say! 2, 1997, ss.75-76.
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» Para tasarrufu: Tuketici limitli geliri old icin veya tatil, sosyal hayat,
giyim gibi harcamalarina daha ggnpay ayirmak istedi icin market algverisi
bitcesine dikkat eder.

» Merak: Tuketici perakendeci gderi, Urtinler ve markalar hakkinda bilgi
edinmekten ve bu bilgiyi giincel tutmaktarslamir.

* Zaman coklgu: Tuketici fazla zamani olgu icin, farkli
perakendecilerin avantajlarindan yararlanmak isternesin yiiksek ilgilenimli
ardnler icin supermarkete gider iken sdl ilgilenimli Grdnler icin indirim
magazalarina gider.

e Zaman o6ldirme: Tuketicinin her gun so@amani oldgu icin capraz

alisveris ile gunlik bir aktiviteye sahip olur ve can siksnthissetmez.

Sahte sadakat (Spurious Loyaltypispi tutumun dgik, tekrarlanan satin
alma davraninin yiksek oldgu durumlarda ortaya cikmaktadir. Tuketici tutum
bakimindan perakendeciye, Uriine, markayasikgiicli hisler hissetmemesine

ragmen tekrarlanan satin alma davgami surdirmektedir.

Sahte sadakat; davraniizerindeki kgisel kurallar ve durumsal etkiler gibi
tutumsal olmayan etkiler tarafindan tanimlanirsilér arasi ilskiler sonucu olgan
sosyal etki, sahte sadakate yol acaBilirBu sadakat turii adindan da ankcas
Uzere sahte, ylzeysel bir sadakattir.

Sahte sadakat; kuvvetli sosyal etki, perakendecieme yakin olmasi,
perakendecinin surekli diuk fiyat politikasini kullanmasi gibi sebeplerdealayi
ortaya cikabilir. Fakat tiketicinin nispi tutumurpkendeciye, trine kardisuk
oldugu icin sahte sadakati ortaya cikaran etmenlerinulnoas! tiketiciyi o
perakendeciye kar sadakatsizfie itebilir. Ornggin; tiketicinin nispi tutumu diik
fakat perakendecinin fiyatlarinin gikligiinden dolayr tekrarlanan satin alma
davrangl yuksek olsun. Sahte sadakat dizeyinde olan betitiikk perakendecinin
fiyatlarinin yokselmesi ile beraber o perakendebiyakip baka bir perakendeciye

giderek sadakatsizlik dizeyine gelir. Sahte saddiaeyinde olan bir tiketici, daha

13 Dick ve Basu, s. 101.
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cazip firsatlar sunan bir lea perakendeci bulgu an sadakatsizlik diizeyine gelerek

aligveris yerini desistirebilir.

Gizli Sadakat (Latent Loyaltyfliizeyinde tiketici tutumsal olarak guclu bir
sekilde markaya, urtne, perakendeciyelinhr. Fakat tutumsal olarak gucli olan
tuketici, davramgsal bakimdan zayiftir. Tuketicinin tekrarlanan satima davrasi

disuktur.

Bu sadakat turinde, tiketici perakendeciden menununfakat bazi
sebeplerden dolayl o perakendeciden syveilis yapamamaktadir. Bunun ggteri
sebepleri olabilir. Mesela tuketicinin stamasi sonucu eski mahallesinde kalan
perakendeciden alieris yapamamasi fakat bu perakendeciyesikartumsal olarak
gucli duygular olmasi hatta bu perakendeciyi caudekilere tavsiye etmesi gizli
sadakate 6rnek olabilir.

Gizli sadakatte tiuketici o perakendecinin sureRlisterisi desildir veya o
perakendeciden sik sik, tekrarlanan svarisler yapmamaktadir. Fakat o

perakendeciye karnispi tutumu gucltudur, olumlu duygulari vardir.

Sadakat (Loyalty);hem nispi tutumun gtcli hem de tekrarlanan sammal
davranginin yiksek oldgu durumlarda ortaya c¢ikmaktadir. Yani tiketici
perakendeciye kar hem olumlu duygular besleyecek hem de o peralkemde
surekli migterisi olacak ve sik sik, tekrarl g@lerigler yapacaktir.

Hem olumlu tutuma sahip olan hem de o perakendacigkrarli satin
almalar yapan tuketici sadik gtéri olacaktir. Gida ajverisleri ve migteri sadakati
Uzerine yapilny bir calsmada miéterilerin bazi 6zelliklerinden dolayr da sadik

mUsteri olabilecekleri belirlennstir. Asagida bu miteri 6zellikleri yer almaktadtt*

 Tembellik: Sadik mgteri birden fazla perakendeciyi ziyaret etme

zahmetine katlanmak istemez. Para tasarrufu Oricafilaci dgildir.

114 Cati ve Kogglu, s.172; McGoldrick ve Andre, s.75.
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» Aliskanlik: Tuketici ayni perakendeciyi her hafta zgtaetmeye agtigl
icin aliskanligini desistirmek istemez.

» Elverililik: Tuketici, perakendeciyi yakinlik, otopark,riin csaitlili gi,
acllis kapang saatleri gibi miteri hizmetleri bakimindan elvglii ve uygun olarak
gorar.

e Zaman tasarrufu: Tuketicis,i sosyal ygam ygunlugu gibi zaman
kisitlarindan dolay! &a bir perakendeciyi ziyaret etmek istemez.

« Tam hgnutluk: Tuketici algveris yaptgl perakendeciden buttunuyle
memnundur ve orada gberis yapmaktan hgandgi icin perakendeciyi dgstirme

geresi duymaz.

Tuketiciler zaman iginde daha karh olabilmekteslirl Sadik tuketiciler
satglarin ve karin buyuk bir kismini cofturmaktadirlar. Cgu sirket en sadik
musterilerinin, tim migterilerinin % 20’ si kadar oldiunu bilmektedit®>. Bu
durum; birsirketin tim mgterilerinin % 20’ sisirketin toplam karinin % 80’ ini
olusturur ya da tam tersi olan tim gtérilerin % 80’ isirketin toplam karinin % 20’
sini olusturur olarak yorumlanmaktadir. Bu durur8’ e 20 kurali veya Pareto

Tkesi**® denmektedir.

Rowley’ nin oluturdusu ve migteri sadakatinin 4C’ si olarak bilinen sadakat

modelinde miteriler esir migteri, memnun mgteri, elverslilik arayan miteri, ve

117

bagli misteri olmak tzere doért gruba ayrilgtir—". Asagidaki Tablo 12 de davrary

ve tutumlarina gére sadakat tirleri gostertmi

115 James L. Heskett vd., s. 170.

1% Robert Sanders, "The Pareto Principle: Its Use Atmase”, Journal of Business and Industrial
Marketing, Cilt 3, Sayr 2, 1988, ss. 37 — 40; Vikipedi Arsjedi, “Paretoilkesi”, Erisim: Mart
2011, http://tr.wikipedia.org/wiki/Pareto%C4%BO0lkesi

117 Jennifer Rowley, “The Four Cs of Customer Loyaliyfarketing Intelligence and Planning, Cilt
23, Say! 6, 2005, s. 576.
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Tablo 12: Tutum ve Davransa gore Sadakat Turleri

Tutum
Eylemsiz (notr) Olumlu
Eylemsiz (notr) Esir Misteri Memnun Mgteri
Davranis Olumlu Elverislilik Arayan Musteri Bagli Musteri

Kaynak: Rowley, 2005, s. 576.

Esir musteri (Captive) baka bir seceng olmadg! icin o markanin, tGrinin
ya da perakendecinin surekli giérisi olmaya devam eder. Bu tir gterilerin esir
olduklari markayi, Uriini ya da perakendeciygigirmek icin fazlasanslari yoktur
ve ayrica dgistirme maliyetleri de yiksek olacaktir. Ayrica bu gt@iiler olumlu
davrang ve tutum sahibi olmadiklar icin Uriine ve markakarsi da diguk
ilgilenimlidirler. Dusuk ilgilenimli Grtnlerde; tiketiciler kendilerine akin olan
perakendecileri tercih etmekte, sa@lemanlarina ihtiyaclari daha az olmakta ve
genellikle self servis uygulamasini istemekteditfer Esir misterilerin riin ve
marka ile anlamli bir ikkileri de bulunmamaktadir. Cok fazla esir gt@iiye sahip
olan kletmeler, tuketicileri ile ikkilerini guclendirmeye yonelik stratejiler

gelistirmelidirler.

Elveriglilik arayan musteri (Convenience-Seeker) sadakat durumunu
alisveris yapacg@ perakendecinin fiziksel olarak yakin olmasi, gah saatleri,
artnlerin paket boylarinin gmabilir olmasi gibi elveslilik ko sullarina gore belirler.
Bu tur migterilerin olumlu davraisekli, fakat n6tr tutumu vardir. Olumlu davrani
seklinden dolayr mgteriler sik sik yeniden satin alma hareketinde tutuveya
magazay! ziyaret eder. Elvalilik tercihleri belirledigi icin, tiketicinin olumlu veya
olumsuz bir tutumu okmamaktadir. Perakendecinin merkezi bir yerde kuuglm
olmasi veya evegyerine yakin olmasi ile ilgili bir faktér olan uylen elverglili gi,
perakende karmasinda da bulunan perakendecinidukuyari ile ilgilidir. Ayrica

18 yavuz Odabs ve Giilfidan Bary, Tiiketici Davranisi, Kapital, istanbul, 2004, s. 383.
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elverilili gi otomatik para cekme makineleri (ATM), perakendmeirkali Uriinler, ve

uriin markalari da etkilemektedir.

Memnun misteri (Contented);olumlu bir tutuma sahip, fakat davrglari
eylemsiz olan mgieridir. Bu tir migteriler bir Griinin veya perakendecinin gtgiisi
olurlar fakat o Urun veya perakendeci ileglatili olan dger urin ve ek
hizmetlerden yararlanmazlar. Memnun gteiiiler karli migteriler olmayabilirler,
fakat Orin veya perakendeci ile ilgili olumlu tutansahip olduklari icin olumlu
agizdan &za pazarlama sayesinde urinu veya perakendecstelderler. Bu
tuketiciler zaten perakendeciye veya Urluneikalumlu iliskileri olan tiketicilerdir,
fakat Granle ilgili ek hizmetleri veya gier Grlnleri satin alma gibi ek satin almalar
yapmamaktadirlar. Bunun iciglétmeler bu noktaya yonelip memnun gtgiilerinin
ek satin almalar yapmasini giyarak memnun nsterileri ile olan bglarini
arttirmahdirlar. Ayrica memnun mgigriler Grin veya hizmet hatalarindan fazla
etkilenmektedirler. Bunun icirsletmeler gucli bir iyilgtirme stratejisi diizenleyerek

bu misterilerin memnuniyetini ve sadakatini strdtrmeligtir

Baglh mugsteri (Committed) hem tutum hem de davralar konusunda
olumludur. Bu tur miteriler isletmeden surekli satin almalar yapmakta ve de aluml
agizdan @iza pazarlama ile sletmeyi etrafindakilere ve @er tiketicilere
ovmektedirler. Ozellikle hizmetslietmelerinde tiketicilerin etkilgmi cok 6nemli
oldugundan bu tuketiciler ayrica hizmetin sunyiduyerin ambiyansina da olumlu
katkida bulunmakta ve gir tiketiciler icin Ornek tkil etmektedirler. Bgh
misteriler, Griine veya perakendeciye gercekten sadaleat tiketicilerdir ve Griine

veya perakendeciye ger katarlar.
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Uncles ve dierlerine gore sadakat temel olarak (g tifttfiirTek marka
sadakati, bolinmiisadakat ve zayif sadakat ya da sadakatsizlik.

Tek marka sadakati (single brand loyaltydek bir markaya kar gosterilen
sadakattir. Tuketicilerin markaya karolumlu yonde gugclu tutum ve inanclarinin
oldugu ve toplum Uyefii ve bu toplumda kimlik kazanmanin s6z konusu gldu
sadakat tarudar. Belli Griin ve markalarin psikdloje sosyal dgerlerinin klevsel
degerlerinin 6niine gecmesi ya da tuketicininsgm@mini belirleyen temel konular
icerisinde yer almasi, tiketicilerin tek bir markaysadakat gostermesini
saglayabilmektedir.

Bolunmuiyg sadakat (divided loyalty)alisiimis satin alma davraglari ve satin
alma deneyimlerinin etkisiyle, herhangi bir UrGrulgnnda birkagc markaya kar
gOsterilen davragsal sadakattir. Belli Griin ve markalarda ise, miarkarasindaki
farkhliklarin algilanamamasi veya pazara surekéniy markalarin gigi gibi
etkenlerin de yardimiyla, tiketiciler birkac markagadakat gostermesikmine
girebilmektedirler. Marka nitelikleri ve uygulanaadakat programlarinin benzgrli

bu sonucun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Zay|f sadakat ya da sadakatsizlik (weak loyalty aego loyalty) ise,
tuketicilerin ¢aitli firsatlar kullanma ve d#siklik yapma arzularindan hareketle
dogan, tuketicilerin durumu ve bireysel Ozelliklerinae etkisiyle olgan sadakat
bicimidir. Belli Griin ve markalarda, hemen kullanmereksinimi, fiyat indirimleri
ya da promosyon uygulamalari ylzinden, tuketicilemarkalara kar zayif

tutumlari olabilmektedir. Bu zayif tutumlar sadal@dtimsuz yonde etkilemektedir.

119 Muberra Yurdakul, Hliskisel Pazarlama Anlayinda Misteri Sadakati Olgusunun Ayrintili Bir
Sekilde Analizi”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisj Sayi 17, 2007, ss. 278lark
D. Uncles, Grahame R. Dowling, Kathy Hammond, “©ustr Loyalty and Customer Loyalty
Programs”Journal of Consumer Marketing, Cilt 20, Sayi 4, 2003, ss. 294-316.
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Sekil 9: Musteri Sadakati Kavramsallastirmasi

Davramssal Sadakat modeli

Marka ve rakiplarin
Satm alma tarihi

T | Davramgsal Sadakat

(Bélinmiy sadakat="¢ok vonli davrians”
Memnun adicl tecrilbelar
(Pekiztinme)

Tutumsal Sadakat Modeli

Marka veva ;i:l-cl_ate vonellk
Tutum veva Inamslar

Tutumsal Sadakat

_,_/—/"—/-' [Gigla sadakat="Tek yonli davram;™)

Sosval etmenler, difer énesml —
sevlenn ve topliluzun etkisi

Ozelliklerle Kosullar Birlestiren Sadakat Modeli

Dumm ve ondan faydalanma |

Segeneklen; Belirlemede Yardime: Olan

Etmenler(Zawnf Sadakat="Tutarmz
davrams™)
Tiiketicl dzelliklen ve gazitlilize

duyulan istek

Kaynak: Uncles vd., 2003, s. 296.

Uncles ve arkaddarinin bu sadakat modeli, Erk’ in tezinden aligitnaliyle
yukaridakiSekil 9' da gosterilmitir'?>. Modelde; tek bir markaya karsadakat olan
“tek marka sadakati”, guclu bir sadakat tiru olamle alinmg ve tutumlarla
eslestirilerek tutumsal sadakat olarak gostergtimi Aliskanlhklara bgh olarak
ortaya clkan ve tuketicilerin birka¢ marka arasimdiind(gl sadakat tirt olan

“BolinmUs sadakat” ise davragsal sadakat ile gosterilgtir. Son olarak da “zayif

120 Erk, s. 50; T.L. Keiningham, T.G. Vavra, L. Aksol. Wallar, Sadakat Séylenceleri Rota
Yayincilik, istanbul, 2006; Uncles vd., s. 296.
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sadakat” tuketicilerin zayif tutumlarindan ve fttaedan yararlanma arzularindan

Oturd tutarsiz davragiolarak nitelendirilmgtir.

Konfeksiyon sektdriinde rgteri sadakati ile ilgili yapilmy bir aratirmada®,
tuketicilerin sadakat faktorlerine balarinin demografik ve davragsal degiskenler
bazinda farklilgtigi sonucu ortaya cikgtir. Buna goére, mylerilerin sadakat
dizeyleri cinsiyet, medeni durum, satin alma §iklirin veya hizmeti kullanma

sikligi gibi desiskenlerden etkilenmektedir.

Havayolu sletmelerinde gletme imajinin miteri sadakatini etkileyip
etkilemedgini tespit etmek icin yapilnaibir calsmadd®* isletme imajinin miteri
sadakati Uzerinde 6nemli bir belirleyici ofglutespit edilmjtir. Buna gore; havayolu
isletmeleri miterilerinin gozinde ne kadar yuksek bir imaja sabiprlarsa,
misterilerinin o havayolunu tercih etmesi ve o havayal sadakat derecelerini

arttirmasi o kadar yiksek olacaktir.

2.2.3. Misteri Sadakatinin Onemi

Musteri sadakatine giden yol mtéri memnuniyetinden gec¢cmektedir.
Isletmeler 6nce myterilerinin beklentilerini tatmin eder ve onlari meun mijteri
haline getirirler. Daha sonra bu memnunsteiiler ile iliskilerini siklastirarak, bu
misterilere yonelik programlar getirerek iliskisel pazarlama, sadakat programlari,
veritabani pazarlamasi, izinli pazarlama ve birepazarlama gibi pazarlama
uygulamalarindan yararlanarak memnun steiileri sadik méteriler haline
donisturebilirler. Misteri sadakati sdayan sletmeler daha uzun émirli olmakta,

rekabet gucleri daha fazla olmaktadir.

121 Hijseyin Sabri Kurtuldu, “Konfeksiyon Sektdriinde i Sadakatine Etki Eden Faktorler”,
Dokuz Eylul Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 20, Sayi 2, 2005, s. 118.
122 Gzlem Atalik, “Havayolisletmeleri Ornginde isletmeimajinin Havayoliisletmesi Tercihlerine
ve Misteri Bagliligina Olan Etkisinin Belirlenmesine Yoénelik Bir Atama”, iktisat ve Girisimcilik
Universitesi (Kirgizistan) Akademik Bakis Dergisi, Say! 7, 2005, ss. 1-12.
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Miisteri sadakatininsietmeler acisindan énemi sekildedir?*

e Sadik migteriler saty islemini kolaylastirir: Sadik mgteriler markanin
ya da perakendecinin temel ve Ustun 6zelliklerihrlér. Dolayisiyla bu méterilere
yeniden sagiyapilmasi dgl, sadece ihtiyaclarinin hatirlatiimasi yeterlidir

« Sadik miteriler ilgili magazay! daha sik ziyaret ederleBu ziyaretler
sirasinda daha 6nce satin almaysudinedikleri Grlnleri gorir ve satin alirlar.
Firmanin 6zel bir Griininden kaynaklanan memnuniyégterinin firmanin sundgu
diger trtnlere de olumlu yakdaasini sglar.

e Sadik migteriler fiyatlar Gzerinde kontrol olang saglar: Sadik
musteriler fiyatlar Gzerindeki kiicik g@esimleri cok 6nemsemeyebilirler. Bu ylzden
genk bir sadik méteri kitlesine sahip firmalar fiyatlandirma konuslandaha rahat
davranirlar.

» Sadik misteriler pazara istikrar sglarlar: Firma pazar payini daha kesin
olarak tahmin edebilir. Satarda buylk in§ ¢ikislar gorilmez.istikrarli bir pazar
yonetiminin daha etkili planlar yapmasini ve kayaaki daha etkin kullanmasini
olanakli kilar.

e Sadik miteriler sayesinde firmalar daha diik maliyete veri tabani
sahibi olur: Musteriler hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmak, gtéri ihtiyaclarini ve
beklentilerini bilmek, miterilere 6zel uygulamalar, kampanyalar géinek cok
onemlidir. Guniimuzde bu faaliyetler “Nieri iliskileri Yonetimi” basligl altinda
yapilmaktadir. Méteri bilgilerini iceren veri tabanlarina sahip oknigletmeler igin
daha da onem kazamgtr. Sadik mgterilerin yasunlugu bu bilgi bankasina daha

kolay ve ucuza sahip olmayiar.
Miisteri sadakatinin tuiketiciler agisindan dnemiekildedirt**

e Mdsteriler, isletmelerden gtiven ve dirustlik beklemektedirlddiisteri

ve isletme arasindaki gki gliven ve durustlik Uzerine kurulu, verilen sdne

123 Erk, ss. 66-67; Fuly®arlgil, “Musteri Sadakatinin Arttirilmasina Yénelilketisimde CRM'’in
Roli", (Basiimamy Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi SosydinBer Enstitiisii, 2003, s.
83.

124 Erk, ss. 68-70" den derlengtir.
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tutuldusu bir iliski olmahdir. Sadik mgteriler, surekli akveris yaptiklari
perakendeciye guvenerek salkris yapmakta ve kariginda deger, ilgi, dostluk,
yakinlik, ictenlik gérmektedir.

e Sadik misteriler, igletmenin calyanlar tarafindan taninmaktadir
Bunun sonucunda dasksel ilgi gormektedirler. Bu da ¢aanlarin migteriyle birebir
ilgilenmesini ve miteriye kiisel hizmet sunulmasini @amaktadir.

» Sadik misteri, ayni perakendeciden defalarca tatmin olglu icin satin
alma riski en kicuk duzeye inmektediftketiciler satin alma kararini verirken, o
arin ya da hizmetle ilgili bazi beklentilere satopmaktadirlar. Satin almanin
getirecgi sonuclarin tiketicilerin beklentilerine uymamatsiketiciler igin risk
olusturmaktadir.

* Mugteri sadik migteri haline geldikce deneyim kazanmaktadiBir
ariin/hizmet, marka veya perakendeci ile ilgili dgmekazanan tiketici, satin alma
sureci ile ilgili daha az zaman harcamakta ves ggbmosyonlari, uygunluk finansal
durum ya da d#ésen ihtiyaclar hakkinda tekrar glinme ihtiyaci azalmaktadir.

Musteri sadakatinin gganmasi ve devam ettirilmesi icigagidaki kurallara
dikkat edilmelidit*

* Mdsterilere 6nemli dgerler saslamak: Musterilerin gercgek ihtiyaglarini
anlamak, dranleri mgleri ihtiyaclarina gore dgstirmek, mgteri hizmetlerini
gelistirmek, memnuniyeti garantilemegikayetleri cabuk ve etkilgekilde ele almak,
ariin ve hizmetleri cok hizli bigekilde sunmak.

* Musgterilerle iliskileri gelistirmek, ortaklik kurmak: Musteriye yodnelik
Onleyici diglnce tarzini benimsemek, gbéri yapisini, organizasyonunu ve
sektoriini 6zimsemek, ¢ozime yoneligigiimek, migteri maliyetlerini dgirmek
icin verimliliklerini arttirmak veya fiyatlar dgiirerek yardimci olmak, uygulamaya
sokmak, basitlgirip her seviye tarafindan aslémasini sglamak, elektronik ve

bilgi sistemlerinin birlgmesini sglamak.

125 Erk, ss. 64-66; KaldeMu steri Memnuniyeti Yonetimi, Kalder Yayinlari, No:31, Rota Yayinevi,
Istanbul, 2000, s. 19.
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» Kigisel iligkileri gelistirmek: Musteri ile uzun dénemli kisel iliskiler
kurmak, kletme tarihini @&renmek, § Iliskilerinin insan boyutu oldgunu da
gostermek, acik gunler, bayi gunleri yapmak, kuttdarin derneklerine tiye olmak.

« Sadakat programlari olsturmak: Uriin veya hizmetler igin oduller
koymak, ceitli piyangolar diizenlemek, ©Onemli gunlerde hedeyelvermek,
haberlemeyi dizenli yapmak, prestij kartlari, dernek Uklelii vb. uygulamalarda
bulunmak, 6zel ve farkli hizmet programlari sunmak.

« Imaji yiikseltmek:Rakipler tarafindan heniiz ¥edilmemi olanaklar
sunmak, migterilere caitli ekonomik imkanlar sunmak, ngterilerin isletmeye
givenmelerini sgamak icin fiyat hesaplarindgeffaf olmak, pazar alaninda

rekabetci olmak.
2.3. MUSTERI MEMNUN IYETI VE MUSTERI SADAKAT i
2.3.1. Memnuniyet ve Sadakailiskileri

Memnuniyet ve sadakat ile ilgili afarma yapan agtirmacilat®®  miteri
memnuniyetinin mgteri sadakati Uzerinde olumlu etkisi offlunu savunmaktadirlar.
Memnuniyet zaman iginde sadakate dgnéktedir. Uzun donemde, sadece c¢ok

tatmin edilm§ misteriler sadik miteri olarak kalmaktadirlaf’.

Heskett ve arkaglrinin yaptgi calsmada Hizmet-Kar Zinciri
olusturulmustur. Hizmet-Kéar Zinciri; karhlk, sadakat, memnyat ve verimlilik
arasindaki ikkileri gostermektedir. Bu modele gore; i¢sel hizrkatitesi calsan
memnuniyeti yaratmaktadir. Cgdn memnuniyeti cajan sadakati yaratir. Sadik

calisanlar verimlilik sglarlar. Verimli calsanlar hizmet dgeri yaratirlar. Bu dsal

126/ A. Zeithaml, L.L. Berry ve A. Parasuraman. “TBehavioral Consequences of Service Quality”,
Journal of Marketing, 60, 2, 1996, ss.31-46; A. Parasuraman, V. A. haei, L.L. Berry,
“SERVQUAL: A Multiple-item Scale for Measuring Consumer Perceptions ofiGeQuality”,
Journal of Retailing, 64, 1, 1988, ss. 12-40; M.D. Johnson, ve C. Hori¥a Framework for
Comparing Customer Satisfaction Across Individwald Product CategoriesJournal of Economic
Psychology 12, 2, 1991, ss. 267—-286; Eugene W. Anderson agyW. Sullivan, “The Antecedents
and Consequences of Customer Satisfaction for Firlbarketing Science Cilt 12, Sayi 2, 1993, ss.
125-143; Oliver, 1999, ss. 33-44; Hartmann ve |lzass. 2661-2672.

127 Berman ve Evans, 2010, s. 38.
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hizmet dgeri misteri memnuniyetini yaratir. Miieri memnuniyetinin dgrudan bir
sonucu olarak myfieri sadakati ortaya cikar. Miéri sadakati yaratilmasi da karhlik

ve bilytime sgar*®®

Heskett ve arkadg&rinin ayni cahmasinda memnuniyet ve sadakagkibi
de incelenmgtir. Buna gore; tiketici tamamen tatminsiz iken aad derecesi en
diUsUktdr. Misterinin memnuniyeti arttikca sadakat derecesi t@altadir. Migteri
memnuniyeti en diilk oldysu zaman yani tiketici “tamamen tatminsiz” iken dada
derecesi en diiktur. Bu durum “Terdrist” olarak adlandirilir. t&ri memnuniyeti
arttikca miteri sadakati de artmakta ve ghéri memnuniyeti “cok tatminkar”
durumuna geldginde miteri sadakati en yiksek seviyesinesoiaktadir. Bu durum
“Havari” olarak adlandiriilmaktadir. gagida bulunan Sekil 10 da miusteri

memnuniyeti ve mgieri sadakati ikkisi gosterilmstir.

Sekil 10: Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati iliskisi

Havari
100/%
Etkileme sinin
80
Kayitsizlik
SHr
Sadakat (elde tutma)
60
Hata sir
20
Terdrist
' 1 2 3 4 5
Tamamen Tatminsiz Biraz Tatminkar  Gok
tatminsiz . . ” tatminsiz fatminkar

Tatmin Olglisii

Kaynak: Heskett vd., 1994, s. 167. (Oztiirk, s. 203’ denmaigtir.)

128 Heskett vd. ss. 164-170.
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Hizmet pazarlamasi literatliriine gore;steii memnuniyeti, tiketicinin algh
degeri algilaysinin bir sonucudur. Ayrica mgteri memnuniyeti, zaman icinde
misteri sadakatini etkilemektedir. Migri sadakati de zaman icinde kagal
donismektedit®®. Misteri memnuniyetinin mgteri sadakati tzerindeki etkisini
inceleyen pazarlama literatiriine gorestati memnuniyeti tiketicilerin satin alma
niyetlerini ve satin alma sonrasi davegamni etkiler*°. Hallowel, perakende
bankacilg alaninda yap# calsmasinda memnuniyetin sadakat Uzerinde, sadakatin

de karlilik tizerinde pozitif etkisi olgunu bulmitur

Sekil 11: Hizmet Kalitesi, Algilanan Deser, Gliven, Memnuniyet, Sadakatliskisi

Algilanan
Deger

-

» ' Sadalat

»
EEEEa -
",

., ’0
s, 3 s
\‘ Memmumiyet |-

—— Her iki ¢aligmada da %61 énem diizeyinde olumlu ve istatistiksel olaralk anlamlidar.
...... Sadece books.com ¢aligmasimda %l dnem diizeyinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Kaynak: Harris ve Goode, 2004, s.148.

129 Roger Hallowel, “The Relationships of CustomerSattion, Customer Loyalty, and Profitability:
An Empirical Study” International Journal of Service Industry Managemen, Cilt 7, Sayi 4, 1996,
s. 28;Eugene W. Anderson, Claes Fornell, Donald R. Lehméd@ustomer Satisfaction, Market
Share, and Profitability: Findings From Swededdurnal of Marketing, Cilt 58, 1994, ss. 53-66;
Heskett vd., ss. 164-170; K. Storbacka, T. Strandwe C. Gronroos, “Managing Customer
Relationships for Profit: The Dynamics of RelatibipsQuality”, International Journal of Service
Industry Management,Cilt 5, Say1 5, 1994, ss. 21-38; F.F. Reicheld veEWJr. Sasser, “Zero
Defections: Quality Comes to Servicesfarvard Business Review EylUl-Ekim 1990, ss. 105-11;
Roland T. Rust ve Anthony J. Zahorik, “CustomeriSattion, Customer Retention, and Market
Share”,Journal of Retailing, Cilt 69, Sayi 2, 1993, ss. 193-215.

%0vi, ss. 68-123; Hallowel, s. 28.

31 Hallowel, s. 36.
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Harris ve Goode agarmalarinda®; Oliver in ortaya koydgu sadakatin
ardsik dort gamasi (bilysel, duygusal, davragsal, eylemsel) ile sadakat, glven,
memnuniyet, algilanan der ve hizmet kalitesi gkilerini incelemstir. Arastirma
books.com ve flights.com olmak Uzere iki farkl amet sitesi mgierilerine
yapilmstir. Arastirma sonucunda yukarida bulun&ekil 11° deki model ortaya
ctkmistir.

Sekile gore; gliven unsuru; algilanangde hizmet kalitesi, memnuniyet ve
sadakat gibi hizmet dinamiklerinin iginde kilit unglur ve modelin merkezidir.
Guvenin sadakat Uzerinde @adan ve dolayli etkisi vardir. Birinci cghnada
(books.com); guven, algilanan g, memnuniyet, hizmet kalitesi ve sadakat
iliskileri ile ilgili kurulan hipotezler % 1 6nem diygede olumlu ve istatistiksel
olarak anlamhdir. Birinci ¢ayma cevrim ici perakendecilik uygulamasi olmasina
ragmen; sonuclari, fiziksel perakendecilik uygulamasamuclari ile uyumludur.

Buna kagin cevrim ici perakendecilik uygulamasi olan iking@lsma ise
fiziksel perakendecilik uygulamalari sonugclarindarkli ¢ikmstir. ikinci calsmada
(flights.com); guvenin memnuniyet Uzerindeki etkisiizmet Kkalitesinin given
Uzerindeki etkisi, memnuniyetin sadakat Uzerindetkisi ve hizmet kalitesinin
memnuniyet Uzerindeki etkisi ile ilgili hipotezletumlu ve anlamli ¢cikmargtir. Bu
sonu¢ da Oliver In 1999 senesindeki memnuniyet gieveni iceren hizmet
faktorlerinin pazar kgullarina, sartlara ve c¢evreye duyarll olgu iddiasini
desteklemektedir.

Calsmaya go6re; cevrim ici perakendecilikte sadakatsuhwu fiziksel
perakendeciie gore daha zordur. Guven unsuru, ¢evrim ici perddeilikte daha
onemlidir. Bunun igin gletmeler cevrim i¢i hizmet alanlarina ve geri d¢ni

politikalari, teslim keullari gibi misteri hizmetlerine 6nem vermelidirler.

132 loyd C. Harris ve Mark M.H. Goode, “The Four Lév@f Loyalty and Pivotal Role of Trust: A
Study of Online Service DynamicsJournal of Retailing, 80, 2004, ss. 139-158.
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Isletmelerin  gunumiizde ngiéri memnuniyetine  6nem  vermesi
gerekmektedir. Memnun edilmtiketiciler genellikle daha sik ve daha fazla alim
yaparlar. Perakendeciyi cevrelerine tavsiye edeHzmet, memnuniyet, sadakat,
satslar ve karliik arasindaki gkiler dogru orantilidir.lyi bir hizmet alan tiiketici
memnun olur, zaman icinde sadik gtaii olur, daha fazla satin alma yapar ve
bdylece karlihk artar. Alinan hizmetin kalitesi daemlidir. Hizmet kalitesi mgeri
memnuniyeti ve sadakati icin 6nemli bir gostergeBnun icin de yiksek kaliteli,
dstiin  miteri hizmetleri memnuniyet ve sadakat yaratma aden Onemli
olmaktadit®3,

Algilanan hizmet kalitesinin mgteri memnuniyeti ve sadakati ile skisinin
incelendgi bir calismada®* algilanan hizmet kalitesinin rgi@ri memnuniyetinin bir
sebebi oldgu ve memnuniyeti olumlu etkilegii bulunmutur. Algilanan hizmet
kalitesi yuksek ise memnuniyetganir fakat memnuniyetin §l@anmasi her zaman
algilanan hizmet kalitesini gemayacaktir. Perakendeglatmeler hizmet kalitesini
yuksek tutarak anlik siemlerin sonrasinda ojan migteri memnuniyetini
arttirabilecek ve bunlari davrgeal niyetlere dorgitirebilecektir. Tekrar satin alma
ile sonuglanan davragsal niyetler de mgieri sadakati yaratacaktir.

2.3.2 1liskisel Pazarlama

Hizmet Kkalitesi, mgteri memnuniyeti ve dolayisiyla mgtiéri sadakati ile
yakindan ilgili olan bir bgka kavram ise ilkisel pazarlamadir.iliskisel
pazarlamanin odak noktasi stérileri elde etmek ve mterileri elde tutmaktir.
Geleneksel veyaslemsel pazarlama, migrileri elde tutmaktan cok mgieri elde
etme Uzerinde ygunlastigindan ilgkisel pazarlama mteri hizmetini, kaliteyi ve
pazarlamay! biraraya getirerek stéri memnuniyeti ve uzun donemli wiéri
iliskileri yaratmaya cajmaktadit®>. Bu durum aagida bulunanSekil 12 de

gosterilmitir.

133 Richard F. GersomMeasuring Customer Satisfaction Crisp Learning, 1993, s. 12.

134 Esen Gurbuiz vd, “Algilanan Hizmet Kalitesinin Tatnve Davrarysal Niyet Uzerine Etkisi:
Nigde ilindeki Supermarketler Uzerine Ampirik Bir Cgha”, Ege Akademik Baks Dergisi, 8/2,
2008, ss. 805-806.

135 Sevgi Age Oztiirk,Hizmet Pazarlamas) Ekin Yayinevi, Bursa, 2007, ss. 198-199.
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Sekil 12: iliskisel Pazarlama Yaklaimi

lliskisel
Pazarlama

Pazarlama

Kaynak: Martin vd., 1991, s. 4. (Ozturk, s. 199’ dan alistmni)

iskisel pazarlama (Relationship marketingyeni misteriler bulmaktan ¢ok
mevcut miterileri elde tutmak Uzerinde ganlasmis bir pazarlama anlaydir.
Mevcut miteriler ile uzun donemli igkiler kurularak ilgkilerin gelistiriimesini

temel alir.

lliskisel pazarlama meriler ile uzun dénemli ifkiler kurarak, méteriyi
elde tutarak, mgieri hizmetlerinden yararlanarak, kaliteyi arttalarve pazarlama
uygulamalarini kullanarak rgieri memnuniyeti sglamakta ve zaman icerisinde de
misteriyi elde tutma programlari yardimiyla memnunstatiyi sadik miteri haline

getirerek miteri sadakati yaratilmasina katkida bulunmaktadir.

Islemsel (geleneksel) pazarlama ise yeni steiler bulma (zerine
yogunlasan, miteriyi elde tutma konusunu dnemsemeyenssadiakli ve méteri
ili skilerine deger vermeyen bir pazarlama turidir. Odabain kitabindan alinan

tablo ve Nakibglu’ nun caitli kaynaklardan derledi tablo"*° asagida birletirilerek

136 yavuz Odabs, Satista ve Pazarlamada Misteri ilskileri Yénetimi (CRM), Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2006, s. 20; Mehmet Ali Burak Nakghg “Hizmet isletmelerindekiiliskisel Pazarlama
Uygulamalarinin Méteri Bagliligi Uzerindeki Etkileri”, (YayinlanmargiDoktora Tezi), Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana, 208825.
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Tablo 13 olusturulmus ve bu tablodaslemsel ve ilgkisel pazarlamanin farklar

gOsterilmitir.

Tablo 13:islemsel velliskisel Pazarlama Farklari

Islemsel Pazarlama

Iliskisel Pazarlama

Amag Tek saty lUzerine odaklanmakMdusteriyi elde tutmak ve surek]i
ana amactir. musteri yapmak ana amagtir.

M steri Olaylara gore, kesintili mgieri | Strekli miteri iliskisi vardir.

Tliskisi ili skisi vardir.

Odak Uriin 6zelliklerine odaklanir. Milieri dezerine odaklanir.

Sire Kisa donemli bakiagisi vardir. | Uzun dénemli balacisi vardir.

M steri Musteri hizmetlerine az 0OnemMusteri hizmetlerine ¢ok 6nem

Hizmetleri verir. verir.

Vaat Musteri beklentilerini| MUsteri beklentilerini kagilamak
karsilamak icin sinirh  vaatte igin yiksek vaatte bulunur.
bulunur.

Kalite ve Sadece Uretici elemanlar kalitdim calsanlar kalite ile ilgilenir.

Calisanlar ile ilgilenir.

Kalite Belirli standartlara gore Iletisim, personel, sunum,

Anlayislari belirlenmg ¢ikti kalitesi (kabul destekleyici, dokunulabilif

ve edilebilir kalite) vardir. unsurlar, ¢ikti vb. bircok

Belirleyicileri faktor kaliteyi belirler.

(fonksiyonel)

Pazar Uriin odakhdir. Hizmet odaklidir.

Calisma Genellikle 4P’ ye dayalidir. 4P ile kisith gliglir.

Prensibi

Musteri Memnuniyet anketleri, myeri | Yenilenen migteri veri tabani

Bilgi hizmeti bilgileri, pazar payjayrintih  memnuniyet duzeyi

Sistemi istatistiklerinden olgur. Olcimleri, calsanlardan duzenli

olarak alinan mgieri ile ilgili

ve

geribildirimler rakiplere
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kaptirilan migteri orani

takiplerinden olwgur.

Pazarlama Klasik pazarlama araclariniinteraktif pazarlamayi ve

Odaklihk reklam ajanslarini, fiyat yarizamanli pazarlamacilgri
Araclan tekliflerini  ve  tutundurmg kullanir. (bilgi servisleri,

faaliyetlerini kullanir. ATM’ler, Dbilgi teknolojileri,

kulaktan kulga iletisim

sgilayacak miteriler)

Pazarlama- Musteri iligkileri daha ¢ok Interaktif pazarlamanin
Islemler- pazarlama departmaninigidir | gerektirdgi toplam gletme igi
Calisanlar ve yarl zamanl pazarlamacilauyum (toplam kalite

gibi isletme ici dger unsurlarin yonetimine benzer) vardir.

rolleri yoktur.

Icsel Ihtiya¢ duyulmaz. Amaglar velemler icin yari

Pazarlama zamanli pazarlamacilarin

koordinasyonu sganir.

Kaynak: Odabal, s. 20 ve Nakibglu, s. 25.

Modern iliskisel pazarlama ilk olarak hizmet sektoriinde spedye
baslamistir. Urlin veya hizmetin ilk olarak caéinlara pazarlanmasi yani icsel
pazarlama, interaktif pazarlama konsepti vesterii iliskileri yasam egrisi konsepti
hizmet Eletmesi ile miterinin iliskisinden dgan konseptlerdir ve #kisel

pazarlama kavramlaridi.

Iliskisel pazarlama, ilk kez 1983 yilinda hizmet paaaasi literatiriinde
Berry tarafindan ortaya atilan bir kavramdir. Yemisterilerin isletmeye c¢ekilmesi
pazarlama surecinin kair. Musterilerle iliskileri sgslamlastirmak, kayitsiz
misterileri sadik méteri haline dongtirmek pazarlama surecinin  devamidir.

Iliskisel pazarlamanin keunsurusu sekildedir: (1) ana hizmetin gstirilmesi, (2)

137 Christian Gronroos, “Relationship Marketing: TheaSegy Continuum”Journal of the Academy
of Marketing Science Cilt 23, Sayi 4, 1995, s. 252.
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ili skilerin msterilerin istggine gore uyarlanmasi @sellestirme), (3) ana hizmetin
ekstra yararlarla gegietiimesi, (4) hizmetlerin fiyatlandirilmasi, (5)ugterilere daha
iyi hizmet sunabilmeleri icin c¢alanlara i¢sel pazarlama uygulanmasi. Grénroos ve
Berry misteriyi elde tutma ve iyi ikikiler gelistirebilmek icin hizmet ¢caganinin ¢ok

onemli old@unu vurgulamtir'3,

fliskisel pazarlamanin amaglaunlardir>*

* Miusteriyi Elde Tutmak ve Yeni Msteri Kazanmak Mevcut miteriyi
elde tutmak, yeni mgieri elde etmekten daha az maliyetlidir. Bunun ;igimevcut
misterileri elde tutmak icin mgleriler ile uzun vadeli ikkiler kurulacak ve surekli
olarak dger yaratilacaktir. Bu da ngieri sadakatini getirir. Mgieri sadakati ve
misteriyi elde tutma Uzerinde yapilan yatirimlar, steii cekme ve mgieri edinme
Uzerinde yapilan yatirnmlardan dahagzeléidir. Musteri sadakati olgturma sonucu
daha az mgieri kaybedildginden, pazarlama maliyetlerinin dirtilmesi ve miteri
portfdyunun arttirlmasi uzun sudreli siilerin  sgladigl avantajlar arasinda
sayllmaktadir. Elde tutulan sadik gtériler perakendeciyi daha sik ziyaret etmeye,
alisverislerinin  kapsamini gesletmeye ve g@zdan @&iza pazarlama yolu ile

baskalarini etkilemeye daha&#imlidirler.

« Ortaklik Olusturmak: Iliskisel pazarlama ortak amagclar gtiurmada
kargilikl taahhit ve guven gatirme Uzerine odaklangn icin, isletmelerin
misterileri ve gletme cevresindeki mikro (rakipler, tedarikcileraalar...) ve makro
(ekonomik, teknolojik, kulttrel, politik cevre...xevre elemanlariyla shirligi
yapmasini ggar. Bir isletme dier isletmeyi rakip olarak d&l de ortai olarak gorir

ve ayni ortak amaclar gaoultusunda hareket ederekgge yaratirlar.

e Hizmet Kalitesini Arttirmak Hizmet kalitesi; teknik kalite veslevsel
(fonksiyonel) kalite olmak tzere ikiye ayrilmaktadieknik kalite; migterinin aldg|

hizmetten elde efti faydalardir ve nesnel olarak 6lctlebgdicin misterinin hizmet

138 | eonard L. Berry, “Relationship Marketing of Sexe$ Growing Interest, Emerging Perspectives,”
Journal of the Academy of Marketing Science23, 1995, s. 236.
139 Murat Selim Selvijliskisel Pazarlama Detay Yayincilik, Ankara, ss.34-46.
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degerlendirmesini etkiler.islevsel kalite ise hizmeti sunan ile hizmet alicisi
arasindaki etkilgmle ilgilidir ve 6znel olarak dgerlendirilir. Rekabetin art
zamanlarda sdrdurdlebilir rekabet Ust@iit sa&layabilmek icin glevsel kalite
onemlidir. Islevsel kalite miterilere gosterilen samimiyet ve incelikle, onlarin
durumlarini anlamak i¢in caba harcama ve empatmkyla, hizli hizmet sunma,
istek vesikayetlerine belirli bir sorumlulukla, incelikle veamaninda cevap vermeyle
ilgilidir. Islevsel kalitenin en onemli g@si, hizmeti gercekigiren personelin
samimiyet, incelik ve hizlihk gibi olumlu tutumiahr. Teknik ve glevsel kaliteden
olusan hizmet kalitesi karlgn olumlu yonde etkilerlliskisel pazarlama,sietme

icinde kalitenin olgturulmasi ve surdurilmesi gereitii savunmaktadir.

Musteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin algilanmdsi ilgili dGnemli bir
konu misteri sikayetlerinin nasil ¢cozumlengidir. Bir tiketicinin sikayet etmesi bir
sorun olarak dal, bir firsat olarak goérilmelidir. Cunki bu tukeiti sikayet etme
eylemi ile aslinda perakendeciye bilgigkanaktadir. O perakendecinin gerekli
birimine islerin daha iyi nasil olmasi gerektiile ilgili bilgi vermekte ayrica
tuketicilerin simdi ve gelecekte nasil memnun edilebilgcéde de ilgili bilgiler

sgzlamaktadit*®.

Musteri sikayetleri, migteri memnuniyeti yaratacak bjekilde ¢ozimlendgi
taktirdesikayet eden bu myeriler, sletmeningikayet etmek icin herhangi bir nedeni
olmayan miterilerinden ¢ok daha guclu olarakgietmenin uzun dénemli n3terisi
olurlar. Bunun nedeni isgletmenin onlarinsikayetlerine 6nem vermiolmasi ve
onlari kazanmasidir. Bigletmenin, bir mgterinin 6mur boyu osletmenin mgterisi
olmasinin dgerini yani migteri sadakatinin deerini veya zayif hizmet nedeniyle
kacirilan bir migterinin maliyetini hesaplamasi oldukc¢a zordur. skéii sikayetleri,
mal ve hizmet Kaliteleri ile kgantilidir. isletmenin mal ve hizmet kalitesinin
misterilerin beklentilerini kagilayamadgl taktirde csitli sikayetlere yol agcmasi
kacinilmazdir. Ancak myerilerden gelen sikayetlerin dg@ru bir sekilde
degerlendirilmesi durumunda, s6z konusikayetin bir daha gelmesi engellerymi

10 Gerson (b), s. 71.
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olacak ve urin veya hizmetin gtérilerin ist&i dogrultusunda gegmesi
sgslanacaktit*!,

Sikayet eden tuketiciler sietmeye deer veriyorlardir. Bunun icin;
zamanlarindan ayiripsletmeyi sikayet etme gini Ustlenmglerdir. Sikayet eden
tuketicilerin % 75’ i tekrar osletme ile § yapacaktirSikayet yonetiminin migteri
memnuniyeti ile sonuclanmasi icin iygiglmis calsanlar ile aktif iyiletirme ve

zarari kagilama streci bgatiimalidir®?,

Hizmet kalitesi tzerinde callirken, yapilansikayetlerden de yola c¢ikilarak
Ozellikle islevsel kalitenin arttirilmasi geanmalidir. Sikayet ydnetiminin dizgin
yapilmasi sonucundaslévsel kalite arttirilacak, bu da daha yiksek biisteri

memnuniyeti yaratacaktir.

* Miugsteri Memnuniyetini Sgglamak Memnun edilmg bir misteri isletme
ile iyi iligkiler icinde olur. Tatmin olmg bir misteri ayni hizmet veya drin
perakendecisi ile gkisine devam eder. Yuksek dizeyde tatmin glrbir tiketici
perakendeci ile igkilerini gelistirmeye ve o perakendecinin uzun sureli steti
olmaya balar. Yuksek derecede memnun edgriiketici; perakendeci ile gkisini
uzun sure devam ettirir, perakendeciden satin amksarini arttirir, g1zdan giza
pazarlama yoluyla perakendeciyi 6ver, fiyat gatina pek fazla énem vermez.
lliskisel pazarlama uygulamalari ile memnun edilen titkeizun vadede sadik
misteri olur. iliskisel pazarlama kapsaminda, gw@ii memnuniyeti mgteriyi
korumada merkezi bir belirleyicidir.

« Karlhihg arttirmak: Ilisisel pazarlama yoluyla uzun dénemliskiler
kurulan mgterilerin isletmeden ayrilma ihtimalleri daha diktir. Bu miteriler,
kendilerine yakin bulduklari bir setmenin  miterisi olmaktan kaynaklanan

psikolojik rahatlik icin; alverislerinde Urin ve hizmetler icin daha fazla Ucret

I Emel Kose, “Mijteri Sadakati Slamada Aragsal Bir Yéntem Olaragikayet Yoénetimi”,
(Yayinlanmamy Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi SosydinBer Enstitiisi, istanbul,
2007, ss. 62-63.

12 Richard F. GersoBeyond Customer ServiceCrisp Learning, First Edition, s. 41.
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odemeye istekli olurlar. Karlilikta mgteri agisindan igki niyeti onemlidir. iliskisel
niyetler yuksek oldgunda miteri devam eden gkiyi korumak icin daha yuksek bir
fiyat 6demeye istekli olur. Bu ngteriler isletme ile aralarinda olan gkiye, Grin
veya hizmetin fiyatindan daha ¢cok énem verirler.rBigteriler rin fiyatina daha az
duyarlidir, algveris sirasinda karlastiklar kisilerle kisisel iliskilerini de gelgtirirler.
Boylece gletme ve miteri arasindaki ikkisel balar giclenir ve mgteri Griin veya
hizmeti alirken o6deyege fiyati umursamaz. Yuksek gkisel amaclara sahip olan
misterilere hizmet etmenin maliyeti dahasdktir. Isletmenin her mgterisi ayni
oranda karh dgildir. Isletmeler mevcut Karlarini mgteri bazinda inceleyerek
potansiyel miterileri segmeli ve bu myteriler Gzerine ne kadar yatirm yapace

karar vermelidir.

e Gulven ve Taahhit Olgturmak: Guven ilgkisel alsveris modellerinin
kilit yapisidir. Guven, mgierilerin endselerini azaltarak miferinin isletmeden ne
bekleyecgini bilmesinden kaynaklanan bir rahatlik geamaktadir. Miterinin
isletmeden ne bekleyegi@i bilmesi miterinin beklentilerini olgturmasini
sgilayacak, bu da algh hizmet sonucunda beklenti-performans skagtirmasini
yaparak méterinin memnuniyetine karar vermesinigkeyacaktir. Glven, ticari
islemlerden kaynaklanana belirsizlikleri azaltir. dikke hizmetler de giivenden elde
edilen faydalar dnemlidir ve bu faydalarin ¢teii sadakati Gzerindeki etkisi gtéri
memnuniyeti yoluyla olmaktadir. Glven, hizmgleimesinin uzun dénem hizmet
etmek istediine dair migteride itimat uyandirmasidir. Bu wtériler normal
tatminden daha yuksek bir memnunluksaidar ve ilskide kalma ihtimalleri daha
yuksek olur. Alict ve satici arasindaki sklinin, uzun doénem sudrdurulmesi
istendginde bu ilgkinin karihkh given ve taahhUt Gzerine kurulmasi
gerekmektedir. Guven bir pazarlama aracidir wkidel pazarlama given Uzerine
kuruludur. Guvenin kuruldiu yerde belirsizlik azalagandan given hizmetlerin

soyutlysu tzerinde kritik bir 6Gneme sahiptir.
« Uzun Dénemli Miteri fligkileri Gelistirmek: Musteri bir perakendecinin

yuksek dgere sahip oldgunu algilarsa ayni alanda faaliyet gosteren bigkda

perakendeciye yonelmez. Perakendecinin getiriskaskar buyik ise myderinin o
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perakendeciyi birakmasi o kadar zordur vesterinin o perakendeciye sadakati
blayuktir. Pazarlamacilar wt@rilerinin - istek ve ihtiyaclarini  belirleyerek
misterilerin istek ve ihtiyaclarina hitap edecek gteiii hizmetleri sunmalidirlar. Bir
perakendeci butin rgigerilerine mikemmel bir hizmet ve yakin ofly az sayidaki,
karlh misterilerine ise miterilerin beklentileri dgrultusunda hizmet sunmalhdir. Bu
uzun vadeli sglam iliskiler icin gereklidir. Ayrica uzun vadeli gkiler icin gegcms
deneyimlerden duyulan memnuniyet de bir etkendletmelerin miterilerle olan

ili skileri ne kadar uzun vadeye yayilirséetmenin finansal performansi da o kadar
artar. Uzun vadeye yonelik gkiler arttiginda iliskisel algverisler ortaya cikar,
agizdan &iza pazarlamagdimi artar, miteri sadakati artar.

Tablo 14: iliskisel Pazarlamanin Seviyeleri

L Hizmet Suardurulebilir
' Birincil o o ) _ .
Seviye i ok Kisisellestiriimesi | Rekabet Avantajl Ornek
i ski , o
Derecesi Potensiyeli
_ . American Airlines’ in
Bir | Finansal Dustk Disuk _
A Avantaj Programi
Harley Davidson’ un
Iki Sosyal Orta Orta Harley Sahipleri
Grubu (HOG)
. Federal Express’ in
Uc | Yapisal| Ortadan Yukge Yuksek )
Gug¢ Programi

Kaynak: Berry, 1995, s. 240.

iliskisel pazarlamanin ti¢ seviyesi vatéfir YukaridakiTablo 14de iliskisel
pazarlamanin bu ¢ seviyesi gosterstini “Birinci seviye iliskisel pazarlama”,
misteri sadakatini korumak icin fiyat geiklerine dayanir. Banka hesabinda uzun
suredir duran mevduatlar icin daha yiiksek faiz laranbelirli bir miktar tcretli film

143 Berry, ss. 240-241.
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kiralayanlara bir kiralama hediye, sik satin alamgpamlari gibi tgvikler ile misteri
sadakati yaratiimaya caillir.

Agresif fiyatlandirma pazarlama karmasinin hayagrie sahip elemani olsa
da “ikinci seviye ilgkisel pazarlama” sosyal gkilere dayanir. Sosyal gkiler
kisisellestirme (personalization) ve igte gore uyarlamayi (customization) icerir.
Harley Davidson gugclu bir gkisel pazarlama stratejisi ghurarak Harley Davidson
Sahipleri Grubu’ nu (Harley Owners Group-HOG) kurdBu grupta, Harley
Davidsonsirketi motor alan méterilerini gruba dahil eder ve ilk sene ddeyeceakler
dyelik bedelini kendi 6der. Bundan sonraki yillardigketiciler senelik Gyelik
bedellerini 6deyerek grup Uyesi olarak kalirlar.urn amaci; alicilara yardim
etmek, motorlarini @enceli bir sekilde kullanmalarini ggamak ve bir tuketici
toplulugu olusturmaktir. Bunun igin suklitoplantilari, deneme sugl@ri gibi cesitli

etkinlikler diizenlenir.

Iliskisel pazarlamanin Ugiincli seviyesi yapisal ¢oziembayanir. Hedef
pazarindaki tuketicilere bka bir yerde bulamayacaklari bir @ yaratiimasini
temel alir. Bunun yaninda finansal ve sosyakileri de kullanarak mgterilerle
kurulan iligkileri rakiplerin bozamayadga ttirden ilgkiler gelistirilir.

Iliskisel pazarlamanin “gkisel yararlar’ ve “ilski kalitesi” yaklasimi olmak
iizere iki kavramsal yalkjani vardit®. “iliskisel yararlar yaklami”; iliski
icerisindeki her iki tarafin da gkiden yararlanmasini esas alir. Her iki tarafin da
ili skiden yarar sglamasiyla bu ikki uzun dénemli olacaktir; aksi taktirde bitecekti
Bu yaklgim kazan-kazan stratejisiyle de uyumludur. Alicisaicinin her ikisinin
de ayni anda uzun vadeliskiden kazang sgamalari gerekmektediriliski kalitesi”
ise migteri ve sletme arasinda gercekén gbirligine dayanir ve mgferinin, hizmet

sgglayicisinin davragive iletsimini algilaysina ve dgerlemesine yon vefit®. iliski

1% Thorsten Hennig-Thurau, Kevin P. Gwinner, Dwayne@emler, “Understanding Relationship
Marketing Outcomes An Integration of Relational Bfis and Relationship Quality'Journal of
Service ResearchCilt 4, Sayi 3, 2002, s. 234.

15 Hisniye Ors, “Hizmet Sektériinde Rekabet Stratdjisici Olarakiliski Kalitesi: Olciilmesi ve
Musteri Memnuniyeti ilelliskisi”, Gazi Universitesi Endustriyel Sanatlar Eitim Fakiiltesi Dergisi

, Say1:20, 2007, ss. 51-65.
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kalitesi yaklgiminin temel unsurlari; hizmet @ayicisinin performansindan ghm
misteri memnuniyeti, hizmet glyicisina duyulan given ve hizmgtetmesiyle
olan iliskilere baliliktir. iliski kalitesinin tespitine yonelik yapilan gtamalarin g
ana dgiskeni olan memnuniyet, given ve ghéik birbirlerinden b&msiz dgil,

birbirleriyle bgzimli olan dgiskenlerdir.

lliskisel pazarlama birbirini etkileyen ghr stratejilerin dizikine gore
planlanmali ve uygulanmalidir. Destekleyici strigee] ili skilerin tam etkililigi icin
gereklidir. Gengletici (arttirici) stratejiler ise pazarlama plamrve stratejik planin
batinlgmesi halinde etkililikleri ilgkisel pazarlama yardimiyla gel@yecek olan
stratejilerdir. Tinsley' e gore; gkisel pazarlamanin stratejilerinin diziliasagidaki

Tablo 15 de gosterilmgtir**:

Tablo 15: liskisel Pazarlamanin Stratejilerinin Dizilisi

Destekleyici Stratejiler

Pazar Bolimlendirme Mieri Memnuniyeti
Hizmet Farklilgtirma Veritabani Pazarlamasi
Degerli Verilmis Musteriler Internet kullanimi

Genisletici (Arttiricl) Stratejiler

Pazar Stratejileri Pazarlama Stratejileri
Tedarik Zinciri Yonetimi Migteriye Deger Verme
Pazar Yonlu Orgiit Mieri Isteklerine Gore Uyarlama
Pazar Odaklilik Uzun sirdliskiler
Toplam Kalite Yonetimi Urun Yenigi
Musteri Iliskileri Yonetimi Urlin Hatti Fiyatlandirmasi

Uriin Yasam Egrisi Fiyatlandirmasi

Kaynak: Tinsley, 2002, s. 71.

148 Dillard B. Tinsley, “Relationship Marketing’s Stemjic Array”, Business HorizonsOcakSubat
2002, s. 71.
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Bir ili skisel pazarlama modeli olarak ggiliilen ve “misteriyi geri dondirme
kuvveti” olarak tanimlanan TORQUE modeli, gtéri ile kurulacak sgikl bir ili ski
ile misterinin taninmasini ve bu sayede steii sadakatinin, gelirlerin ve karlkgin
artmasini hedefleyen bir modelidiliski kurma, kalite, benzersizlik, ahlak, teknoloji
ve organizasyonel diasim olmak lizere alti adimdan elaktadit*’.

lliskisel pazarlama 1990’ i senelerde 6nem kazanitvir kavramdir.
Firmalarin c¢@aldigl, kalitenin arttgl, misterinin 6nem kazangi bu dénem
icerisinde ilgkisel pazarlamann 6nemi daha da aiastir ve gelecge damgasini
vuracak bir pazarlama tiri olarak benimsetimiFirmalar, migterilerine kendileri
icin ne kadar 6nemli birer varlik olduklarini higgenektedirler. Migteriye deger
verme, miteri sadakati yaratma, mt@riyi memnun etme gibi kavramlarin
isletmeler tarafindan anddmasi, uygulanmasi ve gkisel pazarlama stratejileri ile
desteklenmesi sletmelerin gelegg@ acisindan oOnemlidir. Bu tir kavramlarin

isletmeler tarafindan uygulagyekillerine gére miteri sadakati sganmaktadit*®,
2.3.3. Misteri liskileri Yonetimi

Isletmeler, ilskisel pazarlama uygulamalari ile gtéri sadakatini arttiriken
misteri iliskileri yonetimi uygulamalariyla da yine mtéri memnuniyetini ve
sadakatini arttirmaktadirlarMusteri iligkileri yonetimi (customer relationship
management) tiketicilerle ilgili detayl bilgilerin sglanmasi ve mgieri sadakatini
arttirmak icin bu bilgilerin dikkatli birsekilde y®6netilmesidif*®. 20. yiizyilin
ortalarinda, kitlesel tGretim teknikleri ve kitleggzarlama yerini ijkisel pazarlama
felsefesinin uygulamasi olan teknoloji tabanhsteti iliskileri yonetiminin almasiyla

misteri kazanma ve muhafaza etme alanigtiarneler arasinda rekabet argtm>°.

147 vYigit Kulabas ve Selime Sezgin, “TORQUE - Migriyi Geri Déndirme Kuvveti - Biiliskisel
Pazarlama Modeli"itii Dergisi/d miihendislik, Cilt:2, Sayi:5, 2003, ss. 74-84.

18 Mustafa Giilmez ve Olgun Kitapgl,iliski Pazarlamasinin Ggimi ve Yakin Gelecg?”,
Cumhuriyet Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 4, Sayi 2, 2003, ss. 81-89.

199 Kotler ve Armstrong, 2008, s. 112.

%0 jpek Saveci ve Rezan Tatlidil, “Bankalarin Kredi Karti Parata Uyguladiklari CRM (Msier:
fliskileri Yonetimi) Stratejisinin Miteri Sadakatine Etkisi"Ege Akademik Baks Dergisi, Cilt 6,
Sayi 1, Ocak 2006, ss. 76.
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Musteri iliskileri yonetimi (MILY), iliskisel pazarlama prensiplerinin bilgi
teknolojileri destgi ile uygulanmasi sureci olarak tanimlanabilir. §Wii iliskileri
yonetimi, teknolojik geimelere paralel olarak bilgi merkezli stratejilenaitig! ile
misteri verilerinin toplanmasi, organize edilmesi vell&nima hazirlanmasi
fonksiyonlarini yerine getirerek gkisel pazarlama uygulamalarina hizmet eder.
lliskisel pazarlama gepi ve pazara yayilmi bir stratejik anlay olarak
deserlendirilirken; migteri iliskileri yonetimi, iliskisel pazarlamanin taktiksel
uygulamalar olarak diindlebilir. Boylece ilgkisel pazarlama mierinin tekrar
satin almasina odakl bir felsefe ve pazarlamaiodt@n miteri iliskileri yonetimi
misterinin tekrar satin alma davramin yonetimidir. Mteri iligkileri yonetimi dort

temel unsura dayar

1) Mdusteriler dnemli birer faktor olarak yonetilmelidir.

2) Musteri karlihgl degiskendir ve her mgteri icin eit diizeyde dgildir.

3) Musteriler ihtiyag, tercih ve fiyat hassasiyeti acdan birbirlerinden
farklidir.

4) Musteriyi harekete geciren faktorler ve gbéri karhligi anlgilmal ve

misteri karlihgli ve memnuniyeti arttirllmalidir.

Bilgi ve iletisim teknolojileri, miteri iliskileri yonetimi programlarinda sik¢a
kullaniimaktadir. Bilgi ve iletim teknolojilerinin gelsmesi, 0Ozellikle internet
kullaniminin yayginlgmasi gletmeleri ve gletmelerin § yapma sekillerini de
etkilemistir. Internet, etkin olarak kullaniimakta ve o6zellikle gtaiilerle gercek
zamanl etkilgime olanak tanimasi nedeniyle gteéri iliskileri uygulamalarina
onemli katkisi olmaktadir. Bilgi ve ilgim teknolojileri, miteri iliskileri
yonetiminin temel gereksinimi olan bilginin toplaem, glenmesi, dgitilmasinda
onemlidir. Bilgi ve iletsim teknolojileri, bilgi aksinin iyilestiriimesi, tim gletme
fonksiyonlarinin tek bir sistemden takip edilmesijsteri memnuniyetindeki aar

ve kirtasiyecilik, stok, personel, satin alma, bakonarim giderlerinde, yonetim

%1 Nakibgglu, s. 58-59.
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maliyetlerinde azalma avantajlari nedeni ile steii iligskileri yonetimine 6nemli
katkilar sglamaktadit®2

Musteri iliskileri yonetimi kapsaminda tiketiciler, karhliklan gore
siniflandinlabilir. Buna gore; birinci grup olaazia sayidaki fakat guk karlihktaki
tuketiciler ile temel ilgki kurmak vyeterlidir. Bu temel ki; marka reklami
yapilmasi, bir alana bir bedava, dort al ¢ 6deéjyeeverme gibi sagipromosyonu
faaliyetleri yapilmasi, internet sitesinin etkilir kekilde kullaniimasi, tiketicilerin

her an ulgabilecesi Uicretsiz ¢gri merkezi olmasi gibi faaliyetler vasitasiyla kuiru

Ikinci grubu olgturan tiketiciler ise az sayida ama yiksek karhakk
tuketicilerdir. Bu tuketiciler ile temel gkilerin Gstiinde tam Uyelikeklinde iliskiler
kurulmasi gerekir. Burada “sadakat pazarlamasi’niiolr. Sadakat pazarlamasi
kapsaminda sik satin alan veya c¢ok miktarlardansatlan tuketicilerin
odullendirilmesinde kullanilan “sik alan wgtéri programlar” (frequent buyer
programs) veya Uyelerine 6zel yararlarglagan ve Uye topluluklarl ofturan

misteri kulUpleri (club marketing programs) uygulamaldan yararlanilir.
2.3.4. Sadakat Pazarlamasi

Sadakat pazarlamasi (Frequency marketingizenli satin alan tuketicilere
0dul vererek onlari ddullendiren bir pazarlama diiinti Misterilerini ddullendirmek
icin bu pazarlama turiand ilk kullangirketler havayollari sletmeleridir. Havayolu
sirketleri “sik ucan méteri programlar” (frequent flyer programs) ile I88erde

sadik miterilerini 6dillendirebilmek icin sadakat pazarlama kullanmglardir'>?

Gunumuzde de “sik alan mté@ri programlari” (frequent buyer program),
misteri kulUpleri (club marketing programs) ve sadakatrti (loyalty card)
uygulamalari en ¢ok kullanilan sadakat pazarlamggulamalaridir. Bu tir sadakat

programlari da yine ngteri sadakatinin kalicgani ve devamini gdarlar. Sadakat

12 Hasan Kigat Giilg, “Bili sim Teknolojilerinin Msteri fliskileri Yonetimine Katkilar”, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi DergisiSayi 12, 2004, s. 241.
133 Michael R. SolomonConsumer Behavior Pearson, New Jersey, 2007, s. 95.
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programlari ile sadik mgteriler odullendirilir. Sik satan alan programlasgdakat
karti uygulamalari sayesinde sadiksteiiler ve dger miteriler birbirinden ayrilir.
Boylece gletmenin strekli mgterisi haline gelen vesletme icin daha dnemli olan

sadik mgteriler édullendirilir.

Perakendeciler sadik gtériler hakkinda bilgi toplama, sadik gtérileri elde
tutma, daha fazla ve sik satyapma amaclarindan dolayr sadakat programlari
uygularlar. Sadakat programlarinin énemli bir pargagaza kartlari yani sadakat
kartlanidir. Sadakat karti uygulamasi perakendecilsektérinde siklikla
gorulmektedir. Turkiye’ de myfieri sadakatini olgturmada kullanilan niaza kart
uygulamalarinin daha cok organize gida perakendeaii gelisimi ile basladig
gorulmektedir. Migros’'un “Migros Club Card” ve “Mros Club Kredi Kartl”
uygulamasi sik alan rgieri sadakat programlarinin gidaya dayall perakahkieki
ilk drnekleridir. Migros Club Card, sahiplerine bedlisveris tutarlarinda cekile
alisveris ceki kazanabilme, yildizli akeris tutarlarinda cekifisiz kurasiz
odullendirme vb. avantajlar gamaktadi®. Sadakat Kkartlari ile ngteriler
kendilerine 6zel indirimlerden yararlanabilmekteyaekampanyalardan haberdar

olabilmektedit®®.

Sadakat programlarinin yararlamsekildedir>®

1) Yuksek migteri sadakati, ik fiyat hassasiyeti ve guicli marka tutumu,

2) Tuketiciler ve tuketici gilimleri hakkinda guclu bilgilere egim,

3) Capraz sajl ve daha karli satifiyatlarindan dolayr yuksek ortalama
satslar,

4) Ozel migteri bolumlerini hedefleme yetegie

5) Uriin carisimlarini uygulamada artan ¢z,

6) Sadik mgterilere hizmet etmenin gik maliyet getirisine ukana,

7) Sadik mgterilerin favori markalari hakkinda tavsiyelerddummalari,

8) Sirkete statll ve olumlu imaj kazandirmasi.

134 Fatma Demirci Orel, “Miteriyi Nasil Sadik Kilarsiniz?Bizim Market, Temmuz 2007.

15 Bzdemir, s.11.

1% Tugba Giircaylilar Yenidgan, “Misteri Sadakat Programlari: Pazarlama YazinindasBaglari
ve Genel Bglam”, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Degisi, Cilt 12, Sayi 21, 2009,
s.123.
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2.3.5. Veritabani Pazarlamasi

Musteriler ile iliskilerin dizgun bir sekilde yonetilebilmesi ve mteri
memnuniyeti yaratilabilmesi icin ngirilerin bilgilerinin kletmeler tarafindan
bilinmesi gerekmektedir.Isletmeler ellerindeki bu bilgilerden yola c¢ikarak
misterilerine yonelik iletgim faaliyetlerinde bulunacaklardir. Veritabani gtaiilerin
bilgilerinin toplandg! bir sistemdir. Veritabani pazarlamasi (database marketing)
bu sistemin kullanilarak ngteri bilgilerinin toplanmasi, elde tutulmasi ve pdama
faaliyetleri icin kullaniimasidir. Veritabani palmnasinda amagc; mierileri iyi
tanimak, hangi myierinin hangi drin veya hizmet ile ilgilergani belirlemek,

musteri iliskilerini sirdirmek ve myieri iliskileri yonetimini sglamaktir.

Veritabani pazarlamasiniglétmeye faydalargunlardif™":

1) Mdsterinin  taninmasina, mgterinin  isletme ile olan ikkisinin
belirlenmesine ve myeri ile uzun dénemli ikkiler kurulmasini sgar.

2) Dezisik pazar dilimleriyle farkli iletgim kurmasansi dgar. Az satin alan
misterilerin tekrar satin almasi @anmaya cahilirken sik satin alan ngterilerin
marka sadakatlerinin pekiriimesine yonelik mesajlar gonderilir.

3) Musteri memnuniyetinin  artmasi @ganir. Elde bulunan bilgiler
cercevesinde ngterinin Urln ya da hizmetten memnun kalip kalrgadiggrenmek
mumkuanddr.

4) Isletmelerin capraz satyapmasanslarini arttirir.

5) Ozel promosyon ve hediyelerin gtérilere dgrudan iletiimesi sglanir.

Perakendecilikte Bari s&lanmasi icin mgteri memnuniyeti, mgieri
sadakati, ikisel pazarlama gibi kavramlar tzerinde durmak wmlér bilingli
olarak uygulamaya yansitmak gerekmekt&8iili skisel pazarlama, msteri iliskileri
yonetimi, sadakat pazarlamasi, veritabani pazadamagteri memnuniyeti ve
misteri sadakatinin yaratilmasi ve devam ettiriimesini 6nemli pazarlama

araclandir.

157 Ahmet Biilend Goksel ve Pelin Baytekifemel Pazarlama Bilgileri Ege Universitesi Basimevi,
[zmir, 2011, ss. 206-207.
18 Bzdemir, s.3
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UCUNCU BOLUM
PERAKENDECILIK YONET iM STRATEJISi
VE MUSTERI HiZMETLER i

3.1. Perakendecilik Yonetim Stratejisi

Perakendecilik yonetim stratejisi; bir perakendecinamaclarini  ve
kaynaklarini dikkate alarak kontrol edilebilen pemade karmasi elemanlarini

kontrol edilemeyen dicevre kaullarina uydurmak tizere planlamastdfir

Perakendecilik yonetim stratejisi; perakendecinaaldf pazarini belirlemeyi,
bu hedef pazarin istek ve ihtiyaclarini «kyabilecek perakende formatini
olusturmay! ve surdurulebilir rekabet Ustugli sglamay! iceren bir stratejidir.
Perakende stratejisi elemanlau sekildedirt®® (1) Hedef Pazar, (2) Perakende
Formati, (3) Surdurtlebilir Rekabet Ustigii

Hedef pazar segmentasyon sonucu ghm c¢agitli pazar dilimlerinin
cekiciligini degerlendirip faaliyette bulunulacak bir veya dahaldapazar dilimi
secme surecidir. Perakendeciler sectikleri hedebppara kaynaklarini ve perakende

karmalarini sunarlar.

Perakende formatiperakendecinin, hedef pazarindaki ttketicilerisiek ve
ihtiyaclarini tatmin edebilmesi icin perakende kasm elemanlarini belirleyerek

kendisine bir bicim olgturmasidir.

Surdurdlebilir -~ rekabet  Gstunligt;  rakipler  kagisinda  kolay
kopyalanamayacak ve uzun vadeli olacak bir avantakalamaktir. Kolay
kopyalanamayacak bir avantaj rekabet Ustginlsigglarken, bu avantajin uzun strel

olmasi ise surdurilebilir rekabet Gstigliad sglamaktadir.

1%9Tek ve Orel, s. 258
1601 evy ve Weitz, s. 128.
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Perakendecilersagidaki unsurlar sayesinde surdurulebilir rekabetinisgu
sglayabilmektedit® (1) Misteri Sadakati, (2) KurukuYeri, (3) insan Kaynaklari
Yonetimi, (4) Dagitim ve Bilgi Sistemleri, (5) Benzersiz Uriin @#li gi, (6)
Tedarikgilliskileri, (7) MUsteri Hizmetleri.

Perakendecilik yonetim stratejisinde 0Ozellikle giridebilir rekabet
Ustinligt sa&lanabilmesi konusunda rmgtiéri hizmetlerinin 6nemi ¢ok buyuktir.
Cunkt migteri hizmetleri kolay taklit edilemeyen ve ayricaerpkendecinin
calisanlarina da bz olan bir unsurdur. Surddrulebilir rekabet Gstigil salayan
unsurlardan drtn e#lili gi kopyalanmaya daha mdisait iken gtdii hizmetleri,
kurulus yeri, insan kaynaklari yonetimi gibi unsurlar dataa taklit edilebilecek ve

kisa vadede hemen @gtirilemeyecek gelerdir.

Mukemmel ve yuksek kaliteli ngteri hizmetleri sayesinde, perakendeciler
rekabet Ustinigl salayabilirler. Fakat hizmetler, temel 6zelliklerindedolayi
tirdes olmadgi icin; mukemmel ve yuksek kaliteli ngi¢ri hizmeti sglamak her
zaman kolay olmayabilir. Hizmetlerin tirdeolmamasi hizmetlerin standardize

edilemeyecg anlamina gelmektedir.

3.2. Perakende Pazarlama Karmasinin Gafiiriimesi

Perakende pazarlama karmasi; perakendecinin hepakarindaki
tuketicilerinin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmeke satin alma kararlarini etkilemek
amaclyla olgturulmaktadir. Her perakendeci icinde bulugdupazara, hedef
pazarina, tuketici istek ve ihtiyaclarina gore gerale pazarlama karmasini

gelistirmelidir.

Perakende pazarlama karmasi; bir perakendbstimenin hedef pazarlarina
sunmak ve tiketici istek ve gereksinimlerini tatmétmek (zere okturdusu

perakendeciye 6zel Urin ve hizmetler batintddr. alkerde karmasina

1611 evy ve Weitz, s. 131.
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“Perakendecilik Karmasi/Kanmi, Perakende Pazarlama Karmasi/ian,
Perakende Pazarlama g2e Paketi/Teklifi” de denilmektedi??

Perakendecisietmelerin hedef pazarlarina sunduklari perakeraagama
karmasi ile ilgili dort farkli yaklgm vardir. Bunlardan ilki pazarlama karmasi ile
ayni olan “dort elemanli (4P) perakende pazarla@wanksi'dir.ikincisi Lazer ve
Kelley’ nin “li¢ elemanli perakende pazarlama kasrithr. Uclincusi Lovelock ve
Wright' in “sekiz elemanli (8P) perakende pazarlakemmasi”dir. Sonuncusu ise
Levy ve Weitz' in gelgtirdigi “alti elemanli perakende pazarlama karmasi’dir.
Asagida bu yaklaimlar kronolojik bir sira olmadan veya ortaya gikamanlarina

gore tarihi bir siralama icinde ele alinmadan ianetektir.

3.2.1. Dort Elemanli (4P) Perakende Pazarlama Karma

E. Jerome McCarthy’ nin pazarlama karmasini (4Btatan (1) Urin, (2)
Fiyat, (3) Dagitim, (4) Tutundurmaelemanlari perakende pazarlama karmasi olarak
da kullaniimgtir. Fakat bu dortli yakiam perakendeckletmelerin dzelliklerini tam
olarak ortaya koyamagstir.

(1) Urtn alt karmasi; sletmenin hedef pazarina sungcairtinleri veya
hizmetleri gel§tirmesi ile ilgilidir. Uriin caitleri, Griin dizisi, trtin dizisi gesli gi ve
derinligi, Urin kalitesi, markalama, ambalajlama, etiketemzmetlerin sunumu ve

satsl, misteri hizmetleri gibi &eler bu alt karmadadir.

(2) Fiyat;, hedef pazar, trin ve hizmetsigkerine gore belirlenmektedir.
Rekabet durumu, rakiplerin fiyatlari da fiyatlanda politikasinda rol oynamaktadir.
Pazarlama literatirinde fiyat; maliyete, talebe wekabete dayali olarak
belirlenmektedir. Perakendeciler genel olarak “ywikdsik fiyatlandirma”
politikasini veya “her gin en ucuz fiyat” politikas izlemektedirler. Bunlarin
disinda rekabetci fiyat politikalari, psikolojik fiygbolitikalari, promosyonel fiyat
politikalari, Grtin merkezli fiyat politikalari daavdir.

162 Tek ve Orel, s. 265.
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(3) Dagitim; trin veya hizmetlerin, hedef pazardaki tiuketiailestedgi
yerde ve zamanda bulundurulmasinglaaaktadir. Tedarik ve satin alma, lojistik
faaliyetleri, kategori yonetimi, trafik yonetimi,riin teslim alma, faturalama ve
isaretleme bu alt karmada yer almaktadir. Bunlarim y@ara mgaza kuruly yeri,

perakendecilikte datim alt karmasinda yer alan 6nemli bgedlir.

(4) Tutundurma alt karmasini pazarlama literatiriinde reklam, lalkl
ili skiler, satg gelistirme, kisisel saty ve dg@rudan pazarlamag@leri olusturmaktadir.
Bu Ogeler perakendecilikte de gecerlidir. Bunlarin yama satin alma noktasi
malzemeleri, mgaza i¢i tanitim, mgaza ismi, mgaza imajl gibi geler de
tuketiciler ile iletsim kurmak icin perakendeciler tarafindan uygulat@ndurma

karmasi faaliyetleridir.

3.2.2. Ug Elemanli Perakende Pazarlama Karmasi

McCarthy’ nin dortli yaklgami perakendeci sietmelerde ayrintili bir
perakende pazarlama karmasi yaratarg@miBunun Uzerine William Lazer ve
Eugene Kelley Ucli yakjami olwsturmuslardir. Lazer ve Kelley' nin perakende
pazarlama karmasu elemanlardan ofmaktadit®®

(1) Uriin ve Hizmet alt karmasisatslar ve hizmetler (mgaza acil saatleri,
otopark vb.), Grin gdleri, kredi ve fiyat kgaklari, garanti ve dgsimler, tadilat ve

duzeltmeler, iadeler, nigaza imaji, trin teslimi.

(2) lletisim alt karmasi kisisel saty, reklam, halkla ikkiler, masaza ici

sergileme, mgaza i¢ plani, mgaza krokisi, katalog, telefonlu sati

(3) Fiziksel Daitim alt karmasi Magaza kuruly yeri, daitim merkezleri,

depolama, ukdirma, ambalajlama.

163 Tek ve Orel, s. 265.

108



3.2.3. Sekiz Elemanli (8P) Perakende Pazarlama Kaasi

Hizmet pazarlamasinda kullanilan géetilmis pazarlama karmasi (8P),
perakende pazarlama karmasi olarak da kullandalitlerakendecilik faaliyetleri
uretimden cok hizmeti esas almaktadir. Perakengeztimeler asil olarak hizmet
isletmeleridir. Bunun igin Christiopher Lovelock vauren Wright®® in gelistirdigi
gengletiimis pazarlama karmasi (8P), perakendecilikte de kitaktadir.
Genkletilmis pazarlama karmasi elemanlgunlardir: (1) Uriin, (2) Fiyat, (3)
Dagitim, (4) Tutundurma, (5)insan, (6) Fiziksel Kanit/Ortam, (7) Siireg, (8)

Verimlilik .

Dort elemanlh (4P) perakende pazarlama karmasagddanan alt karmalar
gengletilmis pazarlama karmasi icin de gegerlidir. Bunun ig@gala sekiz elemanl

(8P) perakende pazarlama karmasingtahan son dort alt karma aciklanmaktadir.

Gengletilmis pazarlama karmasindasan alt karmasi; hizmet katasmasi
esnasinda hizmeti sunanlar (perakendecsagaari), hizmeti alanlar (ngteriler) ve
diger misterilerden olgmaktadir. Hizmeti sunan personel, hizmetin Kkalitesi
acisindan ¢cok 6nemlidir. Cunki tuketiciler, aldrklaizmetlerin kalitesini genellikle
o hizmeti sunan kiler ile ilgili degerlendirmelerine gére belirlemektedirler. Ayrica
hizmet ortamindaki ger misteriler de o perakendecinin imaji ile ilgili 6nenfdir
gOsterge olmaktadir.

Fiziksel kanit/ortam hizmetin sunuldgu, firma ile miterinin etkilgimde
bulundgu cevre ile hizmetin performansini ya da getini kolaylastiran
dokunabilir unsurlardan ofmaktadit®®. Magaza atmosferi, ic ve glidekorasyon,
brostrler, kartvizitler, mektuplar, bahce dizenlemeslisanlarin kiyafetleri gibi
maddi fiziksel ortam unsurlari bu alt karmada yenaktadir. Fiziksel ortam alt

karmasi, perakendegietmelerin hizmet kaliteleri hakkinda da dnemli kanittir.

184 Christopher Lovelock ve Lauren WrigHerinciples of Service Marketing and Management
Prentice Hall, New Jersey, 2002. ss.14-15.
185 Oztiirk, s. 26
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Sureg hizmetlerin tiketicilere ukdurilmasi ile ilgili tim faaliyetleri
kapsamaktadir. Firmanin ne yaptkadar nasil yaptl da ¢ok 6nemlidir. Hizmetin
ulastiriimasindaki proseddtrler, faaliyet glari, sire¢c yonetimi stire¢ alt karmasinda
incelenmelidir. Ozellikle hizmet perakendecileringerimli bir sure¢ yonetimi
misteriler acisindan ¢ok 6nemlidir. Bir perakendedreglerde yganan aksakliklari
(mUsterilerin bekleme suresinin ¢ok fazla uzamimasi gibi) mteri hizmetleri ile

telafi etmeye cagsa da her zaman @il olmayabilir.

Sekiz elemanh perakende pazarlama karmasinin gesi @lanverimlilik,
girdi cikti iliskisi ile ilgilidir. Uretimde verimlilik uzun yilladan beri 6lctilmekte
iken hizmetlerde verimlilik 20. yuzyilin sonlarindéibaren 6lcilmeye &anmstir.
Uretimde girdi ve cikti miktarlarini 6lgmek daha&piken hizmetlerde girdi ve ¢kt
miktarini sayisal olarak 6lgmek daha zordur. Bungin hizmetlerde verimlilik
dlciimiinde kaliteye bakilmaktati® Hizmetlerde verimlilik ve kalite beraber
disuntlmelidir. Maliyetlerin dgurilmesi ile verimlilik artg1 sgslanir iken kalitenin

artmasiyla da mgieri memnuniyeti ve mifieri sadakati yaratiimaktadir.

3.2.4. Alti Elemanli Perakende Pazarlama Karmasi

Bu yaklagimda pazarlama karmasi elemanlari olan drin, figatitim ve
tutundurma alt karmalarina “rgaza tasarimi ve yeggrme” ile “musteri hizmetleri”
alt karmalari eklenmgtir. Pazarlama karmasina ek olarakgamwa atmosferi, ni@za
yonetimi, gorsel sunum, mgieri hizmetleri gibi konular perakendegildatmelerin

onemle Gzerinde durmasi gereken konulardir.

Michael Levy ve Barton A. Weitz’ e gore perakendazgrlama karmasi
elemanlarsunlardit®”: (1) Kurulug Yeri, (2) Uriin Caitleri, (3) Fiyatlandirma, (4)
lletisim, (5) Magaza Tasarimi ve Yerpeirme, (6) Musteri Hizmetleri. Alti elemanli

perakende pazarlama karmagagada bulunargekil 13 de gosterilmgtir.

1% Jonas Rutkauskas ve Eimene Paulaviciene, “ConoépProductivity in Service Sector”,
Engineering Economics 3 (43), 2005, s. 29.
167 evy ve Weitz, s. 21.
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Sekil 13: Perakende Pazarlama Karmasi Elemanlari

// .,

// Misteri Hizmetleri Kurulus Yeri \

/ . / Perakendecilik \ \\I
| Magaza ( L | Uriin Cesitleri |
‘ Tasarimi ve | plonEtin ! |
Stratejisi /| /

Yerlegtirme \

\ letisim Fiyatiandirma

\\\ ’I/
~ _
™~ 7

Kaynak: Levy ve Weitz, 2007, s.21

Altl elemanl perakende pazarlama karmasinda am@klalt karmalarin ilk
dordl, dort elemanli perakende pazarlama karmasiaynidir. Do6rt elemanl
perakende pazarlama karmasindaki drtn, UrUgitlere fiyat, fiyatlandirma;
tutundurma, iletim; dagitim, kurulws yeri olarak farkli adlandiriingtir. Bunun igin
sadece alti elemanli perakende pazarlama karmgsmaklenen “Mgaza Tasarimi

ve Yerlgtirme” ile “Musteri Hizmetleri” alt karmalari ggida aciklanmstir.

Perakendeciler icifMagaza Tasarimi ve Yergéirme, tuketici satin alma
davranglarini etkileyebilmek, mgaza imaji olgturabilmek, perakendecilik yonetim
stratejisini uygulayabilmek acisindan 6nemle Uzbrindurulmasi gereken bir
konudur. M&azanin genel tasarimi, gaza i¢ci konum planlamasi, geza i¢i genel
yerlesim duzeni, aret ve grafikler, gorsel sunum, gaaa atmosferi gibi konular bu

alt karmanin icindedir.
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Perakende Pazarlama Karmasinin fargtildmasini sglayan, miteri
temel Urin ve hizmetlerin yaninda perakendecileriigterilerine sunmgi olduklari
ek yararlardir. Bu calmanin ana konusunu glurmasi sebebiylesagida ayrintil

olarak incelenngiir.
3.3. Musteri Hizmetleri Tanimi

Levy ve Weitz’ e gore miferi hizmetleri; tiketicilerin agveris yaparken
almis olduklari dgeri arttiran perakendeci faaliyetlerinin timittfirBu tanima gére

misteri hizmetleri dger arttiran bir faaliyettir.

Berman ve Evans’ a gore gtéri hizmetleri; perakendecinin sagitiirin ve
hizmetler ile birlikte perakendeci tarafindan yapibazi durumlarda soyut olmasina
ragmen taninabilir aktivitelerdi?®. Hizmetlerin temel o6zelliklerinden biri olan

soyutluk, migteri hizmetleri icin de gecerlidir.

Bir bagka tanima gore; ngteri hizmetleri, bir 6rgutiin myieri memnuniyeti
sglayabilmesi ve migterilerinin  beklentilerini  kagilayabilmesi icin  yapgi
cabalardit’®. Misteri memnuniyeti, msterilerin beklentilerinin kanlanmasi ile
sgilanabilir. Bu beklentileri kawlayabilmek icin de perakendecilerin, kusursuz

misteri hizmetleri sunmasi gerekmektedir.

Tek ve Orel’ e gore ise mieri hizmetleri; dgrudan d@ruya satilan Grinler
ile ilgili veya satilan drunlere ek olarak sunulaaaliyetler, yararlar ve
tatminlerdit’’. Bir baka tanima gére; mteri hizmetleri, firmanin 6z Uriinuini

destekleyen hizmetlerdi®. Bu tanimlar, miteri hizmetlerinin tiirleri ile de ilgilidir.

188 evy ve Weitz, 5.599.

189 Berman ve Evans, 2007, s. 647

10 Miisteri Hizmetleri Enstitiisu, “Mgteri Hizmetleri Terimleri SozIgii”, Agustos 2007, Egim: Mart
2009, http://www.instituteofcustomerservice.com/GlossaP@f%20Terms.aspx

"1 Tek ve Orel, s. 681.

1725, pettigrew,Bolim 17: Older Consumers’ Customer Service Preferees s. 257, E&im:
Subat 2010http://www.springerlink.com/content/u1349348j427 Rfulltext.pdf
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Buna gore; mgteri hizmetleri dgrudan olarak trunler ile i&antih olabilir. Ya da
arin sagini kolaylatirmak ve miterilere daha iyi bir agveris ortami sunmak igin

de yapilabilir. Migteri hizmetleri tirleri gagida ayrintili olarak aciklanacaktir.

Yukaridaki tanimlar cercevesinde gtgri hizmetlerini su sekilde
tanimlayabiliriz: Migteri hizmetleri; migteri beklentilerini kagilamak ve dolayisiyla
misteri memnuniyetini samak amaci ile dgrudan veya dolayli olarak triin veya

hizmet saty ile ilgili olan soyut veya somut der arttirici faaliyetlerdir.

3.4. Misteri Hizmetleri Turleri

Musteri hizmetleri turleri, literatirde g#li sekillerde incelennstir. MUsteri
hizmetlerinin siniflandirimasi veya turlere ayrasn ile ilgili yaklgimlar gagida

anlatiimaktadir.

Musteri hizmetleri; “beklenen nidieri hizmetleri” ve “genletiimis misteri
hizmetleri” olmak iizere ikiye ayriimaktadif. Beklenen misteri hizmetleri
tuketicilerin herhangi bir perakendeciden almaytedgi hizmet duzeyidir.
Genisletilmis musteri hizmetleri ise tuketicilerin akveris deneyimini arttiran ve

perakendeciye rekabet Ustigliisa&layan hizmetlerdir.

Bunun dsinda migteri hizmetleri Griin sagtyla olan bglantilarina gore iki
ana gruba ayrilmaktad(?. ilk grup “dogrudan riinlerin satyla ilgili musteri
hizmetleri"dir. ikinci grup ise “dolayli olarak Urinlerin sayla ilgili musteri

hizmetleri”dir.

Dogrudan Urlnlerin satgiyla ilgili mugteri hizmetleri kendi arasinda Uge
ayrilmaktadir: (1) Urtin kiralama hizmeti, (2) Urloakim hizmeti, (3) Uriin ¢

hizmetler.

1”8 Berman ve Evans, 2007, s. 30.
17 Tek ve Orel, s. 682; Ron Hasty ve James Reaf@etail Management McGraw Hill, New York,
1997, s.36.
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(1) Uriin kiralama hizmetj belirli bir surelgine belirli bir Griini kiraya
veren perakendecilerde uygulanmaktadir. Araba danalsirketleri, film kiralayan

dukkanlar bu hizmetin sunulgu perakendecilerdir.

(2) Urin bakim hizmeti tamir, bakim, onarim hizmetleri gibi Grlinlerin
performansi ile ilgili olan hizmetleri kapsamaktadir beyaz gya perakendecisinin,
arinin performansiyla ilgili bir sorun gandginda miterisine hizmet sunmasi

ornek olarak verilebilir.

(3) Uriin disi hizmetler perakendecinin temel fonksiyonlarindan olmasa da
arin sat icin perakendecinin sunmak zorunda @udu hizmetlerdir. Kredi
kartlarinin kabulu, Grin teslimi, Grin iade hizreetl ekspres yazar kasa sistemi,

Uriin garantisi verilmesi gibi ngteri hizmetleri bu gruba girmektedir.

Ikinci grup olandolayli olarak triinlerin satgiyla ilgili misteri hizmetleri
ana amagclari ngieriye kolaylik sglamak, gizel bir ajveris ortami sunmak olan ve
ikincil amag olarak da urin sami arttirmay! hedefleyen ngieri hizmetleridir. Bu
hizmetlersu sekildedir:

e Otopark (Ucretli-tcretsiz)

 Ucretsiz otobus

* Emanet odasi veya dolabi

* Cocuk bakim odalari

» Cocuklar icin oyun alani

« Odemeli telefon

* Tuvalet, lavabo vb. hijyen birimleri

« lan ve duyuru panolari

» Kafeterya, restoran gibi dinlenme alanlari
» Hediyeler icin 6zel ambalaj (hediye paketi)
e Mdusteri dangma birimi

* Musteri sikayetleri birimi

* Kayip sya birimi
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« Urtin kullanimina i§kin gosterimler

* Otomatik para cekme makineleri (ATM)

» Kiosklar (Bilgi edinme, sipagiverme, mgaza ici arama vb. konular igin)
» Fiziksel engelliler ve ygilar icin mazaza ici dolaim aragclari

* Magaza ici dolaimi kolaylatiran, Grinin yerinin kolay bulunmasini

s&layan yer gosterickaretler
Ayrica migteri hizmetleri; perakendecinin mtéri hizmetini sunarken

katlandgl maliyet ve tuketici tarafindan faydalanilan gtgii hizmetinin yaratgi
deger acisindan da siniflandirilgtir.

Sekil 14: Musteri Hizmetleri Siniflandirmasi

Musteri Hizmeti Maliyeti
Yuksek Dustk
1. Sadakat 2. Sadakat
Yuksek Yapici Saslamlagtiran
) Musteri Hizmetleri Musteri Hizmetleri
Mu steri
Hizmeti
Degeri
3. Hayal Kiriklgi
4. Temel
Duastk Yaratan o .
o ] Musteri Hizmetleri
Misteri Hizmetleri

Kaynak:Berman ve Evans, 2007, s. 31.

Musteri hizmetlerinin siniflandiriimasi; rgieri hizmeti sunmanin maliyeti ve

misteri hizmetinin dgerine gore yukarida bulungekil 14' de gosterilmgtir. Buna
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gore; sadakat yapici rgtéri hizmetleri, sadakat gamlagtiran migteri hizmetleri,
hayal kiriklgl yaratan miteri hizmetleri ve temel myieri hizmetleri olmak tzere

dort ana miteri hizmeti turt vardir™.

Birinci grupta hem mgteri hizmeti sunmanin maliyeti hem de gteri
hizmetinin dgeri yuksektir. Burada sadakat yapici mgieri hizmetleri’ ortaya
citkmaktadir. Bu hizmetler mgteri sadakatini gdayan fakat her perakendeci
tarafindan uygulanmayan yiksek maliyetli hizmeiler®tgin hediyesi listeleri,

islemlerin hizli yapilmasi 6rnek olarak verilebilir.

Ikinci grupta ise mgteri hizmetleri dgerinin yiiksek olmasindan dolayi
misteri sadakati sdayan fakat mgteri hizmetlerinin maliyeti dgilk oldusu icin
birinci gruptan ayrilan sadakat sglamlastiran mugsteri hizmetleri’ vardir. Bunlar
misteri sadakatini arttiran diik maliyetli uygulamalardir. Calnlarin migterilere

ismiyle hitap etmesi, dneri sglari bu gruba 6rnek verilebilir.

Uctincli grup hayal kirikligi yaratan migteri hizmetleri’dir. Bu hizmetlerde
misteri hizmeti sunmanin maliyeti yuksektir. Méri hizmeti dgeri disik oldusu
icin sadakat yaratilmaz; aksine gercekte iyi olnmagahali uygulamalardir. Cghn

Kisiler icin uygulanan hafta ici Grtn teslimi bu grulnggun bir érnektir.

Dorduncu grupta hem mgieri hizmeti sunmanin maliyeti hem de gteri
hizmetinin dgeri disukttr. Bunlar perakendecilerin uyguladiklatefnel misteri
hizmetleri'dir. Bu hizmetler rekabet Usturgll yaratmakta zayif kalan hizmetlerdir.
Cunkt hemen hemen tum perakendecilerde olan veeailigi disik hizmetlerdir.
Ornek olarak (cretsiz otoparkin olmasi, gaza ici yonlendirmelerin olmasi

verilebilir.

Musteri hizmetleri “yenilik¢i” ve “geleneksel” olarala ikiye ayriimaktadir.
Musteri hizmetleri, gletmenin satlarint ve Kkarllgini etkileyen davragiarin
gelistiriimesi igin tuketicileri motive eden yontemlerdiridir ve tuketiciler ile sagi

17 Berman ve Evans, 2007, s. 31.
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oncesinde veya satsonrasinda olan gkileri kapsamaktadir. Bu gkiler drtin veya
hizmet turine goére geserek “yenilikgi migteri hizmetleri” ve “geleneksel ngteri
hizmetleri’ni olwturmaktadirlar.Geleneksel mgteri hizmetleri hemen hemen her
perakendecinin uygulagh temel migteri hizmetlerini icerir ikenyenilik¢ci misteri
hizmetleri sonradan turetilen, daha yeni olan ve daha faekalet Ustliniii
sa&layan miteri hizmetleridir. Yenilikgi migteri hizmetlerini bulmak icin ¢abalayan
firmalar genellikle gelimis, modern, sektorin lideri olan ve rekabet Ustgill
sgilamak isteyen firmalardir. Bu siniflandirmada gelesel ve yenilikgi mégteri
hizmetleri her pazar icin ayni gidir. Bir pazarda yenilik¢i olan myfieri hizmeti,
diger bir pazarda geleneksel olabilmektedirsagdda bulunanTablo 16 da

geleneksel ve yenilikci ngteri hizmetleri 6rnekleri gosterilrgtir*®.

Tablo 16: Geleneksel ve Yenilikgi Mgteri Hizmetleri

Satis Oncesi Saty Sonrasli
Geleneksel Yenilikgi Geleneksel Yenilikgi
- Bilgi verme | - Musteri - Paketleme - Rapor karti (karne
- Sipark alma| memnuniyeti| - Tasima - MUsteri hatt
Icin pazar - Dagitim - Deger katilmg
argtirmasi | - Kurulum bilgiye ersim
yapma - Bakim ve Onarim
- Sikayetlerle baa ¢ikmak
- Sorunun ¢6zumu

Kaynak:. Fuchs, 2010.

178 Edward Fuchs, “Bélim 25: Customer Service”, edittdoseph M. Juran ve Godfrey, A. Blanton,
Quality in  Customer Service McGraw Hill, 2001, Egim: Kasim 2010,
http://site.ebrary.com/lib/businesstitles/docDetailion?doclD=5002847&p00=customer+satisfaction
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Bir baska kayn@a goré’”; misteri hizmetleri “teknik hizmet” ve “kiisel

hizmet” olarak ikiye ayrilmaktadir.

Teknik hizmet tanimlanmasi, 6lctilmesi ve kiyaslanmasi kolaynola
hizmettir. Birgok m@aza hizmet tzerinde dururken hizmetin teknik yostiitde
durmaktadir. Mgaza ortami, yapilan ikramlar, fiziksel rahathkkng& olanaklar,
prosedirler, mgazanin yeri, acgl kapang saatleri, uygun koleksiyon, uygun

fiyatlar, temizlik, park kolayk gibi misteri hizmetleri teknik hizmetlerdir.

Kisisel hizmet belirli beklentilerle mgazaya giren mgierinin, beklentilerine
uygun ve tatmin olmy bir sekilde ma@azadan cikmasini ayan calsanlar

tarafindan sglanan yiz yize hizmettir. Kisel hizmetin 6zelliklersu sekildedir:

» Kisisel hizmet elle tutulamaz, tartilamaz, 6lctilemez.

* Kisisel hizmet sunuldgunda miterinin elinde somut higbirsey
olmayabilir.

» Kisisel hizmette belli bir standart yoktur.

» Kisisel hizmetin algilanmasi, ngig¢rilerin beklentilerine bidir.

» Farkli kdltdr, farkh insan, farklh zaman, farkluggular ve dgtnceler,
farkh cografi gecmsg, farklh deneyimler kisel hizmetin farkl sekillerde

degerlendirilmesine neden olur.

Firmalar mgteri hizmetlerine yaptiklar yatirimlarin gelecekfiema igin
essiz yararlar sglayaca&inin farkindadirlar. Mgteri hizmetleri ile ilgili yapiimg bir
aratirmada’® misteri hizmetleri “kolay hayal edilebilir” ve “zor kal edilebilir”
olmak uzere ikiye ayrilmtir. Kolay hayal edilebilir miteri hizmetleri icin
beklentiler yiksek olabilir, bunun tam tersi olard& zor hayal edilebilir migteri
hizmetleri icin beklentiler digik olabilir. Boylece ger bir hizmet kolay hayal

edilebilen ise tuketiciler datim yava oldugu zaman tztlebilirler. Hizmet zor hayal

7 Suat SoysalMagazacilik: Milkemmel Miisteri Hizmeti ve Etkili Satis Teknikleri, 13. Basim,
Remzi Kitabeviistanbul, s. 37.

178 Michael A. Wiles, “The Effect of Customer Servioe Retailers’ Shareholder Wealth: The Role of
Availability and Reputation CuesJpurnal of Retailing, 83, 1, 2007, ss. 19-31.
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edilebilir olduzunda ise tiketiciler hizmetle ilgili olumsuz tepiini azaltirlar ¢tinkl
boylesine zor bir hizmette karili bir dgitim kesin dgildir. Tuketicilerin
perakendecilerle olan pa surekli migteri olma ve sadakati de etkilemektedir.

Musteri hizmetleri perakendeci imaji ve konumlandirmes énemli bir unsurdur.
3.5. Saty Asamalarina Gore Musteri Hizmetleri
Hizmet pazarlamasinda sa@samalari “Hizmet Tuketim Modeli” ne goére

belirlenmektedir. Aagida bulunarSekil 15 deki Hizmet Tiketim Modeli’ ne gore
sats asamalari; safioncesi, saglani ve sagisonrasi olmak lizere gekildedir’®.

Sekil 15: Hizmet Tuketim Modeli

Satis Oncesi
Ihtiyacin belirlenmesi
Arastirmanin yapiimasi
Alternatiflerin deserlendirilmesi
Kararin verilmesi

1)

Satis Ani
Hizmetin talep edilmesi
Hizmetin teslimi

1)

Satis Sonrasi
Hizmet performansinin gerlendirilmesi
Gelecek planlar

Kaynak: Lovelock ve Wirtz, 2007, s. 39.

179 Christopher Lovelock ve Jochen WirGervices Marketing Pearson, ABD, 2007, s. 39.
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Tuketiciler satly 6ncesi asamada; ihtiyacglarini belirleyerek bu ihtiyaclarini
giderebilecekleri hizmet Urunlerini ve perakendeili argtirirlar. Gerekli bilgileri
topladiktan sonra alternatifler arasindan kararmeersirecine girerler. Gerekli
kararin verilmesi ile sationcesi gama sonlandirilarak sgtani gamasina gegilir.
Sat aninda ihtiya¢ duyulan hizmetler talep edilir ve hiznmetnisteriye teslimi
gerceklgir. Bu ggama ayrica hizmet kgtasmasinin da yandgl asamadir. Saglani
asamasi gercekitikten sonra safisonrasi gamasi bglar. Sats sonrasi asamada
tuketiciler aldiklari hizmetin performansini glendirirler. Ayrica tiketicinin
beklenti ve dgerlendirmeleri kanlastirilarak migterinin - memnuniyet duzeyi
Olculur. Tuketiciler bu gamada, gelecekteki satin alma planlari ile ilgdi lcararlar

alirlar.

Perakendeciler, nyteri hizmetlerini say  asamalarina gore
konumlandirmalidir. Bazi mgteri hizmetleri tiuketiciyi mgazaya ¢ekmek igin

kullanilirken bazilari da sataninda veya satsonrasinda kullaniimalidir.

Perakendeciler farkli bir rekabet avantaji eldesdmgin; migteri hizmetlerini
sats islemleri dncesi, slemlerin yuratilmesi sirasi vglémler sonrasi olmak tzere

tasarlamalidirldf®. Asagida saty asamalarina gére mgteri hizmetleri aciklannstir,

3.5.1. Satg§ Oncesi Hizmetler

Satg Oncesi hizmetler; myerilerin perakendeci ngazaya girmesinden once
sunulan hizmetlerdir. Mileriler satin alma ©6ncesisamada; bilgi argirma,
alternatifler arasindan secim yapma ve karar vesireclerinden gecmektedirler.
Bunun icin; bu gamada perakendeci, gtériye bilgi sunarak mgferinin kararini
lehine birsekilde etkilemeye calmalidir. Misterinin maazaya girmesinden once
sunulan mégteri hizmetleri bunu g#ayabilmektedir. Miterinin  ma&azaya
girmesinden Once yani satbncesi gamada sunulan mgieri hizmetleri; mgaza
calisma saatlerinin uzun olmasi ve bilgigkayici unsurlar olmak tzere iki anasbl
altinda incelenecektir.

180 Dunne ve Lusch, s. 428.
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3.5.1.1.Magaza Calsma Saatlerinin Uzun Olmasi

Bir perakendecinin nza cakma saatlerinin uzun olmasi yani gterileri
icin uygun acl saatleri uygulamasi satbncesi gamada gercekiérilecek bir
misteri hizmetidir. Bu mégteri hizmeti sayesinde; perakendeciler daha fazla
tuketiciye hitap edebilmekte ve tuketiciler istercikisi, ister hafta sonu diledikleri

zamanda perakendeciye gdhilmektedirler.

Perakende sektorinde gata saatlerine gkin dizenlemeler yapilmaktadir.
Bu dizenlemeler kapsaminda perakendecilerin bimikiszun c¢akma saatleri
uygulamasini bir mgieri hizmeti olarak istemekte, @ir bir kismi ise uzun cama
saatleri uygulamasini istememektedir. Uzun sgah saatleri istemeyenler yani
perakendeci mgazalarin ¢abma saatlerinin sinirlanmasini savunanlar; uzunesaat
calismanin aile ve arkadkrla zaman gecirmeyi kisitlayagave dolayisiyla sosyal
dengeyi bozada, istihdam kalitesini de darucesini belirtmektedirler. Calma
saatlerini bir méteri hizmeti olarak goren perakendeciler icin isgruwin bundan
farkhdir. Bu perakendeciler calisma saatleri lasmasinin yanyi oldugunu
savunmaktadirlar. Cama saatlerinin kisittanmasi durumunda; yapilanriyalkarin
karsiliginin daha uzun surede geri alinmasi, tuketici talebkargilanmamasi ve

istihdamin azalmasi gibi sorunlarin ortaya cigacadisiinmektedirlet®™
3.5.1.2. Bilgi Sglayici Unsurlar

Satg 6ncesi gama, tuketicilere bilgi shamak acisindan énemli olgu icin
perakendeciler bir ga miteri hizmeti olan bilgi s@ayici unsurlari bu gsamada
kullanmahdirlar. Bilginin sglanmasi; internet sitesi, urdn kullaniminaskin

gosterimler, brgir ve kitapcik dgitimi yollari ile olmaktadir.

81 Tarkan Erdgan, “Organize Perakende Sektoriiniin Ekonomik DinkemikRekabet Politikasi
Acisindan Degerlendirme”,Rekabet Dergisj Sayi 24, Ekim Kasim Aralik 2005, s.55, ¢in Tarihi:
Nisan 2010,http://www.rekabet.gov.tr/index.php?Sayfa=dergdlist
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3.5.1.2.1internet Sitesi

Tlketicinin perakendeci niazaya gelmeden 6nce internet sitesinden bilgi
edinmesi, Urtnleri incelemesi, fiyat kdastirmasi yapmasi tiketicinin karar verme
mekanizmasini etkilemektediinternet siteleri tzerinden tam ve gdo bilgiyi
salayan perakendeciler, tuketiciler i¢in tercih neidgabilmektedir.

Bir perakendecinin internet sitesi sadece bilgglamaya yonelik ise
kurumsal internet sitesi hem bilgi s§lamaya hem de satyapmaya yonelik ise
pazarlama internet sitesiolmaktadir. Kurumsal internet sitelerinden ziyade
pazarlama internet siteleri daha cok sayonelik oldgu icin Urin ve hizmetler ile

ilgili daha fazla bilgiyi barindirmaktadirlar.

Bilgi sunma internetin temelslevlerinden bir tanesi haline gelstir.
Perakendeci satl dncesi bir mgteri hizmeti olarak internetten kendisi ve
aran/hizmetleri ile ilgili bilgi sunarak tuketicitdeki farkindalg! arttirip tiketicinin
satsa yonelmesini gdayabilmektedir. Sagibncesi mgteri hizmetlerinden biri olan
bilgi saslamanin ve 0Ozellikle bu bilgiyi internet gibi kidel bir ara¢ Uzerinden
salamanin faydasi acgikga gorulmektedir.

Internet bilgi salamaya yonelik olgturulan bir ortam oldgu igin, isletmeler
kendilerini tanitan internet siteleri glurarak, kendileri ve pazara sunduklari triin
veya hizmetler hakkinda bilgiler vermektedirler. yR#te sirketler kendi internet
sitelerini ziyaret eden tuketicilere trunleri, nalieri, fiyatlari, say sonrasi hizmetleri,

griinlerin ve hizmetlerin kullanimi ile ilgili yardhcr bilgiler sunmaktadirlaf.

3.5.1.2.2. Uriin Kullaniminailiskin Gosterimler

Perakendeciler tiuketicileri bilgilendirmek amaciyldemo” adi da verilen

urtin kullanimina ikkin gésterimler yapmaktadir. Uriin gosterimlerinddjniin nasil

82 Kircova, s. 34.
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kullanilaca&!, bakiminin ve temizlemglemlerinin nasil yapilaga konularina ilgkin

anlatimlar, gésterimler yapiimaktadir.

Uriin kullamimina igkin gosterimler bir miteri hizmeti oldgu kadar
promosyonel etkiye sahip bir sattutundurma araci olarak da bilinmektedir.
Bolumli maazalarin  kozmetik boliminde belirli  markalarin  ygpt trin
kullanimlarinin nasil olagana yonelik tcretsiz cilt bakim uygulamalari 6rredérak

verilebilir'®,

Piyasaya yeni ¢ikm) Griin ygam egrisinin giris asamasinda olan elektronik
aranler icin bir say elemani tarafindan Grinlerin teknik 6zelliklerirémlatilarak
perakendecilerde Urine skin gosterimler yapilmasi tuketiciler icin énemlir b
misteri hizmetidir. GiUnimuzde pek ¢ok perakendeciktebmik trlinlerde oldgu
kadar kucuk elektrikli ev aletlerinde de tanitimigisterimler yapmaktadir.

3.5.1.2.3. Bratir ve Kitapciklar

Tuketiciye ihtiya¢ duydgu bilgiyi sgslayacak bir dger yontem ise briir ve
kitapciklardir. Perakendecinin tanitim ve bilgilente amach brglr, kitapcgik
dagitmasi saty 6ncesi bir miteri hizmetidir. Tlketici gerek perakendecinin kred
kosullari, iade politikasi, garangartlari gibi konular hakkinda gerekse urin ve

hizmetler hakkinda bu bgdr ve kitapgiklardan yararlanarak bilgi elde etneelit

Tuketiciler, 6zellikle gida perakendecileri tarafam “insert” adi altinda
dagitilan bu brgurler sayesinde perakendecilerin drtnleri, fiyatldkampanya
tarihleri hakkinda bilgi edinmektedirler. Bilgi @ayici brgurler ve kitapciklar;
perakendeci mgaza yoluyla, dergi ve gazete gibi kanallar yardleyiye-mail,
internet sitesi gibi elektronik ortamlar vasitaaiyweya d@rudan evlere, posta

kutularina birakilarak tiketicilere gtarilmaktadir.

183 \v/arinli, s.108.
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3.5.2. Sat$ Aninda Hizmetler

Musteri hizmeti, firmanin 6z drinind destekleyen hidere olarak da
tanimlanmgtir. Bu tanimda, mdieri hizmetleri Grlin veya hizmet satil destekleyen
ek hizmetler olarak ele alingtir. Uriin veya hizmet satni destekleyen bu ek
hizmetlerin, mgteri hizmeti olarak ajveris surecinde ortaya ¢ikmasi tiketici ve
perakendeci arasindasigel etkilgim yaratmaktadir. Satianinda ortaya cikan
kisisel etkilsim, misteri hizmetinin temel unsurlarindantift Sats 6ncesi ve sati

sonras| gamalara gore, satani gamasinda kisel etkilsim daha fazla olmaktadir.

Satg anindaki méteri hizmetleri, tiketicinin perakendeciye girmese
baslayan ve perakendeciden cikana kadar suregtemihizmetlerini kapsamaktadir.
Magaza calanlari, kredili satlar, kisisel ¢cekler, hediye paketi, 6n ddemeli gati
alani, artin bulunabilir§ii gibi musteri hizmetleri sa aninda sunulan 6nemli téri

hizmetleridir-®®,

3.5.2.1. Mgaza Calsanlari

Satg aninda, perakendeci ve tuketici arasindatariihizmetleri ile yaratilan
kisisel etkilsimde ma&aza cakanlarinin ayri bir 6nemi vardir. Sganinda sunulan
misteri hizmetlerinin en ©6nemlisi; mgteriler ile dg@rudan iletsim icinde olan

magaza ¢alanlarinin sunacaklari hizmetlerdir.

Gengletiimis perakende karmasinin (8P) insalbh kamasinin da bir unsuru
olan calsanlar, perakendecilerin en gli varliklaridir. Ginimuzde de ¢gdnlarin
bir sirketin en dgerli varligi oldugu fikrini benimseyen ve ¢ghlnlarina dger veren
perakendeciler, “satelemani” kavramindan ¢ok “sales associate” yaaiis'®rtag!”

kavramini kullanmaktadir.

Sats ani gamasindahizmet kagillagmasi meydana gelmektedir. Hizmet
kargilasmasi esnasinda, alici (tuketici) ile satici (Urpharsi kagiya gelmektedir.

184 pettigrew, s. 257.
18 Tek ve Orel, s. 686.
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Hizmet kagilasmasi sirasinda mgieri hizmetleri; say elemanlari, reyon sorumlulari,
kasa gorevlileri gibi ¢caganlar tarafindan sunulmaktadir. Bunun icin; anaada
magaza cakanlarinin ayri bir 6nemi vardir. Migeri hizmetlerini sglayan unsur

insanlar oldgu icin misteri hizmetleri standardize edilememektedir.

Hizmet kagilasmasi meydana gelgliandan itibaren mgaza cakanlari ¢aitli
misteri hizmetlerini sunmaya blarlar. Mggaza calanlari hizmet sunarken; guler
yuzli olmaya, mégterinin sorununu ¢ézmeye yonelik davranmaya vesteniyi

bilgisi ile tatmin etmeye dikkat etmelidir.

Bir perakendecisietmenin, temizlik gcisine kadar her ¢caani ve perakende
karmasinin tiim geleri satilan Uriinlerin gerini arttiran hizmetler ggamaktadit®®.
Musteri hizmetleri sadece ngiri ile dggrudan temas halinde olan satlemanlari
tarafindan dgil; magaza muaduard, temizlik gorevlileri, kat sorumlulaibignisteriler
ile daha az etkigm icinde olan dier maaza cakanlar tarafindan da

sunulmaktadir.

Musteri hizmetlerinin kalitesi; perakende galnlarinin ginlik modlari,
yaptiklari i sevme dereceleri,slerinden memnuniyetleri gibi sebeplere gore
degisebilmektedir. Bunun icin; perakendeciler, i¢sel gré&@ma uygulamalarina da
onem vererek calanlarini motive etmeli, onlari mi@ri memnuniyetini ve

sadakatini sglayacaksekilde eitmelidirler.

Magaza cakanlarinin temel olarak sunagalic tir migteri hizmeti vardir.
Bunlar; tiketicilere Griin segmede yardimci olmakegyuzIu birsekilde migteriye
yaklasmak, miteriyi trtin ve hizmetler ile ilgili dgru olarak bilgilendirebilmektir.

3.5.2.1.1. Uriin Secerken Yeterli Bir SagiElemani Destginin Olmasi

Sats elemanlar ile ilgili édnemli bir mgieri hizmeti; tiketicinin trtn

secerken yeterli bir satielemani desfg almasidir. Sa§i elemani mégterinin ne

18 Omer Baybars Telazarlamada Dger Yaratmak, Hayat Yayinlarijstanbul, 2006, s. 263.
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istedigini anlamali, iyi bir yonlendirme yapabilmelidir. Odteriyi ne cok fazla
sikmali, ne de mgieriyle ilgilenmiyormy gibi bir tavir takinmahdir. Makul seviyede

bir ilgi ile mUsteri istek ve ihtiyaclarina cevap vermelidir.

Bazi durumlarda, satielemanlari mgteriye yaklamakta cekinmektedirler.
Tedirgin, kendine guiveni olmayan, gtérinin yaninda ne yapagal bilemeyen bir
sats elemani bgarili olamaz ve mgierilerine iyi hizmet sunamaz. Boyle durumlarda
sats elemanlarina “t¢ samali aktif kagilama yontemi” tavsiye edilmektedir. Bu

yontemsu sekildedir®”:

e Birinci asama, miterinin rahatlatilmasidir. Mieriye gulimseyerek
guzel bir sdzcukle hitap edilmesi bunglsgabilir.

« lkinci asamada miteri ile diyalog balatilir. Boylece miteri ile
yakinlgilir ve yeterli destek sunulabilir.

« Ucuincu gamada ise ikinci@mada bgatilan diyalog, bir sagidiyalogu

haline getirilir. Bunu da satelemani insisiyatifi eline alarak yapabilir.

Uc asamali aktif kagilama yontemi ile sagielemani ve mgieri arasinda bir
diyalog balar ve bu diyalog sata kadar gidebilir. Mgterileri ile diyalog kurabilen,
onlara sai yapmanin Otesinde gercekten yardimci olabilmeyslidén sa
elemanlari méterilerine yeterli desg@ ve hizmeti zaten sunacaklardir. Bunun igin
misterilerinin ihtiyaclarina sahiden ¢6zim yaratmagtemeleri ve mgierilerine

karsi samimi olmalari gerekmektedir.

3.5.2.1.2. Cakanlarin Gulerylzli Olmasi

Calisanlar ile ilgili bir bgka miteri hizmeti de caganlarin guilerytzli
olmasidir. Gerek satielemanlarinin gerekse géir calsanlarin sicak, kibar ve
gulerytzli yaklamlart migteri hizmetleri ve hatta ngaza imaji acisindan

tUketicilerde olumlu bir izlenim birakacaktir.

187 5oysal, ss. 78-79.
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Calisanlarin olumlu bir yiz ifadesine sahip olmasinigigerytzIi olmasini
gerektiren nedenlau sekildedir®®:

e Satg elemanlginin temeli, mgteriye yardimci olmaktir. Mieriye
yardimci olacak kinin yiz ifadesi asik olamaz. Buskiin gulimseyen ve olumlu
bir ifadesi olmahdir.

e Gulimseyen, olumlu yiz ifadesi dkalari Gzerinde olumlu etkiye
sahiptir. Miteri kagisindakinden olumlu etkilenir, daha fazla getie acgik olur,
daha c¢ok rahatlar.

e Satk elemaninin gulerytzli olmasi kendisini de dahalumissetmesini

s&lar.

3.5.2.1.3. M&azalci Personelin Misteriyi Bilgilendirebilmesi

Calsanlarin  sunaga bir diger miteri hizmeti ise miéterileri
bilgilendirebilmektir. M&aza ici personelin ngieriyi bilgilendirebilmesi, mgazada
calisan tum personelle ilgili olan bir mgiieri hizmeti taridir. Satielemanindan kasa
gorevlisine, m@gaza midudrianden temizlik gorevlilerine kadar gl herkes
perakendeciyi iyi tanimali, catigi yeri iyi bilmeli ve gelecek tiketici sorularina

dogru cevaplar vermelidir.

Magaza ici personel mgterilerin sorularina tam ve eksizksiz cevap vermeye
calismalidir. Urtin bilgisini méterilere net ve anfair bir sekilde vermelidir.
Belirsiz, guvensiz ve ngterinin kafasini kastiracak bir sekilde migteriye bilgi
vermemelidir. Orngin; saty elemanlari mgterilerin sorularini cevaplarken “galiba,
sanirim, boyle olmasi gerekiyor” gibi tabirler kmimamalidirlar. Sagielemanlari

misterilerini bilgilendiriken aagidaki maddelere dikkat etmelidirf&?:

* Musteri, hakkinda bilgi verilemeyen Uriine given duyaesy icin

eksiksiz, tam ve dgu bir sekilde bilgilendirilmelidir.

18 goysal, s. 122.
189 goysal, s. 152.
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e Sats elemani satgn Grtn ile ilgili hegeyi, her detayr grenmeli ve
bilmelidir.

e Mausteri, arun Ozelliklerinden ziyade Urin faydalar 1sagdan
bilgilendirilmelidir.

« Uruin bilgisi, belirsizlikten uzak bigekilde misterilere verilmelidir.

* Magaza cakanlari tarafindan kullanilan terimler acik, net aelailir

olmalidir.
3.5.2.2. Kredili Satslar

Urtinun teslim edilmesinden bir siire sonra bedeliadenmesiseklinde
yapilan sat tirtadur. Bu tip saglarda belirli bir vade s6z konusudurgdt bedel alici
tarafindan vadesinden énce 6denirse belirli bindeaindirim yapilmaktadir®.

Kredili satslarin perakendeciler acisindan onemi buyuktir. Qukkedili
satglar, perakendeciler icin bir tir sgtyarantisi anlamina gelmektedir. Bu yizden
kredili satslar, perakendecilerin drunlerinin yaninda gtaiilerine sundgu c¢ok

onemli bir migteri hizmetidif®*.

Kredili satglar; senetle yapilan taksitli sglar, kredi karti ile taksitli sagive
tuketici kredisi ile satl seklinde t¢ ana lak altinda incelenebilmektediKredili
satslarin gagida anlatilacak yararlari kadar tiketiciler ve peraleciler agisindan
bazi dezavantajlari da vardir. Bu sakincalegekildedir®*

Kredili satglarin tuketiciler agisindan sakincalari:

e Alinmasi zorunlu olmayan, ihtiyacsdiiriinlerin alinmasi.

* Alinan kredinin maliyetinin yani faizinin ytiksekrohsi.

19 Muhasebe Tiirk, “Kredili SatiNedir?”, Ersim Tarihi: 15.05.2010,
http://muhasebeturk.org/ecopedia/394-k/3113-kregditis-nedir-ne-demek-anlami-tanimi.html
191 §zdemir, s.59.

192 Tek ve Orel, s. 694.
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Kredili satglarin perakendeciler agisindan sakincalari:

« Kayit, tahsilat, personel gibi kredi agma maliyetian artmasi.

» Kredili satslardan sonra trtin maliyetlerindeki aldr.

» Daha fazlagletme sermayesi yatirimi gerekili

» Tedarik kaynaklarinin yeterli degieolmamasi durumunda geaum kanall

Uyeleri arasinda “kanal cgtnasi” durumunun ortaya ¢ikmasi.

3.5.2.2.1. Senetle Yapilan Taksitli Sadar

Senet bir 6deme aracidir, hicbir zaman nakit 6dgerene gecmemektedir.
Senet tamamen vade belirlemeye ve vade tarihinkiglaa yapmaya yarayan bir
O0deme aracidir. Senet, ciro edilebilme ve devréahebbzelliklerinden dolay! para

gibi tedaviile girmektedir. Dolayisiyla, senet rikdiibariyle kiymetli evraktit®>,

Senetle taksitli satiyapan perakendeci, g parasi olmayan tiuketicilerin
daha sonra Odemeleri duyla 0rin ve hizmetlerinden yararlanmasini
sgilamaktadir. Amagc, tuketicilerin ihtiyaclarinin buglen kagilanmasi fakat

ddemelerin senetin vadesine gore ileri bir tanjapiimasidir.

Eskiden belirli sektorlerde sgar senetle yapilirdi. Daha sonra senetli
satslarl da icine alan tarzda taksitli sistemler deergyrdi. Senetle satiyapiimasi
ginimuizde perakende sektoriinde pek tercih edilmeiydmnzmete dongmektedir.
Cunku tuketiciler dier 6deme yontemlerine, 6zellikle kredi kartina d&lhaancl
oldugu icin daha fazla ilgi duymaktadirlar. Artik perakie sektoriinde de sgar
onemli Olctde kredi kartiyla yapilmayastenmstir. Hem perakendeciler hem de

tuketiciler tekrar senetle 6deme sistemine donmkiemektedi?*,

193 Gokben Ahi, “Cek ve Senetle Tahsilat Yapan KobMalere Dikkat Etmeli?”, Muhasebe Sitesi,
23.05.2008, Egim: Mart 2010 http://www.muhasebetr.com/ulusalbasin/yazdir.php@nhaid=2804

19 Radikal Gazetesi, “Kart Faizi Sinirina Perakeriéegen Tepki”, 26.05.2008, Eiin: Mart 2010,
http://www.radikal.com.tr/Radikal.aspx?aType=RataberDetay&ArticleID=879661&Date=07.03
.2010&CategorylD=101
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3.5.2.2.2. Kredi Karti ile Taksitli Satis

Kredi karti, kart hamiline kredili alveris imkani ve nakit avans imkani
sglayan karttir. Aylik hesap bildiriminde belirtileasgari 6deme tutarinin ddenerek
kalan tutarin daha sonra faizi ile 6denmesi miimkiin@deme sistemleri, diinyada
Ozellikle son yuzyilda buyik bir gsim gostermy; nakit, cek ve senetle yapilan

odemeler yerini hizla kredi karti ile 6deme gibitkaddemelere birakngtir.**°

Kredi kartinin dizgun kullaniimasiartiyla miteriler otuz gin sonrasina
ddemelerini erteleyebilmektedirler. Perakendecilleredi karti ile taksitsiz (tek slip)
sats yapabilirken kredi karti ile taksitli satida yapabilmektedir. Kredi karti ile
taksitli satg; Orinin bedelini pgn 6deme gucl bulamayan tlketiciler igin
perakendecilerin finans kurumlari ile birlikte gekésstirdigi bir hizmettir. Bazi
perakendeciler kredi karti ile taksitli saylaparken, Uriin veya hizmetin asil fiyatinin
Uzerine taksit sayisi ile @ou orantili birsekilde artan bir komisyon bedeli koyarak
ariin veya hizmetin asil fiyatini arttirmaktadirl&u yontem, mgteri memnuniyeti

ve sadakatini azaltarak perakendecilerirstexi kaybetmelerine neden olmaktadir.

Tarkiye’ deki ilk kredi kartlari Diners Club (1968 American Express’ tir.
Bu iki kredi karti 1975 yilina kadar rakipsiz olkréaaliyetlerini strdirmglerdir.
1975 yilindan sonra Eurocard, MasterCard kredid@arnve 1984 yilinda Visa kredi
karti piyasaya girngtir. Ozellikle 1999 yilindan itibarensagidaki nedenlerden

dolayi kredi karti sayisi hizla artghr'®

* Rekabetin artmasi,
e Sinirh Grdn farklihklari,
» Pazardaki oyuncu sayisinin (kart ¢cikaran kuyfjudutms olmasi,

« Uruin karlilg konseptinin derinlik kazanmasi,

19 Hatice Akkaya Karayol, “Kartll Odeme Sistemlerindekabet”, Uzmanlik Tezi, Rekabet Kurumu,
s. 8, Ergim: Nisan 2010www.rekabet.gov.tr/dosyalar/tezler/tez75.pdf

1% Tirkiye Bankalar Birlgi, “Banka Kartlari ve Kredi Kartlari Uygulamalari akkinda Yararl
Bilgiler”, Istanbul, Nisan 2008, ss. 7-8, am Tarihi: 13.05.2010,
http://www.tbb.org.tr/tr/Arastirma_ve_Yayinlar/Sehr Result.aspx?SearchStr=kredi%?20Kkartlar¥%c4
%bl&Sect=3.1
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* Degisen tuketici davraslari,

» Sahip olunan kartlardan tst diizeyde fayda bekientis
* Finansal fayda beklentisi,

* Kullanim kolayliklari beklentisi,

* Hizmet ve kanal beklentisi,

» Taksit uygulamasi.

Kredi karti kullaniminin tiketiciler ve perakendec agisindan bazi avantaj
ve dezavantajlari bulunmaktadir. Ozellikle taksdlisveris cazibesine kapilarak
hesapsiz yapilan harcamalar ve sonrasinda kredi karcunun 6denememesi,
yuksek faizler, kredi karti sahibi olmanin kolayligibi faktorler kredi karti
kullanimini olumsuz etkilemektedir. Buna kar kredi karti kullaniminin ttketiciler
ve perakendeciler acisindan yararfarsekildedir"

Kredi kartinin tuketicilere sgadigl yararlar:

* Nakit para yerine kredi karti kullaniimasi hem kkresiyi azaltmakta
hem de harcamalarin kontroliniglsgyarakseffaflik getirmektedir.

» Tuketicileri bankacilik sisteminin icine cekmekte diinyanin her yerinde
alisveris ve nakit cekme olaga salamaktadir.

* Kredi kartlar, fazla para gananin getirdii kaybetme veya caldirma
riskini ortadan kaldirmaktadir.

» Tuketicinin nakit para tamaksizin alveris yapmasini sgamakta ve
tuketici kredi kartiyla hem gen satin almanin hem de ge¢ ddemenin avantajlannda
yararlanmaktadir.

* Ekonomik sikinti ygayan tiketicilere, vade avantajigksyarak destek
olmaktadir. Gegici finansal sigtklik dénemlerinde kilerin yasam standartlarini

surdurebilmesini sgamaktadir.

7 Tirkiye Bankalar Birgi, “Kredi Kartlar”, istanbul, 2008, Egim Tarihi: Subat 2009,
www.tbb.org.tr/turkce/temel bankacilik/Kredi%20Klari.doc
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* Bircok kartin sundgu taksitli algveris imkani ile kiilerin yuksek tutarh
arin ve hizmetleri bugtin alip hemen kullanip vadelenmesini gdayarak yaam
standartlarini yukseltmektedir.

* Nakit cekim imkani sayesinde, paraya ihtiya¢ duyuldurumlarda
kimseden bor¢ istemek zorunda kalmadan, bu ihtiyadagilanmasini
sgilamaktadir.

* Tuketiciler 6demesiemlerini tek tek izlemek yerine, timglemlerini bir
arada, kredi karti hesap 6zetlerini inceleyerelegimektedir.

» Tuketiciler internet, posta/telefon ile sipagioluyla, ucak, tren, otobus,
konser, mag, tiyatro ve sinema biletleri ya da malihthizmetler satin alarak
adreslerine teslim edilmesini isteyebilmektedirler.

« “Once harca, sonra 6de” avantajiyla alinan bir réiya hizmetin bedeli,
ihtiyaclari ertelemeden satin alinabilmekte ve o&elenileri bir tarihte

gerceklgmektedir.

Kredi kartinin perakendecileregadig! yararlar:

* Musteri sayisi artmakta, daha fazla sagapiimakta ve dolayisiylas i
hacmi genilemektedir.

» Risksiz tahsilat yapiimaktadir.

e Satilan Orin ya da sunulan hizmet skiaginda cok kisa sirede nakit
paraya kavgulmaktadir.

» Kasada atil para bulundurma kulfeti ve riski yokaktadir.

» Sats islemi kolayca gercekienektedir.

» Tuketicilerin harcamalari erkene ¢ekilmektedir.
Perakendecilere ve tiketicilere st yararlar sglayan kredi Kkartlan

tuketiciler tarafindan zamaninda 6dennieditaman hem perakendeciler hem de

tuketiciler agisindan olumsuzluk ifade etmektedir.
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Amerika’ da yapilmyg bazi camalar tuketicilerin 6deme tercihlerini; 6denen
para miktari ve ajveris yapilan perakendeci formatina gére inceldendir'®®
Odenen para miktarina gére bakiidda; 10 dolar ve altindaki harcamalar igin % 71
oraninda tiketici nakit, % 7 oraninda tiketici kridrti kullanirken; 50 dolar ve
ustiindeki harcamalar igin % 10 oraninda tuketiitn&o 30 oraninda tiketici kredi
karti kullanmgtir. GoruldEu gibi harcama miktar arttikga kredi karti kullamida

artmaktadir.

Perakendeci formatlarina gore bakildzaman da bolumliu niazalarda % 41
oraninda tuketicinin kredi karti ve % 15 oranindketicinin nakit kullandi tespit
edilmistir. Fakat bu durum self servis yontemi ile gah hazir yiyecek
restoranlarinda tam tersidir. Hazir yiyecek resttanda % 66 oraninda tuketici
nakit kullanirken % 11 oraninda tuketici kredi kaKullanmaktadir. Bolumlu
magazalarda; satillan drdnlerin fiyatlarinin hazir yigk restoranlarinda satilan
aranlerin fiyatlarindan daha yiksek olmasi,steti hizmetlerinin daha fazla olmasi,
taksitli algveris olana&l sunulmasi gibi sebeplerden dolay! kredi kartiad&dwzla

kullaniimaktadir.

Kredi kartlarinin “Ortak Markal Kredi Karti (co-Gnded credit card)” ve
“Sanal Kredi Karti (virtual credit card)” gibi giéleri vardir. 1997 yilinda ilk ortak
markall kredi karti piyasaya girgtir'®®. Sanal kredi karti da internet tizerinden
yapilan algverislerin artmasiyla beraber bankalar tarafindan sumbla baka trin
olarak ortaya cikngtir.

Sanal kredi kartlari; elektronik perakendeciliktall&nilan, fiziksel olarak
mevcut olmayan, sadece internette bir kart numamasion kullanma tarihi bulunan
ve limiti ana kredi kartina [gh olan bir kredi kartidir. Mgteriler internet Gizerinden
alisveris yapacaklari zaman; asil kredi karti limitlerindesanal kredi kartina

aktaracaklari miktar ile sanal kredi kartlarinmitini belirlemis olurlar.

19 Marc Rysman, “Consumer Payment Choice: Measureffepics”, Boston Universitesi, 14 Ekim
2009, s. 10, Egim Tarihi: 18.05.2010,
http://www.kansascityfed.org/econres/psr/psrcomfees/2009/pdf/Rysman.10.27.09.pdf

199 Turkiye Bankalar Birlii (b) s. 8.

133



Ortak markal kredi kartlar ise Uguinct taraf krgdketleri, bankalar ve
Ozellikle perakendeciler ve havayollagirketleri gibi isletmelerin gbirligiyle
olusturulan kredi karti taraddr. Akbank ile Boyner Ehzalari arasinda Fish card,
Garanti Bankasi ile Migros, Tans&ok, Macro Center marketleri arasindaki Money

Card en yeni ortak markal kredi karti 6rneklerindie.

3.5.2.2.3. Tuketici Kredisi ile Sat

Tuketici kredisi, tuketicilerin (gercek veya tlze$i) ticari amag¢ dyinda trtin
ve hizmet alimlarinin finansmanina yonelik olaragenellikle bir defada
kullandirilan ve bglangicta finans kurumu tarafindan belirlenen faiantarina gére
geri ddenen kredidif®. Tuketici kredisi yoluyla safj perakendecilerin sunmu
olduklar bir bgka miteri hizmeti tarudur.

Tlketici  kredileri, tiuketicilerin ihtiyaclarinin  kalanmasinin  yanisira
piyasadaki durguniunun giderilmesine, tuketiciye toplu goe para avantaji
sglamaya ve tiuketicilerin tasarruflarinin yine tikéérin tiketim finansmanina

yonelmesine yardimci olgu icin de 6nemlidi®*

Tuketici kredileri; tuketicilerin bizzat finans kumuna bgvurusuyla verilen
krediler ya da finans kurumunun perakendeciler iagagla verdgi krediler olmak

Uzere ikisekildedir.
3.5.2.2.3.1. Tuketici Bgvurusu ile Verilen Krediler
Tiketicinin finans kurumlarina bizzat gvairusu ile sglanan kredilerdir.

Konut kredisi, alveris kredisi, eitim kredisi, tatil kredisi gibi bankalar tarafinda

nihai tiketicilere verilen tuketici kredileri tiridou gruba girmektedir.

200 Krediver, “Tuketici Kredisi Nedir?”, 2007, Eim Tarihii Nisan 2010,
http://www.krediver.com/sss.aspx#

21 Nihal inag, “Tiiketici Kredileri”, Tiirkiye Cumhuriyeti MerkeBankas Targma Teblgi No: 9011,
Mart 1990, Egim Tarihi: Ocak 2010www.tcmb.gov.tr/research/discus/9011tur.pdf
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Finans kurumunun tiketici paurusuyla verdii kredilerin perakendeciler
acisindan yararlasunlardif®%

* Kendi finansal gictnusan cazip vade olanaklari ile sgarini arttirir.

* Kredili satilan tGrinin pn bedelinin ve karin hemen elde edilmesiyle
finansman yukuna hafifletir.

* Vergi avantajl sglar.

» Tuketici riskinin tumu, finanssirketi tarafindan alinga icin tahsilat
probleminden kurtulur.

» Kefil ve senet istemeden kredi kullandirma olansgslar ve ggicuni
hafifletmis olur.

3.5.2.2.3.2. Perakendeciler Aracgh ile Verilen Krediler

Tiketicinin finans kurumuna gitmesinden ise findasumunun ttketiciye
gelmesi ile olmaktadir. Finans kurumlari perakeildearacilgiyla mikterilere sa

noktasinda kredi kullandirma olanaklari sunmaktadir

Kipa ve Is Bankasi gbirligi, misteriye safy noktasinda kredi kullandirma
olang saglamistir. Asagida bu olangin tanitiminda kullanilan metin  yer
almaktadif®.

“Beyaz gya... TV... Bilgisayar... Mobilya... Tekstil

Kipa’' dan tuketici kredisi hemen alinir!

Ister Kipa Kredi Karti,

Ister Turkiyels Bankasi'nin tiim kredi kartlari ile...

Kefil yok, formalite yok! Hemen...

Is Bankas! Kredi karti limitinizin 4 katina kadar sité vade secenekleriile

TirkiyeZs Bankasi tilketici kredisi...

TirkiyeZs Bankasr’'nin tim Kredi Kartlari ile...

Kredisi bizden, ajwveris keyfi sizden!”

22 Tek ve Orel, s. 693.
203 Tek ve Orel, s. 690.

135



3.5.2.3. Ksisel Cekler

Bankalarin mégterilerine verdikleri ¢ek defterlerinin, rgigriler tarafindan
perakendeci njgazalarda nakit para olarak kullangdibir 6deme aracidir. Cek,
tuketicileri nakit para tama zahmetinden kurtarmaktadir fakat higbir zamakitn
0deme vyerine gecmemektedir. sisel cek kabul eden perakendeciler cekin
karsiliksiz cikmamasina dikkat etmelidir. Perakendecitaisterilerinden aldiklar

kisisel cekleri dger perakendecilere 6deme yaparken kullanabilmektedi

Kisisel cekler elektronik ortamda da elektronik c¢ek arak
kullanilabilmektedir. Elektronik cek, bir elektrdniodeme aracidir ve tamamiyla
elektronik olarakglemektedir. Elektronik ¢ekin yazilmasi, teslimikaal ve 6demesi
gibi her gamasi elektronik olarak yapiimaktadir. Elektrongkip internet kullanimi
icin yeteri kadar sdam olabilmesi igin ileri guvenlik teknolojileri

kullaniimaktadit®*,

Elektronik cek ile 6deme yapilirke asamalardan gecilmektedi: Birinci
asamada tuketici, ¢cek dizenleyen araci kuruma gaplsveris tutari kagiliginda bir
cekin diizenlenmesini talep edékinci asamada talimati alan araci kurum, kendi
bankasina 6deme icin emir verir. Uclincgaraada araci kurumun bankasi,
perakendecinin bankasina elektronik cek ile ilg#irileri transfer eder. Dordincu
asamada; 6deme zamani ggidide, 6deme tiketicinin bankasi ile araci kurumun
bankasi arasinda yapilir. Buttin blemler internet ortaminda gergejdeektedir.

Kisisel ¢cek, Turkiye’ de yaygin bir ddeme aracigitter. Buna ra&men;

kisisel cekleri bir 6deme yontemi olarak kullanansteiiler icin, bir perakendecinin

204 Stuart E. Weiner, “Electronic Payments in the UERonomy: An Overview”,Journal of
Economic Review 1999, s.9, Egim: Mayis 2010,
http://www.kansascityfed.org/PUBLICAT/ECONREV/Ecoewrchive/1999/er99.htm

25 Kenan Celik vd.“Tirkiye'nin Bilgi Toplumu Stratejileri: E-Ticaret”Erisim Tarihi: Nisan 2010,
iibf.ktu.edu.tr/.../TlUrkiye'nin%20Bilgi%20Toplumu%3tratejileriE-Ticaret-
knowledge%20economy%20and%20turkey.pdf
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kisisel cek kabul ediyor olmasi 6nemli bir gtéri hizmeti olmaktadir. Kisel
ceklerin tiiketicilere ve perakendecilere yaraiisesu sekildedir®®

Kisisel ceklerin tiketicilere yararlari:

* Nakit para taama zorunlulgu yoktur.
* Mausteriler taksit 6demelerini perakendeciye gitmek iryer cekin
perakendeciye postalanmasi ile yapabilirler.

* Cek sistemi ile bozuk para sikintisi ortadan kalkar

Kisisel ceklerin perakendecilere yararlari:

* Cek sistemi, kredi servisinin gunlikyukand azaltir. Buna kaifik, sahte
veya kagiliksiz cek sorunlarini ortaya cikarir. Ayrica bhamo 6demek icin mgazaya
gelmeyen miéterilerin algveris yapmalarini engelleyici etkisi de olabilir.

» Perakendecilerde bulunarsikel cek bozma geleri ile nakit algverisler
hizlanir. Buyuk perakendeciler, gtérilere mgazada 6zel bir cek bozdurmasegi

aylrararak banka gorevini Ustlenirler.

3.5.2.4. Hediye Paketi

Hediye paketi, perakendeciler tarafindanglaaan bir bgka miteri
hizmetidir. Hediye paketi yaptirmak isteyen gtgiiler hediye paketi bolimine
giderek bu bdlumde aldiklari hediyeleri paketleimbktedirler. Perakendeciler
Ozellikle yilbal, anneler ginu gibi 6zel ginlerde hediye paketinatini, hediye
paketi caitlerini, alternatiflerini arttirarak mglerilerini  memnun etmeye
calismalidirlar.

Baz| perakendeciler siradan hediye paketi kullanyekne Gzerinde kendi
isimlerinin, logolarinin bulundiu hediye paketlerini kullanarak sisellestirilmi s

hediye paketi (personalized gift wrapping papergulgmasina gec¢cmektedirler.

206 Tek ve Orel, s. 696.
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Kisisellestirilmi s hediye paketi, hediye paketiningtdinin tzerinde o perakendeciye
O0zel olan bilgilerin yazmasiyla almakta ve sadece o perakendeciye 06zel

olmaktadir.

Gunumuzde kisellsstiriimi s hediye paketi uygulamasi yeni bgrtuirl haline
dongmustur. Perakendecilerin ginda tiketiciler de kendi isimlerinin veya kutlama
mesajlarinin yer algi kisiye 6zel hediye paketleri yaptirabilmektédfr Ozellikle

internet Uzerinden Kkisellestirilmis hediye paketleri dizayni, renk secimi, font

.....

3.5.2.5. On Odemeli SagiAlani

On 6demeli sag) tiketicinin belirli bir sirelik 6édemeleri biterleadar, satin
alinmsg Uriinin mgazada bekletiimesidir. On 6demeli sagiani da bu bekletiime

suresi dahilinde Urtinlerin perakendecigazada muhafaza edilegeerdir.

Perakendeciler on 0Odemeli satalani olarak kendi ngazalarinin bir
bolimint veya depolarini kullanabilmektedirler. Dipini  kullanirken dikkat
etmeleri gerekerney depoda duran stoktaki trlinler ile satglmlan fakat depoda
bekletilen Urunlerin  kagmamasidir. Bunun icin 6n 6demeli satiyapan
perakendeciler stok yonetimi gahalarina da @rlik vererek stoklarindaki trtnlerin

kaydini hatasiz bigekilde tutmalidir.

On odemeli sagialani hizmeti yeni evlenecek ciftler, evstigirecek Kiiler,
ogrenciler, drtini koyacak yeri olmayanlar icin uygbir misteri hizmetidir.
Tuketiciler genellikle koyacak yerleri olmadicin beyaz gya, mobilya gibi blyuk
esyalari 6n O0demeli satialani hizmeti sunan perakendecilerden almayi herci
etmektedir. On 6demeli satalani hizmeti sunan perakendecinin édeme bittikten
sonra, sira drin teslimine geldi zaman méterisine zorluk cikarmamasi

gerekmektedir.

207 Konu ile ilgili ayrintili bilgi icin http://www.happywrappings.com/index.htnsitesi ziyaret
edilebilir.
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Tlketiciler icin 6n 0demeli sata, Odenilen paranin miktari arttikca ve
urind/hizmeti elde etme suresi uzadikga risk artethk Perakendecinin iflas
etmesi durumunda tiketicinin 6dgdipara miktarindan veya on 6demeli sati
alanindaki urtinlerinden vazgecmesi beklenebilméi®d Fakat bu konuda 4077
sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Karfhtiiketicilerin lehine slemektedir.
On o6demeli sagl sonrasinda tiketicinin perakendecidengaito herhangi bir
magduriyetinde tuketiciler hukuki yollardan haklariarayabilmektedir. Hukuki
surecte tuketicilerin haklgini ispatlayabilmeleri icin tiketicilerden satirdddlar
drinlerin kagihginin 6dendiine dair belge, 6n ddemeli satsdzlemesi gibi
evraklar istenmektedit’.

3.5.2.6. Urtin Bulunabilirli gi

Alisveris esnasinda drlnlerin kolay bulunabilir yerlerde adémmigteriler
acisindan onemlidir. Bunun igin dranlerin bulunabgi ile ilgili bazi misteri
hizmetleri gelgtirilmistir. Bunlar; Grinlerin stok @i olmamasi, yer gdosterici
isaretlerin bulunmasi, evlilik listeleri gibi Grin @mine yardimci hizmetlerin

olmasidir.

3.5.2.6.1. Uriinlerin Stok Dsi Olmamasi

Perakendecisietmeler iyi bir stok yonetimi yaparak stoksdcalsmayi en
aza indirmelilerdir. Tuketicilerin aradiklari Gri@min raflarda olmamasi veya
stoklarda tukenngiolmasi perakendeci i¢in olumsuz bir imajdir. Bungin; iyi bir
stok yonetimi gelitirmek, da&itim kanali Gyeleri ile iyi ilkiler kurmak (PRM-
Partner Relationship Management) perakendeciletoklaginin tikenmemesi ve

dolayisiyla trtin bulunabiliginin sgslanmasi agisindan ¢ok onemlidir.

2% Hukuk Rehberi, “Taksiti ve On Odemeli Sgarin Riskleri”, Ersim Tarihi: Mayis 2010,
http://www.hukukrehberi.net/Details.aspx? StatuskRii=21

29 Mevzuat Bilgi Sistemi, “Tiiketicinin Korunmasi Hakikla Kanun”,
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=#877&Mevzuatlliski=0&sourceXmlSeareh

210 Konu ile ilgil 6rnek olaylar icinhttp://www.turkhukuksitesi.com/showthread.php?t=B7ze
https://www.xing.com/net/hukukcularplatformu/gungarg%C4%B1-kararlar%C4%B1-272385/on-
odemeli-kampanya-ile-satis-2599938@&leri ziyaret edilebilir.
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Perakendeciler stoklarin miktarini ve sigerini denetlemektedir. Stok
denetiminin amaci; sipateri zamaninda kadlamak, stoklara yapilacak yatirimlari
en aza indirmektir. Ginimuzde teknolojik geleler sayesinde stok denetimi daha

etkin birsekilde yapilmaktadfr.

3.5.2.6.2. Yer Gostericisaretler

Urlin bulunabilirlgine etki eden bir gier faktor yer gosterickaretlerdir. Yer
gosterici garetler, tiuketiciyi yonlendirerek miaza ici dolaimi kolaylgtirmakta ve

artnlerin yerinin kolay bulunmasinigamaktadir.

Musteriler icin yer gostericisaretler zaman tasarrufu dagkamaktadir. Yer
gosterici garetler sayesinde rmgigri aradg tUriine hem kolay bigekilde hem de
zaman harcamadan siecaktir.

Yer gosterici gsaretlerin farkli dizaynlarda olmasi perakendecifiziksel
kanitlarini da etkileyebilmektedir. Fiziksel kaaifperakendeci ngazanin i¢ ve gl
mimarisi, somut unsurlart 6nemli olglu icin yer gostericigaretlerin de genel olarak

fiziksel kanitlar ile uyum i¢cinde olmasi gerekmekte

Ayrica yer gostericisaretler, miteriler icin bir iletsim seklidir. Perakendeci,
yer gosterici garetler vasitasiyla tiketicileri ile ilgtme gecmekte ve drunlerin
yerlerini gostermektedir. Perakendeciler, urtnleygrlerini gostermek igin sati
elemani caftirma yoluna bg/urmaktansa bgekilde bir yolla daha az caba ve para

sarfetmg olmaktadirlar.
3.5.2.6.3. Evlilik Listeleri
Tuketicilerin gercekte neye ihtiyact olglunu bilmek zordur. Bunun igin

perakendeciler bazi 6zel programlar hazirlamakisdBu programlardan bir tanesi
de evlilik (digiin hediyesi) listeleridir. Evlenecek ciftler bir rg&sinim listesi

2 v/arinli, ss. 126-127.
22Tak ve Orel, s. 702.
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hazirlayarak perakendecilere bu listeyi birakirBtigin hediyesi almak isteyen
tuketiciler de bu listelerden segim yaparak evleRagftlere digiin hediyesi alirlar.

Tarkiye’ de yeni uygulanmaya kanan bu migteri hizmeti, hediye
seciminde zorlanan veya ne algea bilemeyen tuketiciler icin de yol gdsterici bir
musteri hizmeti nitelgindedir. Asagidaki o6rnek Turkiye’ de evlilik listesi

uygulamasina bir 6rnekfir’

Teknosa’da keramet var.

Siz de evlilik listesi yapin, %5 hediye ceki kazanin.

444 55 99 teknosa.com

Anlasma Kagullari:

- Teknosa ile evli ¢ift arasinda, evlilik listesi anlarak Grin listesi
olusturulur ve s6zlgme imzalanir.

- Evlilik listesi 2 ay sireyle kullanilabilecek, yemvli veya
evlenecek olan mterilerimize verdgimiz bir hizmettir. Bu hizmet
ile ciftin yakinlari belirlenmi olan listeden ciftin ihtiyaclari
dogrultusunda hediyelerini secebilecek veya sanallikevtiediye
ceki satin alabileceklerdir. Toplu aWeris sonucu belli miktar

23 Teknosa Algveris Sitesi, “Evlilik Listesi”, Ergim Tarihi: 27.07.2009,
http://www.teknosa.com/WEB/B2C/EVLILIK_LISTESI
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Uzerine cifte hediye ceki (gercek hediye ceki)eektir.

- Evlilik listesini yakinlarina duyurma sorumldu cifte aittir.

- Evlilik listesine sadece rgazalardan ulailabilir. Secilecek trin
listesinde Urun adet sinirlamasi yoktur.

- Cift evlenmeden en ge¢ 5 ay 6nce ya da evlendddera 1 ay
icinde Teknosa'ya evlilik listesi i¢in paurabilir.

« Urtnun teslim alinmasi, sanal evlilik cekiylesaris yapiimasi
veya bununla ajveris yapma yetkisi, ciftlerden vekaleti Gzerine
alan kiside olacaktir.

- Urun listesi dgisiklikleri ancak sozlgmenin imzalangi
magazada olacak ve Urdn listesi tekrar cikti alinarsézlgme
ekine koyulacaktir. Her desiklikte bu sekilde soOzlgme eki
degistirilecektir.

- Diger Teknosa mgazalarindan hediye alindiysa; bu drin sanal
evlilik listesine, alanin adi1 ve soyadiyla birliktaydedilir.

- Evlilik listesine kaydedilen UGrianlerin stoklari éise yerine
alternatif 0rin  Onerilecektir. Teknosa bir Grindnemntin
edilememesi durumunda sorumluluk kabul etmeyecektir

- Evlilik listesinden secilen Urlnlerde satin alifddrk tarihte
gecerli olan fiyat ve kampanyalar uygulanir.

- Teknosa teslimat kallari uygulanir. Ek uygulamalar yoktur.

- Liste kapandjinda minimum 7.500 TL ve Uzeri s@eriy
miktarina ulamis evlilik listeleri icin, algveris miktarinin %5'i
kadar hediye ceki verilir.

- Ciftin hediye cekini alabilmesi icin, listenin kapgemasindan en
ge¢ 3 ay sonrasina kadar evlilik clizdani ilegamaya gelmeleri
gerekmektedir. Evlilik ctzdani olmadan hediye c¢é&slim
edilmez.

« Evlilik listesi ile yapilan akverislerde tim mgterimiz icin
uygulanan safisonrasi ve iade kallari gecerlidir.

3.5.3. Safg Sonrasi Hizmetler

Satg sonrasi mgteri hizmetleri; mgterinin, Griin veya hizmeti satin aldiktan
sonra yararlan@ hizmetlerdir. Bu hizmetlerin Bhacalari; migteri sikayetleri birimi,

Urtin iadeleri, onarim ve bakim hizmetleri ve ttéslimidirr*”

214Tek ve Orel, s. 703.
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3.5.3.1. Migteri Sikayetleri Birimi

Sikayetler, perakendecilerin Grin ve hizmetleri ilgili detayli bilgi
toplamasini ve tiketicileri ile kahkh etkilesime gecmesini <Sgamaktadir.
Sikayetlerin giderilmesi, mgieri hizmetleri ile ilgili sorunlarin duzeltiimesgcin
pahali olmayan bir aractir.

Musteri sikayetleri, perakendecilerin sunduklari Grtin venmetler hakkinda
onemli bilgileri de ortaya koymaktadir. Mérilerin sikayetlerini perakendeciye
iletmesi, perakendecinin sunglu triin ve hizmetleriyle ilgili geribildirim almasin

sgilamaktadir.

Musteri sikayetleri, migterilerin memnuniyet dizeyini de gdstermektedir.
Tuketicinin duzeltiimesi gereken bir yaploldusunu diginerek perakendeciye
yaptl her sikdyet maaza icin bir ihtardf*®. Perakendeciler bgikayetleri bir
armagan olarak gorup sikayetlerin dizeltimesi konusunda gahalidirlar.
Sikayetinin dikkate alinmagini veya c¢o6zimlenmegini goren bir tiketicinin
memnuniyetsizfii artar ve o perakendeci ile timgkilerini kesebilir.

Perakendeciler, myteri hizmetleri hakkinda daha cok bilgi sahibi oliadzk
icin tuketicilerin sikayetlerini dile getirmesini t&ik etmeli ve sikayet bildirimini
tuketiciler icin daha kolay hale getirmelidirleruBun icin ¢gu perakendeci myteri
sikayetleri birimleri kurmaktadir.

3.5.3.2. Uruiniadeleri
Tuketiciler c¢aitli sebeplerden dolayi, aldiklari Grini iade etmek

isteyebilirler. Perakendecilerin Urin iadelerinderecgi cevap cok o6nemlidir.

Cunki modern pazarlama anlggpea gore; perakendecinin gtériyi memnun etmesi

215 Christian Homburg ve Andreas Fiirst, “How Orgarirsl Complaint Handling Drives Customer
Loyalty: An Analysis of the Mechanistic and the @nic Approach”,Journal of Marketing, 69,
2005, ss. 95-107.

218 zdemir, s.87.
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esastir ve nigmza (riin iadesini kabul etmek durumundddiPerakendeciler icin
¢cok onemli olan mgieri memnuniyeti ve sonrasinda dagteii sadakati yaratiimasi

aruin iadesi, Gran dgsimi gibi misteri hizmetleri yoluyla sglanabilmektedir.

Perakendecinin Urin iadesini gercalilenesi tlketicide given duygusu ve o
magazay! benimseme duygusu glurmaktadir. Tuketici bu myteri hizmeti yoluyla

magazanin surekli mgierisi haline gelebilmektedir.

Magazanin migteri lehine davranarak Grin iadesini gercgiimesi
misteriyi tatmin edec@, sadakatini arttiraga gibi ggizdan giza pazarlama, viral
pazarlama gibi yollarla da rgierilerin bu deneyimlerini c¢evrelerindeki geir
misterilerle de paylgmasini sglayacak ve bdylece mdazanin olumlu bir Gni

olacaktir.

Perakendeciler iade politikalarini geea imaji ile uyumlu birsekilde
belirlemelidirler. Gelir dizeyi yuksek olan tukelre hitap eden bir bolumli
magazanin iade politikasi ile bir indirim rdazasinin iade politikasi ayni glelir.
Fakat ortak yonleri, tlketici haklarini 6n planddah miterinin her zaman hakli
oldugu bir iade politikasidir. Artik gunimuzde moderrz@dama cainda “Satilan
Urlin Geri Alinmaz” gibi ibarelerin bulungu perakendeciler, ngterileri tarafindan

terk edilmeye mahkumdurlar.

3.5.3.3. Garantiler

Bir baska saty sonrasi mégteri hizmeti de garantilerdir. Perakendecilerinnirti
ve hizmet garantisi vermesi, bu géri hizmetini sunmayan rakiplerinden
farklilasmasini sglayarak miteri memnuniyetinin arttirllmasi yénunde olumlu bir

adim olacaktir.

TUketiciler perakendecinin garanti skdlarini Grint satin alirken bilmeliler,

incelemelidirler. Aksi taktirde 6zellikle elektrdaitriin perakendecilerinde siklikla

27 Tek ve Orel, s. 706.
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gorulen ve mgteri memnuniyetsizfii yaratan “bu ariza garanti kapsamindgildie”
gibi  sonradan perakendecilerin belirlgdi kistaslar ortaya c¢ikmaktadir.
Perakendeciler garanti galarini acik ve net bigekilde belirleyerek garanti siresi

dahilinde Urtn ariza ve bozulmalarinda tiketicigstdk olmalidirlar.

3.5.3.4. Uriin Teslimi

Tlketicinin ev, gyeri gibi belirledgi bir yere udrinin perakendeciler
tarafindan teslim edilmesini @ayan mgteri hizmetidir. Genel olarak maliyetli bir
sistemdir. Bunun i¢in gu perakendecide evesyerine Urin tesliminde belirli bir

miktarin Gzerinde averis yapma siniri getirilmektedir.

Perakendeci n@azalar tarafindan uygulanan teslim yéntemiemlardif®
Magazaya ait tama filosu sistemi, 6zel §ana sirketleriyle anlgamali (konsolide

teslim) sistem, ortak §ama sistemi, 6zel kargarketleri tesima sistemi.

Magazaya ait taima filosu sistermde perakendecilerin kendi stena
araclar vardir. Mgterilerin Grtnlerini taima elemanlariyla teslim etmektedirler.
Ozel tgima gsirketleriyle anlasgmali (konsolide teslim) sistede perakendeciler dzel
bir tasimasirketi veya nakliyesirketleri ile anlgma yaparlar. Perakendeci gaaada
biriktirilen Grlnler tgima veya nakliyesirketleri sayesinde tuketiciye wkarilir.
Tuarkiye’ de en sik uygulanan sistemdiOrtak tasima sistemi perakendeci
magazalar tarafindan ¢ana (teslim) kooperatifi kurulmasi ile olur. Bu t&m
perakendecilerin tama maliyetlerinin diémesini sglamaktadir. Ozel kargo
sirketleri tagima sistemiise perakendecilerin kargo stanaciligl yapan sirketler
vasitasiyla drin teslimini gercekliemesidir. Diger sistemlere gore daha
maliyetlidir.

218 Tek ve Orel, s. 709.
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3.5.3.5. Onarim ve Bakim Hizmeti

Perakendecilerin satisonrasi sunmasi gereken bir gteii hizmeti olan
onarim ve bakim hizmetleri satarttirici, migteri memnuniyetine olumlu katkisi
olacak bir hizmettir. Urinin satin aligdiperakendeci, Grind taniyan ve drin
Ozelliklerini en ayrintilisekilde bilen taraf oldgu icgin, tiketici Grininin bakimini
veya onarimini yine bu perakendecide yaptirmakyestektir. Perakendecinin bu
misteri hizmetini sunmamasi tiketicide memnuniyetkigtratacaktir. Bunun icin;
perakendeciler ayni garanti hizmetinde @algibi Griin onarim ve bakim hizmetinin

kosullarini da agikca belirleyerek itérilerine hizmet sunmalidirlar.

3.6. Musteri Hizmetleri Stratejileri

Perakendeciler tarafindan  belirlenecek olan sterii  hizmetleri
perakendecilerin tirlerine gore glgmektedir. Yiksek gelir kesimine hitap eden bir
bolumli maaza farkh mgteri hizmetleri uygular iken diik gelir kesimine hitap

eden bir indirim mgazasi farkli mgteri hizmetleri uygulamaktadir.

Surdurdlebilir migteri hizmeti avantaji sgamak isteyen perakendeciler iki

tir strateji uygulamaktadirlar: Ksellestirme yaklaimi ve standart yakam?*.

Kisisellestirme yaklasiminda; tiketicilerin kiisel ihtiyaclarini
kargilayabilmek icin mgteri hizmetleri her tiketiciye gore ayarlanmaktadiarkl

musteri Kitlelerinin, farkli migteri hizmeti beklentileri olabilmektedir.

Ornesin; yashi tuketicilerin farkli hizmet tercihleri vardi®®. Kendilerini
pazarda farklilgtirmak isteyen perakendeciler, shkamdisterilerine seckin mgieri

hizmetleri sunarak onlarin beklentilerini tatmimetye cakmaktadirlar.

Ozellikli magazalarda, sati elemanlar tiiketicilerle bireysel olarak
ilgilenmekte, aradiklari Grini bulmalarina yardimaimaktadirlar. Elektronik

2191 evy ve Weitz, ss. 521-522.
20 pettigrew, s. 257.
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perakendecilerde, mgteriler tek tikla sa elemani ile iletime gecebilmekte ve
anlik mesajlgma, canli sohbet gibi yontemlerle sorununu c¢b6zime

ulastirabilmektedir.

Kisisellestirme yaklgiminda mgaza cakanlarinin biyik bir 6nemi vardir.
Cok iyi egitimis, motive edilm§ kabiliyetli calsanlar bu yaklgmda

perakendecilerin gereksinim duyglucalsanlar olmaktadir.

Magaza calanlar sayesinde tuketicileresigellestirme yaklgimi ile Ustun
misteri hizmetleri sunulsa bile, bazi durumlarda sade@lsanlar tarafindan
Kisiselletirilmis musteri hizmetleri sunmanin dezavantaji vardir. Curikidmetin
tuketiciye ulatirilmasi calsanlarin kapasitesine ve muhakemesine kdlmiEn iyi
kisisellestirilmis misteri hizmeti sglayan bir ¢cakan bile kot bir giin gecirebilir,
yorgun veya hasta olabilir. Bu durum hizmeglagucisinin performansini olumsuz

yonde etkileyecektir.

Hizmetlerin tirde olmama o6zelfiinden kaynaklanan bu durum, gbéri
hizmetlerini kgilsellestirirken sadece calanlara bgh kalmamanin elektronik
yollardan da tuketiciye kisellestiriimis misteri hizmeti sunmanin Gnemini

gostermektedir.

Kisisellestirme yaklgiminin bu olumsuz 6zeflinden baka maliyetli olmasi
da bir baka olumsuz 6zelfiidir. Musteri hizmetlerinin, lgisellestirilerek tek tek her
misteriye gore ayarlanmasi bazi maliyetler getirmekteBunlarin bainda her
misteriye tutarli ve dizgin mgteri hizmeti s@layacak safl elemani sayisinin
sglanmasi, nitelikli eleman c¢atirllmasi ve bu elemanlarin ¢ok iygiglmis bir
calisan haline dongiurilmesi gelmektedir.

Standart yaklaim ise 6énceden belirlengve uyumlu birsekilde uygulanan
kurallar ve prosedirlerden glmaktadir. Standart yaklenda, Kkiisellestirme
yaklasimindaki gibi satt elemanina buytk goérevler giiez. TiUketiciler neyi nereden

alacaklarini bilirler ve kolaylikla satin almalarigerceklsgtirebilirler. Hazir gida
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restoranlarinda tuketicinin self servis hizmet amadrinlerin nereden alinip nereye
birakilacginin kurallar halinde biliniyor olmasi gibi 6rnekldbu restoranlarda

standart mgteri hizmetleri yaklgiminin uygulandiinin érneidir.

Standart yaklamda mgaza tasarimi, web site tasarimi, Uriin sergileme
dizeni, mgaza ici dolaimi kolaylgtiran, Urindn yerinin kolay bulunmasini
sgilayan yer gostericisaretler gibi mgteri hizmetleri 6nemlidir. Bu yakiamda
perakendeciler myderi hizmetleri yardimiyla tuketicilerin aradiklairinleri kolay

ve hizl birsekilde bulmalarini ve ttiketicilerin bilgi sahibimélarini sglarlar.
3.7. MUsteri Hizmetleri Duzeyi

Perakendeciler sunacaklari gtéri hizmetlerinin  sikigina, sayisina,
dizeylerine karar veremeyebilirler. Méri hizmeti sunmanin maliyeti, hizmet
dizeyinden yaratilacak ekstra gelirgit eoluncaya kadar perakendecinin gteri

hizmetlerini portfoyiine eklemesi gerekmektéthir

Perakendeciler, myteri hizmetlerinin diizeyine karar verirken bazi wnhera
dikkat etmelidirler Sekil 16 da da gosterilen bu unsurlar; perakendecininlibdei,
rakiplerin sundgu hizmetler, Grln tard, fiyat imaji, hedef pazageliri ve miteri

hizmetinin maliyetidif**

221 Tek ve Orel, s. 714.
222 Dynne ve Lunch, s.436.
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Sekil 16: Musteri Hizmetleri Dizeyini Belirlemede Kullanilan Faktorler
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Kaynak: Dunne ve Lunch, 1999, s. 436.

3.7.1. Maaza Ozellikleri

Magaza 0Ozellikleri méteri hizmetlerinin ttrlerini ve dizeylerini belirteede
onemli bir etkendir. Mgazanin kurulgl yeri, m&aza blyuklgl ve mgaza tlrd

perakendeci mgzanin ozelliklerini belirtmektedir.

3.7.1.1. Mgaza Kurulus Yeri

Perakendecisietmeler;sehir merkezigehir dsi, sehrin en kalabalik caddesi,
kirsal alan gibi ¢gtli yerlerde kurulabilirler. Perakendecilerin klug yerlerine gore,
sunduklart mégteri hizmetleri de da&smektedir. Sehrin kalabalik ve slek bir
caddesinde kurulmu bir stpermarket ile daha sakin bir semtte kuryglniir
supermarketin bile ngtieri hizmetleri farkl olacaktir. Geneldgehir icinde kurulu
supermarket, hipermarketler cok buyik ve Ucretsoparklara sahip olmaktadirlar.

Bu musteri hizmeti, migterilerin otopark arama zorunl@unu ¢6zdil icin cok
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onemli bir miteri hizmetidir. Sehir dsinda, daha sakin alanlarda kurulu marketler
icinse Ucretsiz otopark yine onemli bir gtéri hizmetidir. Ama mutlaka 6nem

diuzeyisehir icindeki kadar yuksek ggdir.

3.7.1.2. Mgaza Buyukligu

Gida perakendecilerinde ggeza buyuklgl; olcek buyuklgine goére
perakendecilerin siniflandiriimasinda  kullanilanpléaon saty alanina gore
belirlenmektedi™. Buna gore; biyik o6lcekli nazalar hipermarket, biyik
supermarket ve supermarket iken kuguk olcekigazalar kiiguk sipermarket ve orta

marketlerdir.

Magazalarin  blayuklgiine gobre de mieri hizmetlerinin  dizeyi
degismektedir. Bir hipermarkette sunulan gtéri hizmeti ile orta markette sunulan
misteri hizmetinin ayni olmasi beklenemez. Ggine hipermarket, bulyuk
supermarket gibi buyuk oOlcekli ppazalarda hediye paketi hizmeti sunulurken orta

market veya kucuk sipermarketlerde boyle bir hizsneulmamaktadir.

Musteriler buyuk olcekli perakendecilerden daha fantisteri hizmeti
beklerken, kicuk oOlcekli perakendecilerden de dahdakat daha kisellestirilmis
misteri hizmetleri beklemektedir. Orp@m kucik Olgekli bir eczane zincirinin
ardnleri miterinin - evine, gyerine teslim etmesi &isellestiriimis misteri

hizmetlerine uygun bir 6rnektir.

3.7.1.3. Mgaza Turu

Perakendeci niazalar tirlerine gore; gida perakendecileri ve bémén
perakendecileri olarak ayrilmaktadir. Bir sUpernearike bir 6zellikli mgazanin
misteri hizmetleri birbirlerinden farkhdir. Gida veegel Urin perakendecileri,
tuketicilerine sunduklari ngteri hizmetlerinin seviyelerine goresagida ayri ayri

incelenmgtir.

228 Bknz. s.12.
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3.7.1.3.1. Gida Perakendecileri ve Meri Hizmetleri

Supermarketler diik kar marjlariyla cagan ve limitli miteri hizmetleri
sunan organize gida perakendecileridir. Stpermlarkrafindan sunulan ngtigri
hizmetleri, slpermarketler arasindaki rekabeti leykbilmektedir. Orngin
birbirinden  farkli  stpermarketlerde ayni urln siteri, ayni markalar
satilabilmektedir. Sipermarketleri farkktaan, birbirleriyle rekabet edebilirliklerini
arttiran 6nemli bir unsur otopark olamayazar kasa cokfiu, acils-kapang saati
uzunlyu, kredi karti olanaklari gibi mgteri hizmetlerinin yuksek seviyelerde

olmasidir.

Musteri hizmetleri, hipermarketlerde de ayni siperratiekde oldgu gibi
limitlidir. Hipermarketlerin en 6nemli meri hizmetlerinden biri Ucretsiz
otoparklarinin bulunmasidir. Cinkt kapladiklarinai@gbariyle ¢cok buyik olduklari

icin trafik siksikligl ve park yeri gibi sorunlara yol acabilmektedirler

Kolaylik masazalari; gazete, rgeubat, sakiz gibi kolayda trlunleri satan ve
tuketici dolgimi ¢ok fazla olan bir perakendeci tirt giduicin migteri hizmetleri
distk seviyede sunulmaktadir.

Depo kulUpleri de sinirli myteri hizmetleri sunmaktadir. Self servis sati
metodunun uygulangh depo kultplerinde, ambalaj ve personel gibi panaa
masraflari asgariye indiriimekte ve dolayisiyla igat daha dgik fiyata
yapilabilmektedi®*. Bu gibi maliyet azaltici unsurlardan dolay! ddpgiiplerinde

misteri hizmetleri dguk seviyededir.

224 Bocutqzlu ve Atasoy, s.3.
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Tablo 17: Gida Perakendecilerinin Ozellikleri

Magaza Uriin Dizisi | Uriin Dizisi | Musteri Evat
I o . : lya

Tard Genisligi Derinligi | Hizmetleri
Supermarket Geng Derin Orta Digukten ortaya
Hipermarket Cok Geng Derin Disuk Disuk
Kolaylik y o ]

Dar Derin dgil Dusuk Yuksek
Magazalari

Kaynak: Finch vd., s. 53.

Tablo 17 de bazi gida perakendecilerinin 6zellikleri gdei stir. Tabloya
gore; hipermarketlerin trtn dizisi gegi cok gensg iken kolaylik m&azalarinda
uriin gengligi dardir. Urlin dizisi derinfii sipermarket ve hipermarketlerde derin
iken kolaylik maazalarinda derin gddir. MUsteri hizmetleri hipermarket ve
kolaylik mgzazalarinda dgilk seviyede iken stipermarketlerde orta seviyedediat
ise hipermarketlerde duk, stpermarketlerde giiikten orta seviyeye, kolaylik
magazalarinda yuksek seviyedediablo 17, misteri hizmetleri acisindan tekrar ele
alindginda ve bu tabloya depo kultpleri de dahil ediltle gagidaki sekil ortaya
ctkmaktadir.

Sekil 17: Musteri Hizmetleri Acisindan Gida Perakendecileri

DusUk Seviyede Orta Seviyede Yuksek Seviyede
Musteri Hizmeti Misteri Hizmeti Musteri Hizmeti
2,3ve4 1

1: Supermarket, 2: Hipermarket, 3: Kolaylik §aalari, 4. Depo Kullpleri
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misteri hizmetleri sunulamamaktadir. Supermarketlemi¢a seviyede miyferi
hizmetleri sunulurken; hipermarketler, kolaylik gaaalari ve depo kulUplerinde

sinirh ve digtik seviyede mgieri hizmetleri sunulabilmektedir.

3.7.1.3.2. Genel Uriin Perakendecileri ve Mieri Hizmetleri

Ozellikli magazalar, sattiklari Griin  grubunda uzmahkdar icin
misterilerine sinirsiz hizmet sunmaktadirlar. Bolumiggazalar, 6zellikli mazgalar
kadar olmasa da ylUksek seviyedestaii hizmeti sunmaya ¢caan perakendecilerdir.
Bu yolla miteri sadakati yaratmaya gahaktadirlar.

Eczane zincirlerimUsteri sadakati yaratmak icin gisellestirilmis musteri
hizmetleri sunarlar. Stpermarket ve hipermarkedkrdsalik ve kisisel bakim
bolumlerinin eczane zincirlerinin rakipleri olaklgi gibi; klasik eczaneler de
eczane zincirlerinin rakipleridir. Bunun icin eceamincirleri, bu rakiplerle rekabet
edebilmek ve mgieri sadakati yaratabilmek icin yluksek seviyedesteri hizmetleri

sunmak isterler.

Kategori 6ldiren mgazalar,sunduklari Griin kategorisinde tim rakiplerini
yok etmeyi amaclarlar. Bunun icin; cok fazlasiteve stokla cakmakta, méteri
hizmetlerinin yg@un olmasina 6nem vermekte, yuksek seviyedstenhizmeti

sunmaya cagmaktadirlar.

Indirim masazalari sinirl diizeyde mgtigri hizmetleri sunmaktadirlar.
Indirimli marka mgazalari;daha ¢ok fiyat odakli pazarlama stratejisine sathifp

indirim magazalari gibi sinirlh mgteri hizmetleri sunmaktadirlar.

Asagida bulunanTablo 18 de bazi genel Urin perakendecilerinin Grin
dizileri, misteri hizmetleri ve fiyatlari ile ilgili temel 6zeKleri verilmistir. Tabloya
gore; bolumlu ve indirim mgazalarinda trin dizisi gehigi genk, kategori olduren

magazalar ve eczane zincirlerinde Urtin dizisi deginigok derindir. Ozellikli
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magazalarda mgteri hizmetleri yuksektir. Fiyati duk olan genel Grin
perakendecileri ise indirim miazalari, kategori 6ldiren rgazalar ve indirimli

marka mgazalardir.

Tablo 18: Genel Uriin Perakendecilerinin Ozellikleri

Urtin Dizisi | Urlin Dizisi | Musteri _
Magaza Turl o o . | Fiyat
Genisli gi Derinligi | Hizmetleri
. Ortalamanin Ortadan | Ortadan
Bolumli Magaza Geng o ) )
Ustiinde yuksese | yuksese
o | Ortalamanij -
Indirim Ma gazasi Geng Dustk Disuk
altinda
Ozellikli Ma gaza Dar Derin Yuksek Yiksek
Kategori Oldiiren | Duslkten o
Dar Cok Derin ) Distk
Magazalar yuksese
o _ Ortadan
Eczane Zincirleri Dar Cok Derin Orta
yiuksese
Indirimli Marka _
Orta Derin Diguk DisUk
Magazalari

Kaynak: Levy ve Weitz, s. 45.

Tablo 18 musteri hizmetleri agisindan tekrar ele alidzaman gegida
bulunanSekil 18 ortaya ¢ikmaktadirSekile gére miteri hizmetlerinin en yiksek
derecede sunul@gu genel Uriin perakendecisi 6zellikli paaalardir. Ozellikli
magazalari sirasiyla bolumli rgazalar, eczane zincirleri, kategori olduren
magazalar ve son olarak da indirim pazalari ve indirimli marka ngazalari

izlemektedir.
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Sekil 18: Misteri Hizmetleri Agisindan Genel Uriin Perakendeciler

DusUk Seviyede Orta Seviyede Yuksek Seviyede
Mdusteri Hizmeti Mikteri Hizmeti Misteri Hizmeti
lve?2 3 4 5 6

1: indirim Magazasi, 2indirimli Marka Magazasi, 3: Kategori Oldiren
Magaza, 4: Eczane Zinciri, 5: Bolumlu Maza, 6: Ozellikli Mgaza

Perakendeciler tarafindan sunulan steii hizmetleri diizeylerine gore;
disUk, orta ve ylksek seviyeli olarak ayriktw. Bir perakendecinin sungu
misteri hizmetlerinin miktari fazla ise o perakenddatitiylksek seviyede myeri
hizmeti” sundgu kabul edilmgtir. Eger perakendecinin sungu misteri
hizmetlerinin miktari az ise yani sadece otoparmedk karti gibi belli bah birkag
misteri hizmetini sunuyor ise “diik seviyede mgieri hizmeti” sundgu kabul
edilmistir. Bu ayrimlara gore; myeri hizmetleri genel Urin perakendecilerinde

yuksek seviyeye utabilmis iken gida perakendecilerinde orta seviyeyi

gecementir.

Gida perakendecileri, sunduklar gtéri hizmetleri agisindan orta seviyeyi
gecememektedirler. Sadece stupermarketler ortaessimnigteri hizmetleri sunarken

diger gida perakendecileri glik seviyelerde mgieri hizmetleri sunmaktadirlar.

Genel drin perakendecileri ise gida perakendewdenispeten daha iyi
durumdadir. Ozellikli mgazalar ve bolumli niazalar yiuksek seviyede gtéri
hizmeti sunmaktadirlar. Eczane zincirleri orta gede ksisellestirilmis musteri
hizmetleri sunmaktadirlar. Kategori 6ldirengaaalar, sunduklari Grtin g#ili gi ve
distk fiyatin yaninda orta seviyeye yakin dizeydesterii hizmetleri sunarak
faaliyette bulunmaktadirlar. Rik fiyat stratejisi ile ¢cagan indirim mgazalar ve

indirimli marka ma&azalar ise mgieri hizmetleri acisindan zayif kalmaktadirlar.
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3.7.2. Rakiplerin Sundgu Musteri Hizmetleri

Bir perakendeci mgazanin rakiplerinin sungu misteri hizmetleri, o
perakendeci mgazanin mgteri hizmetleri Gzerinde 6nemli etkilere sahiptunki
rakip perakendeciler zaten ayni tlr ve kalitedeKinleri ayni fiyat araliklarinda
satmaktadirlar. Birbirlerinden farklgmalarini, rekabet Usturgl elde etmelerini
misteri hizmetleri sglayabilmektedir. Bunun icin rakiplerin sunduklariUgteri

hizmetleri birbirlerine bir anlamda da yol gbsteoturlar.

Bazen rakip perakendeciler birbirlerinin sugdu misteri hizmetlerinin
ikamesini maliyet, eleman ihtiyaci gibi sii nedenlerden dolayr sunamayabilirler
Rakibinin sundgu bir misteri hizmetini sunamayacak olan bir perakendecdiger
bir alternatifi ise fiyat dglrmektir. Ancak fiyat dgiirme yolu ile bu perakendeci
misterilerinin rakip perakendeciye gitmesini 6nleyebil

3.7.3. Uriin Turd

Perakendecilerin drtn tarleri, wté@ri hizmetlerinin dizeyinin bir &a
gostergesidir. Perakendecinin Urln turlerine goigteni hizmetleri ve kjisel sats
elemanlari tamamlayici hizmet sunabilirler. (iine bilgisayar satin alan bir
tuketiciye bu Grinin tamamlayici hizmeti olan kural hizmeti migteri hizmetleri

kapsaminda sunulmaktadir.

3.7.4. Fiyatimaj

Bir perakendecinin fiyat imaji ile ngteri hizmetleri diizeyi dgru orantihdir.
Tuketiciler bir perakendecinin fiyat imajina gore, perakendecinin nsteri

hizmetleri dizeyi hakkinda tahminde bulunmaktadirlaviksek fiyath bir

perakendecinin mydieri hizmetleri diizeyinin de yiksek olmasi beklehktadir.
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3.7.5. Hedef Pazarin Geliri

Hedef pazarin geliri yikseldikce tuketicilerin 6deggi fiyatlar da yukselir.
Yuksek fiyatlar da perakendecinin daha fazlastaii hizmeti sunmasini §lar.

Boylece migteri hizmetleri dizeyi, hedef pazarin geliri argakartar.
3.7.6. Misteri Hizmetinin Maliyeti

Perakendeci, myteri hizmeti karmasina bir rngteri hizmeti eklemenin veya
cikarmanin finansal etkisini cok iyi hesap etmeffdi Misteri hizmetlerinin
dizeyine karar verirken; mgi@ri hizmetlerinin arttinlip arttirilmamasinin kkar
misteri hizmetlerinin maliyetine kgdir. Bu maliyeti kagilamak icin ekstra satara
ihtiya¢c duyulmaktadir. Bunun icin ngiri hizmetlerinin maliyetinin karlanabilmesi
ve ekstra safisgslanabilmesi icin; sunulacak rgtiéri hizmetleri tiketicileri saga

yonlendirecek bicimde olmalidir.

Magazanin iyi mgteri hizmeti sunmasinin nasil olsa bir gin ssati
donisecesi anlaysl ginumuzin mgazacilik kgullarinda gecerli d&ldir. Sunulacak
hizmetler, sata yonelik olmalidir. Tuketicileri asil tatmin edgey; saty elemaninin
gulimsemesi veya dinamik olmasigdetiketicinin arzuladil Grind satin almasina
yardimci olmasidir. Gilerylz, iyi hizmet mutlaka gtedilerin hguna gider. Ancak
misteriyi asil tatmin edegey; ma&azaya gelmesinin ana nedeni olan, igiedrini
satin alarak mgazadan ayrilmasidff.

3.8. Miisteri Hizmetlerinin Onemi

Perakende karmasinda steri hizmetlerinin yerine bakilg zaman, méteri
hizmetleri Grin veya tutundurma alt karmalarinimde kabul edilmektedir. Lazer

ve Kelley' e gore mgteri hizmetleri, perakende pazarlama karmasinim (ati

225 Dunne ve Lunch, s. 439.
2% 5oysal, s.54.
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karmasinin bir gesidir. Bununla beraber bazi yazarlarsteti hizmetlerini bir sag
ve tutundurma araci olarak kabul etmekt&dir

Musteri hizmetlerinin amaci; myteri memnuniyeti ve sadakati yaratarak
satglari arttirmaktir. Bunun igin ya drtin alt karmasandriin ve hizmet satna ek,
destek hizmetler olarak gortulmekte ya da tutunduath&armasinda promosyonel

faaliyetler olarak gorulmektedir.

Tuketicilere sunulan mikemmel gtéri hizmetleri, mgterinin tekrar
magazaya gelmesini ve zamanla gaaanin siurekli mgierisi olmasini sglamaktadir.
Tatmin olmy misteriler, deneyimlerini dier misterilere gizdan @&iza pazarlama,
viral pazarlama gibi yontemlerle aktararaketi misterilerin de mgazaya gelmesini
sglamaktadirlar. Boylece ngaza kendi kendinin reklamini yapmakta vestati
portfoyuna arttirmaktadir.

Bir perakendecinin sun@du mdisteri hizmetleri, tiketicilerin beklentilerini
uzun vadede ve kalici bgekilde kagsilamayl amaclamaktadir. Mieri hizmetlerinin
gelismesi ile beraber tuketiciler ile perakendecilersarda olgan sadakat dizeyi
artmaktadir. Perakendeci, gt@rilerinin ihtiyagc ve isteklerini grenerek hedef
kitlesindeki migterilerine  uygun mgteri hizmetleri gektirerek miteri

memnuniyetini ve dolayisiyla da gtéri sadakatini arttirmaktadir.

Gunumuzde sietmelerin rekabet dstirgd icin  kullandglr araclar
cesittenmeye bgamistir.  Cevresine 6nem veren, rakiplerinden farkhla
misterilerine kolaylik sunan ve ngieri hizmetlerini gekltiren isletmeler bu rekabet
ortaminda One cikmaktadir. Perakendeciler mukemmmigteri hizmetleri sunarak
klasik rekabet unsurlarindan farkli igkilde rekabete katilmaktadirlar. Mikemmel

misteri hizmetleri de mgieri memnuniyetini ve milieri sadakatini yaratmaktadir. .

Asagida bulunanTablo 19 da perakendecilerin rekabet unsurlarini tespit
etmeye yonelik kicuk, buylk ve orta dlcekli toplaii perakendeci ile yapilan

227 Tek ve Ozgill, s. 611.
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argtirma sonuclari gosterilmektedir. Bu gwamaya gor&® perakendecilikte
rekabet unsurlarn heana balik altindasu sekilde incelenmitir: (1) Magaza kuruly

yeri, (2) Kalite (Urun kalitesi, Grin gdili gi, perakendecinin wnua), (3) Fiyat
(tutundurma faaliyetleri, tuketicilere yakinlik, yét), (4) Hizmetler (otopark,

paketleme,siklandirma, sadakat karti vb.), (5) Uriin markasi.

Tablo 19: Perakendecilikte Rekabet Unsurlari

Kicuk | Orta Blyuk | Toplam

Olgekli | Olgekli | Olgekli
Magaza kuruly yeri 2.9 2.9 3.0 3.0
Uriin kalitesi 2.9 2.9 2.9 2.9
Uriin caitlili gi 2.9 2.8 3.0 2.9
Perakendecinin tnid/markasi 2.8 2.8 3.0 2.9
Tutundurma faaliyetleri 2.8 2.8 2.9 2.8
Tuketicilere yakinhk 2.9 2.8 2.8 2.8
Fiyat 2.5 3.0 2.8 2.8
Saglanan dger hizmetler (otopark vb.) 2.8 2.8 2.6 2.7
Sats hizmetleri (paketleme vb.) 2.9 2.6 2.6 2.7
Magaza atmosferi §iklandirma, acik alan vb. 2.9 2.6 2.9 2.7
Urtin markasi 2.7 2.7 2.6 2.6
Sadakat karti uygulamasi 2.4 2.1 2.1 2.2

n 50

Kaynak: Celen vd., s. 69.

(Olgek: 1: Onemli Dgil 2: Kismen Onemli 3: Cok Onemli)

228 Aydin Celen, Tarkan Ergan, Erol Taymaz, “Fast Moving Consumer Goods Coitipet
Conditions and Policies”, s. 69, Em: Haziran 2010,
http://www.rekabet.gov.tr/dosyalar/calismametin&alametinl.pdf

159



Tabloya gore; perakendecilikte rekabet unsurlarlyetirliyicileri; kalite ve
fiyat olarak ele alinmi ve migteri hizmetlerini de igine alan perakendeciler
tarafindan sunulan hizmetler, kalite ve fiyat etkitden daha az énemli bir rekabet
unsuru olarak goérulngiiir. Bu aratirmada rekabet unsurlari acgisindan steii
hizmetleri; fiyat ve kaliteden daha az 6nemli otk ortalama dgerlere sirasiyla
baktgimizda (sg@lanan dger hizmetler 2.7, satihizmetleri 2.7, mgaza atmosferi
2.7, sadakat karti 2.2) “3: Cok Onemli” ggine yakin dgerler tagidig
gorulmektedir. Bu da nsieri hizmetlerinin perakendeciler acisindan aslimaa

kadar dnemli oldgunu bir kez daha gostermektedir.

Yukaridaki tabloda dikkat edilecek bir géir unsur da kicuk olcekli
isletmelerin migteri hizmetlerine daha fazla énem vermesidir. Yukarbulunan
tabloda yer alan ngteri hizmetleri (sglanan hizmetler, satihizmetleri, mgaza
atmosferi, sadakat karti), sirasiyla kicuk oOlcgldrakendecilerde 2.8,2.9,2.9,2.4,
orta Olcekli perakendecilerde 2.8,2.6,2.6,2.1 veyiku 6lcekli perakendecilerde
2.6,2.6,2.5,2.1 drlerini almstir. Bu aragtirmaya katllan kucuk 6lcekli
perakendecilerin, blyuk 6lcekli perakendecilereegiisteri hizmetlerine daha ¢ok
Onem verdiini soyleyebiliriz.

Tutarh ve surekli olan mgieri hizmetleri, perakendecilere stratejik avantj
rekabet Ustinkil salamaktadir. Bu avantaj ve dstugli dizgin kullanan
perakendeciler, myieri hizmetleri yoluyla mgteri memnuniyeti ve sonrasinda da
musteri sadakatini slamaktadirlar.

Musteriler, Grina iyi olmasina gmen migteri hizmetleriyle m@azayi
degerlendirmekte ve memnuniyetsizliklerini ¢k@ maazalara giderek belli
etmektedirler. Bu durum mgteri hizmetlerinin; mgteri memnuniyeti ve myieri
sadakati Uzerindeki etkisini acikca ortaya koymadktaGunimuzde ayni Grtnlerin
veya markalarin birbirlerine rakip perakende gamalarda, hemen hemen ayni
fiyatlara satilabildii bir perakende sektoru alioustur. Boyle bir sektdrde ngteriler
aldiklari Grtin kadar hizmete de 6nem vermekte vakemndecilerden bekledikleri ve

karsiliginda aldiklart  migteri  hizmetleri ile de perakendeci gazayl

160



degerlendirmektedirler. Urlinlerin satyla dogrudan ilgili olan veya dgrudan
tuketiciye hizmet sunmaya yonelik olan gteri hizmetleri; satl 6ncesi, sagiani ve
sats sonrasinda ngterinin memnuniyeti icin  diindim hizmetlerdir. Bu
hizmetlerin ¢@u toplumsal pazarlama anlayiile geliserek iliskisel pazarlama

anlays! ile oturmu ili skilerdir??®.

3.9. Hizmet Perakendecilsi ve Musteri Hizmetleri
3.9.1. Hizmet Perakendecigi

Hizmet perakendecfi, kullanicisina sahiplik yaratamad halde bir
memnuniyet dizeyi ggayan ve genellikle depolanamayan veygrnamayan soyut

(fiziksel olmayan) aktivitelerin satiimasini veyaatanmasini icermektedi’.

Hizmet perakendecileri perakende sektérinin hizigiiyen ve gesi bir
kesimini  olwturan ve Urlnlerden ziyade hizmetlerin gati yapan

perakendecilerdft™.

Modern perakendecilik, ngterilere ihtiyaclari olan Grdnleri sunmanin
yanisira hizmet sunmayi da gerektirmektedir. Buigim hizmet gletmesi olmayan
perakendeciler Grin sgtiyapmalarinin yanisira hizmet sektérinde de fatby

bulunan gletmeler olarak gorilmektedirler.

Satsa sunduklari hizmet tirlerine goresitk hizmet perakendecileri vardir.
Bunlar slemlerinde herhangi bir Grin icermeye®af Hizmet Perakendecileri
olabilec&i gibi, herhangi bir (riine destek veredriin Destekli Hizmet
Perakendecileride olabilirlef*.

229 Bzdemir, s.87.

2% punne ve Lusch, s. 499.
21| evy ve Weitz, s. 57.
B2Tek ve Orel, s. 721.
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Hizmet sektorinin, ginimuzde tarim ve sanayi Sekbdden daha hizl bir
sekilde buyumesi, bu sektoriin ekonomideki payinramtstir. Artik birgok yeni §
kolu hizmetlerden turetiimektedir. Bu ggheler hizmetlerin 6neminin aginin bir

gostergesidir.

Perakendeci formatlari, drungidikh formattan hizmet @rlikli formata
kaymaktadir. Bir depo kultbt Gragidikh ve hizmet sunmayan bir perakendecidir.
Buna kagin bir 6zellikli veya bolumli mgaza Uriin sunmasinagraen hizmet de
sunan hem urin hem hizmetidikh bir perakendecidir. Bankalar, Universiteise

hizmet &irlikli ve Griin sunmayan perakendecilerdir.

Tablo 20: Hizmet Tiirleri ve Hizmet PerakendecileriOrnekleri

Hizmet Turleri Hizmet Perakendecileri Ornekleri
Havayollari Tark Havayollari, Onur Air, Pegasus
Araba Kiralama Avis, Hertz
Bankalar Garantils Bankasi
Kredi Kartlari Visa, Master Card
Egitim Kurumlari Universiteler, Ozel gitim Kurumlari
Eglence Parklari Disneyland, Tatilya
Kargo Yurtici, Mng, Aras
Finansal Hizmetler Global Menkul Berler
Salik Hizmeti Acibadem, Dinya G6z Hastanesi
Oteller Swissotel, Hilton, Sheraton
Sigorta Yapi Kredi, Anadolu
Kilo Verme Nutrasystem
Spor Sports International
Internet Hizmet Sgayicilar | Superonline, Tirk Net, America Onling
Sinema Salonlari Cinebonus, AFM
Emlak Century 21, Remax, Eskidji
Restoran McDonald’s, Dominos

Kaynak: Tek ve Orel, s. 721; Levy ve Weitz, s. 58.
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Yukarida bulunan Tablo 20 de baglica hizmet tarleri ve hizmet
perakendecileri drnekleri gosterilgtir. Tablodan da goruldiil gibi gunlik hayatin
icinde olan bircok hizmet perakendecisi vardir. IBte restoranlar, finansal

kurumlar, spor salonlari en ¢cok kullanilan hizmetgikendecileri arasindadir.

3.9.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetler temel 6zellikleri itibariyle fiziksel Urilerden ayrilmaktadirlar.
Hizmetlerin bu 0Ozellikleri; (1) soyut olmalari, (2 zamanli Uretilip tuketilmeleri,
(3) dayaniksiz olmalari, (4) tirdelmamalar ve (5) sahipliklerinin olmamasidir.

(1) Hizmetler soyuttur: Hizmetlerin fiziksel varliklari yoktur. Bunun icin
hizmetler gozle goérilemez, elle tutulamazg dayu ile hissedilemezler. Herhangi bir
arin orngin bir kazak elle tutulup gozle gorulebilir ve tikogye bir fikir
verebilirken; bir sglik hizmeti soyut oldgu icin tlketicilere tuketilmeden o6nce
kendisiyle ilgili bir bilgi verememektedir. Orgm bir tiketici, hic tanimag bir
otelde yapaca tatilden tatmin olup olmayagai, o otelde o tatili gecirmeden 6nce

bilemez.

(2) Hizmetler @ zamanli Uretilip tuketilirler: Urtnler fabrikalarda
uretilirken; hizmetler tuketicinin hizmet perakeotne gelmesiyle Uretilir. Yani
uretici (hizmet perakendecisi) ile tuketici bir gaagelir. Bu duruma Hizmet
karsilagsmasi’ adi verilmektedir. Orngin dis hekiminde randevusu olan bir hasta
randevusuna gitmezse hizmet meydana gelmeger Hhasta randevu saatinde
hastanede olur, fakat doktor hastanede olmaz weétiyine Uretilmez. Bu 6zellik

hizmetlerin ayrilmazfii olarak da bilinmektedir.

(3) Hizmetler dayaniksizdirBir perakendeciden satin alinan bir Grtin, bugtn
tuketilmeyip belli bir sire sonra kullaniimak Uzesaklanabilir. Fakat hizmetler
depolanamaz, saklanamazlar. (ginesabah dersini kagiran bigi@nci icin o dersin
bir daha tekrari yoktur.
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(4) Hizmetler turde degildir: Hizmetler homojen dgldir, heterojen
yapidadir. Uriinler standardize edilebilirken, hitere standardize edilemezler.
Cunku hizmetler, personel ve tiketiciler tarafindagtilirler. Bir ulggim firmasindan
ya da bir restorandan ttketicilerin bugin aldikldammet ile yarin alacaklari hizmet

farkh olabilmektedir.

(5) Hizmetlerin sahiplikleri yoktur: Bir Uriin satin alinggnda perakendeci
mulkiyet yarari yaratarak, o ariintin mulkiyetinirkediciye gecmesini, tiketicinin o
driintin sahibi olmasini gar. Fakat hizmetlerde sahiplik yoktur. Hizmetiiaatlan

kisi sadece hizmet surecinden yararlanabilmektedir.
3.9.3. Hizmet Perakendecifii ve Musteri Hizmetleri Farki

Hizmet perakendecileri; fiziksel olmayan Urinleany hizmetleri pazarlayan
perakendecilerdir. Hizmet perakendecileri hizmegitén gletmeler yani treticilerdir.
Baslica hizmet perakendecilegunlardif** Otel, banka, deniz yollari, hava yollari,
karayollari, kolej, hastane, spor salonlari, sinerastoran, berber, kuru temizleyici,
lunaparklar vb.

Hizmet perakendecjiinde perakendecinin 6z drind hizmetlerdir. Hizmet
perakendecifii hizmetlerin pazarlanmasiyla ilgilenmektedir. Bukarin musteri
hizmetleri Griin ve hizmet satna ek olarak sunulan, sdar arttirmayr amaclayan

deger arttirici faaliyetlerdir.

Musteri hizmetleri ve hizmet perakendegilibirbiriyle karistirnimamalidir. Hizmet
perakendecisinde drtn, hizmet perakendecisininigapt iken; migteri hizmetleri
urin veya hizmetlerin satna destek olan ek hizmetlerdir. Ogive bir hizmet
perakendecisi olan kuru temizlemecinin asyl; ionlara gotartlen kiyafetleri
temizleyip Gtilemektir. Kiyafetini geri almaya gid#éiketici icin kuru temizlemecide
bir bekleme salonu yapilmasi, bu salonda muzilevieyon yayini yapilmasi, ¢ay

veya kahve ikram edilmesi ise gtéri hizmetleridir. Hatta kuru temizlemeciler

3 Tek ve Orel, s. 43.
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tuketicilerin adreslerinden kiyafetleri alip tekradreslerine teslim yapabilirler. Bu
misteri hizmeti, her kuru temizlemecinin yapmgdbir misteri hizmeti oldgu igin
daha cok fark yaratacaktir. gt@ri hizmetleri, tiketicinin o mgazayl secme

olasilgini arttiran, ana Uriine ek yararlar sunan faabyei.
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DORDUNCU BOLUM
PERAKENDECILIKTE MU STERI HiZMETLER 1 YOLU iLE
MUSTERI MEMNUN IYETi VE SADAKAT i YARATILMASI:

iZzZMIiR iLINDE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci; mgieri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ve sadakati
yaratilmasinda etkili olup olmaginin tespit edilmesidir. Agtirmada méteri
hizmetleri incelenngi ve bu migteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti veya nsteri

sadakati yaratmada etkili olup olmgddlctlmstar.

Musteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ve sadakati yaratmasina etkisi,
perakende sektorinin énemli bir unsuru olagvatis merkezlerinde incelenstir.
[zmir de bulunan ve bu agrmanin konusu dahilinde olan aleris merkezleri
sunlardir: Agora, Palmiye, Balcova Kipa, Ozdilek,réim Bornova, Park Bornova,

Ege Park, Gili Kipa, Carrefour, Konak Pier, Passtel, Gaziemip&

Ayrica argtirma kapsaminda, tiketicilerin en ¢ok tercih égtik aligveris
merkezi, bu akveris merkezini segme nedenleri, s@keris merkezlerinden en ¢ok ne
tur alsverisler yaptiklart gibi konular da agtrilmis ve istatistiki acidan

incelenmgtir.

4.2. Arastirma Yontemi

4.2.1. Kullanilan Anket Formu

Anketin ilk bolimunu akveris merkezleri ile ilgili sorular olgturmaktadir.
Bu bélimdeizmir de bulunan ve agairma kapsaminda olan gleris merkezlerinin

en ¢ok hangisinin tercih edilgli tuketicilerin bu alveris merkezini se¢me

nedenleri, akveris merkezinden yapilan aWeris gruplarinin neler oldgu, aylik
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alisveris merkezlerine gigi sayilari, aylik akveris yapma sayilari ve aylik ortalama
harcama miktari ile ilgili sorular yer almaktadir.

Anketin ikinci bolumund mgteri hizmetleri olgturmaktadir. Yerli ve
yabanci literatir taranarak bulunan toplam 5kteriihizmeti 5’ li Likert tipi 6lcek
ile OlcUlmistir. Buna gore; mileri hizmetleri 6nem derecelerine gore 1: Cok

Onemsiz ve 5: Cok Onemli skalasingaretlenmtir.

Uclincti bolimde ise ngteri memnuniyeti ve mileri sadakati ile ilgili
yabanci literatiirden alinan 6lgekler kullangtm Uctincii bolimin ilk Gi¢ sorusu
misteri memnuniyeti 6lcumu ile ilgilidir. Kullanilanlgek ise Amerikan Miteri
Memnuniyeti Endeksi (American Customer Satisfactimex)’ di®**. Orjinal 6lcek
10’ lu Likert tipi Olgektir. Orneklem sayisinin dafdlisik olmasi nedeniyle dlgek 5’
li Likert tipi Olcege dongturdlmistlr. Ayrica orjinal olgekteki sorularin baa

“All sveris merkezinin sundgu misteri hizmetleri” ifadesi eklenngiir.

Uctinctl bolumiin son (¢ sorusu ise steii sadakati ile ilgili sorulardir.
Sadakat olcumu ile ilgili kullanilan olcek yabariteratirde kullanilan Oliver’ In
1997' de gelitirdigi sadakat olggidir?®°. Miisteri memnuniyeti dlciimiindeki gibi
orjinal Olcek 10’ lu Likert tipi Olcektir ve 6rnekm sayisinin daha glik olmasi
nedeniyle 5’ li Likert tipi 6lcge donitirtlerek kullaniimgtir. Yine bu o6lgcekte de
orjinal Olgekteki sorularin Baa “Alisveris merkezinde sunulan ngiéri
hizmetlerinden dolayi” ifadesi eklengtir.

Anketin son bolumi ise demografik sorulardanswiaktadir. Olgturulan
anket pilot argtirma yapilarak test edilgtir. Gerekli dizeltmeler yapildiktan sonra
anket son halini alngtir.

234 Fornell vd., ss.7-18.

235 Edwin Nijssen, Jagdip Singh, Deepak Sirdeshmukhrtriut HolzmOeller, “Investigating
Industry Context Effects in Consumer-Firm Relatlups: Preliminary Results From a Dispositional
Approach”,Journal of the Academy of Marketing ScienceCilt 1, Sayi 31, ss. 46-60; Oliver, 1997;
Deepak Sirdeshmukh, Jagdip Singh, Barry Sabol, $Qorer Trust, Value, and Loyalty in Relational
Exchanges”,Journal of Marketing, Sayi 66, 2002, ss. 15-37; Richard A. Spreng,ttSBo
MacKenzie, ve Richard W. Olshavsky, “A Reexaminatiof the Determinants of Consumer
Satisfaction” Journal of Marketing, 60, 1996, ss.15-32.
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4.2.2. Arastirmanin Orneklemi

Izmir ili nifusunun olgumuna bakildii zaman;sehir nufusunun ve kirsal
kesim nifusunun ayr ayri hesaplahdgorilmektedir. Buna gorelzmir ilinin
ilcelerinin merkezinde yayanlarsehir nifusunu, kirsal kesimlerindesgganlar ise
belde ve koy nifusunu alturmaktadir.izmir ilinin sehir, belde ve koy niifusu

asagidaki Tablo 21’ de gosterilmektedfr®.

Tablo 21: izmir ili Nufusu

Merkez ilgelegehir ntfusu (A) 2.727.968

Ds ilcelersehir nifusu (B) 797.234
Iice merkezleriehir niifusu (A+B) 3.525.202

Belde ve koy nufusu (C) 343.106
Toplamizmir Il Nufusu (A+B+C) 3.868.308

Kaynak: Turkiye Istatistik Kurumu (TUK), 2009.

Tablo 21 e gore izmir ili merkez ilgelersehir nufusu (A) 2.727.968, ¢
ilceler sehir nufusu (B) ise 797.234’ tir. Merkez ilcelgghir nifusu (A) ve di
ilgeler sehir nufusu (B)izmir ilinin toplam ilge merkezleriehir nifusunu (A+B)
vermektedir. 3 milyon 525 bin 202 olan kehir nifusuna, belde ve kdy nifusu (C)
da eklenince toplanizmir ili nifusu (A+B+C) ortaya cikmaktadir. Bu gk de 3
milyon 868 bin 308’ dir. Arglirmanin ana kutlesinizmir ili merkez ilgelerisehir
nafusu (A) olgturmaktadir. Anakitle buyukgi 2.727.968’ dir.

238 Tirkiye Istatistik Kurumu (TUK), Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (Adnks) VéFabani,
“Sehir, Belde ve Kdy Nifuslari — 20097, Km: Nisan 2010,
http://report.tuik.gov.tr/reports/rwserviet?adnk®8dBreport=idari_yapi_09sonrasi.RDF&p _il1=35&p
yil=2009&p_dil=1&desformat=htmI&ENVID=adnksdb2Env
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Izmir ilinin ilge sayisi 2008 yilinda yapilan dizemle ile 30° a giknstir.
Izmir ili toplam 30 ilgeden okmaktadir.izmir’ i olusturan bu ilceler; merkez ilgeler
ve ds ilceler olmak uzere ikiye ayrilmaktadizmir ili merkez ilgelerinin sayisi 11,
dis ilcelerinin sayisi ise 19" duMerkez ilceler Konak, Kaglyaka, Buca, Bornova,
Gaziemir, Narlidere, Balcova, gi, Guzelbahce, Bayrakli, Karapar' dir. Dig
ilceler ise Aligga, Bayindir, Bergama, BeyglaCeme, Dikili,Foga, Karaburun,
Kemalpaga, Kinik, Kiraz, Menderes, Menemen, Odgn®eferihisar, Selcuk, Tire,
Torbali, Urla’ dif®*’. Bu aratirmada dy ilceler aratirma kapsamina alinmamaktadir.
Asagida bulunariTablo 22’ de aratirma kapsaminda oldamir ili merkez ilceleri ve
merkez ilgelerirgehir nufuslar gosterilmgtir.

Tablo 22: izmir ili Merkez ilgeleri ve Sehir Niifuslari

Merkez Iigeler Merkez Ilcelerin
Sehir Nufuslari
1| Konak 411.112
2|Bornova 402.453
3| Karsiyaka 304.220
4 |Buca 412.639
5|Balcova 77.91%
6| Gaziemir 121.255
7| Narlidere 65.714
8| Bayrakh 306.427
9| Karabalar 448.844
10| Cigli 154.397
11| Guzelbahge 22.990
TOPLAM: 2.727.968

Kaynak: Tirkiye Istatistik Kurumu (TUK), 2009.

237 fzmir ilgeleri, Tarihi Yerleri, Egim Tarihi: Nisan 2010,
http://www.forumgercek.com/showthread.php?t=466 1i8&hght=%DDzmir
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Tablo 22 ye gore; izmir ilinde bulunan merkez ilgelegunlardir: Konak,
Bornova, Kagiyaka, Buca, Balcova, Gaziemir, Narlidere, Bayrallarab&lar,
Cigli, Guzelbahge. Bu agarmanin anakuitlesinifzmir ili merkez ilgelerininsehir
merkezinde ygayan tiketicileri olgturmaktadir. Bu merkez ilgelergehir nufuslari
toplami 2 milyon 727 bin 968’ dir. Bu sayi, bu gramanin anakutle buyukgiind

olusturmaktadir.

Anakutleden cekilecek 6rneklem buyUglilise oran tahminine ait 6rneklem

n = Orneklem hacmi

z = Belirli bir giiven diizeyine kgrgelen standart normal giam tablo deeri
p = Anakutledeki belli bir 6zelli tasiyanlarin ylzdesi

g = Anakutledeki belli bir 6zelli tasimayanlarin ytzdesi

e = Hata payi

Bu formule gore; z deeri % 95 gluven diuzeyinde 1.96’ dir. p ve geerini
bulabilmek ic¢in, yapilan pilot agarmadan yararlanilngiir. Anakutlede belli bir
Ozelligi tasiyanlarin ylzdesi olarak anakitlede sadris merkezlerinin  sundiu
misteri hizmetlerinden memnun olan tuketicilerin yigdalinmstir. Buna gore;
alisveris merkezlerinin  sunmyu oldugu misteri hizmetlerinden memnun olan
tuketicilerin ytzdesi p = % 80, akeris merkezlerinin sunmy oldugu misteri
hizmetlerinden memnun olmayan ttiketicilerin ylizdssiq = % 20 cikngtir. e = %

5 hata payinda n deri hesaplanngtir.

- _ (196)*.(08).(02)
(005)?
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Yapilan hesaplar sonucunda ngee 245,8 cikmgtir. Bu da 246 kinin
orneklem buyudklgu icin yeterli olacgini gostermektedir. Agairmanin hata oranini

distrebilmek icin daha fazla tiketiciye giblnasi amaclanmi ve 0Orneklem

Orneklem biiyiklgi belirlendikten sonra Tabakali Ornekleme Yontemine
gore 6rneklem belirlenrgtir. Orneklemin belirlenmesisagida bulunarirablo 23 de

detayli olarak gdsterilngiir.

Tablo 23: Orneklemin Belirlenmesi

Merkez Her Bir | Her Bir Merkez Her Bir Her Bir
liceler (A) |Merkez |Ilce Sehir Merkez Merkez Ilcede
Iicenin | NGfusunun Ilcede Anket| Anket
Sehir Merkez Ilceler Yapilacak |Yapilacak
Nufusu | Sehir Nufusu Tuketici TUketici Sayisi-
(bin) Toplamina Orani | Sayisi (D) | Yuvarlanmis
(B) (%) (C) Degerler (E)
1| Konak 411.112 15.0702647% ©60.281059 60
2| Bornova 402.453 14.7528490159.01139604 59
3| Karglyaka 304.220 11.15189034 44.60756136 45
4|Buca 412.639 15.12624048 60.50496192 60
5| Balgcova 77.91% 2.856155204 11.42462082 11
6| Gaziemir 121.25% 4.444883518 17.77953407 18
7 | Narlidere 65.714 2.408899225%5 9.6355969 10
8| Bayrakh 306.427 11.2327930% 44.9311722 45
9| Karabalar | 448.846 16.45349212 65.81396848 66
10| Cigli 154.397 5.659780467 22.63912187 23
11| Glzelbahge 22.990 0.842751821 3.371007284 3
TOPLAM |2.727.968 100 399.99 400

Tablo 23 ‘ de A situnundaizmir ili, merkez ilgelerine gore tabakalara
ayrilmistir. B sttunundabu tabakalarda gayan sehir nifusu tespit edilrgiir. C
sttunundaher bir merkez ilgenigehir nifusuizmir ili merkez ilgelerisehir nifusu

toplamina (2.727.968) oranlanarak her bir merkeedé anket yapilacak tuketici
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yuzdesi bulunmgtur. Buna goreD sutunundakac ki ile anket yapilacga ortaya
ctkmistir. Yuzdesel rakamlar yuvarlanarak son situn d@asitununaulasiimis ve

her bir merkez ilcede anket yapilacaki lsiayisi tam olarak belirlenstir.

Tablo 23 e gore; argtirmanin 6rneklem buyukgii 400 kgidir. Ve bu 400
kisinin ilcelere gore dalimi su sekildedir: Konak 60 ki, Bornova 59 ki,
Karsiyaka 45 kgi, Buca 60 kgi, Balcova 11 kji, Gaziemir 18 kji, Narlidere 10 ki,
Bayrakli 45 kgi, Karabalar 66 kki, Cigli 23 kisi, Glzelbahce 3 ki. Bu ilcelerde,

belirlenen sayilarda anket yapilaraksarana yuruttlmigtar.

4.2.3. Alan Arastirmasi

Alan argtirmasiTablo 23 de belirtilen ilgcelerde yapilngtir. Her kesimden
tuketiciye ulamak amaciyla bu ilgcelerin kalabalik alanlarinda yirze gorgme
teknigi kullanilarak anket yapilrgiir. Ayrica bu ilgelerde oturan gheris merkezi
misterilerine elektronik posta gonderilerek de anketpiimstir. Toplam 400
alisveris merkezi tiketicisine ufgimistir. Arastirma Ekim 2010-Aralik 2010 tarihleri
arasinda gercelgdgrilmi stir.

4.2.4. Arastirmanin Kisitlar

Bu argtirmanin birinci kisitiizmir ili merkez ilgelerinde yapilmasidir.
Arastirma ds ilcelerde ikamet eden tiketicileri gle izmir ili merkez ilgelerinde
ikamet eden tuketicileri kapsamaktadir.

Ikinci kisit ise merkez ilgelerigehir nifusunu baz alinmasi, belde ve koy
nifusunun oOrnekleme dahil edilmemesidir.  Sadgebir merkezinde oturan

tuketiciler aratirma grubuna dahil edilrytir.

Arastirmadaki bu kisitlar maliyet ve zaman faktdrleriozg 6ninde

bulundurularak konulmgur. izmir ili dis ilcelerde oturan tiketicilere ve merkez
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iiceler belde ve koy kesiminde gmyan tuketicilere ulmak bu argtirma

kapsaminda maliyetli olmaktadir.

Arastirmanin Ggunci kisiti, aggrmanin sadec&mir ilinde gerceklgtiriimis
olmasidir. izmir ili disina g¢ikilamama sebepleri arasinda yine zaman véyehal

kisitlar gelmektedir.

Ayrica dordinct kisit, agarmanin  sadece alieris merkezlerinde
gerceklgtirilmis olmasidir. Gunimuzde mgtiéri hizmetlerinin tiketiciler agisindan
Onemi artmakta ve supermarket, hipermarket gibiagperakendecilerinde bile
misteri hizmetlerine dikkat edilmektedir. Orgia Tansa’ In kasalarda bekleme
suresini kisaltmak icin tiketicilerin istekleri gholtsunda 3 dakika icinde kasa
acmasi onemli bir myieri hizmetidir. Bu argtirma kapsaminda aueris merkezleri
disindaki dger perakendecilerde sunulan gteii hizmetleri incelenmertir.

4.3. Arastirma Bulgulari

4.3.1. Frekans Tablolari

Demografik sorular, anketin ilk béluminiu eluran algveris merkezleri ile
ilgili sorular, anketin ikinci bolumunu ofturan mgteri hizmetleri ile ilgili sorular,
ve anketin tcunci bolimunt eturan migteri memnuniyeti ve mglieri sadakati ile

ilgili sorular tanimlayici istatistikler ve frekamablolari ile incelennstir.

Tablo 24: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans | Yizde Dgeri
Kadin 235 58.8
Erkek 165 41.2
Toplam 400 100.0
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Demografik sorularin ilki cinsiyetle ilgilidirTablo 24 e gore argtirmaya

katilan tuketicilerin 235’ i kadin, 165’ i erkektid00 tuketicinin % 58.8' i kadin, %
41.2' si erkektir.

Tablo 25: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Medeni Duruma Gore Dagilimi

Medeni Frekans | Ylzde Dgeri
Evli 198 49.5
Bekar 202 50.5
Toplam 400 100.0

Arastirmaya katilan tuketicilerin medeni durumlarinibdigr zaman evli ve

bekarlarin sayilarinin birbirlerine ¢ok yakin ofdugoriulmektedirTablo 25 e gore;
arastirmaya katilan tiketicilerin % 50.5’ i bekar, %.89 evlidir.

Tablo 26: Arastirmaya Katilan TUketicilerin Ya slari

En Kuguk En Buyuk Standart
< < Ortalama
Deger Deger Sapma
Yas 18 73 32.9575 11.07802

Tablo 26 dan da goruldgi gibi argtirmaya katilan en kicuk tiketici 18, en

blyuk tiketici ise 73 yandadir. Aratirmaya katilan 400 tiketicinin yartalamalari

ise 33’ tir.

Tablo 27: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Tlcelere Gore Dailimi

Iice Frekans | Yuzde Dgeri
Karabalar 66 16.5
Konak 60 15.0
Buca 60 15.0
Bornova 59 14.8
Karsiyaka 45 11.2
Bayrakli 45 11.2
Cigli 23 5.8
Gaziemir 18 4.5
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Balcova 11 2.8
Narlidere 10 2.5
Guzelbahge 3 0.8
Toplam 400 100.0

Orneklem belirlenirken yapilan hesaplamalar sonukar ilgede anket

yaptirilacak tiketici sayisi belirlengtii Tablo 27’ de ankete katilanlarin ikamet

ettikleri ilceler gosterilmitir. Bu tablodaki ilgeler Tablo 23: Orneklemin

Belirlenmesi tablosundaki ilgeler ile aynidir. Buna gore; enldantfus ygunluguna

sahip olan Karaligar ilcesinde ikamet eden 66 tiketici, Konak ve 8licelerinde

ikamet eden 60 tuketici, Bornova ilcesinde ikama¢re 59 tuketici, Katyaka ve

Bayrakl ilgelerinde ikamet eden 45 tuketiciglfilgesinde ikamet eden 23 tuketici,

Gaziemir ilcesinde ikamet eden 18 tiketici, Balcolg@sinde ikamet eden 11

tuketici, Narlidere ilgcesinde ikamet eden 10 tidietie en az niufus ¥wunluguna

sahip ilce olan Guzelbahcge’ de ikamet eden 3 ttkda anket yapilmytir. Sonug

olarak da toplam 6rneklem buyuklii sayisi olan 400 tiketiciye glamistir.

Tablo 28: Arastirmaya Katilan TUketicilerin E gitim Durumuna Gore Dagilimi

Egitim Frekans | Yuzde Deseri

Okur Yazar Dgil 1 0.2
Ilkokul Mezunu 19 4.8
Ortaokul Mezunu 21 52
Lise Mezunu 154 38.5
Universite Mezunu 153 38.2
Yuksek Lisans Mezunu 36 9.0
Doktora Mezunu 16 4.0
Toplam 400 100.0

Tablo 28 e gore argtirmaya katilan tiketicilerin % 38.5’ i lise mezyr

38.2’ si Universite mezunu, % 9’ u yuksek lisangzoml, % 5.2’ si ortaokul mezunu,

% 4.8 i ilkokul mezunu, % 4’ U doktora mezunudArastirmaya katilan 1 tiketici

ise okur yazar dgldir.
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Tablo 29: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ts Tiirlerine Gore Dagilimi

Is Frekans | Yizde Dgeri

Ozel Sektor 159 39.8
Kamu Sektori 51 12.8
Ogrenci 71 17.8
Emekli 29 7.2

Ev Hanimi 38 9.5
Issiz 8 2.0
Serbest Meslek 44 11.0
Toplam 400 100.0

Arastirmaya katilan tiketicilerin % 39.8 i 6zel sekt@alsani, % 17.8" i
dgrenci, % 12, 8 i kamu sektoru ¢gdni, % 11’ i serbest meslek gaini, % 9.5’ u

ev hanimi, % 7.2’ si emekli ve % 2’ ssizdir.

Tablo 30: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Gelir Duzeylerine Gor e Daggilimi

Gelir Frekans | Yuzde Deseri
999 TL ve alti 49 12.2
1.000 —1.999 TL 119 29.8
2.000 —2.999 TL 80 20.0
3.000 —3.999 TL 61 15.2
4.000 —4.999 TL 39 9.8
5.000 — 5.999 TL 25 6.2
6.000 — 6.999 TL 9 2.2
7.000 — 7.999 TL 7 1.8
8.000 TL ve UstU 11 2.8
Toplam 400 100.0

Arastirmaya katilan tuketicilerin % 29.8’ i 1.000-1.99Q aralginda, % 20’
si 2.000-2.999 TL aratinda, % 15.2’ si 3.000-3.999 TL agahda, % 12.2’ si 999
TL ve alti, % 9.8 i 4.000-4.999 TL arginda, % 6.2’ si 5.000-5.999 TL arainda,
% 2.8'18.000 TL ve ustl, 2.2’ si 6.000-6.999 @talginda ve % 1.8’ i 7.000-7.999
TL araliginda hanehalki aylik toplam net gelire sahiptir.
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Tablo 31: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Hanehalki Bayukltkler i

En Kucguk En Buyuk Standart
< N Ortalama
Deger Deger Sapma
Hanehalki 1 12 3.3050 |  1.27909
Buyuklugu

Arastirmaya katilan tuketicilerin hanehalki sayilarisenl ve en fazla 12

kisidir. Hanehalki sayisi ortalamasi 3i#ir.

Tablo 32: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Ali sveris Merkezlerine Ulasim

Sekillerine Gore Dagilimi

Ulasim Sekli Frekans Yuzde Dgeri

Toplu Tasima Araglari

Evet 119 29.8

Hayir 281 70.2

Toplam 400 100.0
Alisveris Merkezi Servisi/OtobUsU

Evet 28 7.0

Hayir 372 93.0

Toplam 400 100.0
Ozel Otomobil

Evet 242 60.5

Hayir 158 39.5

Toplam 400 100.0
Taksi

Evet 23 5.8

Hayir 377 94.2

Toplam 400 100.0
Yuruyerek

Evet 27 6.8

Hayir 373 93.2

Toplam 400 100.0

Arastirmaya katilan tiketicilerin % 29.8’ i toplustena araclari ile, % 7’ si
alisveris merkezi servisi veya otobistu ile, % 60.5’ i 6z&lroobil ile, % 5.8’ i taksi

ile, % 6.8’ i ise yuruyerek alveris merkezine ulgmaktadir.
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Tablo 33: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Al sveris Merkezlerine Ulasim

Sekillerinin Siralanmasi

. Yiizde Minimum | Maksimum Ortalama.
Ulasim Sekli | Frekans Degeri Deger Deger Deger
(Evet) (Hayir)
1 | Ozel Otomobil 242 60.5 1.00 2.00 1.3950
o |TopluTgima | 1.4 | 598 | 100 2.00 1.7025
Araclari
Alisveris
3 | Merkezi 28 7.0 1.00 2.00 1.9300
Servisi/Otobust
4 | Yuriyerek 27 6.8 1.00 2.00 1.932%
5 | Taksi 23 5.8 1.00 2.00 1.9425

Aligveris merkezine ulgm sekilleri siralandg zaman iseTablo 33 de %
60.5 ile 6zel otomobil ile ukamin birinci sirada oldgu gorulmektedirikinci olarak
% 29.8 ile toplu tama araclarinin tercih edilgli gérulmektedir. Algveris merkezi
servisi veya otobusu ile gheris merkezine ulgm ise % 7 ile Gg¢lncl siradadir.
Tuketicilerin algveris merkezine ulgmlarini en az % 6.8 ile yurtyerek ve % 5.8 ile

taksi ile gercekligirdikleri gorilmektedir.

Demografik sorulara verilen cevaplar analiz edieik sonra, anketin ilk
bolumunu olgturan algveris merkezleri ile ilgili sorulan sorulara verilen @glar
incelenecektir.

Asagida bulunanTablo 34 den gorilebilecg gibi aratirmaya katilan
tuketicilerin en fazla tercih e alisveris merkezi % 33 oran ile Forum Bornova’
dir. Bu tercihte Forum Bornova’' ningdir algveris merkezi konseptlerinden farkli
olmasi gelebilir. Forum Bornova Ege Bolge’ sinik We tek acik hava aleris

merkezidife

238 Eorum Bornova, “Hakkimizda”, Bim: Nisan 2011, http://www.forumbornova.com/#/about/
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Tablo 34: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Ali sveris Merkezi Tercihleri

Alisveris Merkezleri | Frekans | Yuzde D&eri
1 | Forum Bornova 132 33.0
2 | Agora 75 18.8
3 | Balcova Kipa a7 11.8
4 | Gaziemir Kipa 33 8.2
5 | Cigli Kipa 32 8.0
6 Ozdilek 20 5.0
Carrefour 20 5.0
7 | Ege Park 14 3.5
3 Park Bornova 11 2.8
Konak Pier 11 2.8
9 Palmiye 2 0.5
Passtel 2 0.5
10 | Diger 1 0.2
Toplam 400 100.0

Tuketicilerin en cok tercih efii alisveris merkezinde ikinci sirada % 18.8 ile
Agora vardir. Agora’ nin Ekim 2008 tarihinde ek &smn1 acarak biylimesinin ikinci
sirada olmasinda etkisi olabilir. Agora’ nin ek dmi acmasiyla nfaza sayisi 85
den 178’e, mgaza alani 13 bin 700 metrekareden 29 bin 400 neategk ve otopark
kapasitesi 2 bin 100 araca c¢iktn™°. En cok tercih edilen alreris merkezlerinde
uclincl, dorduncu ve iaci sirayiizmir’ deki Kipa Alisveris Merkezleri almaktadir.
Buna gore; Balgova Kipa %11.8 ile G¢lncu, Gazidftnpa % 8.2 ile dérduncu, €l
Kipa ise % 8 ile bgnci siradadir. Ozdilek ve Carrefour % 5 ile altisarada tercih
edilen algveris merkezleridir. Yedinci sirada % 3.5 ile Ege Paekngektedir. % 2.8
ile Park Bornova ve Konak Pier sekizinci sirada%e0.5 ile Palmiye ve Passtel
dokuzuncu sirada yer almaktadir. #ramaya katilan 1 tiketici ise en ¢ok tercih
ettigi alisveris merkezinin, arglirmada verilen agveris merkezleri dyinda oldgunu

sOylemitir.

239 perakende Haber Portall, “Agora Yeni Yiziyle “Mash” Dedi”, 24 Ekim 2008, Eim: Mart
2011, http://perakende.org/haber.php?hid=1224768611
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Tablo 35: Arastirmaya Katilan Tuiketicilerin Ali sveris Merkezi Se¢gme Kriterleri

Urlin ve Marka Cesitlili gi Frekans | Yuzde Deseri
Evet 279 69.8
Hayir 121 30.2
Toplam 400 100.0

Fiyatlarin Uygunlu gu Frekans| Yuzde Deseri
Evet 136 34.0
Hayir 264 66.0
Toplam 400 100.0

Duzenlenen Promosyonlarin Sik§i Frekans | Yuzde Degeri
Evet 78 19.5
Hayir 322 80.5
Toplam 400 100.0

Alisveris Merkezinin Yeri/Yakinli g1 Frekans| Yuzde Deseri
Evet 211 52.8
Hayir 189 47.2
Toplam 400 100.0

Cok Iyi Miisteri Hizmetleri Sunmasi Frekans| Yuzde Degeri
Evet 72 18.0
Hayir 328 82.0
Toplam 400 100.0

Alisveris Merkezi Atmosferinin Etkileyici Olmasi | Frekans | Yizde Degeri
Evet 132 33.0
Hayir 268 67.0
Toplam 400 100.0

Tuketiciler en ¢ok tercih ettikleri alreris merkezini secerken bazi unsurlara
dikkat etmektedirTablo 35 e gore argtirmaya katilan tiketicilerin % 69.8’ i Griin
ve marka csgtlili gine, % 34’ U fiyatlarin uyguniguna, % 19.5’ i duzenlenen
promosyonlarin sik@ina, % 52.8’ i alveris merkezinin yerine veya yakigina, %
18’ i cok iyi misteri hizmetleri sunmasina, % 33’ U etkileyici bimesfere sahip

olmasina dikkat ederek gkeris merkezi tercihini gercek$irmektedir.
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Tablo 36: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Ali sveris Merkezi Se¢cme

Kriterlerinin Siralanmasi

Alisveris Yiizde Minimum | Maksimum Ortalama.
Merkezi Frekans Deseri Deger Deger Deser
Secme Kriterleri s (Evet) (Hayir) &
p |YrinveMarka | 509 | 695 | 100 2.00 1.3025
Cesitlili gi
Alisveris
2 | Merkezinin 211 52.8 1.00 2.00 1.4725
Yeri/Yakinhgi
3 | Fiyatlarin 136 | 34.0 1.00 2.00 1.6600
Uygunlugu
Al sveris Merkezi
4 | Atmosferinin 132 33.0 1.00 2.00 1.6700
Etkileyici Olmasi
Dizenlenen
5 | Promosyonlarin 78 19.5 1.00 2.00 1.8050
Sikhgi
Cok Iyi Musteri
6 | Hizmetleri 72 18.0 1.00 2.00 1.8200
Sunmasi

Tablo 36 ya gore; tuketicilerin agveris merkezi se¢me tercihlerini etkileyen
ilk kriter Grin ve marka ¢tlili gidir. Uriin ve marka cgtlili ginin cok olmasi,
tiketicilerin aradiklar trtnlere istedikleri zand@nulgabilmeleri, Grlinlerin stok g
olmamasi gibi 0Ozellikler tuketicilerin alreris merkezi secimini etkilemektedir.
ikinci kriter algveris merkezinin yeridir. Ajveris merkezinin sehir merkezinde
kurulmasi, tuketicininsine, evine yakinfii gibi faktorler algveris merkezi segme
tercihlerini etkilemektedir. Uclincl siradasabris merkezinin fiyatlarinin uygunfiu
gelmektedir. Dordincl olarak @leris merkezi atmosferinin etkileyici olmasi
gelmektedir. Ayrica averis merkezinin genel dizayni da onemlidir. $Meris
merkezinin sa$l promosyonu kampanyalari dizenlemesi ve bunlarekéitihale
getirip siklgtirmasi algveris merkezi secimini etkileyen ki@ci unsurdur. Son olarak
ise algveris merkezinin sundgu misteri hizmetleri tlketicilerin ajveris merkezi
tercihlerini etkilemektedir. Ayrica, ankette buiakrcinh nedeninden kla bir de
“‘diger” seceng bulunmaktadir. Fakat bu secenek hicbir tiketiaratindan

isaretlenmedii icin frekans tablolari analizine dahil edilmestmi.
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Tablo 37: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Ali sveris Merkezlerinden

Yaptiklart Al sverislerin Dagilimi

Restoran Frekans | Yuzde Dgeri
Evet 194 48.5
Hayir 206 51.5
Toplam 400 100.0

Elektronik E sya Frekans | Ylzde Dgeri
Evet 125 31.2
Hayir 275 68.8
Toplam 400 100.0

Sinema Frekans| Yuzde Dgeri
Evet 152 38.0
Hayir 248 62.0
Toplam 400 100.0

Supermarket Frekans | Yizde Dgeri
Evet 201 50.2
Hayir 199 48.8
Toplam 400 100.0

Spor Merkezi Frekans | Yuzde Dgeri
Evet 18 4.5
Hayir 382 95.5
Toplam 400 100.0

Giyim Frekans | Yuzde Deeri
Evet 288 72.0
Hayir 112 28.0
Toplam 400 100.0

Kozmetik Frekans | Yuzde Dgeri
Evet 89 22.2
Hayir 311 77.8
Toplam 400 100.0

Kitap-Dergi Frekans | Yizde Deseri
Evet 71 17.8
Hayir 329 82.2
Toplam 400 100.0

Aksesuar Frekans | Yuzde Dgeri
Evet 77 19.2
Hayir 323 80.8
Toplam 400 100.0

Ev Esyasi Frekans | Yuzde Dgeri
Evet 79 19.8
Hayir 321 80.2
Toplam 400 100.0

Diger Frekans | Yizde Dgeri
Evet 3 0.8
Hayir 397 99.2
Toplam 400 100.0
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Tablo 37 de algveris merkezlerinden yapilan gberislerin ceasitleri
gosterilmektedir. Buna gore; atamaya katilan tuketicilerin % 48.5'i restoran, %
31.2" si elektronik gya, % 38’ i sinema, % 50.2" si supermarket, % 4.Spor
merkezi, % 72’ si giyim, % 22.2’ si kozmetik, % 871 kitap ve dergi, % 19.2" si
aksesuar, % 19.8' i ewyas! algverisi yapmaktadir. 3 ki ise % 0.8 oransal pay ile

sayllan agveris grubu dgindaki dger algveris gruplarindan agveris yapmaktadir.

Tablo 38: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Ali sveris Merkezlerinden
Yaptiklart Al sverislerin Dagiliminin Siralanmasi

Aligveris Minimum | Maksimum
Merkezlerinden Yuzde y 9 Ortalama
Frekans - Deger Deger N
Yapilan Degeri (Evet) (Hayir) Deger
Alisverisler
1 | Giyim 288 72.0 1.00 2.00 1.2800
2 | Supermarket 201 50.2 1.00 2.00 1.4975
3 | Restoran 194 48.5 1.00 2.00 1.5150
4 | Sinema 152 38.0 1.00 2.00 1.6200
5 | Elektronik 125 31.2 1.00 2.00 1.687%
6 | Kozmetik 89 22.2 1.00 2.00 1.777%
7 | Ev Byasi 79 19.8 1.00 2.00 1.8025
8 | Aksesuar 77 19.2 1.00 2.00 1.8075
9 | Kitap 71 17.8 1.00 2.00 1.8225
10 | Spor 18 4.5 1.00 2.00 1.955(
11 | Diger 3 0.8 1.00 2.00 1.9925
Arastirmaya katillan tuketicilerin, aleris merkezlerinden yaptiklar

aligverislerin buyuk bir kismini giyim ajverisleri olusturmaktadir. Tuketicilerin en
cok algveris yaptgl birinci grup giyimdir. ikinci sirada siipermarket glerisleri
gelmektedir. Stupermarket @lerislerinin ikinci sirada gelmesi; alieris merkezi
icinde supermarket veya hipermarket bulunduragvedis merkezleri ile icerisinde
market olmayan ajveris merkezleri arasinda bluyuk fark yaratmaktadir.svaris
merkezlerinden yapilan glerislerde Gc¢lnci sirada restoraryadrisleri vardir. Yani
alisveris merkezlerinin yeme-igcme bolimleri, kafeleri tukdgri alisveris merkezine
ceken onemli bir faktordir. Sinema ise artik tiditgrin sadece film amach
sinemaya gitmemesi, gitgkien elence, gezme, dajma amach faaliyetlerde de

bulunmak istemesi lzerineglence pazarlamasi- entertainment marketing) dordnc
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sirada yer almaktadir. Alieris merkezlerinde hergin bir yenisi acgilan teknoloji

marketleri vasitasiyla da gberis merkezlerinden en ¢ok gherisi yapilan beginci

grup olarak elektronik ggalar gortlmektedir. Elektroniksga algverisini kozmetik

arin, ev eyalari,

aksesuar,

kitap-dergi sderisleri

izlemektedir.

merkezlerinde en az tiketimi yapilan grup ise sperkezleridir.

Algveris

Tablo 39: Arastirmaya Katilan Tuiketicilerin Ali sveris Merkezlerine Aylik Gidi s
Sayilari, Aylik Alisveris Yapma Sayilari ve Aylik Ortama Harcama Miktarlari

En Kicuk | En Buyuk | Ortalama | Standart
Deger Deger Deger Sapma
Alisveris Merkezine
Aylik Gidi s Sayisi 1 24 4.8850 3.64761
Alisveris Merkezmden Aylik 1 o 38125 3.00081
Alisveris Yapma Sayisi
Alisveris Merkezindeki
Aylik Ortalama Harcama 20 TL 5000 TL | 409.6625 452.37975
Miktari

Arastirmaya katilan tuketiciler, ayda en az 1 kez erlaf®4 kez ahveris
merkezlerine gitmektedir. Ayngekilde algveris merkezlerinden aylik agleris
yapma saylilari da 1 ile 24 arasindgigimektedir. Tabloya gore; tuketiciler ortalama
olarak ayda 4-5 (4,8850) keresakris merkezlerine gitmekte ve bu gitérinin 3-4
(3,8125) keresinde de gt Urin gruplarindan ve perakendecilerdens\adris
yapmaktadirlar. Tuketicilerin gleris merkezlerinde harcadiklari aylik ortalama
miktar ise 20 TL ve 5.000 TL arasindagdenektedir. Argtirmaya katilan 400
tiketicinin algveris merkezlerinde harcadiklari aylik ortalama mikise 409.6625
TL dir.

Alisveris merkezleri ile ilgili sorulara verilen cevaplarceledikten sonra,

ikinci bolumU olygturan miteri hizmetleri ile ilgili sorulan sorulara verilezevaplar

incelenmitir.
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Tablo 40: Miisteri Hizmetleri ile Tlgili Tanimlayici istatistikler

Musteri En En Ortalama | Standart
Hizmetleri Kugtk | Buyuk Deger Sapma
Deger | Deger 8 b
Calisma saatlerinin uzun olmasi 1 5 3.8950D 1.00574
Bilgi verici internet sitesinin olmasi 1 5 3.3700 .19443
Uriin kullanimina ilkin gésterimler 1 5 34475 | 1.03674
yapilmasi ' ' )
Satin alma oncesinde
tanitim/bilgilendirme amach bgdr/derqgi 1 5 3.5475 1.06564
dagitmasi
Urtin secerken yeterli bir sgelemani 1 5 39275 | 095897
dest&inin olmasi ' ' ]
Calisanlarin guleryizIi olmasi 1 5 4.407% 0.885{10
Magaza ici personelin nyteriyi
bilgilendirebilmesi 1 5 | 43250 081611
Kredi karti ile taksitli sat yapilmasi 1 5 4.2175 1.04063
Senetle taksitli sagiyapiimasi 1 5 2.4175 1.30286
Tuketici kredisi ile sagiyapiimasi 1 5 2.4675 1.29543
Kisisel cek ile 6deme yapilimasi 1 5 2.3175 1.26122
Hediye paketi yapiimasi 1 5 3.8825 1.063/73
On 6demeli sagialani olmasi 1 5 3.4125 1.24347
Urlinlerin stok dyi olmamasi 1 5 3.8500 1.01739
Uriin bulunabilirlii icin yer gosterici 1 5 41325 0.8225¢
isaretlerin olmasi ' '
Dugln hediyesi listesi gibi alternatiflerle 1 5 34895 114147
ariin secimine kolaylik gdamasi ' '
Musteri sikayetleri birimi olmasi 1 5 4.2750 0.86675
Urlin iadesinin kolay olmasi 1 5 4.5350 0.74845
Urlinlerin garanti kapsaminda olmasi 1 5 4.6425  @BBO
Eve/isyerine Urln teslimi olmasi 1 5 4.200( 0.970[75
Sats sonrasinda onarim ve bakim hizmeti i
olmas| 1 5 4.3900 0.8971
Ucretsiz otoparkinin olmasi 1 5 4.3250 0.97558
Ucretsiz migteri servisinin (otobusuinun) 1 5 3.8800 117437
olmasi ' ' ]
Emanet dolabi olmasi 1 5 3.4250 1.20124
ocuk bakim odasi/tuvaleti olmasi : .

Cocuk bak dasi/ leti ol 1 5 3.7175 1.3596
Cocuk oyun alani olmasi 1 5 3.6650 1.22537
Ankesorli veya 6demeli telefon olmasi 1 5 3.0500 .26748
Tuvaletlerin temiz olmasi 1 5 4.7175 0.60299
flan ve duyuru panolari olmasi 1 5 3.7575 0.96229
Kafeterya. restoran gibi dinlenme 1 5 4.4075 0.80502
alanlarinin olmasi
Misteri dangma birimi olmasi 1 5 4.1850 0.84413
Kayip eya birimi olmasi 1 5 4.0775 0.99950
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Otomatik para cekme makineleri (ATM)

4.4425 0.8113§
olmasi
Yaslilar ve__flg_lksel enge_llller icin dokam 4.4800 0.85524
graglarl (yUriyen merdiven vb.) olmasi
Islemlerin misterileri bekletmeden hizli 45495 0.78404
yapilmasi
Musterilere isimleriyle hitap edilmesi 3.2325 1669
!\I/Ilfsterllc?re urdn seglmlnde disik 38175 0.88666
arunler 6nerilmesi
Ucretsiz miteri hatti (call center) olmas 3.7300 1.07003
Kasada fiyat etiketlerinin dpu olmasi 4.5900 0.75387
Kasada bekleme siresinin kisa olmasi 45825 0601
Otoparkinda yer problemi olmamasi 4.4200 0.8947
All_sverls_merkem icerisindeki atmosferin 4.0975 0.87174
etkileyici olmasi
I\/_I_us_terl slkayet_lerlnln hizli bir bicimde 44575 0.77116
¢bzimlenmesi
Kalaba_lllk olmayan ferah bir ortamda 4.3575 0.80081
aligveris imkani sunmasi
Guvenlik elemanlari/departmani olmasi 4.2975 79123
Genel olarak temiz olmasi 4.6225 0.64501
Hos mizik yayini olmasi 3.8850 0.99964
Kapall alanlarda havalandirma sisteminin 4.5450 0.68494
etkili calismasi
Guraltasiz akveris imkani sglamasi 4.2100 0.8231pb
Duzenli olmasi 4.4225 0.68933
Musterisine 6zel avantajlar gayan 3.7650 106424

kisiye 6zel kartinin olmasi (sadakat kart)

Tablo 40 dan da goruldgi gibi migteri hizmetlerinin minimum deeri 1,

maksimum dgeri ise 5 tir. Ankette mgteri hizmetlerinin 1: Cok Onemsiz, 2:

Onemsiz, 3: Ne Onemli Ne Onemsiz, 4: Onemli, 5: Qolemli cevaplar arasinda

isaretlenmesi istenmgtir. Anketteki sirayla tum myferi hizmetleri tabloya konulnguy

ortalama dgerleri ve standart sapmalari gosteriitini

Anketin ikinci bolumUnU olsturan migteri hizmetleri incelendikten sonra,

anketin tcunct boliminde bulunan gteili memnuniyeti ve myieri sadakati

Olcekleri ile ilgili sorulara verilen cevaplar fraks tablolari yardimi ile incelengtir.
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Tablo 41: Miisteri Memnuniyeti Olgegi ile Tlgili Frekans Tablolar

Alisveris merkezinin sundusu musteri Frekans Yuzde
hizmetlerinden genel olarak memnunum. Degeri
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2.0
Katilmiyorum 10 2.5
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 77 19.2
Katiliyorum 243 60.8
Kesinlikle Katiliyorum 62 15.5
Toplam 400 100.0
Alisveris merkezinin sundugu musteri hizmetleri, Frekans Yuzde
beklentilerimin Uzerindedir. Degeri
Kesinlikle Katilmiyorum 11 2.8
Katiimiyorum 61 15.2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 176 44.0
Katiliyorum 125 31.2
Kesinlikle Katiliyorum 27 6.8
Toplam 400 100.0
Alisveris merkezinin sundugu musteri hizmetleri, Frekans Yuzde
hayalimdeki ideal musteri hizmetlerine ¢ok yakindir. Degeri
Kesinlikle Katilmiyorum 15 3.8
Katilmiyorum 59 14.8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 166 41.5
Katiliyorum 127 31.8
Kesinlikle Katiliyorum 33 8.2
Toplam 400 100.0

Tablo 41 de misteri memnuniyeti ile ilgili sorularin frekans taldo
bulunmaktadir. Tuketiciler “ajveris merkezinin sundgu muisteri hizmetlerinden
genel olarak memnunum” sorusuna % 60.8 ile kanligg “alisveris merkezinin
sundgu misteri hizmetleri, beklentilerimin tzerindedir” ve lfgveris merkezinin
sund@gu misteri hizmetleri, hayalimdeki ideal migri hizmetlerine ¢cok yakindir”
sorularina % 44 ve % 41.5 ile ne katiliyorum neilkayorum cevaplarini

vermislerdir.
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Tablo 42: Miisteri Sadakati Olgegi ile ilgili Frekans Tablolari

Alisveris merkezinde sunulan migteri Frekans Yuzde
hizmetlerinden dolayi, alsverislerimin cogunu bu Degeri
alisveris merkezinden yaparim.

Kesinlikle Katilmiyorum 12 3.0
Katilmiyorum 49 12.2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 105 26.2
Katiliyorum 177 44.2
Kesinlikle Katiliyorum 57 14.2
Toplam 400 100.0
Alisveris merkezinde sunulan migteri Frekans Yuzde
hizmetlerinden dolayi, bu alsveris merkezini Degeri
cevremdekilere tavsiye ederim.

Kesinlikle Katilmiyorum 12 3.0
Katilmiyorum 40 10.0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 100 25.0
Katiliyorum 183 45.8
Kesinlikle Katiliyorum 65 16.2
Toplam 400 100.0
Alisveris merkezinde sunulan migteri Frekans Yuzde
hizmetlerinden dolayi, ¢ok yakin bir zamanda bu Degeri
alisveris merkezinden tekrar aligveris yapacaim.

Kesinlikle Katilmiyorum 8 2.0
Katilmiyorum 32 8.0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 96 24.0
Katiliyorum 173 43.2
Kesinlikle Katiliyorum 91 22.8
Toplam 400 100.0

Tablo 42 de migteri sadakati ile ilgili ¢ soruya verilen cevaprafrekans
tablolar gosterilmitir. Buna gore; tuketiciler “adwveris merkezinde sunulan ngtigri
hizmetlerinden dolayi, aWerislerimin ¢gzunu bu alveris merkezinden yaparim”
sorusuna % 44.2 ile, “alieris merkezinde sunulan rgtiéri hizmetlerinden dolayi, bu
alisveris merkezini cevremdekilere tavsiye ederim” sorusnal5.8 ile, “algveris
merkezinde sunulan ngiéri hizmetlerinden dolayi, ¢ok yakin bir zamanda b
alisveris merkezinden tekrar alieris yapac&m” sorusuna ise % 43.2 ile

katiliyorum cevabini verrglierdir.
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4.3.2. T Testleri ve Faktor Analizleri

Musteri hizmetleri ile ilgili 51 kritere tek drneklemntesti uygulanmtir. Tek
orneklem t testine gore en yuksek ©ee alan ilk on en 6nemli mgteri hizmeti
sunlardir: Tuvaletlerin temiz olmasi, gteris merkezinin genel olarak temiz olmasi,
dranlerin garanti kapsaminda olmasi, kapali aldaldravalandirma sisteminin etkili
calismasi, kasada bekleme suresinin kisa olmasi, kagataetiketlerinin dgru
olmasi, duzenli olmasi, Urin iadesinin kolay olmasiemlerin miterileri
bekletmeden hizl yapilmasi, gtéri sikayetlerinin hizli bir bicimde ¢6zimlenmesi.
Asagida bulunanTablo 43 de mditeri hizmetlerine uygulanan tek 6rneklem t

testinin sonuclari t deeri biyukten kicge siralanarak gosterilgtir.

Tablo 43 : Misteri Hizmetleri Tek Orneklem T Testi

t Serbestlik| p Degeri | Ortalama
Degeri | Derecesi | (iki Yanli) Fark

Tuvaletlerin temiz olmasi 56.966 399 0.000| 1.71750
Genel olarak temiz olmasi 50.310 399 0.000| 1.62250
Urilinlerin garanti kapsaminda olmasi 46.885 399 0.000| 1.64250
Kapal alanlarda havalandirma 45.113 399 0.000| 1.54500
sisteminin etkili cakmasi
Kasada bekleme siiresinin kisa olmpsi 44785 399 0.000| 1.58250
Elfnsggla fiyat etiketlerinin dou 42.182 399 0.000| 1.59000
Duzenli olmasi 41.272 399 0.000| 1.42250
Urlin iadesinin kolay olmasi 41.018 399 0.000| 1.53500
Islemlerin migterileri bekletmeden 39 347 399 0.000| 1.54250
hizli yapiimasi
Musteri sikayetlerinin hizli bir 37.800 399 0.000| 1.45750
bicimde ¢6zumlenmesi
Otomatik para cekme makineleri 35557 399 0.000| 1.44250
(ATM) olmasi
Kafeterya. restoran gibi dinlenme 34.968 399 0.000 1.40750
alaninin olmasi
Yaslilar ve fiziksel engelliler icin 34.610 399 0.000 1.48000
dolssim araclari olmasi
Kalaba_lll_k oIrAnayan ferah bir ortamda 33.903 399 0.000l 135750
aligverig imkéani sunmasi
Guvenlik departmani olmasi 32.550 399 0.000| 1.29750
Magaza ici personelin nyteriyi 32.471 399 0.000| 1.32500
bilgilendirebilmesi
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Calisanlarin guleryizIli olmasi 31.804 399 0.000| 1.40750
Otoparkinda yer problemi olmamas 31.740 399 0.000| 1.42000
S_ats sc_mrasmda onarim ve bakim 30.986 399 0.000l 1.39000
hizmeti olmasi

Musteri sikayetleri birimi olmasi 29.420 399 0.000| 1.27500
Musteri dangma birimi olmasi 28.076 399 0.000| 1.18500
prun bullunablllrlgl icin yer gosterici 27 535 399 0.000| 1.13250
isaretlerin olmasi

Ucretsiz otoparkinin olmasi 27.163 399 0.000| 1.32500
Alisveris merkezi igerisindeki 25.180 399 0.000| 1.09750
atmosferin etkileyici olmasi

Eve/isyerine Urln teslimi olmasi 24.723 399 0.000| 1.20000
Kredi karti ile taksitli sat yapilmasi 23.399 399 0.000| 1.21750
Kayip eya birimi olmasi 21.561 399 0.000| 1.07750
Urlin secerken yeterli bir gt 19.345 399 0.000| 0.92750
elemani desggnin olmasi

Msterilere Urin seciminde gaik | 14 4/ 399 0.000| 0.81750
drtnler 6nerilmesi

Calisma saatlerinin uzun olmasi 17.798 399 0.000| 0.89500
Uriinlerin stok dyi olmamasi 16.709 399 0.000| 0.85000
Hediye paketi yapiimasi 16.593 399 0.000| 0.88250
flan ve duyuru panolari olmasi 15.744 399 0.000| 0.75750
Ucretsiz miteri servisinin 14.987 399 0.000| 0.88000
(otobusiiniin) olmasi

Musterisine 0zel avantajlar gayan

kisiye 6zel kartinin (sadakat kartr) 14.376 399 0.000| 0.76500
olmasi

:)JI?T:ZEIZ migteri hatti (call center) 13.644 399 0.000l 0.73000
Gurultisuz akveris imkani sglamasi| 12.412 399 0.000| 1.30750
Cocuk bakim odasi/tuvaleti olmasi 11.392 399 0.000| 0.71750
Cocuk oyun alani olmasi 10.854 399 0.000| 0.66500
Kisisel cek ile 6deme yapilmasi -10.823 399 0.000| -.68250
Satin alma dncesinde

tanitim/bilgilendirme amacli 10.276 399 0.000| 0.54750
brostir/dergi dgitmasi

Senetle taksitli sagiyapiimasi -8.942 399 0.000| -0.58250
Urin kullanimina igkin gésterimler 8,632 399 0.000| 0.44750
yapiimasi

Duglin hediyesi listesi gibi

alternatiflerle trtn seciminde kolayllk 8.454 399 0.000| 0.48250
sglamasi

Tuketici kredisi ile sagiyapiimasi -8.221 399 0.000| -0.53250
Hos muzik yayini olmasi 7.470 399 0.000| 1.00750
Emanet dolabi olmasi 7.076 399 0.000| 0.42500
On 6demeli sagialani olmasi 6.63H 399 0.000| 0.41250
Bilgi verici internet sitesinin olmasi 6.195 399 0.000| 0.37000
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Musterilere isimleriyle hitap edilmes 3.886 399 0.000| 0.23250
err‘:fgsslor'“ veya odemeli telefon 0.789 399 0.431| 0.05000

Tablodan da gorulebilegegibi 51 migteri hizmetinin sadece 1 tanesi tek

orneklem t testinde anlamsiz cilghm. Bu kriter “Ankesorli veya 6demeli telefon

olmasi” hizmetidir. “Ankesorli veya 6demeli telefatmasi” kriterinin p dgeri

0.05’ den buyuktir (p=0.431>0.05). Bu kriter anlamegiktigl icin bundan sonraki

analizlerden c¢ikarilngtir.

Anketin Gcuncl béliminde yer alan gtéri memnuniyeti 6lcg ile ilgili

sorulara da tek Orneklem t testi uygulagini Test sonucusagida bulunanTablo

44 de gosterilmgtir.

Tablo 44: Musteri Memnuniyeti Tek Orneklem T Testi

t Serbestlik| p Degeri | Ortalama
Degeri | Derecesi | (iki Yanli) Fark

Alisveris merkezinin sundgu mikteri
hizmetlerinden genel olarak 21.879 399 0.000 0.8525
memnunum.
Alisveris merkezinin sundgu misteri
hizmetleri, beklentilerimin 5.403 399 0.000 0.2400
Uzerindedir.
Alisveris merkezinin sundgu mikteri
hizmetleri , hayalimdeki ideal ngteri | 5.544 399 0.000 0.2600
hizmetlerine ¢ok yakindir.

Tabloya go6re; mgierilerin algveris merkezinin  sundgu mikteri

hizmetlerinden genel olarak memnun olmalari en gkiksdgerine sahip désken

olarak cikmgtir. Uc desiskenin de p dgerlerine bakildiinda 0.05’ den kiguk

olduklar gorulmektedir. Bu da @dskenlerin anlamfiini gostermektedir. Mieri

memnuniyeti Ol¢gi icin yapilan tek 6rneklem t testyagida migteri sadakati 6lga

icin de yapilmgtir.
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Tablo 45: Misteri Sadakati Tek Orneklem T Testi

t Serbestlik| p Degeri | Ortalama
Degeri | Derecesi | (iki Yanli) Fark

Alisveris merkezinde sunulan rgtiéri
hizmetlerinden dolayi,
alisveriglerimin ¢gzunu bu aiveris
merkezinden yaparim.

11.123 399 0.000 0.5450

Alisveris merkezinde sunulan rgiiri
hizmetlerinden dolayi, bu alieris
merkezini cevremdekilere tavsiye
ederim.

12.825 399 0.000 0.6225

Alisveris merkezinde sunulan rgiiri
hizmetlerinden dolayi, ¢ok yakin bir
zamanda bu aiveris merkezinden
tekrar algveris yapacgim.

16.041 399 0.000 0.7675

Tablo 45 de misteri sadakati déiskenlerinden t dgeri en yuksek cikan
degisken miterilerin algveris merkezinde sunulan ngiégri hizmetlerinden dolayi
ayni algveris merkezinden tekrar alieris yapmalari ile ilgili dgisken oldgu
gorulmektedir. Butin dgskenlerin p dgerine bakilmgtir. p deerleri 0.05" ten

kiguk oldwgu icin tum degiskenler anlamlidir.

Tek orneklem t testlerine bakildiktan sonra fakadalizlerine gecilngtir.
Tablo 43 de misteri hizmetlerine tek 6rneklem t testi uygulagme bir migteri
hizmeti anlamsiz oldiu igin ¢ikariimstir. Kalan 50 méteri hizmetine aciklayici
faktor analizi (exploratory factor analysis-EFA)guyanmstir. Misteri hizmetleri
farkll yazarlar tarafindan farkh kaynaklardasitle sekillerde siniflandirildi ve
dayandgl temel bir teori olmadgh icin dasrulayici faktor analizi (confirmatory factor
analsis) uygulanmantir. Bu argtirmada amag; ankette sorulan gt
hizmetlerinin kag¢ faktor altinda toplangoar gormek ve literatire katkida
bulunmaktir. Bunun icin aciklayici faktér analizapiimstir. Aciklayici faktor
analizi yapilirken faktor bulma yontemlerinden ténbdesenler analizi (pricipal

component analysis-PCA) yontemi kullanigbm.

Ankette toplam 51 tane mgi@ri hizmeti vardir. Bu mgieri hizmetleri, t

testinden sonra “Ankesoérlii veya 6demeli telefonadrh hizmetinin ¢ikariimasiyla
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toplam 50 hizmete dinUstir. Bu 50 mgteri hizmetine aciklayici faktor analizi
yapilmstir. Analiz sonucunda toplam 8 faktér ortaya cigmi Asagida bulunan

Tablo 46 da misteri hizmetlerine uygulanan faktor analizi sonuciaarilmistir.

Tablo 46: Musteri Hizmetleri Faktdr Analizi

Mdu steri Hizmetleri 1 2 3 4 5 6 7 8

Kasada fiyat etiketlerinin
- 74
dogru olmasi

Kasada bekleme sliresinin

748
kisa olmasi

Tuvaletlerin temiz olmasi .696

Islemlerin migterileri
bekletmeden hizli .692
yapilmasi

Urlnlerin garanti
676
kapsaminda olmasi

Genel olarak temiz olmasi  .668

Uriin iadesinin kolay

.645
olmasi
Musteri sikayetlerinin
hizli bir bicimde .634

¢bzimlenmesi

Kapall alanlarda
havalandirma sisteminin | .633
etkili calismasi

Musteri sikayetleri birimi 587
olmasi

Duzenli olmasi .563

Kalabalik olmayan ferah
bir ortamda akveris 491
imkani sunmasi

Guvenlik departmani

480
olmasi

Yaslilar ve fiziksel
engelliler icin dolaim 447
araclari olmasi

Uriin secerken yeterli bir
sats elemani desggnin .363
olmasi

Musteri dangma birimi

.652
olmasi

Ilan ve duyuru panolari 605
olmasi

Kayip eya birimi olmasi .568
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Ucretsiz migteri hatti (call

.549
center) olmasi
Satg sonrasinda onarim Ve
. . 498
bakim hizmeti olmasi
Ucretsiz migteri servisinin
N 481
(otobusinin) olmasi
Uriin bulunabilirlgi icin
yer gostericigaretlerin .369
olmasi
Evelisyerine urin teslimi 362

olmasi

Ucretsiz otoparkinin

.745
olmasi
Otoparkinda yer problemi

732
olmamasi
Otomatik para cekme 567
makineleri (ATM) olmasi '
Kafeterya, restoran gibi

) 525

dinlenme alaninin olmasi
Calisma saatlerinin uzun 490

olmasi

Tuketici kredisi ile sagl

.840
yapilmasi
Senetle taksitli sag! 279
yapilmasi '
Kisisel ¢ek ile 6deme 733

yapilmasi

Cocuk bakim
odasi/tuvaleti olmasi

791

Cocuk oyun alani olmasi

Hos mizik yayini olmasi

.62]

Guraltustz akveris
imkani sglamasi

.532

Magaza ici personelin

misteriyi bilgilendirebilmesi 596
Hediye paketi yapiimasi .563
Kredi karti ile taksitli saf 553
yapilmasi '
Calisanlarin gulerytzli 515

olmasi

Uriin kullanimina ikkin

gosterimler yapilmasi 730
Bilgi verici internet

sitesinin olmasi 072
Satin alma Oncesinde

tanitim/bilgilendirme 593

amacl brgur/dergi
dagitmasi
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Faktor analizi sonucunda 8 faktor ortaya cigmi 1. faktor toplam varyansin
% 14.536’ sini agiklamaktadir. Butin faktorler teplam varyansin % 54.410° unu
aciklamaktadir. Butln faktorlerin toplam varyangiklama oraninin % 60’ a yakin
olmasi istendii icin, bu aratirmada bulunan toplam 8 faktérin ana varyansi

aciklama orani yeterli olmaktadir.

Bu argtirmada KMO dgeri 0.895 cikmytir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testi, kismi korelasyon katsayilari blyUkii ile gozlenen korelasyon katsayilarinin
blayukligtini kagilastirmada kullanilan bir indekstir. KMO dl¢utinin 1igakin
olmasi istenmektedir. Bu indeks kuculdikce, bugigdesnlerle faktor analizi
yapillmasindan vazgegcilir. KMO o6lcuti yorumlarindaalgklar su sekildedir:
Miikemmel: 1.00-0.90, Colkyi: 0.90-0.80,1yi: 0.80-0.70, Orta: 0.70-0.60, Zayif:
0.60-0.50, Kabul edilemez: 0.50’ den kuguk. Ayrema az 300 birimlik drneklemi
olan bir calsma faktér analizi icin iyi sonuclar veft®. Bu calsmada KMO blciitii
0.895 ciktgl icin yeterlidir ve neredeyse mikemmele yakin KMO sonucu elde
edilmistir. KMO sonucunun 0.6’ dan blytik olmasi yeterh dineklem buyuklgine
ulasildiginin gostergesidir. Bartlett testinin sonucu i980C;ikmstir. Bu degerin de
0.05’ in altinda olmasi kriterler arasindakgkinin varligini gostermektedir.

Faktor analizinde 6énemli olan bir k@ etken ise faktér sayisidir. Faktor
sayisinin  belirlenmesinde  OZwe-bilesen sayisi  (scree plot) grgiinden

yararlanilabilinif*>. Bu grafik aagida bulunargekil 19’ da gosterilmitir.

240 geval Siiziilm§j “Faktor Analizi Modellerinin Belirlenebilirii ve Genellgtiriimis Inverslerin
Kullanimi”, (Yaymlanmamy Doktora Tezi), Cukurova Universitesi Fen BilimldEnstitiisii, Adana,
2005, Ergim: Ocak 2011,cu.mitosweb.com/browse/3466/5456.pd.F. Kaiser, “The Varimax
Criterion for Analytic Rotation in Factor AnalysisPsychometrika, 23, 3, 1958, ss. 187-200; S.
Sharma, “Applied Multivariate Techniques”, ABD, ¥9s. 493; B.G. Tabachnick ve L.S. Fidell,
Using Multivariate Statistics, Third Edition: Harber Collins Pub., 1996, s. 880.

41 R, B. Cattell, “The Scree Test for the Number at#rs”, Multivariate Behavioral Research
1,1966, ss. 245-276.

195



Sekil 19: Ozdeser-Bilesen Sayisi Grafgi
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Bilesen Sayisi

Garfige gbére; bu agirmada kirilma noktasi 8. faktérdir. Bu da bu

argstirmadaki faktor sayisinin 8 olmasinin anlamli efae gostermektedir.

Asagida faktor analizi sonucunda bulunan faktorler a&tdrleri olwturan

misteri hizmetleri gosterilnstir:

Faktor 1 - Temel MUsteri Hizmetleri: Bu faktor yukarida da soéyleriligibi
toplam varyansin % 14.536’ sini aciklayan faktordiu faktori olgturan kriterler
sunlardir:

» Kasada fiyat etiketlerinin dwu olmasi,

» Kasada bekleme siresinin kisa olmasi,

* Tuvaletlerin temiz olmasi,

+ Islemlerin migterileri bekletmeden hizli yapilmasi,

« Urunlerin garanti kapsaminda olmasi,

* Genel olarak temiz olmasi,

+ Urin iadesinin kolay olmasi,
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» Mausteri sikayetlerinin hizh bir bicimde ¢c6zimlenmesi,

» Kapali alanlarda havalandirma sisteminin etkiliggahsi,

* Musteri sikayetleri birimi olmasi,

* Dduzenli olmasi,

» Kalabalik olmayan ferah bir ortamdasatkris imkani sunmasi,
* Guvenlik departmani olmasi,

* Yasllar ve fiziksel engelliler icin dokam araclari olmasi,

« Uriin secerken yeterli bir sgelemani desfgnin olmasi

Faktor 2 — Tesvik Edici MU steri Hizmetleri: Bu faktor toplam varyansin %
7.095'’ ini aciklamaktadir. Bu faktort ghuran kriterlersunlardir:

* Musteri dangma birimi olmasi,

« Ilan ve duyuru panolari olmasi,

» Kayip gya birimi olmasi,

« Ucretsiz miteri hatti (call center) olmasi,

e Satsk sonrasinda onarim ve bakim hizmeti olmasi,

» Ucretsiz miteri servisinin (otobiisiiniin) olmasit,

«  Urtin bulunabilirlgi icin yer gostericigaretlerin olmasi,

» Evelgyerine Urln teslimi olmasi.

Faktor 3 - Kolaylastirict Mu steri Hizmetleri: Bu faktor toplam varyansin
% 5.974’ Uni aciklamaktadir. Bu faktoru gluran kriterlersunlardir:

» Ucretsiz otoparkinin olmasi,

e Otoparkinda yer problemi olmamasi,

» Otomatik para cekme makineleri (ATM) olmasi,

» Kafeterya, restoran gibi dinlenme alaninin olmasi,

« Calisma saatlerinin uzun olmasi.
Faktor 4 - Odeme ile ilgili Musteri Hizmetleri:  Bu faktor toplam varyansin

% 5.888’ ini aciklamaktadir. Bu faktort gturan kriterlersunlardir:

» Tuketici kredisi ile sagyapilmasi,
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* Senetle taksitli satiyapilimasi,

* Kisisel ¢cek ile 6deme yapilimasi.

Faktor 5 - Cocuklar ile ilgili Mu steri Hizmetleri: Bu faktdr toplam
varyansin % 5.847’ sini aciklamaktadir. Bu faktohisturan kriterlersunlardir:
* Cocuk bakim odasl/tuvaleti olmasi,

» Cocuk oyun alani olmasi.

Faktor 6 - Alisveris Merkezi Atmosferi ile ilgili MU steri Hizmetleri: Bu
faktor toplam varyansin % 5.747’ sini aciklamakta&u faktori olgturan kriterler
sunlardir:

e Hos mizik yayini olmasi,

» Gurdltusuz akveris imkani sglamasi.

Faktor 7 - Sats Anindaki Mu steri Hizmetleri: Bu faktor toplam varyansin
% 4.779 unu agiklamaktadir. Bu faktoru gluran kriterlersunlardir:

* Magaza ici personelin nyteriyi bilgilendirebilmesi,

* Hediye paketi yapiimasi,

» Kredi kart ile taksitli sag yapilmasi,

« Calisanlarin guleryzli olmasi.

Faktor 8 - Bilgi Saglayici Musteri Hizmetleri: Bu faktor toplam varyansin
% 4.544’ Unu agiklamaktadir. Bu faktoru gluran kriterlersunlardir:

+ Urin kullanimina ikkin gosterimler yapiimasi,

» Bilgi verici internet sitesinin olmasi,

e Satin alma 6ncesinde tanitim/bilgilendirme amagsio/dergi dgitmasi.

8 faktori olgturan toplam dgisken sayisi 42’ dir. Faktor analizi 50 gtéri
hizmeti Uzerinden yapilstir. Fakat faktor analizi sonucunda, birden faz&tdre
yukleme yapan mgieri hizmetleri oldgu icin bu hizmetler elenerek hicbir faktore
dahil edilmemgtir. Faktor analizi sonucunda bulunan faktorleriivenilirlikleri ve
faktorlerin dggisken sayilari gagidaki Tablo 47 de gdsterilmgtir.
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Tablo 47: Faktorlerin Guvenilirlik Seviyeleri

Faktor Faktor Degisken | Cronbach

Sayisi Adi Sayisi | Alfa Degeri

Faktor 1 Temel Mgterl 15 0.909
Hizmetleri

Faktor 2 Tgwk EdI.CI Mdsteri 3 0.793
Hizmetleri

Faktor 3 Kplaylgﬂnm Mdugteri 5 0.748
Hizmetleri

Faktor 4 | Odeme ile ilgili
Misteri Hizmetleri 3 0.869

Faktor 5 | Cocuklar ile ilgili 2 0.868

Misteri Hizmetleri
Faktor 6 | Algveris Merkezi
Atmosferi ile ilgili 2 0.586
Musteri Hizmetleri
Faktor 7 | Sati Anindaki Misteri

. . 4 0.593
Hizmetleri

Faktor 8 Bllgl Sgla_lylm Misteri 3 0674
Hizmetleri

Tabloya gore; 1. faktor en fazla glgken sayisini iceren ve 0.909 ile
guvenilirligi en yuksek olan faktérdir. Guveniliglien ytksek ikinci faktor 0.869 ile
4. faktordur. Uglinct guvenilir faktor 0.868 ile faktordir. 4. ve 5. faktorin
guvenilirlik seviyeleri birbirlerine ¢cok yakindi0.793 cronbach alfa deri ile 2.
faktor dordunct siradadir. Ayrica 2. faktor 8gidkene sahiptir. Guvenilirlik
sirasinda hgnci sirada 3. faktor vardiilk bes faktoriin givenilirlik seviyesi 0.70°
den buyuktir. Olggn guvenilir kabul edilebilmesi icin cronbach atfegerinin 0.70’
ten biyuk olmasi gerekmektedit 6., 7. ve 8. faktorlerin guvenilirlik seviyeleri
0.70' ten kucguktur. Fakat bu faktorlerdeki gtken sayilari az oldiu icin bu
faktorlerin sgladiklari guvenilirlik dizeyi yeterli kabul edilme&ddir. Guvenilirlik
analizinde, bir faktorin icergii degisken sayisi arttikca gtvenilirlik seviyesi de
artmaktadir. Son ¢ faktor az gigken barindirdii icin 0.586, 0.593 ve 0.674
guvenilirlik seviyerleri bu faktorler icin yeterkabul edilmektedir.

242 Gilbert A. Jr. Churchill, “A Paradigm for Developj Better Measures of Marketing Constructs”,
Journal of Marketing Research 14, ss. 64-73; Lee J. Cronbach, “Coefficient Adfad the Internal
Structure of Tests'Psychometricg 16, 1951, ss. 297-334.
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Musteri hizmetlerine uygulanan aciklayici faktor ammlden sonra,
memnuniyet ve sadakat ile ilgili sorulara da fakténalizi uygulannstir.
Memnuniyet dl¢gine yapilan faktér analizi sonucunda bir faktomgigtir. Bu faktor
“misteri  memnuniyeti faktori”dir ve toplam varyansin 9%8.33" UnU
aciklamaktadir. Bu faktorin guvenilgli 0.768 cikmgtir. Asagidaki Tablo 48 de
misteri memnuniyeti faktorint ofturan dgiskenler ve faktor yukleri gosterilrtir.

Tablo 48: Musteri Memnuniyeti Faktér Analizi

Faktor Faktor
Degiskenleri YuKleri
Alisveris merkezinin sundgu mikteri
. . 0.871
hizmetlerinden genel olarak memnunum.
Alisveris merkezinin sundgu mikteri
hizmetleri, beklentilerimin tzerindedir.
Alisveris merkezinin sundgu mikteri
hizmetleri , hayalimdeki ideal ngteri 0.742
hizmetlerine ¢ok yakindir.

0.861

Bir diger faktor analizi de myfieri sadakati olggne yapilmgtir. Asagidaki
Tablo 49 da misteri sadakati faktorini ofturan dgiskenler ve faktor yikleri

gosterilmitir.

Tablo 49: Musteri Sadakati Faktor Analizi

Faktor Faktor
Degiskenleri Yukleri

Alisveris merkezinde sunulan rgiiri
hizmetlerinden dolayi, alverislerimin 0.901

¢cogunu bu alveris merkezinden yaparim.
Alisveris merkezinde sunulan rgtiéri
hizmetlerinden dolayi, bu alieris 0.894
merkezini cevremdekilere tavsiye ederim.
Alisveris merkezinde sunulan rgiiri
hizmetlerinden dolayi, ¢ok yakin bir
zamanda bu alveris merkezinden tekrar
alisveris yapacgim.

0.884

200



Faktor analizi sonunda rgiiéri sadakati ile ilgili dgiskenlerden olgan tek bir
faktor ortaya cikmgtir. Bu faktor “migteri sadakati faktort”dur. Bu faktor toplam
varyansin % 79.76’ sini aciklamaktadir ve gluvdngii0.873’ tir..

4.3.3. Arastirma Modeli

Arastirmada mégteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ve sadakati ilekisi
incelenmektedir. Miteri hizmetleri toplam 8 faktérde toplargtr. Bu 8 faktorin
misteri memnuniyeti ve miferi sadakati ile ikkisi argtirmanin ana konusunu
olusturmaktadir. Bunun igin; yukarida yapilan faktérabzi sonuclarindan elde
edilen migteri hizmetleri faktorlerinin 6énce ngteri memnuniyeti ile daha sonra da

musteri sadakati ile ikkisi incelenecektir.

Arastirma modeli gagida bulunarSekil 20 de gosterilmgtir. Sekile gore; 8
faktorin 6nce mgieri memnuniyeti ile ifkisi argtirilmistir. ilk 8 hipotez; miteri
hizmetleri ve mgteri memnuniyeti ikileri ile ilgilidir. Bu hipotezlersunlardir: Ho-
11, Hzo21, Hso-3y, Hao-a1, Hsos1, Heoey, Hro-71, Hso-s Asagidaki sekilde sadece sifir
hipotezleri gosterilngtir.

Musteri hizmetleri ile ilgili faktorlerin m&teri memnuniyeti ile ikkisi tespit
edildikten sonra ayni faktorlerin rgtiéri sadakati ile ikkisi belirlenmitir. Bu iliski
ile ilgili hipotezler sunlardir: Ho-o1, Hico-10, Hi10-113 Hizo-121, Hizo-133 Hi4o-141, Haso-15

Hieo-161. Asagidakisekilde sadece sifir hipotezleri gosteritii

Son olarak da myfieri memnuniyeti ve mileri sadakati ikkisi incelenmgtir.

Bu iliski de yine argtirma modelinde o sifir hipotezi ile gosterilngtir.
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Sekil 20: Arastirma Modeli
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4.3.4. Hipotez Testleri

4.3.4.1. Model ileilgili Hipotezler

H,,: Temel miteri hizmetlerinin méteri memnuniyeti ile igkisi yoktur.

H,,: Temel miteri hizmetlerinin méteri memnuniyeti ile ikisi vardir.

Tablo 50: Temel Misteri Hizmetleri ve Miisteri Memnuniyeti iliskisi

Ma steri Memnuniyeti
Temel Miisteri Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.042
Hizmetleri Anlamiilik (p) 0.406
N 400

p deeri 0.406>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Temel &iéri

hizmetlerinin migteri memnuniyeti ile igkisi yoktur.

H,,: Tesvik edici misteri hizmetlerinin miteri memnuniyeti ile igkisi yoktur.

H,,: Tesvik edici misteri hizmetlerinin miteri memnuniyeti ile igkisi vardir.

Tablo 51: Tesvik Edici M steri Hizmetleri ve Miisteri Memnuniyeti iliskisi

Musteri Memnuniyeti
Tesvik Edici Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.065
Musteri Hizmetleri Anlamlihik (p) 0.197
N 400

p deseri 0.197>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. peik edici migteri

hizmetlerinin migteri memnuniyeti ile igkisi yoktur.

H ,,: Kolaylsstirict misteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ile igkisi yoktur.

H ., : Kolaylsstirict misteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ile ikkisi vardir.
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Tablo 52: Kolaylastirici Mii steri Hizmetleri ve Muisteri Memnuniyeti liskisi

Kolaylastirici
M steri Hizmetleri

Musteri Memnuniyeti
Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.086
Anlamlilik (p) 0.086
N 400

p deseri 0.086>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Kolayarici misteri

hizmetlerinin migteri memnuniyeti ile i§kisi yoktur

H,,: Odeme ile ilgili miteri hizmetlerinin miteri memnuniyeti ile ikisi yoktur.

H,,: Odeme ile ilgili miteri hizmetlerinin miteri memnuniyeti ile i§kisi vardir.

Tablo 53: Odeme ile ilgili Musteri Hizmetleri ve Miisteri Memnuniyeti iliskisi

Odeme ile ilgili
M steri Hizmetleri

Musteri Memnuniyeti
Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.082
Anlamlilik (p) 0.101
N 400

p deseri 0.101>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Odeme ile ilgili gtéri

hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ile igkisi yoktur.

H.,: Cocuklar ile ilgili miteri hizmetlerinin méteri memnuniyeti ile igkisi yoktur.

H.,: Cocuklar ile ilgili mteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ile ikisi vardir.

Tablo 54: Cocuklar ile ilgili Mii steri Hizmetleri ve Miisteri Memnuniyeti Tliskisi

Cocuklar ile ilgili
M steri Hizmetleri

Musteri Memnuniyeti
Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.043
Anlamlilik (p) 0.390
N 400
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p dezeri 0.390>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Cocuklar ile ilgili rgtéri

hizmetlerinin migteri memnuniyeti ile ikkisi yoktur.

He: Alisveris merkezi atmosferi ile ilgili mgieri hizmetlerinin  méteri
memnuniyeti ile ilgkisi yoktur.
Hq: Alsveris merkezi atmosferi ile ilgili mgieri hizmetlerinin  méteri

memnuniyeti ile ilgkisi vardir.

Tablo 55: Alisveris Merkezi Atmosferi ile Tlgili Mii steri Hizmetleri ve M steri
Memnuniyeti Tliskisi

Musteri Memnuniyeti
AVM Atmosferi ile ilgil Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.359
" - ; Anlamlilik (p) 0.000
Mda steri Hizmetleri N 200

p dezeri 0.000<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Algveris merkezi atmosferi
ile ilgili musteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ile ikkisi vardir. Bu ilgki
pozitif yondedir fakat dgilk diuzeydedir (r=0.359)Tablo 55 de anlamh dizeyde
ctkan korelasyon, aleris merkezi atmosferi ile ilgili mgteri hizmetlerini arttikca

misteri memnuniyetinin de argiini gostermektedir.

H.,: Sats anindaki méteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ile i§kisi yoktur.

H.,: Sats anindaki méteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ile igkisi vardir.

Tablo 56: Sats Anindaki Mii steri Hizmetleri ve Miisteri Memnuniyeti iliskisi

Musteri Memnuniyeti
Satis Anindaki Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.045
Musteri Hizmetleri Anlamlthik (p) 0.374
N 400

205




p deseri 0.374>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Satanindaki méteri

hizmetlerinin migteri memnuniyeti ile ikkisi yoktur.

Hg,: Bilgi saglayici migteri hizmetlerinin méteri memnuniyeti ile igkisi yoktur.

Hg, : Bilgi saglayici migteri hizmetlerinin méteri memnuniyeti ile igkisi vardir.

Tablo 57: Bilgi Saglayici Miisteri Hizmetleri ve Muisteri Memnuniyeti liskisi

Musteri Memnuniyeti
e Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.060
" f'{gLiSHai’i'xg'eri Anlamiilik (p) 0.229
$ N 400

p deseri 0.229>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Bilgi gkayici miteri

hizmetlerinin migteri memnuniyeti ile ikkisi yoktur.

Hg,: Temel migteri hizmetlerinin méteri sadakati ile ikikisi yoktur.

H,,: Temel miteri hizmetlerinin méteri sadakati ile ikkisi vardir.

Tablo 58: Temel Misteri Hizmetleri ve M steri Sadakati ili skisi

Mu steri Sadakati
e Pearson Korelasyon Katsayisi (r) -0.012
Teszer'n';"t‘festf” Anlamiilik (p) 0.809
N 400

p deeri 0.809>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Temel &iéri

hizmetlerinin miteri sadakati ile ikkisi yoktur.

H,.: Tesvik edici misteri hizmetlerinin méteri sadakati ile ikkisi yoktur.

H,,,: Tesvik edici misteri hizmetlerinin méteri sadakati ile ikkisi vardir.
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Tablo 59: Tesvik Edici M steri Hizmetleri ve Miisteri Sadakati iliskisi

M steri Sadakati
Tesvik Edici Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.101
Musteri Hizmetleri Anlamiilik (p) 0.044
N 400

p deseri 0.044<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Tgvik edici misteri
hizmetlerinin miteri sadakati ile ikkisi vardir. Bu ilgki pozitif yondedir fakat
disUk duzeydedir (r=0.101)ablo 59 da anlamli dizeyde cikan korelasyoryyvike

edici migteri hizmetleri arttikgca mifieri sadakatinin de argini goéstermektedir.

H,,,: Kolaylastirici misteri hizmetlerinin méteri sadakati ile ikkisi yoktur.

H,,,: Kolaylastirici misteri hizmetlerinin méteri sadakati ile ikkisi vardir.

Tablo 60: Kolaylastirici Mii steri Hizmetleri ve Miisteri Sadakati iliskisi

M steri Sadakati
Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.053
Kolaylastirici amiiik
Musteri Hizmetleri Anlamhilik (p) 0.287
N 400

p deseri 0.287>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Kolayarici misteri
hizmetlerinin migteri sadakati ile ikkisi yoktur.

H .. Odeme ile ilgili migteri hizmetlerinin miteri sadakati ile ikkisi yoktur.

H,,,: Odeme ile ilgili m§teri hizmetlerinin miteri sadakati ile ikkisi vardir.

Tablo 61: Odeme ileilgili M steri Hizmetleri ve Mii steri Sadakati fli skisi

Mu steri Sadakati
- S Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.096
osem e e 1ot [Anlamile 5
; N 400
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p deseri 0.054>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Odeme ile ilgili gtéri
hizmetlerinin migteri sadakati ile ikkisi yoktur.

H,,,: Cocuklar ile ilgili miteri hizmetlerinin méteri sadakati ile ikikisi yoktur.

H.,,: Cocuklar ile ilgili miteri hizmetlerinin méteri sadakati ile ikkisi vardir.

Tablo 62: Cocuklar ile Tlgili Mii steri Hizmetleri ve M steri Sadakati ili skisi

Mu steri Sadakati
. ... | Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.062
,\/(I?U."‘;gﬁ'aHri;';gﬁg'ﬂ Anlamiilik (p) 0.214
i N 400

p dezeri 0.214>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Cocuklar ile ilgili rgtéri
hizmetlerinin migteri sadakati ile ikkisi yoktur.

H,,.: Alisveris merkezi atmosferi ile ilgili mgteri hizmetlerinin méteri sadakati ile
ili skisi yoktur.
H,,.: Alisveris merkezi atmosferi ile ilgili mgteri hizmetlerinin méteri sadakati ile

ili skisi vardir.

Tablo 63: Alisveris Merkezi Atmosferi ile Tlgili Mii steri Hizmetleri ve M steri
Sadakatiiliskisi

Mu steri Sadakati
AVM Atmosferi ile ilgil Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.309
e : Anlamhlik (p) 0.000
Mda steri Hizmetleri N 200

p dezeri 0.000<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Algveris merkezi atmosferi
ile ilgili musteri hizmetlerinin mgteri sadakati ile ikkisi vardir. Bu ilgki pozitif

yondedir fakat dgilk dizeydedir (r=0.309)Tablo 63 de anlamli dizeyde c¢ikan
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korelasyon, afveris merkezi atmosferi ile ilgili mgteri hizmetleri arttikca mferi
sadakatinin de arfiini gostermektedir.

H,s,: Sats anindaki méteri hizmetlerinin mgteri sadakati ile ikikisi yoktur.

H.s,: Sats anindaki méteri hizmetlerinin mgteri sadakati ile ikkisi vardir.

Tablo 64: Sats Anindaki Mii steri Hizmetleri ve Mii steri Sadakati Iliskisi

Mu steri Sadakati
. Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.142
o ek Aol o
i N 400

p deseri 0.004<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Sagi anindaki miéteri
hizmetlerinin miteri sadakati ile ikkisi vardir. Bu ilgki pozitif yondedir fakat
distk dizeydedir (r=0.142)lablo 64 de anlaml dizeyde cikan korelasyon, sati

anindaki mgteri hizmetleri arttikca mgfieri sadakatinin de argini gostermektedir.

H,: Bilgi saglayict miteri hizmetlerinin miteri sadakati ile ikikisi yoktur.

H,.,: Bilgi saglayici miteri hizmetlerinin méteri sadakati ile ikkisi vardir.

Tablo 65: Bilgi Saglayici Miisteri Hizmetleri ve Mui steri Sadakati Iliskisi

Mu steri Sadakati
o Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.010
Bilgi Saglayici Anlamlilik (p) 0.837
Mu steri Hizmetleri N 400

p dezeri 0.837>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Cocuklar ile ilgili rstéri
hizmetlerinin migteri sadakati ile ikkisi yoktur.
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H,,,: MUsteri memnuniyetinin mgieri sadakati ile ilikisi yoktur.

H,,,: Musteri memnuniyetinin mgteri sadakati ile ilikisi vardir.

Tablo 66: Misteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati iliskisi

Mu steri Sadakati
Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.658
Musteri Memnuniyeti | Anlamlilik (p) 0.000
N 400

p deseri 0.000<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Migteri memnuniyeti ve
misteri sadakati arasindagki vardir. Bu iliski pozitif yonde ve yuksek dizeydedir
(r=0.658). Tablo 66 da anlamli dizeyde c¢ikan korelasyon, steti memnuniyeti

arttikca migteri sadakatinin de argini géstermektedir.

Musteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ve sadakati ile siki durumu
korelasyon analizleri ile incelendikten sonra coklogrusal regresyon analizi ile
misteri hizmetlerinin - méteri memnuniyeti ve sadakatini aciklama gucu
incelenmgtir. Bagimsiz dgisken olan méteri hizmetlerinin (x), bamli desisken

olan migteri memnuniyeti §.,) ve miteri sadakati ¢.) Uzerindeki etkisi sirayla

asagida gosterilmytir.

Y= FOX0 X5 5 X5, X4 5 X5, X5 X7, Xg)

Vo= F(X00 X5, X5 Xy s X5 Xg 5 X7 5 Xg)

H,q: MUsteri hizmetleri migteri memnuniyetini agiklayamamaktadir.

H,q, . MUsteri hizmetleri migteri memnuniyetini agiklayabilmektedir.
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Tablo 67: Musteri Hizmetleri ve Mu steri Memnuniyeti Regresyon Analizi

Musteri Hizmetleri |Beta T Degeri | p Degeri
Faktor 6 0.359 7.725 0.000
Faktor 3 0.086 1.851 0.065
Faktor 4 0.082 1.769 0.078
Faktor 2 0.065 1.392 0.165
Faktor 8 0.060 1.298 0.195
Faktor 7 0.045 0.959 0.338
Faktor 5 0.043 0.927 0.354
Faktor 1 0.042 0.896 0.371

R® deseri = 0.156, dizeltiingi R* degeri = 0.139,
F deseri = 9.055, Serbestlik Derecesi = 8 ve 391, p0o0.

F istatistgi sonucunda anlamlilik g@eri 0.05’ ten kuguk oldgu icin Ho
reddedilir. Migteri hizmetleri mgteri memnuniyetini agiklayabilmektedir.

Aciklama (belirtme) katsayisi 0.156’ dir. Duzeltifraciklama katsayisi ise
0.139’ dur. Buna gore; Gaml degiskendeki dgisimin % 14’ G b&imsiz dgiskenler
tarafindan aciklanmaktadir. Geriye kalan % 86’ Kikim ise méteri hizmetleri
disindaki, modelin dunda kalan ve miferi memnuniyetini etkileyen ger

degiskenler tarafindan aciklanmaktadir.

Musteri hizmetleri mgteri memnuniyetindeki dgsimin % 14’ Uni
aciklayabilmektedir. Faktor 6, mi@ri memnuniyeti ile en guclu skiye sahip
faktordir. Faktor 6’ nin p geri 0.05" ten kiguk oldgu icin; Faktor 6 ve myieri

memnuniyeti arasindaki gki anlamhdir.

H.q: MUsteri hizmetleri miteri sadakatini aciklayamamaktadir.

H,,,: MUsteri hizmetleri mgteri sadakatini agiklayabilmektedir.
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Tablo 68: Musteri Hizmetleri ve Mu steri Sadakati Regresyon Analizi

Musteri Hizmetleri |Beta | T Degeri | p Degeri
Faktor 6 0.309 | 6.604 0.000
Faktor 7 0.142 | 3.033 0.003
Faktor 2 0.101 | 2.150 0.032
Faktor 4 0.096 | 2.060 0.040
Faktor 5 0.062 | 1.329 0.185
Faktor 3 0.053 | 1.139 0.255
Faktor 1 -0.012| -0.259 0.796
Faktor 8 0.010 | 0.220 0.826

R? degeri = 0.142, dizeltiingi R* degeri = 0.125,
F deseri = 8.107, Serbestlik Derecesi = 8 ve 391, p0o0.

F istatistgi sonucunda anlamlilik geri 0.05’ ten kiiguk oldgu icin Ho
reddedilir. Migteri hizmetleri migteri sadakatini agiklayabilmektedir.

Bagimsiz dgisken olan mgteri hizmetleri, bdml desisken olan sadakatteki
degismenin % 12.5’ ini aciklamaktadir. Faktor 6, FakirFaktor 2 ve Faktor 4
misteri sadakati ile en gugclu gkiye sahip olan faktorlerdir. Ayrica bu faktorlenm
degerleri 0.05’ den kicuk oldiu icin bu faktdrlerin sadakat ile olan sHileri

anlamhidir.
Musteri hizmetlerinin mégteri memnuniyeti ve mglieri sadakatini agiklama

glcune coklu dgrusal regresyon ile baktiktan sonra, gsheii memnuniyetinin

misteri sadakatini aciklama giictine basigmsal regresiyon ile bakilstir.

H .., : MUsteri memnuniyeti mgteri sadakatini aciklayamamaktadir.

H.,,: MUsteri memnuniyeti mgteri sadakatini aciklayabilmektedir.
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Tablo 69: Musteri Memnuniyeti ve Musteri Sadakati Regresyon Analizi

Musteri Memnuniyeti | Beta | T Deseri | p Degeri
Memnuniyet 0.658 | 17.444 0.000

R? degeri = 0.433, duzeltilngi R* degeri = 0.432,
F deseri = 304.276, Serbestlik Derecesi = 1 ve 398,00000

F istatistgi sonucuna gore Ho reddedilir. §t&@ri memnuniyeti, mgteri

sadakatini agiklayabilmektedir.

Basit d@rusal regresyon analizinde, sadece tek bigirhaiz dgiskenin
(memnuniyet), baamli degiskendeki (sadakat) gesmenin ylzde kagini aciklggina
bakiimstir. Buna gore; bamsiz dgisken olan memnuniyet (x), Bamh dezisken
olan sadakatteki (y) gesmenin % 43’ UnU ac¢iklamaktadir. Memnuniyet ve sakad

arasinda anlamli ve guclu birgki vardir.

4.3.4.2. Dger Hipotezler

Korelasyon ve regresyon analizleri ile gtdii hizmetleri, memnuniyet ve
sadakat arasindakigkileri incelendikten sonra agrma ile ilgili diger hipotezlere

gecilmistir. Asagida aratirma modelini dgrudan etkilemeyen fakat atama
sonugclarinda énemli bilgiler verebilecek olageti hipotezler incelenrstir.

H,,,: Tuketicilerin yglari ile memnuniyetleri arasindashi yoktur.
H,,,: Tuketicilerin yaglari ile memnuniyetleri arasindaski vardir.

Tablo 70: Yas ve Memnuniyetiliskisi

Memnuniyet
Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.014
Yas Anlamlilik (p) 0.774
N 400
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p deseri 0.774>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Tuketicilerin glari ile

misteri memnuniyeti arasindagki yoktur.

H,,,: Tuketicilerin yglari ile sadakatleri arasindaski yoktur.
H,,,: Tuketicilerin yalari ile sadakatleri arasindashi vardir.

Tablo 71: Yas ve Sadakatiliskisi

Sadakat
Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.011
Yas Anlamlilik (p) 0.833
N 400

p deseri 0.833>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Tiketicilerin glari ile
musteri sadakati arasindaski yoktur.

H ,.,: Tuketicilerin gelirleri ile memnnuniyetleri arasla iligki yoktur.
H ,,,: Tuketicilerin gelirleri ile memnnuniyetleri arasla iliski vardir.

Tablo 72: Gelir ve Memnuniyetiliskisi

Memnuniyet
Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.067
Gelir Anlamlilik (p) 0.181
N 400

p deseri 0.181>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Tuketicilerin gelirleri ile

misteri memnuniyeti arasindagki yoktur.

H,,,: Tuketicilerin gelirleri ile sadakatleri arasindigki yoktur.

H.,,: Tuketicilerin gelirleri ile sadakatleri arasindigki vardir.

214



Tablo 73: Gelir ve Sadakatiliskisi

Sadakat
Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.039
Gelir Anlamlilik (p) 0.437
N 400

p deseri 0.437>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Tuketicilerin gelirleri ile

musteri sadakati arasindaski yoktur.

H,,: Tuketicilerin ikamet ettikleri ilge ile ajveris merkezinin yeri/yakinfi

arasinda ikki yoktur.

H.,,: Tuketicilerin ikamet ettikleri ilce ile ajveris merkezinin yeri/yakinfi

arasinda ikki vardir.

Tablo 74: ikamet Edilen lce ve Algveris Merkezinin Yeri/Yakinl gi

Al sveris Merkezinin Yeri/Yakinli g

Evet Hayir Toplam
Konak 36 24 60
Karsiyaka 28 17 45
Cigli 14 9 23
Bornova 38 21 59
Balcova 7 4 11
flceler Buca 14 46 60
Narlidere 5 5 10
Gaziemir 13 5 18
Bayrakli 23 22 45
Karabalar 32 34 66
Guzelbahcge 1 2 3

Toplam 211 189 400

Pearson Ki Kare Dgeri (y2) =31.817, Serbestlik Derecesi = 10, psBre = 0.000

p deseri 0.000<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Tuketicilerin ikamet ettikler

ilce ile algveris merkezinin yeri/yakinfii arasinda ikki vardir.
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H . : Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiketicilerin en ¢ok alteris yaptgi

grubun sipermarket grubu olmasi ile en ¢ok terdiler algveris merkezi arasinda
ili ski yoktur.
H .. Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en ¢ok alteris yaptg!

grubun supermarket grubu olmasi ile en ¢ok terdilee algveris merkezi arasinda
ili ski vardir.

Tablo 75: En Cok Tercih Edilen Alisveris Merkezi ve Stupermarket Alisverisleri

Supermarket
Evet Hayir Toplam
Ozdilek 12 8 20
Agora 20 55 75
Palmiye 0 2 2
Balcova Kipa 38 9 47
Forum Bornova 47 85 132
Park Bornova 5 6 11
Aligveris | Konak Pier 1 10 11
Merkezleri | Passtel 1 1 2
Cigli Kipa 24 8 32
Ege Park 9 5 14
Carrefour 17 3 20
Gaziemir Kipa 26 7 33
Diger 1 0 1
Toplam 201 199 400

Pearson Ki Kare Ogeri (x2) = 86.295, Serbestlik Derecesi = 12, gz&@ = 0.000

p deseri 0.000<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Algveris merkezlerinden
alisveris yapan tuketicilerin en cok aWeris yaptgl grubun stpermarket grubu

olmasi ile en ¢ok tercih edilen ieris merkezi arasinda gki vardir.

H,.,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiketicilerin en ¢ok alteris yaptg!

grubun giyim grubu olmasi ile tuketicilerin cinsthexi arasinda ikki yoktur.
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H..,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en ¢ok alteris yaptg!

grubun giyim grubu olmasi ile tlketicilerin cinstieri arasinda ikki vardir.

Tablo 76: Giyim Alisverisleri ve Cinsiyet

Giyim
Evet Hayir Toplam

Kadin 184 51 235

Cinsiyet | Erkek 104 61 165
Toplam 288 112 400

Pearson Ki Kare Ogeri (y2) = 11.208, Serbestlik Derecesi = 1, psBre = 0.001

p deseri 0.001<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Algveris merkezlerinden
alisveris yapan tuketicilerin en cok alteris yaptgl grubun giyim grubu olmasi ile
tuketicilerin cinsiyetleri arasindagki vardir.

H .. Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiketicilerin en ¢ok alteris yaptgi

grubun kozmetik grubu olmasi ile tiketicilerin dyetleri arasinda iki yoktur.

H.q,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en gok aleris yaptgi

grubun kozmetik grubu olmasi ile tiketicilerin dyetleri arasinda iki vardir.

Tablo 77: Kozmetik Alisverisleri ve Cinsiyet

Kozmetik
Evet Hayir Toplam
Kadin 71 164 235
Cinsiyet | Erkek 18 147 165
Toplam 89 311 400

Pearson Ki Kare Ogeri (x2) = 20.881, Serbestlik Derecesi = 1, psBxe = 0.000
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p deseri 0.000<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Algveris merkezlerinden
aligveris yapan tuketicilerin en ¢ok aWUeris yaptgi grubun kozmetik grubu olmasi

ile thketicilerin cinsiyetleri arasindagki vardir.

H ... Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiketicilerin en ¢ok alteris yaptg!

grubun restoran grubu olmasi ile tiketicilerin nm@ddurumlari arasinda ski
yoktur.

H ... Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en ¢ok alteris yaptg!

grubun restoran grubu olmasi ile tiketicilerin nrediirumlari arasinda gki vardir.

Tablo 78: Restoran Alsverisleri ve Medeni Durum

Restoran
Evet Hayir Toplam
Meden Evli 74 124 198
Durum Bekar 120 82 202
Toplam 194 206 400

Pearson Ki Kare Ogeri (y2) = 19.432, Serbestlik Derecesi = 1, psBie = 0.000

p deseri 0.000<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Algveris merkezlerinden
alisveris yapan tuketicilerin en ¢ok alleris yaptgi grubun restoran grubu olmasi ile

tuketicilerin medeni durumlari arasindakiivardir.

H,.0: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiketicilerin en ¢ok alteris yaptgi
grubun ev gyasi grubu olmasi ile tiketicilerin medeni durumlarasinda ikki
yoktur.

H,,,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en ¢ok alteris yaptgi
grubun ev gyasi grubu olmasi ile tiketicilerin medeni durumlarasinda ikki

vardir.
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Tablo 79: Ev Esyas! Alisverisleri ve Medeni Durum

Ev Esyasi
Evet Hayir Toplam
Medeni Evli 56 142 198
Durum Bekar 23 179 202
Toplam 79 321 400

Pearson Ki Kare Ogeri (x2) = 18.011, Serbestlik Derecesi = 1, psBxe = 0.000

p deseri 0.000<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Algveris merkezlerinden
alisveris yapan tuketicilerin en ¢ok alleris yaptgl grubun ev gyasi grubu olmasi

ile thketicilerin medeni durumlari arasindaklivardir.

H.,0: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiketicilerin en ¢ok alteris yaptgi

grubun kitap-dergi grubu olmasi ile tuketicilerigiten durumlari arasinda ki
yoktur.

H,,,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en ¢ok aleris yaptgi

grubun kitap-dergi grubu olmasi ile tiketicilerigiten durumlari arasinda ki

vardir.
Tablo 80: Kitap-Dergi Alisverisi ve Egitim Durumu
Kitap-Dergi
Evet Hayir Toplam
IIkogretim 1 39 40
Lise 24 130 154
Egitim | Universite 31 122 153
Durumu | Yuksek Lisans 11 25 36
Doktora 4 12 16
Toplam 71 328 399

Pearson Ki Kare Ogeri (y2) = 12.123, Serbestlik Derecesi = 4, psBie = 0.016

Bu hipotez testi yapilirken okur yazar olmayan i &nalizden c¢ikarilngive

399 kii tizerinden analiz yapiltir. ilkokul ve ortaokul mezunlari da biglérilerek

219



ilkdgretim mezunu olarak analize dahil editmi Tabloya gore; p deeri
0.016<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Algveris merkezlerinden ajveris yapan

tuketicilerin en ¢cok ajveris yaptgl grubun kitap-dergi grubu olmasi ile tiketicilerin
egitim durumlari arasinda gki vardir.

H.,,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiketicilerin en ¢ok alteris yaptgi
grubun sinema grubu olmasi ile tuketicilerin geliriarasinda igki yoktur.
H,,,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en ¢ok alteris yaptg!

grubun sinema grubu olmasi ile tiketicilerin gelirlarasinda igki vardir.

Tablo 81: Sinema Alsverisi ve Gelir Durumu

Sinema
Evet Hayir Toplam
999 TL ve alti 14 35 49
1.000-1.999 TL 39 80 119
2.000-2.999 TL 25 55 80
3.000-3.999 TL 32 29 61
Gelir 4.000-4.999 TL 21 18 39
5.000-5.999 TL 12 13 25
6.000-6.999 TL 2 7 9
7.000-7.999 TL 3 4 7
8.000 TL ve ustu 4 7 11
Toplam 152 248 400

Pearson Ki Kare Ogeri (x2) = 16.440, Serbestlik Derecesi = 8, psBxe = 0.036

p deseri 0.036<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Algveris merkezlerinden
alisveris yapan tuketicilerin en ¢cok alteris yaptgl grubun sinema grubu olmasi ile
tuketicilerin gelirleri arasinda gki vardir.

H..,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiketicilerin en ¢ok alteris yaptg!
grubun elektronik grubu olmasi ile tiketicilergtiirleri arasinda igki yoktur.
H..,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en ¢ok alteris yaptg!

grubun elektronik grubu olmasi ile tiketicileritiirleri arasinda igki vardir.
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Tablo 82: Elektronik Esya Alisverisi ve Is Tirii

Elektronik
Evet Hayir Toplam
Ozel Sektor 57 102 159
Kamu Sektori 25 26 51
Ogrenci 15 56 71
is Emekli 6 23 29
Ev Hanimi 10 28 38
Issiz 0 8 8
Serbest Meslek 12 32 44
Toplam 125 275 400

Pearson Ki Kare Dgeri (x2) = 18.344, Serbestlik Derecesi = 6, psBxe = 0.005

p deseri 0.005<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Algveris merkezlerinden

alisveris yapan tuketicilerin en ¢ok alteris yaptgl grubun elektronik grubu olmasi

ile tiketicilerin & tlrleri arasinda igki vardir.

H.,,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiketicilerin en ¢ok alteris yaptg!

grubun restoran grubu olmasi ile tiketicilegndrleri arasinda igki yoktur.

H,,,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en ¢ok alteris yaptgi

grubun restoran grubu olmasi ile tiketicilegnirleri arasinda igki vardir.

Tablo 83: Restoran Alsverisi ve Is Tiiri

Restoran
Evet Hayir Toplam
Ozel Sektor 87 72 159
Kamu Sektori 23 28 51
Ogrenci 47 24 71
is Emekli 8 21 29
Ev Hanimi 12 26 38
Issiz 7 1 8
Serbest Meslek 10 34 44
Toplam 194 206 400

Pearson Ki Kare Ogeri (y2) =37.606, Serbestlik Derecesi = 6, psBe = 0.000
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p deseri 0.000<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Algveris merkezlerinden
alisveris yapan tuketicilerin en ¢ok alleris yaptgi grubun restoran grubu olmasi ile

tiketicilerin i turleri arasinda ki vardir.

H..,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiketicilerin en ¢ok alteris yaptg!
grubun aksesuar grubu olmasi ile tuketicilegitiirleri arasinda i$ki yoktur.
H..,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en ¢ok alteris yaptgi

grubun aksesuar grubu olmasi ile tuketicilegitiirleri arasinda igki vardir.

Tablo 84: Aksesuar Alsverisi ve Is Turi

Aksesuar
Evet Hayir Toplam
Ozel Sektor 29 130 159
Kamu Sektori 10 41 51
Ogrenci 23 48 71
is Emekli 4 25 29
Ev Hanimi 3 35 38
Issiz 2 6 8
Serbest Meslek 6 38 44
Toplam 77 323 400

Pearson Ki Kare Ogeri (y2) = 12.770, Serbestlik Derecesi = 6, psBxe = 0.047

p deseri 0.047<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Algveris merkezlerinden
alisveris yapan tuketicilerin en ¢ok alteris yaptgl grubun aksesuar grubu olmasi ile

tuketicilerin & turleri arasinda igki vardir.

H,,: Tuketicilerin algveris merkezlerinde yaptiklari aylik ortalama harcama

miktarlari ile memnuniyet arasindaski yoktur.

H.,,: Tuketicilerin algveris merkezlerinde yaptiklari aylik ortalama harcama

miktarlari ile memnuniyet arasindagki vardir.
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Tablo 85: Aylik Ortalama Harcama Miktari ve Memnuni yet

Memnuniyet
Aylik Ortalama Zﬁg;?lrllllfg)elasyon Katsayisi (r) ; 32.;)45
Harcama Miktari N 400

p deseri 0.365>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Tuketicilerin gleris
merkezlerinde yaptiklar aylik ortalama harcamatarlkri ile memnuniyet arasinda

ili ski yoktur.

H.,,: Tuketicilerin algveris merkezlerinde yaptiklari aylik ortalama harcama

miktarlari ile sadakat arasindaki yoktur.

H,,,: Tuketicilerin algveris merkezlerinde yaptiklari aylik ortalama harcama

miktarlari ile sadakat arasindasKi vardir.

Tablo 86: Aylik Ortalama Harcama Miktari ve Sadakat

Sadakat
Aylik Ortalama Pearson Korelasyon Katsayisi (r) 0.016
Harcama Miktan |-mamiiik (p) 0.751
N 400

p deseri 0.751>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Tuketicilerin gleris
merkezlerinde yaptiklari aylik ortalama harcamatanrlkri ile sadakat arasindaski

yoktur.

Asagidaki analizlerde drneklem sayisi 400’ den 395ugidilmistir. En cok
tercih edilen akveris merkezi ile ilgili soru olan anketin ilk bélimin gorusunda
Palmiye, Passtel ve gbr secenekleri sonuglarings&li olabilmesi agisindan 400
kisinin icinden sadece 5 ¢itarafindan garetlendgi icin ¢ikariimstir. 2 Kkisi en ¢ok

tercih ettgi alisveris merkezi olarak Palmiye’ yi, 2 §iPasstel’ i ve kalan 1 §iiise
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diger secengini isaretlemitir®®®. Bu 5 kii analiz dsinda birakilarak gagidaki
hipotezler test edilngtir.

H ,5,: TUketicilerin en cok tercih ettikleri glreris merkezi ile bu agveris merkezini

se¢cme nedenlerinin Griin ve markaiité gi olmasi arasinda #ki yoktur.

H .5, TUketicilerin en ¢ok tercih ettikleri gheris merkezi ile bu afveris merkezini

secme nedenlerinin Griin ve markaiité gi olmasi arasinda ki vardir.

Tablo 87: En Cok Tercih Edilen Alisveris Merkezi ve Alisveris Merkezi
Secme Nedeninin Uriin ve Marka Csitlili gi Olmasi

Secme Nedeni Urlin ve Marka Cgtlili gi
Evet Hayir Toplam
Ozdilek 10 10 20
Agora 61 14 75
Balcova Kipa 34 13 47
Forum Bornova 106 26 132
Alisveris Park Bor_nova 6 5 11
Merkezleri Kpn.ak'Pler > 6 11
Cigli Kipa 18 14 32
Ege Park 6 8 14
Carrefour 13 7 20
Gaziemir Kipa 16 17 33
Toplam 275 120 395

Pearson Ki Kare Ogeri (y2) = 34.628, Serbestlik Derecesi = 9, psBie = 0.000

Tablo 87 de 275 ksi alisveris merkezi secme nedenlerini Griin ve marka
cssitlili ginin - etkiledigini sdylemgtir. 120 kii ise Urin ve marka g#lili ginin
alisveris merkezi tercihlerini etkilemegini sdéylemgtir. Forum Bornova’ yi tercih
eden 132 tiketicinin 106 tanesi Urin ve marksitlgegi cok oldysu icin Forum
Bornova algveris merkezini tercih etgini sdéylemitir. Ki kare testine gore p deri
0.05" ten kuguk oldgu icin Ho reddedilir. Tiketicilerin en c¢ok tercitttikleri

alisveris merkezi ile ajveris merkezini segme nedenlerinin Griin ve markgtlgegi
olmasi arasinda gki vardir.

243 Bknz. Tablo 34, s. 187.
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H.,,: TUketicilerin en cok tercih ettikleri glrerig merkezi ile bu agveris merkezini

se¢cme nedenlerinin fiyatlarin uygupluolmasi arasinda gki yoktur.

H .., TUketicilerin en ¢ok tercih ettikleri gheris merkezi ile bu afveris merkezini

se¢cme nedenlerinin fiyatlarin uygupluolmasi arasinda gki vardir.

Tablo 88: En Cok Tercih Edilen Alisveris Merkezi ve Alisveris Merkezi

Sec¢me Nedeninin Fiyatlarin Uygunlgu Olmasi

Secme Nedeni Fiyatlarin Uygunlgu
Evet Hayir Toplam
Ozdilek 11 9 20
Agora 8 67 75
Balcova Kipa 24 23 47
Forum Bornova 31 101 132
Alisveris Park Bor_nova 6 5 11
Merkezleri Kpn.ak'Pler 0 1 11
Cigli Kipa 18 14 32
Ege Park 4 10 14
Carrefour 10 10 20
Gaziemir Kipa 20 13 33
Toplam 132 263 395

Pearson Ki Kare Ogeri (y2) = 62.873, Serbestlik Derecesi = 9, psBie = 0.000

p deseri 0.000<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Tiketicilerin en ¢ok tercih
ettikleri alsveris merkezi ile bu agveris merkezini segme nedenlerinin fiyatlarin

uygunlysu olmasi arasinda gki vardir.

H,.,: Tuketicilerin en cok tercih ettikleri glrerig merkezi ile bu agveris merkezini

se¢cme nedenlerinin diizenlenen promosyonlaringsiddimasi arasinda gki yoktur.

H ... Tuketicilerin en ¢ok tercih ettikleri gheris merkezi ile bu afveris merkezini

se¢cme nedenlerinin diizenlenen promosyonlaringsiidimasi arasinda gki vardir.
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Tablo 89: En Cok Tercih Edilen Alisveris Merkezi ve Alisveris Merkezi

Sec¢me Nedeninin Dizenlenen Promosyonlarin SighOlmasi

Sec¢me Nedeni Duzenlenen
Promosyonlarin Siklgi
i} Evet Hayir Toplam
Ozdilek 6 14 20
Agora 8 67 75
Balgova Kipa 17 30 47
Forum Bornova 15 117 132
_ Park Bornova 2 9 11
Vierkezleri | <onak P L 10 11
Cigli Kipa 10 22 32
Ege Park 1 13 14
Carrefour 7 13 20
Gaziemir Kipa 10 23 33
Toplam 77 318 395

Pearson Ki Kare Ogeri (x2) = 29.489, Serbestlik Derecesi = 9, psBre = 0.001

p deseri 0.001<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Tiketicilerin en ¢ok tercih
ettikleri alsveris merkezi ile bu adveris merkezini se¢cme nedenlerinin dizenlenen

promosyonlarin sik@ olmasi arasinda gki vardir.

H,,,: Tuketicilerin en cok tercih ettikleri glrerig merkezi ile bu agveris merkezini

secme nedenlerinin gleris merkezinin yeri/yakinfii olmasi arasinda ski yoktur.
H,,,: Tuketicilerin en ¢ok tercih ettikleri gheris merkezi ile bu agveris merkezini

se¢cme nedenlerinin glteris merkezinin yeri/yakinfii olmasi arasinda ki vardir.
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Tablo 90: En Cok Tercih Edilen Alisveris Merkezi ve Alisveris Merkezi
Sec¢me Nedeninin Akveris Merkezinin Yeri/Yakinli g1 Olmasi

Sec¢me Nedeni Akveris Merkezinin
Yeri/Yakinh g
i} Evet Hayir Toplam
Ozdilek 4 16 20
Agora 36 39 75
Balgova Kipa 23 24 47
Forum Bornova 71 61 132
| Park Bornova 5 6 11
S T N N O
Cigli Kipa 21 11 32
Ege Park 11 3 14
Carrefour 11 9 20
Gaziemir Kipa 19 14 33
Toplam 208 187 395

Pearson Ki Kare Dgeri (x2) = 16.592, Serbestlik Derecesi = 9, psBie = 0.055

p deseri 0.055>0.05 oldgu icin Ho reddedilemez. Tuketicilerin en ¢ok tercih
ettikleri alveris merkezi ile bu afveris merkezini secme nedenlerinin sakeris
merkezinin yeri/yakinfii olmasi arasinda gki yoktur.

H,,,: Tuketicilerin en cok tercih ettikleri glrerig merkezi ile bu agveris merkezini

secme nedenlerinin gheris merkezinin ¢ok iyi mgteri hizmetleri sunmasi olmasi
arasinda iki yoktur.

H,,,: Tuketicilerin en ¢ok tercih ettikleri gheris merkezi ile bu afveris merkezini

secme nedenlerinin gheris merkezinin ¢ok iyi mgteri hizmetleri sunmasi olmasi
arasinda iki vardir.
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Tablo 91: En Cok Tercih Edilen Alisveris Merkezi ve Alisveris Merkezi
Secme Nedeninin CoHyi Mu steri Hizmetleri Sunmasi Olmasi

Secme Nedeni Collyi
Mdi steri Hizmetleri Sunmasi
i} Evet Hayir Toplam
Ozdilek 3 17 20
Agora 16 59 75
Balgcova Kipa 13 34 47
Forum Bornova 21 111 132
_ Park Bornova 1 10 11
Verkezieri | KonaK Prer 6 5 11
Cigli Kipa 2 30 32
Ege Park 1 13 14
Carrefour 3 17 20
Gaziemir Kipa 5 28 33
Toplam 71 324 395

Pearson Ki Kare Ogeri (x2) = 19.029, Serbestlik Derecesi = 9, psBie = 0.025

p deseri 0.025<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Tiketicilerin en ¢ok tercih
ettikleri alveris merkezi ile bu afveris merkezini secme nedenlerinin sakris

merkezinin ¢ok iyi miteri hizmetleri sunmasi olmasi arasindgkilvardir.

H ,.,: Tuketicilerin en cok tercih ettikleri glrerig merkezi ile bu agveris merkezini

secme nedenlerinin ghieris merkezinin genel dizayninin ve atmosferinin etkite
olmasi arasinda ki yoktur.

H ., Tuketicilerin en ¢ok tercih ettikleri gheris merkezi ile bu afveris merkezini
secme nedenlerinin ghieris merkezinin genel dizayninin ve atmosferinin etkie

olmasi arasinda gki vardir.
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Tablo 92: En Cok Tercih Edilen Alisveris Merkezi ve Alisveris Merkezi
Sec¢me Nedeninin Akveris Merkezinin Genel Dizayninin ve

Atmosferinin Etkileyici Olmasi

Sec¢me Nedeni Akveris Merkezinin Genel
Dizayninin ve Atmosferinin Etkileyici Olmasi
i} Evet Hayir Toplam
Ozdilek 3 17 20
Agora 29 46 75
Balcova Kipa 6 a1 47
Forum Bornova 72 60 132
' Park Bornova 2 9 11
S S — 4 1
Cigli Kipa 3 29 32
Ege Park 4 10 14
Carrefour 4 16 20
Gaziemir Kipa 1 32 33
Toplam 131 264 395

Pearson Ki Kare Ogeri (x2) = 69.157, Serbestlik Derecesi = 9, psBxe = 0.000

p deseri 0.000<0.05 oldgu icin Ho reddedilir. Tilketicilerin en ¢ok tercih
ettikleri alveris merkezi ile bu afveris merkezini secme nedenlerinin sakeris

merkezinin genel dizayninin ve atmosferinin etkideglmasi arasinda ki vardir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirmada méteri hizmetlerine tek o6rneklem t testi uygulagmm 51
misteri hizmeti arasindan sadece 1 tanesi anlamsimigik Bundan sonra

yapilacak analizler 50 ngteri hizmeti Gzerinden yapilgtir.

Musteri hizmetlerine uygulanan tek orneklem t testinismuna gore; t

degerleri en yuksek olan ilk on rgieri hizmetisu sekildedir:

» Tuvaletlerin temiz olmasi,

» Alisveris merkezinin genel olarak temiz olmasi,

+ Urinlerin garanti kapsaminda olmasi,

» Kapall alanlarda havalandirma sisteminin etkiliggasi,

» Kasada bekleme siresinin kisa olmasi,

» Kasada fiyat etiketlerinin dgu olmasi,

» Duzenli olmasi,

+ Uriin iadesinin kolay olmasi,

+ Islemlerin misterileri bekletmeden hizli yapiimasi,

» Musteri sikayetlerinin hizli bir bicimde ¢6zimlenmesi.

T degerleri en yuksek cikan ngieri hizmetlerine bakilga zaman literatlirde
de en c¢ok bahsedilen gtéri hizmetleri oldgu gorilmektedir. Ozellikle temizlik
musterilerin en ¢ok dikkat e@i hizmettir. Garanti, kasalarda sira beklenmemesi,
raflardaki fiyat etiketleri ile kasada okunan fiyettketinin tutarh olmasi tuketicilerin
dikkat ettpi diger hizmetlerdir. Algveris merkezinin dizenli olmasi ve bu sayede
daha keyifli bir algveris ortami yaratilmasi, Uriin iadesinin kolay olmagemlerin
hizli bir sekilde yapilmasi vaikayetlerin hizli birsekilde ¢ozimlenmesi ger en
onemli muteri hizmetleridir. Goruldgu gibi tuketiciler temizlik, duzen, Grun
garantisi, Urun iadesi, @ou fiyat, kasalarda beklememealeim hizi, hizlisikayet
¢6zUmu gibi hizhilk ile ilgili hizmetlere ve hawaddirma, diizen gibi alreris ortami

ile ilgili hizmetlere ayri bir 6nem vermektedir.

230



Musteri hizmetlerinden sonra mgtiéri memnuniyeti ve miferi sadakatine de
tek drneklem t testi yapiltir. Bu test sonuglarina gore; higbirgigken anlamsiz

ctkmamstir.

T testlerinden sonra faktor analizlerine gecglini ilk olarak 50 tane mferi
hizmetine aciklayici faktor analizi uygulargtm. Toplam 8 faktér ortaya cikmtir.
Bazi dgiskenler birden fazla faktore yukleme yapticin 8 faktéri toplam 42
degsisken olyturmaktadir. 8 déisken analiz dy kalmistir.

Arastirmada bulunan faktorlere bakiggizaman; birinci faktotemel miteri
hizmetlerdir. Bu hizmetler, yukarida mgteri hizmetlerine uygulanan tek érneklem t
testi sonucuna gore gosterilti deserleri en yiksek olan ngteri hizmetlerini de
kapsamaktadir. Bu tur hizmetler tiketicilerin hesrgkendecide gormeye gdin
olduklar1 ya da gérmeyi bekledikleri hizmetlerdir.

Tesvik edici misteri hizmetler; dansma birimi, migteri hatti, onarim bakim
hizmeti, Ucretsiz servis, eve teslim gibi ek hizieelir. Bu hizmetler tiketicileri o
alisveris merkezini tercih etmeye, oradansaéris yapmaya tgvik etmektedir.

Kolaylastirici misteri hizmetleri ise tuketicilerin akveris deneyimlerini
kolaylastiran otopark, para cekme makineleri, kafeteryanugalsma saatleri olmasi
gibi hizmetlerdir. Bu hizmetler olmazsa da tukeécio alsveris merkezinden
alisveris yapabilirler fakat kolaylgtirict hizmetler tgvik edici misteri hizmetlerinde

de oldwgu gibi algveris merkezinin tercih edilebilirfiini artirirlar.

Odeme ile ilgili misteri hizmetleri gek, senet ve kredi ile 6deme yapmay
kapsamaktadiCocuklar ile ilgili musteri hizmetleriise ¢cocuk oyun alani ve bakim
odasi/tuvaleti olmasi hizmetlerini kapsar. Cgcwlan tuketicilerin rahat aheris
edebilmeleri i¢cin cocuklara uygun bir cocuk bakidasinin bulunmasi ve ¢ocuklara

0zel bir cocuk oyun alaninin bulunmasi hizmetleriféktori olgturmaktadir.
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Alisveris merkezi atmosferi ile ilgili migteri hizmetleriise tiketicilerin rahat
ve ferah bir ortamda alieris yapmlarini sglamakta ve hg muzik yayini ve

gurultisiuz akveris imkani olmasi hizmetlerini kapsamaktadir.

Saty anindaki migteri hizmetleriliteratirde de bahsedilgigibi ¢alisanlarin
sundgu hizmetler, kredi karti ve hediye paketi ile ildiizmetlerdir. Bu hizmetler
literatirde de satianindaki hizmetler olarak ge¢cmekte ve aralaringakionemli
hizmet calganlarin sundgu hizmetler olarak gortulmektedir. Bu snamada kredi
karti hizmeti, argtirmaya katilan tuketiciler tarafindan bir 6demenhéti olarak
degil, temel bir hizmet nitefiinde ve saf aninda sunulmasi gereken bir hizmet
olarak gorulmgtir. Bunun icin doérdinct faktor olan 6deme ile lilgnUsteri
hizmetlerinde dgil, yedinci faktor olan sagi anindaki méteri hizmetlerinde yer

almstir.

Bilgi saglayici misteri hizmetleri de yine literatirde bahsedilengigenler
tarafindan olgturulmustur. Bilgi salayici migteri hizmetleri satl dGncesinde sunulan
hizmetlerdir. Tuketicileri afveris merkezine ve urtnlere ¢ekmek igin drin ve
hizmetler ile ilgili tanitim ve bilgilendirme amagosterimlerin yapilmasi, internet
sitesi Uzerinden tiketicilere yine Grin ve hizmetle ilgili bilgilerin verilmesi ve
tanitim, bilgilendirme amaclh bgdr ve dergi daitilmasi hizmetleri bu faktérde yer

almaktadir.

Musteri memnuniyeti ve mileri sadakati ile ilgili dgiskenlere de faktor
analizi uygulanmtir. Her iki analizde de myiteri memnuniyeti ve miiieri sadakati

faktorleri olmak Uzere iki ayri faktor ortaya cilkgt.

Musteri hizmetleri, migteri memnuniyeti ve mileri sadakati ile ilgili
analizler yapildiktan sonra hipotez testlerine Igeigtir. Hipotez testleri iki boltimde
yapilimstir. Ik bélimde argtirma modeli ile ilgili hipotezler test edilgtir. ikinci

bolimde ise agveris merkezleri ile ilgili genel hipotezlere gecilgtir.
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Arastirma modelinde myieri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ve nyieri
sadakati ile ikkisi incelenmgtir. Arastirma modelindeki 17 hipotezden 5’ i
dogrulanmstir. Ho’ In reddedildi hipotezlersunlardir:

Hq: Alisveris merkezi atmosferi ile ilgili mgieri hizmetlerinin méteri
memnuniyeti ile ilgkisi yoktur.

H,o0: Tesvik edici misteri hizmetlerinin méteri sadakati ile ikkisi yoktur.

H..,: Alisveris merkezi atmosferi ile ilgili mgteri hizmetlerinin migteri

sadakati ile ikisi yoktur.

H,.,: Sats anindaki méteri hizmetlerinin méteri sadakati ile ikkisi yoktur.

H,,,: MUsteri memnuniyetinin mgieri sadakati ile ikkisi yoktur.

Yukaridaki hipotezler reddedilgtir. Buna gore; agveris merkezi atmosferi
ile ilgili musteri hizmetlerinin méteri memnuniyeti ile igkisi vardir. Alsveris
merkezi atmosferi ile ilgili mgteri hizmetleri arttikca migieri memnuniyeti de
artmaktadir. Celen ve arkadErinin yaptg calsma** sonucunda da mgaza
atmosferi perakendecilikte rekabet unsuru yaratamétler arasinda sayilmaktadir.
Perakendeciler, fiziksel kanit olarak da 6nemli dmisur olan mgaza atmosferi ile
ilgili musteri hizmetlerini gektirmelilerdir. Magazanin dekorasyonu, kokuswigi,
sesi, muzii, kalabalik olmayan gurdltiisiz bir ortamday\adris imkani sunmasi gibi
hizmetler mgaza atmosferi ile ilgili Gnemli myberi hizmetleridir.

Tesvik edici misteri hizmetlerinin méteri sadakati ile ikkisi vardir. Tgvik
edici migteri hizmetleri arttikca myferi sadakati de artmaktadir. Perakendeciler
musteriye destek olacak, aberigleri sirasinda veya sonrasinda perakendecinin
destgini hissettirecek bu tur hizmetleri arttirmalidrlaBoylece perakendeciler
dansma birimi, Ucretsiz mgieri hatti, duyuru panolari gibi hizmetlerle tllkdgrin
genel sorularini cevaplayabilirler. Ucretsiz otolléstiiketicinin algveris merkezine
getirilmesini sglarlar. Tuketici kendisine uzak iki alieris merkezi arasindan
Ucretsiz otobUsu olani tercih edebilir. pderis merkezleri bu tar bir hizmetle

tuketiciyi tesvik edip algveris merkezi secimini d@stirebilecek bir hizmet ortaya

24 Celen vd., s. 69.
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koyabilir. Ayrica 0rdn bulunabilirii icin yer gdsterici garetlerin olmasi,
eve/gyerine Urin teslimi olmasi gibi hizmetlerle de pexadeciler tuketicileri

alisverise tesvik etmekte ve agveris merkezi secimlerini etkileyebilmektedirler.

Alisveris merkezi atmosferi ile ilgili mgteri hizmetlerinin mgteri sadakati
ile iliskisi vardir. Bu mégteri hizmetinin dger hizmetlerden farkli olarak hem gbéri
memnuniyetiyle hem de nmgieri sadakatiyle ikkisi vardir. Alsveris merkezi
atmosferi ile ilgili miteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ile igkisi (r=0.359)
misteri sadakati ile ikkisinden (r=0.309) daha ylksek dizeydedir. Yukamida
bahsedildi gibi perakendecilikte rekabet i¢in de bir unstaromaaza atmosferi ile

ilgili hizmetler arttikca hem memnuniyet hem deaaat artmaktadir.

Musteri sadakati ile ilgili olan bir b&a muteri hizmeti ise sagianindaki
misteri hizmetleridir. Sa$l anindaki en 0Onemli ngteri hizmetlerinden Dbiri
calisanlarin sundgu hizmetlerdir. Pettigrew’ e gore de saaninda ortaya c¢ikan
kisisel etkilesim, misteri hizmetinin temel unsurlarindandt Bu kisisel etkilesim
misteri memnuniyeti ve sadakati yaratilmasinda 6énaml@alisanlarin gulerytzli
olmasi, miteriyi bilgilendirebilmesi gibi hizmetlere 6nem er calganlar ve

perakendeciler myieri memnuniyeti ve sadakati yaratiimasinda rolasyaktadirlar.

Arastirma modeli ile ilgili d@rulanan son hipotez ise ®iéri
memnuniyetinin  mgteri sadakati ile ifkisi oldugunu gosternstir. Musteri
memnuniyetinin sadakat ile gkisi ©Onceki argtirmalarda da kanitlangive

literatiirde yer almaktadit®

Asagidaki Tablo 93 de argtirma modeli ile ilgili hipotezler ve sonuclari

gOsterilmitir.

245 pettigrew, s. 257.

246 Zeithaml, Berry, Parasuraman, ss.31-46; Parasura@eithaml, Berry, ss. 12—40; Johnson,
Fornell, ss. 267-286; Anderson ve Sullivan, ss-1£5; Oliver, 1999, ss. 33-44; Hartmann, lbanez,
SS. 2661-2672.
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Tablo 93: Arastirma Modeli Hipotezleri ve Sonuglari

Hipotezler (Ho)

Sonug

Musteri Hizmetleri ve Mu steri Memnuniyeti ile ilgili
Hipotezler:

H,,: Temel miteri hizmetlerinin méteri memnuniyeti ile
ili skisi yoktur.

Reddedilemez

H,,: Tesvik edici misteri hizmetlerinin méteri memnuniyeti
ile iligkisi yoktur.

Reddedilemez

H,,: Kolaylastirict migteri hizmetlerinin méteri memnuniyet
ile iliskisi yoktur.

Reddedilemez

H,: Odeme ile ilgili mgteri hizmetlerinin  miteri | Reddedilemez
memnuniyeti ile ilgkisi yoktur.
H.,: Gocuklar ile ilgili migteri hizmetlerinin miteri | Reddedilemez

memnuniyeti ile ilgkisi yoktur.

H¢,: Alisveris merkezi atmosferi ile ilgili mgteri hizmetlerinin
misteri memnuniyeti ile igkisi yoktur.

Reddedilir

H.,: Sats anindaki méteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti
ile iliskisi yoktur.

Reddedilemez

Hg:  Bilgi  saglayict  miteri  hizmetlerinin

memnuniyeti ile ilgkisi yoktur.

méteri

Reddedilemez

Musteri Hizmetleri ve Mu steri Sadakati ile ilgili Hipotezler:

Ho,: Temel miteri hizmetlerinin méteri sadakati ile ikkisi

Reddedilemez

yoktur.

H.y: Tesvik edici misteri hizmetlerinin miteri sadakati ile Reddedilir

ili skisi yoktur.

H,,,: Kolaylastirici misteri hizmetlerinin miteri sadakati ile Reddedilemez
ili skisi yoktur.

H,,,: Odeme ile ilgili migteri hizmetlerinin méteri sadakat
ile iliskisi yoktur.

Reddedilemez

H.,5: Gocuklar ile ilgili migteri hizmetlerinin méteri sadakat
ile iligkisi yoktur.

Reddedilemez

H.,: Alisveris merkezi atmosferi ile ilgili mgteri | Reddedilir
hizmetlerinin miteri sadakati ile ikkisi yoktur.

H,s,: Sats anindaki méteri hizmetlerinin miteri sadakati ile Reddedilir

ili skisi yoktur.

H..: Bilgi saglayici misteri hizmetlerinin méteri sadakati ile Reddedilemez
ili skisi yoktur.

Mu steri Memnuniyeti ve MUsteri Sadakati ile ilgili
Hipotezler:

H,,.: Musteri memnuniyetinin mgieri sadakati ile ilkisi

yoktur.

Reddedilir
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Temel migteri hizmetlerinin miteri memnuniyeti ve sadakati ile skisi
ctkmamstir. Bu durum temel mileri hizmetlerinin zaten her perakendecide

beklenen mgteri hizmetleri olmasindan kaynaklanabilmektedir.

Tesvik edici migteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ile igkisi yoktur
fakat migteri sadakati ile ifkisi vardir. Bu hizmetler memnuniyet yaratmaktaizay
kalmakta fakat memnun edilgnitiketicinin sadik tiketici haline dogriaesinde etkili

olabilmektedirler.

Kolaylastirici misteri hizmetlerinin, 6deme ile ilgili mgiieri hizmetlerinin ve
cocuklar ile ilgili migteri hizmetlerinin méteri memnuniyeti ile de nyiieri sadakati

ile de iligkisi ctkmamstir.

Alisveris merkezi atmosferi ile ilgili mgteri hizmetlerinin ise hem ngteri
memnuniyeti hem de mgteri sadakati ile ikkisi vardir. Toplam sekiz faktorden
olusan miteri hizmetlerinden sadece bu faktér, hem memnuartigen de sadakat
Uzerinde etkilidir.

Satg anindaki mgteri hizmetlerinin mgteri memnuniyeti ile i§kisi yoktur
fakat migteri sadakati ile ikkisi vardir. Bu tUr hizmetler de gek edici misteri
hizmetleri gibi tuketicileri memnun etmekten ziyadeemnun edilnsi tiketiciyi
sadik tuketici haline getirmek i¢in kullanilir.

Bilgi saglayici misteri hizmetlerinin de mdieri memnuniyeti ve myieri
sadakati ile ikkisi yoktur. Bu hizmetler memnuniyet ve sadakatayeraktan ziyade
tuketiciye bilgi veren ve daha c¢ok tutundurma kasma hitap eden hizmetlerdir.
Internet sitesinden, hkyor ve kitapciklardan bilgi verilmesi, Urinlerle illg
gosterimler yapilmasi tiketicilerle ilgitin kurmak acisindan yararlidir. Bgaanadan

sonra miteri memnuniyeti ve sadakati yaratiimasi gelmektedi
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Musteri hizmetlerinin, miteri memnuniyeti ve mgleri sadakatindeki
degsismenin ne kadarini aciklggina bakilmgtir. Musteri hizmetleri, méteri
memnuniyetindeki d&simin % 14’ inlU aciklayabilmektedir. Geriye kalan8& lik
kisim migteri memnuniyetini etkileyen Grin g#ili gi, Grin Kkalitesi, algilanan der,
gibi degiskenler tarafindan aciklanmaktadir. §t€ri memnuniyetini en iyi aciklayan
faktor alsveris merkezi atmosferi ile ilgili olan myteri hizmetleridir.

Musteri hizmetleri, mgteri sadakatindeki dgsimin % 12.5 ini
aciklayabilmektedir. Geriye kalan % 87.5’ lik kisimisteri sadakatini etkileyen
diger desiskenler tarafindan agiklanmaktadir. jeri sadakatindeki % 12.5° lik
degisimi aciklamada rol oynayan faktorler; aderis merkezi atmosferi ile ilgili
musteri hizmetleri, sagl anindaki mgteri hizmetleri, tgvik edici misteri hizmetleri
ve Odeme ile ilgili mgteri hizmetleridir. Yukaridaki hipotezlerde de sabris
merkezi atmosferi ile ilgili mgteri hizmetleri, safl anindaki méteri hizmetleri ve
tesvik edici misteri hizmetleri ile méteri sadakati ikkisi var olarak ¢ikmy, 6deme
ile ilgili musteri hizmetlerinin méteri sadakati ile ifkisi cikmamstir. Buna rgmen;
ddeme ile ilgili hizmetlerin mgieri sadakatindeki dgsimi agiklamada rol oynagh
gorilmektedir. Odeme ile ilgili hizmetler mgtiéri sadakati yaratamamakta ama
misteri sadakatindeki @ggsmeyi aciklayabilmektedirler.

Arastirma modelinden c¢ikan sonuca gore; steti hizmetlerinin méteri
memnuniyeti ve mgieri sadakati yaratilmasinda etkisi vardir. Ayrioaisteri
hizmetleri, migteri memnuniyeti ve milieri sadakatindeki dgsimi kiictik bir oranla
da olsa (% 14 ve % 12.5) aciklayabilmektedirler.sdii hizmetleri dginda, migteri
memnuniyeti ve sadakati yaratilmasinglagan, memuniyet ve sadakat Uzerinde

etkisi olan daha guglu araglar bulunmaktadir.

Perakendecilere, mgieri memnuniyeti ve sadakati yaratmaya geken
memnuniyet ve sadakat ile ilgili batin araclarakdiketmeleri 6nerilmektedir. Bu
araclardan bir tanesi mgiéri hizmetleridir. M@gteri hizmetleri, memnuniyet ve
sadakat yaratiimasinda etkilidir fakat ¢cok gucltetkisi yoktur.
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Bu durumda perakendeciler gtéri hizmetlerini gektirmelidirler. Ozellikle
misteri beklentilerini kagilayan, migteride farkindalik yaratan alieris merkezi
atmosferi ile ilgili miteri hizmetleri, tgvik edici misteri hizmetleri, sagl anindaki

musteri hizmetleri gibi Gnemli mgieri hizmetlerini arttirmalidirlar.
Arastirma modeli ilgili hipotezler test edilip modeleil ilgili sonuca

ulasildiktan sonra agirmanin model ile iilgili olmayan der hipotezleri de test

edilmistir. Bu hipotezler ve sonuclari dgagida bulunanrablo 94 de gosterilmgtir.

Tablo 94: Diger Hipotezler ve Sonugclari

Hipotezler (HO) Sonug
H.,,,: TUketicilerin yaglari ile memnuniyetleri arasindaski yoktur. | Reddedilemez
H.,,,: Tuketicilerin yalari ile sadakatleri arasindashi yoktur. Reddedilemez
H.,,: Tuketicilerin gelirleri ile memnnuniyetleri arasia iliski | Reddedilemez
yoktur.
H.,,,: Tuketicilerin gelirleri ile sadakatleri arasinitigki yoktur. Reddedilemez

H.,,: Tuketicilerin ikamet ettikleri ilce ile ajveris merkezinin| Reddedilir
yeri/yakinlgi arasinda ikki yoktur.

En Cok Alisveris Yapilan Grup ile Tlgili Hipotezler:

alisveris yaptgl grubun stupermarket grubu olmasi ile en ¢ok tercih

H.: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en cokReddedilir
edilen algveris merkezi arasinda gki yoktur.

H,.,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiiketicilerin en cokReddedilir

alisveris yaptgl grubun giyim grubu olmasi ile tiketicilerjn
cinsiyetleri arasinda ki yoktur.

H.: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en cokReddedilir

alisveris yaptgl grubun kozmetik grubu olmasi ile tuketicilerin
cinsiyetleri arasinda ki yoktur.

H.,.: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en cokReddedilir

alisveris yaptgl grubun restoran grubu olmasi ile tiketicilerindesei
durumlari arasinda gki yoktur.

alisveris yaptgl grubun ev gyasi grubu olmasi ile tuketicileri

H.,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en cokReddedilir
n
medeni durumlari arasindagki yoktur.

H.,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tuketicilerin en cokReddedilir

alisveris yaptgl grubun kitap-dergi grubu olmasi ile tiketicilerin
egitim durumlari arasinda gki yoktur.

H.,,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiketicilerin en gokReddedilir
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alisveris yaptgl grubun sinema grubu olmasi ile tiketicilerin defi
arasinda iki yoktur.

H..,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiketicilerin en ¢o

alisveris yaptgl grubun elektronik grubu olmasi ile tiketicilerig
turleri arasinda iki yoktur.

kReddedilir

H.,,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiketicilerin en ¢o

alisveris yaptgl grubun restoran grubu olmasi ile tuketicilerin
turleri arasinda iki yoktur.

kReddedilir
i

H.,: Alisveris merkezlerinden ajveris yapan tiketicilerin en ¢o

alisveris yaptgl grubun aksesuar grubu olmasi ile tuketicilegn
turleri arasinda iki yoktur.

kReddedilir
i

Harcama Tutari ile Ilgili Hipotezler:

H ... TUketicilerin algveris merkezlerinde yaptiklar aylik ortalan
harcama miktarlari ile memnuniyet arasindgkilyoktur.

h&Reddedilemez

H,.,: Tuketicilerin algveris merkezlerinde yaptiklar aylik ortalan
harcama miktarlari ile sadakat arasindgiilyoktur.

h&Reddedilemez

Alisveris Merkezi Secme Nedenleri ildlgili Hipotezler:

H.,: Tlketicilerin en gok tercih ettikleri alreris merkezi ile by Reddedilir
alisveris merkezini segme nedenlerinin Uriin ve markaitlgegi

olmasi arasinda gki yoktur.

H..: TUketicilerin en gok tercih ettikleri alreris merkezi ile by Reddedilir
alisveris merkezini segme nedenlerinin fiyatlarin uygyuuolmasi

arasinda ifki yoktur.

H ... Tuketicilerin en gok tercih ettikleri alreris merkezi ile bu Reddedilir

alisveris merkezini segme nedenlerinin dizenlenen promoaymn
sikligi olmasi arasinda gki yoktur.

H,,,: Tuketicilerin en c¢ok tercih ettikleri alieris merkezi ile bu

Reddedilemez

alisveris merkezini se¢me nedenlerinin salkeris merkezinin
yeri/yakinlgl olmasi arasinda ki yoktur.

H,,: Tuketicilerin en gok tercih ettikleri alieris merkezi ile by Reddedilir
alisveris merkezini secme nedenlerinin sakeris merkezinin ¢ok iyi

musteri hizmetleri sunmasi olmasi arasindgkiliyoktur.

H,,: Tuketicilerin en gok tercih ettikleri alieris merkezi ile by Reddedilir

alisveris merkezini secme nedenlerinin s&keris merkezinin gene
dizayninin ve atmosferinin etkileyici olmasi aramnliski yoktur.

Bu hipotezlere gore; agmarmaya katilan tiketicilerin yave

ile memnuniyet ve sadakatleri arasindakiliyoktur. Tuketicilerin

gelir durumlan

ikamet ettikleri

ilce ile alsveris merkezinin yeri/yakinfi arasinda iliki vardir. Burada ajveris

merkezinin kurulg yerinin dnemi ortaya c¢ikmaktadir. Perakendeciideeticilerin
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oturduklari ilcelere yakin perakendecilerdery\aris yapma isteklerini gz ontinde

bulundurarak kurulgyeri secimine karar vermelilerdir.

Tulketicilerin algveris merkezlerinden en fazla stpermarketsvarisleri
yapmalari ile en ¢ok tercih edilen @eris merkezi arasinda ski ¢cikmistir. Buna
gore; tuketiciler en cok tercih ettikleri @leris merkezini segcerken o gheris
merkezinin icinde sUpermarket olup olmamasina dik&debilirler. Tuketiciler
alisveris merkezine glence veya sosyal amacl olarak gidip o sirada redigdet
alisverisi yapma gorevini de yerine getirmeye gabilir. Bu durumda icinde
supermarket bulunan gheris merkezleri tercih edilebilirlik acisindan 6ne
cikabilirler.

En cok algveris yapilan grup ile ilgili sorulara verilen cevaplése su
sekildedir:

En cok algveris yapilan grubun giyim grubu olmasi ile cinsiyetsanaa iliki
vardir. Bayanlar giyim ajverislerinde erkeklerden daha 6ndedir. En c¢olgvaliis
yapilan grubun kozmetik grubu olmasi ile cinsiyetsanda ilski vardir. Bayanlar
erkeklerin neredeyse dort katina yakingekilde kozmetik akverisleri ile daha fazla
ilgilenmektedirler. En ¢ok ajveris yapilan grubun restoran grubu olmasi ile medeni
durum arasinda ki vardir. Bekar insanlar restoranlari evlilere gtaha fazla
kullanmaktadirlar. En ¢ok aleris yapilan grubun evsgasi grubu olmasi ile medeni
durum arasinda gki vardir. Evli insanlar daha fazla eyyasi almaktadirlar. En ¢ok
alisveris yapilan grubun kitap-dergi grubu olmasi i&tien durumu arasinda gki
vardir. En fazla kitap-dergi alierisini ytksek lisans mezunlari yapmaktadir. Yiksek
lisans mezunlarini doktora mezunlari, Universiteunéar: ve lise mezunlari sirayla
takip etmektedir. En c¢ok alieris yapilan grubun sinema grubu olmasi ile gelir
durumu arasinda ki vardir. En fazla sinema aberisi yapan ¢ gelir grubu,
gelirleri 3.000 TL ile 5.999 TL arasindaglgen tuketiciler olarak c¢ikmgtir. Bu da
sinemanin hala liks bir harcama dgidou gostermektedir. En ¢ok sderis yapilan
grubun elektronik grubu olmasi ilg furleri arasinda igki vardir. En fazla ¢ajan

kesim olan kamu, 6zel sktor ve serbestsealarin elektronik averisi yaptig
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sonucuna ukalmistir. Bunlar dginda kalan @renci, emekli ve ev hanimlarinin
elektronik algverisi icindeki pay! dguktur. issiz tiketiciler ise elektronik alerisi
yapmamaktadirlar. En cok @leris yapilan grubun restoran grubu olmasi e i
turleri arasinda igki vardir. Restoranlardan en coksabris yapan grup grenciler
olarak cikmgtir. Ogrencileri sirayla 6zel sektér ve kamu sektori sealiar
izlemektedir. En ¢ok ajveris yapilan grubun aksesuar grubu olmasi gletirleri
arasinda ikki vardir. Aksesuar ajverislerini de en cok yapan grupg@ncilerdir.

Ogrencileri yine 6zel sektor ve kamu sektori gatlari izlemektedir.

En cok algveris yapilan gruplarin demografik sorularla bitlalerek
incelemesi yapildiktan sonra; aderis merkezlerinde yapilan harcama tutari ile
memnuniyet ve sadakat arasindakikilye bakilmstir. Buna gore; tiketicilerin
alisveris merkezlerinde yaptiklari aylik ortalama harcamaétarlari ile memnuniyet
ve sadakat arasindasKi yoktur.

Kalan alti hipotez ise aleris merkezi se¢cme nedenleri ile ilgilidir. Bu

hipotezlerin sonuglagu sekildedir:

Tlketicilerin en c¢ok tercih ettikleri ghkeris merkezi ile bu afveris
merkezini se¢cme nedenlerinin Griin ve markgtigegi olmasi arasinda #ki vardir.
Tuketicilerin en ¢ok tercih ettikleri alreris merkezi ile bu agveris merkezini segcme
nedenlerinin fiyatlarin uygunfiu olmasi arasinda gki vardir. Tuketicilerin en ¢ok
tercih ettikleri algveris merkezi ile bu afveris merkezini se¢cme nedenlerinin
dizenlenen promosyonlarin sglolmasi arasinda $ki vardir. Tuketicilerin en ¢ok
tercih ettikleri algveris merkezi ile bu afveris merkezini se¢cme nedenlerinin
alisveris merkezinin yeri/yakinfii olmasi arasinda gki yoktur. Tuketicilerin en ¢ok
tercih ettikleri algveris merkezi ile bu afveris merkezini se¢cme nedenlerinin
alisveris merkezinin ¢ok iyi mgteri hizmetleri sunmasi olmasi arasindskilivardir.
Tuketicilerin en ¢ok tercih ettikleri alreris merkezi ile bu agveris merkezini segcme
nedenlerinin alveris merkezinin genel dizayninin ve atmosferinin etkgeolmasi
arasinda ikki vardir. Bu sonuglara bakilgl zaman; tuketicilerin averis merkezi

tercihlerini etkileyen faktorlerin tGrin ve markasitli gi, fiyatlarin uygunlgu,
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promosyonlarin sikdn, cok iyi migteri hizmetleri sunmasi, dizayn ve atmosferinin
etkileyici olmasi dgiskenleri oldgu goérilmektedir. Tuketciler en cok gleris
yaptiklari algveris merkezini belirlerken secme nedenleri arasindakbterlere
dikkat etmektedirler. Bu dgskenlerin dginda se¢cme nedenini etkileyebilecekeati
bir degisken olan akveris merkezinin yeri ve yakintinin tiketicilerin segme nedeni
arasina girmedi gorulmektedir. Yukaridaki hipotezlerden hatirisa algveris
merkezinin yeri ve yakinki ikamet edilen ilce ile ikkili ¢ikmisti. Buradan
tuketicilerin zaten kendi ikamet ettikleri ilcelerdbulunan, kendilerine yakin
perakendeciler arasindan secim y&pte bu secimi de yukarida bahsedilen triin ve
marka ceitlili gi, fiyatlarin uygunlgu, promosyonlarin sikdi, cok iyi misteri
hizmetleri sunmasi, dizayn ve atmosferin etkilegithasi dgiskenlerini kullanarak
yaptgl soylenebilir. Perakendeciler tercih edilebilitékini arttirabilmek icin bu
degiskenleri goz ardi etmemelidirler. Perakendeciler degiskenlerle tuketicileri
perakendeciye ¢ekip daha sonrastati memnuniyeti ve mgfieri sadakati yaratmaya

calismalidirlar.

Rekabetin ygun olarak ygandgl bir sektér olan perakende sektdriinde
rakiplerden farklilamak, sdrdurdlebilir rekabet Ustugiii sa&lamak igin;
perakendecilerin sadik, kendilerini birakmayacaketicilere ihtiyaclar vardir. Bu
tuketiciler ancak uzun vadede elde edilir. Perakener tiketicilerle uzun vadeli
ili skiler kurmali, tiketiciyi memnun etmeli ve daha sorbu tiketicilerin sadik
misteri haline gelmesini ggamalidir. Bunu yaparken de giéri memnuniyeti ve
sadakati yaratilmasinda kullanilan faktorleri kott@lidirlar. Bu faktorlerin iginde

musteri hizmetleri de bulunmaktadir.

Musteri hizmetleri arttikga tiketicilerin memnuniye¢ wadakat derecesi de
pozitif yonde artmaktadir. Mieri hizmetleri, mgteri memnuniyeti ve sadakati
yaratilmasinin bir unsurudur. Perakendecilesteril hizmetlerini arttirarak meri

memnuniyeti ve sadakatinin arttirilmasi konusuralgmalidirlar.
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EK 1 - ANKET SORULARI

Sayin Katilimcl,

Bu aratirma, izmirdeki Agora, Konak Pier, Ege Park gibisakeris merkezlerinin
sunmy olduklari miteri hizmetlerinin; mgteri memnuniyeti ve mgferi sadakati
Uzerindeki etkisini 6lcmek icin yapiimaktadir. Létf gagidaki sorulara ikkin,

durumunuza en uygun secgngaretleyiniz. Gosterdiniz ilgiye tesekkir ederiz.

Emel Kugunlugglu

Dokuz Eylul Universitesi

A. Lutfen asagida bulunan alisveris merkezleri ile ilgili sorulari cevaplayiniz.
1) Alisveris merkezlerinden ajveris yapiyor musunuz? [ | Evet [ ]| Hayir
2) Asagidaki algveris merkezlerinderen cok tercih etginizi isaretleyiniz. (Lutfen

bir tane seciniz)

[ ] Ozdilek [ ] Agora [ ] Palmiye

[ ] Balgova Kipa [ ] Forum Bornova [ ] Park Bornova
[ ] Konak Pier [ ] Passtel (Orkide) [ ] Cigli Kipa

[ ] Ege Park [ ] carrefour [ ] Gaziemir Kipa

[ ] Diger (litfen Tansg Migros gibi supermarket/hipermarket yazmayiniz;
supermarket/hipermarketleri de icinde barindiran igvatis  merkezlerini

yazabilirsiniz):

3) Bu algveris merkezini secme nedenleriniz nelerdifBirden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

[ ] Uriin ve marka gtlili gi

[ ] Fiyatlarin uygunlgu

[ ] Diizenlenen promosyonlarin sgkli

[ ] Alisveris merkezinin yeri/yakinfii

[ ] Cok iyi misteri hizmetleri sunmasi (temizlik, giileryiiz, otopaj

[ ] Alisveris merkezi genel dizayninin ve atmosferinin etkilegienasi

[ ] Diger:
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4. Aligveris merkezlerinden yagiiniz algveriglerin ¢ogu asagidaki gruplardan
hangilerinde yer almaktadir?Birden fazla segceneksaretleyebilirsiniz)

[ ] Restoran [ ] Elektronik Eya [ ] Sinema

[ ] Supermarket [ ] Spor Merkezi [ ] Giyim

[ ] Kozmetik [] Kitap-Dergi [ ] Aksesuar

[ ] Ev Esyasi [ ] Diger:

5. Ayda kac kere averis merkezlerine gidersiniz? __ kere

6. Ayda kac kere averis merkezlerinden ajveris yaparsiniz? __ kere

7. Alisveris merkezlerindeki aylik ortalama harcama miktarmez«adardir? __ TL

B. Lutfen asagidaki alisveris merkezleri tarafindan sunulan misteri
hizmetlerinin sizin i¢cin ne derece 6nemli oldgunu isaretleyiniz.
1: Cok Onemsiz 2: Onemsiz 3: Ne Onemli Ne Onengsi®nemli 5: Cok Onemli

112[3[4]5

1. Calsma saatlerinin uzun olmasi

2. Bilgi verici internet sitesinin olmasi

3. Urtin kullanimina ikkin gosterimler yapilmasi

4. Satin alma 6ncesinde tanitim/bilgilendirme amacl
brosur/dergi dgitmasi

5. Urtin secerken yeterli bir spglemani desfgnin olmasi
6. Calsanlarin gulerytzIi olmasi

7. Magaza ici personelin ngteriyi bilgilendirebilmesi

8. Kredi karti ile taksitli sagiyapiimasi

9. Senetle taksitli sgtyapiimasi

10. Tuketici kredisi ile sagtyapiimasi

11. Kisisel ¢ek ile 6deme yapilmasi

12. Hediye paketi yapilmasi

13. On 6demeli satalani olmasi (Odemeler bitene kadar
urtinlerin mgazada tutulmasi. Urlinii koyacak yeri olmayari
tuketiciler 6rngin yeni evlenecek ciftler icin uygun bir rgtéri
hizmetidir.)

14. Urtinlerin stok g1 olmamasi

15. Uriin bulunabilirli icin yer gostericigaretlerin olmasi
16. Digun hediyesi listesi gibi alternatiflerle Griin sefgim
kolaylik sglamasi

17. MUsteri sikayetleri birimi olmasi

18. Uriin iadesinin kolay olmasi

19. Uriinlerin garanti kapsaminda olmasi

20. Evelgyerine Urln teslimi olmasi

21. Satg sonrasinda onarim ve bakim hizmeti olmasi
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22. Ucretsiz otoparkinin olmasi

23. Ucretsiz miteri servisinin (otobiisiiniin) olmasi

24. Emanet dolabi olmasi

25. Cocuk bakim odasi/tuvaleti olmasi

26. Cocuk oyun alani olmasi

27. Ankesorli veya 6demeli telefon olmasi

28. Tuvaletlerin temiz olmasi

29.1lan ve duyuru panolari olmasi

30. Kafeterya, restoran gibi dinlenme alanlaririmasi

31. Misteri dangma birimi olmasi

32. Kayip gya birimi olmasi

33. Otomatik para gekme makineleri (ATM) olmasi

34. Yalilar, fiziksel engelliler icin dolgm araglari (yuriyen
merdiven vb.) olmasi

35.Islemlerin migterileri bekletmeden hizli yapilmasi

36. Musterilere isimleriyle hitap edilmesi

37. Misterilere Uriin seciminde @ik Urlinler 6nerilmesi
38. Ucretsiz miteri hatti (call center) olmasi

39. Kasada fiyat etiketlerinin gou olmasi

40. Kasada bekleme siresinin kisa olmasi

41. Otoparkinda yer problemi olmamasi

42. Ahgveris merkezi icerisindeki atmosferin etkileyici olmas
43. Musteri sikayetlerinin hizh bir bicimde ¢ozimlenmesi
44. Kalabalik olmayan ferah bir ortamdagedris imkani
sunmasi

45. Guvenlik elemanlari/departmani olmasi

46. Genel olarak temiz olmasi

47. He mizik yayini olmasi

48. Kapall alanlarda havalandirma sisteminin eglalismasi
49. Gurultusuz averis imkani sglamasi

50. Duzenli olmasi

51. Misterisine 6zel avantajlar gayan kiiye 6zel kartinin
olmasi (sadakat kartr)

52. Diger:

C. Lutfen asagidaki ifadeleri en_cok tercih_ettiginiz_alisveris merkezine goére

isaretleyiniz.
1: Kesinlikle Katilmiyorum  2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum 4: Katiliyorum 5: Klalikle Katillyorum
112|3[4]|5

1. Alisveris merkezinin sundgu mikteri hizmetlerinden gene
olarak memnunum.

2. Aligveris merkezinin sundgu misteri hizmetleri,
beklentilerimin Gzerindedir.
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3. Aligveris merkezinin sundgu mugteri hizmetleri ,
hayalimdeki ideal mgieri hizmetlerine ¢ok yakindir.
4. Alisveris merkezinde sunulan mgtigéri hizmetlerinden
dolayi, algverislerimin ¢gzunu bu averis merkezinden
yaparim.

5. Alisveris merkezinde sunulan miéri hizmetlerinden
dolayi, bu akveris merkezini cevremdekilere tavsiye ederim.
6. Alisveris merkezinde sunulan miéri hizmetlerinden
dolayi, ¢cok yakin bir zamanda busabris merkezinden tekralr
alisveris yapacgim. a‘

D. Demografik Sorular:

1. Cinsiyet: [ ]Kadin [ ] Erkek

2. Medeni durum: [ ] Evli [ ] Bekar

3. Yas:

4. 1kamet edilen ilce] ] Konak [ ] Karsiyaka [ ] Cigli

[ ] Bornova [ ] Balgova [ ] Buca [ ] Narlidere

[ ] Gaziemir [ ] Bayrakli [ ] Karabalar [ ] Giuizelbahce

5. Egitim:  [_] Okur yazar dgil [ ] ilkokul mezunu [ ] Ortaokul mezunu

[ ] Lise mezunu [_] Universite mezund_] Y.Lisans mezunu[_] Doktora mezunu
6.1s tirii: [ ] Ozel Sektor [ ] Kamu Sektorii  [_] Sivil Toplum Kurulyu

[ ] Ggrenci [ ] Emekli [ ] Ev Hanimi
[ ]1ssiz [ ] Serbest Meslek [ ] Diger:
7. Hanehalki aylik toplam net gelif_] 999 TL ve alti []1.000-1.999 TL

[ ]2.000-2.999 TL [ ] 3.000-3.999 TL [ ] 4.000-4.999TL [ ] 5.000-
5999 TL [ ]6.000-6.999 TL [ ]7.000-7.999 [ 18.000 TL ve Usti

8. Hanehalkiniz kag kiden olymaktadir? i

9. Alisveris merkezinggenelliklehangi ulaim araciyla gidiyorsunuz?

[ ] Toplu tgima araclari ile (Otobuis/dolnimetro/vapur) [ ] Alisveris merkezi
servisi (otobiisi) ild_] Ozel Otomobil ile [ ] Taksiile [ ] Yuriiyerek
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