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OZET

Perakende magazacilikta yaganan gelismeler ve yogunlagan rekabet sonucu,
magaza yo6neticiliinin bazi anlayiglarinda degisimler yagsanmaktadir. Hemen her alandaki
isletmeler miisteri memnuniyeti (izerinde durmakta ve ¢abalarim bu alanda
yogunlastirmaktadir. Bu ¢abalann esas nedeni isletmelerin hedeflerinden biri olan pazar

payin ylikseltme gayretidir.

Perakende magazacilikta gelisen yeni anlayisla, pazar paymn biiytikliigiiniin
bagar1 olarak degerlendirilmesi anlayisi, yerini miigterinin magazay1 hatirlama oranina "
birakmaya baslamistir. Miisteriler, bir magazay: tercih ederken ¢ok sayida alternatif
arasindan bir se¢im yapmaktadir. Magazalar bu tercihin kendileri i¢in ne kadar nemli
oldugunun farkina varmiglardir. Bunun sonucu olarak kendilerini tercih eden miisterilerin

kendilerinin siirekli miisterist olmasi igin miigteri sadakati saglayacak programlar
gelistirmektedir.

Miisteri sadakati gelistirme programlari, igletmenin stratejik planlarinda yer
almasi gereken bir konudur. Bir miisteriyi magazanin sadik miisterisi haline getirebilmek
uzun ve dikkatli bir ¢aba ister. Miigteri sadakati gelistirme programlari magazanin igletme
politikalarinca desteklenmeli ve kritik kararlarda miisteri sadakati g6z ard1 edilmemelidir.
Cilinkit magazalar miisterileri olmadigi zaman isglevlerini yitirir. Bu amagla magaza
kurulmadan 6nce yapilan ¢aligmalardan baglayarak, magazay: ilgilendiren her faaliyetin
miisterilerini de ilgilendirdigi g6z O6niinde tutulmalidir. Magazalarin basarisini

etkileyebilecek her tiirlii degisken ayni zamanda miisterilerin tercihini ve siirekliligini de

etkileyecektir.

Magazalar miigterileri ile aralarinda duygusal alanda bag gelistirebildikleri 6l¢iide
miigterilerini kendilerine sadik hale getirebilmektedir. Bunun igin en kiigiik bir degisken

bile, ihmal edilmeden miigteri sadakati olusturma stratejisine destek olacak nitelikte

diisiiniilmesi gerekmektedir.

LC. YOKSEKOCRETIM KURpLy
ON MERKEZI
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ABSTRACT

As a result of some developments and intensified competition on retail trade, we
are observing some changes on stores management. Almost all companies highlight
customer satisfaction and they have intensified their efforts in this regard. The main

reason behind these efforts is to increase their market share.

Through the developments regarding retailing the criteria with regard to
performance of stores has been starting to change. New criteria in this regards takes into
consideration the amount of retention by customers, instead of the magnitude of stores’
market share. Customers prefer a store among various alternatives. Stores have noticed

that choices by customers are very important for them. Thus, they tried to develop some

programs to increase customer loyalty.

The programs in respect of customer loyalty should be placed among the strategic
planning of all business. It is a difficult issue and it takes a long time to make first
shopper a loyal customer. The programs regarding developments of customer loyalty
should be supported by business policies and customer loyalty should be taken the
consideration on critical decisions. This is because stores lose their functions without any
customers. Therefore it should not be forgotten that every action regarding stores

influence customer loyalty. Every variables with regard to performance stores influence

at the same time the choice and continuity of customers.

In order to increase customer loyalty have to build up some psychological
binding. Hence, even the least significant variable should be taken in to account to create

and/or customer loyalty.
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GIRIS

Giinliik hayatimizin bir pargast olan, varligim sorgulamadigimiz ancak bazen
bagarilt bazen basarisiz olarak degerlendirdigimiz perakendeci magazalarin tilkemizdeki
hizli gelisimleri ve gegirdigi degisimler, perakendecilik ve magazacihik anlayisini da

yeniden gbzden gegirmeye zorlamaktadir.

Fiyat dis1 rekabet unsurlarinin 6n plana g¢ikmasi ile magazalar arasindaki yaris
miisteriye hizmet alaninda yogunlagmistir. Artik magazalarin politikalar1 ve stratejileri
daha ¢ok miisteri edinmek anlayis1 {izerine kurulmaya ¢ahisiimaktadir. Pazar payim
artirma stratejisinin degiserek kazandigi bu yeni goriintim, miisterilerin tek tek ele
alinmasim1  gerektirmektedir. Bunun i¢in magazanin elinde bulunan firsat ve

imkanlardan nasil yararlanilacagi sorusu magazalarin giindeminde yer almaktadir.

Miisteri odakli rekabette magazanin elinde bulunan imkanlar ve 6niindeki
engeller basarisimin belirleyicileridir. Miisterilerin ayr1 ayr isteklerinin karsilanmasi
hedefine ulagabilmek igin 6zellikle magazanin kontroliinde olan degiskenler hayati
onem tagimaktadir. Bu degiskenleri kullanarak rekabette avantaj saglamak miimkiin
goziikmektedir. Bu bakis agisiyla magazanin misteriyi dogrudan ve dolayli olarak

etkileyebilecek her tiirlii gabay1 gostermesi gerekmektedir.

Bu c¢aliymada magazanin bagarisizt  degerlendirmede ele alinabilecek
degiskenlerin neler oldugu ve miisteri sadakatine nasil bir katkida bulunabilecekleri
tartistlmigtir,.  Dort boliimden olusan  ¢alismamin  birinci  béliimiinde  ¢alismanin
kapsaminda yer alacak kavramlarla ilgili agiklamalar, ikinci boliimde magazanin basari
degiskenleri. Gi¢lincii bolimde ise miisteri sadakati ve magaza tercihi konular
agiklanmaktadir.  Son  boliimde ise yapilan alan  g¢alismasimin  sonuglar

degerlendirilmektedir.



BOLUM1

PERAKENDECILIK VE

MUSTERI SADAKATI iLE ILGiLI KAVRAMLAR

1.1. Perakendecilik

Uretimde makinelesme ve standartlastirma ile baslayan yigin iiretim, pesinden
kendine 6zgii bir ¢ok problemi de beraberinde getirmistir. Bu problemlerden biri de
iiretilen mal ya da hizmetlerin talep sahiplerine yani miisterilerine ulastirtimasidir.
Pazarlamanin "4 P'si"nden biri olan dagitim, bu gorevi iistlenmistir. Dagitimin bu gérev
kapsaminda; satin alma, ulastirma, depolama, pazarlama aragtirmasi, risk dstlenme,
finansman saglama ve satis gibi bir ¢ok faaliyeti de iistiine aldigini soylemek
miimkiindiir. Dagitimin, yani {iretilen mamuliin tiiketiciye ulastinlmasinda izlenen
yolun en son agamasi ve toplum tarafindan en ¢ok bilineni perakendeciliktir.

Perakendeciler, misterilerin ihtiya¢lart olan mamulleri, sagladiklart hizmetle

birlestirerek onlara sunarlar.

Perakendeciler, ticari egyalarin satildi1 yerler olan magazalar seklinde karsimiza
¢ikmaktadir. Perakendecilikte basari saglamak i¢in magazacilik, miigteri tatmini, iliski
pazarlamasi, miisteri sadakati gibi kavramlar tizerinde durmak ve bunlan bilingli olarak

uygulamaya yansitmak gerekmektedir.

Perakendecilikte, bir ¢ok degisik mal kiigiikk miktarlarda son kullanicisinmn
emrine sunulmaktadir. Perakendeciler, mamullerin {iretim noktalarindan son tiiketicilere
kadar akisiyla ilgili etkinliklerin son ¢ikig kapisidir. Mal ve hizmetler kisisel olarak,

postayla, telefonla satilabilir. Ancak perakendecilikte asil olan, sunulan mal ya da



hizmetlerin nihai titketim i¢in satin alinmasidir. Son tiiketiciler mal ya da hizmeti kisisel
kullanimlan i¢in, ailelerinin ihtiyaglarimi karstlamak igin veya evlerinin bir eksigini
gidermek igin satin aliyor olabilirler. Mal ya da hizmetlerin bir satis noktasinda
miisteriye sunulmasi veya satig noktasi olmadan nihai tiiketiciye sunulmasi, eylemin

perakende satig islemi olmasint degistirmez.'

Sabit yatirnm miktarimin sanayi yatirimlarina gore, nispeten diigiik olmasi ve
kredi ile is yapma imkaninin bulunmasi dolayisiyla perakendecilik sektoriine girmek
¢ok zor degildir. Ancak diistiniilebilecegi gibi pazara girisin bu kadar kolay oldugu bir
alanda rekabet de bir hayli yogun olacaktir. Her giin yeni perakeﬁdeciler sektore

girerken eskilerden bir ¢ogu da rekabete yenik diiserek sektérii terk etmek zorunda

kalmaktadirlar.
1.1.1. Perakendeciligin Tarihi Geligimi

Ticaret, insanoglunun tarihi kadar eski bir kavramdir. Ihtiyaglarin farkhlasmast,
farklr cogralyada yasayan insanlarin ellerindeki mallar1 takas yoluyla degismeleri

ticaretin baslangict kabul edilebilir.

Uzun yillar perakendeciler imalatgilarin goélgesinde ikinci planda kaldilar ve
onlarn istegine boyun egdiler. Gegen zaman iginde tiiketicilerin egilimlerinde meydana
gelen koklu degisikliklere bagli olarak daha yavas da olsa perakendecilik sektsriinde de
onemli degisiklikler yasandi. Ureticiler, kendi mamullerini satacak perakendecilerin

pazarda giiclii bir yapida olmasin arzu eder hale geldiler.?

Tarihte kervanlar yoluyla ticaret yapan bir ¢ok medeniyet vardir. Ustelik
ticaretin gelismis oldugu toplumlar yasadiklar donemde medeniyetin 6nde gelen
toplumlanm temsil etmislerdir. Sehirlerde kurulan pazaryerleri ve kervan yolu

iizerindeki sehirlere kurulan kapal: ¢arsilar ticaretin gelismesine katkida bulunmuslardir.

Ancak literatiirde perakendecilikle ilgili gelismelerin baslangici olarak, 19.

Yiizyilin sonlariyla 20. Yiizyilin baglar1 kabul edilmektedir. Baslangicta her tiir ticari

' Peter D. Benet. Dictionary of Marketing Terms, American Marketing Association. NTC Business
Books, Lincolnwood, Ilinois, 1995, s. 245. Ayrica Thomas Kempner, A Handbook of Management,
Penguin Books, Middlesex, England, 1976.

2 Judith Cortjens and Mercel Cortjens, Store War, Wiley & Sons, New York. 1995, s. 98-99.



malin satildi:i perakendeciler pazara hakimdi. Daha sonra yavas yavas pazarda
uzmanlasnus marketler agirlik kazanmaya basladilar, Son yillara gelindiginde yine her
tiirlit ticari malin satildigt z{ncak ¢ok biiyiik olan magazalar boy gostermistir.
Perakendecilikte ileri gitmig iilkelerde bu alandaki rekabet yiiksek boyutlara ulagsmis ve
tekrar uzmanlagsmig magazalara bir doniig baglamigtir. Ancak bu kez uzmanlagma g¢ok

derin olarak kendini gostermeye baglamustir.

Son 20-30 yil igerisinde dagitim kanallarinda hipermarketler, zincir market gibi
biiyiik perakendeciler agirlik kazanmaya baglamislardir. Genel olarak Avrupa pazarina
bakildiginda 1960’11 yillarda pazara girmeye baglayan hipermarketler-in 20 yil i¢inde
olgunluga ulagsmis oldugu gozlemlenmistir. Amerika’da 1930’larda faaliyete baslayan
stipermarketler 35 yilda olgunluga ulagmislardir. Avrupa’da iilke bazinda olaya
bakildiginda farkliliklar goriilmektedir. italya’da giris asamasinda olan hipermarketlerin
yasam egrisi Ispanya’da biiyime, Fransa, Almanya ve Belgika’da olgunluk
asamasindadir. Yeni bir zincir market bigimi olan indirim magazalari Fransa'da biiyiime
asamasinda, Almanya ve Hollanda’da olgunluk agamasina gelmistir. Perakende pazar
kuzey Avrupa ve Giiney Avrupa tilkelerinde de farklihk gdstermektedir. Daha ¢ok
geleneksel aile yapilarinin egemen oldugu Portekiz ve Yunanistan’da perakendecilik
sektorii, son yillarda pazara giren hipermarketlerin diginda teknoloji kullaniminda ve
modern marketgilik yontemlerinden uzak kalmig ve gelisememistir. Kuzey iilkelerine
bakildiginda IFransa, Danimarka, Liiksemburg ve Hollanda’da iiriin gesitliligi ¢ok olan

tiretici ile iligkileri gelismis, teknoloji kullaniminda gok bagarili biiyiik perakendeciler

goriilmektedir.’

Perakendeciligin Avrupa’da en yaygin ve basarihi oldugu iilkeler Almanya ve
Ingiltere’dir. Bu iilkelerde perakendecilik sektdriiniin satis cirosu Yunanistan veya
Portekiz’in sekiz kati, Avrupa ortalamasinin iki kat1 kadardir. Genel olarak Avrupa
pazarinda kiigiik perakendecilik giderek azalmaktadir. Bunun yaninda hipermarketler
zincir marketler gibi bilylik perakendeciler arasinda yogun bir rekabet bulunmaktadir.
Yiiksek rekabete ragmen perakendecilik pazarinda yogunlagma egilimi fazladir. Son
yillarda yasanan perakendeciler arasi girket birlesmeleri de yogunlasmayt arttiricr rol

oynamistir. Amerika’da sehir disinda alig veris kolayhgr saglayan, uygun alt yapiya

 Canan Arikbay, Perakendecilikte Gelismeler ve Yeni Yaklagimlar, Milli Prodiiktivite Merkezi
Yaymlar1 No: 572, Ankara, 1996, s.13.



sahip biiyiik perakendeciler tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Ancak bir ¢ok
tiriindi bir arada bulunduran hipermarket kavrami, ihtiyaglarim tek bir noktadan degil
degisik perakendecilerden tedarik etmeye aliyjmis Amerikan tiiketicisinin tiiketim
aligkanliklarina uymamugtir. Perakendecilik sektdriinde toplumun yapisi kurulugun

seklini, boyutlarini belirlemektedir.*

Perakendeciler, gelisen yonetim anlayislar ile tireticilerle iliskilerini gelistirerek
gerek iireticilerle gerekse magaza i¢inde teknoloji iletisimini yaygin olarak kullanarak
diisiik stoklarla ¢aligmaya baglamiglardir. Bu ise perakendecilere daha ¢ok g¢esit
bulundurma imkam saglayarak miisterilerini tatmin edici hizmet “sunma imkans
vermektedir. Tiiketicilerin de alis veriglerinde biiyiik perakendecileri tercih etme
egilimlerinden dolayi, perakendeciler bu talebi artirmak i¢in reklam, promosyon, iiriin
gelistirme, tanzim-teshir ve fiyat konularinda iretici lizerinde etkili olmaktadurlar.

Ayrica bliyiik perakendeciler mégazalarmda kendi markalarim satma egilimindedirler.®

Tablo 1.1 Tiirkiye’de Perakendeci Sayilart

Yillar  &lgek Perakendeci sayist  Oran %
Biiyiik 367 2.3
1963 |Kiigik 133796 97.7
Toplam 134163 100
Biiyiik 5546 3.2
1970 | Kiigiik 167499 96.8
Toplam 173045 100
Biiyiik 12071 6.9
1996 | Kiigiik 163968 93.1
Toplam 176039 100
Biiyiik 14327 8.4
1998 | Kiigiik 155420 91.6
Toplam 169747 100

Kaynaklar: Omer Baybars Tek, Perakende Pazarlama Yinetimi, [zmir, 1984, s. 54, ve
ACNielsen. Zet, Perakendecilikte Temel Bagari Faktorleri. Satig Noktasi Dergisi,
Subat 1999, Y1l 3, Say1 30 5.50.

* Istanbul Ticaret Odasi, Bakkaliye Sektériiniin Profili ve Rekabet Olanaklari, Istanbul Ticaret Odasi
Yaynlar1 1997, s.35.

’ Diinyada Perakende Pazari, Satig Noktasi, Sayi 23, Temmuz 1998, s. 50-52



Tablo 1.1°de tarihler itibariyla perakendecilerin sayilar1 verilmis ve degisimin
yonil gosterilmigtir. Tablodan anlasilacagi gibi perakende piyasasindaki biiyiik
perakendecilerin oran1 artma egilimindedir. Tiirkiye’de hipermarketlerin ve departmanh
magazalarin agilig tarihi 15 yil dncesine dayanir. Ayrica bityiikliikleri ne olursa olsun
Tiirkiye’de yer alan perakendecilerin 1960’1 ve 1970’li yillarda geleneksel isletme

anlayisiyla ¢ahstiklart gozoniinde bulundurulmalidir.

Kiigiik perakendeciler, gerek yonetim anlayisi gerekse arsa bina ve ekipman
ihtiyaglarint karsilayacak sermaye ihtiyacimt karsilayamadiklan igin kiigiik kalmakita
hatta yok olmaktadirlar. Ancak kiigiik perakendecilef kendilerini korumak iizere yapi
degisikliklerine giderek gii¢ birligi olusturmaktadirlar. Béylece maliyet, sistem ve bilgi
avantaji saglayarak yogun rekabet ortaminda biraz da biiyliyerek hayatta kalmaya

cahismaktadirlar.

Ayrica ihpermarket sahiplerinin yatirnm planlarindan hareketle ve 1996 ile 1998
yllan arasindaki degismenin dogrusal olarak devam edecegi varsayilir ve biiyiik
marketlerin bu yillardaki biiyiime hizi olan % 62 gozoniine alimirsa sektériin Snemli bir
biiylime potansiyeli tagidifi soylenebilir. Ayrica ACNielsen.Zet verilerine gore
hipermarketler, zincirmarketler ve siipermarketler, perakendecilik sektériinde toplam
1998 cirosunun % 28’ini olusturmaktadir. Bu bir dnceki yila oranla % 4.4’liik bir artisi
ifade etmektedir. Kisaca sdylemek gerekirse bu alanda biiytimeye dogru bir egilim ve
biiyiiklerin kazancinin daha da biiyiik olmasma dogru gelisen bir trend s6z konusudur, ©
Bu dogrultuda kiigiik perakendeciler bir araya gelerek biiyiiklik avantaji saglamaya
calismaktadirlar. Ayni zamanda kiigiik perakendeciler bu sekildeki zincirler yoluyla

kendi tirettikleri markalari da pazarlamay: hedeflemektedirler.’
1.1.2. Modern Anlamda Perakendecilik

Modern anlamda perakendecilik, mal yaninda hizmeti de sunmay:
gerektirmektedir. Perakendeciligin geleneksel anlamindan farklilasan diger nitelikleri
olarak, dlgek ve islev farkliliklar sayilabilir. Bugiin perakendeciler denilince ilk akla

gelenler. bolimlii magazalar, stipermarketler, hipermarketler, zincir magazalar ve alis-

¢ ACNielsen.Zet, Perakendecilikte Temel Bagar1 Faktorleri, Satis Noktasi Dergisi, Subat 1999, Yil 3,
Sayt 30 5.50.

7 Bu konuda Marketim, ismar, Anmar, Egemar, Karmar drnek zincir marketler olarak sayilabilir.



veris merkezleri olmaktadir. Bunlarla klasik anlamda perakendecilik yapan bakkal,
manav ve kasabi karsllast;rlldlglnda fark daha 1iyi anlagilacaktir. Modern
perakendecilerin baghca 6zellikleri; yetismis personel, biiyiik 6lgekli isletmeler, ahs
verislerde magaza yonetimine ve miisterilere otomasyonla saglanan kolayliklar,
miisterilere gosterilen ilgi, profesyonel yonetim anlayigi, belirlenmis bir organizasyon
yapisi, dikey biitiinlesmeler, gesitlerin bollugu, kalite ve giincel mallarn takip etme

seklinde sayilabilir.

Son kullanicisina tiiketim mallari satan isletmelerin faaliyetlerini bir yere bagh
olarak ya da bagumsiz olarak yapmalari, yapilan faaliyetin perakenciecilik olmasini
engellemez. Mal ya da hizmetleri son kullanmicilarina satan isletmeler, bu isi telefonia
yapabilecekleri gibi kapidan sanis yontemiyle de yapabilirler. Posta ile pazarlama
miimkiin oldugu gibi internet ag1 kullanilarak sanal ortamda son kullanicilarina mal
sunan igletmeler de birer perakendecidir. Ancak perakendecilik dendiginde giiniimiizde
daha ¢ok bir yere bagl olarak yapilan perakendecilik; yani magazacilik anlagiimaktadir.
Cahsmanin  konusu magazacilikla ilgili oldugundan magazacihk  disindaki

perakendecilik y6ntemlerinin detaylarina bu ¢aligmada girilmeyecektir.

Mal ya da hizmetleri son kullanicilara ulagtirdiklarindan dagitim kanalinin son
agsamasin perakendeciler olusturur. Bu konumu itibariyla perakendeciler, mal ya da
hizmeti tedarik ettikleri tiretici veya toptancilarla satin alici konumunda bir iligkiye
girmektedirler. Ayni konumlarindan 6tiirii perakendeciler, miisterilerine karsi ise satict
roliinii iistlenmektedirler. Dagitim kanalt ne kadar uzun olursa olsun, bu iki 6zelligi
birden tagimak zorunda olan ve bunu yogun olarak hisseden perakendecilerdir. Ilem
Oncesini hem sonrasini, 6zellikle de bulundugu yerden sonrasint diisiinmek zorunda

olan perakendeciler bu agidan bakildiginda zor bir gérev {istlenmislerdir.

Pazarlamanin geldigi tarihsel siirecin bir sonucu olarak geleneksel isletmecilik
anlayisindan modern isletmecilik anlayigina bir gegis sézkonusudur. Modern
perakendeci isletmeler, geleneksel isletmelerden 6zellikle yonetim anlayisi, kullanilan
teknoloji, calisma sistemleri, Orgiitlenme yapilan, biiyiikliikleri, yatay ve dikey

biitinlesmeleri bakimindan farklilagmislardir.



1.2. Magazacalik

Perakende magazalarinin esas amaci, nihai tiikketim mallan satarak kazang
saglamaktir. Bu amagla, degisik kaynaklardan aldig1 bir ¢ok kalem mal, riskini de
iistlenerek ve depolayarak miisterilerine satis hizmeti sunar. Bu sirada miisterilerine
zaman, mekan, bi¢im ve millkiyet saglayan eylemlerde bulunarak insan ihtiyaglarmi

tatmin etmeye caligir.?

Miilkiyet faydasi, magazanin mal ve hizmeti misterinin satin almasina hazir
olarak elinde tutmasidir. Bir anlamda miilkiyet faydas:1 degis tokusu kolaylastirmaktir.
Zaman faydasi, magazanin mal ve hizmeti miisterinin istedigi zamanda sunmasim,
bigim faydas: miigterinin istedigi ambalaj ve boyutlarda alabilmesini ifade ederken,
mekan faydasi, miisterinin istedigi yerden fazla uzaklagsmadan istedigi mal ve hizmeti

satin alabilme istegini karsilamasim ifade eder.’

Perakendeci magazalar giinliik hayatla i¢ igedir. O kadar ki, ¢cogu zaman onlarin
varhgini bile sorgulama geregini duymayiz. '® Ancak magazalar birbirlerinden ayran
Ozellikleri vardir. Bu nedenle iki farkli miisteri ayni ihtiyag icin farkli magazalan
segebilirler. Hangi tiir migteriler hangi tiir magazalari tercih ederler? Bu sorunun cevabs
calismanin ilerleyen boliimlerinde verilecektir. Burada magazalar arasindaki tercih

farkinin olugsmasim bir anlamda perakendecilerin saglayabilecegini soylemekle

yetinilmektedir.

Magazalarin bir hedef kitle secerek onlara hitap etmesi gayet olagandir. Tktisadin
temel varsayimt olan "kaynaklar kit ihtiyaglar sonsuzdur" ifadesinde oldugu gibi bir
magaza, tiim tiiketicilerin tim ihtiyaglarim kargilayamaz. Bu anlamda magazalar.
kendilerini  digerlerinden farkh kilacak 6zelliklerle, amaglarim daha kolay
gergeklestireceklerine inanmaktadirlar. Dolayisiyla miisterilerin 6niine gok degisik

boyutlarda, farkl1 6nceliklere sahip yiizlerce magaza ¢ikmaktadir.

¥ Mehmet Olug. Dagitim 111 Perakendecilik, Pazarlama Diinyasi, Mayis Haziran 1989, Yil 3. Savi 15 s.
3-14.

% E. Jerome Mccarthy, William D. Perreault, Basic Marketing, Richard [rwin Inc., Homewood. Hlinois,
1987.s. 6.

'® Gunlik hayatin iginde kargilastigimiz bazi perakendeciler: Bakkaliye, ziiccaciye (cam porselen).
kirtasiye, billuriye (cam siis esyast), nalburive (insaat malzemeleri). tuhafive. saraciye (kosum. eger
takimi, mesin fizerine igleme), kavafiye (ayakkabici), kasap, manav, balik¢1 vb.



Perakendeci olarak faaliyette olan magazalan;
. Satilan mallara,
. Gériilen iglevler gére,
. Miilkiyete,
. Yerlesme yerine,
e Orgiitsel yapilarina,
. Uyguladiklar yonteme,
e Olgek bityiikliigiine,
. Ulusal ya da uluslararasi olmalarina,
. Hizmet diizeylerine,
. Miisterilerin magazalar: nasil gordiiklerine gore,

siiflandirmak miimkiindiir'' Ancak hangi tiir siniflama yapilirsa yapilsin, perakende
magazalarda perakendecilik sektoriiniin 6nemli ozelligi olarak, mal veya hizmeti

kullanan miisterileri tatmin etmek esastir.

Magazalar, amaglarina ulasabilmek igin bir gok faaliyeti aynmi zamanda ve
bagariyla uygulamak zorundadirlar. Dogru iiriinii, dogru zamanda, dogru yerde ve dogru
fiyatla sunmak basarinin 6n sartidir. Aksi halde miisterilerine satis yapamayacak ve

amacina ulagmak igin gerekli sartlari yerine getirmediginden basarisizlikla karsit karsiya

kalacaktir, '

Tim bunlart bagarabilmek igin perakendeci isletmelerin miisterilerini dogru
tamimalan ve anlamalan gerekmektedir. Ayn1 zamanda, gevresinde kendisini kisitlayic
ne gibi etkenlerin oldugunu da goz oniinde tutmahdir. Isletme, kontrol edebildigi
(isletme igi) ve kontrol edemedigi (isletme digt) gcevresel faktorlerden etkilenir. fsletme

i¢i gevresel faktorler olarak gahisanlari, ySnetim yapisini, magaza diizenlemelerini,

"' Omer Baybars Tek, Pazarlama likeleri Global Yénetimsel Yaklasim ve Tiirkiye Uygulamalar,
izmir, 1997, s. 583-584. Calismanin konusunun sadece bir alanla sinrlandiriimasi nedenivle ¢ahisma
konularinin dagiimamasi igin bu konuda daha detayh bilgi verilmekten kaginilmstir.

"2 James R. Brown, Rbert F. Lusch, Carolyn Y. Nicholson, Power and Relationship Cmmitment: Their

Impact on Marketing Channel Member Performance, Journal of Retailing, 1995, Vol. 71 Issue 4, 5.363-
392.



finansal kaynaklart saymak miimkiindiir. Hemen her tiir isletmede oldugu gibi
perakende magazalarda da i¢ ve dis gevresel faktorler goz oniinde tutularak hedef pazar
olarak segilen miisterilerin memnuniyeti esas alinmalidir. Isletme disi faktorler olarak
ise miisterilerin tutum ve davramslar, yasal ve ahlaki zorunluluklar, rakipler,
ekonominin dengesi bu etkenlerin baslicalar olarak sayilabilir. Ozellikle son yillarda
isletmecilik alanindaki geligmelere bagh olarak perakendeci isletmeler, isletme disi
faktorlerden miisterilerle ilgili olanlari etkileme gabasindadirlar. Bu amagla bir ¢ok yeni

yontem denenmekte ve miigterilere bakis agis1 gézden gegirilmektedir.
1.3. Miisteri Tatmini

Perakendeci magazalar, nihai tiiketim amaciyla mal ve hizmet satinalan
miisterilerine mal ve hizmet sunmak {izere kurulmus isletmelerdir. Miisteriler,
ihtiyaglarim karsilamak {izere mal ve hizmet satin alan kimselerdir. 13 Tarihin her
déneminde insanoglu ihtiyacini karsilamak i¢in ticarete girigmis, alig veris her zaman
hayatin bir par¢asi olmustur. Degis tokuslardan ya da ticaretten her iki taraf da 6dedigi
bedelin karsiligim almak istemistir. Bu, tiiketicilerin en dogal hakkidir. Ancak 6zellikle
sanayi devriminden sonra ortaya ¢ikan yigin liretimle standart (riinler iiretilmeye
baglamistir. Bu asamadan sonra 6ncelikler de degismeye baslamis, giderek bu degisim
hizlanmigtir. Teknoloji, ulasgtirma ve sivil toplum &rgiitlerinin yayginlagmasi gibi diger
alanlardaki gelismeler miisterinin isletme nezdindeki 6nemini belirlemede 6nemli roller
oynamislardir. Baslangigta amaci sadece liretmek olan isletmeler zamanla yerlerini
iirline, satisa. pazarlamaya, toplumun degerlerine ve miisteriye yonelik faaliyet gosteren

isletmelere birakmislar ya da kendileri de bu sekle doniismiislerdir.'

Isletmeler degisimin ve rekabetin sonucu olarak miisteri odakli diisiinmek
zorunda kalmiglardir. Artik isletmeler arasinda bir tiir empati yarisi baglamis, n;ijsterinin
hangi mali alacagi sorusunun cevabt isletmeler tarafindan bulunmaya calisilirken
miisterinin "tatmin oldugu mal ya da hizmeti satin alacagl" sonucuna varilnustir.

Bilimsel anlamda miigteri tatmininin birkag¢ tanimm vardir. Bu kavramin tam olarak tarif

13 Miisteri ve tiiketici kelimeleri Titrkge'de cogu zaman aym anlamda kullanilmaktadir. Halbuki misteri
satin alan anlamma gelirken, titketici mal ya da hizmeti kullanan anlamma gelimektedir. Calisma
konusunun magazalarla ilgili olmasindan dolayi, magazalarin muhataplar olan miisterilerin tiiketicilerin
davramiglarini temsil ettikleri varsayilacaktir. Ciinkil milsteriler ayn1 zamanda titketicidirler.

' Cemal Yiikselen, Temel Pazariama Bilgileri, ilkeler Kavramlar Ornek Olaylar, Adim Yayincihk.
Ankara 1994, s. 14-16.
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edilememesinin nedeni belki de tatminin subjektif olmasindan kaynaklanmaktadir.
Ancak genel itibariyla tatmin, miigterilerin satin aldiklann mal ya da hizmetin
beklentilerini karsilamas: ile ilgilidir."* Eger miisterinin beklentisi mal ya da hizmetin
sagladig1 fayda kadar ise miigteri 0 mamulden tatmin olur. Mamuliin faydasi miisterinin
beklentisinden fazla ise miigteri gok memnun olur. Ama mamul miisterinin bekledigi

faydalar1 saglayamiyorsa o zaman da miisteri tatmin olmamustir.

Miisterilerin beklentilerini, miisterilerin ge¢migteki tecriibeleri, ¢evresinin o
konudaki fikirleri ve onyargilari, mamulii satan isletme ve rakipleri hakkinda bilgisi
belirler. Mal ya da hizmet satan kuruluslar miisterilerinin beklentilerini }yi analiz etmeli
ve mamuliin faydas: ile miisterilerinin beklentilerini uzlagtirmalidir. isletme hem
mamuliin sagladig1 fayday:r degistirme, hem de miisterinin beklentilerini etkileme
imkanina sahiptir. Beklentilerin diigiik olusmasi halinde miisteri mamulden tatmin olur.
Ancak bu durumda yeteri kadar miisteri gekememe ihtimali ortaya gikarken, yiiksek
beklenti olusturma durumunda ise miisterilerin tatminsizligi ile karsilasabilir. Bir
mamulden yiiksek tatmin saglamig bir miisterinin ahiden baska mamullere yonelmesi
ihtimali digerlerine gore ¢ok zayiftir. Bir mamulden yiiksek tatmin saglanus bir
miigteri ile o mal ya da hizmet arasinda duygusal bir bag kurulmus olur. Yiiksek tatmin
saglamig miisteriler aymi mamulden tekrar satin alma, daha diigiik fiyat esnekligine
sahip olma, daha uzun siireler miisteri olarak kalma ve o mamul ya da isletmenin

olumlu propagandasini yapma egilimindedirler.'®

Bir miisteri mamulden bekledigi faydayr saglamigsa tatmin olmustur.
Giniimiizde  isletmeler  miisterilerinin  tatminlerini  artirarak  karlanmi  da
yiikseltebileceklerini diigiinmektedirler. Ancak bir miisterinin bir mamulden sagladig:
tatmin sadece mamuliin niteliklerine bagh degildir. Miisterinin tatmini aym zamanda
magazanin imajina, sati§ elemanlarinin tutumlarina, miisterinin Kkisiligine, isletmenin
profesyonellik anlayigina, islem hizina vs. baglidir. Bir magaza igin miisterisinin tatmin
olmast yetmez, aym zamanda karlihgini ve bu karlihginin yiikselen trendini siirekli
kilmak ister. Miisterinin magazadan memnun ayrilmasi durumunda tekrar saunalma

niyetiyle magazaya gelmesi beklenir. Miisterinin magazadan memnun ayrilmas ise

' Ozcan Kilig, Tilketicinin Tatmini ve Sikayet Davramsi:"Dayanikh Tiketim Mamullerinde Tiiketicinin
Sikayet Davranisinin Aragtinlmasi”, Pazarlama Diinyasi, Eyliil-Ekim 1993, Y1l 7, Say1 41, s. 29-37.

' Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing: An Introduction, Prentice Hall International, Inc., Upper
Saddle River, New Jersey, 1997, s. 8.
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magazanin pazarlama karmasi bilesenlerini nasil kullandigina ve miisteri hizmetlerinin

kalitesine baghdir."”

Miisterilerin magazalardan saglamay: bekledikleri tatmin diizeyinin gerceklesip

gerceklesmemesi, onun bir magazada yaptigi ah§ veristen yapuigi tatminini

belirleyecektir. Bu durum Sekil 1.1’de goriilmektedir.

Sekil 1.1 Tiiketici Tatmin Diizeyi

BTD
BTD
| i
' « |
! MAGAZA ;
[} 1
[} [}
\ 4 4
l Misteri B l Misteri A
r—=-=="y9y - ~-~""-"" ] *
1 |
bl oD | GTD
: : | i
! ! ! BTD !
) BTD | E ] BTD: Beklenen Tatmin Dilzeyi
B W ¥y A ’ GTD: Gergeklesen Tatmin Diizeyi

Sekildeki BTD, isletme miigterinin magazadan saglamayr umdugu tatmin
diizeyini, GTD 1ise magazadan ¢iktiktan sonra gergeklesen tatmin diizeyini
gostermektedir. Beklenen tatmin diizeyi ile gergeklesen tatmin diizeyi arasindaki farkin
biyiikliigi musterinin ne kadar tatmin oldugunu gostermektedir. Beklenen tatmin
diizeyi fazla ve gergeklesen tatmin diizeyi beklenene gore daha az ise tatmin eksik
olacaktir. Bagka bir deyimle miisteri memnuniyetsizligi olusacaktir. Beklenen tatmin
diizeyi az ve gerceklesen tatmin diizeyi buna goére fazla ise miisteri tatmin olacaktir,

Sekil 1.1°de miisteri A, tatmin olmus, miisteri B ise memnuniyetsiz miisterivi temsil

etmektedir.

' Daniel E. Innis, Bernard J La Londe, Customer Service: The Key To Customer Satisfaction. Customer
Loyalty, and Market Share, Journal of Business Logistics. 1994, Vol. 15 Issue 1, s.1-27.
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Bir kere alis verig yapan miigterinin tekrar tekrar alis verige gelmesi ve yaptig
alig verislerin gittikge biiylimesi magazalar tarafindan arzulanir. Magazalar agisindan
bakildiginda bdyle géziiken olay miisteri agisindan nasil algllanmaktadir? Magazanin
miisterisi kimdir? Miisteri sadakati nedir? Sadik miisterinin isletmeye maliyeti nedir?
Siirekli miigteriden beklenen nedir? Siirekli miigterilerin magazalardan beklentileri
nelerdir? Bir miigteriyi bir magazaya bagh hale getiren faktérler nelerdir? Tiim bu
sorularin cevaplari magazalarin bagarili olmalart ve bagarilarinin siirekliligi igin

gereklidir.
1.4. iliski Pazarlamas:

Pazarlama faaliyetleri miigterilerin ¢oklugunu saglamak kadar siirekliligini de
saglamaya calisir. Mal ya da hizmet pazarlayanlar kisa vadede bir islem yapmanin
yaninda, baslayan iliskinin uzun siirmesini isterler. Bu anlayis, pazarlamacinin hem
ileriye dogru hem de geriye dogru bakisi igin gegerlidir. Yani magazalar, miisterilerini
siirekli kilmak isterken, kendisinden mal ya da hizmet tedarik ettigi isletmelerle de
(iireticiler, distribiitdr, bayi vb.) iliskilerini uzin vadeli tutmak ister. Isletmeler, hem
ekonomik olarak, hem de sosyal olarak siirekli ve umut verici bir gelecekte, yiiksek
kaliteli iirtinler, iyi hizmet ve makul fiyatlar yoluyla bag kurmak isterler. Bunun
kurulmasi i¢in de dogal olarak, karin karsilikli olmasi gerekmektedir. Buradaki temel

varsaytm "iyi iligki kur, kar, devaminda gelecektir" anlayisidir.

Iliski pazarlamasi, uzun vadede memnun ve sadik miisteriler yaratmak igin
miigterilerle "kazan-kazan" yaklasimiyla bir iliski amaglar.'® Her iki tarafin kazanim
aym: oranda olmayabilir ancak, gerek sosyal kazammlarla bir sosyal bag gerekse mali
kazanimlarla bir mali bag olusturulup miisterideki vefa duygularinin harekete
gegirilmesi esastir. Iliski pazarlamasimin bagka bir ifadeyle amaci miisteri tercihlerinin
lehte olmasini saglamaktir. Bunun i¢in misteri ile isletme arasinda -igin cinsine gore-
bir yapisal bag kurulabilir. Sonugta isletme, miisterilerine daha etkin Bir hizmet vererek
iligki pazarlamasi ile rakiplerine gore avantaj saglar ve kendisinden kar ¢lde

edilebilecek miisterileri elinde tutmay: hedefler.'

18 Stephen Covey, Etkili insanlarin Yedi Aliskanhg, Varhk Yaymlari, istanbul, 1998, 5.215.
9 Kotler, s. 13. ‘
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Sadakat pazarlama stratejileri olarak adlandirabilecegimiz, iliskisel pazarlama
(relationship marketing), frekans pazarlama (frequency marketing) ve iiyelik pazarlama
(membership marketing) seklinde isimlendirilen {i¢ tiir strateji vardir. Frekans
pazarlama, giiglii bir sadakat olugturucudur. Uriinlerin diizenli araliklarla satinalinmasin
saglamak suretiyle miisteriler, rakiplerin fiiriinleriyle sizin iiriinleriniz arasinda bir fark
algilar mi?Eger rakiplerin iiriinleri bizim sattiklarimizin yerine konabiliyorsa o zaman
frekans pazarlama ise yarar. Miisteriler bunun kendileri igin faydali olduguna
inanmalilar, magaza yoneticileri ve ¢aliganlari bunu yapmaya niyetli olmahidirlar, ¢tinkii
frekans pazarlama kisa vadeli bir ig degildir. Bunu basarmak, belli araliklarla
miigterilerle iletisim kurmayi gerektirir. Isletmenin bunu yapmaya giiciiniin olmasi ve si
ve rakipler buna daha 6nce baglamigsa bir dizi ciddi karar vermesi gerekebilir. Uyelik
(membership) pazarlama, miigterilerin taraftar olmalarini saglamak i¢in kurulan
kuliiplere iiye olmalarint saglamaktir. Bu sekilde miigterilerin yeni ~miisteriler
getirmeleri saglanir. Grup etkisi miisterilerde sadakatin giliglenmesini saglar. Kuliip

tyelerine bazi iriinlerde indirim yapilarak iiye sayisi artinlmaya ve iiyeligin canh

tutulmasina ¢aligilir.?’
1.5. Miigteri Sadakati

Sadakat bir “futum” (attitude)dur.” Tutum ise simdiye kadar daha ¢ok sosyal
psikolojinin ¢aligma konusu olarak ele alingtir. Bir miisterinin bir magazaya sadakati
de onun bir tutumu olduguna gore magazalardan, bagar faktérlérinden Once tutumlar
hakkinda bilinmesi gereken temel bilgiler vardir. Bunlari bilmeden yapilacak

caligmalarin saglam zemine oturmalar1 miimkiin gériilmemektedir.

Giinlitk yasamimizda g¢evremizde bulunan ve iligkili %ldugumuz nesneler ve
olgular icin davramyg egilimi gelistiririz. Okul, bizim igin “iyi”dir, uyusturucu
“kaginilmasi gereken bir sey”dir. Bunlarin iyiligini ya da kagimlmas: gereken bir sey
oldugunu belirleyen bizim tutumumuzdur. Tutum, yasant1 ve deneyimler sonucu olusan,

ilgili.oldugu biitlin nesne ve durumlara kars: bireyin davraniglari iizerinde yonlendirici

2Jill Griffin, Customer Loyalty, Lexington Books, New York. 1995. s.153-155.

2! Sadakat kelimesi ingilizce'deki “loyalty™ kelimesinin karsihg olarak kullamlmistir. Tiirkgemizde bu
kelimeye karsilik gelebilecek birkag kelime vardir. Baglilik, vefa gibi kelimeler de lovalty kelimesinin
karsihig1 olarak kullanilmaktadir. Biz bu galismada sadakat kelimesini kullanmay1 tercih edivoruz. Ciinkii
baghlik kelimesi ¢ogu zaman sadakatle aynt anlamda kullaniimakla-beraber, sadakat kelimesi biraz daha
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ya da dinamik bir etkiye sahip ruhsal ve sinirsel bir hazirhik durumudur. Tutum, bireyin
icinde yasadigi toplumda 6nemli oldugu diisiiniilen ortiilii ve giidiileyici bir tepkidir.
Tutum, biligsel ve duygusal dgeleri bulunan ve davramgsal bir egilim igeren oldukga

kalic1 bir sistemdir.??

Tutumlar degigime karsi oldukga direngli olmak egilimindedirler. Genellikle
yeni bir gercek karsisinda degisivermezler. Bu agidan gergeklerle karsilastirildiklarinda
olduk¢a karmagsiktirlar. insanlar direnmeden ve kiigiimsenemeyecek olgiide giiclii bir

baskiyla kargilasmadan tutumlarim degistirmezler. 2

Bir tutumun olugmasi i¢in bir “bilis”in olmas: gereklidir. Ciinkii insan hakkinda
higbir sey bilmedigi bir nesne ya da olgu hakkinda tutum gelistiremez. Bir magaza
hakkinda sdylenen bir climle daha 6nce o magazanin adim bile duymanus birisinin
kafasinda o kelimeye yiikledigi anlamla biitiinlesen bir tutum g¢agrigtiracaktir. S6ylenen
her ciimle potansiyel miisteri i¢in bir biligtir. Bu biliglerin 6nemi, o miisteri igin ne
kadar degerli oldugu ve bilisin geldigi kaynak tutumun yéniinii ve derecesini belirler.
Sekil 1.2°de gériilen tutum dogrusunda nétr noktasinda bulunan bir kisiye magaza
hakkinda magazanin temiz olmadigt soylenirse kaynagin giivenilirligine ve temizligin
goreli 6nemine goére potansiyei miisteri daha 6nce adim bile duymadigi, ya da adim
duysa bile hakkinda hig bilgi sahibi olmadig1 magaza hakkinda bir bilis sahibi olmustur.
Bu bilis onda bir tutumun olugmasina neden olacaktir. Muhtemelen bu, olumsuz tutum
gelistirmeyi saglayacaktir. Ornegin bu miisteri notr iken bu bilisl'erle C noktasina gelmis
olsun. Giivenilir bagska bir kaynaktan aym yonde daha baska bir bilis daha alirsa bu
tutumu pekismis olur. Ornegin magazada ¢aligan satig elemanlarinin davramglarinin gok
kaba olduguna iliskin bir bilis sayesinde musteri daha magazaya gitmeden magaza
hakkinda bir olumsuz tutum gelistirebilir. Tersi i¢in de aym seyler gegerlidir. Magaza
hakkinda olumlu tutum ¢agnstiran biligler sayesinde miigteriler olumlu tutum da

gelistirebilirler. Ancak tutum konusundaki her bilis her zaman akilda tutulmaz.

duygusal igerigi ¢cagristirmaktadir. Baghlik duygusal olabilecegi gibi maddi baglar igin de kullanilabilir.
Halbuki sadakat goniillil bir baghhktir. Bu baglamda ¢alismada sadakat kelimesi kullanilacaktir.
*2 Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action. Pws-Kent Company Boston.1992, s. 196.

 Jonathan L. Freedman, David O. Sears, J. Merrill Carlsmith, Sosyal Psikoloji. Ara Yayincihik, istanbul,
1989, 329-334.
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Sekil 1.2. Tutum Dogrusu
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Ozellikle duygusal bilisler unutulsa bile kalict bir tutum birakirlar. Bir tutum
olusturulduktan sonra bazi bilisler gereksiz olarak diisiiniiliir ¢iinkii artik tutum

gelistirilmigtir ve artik onu degistirmek olduk¢a zordur.”

Magaza yoneticilerinin miigterileri magazada ilk defa alis veris yapmak igin
biiyiik ¢abalar igine girmeleri, bagka biri tarafindan bir tutum olusturulmadan 6nce ona
ulasmak ve ilk hareketin olumlu tutum yo6niinde gelistirilmesini saglamak amacim tagr.
Boyle bir baglangigla miisteri A noktasindan baglarsa gordiigii bir olay hakkinda kendi

yorumu olacaktir. Olumsuz goriis bildirenlerin goriislerine kayitsiz teslim olmayacakur.

Ancak hayat her zaman bu kadar sade degildir ve bir magaza hakkinda
potansiyel miisteriler olumlu tutuma vesile olacak biligler de duyabilecekleri gibi,
olumsuz tutuma vesile olabilecek biligler de edinebilirler. Bu noktadan sonra sanki
durum karmagsiklagiyormus gibi goriinebilir. Halbuki bireyin duygusal yonii ile
gelistirdigi tutum ¢ok sadedir. Bu tutum ya olumludur ya da olumsuzdur. Duygularini
yansitan biliglere heyecan duyarak kars1 ¢ikarken duygulanini yansitmayan biliglere ise

yine heyecan duyarak destek verir.?

Tutumlar davramslan belirlerler. Sadik miigteri, olumlu tutum gelistirmisg
miisteridir. Sadik miigterilerden beklenen davramig bigimi alig veriglerini artik olumlu

tutum gelistirdigi magazadan yapmasidir.

2 Assael, s. 230-238.

2 Yoo C. Park , Maclnnis D J, Effects of Store Characteristics and In-Store Emotional Experiences on
Store Attitude, Journal of Business Research, (USA), July 1998 Vol 42 No 3, 5.253-264.
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Tutumlarin olusum ve degisimine iligkin degisik teoriler vardir. Sartlanma ve
Pekistirme Teorisi 'ne gore tutumlar 6grenilir ve 6grenmenin bi¢imleri tutumlan belirler.
EreklerTeorisine gore kisi kazanglarini en yiiksek diizeye ¢ikaran tutumu benimser.
Bilissel tutarhlik teorisi insanlarin biligleri ile davramslari arasinda uyumlu iligkiler
kurmak egiliminde olduklarim ileri siirer. Islevselcilik Teorisi ise tutumlan birey igin

gordiikleri islev ya da sagladiklan yarar agisindan ele alir.?®

Tutumlar hakkinda psikologlar ¢ok sayida caligmalar yapmigslardir. Her biri
degisik bir agidan ¢alisan bilim adamlarinin ¢aligsmalar: birbirini tamamlar niteliktedir.
Dolayisiyla ¢ok degisik bakis agilarinin olmasi kargasay: degil biitiinii daha iyi gérmeyi
kolaylastirmaktadir. Tutumun tanimindan davramigla ilgisine ve tutum degisikliklerinin

gercek hayattaki yerine varincaya kadars bir ¢ok konu arastirilnustir.

Kisaca tutumu, "bir biligsel , bir duygusal ve bir de davramgsal 6gesi bulunan
olduk¢a kalici davranig egilimi" olarak tammlamak miimkiindiir. Tanimindan da
anlagilacagi gibi tutumun ¢ temel Ogesi bulunmaktadir: Biligsel, duygusal ve
davranissal ogeler. Biligsel 6ge tutum nesnesine iliskin inanglardan olusur; duygusal
oge inanglara baglanmis heyecenlardan olusur. Son olarak davramgsal 6ge belirli bir

bigimde tepki gostermeye hazirlik, bir egilimdir.

Bazi tutumlar bireyin diinyasini anlamasina ve karsilasabilecegi durumlarla ilgili
davraniga hazir olmasina y’fardlm‘ eder. Bireyler ¢ogu zaman amaglarina ulasmada arag
islevi gormeyecek olan ve bilingalti ¢atismalarimin ¢6ziimlenmesinde pek yardimci
olmayan, ¢ok sayida nesne, kisi ya da fikir hakkindaki tutumlari, yalmzca nesneleri

anlamak ve bir yerlere yerlestirmek i¢in benimserler.”’

Tutumlar pratikte hayatimizi nasil etkilemektedir? Tutumlar bireyin amacina
ulasmasinda birer arag islevi goriirler. Miisteri her zaman aldig) deterjan markasim degil
de bir bagka markay1 yaninda verilen hediye promosyon sebebiyle degistiriyorsa yeni
deterjan miigteri igin, verilen promosyonu elde etmek amaciyla kullanilmig bir aragtir.

Her insanin elde etmek ugruna gabalarini feda ettigi amaclan vardir. Enerjisini bu y6nde

% Freedman, s. 273-274.

?7 Barry Berman, Joel R. Evans, Retail Management: A Strategic Approach, Macmillan Publishing
Company, New York, 1992, s. 280-284.
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yonlendiren birisi dogrudan amaciyla ilgili olmayan konularda bile amaca ulagmasina

yardimcl olacagim diistindiigii tutumlar1 geligtirmekten geri kalmaz.

Tutumlar deger-agiklayicidirlar. Kisinin kendi i¢inde diinyadaki diger nesneleri
konumléndlrlrken amaca ulagmada kullanilacaklar ile higbir ige yaramayacaklar aym
Onem derecesine sahip olamaz. Bu baklmglan tutumlar, insan igin "neyin ne kadar
onemli oldugunu agiklayic1" niteliktedirler. Insamin sahip oldugu degerler kendisini
kusatmigtir. Bu degerlér ona yasama sevincini verirken bir yandan da diisiincelerinde ve
hareketlerindeki kisitlart olugturur. Eger bu degerlerin 6nem verdigi bir eylem yaparsa
tatmin olur. Ornegin takim elbise almak isteyen bir miisteri, kendine verdigi deger ve bu

~degerin bir agiklayicisi olarak tercihini yapar. Eger kendisi hakkindaki tutumu kendine
giivenli ve iyi bir imaj yaratma istegi ile hareket ediyorsa iinlii bir marka ve yiiksek

fiyath bir takun elbise alacaktir. Bu tercihi miigteriyi tatmin edecektir.

Tutum nesnesi ile tutum arasindaki en dogrudan iligki tutum nesnesi ile
kelimeler ya da 6zellikler arasindaki ¢agnsimdir. X magazasi dendiginde daginik bir

ortam ya da kaba davranigh satig elemanlar hanrlam'yorsa ¢agrisim olumsuz yéndedir.

Bir tutum olarak sadakati 6lgmek olduk¢a zordur. Ancak miisterinin sadakat
tutumunu Ogrenmek misterilerin davramis dinamiklerinden birini daha ¢6zmek

anlamina gelecegi i¢in igletmelere hareket alani olusturur. %

Sadakat bir oran igerir. Bir misterinin geliri ig¢inde s6zkonusu rhagazada
harcadit miktar Onemlidir. Bu oramin yliksekligi ya da diisiikliigii sadakatin
gostergelerinden biridir. Al veriste siireklilik sadakatin bir bagka gostergesidir. Ara
sira ugfanan bir yer i¢in sadakat diistintilmez. Tersine sadakat konusulacakéa miisterinin
magazadan siirekli alis verisi onun sadakatini gosteren bir 6l¢ii olabilir. Sadakati
gosteren bir bagka gOsterge miisterinin tekrar satinalma ihtimalidir. Misteri bir
magazaya son kez gelmigse onun i¢in sadakatten bahsedilemez. Bir bagka deyisle
satinalma niyeti ve miisterinin magaiaya tekrar gelme niyeti sadakatin bir gostergesi

olabilir.?®

Miisteri sadakati igletmeler i¢in dnemlidir. Cﬁhkﬁ, isletme siirekliligini saglamak

ve diizenli gelir saglamak igin siirekli miisterilere ihtiya¢ vardir. Sirekli miigteri

2 Alan S. Dick ve Kunal Basu, Customer Loyalty,: Toward An Integrated Conceptual Framework,
Journal of the Academy of Marketing Science, Spring 1994, Vol. 22lssue 2, s. 99-114,
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saglama amaciyla bir ¢ok isletme yoneticisi miisterilerinde bu tutumu nasil
olustlirao@ak;;arlna dair kafa yormuglar ve degisik isimlerle adlandinlmasina ragmen
miisteri sadakati iizerinde yogunlagmislardir. Boylece hedef pazardaki miigterilerden bir

pazar paym siirekli elde tutabileceklerini diistinmiislerdir. 9

Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda bir iligki vardir. Ik bakista tatmin
olan miigteri, memnuniyeti devam ettik¢e sadakati de devam egder gibi basit bir iligki
kurulabilir. Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasmda;ki iliski bu kadar basit ve
bu kadar tek yonlii degildir. Boyle diistinen magaza yoneticileri daha .(;ok memnuniyetin

daha fazla sadakat getirdigini sanmaktadir.*

Miisteride olugan sadakat bir ¢ok degiskene baglidir. Bu degiskenlerin etkileme
dereceleri de kisiden kisiye farkliiklar gésterebilir. Bu farkliliklar olusan sadakati de

¢esitlendirimektedir. Tablo 1.2°de sadakatin gesitleri goriilmektedir.

Zor durumda kalan birine uzanan yardim elini o insan bir daha unutmaz.
Miisterisine 6zellikle 6deme konusunda miisteri lehine insiyatif kullanarak verilmis bir

karar, miisteri ile magaza arasinda baska sartlarda kurulandan daha saglam iligkiler

dogurabilir.*

Tatmin olmus miisteri satinalmak igin magazaya tekrar gelmeye daha yakindir.
Siirekli tatmin olmak demek magazaya siirekli gelmek demektir. Bir magazanin sadik
miisterisinden kastedilen de o magazadan siirekli alig veris yapan kisilerdir. Sadik

milsteriler arttik¢a, satiglar artar ve isletmenin pazardaki pay: da bilyiir. 32

¥ Dennis L. Duffy. Customer Loyalty Strategies, Journal of Consumer Marketing, Vol. 15 Issue 5,
1998, s. 435-448. Sadakat olusturmaya yonelik faaliyetlere degisik sektdrlerde g¢alisan degiskik
yoneticiler, birazda uyguladiklari programda kullandiklari taktikle ilgili olarak degisik isimler
vermektedirler. Ornegin, bire bir pazarlama, frekans pazarlamasi, misteri merkezli pazarlama, iligkisel
?azarlama, veri tabanli pazarlama gibi...

% Thomas O. Jones, W. Earl Sasser, Why Satisfied Customers Defect, Harward Business Review,
November-December 1995, s. 88-99

3! Frank S. Washington, Subprime Lending Envisioned As Loyalty Builder, Advertising Age, April 1997,
Vol. 68 Issue 14, s.14.

32 Innis, 5.1-27.
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Tablo 1. 2 Sadakatin Cesitleri

Sadakatsizlik Sahte sadakat Gizli sadakat Giiglii sadakat
Olumlu tutum Diistik Diistik Yitksek Yiiksek
Davranis Az tekrar Sik tekrar Az Tekrar Sik tekrar
Aciklama Siirekli misteri Magazamn stirekli | Soirekli miigteri Stirekli milgteri
degil ve olmak milgterisi ancak bu | olmak istiyor ama
istemiyor bir tutum olarak | degil
degil
Magazanin Sahte sadakat Miigteri baska Yonetim migteriyi | Sadakat devam
diigiincesi magazada tekrar getirmek ettirilmeli
i¢in elinden geleni
yapti

Kaynak: Lisa O’malley, Can Loyalty Schemes Really Build Loyalty?, Marketing Intelligence
and Planning, 16/1, 1998, 5.47-55.

Yeni bir miigteri kazanmanin maliyeti zaten miisteriniz olan birinin sizin stirekli
miisteriniz olarak kalmasi i¢in harcayacaginizdan daha yiiksektir. 3 Yeni bir miisteri
kazanmak i¢in harcanan paranin 1/6°s1 kadar miktarla eski miisteriler sadik hale
getirilebilmektedir. Onlarin yapacagi harcamalar ve harcanan zaman da gbzoniinde

tutulursa bu oramin maddi degerin 6tesinde bir anlam tagidig soylenebilir.>*

33 Sarah E. Varney, Database Marketing Predicts Customer Loyalty, Datamation, September 1996, s. 50-
58.
* Griffin, 5.48.
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BOLUM II

MAGAZALARDA BASARI DEGISKENLERI

2.1. Magazalarda Basari Degiskenlerinin Anlami

Zaman icinde pazarlamanin gegirdigi asamalar, isletmelerin miisterilerine daha
¢ok 6nem vermelerini gerektirmis, isletmelerin oOrgiitsel ve teknolojik yapilarn ile
yOnetim anlayist ve igletme politikalarimi, misteri merkezli olugturmalarimi gerék]i
kilmigtir. Miisteriler de artik kendilerinin ne kadar énemli olduklarini anlamislar ve
yavas yavag tutumlarim degistirmislerdir. Artik miisteriler siradan insan olmak yerine
ozel ilgi bekler hale gelmislerdir. Bu durumun farkina varan isletmeler, faaliyetlerini
miisterilerin istemelerine mahal birakmayacak sekilde diizenlemislerdir. Ancak tiim
miisteriler birbirinden faklidir. Buna ragmen miisteriyi isletmeye baglamak isletmelerin
en biiyiik arzularindandir. Bunun igin isletmeler artik miigterilerin beklemedikleri, fakat
. hoslarina gidecek seyleri yapmaya baslamiglardir. Alig verigi bitiren miisteriyle iligki
artik kesilmemektedir. Miisterinin alis veristen sonra unutulmadigini, miisteri olarak hep
hatirlandifim1 ve hatirlanacagini, beklentilerinin iizerinde bir hizmetin kendilerine

sunulacagim miigteriye hissettirmek; yani iligki pazarlamas: yapmak gerekmektedir.*’

Pazarlamanin insanogluna en biiyiik faydalart yer ve miilkiyet agisindan

sagladiklanidir. Bunun igin iiretilen herhangi bir mamuliin tiiketicisine satin alabilecegi

35 G. Schiffman Leon, Lesli Lazar Kanuk, Consumer Behavior, International Edition, Prentice Hall
International Inc., New Jersey, 1997. Bazi isletmelerce uygulanan Iligki Pazarlamasi (Relationship .
marketing) programlar1 ve Migteri Baghlig1 Saglama Programlari aym anlamda kullanilmaktadir. Hiski
pazarlamasinin amaci uzun vadeli, giigli bir misteri iligkisi saglamaktir. Bu programlaria misteride
isletmeyle iligkileri sirasinda isletmeyle kisisel iligkiler kurarak kendisini iyi hissetmesini saglamakur. Bir
¢ok igletme bu tiir programlarms kultp (club) olarak isimlendirmektedir.
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veya tiiketebilecegi mekanda sunulmasi gerekir. Son tiiketicilerin tiikketim maddelerini
onlara sunmak i¢in ¢esitli bilyiiklilkte perakende isletmeleri hep kurulagelmistir.
Ulkemizde bu, geleneksel olarak ¢ok uzun yillar bakkallar yolu ile saglanmustir.
Bakkallarin bu anlamda miisteriye sagladifi hizmet yadsinamaz. Ancak degisen
diinyamin ve degisen toplumun dinamiklerine paralel olarak, bakkallarin sekli ve
kapasitesi yavas yavas degismeye baglamistir. Ulkemizde perakendecilik sektorii, ok
bityik bir hizla kabuk degistirmekte, bakkallar yerini siipermarketlere ve
hipermarketlere birakmaktadir. Bu giin Tiirkiye’de irili ufakli 61 magaza zincirinin

1112 magazas: perakendecilik sektoriinde boy gostermektedir.*®

Ulkemizin biiyiik sermaye gruplarinin da yatirim yaptig1 perakendecilik sektorii,
paranin doéniis hizinin yiiksekligi ve 1980 sonrasi disa agilmalarin getirdigi tiiketim
ekonomisinin de katkilariyla, ¢ok hizlt degisimler yasamaktadir. Kiigiik bir bakkala bile
giinde yiizlerce insan girip ¢ikabilmektedir. Magaza biiyiidiik¢e buna bagh olarak
miisteri sayis1 da artmakta, iceri giren musteri saylsnAbiiyiik magazalarda on binlerle
Olgiilmektedir. Bu miisterilerin hepsi aligveriy yapmasa bile sadece giris ¢ikis
yapmalariyla bile bu magazalardan etkilenmekteler ya da bu magazalarin potansiyel

miigterileri olarak magazalan etkilemektedirler.

Magazalardan kazang saglayan insanlarin sayist her gegen giin artmaktadir.
Biiyiikliikten dolayr kimi zaman tasarruf saglayan perakende isletmeleri bazen aym
sebepten isleyemez duruma diigmektedir. Bir bakkali idare etmekle bir magazayi idare
etmek arasinda gerek parasal agidan, gerek insan kaynaklar agisindan ve gerekse isin

. boyutlar1 ve muhataplan agisindan oldukga énemli farklar vardr.

Batili toplumlarin sehirlesmelerine bagli olarak ortaya ¢ikan tiketim
aliskanhklarina cevap vermek {izere kurulmus magazalarin, iilkemizde biiyiik
sehirlerden baglayarak boy gostermesi tesadiif degildir. Bu kadar ¢ok insanmi ve
ekonomik kaynaklar1 etkileyen bir perakendecilik sektériinde rekabet de hizla
kizigmaktadir. Baz1 magazalar kendilerini bagarili bulurken bazilarim bagarisiz olarak
nitelendirmektedir. Ancak degisen zaman, defisen ihtiyaglara bagli olarak basan
kriterleri degisiklik gostermekte midir? Sektdrdeki biitlin magazalar ayn1 basari

kriterlerini mi kullanmaktadirlar? Basan kriterleri cografyaya, topluma, toplumun

3 Zincir Marketler, Agustos 1998, Satis Noktasi, ABustos 1998, Y1l 2, Say1 24, s. 52.
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kiiltiiriine ve isletmenin vizyonuna gére degisiklik géstermekte midir? Tiim bu somlai‘a
cevap verebilmek i¢in 6ncelikle bir magazanin basanisinin hangi degigkenlere bagh

oldugunun tespit edilmesi gerekir.

Gerek duygusal etkenlerle, gerek rasyonel etkenlerle bir magaza tercihi yapan
miisteri her ne kadar gerceklesen olayda (miigteri i¢in satin alma; magaza igin ‘satls;
{igiincii kigiler i¢in aligveris) en 6nemli rolti oynar gibi géziikse de, aslinda magazalarin
kendilerine tamidiklar1 hareket alaminda kendilerine bigilmis rolii oynamaktadir. Bu
bakis agis1 ile miisteriler manipiilasyona agik durumdadirlar. Fakat miisteriler de sadece
pasif durumda degildirler. Aslinda olaydan en ¢ok etkilenen kisiler miigterilerdir. Ciinkii
karsiliginda paralarindan vazgegtikleri mamullerin, ondan bekledikleri faydayr ne
derecede gergeklestirdikleri onlar igin 6nemlidir. Ayrica magazanin miisterilerine
yaklagimlari, 6zellikle duygusal agidan miisterinin tatmin olmasini saglamaktadir.
Magazalarin gerek kalitesiz mamul satislarina, gerekse garanti bakim servis iade gibi
konulardaki olumsuzluklara karsilik olarak miisteriler, kendilerini giivence altina

alabilmek i¢in tiiketici koruma dernekleri kurmuslardir.

Magazalar, sosyal pazarlama anlayisimn ve iliski pazarlamasinin bir geregi
olarak miisterilerini, miisterilerin kendilerini diistindiiklerinden daha ¢ok diisiinmek
zorunda hissetmiglerdir. Yillar 6nce alig veris sirasinda gegerli olan “satilan mal geri
alinmaz” ilkesi yerini “bir ay deneyin, begenmezseniz geri getirin” anlayigina terk

etmeye baslamigtir.

Magazalarin basarilart daha ¢ok parasal olarak Ol¢iilmektedir. Ancak
magazalarda sadece mal degil aym1 zamanda hizmet de pazarlanmaktadir. Bu ikisinin
ideal bir bilesimi miisteriyi tatmin edecektir. Bu amagla igletmeler basarilarim &lgerken

hizmet kalitesini ve miigteri tatminini de dikkate almaya baglamglardir.

Bir isletmenin basaris1 sadece gelisme hizi, cirosu ya da kanyla olgiiliirse
yamltict bilgi verir. Bir atletin basar1 gostergesi emsalleri arasinda en iyi olmakla
olgiiliir. Kogucu olmayanlar1 geride birakan atletin bagarih oldugunu s6ylersek dogru
soylemis oluruz ancak dogr{l kriter kullanmig olmayiz. Farkli zamanlarda yapilan
karsilagtirmalar igin ise goreli degil, objektif kriterlerin olugturulmas: gerekir.
Toplumun dinamik yap: taglarindan olan igletmeler de basarilarint hem insanlar gibi

benzerleriyle Karsilagtirarak yapmak zorundadirlar hem de zaman iginde kendi
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basarilarin1 daha 6nceki donemlerle kargilastirmak ve daha iyi hedefler koyabilmek i¢in
objektif kriterler gelistirmelidirler. Aksi taktirde yanhi§ kriterlerle yapilacak

degerlendirmeler, yanlis teshise ve yanlis faaliyetlere yol agacaktir.

2.2. Basari Degiskenleri

Isletmelerin basarisinin en 6nemli gostergesi stiphesiz karlihktir. Hatta sadece
karlilik degil maksimum kar elde etmek isletmenin bagarisim gosterir. Ancak
magazalarin her bir boliimiiniin ya da diger bir deyisle magaza iginde yapilan her
faaliyetin kar iizerinde direkt etkisi yoktur. Dolayisiyla bunlan 6l¢gmek igin baska
kriterlerin kullanilmasi dogaldir. Bu noktada her bir degiskenin verimliliginin ya da
etkinliginin degerlemeye tabi tutulmasi daha dogrudur. Magazalar toplumun baz
kaynaklarim kullanmaktadirlar ve bu kaynaklari makro agidan etkili ve verimli olarak
kullanma, aym zamanda israftan kaginma sorumlulugu altindadirlar. Tiim bu
sorumluluklar aym zamanda magazanin mikro ag¢idan kendi basanisim da

belirleyecektir3 7

Bagar1 degiskenleri olarak ele alinacak gok sayida degisken vardir. Ancak bu
¢alismay1 yapmaktaki amag¢ perakendecilik sektorii i¢in bagsan kriterleri gelistirmek
degil, magazalarin kendilerine koyduklar hedeflerle miisteri sadakati saglamayi
amaglayip amaglamadiklanni belirlemek ve magazanin basan degiskenlerinin bu amaca
ulasmada ne kadar etkili olduklarini tespit etmektir. Bir mafazanin basarisinda rol
oynayayan faktorleri degisik bakis agilaniyla simiflandirmak miimkiindiir. Ancak
temelde bagan belirleyicileri digsal basar1 degiskenleri ve magazanin kontrol
edebilecegi basar deiskenleri olarak simflandimlabilir. $ekil 2.1°de bir magazanin
basarisin etkileyebilecek digsal basar1 degiskenleri yer almaktadir. Toplumun yapisi ve
kiiltiirii  bireylerin alig verig tarzlarim ve tiikketim aligkanliklarini belirlediginden
tiikketicilerle is yapan igletmelerin basarilar ile dogrudan ilgilidir. Magazanin yer aldig
iilkenin siyasi ve ekonomik yapisi, ilgili mevzuat magazamn bagarisinda etkilidir. Bir
dagiim kanali ilyesi olan magazalarin dagitim kanalinda kendisinden 6nce ve sonra
gelen iyelerin tutum ve davramglart da magazalarin basarilarinda etkili olur. Rakipler,
aracilar ve miisteriler magazz;nlﬁ ¢evresinde bulunan ve davraniglanyla magazay:
etkileyen konumdadirlar. Ayrica teknoloji giiniimiizde alig veris aligkanhklarim

degistirebilecek Slgiide bityitk degisimler getirmektedir.
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Sekil 2.1 Perakendecilikte Digsal Basar1 Degiskenleri

Miigteriler

Rakipler

Sosyo-
ekonomik

Teknoloji Dagitim

kanal tiyeleri

Yasal gevre

Kaynak: Robert Lusch, Patrick Dunne, Myron Gable, Randall Gebhardt, Retailing, South-Western
Publishing Co., Cincinnati, 1992, s.7.

Magazanin bagarisinda digsal faktérlerin yaninda magazanin kontrol edebilecegi
degiskenlerde etkilidir. Bu degiskenlerin Olgililmesi ve magazalarin bagarilarinin
kargilagtinlmasi da ayr1 bir konudur. Yeri geldik¢e daha dnce yapilmis ¢alismalarda bir
degiskenin basarisim Olgmeye yonelik olarak gelistirilmis kriterler verilmeye
¢ahgilacaktir. Belki ilerde buradaki siniflandirmaya uygun olarak her bir simifta basany:
degerlendirecék aynri ayn kriterler gelistirmek miimkiindiir. Magazalarin basarisinda
etkili rol oynayan igsel degiskenlerin miisteri sadakati baglaminda degerlendirilmesi bu
calismanin esas konusunu olugturmaktadir. Dolayisiyla bu boliimde bagarida birer dlgiit
olarak ele alnabilecek degiskenler iizerinde birer birer durulacak her biri izerinde
yapilmig teorik galigmalardan faydalanlarak sadakatle iligki kurulmaya ¢aligilacakur.

Burada izlenecek metot, magaza yonetiminin bakig acisinin esas alinmasi seklinde

olacaktir.

Magaza yonetiminin kendilerini degerlendirmeleri agisindan, ¢ok sayida basari
kriterini siniflandirmak gereklidir. Kurulug yerinin ve zamaninin segilmesi gibi baz

degiskenler magaza kurulduktan sonra artik degisken olmaktan ¢ikmaktadir. Bu sebeple

37 Omer Baybars Tek, Perakende Pazarlama Y&netimi, Ugel Yayimcilik, [zmir, 1984, 5.51-59.
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kurulmug ve faaliyetine devam eden magazalar ¢aligmanin kapsamina dahil edilmistir.
Teorik gahigmalara ters diismeden ama pratikte de bir degeri olacak bigimde bir
simflandirma yapmak gerekmektedir. Bu amagla ve bakis agisiyla magazalarin basan

degigkenlerinin sekiz ana sinifta degerlendirilmesi miimkiindiir.
e Kurulus yeri
e Ticari mallarin y6netimi
o Fiyatlandirma
e Magaza Operasyonlari
e Satis giicli y6netimi
¢ Tutundurma karmas: yonetimi
¢ Finansal yonetim
o Miisteri hizmetleri y6netimi

Bundan sonraki boliimlerde, sirasiyla bu siniflarin her biri alt dallarina ayrilarak,

basariy1 nasil ve ne dl¢iide etkilemekte oldugu, ayrica miisteri bagliligi saglama ile

iligkisi tizerinde durulacaktir.
2.2.1. Kurulus Yeri Se¢imi

Perakendecilik sektoriindeki yiiksek rekabet ve kentlesmede yasanan
gelismelerin yonii nedeniyle, kurulacak magazanin yeri, daha sonra yapaca@ ¢alismalari
suurlayacag icin ¢ok Onemlidir. Rekabet, magaza kurulabilecek yerlere sahip olma
istegini bir yarig haline getirmistir. Magazacilik, alirken kazanmak s6ziine kiyasla,
kurarken kazanmak olarak degistirebilecegimiz bir alandir. Kurulus yeri, nihai
tiiketicilerin ¢ok sik ugrayacaklar bir yer olacagindan yer se¢imi Onemlidir. Ayrica
hem kisa vadede hem de uzun vadede magazanin basarisint dogrudan etkileyebilir.
Miisteriler, para, zaman ve enerji tasarrufu saglayarak ihtiyaglar1 olan {riinleri
magazalardan alma egilimindedirler. Bundan dolay1 magazalarin, yaya trafiinin yogun

oldugu noktalarda kurulmasi egilimi oldugu séylenebilir.
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Kurulug yeri se¢imi agamasinda yatirimei ii¢ konuda kararlarim netlestirmelidir.
Birincisi hedef pazan belirlemeli, ikincist ¢evreyi arz ve talep agisindan analiz etmeli,

son olarak en iyi kurulug yerini se¢gmelidir.

Pazarin talep potansiyelini niifus 6zellikleri, satin alma davramgs1 ozellikleri,
niifus ve séz konusu cografyada yasayan ailelerin yas profilleri, gelirleri, meslekleri,
egitimleri, toplumun gelismislik diizeyi, niifus yogunlugu, toplumun kullandi3i ulasim
araglar1 belirler. Pazarin arz faktorlerini ise birim alan basma diisen magaza sayist,
magazalarin alan olarak biiyiikliigli, ¢alisanlar igin, kisli‘ bagina diisen birim alan,

mapazalarda rekabetin yogunlugu, rekabetin yonii belirler. *®

Magazanin kurulug yerini belirlerkén, insan trafiginin yogun oldugu merkezi
kavsaklardan bagka, ana caddelerle diger caddelerin kesistikleri kavsaklarda, insanlarin
rahat alis verig yapacaklart ancak merkezi olmayan yerlerde bulunmasi dikkate
alinabilir. Bir ahs veris merkezinin hemen yani, bir magaza i¢in kurulus yeri olabilir ya
da bir sehre giris yollarindan birinin tistiinde bir magaza kurulabilir. Bunlarin her
birinin kendine gore maliyet, rekabet, miisterileri magazaya ¢ekme, otopark agisindan,

avantajlan ve dezavantajlar1 vardir. Bunlarin degerlendirilmesi gereklidir.

Bir magaza kurulduktan sonra bulundugu yeri bir cazibe merkezi olarak
degistirmek ister. Bunun i¢in bulundugu cografi konumda sundugu mal ve hizmetlerin
ulasabilecegi potansiyel miisterileri diigiinerek hareket eder. Iste ekonomik ya da cografi

sartlarla her magazanin etkisi altina aldig: alan onun ticaret alamm olugturur.

2.2.2, Ticari Mal Yinetimi

Bir magaza miisterilerine onlarin ihtiya¢ duyduklan {iriinleri sunarak kazang
saglamay1 hedefler. Miisterinin ihtiyaci olan {iriinlerden yeteri kadar ve uygun ambalajl;
olarak bulundurmak magazalarin gorevidir. Miisterinin ihtiyaglarint en iyi bi¢imde

karsilarken eldeki kaynaklar1 da azami derecede etkin kullanan magaza basariya

namzettir.

38 Robert Lusch, Patrick Dunne, Myron Gable, Randall Gebhardt, Retailing, South-Western Publishing
Co., Cincinnati, 1992, s.162-164.

% Barry Berman, Joel R. Evans, Retail Management: A Strategic Approach, Macmillan Publishing
Company, New York, 1992,5.217-219.
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Uriinden bahsederken onun, etiketi, ambalaji, markasi, standartlara uygunlugu,
kullamm kilavuzlar, tanitici brogiirleri, garanti sozlesmesi gibi bir ¢ok faktorii igine
alan genig bir perspektiften bakmak gerekir. Ciink{i miigteri Girtinli satin alirken sadece
ihtiyac1 karsilayip karsilamadigina degil, ayn1 zamanda daha 6nce edindigi bilgiler

yoluyla kazandig1 tutumlara uygun davranarak tatmin saglamak amaciyla tiriiniin bagka
niteliklerine de bakmaktadr.

Pazarlamanin iiriine bakisi oldukg¢a genistir. Bir imalat isletmesi de iiriin satar
ancak magazada miisterisinin kullanimina sunulacak iiriin onun tiim isteklerini

karsilayacak sekilde hazir olmahdur.

Uriin bir ihtiyacit karsilamali, miigterisinin prestij kazanmasina yardim edecek
her tiirlii unsurla desteklenmelidir. Bu amagla iiriin kabul edilen markalardan birine
sahip, fonksiyonel niteliklere sahip bir sekilde ambalajlanmig, kargilamak i¢in ortaya
ciktigy ihtiyac1 kargilayacak kadar kaliteli olmalidir. Higbir magaza ydnetimi raflarinda
yillarca bekleyecek, hakkinda miisterilerin soru yagmuruna tuttufu bir iirini
magazasinin kapisindan igeri almak istemez. Ayrica magaza, hitap ettigi hedef miigteri

kitlesinin alabilecegi iiriinleri de siirekli olarak-satisa hazir olarak bulundurmayi ister.

Bunun i¢in magaza ‘yonetimlerinin ticari amagla alinan iiriinlerin satin
alinmasindan satis sonrasina kadar devam eden bir sorumlulugu vardir. Bu
sorumluluklari, iriin karmasmin olusturulmasi, tedarik stireci, stok kontrolii ve

franchising olarak dért ana grupta toplamak miimkiindiir

©2.2.2.1. Uriin Karmasmin Olusturulmasi

Bir magaza bir¢ok iriin hattindan olusan bir {irlin karmasina sahiptir.
Giiniimiizde baz1 magazalarin iiriin karmalari1 15.000- 60.000 kalem {iriini
kapsamaktadir. Miisterinin magazaya girdikten sonra biitiin ihtiyaglarim bir magazadan
karsilayabilmelerini saglamak, magazalarin amaglar1 arasinda oncelikli bir sirada yer
tutar. Bu amagla, miigterilerin istediklerini bulduklan ve aldiklan bir magaza yaratmak
i¢gin magaza yonetimine diigen, optimal bir lirin karmasi olusturmaktir. Bagka bir
deyimle magaza yonetimi iiriin gesitlerinin genigligine, derinligine ve yogunluguna

karar vermelidir. Uriin karmasimin genigligi tiriin hatlarindan, derinligi her bir iiriin
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hattindaki ¢esitlerden, yofunlugu ise iriin hatlarin son kullaniciya sunulan

tiriinlerdeki agiklarimt kapatmasi olarak tanimlanabilir.*®

Sekil 2.2. Uriin Karmasi ve Genisligi

Uriin Karmas1 Genigligi

Deterjanlar  Dis macunlan Sabunlar  Dondurulmus Meyve Sulari

_ - gidalar
::g‘o A Marké H Marka L Marka R Marka U Marka
§ B Marka I Marka M Marka S Marka V Marka
g C Marka J Marka N Marka T Marka Y Marka
5 D Marka K Marka O Marka Z Marka
;g E Marka

Bir magazanin Sekil 2.2°de oldugu gibi bir mal karmasina sahip oldugunu

diisiiniiltirse:

Mal sayis1 = 20, Genislik =35, Ortalama Derinlik = 4’tiir.

Deterjanlarin derinligi 5, dis macunlarinin derinligi 4, dondurulmus gidalarin derinligi

ise 3’tiir.

Magazanin sundugu mal, mal karmasinin hedef pazarin tatmini agisindan
l‘a'birbirleriyle uyumlu bir bilesim olusturmalar: da gereklidir. Buna mal karmasinin
uzlasabilirligi denmektedir. Magazalarda satilan bazi mallarin birbirlerini tamamlayici
ozelliklerinden dolayi bir arada satilmasi bir zorunluluk olur. Migteriler, pratikte
birarada kullanacagi iiriinleri de bir defada alarak tamamlayici pargalar i¢in zaman
kaybetmek istemezler. Ancak bu mallarnin birisinin kar oram yiiksek digeri diisiik
olabilir. Bu durumda magaza yiiksek kar elde etme veya miisterinin ihtiyacin1 kargilama
gibi bir ikilem igine girmig gibi éériinebilir. Ancak magaza y6netimi bu noktada miisteri

ile uzun vadeli iligkiler kurmayi diigiinerek hareket etmelidir.*!

0 Kotler, 262-263.
41 Tek, Perakende..., s. 215-216.



Miisteri mafazaya girdiginde karsisina gikan standart {irtinler vardir. Markalan
degisik de olsa temel ihtiyaglar1 karsilayan bu iiriinlerin bir magazada olmamasim
miisteriler diisiinmez bile. Kolayda mallar olarak niteledigimiz bu mallarin markalar
miisteri i¢in ¢ok 6nemli degildir. Dolayisiyla tirtinden beklenen fayday: saglayacaklarim
diisiindiiklerinde o iiriinii satin almak i¢in harekete gegerler.*? Magazanin miigterilerine
sundugu begenmeli ve 6zellikli iriinler de miigterilerin magaza kompozisyonu iginde
bulmayr umdugu iriinlerden olusmalidir. Befenmeli ve o6zellikli iiriinlerde marka
tercihi, kolayda mallara oranla daha biiyiiktiir. Magaza, markalarin talep durumlarim
gozoniinde bulundurarak gerek begenmeli, gerekse ozellikli iiriinlerin genigligini ve

derinligini ayarlamalidir.

Milsterilerin magazalarda bulmayr bekledikleri iiriinleri, onlarin satin
alabilecekleri bigimde, ¢oklukta ve yeteri kadar gesit bulundurmak magaza yonetiminin
isidir. Miisteri satin alacag iirlinii farkly markalar arasindan segmek ister. Ona bu se¢imi
yapmast, dahasi kolayca yapmasi igin imkan ve ortam hazirlanmalidir. Bunun i¢in hangi
tirtinlerin daha ¢ok satildifi konusunun agiklifa kavusturulmasi gerekir. Miisterilerin
aligkanliklart zamanla degisebilmektedir. Gerek kiiltiirel degismeler gerekse toplumun
ekonomik ve sosyal yapisindaki degismeler miisterilerin tercihlerini de zaman iginde
degisiklige ugratabilmektedirler. Bir magazanin bu degisiklikleri zamaninda

yakalayarak 6nlemini almas: gerekmektedir.*

Uriin karmasinin boyutlari, magazanin bir {iriin stratejisi olugturmasina yardimci
olur. Magazalar, iiriin hatlarin1 genisleterek, yani magazalarinda yeni iriinler satmaya
baglayarak bagarilarim artirmak isteyebilirler. Ya da zaten sattiklar bir iiriiniin tiim
¢esitlerini de bulundurarak, miisterilerin ihtiyag duyduklan iiriinii bagka yerde
aramalarina gerek kalmamasini saglayabilirler. Boylece miisteri magazada istedigini
bulacagindan emin olarak magazaya girecektir. Bazi magazalar bir Uriiniin degisik

markalarinda  derinlesme  saglayarak  miisterilerinin  taleplerini  karsilama

2 Bazi olagandigi durumlan bunun diginda tutmak gerekir. Bir markaya kizginlik, ya da bir marka
hakkinda fisilti yolu ile olusmug olumsuz bir imaj edinilmis olmast gibi 8rnek durumlarda miigteriler
kolayda mallar i¢in de marka tercihinde bulunurlar.

SMarcia Mogelonsky, Everybody Eats Supermarket Consumers in the 1990s, American Demografics
Books, New York, 1996, s. 29.
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arzusundadirlar, Bir veya birkag tirinde ya da uzmanlagarak yogunlagmg bir bi¢imde

belirli tiriinleri satarak da bagar: hedeflenebilir.**

Bir magaza igin tiriin karmasinin olugturulmasinda rol oynayan baglica faktérler;
talepteki degismeler, rekabet, magazanin imkanlar1 ve magazanin finansal durumudur.
Satilmak iizere satin alinan mallarin alicisi migterilerdir. Onlarin almak istemeyecegi
bir mali, mal karmasinin genisligi adina raflarda bulundurmanin bir anlam yoktur. Aym
zamanda raflarda bulundurulmasi diigiiniilen malin, magazanin finansal imkanlar
olgiisiinde bunu gergeklestirebilecegi unutulmamalidir. Magazanin fiziki imkanlari da

bir bagka sinirlayicidir.

Talebi olusturan miisterilerdir. Miisteri taleplerindeki degisiklikler ise
demografik ya da ekonomik olabilir. Toplumlar, dinamik olduklarn igin siirekli bir
degisim igerisindedirler. Degisimin sonucu olarak tiiketim aligkanliklar, misterilerin
beklentileri farklilagsmaktadir. Bu farkliliklar yakalayarak zamaninda hareket etmek,

dahasi bunu rakiplere kars: bir iisttinliik olarak kullanmak miimkiin olabilir.

Rekabetin yogun olarak yasandig: bir alanda kugkusuz rakipler birbirlerine kars
belirleyici rol oynayacaklardir. Rekabetin yonii 6nemli olmakla beraber, bu noktada
onemli boyutu rakiplerin iirtin karmalarimi nasil olusturdugudur. Higbir insan
kazamimlarim kaybetmek istemez. Magazanin birisinin miisterilerine sundugu bir
hizmeti geri almas: diigiiniilemez. Rakiplere tstiinliik saglamak i¢in yapilan degisiklik

artik bu alanda veri olarak kabul edilmeye baglanur.

Magazalar, miigterilerin tiim isteklerini karsilamak isterler. Ancak imkanlan
‘smlrs1z degildir. Hem genis, hem de derin bir {iriin karmasi olusturabilmek igin fiziki
imkanlarin da yeterli olmasi gerekir. Magazalarin kurulus yerleri belirlenirken genelde
talebe yakin olmast amaglanir. Ancak sehir igindeki yerlerin tiim istekleri ne kadar
kargilayacag tarigma konusudur. Sinirh mekanlarda satisa sunulacak {irlin karmasi da

elbette buna bagli olarak sinirl olacaktir.

Uriin karmasim1 genis tutmamn bir maliyeti vardir. Magaza bu maliyeti
kaldirabilecek kadar giiglii bir finansal yapiya sahip olup olmadigim kontrol etmelidir.

Ciinkii kar etmeyi diisiinerek bolca alinmig triinlerin elde kalmasi istenen bir durum

4 Kotler, 263.
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degildir. Bu ayni zamanda gerekli yerlere aktarilacak kaynaklarin verimsiz kullanilmasi

ve daha yliksek risk anlamina gelir.

2.2.2.2. Tedarik Siireci

Rekabetin ¢ok yogun oldugu bir alanda ¢alisan magazalar, kendilerini avantajli
duruma getirecek her tiirlii girisimi yapmak istemektedirler. Siiphesiz satisa sunulacak

tirinlerin satin alinmasinin da avantaja déniistiiriilmesi miimkiindiir.

Dagitim kanalinin son asamasi olan magazalar aldiklan iiriinleri miimkiin olan
en kisa dagitim kanahindan saglamak isterler. Ciinkii araya giren her araci maliyeti
yiikseltecek, magazanin rakiplerle olan yarigta basarnisimn belirleyicilerinden biri
olacaktir. "Alirken kazanmak" diye nitelendirebilecegimiz tedarik siirecinin sagladif
avantajlar sadece rakiplere karg1 bir tistiinliik saglamaz; aym zamanda magazanin dogru

tirlinler ve dogru fiyatlarla miisterisine ulasmasim saglar.

Magazalarin, satiga sundugu iiriinlerin ortalama rafta kalma siirelerini diigiinerek
uygun iirlin bilegimini olusturmalari kadar; satisa sunduklar1 iiriinlerin alindiklan

kaynaklar ile satin alinma sartlar da 6nemlidir.

Magazalar tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamak igin kurulmus isletmelerdir.
Dolayisiyla magaza igin mal tedarik ederken, bagka bir ifadeyle satmak iizere mal satin
alirken miisterilerinin istek ve ihtiyaglarim esas almalidir. Mal satin alirken satin alma

boliimiiniin su sorulara cevap bulacak sekilde mal satinalmasi gerekmektedir®:

o Kim igin ne satin almacak? (gesit, kalite, marka)
o Ne miktarda satin alinacak?

. Ne zaman satin alinacak?

. Nereden satin alinacak? ( tedarik kaynaklar)

. Nasil satin alinacak? (satin alma sartlar)

Magazalar satin alacaklari mallar1 degisik kaynaklardan tedarik edebilirler.
Direkt olarak tireticilerden veya aracilardan mal satin alabilirler. Tedarik kaynaklarinin
satig sartlarina bagh olarak indirimler, 6demede vade tanima ve nakliyede gésterilen

kolayliklar tedarik kaynagim belirlemede etkilidir. Satin alinan mallar, kalite kontroli,

5 Tek, Perakende..., s. 204.



miktar kontrolli yapildiktan sonra magaza deposuna yerlestirilir. Buradan gerektik¢e

magaza i¢indeki yerlerine nakledilir.

2.2.2.3. Stok Kontrolii

Magazalar miisterilerinin taleplerini karsilamak iizere depolarinda tiikenen
mallarin yenilerini, yani stok bulundurmak zorundadirlar. Stok bulundurmanin ve
bulundurmamanin maliyetleri vardir. Raflardaki hangi mamullerin tiikendiklerini ve
stokta hangi iirliniin ne kadar kaldigin: tespit etmek magaza yonetiminin etkin ¢alismasi

i¢in gereklidir. Bunun i¢in de yonetimin stok kontrol sistemine ihtiyaglari vardir.*®

Uygun bir stok yonetimi magazalara, faali&etlerini aksamadan yiiriitmesini,
stoklara baglanan paranin miktarinin optimize edilerek finansal kaynaklarin daha
verimli kullanilmasini saglar. Uygun zamanda ve miktarda yapilan siparigler tedarik ve
siparis masraflarim azaltir. Dikkatsizlik yiiziinden ziyan olan malzemelerin miktarim

kontrol imkanm saglar. Bu tiir problemlerin kaynaginda ¢6ziilmesine yardime: olur.*’

Stok kontrolii ii¢ agidan magazalar i¢in 6nemlidir. Birincisi, mallarin zamaninda
depoya getirtilmesi ve zamaninda depodan raflara aktarilmasinda zamanlama agisindan
onemlidir. Ikincisi, depoda saklanacak mallarin hangi sartlarda ne kadar saklanacaginin
belirlenmési icin gerekli mekan o6zelliklerinin ve mal miktarlarimn belirlenmesi igin

gereklidir. Ayrica mal akisinin takip edilebilmesi i¢in gerekli kayitlarin tutulmasi igin

snemlidir. **

:'-"":‘Amk giinimiizde stok kontrolii elektronik olarak yapllmaktadlr. Her iiriiniin
tizerinde kendini tanitan barkod etiketleri okunmakta, bu etiket o iiriin hakkinda fiyat,
ambalaj, gramaji hakkinda bilgi vermektedir. Kasadaki barkod okuyucudan gegirilen
iiriin aym anda stoktan dusiilebilmektedir. Bu sayede hem raflarda hem de depoda

mevcut tirtinler her an kontrol edilebilmektedir.

Raflarda bulundurulmasi diigiiniilen mallarin derinligine ve genisligine cevap

verebilecek bir depolama politikasi uygulanmasi gerekir. Magazanin i¢inde sunulmasi

46 Tamer Muftiloglu, igletme iktisad, Turhag Kitabevi, Apkara, 1989 s, 552. .
7 Billent Kobu, Uretim Yénetimi, istanbul Universitesi igletme Fakilltesi Yayin no: 260, igletme iktisadi
yayin no:153, istanbul 1994, s. 284.

“® Saroja Subrahmanyan, Robert Shoemaker, Developing Optimal Pricing and Inventory Policies for
Retailers Who Face Uncertain Demand, Journal of Retailing, 1996, Vol. 72 Issue 1, s. 7-30
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gereken yerlere fazla uzak olmamast gerekir. Talep geldikge onu kargilayabilecek,
isglicii ve zamandan tasarruf saglayabilecek uzaklikta olmalidir. Genellikle depolar

magazanin bitigiginde kurulmaktadir.

Magazanin fiziki Ozellikleri mallarin  ¢esit derinligini ve genigligini
belirleyecektir. Aym1 zamanda bu, depolanacak mal miktari1 ve gesitlerini de

etkileyecektir.

2.2.2.4. Franchising

Franchising, bir isletme sistemi g¢ergevesinde yapilan, satig etkinliklerinde
denenmis, kendini ispat etmis, bir markanin destegi altinda i yapan, birbirinin kopyasi
olan firmalarin mal ve hizmet dagitimina yonelik olarak belli bir bedel karsiliginda s6z

konusu marka ve sistemin sahibi olan “franchisor” ile girmis olduklar1 bagimsiz ticari

iliski tortdiir.*

Franchising birkag yolla yapilabilir: ilk olarak franchisor sahibi bulundugu

markasi ve lisansinin bir bedel karsiliginda kullanilmasina izin verebilir.

Franchising, alan isletme igin de satan isletme i¢in de karh bir anlasmadir. Bu
sayede franchisor isletme daha genis bir alanda mal ve hizmetleri miisterilerine sunma
imkam bulur. Franchisingi satin alan isletme ise taninmug, kabul edilmis bir markayi

satarak kazang saglayabilir.

Miisterilerin magazaya gelemelerini saglamak i¢in kullamlabilecek ©nemli
yontemlerden birisi olarak onlarin istedigi markalari bulundurmak isletmenin basarisim

artiracaktir. Bu magaza igin hazir bir miisteri kitlesi anlamina gelebilir.

2.2.3. Fiyatlandirma

Magazann fiyatlandirma politikasi, diger isletme politikalariyla i¢icedir. Bir mal
ya da hizmetin degisim degeri olan fiyat belirlenirken, bir ¢ok degisik faktor etkili olur.
Fiyatin belirlenmesinde en basta fiyati belirleyen satin alinan mallarin maliyeti de
etkilidir. Bundan baska miisterilerden gelen talep durumu, talebin fiyat esnekligi, stok

devir hizi, mevsimsel indirimler, rekabet, fiyatin psikolojik etkisi, yasal sinirlamalar,

* Macide Sogur, isletme Sistemi Olarak Franchising , Der Yayinlari, istanbul, 1993, s.6.
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mal ya da hizmetin arzi, yatay fiyat anlagmalari, dagiim kanallarinin tutum ve

davraniglari fiyat: belirlemede etkilidir*®.

Fiyatin yliksek olmasi, malin uzun siire elde kalmasina, ¢ok diisiik olmasi da
miisterilerin malin kalitesi ile ilgili sorun oldugu yoniinde diistinmelerine sebep olabilir.
Diigiik fiyat, kardan fedakarlik anlamna geldigi i¢in magazanin para kaybina sebep
olur. Fakat igletmenin 6niinde satilacak iiriinler vardir ve bu iirtinlerin fiyatlarinin

belirlenmesi gerekmektedir.>"!

Genellikle rekabet denildiginde ilk akla gelen isletmelerin -satisa sunduklar
mallarin fiyatlarina dayali rekabet akla gelmektedir. Bir magazanin rakiplerince en
kolay taklit edilebilecek rekabet unsurlarindan birisi de fiyatlardir. Bunu igletmenin mali
giicli oraninda yapabilecegi diisiiniilmelidir. Rekabetin yiiksek olmasi nedeniyle
perakende magazalardan birisi tek basina pazardaki fiyatlarda 6nemli degisiklik yapma
giictine sahip degildir. Bundan dolay1 magazanin fiyatlarinin rekabet edilebilir olmasi
tavsiye edilmez. Bu durum gézoniinde tutularak fiyat digi degiskenlerde distiinliik

saglamaya calismalidir.

Fiyat belirlemede, maliyeti esas alan fiyatlandirma ve talebi esas alan
fiyatlandirma olmak iizere iki temel metot bulunmaktadir. Her iki metotta da rekabet
gdzoniinde bulundurulmalidir. Maliyeti esas alan fiyatlandirma, malin fiyatinm belirli
bir katsay1 ile ¢arpilarak satig fiyatinin olusturulmasini esas alir.*? Ya da miisterilerin o
mala 6demeye hazir olduklar1 miktar belirlenerek talebe goére fiyatlandirma yapilnus
olur. Maliyeti esas alan ydntem belirli bir kar hedefini elde etmekte kullanilir. Bu
yontem basit, hizli ve mekaniktir. Maliyeti esas alan fiyatlandirmada belirli bir k&zanc
hedefi belirlenerek iriinlerin satis fiyatlan bu hedefi tutturmak tizere belirlenebilir. Ya
da satin alinan iiriinlerin maliyetleri itibariyla ortalama maliyet esas alinarak bir
fiyatlandirma yontemi uygulanabilir. Talep merkezli fiyatlandirma, miisterilerin istek ve
ihtiyaglarim1 dikkate aldigindan giiglii bir yontemdir. ikisinin karsimi bir yontem

uygulamak daha uygundur. Perakendeciler hedef ka1 elde etmek igin bir fiyat

%0 Tek, Perakende...,s.283.

3! Subrahmanyan, s.7-30

32 Magaza bir driiniin maliyet tizerinden % 20 kar ederek satmaya karar vermisse satin aliman mallarin
maliyetleri hesaplandiktan sonra elde edilen rakam 1,20 ile ¢arpilarak yeni satis fivati bellrlenmls olur.
100 TL’ye mal olmug bir malin fiyat: 100x1,20=120TL olacaktir.
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belirlerler, daha sonra da bunu baslangi¢ fiyati olarak kabul edip pazardaki éii'ger

bulgularla bilgilerini destekleyerek yeni fiyatlan belirlerler™.

Talebi esas alan fiyatlandirma modelinin amaci, talebin fiyat esnekligini goz

oniinde bulundurarak kar azami kilmaktir, Tiiketicinin fiyata karst duyarliligini;

e ikame mallan
o Harcamanin gelir igindeki 6nemi
¢ Rakip mallarla mukayesenin zorluk derecesi

o Fayda/Maliyet etkisi

belirlemektedir. Bazi tiiketiciler fiyatin diigiikliigiinii  kalitenin eksikligi gibi
algilamaktadirlar. Talebe gore fiyat tespitinde ilk fiyat1 belirlemede ii¢ yontem
kullamlabilir. Birincisi uzmanlarin fiyatlandirmasi, ikincisi kamuoyu arastrmalari ile
piyasadaki tiiketicilerin belirlenmis iiriine ne kadar 6deyebileceklerinin arastirilmasi ve

tigiincii olarak belirlenmis iiriine ne kadar 6deyecegi dogrudan sorulur™.
2.2.3.1. Fiyatlandlrma Politikalarn

Fiyat esnekligi ag:lsmdah fiyat politikalari, tek fiyat ya da degisken fiyat olarak
belirlenebilir. Rakiplerin fiyatlarni gézoéniinde bulundurularak piyasa fiyatimin altinda,
iistiinde veya rakip magazalann fiyatlan diizeyinde belirlenebilir. Promosyonel olarak
da ¢ok-birimli fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma, kiisuratl fiyatlandirmalar, prestij

fiyatlandirma politikalari uygulanabilir.*
2.2.3.1.1. Oncii Fiyatlandirma

Miisterilerin fiyat duyarhiliginin yiiksek oldugu bir kalem malda (ekmek, sit,
yumurta vb.) ¢ok diigitk fiyatla satiy yaparak magazanin igindeki miisteri trafigi
artirilabilir. Kayip 6ncii fiyat1 yéntemiyle maliyetin altinda bir yéntem de belirlenebilir.
Boylece pazara dikkat ¢ekici bir giris yapilarak miisterilerin ilgileri magazanin iizerine
toplanabilir. Bir kalem mal1 satmak yerine birden fazla pargay: tek bir ambalajda satiga
sunarak hem de indirim yaparak hem satilan mal miktarint artirmak hem de kazanci

artirmak miimkiin olabilir. Yiiksek kar marjli ve tiiketicilerin alip stok edemeyecekleri

53 Berman, s.429.
5% Weitz, s.465.
3% Lusch, s.259.
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iirtinlerde diigiik fiyatli, stk satin alinan f{iriinlerde toptan satigta indirim (bundling)

uygulanabilir. Bu gekilde ¢ok birimli satislarla hem satis miktar1 artirilirken hem de kar

artinilabilir, >

Kisa siirelerle yapilan indirimler promosyonlarla desteklenirse miisterilerin
stirekli magazay: takip etmeleri ve magazay: siirekli ziyaretleri saglanabilir. i1k indirim

doneminde satin alinmasi saglanamayan bir mal, daha sonraki dénemde satilabilir.

2.2.3.1.2. Fiyat Hatt1

Bazi kalem mallarda f{riinleri Ozelliklerine gore siniflandirdiktan sonra
siflandinlmus fiyatlar verilerek fiyatlar ayni olan iiriin dizisi olusturulabilir. Ornegin
tekstil boliimiinde tek ceketlerin fiyatlarn {i¢ degisik smfta belirlenerek mallar
aynlabilir. Bu sekilde miisterinin, satinalmay: diisiindiigii tirinler arasinda fiyata gore
bastan bir kismint elemesi saglanabilir. Bu, magazaya hareket serbestisi saglar. F iyat
hattindaki mallarin fiyatlarin bir kismi beklenenin iistiinde bir kisnm da beklenenin

alinda olacaktir. Bazen de diizenlenen fiyatlarina uymayan bir {iriin oldugunda

magazayi zor durumda birakabilecektir.

2.2.3.1.3. Kiisurath Fiyatlandirma

Her miisterinin satinalmayi diistindiigii iirtin i¢in 6demeye hazir oldugu bir bedel
vardir. Bu bedel iiriin hakkinda bilgi sahibi oldukga, iirlinii satisa sunan farkh
magazalarda bilgiler topladikga netlesir. Sekil 2.3’te goriildiigii gibi karsilastirma
yapmadan ¢nce beklenen ve kabul edilebilir fiyat arahgi genisken; iiriiniin fiyati

hakkinda bilgi topladiktan ya da bilgi sahibi olduktan sonra bu aralik kiigiilmektedir.

56 Weitz, s. 467.
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Sekil 2.3. Miisterilerin Fiyat Beklentileri

KARSILASTIRMA YAPMADAN ONCE

Kabul edilebilir en Referans Kabul edilebilir
dusuk fiyat fiyati en viiksek fivat
I f f 1 — I 1
250TL 400TL 500TL
Kabul edilebilir aralik
I r— | | l ' ! ‘ 600TL

Beklenen fiyat aralig

KARSILASTIRMA YAPTIKTAN SONRA

Kabul edilebilir

Referans Kabul edilebilir
en disilk fiyat fiyat en yitksek fiyat
1 ] i 1 [ i | [l |
I 1 1 I T 1 T T
225TL 320TL 450TL
Kabul edilebilir aralik
} i = } } } |
200TL 500TL
Beklenen fiyat aralig

Kaynak: Henry ASSAEL, Consumer Behavior and Marketing Action, Pws-Kent
Publishing Co., Boston, 1992, s. 648.

Gerek bilgi toplamadan 6nceki durumda gerekse bilgi topladiktan sonra miisteri,
referans fiyatimin altinda veya {iistiinde ancak kabul edilebilir sinirlar iginde olan bir
fiyatta satinalma kararini verir. Miisteri i¢in istenen faydanin maksimize edilmesi, yani
tirlinden saglanan tatminin tam olmasi, magazanin bu karar sonucunda bekledigi ise
satabilecegi en yliksek fiyattan satarak karini artirmaktir. Kiisurath fiyatlandirmalar,
kabul edilebilir fiyat arah@inin {ist sinirina dayanmis ama g¢ok kii¢iik bir miktarla bu
sinirdan uzak tutulmus fiyatlardir. Dolayisiyla miisterinin odeyebilecedi en yiiksek

bedeli de 6dese kabul edilebilir aralikta kalmaktadir.

TC VOKSEKOCRETIM KUROLT
DOKUMANTASYON MERKEZL
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2.2.3.1.4. Her Giin Diisiik Fiyat

Bazi magazalar miiterilerin fiyatlara olan duyarlihigim kullanarak miisterileri
magazalarina bagh hale getirmek istemektedirler. Bu amagla hergiin diisiik fiyat

uygulamaktadirlar.

Hergiin diisiik fiyat stratejisi uygulayan magazalarin bu stratejiden beklentileri
su sekilde siralanabilir:

Diigiik fiyat misteriyi magazaya baglar ve rakiplere gitmelerine engel: olur.
Boylece miisteri gekmek i¢in yapilan faaliyetlerin giderleri azalir.

Magaza bu sekilde daha az stok bulundurarak daha yiiksek cirolara ulagir.
Ayrica siirekli talep yaratilarak dolayisiyla stok devir hizi artirildigindan tiiketicilerin
aradiklar1 mallari bulma ihtimali yiiksek olur®’.

Stok maliyetleri azaldigindan kar marji da giderek artacaktir.

Miisteri gergekten indirimli satiy yapildifina inanirsa diger magazalarla

karsilagtirma yapmadan o magazadan siirekli ali§ veris yapacaktir.

Her giin diisiik fiyat stratejisinin bu amaglar gerceklestirmesi beklenir ancak her
giin diisiik fiyat stratejisinin de bazi riskleri vardir. Tiiketiciler fiyatlari kiyaslarlar. Bu
durumda maliyetler yiikseldigi halde fiyat: diigiik tutmak gerekebilir. Tiiketicilerde her
giin indirim beklentisi olugabilir. Bu durumda fiyatlara duyarlihk durumlar1 6n plana
¢ikar. Baz1 miisterilerin fiyat esnekligi digerlerine gore daha diisiik olabilir. Miisteriler

fiyattan yola gikarak kalitenin de diistiigii zannina kapilabilirler.

Her giin diisiik fiyat stratejisi uygulamak uzun zaman ister. Bunun i¢in de

isletmenin uzun siire dayanacak giiciiniin olmas1 gereklidir.

Fiyat politikas1 uygulamada ¢ok gesitlidir. Ornegin tek fiyat uygulamasi
pazarligin yapilmasi diisiiniilmeyen tirtinlerde, esnek fiyat politikasi pazarhigin gecerli

olabilecegi {iriinlerde uygulanmaktadir.

Rakiplerin durumlan ve fiyatlar1 gozoniine alinarak onlarin fiyatlarinin altinda
tistiinde veya rakiplerin fiyatlari diizeyinde fiyat belirlenebilir. Rakiplerde olmayan 6zel

marka {iriinlerin fiyatlandirilmasi ise isletmenin karar verecegi bir konudur.

57 Subrahmanyan, s. 7-30.
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2.2.3.2.Indirimler

Pazardaki miisterilerin aligveris hizlarimin yavagladigi, sezonun sonuna
gelindiginde ve rakiplerden biri daha diisiik bir fiyat belirlediginde, tasima maliyeti
yilksek ve bir sonraki sezonda satilma ihtimali diilik, satilsa bile magaza imaji ile

uymayacak mallarin satilmast i¢in magazalar indirim yaparlar.

Bir miiddet indirimli satiglar devam eder, ancak magaza indirimden sonra malin
fiyatim1 ne kadar yiikseltecegini Onceden belirler. BSylece magaza birkag degisik
indirim ile fiyati minimum diizeyde indirmis olur. Gereginden fazla indirim magazayi
gereksiz risk altina sokmak demektir. Magazalar indirimli satiglar1 artirmak igin bir
firsat olarak degerlendirirler. Bu sekilde magazay1 ziyaret eden miigteri sayist artmig
olur. Perakendeciler hangi sezonda hangi mallarin satilmadigina dair ciddi kayitlar

tutmalidirlar. Buna gére yeni sezona girerken alinacak iiriin kalemleri ve siparis

biiyiikliigii belirlenir.

Perakendecilerin indirim yaptiklari zaman ne kadarlik bir tirtin i¢in bu indirimin
gegerli olacagini planlamasi gerekir. Optimal miktardan biiyiikk oldugu zaman
isletmenin aleyhine sonug¢lar dogurabilir. Miktar ¢ok kii¢iik oldugu zaman da beklenen
faydanin saglanamamasi ihtimali vardir. Bazi saticilar bazi magazalari baglamak
suretiyle belirli miktarlarda stirekli satin almay1 zorunlu kilabilirler. Bu ise magazanin

gercek ihtiyag duydugu mal ihtiyag duydugu miktarda alamamasi anlamina gelebilir.™®

Indirimler sezonun bagindan itibaren yapilabilir. Bu durumda isletmenin nakit
akist hizlanirken miisteri trafigi de yogunlasir. Sezon sonu indirimler magazada sezonu
gecmis; artik satilmayacak mallarnin elden ¢ikanlarak, magazanin bir tiir temizlik

yapmasina imkan verir. Ancak bu indirimler diizenli fiyatlarla alig veris yapan

miisterilerde bir giivensizlik dogurabilir.”

Sekil 2.4’te indirimli fiyat politikasinin uygulamasi goriilmektedir. Buna gére,
baslangi¢ fiyat: {izerinden satiglardan sonra satilan iriiniin cinsine ve mevsimselligine
gore bir indirim yapilir. Bu fiyattan satislara devam edilir. Sonra indirimden vazgegilir

ancak baslangig diizeyinin altinda bir fiyat belirlenir. Daha sonra yeni fiyat ve yeni fiyat

38 Weitz, s.453.
5 Berman, s. 443
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{izerinden indirim belirlenir. Ancak dikkat edilmesi gereken ¢ok onemli bir nokta bu
indirimlerin planinin 6nceden yapilmis olmasi ve istenen satiy diizeyini ve kar hedefini

tutturma amacim gergeklestirmeye y6nelik olmalidir.

Sekil 2.4. Indirim Fiyatlarinin Belirlenmesi

2000
2000 +
Fiyat
1500*
1600
1250 +
.o Yeni fiyat
Maliyet=1000 Baslangig  Indirim . Yeni fiyat tizerinden
fiyats Indirimin indirim
belirleme
Sonu
Zaman

* Baslangig fiyati
Kaynak: Michael Levy ve Barton A. Weitz, Retailing Management, Irwin, Boston,
1992, 5.456.

Indirimin hangi kalemlerde yapilacagi da cevaplanmasi gereken bir sorudur.
Miigterilerin fiyat konusunda hassas olduklar ve kolayca karsilagtirma yapabilecekleri
kalemlerde her giin diisiik fiyat uygulanabilir. Ornegin bir miizik setinde indirim ¢ok

anlamli olmaz, ¢iinkii ¢ok sayida model ve marka bulundugundan kargilagtirma yapmak

zordur.

2.2.3.3. Nakit indirimi

Kredili ya da vadeli satiglart yiiksek olan magazalar bu akisi nakit akisina
déniigtiirmek amaciyla nakit 1skontosu yapmaktadirlar. Ancak nakit iskontosu

yapilacaksa misteriler i¢in bu cazip olmalhdir.
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Nakit indirimi daha g¢ok toptan satiy yapan magazalanin uyguladigy bir
yoéntemdir. Ode gotiir (cash and carry) diye isimlendirilen magazalar satiglarin nakit

olmasinin avantajlarindan faydalanmak i¢in bu yontemi tercih ederler.

Miisterilerine kredili satig yapan perakende magazalar, pesin fiyath alig
veriglerde farkh fiyat tespit ederek pesin satiglarin toplam satislar igindeki payini

artirmaya ¢aligmaktadirlar.
2.2.3.4. Kredi Karti Kullanim

Kredi kartlari miisterilerin fiyata karsi duyarliliklarini azaltir. Bazi tiiketiciler
rahathifindan dolay1 bazilar1 da yeteri kadar nakit olmadig: i¢in kredi kart1 kullanirlar.
Bazi1 magazalar pesin 6deme indirimlerini kredi kartli alig verislerde yapmak istemezler.
Ama gercek olan su ki kredi kartlar1 giinlik hayatin iginde yaygin olarak
kullanilmaktadir. Magazalar bu durumu kendi lehlerine gevirmek igin bir ¢ok yoéntem
denemektedirler. Bu yontemlerin en g¢ok bilineni ve en etkilisi magazalarin bir banka ile

birlikte miisterilerine kredi kart1 vermesidir.

Kredi kartlari, banka kredi kartlari, eglence kredi kartlari veya seyahat kredi
kartlari, magaza kredi kartlan seklinde miigterilerin kullanimina sunulmustur. Magaza
kredi kartlari magazanin logosunu tasiyan kredi kartidir. Magazalar tarafindan
miisterilerine verilir. Magazanin kredi kartin1 tagiyan miisteri diger miisterilere oranla
magazadan daha fazla alig veris yapmakfadlr. Aligveris miktarini artirirken ayni
zamanda misteriyi magazaya baglamaktadir. Magaza kredi kartlar1 magazanin
miisterilerini taniyarak ona gore tedbir almasini saglar. Son villarda iitkemizdeki biiyiik
magazalar kendi kredi kartlanni miisterilerine vermeye baslamislardir. Oniimiizdeki
birkag y1l iginde magaza kredi kartlarimin yayginlasmasi beklenmektedir.® Magaza
kredi kartlar1 uygulamasinda 1997 de 38 magaza ile ¢alisan Yeni Karamiirsel magazasi
1 milyona yakin kredi karth miigterisi ile en 6n sirada bulunmaktadir. Bu rakam
magazanin stirekli miisterisi olan kigileri gostermektedir. Yasanan tiim ekonomik

sorunlara karst kredi kartlart magaza ile miisterilerin diyalogunun siirekliligini

saglamaktadir®

6 ACNielsen.Zet. Perakendecilikte..., 5.52.
1 Ozlem Ermig, Herkes Kazantyor, Power , Mart 1997, 5.76-80.
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Magazalarin 6zel etiketli kredi kartlan1 ile miisterilerinde magazaya baghilik
olusturmalari miimkiindiir. Bu yolla miisteri, magazanin nezdinde 6zel oldugunu

diigiinerek sanki magazanin sahibiymis gibi davranmaya baglayabilir.®*
2.2.4. Magaza Operasyonlari

Magazalarin basarilar1 sadece ticari mal y6netimine bagli degildir. Aym
zamanda ¢ok dinamik bir ortamda magazanin rutin faaliyetlerini yiiriitiirken
miigterilerine magazanin faaliyetleriyle de "farkh" oldugunu go6stermelidir. Bu

kapsamda magaza ¢ok genig olan operasyon yelpazesinde dikkatli davranarak bagarisini

artirmalidir.,

Magaza atmosferi magazanin mimari yapisi, dig goriiniisii, isaretlemeler, renkler
ve 1siklar sicaklik sesler kokularla beraber miisterilerinin kafasinda bir imaj olusturan
fiziksel 6zelliklerinin biitiintidiir. Atmosfer miisterinin hizmetler hakkindaki fiyatlarin

ve mallarin kabul edilebilirligini etkileyebilir .5

2.2.4.1. Magaza Dizaym

Magazalar miigterilerinin ihtiyaglarin1 karsilayacak mamulleri kolaylikla
bulabilecekleri sekilde tefris etmelidirler. Bunun igin bastan diigiiniilmesi gereken
mimari detaylar oldugu gibi mdsterilerin satin alma aliskanliklarina bagh olarak

degisebilen dizaynlarin diizenlenmesi miimkiindiir.

Magazalar miigterilerle mallarin bulustugu ortamlardir. Magaza sahiplerinin
amaci, miisterilerin mallardan satin almalari, yeniden doénmek {izere magazayi
terketmeleridir. Insanlar, eglenceli bulduklar faaliyetleri tekrar ederler. Iste magaza
planlamacilari bu amagla hem miisterilerin aligverislerini yapacaklarn bir ortam
saglamak, hem de tiriinlerini teshir etmek zorundadirlar, Magaza ortamindaki hemen her

sey; ortamin 15151, kokusu, renklerin olusturdugu atmosfer vb. miisteri magaza iliskisini

etkileyecektir.®

52 Shelly K. Porges, A Habit-Forming Way of Keeping Your Customers, American Banker, January 21,
1997, Vol. 162 Issue 13, s.14.

8 A. Coskun Samli, Store Image Definition, Dimensions, Measurement, and Management. Reatail
Market Strategy, New York, Quorum, 1989, s.82.

$ Catherine Applefeld, When It Comes To Store Design And Shelving, Retailers Display Flexibility.
Billboard, 16 Eyliil 1995, Vol. 107 Issue 37, s.65
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Biitiin bunlarin profesyonel olarak diisiiniildiigii yerler saythdir. Igeride
¢alisanlarin oynadiklar1 rolleri diisiinlince magazay1r bir sahneye benzetmek
miimkiindiir. Burada magazanin dizaym agisindan diigiiniilmesi gereken en 6nemli
nokta; dizaynin esnekligidir. Degisen sartlara ve ihtiyaglara uygun olarak yeniden
dizayn edilmeye elverisgli bir bi¢imde diizenlenmelidir. Ciinkii zaman iginde belli kalem
mallara agirlik verme, teknoloji degisimi ya da miisterilerin beklentilerinde olusan
degisim gibi nedenlerle "magazayr yeniden dizayn etmek” gerekebilir. Bunlarin

maliyeti diigiiniilerek onceden esnek bir magaza ortamu yaratilmaya ¢alisiimalidir.%’

Magaza dizayninda genel olarak karar verilmesi gereken konular sunlardir: Disg
cephe, giris ¢ikislar, yiikleme bosaltma tesisleri, duvarlar, tavan , taban, magaza igi
ulasim, havalandirma, vitrinler, raflar ve dolaplar, turnikeler, gorsel iletisim araglarinin

kullanilmasi, 1s1klandirma, magaza i¢indeki renk uyumu.

2.2.4.1.1. Magaza i¢i Konumun Planlanmasi

Magazamin iginde daimi olarak bulundurulacak demirbaslarin yerlesimleri
magazanin iginde kapladiklar alan ve bunlarin miisteri trafiginin akigina olan etkileri de
magazanin dizayn ile ilgili sorunlardir. Duvar kenarlarindaki raflar dikey olarak diger
alanlardaki raflar ise yatay olarak tanzim edilir. Raflarin yiiksekligi, yapilis malzemesi
ve renkleri, gorenlerin aym familyadan bir grup mobilya imis gibi diisiinmesine yol

acacak tarzda segilmesi magazanin imajinin olusmasina da katki saglayacakur. %

Miisterilerin mallari bulmada yararlandig1 her tiirli isaretler yol gostericiler
grafikler magaza igindeki gorsel iletisim araglarint olugtururlar. Gorsel iletisim araglar
miisterileri bilgilendirme, satiglari destekleme gibi amaglar i¢in vardir. Bu araglarin
giincel olmasi, amaglara uygun olarak renk ve karakterlerinin segilmesi gerekir. Ancak
gorsel iletisim araglarimin ne kadar kullanilacagi 6nemli bir sorundur. Ciinkii ¢ok fazla

gorsel arag sonunda hig birinin dikkat ¢ekememesi sonucunu dogurur,

Magazanin iginde diizenlenen demirbaglarin tepeden goriiniisiine gére degisik
isimler verilir. Omegin daha ¢ok stipermarketlerde kullamilan paralel raflarin ve arada

kalan paralel koridorlardan olusan 1zgara (grid) seklindeki dizayn magazalarda en

5 Weitz, 667.
6 Lusch, 313-314.
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yaygin olarak kullamilan tiirdiir. Cok girigli yerlerde uygulanan bir bagka diizenleme de
bir ana koridordan olusan ve departmanlardan birbirine gegisin oldugu butik (boutique
veya loop) siteminin amaci igeriye giren miisterinin miimkiin oldugunca ¢ok departmant
ziyaret ederek digan1 ¢ikmasidir. Daha ¢ok ihtisas magazalarinda uygulanan serbest
formda (free-form) dizayn ise miigterinin aradigin1 kolay bulmasina ve karar vermesine
y6neliktir. Ayrica departmanlarin hangi sirayla siralanacagi da onemli bir dizayn
sorunudur, Magaza i¢i konumlandirilmasi, isletmenin hedefledigi pazar elde etmesinde
Onemli bir aragtir. Satig, dogru yerde dogru yontemle saglanabilir. Magaza iginde dogru
yere yerlestirilmeyen iiriin ve hizmetlerin satigi, beklenen 6lgiide olmaz. Bu amagla,
magaza icinde gerek insan kaynaklarimin gerekse mallarin dizaynimin bilingli olarak
yapilmasi gerekir. Boylece magaza igindeki mallarin ve hizmetlerin dizayni ile
misterilerin rahat etmesi saglanarak sinerjik etki ile karin maksimum olmasi

saglanabilir.

2.2.4.1.2. Di§ Cephe

Magaza, belirledigi hedef miisteri kitlesine ulagmak i¢in kurulus yerine bagh
olarak dis cephesinin nasil olacagina karar verir. Miisterilerin dikkatini ¢ekecek, ancak
kafalarinda bir karmasaya yol agmayacak, ne tiir bir magaza oldugu mesajim
miisterilere iletecek bir cephe uygulanmalidir. iklim sartlarina ve magaza imajina uygun
olarak magazanin isminin bulundugu tabela miigterilerin gorebilecekleri biiyiikliikte

sergilenmelidir.

2.2.4.1.3. Giris-Cikiglar

Magazaya girisler genellikle miigterilere kolaylik saglayacak sekilde ve yaya
trafiginin yogun oldugu yerlerde bulunmaktadirlar. Cok sayida miisterinin giris ve ¢ikis
yaptigi magazalarda giris ve ¢ikiglar aynlmistir. Bu ayrim sayesinde hem magaza
giivenligi saglanmakta hem de magaza igindeki miisteri trafiginin akis yonii ve

yogunlugu belirlenmektedir.

2.2.4.1.4.Vitrinler

Satisa sunulan mallarin ¢esitlerine ve boyutlarina gére miisterileri cezbedecek

vitrinlefin kurulmasi ¢ok bilinen bir tutundurma uygulamasidir. Gerek dig cephede
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gerekse magaza iginde miisterilerin satin almay: diistindiikleri ya da diigtinmedikleri
{irtinlerin sergilendigi vitrinlerin, magazanin imajina uygun, gorsel giizelligi olan ve

icindeki tiriinii sergileme kabiliyeti yiiksek olmasina dikkat edilmektedir.

Vitrinlerin boyutlari, renkleri, 1giklandirilmalari, yerlesimleri ve diizenlemeleri
ayn ayn lizerinde diigiiniilerek magaza y6netiminin karar verecegi konulardir. Ciinkii
vitrinler magazanin diger politikalarini da yansitirlar. Vitrinde sergilenecek mallar

magazanin hedef pazarina uygun, temsil kabiliyeti yiiksek mallardan segilir.

Vitrin estetik agidan miigterinin g6zlerine hitap eder. Bu agidan perspektif, renk,
denge, dekoratif aksesuarlar ve tema olarak miisterilerin hosuna gidecek ve dikkatlerini

¢ekecek tarzda diizenlenmelidir.®’

+ 2.2.4.1.5. Isiklandirma

Isiklandirma ve igerideki renk uyumu, dizaym olusturan diger pargalardir.
Departmana gore 15181n tonu ve giicii ayr ayr tahsis edilir. Renk ve 151k da magazanin
imajina katkida bulunur. Ayn1 zamanda misterinin ruh haline de tesir ederek satin alma

kararim1 ya da bundan duydugu memnuniyeti etkiler.®®

2.2.4.1.6. Magaza I¢i Ulagim

Magaza iginde alig veris yapan miigterilerin degisik ihtiyaglari igin yer
degistirirler. Tek kath bir magazada elinde satin almay: diistindiigii tiriinlerle dolagan
miigteriye kolaylhk saglamak i¢cin veya ahig veris sepetleri magazanin girigine yakin bir
yere yerlestirilir. Cok katli magazalarda ise katlar arasinda misterilerin gidis geligini

merdivenler, asansorler ya da ylirliyen merdivenlerle kolaylastirmak miimkiindiir.
Burada miisteriler diger béliimlere gecerken hizli ve rahat olmayi istemektedirler.

2.2.4.1.7. Yiikleme Bosaltma Tesisleri

Yiikleme bosaltma tesisleri, stok devir hiz1 yiiksek olan magazalarda kritik bir
degiskendir. Ciinkii bir taraftan raflar bogalirken bir taraftan da tekrar raflarin bosalan

yerlerinin doldurulmasi gerekir. Bunun anlami bir giin iginde bir gok kamyon dolusu

67 Tek, Perakende..., 5.396-397.
S8 peter Barna, Visual Merchandising and Store Design, Illuminated Expectations, August]988, s 26-30.
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iirlinlin magazaya gelmesidir. Miisterilere rahatsizlik vermeden bu faaliyetin yerine
getirilmesi gerekir. Bu degisken miisteri sadakati ile ilgisizmis gibi gozitkse de sonugta
stok kontroliinii ve raflardaki mallar etkilediginden miisterilerin karar vermelerinde

dolayli olarak etkilidir.
2.2.4.1.8. Duvarlar, Taban ve Tavan

Dikkat edilmiyor gibi goziikse de bir magazadan igeri girer girmez ilk goze
¢arpan unsurlardan birisi de taban ve tavan mimarileridir. Bunlar daha sonra
degistirilmesi ¢ok maliyetli oldugu igin gerek renk ve desen olarak, gerekse
kullamighlik olarak, dayanikli ve estetik malzemelerden yapilmaktadir. Taban, tavan ve
duvarlar, magazanin 1siklandirma, havalandirma, trafik akisimi yonlendirmesine
yardimci isaretler koymaya elverisli ve magaza atmosferini ferahlatacak tiirden

olmasina 6zen gosterilmektedir.
2.2.4.1.9. Havalandirma

Miisteriler rahat ve ferah bir atmosferde alis veris yapmak istemektedirler.
Magazanin kuruldugu bélgenin hava sartlarina bagh olarak magazamn iginin 1sitilmasi
veya sogutulmasi gerekebilir. Ayrica biiylikk ve cevresi kapali magazalarin iginde
yeterince rahat hareket edebilmek i¢in havalandirma gerekli olmaktadir. Gerek 1si

gerekse temiz hava sirkiilasyonu i¢in klimalar kullanilmaktadir.

2.2.4.2. idari Isler

Magazalarin miisteriler tarafindan goriilmeyen bir ¢ok gorev ve sorumluluklar
vardir. Isletme politikasina uygun miktar ve gesitte mal bulundurma, ticari hayattaki
degismeleri izleme, satin alma biitgesini yapma, satig ile ilgili biit¢eyi yapma, satiglar
hakkinda diizenli bilgi toplama, tutundurma karmas: ile ilgili kararlar verme, magaza
personelinin koordinasyonunu saglama ve miisterilerle mafaza arasinda iyi iliskiler

kurabilecek her tiirlti faaliyetlerin planlanmast bunlardan bazilaridir.

Magaza yoOnetiminin sorumlulugundaki idari boliimler magazanin tiim
faaliyetlerini kapsayan ve destek hizmetleri olarak isimlendirebilecegimiz bir ¢ok is
yaparlar. Ingaat, tamirat, mekanik ve elektronik aletlerin bakim ve tamiri, havalandirma,

1sitma, 151klandirma, temizlik ve ¢6p imhasi, magaza i¢i ulagim araglarimmn kullanilabilir
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halde tutulmas1 bakim ve onarim ile ilgili idari islerdir. Sikayef dinleme ve giderme,
miisterilerden mal iadeleri ve hediyelik ambalaj yapma miisteri hizmetleri ile ilgili
islerdendir. Teslim alma, kontrol, etiketleme, depolama, yiikleme ve teslim, iade edilen
mallar, ambalajlama ve ulagtirma fiziksel dagitim ile ilgili idari islerdir. Malzeme,
kirtasiye, mobilya ve donamim ve yakit saglama satin alma ile ilgili isler; gece bekgisi,
magaza giivenlik elemanlari, sigorta, giivenlik ile ilgili islerdir. Ayrica magazanin esas
faaliyet alanin1 destekleyen atélyelerde yapilan dondurma, pasta gibi tiretime yonelik
islemler de vardir. Lokanta, kafeterya, kuafor vb. gibi magaza iginde miisterilerin daha
¢ok hizmetlerini satinaldiklari, ancak arka planinin yonetilmesinin énemli oldugu isler
de vardir. Idari boliim magazanin temizligi ile ilgili her tiirli faaliyeti de yapmakla

gorevlidir.
2.2.4.3. Miisteri Hizmetleri Servisi

Miisteri iliskisi gelistirmede satis elemant empati yetenegini gelistirmelidir.

Satigta empatiyi, "kendini misterinin yerine koyma" olarak tanimlamak miimkiindiir.

Pazarlamanin geldigi toplumsal pazarlama asamasi, pazarlamacilarin ve
ozellikle satis elemanlarinin kraldan ¢ok kralci olmalarini gerektirmektedir. Toplam
kalite yonetimi ¢ergevesinde satiy elemani misterisinin  menfaatini  diiglinmek
zorundadir. Satis elemam miisterisi ile temas sirasinda firmasimin karim diisiiniirken

miisterinin zarara ugramasini da nleyecek optimum bir uzlagma saglamalidir.

Miisteriler magazalara mal ya da hizmet almak igin gelmektedirler. Magazalarin
mallarin yaninda satts elemanlari vasitasiyla sunduklan hizmetler de artik miisterilerin
bekledikleri hizmetler arasinda 6nemli bir yere sahiptir. Miisteriler mahn iyi olmasina
ragmen satis hizmetleriyle magazay1 degerlendirmekte ve memnuniyetsizliklerini baska

magazalara giderek belli etmektedirler.

Mallarin satigiyla ilgili hizmetler diginda magazalarin miisterilerine sunduklari
baska hizmetler de vardir. Bu hizmetler satts Oncesinde, satis sirasinda ya da satis
sonrasinda miisterinin memnuniyeti ig¢in diigiintilmiis hizmetlerdir. Bu hizmetlerin bir
¢ogu toplumsal pazarlama anlayisi ile gelismis ve iligkisel pazarlama ile yerini bulmus
iliskilerdir. S6zkonusu hizmetlere drnek olarak; otopark, emniyet dolaplari, g¢ocuk

yuvas) ve oyun imkanlari, &zel telefonlar, tuvaletler, miizik, ilan tahtalan, kayip esya
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masasi, miisteri sikayet kutusu, miisteriler i¢in magaza digi ulasgim servisleri, ekspres

kasa, telefon kuliibeleri vb. sayilabilir.

Satis dis1 hizmetler konusunda miisterilere sunulan belki de en 6nemli hizmetler
miisteri sikayetleri servisi ile miisteri iadeleri servisidir. Miisterilerin tatmin diizeylerini
gelen sikayetlerden anlamak miimkiindiir. Magazaya miigterilerin getirdigi her sikayet
magazaya bir ihtardir. Ciinkii diizeltilmesi gereken bir yanlis oldugunu diisiinen miisteri
bunu magazaya bu sekilde iletmektedir. Ancak kendisinin dikkate alinmadigin gériirse
miigteri bir daha sikayet etmek yerine bagka bir magazanin miisterisi olma yolunu
izleyebilecektir. Dolayisiyla gelen sikayetleri degerlendirmek, bir an 6nce ¢6ziime

kavusturmak magaza igin gereklidir.

Miisterilerin servis bekledikleri dnemli bir konu da iadelerdir. Miisteriler degisik
zamanlarda mallardaki bir kusurdan ya da memnuniyetsizlikten dolayr mali iade yoluna
gitmek istemektedirler. Bazen iade sebebi magazadan kaynaklanmaktadir. Sebep. ne
olursa olsun, miisterinin tatmininin esas oldugunu diiglinen magaza yoénetimi iadeyi
kabul etmek zorunda kalmaktadir. Bu konuda belirlenmis ve miisterilere uygun sekilde
duyurulmus, belli siireli ve miisteri lehine esnek bir iade politikas1 miisterinin uzun

vadede kazangli ¢ikmasini saglayacaktir.

Hala ayakta kalan bakkallar, ayakta kalmalarim, miisterileri ile kurduklari yakin
diyaloga, sati§ noktas: olarak miisterinin yakininda bulunmaya, iddiasiz goriiniimlerine,
akiler fiyatlandirma, temizlik ve diizene borgludurlar. Her ne kadar bilyiik magazalar
tilke genelinde yayginlasmaya devam etse de hala geleneksel aligveris kaliplan Tiirk
toplumunun davranislarini belirlemektedir. Tiirk tiiketicisi kendisini mahalle bakkal ile

akraba gibi gormekte ve bilyiik alis veris merkezlerine girdikleri zaman kendilerini

yabanci hissetmektedirler.®

Uzun vadeli diigtinen ve sektdrde uzun yillar faaliyet gostermek isteyen
perakendeciler bu tespitleri goz ardi edemezler. Zaten toplumsal pazarlamanin ve

iligkisel pazarlamanin da bir geregi olarak miisteri ile iyi iligkiler kurulmalidir.

69 Dogyuer, s72.
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2.2.5. Satis Giicii Yonetimi

Birden ¢ok insamin ¢alighifi isletmelerin baslangigta yeteri kadar 6nemi
anlagilmayan ancak problemler ¢iktikga 6nemi anlagilan bir insan kaynaklan
politikasinin olmasi gerektigidir. Bu konuda 6nceden hazirlannmig objektif kurallar
yardimiyla olusturulmug bir personel politikasi, ¢alisanlart motive edecegi gibi
y6netimin de isini kolaylastirir. Hizmet, bir magazanin miisterilerine sundugu yardimei

islemler, destekleme faaliyetleri, ambalajlama, satis sonrasi hizmetlerin tamamin

kapsar. ’°

Kredi kart1 kabulii, mallarin iadesi ve degisimi, bir¢ok g¢esidi bir arada sunma,
magazadan alinan {riinleri arabaya kadar tasimada yardimci olma, ¢ekle 6demeyi kabul
etme, ¢ocuklu ailelerin gocuklarina bakma, uygun saatlerde agik bulunma. kredili
satiglar, eve hizmet gotiirme, iriinleri gérme, {riinleri deneme, giyim igin deneme
kabinleri, ambalajlama, mal segiminde bilgi verme ve yardimci olma, taksitli satislar,
oto park imkani, miisterilerin 6zel ihtiya¢larim kargilamaya hazirhkli olma (tekerlekli
sandalye, terciiman gibi), tamir servisleri, dinlenme odalari, siirekli miisteri kolayhgi,

tiim bu hizmetler magazanin sahip oldugu insan kaynaklarina baglidir.

Hizmet kalitesini olugturan personelin verimliliginin 6lgiilmesi gerekir. Bunun

igin ortaya konulmus kantitatif ve kalitatif yontemler mevcuttur. Kantitatif yéntem

olarak;

Satiglar tutari / Isgiicii saatleri toplami = isgiicii saati basina satislar

orani kullamlabilir. Bu 6l¢iit sati elemanlarinin hepsinin birden basarisint verimlilik

cinsinden 6l¢gmeyi amaglamaktadir.”!

Magazalar perakendecilikle ugragmaktadirlar. Yaptiklari isin niteliginin bir
sonucu olarak kisisel satis magazacilikta 6nemli bir yer tutmaktadir. Hem 6nemli bir
maliyet kaynagi hem kazang kaynagi hem de galisanlarin duygu ve diisiinceleriyle birer

insan oldugunu unutmadan satis giictiniin planlanmas: ve idare edilmesi gereklidir.

7 Shapkar Genesan, Barton Weitz, The Impact of Staffing Policies on Retail Buyer Job Attitudes and
Behavijors, Journal of Retailing, 1996, Vol.72 Issue 1, s. 31-56.
7 Tek, Perakende ..., s. 190-201.
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2.2.5.1. isgiicii Planlamas:

Her isletme gibi magazalarin da planlamaya yeterince 6nem vermeleri
gereklidir. Pazardaki paymin ne oldugunu ve elde etmek istedigine nasil ulasacagina
dair planlarinin olmasi kaginilmazdir. Magazalarin sundugu mal ve hizmetleri talep
eden miisterilerin birer insan olarak goriillmesi gerektigini bu isi de en giizel satis
elemanlarinin yapabilecegi bilinmektedir. Magazanin yeri, dizayn igine konulan mallar

kadar 6nemli bir unsuru da insan kaynaklandir.

Satiglarda ve miisterilerle iligkilerde miigteriye gére degisik taktik izleme
imkanma sahip olan ve hem sabit hem de oldukg¢a yiiklii bir maliyet getiren insan

kaynaklari yénetimi magazalar i¢in olduk¢a 6nemli ve stratejik bir konudur.

Bu konuda magaza yoneticilerinin magazanin basarisimi etkileyecek bir konuma

sahip olan ¢alisanlar1 hakkinda ise alinmasindan baglayarak bir ¢ok karar vermeleri

gerekmektedir.

2.2.5.1.1. Is Analizi

Magaza, eleman almadan Once isletmeyi, g¢evresini ve isi analiz etmelidir.
Isletme i¢i analizde iirlin hattimin, personel yerlestirmenin fiyatlandirmanin, dagitimin,
iiretimin ve lojistik faaliyetlerin analiz edilmesi gerekir.”? Js analizi isteki elemanlarin

kisisel ozelliklerinin belirlenmesi ve satis pozisyonu iginde yapilan faaliyetlerin veya

rollerin tanimlanmasidir.”

Is analizi birkag asamadan olusur. Oncelikle is gorevleri, sorumluluklan ve
cahigma sartlart belirlenir. Isin yiirimesi igin gerekli performans 6zellikleri. bireysel
nitelikleri ve is ozellikleri tespit edilir. Daha sonra belirlenen g¢ergeve bos yerin
doldurulmasinda dogru adami bulmada kullanilir. Yapilan aragtirma eleman segicilere,

aranacak standartlar1 belirlemeye katkida bulunacak ve organizasyon uyumunu

” Mphmut Arslan, “Pazarlama Stratejilerinde isletmenin i¢ Analizi®, Pazarlama Diinyas), Mayis-
Haziran 1993, Y1l 7 Sayi 39, Sayfa 31-39

3 Richard Buskirk, Frank H Beach ve Frederick Russel, Textbook of Salesmanship. Grolier Business
Library, New York 1985, s. 42.
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saglayacaktir. Ayrica is analizi segilmis ve ¢alismakta olan personelin

degerlendirilmesinde ve planlarla fiili durumun karsilagtiriimasinda kullamilabilir.™

Is analizi, epitim ve gelistirme programlarimn olusturulmasinda ve
gelistirilmesinde kullamlir. Rekabet avantajlar1 ve dezavantajlar hakkinda bilgi verir. s
analizi yaparak kariyer planlama ve gelistirme prosediirii olusturulabilir. Bu konuda
kariyer faaliyetlerini diizenler. Is analizi sayesinde hangi ise ne kadar gider ayrilacagina

karar verilir.

Beklentiler hususunda ¢alisanlara ve yoneticilere rehberlik eder. Uzerinde
anlagma saglanmig bir i§ analizi, uzun vadede talepler degistiginde bile hangi
degiskenlerin bu degisimi sagladigini agiklayabilme 6zelligi nedeniyle 6nemlidir.
Magaza Orgiitiindeki degismelere olan talebi azaltir. Ortaya ¢ikan problemlierin
¢oziimiinde birlikte hareket etmeyi saglar. Aksi halde kérlerin fili tarifine benzeyen
yanlis teshisler sonucu ¢6ziimlerin de yanls yerde aranmasina yol agar. Ayrica eleman

alma konusunda geffaflik saglayacagindan orgiitsel dengenin kurulmasina yardimci

olur.”
12.2.5.1.2. ihtiyacin Belirlenmesi

Yeni eleman alinmadan 6nce satiy analizi yardinuyla su sorulara cevap
aranmalidir: Firmanin istedigi sinirlar nelerdir? Yas, cinsiyet vb. sinirlar neler
olmalidir? Eleman tam giin (full-time) mii yoksa yarim ig giinii (part-time) mii
¢alisacaktir? Satis giicti ihtiyacini belirlemede degisik metotlar kullanilabilir. Sikga
basvurulan ve en kolay yontem yénetimin fikrinin esas alinmasidir. Yonetim, ne zaman

ve ne kadar yeni personel ihtiyaci olacagin bildirir.

Ust yonetim, bolge veya boliim yoneticilerinden personel ihtiyaglarini tahmin
etmelerini isteyebilir. Sanig giicii karmast adi verilen bu yéntemle cksik ve fazlalan
gorerek organizasyonu yeniden diizenler. Bu durumda organizasyon igi transferlerle

ihtiyag karsilanmaya ¢alisilir. Boylece oryantasyon ve egitim igin harcanan zamandan

tasarruf edilmis olur.

™ Charles Futrel, Sales Management, The Dryden Press, New York 1988, s. 298.

™ Mike Smith, and Ivan Robertson, Advances in Selection An Assesment, Antony Rove Ltd.,
Chippenham, Wiltshire, Great Britain, 1991, s, -
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Satis elamamnin sayisini tespit ederken, eklenecek her bir satis elemaninin
getirecegi yiikle bunun saglayacag satis hacminden elde edilecek kar aragturilmali, fark

anlamh olursa satigg1 sayisin arttirmaya gitmeli, degilse bu say1 kisitli tutulmahdir.

Satis elemanlarinin bir ¢aligma yilt i¢inde ise baglama ve ayrilmalarim oransal
olarak ifade eden  Safisgi Devir Hizimt belirleyen degiskenleri, kontrol edilmesi zor
olan degiskenler ve kontrol edilebilir degiskenler olarak iki bashk altinda incelemek
miimkiindiir. Kontrol edilmesi zor degiskenleri, magazanin rekabet durumundaki
degismeler, firsat yoklugu ya da yetersizligi, iicretlendirme sistemleri, etkisiz gdzetim
ve rakipler tarafindan yapilan baskilar olarak siralanabilir. Kontrol edilebilir
degiskenleri ise satig giicliniin bagar1 durumu, ige uygunlugu ve motivasyon eksikligi

olarak sayilabilir.”®
2.2.5.1.3. Segim Siireci

Magaza iginde galisacak personelin ise alinmasi sirasinda dogru adamin
se¢ilmesi, ondan bekleneni gergeklestirmek i¢in sarttir. Bunun igin hangi ise nasil bir
eleman istendigi se¢cimden Once belirlenmeli ve ise yerlestirilecek elemanda aranan
niteliklerin olup olmadig1 daha bagtan tespit edilmelidir. Hig¢ olmazsa isin gerektirdigi
beceriyi bir egitim doneminden sonra kazandirilmasi gereklidir. Bunun igin is analizleri
onceden yapilmalidir. Magazada goriintiste ¢alisanlar sadece satis elemanlanidir. Ancak
geri planda satin almada, muhasebede, aragtirma gelistirmede egitimde, degisik
niteliklere sahip bir ¢ok insan magazamin iglerini tam olarak yapabilmesi igin

calismaktadir.

Magazaya yeni bir iggdren almada ilk basamagin is analizi oldugunu daha énce
vurgulanmisti. Is tanimlari da ortaya konulduktan sonra bu konuda dokiimantasyon
hazirlanmalidir. Bunun igin ise alma sistemi gelistirilmelidir. Ise alma sistemi genel

olarak su agamalardan olusur:

Bagvuru formlari, adaylarin ayrintili ozelliklerini igeren yazihi belgelerdir.
Adaylar ise istekli olduklarim1 ve ise uygun olduklarim bu formlar yaluyla beyan
ederler. Daha sonra yapilacak se¢me ve degerlendirme asamalarina kaynaklik teskil

edeceginden formlarin ciddiyetle degerlendirilmesi gerekir. Miilakat, basvuru formunda

76 Erdogan Tagkn, Satiggilarin Yénetimi, Der yaymnlari , istanbul 1979, s. 73,
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goriillemeyecek bazi oOzelliklerin, 6zellikle firmanin satis elemaninda bulunmasini
istedigi 6zelliklerin varligimi kontrol amaciyla yapilir. Ornegin giiler yiizlilik, temizlik,

g6riiniim, zihni kapasitesi, giyim uyumu ve tepkileri gibi Ozellikler ancak miilakatla

goriilebilir. Referanslar, adayin daha once g¢alistigi firma bilgilerini icerir. Referanslar
bazen kisiler de olabilmektedir. Adayin bagli bulundugu is kolundaki tecriibesini

6lgmenin en kolay ve hizli yolu referanslara sorarak degerlendirmektir.

Eleman temin ederken- magazada ¢alismaya aday olan kiside da bulunmasi

gereken standartlari iki baghik altinda toplamak miimkiindiir.

e Mesleki nitelikler (egitim, tecriibe)
o Insani 6zellikler (kisilik, fizik)

Satis elemaninda konunun gerektirdigi mesleki egitimi almis olmast ya da bu
konuda piyasa tecriibesi olmasi aranir. Kisilik olarak satilacak malin satigini istekli
olarak yapmasi gerekir. Aym1 zamanda goériinlim olarak da fiziginin o tiir bir mal

pazarlamaya uygun olmasi gerekir.

Magazanin degigik kaynaklardan eleman temin etmesi miimkiindiir. 11k olarak
zaten firmada Part-time ¢aliganlar, aym boliimde siirekli olarak ¢alismaya baslarlarsa
basari sansi yiiksektir. Ancak siirekli ¢alisacag) béliimde farklhi bir gorev iislenecekse
uyum saglayamama riski vardir. Hazir ¢alisanlarca onerilen kigiler, satisgilarin
seciminde bilgi toplama agisindan oldukga biiyiik kolaylik saglar. Ancak kayirmalara ya
da degisik suistimallere yol agma tehlikesi vardir. Egitim ve dgretim kurumlari satisg
devsirmede kullanilabilecek en zengin kaynaktir. Ama ¢ogu kez basarih bir satis
elemani olabilmeleri igin firma iginde egitim almalari sarttir. Medya kullanimi yoluyla
ilan edilerek satis elemani ihtiyaci oldugu adaylara duyurularak adaylarin bagvurmalan
saglanir. Cok sayida basvuru toplanarak en kalifiye elemanlarin ise alinmasi
saglanabilir. Kabul edilmemis bag vurular sartlarin degismesinde yada degisik tiirden bir

is s6z konusu oldugunda tekrar ¢agrilarak ise kabul edilebilir.”’

Yeni eleman segme magaza yoneticisinin sorumlulugu altindaki en énemli ve en

zor iglerden bir tanesidir. Is analizi siireci, is glicti planlama, is tammlama, is

TG YUKSEROGKET v KURULY
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ozelliklerini belirleme, ise kabul, eleme ve segme, sonuna kadar sistematik yapilmahdir.

Profesyonel segicilerin hig biri kendi satig personeli segim kriterlerinin her zaman dogru

ve gegerli oldugunu iddia edemez.”

2.2.5.1.4. Organizasyon ve Uyum

Magazalar kigisel satigin yogun olarak yapildigi isletmelerdir. Bir magaza
y6neticisinin sorumlulugunda ¢alisan onlarca satig elemani bir magazanin basarisini ya
da basarisizliin1 belirleyecek kadar kritik 6neme sahiptir. Calisan elemanlarin her
birinin niteligi bu basariy1 belirledigi gibi onlara verilen gorevlerin gerektirdigi

kabiliyetler de bagarinin derecesinde etkilidir.

Satig giicii igindeki konumunu tespit etmek iizere yetkisini ve sorumluluklarim
tespit etmek satig elemanlarinin daha rahat hareket etmelerini saglayacaktir. Bu kadar
¢alisanin olusturdugu organizasyonun yapisi hem ¢alisanlarin etkinligini hem de
miisterilerin bu organizasyondan bekledigi hizmeti, dolayisiyla miisteri tatminini

etkileyecektir.

Magazalarin bilyiikliigiine ve uzmanlhk alanina goére organizasyon yapilarinda
farkhliklar gozlenir. Orgiitlenmedeki esas amag gorev ve yetki dagilimmnin ve yapilan
faaliyetlerden sorumlu olanlarin agik bir sekilde goriilmesidir. Sekil 2.5°te 6rnek bir
magaza organizasyon semasi goriilmektedir. Sekilde magazamin yonetiminde en iistte
magaza miidiirii yer alirken degisik alanlardan sorumlu yardimcilar, sefler ve satis

elemanlari organizasyonun diger unsurlaridir.

7 David L. Kurtz, H Robert Dodge ve Jay E. Klopmaker, Professional Marketing. Business
Publjcations, Inc., Dallas, Texas, 1976, s. 44-49.

™ Rill Donaldson, Sales Management Theory and Practise, Macmillan Studies in Marketing
Managemant, London, 1990, s. 141,
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Sekil 2.5. Magazanin Organizasyon Semasi

Magaza
Mikdiirii
Muhasebe Guvenlik
Miidir Yard. Midilr Yard. Miidiir Yad. Mitdiir Yard.
Arstirma Miisteri insan Kaynaklar Satin alma
Gelistirme iligkileri

Sef Sef Sef Sef Sef Sef

SATIS ELEMANLARI

Yeni satis elemam almak ve onu ige atamak, yeni satis elemani iiretmek demek
degildir. Satis elemaninin daha oncesinden degerleri ve bilgileri vardir. Satis elemani
yeni girdigi 6rgiitiin degerlerini, normlarini ve ortak davraniglarim 6grendikge katkisi
artacaktir. Orgiit, yeni elemani bu anlamda sosyalize etmelidir. Uyum, 6zellikle rgiitsel
degerlerle yeni satis elemanlarmin degerlerinin farkli oldugu zaman zor olabilir. Orgiit,

eger uyumlastirmada basarili dégilse yeni elemanlar &rgiitten ayrilabilirler.

Uyumlastirma (oryantasyon), sati§ personelinin satig kiiltiirli ve orgiit igindeki
rollerine uyum saglamasi igin yapilmasi ngoriilen davranislar yoluyla magaza ve satis
elemanini  biitlinlestirmeye y6nelik faaliyetlerdir. Uyumlastirma satis elemaninin

calisma hayat1 boyunca devam eder.”

Yeni elemanin stiin 6zelliklerini koreltmeden 6rgiite uyum saglanmast istenir,

Ayrica bu uyumun miisteri istek ve tercihlerine gore yonlendirilerek, verilen hizmetin

™ Futrel, 394.
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kalitesinin toplam Kkalite anlayist da g6z Oniine alinarak, siirekli bir 6grenim ve

degisimle saglanmasi hedeflenmelidir.®’ Uyum siireci:

e Satig elemaninin bagarisini ve i tatminini arttrir.

e [s endisesini, basarisizlik korkusunu azaltir.

e s giicti devir hizimi azaltir.

e Magazaya olumlu imaj saglar, i sorumluluklarint ve beklentilerini diizenler.

e Yoneticinin daha az zaman harcamasini saglayarak, maliyetleri diisiiriir.

e Bu asamada satis elemaninin ruhen yeniliklere agik olmasi uyumu

kolaylastiracaktir.

2.2.5.1.5. Satig Giiciiniin Egitimi

Magazanin satis elemanlarindan olusan ¢ahigma grubuna sany giicii adi
verilmektedir. Satis elemanlari, magazanin ¢alisanlaridir, magaza onlan g¢aligtirir ve
iicretlerini 6der. Maag, pirim ya da bu ikisinin bilesiminden olusan bir 6deme yapar.
Satis elemanlarim sef ve yonetici olacakmis gibi eBitmek gerekir ¢iinkii magaza
miisterinin Oniinde onlar temsil ederler. Yakin gelecekte onlardan sef ya da miidiir
olarak faydalanmak gerekebilir. Calisanlarin isten ayrilmasinin sebeplerinden bir tanesi
de satis elemanlarindan miisteri sadakati saglamasi istenmesi, ancak onlara bunu
saglayacak egitimin verilmemesidir. Eger onlarin bunu saglanmasi isteniyorsa onlara
yetki, egitim, bilgi, destek ve odiiller ve bu isi yapmalari igin ne gerekiyorsa o

verilmelidir.®'
2.2.5.1.5.1. Egitimin Amaglari

Iyi egitim almi§ elemanlarin firmalarina bagliliklar; firmaya alisma, calistig
firmaya giivenme, yapilan is dolayisiyla kendine giivenin artmasi, belli bir kazang
seviyesini tutturma ve bunu kaybetme riskini gbze almamalari sebebiyle artacaktir.
Bdylece isten ayrilmalar ve sonugta iggiicti devir liz1 diigecektir. Isgiicii devir hizinin
diigmesiyle, galistigi magazayi iyi taniyan ve onunla biitiinlesmis satis elemanlarindan

olusan bir satis giicii ortaya ¢ikacaktir.

%0 Allan J.Magrath ,1990-2000 Yillarinda Satis Yonetimi , Ceviren. Giindiiz Egemen, Rota Yaymn Yapim
Tanitim {td., istanbul, 1990, s.124.
¥ Griffin, s. 150-151.
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Magazay1 taniyan satiy eleman: temsil ettifi magazamin istedigi davranmg
kahiplarim zamanla benimseyecek magaza ile miisteri iligkilerini diizenleyecektir.
Ayrica her bir eleman da bu sayede magaza ismini kullanarak kendilerine yeni kapilar
acabileceklerdir. Satig egitimi, bir anlamda satig elemanlarina satis kiiltiirii olusturma
imkan ve ortami saglamaktadir. Olusan satig kiiltiirii gergevesinde hem miisteriler hem

de satis elemanlar1 daha genis bir faaliyet sahasi bulacaklardir.

Satig egitimi, satis elemaninin miisterilerin geg¢miste yasadigi olumsuz
tecriibelerden en az etkilenecek sekilde, miimkiinse miigterinin giivenini kazanacak tavir

ve davranislar gésterecek tarzda yetigtirilmesini gerektirir.

Satig egitimi elemanlarin daha once yasadigi olumlu ve olumsuz tecriibelerin
izlerinden siyrilmayr destekler. Uzerinde yogunlasilan her yeni konu satis elemantnin
ufkunu genisletecek, moralini yiikseltecektir. Yiiksek moralle ise baslama sayesinde
caligma istegi artacak, buna baglh olarak yapilan gériisme sayisi ve yapilan satis sayisi

ile biiyiikliigiinde de bir genisleme olacaktir.

Egitimin amaglarim su sekilde siralamak miimkiindiir:**

e Daha iyi zaman ve bélge yonetimi

¢ Miisteri iliskilerini diizenleme

e Verimliligi artirmak

o Moral diizenleme

e Is devir luzim diiiirme

o (Cesitli insanlarla iyi iligki kurabilme,

¢ (Cabucak 6grenip kolayca uygulayabilme,

¢ Gelecegi planlamada zaman ve enerjiyi iyi kullanma,
o Hedeflere ulagmak igin giiglii galigma,

¢ Kisa vadede zengin olma hirs1 yerine uzun vadeli servis saglayabilmeyi prensip
olarak kabul etme,
e Analiz ederek diisiinebilme ve problemleri kisimlarina ayirabilme becerisi

gelistirme,

82 Allen L. Reid, Uygulamalh Modern Saticihk Teknigi, Ceviren: Besim Baykal. Caglayan Kitabevi,
Istanbul, 1984, s. 22
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e Gelisiglizel yapma yerine gerek kalite ve gerekse miktar bakimindan dstiin
seviyeli ig ¢ikarma,
e Hedefimize dogru emin adimlarla ilerleme ve vazgegmeme,

e Ustiin ahlaka sahip olma.

2.2.5.1.5.2. Egitimin Yontemleri

Egitim verecek firmanin §niinde iki alternatif vardir. Birincisi egitimin disarida
profesyonellerce yapilmasidir. Digarida egitimi maliyet avantaji sagladigi gerekqésiyle
ozellikle kiigiik 6lgekli firmalar kullanirlar. Zaten tiim egitim ihtiyaglarinin firma
tarafindan saglanmast miimkiin degildir. Ikinci yol ise firma iginde egitim imkanlarin
kullanarak satis elemanlarimin niteliklerini arttirma metodudur. Bu tiir egitimi daha

ziyade biiyiik firmalar tercih etmektedirler. 83

Icerde ya da disarida olsun egitim vermenin yontemleri farkhlasir. Tartisma
gruplar1 yontemiyle egitim, siniflarda toplu egitim, uygulamali egitim, rol canlandirma,
usta-girak iliskisi yontemiyle tecriibeli birinin yardinuyla egitim yontemlerinin

uygulanmasi s6z konusu olabilir.
2.2.5.1.5.3. Satig Elemanimin Egitimi ve Gelistirme

Perakendecilik sekt6riinde c¢alisan magazalarin  yoneticilerinin % 22.7’si
{iniversite mezunu, % 62’si lise ve % 8.4’1i ortaokul mezunu. Satis elemanlarinin yas
ortalamas1 22, yiizde 63.9’u lise, % 19.8’i ortaokul mezunu % 14.6 si lise veya
{iniversite 6grencisi, ve sadece % 1.7 si Universite mezunudur. Bu verilere gore
perakende magazacilik isinde istthdam imkami bulan insan kaynaklarinin egitime

ihtiyaci bulunmaktadir. Bu durum, magazalarin igletme politikalarinin belirlenmesini ve

uygulanmasim etkilemektedir.*

Egitim agik olmali, egitim politikasi ve amaci agikga tanimlanmali, satig
elemanlarinin da bunlardan haberdar olmasi saglanmalidir. Egitimin belli araliklarla

tekrar edilerek elemanlarda bir ahgkanlik haline gelmesi saglanmalidir. Tekrarlar

83 Donaldson, s. 203.

8 Saysal Egitim Damismanlik, Perakende Sektorii Ucret ve Insan Kaynaklar1 Arastirmast. Power, Ekim
1998.
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srrasinda egitim programu ve elemanlar gozden gecirilmis olur.®® Yapilan tim egitim

faal’iyetleri basaniy1 arttirmaya y6nelik olmalidir.
2.2.5.1.5.3.1. Satig Bilgisi Gelistirme

Satis denilince akla mal gelmektedir. Halbuki satigta hizmetler de s6z konusu
olabilir. Mallar1 nihai ve sinai mallar olarak iki bigimde ifade etmek miimkiindiir. Nihai
mallan satin alan tiiketiciler satin almada daha ziyade hisleriyle hareket ederken, sinai

mallar satin alan kisiler ise daha ziyade mantikla hareket ederler.

Uriin ya da hizmeti hakkinda tam bilgi sahibi olmak, satiscimn sevkini ve
Ozellikle ise yeni baglayan satis elemanlarinin cesaretini arttirir. Mal hakkindaki bilgi
satisgiya konuyu tam bilmekten dolay: bir tatmin saglar. Satis konugmalarinin daha -
etkili yapilmasi1 dogrultusunda satiggtya etki eder. Satig konugmasi sirasinda ortaya
¢ikabilecek itirazlarin cevaplandinlmasi kolaylagir. Uriinii iyi tanimak tiiketicilerin
hangi ihtiyaglarina cevap olacagini onlara agiklama firsati doguracagindan satis yapma
olasilig: artacaktir. Uriinii tammak, rakip mallarla kiyas yapmay1 kolaylastiracag: icin
tiiketicinin ikna edilmesinde 6nemli rol oynar. Satmaya g¢aligtigi iriinii tamdik¢a

satigginin kendine giiveni artacaktir. Bu sayede miisterinin de giiveni kazanmilmis olur.

Satis elemani, miisterilerinin sorularina daha net cevap verebilmek ve satin
almalarinda daha fazla yardimct olabilmek i¢in firmasini tanimast gerekir. Sirketin
tarihgesini bilmek sirketin politikasinin anlagiimasina ve sirketle elemanin uyumuna
yardimct olur. Firmanin ge¢misi, simdiki yoneticilerinin tercihleri. kaynaklari, belirgin
yetenekleri, ustaliklari, ¢aligma alaninin genigligi, 6nemsedigi baslica hususlarin ve
degerlerin yeni eleman tarafindan 6grenilmesi gerekir. Bdylece yeni satis elemant
firmasin1 daha kisa siirede benimser. Satigg1, firmanin misyonunu, firmanin faaliyet
alanin, firma kiilttirlinii, pazarlama bekleyislerini, esas amacini, strateji ve taktiklerini

ogrenerek uyumunu kolaylastirabilir. %

Satig eleman: isletmenin bir 6rgiit olarak misyonunu, firma konusunu, firmanin

bekleyislerini, strateji ve taktikleri ile firma kiiltiiriinii en kisa zamanda dgrenmelidir.

8 Kurtz, s. 292.
% Reid, s. 51.
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Satig yoneticisi, kigisel satis islevinin planlanmasini, uygulanmasin ve
denetimini ayrica satig personelinin se¢imini, egitimini, 6diillendirilmelerini ve satig

bolgelerinin belirlenmesi gorevlerini yerine getirir.

Sirketin satiy ve pazarlama politikasim1 miisterilere agiklama zorunlulugu
olduguna gore bunlar hakkinda tam bilgiye sahip satis elemanlar: tiiketicinin taleplerini
daha iyi karsilayacaktir. Sati§ elemant sipariglerin nasil iglem goérdiigii, kredilerin nasil
kontrol edildigi, siparis ve faturalama sistemleri, dagitim kademeleri, kalite kontrol

yontemleri ve iiriiniin ambalaji hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekir.®’

Firmanin i¢inde bulundugu endiistri dalimin genel durumu ile firmanin bu
durumla iligkisi ile rakipleri hakkinda bilgiler satis elemanina rekabet avantaji

saglayacaktlr.88

Nihai tiiketici, mal veya hizmetleri satin alan ya da ev ihtiyaglar: i¢in kullanan
kimsedir. Bu tiir aligverisin sebebi daha ¢ok kisisel zevkler ve tercihlerle agiklamr.
Nihai tiiketiciler i¢in dagitim ve gelir seviyeleri ¢ok onemlidir. Nihai tiiketim mallan
satan bir firma potansiyel tiiketici sayisin (niifus tiiketicilerden olusur), pazari olusturan
tiiketicilerin demografik o6zelliklerini, hayat standartlarini, tiiketicilerin  cografi
dagilislarimi, dini inanglarim, ahigkanliklarini, geleneklerini ve satin almay: etkileven

faktorleri dikkate almalidir.®®

Miisteri 1zdiraptan uzaklasip hazza yonelmektedir. Haz artuk¢a elem
azalmaktadir. Su halde satis elemanina diigen gérev pazarlama programimi tiiketiciler
i¢in haz alacak hale getirmektir. Bu basarilamazsa pazarlama programi cezalandirma
aract haline doniisiir. Miisteri satisa konu olan mal ve hizmetten uzaklasir. Satig¢inin
kendisi de tiiketici i¢in bir 6diil olabilir. Ancak ihtiyaci olan bir tiiketicinin tatmini
saglanabilirse, bu davranigini tekrarlanmas: bagka bir ifadeyle tatmin igin o mal ya da

hizmetten tekrar satin almasi beklenir. Ciinkii ddiillendirilen davramslarin tekrarlanmasi

kuvvetle muhtemeldir.”®

% Reud, s. 51.
% Donaldson, s 211-212.

¥ Yildirim Kitkis, Pazarlama Satig Satigeihik, istanbul Universitesi. isletme Fakiiltesi Isletme iktisadi
Enstitiisil, istanbul, 1978, s. 24-31.

% Karabulut, Profesyonel ..., s. 16.
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Miisterinin adi, ailesi, dogum yeri, yasi, egitimi, ev adresi, tiiketicinin i dis1
arkadaglari, bog zamanlar1 degerlendirme aligkanliklarinin  6grenilmesi  satis

elemaninin igini kolaylagtirir.
2.2.5.1.5.3.2. Sati§ Siireci Gelistirme
Her yeni miisteri bir referans ve kazanci artirmanin yeni yoludur.

Ik karsilagmada saticimin dikkat etmesi gereken hususlar asagidaki gibi siralanabilir:
¢ Giyiminin diizgiinliigi,
e Giyiminin ve viicudunun temiz olmasi,

e Tavir ve davramiglarda karsisindakine giiven verme,

e Mutly, igten ve saygiyla selamlama

Sunus, bir tiir iletisimdir. Etkili iletisim ise ancak iki yonlii olmakla saglanir.
Saticinin sunus gorevi, bir verici sifatiyla alicinin mesaji aldiklarindan emin oluncaya
kadar bitmez. Mesaj1 iletirken satis sunusu ezberlenerek misteri huzurunda tckrarlanir

ya da her defasinda miisterinin durumuna gore stratejik olarak belirlenir.

Sunusun ardindan miisteri ile satici arasinda bir konugma olusmasi beklenir.
Sunusun devamu niteligi yiiklenebilecek olan konusma béliimii de sunus kadar énemli
bir asamadir. Konusma islubu, kelimelerin telaffuzu da sunus konusmasim etkiler.
Konugma tislubunun en etkili olan1 sohbet bi¢iminde olamdir. Etkili sunusun énemli bir
kaynagi da dinlemedir. Aktif dinleme ya da pasif dinleme sekillerinde konusulanlarin

dinlenmesi miimkiindiir.

Ikna, satis elemanimin olas1 miisteriyi {iriin ya da hizmeti tamtirken olusturdugu
ve "etki birikimi"nden olusan bir haldir. Giiven olusturma ile ikna farklidir. ikna ancak

giiven kazanildiktan sonra miimkiin olabilir.

Cevaplandirilabilecek bir itiraz sebebiyle, olast miigteri iiriinii almiyorsa satis
elemam yaklasimini gozden gegirmelidir. Clinkli miisterinin triini satin almamasinin
sebebi artik sadece satiy elemanidir. Departmanlar ve reyonlar, satis elemanlarinin
yeteneklerini de hesaba katarak miisterilerine daha iyi hizmet vermek, onlarm istek
ve ihtiyaglarini daha iyi kargilamak ve magazanin amaglarina daha kisa siirede ulagmak

amacit ile olustururlar. Béylece magazanin tiim planlama ve kontrol islevleri daha etkin
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bi¢imde yerine getirilecektir. Satis elemanlar1 yetenekleri dikkate alinarak altindan

kalkabilecekleri uygun bir departmanda ve reyonda gérevlendirilmelidir.

- Satis elemanlarinin etkinliginin degerlendirilmesinde bazi standartlar gereklidir.

Satis elemanlarinin etkinliklerini su kriterlere gére 6lgmek miimkiindiir.

o Satis elemani bagina satig tutart,

o Satis iadeleri,

e Magazaya sagladig: katk,

¢ Satis eleman:1 bagina satis sayisi,

o Satis islemi basina ortalama satis,

o Satis elemanlarina yapilan 6demelerin satislara orani,

e Satis elemam devir hizi,

e Miisterilerin satis elemanlarindan memnuniyetleri ,

Satis elemanlarinin basarilarin  degerlendirilebilmesi i¢in  belirli  zaman
araliklarinda gergeklestirdikleri- satig hacimleri, satts miktarlan iletisim kurduklart
miisteri sayilar1 baz alinarak kotalar belirlenebilir. Satis kotasi, belli bir donem igin
pazarlama birimine verilen performans hedefidir. Kotalar nitel ya da nicel olarak
belirlenebilir. Genellikle uygulamada kabul edilen siire bir ay, ti¢ ay, alti ay veya bir
yillik periyotlardir. Satis kotalar1 satis potansiyeli ve satis tahminleri ile vakindan
ilgilidir. Performans standardi oldugu igin satig elemanimin motivasyonu {izerinde
etkilidir. Satis giictiniin degerlendirilmesinde yoénetimin elinde hazir bulunan

kriterlerden baslicas: satis kotalaridir.”’

Satis kotalari, 6diinlendirmede etkinlik saglamada etkin bir aragtir. Ciinkii ortaya
bir hedef konulmustur, hedefe ulasanlar igin problem yoktur. Ancak kotanin altinda

kalan satis elemanlarinin basarisizlifinin sebebi arastirtlir. Bu arada 6diinlendirmedeki

adaletsizlikler de gozden gegirilir.

Tanimlanmig bir hedefi elde etmeye dogru satiscilar daha iyi giidiilenirler.
Ciinkii ulasilabilir hedefler insana azim verir ve gayrete getirir. Ayrica kotalar sayesinde

magaza belli bir satig seviyesini tutturmayi hedefler. Dolayisiyla planli ¢alisma

°! Sahavet Girdal, Satis Gilcii Yonetimi, Yeni Asya Yayinlari, Istanbul, 1994, s. 112.
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gerektirir. Satig elemanlarinin arasinda rekabeti 6n plana ¢ikarmanin en basit yolu

kotalardir. Bu tiir yarigmalarda kotalar etkin bir giidiileyicidir.

Kotalar satis hacmi kotalar: ya da faaliyet kotalar1 seklinde uygulanabilir. Satis
hacmi kotalar1, bolge, mamul, mamul grubu, miisteri, zaman ya da bunlarin degisik
bilesimleri olusturulabilir. Satig hacminin 6lgti birimi para ya da miktar oldugundan

dlgmesi kolaydir.”?

Satis elemanlarinin gergeklestirdikleri satiglarin iade oranlar yapilan satiglardan
miisterilerin memnuniyetsizligini gosteren bir kriter olarak kabul edilebilir. Yapilan
satiglar igindeki iade orami satig elemaninin miisteriyi ne kadar baski altina aldigim

gosterir.

Karsilastirilabilecek tiirden {irlin satisinda ¢alhigan satig elemanlariin yaptig

satig sayilari da bagarilarin1 degerlendirmede 6nemli bir etkinlik 6lgiitii olabilir.

2.2.6. Tutundurma Karmasi

Perakendeciler miisterileriyle reklamlar, satig gelistirme, halkla iligkiler ve
kisisel satig gibi bir ¢ok yolla iletisim kurarlar. Tutundurma karmasinin amaci
miigterilerin stirekliligini saglamak ve magazay: her ziyaret edislerinde ahs veris
miktarlarimi maksimum diizeye ¢ikarmaktir. Kisisel satiy magazacthgin iginde dnemli
bir yer tuttufu i¢in ayn bir béliim olarak tutundurma karmasindan ayriymis gibi
diistiniilmektedir. Aslinda bir perakendeci isletme olarak magazalarin tiim faaliyetleri

tutundurmaya yonelik olarak kabul edilebilir.

Tutundurma miisteri ile iletisim kumanin bir yoludur. Tutundurma bilesenlerini
kullanarak magaza miisterileriyle iletisim kurmay:1 dener. Bunu basardig: siirece diger
alanlarda da bagariya yakin olur. Magazanin misterileri ile iletisimde kullanacag:
tutundurma karmasi elemanlarinin magazaya katkilar1 agisindan hepsinin etkileri
degisik olgiilerdedir. Etkilemedeki farkliliklar tutundurma karmasinin zayif ve kuvvetli

yanlarini belirler. Tutundurma iletisiminin giiclii ve zayif olmasini asagidaki faktorler

belirler:

e« Kontrol

*2 Futrel, s. 254.
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e Esneklik
e Giivenilirlik
o Maliyet

e [letisim yollarinin koordinasyonu

Tutundurma karmasi elemanlan yoluyla saglanan iletisim isletmenin istedigi
gibi olusacagindan magaza igin avantaj saglar. Bu karmamin esnekligi, maliyeti, ve
tutundurma bilesenlerini koordine etmek magaza yonetiminin basarisini belirleyecek

sorumluluklarindandir.

Tutundurma karmasi elemanlarinin her birinin magaza amaglarindan bazilarim
gerceklestirmede katkilari vardir. Sekil 2.6’da‘ tutundurma karmasi elemanlarinin

magazanin hangi amaglarina katkida bulunduklar1 goriilmektedir.

Sekil 2.6. Tutundurma Iletisimi Araclari ve
Miisterinin Karar Verme Siireci

fletisim Araclar

Farkettirme ve Isaretler
bilgilendirme [ [lan ve reklamlar

L Duyurumlar
4

Oluml Satig elemanlar
umiy tutum imaj reklamlary

olustlurma Magaza atmosferi
Magazayi Promosyonlar
ziyaret Satin alma noktasi
l isaretlemeleri
Magazay1 tekrar < Hatirlatma reklamlart
ziyaret Kisisel satis

Kaynak: Michael Levy ve Barton A. Weitz, Retailing Management,
Irwin, Boston, 1992, 5.529.



Buna gére magazanin tutundurma bilesenlerinden beklenen, AIDAS (Attention,
Interest, Desire, Action, Satisfaction) olarak isimlendirilen miisterinin dikkatini
¢ekmeyi, ilgisini toplamay, istek uyandirmayi, hareket etmesini ve yaptigi alis veristen

tatmin olmasini saglamaktir.

Bu bilesenlerden her birinin magazaya maliyetleri ve katkilar1 vardir. Kisisel
satista magaza ticret 6der ve miisteri iliskileri kisisel olarak ele alimir. Duyurumlar ve
halkla iliskiler ticretsiz ve kigisel olmayan iletilerden olusur. Ucretsiz kisisel olmayan

dedikodu gibi iligkiler de vardir.
2.2.6.1. Reklam

Reklam, bir tirtin kisi ya da kurulusla ilgili mesajin bir bedel kargiliginda kisisel
olmayan yollarla sunumudur. Reklam kitlelere ulagsmak igin isletmelerin kullandigi
yontemlerden baslicasidir. Reklamda isletme, kendisine ayrilan zaman diliminde
miisterilerine ve potansiyel mdsterilere bir mesaj iletmektedir. Bu mesajin dogru
algilanabilmesi i¢in agik anlagilabilir ve ¢arpici olmasi gerekmektedir. Reklam
miisteriler {izerinde ani etkiler yapmadig ig¢in pahal bir mesaj iletme yoludur. Ancak
mesajin dogru kisilere iletildigi diisiiniildiigiinde mesajin ulastig kitledeki insan sayis
ile reklam harcamalan kargilagtirilirsa reklamin aslinda o kadar da pahali olmadifi

gtiriiliir."3

Magazalarin reklam yapmalarmin bir bedeli vardir. Bunun igin bir rcklam
biitgesi belirlenmelidir. Reklam biitgesi belirlemede isletmeler degisik yontemler
uygulayabilirler. Bir ¢ok kiigiik isletme giiciine oranla yiiksek bir miktart reklama
harcamalarina ayirmaktadir. Satis tahminlerinin yapilabildigi alanlarda satisin belirli bir
ylizdesinin reklama ayrilmasi seklinde reklam biitgesi belirlenebilir. Bir igletme reklam
yoluyla elde etmek istedigi hedefin kendisi i¢in degerini belirleyerek bu degerin elde
edilmesi igin ne kadar harcama yapabilecegini saptayabilir. Reklam biitgesi nasil
belirlenirse belirlensin genelde isletmelerin 6zelde magazalarin bu bedelin karsihiginda
elde etmek istedikleri hedefler vardir. Ciinkii magaza rekabet yogun bir sektérde,

elindeki pazar pay1 ve elde ettigi kart ¢ogaltmak igin reklam yaparak basarisinin

% Oktay Tas, Tarik Z. Sahim, Reklamcilik ve Siyasal Reklamcilik, Aydogdu Ofset, Ankara 1996, s5.49-
63. ‘
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artacagim  diigiinmektedir. Magazanin yaptigi reklam kampanyalarindan saglamay:
bekledigi faydalar konusunda sunlar s6ylenebilir.”*
e Satis periyotlarin1 diizenlemek ve miisterilerin daha az geldigi zamanlarda

miisteri trafigini canlandirmak,

e Sezon sonu'ﬁrﬁnlerin satiglarini hizlandirmak,

e Magaza politikalarinm1 duyurmak,

e Magazaya yeni miisteriler gekmek,

e Magaza imajin giiglendirmek,

e Miisterilerinin hafizasinda magazanin istedigi gibi yer etmesini saglamak,
e Miisterilerin davraniglarini degistirmeye yoneltmek,

o Kisisel satis1 desteklemek,

e Yeni miisterilerle iliskileri gelistirmek.

Magazalar agisindan reklamin beklenen faydasi satiglar1 artirmak ve magazanin
pazardaki imajina olumlu katkida bulunmaktir. Buradan hareketle reklamin miisterileri
bilgilendirme fonksiyonunu ustlendigini sdylemek yanhis olmaz. Beklenen faydaya
gore satiglart artirmasi beklenen reklamlar promosyonel reklamlar (esantiyon) ve
ozellikle rekabetin yogunlugu karsisinda magaza tercihi olusturmaya yonelik reklamlar

ise kurumsal reklamlar olarak nitelendirilebilir.

Reklam mesajlarinin  tiiketici  ile  karsilastign  yerler medya olarak
isimlendirilmektedir. Medya yazili, sesli, sesli-goriintiilii olarak miigterilerin 6niine
¢ikabilmektedir. Reklamlar, televizyon, radyo, gazete, dergi, bilboardlar, mektuplar,
kataloglar gibi bir ¢ok yolla miisterilere iletilebilir. Ancak reklamin etkinligi agisindan
hangi medya aracin kullantlacagi magazanin cevaplamasi gerekli bir sorundur. Ayrica
hangi medya mecrai kullanilarak reklam verilecegi sorusuna cevap verilmelidir. Daha
sonra bunun yerel olanlarda mi1 yoksa ulusal olanlarda m1 verilecegi ve hangi siireyle ve
hangi sikliklarla ve ne zaman verilecegi konularinda bir dizi karar verihﬁesi
gerekmektedir. Tablo 2.1°de hangi tiir medyanin hangi tutundurma amacinda daha etkili

oldugu anlatilmaktadir.

' Lusch. 5.290.
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Tablo 2.1. Iletisim Amagclarim Gergeklestirmede Medyanin Etkinligi

Etkililik
Iletisim gorevleri TV Dergi Gazete Radyo Agik hava Mektup
Dikkat ¢ekme 1 3 4 5 2 2
Uriin tanitma 1 2 3 4 5 1
Kaliteyi vurgulama 3 1 5 4 2 1
Bilgilendirme 4 1 2 3 5 1
Tutum degistirme 1 3 2 4 5 1
Magaza adim yerlestirme 3 2 4 5 1 4
Imaj olusturma 2 3 5 1 4 2
Duyurular 1 4 2 3 5 1

1= ¢ok etkili, 5=en az etkili
Kaynak: Michael LEVY, Barton A. WEITZ, Retailing Management, Irwin, Boston, 1992, 5.547

2.2.6.2. Promosyonlar

Satig promosyonlan alis veris yapan miisterinin ani kararlarla satin aliglarini ve
dolayisiyla magazanin satis etkinligini artiran satis gabalaridir. Magazalarda bunlarin bir
cok degisik uygulamasini gérmek miimkiindiir. Indirimli satiglar, vitrin diizenleme. i¢
dekorasyon, indirim kuponlar, miigterilerin tiye olduklart 6zel kuliipler, ¢ckilisler,

hediyeler, hediye ¢ekleri bunlardan birkagidir.

Kuponlar bir mal ya da hizmetin cari fiyati iizerinden indirim saglayan
belgelerdir. Kuponlar gazetelerde, iirlinlerle beraber ya da mektupla miisterilere
ulagtinlabilir. Kuponlar bir kisiyi ilk defa miisteri yaptigindan dolayr 6nemlidir.

Kuponlar yeniden satin alma ve biiylik miktarlarda satin alma igin bir arag olarak

kullanilabilir.

Indirim kuponlarinin perakendecilere sagladigi baz1 avantajlar vardir. Bir ¢ok
durumda indirim kuponlarinin reklamlarini ve bedellerini iireticiler &der. Bundan
perakendecilerin bir kaybi olmaz. Kuponlar devam eden bir reklam kampanyasina

yardimct olabilirler. Boylece magaza igi trafik artnmg olur. Bir ¢ok insamin gazeteleri
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diizenli almasinin sebebi kuponlardir. Ayrica kuponlar yardimiyla reklamin etkileri

slgiilebilir.”

Bedelsiz dagitilan numuneler, promosyonlu ve indirimli {riinlerin tamitim
amactyla belirli araliklarla miisterilere iicretsiz dagitilan tamitim araglan olan insertler,
ve esantiyonlar, magazalarin siklikla kullandiklari ve magazada satilan iiriinlerden ve
yeniliklerden miisterileri haberdar etme amacini tastyan promosyon yodntemleridir.
Yarisma ve gekilisler miisterilerin magazadan belirli zaman doénemlerinde daha yiiksek
alis veris yapmalarini saglamak igin yapilir. Ozellikle miigterilerin azalmaya basladig
sezonlarda bu tiir promosyon ¢alismalar1 miisterilerin magazadan uzaklasmalarina engel
olur. Aynmi anda birden fazla triintin birlikte satildigt ve hepsinin birden miisterilere
promosyonel avantaj sagladigi Uriinler satiy miktarlarina oldukga biiyiik katkilar

saglamaktadirlar.
2.2.6.3. Halkla iliskiler

Magazalarin halkla iligkiler béliimiintin kurulma amaci, halkin dikkatlerini
magazaya ¢ekebilmek, magazanin imajim diizeltmek, sosyal ¢evrede yasayan bireylerle
iyi iligkiler kurmaktir. Ayrica magazanin yaptigi yenilikleri duyurmak, magazaya olan
giiveni artirmak, tutundurma maliyetlerini diisirmek ve magazanin stilini kabul cttirmek

i¢in duyurumliar yapilabilir.”®

Halkla iligkiler de miisterilerle magaza arasindaki bir iletisimdir. Ancak burada
magaza miisterilerine reklamlarda oldugu gibi istedigi mesaji dogrudan vermez. Ayrica

halkla iligkilerde kullanilan bazi yontemler magaza igin bir maliyet yiiklemez.

Bir ¢ok perakendeci, sosyal aktivitelerde sponsorluk yaparak halkla iliskilerini
sicak tutmay:r amaglamaktadir. Medyada ¢ikan ve haber niteligi tasiyan magaza
hakkindaki bilgilendirmeler, magaza yetkililerinin yapacag1 basm toplantilari, magaza
yoOneticilerince degisik dergilerde yayinlanan makaleler ve miisterilerin kendi aralarinda

konusmalart magazanin kullanabilecegi halkla iliskiler araglaridar.”’

% Stephen J.Hoch,; Byung Kim, Determinants of Store-Level Price Elasticity. Journal of Marketing
Research, February 1995, Vol. 32 Issue 1, p17-29.

% Berman, s. 500.

%7 Weitz, 5.553-555.
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2.2.6.4. Tanzim Teshir

Hangi mallarin hangi raflarda yer alacagi, mallarin satis oranlarina bakarak
belirlenebilir. Miisterilerin magaza i¢ine girdikten sonra izleyecekleri yolu bu raflar
yolu ile belirlemek, bdylece satiglarin artmasina katki saglamak tanzim ve teshirin
amacidir.”® Ciinkii mah iyi bir yerde sergilemek satisi artirabilir.’? Yatay ve dikey
sergilemeye, mallarin iggal edecekleri raf genisligine karar vermek, magazay1 ziyaret
eden miigteri sayisimt ve alig verig miktarlarim etkileyebilir. Ancak uygulamada daha
¢ok satici firmalar, magazanin hangi bélgesinde ne kadarlik bir raf ayrilacagi konusunda
magazalari etkilemek istemektedirler. Uretici firmalar tarafindan iirtinlerinin iyi yerde
sergilenmeleri ve daha iyi tanitilmasi igin kasa 6ni standlarina, Magazann iginde ayni
tiir fiiriinlerin sergilendigi raflarin olusturdugu gondollarin baslarma ve basilan

insertlerde yer alma bedeli 6denmektedir.'®

Bir gondol ya da reyon i¢indeki iiriinlerin kategori igindeki performanslarini en
iist seviyeye ¢ikarmak i¢in alanin etkin bigimde y6netilmesi gerekir. Dogru iirtinii dogru
yerde, dogru zamanda, dogru miktarda ve uygun fiyatla bulundurmak demck olan
tanzim ve teshir sayesinde magazanin imaj1 giiclenir ve optimum magaza planlamasi
saglanir. Ayrica tanzim ve teshir eksiksiz ve dengeli ¢esit saglanmasini, stoksuzlugun
yok edilmesini, stok fazlalarinin azaltilmasini ve satig karliliginin maksimize edilmesini

saglar.
Magaza satis alanindan etkin bigimde faydalanip faydalanmadigim 6lgmekte

o Birim satig alani bagina satis = Satis tutar1 / Satig alam
¢ Birim satig alan1 bagina gayn safi kar =Gayn safi kar / Satis alani

oranlar1 kullanilabilir. Her iki kriter de departmanlar diizeyinde ya da reyonlar

diizeyinde kullanilabilir. Ancak bu kriterlerle magazalar arasinda ya da reyonlar

% Tanzim teshir, alan yonetimi ve merchandising magazacilikta kullamilan ve hangi raflarda hangi
mallarin ne miktarda bulunacagina cevap verme isine verilen addir. Ancak bu kavramlarin kullanilisinda
ozellikle uygulamadan gelen insanlardan kaynaklanan bir karmasa sézkonusudur. Bu iji¢ ifade avmi
anlama gelmekle beraber biz burada tanzim teghir ifadesini kullanacagz.

% Tek. Perakende..., 5.398.

19 Mehmet Dogruer Zincir Marketlerin Kategori Gellslmlen, Satls Noktasi, Y1l 2, Nisan 1998. 5.72.
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arasinda satis verimliliklerinin karsilagtirilmasinda gesitli mallarin fiyatlari, magaza

. . - . 101
kurulus yerleri ve magazanin politikalarinin da gézoniine alinmasi gerekir' .

Magaza icinde satisa sunulan bazi iirtinlerin satig luzi yiiksek kar marji diistik,
bazilarinin satig hizi yiiksek kar marj1 da yiiksek, bazi tirtinlerin satis hiz1 diigiik kar
marji yiiksek bazi Urlinlerin ise hem satis hiz1 diisiik hem de kar marji diistikttir. Bir
iirliniin kar marjinin yiiksekligi yada satis hizinin yiiksekligi daha ¢ok kar elde etmek
icin onu daha ¢ok sergilemeyi gerektirirken, diger {iriinler de bunlarin arasina
konularak miisteriler tarafindan fark edilmesi saglanabilir. Ek olarak bir de promosyon

saglanarak miisterileri o triinleri de ani satin almaya yonlendirebilir.

Bu sayede miisteriler aradiklarini nerede bulabileceklerine dair zihinsel bir
boltiimlendirme yaparlar. Bu sekilde miigteriyi ani kararla alig veris yapmaya
yonlendirmek miimkiin olur. Ozetle tanzim ve teshir gorsel olarak, stok miktarinda ve

finansal alanda faydalar saglar.
2.2.6.5. Tutundurma Karmasim Planlama

Bir magazanin tutundurma faaliyetlerinden elde etmeyi bekledigi faydalar
vardir. Bu faydalar1 uzun donemli ve kisa donemli olarak diisiinmek miimkiindiir.
Tutundurma faaliyetlerinin uzun dénem amaglar; miisterinin géziinde bir imaj
olusturmak, pazar payi kapmak, miisterilerinin siirekliligini ve sadakatini saglamak gibi
amaglardir. Uzun donemli amaglarin en 6nemlilerinden bir tanesi imajdir. Imaj,
magazanin miisterinin géziinde difer magazalardan farkli olan yanlarinin toplanudir.
Bir magazanin imaj1 bir alanda uzmanlasma, fiyat/kalite., yasam stili gibi konularda
farklilastinlabilir. Tutundurma faaliyetlerinin kisa doénemli amaglar1 arasinda ise
satiglarin yiikselmesi ve miisterinin ani karar vermesini saglamak sayilabilir.

Tutundurma karmasi amaglari agik ve dl¢iilebilir olmalidir,

Tutundurma karmas: araglari kullanilarak miisterinin magazay: farketmesi ve
magazada ne tiir Griinlerin satildigi hakkinda bilgi sahibi olmasi, magaza hakkinda

olumlu tutum gelistirmesi amaglanir. Bunlara ek olarak tutundurma iletisim araglariyla

"' Tek, Perakende..., 5.52-53. Magazalar arasinda bu tilr bir karsililastirma yapilmas: icin baska kriterler
de gelistirilmistir. Ornegin “Birim alan basina satig / birim alan basina 6denen kira” orant bunlardan
biridir. Ancak uygulamada taraftar bulamanustir. Uygulamada kullanilmayan bir baska oran ise “als veris
saati bagina birim satiglar endeksi / isgilcii saati basina dagitun giderleri endeksi™ dir.
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magazaya daha 6nce hi¢ gelmemis miigterinin magazay1 ilk ziyareti, alig verise gelen
miigterilerin ani satin alma kararlar1 vermeleri ve miigterinin siirekli magazadan alis

verig yapmalarini saglamak hedeflenir.
2.2.6.6. Tutundurma Karmasinin Biitgelenmesi

Tutundurma karmasinin biiyiikliigiinii ve dagilimin belirlemede kullanilabilecek
birka¢ yontem vardir. Tutundurma karmasina harcanacak birim paranin kara olan
marjinal katkisini esas alan “marjinal analiz metodu”nda katki pozitif oldugu siirece
~ tutundurma karmasinin biitgesi artinlabilir. Bunun i¢in bir baglangi¢ tutundurma biitgesi
tespit edilir. Bu harcama seviyesinde satiglarin ne kadar olacagi, eskisine gore ne kadar
artacag, diger giderler gézoniine alinarak hesaplanir ve marjinal katki pozitif ise biitge
artirthr. Marjinal katkinin negatife dondiigii noktada tutundurma karmasinin sagladigt

katki en biiyiiktiir,

Tutundurma karmasi biitgesini belirlemenin bir baska yolu tahmini y1llik satslar
tutarindan tutundurma disi giderler ve yilik beklenen kar disiilerek kalan miktar
tutundurma biitgesi olarak alinabilir. TYS toplam yillik satiglarni ve TDG tutundurma

digindaki giderleri temsil etmek iizere;
TYS — TDG — Kar = Tutundurma Biitgesi

Tutundurma karmasi biitgesinin biiyiikliigiinti belirlemede kullamlabilecek bir
baska yontem de satislarin belli bir yiizdesinin her zaman tutundurmaya ayrilmasidir.

Fakat bu yéntemin sonuca ne kadar katkida bulundugu belirsizdir'®
2.2.7. Finansal Yonetim

Magazanin finansal yonetim boéliminiin calismasi ile miisteri sadakati ile
dogrudan bir iliski kurmak zor gibi gériinmektedir. Ancak finansal yonetimden sorumlu
olanlarin basarisizlig1 aynt zamanda magazanin da basarisizlig1 anlamina gelecektir. Kar
saglamayan bir igletmenin siirekli olmasi, siirekli olmayan bir isletmenin de siirekli
miisteri sahibi olmasi diisliniilemez. Uygulanan isletme politikalart ve faaliyetlerinin

temelinde kar elde etme istegi yatmaktadir. Finansman béliimii vapilan ¢alismalarla

192 Weitz, s. 530-534,



hem de diizenliligi saglanmis olur. Buna bagh olarak magaza yonetimi gerck stoklarin
gerekse magazada hizmet veren personelin dagilimimi ayarlayabilir. Kredili satig yaptlan
miigterilerden olusan adres listesi magazaya daha sonra tutundurma ¢alismalarinda
kullamlmak {izere hazir bir veri tabami olusturur. Hem bu veri tabam sayesinde
miigterilerin demografik 6zelliklerini de takip etmek miimkiindiir. Kredili alis veris
imkan1 saglamayan magazalar misterilerinin bu tiir bir beklentilerini karsilamadiklar

icin daha baslangigta rakiplerinden geri kalmay1 géze almig olmaktadirlar.'®

Magazanin kurulug yeri karari verilmesinden miisteri hizmetlerine kadar
magazanin basarisini belirleyen tiim degiskenler az ya da ¢ok miisterilerin magaza
tercihlerini magazada yaptiklar1 alig verislerden sagladiklar tatmini ve bir magazaya
baglanmalarinda etkili roller oynarlar.

Bir insanin hi¢ alis veris yapmadigi bir magazanin sadik miisterisi olmasi
miimkiin degildir. Ciinkii sadik miisteri magazadan alis veris yapan miisteriler arasinda
yer alir. Her magazanin ¢evresinde ulasabilecegi miisterilerden olusan bir ticaret alan
vardir. Daha 6nce kurulmug bir inaéazamn ticaret alanina kurulan bir magaza dogal
olarak rekabet ortaminda ige baglayacaktir. Magaza bu durumu iyi degerlendirmelidir.
Iki farkh magazanin ticaret alam iginde kalan miisteriler igin iki degisik magaza
alternatifi var demektir. Daha 6nce bir magaza tercihi yapmis da olsa ticaret alaninda
yasayan tiim insanlar yeni magazanin muhtemel mdsterileridir. Ancak bundan sonrast
magazanin uygulamalan ile misterilerin tercihini kendi lehine gevirmelerine
kalmaktadir.

Miisteriler magazalara ihtiyaglarini karsilayacak iirtinleri satin almak igin
gelirler. Uriinlerin Kaliteleri, markalar1 ve cesitlerin bollugu miisterilerin tercihini
etkilemektedir. Magazalar miisterilerin siirekliligini saglamak i¢in onlarin istedigi tiriin
karmasi genisligini, derinligini, kalitelerini ve markalarin1 bulundurmak zorundadir.

Magazalarin kar kaybina yol agan sebeplerden birisi de fiyatlarda rekabetin
yasanmasidir. Miisterilerin fiyat konusunda gosterdikleri hassasiyet nedeni ile magaza
yonetimi daha dikkatli davranarak rekabette {istiinliik saglamaya galisirken misterilerini
de gozetmek durumundadir. Diigiik fiyatlar nedeniyle magazanin miisterisi haline gelen

bir miisterinin yine aym nedenle baska bir magazay! tercih etmesi sézkonusu

olabilecektir.

104 Tek, Perakende..., 5s.409-410.s

74



Bir magazanin y6netim anlayigi, miisterilerin magazay1 degerlendirmelerinde
kullandiklar1 bir arag olabilir. Ozellikle magazalardaki destek hizmetlerine verilen
onem, altyapt hizmetlerindeki tutarlthk ve istikrar mdsterilerin magazaya olan
giivenlerini artirmaktadir. Miigterilerin giinlitk alig veriglerini yaparken karsilastiklari
problemlerin ¢6ziimiinde izlenen yontem miisterinin bulunan ¢6ziimden memnuniyeti
magaza igin kritik 6neme sahiptir.

Magazanin sahip oldugu satig giiciiniin organizasyonu ve sahip oldugu nitelikler
ilk bakigta miigterilerin géziine ¢arpan unsurlardandir. 1k bakista géze g¢arpmasindan
kaynaklanan ve miigterinin bundan sonra magaza hakkinda edinecegi tutumu
belirlemesi agisindan satig elemanlarinin egitimi ile magazanin pazardaki imaji olduk¢a

6nemlidir.

Magazalarin basarlann daha ¢ok parasal olarak 6lgiilmektedir. Ancak
magazalarda sadece mal degil aynm1 zamanda hizmet de pazarlanmaktadir. Bu ikisinin
ideal bir bilesimi ancak miisteriyi tatmin edecektir. Bu amacla isletmeler basartlarini

Olgerken hizmet kalitesini ve miisteri tatminini de dikkate almaya baslamislardir.
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BOLUM III

MUSTERI SADAKATI VE SADAKATIN OLCULMESI

3.1. Bir Tutum Olarak Sadakat

Sadakat, ayn1 davramslari tekrarlama egilimindeki géniilliiliigii ifade etmektedir.
Kavramin ifade ettigi “davramiglanin goniillii tekrarlanmasi” egilimi sadakatin bir tutum
oldugunun gostergesidir. Sadakat de diger tutumlar gibi duygusal davramssal ve bilissel
Ogelerden olugmaktadir. Sadakat, duygusal bir 6ge igerdiginden, tutum konusu olan
nesne ya da olgudan (magaza) bahsedilirken kaygi, seving, tiziintii, hing¢ gibi heyécan
verici duygular duyar. Insanin duygusal olarak ilgilenmedigi bilisler de vardir. Bu
bilisler gergek olarak adlandinlmaktadir, Bunlardaki bir degisiklik nesne hakkinda bilisi
olan birinin bilisini degistirmesine yol agarken, s6z konusu olayda bir duygusallik
s6zkonusu olmamaktadir. Insanlarin iliski iqihde olduklar. fakat tutum disinda gergek
bir tiir kabuldiir. Ornegin Giines sistemindeki gezegen sayisi 9 olarak bilinirdi. Ama
simdi biliniyor ki glines sisteminde 12 gezegen vardir. Bu konuya, ilgili bilim adamlari
dahi direng gostermezler ve bu gergekleri kabullenirler. Ancak isin igine insanin
duygulan girince isler karmasiklasir. Ornegin bir magazanin satis elemanlariun ¢ok iyi
egitilmis oldugunu diisiinen ve uzun siiredir bu magazadan alig veris yapan bir miisteri,
magazanin satis elemanlarinin birinden gordiigii ve ona yakistiramadigi bir davranigla

kendi iginde kisa stireli de olsa bir bilis karmasasi yagar.

Bir magazaya sadakat, siirekli o magazadan alig veris yapma egilimidir. Baska
bir ifadeyle stirekli ayn1 magaza ile satinalma davranisi iligkisi igine girmek miisterinin

magazaya olan sadakatini gosterir. Tirkge'de kullanilan vefa, Kkadirsinas olma,
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kiymetbilirlik, dostluk, samimiyet, baglilik gibi kelimeler sadakatle yakin anlam
igermektedirler. Tiim bunlar da ilk anda zihinde olumlu ¢agrisim yaptigindan miisterinin
magazaya sadakati de, magaza i¢in olumlu bir tutumdur. Herhangi bir sebeple bir
miigterinin magazaya kars: kendisini yakin hissetmesi magaza ile miisteri arasinda uzun
siire devam edebilecek bir iliskinin baglangic1 olabilir. Daha sonraki boliimlerde
tartigilacagi gibi maddi olan ya da maddi olmayan sebepler buna 6rnek gosterilebilir.
Isletme sahiplerinin kimligi, magazanin kurulus yeri, daha énce baska bir magazayla
yasanmig kotii bir tecriibe, magazanin pazardaki imaji, isletme politikasi, galisanlan vs
her biri tek basina ya da biitiin olarak miisterinin magazaya sadakat duymasina sebep
olabilir. insanlar birey olarak farkh kisiliklere sahip olduklarindan sadakat dereceleri de
farkli farkli olmaktadur.

Tutumlar benligi savunma islevi gorebilirler. Her insanin nasil bir parmak izi
varsa her insanin tutumlari da diger insanlarin tutumlarindan farklidir. Bu insanin bir tiir
kimligidir. Bu kimligi ¢ogu zaman onun kim oldugunu ve bagskalarindan farkim ortaya
koyarken yine aym tutumlar kendi olusturduklari kimligi koruma goérevi de
tistlenebilirler. Kisinin bir konudaki tutumu kimligini korumasi i¢in bir vesile olabilir.
Bir magazayla ilgili diisiincesini ifade edecegi kelimeler hakkinda kigisel ¢atigmasi
bulunan bir miisteri, kendini bu durumdan kurtarmak i¢in magaza hakkinda ashinda
diistinmedigi -diiglindiigliniin tersine- agiklamalarda bulunabilir. Bireyler savunma
mekanizmalarini ussallagtirma, yansitma, dengeleme, bastirma ige kapanma havallerle
avunma, 6zdeslesme gibi yontemlerle kullanirlar. Bu, miisterinin kendi iginde magazay1

konumlandirmasi olarak degerlendirilebilir. '%

Tutum o6zellikle ¢arpict kilindiginda tutarlilik daha fazladir. Birilerine karsi bir
sekilde one siiriilmiis tutum kendisini uzun siire devam ettirecektir. Ciinkii karsidakiler
artik tutum sahibini o kimlikle taniyacak, bilerek ya da bilmeyerek onun bu tutumunu
destekleyeceklerdir. Bu duruma kisi de tutumuna sahip ¢ikarak katilacak, tutumunu bir
tiir "alamet-i farika" olarak kullanacaktir. Bundan sonra alig veris yapacagi magazay:

sectigini ilan eden bir miisteri bu tutumunu devam ettirecektir. '*

195 Metin inceoglu, Tutum Algy iletisim, V Yayinlan, Ankara, 1993, s. 91-94,
1% Barlas Tolan, Galip Isen, Veysel Batmaz, Sayal Psikoloji, Adin Yayincilik, istanbul, 1991. s265.
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Bireyin, kigisel tutumu ile davranislarinin tutarh olmasi ihtimali daha ytiksektir.
Her insan amacina ulagmak i¢in takindig1 tutumun gerektirdigi davraniglar1 yapacak ve

bundan haz alacaktir.

Tutumlar, davramglan etkilemektedir. Tutumlar her zaman tutarh davranma
yoniinde baski yaparlar. Bu tutarlilik ¢ogu zaman bagka etmenler yiiziinden her zaman
acikca goriilmez. Ancak dis baski ve iligkisiz nedenler insanlarin tutumlariyla tutarsiz
bir sekilde davranmalarina yol agabilirler. Herhangi bir tutum, kendisiyle tutarli bir
davramisa yol agma egilimindedir. Insan tutumlarinda bir tutarsizlik olursa, tutarl bir
yap1 yoniinde degisme egilimi vardir. Kendi bilgisinden siiphe duyan birisi, kendinden
emin bir tavirla verilen bilgilere gore -verilen bilgiler yanhs olsa da- tutumunu

degistirme egilimine girebilecektir.m

Tutumlar ¢ogu zaman aninda davranisa yansimazlar. Cagrisumlar olarak zihinde
yer ederler ve daha sonra davrémsa hazir hale gelmeyi saglarlar. Alig veris yapma
ihtiyact hissettigi anda miisteri magazalar hakkindaki tutumlarinin bir sonucu olarak bir
magazaya dogru hareket eder. Cogu zaman birey yalin iliski kurmayacagi nesneler,
olgular ve olaylar hakkinda tutum gelistirir. Bu, bireye rahat hareket imkani ve biligsel
tutarlilik saglar. Bu da daha sonra 6niine ¢ikabilecek alternatif magazalar hakkinda
biligler edinerek onun hakkinda tutum gelistirme anlamina gelir. Ciinkii, birey bir konu

hakkinda karar verebilmek icin birden fazla alternatife sahip olmahdir.
3.2, Tutum Degistirme

Sadakati, isletme ya da misteri etkileyebilir. Kiginin kiiltiirii, bilgisi, inanglari,
gevresi, isletmenin tutum degistirmeye yonelik ¢abalart bu tutumu etkileyecek

faktorlerden sadece birkagidir. '

Tutumlar degisime karsi direngli olma egilimindedirler. Genellikle yeni bir
gercek karsisinda degisivermezler ve bu agidan bakildiginda tutumlar, gergeklerden
daha karmagiktirlar. Insanlar direnmeden ve kiigiimsenemeyecek derecede gliclii bir
baskiya maruz kalmadan tutumlarini degistirmezler. Ciinkii hayatlarim o giine kadar

diizenjeyen ve belki de ¢ok yiiksek maliyetlere katlanilarak elde edilmis tutumlar sadece

197 Freedman, 282-288.
1% Bob E. Hayes. Measuring Customer Satisfaction, Development and Use of Questionnaires. ASQC
Quality Press, Milwaukee, Wisconsin, 1991, . .
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bir hareketle ya da sozle degismezler. Tutumlarin bdyle olmasi dogaldir ve buna

tutumlarin tutarh olmas: denilebilir. '®

Insanlar tutumlarim kolaylikla degistirmek istemezler. Bunun igin elinden gelen
her yolu denerler. Bunun i¢in kullandig: baslica yontemler iletisimi giiriitme, kaynagi
kotilleme, iletisimi ¢arpitma, mantifa biirime, bagstan iletisimi reddetme, seklinde
olabilir. Siirekli alis veris yaptig1 bir magaza hakkinda olumsuz bir bilis edinen miisteri,
bu bilisi kendisine ulagtiran kisinin konu hakkindaki bilgisizligine, 6n yargili olmasina,
yanhs anlamasina, baglayabilir. Ya da bagka bir yontem kullanarak verilen bilgiler

icinden kendi igine geleni segerek sadakatini savunmak isteyebilir.

Tutumum belirleyen faktoérler, yine tutumun degismesinde siz sahibi olurlar.
Bunlar gerek birey tarafindan bilingli olarak, gerekse digsal etkilerle degistirilebilir.
Biligsel, duygusal ve davramgsal boyutlariyla bir ¢ok degiskenden farkli olgiilerde
etkilenirler. Bunun disindaki uyaricilara direnme egilimi gosterir. Ayni sekilde duygusal
ogeler, duygular, ruh hali ve tatmin degisim istemeyen tutum savunuculandir.
Davranigsal 6geler olarak, maliyet etkisi, batik maliyet ve beklentiler de tutumun
degismesine karsi dururlar. Tutumlarin {i¢ ana 6gesi disinda bu unsurlarin karmasindan
olusan faktorler de (sosyal faktorler, durumsal faktorler) tutumun degismesi konusunda
etkilidir. Tutum degistirme aym1 zamanda yeni bir tutum gelistirmedir. Tutum
degistirmede birey ile tutumlan hakkinda sunlar bilerek hareket etmek bu degisikligi

yapmayi ve yoniiniin tespitinde yardumci olabilir.

Tutum gelistirmenin 6nemli bir asamasi; nesne, kisi va da fikir hakkinda bilgi
edinmek ve niteliklerini 6grenmektir. Bir magaza hakkinda yeni bilisler edinmek
magaza hakkinda daha oOnce gelistirilen tutumun degistirilmesi i¢in bir baslangig

olabilir.

Bir nesne kisi ya da fikir hakkindaki bir tutum, baskalar1 tarafindan takdir ya da
saskinlikla karsilanmasi ile pekistirilerek o nesne ile ilgili bir tutum olusturur. Ya da

birinin bahsedilen konuda tecriibe sahibi olmasi saglanarak tutumu pekistirilebilir.

"®Muzaffer Serif, Carolyn W. Serif, Sosyal Psikolojiye Giris, Cevirenler: Mustafa Atakay, Aysun Yavuz.
Sosyal Yaymlar, Istanbul, 1996, 495.ve Freedman, s. 268. Bilgilerle tutumlar ¢ogu zaman
kanstlrllmaktadlr Bilgi dogruluu kabul edilmis ancak kabul edenle bir duygusal iliski kurulmadigi
hallerde s6z konusudur. Ornegin suyun hidrojen ve oksijen atomlarindan olustugu bir bilgidir. Bu bilgivie
kimsenip duygusal bir bagi voktur. Bir gitn bilim bu iki elementin disinda bir elementin daha suvu
olusturdqugunu ispat etse bunu herkes kolayhkla kabullenebilir.

79



Magaza tercihi saygi duydugu biri tarafindan takdirle karsilanan bir miisteri yine bu
magazadan ali§ veris yapmay1 isteyecektir.

Tutumlar olusturmanin ya da degistirmenin bir yolu da taklit yoludur. insanlar
baska insanlar taklit ederler 6zellikle bu insanlar gii¢lii ve 6nemli insanlarsa bu ihtimal
kuvvetlenir. Insanlar 6rnek aldiklar kigilerin alig verig yaptiklari magazalan tercih etme
egilimine girebilirler. Bu yontem sadece magazalar igin degil bir ¢ok isletme tarafindan
ozellikle reklamlarda kullanilmaktadir.

Bir insan amacina ulagmak i¢in ¢abalar ve ¢atigan amaglar1 oldugunda, kazancini
en iist diizeye gikaran konumu benimser. Kendisini bagh hissettigi bir magaza oldugu
halde bir triinii baska bir magazadan satin alan kisi elbette bu davramsini
rasyonellestirecektir. Ciinkli bu karar kendisi vermektedir ve sonucuna kendisi
katlanacaktir. Sadakatini savunacak ama rakip magazadan alis veris yapmasinin uygun
gerekgelerini bulmakta da gecikmeyecektir. 1o

Bir tutum, bireyin sahip oldugu degerleri bir yo6niiyle ifade ediyorsa, doyuma
ulagmugtir. Kisinin sadakati kisiligi ile inanci ile kiiltiirii ile uyum iginde olmalidir ki
miigteri bu sadakatten dolay: bir tatmin saglasin. Sadakat gergeklesmesi, bir tutum olas:
nedeniyle miisterilerin 6zellikle duygusal yonden magazayla bir iliski kurmalar
temeline dayanmaktadir. Duygusal olarak ayni yénde heyecan duydugu kisi, kurum ya
da fikir bir insanin sadakat duyacag: fikir olmaktadir. .

[letisim kaynaginin etkililigi ti¢lincii kisilerin miisterilerimiz tizerindeki etkisi
tutum degisikligine neden olabilir. "yukanda belirtilen ve tutumlari degisikliklerini
belirleyen faktérlerden bazilari miisterinin kendisi ile birlikte varolanlardir. Bazilari ise

disaridan etkilenerek degistirilebilir faktorlerdir,

Tutum degisikligi korku diizeyi ile birlikte artar. Fakat ¢ok yiiksek korku
diizeylerinde, iletisimin kigi i¢in ¢ok fazla tehdit edici ya da kopukluga yol agici

oldugunda korku uyandirici iletisimler etkisizlesebilirler.
Bir tutuma baglanmislik derecesi, etkileyici iletisimin kritik belirleyicisidir.
Baglannmuslik derecesi artikga tutum degisikligi azalacaktir.

Tutum degistirmeye karst direngler vardir. Bu direngler sonradan da

olugturulabilir. Tutum degistirmeye kars1 direng olusturmanin iki yolu: destekleme ve

1% Tolan, s.264.
! Freedman. s. 274
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agilamadir. Destekleme bireyin ilk konumunu destekleyen tartismalarla, agiklamalarla
dogrudan kiginin tutumunu ya da goriigiinii desteklemektir. Bir magazamn iyi bir imaja
sahip oldugunu diisiinen bir miisteriye, o magazay1 Oviicli sozler sdylemek onun
tutumunu desteklemektir. Eger bir tutum saldirtya ugramazsa biiyiik 6l¢iide etkilenmeye
acik olacaktir. Ciinkii gevresinde savunma 6nlemi alinmamusgtir. Bdyle bir tutum ansizin
etkileyici bir baski ile karsilastiginda birey hemen kullanabilecegi gii¢lii bir savunma
sistemi bulamayacaktir. Tutumu degistirmek nispeten daha kolay olacaktir. Ancak daha
once de bu tutuma saldirilmis ve birey tutumunu basariyla savunmusgsa son;aki
saldirilara kars1 daha iyi savunacak durumdadir. Ciinkii o tutum g¢evresinde oldukga
gliclii bir savunma sistemi gelistirmistir. Buna agi/lama denir. Bilingli olarak yada
bilmeden tutumlar agilanabilir. Asilama, bireyin bir tutumunda direnmesini saglamak

icin desteklemeden daha iyi bir yéntemdir.' 2

Birkag alternatifin arasindan bir goriisii segme, segmeye zorlanmaktan daha fazla
baglanmaya yol agmaktadir. Ozgiir iradeleriyle karar vermis insanlar kararlarina daha
sadiktirlar. Aym sekilde 6zgiirce olugturulmus tutumlar, etki ile yaratilnus tutumlardan
daha zor degisme egilimindedir. Bir insan bir tutum dogrultusunda davramislarda
bulunmus ise o konuda bilgi sahibi olmus demektir. Bu da tutum olusturmanin ilk
adimidir. Eger bunun sonucunda olumsuz bir tutum olusmamis ve bu davramisin
tekrarlanmasinda bir. kétiiliik olmadigt, hatta bir kazang saglanacagi disiiniiliiyorsa
tutum pekistiriliyor demektir. Eger hedef bu yeni tutumunu diger insanlara agiklanus ise
0 tutuma baglanmis demektir. Yani bir miisteri magazadan alis veris yapmis ve
memnuniyetini diger miisterilere agiklamigsa artik magazanin miisterisidir. Ayrica yeni
tutum eski tutum ve davramglarla ¢atismiyorsa, uyum iginde ise o zaman hedefin bu

yeni tutuma baglanmast daha hizli ve giiclii olur.

Tutum degisikligine sebep olabilecek faktérleri magaza-miisteri arasindaki iliski
baglaminda miisteri ile iliskili degiskenler, magaza ile ilgili degiskenler ve bu ikisi

disinda kalan ortamla ilgili degiskenler olarak ele alinabilir.
3.3. Tutum Degistirmeyi Etkileyen Kisisel Faktorler

Tutum degisikligi kendiliginden olmaz. Mutlaka bir digsal uyaricinin bulunmasi

gerekir. Digsal uyarict ile tutum sahibi olan hedef arasinda bir mesaj alisverisinden

" Freedman, 315-316.
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sonra degisiklik beklenebilir. Issiz bir adada yasayan bir insan bile dogadaki bir ¢ok

olaydan etkilenerek tutumlarim degistirebilir.

Tutum degisikligi bir kaynaktan elde edilen bilgiden sonra meydana gelebilir.
Bir kaynaktan alinan bazi bilgiler degisiklik yapabilecegi gibi, aym kaynaklardan
saglanan baz bilgiler de degisiklige sebep olmayabilir. [letisimin her asamasinda tutum
degisikligine sebep olabilecek ya da degisikligi engelleyecek kritik degiskenler vardir.
Sekil 3.1’de degisiklikte kritik Oneme sahip degiskenler goriilmektedir. Sekilden
anlagilacagi gibi iletisimin alicis1 ve vericisi olmak {izere iki tarafi ile iletisime konu
olan mesaj ve mesajin verildigi kanal ile ortam ¢ok énemlidir. Zira bunlardan herhangi
birindeki herhangi bir aksaklik iletisimin dogru saglanamamasma yol agar. Bu da

hedefin degistirilmek istenen tutumuna yénelmemis bir eylem olarak bosa ¢ikmis olur.
13

Sekil 3.1. iletisimde Kritik Oneme Sahip Degiskenler

Ortam
-Dugsal pekistirme
-Dikkat dagilmalari

Kaynak lé >[ Hedefl

Mesaj .
-Inanilirlik -Gorils farki -B'flcl.a'nma
-Niyetler -Tek ydnlu- gift yonli -Kislik

iletisim

Kaynak: Jonathan L. FREEDMAN, David O. SEARS, J Metrill CARLSMITH,
Sosval Psikoloiji, Ara Yaymcilik, 1989, 291.

Hedefin iletisim kaynagina iliskin degerlendirmesi 6nemlidir. Miisteri agisindan
kendisine bilgi saglayan kisi ya da iirlin inanilabilir ise tutumunu degistirme ihtimali o

derece yiiksektir. Burada inanilabilirlikten kasit, kisi ya da driintin o konuda uzman

113 Tolan, 5.266.
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olusu ya da olmays: ile ilgilidir. Ayrica kaynagin giivenilir olmas: gerekir. Giiven
olusturulmus bir ortamda insanlar savunma mekanizmalarini ortadan kaldirnuslardur.
Dolayistyla degisiklige hazirdirlar. Burada giivenilirlikten kastedilen ise verilen mesaj
ile kaynak arasinda bir menfaat iligkisinin bulunup bulunmadigidir. Eger ¢alisanin bize
soyledigi ifadeler nesnel temellere dayamyorsa o kisiye giivenmemiz dogaldir. Olaya
tersinden bakildiginda ise kaynagin temel sorunu miisterisinin giivenini nasil kazanacag
sorunudur. Kaynagin kendi zararinaymis gibi goriinen bir goriisii savunmasi ya da
hedefin mesaj1 rastlanti sonucu edinmesini saglamak gibi yontemlerle giivenilirlik
saglanabilir. Insanlar sevdikleri insanlarla aymi goriigii paylasacak sekilde tutumlarini
degistirirler. Dolayisiyla sevilen bir kaynak da tutum degisikligine yol agar. Miisterinin
icinde bulundugu grup psikolojisi onun davraniglarint ve tutumlarim etkiler. Davrans
olarak etkilenen birey, grubun 'eylemlerine katilabilir ancak tutum olarak ¢ogu zaman
onemli bir degisiklige ugramaz.'"*

Kaynak ile hedef arasindaki goriis farkligr onemlidir. Goriis farki arttikca
iletisimin etkisi artacaktir. Ciinkii goriis farklihgi biiyiidiikge hedefin gerilimi artar.
Gerilimin yiiksek oldugu durumlarda ise tekrar dengeye gelebilmek igin nispeten daha
biiyiik fedakarlik yani daha biiylik tutum degisikligi gerekir. Yiiksek inamilabilirlik ve
diisiik baglanmiglikla goriis farkinin diismeye baslama noktas1 daha yiiksek goriis farki
diizeyine rastlar. Ancak goriis farkinin ¢ok fazla olmasi durumunda dinleyici
durumunda olan kaynagin inanilabilirliginden siiphe duymaya baslar. Bu durumda

hedefin tutumunu degistirmesi zorlasir, ayn1 zamanda kaynagi reddetmesi de kolaylasir.

Magazalarla miisterileri arasindaki iligki de bir tiir iletisimdir. Burada miisteri
hedef, magaza ya da magazay: temsil eden kisi ya da iirlin kaynak niteligindedir. Bir
miisteri magazaya karst daha Once takindigi tutumu degistirmek istemez. direnir.
Ornegin magazanin sehir igindeki konumunun g¢ok iyi oldugunu sdyleyen satis
elemanina daha iyi bir yer oldugunu diistindtigii yeri 6nererek onun kendisine verdigi
mesaja karst savunmaya gecerek bu Oneriyi ¢iiriitmeye ¢alisir. Ya da aym olayda
kaynagin konumunu kullanarak (yani onun satis elemanindan ibaret oldugunu ve satis
elemanlarinin  gorlislerinin 6nemli olmadigini diisiinerek) kiigtimseverek kotilleme

yoluna giderek mesaji almay1 reddedebilir. Ayni konudaki bir mesaj alis verisi sirasinda

¥ Assael, S. 409-414,
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tutumunu degistirmemek i¢in konuyu arabasinin olmamasi konusuna getirebilir. Aslinda

sOyleneni anlamistir ancak fikrini degistirmek istememektedir.

Bir magaza hakkinda olumlu bir tutum edinmig bir miisteri magaza
¢alisanlarindan birinin bir hatasini, magazanin degil de o kisinin sahsi hatasi olarak
yorumlamasi, miisterinin  olumlu  tutumunu  degistirmek  istememesinden
kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla miisteri bu hatayr bir mantia biiriiyerek kendi
tutumunu savunmaya gecer. Halbuki magaza ve g¢alisanlan farkli seyler degildirler.
Magazada ¢aligan birisi iginde bulundugu davranig diizlemi ve iistlendigi rol itibariyla

magazay1 temsil etmektedir.

Belirli bir 6rgiitsel yap: icinde ortaya ¢ikan sosyal anlagma sonucu siirlar
belirlenen davranislar toplulugu davranis diizlemi olarak isimlendirilmektedir. Bireysel
davramiglar bu davranig diizlemleri iginde anlam kazanir ve sosyal davraniglar haline
gelir. Bireysel davramslarin toplumsal yonii vardir. Bu davramislar bulunduklari sosyal
yapiya gore degerlenirler. Sosyal sistemin iginde her bireyin bir de statiisii vardir. Statii,
davramg diizlemi igerisinde yetkilerin ve gorevlerin ne oldugunun géstergesidir. Davrais
diizlemi ve statii bir biitiinliik arz etmelidirler. Ayni isimlerle anilan fakat farkh davranis
diizlemlerinde_bulunan statiilerin gerektirdigi davranislar da farkhdir. Baska ifadeyvle
davrams diizlemi statiiyii belirleyecektir. Sosyal statii dinamik bir olgudur. Siirekli bir
degisim igindedir. Her statiiniin bir sembolii vardir. Bazen goriinmeyen statiiler vardir.
Isletme kargisinda iiglincii kisilerin de birer statiileri vardir: Miisteridir ya da degildir.

Miisterilerin de farkli statiileri vardir. Sadik miisteri ya da gegici miisteri ya da eski
1s

miisteri.

Her miisteri icinde bulundugu davramig diizlemine ve statiisiine uygun olarak
aynt zamanda bir rol stlenir. Rol bir anlamda statiiniin yetkilerinin ve &devlerinin
bireyce faal hale getirilmesidir. Insan zaman iginde davrams diizlemini degistirebilir. Bu
durumda semboller statiiler ve roller de degisecektir. Yani davrams diizleminin kurallan
yeni birey tarafindan 6grenilecek ve bireyin kavrayisiyla davramisina yansivacaktir,
Roller arasinda gergeklesme bigimleri agisindan temel, genel, bagimsiz roller olarak
simflandirmak miimkiindiir. Temel roller kadin igin annelik. erkek i¢in babahk gibi.

genel roller meslekler gibi, degistirilmesi imkansiz ya da zor olan rollerdir. Bagimsiz
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rollerin etkisi bireyseldir. Bagimsiz rollerin yerine getirilmesi zorunlu degildir. Alig
veris yapip yapmama, ya da hangi magazadan alig veri§ yapacagina karar verme bireyin

bagimsiz olarak verdigi kararlardir. 116

Aile, bireyin kigiliginin olugmasinda 6nemli bir faktérdiir. Clinki aile ile bireyin
iliskisi émiir boyu stirmekte ve karsilikli etkilesim gok uzun siire devam etmektedir.
Ancak medyanin etkisi son zamanlarda yadsinamayacak kadar 6n plana ¢ikmaya
baglamigtir. Din sosyal bir kurum olarak toplumsal yapiy: diizenlerken kendi sistemi
icerisinde bireysel diigiinceyi etkiler. Her insanin inan¢ derecesi degisiktir. Boylece
dinin giinlitk hayat: etkileme orami kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Bu da

tutumlarda ve davranislarda degisiklik meydana getirmektedir. '’

Egitim bireyin davranig kaliplarini belirlemede etkilidir. Egitim sayesinde
bireyin kavrama kabiliyetleri farklilagir. Tiiketim aligkanliklar1 ve beklentiler degisir.

Tiim bunlar degisince dogal olarak tutumlar da degisecektir.

Kiiltiir, bir isletmenin gerek organizasyon iginde gerekse bu organizasyonu
¢evreleyen toplum fertlerinin davranislari iizerinde etkilidir. Kiltiiriin hangi unsurlari
isletmenin lehine; hangi unsurlari isletmenin aleyhine islemektedir. Tiim bunlar isletme

yoOneticilerinin hareket alanlarini genisletmek igin bilmeleri gereken kavramlardir.

Maddi kdltiir 6geleri olarak dil, din, ahlak, estetik, gelenekler, egitim, sosyal
kurumlar, deger yargilan, politik hayat vb. hepst kiiltiiriin 6geleridir. Kiiltiir 6grenilmis

davramislar toplulugu olarak distiniiliirse, tiiketim aligkanliklarint ve tutumlar da

belirleyecektir. ''®

Kisileri tanimak, davraniglarini 6nceden kestirmek ve isletme amaclarina uygun
bicimde diizenlemek isteyen yonetici miisterilerinin kiiltiirel 6zelliklerini bilmek
isteyecektir. Kisi her ne kadar kararlarim kendisi verdigini stylese de bu kararlar
kiiltiirtin hosgérii sinirlart i¢inde kalanlardir. Yani bireyin sevgileri, nefretleri, tutkular

ve aligkanliklarinin sinirlarini bir 6lgiide kiiltiir belirler.

" {lhan Erdogan. isletmelerde Davranis. istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi, Isletme iktisadi
Enstitiisti Yayin No: 86, 1987, s. 75.

"¢ Erdogan. s. 97.

"7 David Krech, Richard S. Crutcfield, Egerton L. Ballache, Cemiyet icinde Fert. Ceviren: Miimtaz
Turhan, Bilim ve Kiiltiir Eserleri Dizisi, MEB Yaymnevi, istanbul, 1983, 5.324-329,

'"® Assael. s. 331-334.



Kisilik bireyin karakteristik 6zellikleri ve 6zellikler arasi iliskiler biitiintidiir.
Kisilik, bireyi o6teki bireylerden farlilagtiran temel niteliktir. Yine kisilik, ¢evresiyle
bireyin genellestirilmesini saglar. Davramslar ve tutumlar agisindan bakildiginda kisilik
bireyin psikolojik 6zelliklerinin tiimiinii kapsar. Kisilik gegmisin, mevcut zamanin ve
gelecegin olusturdugu bir biitiindiir. Bedensel 6zelliklerden, zihinsel 6zelliklerden ve
algilama farkliliklarindan kaynaklanan nedenlerle digerlerinden farklilagir. Kisiligin
genetik ozellikleri de vardir. Kisiligin mizag, karakter ve yeteneklerden olusan (g
boyutu vardir. Kigilik baz1 davramglarin toplamidir. Kisilik tek basina ortaya ¢ikmaz,
ozel bir ¢evrenin kigiligi olusturmasi gerekir. Kigilik bireysel denge anlamina da gelir.

Kisilik davraniglara yon verir ve onlari idare eder.!"’

Sadakat saglamada bir gruba ait olma aidiyetin devamliligina ve bir grup normu
olarak sadakati belirlemede Kkisilik etkilidir. Kisilik olarak ¢evresindeki insanlan
etkileyen insanlar vardir. Bunlar liderlik 6zelliklerine sahiptirler. Ozellikle dedi kodu

pazarlamasinda bu tiir kisilige sahip miisteriler pazarlamanin etkinligi artirabilecektir.

Bireyin iginde yer aldigs birincil ve ikincil gruplar bigimsel olsun ya da olmasin
bireyin davramgimi etkiler. Insanin bazi aliskanliklarini ve egilimlerini kazandig
referans gruplar1 davramslan belirlemede g¢ok etkilidir. Bilgi ve beceri, kisilik bu

gruplarda gekillenir. Bu gruplardaki normlar bireyin hayatinda yol gésterici isaretlerdir.

Kendine saygi, kisinin gergek durumu ile ideal durumu arasindaki fark olarak
tamimlanabilir. Eger bu fark biiylikse kendine sayg: diisiiktiir. Kendine saygisi diisiik
olanlar da kendi diislince ve gorislerine az deger verirler. Karsit bir goriisle

karsilastiklarinda tutumlarini degistirmeye egilimlidirler.

Zeka duzeyi, bir insanin olaylari analiz etme onlardan sonuglar ¢ikarma yetenegi
onun tutum gelistirmesinde etkilidir. Savunma amagli tepkilerle birey tutumunu
degistirmeye kars: direnir. Kendisine gelen mesaj1 getiren kaynag kétiileyerek, iletisimi
carpitarak (isine geldigi gibi anlayarak), iletisimi ¢iiriitmeye g¢alisarak ve mantiga
biirliyerek tutumunu korumaya g¢alisir. Daha 6nce farkinda olmadig bir tutumu bir

uyariciyla harekete gegiren birey artik o tutumunu savunmak igin gerekgeler aramaya

baslar,

"% Erdpgan, 5.253-254.
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Satinalma davramigi, bir magaza hakkinda miigterinin edindigi bir tutuma
baglidir. Tutum disinda bir ¢ok degiskene daha baglidir ancak magazadan siirekli alis
veris yapma niyetini en ¢ok etkileyen degisken miisterinin o magazaya karsi olan
tutumudur. Sekil 3.2” de bir miisterinin satinalma kararini etkileyen baslica faktorler yer

almaktadir.

Sekil 3.2. Tiiketicinin Satinalma Davranigi

Tiiketici Satinalma

Sosval Faktorler Karar Siireci

Kiiltiir ve alt-kaltir
Sosyal sinif o
RZ?'Z?a:;nglruplan > Bir ihtiyacin duyuimasi
Roller

Aile o J

Alternatiflerin belirlenmesi

Psikolojik Faktorler l
Motivasyon (W Alternatiflerin
Algilama degerlendirilmesi
Ogrenme
Tutumlar :
Kisilik
Satinalma kararmnin verilmesi

Kisisel Faktorler l

BEEEEm—

Demografik Faktorler

Satinalma sonrasi duygulari
Durumsal Faktorler

Kaynak: ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 1997, s. 82.

Miisterinin satinalma davranigint birgok faktér belirler. Bu kararda hem bireyin
kisisel ozellikleri hem de gevre faktorleri etkilidir. Kisinin demografik ozelliklerinin
yaninda psikolojik faktorler olarak tutumlan, algilamasi, 6grenmesi, motivasyonu
davranisi etkiler. Ayrica karar siireci de ihtiyacin duyulmasindan satinalma sonrasi

degerlendirmeye kadar uzanan bir dizi karardan olusur.
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3.4. Magazalarin Miisteri Sadakati Gelistirme Faaliyetleri

Magazanin ortaya koydugu basar: kriterleri biiyiik oranda miisterilere bakisin da
etkileyecektir. Sadece ciroyu ya da alan bagina diigen kari diigiinerek kriterler koyan
isletmelerin miisterilerine verdigi deger, onlarin miisterilerine olan bakis agilarin
gosterecektir. Bu anlamda magazalar tarafindan belirlenen ©6nemsenen basart
degiskenleri aynt zamanda isletmenin miisteriye bakis acgisini, uzun vadede
gergeklestirmek istedigi misyonunu ortaya koymaktadir. Isletmenin hangi bagar:
degiskenlerini dnemsedigi aym zamanda igletmenin vizyonunu gésterecektir. Isletmenin
amaglarin1 ger¢eklestirmek i¢in hangi araglarla ne kadar uzag: gérerek planlar yaptgim,
bu planlarin uygulanabilirligi ya da amaci gergeklestirme diizeylerini, amaglarint clde
etmek i¢in kaynaklart imkanlar1 yeterli olup olmadigini, bu imkan ve kaynaklan yeterli
derecede kullanip kullanmadigini ve rakiplere gére iistiinliikleri ile zayifliklarimi bu

degiskenler sayesinde gérmek miimkiindiir.

Bu gergevede cevap bekleyen bir dizi soru daha ilk bakista akla gelmektedir.
Miisteri baglihigi gercekten var midir? Bagliligi belirleyen faktérler formiile edilebilir
mi? Bu konuda hangi degiskenler kritik degiskenlerdir? Baglihk saglanabilir mi?
Miisteri baghlig saglama programlari uygulanabilir mi? Miisterinin bir davrams bigimi
var m1? Miisterinin davraniginin siirekliligini etkileyen neler vardir? Baglilik rasyonel
mi yoksa duygusal mi? Bunlara benzer daha bir ¢ok sorunun cevaplari, bundan sonraki

boliimde bulunmaya ¢aligilacaktir.

Miisterinin, magazaya kars1 duydugu sadakat duygusuyla magazadan yapugi
aligverisleri tatmin diizeyini de etkiler. Sadik olma ya da olmama durumlarina gére
siniflandinlnug miisterilerin tatmin, sadakat duyma ve davraniglarinin nasil olacagina
iliskin bir degerlendirme Tablo 3.1’de yer almaktadir. Buna gére davranislarindan ya da

sagladiklar tatmin diizeylerinden hangi miisterilerin sadik olduklari anlagilabilir.
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Tablo 3.1 Miisterinin Memnuniyeti, Sadakati ve Davranisi

Tatmin Sadakat Davranis

Sadik miigteri Yiiksek Yiiksek Kalic1 ve destekleyici

Degisken miisteri | Diislik-orta Diisiik-orta | Mutsuz ve ayrilmaya hazir N

Parah asker Yiiksek Diisiik-orta | Gelir ve gider, sorumsuz,

Esir Diisilik-orta Yiiksek Baglanamaz, tuzaga diismiis

Kaynak: Thomas O. JONES, W, Earl SASSER, Why Satisfied Customers Defect?,
Harward Business Review, November-December 1995, s. 88-99.

Magazalar sadakat hakkinda bu kadar bilgi ile bir kenarda beklemek yerine
miisterilerinde bu tutumlar1 olusturmak igin neler yapabileceklerine bakmmglar ve
miigteri sadakati saglama programlar gelistirmiglerdir. Ciinkii bu programlarin 6ziinde;
miigteriye daha ¢ok deger verildigini gésterme ve miisterinin kendisine daha ¢ok deger
verilen yerden ahg verigine devam edecegi kanaati hakimdir. Bunun igin gerek maddi,
gerekse moral olarak bir ok yontem kullamlmaktadir. isletmelerin 6zellikle teknolojiyi
miisteri iligskilerinde daha verimli olarak kullanmaya baslamalarindan itibaren bu
programlarin sekli de degismeye baglamigtir. Sadece promosyonlar, mevsim sonu
indirimleri, piyangolarin yaninda miisterilerde sadakat olugsturabilecegi diisiiniilen tiim
firsatlar, biraz da yiiksek rekabet ortaminin verdigi hiz ve miisteri kapma yarisi
sayesinde inanilmaz boyutlara ulagmaktadir. Yoneticiler bu konuda uygulanacak
program ne olursa olsun miisteri ile bir degeri paylagsmanin onda sadakat yaratacagina
isaret etmektedirler. Ancak bu programlar tek basina miisteriyi ¢cekmezler, programlar

magazanin stratejisinin bir pargas olarak uygulanmalidir.'?

Magazalar misterilerin hizmetleri igin kurulmus olduklarindan miisterilere
muhtagtirlar, Miisteriler magazalara giivendikleri siirece oradan alis veris yaparlar; aksi
halde baska alternatifleri degerlendirirler. Misterilerin magazay: tercih etmeleri igin
magazanin miisterilerine siirekli miisterileri olarak kalmalarini saglayacak sebeplerin

olmast gereklidir. Bu sebeplerden birisi magazanin ismi, digeri magazada yer alan
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markalardir. Miisteriler kendilerine 6zel ilgi gosterilmesini beklemektedirler. Miisteriler
kendilerinin hatirlanmalarini ve kigisel ihtiyaglarimn g6z O6niine alinmasim arzu
etmektedirler. Miisteri sadakat programlarinda kullanilan miigteri bilgilerini i¢eren veri
tabanlar1 dikkatli kullanilmalidir. Misterinin baskasinin eline gegmesini istemedigi

bilgiler magazanin zor durumda kalmasina yol agabilir.'*!

Miisteriler bir problemle karsilagtiklarinda onun problemiyle ikincisinin olmasini
beklemeden dogru ¢éziimii hemen saglamak ve miisteri problemlerini etkin bigimde ele
alarak saglamak gerekir. Ciinkii bir magaza igin miisterilerinin sadik olmasi daha

iyisinin olmamasi anlamna gelebilir.'*
3.5. Miisteri Sadakati Gelistirme Programim Planlama

Magazalar miusteriler i¢in kurulur. Onlarin mal ve hizmet karsiliginda
odeyecekleri bedeller isletmenin devamhiligs igin hayati 6nem tasir. Ancak magazaya
her giren miisteri para harcamadig gibi her birinin de harcama tutar1 farkhidir. Yeni
miisteriler magazayr yakindan tamimak isterler. Magazaya ilk giren miisterinin bir
savunma mekanizmasi vardir. Bu savunma mekanizmasi daha sonraki beraberliklerde
Oonemini yitirir, Clinkii miisteri baslangigta tanimadigit ve dolayisiyla tutum
olusturamadig bir konuda tutum olusturmugtur. Miisteri tekrar bu magazaya alis verise
geldigine gore bu olumlu bir tutumdur. Artik savunma duvarlarim yikmis olan miisteri

ahig veris miktarim giderek biiyiitecektir.

Miisterilerin hepsi farkli kisiliklere sahiptirler. Dolayisiyla ihtiyaglari farkh
oldugu gibi ihtiyaglarini karsilama zaman ve yontemleri de farklidir. Magazalarin iginde
her zaman aym sayida miisteri bulunmaz. Bir giin iginde miisterilerin yogun olarak
geldigi saatler oldugu gibi sadece haftanin belirli giinlerinde alis verise ¢ikan miisteriler
vardir. Bir magazada miisteri trafiginin en yogun oldugu saatler genellikle is ¢tkis

saatleri, en yogun oldugu giinler ise hafta tatili giinleridir.

2% | oyise O’Brien ve Charles Jones, Do Rewards Really Create Loyalty?, Harward Business Review,
May-June 1995, s. 75-82,

2! Brad Edmonson, New Keys To Cutomer Loyalty, American Demographics, January 1994, Vol. 16
Issue 1, s.2.

122 Michael Hepworth ve Paula Mateus, Connectihg Customer Loyalty To The Bottom Line, Canadian
Business Review, Winter 1994, Vol 21. Issue 4, 5.40-44.
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Alig veris yapmasa da miisterinin magazaya gelisi, magaza i¢in olumludur.
Ciinkii magaza agisindan bu durum, savuma mekanizmasinm agmak igin bir firsattir. Bu
sartlar altinda magazanin misteri sayismi karla iligkilendirmek igin su oran

kullanilabilir.'®

Mﬁsteri Basina Satiglar = Satiglar tutar1 / Miisteri sayist

Pazarlama faaliyetlerinin miisterilerde sadakat saglamasini amaglayan bir egilim
vardir. Bir ¢ok isletme sadakat olusturma stratejileri gelistirmeye c¢alismaktadir. Bu
calismalarin temel amaci, isletmelerin en iyi miisterileri ile daha iyi iligkiler kurmalarini
saglamaktir. Isletmeler ve alanlar fakli olunca iizerinde durulmasi gereken kritik
noktalar da degismektedir. Iletisim ve medya araglarindaki gelismelere ragmen yeni
miisteri kazanmaya caligmaktansa, mevcut olan miisteriler arasinda isletmeden memnun
olanlar {izerinde durmak daha kolaydir. Rekabetin artmasi ve medya kullaniminin
yayginlasmasi sonucu miigterilerin, isletmelerin mesajlarina ayirabilecekleri zaman
gittikge azalmakta ve mesajlar gittikge daha az etkili olmaktadir. Giderek daha fézla
sayida yonetici bu sebepler iizerinde kafa yorarak miisteri sadakatini nasil

saglayacaklarina yonelik gaba sarf etmektedir.'>*

Miisteri sadakati olusturma ve gelistirme yalnizca bir pazarlama programi degil,
aslinda bir isletme politikasidir. Ciinkii isletmeler miisterilerine hizmet ve mal sunarak
hayatlarint devam ettirmektedirler. Miisterisi olmayan isletmelerin hayatta kalmalan
diigiiniilemez. Ayakta kalan isletmelerin de gerek miisterilerine gerekse ¢alisanlarina
islerini nasil yiiriitecegi konusunda agiklamalar yapmas: gereklidir. Iste bu agiklamalar
isletme politikasi iginde miigterilerin konumunu belirlemektedir. Bundan dolay1 miisteri
sadakati programlari aslinda samldigindan daha Onemli ve kapsamhdir. Agik¢a
tamimlanmis ve her sektérde uygulanabilecek bir miisteri sadakati progranu da mevcut
degildir. Ancak bir miigteri sadakati gelistirme programinin igerigi ve nasil

gelistirilebilecegi bellidir.

123 Tek, Perakende..., s. 52.

' Dennis L. Duffy. Customer Loyalty Strategies, Journal of Consumer Marketing, Vol. 15 Issue 5,
1998, s. 435-448,
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Sekil 3.3. Miisteri Sadakati Gelistirme
ve Yonetmenin Bes Anahtar

Amaglari Pazardaki ve
agikca magazadaki
tammla | sonuglari

gbdzden gegir

Miigteriler kendi
kelimeleriyle
ikr::h'tf zl’ gey'?;; Kritik htiyaglar Bir plan geligtir

yL e e > belirle [— ve harekete geg
tanimlasinlar

Kaynak: Joan FREDERICKS ve James M. SALTER, Beyond Customer
Satisfaction, Management Review, May 1995, Vol 84 IssueS5, s.29-33.

Sekil 3.3’te bir miisteri sadakati gelistirme programinin planlanmasi asamalari
goriilmektedir. Programin belirlenmis, olciilebilir ve agik bir amaca yonelik olmasi
gerekir. Miisterilerin bakis agisiyla onlarin degerleri tanimlanarak kritik olanlar iizerinde
caligilir. Bu gergevede hazirlanan plan bir program dahilinde uygulanarak gézden
gecirilir. Istenilen sonuglara ulasma ve miisterilerin egilimlerindeki degismelere gore

yeni programda degisiklik yapilarak tekrar uygulamaya konur.

Tablo 3.2. Olumlu Tutum ve Stirekli Miisteri Olma

Siirekli Miisteri Olma ihtimali

Yiiksek Diisiik
Olumlu Yiiksek Giiglii sadakat Gizli sadakat
Tutum Diisiik Sahte sadakat Sadakat yok

Kaynak: Alan S. DICK, Kunal BASU, Customer Loyalty, Toward An Integrated Conceptual
Framework, Journal of Academy of Marketing Science, Spring 1994, Vol. 22 Issue, s. 104.

Tutumlar bir obje ile degerlendirmenin birlikteligini temsil eder. Tutumlar
davraniglarla ilgilidir. Tutumlarin davranisa yansimasinda bireylerin kisilikleri de ¢ok

onemlidir. Bir markay:1 satin alma kararimi verirken miisterinin o markaya vaklasin
kritik degiskendir.
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Olumlu tutumun g¢ok zayif oldugu ve siirekli miigteri olma ihtimalinin diisiik
oldugu zaman sadakat de yoktur. Magaza yoneticileri sadakat olusturmak igin iiriinlerin
goze carpan yerlere konulmasi, taninmig markalarin satiga sunulmasi, promosyonlar ve
raflardaki sergilemenin yeniden diizenlenmesi ile miisterilerine daha fazla iiriin satabilir.
Ancak tiim bunlar miigterinin sadik miisteri olacagi anlamina gelmez. Tiim bu ¢abalar
belki de miisteriyi bir siire igin magazaya baglayacaktir. Ne var ki miigteride olusan bu
baglilik sadakat anlaminda bir baglilik olmayacak, sahte bir sadakat olacaktir. Degisik
bir s6yleyisle miisteri ¢ikar: igin magazaya gelir ve alis veris yapar. Cikar devam ettigi
siirece bu durum devam eder. Ya da sosyal ¢evrenin baskisi sonucu bir miisteri bir
magazadan alig verise baslayabilir. Ama bu miisteri buldugu ilk firsatta kendisine daha
cok uyan bir magazaya ge¢is yapacaktir. Magaza hakkinda olumlu tutum gelistirmis
ancak tutumu disindaki sebeplerle hakkinda sadakat duydugu magazadan ahs veris
yapmayan birisi magazanin sadik bir miisterisidir. Ancak bu sadakati gizli kalmustir.
Magaza yonetimi bu tiir miisterileri bulup ¢ikararak magazadan bu tiir miisterileri hangi

nedenlerin uzak tuttugunu arastirarak bu engelleri kaldirma yoluna gidebilir.'?

Magaza agisindan insanlar, miisteri olma ya da olmama seklinde
siniflandirilabilir. Miisteri olanlar arasinda magaza ile sadakat bagi olanlar tespit etmek
i¢in bu siniflandirma kullanilabilir. Magaza agisindan, mal ya da hizmeti satin alma
ihtimali bulunan kisi muhtemel miisteridir. Magazanin sattigy mala ve hizmete ihtiyaci
olan hem de bunlart satinalma giicii olan kisi potansiyel miisteri, potansiyel miisteriler
arsinda bulunan, ya ihtiyaci yeterince hissetmemis ya da almaya giicii bulunmayanlar
ise eksik potansiyel musterilerdir. Bir magazadan ilk kez alig veris yapims miisteriler
hala baska magazalarin miisterisidir. ilk kez magazadan ahs veris yapan miisteri daha
sonra magazanin misterisi olabilir. ki veya daha fazla alig veris yapan miisteriler
kullanabilecegi ve magazadan alabilecegi hemen her seyi magazadan satin alan kisidir.
Bu tiir miigteriler genellikle diizenli olarak alig verise gelirler. Tarafiar miigteri , alis
veriste tercih ettigi magazaya yeni miisteriler getiren misteridir. Sadik miisteri olup
normal periyodu gegtigi halde magazaya gelmeyen miisteriler vardir. Problemi
¢ozlilmese bile bu miisterilerle konusmak onlan rahatlatir ve magazaya dénmelerini

saglayabilir. Hem de olumsuz propaganda yapilmas: dnlenmis olur.'?

125 Dick, s. 99-114.
126 Griffin, s. 34-41.

93



Daha 6nce magazadan alig veris yapmakta olan ancak sonradan magazaya
gelmekten vazgecen miisterilerin bdyle davranmalarinin sebepleri aranmalidir.
Miisteriler, ilk alig veriglerinde problem yagama ve bu problemlerin ¢oziilmedigini
gorme, belirli bir hizmet sistemi olmadifini anlama, karar vericilerle iletisimin

kesilmesi, rakiplerin davranislar1 sonucu magazadan ayaklarim kesebilirler.

Miisterilerin magaza ile iletisiminin kurulmasinda ya da kurulmus iletisimin
kesilmesinde bariyerler etkilidir. Iletisim bariyerleri olarak isimlendirebilecegimiz bu
engeller magaza lehine kullanilabilir. Bazen farkinda olmadan bu bariyerler magazalarin
aleyhine isleyebilmektedir. Bariyerler fiziki, psikolojik ve ekonomik olabilirler.
Bariyerler sizin miisteriye gonderdiginiz mesajlarin ulagmasimi engelleyebilir ya da
degiserek gitmesine ve mesajinizin yanlis anlagilmasina yol agabilir. Ancak bariyerleri
magaza kendi faydasina da kullanabilir. Iletisim ortaminda bulunan her tiir giiriiltii
bariyer olarak degerlendirilebilir. Miisterilerin maddi olarak kazanglarini artiracak
Onerileri onlarin 6nlerine koymak ekonomik olarak magazadan ¢ikislarina bir bariyer
olabilir. Magazada sunulan mal ve hizmetlerin algilanan kalite diizeylerini yiikselterek
psikolojik olarak miisterinin magazada kalmasi ya da siirekli miisterisi olmasi

saglanabilir. '*’

Negatif bir dedikodu isletmeyi ¢ok zor durumda birakabilir, pozitif bir dedikodu
ise isletme igin kazangh olabilir. Olumlu dedikodular duyarak magazaya gelen miisteri
satinalmak igin daha az zaman harcar. Daha biiyiik bir sadakat potansiyeline sahiptir.

Satmak igin ayrica ¢abaya gerek yoktur. Clinkii almaya hazir olarak gelirler.'?®

Miisterilerin giindemini belirleyerek magaza dedikodulari kazan¢ haline
dontistiirebilir. Bunun igin miusterilerin konusacagi bir konunun belirlenmesi. konusma
faktoriiniin nasil kazanca donstiiriilebileceginin aragtirilmasi, tirtinleri etkili insanlara
ulastirilmas1 ve etki merkezlerinin yani etkili insanlarin daimi taraftarlar haline
déntstiirtilme yontemleri kullanilabilir. Dedikodu igletmenin sahip olabilecegi en giiglii
reklamdir. Cilinkii dedikodu dinleyen birinin tutum degistirmeye olan direnci -bir

menfaat iliskisi ¢agristirmadikga- en zay1f noktasindadir.

127 Griffin, 146-147.

'8 R. Bruce Money ve Mary C. Gilly, Explorations of National Culture and Word-of-Mouth Referral
Behavior in The Purchase of Industrial Services in The Upited States and Japan.. Jorunal of Marketing,
October 1998, Vol 62 Issue 4, 5.76-89.
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Isletmeler, iginde bulunduklari ekonomik ve sosyal gevrede faaliyet gésterirken
yonetimin belirledigi stratejiler onlara yol gosterir. Tiim isletmeler rekabetten kaginmak,
miimkiinse pazarin en bilytigii olmak isterler. Uzun yillar pazar payin biiylitme olarak
isimlendirilen bu yaris devam etmistir. Ancak pazarda yasanan degisimler, isletmenin

stratejilerini de gozden gegirmelerini gerekli hale getirmistir.

Tablo 3.3. Isletme Stratejileri ve Miisteri Sadakati

Pazar Payi Stratejisi Sadakat Stratejisi

Hedef Miisteri kazanma Miisteri sadakati

Pazar Sartlarn | Diigiik biiylime veya doymus | Disiik bilytime veya doymus °
piyasalar piyasalar

Odak Noktas1 | Rekabet Miisteriler

Basar1 Olgiisii | Pazar payi, nispi rekabet Miisteri pay1 , miisteri

hatirlama orani

Jill Gniffin, Customer Loyalty, Lexington Books, New York, 1995, s.6.

Tablo 3.3’te isletme stratejilerinin hangi agilardan degisimlere ugradig
goriilmektedir. Yasanan degisimler sonucu, pazar sartlarinda 6nemli bir degisiklik
olmamasina karsin, pazarin odak noktasi rekabetten miisteriye dogru; hedef, miisteri
kazanma yerine miigteri sadakati olusturmaya, basari Slglisii ise pazar payi yerine

miisterinin magazay1 hatirlama orani olarak degismeye baglamistir.

3.6 Magaza Tercihi

Miisteriler sadece {iriinleri degil markalari da segerler. Bir ihtiyacim karsilamak
lizere bir liriin satinalmaya karar veren miisterinin zihninde cevaplandirmasi gereken
sorulardan birisi de bu ihtiyacim1 karsilayacag: alternatiflerden hangisini se¢mesi
gerektigiyle ilgilidir. Iste bu soru cevaplandig1 anda miisteri magaza tercihini yapnus
demektir. Bir miisterinin bir magazay:1 tercih etmesi i¢in ¢ok degisik sebepler
bulunabilir. Ancak miigterilerin magaza tercihini en ¢ok etkileyen faktérler diigiik

fiyatlar, tirinler ve reklamlardir'®

' Teck-Hua Ho, David R.Bell, Determining Where To Shop: Fixed And Variable Costs Of Shopping.
Journal of Marketing Research, August 1998, Vol. 35 Issue 3, s. 352-370.
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Sadik miisteri magazadan satinalmasini rasgele yapmaz. Ciinkii daha 6nceki
tecriibeleri ile edindigi tutumu onu her zamanki davranigim1 yapmaya sevkeder.'*® Bir
magazanin tercih edilmesi, sadece bir defa alig veris yapmayi igeren bir tutum degildir.
MagaZa tercihi devamlilik arzeder. Ancak su da var ki satinalinacak tiriiniin kolayda,
begenmeli ya da 6zellikli olmas1 o anda yapilacak tercihte etkilidir. Bu durumu Tablo

3.4’ten ayrintih olarak gérmek miimkiindiir.

Tablo 3.4. Miisterilerin Magaza —Uriin Tercihleri

Magaza Tiirii

Kolayda Begenmeli Ozellikli
Kolayda Herhangi bir Daha iyi hizmeti, Magaza tercihi 6nde
markay1 en yakin daha ucuzunu bulmak | gelir marka da énemli
magazadan icin magaza magaza |olabilir
satinalacak dolagir
==E’ Begenmeli |Biraz segmek istiyor | Uriinleri ve magaza | Magaza tercihi énde
= ancak en yakin karmalarin: gelir ama daha
= magazadaki ¢esitlere | 6lglistiirmek ister elverigli,
= razi ¢esitlendirme ister
:> | Ozellikli | Belirli bir markayr | Belirli bir iiriinii Hem magaza tercihi
tercih eder ama tercih eder yine de en |hem de iiriin tercihi
kolayca iyi tiriin ve karmayr | s6zkonusudur

ulasabilecegi yerde |arar
olmasindan da
hoglanir

Kaynak: Mehmet Olug, Dagitim III, Perakendecilik, Pazarlama Diinyas:, Mayis Haziran 1989, Y1l 3,
Sayi 15, 5.3-14.

Bir miigterinin bir magazay: tercihinde miisterinin demografik, psikolojik ve
etnik Ozellikleri ile migterinin magazanin 6zelliklerini algilamasi énemli rol oynar.
Magazanin kim tarafindan tavsiye edildigi, bir bagka deyisle misterinin magaza
hakkinda bilgi edindigi kaynagin giivenilirligi (TV, radyo, gazete, arkadas vb.) magaza

tercihini belirlemede etkilidir.!'*!

Bir miisterinin magazadan satinalacagi {irlin yada hizmetin tercihinde ihtivacin

aciliyeti, miktarin ¢oklugu, karsilastirma yapma niyetiyle magazay ziyaret etme. baska

0 Gnffin, s. 4.
I Molly Eckman, Antigone Kotsiopulos, Store Patronage Behavior Of Hispanic Versus Non-Hispanic

Consumers: Comparative Analyses Of Demographics, Psychographics. Store Attributes, And Information
Sources, Hispanic Journal of Behavioral Sciences, February 1997, Vol. 19 Issue 1. 5.69-84.
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yerde bulmanin zorlugu ve siradan bir iiriin satinalma niyeti vb. unsurlar belirler. Bir
magazadan alig verig yapmig olmak ya da slirekli o0 magazadan alig veris yapiyor olmak,
o magazanin sadik miigterisi olmak anlamina gelmez. Ciinkii bir magazadan tatmin

olma ile bir magazanin sadik miisterisi olmak farkh seylerdir,|3 2

Sekil 3.4’te goriildiigii gibi hangi tiir maldan alirsa alsin bir magazadan alig veris
yapan miigteri alig verisini zihninde degerlendirir. Tekrar satinalma karar1 verir, bunu
gergeklestirir. Tekrar satinalma kararini degerlendirir ve bir daha o magazadan alig verisg
yapmamaya karar verebilir. Bundan sonra bu magazadan stirekli alis verig yapip

yapmamaya iligkin musgteri kararim miisterinin tutumlan belirleyecekdir.

Sekil 3.4. Magaza Se¢imi ve Alig Verig Davranisi

Magaza
f Strateiileri 1
Satinalma Magazanin Magaza imaji Magazaya
Miisterinin ihtryact ozelliklerinin kars: tutum
szellikleri [ —>  Onemt —>
Miisterinin F A
magaza
uzaklig
-Demografik Mag_az?
ozellikler Sl
-Rol 7
-Hayat tarzi g
-Kisilik 2
-Ekonomik 3
durumu > Magaza
O icinde
¢ bilgilenme
stireci
Uriin, marka
secimi ve
satin alinmast
4 __________________________________________________

Geri besleme

Kaynak: Henry ASSAEL, Consumer Behavior & Marketing Action, Pws-Kent
Publishing Company, Boston, 1992, 5.630.

132 patrick Van Kenhove, Kristof De Wulf, Walter Van Waterschoot, The Impact of Task Definition on
Store-Attribute Saliences and Store Choice, Journal of Retailing, Spring 1999, Vol. 75 Issuel, s. 125-
138.
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Magazanin miisterinin tercihini kendi lehine c¢evirebilmek igin yaptigi
faaliyetler, 6rnegin mugteri sadakati saglamak igin kurulmus bir miisteri kuliibii tiyelik

kartimin sahibi olmak miisterinin magazayi tercih etmesine sebep olabilir.'**

Olumlu bir tutum gelisgtirmeye baglamis ve bu karar bagka bilisler tarafindan
destekleniyorsa magaza tercihi degisebilir. Tersi durumda ise olumsuz tutum
gelistirmeye baslamis olabilir. Ancak bu ikisi arasinda olabilecek durumlar da vardir.
Baslangigta olumsuz tutum sahibi iken olumlu biligler edinebilecegi gibi, zayif olumlu
tutum sahibi iken olumsuz tutumu destekleyici bilisler ile magaza tercihinden

uzaklagabilir.
3.7. Sadakatin Ol¢iilmesi

Gergek sadakat, miisterinin sozleriyle olgiilmez. Sadakat, miisterinin mal ve
hizmetlerden satinalma davrams: ile &lgiiliir. Miisteri davranislarinin tutumlarin sonucu
olarak ortaya ¢iktif1 disiiniiliirse, miisterilerin ne satin aldigi ve nigin sadakat
gosterdikleri ile ilgili arastirmalar yapilabilir. Elde edilen tutum arastirmalarindan elde

edilen bulgularla daha fazla sadakat saglama galismalar gergeklestirilebilir.'”

Bireyin bir magazadan alig veris yapacagim ifade etmesi onun bundan sonra
magaza seg¢iminde tutarhh davranacagi anlamini tasimaktadir. Ancak tutarhliktan
bahsederken yiizde yiiz tutarli davranmak gibi bir kriter kullamlirsa higbir bir
magazadan alig veris yapma davranigiyla magaza sadakati arasinda iliski bulunamaz.
Ancak belirli anlamlilik diizeyinde ve belirli bir oranda tutumlarla davranislar
iligkilendirilmektedir. Aradaki iligkinin zayif ¢ikmasinin elbette sebepleri vardir.
Segilen davramg olgiilen tutumla dogrudan ilgili ise tutum ile davranig arasinda giiglii
bir iligki bulunur. Tutumlarin 6l¢iildiigii zamanla davranisin gézlendigi zaman arasinda
gecen siire tutum ile davramg arasindaki iligkinin derecesini belirlemede Gnemli rol
oynar. Bu zaman zarfinda tutum degisiklige ugramis olabilir. Ortamdan kaynaklanan
baskilar sebebiyle tutum ile ¢atigan bir davramis sergilenmis olabilir. Farkh gériis ve
tutumlarla karstlagmaysi beklemek ortamdan kaynaklanan bir baskidir. Bu ortamsal

baski da tutum ile davramsin tutarliligini yada tutarlihdm siddetini belirleyebilir.

133 E. Conneran, K. Lawlor ,Consumer Perceptions of The Superclub Lovalty Scheme And lts Influence
On Store Choice Decision, Journal Of Targeting, Measurement And Analysis For Marketing. (UK),
Vol 5 No 3.5.96

13 Gniffin, s.141.
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Tutumlar dogru ya da giivenilir bigimde ol¢iilmemis olabilir. Tutumlar o6lgiilen
kimseler dogru cevap vermeyebilirler, sorular1 anlamayabilirler. Bu durumda iliskinin

¢tkmamasi gayet dogaldir.

Tutumlar: dogrudan aragtiran ve yaygin olarak kullanilan itk teknik sosyolog
Bogardus tarafindan 1925 yilinda ¢esitli etnik gruplar arasindaki mesafeyi incelemek
tizere gelistirilmistir. Daha sonra Thurstone, esit araliklar'® yontemiyle tutumlar
Olgmede bir 6lgek Snermistir. 1932 yilinda Likert, pek ¢ok konuya uygulanabilen tutum
testleri prosediirleri olusturmustur. 1935 yilindan sonra 6zellikle akademik gelismelerin
disindaki gelismeler nedeniyle yeni tutum o6l¢me teknikleri aragtirildi. Gallup ve
Roperin 6nciiltigiinii yaptig1 ve daha sonra kamuoyu yoklamalar1 olarak isimlendirilen
aragtirma yontemi uygulamada yaygin olarak kullanilmaya baglamistir. Bunlarin disinda
kendini degerleme teknigi ile tutum Olgme metodu gelistirilmis ancak uygulamada
kullanicilarinin sayist siurlt kalmistir. Ayrica mektuplar, otobiyografiler, giinliikler,
konferanslarin degerlendirilerek tutumlarin aragtirlldiga klinik psikoloji yontemi de bir

tutum 6lgme metodudur. %

Kamuoyu yoklamalari belirlenmis bir konuda kitleyi temsil edecegi diisiiniilen
ornekler tizerinde agik uglu veya evet-hayir ile cevap verilen sorulardan olusan
anketlerle tutumlar dlciilmeye (;.ahs]llr. Anketlerle yapilan arastirmalarda ayn1 zamanda
ornek kitlenin demografik 6zellikleri ile cevaplarim birlikte degerlendirme imkani

saglamaktadir. Sosyal bilimler alaninda kamuoyu yoklamalar1 sik¢a kullanilan bir.

yontemdir.

Belli bir grubun yelerinin baska grup liyelerine karsi duydugu yakinlik ve
sempati derecesine sosyal mesafe adi verilmektedir. Bogardus belli bir grubun tercih
ettikleri yakinlik ve mesafe dereceleri ve bu tercihlerin neye dayandig: ya da gerckgeleri
lizerinde durmustur. Bir tutum nesnesi hakkindaki mesafe tercihi kisinin o nesne

hakkindaki 6nyargisini gdstermektedir. '*’

133 Esit aralik varsayimi, 6lgmeyi yapacak olanlarin goriiglerinin testte yer alan ifadelere yansimamasini
lehte ya da aleyhteki goriislere aym dereceler verilmesini ifade eder.verilen herhangi bir ifadenin net
olmasj) anlamini tasir.,

Y6 Serif, s. 510-511.

7 Depis Coon, Essentials of Psychology Exploration and Application, West Publishing Company,
New York, 1988, 5.657.
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Likert tekniginde deneklerden verilen bir ifadeye “kesinlikle katilmiyorum-
tamamen katiliyorum™ gibi dereceli cevaplar verilmesi istenir. Testteki her madde hem
bireyin goriisiinii agiga ¢tkarmakta, hem de bu giirlisi ne kadar benimsediginin
derecesini ortaya gikarmaktadir. Likert teknigi ile 6lgiilen ifadelerde lehte ya da aleyhte
olma durumu agik¢a bellidir. Herhangi bir ifade yalniz bir tercihi belirler. Ifadeler

bireylerin tamaminin reddedecegi ya da tamaminin benimseyecegi Liirden olmamalidir.,

Tutum 6lgme konusunda dikkat edilmesi gereken bazi noktalar da sunlardir.
Tutum 6lgmede kullanilan testler, farkli bireylerin tutumlarini ayirt edici olmall, aylrt
edicilik miimkiin oldugu kadar keskin olmali, ayirt etme vasfi sadece tutumu degil aym

138

zamanda tutumun siddetini de 6lgmelidir'°® Ornekleme biiyiidiikge testin giivenilirligi

de artacaktir.

Bir miisterinin bir magazanin sadik migsterisi olup olmadigimin degisik
gostergeleri vardir. Bu gostergeler kullanilarak misterinin magazaya olan sadakati

Olgiilebilir. Bu degiskenler, sadakatin bir tutum olmas: nedeniyle tutum d&lgme ile

ilgilidir.

Bir tutum olarak sadakati 6l¢gmek oldukga zordur. Ciinkii sadakat gozle goriiliir
elle tutulur bir sey degildir. Ancak yine de sadakatin varligint gosteren dogrudan ya da
dolayh belirtiler vardir. Sadik bir miisteri olup olmadigini1 ona tekrar satinalma niyeti
olup olmadig1 sorularak O6grenilebilir. Ya da bireyin davranislarindan  bazilar

gozlenerek sadakat dlgiilebilir. Bu davramglar:

¢ son zamanlarda magazasindan alis veris yapip yapmadigi,
e alis veris sikhig ,

* magazada yaptig1 harcamé biiytikligi,

e magazasini bagka yerde iken hatirlama ve

e uzun vadeli iliski diigtinme

davraniglaridir. Ayrica magazay: desteklemek, tavsiye ederek yayginlagsmasini istemek,
sadakatin baska gostergeleridir. Tiim isletmeler misterilerin kendi aralarinda isletme
hakkinda  konusmalarint  onemserler.  Dedi  kodu  pazarlamasi  olarak

isimlepdirebilecegimiz ve ¢ogu kez isletmenin takip edemeyecegi ve 6l¢iilmesi daha zor

138 Krech, 5.243-248.
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olan aktivitelerle miisteri aynm1 zamanda magazaya olan bagliligim pekistirmektedir.
Boylece bir magazanin havarisi, yardimcisi, taraftari, avukati gibi davranmaya

baslamaktadirlar. '*°

Dogaldir ki bir insanin kendine has 6zellikleri bir konuda sadakat gostermesini
ya da sadakatinin derecesini de etkileyecektir. Ancak magazalar miisterilerinin

siirekliligini saglamak i¢in yapabilecekleri faaliyetler oldugunu diistinmektedirler.

Daha 6nce yapilan arastirmalarda mevcut misterilerin sadakatlerini 6lgmede iig
ara¢ kullamlmistir: Goniilli yeniden satinalma, gelecekte goniillii olarak yeniden
satinalma istegi ve goniillii olarak magazay1 bagkalarina tavsiye etme. Bu alanda daha
once yaptlmis ¢aligmalarin gogu, hizmet kalitesinin etkisini, hem miisteri tatminini, hem
de magazaya olan sadakatin algilanan degerini Olgmeye calismiglardir. Bazi
aragtirmacilar hizmet kalitesini ve miigteri tatminini farkh olarak ele almiglardir.'*
Hizmet Kkalitesinin miisteri tatminine etkisi {lizerinde c¢ahsmiglardir. Ancak hizmet
kalitesinin tekrar satinalma etki'si tizerinde pek durmanuglardir. Bazi aragtirmacilar ise
hizmet kalitesi ile misteri tatmininin farkli seyler olmadigini savunmugtur. Son
zamanlarda yapilan ¢alismalarda hizmet kalitesi ile yeniden satinalma arasinda bir iligki

oldugu belirlenmistir."*'

Magazalarin miisterilerinde sadakat olusturabilmek ig¢in ellerindeki imkanlar
ayn1 zamanda magazamn basar1 degiskenleri olarak isimlendirilmektedir. Clinkii amag,
daha ¢ok miisteriye ulasmak ve ulasilan miisterilerin tercihini kazanmaktir. insanlarin
diistintiglerinin  kisilik yapilarinin  kiilttirlerinin  farkh oldugu, dolayisiyla magaza
tercihinde degisik kriterler gozetmeleri beklenen bir sonugtur. Bu sartlar altinda
magazalar kontrol edebildikleri her imkam kullanmak istemektedirler. Ayni zamanda
amaca ulasmada etkisi olan her faktdriin miisterileri olumlu yoénde etkilemesi ve

faktorler arasinda bir uyum ve koordinasyonun saglanmasi igin ellerinden geleni

yapmaktadirlar.

% Jones, Why Satisfied..., 5. 88-99.

0 3 1. Cronin, S.A. Taylor, Measuring Service Quality: A Reexamination and Extension. Journal of
Marketing, July 1992, Say: 56, 5.55-68.

"1 William Boulding, Ajay Kalra, Richard Staelin, Valerie A. Zeithaml, A Dynamic Process Model f

Servige Quality: From Expectations to Behavioral Intentions, Journal of Marketing Research. February,
1993, Vol. 30, 5. 7-27.
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BOLUM IV

PERAKENDE MAGAZALARIN BASARI DEGISKENLERI iLE
MUSTERI SADAKATI ARASINDAKI ILiSKININ BELiIRLENMESI

4.1. ARASTIRMA
4.1.1 Arastirma Hakkinda Bilgiler

Magazalardan alig verig yapan misterilerden bir kisminin stirekli olarak belirli
bir magazay: tercih ettikleri bilinen bir olgudur. Her insan degisik sebeplerle alis
verigini bir satis noktasina yogunlastirarak yapar. Misterilerin magaza ag¢isindan
stireklilik olusturmasi; magazanin basar1 degiskenleri olarak kabul ettigimiz ve kurulus
yerinin se¢iminden miisterilerinin alig verigten sonraki memnuniyetlerine kadar bir ¢ok
asamay1 kapsayan bir dizi faaliyet sonucu gergeklesir. Bunlarin bir kismu miisterileri
dogrudan ilgilendirirken bazilarinin varlifindan misteri haberdar bile degildir. Ama

hepsinin de amaci miisterilerin memnuniyetini artirmak ve misteriyi siirekli hale

getirmektir.

Literatiirde miisteri sadakati iizerine ¢alisanlarin bir kismuinda odak noktast,
davranigsal niyetlerin algilanan degerlerinin etkisidir. Algilanan deger fiyat ile satinalma
niyeti arasinda bir arabulucu olarak gorilmiistiir. Algilanan deger énemlidir, ¢iinkii
miigterinin bir mal almak i¢in harcamay1 goze aldigt bir miktar vardir. Bu alandaki

calismalarin ¢ogu goniillii davrams niyetleri tizerinde durmuslardir. Bugiine kadar
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beklenen deger, hizmet kalitesi ve miisterinin magazaya olan sadakati tizerinde yapilnug

aragtirma sayisinin azlig1 da bilinmektedir. 142

Miisteri memnuniyeti ile ¢ahigmalarin disinda magazanin  performans
degiskenleri ile hizmet saglayici ile misgteri arasinda bir iligki kurulabilecegi ve

miisterilerin bundan memnun olacaklar1 {izerinde duran'®?

, miigterilerin hizmet
karmasinin neresinde oldugu ve miisterilerle daha iyi iliskilerin nasil kurulabilecegi
iizerinde yogunlagan'*®, farkli standartlarda hizmet kalitesini bir basari degiskeni olarak
diisiinen ve miisterilerin hizmet kalitesini nasil algiladiklar1 ve bundan sagladiklar
tatmin {iizerinde duran ¢alismalar mevcuttur.'®® Ancak migteri iliskileri agisindan
diigiiniildiigtinde bundan o¢nceki ¢aligmalar hizmet kalitesi {izerinde durmuslardir.
Boyle olmast da hizmeti verenlerin hizmet saglayicilar oldugu kabuliinden hareketle
dogrudur. Ancak perakende magazalar yalmizca hizmet Kkalitesi sayesinde mi
miigterilerini magazaya baglamaktadirlar. Her magazanin 6nemli 6lgiide yatirim
yaptiklar magaza dizayni, finansal basarisi gibi miisteriyle duygusal anlamda dogrudan
iliski kurmayan degiskenler miigteri sadakati iizerinde ne derecede etkilidir. izleyen
boliimlerde bu konuda yapilmis ¢alismalar degerlendirilecek ve yapilan arastirma

sonuglar1 ile karsilastirilacaktir.

4.1.2. Yontem

Arastirmada basar degiskenleri ile sadakat arasindaki iliskiyi olgmek amaciyla
miiterilerin goriiglerine yer verilmistir. Arastirma sorularinda 5°li Likert olgegi
kullamlarak miisterilerin magaza kars: sadakati 6lglilmek istenmistir. Bu giine kadar
yapilan bir¢ok ¢aligma magaza yoneticilerince hangi degiskenin miisteri {izerinde etkili
olacagina dair sonuglara ulagilmaya calisilmistir. Misteriler bir magazaya siirekli
miisteri olma konusunu enine boyuna diiglinmemektedirler. Miisteriler daha ¢ok bir
magazay1 belli 6zellikleri sebebiyle zaman iginde tercih etmeye baslamakta ve bir

miiddet sonra o magazanin miigterisi olmaktadirlar.

"2 Niren Sirohi, Edward W. McLaughlin, Dick R. Wittink, A model of Consumer Perceptions and Store
Loyalty Intensions for A Supermarket Retailer, Journal of Retailing, 1998, Vol. 74, Issue 2, s. 223-245.
WRichard L. Ohver; Roland T. Rust, Customer Delight: Foundations, Findings, and
Menagerial,.Journal of Retailing, Fall 1997, Vol. 73 Issue 3, s.311-337.

4 Lance A.. Bettencourt, Customer Voluntary Performance: Customers as Partners, Journal of
Retailing. Fall 1997, Vol. 73 Issue 3, p383-407.

"3 Richard A. Spreng; Robert D. Mackoy, An Empirical Examination of a Mode! of Perceived Service
Quality and Satisfaction. Journal of Retailing, Summer 1996. Vol. 72 [ssue 2. s.201-215.
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Aragtirma, Tiirkiye genelinde bir gok magazas1 bulunan bir zincir magazanin
Ankara’daki ii¢ farkli semtte bulunan 3 magazasinda, yapilmistir. Magaza, {ilkemizin en
bilyiik zincir magazalarinda olup arastirmanin yapildig: subelerde 350 kisilik personelle,
miisterilerine giin boyu hizmet vermektedir. Anketler, magazalarda uygulanarak tutum
ile davrams ayn1 anda 6lgiilmeye ¢alisilmigtir. Ciinkii tutumlar zaman iginde degisebilir.
Tutum &lgiildiikten sonra aradan gegen zaman iginde misteriler yeni biligler edinerek
tutumlarim degistirebilirler. Sadik miisteri olma ile magazadan ahs veris yapma
davranis1 arasinda dogrudan bir iligki vardir. Ciinkii miigterinin alig veriste o magazayi
tercih etmesi daha 6nceden baglayarak gelistirilip pekistirilen bir tutumun neticesinde
ortaya ¢ikan bir davramsur.'® Yapilan giivenilirlik analizinde 0=0,7227 bulunmustur.

Bunun anlami yapilan ankette kullanilan sorularin oldukga giivenilir oldugudur.

Bir magazanin bagarisim degerlendirme, bir miisterinin magazadan sagladigi
tatmini 6lgme ve miisterinin magazaya sadakati farklidir. Bu galiymanin amacr ne
miigterinin magazadan memnuniyetini 6lgmek ne de magazanin basarisin
degerlendirmektir. Bunlarin hepsinin birden 6lgme durumunda arastirma sonuglarini
etkileyecektir.'*” Bu sebeple ¢alisma, miisterilerin egilimlerini belirlemeye yoneliktir.
Dolayisiyla arastirma konusu miigterilerdir. Bu amagla magazalardan alis veris yapmis
miisterilerden rassal 6rnekleme yoluyla 382 miisteri ile gortsiilmiis ve sorulan sorulara

cevap vermeleri istenmistir.

Daha sonra bu anketler istatistiksel yontemlerle degerlendirilerck magazalarin
basar1 degiskenleri ile stirekli miisteri olma arasinda bir korelasyon olup olmadig1 ve

derecesi aragtirilmigtir.

Ayrica degiskenler kendi aralarinda gruplandinlarak degisken gruplar
olusturulmustur. Ornegin, malin tazeligi, moda ve marka “mal” isminde bir degisken
grubunda toplanmugtir. Satig elemanlarinin davranigi, giilerylizii ve diirtistliigi, satig
personeli baslikli bir degisken grubunda toplanmigtir. Bu degisken gruplar arasinda
faktér analizi yapilarak miisteri sadakati tizerinde hangi degiskenlerin bir faktor

olusturdugu bulunmaya ¢aligilmigtir.

1% Ereedman, s5.284-286.

147 Bloemer J, De Ruyter K On The Relationship Between Store image, Store Satisfaction Apd Store
Loyalty European Journal Of Marketing, (UK), 1998 Vol 32 No 5.
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Ikinci béliimde agiklanan ve magazalarin bagarilarinin élgtilmesinde kullamlan
degiskenlerle siirekli miigteri olma arasinda aranan iligkilerin her biri bir hipotez olarak
siralanmakta ve daha sonra her biri icin tek tek korelasyon analizi ve ki-kare testi
yontemiyle bu degiskenlerle iligkiler ortaya konulmaktadir. Stirekli ve magazaya bagh
miisterileri dogrudan belirleyebilecek sorularla magazanin basar1 degiskenleri ile ilgili

sorular arasinda iliski aranarak test edilmigtir.

Sadakatin varligim 6]91;1ek ve varsa diger degiskenlerle ilgisini aramak igin
miisterilere “magaza hakkinda olumsuz diigiinenleri ikna etmenin miisteri i¢in 6nemli
olup olmadig1” sorulmustur. Bu soru ile miisterinin magaza hakkinda olumsuz goriis
bildirenlere ne kadar tahammiil edebilecegi ve savunmak igin harekete geg¢ip gegmedigi
anlasilmaya ¢ahsilmigtir. Ciinkii insanlar sevdiklerini savunurlar. Benimsedikleri bir
konu hakkinda gevresindeki insanlarin olumsuz tutum gelistirmelerini istemezler. Buna

dogal olarak miidahale etmek isterler. Ayrica insanlar inandiklar seylere bagkalarinin

. c 14
da inanmalarin isterler.'*®

Kisinin savunma tutumunun bir gdstergesi olarak alinan bu soru ile diger
sorularinda miisterilerin, hakkinda goriis bildirdigi magazanin basar1 degiskenleri
arasinda iliski aranmistir. Yapilan istatistiklerin sonuglart Ekler kismundaki IXk-1den

Ek-7’ye kadar) tablolarda gosterilmistir.

Yine magazaya olan sadakati olgmek igin, “magazay1 bagkalarina tavsiye
etmenin misteri igin dnemli olup olmadigi™na yénelik bir soru sorulmus ve béylece
magazaya ne kadar gilivendikleri 6lgiilmeye ¢ahsilmistir. Ciinkii, insanm kendisini
giivende hissetmesi onun igin bir ihtiyagtir. Bu ihtiyacin karsilanmasi durumunda
sonraki ihtiyaglarini gidermeye ¢alisir. Aksi takdirde sonraki ihtiyaglar giindeme bile
gelmez. Sadik miisteri ve bir magazanin taraftar1 olan miisteri ancak bir magazay1 baska
birine tavsiye eder. Bu onun davramslarinin dogrulugundan emin oldugunu ve

baskalarinin da ayni sekilde davranmalarini arzu ettigini gosteren bir isarettir.

“Az da olsa fazla ddeyecegim bir fiyat farkina ragmen bu magazadan alis veris
yaparim” yargisina katilip katiimadifini test eden bir soru ile, magazadan alig veris
yapmada miisterilerin ne kadar 1srarli olduklari bulunmaya g¢alisilnustir. Bu soru ile

magaza igin miisterilerin fedakarlik yapip yapmadiklan Slgiilmek istenmistir. insanlar



giidiileyen unsurlardan bir tanesi “para”dir. Miisteri bu magazadan alig veris yapma
isteginde ne kadar israrlidir? Bunu en iyi 6lgebilecek soru onun magaza igin fedakarlik
yapip yapmayacagini tespit etmektir. Diger magazalara gore daha fazla 6deme yapmasi,
buna ragmen her zaman alis veris yaptifi magazay: tercih etmesi miisterinin bu

fedakarlig: yaptigini gésteren bir tutumdur.

“Miisterinin magazay1 ziyaret sikligin1” belirlemeye yonelik bir soru ile hangi
miisteriler siireklidir ve magazaya baglidir sorularinin cevaplart bulunmaya ¢alistmstir.
Magaza igin siirekli miisteri, kazancin siirekli olmasi yani istikrar anlanu tasir. Bir
magazadan siirekli alig verig yapan miisteri ayn1 zamanda bu davranigiyla magazadan
memnun oldugunu goéstermektedir. Magazadan memnunluk ona olan giiveni artirir.
Magaza miisteride giiveni sagladiktan sonra miisterinin magazada harcadigi miktar da
giderek yiikselir. Cilinkii miisteri artik magazayr sorgulama geregi duymamaktadir.
Insanlar bilmedikleri seylerden gekinirler, Fakat hakkinda bilgi sahibi olduklari
konularda rahat hareket ederler. Miisteri de magaza hakkinda alis veris yaptik¢a daha
cok bilgi sahibi olmaktadir. Bu bilgilenmeden dogan giiven, misterinin magazaya
girerken kendisiyle magaza arasina koydugu savunma duvarlarimin asilmasini

kolaylagtirir.

Bir ¢ok miisteri ihtiyaglarini karsilamak i¢in degisik magazalardan alis veris
yapmaktadir. Ortalama bir miisteri bir hafta iginde 2,2 defa magazaya alis veris igin
gitmektedir. Halbuki bir magazadan diizenli olarak alis veris yapan bir miisteri
magazasini haftada ortalama 0,6 defa ziyaret etmektedir. Bu rakamlar géstermektedir ki
ortalama bir tiiketici bir haftada ortalama 3-4 fakli magazay1 ziyaret etmekte ve

ihtiyaglarini kargilamak i¢in buralardan alig veris yapmaktadir. 149

Cevaplayicilara ayrica, “Alis veris igin olmasa da magaza da vakit gegirmek
isterim” yargisina katilip katilmadiklari sorulmustur. Insanlar isleri olmadig:i halde
gittikleri yerler onlarin kendilerini rahat hissettikleri yerlerdir. Bunun anlanu o bireyin,
o yerde bir sahiplenme duygusuyla hareket etmesidir. Magazada vakit gegirmek isteyen
miisteriler de rahat hareket emektedirler. Ayrica alis veris yapmak i¢cin gelmemis de olsa
magazanin ani satinalma karart verdirecek promosyonlar ve diizenlemelerle bu

miigterilerin alis veris yapmasi saglanabilir. Kald1 ki yine alig veris yapmis olmasa da

18 Ereedman, $.294.
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miisteri magaza iginde gezdik¢e yavag yavas magaza hakkinda bilgi sahibi olacaktir.

Bilgi ise onun magazaya olan giivenini artiracaktir.

Siirekli miisterilere saglanan kolayliklarin magazay: tercihinde etkili olup
olmadig1 sorulmustur. Bu soruyla miisterinin kendisini magazanin siirekli miisterisi gibi
hissedip hissetmedigi 6lgiilmeye ¢alisilmigtir. Siirekli miisteriler artik magazada galisan
personelle tamigik duruma gelirler ve bundan dolay1 bazi avantajli durumlara sahip
olabilirler. Aninda fark edilmek, isteklerinin magaza ¢alisanlarinca zaten bilinmesi gibi
avantajlar miisterinin siirekli miisteri olmaktan dolayr sagladigi avantajlar olarak

sayilabilir.

“Fiyatlar diisiik oldugu igin magazaya gelirim” yargisina olumsuz cevap veren
miisteriler yardimiyla onlarin magazaya baghliklann belirlenmeye g¢ahisilnustir.  Bu
soruya olumsuz cevap vermek fiyat diigiik degil ama ben yine de magazadayim anlamim
tagimaktadir. Bu da daha 6nce belirtilen gibi baz1 beklentilerini burada karsiladigindan

dolay1 miisterinin fazla 6demeye hazir oldugunu gostermektedir.

Ek-1’de yer alan tablodaki degerlerin hesaplanmasinda SPSS programindaki
Kruskal Wallis Test’i kullanilmigtir. % 5 6nem derecesinde anlamli olan iligkiler
alinnmug, daha diisiik iliskiler géz ardi1 edilmistir. Korelasyon analizinde énem derecesi
diistirtildiigiinde her bir degi$k¢nle iligki kurulabilmektedir. Ancak burada % 1 Gnem
derecesi (=0,01) esnek tutulmamigtir. Dolayisiyla Ki-kare testinde 17 degiskenle iliski
bulunmugken, bu test korelasyon analizi ile desteklendiginde iki testin birden iliskili
buldugu degisken sayis1 7°ye diismiistiir. Diger degiskenlerle olumsuz diisiinenleri ikna
etme arasinda da % 1 onem derecesinde iligki vardir. Ancak bu iliskiler burada
segilenler kadar anlamh degildir. Aradaki hesaplanan korelasyon diger degiskenlerde
cok kiigiik bulunmustur. Dolayistyla sadece aradaki karelasyonu yiiksek olan degerler
burada tartigilacaktir. Diger degiskenlerin korelasyonunun diisiik ¢ikmasi ve burada
onlarin bagllikla iliskisinin tartisilmamasi onlarin baghihkla iliskisi olmadigi anlamina
gelmez. Bu konuda bagka sorular sorarak ve arastirmalar yaparak bu iliskileri tekrar
aramak gerekecektir. Ancak su var ki arastirmamizda 33 soru ile basar1 degiskenleri
Olgiilmeye calisilmis. 26’sindan bir sonug alinmaya ¢alisilmis, geriye kalan 7 soru ile

baghlikla ilgili sorular arasinda Ki-kare testi ile arada bir iliskinin varligi bulunmus

19 Dreze, 5.301-326.
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olmasina ragmen %1 Onem derecesinde anlamli bir korelasyon bulunamamustir.

Calismanin sonunda bu degiskenlerin korelasyon analizinde neden iliski vermedigi

tartigilacaktir.

Yapilan korelasyon analizi ile bu sorularin her bir degigkenle arasindaki iligkiler
SPSS paket programi yardimiyla test edilmigtir. Bu testlerde korelasyon analizinin yani
sira degiskenlerin birbirlerinden bagimsizliklarini (ya da iligkilerini ) 6lgen Ki-kare testi
de yapllmlstlr.ls 0 Asagida korelasyon analizinin sonucunda bulunan degerlerin her birisi
% 1 (¢=0.01) 6nem derecesinde test edilmistir. Bulunan korelasyon degerlerinin kiigiik
olmasi iligkinin zayifligindan kaynaklanmamaktadir. Bu degerlerin rakamsal olarak
kiiciik olmasi anketteki degisken sayisinin ¢ok olmasindan ve testin daha giivenilir
olmast i¢in % 1 6nem derecesinde (a=0.01) test edilmesinden kaynaklanmaktadir. Ki

kare testi i¢in de ayn1 sekilde % 1 («=0.01) 6nem derecesi g6z oniine alinnustir.
4.2 Arastirma Sonuglari

Aragtirmaya katilan miisterilerin % 37’si kadin ve % 63’ii erkektir. Ankete
katilanlarin % 53.9’u iiniversite mezunu ya da tiniversite dgrencisi, %33.3ii lise, %
5.2’si orta okul mezunudur. Dolayisiyla bu tiir magazalardan egitim seviyesi yiiksek
kisilerin alig veris yaptigi ve buna neden olarak magazalarin yayginlasmanis olmasi ya
da magazalarin konum olarak bu insanlara yakin yerlere kurulmus olmas: ve hedef kitle

olarak yine egitimli kigilerin segilmesi sdylenebilir.

Tablo 4.1 Miisterilerin Alig Veris Sikliklari (%)

Cevap Haftada bir Haftada Onbes Aydabir Daha Toplam
yok kag kez bir giinde bir seyrek
3,9 25,1 233 22,5 15,2 10,0 100,0

Stirekli miisteri denildiginde belli araliklarla magazay: ziyaret eden mﬁsteri‘vler
akla gelmektedir. Bu araligin genisligi miisterinin magazaya baglhihigini belirlemektedir.
Bu calismada misterilerin magazadan alig veris yapma sikligina alinan cevaplarin
dagilinu asagida goriilmektedir. Burada ayda birden daha seyrek ve ayda bir ugrayan

miisterileri ¢ikartildiginda geriye kalan % 74.8’lik bir miisterinin magazanin stirekli
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miisterisini olusturdugu sdylenebilir. Ciinkii en az iki haftada bir alig veris yapan
miigteri magazanin siirekli bir miisterisidir. Alig verig sikliginin artmasi onun magazaya

baghliginin da bir g6stergesi olmaktadir.

Arastirmaya katilan miisterilerin gelir gruplan géz oniine alindiginda ¢ogunun
sabit gelirli is¢i ve memur (is¢i %15.4, memur % 36.4, serbest meslek sahibi % 19.9)
oldugu goriilmektedir. Ancak egitimi yiiksek memurlarin oranimin biiyiikliigii gelir

seviyesi olarak miisterilerin gelir seviyesini de yiikseltmektedir.

Tablo 4.2. Miisterilerin Yaglari

Miisterilerin Yaglan

Cevap 20yas 21-30  31-40 41-50 Slyas Toplam
yok alt1 yas yas yas ve lsti

2,6 10,7 41,7 27,5 13,1 4,5 100,0

Magazalardan alig veris yapan miigterilerin yaslari Tablo 4.2°te goriilmektedir.

Ulkemiz igin uzun gegmisi olmayan magazalardan alis veris yapan insanlarin yaslarinin

geng olmasi beklenen bir sonugtur.

Tablo 4.3. Meslek Gruplarina Gore Miigterilerin Gelir Durumlar (%)

Aylik Ortalama Gelir (TL)
Cevap | 0-50 |51-150] 151-250 | 251-350 | 351-450| 450
yok |milyon |milyon| milyon | milyon | milyon | milyon
ve tstii | Toplam
= Cevap yok 57171 7,7 | 7,7 | 23,1 3,8 - - 100
g‘ Memur 5,7 J | 17,3 | 33,1 15,1 94 | 18,7 | 100
(_;) Serbest meslek | 54 | 2,6 | 11,8 | 27,6 19,7 10,5 | 22,4 100
& |Esnaf 5,6 222 | 333 | 222 16,7 | 100
é Oprenci 352 | 13,5 129,7 | 13,5 5,4 2,7 100
= |lsci 50| 1,7 1390 271 | 11,9 | 34 | 119 | 100
::';)* Emekli 30,0 | 60,0 | 10,0 100
= Ev hanimi 11,7 412 | 11,8 17,6 5,9 11,8 100

1%0 Kemal Kurtulug, Pazarlama Arastirmalar, istanbul Universitesi, isletme Fakiltesi igletme iktisadi
Enstitfisil Yayin no:160, istanbul 1996, 5.383-411.
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Gelir arttikga magazada yapilan harcama miktan da artmaktadir. Ozellikle 150
milyondan fazla geliri olan miigteriler harcamalarimin daha biiyiik bir kismin1 magazaya
yonlendirmektedir. Ayrica 450 milyon ve iistiinde geliri olan miigterilerin harcamélan,
gelirleri i¢inde nispi 6nemi kiigiik de olsa mutlak olarak kiiglimsenemeyecek derecede
fazladir. Bu kadar alig verisi yapmis olmak igin miisterinin magazay1 en az birkag defa
ziyaret etmesi gerekir. Dolayisiyla tablodan hangi gelir grubundaki miisterilerin ne

kadar harcama yaptigini gérmek miimkiindiir.

Tablo 4.4. Aylik Ortalama Gelir ve Aylik Ortalama Harcama Karsilastirilmasi (%)

Ayllk Ortalama Harcama Tutari (TL)

Cevap| 0-25 26-50 51-75 76-100 100
yok | milyon | milyon | milyon | milyon | milyon |
ve isti | Toplam

Cevap yok - 1384 8,9 6,9 75 8,2 12,0
0-50 milyon 5,0 8,8 0,8 4,5 2,9
51-150 milyon 233 | 279 | 30,5 17,5 4,5 3,3 21,7
151-250 milyon | 20,0 | 29,4 { 32,8 | 30,0 27,3 24,6 28,3
251-350 milyon | 5,0 | 14,7 | 13,0 | 20,0 13,6 18,0 13,6

Ayhk Ortalama Gelir(TL)

351-450 milyon 4,4 3,8 15,0 27,3 9,8 6,8
450 milyon iistii | 8,3 5,9 12,2 10,0 22,8 36,1 14,7
Toplam 100,0| 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 [ 100,0 { 100,0

Miisterilerin ayhk gelirleri iginde magazada harcadiklar1 miktarin biiyiikliigii de
magazaya baglilifin bir gostergesidir. Bir ayda elde edilen gelir i¢inde magazada
yapilan harcamanin orani biiyiiditkge miisterinin o magazanin miisterisi oldugu anlasilir.
Bu konuda ¢ahismadan elde edilen verilerle bir ortalama harcama orani bulunmustur.
Sekil 4.1°de de goriilebilecegi gibi ortalama harcama oram % 22,1°dir. %15,64 liik bir
standart sapma ile bulunan bu oran oldukga yiiksek bir rakamdir. Miisteriler gelirlerinin

1/57ini stirekli alig verig yaptiklari magazada harcamaktadirlar.

Ek-9°daki Al Veris Frekansti ve Harcama /Gelir Orami Tablosu’nda
goriilebilecegi gibi miisterilerin magazayi ziyaret siklig: arttik¢a harcama gelir oranlan
da biiyiimektedir. Bagka bir deyimle magazaya daha sik gelen miisterilerin harcama

miktarlart gelirleri iginde daha Onemli bir yer tutmaktadir. Ek.10°daki tablodan
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Harcama/Gelir orami en yiiksek gelir grubunun 151-250 milyon TL gelire sahip olan
miisteriler oldugu anlagilmaktadir. Gelir igindeki, harcama biiytiklGigii ikinci siradaki
gelir grubu ise 51-150 milyon TL arasinda geliri bulunan miisterilerdir. Bunun sebebi
yapilan ¢aligmanin igeriginde olmamasina karsin, bu gelir gruplarinin temel ihtiyaglarini
bu magazalardan saglamalan olabilir. Daha yiiksek gelir gruplarimin temel ihtiyag
maddelerini bu magazalardan saglasalar bile bu miktarin gelir igindeki nispi buyiikliigii

diistiigii i¢in Harcama/Gelir orant da diigmektedir.

Sekil 4.1. Miisterilerin Aylik Harcama/Gelir Oranlar1 Grafigi

120
1001
80 1
L
N\
60 / \
/
/ \
40 s \
/ \
/ \
g 20 4L \ Std. Dev = 15,64
% \ Mean = 22,1
I\
e of | {1 | | ™3 N = 296,00
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0
10,0 30,0 50,0 70,0 90,0
HARCAMA/GELIR ORANI

Bir defada alis veris tutar1 bilinmemekle birlikte miisterinin magazadan alis
verisi siklastikea alis veris miktarinin da biiyiiyecegi bir gergektir. Ciinkii zaman iginde
miigteride magazaya karg: bir giiven olusacak ve olumlu bir tutumla davramslarina yon

vermeye baglayacaktir.
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Tablo 4.5. Alig Verig Sikhig1 ve Aylik Harcama Tutari (%)

Aylik ortalama harcama tutari
Cevap 0-25 26-50 51-75 76-100 100

yok milyon milyon milyon milyon mil.yog Toplam !
ve istil :

o Cevap yok 18,3 1,6 7 5,0 3,9
1“5; Haftada birkag kez 1,7 250 214 250 182 492 25,2 |
‘i Haftada bir 6,7 176 183 40,0 59,1 32,8 23,3 ¢
.‘15 On beg giinde bir 20,0 23,5 29,8 250 18,2 8,2 22,5
:‘f Ayda bir 10,0 19,1 2572 45 82 152 |

Daha seyrek 33,3 13,2 4,6 5,0 1,6 9.9
Toplam 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 1

Onbes giinde bir ve daha sik gelen miisterileri magazanin siirekli miisterisi kabul

edildiginde yillar itibariyla da bir iliski goriilmektedir. Ozellikle bes yil ve daha kisa

stiredir alig veris yapan misterilerin alis veris siklhiklar ortalamayi yiikseltmektedir.

Daha uzun yillar siirekli miigteri olanlar da vardir. Ne zamandan beri magazanin

miigterisi oldugu sorusuna cevap veremeyen miisteriler magazadan ahs veris sikhgina

da cevap vermemislerdir.

degerlendirilebilir.

Bunun anlam,

magazayla yeni

tanigma

olarak

Tablo 4.6. Alis veris Siklig1 ve Magazadan Alig veris Yaptiga Y1l Sayisi (%)

Ahs Veris Sikhigt

Cevap Haftada Haftada Onbes Aydabir Daha

yok bir kag bir giinde seyrek
kez bir Toplam
g0 | Cevap yok 54,6 4.5 9,1 9,1 22,7 100
% 1yl 2,5 32,5 20,0 325 12,5 100
E* _ 2 yil 25,0 344 250 10,4 5,2 100
> 23yl 37,7 151 17,0 189 11,3 100
'g fé 4 yil 2,3 22,7 22,7 31,8 9,1 11.4 100
ER 3% 1,5 221 206 235 147 17.6 100
gb 6 yil 83 333 167 167 25.0 100
§ A(;l'ldlgmdan 28.3 23,9 13,0 32,6 2.2 100

beri

Taplam 39 252 233 225 152 9,9 100

1
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Magazadan al§ veris yapmaya son 3 yilda baglayanlarin daha sik magazay:
ziyaret ettikleri Tablo 4.6’dan goriilebilmektedir. Daha 6nceden tamigtig1 bir magaza ile
siirekli alis veris iligkisi kurmayan misterilerin bu davranislarinin  nedeni
aragtirilmalidir. Ayrica ii¢ yildan fazla siiredir ali§ verisg yaptig1 halde ayda bir veya daha
seyrek gelen miisterilerin bu davraniglarinin sebebi de arastirilmalidir. Son yillarda daha
yiiksek oranda sadik miigteri olugsmasinin sebepleri de bagka bir arastirmanin konusu
olabilir. Ancak burada sunu soylemek yanlis olmayacaktir. Tiirkiye’de modern
magazalarin tarihinin yeni olmasi onlarla tanigan miigteri eski de olsa siirekli

miisterilerinin de yeni olmasi sonucunu dogurmaktadir.

Magazay: baskalarina tavsiye etme bir magazadan siirekli alig veris yapan ve
ayni zamanda magazasini bagkalarina tavsiye edecek kadar giivenen miisteriler igin
gecerlidir. Tavsiye etmeyi onemsemek magazanin yeni miisteriler kazanmasini istemek
veya miisterinin yakin g¢evresinin sdzkonusu magazadan alig veris yapmasini arzu
etmek, her iki agidan da misterinin magazaya olan sadakatini gdéstermektedir. Bir
magaza kendisini bagkalarina tavsiye edecek ve magazayi bagkalarina karsi savunacak
miisterilerinin ¢oklugu olgiisiinde, pazara niifuz anlaminda basarilidir. Tablo 4.7°de
magazay1 bagkalarina tavsiye etmeyi nemseyenlerle énemsemeyenler goriilmektedir.
Magazayr baskalarma tavsiye etmenin Onemsiz oldugunu diisiinenler de
kiigiimsenmeyecek derecede ¢oktur. Magazalar bu tiir miisterilerin tutumlarinm

degistirmek i¢in neler yapmak gerektigi tizerinde durmahidirlar.

Tablo 4.7. Magazay1 Baskalarina Tavsiye Etme

%  Birikimli

toplam
Cevap yok 0,5 0.5
Cok 6nemlidir 8,9 9,4
Onemlidir 55,0 64,4
Kararsiz-fikri yok 9,4 73,8
Onemli degildir 22,8 96,6
Hig onemli degildir 3,4 100,0
Toplam 100,0
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Magazanin basar1 degigkenleri ile miisteri sadakati arasindaki iligkileri
aragtirmakta kullanilan anketin bir 6rnegi Ek-12’de verilmistir. Sadakat &lgmek
amaciyla sorulmus sorularin disinda 24 adet soru ve ayrica demografik sorular da

ankette yer almaktadir.

Fiyatlar disiikliigiiniin magazaya gelmeyi nasil etkiledigini agagidaki tablodan

gérmek miimkiindiir.

Tablo 4.8. Fiyat Diisiikliigiiniin Magaza

Tercihine Etkisi

%

Kesinlikle katilmiyorum 9,7
Katilmiyorum 30,9

+ | Kararsiz-fikri yok 18,8
Katiliyorum 34,8
Tamamen katiliyorum 5,8
Toplam 100,0

Tablo 4.8’den anlasilacagi gibi fiyatlarin diisiikliigiinden dolayr magazada
bulundugunu séyleyenlerle tersini sdyleyenler esit (her ikisi de % 40.6) orandadir.
Burada fiyatlardan dolayr gelmeyenler ile olumsuz diisiinenleri ikna etmek isteyenler
arasindaki oranlar incelenirse bu daha iyi anlagilacaktir. Magazaya gelmesinin fiyatlarin
dugtikligii ile ilgili olmadifim s6yleyenlerin % 55’i aym1 zamanda olumsuz
diisiinenlerin ikna edilmesinin 6nemli oldugunu diisiinmektedirler. Buradan hareketle

fiyati 6nemsemeyen miigterilerin gogunlugunun (%55), magazanin siirekli miisterileri

oldugu soylenebilir.
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4.3 Arastirma Hipotezleri ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Aragtirmada magazanin basarisinda rol oynayan degiskenlerle sadakatin
dlgiilmesi amaciyla sorulmug sorular arasindaki iliskilerle ilgili olarak 24 adet hipotez

ileri siiriilmiigtiir. Bu hipotezlerin tek tek degerlendirmeleri agagida yer almaktadir.

1. Hipotez: Magazanmn konumunun algilanmas: ile miisteri sadakati

arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Perakendeci igletmeler miigterilerine zaman ve yer faydasi saglayarak karlarini
maksimize etmeye ¢alisirlar. Kurulus yerinin segilmesi magazanin hedef miisteri kitlesi
ile ne kadar i¢ ice olacagim da gosterir. Kurulug yerinin se¢imi daha sonra kolaylikla
degistirilebilecek bir karar olmadigindan magaza yoneticileri bu karar1 verirken dikkatli
olmak zorundadirlar. Kurulug yerinin segiminin 6nemini anlatmak tekrar olacagindan
daha fazla detaya girmeden burada kurulus yeri ile misterinin magazaya baglilig:

arasindaki iliskinin sebepleri ve magaza agisindan sonuglar1 degerlendirilecektir.

Sadakatin bir gostergesi olarak olumsuz miisterileri ikna etme egilimi gosteren

miigterilerin toplam igindeki dagilimi asagidaki Tablo 4.9°da agikga goriilebilir.

Tablo 4.9. Magaza Hakkinda Olumsuz
Diisiinenleri Ikna Etme Egilimi

%
Cok 6nemlidir 9,6
Onemlidir 48,9
Kararsiz-fikri yok 16,2
Onemli degildir 25,3
Toplam 100,0

Tablo 4.9’dan goriilebilecegi gibi miisterilerin ¢ogunda olumlu tutum soz
konusudur. Bu magaza hakkinda olumsuz diisiinen miisterileri ikna etmenin dnemli

oldugu fikrine katilanlarin, bagka deyisle magazay: savunmaya hazir olaplarin oram
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%56’dir. Magaza hakkinda olumlu tutum sahibi olan miisterilerin bu tutumu ile
magazanin yer se¢iminde gosterdigi basan arasinda iliski bulunmustur. Bu iliski hem
ki-kare testi a=0,04 6nem derecesinde hem de korelasyon analizi ile ]

(r=0,385) desteklenmistir. Sonug olarak miigteri sadakati ile magazanin

konumu arasinda bir iligki vardir.

Bir tutum olan magazaya sadakatin sonucu olarak, miisterilerde bu tutumun
biligsel bir yansimasim gérmek son derece dogaldir. Tutumlar insanlarin davranig
egilimlerini gosterdiklerine gére olumsuz diigiinen miisterileri ikna etme davrams ile
magazaya baglilik arasinda bir iligki olmasi kaginilmazdir. Ancak kurulus yeri ile bu
iliskinin boyutu nedir? Bu sorunun cevabi “kurulus yeri, miisteriler arasindaki
konusmalarda ni¢in ve ne kadar 6nemlidir?” sorusunun cevabi ile ortiismektedir.
Magaza hakkinda olumsuz diiginenleri ikna etme magaza agisindan bakildiginda

miigterinin magazaya baghliginin bir géstergesidir.

2. Hipotez: Miisteri sadakati ile magazanin kullandigi teknolojinin

algilanmas1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardar.

Teknoloji yoluyla miisterilerle iletisim, onlarda sadakat olusturmaya arag

olabilir. Bunun igin {ig tiir teknoloji kullanilabilir.

e Miisteri veri tabanlari,
o Interaktif medya,

e Coklu tiiketimi destekleyen sistemler

Bu teknolojileri kullanarak isletmeler miisterileri ve onlarin ihtiyaglar hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olabilirler. '*' Bilginin giiciinii kullanan magazalar bu bilgileri
amaglarina hizmet edecek sekilde kullanabilirler. Magazalarin amaglarindan birinin de
miisterilerinde sadakat olugturmak oldugu agiktir. Ayrica magaza i¢inde kullanilan
teknolojinin direkt olarak miisteriye de yansidig diisiiniiliirse teknolojinin énemi daha
iyi anlastimis olur. Ornegin, kasadan barkod okuyucu yardimiyla gecmek ile fivatlarin

klavye kullanilarak yazilmasi arasinda onemli bir zaman farki vardur,

'*! Dennis A. Pitta, Marketing One-To-One and Its Dependence On Knowledge Discovery In Databases.
Journpal of Consumer Marketing, 1998, Vol. 15 Issue 5, s. 468-480.
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Teknoloji tek basina bir deger ifade etmez. Ancak kullamlis amacina gore
teknolojinin etkili olmas1 beklenir. Tiim magazalardaki teknolojik yenilikler
miisterilerin isini kolaylastirmak {izere tasarlanmigtir. Boyle olmasinin sebebi
pazarlamanin geldigi asama itibariyla miisteri merkezli diisiinme egilimi ve yiiksek
rekabet diizeyidir. Avantaj saglamayan teknoloi kullanilmayacagina gore rakiplerin
kullandig1 teknoloji onlara avantaj saglayacaktir. Her magazanin pazar paymi biiyiitme
amact olduguna goére teknoloji konusunda yaris da magazalar arasindaki rekabet

konularindan biridir. Teknoloji konusunda rakiplerinden 6nde giden magazalar basariya

daha yakindirlar.

Magazanin sahip oldugu gerek miigterinin gérdiigii gerekse miisterinin farkinda
olmadig1 teknolojiler ile olumlu tutum arasinda bir iligki bulunmustur. Magazanin
kullandig: teknoloji ile magazaya sadakat arasinda hem ki-kare testine gére hem de
korelasyon analizine gore - (r=0,214) anlamh bir iliski oldugu

gozlenmigtir.

Magazanin konumu igin s6ylenen ve ikna etmek igin kamit gostermek zorunda
olan insanin gosterebilecegi objektif ve kiyaslamasi kolay degiskenlerden biri olarak

teknoloji ile sadakat arasinda bir iliskinin olmas1 mantiklidir.

3. Hipotez: Miisteri hizmetleri servisi ile miisterinin olumlu tutum

gelistirmesi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Magazalarda {iriinlerin yaninda hizmet de sunulmaktadir. Her miisterinin
ihtiyaglan farkli oldugu gibi, kisilikleri bilgi diizeyleri farklidir. Bunlarm dogal bir
sonucu olarak miisterilerin magazanin sundugu {riinler ve hizmetleri magazanin
anladig1 gibi anlamalan zordur. Ayrica daha once agiklanmug her miisterinin bildigi
varsayilan bazi konulardan bir kisim miisteri habersiz olabilir. Sebep ne olursa olsun,
iiriin ya da hizmet konusunda problemi olan bir miisterinin problemine ¢6ziim getirmek
gerekmektedir. Ciinkii magazalar problem olugturmak i¢in degil problemleri ¢dzmek
igin vardir. Sik rastlanan bazi problemler oldugu gibi miisteriye 6zel problemlerle de
magazann giinliik isleyisi sirasinda karsilagilabilmektedir. Iste bu tiir sorunlarn ¢ozmek
tizere Jojistik destek saglayan ve bu problemleri ¢6zme konusunda miisterilere yardimei

olan miisteri hizmetleri servisi magaza ig¢in 6nemli bir yere sahiptir.
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Hizmet karnisimimi belirlemek magazanin elindedir. Ancak miisteriler dogru
hizmet karistmindan bagka, hizmette kalite beklerler. Hizmette kaliteyi saglayabilmek
icin hizmetin somut olmasi, giivenilir olmasi, hizmet sunanlarin istekli olusu, kendine
giiveni ve empati boyutlariyla hizmetin bir biitlin olarak miisterilere sunulmasi

. 15
gereklr.l 2

Problemi olan miigterinin probleminin ¢oziilmemesi onu “sikayetgi miisteri”
yaparken, miigterinin hosuna gidebilecek bir ¢6ziim onun “tatmin olmasim”
saglayacaktir. Her miisterinin yeni bir referans oldugu diistiniiliirse sikayet¢i miisterinin
firsat varken memnun miisteriye doniistiiriilmesinin 6nemi daha iyi anlasilmig olacaktir.
Miisteri servisi b6limiiniin basarist magazanin miisterilerinin tatminine, miisterilerin
firmay: sahiplenme tutumlarina ve magaza miisterilerinin tekrar satinalma niyetlerine

katkida bulunur.'*?

Yapilan analiz sonucunda miigteri sadakati ile musteri hizmetleri servisi arasinda
bir iligki bulunmustur. Uygulanan her iki testten de . (r=0,272)

bu iligkinin varlig1 goriilmiigtiir.

Miisteri servis hizmetlerinin daha iyi ¢aligmasi igin misterilerin sikayetlerini ve
geri beslemeyi kolaylagtirma, siirekli gézlem yapma, siparis formlari, mektuplar:
miisteri gruplari, ilan panolari, telefon hatlar, sikayet kutular1 kullanilabilir. Bakim ,
garanti, ve iade konularindaki zorluklar en aza indirmek sikayet¢i miisterinin nasil ele

alinacagini bilmek bu servisten memnuniyeti artirabilir.'™

4. Hipotez: Magazaya ait bir otoparkin olmasi ile miisteri sadakati arasinda

pozitif yonlii bir iliski vardir,

Miisterilerin magazalardan beklentileri sadece alis verigle ilgili boyutlarda
degildir. Aym zamanda alig verisi kolaylastirici ¢evre diizenlemeleri ve misterilere
saglanacak ekstra kolayliklar, magaza ile miisteri arasindaki iletigimi arttiracaktir.

Bunun bir gostergesi de magazalarin otoparklaridir.

152 A. Parasuraman, Valerie A. Zeithaml, ve Leonard L. Berry, A Conceptual Model of Service Quality
and Its Jmplications for Future Research, Journal of Marketing, Fall 1985, Vol. 49, 5.41-50,

'3 Danjel E. Innis ve Bernard J. La Londe, Customer Service: The key To Customer Satisfaction,
Customer Loyalty, And Market Share, Journal of Business Logistics, 1 March 1994, Vol. 15 Issue 1, s.
1-27

54 Griffin, 5.192-200.
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Tablo 4.10. Magaza Otoparklarinin Miisteri Icin Onemi

%
Cok 6nemlidir 51,0
Onemlidir 35,2
Kararsiz 6,5
Onemli degildir 4,5

Hi¢ 6nemli degildir 2,3

Toplam 100

Magazalar kurulugsundan itibaren hedef kitlelerini belirleyerek faaliyetlerine
baglarlar. Ancak arabasiyla gelen miisterinin alig veris sikligy ile yapacagi alig veris
miktarinin biiyiikliigii magazalar igin cazip gelmektedir. Magazalar daha kurulus yerini
segerken otopark: olan ’yerleri tercih etmektedirler. Otoparki olmayan magazalarin hedef
kitlesi daha ziyade yayé miigterilerdir. Bu da sehrin trafigine baglidir. Otopark

miisterilerin akisin1 biraz daha diizenli hale getirir.

Alig verig aslinda bir ihtiyaci1 karsilamak igin yapilmaktadir. Ancak alig veris
yapilirken miisterinin karsilagacagi zorluklar onu magazadan “sogutacagi” gibi, alig
verigin bir eglenceye ve “zevk”e doniistiigii yerler miisterinin kendine yakin
hissetmesine vesile olacaktir. Bir ¢ok insan otomobili ile gezmeyi ve gezerken de ahs

verig yapmay! diisiinmektedir. Ttim bunlar otopark: olamayan bir magazanin saglamasi

zordur.

Yapilan analiz sonucu magazanin otoparkinin olmast ile miisteri sadakati
arasinda ki-kare bagimsizlik testine gore % 5 6nem derecesinde korelasyon analizine

géreise - - : + iligki (1=0,204) oldugu goriilmiistiir.
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5. Hipotez: Miisteri sadakati ile yonetimin diiriistligit arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir,

Sadakat olusturmada en 6nemli unsurlardan bir tanesi “giliven”dir. Sadakat bir
bakima birine karg1 savunma duvarlarini indirmek, direng duvarlarim ortadan kaldirmak
anlamina gelmektedir. Bu duvarin hangi sebeple olursa olsun ortadan kalkmasi
durumunda artik sadik olan kisi, her tiirlii taarruza agiktir. Bunu béyle ifade edemese de
her insan hayatinda tatbik eder. Birini ige alirken bir referansin istenmesi ona ne kadar
giivenilebileceginin 6grenilmesi amacini tasir. Cogu zaman isi bilmesinden énce, aranan
sahista giivenilir olmas: aranir. Giiven, insanlarin birbirleriyle dayanigmasini, zorluklara
beraber gbgiis germeyi, sevingleri paylagmayi beraberinde getirir. Bu agidan bakilinca

giiven, toplumun ¢imentosu gibidir. O olmadan toplumda higbir sey insa edilemez.'*

“Giivenme”nin zi1dd1 sliphe etmedir. Siirekli siiphe ile yagamak insami psikolojik
olarak hasta yapar. Paranoyak insanlarin yasadigi bir toplumda ise insanlar cinnet
gegirmeye yakin olurlar. Insanin her problemi tek bagina gogiislemesi miimkiin degildir.
Ciinkii insan sosyal bir varliktir. Yasamak i¢in baskalarina muhtagtir. Ihtiyaglarim
karsilama iligkisi sirasinda siirekli siiphe duyamayacag i¢in giivenmek ister. Bu bir

anlamda insanin kendini emniyette hissetme ihtiyacim da karsilar.

Tablo 4.11. Miisteri Nezdinde Magaza
Yonetiminin Diiriistliigiiniin Onemi

%
Cok 6nemlidir 38,2
Onemlidir 47,1
Kararsizim 8,2
Onemli degildir 5,2

Hi¢ 6nemli degildir 1.3

Toplam 100

Bir magazadan alig verig yapan miisteri igin sadakatte en énemli unsurlardan bir
tanesi giivendir. Clinkii artik stirekli alig verig yapacak, yani gelirinin bir kismindan
vazgegerken stiphe duymak zorunda kalmayacaktir. Magazanin miisterisi olduktan

sonra olumlu tutumun bir sonucu olarak tigiincii kisilerle magaza hakkinda konusurken



olumlu fikir beyan edecektir. Kuskusuz bunu yapabilmesinin 6n sarti misterinin en
azindan magaza yonetimine glivenmesidir. Giivenin her miisteri i¢in ifade ettigi anlam
ayni olmayabilir. Bir miisteri magaza sahiplerine vergisini verdigi igin giivenirken bir

baskast uyguladig politikalardan dolay: giiven duyabilir.

Magaza hakkinda olumsuz diisiinen birilerini ikna etme cabasini her miisteri
gostermek zorunda degildir. Bu, goniillii olarak yapilabilecek bir istir. Magazadan
dogrudan bir g¢ikar1 olmaksizin bir bagkasinin o magaza hakkindaki gériisiini
degistirmek i¢in ugragmasi ig¢in sebep olmalidir. Ortada bir menfaat yoksa bunun
aciklanmasi oldukga zordur. Iste bunu sadakatle agiklamak miimkiindiir. Yapilan
analizler de gostermistir ki, miisterinin magazaya duydugu sadakat ile magaza
yOnetiminin diiriist olarak algilanmasi arasinda oldukga yiiksek pozitif yonlii bir iliski
vardir. «=0,01 6nem derecesinde hem ki-kare testine hem de korelasyon analizine

(r=0,308) gore arada anlaml bir iligki vardir.

Miisterinin magazaya olan giliveni ne kadar biiyiikse saglayacagi tatmin de o
kadar buyiik olur. Aym sekilde miisterinin magazaya olan giiveni ne kadar biiyiikse
magazaya olan sadakati de o kadar biiyiik olur. Eger bir miisteri bir magazadan alig
veriy yapmaya zorunluysa ve segme sansi yoksa o zaman magazaya duyulan giiven
diizeyi ile sadakat arasindaki iliski azalacaktir, yani miisteri magazaya sadik olacak
ancak bu sadakat magazaya giivenden kaynaklanmadigindan esnek olmayacaktir. Baska
bir deyimle rekabet ortami olmadan sadakat ile magazaya giiven arasinda bir iligki
kurmak dogru degildir. Bir miisteri bir magazaya mahkum degilse magazaya duydugu

giiven diizeyine gok duyarli olacaktir.'>®

1% Freedman, 5.297.
1% Syed Saad Andaleeb, An Experimental Investigation of Satisfaction and Commitment in Marketing
Channels: The Role of Trust and Dependence, Journal of Retailing, Volume 72 Issuel, 5.77-93.
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Tablo 4.12. Magazay Baskalarina Tavsiye Etme ile Gelir Arasindaki iligki

Magazay bagkalarina tavsiye etme

Cevap Cok Onemli Hig 6nemli

yok onemlidir Onemlidir Kararsiz degildir degildir
Cevap yok 50,0 20,6 8,6 25,0 10,3 15,4
0-50 milyon 14,7 1,4 5,6 1,1
51-150 milyon 20,6 22,4 11,1 23,0 38,4
151-250 milyon 50,0 20,6 29,5 25,0 29,9 23,1
251-350 milyon 2,9 15,2 8,3 16,1 154
351-450 milyon 2,9 8,6 2,8 6,9 7,7
450 milyon ve {istii 17,7 14,3 22,2 12,7
Toplam 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Hem biligsel olarak hem de duygusal olarak birine giivenebilen bir insan ancak
onu li¢ilincii sahislara karsi savunur. Savunmak ise sadakatin bir gostergesi oldugundan

iliskinin pozitif yonlii ve yliksek diizeyde ¢ikmast mantiklidir.

6. Hipotez: Miisteri sadakati ile aliy veris yapilan ortamin temizligi

arasinda pozitif yonlit bir iligki vardir.

Tutum nesnesi ile tutum arasindaki en dogrudan iliski, tutum nesnesi ile
kelimeler ya da 6zellikler arasindaki ¢agrigimdir. X magazasi dendiginde daginik bir
ortam ya da kaba davramighh satis elemanlarn hatirlaniyorsa ¢agrisum olumsuz

" . 15 . . . 9 ) . . .
yondedir.! 7 Temiz kelimesi olumlu cagrisim yaparken pis kelimesi olumsuz ¢agrisim

yapmaktadir.

Sagliklh diistinen higbir insan pis olmay1 sevemez. Halbuki bir tutum olarak
sadakatin gergeklesebilmesi igin futum konusunun sevilebilirligi de énemlidir. Olumsuz
tutum ¢agnistiran bir kelime ile sifatlandirilmis bir magaza hakkinda miisterinin olumlu
tutum gelistirmesi beklenemez. Aym sgekilde temizlik bir anlamda da gliven

icermektedir. Clinkil temizlik saglik agisindan miisterilere bir emniyet telkin etmektedir.

157 Freedman, 5.274.
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Cogu insanlar kendini anlatirken olumlu o&zellikleriyle anlatir. Olumsuz
ozelliklere hi¢ deginmez. Yine higbir insan kendisine kotii bir seyi layik goérmez.
Dolayisiyla temizlik her zaman aranan bir niteliktir. Aranan niteliklere sahip olan bir
magazanin miisterilerinin de sadik olmasi beklenir. Iste yapilan analizde her iki testte de

miisteri sadakati ile alhig veris yapilan ortamin temizligi arasinda olumlu bir iligki

bulunmustur.

Tablo 4.13. Alig veris Yapilan Ortamin
Miisterinin Magaza Tercihine Etkisi

%
Hig etkili degildir 1,3
Etkili degildir 2,1
Kararsiz 6,6
Etkilidir 443
Cok etkilidir 45,8
Toplam 100

Tedirginlik duyarak alig veris yapan bir miigteri yaptigi alis veristen tatmin
olmayacaktir. Temiz olmayan bir ortamda alis veris yapan bir miisteri rahat
olmayacagina goére tedirgin olacaktir. Tatmin olmayan bir miisterinin de magaza
hakkinda olumsuz diistinen tigiincii kisileri ikna etmek igin ¢aba sarfetmesi beklenmez.

Bundan dolay: miigteri sadakati ile alig verig yapilan ortamin algilanan temizligi

arasinda - : pozitif yonlii anlamh bir iliski (r=0,286) vardir.

7. Hipotez: Miisteri sadakati ile satis personelinin davramslar1 arasinda

pozitif yonlii bir iliski vardir.

Satig elemanlart magazalarda miisterilerle yiizyiize gelen ve bir anlamda
magazayr miisteriler nezdinde temsil eden insanlardir. Aym1 zamanda magazanin
giderleri arasinda dnemli bir gider unsurunu teskil etmektedir. Magazalar mal vaninda
sati§ elemanlariyla miisterilerine hizmet de sunmaktadirlar. Bu hizmetin basarisi aym

zamanda magazanin basarisiymus gibi algilanmaktadir.'*®

'8 Timothy W. Firnstahl, My Employees Are My Service Guarantee, Harward Business Review, May
1995, Vol. 84. Issue 5 5.29-33
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Miisteri satin alacag {irtin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak istediginde
bagvuracagi kaynak, magazada galigan satig elemanlandir. Miisterilerle her an karsi
karsiya gelen satig elemanlarnin davramglan miisterilerin memnuniyet derecesini de
belirlemektedir. Magaza yoneticileri de bu durumun farkinda olduklarinda satig
elemanlarim daha segerken titiz davranmaktadirlar. Daha sonra hizmet i¢i egitimleri ile
calisanlarin davramgini magazénln politikasina ve pazardaki imajina uygun hale
getirmeye c¢alismaktadirlar. Pazardaki imaji kotii olan magazalar da bu yontemle

imajlarini diizeltmeye gayret etmektedirler.

Magazadan herhangi bir {iriin alirken satis sonrasinda garantisi olup olmadig:
miigterilerin o mali almasim ya da ondan saglayacag: tatmin diizeyini etkilemektedir.
Magazalarin miisterilerine sunduklar1 hizmet de miisterilerin tatminini ve sadakatini
etkileyecektir. Bunun igin magaza verdigi hizmetleri kontrol edebilmeli ve hizmetlerine
de garanti verebilmelidir. Tabi olarak bu garanti alt yapisi hazirlandiktan sonra
verilebilecek bir hizmettir. Ciinkii esas garanti, sikayet oldugu zaman gereklidir. Ayni

zamanda garanti miisterinin tekrar magazaya gelmesini saglayici bir gekiciliktir.'”

Sebep ne olursa olsun bir magaza iginde ¢aligsan satig elemanlarinin davranslar
kendi kisiliklerine ve moral durumlarina da baghdir. Ciinkii onlar da her insan gibi
cevresinden etkilenir ve ¢evrelerini etkilerler. Giiniimiizde bazi satis noktalarinda
goriilen otomatik satiy makineleri belirli bir standartta hizmet vermektedirler. Miisteri
kim olursa olsun makine hep aym hizmeti vermektedir. Fakat satig bir insan tarafindan
yine bir insana yapiliyorsa o zaman karsilikli bir iletisim s6zkonusudur. Bu iletisimi
etkileyen bir ¢ok faktdr bulunmaktadir. Satis elemani bu iletisim siirecinde bir kaynak,
miisteri bir hedef, arada gegcen konugmalar ve satig konusu mesaj, ve magaza da bu

iletigimi etkileyen ortami olusturmaktadir.

Bu iletigsimin -esas amaci miisterinin ihtiyacinin karsilanmasi ve daha sonra da
miisterinin benzer ihtiyaglari i¢in magazayi tercih etmesini saglamaktir. Satis elemanlari
bir makine olmadig igin miisteriye karsi davramglarini degistirebilme esnekligine
sahiptir. Bu esneklik magazanin lehine olabilecegi gibi aleyhine de kullanilabilir. Bu

tamamen miisteriyle birebir iliskiye gegen satig elemaninin davranisina ve miisterinin bu

davranisi nasil algiladigina baghidur.
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Yapilan analiz sonucunda satiy elemanlarinin davramisi ile miigteri sadakati
arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmiistiir. Her iki testte de bu iliskinin var

oldugu ve - - 2 (r=0,163) anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir.

8. Hipotez: Miisteri sadakati ile magazanin uyguladig: promosyon politikasi

arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Magazalar bir ¢ok degisik sebeple promosyon uygulamaktadir. Satiglardaki
dalgalanmalar gidermek, satis miktarini ve ciroyu yiikseltmek, magazaya gelen miisteri
sayisim arttirmak, magazaya gelen miisterilerin siirekliligini saglamak, magaza igindeki
miigteri trafiginin yoniinii belirleyerek ani satin alma kararlari verdirtmek vb. amaglarla
promosyonlar yapilmaktadir.'® Magazacilikta gerek kisisel satigin, gerek tanzim
teshirin, satig arttirma gabalarinin, vitrin diizenlemenin, magaza igi diizenlemelerin, hep
birlikte disiiniildiigtinde futundurma karmasinin elemanlarinin ¢ok biiyiik bir éneme

sahip olduklar sylenebilir.

Ihtiyacim karsilamak iizere mapazaya gelen miisteri magazanin hazirladig)
promosyonlar sayesinde bazen planlamadifi halde alig veris yaparak magazadan
ayrilmaktadir. Ancak bu, misterinin kandinldigi anlamina gelmez. Satin alrhay1
diistindiigi bir triliniin yaninda tamamlayici olarak bedelsiz verilen baska iiriinler,
miktar att1g1 icin daha ucuza gelen lriinler olabilir. Magaza yonetimi ne zaman ve nasil
bir promosyon faaliyeti yapilacagini belirleyecektir. Ancak bu politikalar miisteri
sadakati saglamak tlizere olusturulmus stratejinin bir' pargasi olarak diisiiniildiigiinde
hem etkisi daha uzun siireli olacak hem de isletmeyi zor durumda birakmayacaktir. Bir
anlamda stratejinin bir dgesi olarak uygulanan promosyonlar igletme yonetimin gelecegi
goriis yetenegini de yansitmaktadir. Promosyonlu satiglar parasal miktar olarak aym
degerdeki bir fiyat indiriminden daha fazla tekrar satin alma egilimi igermektedir.'®!
Bundan dolay: igletmenin indirim yapmak yerine promosyon vermesi daha akillicadir.
Ciinkii promosyon da olsa bir miktar kazang saglamak miimkiindiir. Halbuki indirim

sadece bir miktar kazangtan vazgegme anlamim tagimaktadir.

159 Christopher W. L. Hart, The Power Unconditional Service Guarantees, Harward Business Review,
June 1996, Vol. 85. Issue 55.21-28.

1% Albert C Bemmaor, Dominique Mouchoux, Measuring the short-term effect of in-store promotion,
Journal of Marketing Research, May91, Vol. 28 Issue 2, p202, 13p,
6! Alfred Edmond, Building Customer Loyalty, Black Enterprise, February 1994, Vol. 24, Issue7, s. 40.
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Miigterilerin sadakati ile magazanin uyguladii promosyon politikalarini
algilamalar1 arasinda yapilan analizler sonucu, sadakati 6lgmek amaciyla sorulan .iki
soruyla promosyon politikas1 arasinda anlamli ve pozitif bir

iligki (r=0,233) bulunmustur.

9.Hipotez: Miisteri sadakati ile magazanin dizayninin miisterinin rahat

hareket etmesine sagladig1 imkan arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Magaza yoneticileri magazamin goérsel dizaynindaki degisiklikler, raflan ve
raflardaki Uriinleri cazip gostererek miisterilerine ilave satiglar yapmayi
diistinmektedirler. Bunun igin {irliniin nereye konacag, s6z konusu yerde kaplayacag:
alanmin bilyiikliigii, hangi araliklarla koyulacagi, estetik boyutu ve renk uyumu ve &zel

isaretler gorsel olarak diizenlenerek satis1 artirmada etkili olabilmektedir.'®?

Iletisimde ortamin 6nemi daha &nce vurgulanmisti. Magazanin i¢ dizayni da
miisterinin verilen mesaji almasinda, dogru ve zamaninda almasinda ¢ok onemlidir.
Ortamdaki herhangi bir girilti misteri ile magaza arasindaki iletisimi
engelleyebilecektir. Bu iletisim engeli eger siirekli hale gelirse taraflar bir birlerine

mesaj iletemeyecekleri igin iletisim kopacak ve miisteri artik magazaya gelmeyecektir.

Miisteri gerek ortam olarak gerekse baska insanlarin baskisina maruz kalmadan
alig verigini yapmak ister. Imkanlan 6l¢iisiinde iiriinlerin markalari, kaliteleri, kullanihs
amaglar1 ve fiyatlan arasinda kargilastirma yaparak bir karara varmak ister. Bunun igin
rahatga {irtinti gérmeli, kiyaslama yapabilmeli bu arada bir problemle kargilasmamalidir.
Tiim bunlar saglandiginda miisterinin satin alacagi maldan saglayacag tatminin boyutu
da artacaktir. Tatmin de miisteri ig¢in bir tiir 6diil olarak degerlendirilebilir.
Odiillendirilen davramglar ise tekrarlanmak egilimindedir.'® Boylece miisterinin alig
verigini rahat yapabilmesi i¢in saglanan ortam, onun siirekli miisteri olmasi igin de bir
etken olmaktadir. Elde edilen istatistiksel sonuglardan da goriilmiistiir ki, miisteri
sadakati ile magaza i¢inde rahat hareket edebilme arasinda a=0,01 énem derecesinde

anlamli ve pozitif yonlii (r=0,218) bir iligki vardr.

162 Xavier Dreze, Stephen, J. Hoch, Mary E. Purk, Shelf Management and Space Elasticity, Journal of
Retailing, 1996, Vol. 70 Issue 4, 5.301-326.

' Muhittin Karabulut, Tiiketici Davrami, istanbul Universitesi isletme Fakiiltei Isletme iktisadi
Enstitiisi Yaym no: 206, istanbul, 1989, s.17.
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10. Hipotez: Miisteri sadakati ile magazada satilan markalarin algilanmasi

arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Markalar mallarin alamet-i farikalanidir. Literatiirde tartisilan bir konu da
miigterilerin magazay1; “magazay1 begendigi i¢in mi?” yoksa “magazada satilan mallar
icin mi?” tercih ettikleridir. Mallarin kalitesinin miisteriler i¢cin Onemli oldugunu
yukarida vurgulamistik. Ancak bazen miisteriler belirli markalari da satin almak
istemektedirler. Bu konuda magazanin uygulayacag: politikalar, miigterilerin aradiklan
markalart bulmalani ya da bulmamalan ile sonuglanmaktadir. Aradigi markayi
bulamayan miisterinin onun yerini ikame edebilecek bir mal aradig1 séylenebilir. Kalite
ile olumsuz diisiinen miigterileri ikna arasindaki iligkinin nispeten yiiksek olmasi,
kalitenin markadan 6nce geldigi fikrini akla getirmektedir. Literatiirde marka baglihgi
ile ilgili bir gok ¢aligma vardir. Uygulamada da isletmelerin mallarin marka
konumlandirmalar1 igin bilyiik paralar harcadiklar1 gozlenmektedir. Siirekli yapilan
reklamlar markanin pazarda yerlesmesine hizmet etmektedir. Markanin pazarda
yerlegmesinin bir sonucu, miisterilerle markanin tamigik hale gelmesi, miisteride
markaya bir giiven olugmasidir. Markaya olan giiven ise 0 markanin tercih edilmesini

saglayacaktir. Dogaldir ki aradigi markalari bulabilen bir miisteri magazasindan

vazgecmeyecektir. 64

Yaygin olan bir politika olarak magazalar kendi markalarini, tagiyan iiriinlerine
magazalarinin 6nemli raflarinda yer vermektedirler. Magaza ile 6zdeslesen bu iiriinlerin
tilketiminin artmas1 miigterilerin magazaya olan giivenlerinin de arttigim gosterir.

Magazalarin adini tagiyan ya da bir grup tirliniin markasi olan isimlerle miisteri sadakati

arasinda bir iliski vardur. '

Magazalar kurulmug hazir dagitim kanallarindan saglanan fayday: artirabilmek
ve pazarda olusan magaza imajinin da etkisiyle kendi irettikleri ve magazanin ismini
tagtyan {iriinleri miisterilerine sunarlar. Magaza markalr ile mmagazanin gpazardaki
imaj1 arasinda oldukg¢a yakin bir iligki vardir. Magaza markalariyla risk arasinda

baglantinin yiiksekligi miisterinin 6zel markalara ilgisini artinir. Magaza markalarinin

'8 Andy Farr, Nigel Hollis, What do you want your brand to be when it grows up? Big and
strong?Journal of Advertising Research, Nov/Dec97, Vol. 37 Issue 6, 5.23-37.

15 Dun Gifford, Moving Beyond Loyalty, Harward Business Review, March-April 1997, Vol 75 Isuue2,
s.9-11.
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iyi konumlandirilmamis bir markasi varsa magaza markalarinin algilanan riski yiiksek
olacaktir, Magaza markalarinda algilanan riskin yiiksekligi bu {iriinlerin parasal
degerlerini diigiik algilamalarina sebep olur. Ulusal bazda satilan tiriinlerin kalitesi ile
magazada satilan {irlinler arasinda algilanan fark diger markalarin lehine ne kadar
biiylikse magaza markalarinin parasal degeri o kadar diisiik olur. Bagka magazalarin

kalitesine olan giiven biiyiidikge magazadan mal satin almanin algilanan riski de

yiiksek olur. 166

Tablo 4.14. Taninmig Markalarin Satilmasinin
Miisterinin Magaza Tercihine Etkisi

%
Hig etkili degildir 7,0
Etkili degildir 16,8
Kararsiz 4,7
Etkilidir 58,1
Cok etkilidir 13,4
Toplam 100,0

Bir ihtiyacin1 karsilamak i¢in aldig: triinlerin % 50’sinden fazlasi bir markaya
ait ise o zaman yliksek sadakatten, % 10 ile % 50 arasinda ise orta diizey bir sadakatten,

% 10’un altinda bir satinalma s6z konusu ise diisiik sadakatten bahsedilmektedir.'®’

Magaza iginde satilan mallar almak igin gelen miisterilerin aradiklar tiriinleri
bulmay1 beklemeleri dogaldir. Aradiklari marka tiriinleri bulduklari siirece 0 magazadan
alig veriglerini devam ettireceklerdir. Alinan istatistiksel sonuglar, miisteri sadakati ile
magazalarda satilan markalar arasinda . pozitif yonlii bir iliski

(r=0,141) oldugunu gostermektedir.

1% payl S. Richardson, Arun K. Jain, ve Alan Dick, Household Store Brand Proness: A Framework,
Journal of Retailing, 1997, Vol. 72. Issue 2, s. 159-185.

167Allan L. Badinger, Joel Robinson, The Jeopardy in Double Jeopardy, Journal of Advertising
Research, November-December 1997, Vol. 37 Issue 6, s. 37-49.
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11.Hipotez: Miisteri sadakati ile raflarda mallarin yerlestirilis diizeninin

algilanmasi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Magazalarin  karlarim  arttirabilmek  igin  Onlerinde iki ana grupta
toplayabilecegimiz ¢oziimler vardir. Birincisi, maliyetleri dusiirmek, ikincisi ise
satiglar1 artirmakur. Satiglar1 artirmak igin magaza iginde ve magaza disinda
uygulanabilecek taktikler vardir. Magaza dig1 taktiklerin esas amaci daha fazla sayida
miisteriyi magazaya c¢ekmektir. Magaza i¢inde satiglari arttirmanin esas amaci ise
miisterilerin daha ¢ok {iriin satin almalarint saglamaktir. Miisterilerin ¢ogu satin alma
kararlarin1 magaza iginde vermektedirler. Miisteriler magazada yaptiklan alis verislerin
1/3’tinli magazay1 ziyaretten 6nce planlamaktadirlar. Geri kalan igin ise magaza iginde

kiigiik bir arastirma ve fiyat karsilastirmasindan sonra karar alinmaktadir. '¢®

Satiga sunulan Uriinler birbirinden farklidir. Bazi firiinlerin satis devir iz
yiiksek fakat kar marji diisiik, bazi triinlerin kar marj1 yiiksek fakat satig devir hiz
digiiktiir. Magaza yonetimi miisterilerinin ozelliklerini de dikkate alarak {iriinlerin bu
ozellikleri yardimiyla satig hiz1 diigiik fakat kar marji yiiksek olan iiriinlerin satisim
tesvik edebilir. Bunun i¢in yapilmas: gereken hangi {iriiniin hangi raflarda yer alacagini,
miisteri trafiginin akigmma goére tespit ederek dikkat ¢ekici sekilde raflara

yerlestirilmesidir. Boylece satislar artinlabilecektir.'®

Siirekli aynt magazadan alig verig yapan bir miisteri magaza i¢indeki liriinlerin
yerlerini zamanla 6grenir. Gerek iirlin gruplarint gerekse tiriinlerin yerlerini bilmek,
miisterinin igini hem kolaylastinir hem de hizlandirir. Her iki durum da miisteri igin
olumlu gagrisim yapacak tiirdendir. Olumlu ¢agrigim olumlu tutum gelistirme anlamina
geldigi i¢in magaza icinde {iriinlerin raflardaki yerlestiriliginin miisteri tarafindan

algilanisi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

1% Dreze, 5.301-326.

' Janis Jibrin, Holly Mccord, Supplements Made Simple, Pervention, Febraary 1997. Vol. 49 Issue 2,
s.115-125
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Yapilan ¢aligmadan elde edilen sonuglara gore de arada ki-kare testinde a=0,02
tnem derecesinde korelasyon analizinde ise o . _pozitif y6nlii bir

iliski (r=0,135) vardur.

12. Hipotez: Miisteri sadakati ile magazanin indirim giinlerini algilanmasi

arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Galismalar gostermistir ki sadece miigteri ihtiyaglarinin kargilanmasi onlar sadik
miisteri yapmaz. Miisteriler birbirlerinden farklidir. Bunu diisiinerek magaza yéneticileri
fiyatlarda indirim yapmadan 6nce 6zel miisteri ti;;leri olusturmaya ve onlar igin
magazalarinda bir deger olusturmay: diigiinerek onlarda miisteri sadakati saglamaya

calismiglardir. 170

Magazalarin yeni miisteri kazanma ve eskilerin de devamlihigim saglamak igin
yapabilecekleri, her gegen giin biraz daha gesitlenerek artmaktadir. Ozellikle sezon sonu
tiriinlerin stokta bekletilmektense makul bir fiyatla miisterilere sunulmasi magazanin
muhtemel kayiplarim1 6nleyecegi ig¢in maliyet tasarrufu olarak diistiniilebilir. Bu agidan
bakildiginda indirim giinleri magaza igin kazanghdir. Indirim degisik sekillerde
kargimiza g¢ikabilmektedir. Bonuslar (hediye puani, alig verig puani) verilerek ya da

indirim kuponlariyla miisterilerin siirekliligi saglanmak istenmektedir.'"

Tablo 4.15. Indirimlerin Miisterinin
Magaza Tercihine Etkisi

%
Hig etkili degildir 13,6
Etkili degildir 20,9
Kararsizim 12,0
Etkilidir 45,8
Cok etkilidir 7,7
Toplam 100

170 Robert Duboff, Customized Customer Loyalty, Marketing Management, Summer 1997, Vol. 6 Issue
2,s.20-27.

R Sanjay K. Dhar, Stephen J. Hoch, Price Discrimination Using In-Store Merchandising, Journal of
Marketing, January 1996, Vol. 60 Issue 1, s. 17-32.
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Indirim giinlerinde magazay1 ziyaret etmenin kendisi igin avantaj oldugunu
diigiinen miisteri, indirim kelimesi ile kendi kazancinin artmasi ya da para tasarrufu
arasinda bir iligki kuracaktir. Magazanin bu indirime bagvurdugu giinlerde magazayi
ziyaret etmek yine miisteri i¢in bir kazang¢ olacaktir. Boylece miisteri indirim giinlerini
takip edebilmek i¢in magazayi ara sira ziyaret etmeye baslayacaktir. Bundan sonrasi ise
magaza ile miigteri arasinda kurulacak iyi bir iletisimle olusturulacak giivene baghdir.
Uygulamadan elde edilen sonuglara gore, miisteri sadakati ile indirim giinlerinin

algilanmasi arasinda - .- pozitif yonli (r=0,201) bir iliski vardir.

13. Miisteri sadakati ile satis elemanlarimin gitleryiiziiniin algilanmasi

arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Giileryliz aslinda magazanin basarisinda baglibagina bir degisken degildir.
Giileryiiz, miisterilerle dogrudan muhatap olan sati§ elemanlarinin bir davranigidir. Satis
personelinin davranislarini 6lgmede kontrol amaciyla ankete eklenmistir. Ancak yapilan
analizin sonucundan da anlagilacagi gibi miisteriler davranigtan etkilendikleri gibi
glilerytizden de etkilenmektedirler. Dolayisiyla davranig ile bir biitiin oldugunu hatirda

tutarak satis elemanlarinin giilerytiziiniin algilanmasi ile miisteri sadakati arasinda iliski

aranabilir.

Giileryliz, basli basina bir basar1 degiskeni olmamasina ragmen miisterilerin
onem verdigi konulardan bir tanesidir. Birer insan olarak miisteriler her tiirlii diyalogun
etkisinde kalmaktadirlar. Giileryliz olumlu ¢agrisim yapan bir davramstir. Miisteri,
giilerytizle aldig irlinden daha g¢ok tatmin olmaktadir. Satis giicii giderlerine ek bir
maliyeti olmayan giileryiiz miisteri i¢in degerlidir.

Tablo 4.16. Satig Elemanlarinin Giileryiiziiniin
Magaza Tercihine Etkisi

%
Hic etkili degildir 6,3
Etkili degildir 52
Kararsizim 3,9
Etkilidir 42,7
Cok etkilidir 41,9
Toplam 100,0
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Giileryiiziin bir davranis oldugunu ve davranigin da miigteri sadakati ile iliskisi
daha 6nce anlatilmigti. Giileryiiz i¢in yapilan analiz de satig elamanlarinin davranigina
iliskin sonucu desteklemektedir. Buna gére o sati§

elemanlarinin giiler yiizii ile miisteri sadakati arasinda pozitif yénlii bir iligki (r=0,159)

vardir.

14. Hipotez: Miisteri sadakati ile satilan iiriinlerin tazeliginin algilanmasi

arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Tazelik fdriinle ilgili bir o6zelliktir. Marka, kalite, ambalaj gibi iriiniin
niteliklerinden biridir. Bu agidan bakildiginda tek basina degerlendirilmesi anlamsiz
gibi goziikebilir. Ancak tazelik aranan triinlerin (et, siit, yogurt, konserve vb.) taze
olarak bulunmasindan, bagka sonuglar ¢ikarmak miimkiindiir. Eger bir magazada siirekli
taze mal bulunuyorsa bu, magazanin sattigi {iriinlerin raf dmriiniin kisa oldugunu
gosterir. Baska bir ifadeyle iriinler ¢ok Mzl tiiketildiginden ve siirekli raflar

yenilendiginden siirekli yeni iirtinler gelmekte ve raflara onlar yerlestirilmektedir.

Uriiniin diger ozellikleri ile sadakat arasindaki iligkiye paralel olarak satilan
tiriinlerin tazeliginin algilanmasi ile miisteri sadakati arasinda

pozitif yonlii bir iligki (r=0,146) vardir.

15. Hipotez: Miisteri sadakati ile magazada bulunan gesitlerin miisteri

tarafindan algilanmasi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Bakkallarin yerlerini stipermarketlere ve hipermarketlere terketinek zorunda
kalmalarinin bir nedeni de bir ¢ok kalem malin ayn1 magaza iginde bulunabilmesidir.
Bugiin bir ¢ok magaza 30.000-40.000 cesit iiriini raflarinda satisa sunmaktadir. Bu
kadar ¢ok ¢esidin satilmak ig¢in alinmasindan raflara yerlestirilmesi ve satislarinin

takibine kadar pek ¢ok zor islem otomasyon sayesinde artik ¢ok kolay bir hale

gelmistir.

Miisteriler, alis veriglerine ayirdiklari zaman iginde faydalarim maksimum
seviyede tutmak istemektedirler. Ciinkii para ve nakit insan i¢in degerlidir. Cesitleri bir

arada bulunmas miisterinin magazay: tercih etine sebeplerinden bir tanesidir.

132



Cesit bulmanin algilanmasi ile miigteri sadakati arasinda

e . le pozitif yonlii bir iligki (r=0,163) vardir.

16.Hipotez: Miisteri sadakati ile miisterinin magazanin yaptigi reklamlar

algilamasi arasinda pozitif yonlit bir iligki vardir.

Magazalar amaglarim gergeklestirmek igin ¢ok biiyilik yatirnmlar yaparlar. Hem
iiriinlerini magazalarda satabilmek hem de yeni miisteriler ¢ekebilmek igin,
yapabildiklerini ve miisterilerine ne gibi avantajlar sagladiklarim1 medya yoluyla
duyurmasi ihtiyacim zamana zaman hissederler. Reklamlar sunulan mesajla,
miigterilerde reklam objesini bildik bir hale getirmeye g¢alisir. Miisterilerin dikkatini
reklami yapilan iriin ya da magazaya geker. Daha sonra da reklamin konusunun

hafizalarda yer etmesini, bir tercih yapilmasi gereken durumlarda ismi daha ¢ok

Sekil 4.2. Reklamin Satinalma Davranisi ve Tutumlar Uzerindeki Etkisi

iiginin Artmasi ve Kuvvetlenmesi
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Kaynak: John Wilmshurst, Fundamentals of Advertising, Heinemann Professional Publishing,
Englewood Cliffs, 1989, 5,.208.
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duyulmus olanin segilmesini saglama amacim giider. Bu durum Sekil 4.1°de daha net
olarak goriilmektedir. Reklam miigterilerin diigtince ve kanaatlerinin olugumunda ve
tutum ile ¢agrisim nesnesi arasindaki bagi kurmaktadir. Ayrica satinalma sonrasi

degerlendirmede reklam etkili olabilmektedir.

Siirekli hatirlanma ve ihtiyag kelimesi telaffuz edildiginde magazanin ¢agrisim
yapmasi, reklamin beklenen etkilerindendir. Clinkii reklam, miisteri magazaya uzak bir

yerdeyken bile onu hatirlatmak amacini giider.

Yapilan reklamlarin igerigi ile, miisterinin dikkatini ¢ekme, magazada satilan
{irinleri tanitma, kalitenin vurgulanmasi, miisterileri bilgilendirme, miisterilerinin
magazaya karst olan tutumlarim1 degistirme, magaza ismini pazara yerlestirme, pazarda

bir magaza imaj1 olugturma, magazanin diizenledigi kampanyalar1 duyurma gibi amaglar

elde edilmeye c,‘allslllr.|72

Tablo 4.17. Magazanin Yaptigi Reklamlarin
Miisterinin Magaza Tercihine Etkisi

%
Hig etkili degildir 23,3
Etkili degildir 29,7
Kararsiz 9,2
Etkilidir 354
Cok etkilidir 24
Toplam 100

Reklamin verilecegi medya tiirli, zamanlamasi ve siiresi, reklamin etkisini
belirleyen baslica faktérlerdir. Daha sonra reklamin mesajimin miisteriler tarafindan
algilanmasinin magazanin amagladifi gibi olup olmadigi 6nem kazanir. Miisteri
sadakati olugturmada kullamlabilecek medya tiirleri arasinda en etkili olanlar sirasiyla

TV, mektup, gazeteler, dergiler, radyo ve agik hava reklamlaridir. '

12 Fulop C, The Role of Advertising in Retailing, International Journal of Advertising, (UK),1988,
Vol. 7No 2,5.99-118

13 Weitz, s.547.
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Etkili bir ikna edici iletigim araci olarak kullanilan reklamin tiiketici davranig

agisindan ii¢ farkh sonucu dogurdugu kabul edilmektedir. Bunlar;'"*

e Yeni bir tutum gelistirme
e Mevcut tutumun giddetini artirma,
e Mevcut tutumu degistirme

Yapilan istatistiksel analizler gostermistir ki miisteri sadakati ile miisterinin
magazanin yaptii reklamlari algilamasi arasinda .. < pozitif

y6nlii anlaml bir iligki (r=0,208) vardir.

17. Hipotez: Miisteri sadakati ile magazanin pazardaki imaji arasinda

pozitif yonlii bir iliski vardir -

Magazaya daha ¢ok maddi ihtiyaglarini karsilamak igin gelen miisterilerin alig
veriglerinden sagladiklari tatminin ise maddi olmayan boyutu vardir. Magazaya gelen
miisteriler ihtiyaglarim kargilamak igin bir karar verirler. Bu kararlarini uygulamaya
gecirirler. Ihtiyag olam tespit ettikten sonra bu ihtiyacin nereden karsilanacagi
sorusunun cevap bulmasi gerekir. Bu cevabi arama siirecinde miisteri, zihninde bazi
kriterleri esas alarak alternatifleri degerlendirir. Alternatifler arasinda kendine en ¢ok

uyan segenedi seger. Imajin hedefi, potansiyel miisterinin sizden alig veris yapmayi

istemesini saglamaktir, 173

Miisterilerin magazay: tercih etmeleri igin bir ¢ok sebep vardir. Magaza
yonetimi bu sebepler iizerinde kafa yorarak bu konuda en iyi ve en ¢ok tercih edilen
olmak igin c¢alisirlar. Bunun i¢in zaman zaman ilgisizmis gibi go6ziikken alanlarda
¢alismalar yaparlar. Bu ¢aligmalardan birisi de magazanin pazarda olumlu bir imaj
edinmesini saglamaktir. Tutum, tutum nesnesi ile o nesneyi temsil ettigi ¢agrisim olarak
diistiniiliirse, magazanin pazarda iyi bir imajinin olmasi demek mevcut ve potansiyel
musterilerin magaza hakkinda olumlu diigiinmesi demektir. Pazarda bulunan bir magaza

su ya da bu sekilde zaman i¢inde pazardaki miigteriler tarafindan taninacaktir.

1" F, Belma Giineri. Tiiketicilerin Marka Tercihlerine [liskin Tutumlarinin Belirlenmesinde Reklamin

Rolii, Pazarlama Diinyasi, Mayis-Haziran 1997, Yil |1, Say1 63, s. 37-42.
|75Grifﬁn, s.64.
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Magaza yonetimi yaptigi reklamlarla uyguladigt politikalarla pazarda kendi
istedigi gibi bir imaj edinmek igin ugraslr; Muhakkak ki miisterilerin magaza disinda
iken magaza hakkinda yaptigi konugmalar magazanin pazardaki imajinin
belirleyicilerinden birisidir. Dedi kodu pazarlama olarak tabir edilen ve lehte ya da
aleyhte gelisebilen bu iletisim aginin olugmas1 magazanin basarisini da etkiler. Bundan
dolayr magazalar miisteriler arasinda kendini savunacak sadik ve taraftar miigteriler
bulmak isterler. Bunun igin hayir yapmak, vakif faaliyetlerinde bulunmak, miisteri
kuliipleri kurmak gibi magaza ile dogrudan ilgisi yokmus gibi goéziiken sosyal

faaliyetler faaliyetler yaparlar.

Reklam, iicret karsiligi medyada yer alan amagli mesajlar iken, yine medyada
yer alan ancak daha ¢ok haber formatinda yayinlanan duyurumlar, miisterilerin magaza
hakkinda konusacaklari giindemi belirlemede etkili olabilmektedir. Magazada ¢alisan
personelin kalifiye olmasindan, magazanin girisinde kullandig1 logosuna kadar hemen

hemen biitlin degerleri, magaza imajina olumlu ya da olumsuz katkida

bulunmaktadir.'”®

Magaza imaji, magaza se¢imi asamasinda bulunan misterilerin tercihini
etkileyecektir. Imaj konusu sadece magaza miidiiriiniin altindan kalkabilecegi bir is
degildir. Isletmenin biiyiikliigii bu konuda karar verme merciini de belirleyecektir.
Ancak, imaj konusunda verileéek kararlar stratejik kararlardir. Dolayisiyla dnceden

planlanmig ve amag tespit edilmis olarak hareket etmek gerekir.'”’

Magazanin satiga sundugu iiriinlerde gosterdigi titizligin algilanmast magazanin
imajinda ¢ok etkilidir. Ayrica bundan bagka, magazanin sattig1 tiriinlerin iyi ya da kotii
olarak algilanmasi, magazanin iyi ya da kotii bir {inti olmasi, miisteri tizerinde yaptigt
etki, magazanin algilanan kalitesi, (birinci sumf, ikinci suif vb.) magazanin isleyisi,

sistemi, yerlesimi, goriintisli, fiziksel sartlari, misterilerine sundugu hizmeti, satis

176 julie Baker, Dhruv Grewal, The Influence of Store Environment On Quality Inferences and Store
Image, Journal of the Academy of Marketing Science, Fall 1994, Vol. 22 Issue 4, 5.328-339.

177 James Reardon, Chip E Miller, Applied Scale Development: Measurement of Store Image, Journal of
Applied Business Research, Fall 1995, Vol. 11 Issue 4, 5.85-94.
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personelinin  davramiglann  da  magazanin  imajinin  birer  6lgiiti  olarak

degerlendirilebilir.'”®

Tablo 4.18. Magazanin Pazardaki Imajinin
Miisterinin Magaza Tercihine Etkisi

%
Hig etkili degildir 7,9
Etkili degildir 19,4
Kararsiz 10,1
Etkilidir 54,5
Cok etkilidir 8,1
Toplam 100

Tablo 4.18’den goriilebilecegi gibi magazanin imaji miisterinin magaza tercihini
etkilemektedir. Imajin algilanmasindaki her bir degisken miigterinin magazanin imajin
algilamasim belirlemektedir. Yani miisterinin tutumlan ile magazanin imaj1 arasinda

anlaml1 ve pozitif yonlii bir iliski (r=0,315) vardir.

18. Hipotez: Miisteri sadakati ile magazanmm satiy sonrasi sagladid

hizmetleri algilamasi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Gerek satin alacag tirtinii, gerekse iiriinii satin alacag) magazay: segtikten sonra
miigterinin beklenen davranigi, satin almay1 gergeklestirmesidir. Herhangi bir mal ya da
hizmeti satin aldiktan sonra migsteri bu davramisini  degerlendirebilir. Bu
degerlendirmede satin aldifi mal ya da hizmetin igerigi, boyutlarr, miktari, zamam
konusunda dogru hareket edip etmedigini kritik edebilir. Eger bu degerlendirme magaza

icin de yapilir ve miisteri magazadan alig veris yaptigindan dolay: pismanhk duymazsa

tatmin oldugu sdylenebilir.

' Chris Manolis,; William W Keep, Testing the underlying structure of a storage image scale,
Educational & Psychological Measurement, Autumn 1994, Vol. 54 Issue 3, p628-645. Bu ¢aligmaya
gdre imajda Snem sirast su gekilde olusmugtur:

1. Magazann satti1 Uirlinlerin iyi ya da kotil olarak algilanmasi

2. Magazann iyi ya da kotil bir tinil olmas

3. Misteri iizerinde yaptig1 etki

4, Magazanin algilanan kalitesi, (birinci simif, ikinci sinif vb.)

5. Magazanin isleyisi, sistemi YUKSEKOGRET[M PN Y
6. Yerlesimi, mHmASYON MERKEZI
7. Goriintist
8. Fiziksel sartlan
9. Misterilerine sundugu hizmeti
10. Satis personelinin davraniglari
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Miisteri odakh pazarlama anlayiginin bir sonucu olarak isletmeler, miisterilerini
alis veristen sonra da takip etmek istemektedirler. Bunun amaci onlarin magazaya
baghliklarini saglayacak iligkileri kurmaktir. Gerek veri tabanli pazarlama, gerekse
iliskisel pazarlama, bunu gerektirmektedir. Magaza satis diginda da mdsterisiyle iligki
kurabildigi 6lgiide miisterisini kendisine baglayacaktir. Bunun anlami, menfaat iligkisi

disinda bir iligki yani giivenmeye ya da inanmaya dayal: bir iligkinin temeli olmasidir.

Her miisteri bir referanstir. Bu agidan bakinca satigtan sonra magazanin
miigteriyle iligkisi bitmez. Cilinkii misteri stirekli yeni miisterilerle ya da aday
miigterilerle diyalog igerisindedir. Karsilikl1 iletigim daha gii¢lii ve inandiricidir. Ciinkii,
magaza i¢inde miisteriyle iletisime gegcen magaza temsilcisi uzmanhigi ve kariyeri ne
olursa olsun magazay: temsil etmektedir. Alig verigte ise ne kadar objektif olmaya
calisirsa ¢aligsin, hatta miisteri yanlis1 bile olsa magazanin iginde oldugu igin ve
magazayi temsil ettigi i¢in miisteri ona karsi iletisim engelleriyle birlikte yaklagir. Ama
miisteriler kendi aralarinda konusurken bu savunma duvarlarini kurmalarma gerek
yoktur. Ciinkii herkes aymi taraftadir, yani miisteridir. Buradaki iletisimde kaynagin rolii

ve davranig diizlemi miisterinin ona karsi tutumunu belirlemektedir.

Magaza imaji, migsteriyi memnun etme ve magazanin karini maksimum
seviyeye ¢ikarma amaci, satistan sonra da miigteri ile iletisimin devam etmesi
gerektigini gostermektedir. Yapilan analizde goriilmiistiir ki, magazanin sagladif satis
sonras1 hizmetlerle miisteri sadakati arasinda - =~ = anlamhi ve

pozitif yonlii bir iligki (r=0,292) vardr.

19. Hipotez: Miisteri sadakati ile magazanin moday: takip etmesinin

algilanmasi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Uriin hayat egrisi magallzalarm daha siklikla karsilastiklart bir olgudur. Ciinkii bir
sezonda satilan bir {iriin /sonraki sezonda gindemden diismekte ve demode
olabilmektedir. Bunda {iriinlerin triin hayat egrilerinin kisa olmasinin biiyiik etkisi
vardir. Ayrica rekabetin bir sonucu olarak her defasinda miisterinin satin almasini

saglayici ozellikler artmis olarak karstlarina ¢ikmaktadir.
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Tablo 4.19. Magazanin Sattigi Mallarin Modaya

Uygunlugunun Miigterinin Magaza Tercihine Etkisi

%
Hig etkili degildir 7,6
Etkili degildir 21,7
Kararsiz 11,5
Etkilidir 44,5
Cok etkilidir 14,7
Toplam 100

Tablo 4.19°da goriilebilecegi gibi magazanin moday1 takip etmesi miigterilerin

magazay1 tercih etmelerinde oldukga etkilidir.

Moda mallar genellikle medya vasitasiyla muhtemel miisterilerine duyurulur.
Miisteriler de bunlari gérme ya da alma egilimine girerler. Yaptiklari ise her zaman
gittikleri magazaya gidip s6z konusu {iriinii gérmek istemeleridir. Urtinti gérmeleri
miigterilerde olumlu bir ¢agrisim olustururken, bulamamalan olumsuz bir gagrisim
yapmaktadir. Ornegin, magazada moda bir mali bulan miisterinin magazayr bu
basarisindan dolay: takdir etmesi beklenebilir. Ciinkii moday: takip etme ve zamanin
gerekli asamalardan gegirilerek miisterinin tiiketimine sunulmus bir mal, magazanin iyi
bir sisteminin oldugunu, miisterilerinin ilgilerini takip ettigini, vizyon sahibi oldugunu
cagrigtirabilir. Buradan hareketle miisterilerin tutumlariyla magazanin moda mallan

takip etmelerini algilamalari arasinda bir iliskiden bahsedebiliriz.

Yapilan analizlerden elde edilen sonuglara gére de miisterilerin sadakatleriyle
magazamn moda mallarnn takip etmelerini algilamalan arasinda

anlamli ve pozitif yonlii bir iligki (r=0,242) vardir.

20. Hipotez: Miisteri sadakati ile magazada miisterileri ilgilendiren

islemlerin hizlarimin algilanmasi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Insan, hakkinda bilgi sahibi oldufu magazadan gelebilecek zararlar veya
saglayacagi faydalari 6ngorebilir. Orada ne kadar zaman harcayacagint 6nceden tahmin

edebilir. Tiim bunlar miigterinin alig veris sistemine agina olmasina baghdir. Ayrica
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zaman kadar 6nemli bir degerden tasarruf yapmay1 saglayacak kadar hizh hizmet veren

bir magazanin miigterilerinin bundan dolay: magazay: takdir etmeleri beklenir.

Hiz biiyilk oranda magazanin kullandigi teknolojiye ve satig elemanlarinin
vasiflarina baghdir. Ciinkii miisteri, magaza icinde hizmetin hiziyla ilgili olarak kasada,
ambalajlamada, bir 6zel istegi varsa onun yerine getirilmesini beklerken bir davrang

i¢ine girer.

Yapilan istatistiksel analizlerde miisterilerin sadakatleriyle magazada miisterileri
ilgilendiren iglemlerin hizlarini algilamalan arasinda -

ve pozitif yonlii bir iligki (r=0,141) vardir.

21. Hipotez: Miisteri sadakati ile marka seciminde gosterilen titizligin

algilanmasi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Aslinda taninmig markalarin magazay: tercihte ve miisteri sadakati ile igisi
konusunda soylenenler marka konusunda gosterilen titizlik igin de gegerlidir. Ciinkii
iirlinlin markasi, yapilan reklamlar, satildign magazalar, bu magazalarin pazardaki
imajlar1, bu iriinlere magaza iginde ayrilan yerlerin miisteri tarafindan algilanmasi,

hepsi marka ile ilgilidir.

Miisteriler magazaya ihtiyag duyduklari mal ve hizmeti satin almak igin
gelmektedirler. Magazanin bunun farkinda olarak istedikleri markalari magazada
bulundurmaya yonelik c¢alismalarinin miisteriler tarafindan algilanmasi ile miisteri
sadakati arasinda ~ anlaml1 ve pozitif yonlii bir iliski (r=0,310)
vardir. BOyle olmasi beklenen bir sonugtur ¢iinkii magazada taninmis markalarin

satilmasi ile marka konusunda gosterilen titizlik birbirini tamamlar.

22. Hipotez: Miisteri sadakati ile magazada satilan mallarin kalitesinin

algilanmasi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Mallarin algilanan kalitesi ile magaza imaj1 arasinda miisteriler iligki kurmakta

ve bu sayede magaza hakkinda bir tutum geligtirmektedirler.'”

' Susan M. Keaveney, Kenneth A. Hunt, Conceptualization and Operationalization of Retail Store
Image: A Case of Rival Middle-Level Theories, Journal of the Academy of Marketing Science, Spring
1992, Vol. 20 Issue 2, s.165-166.
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Magazada satiga sunulan mallarin algilanan kalitesi ile miigteri sadakati arasinda

.- anlamh ve pozitif yonlii bir iligki (r=0,336) vardir.

Magazanin siirekli miigterileri baz1 davramiglan artik kaniksama egilimindedirler.
Ciinkii insan her zaman {izerinde tasidif1 bir seyin varliginin farkinda olmaz. Magaza,
gercekten miigterilerini memnun etmek igin galisiyor olabilir. Ancak uzun siiredir bir
magazadan alig veris yapan miisteriler, hatali da olsa bazi davramglart gérmezden
gelmeye baglayacaklardir. Ya da magaza iginde yapilan hatalara birer bahane bularak
oyle olmasimmin kagimilmaz olduguna, dolayisiyla magazanin bundan sorumlu
tutulamayacagina kendisini ikna etmeye ve davranisinin mesru olduguna kendini

inandirmaya ¢aligacaktir.

Miisteriyi memnun etme ¢abalan tam amacina ulagmasa da, ¢ogu insanin
gayretleri yeterli gbrme, sonucu daha sonra diigiinme gibi bir egilimi vardir. Yapilan
alan ¢aligmasindan elde edilen sonuglara gére magaza hakkinda olumsuz diigtinenlerin
ikna edilmesinin 6nemli oldugunu diistinenlerin % 76.8’i ayn1 zamanda g¢abalarin yeterli
oldugunu diisiinmektedirler. Yani bu konuda magazanin elinden geleni yaptigim bundan
sonrasinin arttk magazanin inisiyatifi disindaki degiskenlere bagli oldugu sonucu
¢ikartilabilir. Miisterinin sadik olmasi ile magazanmin miigteri memnuniyeti konusundaki

¢abalarinin algilanmasi arasinda a=0,01 6nem derecesinde pozitif yénlii bir iliski vardir.

Bu iki degisken arasindaki korelasyonun Oncekilere gére biraz yiiksek ¢ikmasi
anlamlidir. Ciinki insan birisini bir konuda ikna etmek i¢in kanit géstermek zorundadir.
Bir magazanin tercih edilebilirligi konusunda ikna etmeye ugrasan bir miistérinin
elindeki en iyi argiimanlardan bir de magazada satilan mallarin kaliteli olmasidir. Bunun
tersini diiglinmek de miimkiindiir. Kalitesiz mallar satan bir magazaya hakkinda
olumsuz diistinenleri ikna etmek igin eldeki ©6nemli delillerden birisi bastan
kaybedilmistir. Olumsuz diisiinenleri ikna etmenin nemli oldugunu séyleyenlerin %
90.6’s1 alis veris yaptiklari magazanin mallarim kaliteli bulduklarini ifade etmislerdir.
Satilan mallarin kaliteli olmas1 miisterilerin boyle dilsiinmesine mi sebep olmustur? Bu
konu ayrica aragtirilmasi gereken bir konudur. Ancak eldeki verilerle arada bir iligkinin

var oldugu s6ylenebilir.
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Ayrica yapilan istatistiksel testlerde, personel diiriistliigiiniin, mallarin kalitesinin
algilanmas: ile miisteri sadakati arasinda olumlu y6nde bir iliski bulunmustur. Ki-kare
testi ile bulunan bu sonuglar korelasyon analizi y6ntemiyle a=0,01 énem derecesinde
desteklenmemigtir. Ancak bu degiskenlerin hepsi de anket sorular1 hazirlanirken diger
bazi sorular1 kontrol etmek amaciyla sorulmus sorulardandir. Burada korelasyon
analizinde % 1 6nem derecesinde anlamli iligki bulunamayan degiskenler magazanin

pazarda imaj olusturmasiyla dogrudan iligkilidir.

Miisterileri ilgilendiren iglemlerin hizinin iyi yada kétii olmasi1 konusunda fikir
beyan edenlerin ¢ogu olumsuz digiinenlerin ikna edilmesinin de Onemine inanan
miisterilerdir. Islemlerin hiz1 konusunda fikir bildirmeyen miisteriler daha ¢ok olumsuz

diistinenleri ikna etmenin 6nemli olmadigini diigiinen misterilerdir.

23. Hipotez: Miisteri sadakati ile magaza sahiplerinin kimligi arasinda

pozitif yonlii bir iligki vardir.

Miisterilerin magazaya olan sadakatleri ile magaza sahiplerinin kimligi arasinda
iliski olduguna yonelik hipotez toplanan verilerce desteklenmemistir. Asagidaki Tablo
4.20’den goriilebilecegi gibi miisterilerin ¢ogu i¢in (% 55,5) magazanin sahibinin
kimligi 6nemli degildir. Yani misterilerin magaza tercihinde magaza sahiplerinin
kimligi etkili degildir. Etkili oldugunu sdyleyenlerin oram ise % 38°dir. Magaza
yOneticilerinin diirtistligii ile sadakat arsinda bir iligkinin varhgini destekleyen verilerin
ayni iliskiyi sahiplerin kimligi ile sadakat arsinda gostermemesi dikkat ¢ekicidir. Bu

sonug, ilk bakista miisteriler i¢in magaza sahibi kim olursa olsun diiriistliik beklcdikleri

Tablo 4.20. Isletme Sahiplerinin Kimliginin

Miisterinin Magaza Tercihine Etkisi

%
Hig etkili degildir 13,4
Etkili degildir 42,1
Kararsiz 6,3
Etkilidir 26,2
Cok etkilidir 12,0
Toplam 100,0
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sonucunu ¢ikarmamiza neden olmaktadir. o=0,01 Onem derecesinde yapilan bu
degerlendirmeler a=0,05 6nem derecesi igin de gegerlidir. Yani giivenilirlik biraz daha

digiiriildiigiinde yine magaza sahiplerinin kimligi ile miisteri sadakati arasinda anlamali

bir iligki bulunamamugtir.

24. Hipotez: Miisteri sadakati ile magazanin sagladigi vadeli 6deme

imkanlar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Vadeli 6deme sartlarinin miisteri sadakati iizerinde etkili olup olmadigini tespit
etmeye yonelik bu hipotez de eldeki veriler tarafindan desteklenmemistir. Ozellikle
Tiirkiye gibi yiiksek enflasyon oranlarinin oldugu iilkelerde vadeli alig verigler hep
arzulanmigtir. Buradan hareketle magazanin uyguladigs vadeli satis politikasinin miisteri
sadakatine etkili olabilecegi varsayilmisti. Ancak, toplanan verilerin bunu

desteklememesinin iki sebebi goriilmektedir.

Birincisi, magazalar miisterilerine vadeli satig yapmamak igin baska ydntemler
gelistirmislerdir. Yani bir anlamda “veresiye” satislar1 ortadan kaldirmislardir. Buradan
¢ikarilabilecek bagka bir sonug da magaza-miisteri iligkisinin vadeli satis iliskisi

baglaminda yeterince oturtulamadigidir.

Ikincisi ise kredi kartli miigterilerin, kredi kart1 ile yaptig1 alis verislerin kredili
olarak algilanmamasidir. Miisteriler bunu pesin alis verigmis gibi diistinmektedirler.
Algilamadaki bu farkhilik vadeli satiglarla miisteri sadakati arasinda bir iliskinin
olmadigi hipotezini desteklemistir. Hem a=0,01 6nem derecesinde hem de o=0,05

onem derecesinde yapilan analizlerde aymi sonuca ulagilmstir.

Tablo 4.21. Vadeli Odeme Imkanlarinin

Miisterinin Magaza Tercihine Etkisi

%
Hig etkili degildir 24,1
Etkili degildir 12,0
Kararsiz 8.1
Etkilidir 40,6
Cok etkilidir 15,2
Toplam 100,0
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4.4, Faktor Analizi

Magazalarda miisteri sadakati ile magazanin basari degiskenleri arasindaki
iliskiyi O6lgmede 11 ana gruptan olusan sorulardan faydalamilmistir. Bu gruplarin
baliklar;; “magaza ¢evresi, magaza i¢i operasyonlar, {rliniin algilanmasi,
promosyonlarin algilanmasi, magaza igt goriiniim, satis elemanlarinin algilangi, fiyatin
algilamig1, miisterilerin demografik ozellikleri, sadakat niyeti, satig sonrast hizmetler,
isletme sahiplerinin kimligi”dir. SPSS programi yardimiyla yapilan faktor analizi ile bu
degiskenler faktorlere indirgenmistir. Asagida goriilen Kaizen-Mayer-Oklin testi ile bu
verilerin fakt6r analizi yapilmaya uygun olup olmadigi 6lgiilmiis % 70 giivenilir kabul
edilebilir oldugu bu testte verilerin analize uygunluk oran1 % 80,7 olarak bulunmustur.
Bagka bir deyimle eldeki veriler faktor analizi yapmaya elverislidir.

Tablo 4.22. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,807
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 872,544
df 55
Sig. 0,000

Eldeki verilerle yapilan faktor analizinde 6zdegerleri (Eigenvalues) 1’den daha
biiyiik katki yapan faktorlerin sayisinin 4 oldugu goriilmiistiir. Bu dort faktdriin varyansi
agtklama oram %62.5 olarak hesaplannustir. % 60’1n {istiinde bir agiklama oraninin
kabul edilebilir oldugu bu testte 4 faktoriin agiklama yiizdesinin kabul edilebilir sinrin

iistiinde olmast faktorlerin anlamlihigini gostermektedir.'®

'8 Aziz Akgil, Tibbi Arastirmalarda istatistiksel Analiz Teknikleri, SPSS Uygulamalari, YOK
Matbaasi, Ankara, 1997, s.568-585.
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Tablo 4.23. Faktorlerin Varyansi A¢iklamaya Katkilar

Baslangig Ozdegereleri Rotasyonlu Kareler
Toplami
Bilesenler Toplam Varyans Birikimli Toplam Varyans Birikimli
% % % %

Magaza cevresi 3,333 30,298 30,298 3,100 28,186 28,186
Magaza i¢i operasyonlar 1,322 12,016 42,313 1,381 12,554 40,740
Urtiniin algilanmasi 1,198 10,895 53,208 1,279 11,631 52,371
Promosyonlarin algilanmasi 1,024 9,308 62,516 1,116 10,145 62,516
Magaza i¢i goriiniim 0,855 7,772 70,288
Satis elemanlarinin algilanis: 0,708 6,435 76,722
Fiyatin algilanig 0,664 6,040 82,763
Miisterinin demografik 6zellikleri 0,617 5,612 88,374
Sadakat niyeti 0,511 4,649 93,023
Satig sonrasi hizmetler 0,444 4,036 97,059
Isletme sahiplerinin kimligi 0,323 2,941 100,00

Hesaplamalarin dagilimini gosteren grafikte de goriilebilecegi gibi dort faktériin

disindaki faktorlerin varyans: agiklamaya katkilari giderek azalmaktadir.
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Sekil 4.3. Faktérlerin Varyans: Agiklamaya Katki Grafigi
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Asagidaki tablo 4.24’te varyansi agiklamaya 1’den ¢ok katkisi bulunan
faktorlerin hangi degisken gruplarindan olustugu goriilmektedir. Ek-8'de degisken
gruplarinin birbirleriyle iliskisini gosteren faktor matrisi verilmistir. Buna gore. birinci
faktorii olusturan gruplar tamamen magazayla ilgili ve magazanin kontrol edebilecegi
degiskenleri icermektedir. Sonucun bdyle olmast hem teoriye hem de uygulamaya
uygundur. En 6nemli faktor olarak bulunan bu degiskenleri, “magaza basar faktorleri”

diye nitelendirmek yanlis olmayacaktir.

146



Tablo 4.24. Faktorleri Olusturan Bilesenler

Bilesenler Matrisi

Bilesenler

1 2 3 4
Magaza gevresi 0,830
Magaza igi operasyonlar 0,815
Uriiniin algilanmasi 0,717
Promosyonlarin algilanmasi 0,614
Magaza i¢i gdriiniim 0,594
Satis elemanlarinin algtlanisi 0,540
Fiyatin algtlanis 0,502
Miisterilerin demografik 6zellikleri 0,689
Sadakat niyeti 0,676
Satis sonrasi hizmetler 0,674
Isletme sahiplerinin kimligi -0,659

Ikinci 6nemli faktér, miisterilerin demografik 6zellikleri ile sadakat niyetidir. Bu
da anlamlidir, ¢linkii miigterinin magazaya olan sadakatini magaza belirleyebilecegi gibi
miisterinin demografik 6zellikleri ile magazaya yaklasimi da onemlidir. Uciincii faktor
olarak miisteri sadakatini, satig sonrast hizmetler agiklamaktadir. Son yillarda ortaya
cikan ve miigterilere hakettigi degeri vermeye ¢alisan ve 6ziinde “miisteri odaklh olma”
goriisiintin oldugu egilimin bir sonucudur. Elde edilen sonuglar gdstermektedir ki bu

egilim miigteriler igin 6nemlidir. Son olarak isletme sahiplerinin kimligi, bir dordiincii

faktor olarak ortaya ¢ikmusgtir.
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SONUC

Bugiine kadar sadakatle ilgili yapilan ¢aligmalarin bir gogu marka sadakati
tizerinedir. Marka sadakati iizerine bir ¢cok master ve doktora tez galigmasi ve ylizlerce
makale mevcuttur. Ancak magaza sadakati lizerine yapilmis ¢aligmalar ise ¢ok azdir.
Magaza sadakati konusunda yapilan ¢aligmalarda da miisteri sadakatini etkileyen

faktorler alinarak onlarin etkileri 6lgiilmeye ¢aligilmigtir.

Degisen diinyada insan ilitiyag:larmm giderilmesinde 6nemli bir yere sahip olan
magazalar da 6nemli degisikliklere sahit olmaktadirlar. Yalniz sahit olmakla kalmayip
aym zamanda degisimin mimarhgini ve Onciiliigiinii tstlenen magazalar, faaliyet
gosterdikleri alanlarda basarili isletmeler arasinda yer almaktadirlar. Bazi riskleri ve
maliyetleri karsilamay1 goéze alarak baglattiklart programlar sayesinde pazardaki
yerlerini saglamlastirmaktadirlar. Degisimi geriden takip eden diger isletmeler de

basari1yi biraz daha ge¢ yakalamakta ve 6ncii olamamanin bedelini 6demektedirler.

Zamanin degisen sartlarina gore isletmecilikte bazi terimlerin yeniden
tanimlanmasi, bazi amaglarin yeniden gozden gegirilmesi gerekmektedir. Ciinkii
zamanin getirdigi yeni anlayiglar ve ortaya ¢ikardigi yeni problemlerle basa ¢ikmak igin
bu, kacinilmaz hale gelmigtir. Pazarlamanin geg¢irdigi tarihsel silire¢ g6zoniine
alindiginda tiretime, iirline, satisa yonelik pazarlama anlayislarinda sonra gelen modern
pazarlama anlayist ve toplumsal pazarlama anlayisi da yerini yeni bir anlayisa
birakmaktadir. Giderek insan1 merkeze alan bu doniistimiin bir devami olarak miisteriye

biraz daha merkezde yer ayrilmaktadir.

Isletmelerin amaglarindan biri olan pazara niifuz, degisen anlayisla birlikte baska
bir sekle biirlinmeye baslamistir. Pazara niifuz terimi yerine artik isletmeler
misterilerini daha ¢ok diistindiiklerini de gdsteren baska ifadeler kullanmaktadirlar. Bu
ifadeler ¢alisilan sektore ve isletme biiyiikliigiine gore degisik isimler alabilmcktedir.
Pazardaki miisterilerin hedeflenen bir orammnin siirekli miigteri haline getirilmesi

anlamyna gelen pazara niifuz etme yiiz degistirerek miisteri sadakatini artirma olarak
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telaffuz edilmeye baslanmigtir. Pazara niifuz, isletmelerin daha ¢ok tek tarafli olarak
yapmaya c¢aligtig1 faaliyetlerin sonucunda bekledigi bir basan 6l¢iitii iken yasadigimiz
¢agin geregi olarak tek tarafli iletiler birakilmig ve ilétisimin esas alindig1 bir ticaret
ortami1 canlandirlmaya cahisilmaktadir. Isletmeler, miisterilerini is iliskisi disinda
aramak diye tanimlayabilecegimiz iligkisel pazarlama yoéntemini kullanmaktadirlar.

Béylece, iliski sicak tutularak miisterinin siirekli olmast amaglanmaktadir.

Miisterileriyle iligkiyi siirekli hale getirmek isteyen igletmelerin sayisi her gegen
giin artmaktadir. Ayrica iligkisel pazarlamanin bir sonucu olarak miisteriler artik
isletmelerin portfoylerinde yer alan rakamlar olarak degil birer insan olarak
degerlendirilmektedir. Baz1 magazalar igletme personeline dagitacagi primin miktarim
miisterilerin magazadan tatmin olma durumuna gore belirlemektedirler. Bagka bir
deyisle magazalar basarilarinin degerlendirilmesini misterilerine birakmaktadir.
Miisterinin belirli bir seviyede tatminini gerceklestirmeyen magaza subeleri prim
alamamaktadir. Bu anlayis miisterinin tek bagina magaza i¢in bir anlam tasidigim ve

magaza igin 6nemli oldugunu gésteren bir isaret olarak kabul edilebilir.

Miisterilerin tek tek birer insan olarak ele alindig1 yeni anlayis, miisterilerle
magaza arasinda bir giiven olusturmay: iligkilerin baslangici olarak kabul etmektedir.
Ayrica, yine diiriist ve ahlakli olmanin erdem olmasi anlayisinin ¢ikista oldugu
zamammizda, miisteri ile magéza arasinda giiven olusturarak iliski kurma girisimleri
anlamlidir. Kargilikli giiven hem miisteri i¢in hem de magaza i¢in gereklidir. Iler ikisi

de bu sayede kazanglarim artirabileceklerdir.

Karsilikli  giivenin olusturuldugu durumda miisterinin magazaya sadakat
duymasi beklenmektedir. Sadik miisteriler magazalar igin diger miisterilerle
kargilagtirildiklarinda bir ¢ok avantaj saglamaktadirlar. Ilk olarak sadik miisteri bu
sayede magazadan daha ¢ok alis veris yapacaktir. Ciinkii siirekli miisteriler diger

miisterilere gore daha fazla harcama yapmaktadirlar.

Sadik miisteriler pazar pay! anlamina geldigi igin, bu tiir miisterileri ¢ok olan
magazanin pazardaki yeri saglamlasacaktir. Magazanin giigliiltifiinti gdsteren pazar
paymun yiiksekligi ise, magazaya yeni miisteri kazanma ve negatif dedikodulara gogiis

germe maliyeti gibi bir¢ok agidan rekabet avantaji saglayacaktir.
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Magazalar yeni miigteri kazanabilmek igin Adegisik kampanyalar
diizenlemekte, muhtemel miisterilerini potansiyel miisteri, potansiycl miisterilerini da
sadik miisteri haline doniigtiirebilmek igin gajret etmektedirler. Bir dagitim kanal: iiyesi
olarak pazarlama faaliyeti yapan magazalarin bu is i¢in harcadiklann kaynaklar
kiigiimsenemeyecek derecede biiyiiktiir. Sadik miisteriler magazanin bu faaliyetlerini
goniillii olarak yerine getirecek {licretsiz, hem de diger miisterilerin daha kolay
giivenebilecekleri tellallar olarak degerlendirilebilir. Riski ve maliyeti daha diisiik yeni
miisteri kazanma y6ntemi olarak miisteri sadakati magaza igin kazanghdir. Memnun

miisteri iyi bir 6rnek olacagindan pazarda daha ¢ok miisteri tutmay saglar

Miisteri nezdinde magazanin ona sagladigi tatmin, satinaldigi mal veya hizmetin
algilanan degerinin yiikselmesine ve fiyatin goreli olarak diisiik algilanmasina neden
olacaktir. Boylece bu algilamadan dolayi, magaza rakiplere karsi fiyat rekabetinde
iistiinlitk saglar, ¢iinkii sadik miisteri az bir fiyat farki igin bagka magazaya gitmez.
Rekabette en kolay taklit edilebilecek unsur fiyattir. Fiyat ayn1 oldugu halde miisteri bir

magazadan satinaldigt tiriinden daha yiiksek tatmin sagliyorsa magaza rakiplerinden

onde demektir.

Sadik miisteriler magazay1 tamidiklan igin, yapilan islemler, magaza igi trafigin
akist ve mallarin yerlestirilis diizeni hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar. Bu ise islem

masraflarinda tasarruf saglayarak magazanin maliyetlerini diisiirmektedir.

Miisteri kazanmak i¢in yapilan yatinmlarin olumsuz netice vermesi durumunda
magazalar oldukg¢a zor durumda kalabilmektedirler. Yeni miisteri kazanma maliyetinin
eski miisterilerde sadakat olusturma maliyetinden alti kat daha masrafli oldugu
diigtiniiliire yatirimin riskinin biiytikligii daha iyi anlasilmig olacaktir. Zaten alig veris
yapmis ancak sadik hale gelmemis bir miisteri i¢in yapilan masraf program basarisizliga
ugrasa bile risk olarak magaza igin daha kiigiik bir degerde olacaktir. Baska bir deyisle,

miisteri sadakati olusturma magazanin basarisizlik maliyetlerini diisiirmektedir.

Alis verisin yogun oldugu giinler olarak hafta sonlart ve aybaslaridir. Diéer
zamanlarda sakin olan magazalarin miisterilerin ay ig¢inde birkag giine yigilmasinin
Oniine gegmeyi saglayabilecegi en giizel yontemlerden birisi miisterisini sadik miisteri
haline getirmektir. Ciinkd, sadik miisteriler diizenli araliklarla gelerek alig verislerini

yaparlar. Bunun magaza agisindan belirli giinlerdeki miigteri yogunlugunu diger giinlere
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yayma ve 6deme giinlerinde yasanan sikigikhi1 giderme gibi faydalari vardir. Diizenli
alig verigler 6deme giinlerinin diizenlenerek magazanin (inansal ag¢idan daha basaril

olmasim saglayabilir.

Rakip yoksa sadakat de yoktur. Ciinkii sadakat duyabilmek igin miisterinin
6niinde birden fazla alternatif olmalidir. Alternatifsizlik miisteriyi mecbur kilar.
Zorunluluk sonucu olugmus gibi gﬁzﬁken sadakat ise zorunluluk durumunu bozan ilk
firsatta ortadan kaybolur. Rakipler de kendilerine sadik miisteriler bulmak isterler.
Hedef pazar olarak ticaret alanindaki niifus alimirsa, bu durumda ticaret alam iginde
bulunan ve bagka magazalarin miisterisi olan bireyler de magazalarin sadakatlerini
kazanmak isterler. Bu, magazanin misterilerinin bagska magazalarca ayartilma
ihtimalinin oldugunu unutmamay: gerektirir. Sadik miigteriler baska magazalarin cazip
tekliflerine kars1 bagisiklik kazanan miisterilerdir. Ciinkii bir tutum olarak sadakati
degistirmek igin birey iizerinde oldukga etkili bir baski kurmak gereklidir. Magazalar
icin dusiiniildigiinde, bu baskinin kisinin magazasina olan giivenini sarsacak kadar
snemli olmasi, bilisin saglandigi kaynagin gok giivenilir olmasi ve miisterinin bu
konudaki inancin1 degistirecek tarzda sOylenmis olmast gereklidir. Bu agidan

bakildiginda sadik miisteri, gok daha uzun siireler siirekli kazang anlamina gelmektedir.

Miisteri agisindan sadakatin maddi boyutundan ¢ok duygusal boyutu on
plandadir. Yapmis oldugumuz simiflandirmalarda maddi ¢ikar i¢in bir magazadan
stirekli alis veris yapanlarin gercek anlamda sadik miisteriler olmadiklarim
vurgulamigtik. Bir insan olarak miisteri, duygusuyla, diisiincesiyle ve bedeniyle birlikte
yasar. Bireysel kararlarinda ilk kisitlayicilar ya da referans kaynaklar bu ii¢ unsurdur.
Sosyal hayatin da isin i¢ine ¢ektigimizde bu unsurlarin sayisi ve aradaki iligkiler iyice
karmasiklasir. Sadakat bir tutum olarak duygularla ilgilidir ve tutumlar da ya negatif
yonlil ya da pozitif yonliidiir. Yani sadakat miisterinin kendisiyle daha ¢ok ilgilidir. Bir
miisterinin bir magazaya sadik olup olmamasini, o miisterinin birey olarak kendi kisiligi
belirler. Dogaldir ki, kisiligi belirleyen diger etkenler de dolayli olarak olusacak sadakat
tutumunda veya tutumun siddetinde belirleyici olacaktir. Sadakat, duygusal yoniiyle
miisterinin Griinden ya da iriinti satinaldifi magazadan elde ettigi tatmin diizeyini
belirleyecektir. Ciinkii duygusal olarak kendisini bagh hissettigi bir yerden alis veris
yapmasi o miisterinin alig veris sirasinda ve daha sonra i¢inin rahat olmasini

saglayacaktir. Bunlarin her biri de miiterinin tatmininin artmasina katkida bulunacaktir.
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Miisterinin birey olarak sadakatini etkileyen faktérlerin neler olabilecegi
konusuna tutumlar hakkinda yapilan agiklamalar sirasinda deginilmigti. Tutum
olusturma ve gelistirme, tutum nesnesi ile birey arasinda bir tiir iletisimle
gerceklesmektedir. Bu iletigimi etkileyecek hemen her sey tutumun olugmasini ve
yoniinii de etkileyecektir. Bir tutum nesnesi olarak magaza ile miisteri arasindaki
iletisimin kurulmasi ve devami sirasindaki her unsur miisterinin magazaya Karst
tutumunu belirleyecektir. Daha 6nce faktdrler bazinda yapilan ¢ahgmalardan farkh
olarak bu ¢alismada magazamn basarisinda kritik sayilabilecek degiskenlerin tek tek
sadakat tizerinde nasil bir etki yaptig1 olgiilmiistiir. One siiriilen hipotezlerin biiyiik bir
¢ogunlugu (24 hipotezden 22’si) aragtirmadan elde edilen veriler tarafindan
desteklenmistir. Desteklenmeyen hipotezlerin ise veriler tarafindan desteklenmemesinin

(24 hipotezden 2’si) sebebi agiklanmigtir.

Aragtirma sonuglari, gore daha once yapilan ¢aligmalarla miisterinin magazaya
olan - sadakatini etkileyen faktérler bazinda ele alindiginda, literatiirdeki diger
Qahsrhalarla paralellik tasimaktadir. Bu faktorleri iki grupta toplamak miimkiindiir.
Birincisi, bir igletme olarak magazanin kontrol edebilecegi ve degistirebilecegi
faktorlerdir. Ikincisi ise, miisterinin ozellikleriyle ilgili faktorlerdir. Bu calismada
oldugu gibi degiskenlerin her birinin sadakati 6lgmesi seklinde daha 6nce yapilmis ve
yayinlanmig bir ¢alisma olmadigindan, elde edilen veriler alaninda toplanmus ilk
verilerdir. Hem ki-kare hipotez testi ile hem de korelasyon analizi yontemiyle yapilan
testlerde magazanin basann degiskenleriyle miisterinin magazaya olan sadakati
arasindaki iligkinin varlig1, hangi degiskenin bu sadakate ne yonde ve ne 6l¢iide katki
sagladigi ayr1 ayrt bulunmustur. Aradaki korelasyon oranlarinin diisiik olmasinin sebebi,
testin giivenilirliginin yiiksek tutulmasindan (% 99) ve bir aragtirma iginde ¢ok sayida

degiskenle 6lgme yapilmasindan kaynaklanmaktadir.

Sonug olarak magazanin basari degiskenlerinin her birinin miisteri sadakati
tizerinde kiigiik de olsa etkili oldugunu, ancak bu kiigiik etkilerin birikimli ve sinerjik

etkilerinin sadakat olusturmada olduk¢a 6nemli rol oynadigini s6yleyebiliriz.

Bu konuda magazalar miisteri sadakati olusturmak igin kendi programlarim
gelistirmelidir. Gelistirilen programlar igletme politikas: ve igletme stratejileri ile uyum

iginde solmalidir. Tek bagina sadakat gelistirme programlari isletmenin gergeklestirmek
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istedigi fayday1 saglamaz. Bir tutum olarak sadakat olusturmak ve sadakati degistirmeye
¢alismak zaman ve sabir isteyen bir istir. Magazanin bagar1 degiskenleri lizerinde,
miisteri sadakatini saglamaya veya artirmaya yonelik olarak programlarla uyumlu
olabilmesi i¢in nasil degisiklikler yapilabilecegi konusu lizerinde isletme yo6neticileri

6zenle durmalidirlar.



EKLER
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Ek.1 Magﬁza Hakkinda Olumsuz Diisiinen Miisterileri ikna Etmenin
Onemli Oldugunu Diisiinme Ile Basari Degiskenleri Arasindaki iliski

Ki-kare Test [statistigi «=0.01

xz df o r
Miigterilerin egitim durumlari 12,028 4 0,017  —--
Fiyat farkina ragmen bu magazayi tercih ederim 16,083 4 0,003  ----
Magazanin piyasadaki imajt 12,197 4 0,016  ----
Isletme sahiplerinin kimligi 16,526 4 0,002 -
Kolay ulagilabilecek bir yerde olmasi 10,025 4 0,040 0,175
Taninmig markalarin satilmasi 11,034 4 0.026  ----
Magazaya ait bir otoparkin olmast 9,620 4 0,047 0,204
Personelin diiriistliigii 25,701 4 0,000  ----
Magazay1 tercihte reklamlar; 10,256 4 0,036  ----
Miisteri servis hizmetleri; 14,637 4 0,006 0,151
Satis sonrasi verilen hizmetler 11,517 4 0,021  ---
Magazay: baskalarina tavsiye etme 99,648 4 0,000 0,504
Magazanin kullandig: teknoloji 12,860 4 0,012 0,214
Al veris yapilan ortamin temizligi 21,706 4 0,000 0,198
Ortamuin 151k ve renk uyumu 9,791 4 0.044  ----
Magazada vakit ge¢irmek isterim 11,093 4 0.026  ----
Magaza yonetiminin diirtistliigii 16,333 4 0,003 0,308
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Ek.2 Magazay: Bagkalarina Tavsiye Etme Tutumu Ile Bagari Degiskenleri
Arasindaki lligkiler

Ki-kare test istatistigi a=0,01
2 A q ro
Satig Personelinin davraniglar 26,617 4 0,000 0,163
Fiyat farkina ragmen bu magazayi tercih ederim 11,890 4 0,018  ---
Al veris frekansi 12,924 4 0,012 ---
[sletme sahiplerinin kimligi 9,973 4 0,041 -
Taninmig markalarin satilmasi 11,158 4 0,025 S
Miisterilerin meslek gruplari 12,688 4 0.013  ---
Magazaya ait bir otoparkin olmasi 18,058 4 0,001 0,131
Magazanin promosyonlu satis politikast 25,601 4 0,000 0.233
Personelin diiriistliigii 24,540 4 0,000  ----
Magazayi tercihte reklamlar; 9,550 4 0,049 —
Miisteri servis hizmetleri, 25,860 4 0,000 0,272
Siirekli misterilere gosterilen kolayliklar 10,736 4 0,030 0,146
Satig sonrasi verilen hizmetler 19,280 4 0.001 0.167
Satilan mallarin tazeligi 14,009 4 0.007 0,146
Ortamin 151k ve renk uyumu 16,036 4 0.003 0.151
Miisterilerin yaslar 9,658 4 0.047  ----
Magaza y6netiminin diiriistligii - 20,956 4 0.000 0.25t
Ek.3 Bir Sadakat Gistergesi Olarak Magazayi Ziyaret
Siklign Ile Basart Degiskenleri Arasindaki Iliskiler
Ki-kare test istatistigi ~ =0.01
xz df o r
Miisterilerin cinsiyetleri 11,883 4 0,018 -
Miisterilerin egitim durumlar 13,458 4 0,009 0.210
Aylhk ortalama harcama tutan 66.717 4 0.000  -0,259
Kolay ulagilabilecek bir yerde olmasi 15,603 4 0,004  ----
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Ek.4 Fiyat Farkimin Miisteriler Tarafindan Algilanan Onemi
ile Magaza Basani Degiskenleri Arasindaki Iligkiler

Ki-kare test istatistigi o=0.01

v df «o r
Miisteri memnuniyeti konusunda gosterilen gaba 18,968 4 0,001  ----
Cesitler magazada yeteri kadar boldur 22,159 4 0,000 0,149
Satig personelinin davraniglari 27,780 4 0,000 ----
Fiyatlar diisiik 10,379 4 0,035 ----
Alig veris frekansi 11,902 4 0,018 ----
Aylik ortalama harcama tutart 11,942 4 0,018 ----
Miisterileri ilgilendiren islemlerin hizi 11,756 4 0,019  ----
Magazanin piyasadaki imaji 11,310 4 0,023  ----
Taninmis markalarin satilmasi 26260 4  0.000 0,141
Magazanin promosyonlu satis politikasi 12,307 4 0,015 -
Personelin diiriistliigii 23,571 4 0,000 ----
Raflardaki mallarin yerlestirilis diizeni 11,264 4 0,024 0.135
Miisteri servis hizmetleri, 14,625 4 0,006 ----
Satis sonrasi verilen hizmetler 13,468 4 0,009 ----
Satilan mallarin tazeligi 16,490 4 0,002 ----
Magazanin kullandig1 teknoloji 10,723 4 0,030  ----
Al veris yapilan ortamin temizligi 9,514 4 0,049 ----
Marka seciminde gosterilen titizlik 11,812 4 0019 ----
Magazada vakit gecirmek isterim 45347 4 0,000 0,151
Miisterilerin yaslari 11,534 4 0,021 ---
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Ek.5. Magazada Vakit Gegirme isteg.i ile Magaza Basar
Degiskenleri Arasindaki Higkiler

Ki-kare test istatistigi ~ «=0.01
xz df o R

Miisteri memnuniyeti konusunda gosterilen ¢aba 12,823 4 0,012 -—--
Cesitler magazada yeteri kadar boldur 24,726 4 0,000 0,163
Satis personelinin davraniglar 21,046 4 0,000  -—-- '
Magazanin dizayni 14269 4 0.006  ----
Satis elemanlarinin giiler ylizii 20,623 4 0,000 0,159
Aylik ortalama harcama tutari 12,400 4 0,015 ———-
Miisterileri ilgilendiren iglemlerin iz 19,043 4 0,001  ---
Magazanin piyasadaki imaji 10,464 4 0,033  -—--
Magazada satilan mallarin kalitesi 9,796 4 0,044  ----
Taninmis markalarin satilmasi; 10,926 4 0,027 -
Magazanin modaya uygun mallar satmasi 27423 4 0,000 0,207
Magazanin promosyonlu satis politikasi 15,362 4 0,004 -0.164
Raflardaki mallarin yerlestirilig diizeni 25,688 4 0,000 0,236
Miisteri servis hizmetleri; 18,178 4 0,001 -0,167
Satis sonrasi verilen hizmetler 27,099 4 0,000 -0,220
Satilan mallarin tazeligi 20,022 4 0,000 -0.161
Magazanin kullandig: teknoloji 10,954 4 0.027  ----
Alis veris yapilan ortamin temizligi 9,530 4 0,049  ----
Ortamin 151k ve renk uyumu 10,195 4 0,037  ----
Miisterilerin yaslari 17,948 4 0,001 -0,196
Magaza yonetiminin diiriistliigii 11,015 4 0,026 -0,163
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Ek 6. Siirekli Miisterilere Gosterilen Kolaylhiklarin Algilanmas
Ile Magazanin Basar: Degiskenleri Arasindaki Iliskiler

Ki-kare test istatistifi ~ a=0.01
x> df o r

Satis elemanlarinin giiler yiizii 39,068 4 0,000  ----
Aylik ortalama harcama tutari 16,865 4 0,002  ---
Magazanin piyasadaki imaji 14,802 4 0,005 0,163
Indirim giinlerinin olmasi 17,608 4 0,001 0,201
Isletme sahiplerinin kimligi 13,678 4 0,008  ----
Kolay ulagilabilecek bir yerde olmasi 18,151 4 0,001 -—--
Magazay tercihte reklamlar; 24,082 4 0,000 0.168
Miisteri servis hizmetleri; 12,205 4 0,016 -0,136
Satilan mallarin tazeligi 13,237 4 0,010 -0,146
Als veris yapilan ortamin temizligi 11,824 4 0,019  --—--
Vadeli 6deme imkanlar 13,173 4 0,010  --—--
Miigterilerin yaslar 12,019 4 0,017  --—--
Magaza yonetiminin diiriistliigt 19,831 4 0,001  ----
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Ek. 7. Fiyatlarm Diisiik Olarak Algilanmasi ile Magazanin

Bagar Degiskenleri Arasindaki Iliskiler

Ki-kare Test [statistigi ~ «=0.01
xz Df o r

Cesitler magazada yeteri kadar boldur 16,389 4 0,003  ----
Satig personelinin davraniglar 9,742 4 0,045  ----
Magazanin dizayni 23914 4 0,000 0,218
Miisterileri ilgilendiren islemlerin hizi 9,887 4 0,042  ----
Magazanin piyasadaki imaji magazay: tercihte 10,570 4 0,032 0,315
Indirim giinlerinin olmas: 37,628 4 0,000 0417
Kolay ulagilabilecek bir yerde olmasi 17573 4 0,001 0,385
Magazanin modaya uygun mallar satmasi 18,001 4 0,001 0.242
Magazay1 tercihte reklamlar; 13,955 4 0,007 0.208
Stirekli miisterilere gosterilen kolayliklar 15,539 4 0,004 0.134
Al verig yapilan ortamin temizligi 11,794 4 0,019 0,286
Miisterilerin yaslar 13,043 4 0,011  ----
Magaza yonetiminin diiriistliigii 11,490 4 0,022  ----
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