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1. GIRIS VE CALISMANIN AMACI

Ulkemizde son yillarda en hizh gelismekte olan sektérlerden birisi de perakendecilik
sektoriidiir. Ekonomik krizden en az etkilenen, pazar potansiyeli biiyiik olan ve
amortismanin ¢ok ¢abuk kargilandig1 bir sektér olan aligveris ve perakendecilik
sektorii, bilyilk holdinglerin de yeni yatirimlarin1 yogunlagtiklar1 bir sektdr haline

gelmeye baglamagtir,

Oniimiizdeki yillar iginde Tiirkiye ekonomisi ve toplumu iginde modernlegmenin en
Onemli araglarindan ve gostergelerinden biri olacagi tahmin edilen perakendecilik
sektoriiniin iki temel ayagi bulunmaktadir. Bunlardan birincisi aligveris merkezleri

digeri ise perakende satis magaza zincirleridir.

Bir yasam yeri olan aligveris, kiiltiir ve eglence merkezleri,ailenin tiim bireylerinin
zevk alabildikleri, giiniin 6nemli bir béliimiinii keyif i¢inde gegirdikleri, gesitli
ihtiya¢ ve zevklerini kargilayabildikleri, temiz, giivenli ve konforlu mekanlardir. Bu
merkezler birden fazla magazayi bir araya getiren, hizmetlerin ve mallarin toplu

halde tek ¢at1 altinda toplandig: yerlerdir. Akmerkez, Galleria, Carousel gibi.

Bulunduklan y6reye damgalarimi vurarak yasam etkileyen bu merkezler yarattiklari
is hacmi, dogrudan ve dolayli destekledikleri ticari faaliyetler ile yerel yonetimlere

6nemli mali kaynaklar saglamaktadir.

Perakendecilik sektoriiniin ikinci ayagi olan perakende satis magaza zincirleri ise bir
tek markanin adi altinda agilan degisik magazalardir. Metro, Begendik, Migros,
Gima, Cars1 Magazalan gibi.

Ulkemizde bu tlir alisveris merkezleri ve magazalarimin ¢ok eski bir gegmisgi!
bulunmamaktadir. Istanbul Kapali Carsinin yapimindan sonra 500 yili agkin bir siire
gecmis, ekonomimizin emekleme ve yapilanina dénemlerinden, 1980'lerin sonlarina
kadar perakendecilik sektoriiniin daha g¢ok yerel karakterde kisilerin ve ailelerin
yuriittiigii sahis igletmeleri seklinde geligtigi goriilmektedir. Bu doénemde



perakendecilik sektériinde c¢agdas, ileri iilke ekonomilerinin standartlarma ulagan
magazalari ile tasarim, teghir, enformasyon ve satig, teknoloji ve bilgisinin kullanimi
son derece smurli bir dlglide kalmig, bunlar1 uygulayanlar her zaman az sayidaki

yabanci marka ve firmalar olmugtur [1].

1980'lerde ithal ikameci ekonomi modelinin terk edilmeye baslanmasi ve disa
acilmaci politikalarin devreye sokulmasiyla ticaret ve hizmet sektoriinlin ekonomide
Onemi artmustir. Bu yillar diger alanlarda oldugu gibi perakendecilik sektdriinde de
hizli bir degisimin yasandig1 bir donem olmustur. Ozellikle 1980'li yillarin ikinci
yarisinda bir yandan yabanci magaza zincirleri diger yandan da yerli girigimciler,
cagdas magaza tasarimi, donamim, bilgi islem ve satig tekniklerini kullanmakta
O6nemli ilerleme kaydetmiglerdir. 1990'larda sektérde temel degisimleri meydana
getiren en 6nemli fakt6r yabanci magazalarin Tiirk pazarina girisi olmustur. Yabanci
magazalar, iyi tanimlanmig tasarim ve kavramlariyla, gelismis miisteri hizmetleri,
biiyiik sermayeleri ve know-how'lartyla Tiirk perakendeciliginde hem rekabeti

arttiric1 hem de egitici rol oynamiglardir.

Bu caligmada; perakendecilik sektoriiniin {ilkemizdeki gelisimi ve Oniimiizdeki

donem iginde gegcirecegi degisiklikler incelenmeye caligiimugtir.



2. PERAKENDECILiGIN TANIMI, KAPSAMI VE HACMi

2.1. Perakendeciligin Tanim

Perakendecilik, temel olarak "iiretici ile tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan
magazacilik faaliyetidir". Perakendecilifin yapisi ve tamimi zaman iginde &nemli
degisikliklere ugramigtir. Temel fonksiyonunu korumakla birlikte son yillarda yeni
gelismelere sahne olmus, sadece mallarin nakli ile ilgilenmeyip, ne zaman, ne
miktarda malin hazir bulundurulmas: gerektigini de belirlemeye baglamistir. Bu
unsur sektorde, liretici ile tiiketici arasinda saghkli naklinin saglanmasi gibi gok

Onemli ve kritik bir fonksiyon daha yiiklemistir.

Perakendecilik sektorii, giinlimiizde iireticinin temsilcisi durumundadir. Tiiketiciler,
perakendeciyi tiriiniin son saticist olarak degil de garant6rii olarak gormektedirler.
Tiim bu isler sonucunda perakendecilik artik "iretici ile tiiketici arasinda mallarin
her tiirlii nakil fiyatlandirma fonksiyonlarimi belirleyen, gerekli bilgi alis-verigini

saglayan sekt6r" olarak tanimlanmaktadir.

2.2. Perakendeciligin Kapsam

Perakendecilik faaliyeti i¢inde bulunan her tlirlii igletme, ister liretici ister toptanci,
ve de perakendeci olsun ashinda perakendecilik yapmaktadir. Uriinlerin nasil ya da
nerede alindiklarmin perakendeciliginin dogas:1 agisindan 6nemi yoktur. Bir sokak
saticis1 da yasal olsun olmasin, aslinda perakendecilik yapmaktadir. Diger yandan
perakendeci "satis hacminin bliyikk bir kismi perakendecilik faaliyetlerinden
kaynaklanan kisi yada kurum" olarak tanimlanmaktadir [1].

2.2.1-Perakendecilik Cesitleri

Perakendecilik, gilincel hayattaki bir ¢ok aligverisi i¢ine alacak sekilde organize
etmektedir. Gruplama iginde perakendecilik, fiziksel mal perakendeciligi ve hizmet



perakendeciligi olarak ikiye ayrilmaktadir. Fiziksel mal perakendeciligi, taginabilir
ve tagmamaz fiziksel mallar olarak ikiye ayrilmaktadir. Hizmet perakendeciligi de,
ticarete konu olan hizmetler ve ticarete konu olmayan hizmetler olarak iki grupta
toplanmaktadir. Ticarete .konu olan hizmetler, finansal hizmetler ile diger aracilik
hizmetleri olarak ikiye ayrilmaktadir. Ticarete konu olmayan hizmetleri ise licretsiz

kamu hizmetleri olusturmaktadir.

Bir ¢ok smiflandirma iginde hizmet sektérii, perakendecilik sektdriinden ayri olarak,
onunla esit bir seviyede ifade edilmistir. Ancak siniflandirma bazi olarak , pazarda
yapilan iglemlerin niteliini alacak olursak, hizmet sektorii faaliyetleri de

perakendecilik kavrami i¢ine girmektedir.

Perakendeciligin bir fonksiyonu da fiziksel mal perakendeciligidir. Fiziksel mal
perakendeciligi de, taginabilir ve taginamaz fiziksel mallar olarak ikiye ayrilmaktadir.
Taginamaz fiziksel mallar, rant geliri elde edebilen her tiirlii esya olarak ifade
edilmektedir. Tagmabilir fiziksel mallar ise pazar hacminin Olgiilebilir parcalar

olarak en 6nemli grubu olusturmaktadir.

Tagimabilir mal perakendeciligi, magaza perakendeciligi, magaza dig1 perakendecilik
ve perakendecilik organizasyonlar1 olmak iizere tice ayrilmaktadir.
1. Magaza Perakendeciligi: Bagimsiz olarak olugsmus perakendeci yapilardir.

2. Magaza Disi Perakendecilik: Magazaya girilmeden yapilan alig-veriglerdir.
Servis kaynag1 yine bir perakendecidir.
3. Perakendecilik Organizasyonlar:Ortak bir gsemsiye altinda toplanan

perakendecilik organizasyonlarmi ifade eder.
2.2.1.1. Magaza Perakendeciligi

Intisas Magazaciligi: Dar bir iriin grubu ancak fazla gesit ile hizmet veren

magazalardir. Ug grupta incelenmektedir. :
1. Tek Urlin Magazaciligi: Uriin grubunun darligina gére magaza simflamasidar.

2. Smirh Cesit Magazaciligi: Urlin gesidinin derinligine gore yapilan magaza

smiflamasidir,



3. Tek Cesit Magazacilig1: En dar Uriin grubu ve lirlin ¢esidi ile hizmet veren

magazalardir.

Cok Kathh Magazacilhik: Bir ¢ok iriin g¢esidinin ayn ayn katli magazalarda

sergilendigi magazalardir.

Siipermarket: Goreli olarak genis alan, diisiik maliyet, diistik kar marj, yiksek satig
hacmi amaci ile dizayn edilmis, self servis ilkesine dayanan , gida yar1 dayanikli ev

aletleri ve temizlik/kigisel bakim malzemesi satan magazalardir.

Hipermarketler: Siipermarketlerden daha genistirler. Iglerinde isletici firmalar

barindirabilirler.

Bakkallar/Biifeler: Goreli olarak kiigiik olan, yerlesim alanlan iginde bulunan ve

miigteriye yakinlik ve/veya zaman avantaji saglayan magazalardir.

Indirim Magazalar:: Gergek bir indirim magazasi su ozellikleri tagimalidir: Disiik
fiyat ile satig yapmak, ulusal rnarkalar1 yogunlukla satmak,minimum alet kullanarak

hizmet vermek, kiralarin diigiik oldugu bélgelerde hizmet vemek.

Genis Outlet (Fabrika Saty Magazalary) Magazalari: Biiylk mobilya

showroom'larinin en 6nemli 6rnegi oldugu magazalardir.

Katalogla Satis Magazalari: Katalogla satig prensiplerinin indirim magazacilig: ile

bir arada bulundugu durumdur.

2.2.1.2. Magaza Dis1 Perakendecilik

Direkt pazarlama, direkt satiy ve ortak satin alma sirketi formunda olusmus

perakendecilik ¢esididir.

Direkt Pazarlama: Belirli bir alanda istenilen etkiye ulagilabilmesi amaci ile birden

fazla medya aracinin kullanildig interaktif bir pazarlama sistemidir.

Direkt Satig: Kapidan kapiya satig, ofisten ofise satig ve evlerde satis toplantilari

olarak siniflandirilabilecek pargalardan olusur.



Ortak Satin Alma Sirketi: Araci perakende sirketi olarak tanimlanabilecek bu yapi,

miisterileri igin toplu satin alma faaliyetinde bulunur.

2.2.1.3. Perakendecilik Organizasyonu

Ortak bir yapr altinda birlesmis perakendecilik girketleridir. Dort ana gruba
ayrilmaktadir [1]:

Ortak Zincir: ki yada daha fazla aym {iriinii satan, ortak satin alma ve planiama

birimlerine sahip, ayn: gekilde dizayn edilmis, magazalardan olugan birimdir.

Bagimsiz Zincir: Rekabetin ortaya g¢ikardift ani tepki sonucu olusan yapilardir.
goniillii zincirleri ve kooperatif zincirleri olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Goniilli
zincirler toptancilarin sponsorlugunda kurulurlar. Amaglar1 yiiksek miktarda satin
alma yapmak ve dolayisiyla diisiik fiyat avantaji kazanmaktir. Kooperatif zincirler
ise, birden fazla perakendecilerin aralarinda anlagarak ortak promosyon faaliyetleri

diizenlemesi sonucunda olusur.
Tiiketici Kooperatifi: Misterilerin ayn1 zamanda sahipleri oldugu firmalardir.

Franchise: Tek bir tirtin izerine odaklanmis olarak satis yapan , kontrat bazli ¢aligan

firmalardir.

2.3. Perakendecilik Sektdriiniin Hacmi

Sektoriin dogas1 geregi piyasa yapilarimin kangik bir halde olmasi; vergilendirme
istemi agisindan gelire gore vergi esasmin degil, gotiirli vergi usuliiniin sektorii
olusturan birimlerde yaygin olarak uygulanmasi ve sektériin kayit dig1 ekonominin
yogun oldugu bir yapiya sahip olmasindan dolay1 pazarin hacmine yonelik veriye
ulagmak son derece gii¢ olmaktadir. Ancak pazar arastirina sirketlerinin tireticilerin
verileri baz alinarak yaptiklar1 arastirmalara gore piyasanin biiyiikliigii 70 milyar

dolar civarina ulagmistir.




2.4. Sektor ici iligkiler Yapisinmn incelenmesi

Sektor igindeki iligkili birimler, tiiketiciler, perakendeciler, mal verenler, kaynak
baglayicilar,teknoloji satan firmalar, bankalar, sivil toplum orgiitleri ve diizenleyici

kuruluglar bagliklar altinda toplanmakladr.

2.4.1. Miisteriler

Halk, miisteri grubunu olusturmaktadir. Yagsam standartlar1 paralelinde tiiketim ve
alig-veris aligkanliklarmna sahip olan halkin gesitli kesimleri kendi istek ve
ihtiyaglarmma cevap verebilecek olan perakendeci yapisini tercih ederler. Giinliik
temel ihtiyaglart ;in en yakindaki herhangi bir perakendeciyi segerlerken, toplu ve
cesitli alig-veris yapmak istediklerinde tek noktadan minimum zaman harcayarak bu
islemi tamamlamak istediklerinde biiylikk, otoparkli hipermarketi tercih

edebilmektedirler.

2.4.2. Perakendeciler

Biiyiik ve Yaygin Magaza Zincirleri: Migros, Gima, Carrefour, Metro, Real,
Continent gibi firma zincirleridir. Ulke' ¢apinda magazalan olan veya uluslararast
zincire sahip olan kuruluglardir. Alim gii¢leri ve know-how'lar1 ytiksektir. Yiiksek

hacimlerde iglem yaptiklari i¢i finansal gelir elde edebilmektedirler.

Biiyiik ve Yerel Magaza Zincirleri: Tansas (Ege Bolgesi), Canerler (Ankara civar
gibi belli bdlgelerde yayilmig ve kurumsallasmis sirketlerdir. Bolgesel rekabette
glicliidiirler Tiiketicilerle ve ¢aligma gevresindeki diger birimlerle iligkileri
kuvvetlidir.

Kiiciik ve Yerel Magaza Zincirleri: Pehlivanoglu (Ege Bolgesi), Soykanlar (Ankara
civan), Birmas (Izmir civar1) gibi heniiz biiyiik hacimlere ulagamamig kurumsal
perakendeci yapilardir. Bélgeyi ve halki iyi tamdiklar igin birlesme veya ortaklik
gibi konularda iyi bir potansiyel sergileyebilmektedirler.

Kiigiik Esnaf: Kurumsallagmamis ve bireysel perakende satig noktalaridir. Sektére bu

sekilde girmenin kolay olmasi ve yatirim maliyetleri ile yatinmin kendini amorti



etme sliresinin diigiik olmasi bu tip perakendecilerin sayisinin ¢ok olmast sonucunu

dogurmaktadir.

2.4.3. Malverenler

Perakende satig noktalarinda satilan ve galigmaya konu olan hizli tikketim mallarinin
firetimini ve dagitimimi yapan veya yaptiran kuruluslardir. Zincir yapilardaki
perakendecilere daha yakindirlar. Ciinkii, toplu satiy imkam ve diisik dagitim
maliyetleri konusunda biiyilk avantaj yakalamaktadirlar. Ozgiin marka ile mal
liretimi gibi projeler ve yeni geligmekte olan tedarik zincir yonetimi kavramlan ile,
biiyiik perakendecilerle stratejik igbirligi girisimleri yavag yavag glindeme gelmeye

baglamustir.

2.4.4. Kaynak Saglayicilar

Perakendeciler, 6zellikle de magaza zincirleri igin gerekli olan yazar kasa, sogutucu
dolaplar, hizmet reyonlar igin tamamlayici unsurlan tedarik edici firmalardir. Sektor

gelistikce bu tip yan sektorler de gelismekte ve artan bir 6neme sahil olmaktadirlar.

2.4.5. Teknoloji Satan Firmalar

Bar kod uygulamasi, hirsizifa karsi alarm sistemleri kasa sistemleri, otomasyon
sistemleri, operasyonel yazilimlar, iletisim araglar1 ve sistemleri gibi teknolojik
altyap: gerektiren konularda birlikte calisilan firmalar sektoriin en Snemli destek
unsurlarindandir ve biligim teknolojisinin hizli gelisimiyle bu o6nem giderek
artmaktadir.

2.4.6. Bankalar

Ozellikle bilyilk magaza zincirlerine sahip olan perakendeciler, yeni hizmet
gesitleriyle miigterisinin karsisina ¢ikmaya baslamaktadirlar. Perakende satig
noktalarinda bankacilik hizmetleri ve ¢ikartilan ¢esitli kredi kartlart perakendeciler
ile bankalarin iligkilerin gii¢lendirmeye baglamiglardir. Bilylik perakendecilerin islem
hacimlerinin bilyikk olmasi ve nakit para elde etmesi, zaten bankalar ile

perakendecilerin yakin iligki i¢ginde bulunmalarina neden olmaktadir.



2.4.7. Diizenleyici kuruluslar

Devlet: Ticaret, vergilendirme, yatirnm, gimrik ve diger konudaki yasal
diizenlemeler yapar. Miisteri ile perakendeciler arasindaki anlagmazliklarn g¢ozer.

Haks1z rekabet yasalar1 ile haksiz avantajlan Snler.

Tiiketici ve Cevre Koruma Dernekleri: Tiketim bilincini gelistirmek amactyla
kurulan tiiketici dernekleri, bu konudaki hareketlenmeyle ortaya ¢ikan gazetelerin
tilketici koseleri, ¢evre kuruluglan perakendecilerin etkilesim halinde olduklar

birimlerdendir.

2.5. Sektir Dinamikleri

2.5.1. Niifus ve Demografik Yam

Niifus ve demografik yap1 konusundaki gelismeler perakendecilik sektdriiniin
gelisimi a¢isindan iki Snemli soruya yanit olugturmaktadir [15]:

e Sonugta kag tane tilketici var / olacak?

e Bu tiiketiciler kim, yani hangi yapida kigilerden olugmaktadir?

Bu sorularin yamitlan, tiiketim egilimlerine sekil vermektedir. Ornegin bebek sayisi,
geng sayisl, evlilik oranlar ve ortalama evlilik yaglari, kadin i¢in ortalama dogurma
yagl, yasi sayisi, bagimlilik orani, ¢aligan kadin sayisi, ¢alisan ¢ift sayisi, ortalama
¢ocuk sayisi, hane halki biiyiikligii,vd. Bu konuda Tiirkiye ile ilgili istatistiksel
veriler Ek A’da sunulmaktadir.

2.5.2. Ekonomik Etkenler

Toplumun refah diizeyi, gelir diizeyi, bolgedeki igsizlik, sehirlesme oranlan,
sanayilesme orani, niifus yogunluklari, go¢ oranlar1 gibi faktérlerin incelenmesi
mevcut ve gelecege doniik toplumsal egilimlerin ortaya gikmasini saglamaktadir.
Bolgesel farliklar, farkli harcama yapilann ve tiiketim davramislari ortaya
koyabilmektedir. Tabi en az bunun kadar &nemli, diger bir unsur olan gelir
dagiiminda ve bunu etkileyecek olan digerlerinde (6rnegin igsizlik oram, egitim

diizeyi, sanayilesme orani, gehirlesme orani, gé¢ orani, vd.) saglanan gelismeler



tiiketime ve tikketim davramiglarina etki edecektir. Ozellikle gelir dagilimi dengesi
sadece tiiketim davramiglarini etkilemekle kalmayacak toplumsal degisimlere (etik ve

kiiltiirel) de yon verecektir [15].

2.5.3. Sosyal ve Kiiltiirel Yap:

Genel toplumsal degerler; degisime kars1 yaklagim; gelenek ve goreneklere baglilik;
aile degerleri; genel ahlak degerleri; eglence aligkanliklari; temizlik ve bakim
aliskanliklari; rahatlifa kolayhia ve giincele olan ihtiyag; evlerde PC kullanimu,
ruhsal rahatsizliklar; zaman kullanimina verilen Onem; vb. faktorler sosyal ve

kiiltiirel yapiy1 ortaya koyan gostergelerden ilk akla gelenleridir [15].

Ornegin 1990’1l yillarin genel problemi olmaya baglayan bir konu zamandir. Bu

gelismenin baglica sebepleri s6yle siralanabilir:

e Kari-kocanin ¢alistifi ailelerde her ikisinin uygun zamanlarim denk
getirememeleri

e Hayat sartlar1 ve tiiketim egilimlerinin ¢aliganlan fazla mesailere veya ikinci
islere tegvik etmesi

e Daha iyi yasamak ve yatirim yapmak amaciyla kariyerde ilerleme istekleri

o Daha gok igyiikii ve zaman talebi

e Daha uzun ulasim zamam ihtiyac1 (banliy6lerden sehir merkezlerine gelme
glicliizi)

e Kisisel zaman ihtiyaglarinin artmasi

Bu gelismelerin kargisinda perakendeciligin gelisim egilimlerinin su sekilde olmasi

beklenir:

e Kolay ve hizl1 alig-verige imkan verecek magazacilik formatlar.

e Zaman agisindan kolaylig1 ve her an ulagilabilirligi arttiric1 yontemler.

e Daha hizh islem yapmak amaciyla gelistirilen kasa teknolojileri, 6deme
yontemleri, vb.

e Dabha diizgiin yerlegimli ve iyi organize edilmis, magaza i¢i planlamalar.

e Tek noktada tiim ihtiyaglarin karsilanabilmesi yoniinde olugturulan alig-veris

formatlari.

Bu konuda Tiirkiye ile ilgili istatistiksel veriler Ek C’de sunulmaktadir.
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2.5.4. Teknoloji ve Bilisim Teknolojisi

Teknolojik gelismeler, teknik proseslerde verimlilik ve etkinlik artis1 gibi
iyilegsmelere sebep olabilmektedir. Mekanik, elektrik ve bilgisayar teknolojileri
sayesinde perakendecilerin satin alma-pazarlama ve diger operasyonel iglerinde
otomasyon saglanabilmektedir. 21. yy’da perakendeciligin gergeklerinden biri de,
teknolojinin, perakendeci sirketlerin stratejilerine ve perakendecilik sektoriiniin

gelecegine yon verecegidir [13, 14].

Perakendeci firmalar, hizli rekabet ortamindaki konumlarini korumak ve gelistirmek
icin, i¢ ana formda teknolojik yeteneklerini gelistirmek durumdadirlar: Bilgisayar

teknolojisi, Iletisim teknolojisi, Analitik teknolojisi.

Bilgisayar teknolojisi, hem donanim hem yazilim teknolojilerindeki gelismeleri
kapsamaktadir. Donamim alaninda, compakt diskler, optik diskler, elektronik
goriintiileme gibi gelismeler; bilgi saklama ve proses etme kapasitelerinde artig
saglayacaktir. Tek ¢ip ile paralel proses edebilme sayesinde daha hizli daha ucuz
bilgi-islem yetenegi gelisecektir.

Iletisim teknolojisi; mesajlarn, aradaki uzakliktan bagimsiz olarak, bir yerden
digerine transfer edilebilmesi yoéniinde fayda saglamaya calismaktadir. Bakir
kablolar {izerinden analog datanin transferinden, fiber optik hatlar {izerinden dijital
bazli transferlere dogru olan teknolojik gelismeler sayesinde glivenlik ve hiz

acisindan biiyiik ilerlemeler saglanmaktadir.

Analitik teknoloji sayesinde perakendeciler daha iyi, daha hizli ve daha bilgiye

dayali karar tiiretebilir hale geleceklerdir. Bu li¢ kavramla birlikte perakendeciler,

1. Veriler gok yonlii analiz yapabilecek ve bu veriler arasindaki her tiirlii iligkiyi
ortaya ¢ikarilabileceklerdir.

2. Daha etkin kaynak kullanimi i¢in matematik programlar gelistirebileceklerdir.

3. Matemetik modelleme, matematik programlama, optimal kontrol ve simiilasyon

aracihi@ ile zor ve ok tekrar edilen kararlar1 kolayca tiretebileceklerdir.
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Perakendeciler

Perakendeci-Tketici Perakendeci-Tedarikgi
Araylzleri Operasyonel-Sirket igi Araylizleri

ylzler

Tiketiciler Q—ﬁl.—[) q:.l.:> CZIIIZD Tedarikgiler

* lletigim sistemleri
* Elairontic iglermler * ligtigirn Slsterntart

. K * Operasyonel sistemler J * Operasyons! Sistemlar

Sekil 2.1 Teknolojik uygulamalardaki anahtar arayiizler

Perakendeci-Tiiketici arasindaki teknolojik yapi; elektronik islemler (optik
tarayicilar, bilgisayar tabanli POS cihazlari, taginabilir POS cihazlari), elektronik

pazarlama (elektronik kiosklar, videocartlar) gibi unsurlardan olugsmaktadir.

Sirket i¢i operasyonel islemler; iletisim sistemleri (LAN, WAN, RFDC, VSAT),
operasyonel iglemler (pazarlama planlama ve kontrol istemleri, envanter yonetimi
sistemleri, raf yonetimi sistemleri, dijital goriintiileme teknolojileri, video-konferans

teknolojisi, karar destek sistemleri, uzman sistemler) gibi unsurlardan olusmaktadir.

Perakendeci — Tedarikg¢i iligkileri; iletisim teknolojileri (EDI-elektronik veri
degisimi, yeni bar kod uygulamalari), operasyonel sistemler (QR-Quick Response)

gibi unsurlardan olugmaktadir.

Diger teknolojilerden radyo frekanslhi mal kimlikleri, manyetik bant, ses taniyicilar,
goriintii makineleri, Smart kartlar, ATM’ler perakendecilik sektorii igin son derece

faydal gelismeler olarak faydalanilmaktadir ve faydalanilacaktir.

2.5.5. Tiiketim Davramgslari

Satin alma davranisi, tiiketicinin mal ve hizmet alma veya bir fikri kabul etme gibi
durumlar karsisinda takindiklan tavir ve reaksiyonlar igeren davramslar biitlintidiir.
Tiiketicinin satin alma davraniginin boyutlari; neyi, ne miktarda, hangisini, neden,

nasil ve nereden alma gibi unsurlar1 algilayip anlamaktan ibarettir.
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( Tiiketiciler )

1
Tuketlciler ne No Kadar alir? tnll;lea;cgl:e Tiketiciler Toketicller Toketicller
ahr? alr? neden alir? nasil alir? nereden alir?
| Uronon fiziksel | . .. : Fizyoojik |  Problemi Perakende
niteligi Toketicl nfusu Bireysel faktorler belirleme magazasi
L e | Tuketici " | i | Aragitrma, bilgi | . . o .
UrtintGin 6mra itiyaglan Alle Kigisel faktorler toplama Tuketicinin evi
| Uriin0in toketici Taketici L | Alternatifleri | Toketicinin ig
igin anlami potansiyeli Sosyal faktorler degeriendirme yeri
(tuketici bu Orin igin .
ne kadar emek ve Satin alma L Parazit
vakit harcamaya karar lokasyon
hazir)
Satin alma

— sonrasl
degerlendirme

Sekil 2.2 Tiiketicilerin satin alma davranislar

Tiiketiciler ne alir? Istek ve ihtiyaglan tatmin edecek nitelikte fayda elde edecekleri
tiriinler alirlar. Uriiniin nitelikleri, saglamlig1 (dayaniklilig1) ve tiiketicinin bu iiriinii
almak igin ne kadar zaman ve emek harcamaya hazir oldugu gibi etkenler “ne”

sorusuna cevap niteligindedir [15].

Tiiketiciler ne miktarda alirlar? Bu sorunun cevabi, bireylerin ihtiya¢ ve istekleri ile
bunlan alabilme yetileri, almaya istekli oluglar1 ve almak i¢in yetkili oluslarmm bir

fonksiyonudur.

Tiiketiciler neden alir? Buradaki ana etkenler psikolojik, kisisel ve sosyal olabilir.
Motivasyon, algilama, 6grenme ve genel tutum ve davrams tarzi, tiiketicinin satin
alma kararini etkilyen dort ana psikolojik etkendir. Bireyin kisiligi, kisisel goriigleri,
yasam tarzi ve yagsam dongiisii i¢indeki pozisyonu satin alma kararinda etkili olan
kigisel fakt6rlerdir. Toplum (aile, sosyal siuf ve kiiltiir vb.) beklentilerine uygun

olma gayreti ise bireyin satin alma davranigin etkileyen sosyal faktordiir.

Satin alma iglemi; problemi tamimlama, aragtirma/bilgi toplama, alternatifleri
degerlendirme, satin alma karari ve satin aldiktan sonraki degerlendirme islem
dizisinin toplamudir. Bagka bir deyisle, satin alma prosesi “tliketiciler nasil satin

alir?” sorusunu cevaplar.
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“Tiiketiciler nereden alir?” konusu dort farkli yer tanimu ile agiklanabilir. Satin alma
yeri, tliketicinin satin alma islemini tamamladif1 yerdir. Bu yer, bir perakende

magazasl, titketicinin evi, tiiketicinin i§ yeri, pazar tiiketim noktasi olabilir.

2.5.6. Yasal ve Etik Unsurlar

Perakendecilikte, yasal diizenlemeler giinliik hayatin bir pargasidir. Perakendecilikte

rekabet, magaza operasyonlar1 perakendecilikteki pazarlama/satin  alma
hususlarindaki yasal uygulamalar ve bu konudaki yeni diizenlemeler siirekli takip
edilmelidir.  Ticaretteki kisitlamalar ve haksiz rekabetin Onlenmesi yOniinde
cikarilacak yeni yasal diizenlemeler perakendecilik sektoriiniin gelisimini ve

egilimini kodkten etkileyebilmektedir.

Magaza organizasyonlarinda; bina ingaasi, sahip olma veya kiralama esaslar1; genel
anlamda yOnetimi (yatay ve dikey entegrasyonu); personel yonetimi (is tanimlari,
endiistriyel iliskiler, sendikal faaliyetler, vb.); magazacilik operasyonlar1 (kamyon

trafigi, ¢opler, otopark,vb.) gibi konular son derece biiyiik Snem tagimaktadir.

Satilan tiriinler, pazarlama ve satis faaliyetleri agisindan; fiyat, promosyon ve dagitim
konusundaki diizenlemeler; Uriinlerin standartlara uygunlugu, garanti kosgullari;

reklam faaliyetleri ise bu kunudaki diger tamamlayici unsurlar arasinda

Perakendecilik
Kararlar

say1labilmektedir.

Perakende Perakende

Ortamin hukuki rekabetindeki Perakende pazarlama ve Perakendecilik
faaliyetierinin yénetimindeki
yapist hukuksal hukuki etkenleri satin almanin etnik olgular
etkenler ukuki etkenler
Deviet Ticaretteki Perakendeci UrtnGn yasalara .
kuruluglan mevcut firma ve hukuk uygunlugu Etik standartiar
Yasal kisitlamalar Parsonel - ——
diizenleme Ticaretteki yonetimi ve || Fiyatlann yasalar: odlar
araglari muhtemel hukuk uyguniugdu =
kisitlamalar -
Magaza tesisati| Promosyonlarin uygulamalar
|| Haksiz ticaret fingaatl ve yasalara
uygulamalr hukuk uyguniugu
Dagitimin
yasalara
uygunlugu
Sekil 2.3 Perakendecilikte etik ve yasal unsurlar
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Etik davranig bigimi, esas olarak, toplumun deger yargilar1 ve inamglar1 {izerine
oturmus bir sistemi ifade etmektedir. Dirlistliik, adil olmak ve sadakat bir insana;
neyin dogru, giizel ve uygun oldugunu belirlemede yardimc:t olan etk
degerlerdendir. Perakendecilikte; her bir faaliyetin ahlaksal dogrulugu konusunda
hem bagil hem de mutlak yaklagimlar uygulanmalidir. Bir gok ticari birlikler ve
sirketler kendi iiyelerine etik yapiya uygun davranmalarinda yardimcr olmak

amaciyla kendi 6zel etik kodlamasini geligtirmektedirler.
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3. TURK PERAKENDECILIGININ TARIHI GELISIMI

Turkiye'de perakendecilik sektorii 1980'li yillarin ortalarindan itibaren siiper-hiper
marketler, zincirler, bayi aglan ve biiyiik aligveris merkezlerinin kurulmasiyla biiyiik
bir degisim gecirmigtir. Bu degisim biiyiik oranla gida Uriinleri odakli olmug ve
uluslararasi-genelde Avrupa koékenli- perakendeciler tarafindan yoénlendirilmigtir.
Bununla beraber, dagitim ve pazarlama sisteminde oldugu kadar perakendeci
kuruluglar da bir ¢ok farkh degisim i¢ pazarin etkisiyle yaganmistir. Tiirkiye'de
perakendecilikte biiylik ve daha modern yapilara gegis olduk¢a yeni bir olaydir.

Bes temel etmen Tirk perakendecilik sektoriinii sekillendirilmistir. ik olarak,
odaklagsma yoniindeki gelisim Tirk perakendeciliginde her seyin satildid
diikkanlardan, belli iirlinlerde uzmanlagmig satig noktalarina gegis siirecin bir pargas:
olmustur. Ikincisi,1980'lerdeki ekonomik bilyiime ve liberal politikalar i¢ piyasay
yabanci mal ve hizmet yatinmeilaria agmistir. Uglinciisti, yeni teknoloji ve yonetim
teknikleri elde edilebilirliligi :olaylastirmig ve bunlar biiyilkk perakendecilik
calismalarmi miimkiin kilmigtir. Dordiinciisii, uluslararas: 6zellikle Avrupa kokenli
perakendecilik firmalarinin giiney Avrupa pazarma olan biiyiik ilgisi Tiirkiye

pazarinin bir gok gelismis ticari uygulamayla tamigmasina olanak aglamgtir.

Son olarak, artan harcanabilir gelir ve modern-batiya doniik etkilerle kentli orta ve
iist sif yeni ve farkhi tilkketim egilimleri sergilemistir. Diger yandan degisen
perakendecilik ortami, yeni perakendecilik satiy hacmi ve biiylik perakendecilerin
gayrimenkul pazarina yaptigi baski ile kentsel yapiy: da etkilemektedir.

3.1. Cumhuriyet Yillarinda Perakendecilik

Perakendeci noktalar, Osmanh déneminde agirlikli olarak Tiirk-Miisliiman olmayan
azinhk tarafindan isletilmekteydi. Cumhuriyetin ilk yillarindan itibaren ise
hiikiimetler gida dagitiminda aktif rol iistlenmislerdir. Gelismekte olan tilkelerde gida

perakendeciligi, temel ihtiyag maddelerinin dagitim gorevini iistlendigi ve sosyal ve
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politik diizenin korunmasim agladig1 igin hayati dnem tasimaktadir. Bu nedenle
hiikiimetler, dolayli ya da dolaysiz yoldan gida dagitim sistemlerine mtidahalelerde

bulunmuglardir.

1923 yilinda Cumhuriyetin kurulmasiyla birlikte, tilke ekonomisi millilestirilmis,
Osmanli Imparatorlugu doéneminde yabancilarla yasanan kotii tecriibelerin de

etkisiyle bu ekonomilerle temastan kaginilmigtir.

Cumhuriyetin ilk yillarinda gida dagitimi merkezcil bir yapida idi ve perakende
noktalar da bu sistemin ug¢ noktalarini olugturmakta idi. Bu yapi belli bir siire sonra
ihtiyaca cevap veremez olmus, hiikimetler farkli ¢6ziim yollar1 arama yoluna
gitmigslerdir. Gida kooperatif¢iligi bir ¢6ziim olarak goériilmiis, ucuz gida temini i¢in
devlet eliyle tiiketim kooperatifleri kurulmugtur. Tiirkiye'de ilk gida tiiketim
kooperatifi Istanbul'da 1913'te kurulmug ancak kisa bir siire kapanmigtir. Daha sonra
1922 yilinda bir kooperatif agilmig 6 yil sonra kapanmistir. Cumhuriyetin ilk
yillarinda dagitim sistemi, ¢ok pargaliydi, teknik alt yap: etersiz, sermaye ve iiretim
azdi. Dolayisiyla sistemde toptan bir iyilesme yapmak zordu. Daha ¢ok pargaci
¢oziimlerle sistem kontrol edilmek isteniyordu. 1936'da ¢ikarilan bir kanunla temel
tilkketim maddelerine fiyat kontrolii uygulamas: getirilmis, sistemin etkin ¢aligmasiyla
fiyatlart ucuzlatmanmn yerine fiyatlart devlet kontroliiyle diisiik tutmak yoluna

gidilmistir [1].

3.2. 1950’1lerde Perakendecilik

II. Diinya Savasi'ndan sonra kapali ekonominin verdigi sikintilar ve merkezcil
yapinin yetersiz kalmasi hiikiimetleri bagka ¢dziimler aramaya ydneltmigtir. 1946'da
Tiirk Lira'sinda deger kaybi, hiikiimeti refah diizeyini arttirici ¢dzlimler bulmak
zorunda birakmigtir. Ancak 1950'lerin ortalarinda meydana gelen ekonomik kriz
durumu daha da kétiilestirmigtir. Bu dénemde de ulagim olanaklari, sermaye ve
tiretim yetersizdi ve dagitim sistemi organik olmaktan uzakt. Uretici-dagitic1 zincir
¢ok aracili, diisik sermayeli, bilgi akisinin az oldugu sistemde tikaniklar
yasanmaktaydi. Temel gida {irlinlerinde, 6zellikle bitylik sehirlerde ciddi derecede

kitlik yaganmaktaydi. Tim bu sorunlar1 ¢6zmek amaciyla ilk zincir magaza devlet
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girisimiyle devreye sokulmustur. Bu alandaki ilk girisim Stimerbank'mm kurulmasi

olmusgtur.

Daha sonra 1954 yilinda yabanci sermayeyi tesvik kanunun ¢ikarilmasiyla birlikte
zamanin hitklimeti tarafindan Isvigre Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye'ye davet
edilmisti. Kooperatifin davet edilis amaci Tiirkiye'de dagitim sisteminin
gelistirilmesi, dagitim giderlerinin azaltilmasi ve rekabetin arttirilmas: idi. Bunlarm
yan1 sira dagitim sistemini organize etmek, know-how getirmek, tiretimi arttirmak da
hedefleri arasinda idi. Migros-Tiirk Istanbul'daki tireticilere yeni ve geligmis mal
temin kanallar1 bulmaya tegvik etmis, direkt alim programi kapsaminda da pastorize
siite ve elma giras1 tiretimine 6n ayak olmustur. Tiirkiye'de paketlenmis mamul,
aligveris posetleri ve fis ile tamigtirmigtir. Diger bir 6nemli girisim de 1956'da Gima
A.S.'nin a¢ilmasidir. Bu girisimde ise tiiketiciye temel gida maddelerini ucuz temin

etmek amaglanmigtir.

1950 ekonomisinin kapali ve devlet agirlikli yapisi, perakendecilikte devlet
yatirimlarinin agirhigtyla kendini géstermistir. Bu donemde kigisel girisimler tek

magazali, aile i¢i, kiigiik sermayeli girisimlerden 6teye gitmemistir.

3.3. 1969-1970 Diéneminde Perakendecilik

1960'lara gelindiginde az sayida da olsa &zel sektor girigsimleriyle bilylik magazalar
actlmigtir. 19 Mayis Magazalari, Karamiirsel Magazalari, Beymen, Vakko ve
Istanbul Giyim Sanayi bunlardan en &nemlileridir. 1970'li yillarda ise 6zel sektdr
girisimlerinde 6nemli artiglar olmustur. 1973 yilinda ¢ikartilan bir kararnameyle
biiylik magazaciligin gelisim desteklenmeye ¢aligiimistir. Yine de devlet eliyle agilan
magazalar 6n plandadir. 19601 yillarin ortalarinda ve 1970'li yillarda en &nemli
perakendecilik bigimi tiiketim kooperatifleridir. 1970'lerdeki asin fiyat artislart yerel
yonetimleri ucuz mal temin eden kooperatifler agmaya mecbur birakmistir. 1966'da
sayilar1 327 olan tiiketim kooperatifleri 30 bin {iyesine hizmet vermekte iken 1970
yilinda kooperatif sayis1 445'e, hizmet verilen lye sayisi ise 55 bin ¢ikmustir.
Tiiketim kooperatifleri daha ¢ok belediye eliyle (ya da ¢alisanlarina ucuz mal temin

etmek isteyen kurumlarca) agilmigtir. Yerel yonetimlere maksimum perakende ve
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toptan satig fiyatim ve kar marjin1 belirleme. yetkisi verilmigtir. 1974'te Istanbul'da
18 tane belediyeye ait temel tiiketim mali satan kooperatifler bulunmaktaydi.

Bu dénemde ticaretin de toplam gayri safi yurt i¢i hasiladaki pay: artmustir. Ancak
ckonominin kapali yapisi, tiiketim mamulleri ¢esitliliginin kisith olusu ve fiyat
kontrolleri daha fazla gelisimi engellemigtir. Tiiketim kooperatifleri Tiirkiye'de bir
olgiide bliylik ve self-servis magazacilik aligkanlifinin yerlesmesini saglanmigtir.
Ancak bu dénemde halkin tiiketim mallarina olan talebi arti gosterirken, arz yetersiz

kalmigtir.

3.4. 1980 Sonrasi Perakende Ticaret

1980'erde ithal ikameci ekonomi modelinin terk edilmeye baglanmasi ve disa
agilmaci politikalarin devreye sokulmasiyla ticaret ve hizmet sektriiniin ekonomide
onemi artmustir. ithalatm serbestlegsmesiyle birlikte yabanci tiiketim mallar1 piyasaya
girebilmis, halkin bu {iriinlere bagimhig artmugtir. Ozel girigsimciligin ne ¢iktig1 bu
donemde devlet eliyle isletilen magazalar halkin ihtiyacini karsilamada yetersiz
kalmiglardir. Bu doénemde 6zellesmis perakendeci zincirlerin sayica arttigi
goriilmektedir. 1980'lerin liberal politikalarinin perakendecilie yansimasi ise

1990'lar1 bulmustur.

Degisimin 1990'lara rastlamasimin nedenleri kisaca 1990'larda Avrupa'da Ortak
Pazara gegigin uluslararas: agilimlar1 rekabet agisindan zorunlu kilmasi, Tiirkiye'nin
liberallesen yabanci sermaye politikalar1 dolayisiyla gok uluslu perakendecilerin
Tiurkiye pazarmna girmesi ve sayilar1 kayda deger artig gosteren biiyiik sermayeli
sirketlerin risklerini yaymak igin genis bir yelpazede faaliyet gostermek amaciyla

sektére girisi olarak 6zetleyebiliriz.

1990'larda sektorde temel degigsimleri meydana getiren en onemli faktdr yabanci
magazalarin Tirk pazarma girisi olmustur. Yabanci magazalar, iyi tanimlanmig
tasarim ve kavramlariyla, gelismis miigteri hizmetleri, bilyiik sermayeleri ve know-
how'lartyla Tiirk perakendeciliginde hem rekabeti arttirict hem de egitici rol
oynamiglardir. 1988'de Metro'nun, 1991'de Carrefour'un ve 1992'de Continent'in
pazara girisiyle sektdrde gdzle goriiliir bir canlanma gozlenmistir. Tlirk girisimcileri

batili anlamda perakendecilige kolay adapte olmugslar sektor hizli bir degisim
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stirecine girmistir. Biiylik sermayeli gruplarin pazara girisleri ile kritik biiytiklitk
artmig, c¢ok sayida kiicik girisimciden az sayida biylik girigimcilige gegis

hizlanmigtir [1].

Biiyiik magazaciligin gelismesinde sosyo-ekonomik yapidaki degisimler de gok etkili
olmustur. Kentsel niifusun, araba sahipliginin, ¢aligan kadin niifusunun, gelirin,
endiistrilegsmenin ve egitim diizeyinin artmasi, kredi kart1 kullanimin yayginlagmasi

ve mevzuatlarda yapilan iyilestirmeler, bu gelisime destek olmugtur.

1990'larda sayilar1 hizla artan bilyilkk magazalar, toplu alimlarini saglandig:
avantajlarin, sahip olunan sermayenin bliyiikligli sayesinde hizmet kalitesinin
yikseltilmesi gibi faktorlerle rekabet giliglerini arttirmiglardir. Artan rekabet
kosullarinda bazi kiigiik ¢apli isletmeler kapanmis, bir kismu da alim birlikleri
kurarak giiglerini arttirma yoluna gitmiglerdir. Anmar, Ismar, Karmar gibi 6mekleri
daha da arttirabilecegimiz bu birlikler, sektorde yeniden yapilanmanin yansimasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Devlet eliyle isletilen magazalara gelince, 6zellestirme

politikalarina paralel olarak 6zellestirme yasasi ile devredilmislerdir.

1980l yillarm ortasindan itibaren hiikiimet politikalar1 ekonomide kontroliin
azaltilmasma y6nelik olmustur. Ozellestirme, liberal bir ekonomiye y6nelik en temel
politika olmus ve Ozellestirme planlar1 1987'de agiklanmigtir. Migros ve Gima bu
kapsamda 6zellestirilmigtir. Hilkiimet bu dénemde perakendecilere tegvikler vererek,
biiylik yerli ve yabanci yatinnmeilar tegvik etmistir. Tegviklerin ilk uygulamalarinda,
is merkezleri, kiiltlir-eglence merkezleri ve iki aligveris merkezi vergi indirimi ve
kredilerle desteklenmistir. 1992 yilindan sonra ¢ok sayida tegvikten yararlanan
hipermarketler hizla artmigtir. Tegvik politikasi hiper ve stipermarket teknolojilerinin
ithalatin1 kolaylagtirmus ve tlim iilkede perakendecilifi is adamlan igin cazip bir

yatirima doniistiirmiistiir.

Ekonomideki liberalizasyon perakende ticareti bir ¢ok acidan biiylik Olgiide
etkilemistir. Oncelikle, perakendecilik sermayesi filke ekonomisinde oldugu kadar

yerel ekonomilerde de biiyiik bir gii¢ haline gelmigtir.
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3.5. Gida Perakendeciliginde Avrupalilasma ve Uluslararasi Olma

Sektdrdeki Avrupalilagma ve uluslararasi olma yoniindeki en blyik gelisme
yatirimlarda olmustur. Bir Isvigre firmas1 olan Migros (1954'te kurulmug ve Tiirk
ortaklarca 1975'te satin alinmigtir.) 1980 yilina kadar tek yabanci yatirim olmustur.
Bati Avrupa sirketleri biiyilk ve stratejik Tiirk pazarina 1980'lerin sonunda ilgi
gOstermiglerdir. Pazara ilk giren Fransiz, Alman yatirimcilari, Hollanda, Belgika ve
ABD firmalar1 izlemistir. [k modern alis-veris merkezi olan Galleria Istanbul
Atakdy'de 1988 yilinda acilirken onu Fransiz magazasi Printemps izlemigtir. Ilk
modern hipermarket olan Belpa Fransiz Brusinic firmasi, Istanbul Belediyesi'nin
ortaklig1 ile Istanbul Merter'de acilmigtir. Ancak bu girisim sadece 3 yil
yagayabilmigtir. Yine 1988 yilinda Alman Gross marketi olan Metro ilk cash&carry
formatindaki hipermarketi agmugtir. Fransiz Hipermarketi Carrefour 1991'de
Istanbul'da, Hollanda Hipermarket zinciri Spar Istanbul'da (1994), Tiirk-Belgika
ortaklig1 olan Kipa izmir'de (1999°da) agilmgtir.

Giyim ve fast food sektériinde hizli bir artig goriilmektedir. Franchise anlagmalar
olduk¢a yaygindir (Levi's, Benetton, Ralph Lauren, McDonalds, Pizza Hut). Kuzey
Amerikan yatirimlart bu siiregte olduk¢a az olmustur. Bilinen iki Ornegi vardir;
Eleven ve Amway. Gelismis Avrupa ekonomilerinde biiyiik perakendeciler kendi
markalari ile sattiklari iiriinlerle pazara hakim olurken , Tiirk gida perakendeciliginde

toptanci ve ireticiler hala gih konumundadir.

Tablo 3.1. Girig Tipi Itibariyle Tiirkiye'de Yabanci1 Gida Perakendecileri

Isim Yerli Ortak Yabanci Ortak Yatirim

Metro (Cash&Carry) Metro GMBH Dogrudan Yatirim

Continent (Hipermarket) [Dogus Holding Promedes (Fransa) |Ortaklik

Carrefour (Hipermarket)|Sabanci Holding |Carrefour (Fransa) |Ortaklik

Booker (Cash&Carry) |Sezginler Holding |Booker Lisans
Spar (Siipermarket) Sezginler Holding |Spar (Dutch) Lisans
Real (Hipermarket) Metro Holding Dogrudan Yatirim

Monoprix (Siipermarket) [Transtiirk Holding {Monoprix (Fransa) |Franchising

Kaynak: [1] Boyac1 Y. and Tokatli. N. (1997)
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4. TURK PERAKENDE SEKTORU

4.1. Sektordeki Perakendeci Sayilar1

Hipermarketler, satig alan1 2500 m*nin iistinde bulunan, 8'den fazla yazar kasas
olan gida ve gida disi triinleri birlikte pazarlayan, otoparki olan perakende
magazalan olarak tamimlanmaktadir. Bu tanim kapsaminda Tiirkiye'de 100'iin
{izerinde hipermarket bulunmaktadir. Insanlara yeni bir aligveris deneyimi sunan bu
mekanlar tiiketiciler agisindan ¢ok popiilerdir. Bu marketler son derece kaliteli
mallan tiiketicilere gekici bigimde sunmaktadirlar. Temiz ve aydinlik i¢ mekanlari ile
milisterilerin rahat. hareket etmelerini ve {irlinleri karsilagtirarak se¢im yapma olanag:
saglarlar. Fiyatlar da stipermarketler ve diger bakkal tiirli alisveris mekanlarmna

oranla daha diisiik diizeydedir.

Tablo 4.1. Perakendeci Tanimlari

Yazar
Satis Alan1| Kasa
(m>) |(Adet) Diger Ozellikler
Hipermarketler 25001 8 |Self Servis, Park Alani, ATM
Biiyiik Siipermarket | 1000-2499] 2 |Self Servis
Kiigiik Siipermarket 400-999] 2 |Self Servis
Siipermarket 100-399] 2 |Self Servis
Market 50-99] 1 |AnaCadde veya Ana Cad. Agilan Yan Sok.
Uzeri

(Kaynak: AC Nielsen Zet)

Tiirkiye'de perakendecilik sektoriinde hizli bir degisim yasanmaktadir. 1996 yilinda
176.437 olan perakendeci sayisi 1999 yilinda 164.593'e gerilemistir. Gerileme
degisen tiiketici profilinin getirdigi olusum ile bakkallarin sayisinda yaganan
diigtisten kaynaklanmigtir. 1996 yilinda 164.366 olan bakkal sayis1 1999 yilinda
148.925'ye diiserken, hipermarket ve zincir magazalarinin sayisi ise 1.316'dan 2.421

diizeyine yiikselmigtir. Marketlerin sayis1 ise 10.755'den 13.247'ye e¢ikmustir.
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Aragtirma sirketi AC Nielsen Zet tarafindan yapilan arastirmada 2000 yilinda
Tiirkiye'deki toplam perakendeci sayisinin 164.146'ya, 2003 yilinda ise bu rakamin

150.500'¢ inmesi 6ngoriilmektedir

Sektorde son iki yil i¢inde hipermarket agilisinda diigme yasanirken, stipermarket ve
¢ok yiiksek oranlarda iken Tiirkiye'de bu oran ¢ok disiik diizeydedir. biiyik
slipermarkete olan ilgi daha da artmistir. Son iki yilda bakkallarin sayisinda %6,4
oraninda diisiis yasanirken , marketlerin sayisinda %16, hiper ve zincir marketlerin
sayisinda %44 oranminda artig olmugtur. Arastirma sirketi AC Nielsen Zet tarafindan
yapilan aragtrma 2003 yilinda hiper ve zincir marketlerin sayisinda %45'lik,
marketlerin sayisinda ise %21'lik artis 6ngdrmektedirler. Bakkal sayisindaki

gerilemenin ise %12’ler diizeyine ¢ikacag: tahmin edilmektedir [1].

Tablo 4.2. Perakendeci Sayilan ve Geligimi

1996 1997 1998 1999] 2000%| 2003*
Hipermarket ve 1,316 1,682 2,135 2,421 2,636 3,500]
Stipermarket
Market 10,755 11,417} 12,192] 13,247] 13,795] 16,000
Bakkal 164,366] 159,171] 155,420] 148,925] 147,715]131,000
Toplam 176,437] 172,270 169,747| 164,593| 164,146{150,500

* Tahmin (Kaynak: AC Nielsen ZET)

Sektorde son iki yilda hipermarket sayisinda %106, biiyiik siipermarket sayisinda
%68, kiigiik siipermarket sayisinda %38, siipermarket sayisinda ise %44'lik artig
gergeklesmigtir. 2003 yilinda ise hipermarket sayisindaki artism %52, biyik
siipermarket ve siipermarket sayisindaki artigin %54, kiigiik stipermarket sayisindaki

artigin ise %45 olmasi1 beklenmektedir.

Tablo 4.3. Hipermarket - Stipernarket Sayilar1 ve Gelisimi

1996 1997 1998 1999 2000%] 2003*
Hipermarket ve Siipermarket 1,316 1,682 2,135 2,421 2,636] 3,500
Hipermarket 2500 m” 37 51 100 105 171 159
Biiyiik Siipermarket 1000- 95 135 178 227 368 350
2499 m*
K;ic;iik Siipermarket 400-999 289 414 487 571 669 793
m
Siipermarket 100-399 m” 895 1,082 1,370 1,518] 1,428 2,198

* Tahmin (Kaynak: AC Nielsen ZET)
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Tiirkiye'de perakende ticaret dagmik durumdadir. Belirli bir ka¢ grubun elinde
toplanmig degildir. Ancak dniimiizdeki dénemlerde birlesme ve ortakliklarin artmasi
beklenmektedir. Sektdrdeki perakende zincirlerinin her birinin pazar pay1 % 1-2'ler
diizeyindedir. Avrupa iilkelerinde ilk ii¢ perakendecinin toplam perakende ticaretten

aldig1 pay ¢ok oranlarda iken Tiirkiye’de bu oran gok diisiik diizeydedir.

4.2. Satis Hacmi

Pazar aragtirma sirketlerinin iireticilerin verileri baz alinarak yaptiklar1 arastirmalara

piyasanin biiyiikliigii 70 milyar dolar diizeyindedir.

1998 yili itibariyle, sektorde hiper ve zincir marketler tiitlin satislan hari¢ toplam
perakende ticaretin %28'ini, marketler %16'sin1, bakkallar ise %56'sm1 temsil

etmektedirler.

Tablo 4.4. Perakendecilerde Ciro Paylar

1996 1997 1998
Hipermarket ve Siipermarket 17,4 244 28,0
Siipermarket 2500m* 2,9 4,0} 8,8
Biiyiik Siipermarket 1000-2499 m* 2,7 4,3 5,2
Kiigiik Siipermarket 400-999 m* 4,2 6,2 5,2
Siipermarket 7,6 9,9 8,8
Market 15,9 15,3 16,0
Bakkal 66,7 60,3 56,0
Toplam 100,0 100,0] 100,0

(Kaynak: AC Nielsen ZET)

Sektérde 2000 yilindaki tahmini ciro dagilimina bakildiginda; toplam ticaretin
%S50'sinin bakkallar, %36'sinin siipermarketler, %14'iintin ise marketlerin elinde

olacag1 orgoriilmektedir.

4.3. Bolgelere ve illere Gére Perakendeci Sayilar

Sektorde yurtigi diizensizdir.  Tirkiye'deki

perakendecilerin; {igte biri Istanbul, Izmir ve Ankara illerinde bulunmaktadir. Bolge

perakendecilerin dagilimi
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olarak sektoriiniin agirligi Marmara Bolgesinde bulunmaktadir. Ege, Akdeniz ve Ig

Anadolu Béolgeleri yine sektoriin 6nemli merkezleridir. Karadeniz, Dogu ve

Giineydogu Anadolu Bélgeleri ise sektoriin degismekte olan bdlgeleri olarak dikkati
cekmektedir.

Tablo 4.5. Bolgelere Gore Perakendeci Sayilar

Siipermark [Market Bakkal Diger Toplam

et
Marmara 1,044 5,361 43,669 16,618 66,692
Ege 375 2,134 28,549 7,633 38,691
I¢ Anadolu 388 1,642 27,752 7,288 37,070
Akdeniz 145 1,165 28,108 6,211 35,629
Karadeniz 110 963 14,311 2,680 18,064
Dogu ve G.Dogu 73 927 13,031 1,474 15,505
Anadolu
Toplam 2,135 12,192 155,420 41,904 211,651

(Kaynak: AC Nielsen Zet)

Marmara Bolgesinde 66.692, Ege Bolgesinde 38.691, i¢ Anadolu Bolgesinde 37.070.
Akdeniz Bolgesinde 35.629, Karadeniz Bolgesinde 18.064, Dogu ve Giineydogu

Anadolu Bélgesinde ise 15.505 perakendeci faaliyet gostermektedir. Tiirkiye'de en

fazla perakendecinin bulundugu il ise 33.638 ile Istanbul'dur. Istanbul hem kurulug

sayis1 hem de ¢aligan sayisi agisindan sektérde dnemli bir konuma sahiptir. Istanbul'u
14.168 ile Ankara, 12.144 ile Izmir izlemektedir.

Tablo 4.6. Illere Gére Perakendeci Sayilart

Siipermarket| Market Bakkal Diger Toplam
Istanbul 719 3,859 18,285 10,775 33,638
Ankara 225 1,217 8,501 4,225 14,168
Izmir 198 1,024 8,378 2,544 12,144
Toplam 1,142 6,100] 35,164 17,544 59,950}
(Kaynak:AC Nielsen Zet)

4.4. Sektérdeki Firmalar

Sektérde bilyiikk magazacilik gidadan diger tiiketim mallarina kadar bir dizi alana

kadar uzanirken bazen belli bir sektérde de uzmanlagma goériilmektedir. Gida, biiylik

magazacilikta 6nde gelen sektor durumundadir. Bunda Tiirk toplumunun tiiketim
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harcamalarinda gida ve igecegin %40'a yakin bir agirliga sahip olmasmimn etkisi
biiyiiktiir. Bu alanda fast-food restorantlarindan olusan zincir, yeme igme ile ilgili
biiylik magazacilifm bir ayagini olugtururken, gesitli kuru gida perakendeciligi ile
ilgili hipermarketlerde yabanci sermaye igbirligi dikkat ¢ekmektedir. Bu tiire &rnek

olarak Metro, Continent, Carrefour, Spar, Real sayilabilir.

Boliimlli magaza adi da verilen giyim agirlikli biiylik magazalarin baglicalart Yeni
Karamiirsel Magazalan, Carsi, Mudo City, Vakko, Beymen, ve Pabetland'dan

olusuyor.

4.5. Sektorde Faaliyet Gisteren Holdingler

Perakendecilik sektériinde yasanan hizli gelisme holdinglerin perakendecilige olan
ilgisini de artirmugtir. Holdingler, kendi zincir magaza ve hipermarketlerinin yanisira
yabanci ortakliklarla da yatirima yonelmiglerdir. Tabloda sektorde faaliyet gdsteren
holdingle gosterilmektedir.
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Tablo 4.7. Perakende Ticarette Faaliyet Gosteren Holdingler

Holding Ad1 | Perakende Zincirin Ad1 Ortak Sektor
Azizler BiM Caravan(S.Arabistan) |indirim Magazas
Boyner Cars1 Boliimli Magaza
Dogan D&R Raks Miizik Zinciri
EGS Nokta Stipermarket

Hipermarket
Fast Food
Ihtisas Magazasi
Dogus Continent Promodes(Fransa)  |Hipermarket(Fransa)
Fiba Gima Dedeman&Baytar  |Siipermarket
Sabanci Carrefour Carrefour Hipermarket(Fransa)
Hamoglu Maxi Hipermarket
Stipermarket
Ihlas Ihlas Bereket Gida Stipermarket
Ittifak Adese Hipermarket
Kog¢ Migros Siipermarket
Metro Metro Cash&Carry(Almany [Hipermarket
a)
Kombassan |Afra Siipermarket
Raks Raksotek Miizik Zinciri
Tekfen Makro Siipermarket
Gotzen Gotzen Nalbur Market(Alm.)
Karaca Clothing Chain
Tiirkpetrol ~ |M&S M&S Boliimlii Magaza(ing.)
Wendy's Wendy's int. Fast Food(ABD)
Spectrum Ofis Ekipmanlan
Transteknik  |Planet Nalbur Market
Transtiirk Mr.Bricolage Mr.Bricolage Nalbur Market(Fransa)
Monoprix La Fayette Stipermarket(Fransa)
Ucar Ucar Discount Store Indirim Magazasi
Yimpas Yimpas Hipermarket
Stipermarket
Cukurova Pagabahce Cam,Porselen Ev Egy.

(Kaynak: Information Resources Inc.)

Sektérde faaliyet gosteren holdinglerin baginda Migros'la Ko¢ Holding, Gima ile

Fiba Holding gelmektedir.

Migros ve Gima Tiirkiye'de en zengin satis agmna sahip kuruluslardir. Yabanci

ortaklikla kurulan Sabanci Holding'in Carrefour'u, Dogus Holding'in ise Continent'i




yine sektdrde hizli gelisim gosteren hipermarketlerdir. Tiirk Petrol Holding
bilnyesinde yer alan Mark and Spencer, Spectrum ve Wendy's, Azizler Holding
biinyesindeki BIM, Metro Holding biinyesindeki Metro, Ug-Ge'nin isim hakkim
aldig1 Tekfen Holding'in de Istanbul Merter'deki ortakligi bulunan Gotzen, Transtiirk
Holding biinyesindeki Mr.Bricolage ve Monoprix sektordeki diger yabanci sermayeli
kuruluglardir. Boyner Holding biinyesindeki Carsi, EGS Holding blinyesindeki
Nokta ve Hamoglu Holding biinyesindeki Maxi sektdrdeki yerli sermayenin &nde
gelen hipermarketleridir. Tansag ise Tirkiye'deki en yaygin gida perakendecileri

arasinda yer almaktadir.

4.6. Ahgveris Merkezleri

Perakende sektoriinde yaganan hizli gelisim sayesinde aligveris merkezleri
Tiirkiye'nin en gozde yatirimlari arasina girmigtir. Tiirkiye genelinde halen 33
aligveris merkezi faaliyette, 41 aligveris merkezinin ingaatina ise devam edilmektedir.
Bu aligveris merkezlerinin biiyiik bsliimiiniin 2000 yili i¢inde devreye girmesi

beklenmektedir. Proje halinde olan aligveris merkezlerinin sayisi ise 26'dr.

Istanbul genelinde su an 15 aligveris merkezi faaliyet gosterirken 19 aligveris
merkezinin de insaati devam etmektedir. Istanbul'da aligveriy merkezleri

yatirimlarinin en uygun oldugu bolge ise Levent'dir.
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Tablo 4.8. Istanbul'daki Alisveris Merkezleri

Faaliyette Olanlar
Alsveris Merkezi  |Semt
Akmerkez Etiler
Atrium Atakoy
Capitol Altunizade
Carousel Bakirkoy
Carrefour Kozyatagi
Galleria Atakoy
Grandhaus Maltepe
Mass Plaza G.Osmanpasa
Maxi Silivrri
Mayadrom Akatlar
Migros Beylikdiizii
Orion Corlu
Polcenter Levent
Profilo Mecidiyekdy
Pyramid Fenerbahge

Insaa Edilenler

Alsveris Merkezi Semt
Atakent Cengelkoy
Aymerkez Ekinoba
Deko Center Beylikdiizii
Emintag Zeytinburnu
Isbankasi/Tepe Levent
Kadir Has Incirli
Levent Plaza Levent
Mark Plaza Haramidere
Maya Etiler
Metrocity Levent
Olimpia Halkali
Sisli 2000 Sigli
Tat 2000 Etiler
Tat Sigli Sisli
Tat Tovers Zincirlikuyu
Tatko Esentepe
Carrefour Umraniye
Carrefour Bayrampaga
Beta Bostanci
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Tablo 4.8. istanbul'daki Alisveris Merkezleri (tablonun devami)

Planlanan Projeler
Alsveris Semt
Merkezi

Bayindir Beylikdiizii
Carousel Beylikdiizii
Carrefour Merter
Continent Zeytinburnu
Continent Beylikdiizii
Eczacibagi Levent
Kozken Kozyatagi
Maya Tarabya
Near Subway Bakirkoy
Sahinler Beylikdiizii

(Kaynak:Aligveris Merkezleri Dernegi)

Tiirk tiiketicisi geleneksel aligveris anlayisim1 degistirecek cok kath aligveris
merkezlerini Atakdy Galeria ile tammigtir. 1988 yilinda agilan Galeria'yr Capitol,
Carousel ve Karum izlemistir. Daha sonra agilan Akmerkez ise Istanbul'lu

tiiketicilerin en gdzde aligveris ziyaret merkezi haline gelmistir.

Tiirk perakende sektdriiniin  biiylikliigiiniin 40 milyar dolar oldugu tahmin
edilmektedir. Sektorde son on yil i¢inde yaganan biiyiimeye karsin biiylik aligveris
merkez sayis1 heniiz 33'diir. Sektérde yapilan yatirmlarin biiyiik bir kismi Istanbul
ilindedir. Milli gelir ve niifus agisindan Istanbul'u takip eden izmir ve Ankara'nin
perakendeciler agisindan tagidifi potansiyel 6nemini korumaktadir. Ankara'da
Atakule ile baglayan ve Bilkent, Cen ile devam eden hareketlilik yeni projelerle

siirmektedir.
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Tablo 4.9. Anadolu'daki Aligveris Merkezleri

Faaliyette Olanlar

il Alisveris Merkezleri
Adana Galleria
Adana Carrefour
Ankara Migros
Ankara Atakule
Ankara Galleria
Ankara Karum
Ankara Bilkent
Antalya Metropol
Belek Belekbazaar
Bodrum Qasis
Bodrum Karada
Bursa Pembe Carsi
Bursa Kumluk
Corlu Avantaj
Gaziantep Tepe/Real
[zmir EGS Bornova
[zmit Gulf Star
Izmit Outlet
Izmir Metropol

insaa Edilenler
0l Aligveris Merkezleri
Adana Tepe/Metro
Ankara Aymet
Antalya Ant2000
Antalya Anttrio
Antalya Eden Court
Bodrum Karada
Bursa Zafer Plaza
Bursa Sonmez Plaza
Bursa Continent
Eskisehir Tepe/Metro
[zmir Konakpier
[zmir Agora
[zmir Kipa
[zmir Balpa
Izmir Basmene
Izmir Mavisehir
Kayseri Tepe/Metro
[zmir Carrefoursa
[zmit Carrefoursa
G.Antep Metro
G.Antep Tepe/Real
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Tablo 4.9. Anadolu'daki Aligveris Merkezleri (tablonun devami)

Planlanan Projeler
Il Alisveris Merkezleri
Antalya Konyaalt1
Antalya Metro
Antalya Migros
Bursa Metro
(Canakkale Dardenel
Denizli EGS Center
Gaziantep Konukoglu
[zmir Doguskent
Izmir Ozdilek
Izmir Migros
Izmit Tepe/Metro
Konya Tepe/Metro
Mersin Continent
Mersin Pozcular
Trabzon Tepe/Metro

(Kaynak:Algveris Merkezleri Dernegi)

Bir ilin aligveris potansiyeli tasiyip tasimadigini degerlendirirken g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken en 6nemli etkenler ilin niifusunun belirli bir sayida olmasi
ve milli gelirden aldig1 payin yiiksek diizeyde bulunmasidir. Ancak yatirim kararini

etkileyen bas faktorler de vardir. Bunlan sdyle siralayabiliriz;

Niifus Yapisi:Yatirim yapilmadan nce o ilin niifus yapisi, cinsiyete, yas gruplarina,

is gbéren olma oranina gore analiz edilmelidir.

Tiiketim Verileri: Aligveris merkezinin kurulacag: yerin rakip noktalardaki ya da s6z
konusu lokasyandaki tiiketim verileri mutlaka degerlendirilmelidir. Bélgedeki satin
alma egilimleri miigteri beklentileri ve yerel aligkanliklar, bagarili bir yatirim i¢in g6z

Oniinde bulundurulmasi gereken temel faktorlerdir.

Calisan Kadin Sayisindaki Artig: Bir ildeki galigan kadin sayisindaki artis da bu
alanda onemli bir faktordiir. Ciinkii ¢alisan kadin, aligveris igin daha az zaman
ayiracagindan, self servis magazalan tercih edecektir. Bu nedenle ¢alisan kadin

sayis1 artan iller izlenmelidir.
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Egitim Diizeyi: Egitim diizeyi ile aligveris aligkanliklar1 arasinda dogrudan bir iligki
vardir. Yiiksek egitim diizeyi olanlarin tek bir noktadan aligveris yapma egilimlerinin

yiiksek olmasi, bu illeri 6ne ¢ikarmaktadir.

Ozel Oto Sahipligi: Ozel oto sahipliginin yiiksek oldugu iller gehir disma magaza
agabilme imkani dogurmaktadir.

4.7. Hipermarketi Yaratan Kosullar

Hipermarketi yaratan kogullan su bagliklar altinda siralayabiliriz:

Biiyiik Kentlere Gdg: Yogun niifus artig1 olan biiylik kentlerde 2001'e kadar niifusun
her y11 %10 artmas1 beklenmektedir. 2001'e kadar hizl1 kentlesme siirecinin Istanbul,
Ankara, Izmir, Adana ve Bursa illerinde yasanmasi1 beklenmektedir. Biiyiik kent,
bilyiik tiiketim, bu da biiyiik magaza ihtiyac1 demektir.

Kisi Basina Gelirde Artis: Bélgeler arasinda gelir ugurumu biiytirken, toplumda tist
gelir gruplan biiyiik kentlerde toplanmakta ve baz: biiyiik kentlerde kisi bagina gelir
stirekli artarak zaman zaman AB ortalamasma yaklagmaktadir. 1997 yihi itibariyle
istanbul'da kisi basma diisen gelir 4749 dolar, Kocaelinde 7.882 dolar, {zmirde
4.358 dolar, Kirklareli'nde 1.385 dolar, Mugla'da 4.071 dolar, Ankara'da 3.521 dolar
olarak gerceklesmistir. Biiyiik kentlerde kisi bagina gelir artis1 hipermarket miisterisi
olacak bir kitlenin ortaya ¢ikmasi demektir.

Otomobil Sahipliginin Artmasi: Ozel oto sahipligi toplu aligverisi kolaylast-
irmaktadir. Otoyol civarina kurulu dev aligveris merkezlerine ulagim ve toplu

aligverisi eve tasimada 6zel oto sahibi olmak biiyiik kolaylik saglamaktadir.

Kredi Kart Sayisimin Artmasi: Bilgisayar teknolojisi bireysel bankaciligi da
gelistirmis, tiiketici kredileri artms, gesitlenmis ve plastik para olarak adlandirilan
kredi kartlar1 giindelik hayatta énem kazanmigtir. Bunun sonucunda bankalar orta ve
ortanin {istii gelir grubuna kredi karti kullandirmada yaris igine girmiglerdir. Kredi
kart1 sahipligi, hipermarket aligveriglerinde 6nemli bir kolaylik saglamaktadur.

Biiyiik Buzdolabi Sahipligi: Hanelerin 6zel oto sahibi olmasi, kredi karti kullaniminin

artmasinin yamsira mutfaklara genig hacimli, derin donduruculu buzdolabinin girigi
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de hipermarket olgusunu hizlandirmigtir. Dondurulmus gidalari, her tiirlii tiketim

maddesini koruyabilecek buzdolabi kolayligi, toplu aligverisi de cazip kilmaktadir.

Ithalat ve Medya Patlamasi: 1980 sonrasinda artan oranda serbest birakilan ithalat,
Ozellikle tiiketim mallarinda yogunlaginca iiriin gesitliligi de artmus, bu ise
hipermarket raflarinda gesitliligi yaratmistir. Uretilen ve ithal edilen mallarin, yine
1980 sonrasinda patlama gdsteren elektronik basinda reklamlarla tanitim, tiiketimi

ve hipermarkete yonelecek bir muisteri kitlesini de yaratmustir.

Arastirma sirketi AC Nielsen Zet tarafindan titketiciler {izerinde yapilan aragtirma
sonuglarina gore tiiketicilerin aligveris merkezlerini temiz ve diizenli olmasi
nedeniyle sectiklerini ortaya ¢ikarmugtir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %70,5'lik
bsliimii aligveris merkezini tercih nedeni olarak temiz ve diizenliligi. %47,3' her
aranilanin bulunmas1 %41,6's1 da biitgeye uygun olmasmi, %39,9'u cagdas ve
modern bir ortam, %39,1'i giivenilir olmasi, %35,3'ti ulasim kolayhigi, % 25,5'i

magazalarin daha kalite olmasi, %24,4' otopark imkaninin olmasini gostermistir.

Yine yapilari ayni aragtirma sonucuna gore, aligveris merkezlerinde planli olarak
alinan {iriin gruplarinin baginda beyaz esya gelmektedir. Bilgisayar, kahverengi esya,
cocuk giyim ziiccaciye, oyuncak, ayakkabi, deri esya, spor giyim, erkek/kadin giyim,
ev aksesuar1 ve gida da planh olarak alman tiriin gruplarinin diger boliimiinii
olusturmaktadir. Aligveris merkezlerini ziyaret eden sosyal yapinin agirhgm: yliksek
gelir diizeyi olugturmaktadir. Gelir diizeyi orta ve diigiik olan kesimden de aligveris
merkezlerine yonelmede yaganan artig dikkat g¢ekici boyutlardadir. Tiketicilerin
ahigveris merkezlerine gidis nedenlerinin baginda aligveris ve almaktadir. Yapilan
arastirmada tiiketicilerin %73'4 aligveris, %20'si gezmek, %11'i sinema %6'sida
yemek yemek igin aligverig merkezlerine gittiklerini belirtmislerdir. Uriin gruplarm
gore aligveris merkezlerini tercih oranlarina bakildiginda ise gida ve giyim egyast
aligverisi basa gekmektedir. Bunun yaninda tiiketicilerin ortalama olarak ayda ii¢ kez

aligveris merkezine gittikleri belirlenmistir [1].

4.8. Sektorde Yatirim Potansiyeli Olan iller

Tiirkiye'de ahigveris merkezleri yatirimlar1 hizla artmaktadir. ik aligveris merkezi ile

10 yil &nce tamigan Tiirkiye, son bes yil iginde 6nemli gelismeler gostermistir.
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Istanbul, Ankara, Izmir gibi biiyilk kentlerde baglayan aligveris merkezi yatirimlari
Anadolu'ya ve gevre iilkelere yonelmistir. Bursa, Gaziantep, Antalya, Denizli,
Sanlurfa, Adapazan, Eskigehir, Erzurum, Malatya, Kayseri, Konya ve Adana'na her
gecen giin yeni yatinmlar yapilmaktadir. Yatirimlar Dogu ve Giineydogu Anadolu
Bolgesinde ise yeni yeni gelisim gdstermektedir. Diger bolgelerde de yatim
aragtirmalar1 siirmektedir. Cevre tilkelerden 6zellikle Rusya, Romanya, Polonya ve

Tiirki Cumhuriyetler yatirimlarin cazibe merkezleridir.

Tiirkiye'nin yam sira 6zellikle Rusya, Orta Avrupa ve Tiirki Cumhuriyetlerde de
yatirnm yapan holdingler 2000 yilinda zincir magaza sayilarin1 gogaltmay1 ve yeni

hipermarketler kurmay1 planlamaktadirlar.

Istanbul: Toplam milli geliri 40 milyar dolarin iizerinde olan Istanbul, arsa
fiyatlarindaki artiga kargin, tagidigt potansiyel ile hala perakendecilerin gozdesi
olmaktadr.

Ankara: Toplam milli geliri 1997 yili itibariyle yaklagik 13 milyar dolardir. Milli
gelirden aldi1 pay ile niifus yogunlugu, aligveris merkezi sayistyla kiyaslandiginda

potansiyel ortaya gikiyor.

Izmir: Toplam milli geliri 13 milyar dolarm {izerindedir. Ege Bolgesi'nde bir ¢ok ilin
aligveris merkezi konumundadir. Cevre iller de aligverisi Izmir'den yapmaktadir. Su

anda 7-8 proje yiiriitiilmektedir.

Adana: Baraj bolgesinde kurulan 200 bin konutluk yerlesim merkezi Adana'nin
cazibesini artirmigtir. 6 milyar dolarlik milli gelir ile Akdeniz bolgesinin en zengin

ilidir.
Mersin: Yeni yerlesim merkezleri ili cazip kilmaktadir.

Antalya: Turist niifusun fazlah@i, bu ili cazip kiliyor. Ancak arsa fiyatlarinin

yiiksekligi simdiye kadar yatinnmcilarin uzak durmasina yol agimstir.

Bursa: Milli geliri 6 milyar 664 milyon dolar. Tek sorunu halkin iist gelir grubunun

aligveris tercihini Bursa yerine Istanbul gibi illerde kullanmasidr.
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Gaziantep: Milli geliri 2.5 milyar dolar. Yorenin aligveris merkezi konumunda ve
cevre illerden ¢ok sayida tiiketici gelmektedir. Ayrica GAP da ilin gekiciligini
artirmaktadir. Denizli: Milli geliri 2.5 milyar dolar. Hizla gelisen orta biiyliklikteki
illerimizden biri olan il, orta vadede yatirim yapilabilecek sehirlerin baginda

gelmektedir.

Konya: Gelir seviyesinin yiiksekligi bu ili cazip kilmaktadir. Konya'nin milli geliri
1997 rakamlariyla 4 milyar 550 milyon dolardir.

Kayseri: Milli geliri 2 milyar dolarin tizerinde olan il son 7 yilda yiizde 23 oraninda
biiylimiigtiir. Sanayilegsmedeki atagina bagli olarak artan gelir diizeyi , Kayseri'yi

perakendecilerin g6zdesi yapmaktadir.

Malatya: Ekonomik gelismiglik anlaminda ikinci grup sehirler arasinda yer
almaktadir. Yatirimcilarin orta ve uzun vadedeki yatirim planlarinin baginda yer
almaktadir. Samsun-Trabzon: Sinir 6tesi niifusun ¢ekim alan1 olmasi yatirimeilarin

ilgisini artirmaktadir.

Eskigehir: Eskisehir Universitesi'nin etkisiyle geng niifusun g¢ogunlugu ili cazip
kilmaktadir. Sanayi yatirnmlarmn son yillarda hizlandifi Eskigehir'de kisi bagma

milli gelir 3 bin dolarin {izerindedir.

Canakkale: Ekonomik gostergelerden ¢ok gegici niifus pazar yaratmaktadir. Turistler
ve feribot yolculari potansiyel miisteri kitlesidir. ldeki turizm potansiyeli de bu

egilimi desteklemektedir.

Sanlwrfa: Terdr nedeniyle yasanan go¢ kisi bagina milli geliri 7 yilda ylizde 36
artirmigtir. GAP projesi nedeniyle de toprak degeri hizla artmaktadir.

4.9. Siipermarket Bankacihig

Diinyada finansal kuruluslarin 6zellikle de bankalarin dagitim kanallarini yenileme
calismalari, 1980'i yillarda baglamigtir. Artan rekabet nedeniyle sube sayisimi
artirarak &ne gegmek isteyen ABD bankalari, maliyetlerin artmas1 nedeniyle yeni
dagitim kanallarina yonelmiglerdir. Bu asamada ilk uygulama ATM'ler de

yogunlagmistir. Ayn1 dénemde instore banking denilen siipermarket bankacihig: da
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ABD'de uygulamaya girmigtir. ilk yillar uygulamas: sayica fazla olmasa da

perakendeciligin gelisimi nedeniyle 1980'lerin ikinci yarisindan sonra hizlanmistir.

Diinyadaki perakendecilik sektoriindeki gelisim ve dagitim kanallarindaki dontigtim
yonii Tiirkiye'de de goriilmiigtiir. Perakende sektdriinde yasanan hizli gelisimle
birlikte ardi ardina agilan aligveris merkezleri finans sektorii i¢in yeni cazibe
merkezleri olmugtur. Su ana kadar 18 banka, aligveris merkezlerinde 33 sube
agmustir. Bankalarin en fazla ilgi gosterdikleri aligveris merkezlerinin baginda
Istanbul Atakdy, Atrium. Carrefoursa ve Perpa aligveris merkezleri gelmektedir.
Atrium aligveris merkezinde 9, Carrefoursa'da 4, Perpa aligveris merkezinde ise 6

banka gsube agmis durumdadir.

Tablo 4.10. Aligveris Merkezlerinde Banka Subeleri Dagilim1

Banka Magaza

Vakifbank Galeria, Perpa

Bank Capital Atrium

Demirbank Atrium, Profilo Aligveris Merkezi

Denizbank Atrium

Egebank Carousel

Emlakbank Galeria, Atrium

Faisal Finans Atrium

Finansbank Gima, Atrium, Mark&Spencer

Garanti Bankasi Carousel

Halk Bankas: Perpa

Is Bankasi Continent, Perpa, Kipa, Carefoursa, Atrium

Iktisat Bankasi Akmerkez, Capitol, Atrium

Kogbank Perpa

Osmanl1 Bankasi Carefoursa

Toprak Bankasi Perpa

Yap1 Kredi Bankas1 Akmerkez, Carefoursa, Perpa

Akbank Carefoursa, Profilo Aligveris Merkezi,
Perpa

Ziraat Bankasi Atrium

Bankalarin miigterilerin yogun oldugu aligveris merkezleri ve slipermarketler de sube
agmalarinin en 6nemli nedeni, para transferinin ¢ok hizli olmasi ve genis kitlelere
daha kolay ulasilmasidir. Buralarda sube agmanin maliyetinin normal subelere gére

daha diisiik olmasi magaza i¢i yapilanmada etkili olmaktadir.

Aligveris merkezleri ve siipermarketlere agilan subeler, bankalara oldugu kadar

miisteri ve magazalara da avantaj ve kolaylik saglamaktadir. Nakit sikigiklifi
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cekmeden aligveriglerini rahatlikla yapabilen miisteriler bu sirada bankacilik
islemlerini gergeklegtirebilmektedir. Magazalar ise bolgelerindeki bankalardan hem
kira geliri elde edilen hem de miisterilerin tercih ettigi aligveris merkezleri haline

gelmektedir.

Siipermarket bankaya hem de magazalara sagladig1 avantaj s6yle 6zetleyebiliriz.
Bankalara sagladi§1 avantajlar:

- Diigiik maliyetli alternatif dagitim kanal1 olanag: sunuyor.

- Yogun ve diizenli miisteri trafiiyle banka igin miisteriye yakin temas noktasi

olugmaktadir. Bu gekilde miisteri kaliciliginin saglanmasi.
- Finansal hizmet sunumunda pazarlama odakl yaklasim
- Tiim miigteri segmentlerine ulagabilmeyi saglhyor.

- Miisteri veri tabani i¢in 6nemli firsatlar yaraliyor.
Magazalara sagladig: avantajlar;

- Magaza i¢i subelerin tiiketici g¢ektikleri saptanmigtir. Bir aragtirmaya gore,
miisterilerin %70'i magazaya sube eklendikten sonra daha sik aligverise geldiklerini

ortaya koymustur.

- Banka i¢in gelenlerin ¢ogunlugu aligveris yapmadan ¢ikmamaktadir. Bu ise satigt

artirici etkide bulunuyor.

- Promosyon ve reklamda bankayla ortak hareket esnekligi sagliyor.
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5. DUNYA VE TURKIYE PERAKENDECILIGINDEKI TRENDLER

5.1. Diinyadaki Trendler

Giinfimiiz globallesme egilimleri kendini perakendecilik alaninda da gostermeye
baglamigtir. Avrupa'daki perakendeciler diinyanin diger bolgelerine kaymaya
baslamistir. Amerika'daki perakendecilerde de benzer bir yaklagim izlenmektedir. Bu
trendin Oniimiizdeki 10-15 yil i¢inde artarak devam edecegi tahmin edilmektedir.
Biiyiik firmalarin diger tilkeler yayilma konusunda genelde izledikleri strateji; o
lilkelerdeki yerel firmalarla, iilkeden iilkeye veya firmadan firmaya degisebilen
sartlarla birlesme (sirket evlilikleri, ortakliklar, satin alimi gibi) seklinde
gerceklesmektedir. Ozellikle Amerika'da category killer formatinda magazalar
yayginlagtign goriilmektedir. Bu magazalar, aynmi alanda ¢esitli marka triinlerin bir
arada satildigt magazalardir. Bauhaus, Spectrum, Toys’R’Us magazalan gibi. Diger
yandan, birden fazla category killer magazasinin bir arada bulundugu power center

ad1 verilen aligveris merkezlerinin de yayginlagmaya basladig1 goriilmektedir [13].

Teknoloji kullanimin perakendecilikte yogun olarak yayginlagmaya baslamasi
onemli bir diger trend olarak nitelendirilebilir. Ozellikle bilgi-islem teknolojisi,
perakendeciligin bu adiminda ¢ok etkili ve etkin olmaya baglamigtir. Bilgisayar
tabanli POS cihazlari, ve ambarlan, iletisim teknolojisi, uzman sistemler, karar
destek sistemleri ticari iligki iginde oluna firma ve bankalarla elektronik veri degisimi

uygulamalar gibi hususlar buna 6rnek olarak gosterilmektedir [11 —13].

Internet tizerinde ticaret ve televizyondan alig-veris sistemleri gelisme yolundadir.
Teknolojik geligmeler ve miigteri olgusunun giderek dnem kazanmas: ile birlikte
magaza i¢ine maZazacilik hizmetleri olgusu da gelismeye baslamustir. Kasiyersiz
kasalar ve aym cihaz iizerinde ATM'lerin bulunmas: perakendecilife yeni bir boyut

ekleme noktasindadir.
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5.2. Tiirkiye'deki Trendler

Perakendeciligin daha fazla kurumsallagmaya baglamas1 ve pazar yapisinin bakkal,
kasap, manav gibi kii¢iik esnaftan biiyiik zincir magazalara dofru degismesi
beklenmektedir. Fransa benzeri yasal diizenlemeler ile bakkallarin rekabet yapisinda
haksizlifa ugramamalar saglamak amaciyla biiyiikk alanli magazalarin sehir disina
tesvik edilmeleri muhtemel bir yaklasim olabilecektir. Fakat yine de bakkal, kasap,
manav gibi kiiciik esnafin pazar paymmn azalmasini engellemeyecektir. Ciinkii
kurumsallagmg perakende firmalar1 indirim magazalar1 formatinda da gelisme
yOniine gitmektedirler ve bu magazalar da bakkallar i¢in en etkili rakip olma
yolundadir. Bu magazalar kiiglik satiy alanmna sahip, az ¢esit bulunduran,
dekorasyonda lilksten kaginan, minimum bireysel hizmetin bulundugu, az sayida

marka igeren 6zellikle sahiptir [14].

Sektérde miigteriler ve dolayisiyla tiikketim konusunda daha fazla bilgi 6nemli hale
gelmeye baglamgtir. iliskisel pazarlama kavrammin da yayginlagmaya baglamasi ile
birlikte pazarlama uzmanlari tek tek bireylerle ilgilenmeye baglayacaklardir. Bu
alanda miisteri sadakat programlar1 gelistirilmekte ve miisteri sadakat kartlan
cikarilmaktadir. Internetten aligveris konusunda adimlar atilmigtir ve bu konudaki

gelismelerinde yakin zamanda ortaya gikmasi beklenmektedir.

Teknoloji kullanumi, 6zellikle bilgi-islem teknolojisinin kullanimi biiyiik firmalar
tarafindan uygulanmaya baglanmigtir. Bilgiye verilen 6nem artmis, bu yoénde miisteri
bazinda detayli ahigverig bilgilerini saklayan ve karar destek sistemi niteliginde

kullanilan veri ambari gibi projeler hayata gecirilmeye baglanmustur.

Sektorde tecriibeli ve egitimli insan kaynagi ¢ok degerli bir unsur olmaya baglams,
bu ise biiyiik zincirler arasi transferlere neden olmustur. Bunun sonucu bazi firmalar
kendi egitim tegkilatlanm olusturmuglar ve bu konuda farkli projeler
gelistirmiglerdir. Hatta makro stipermarketgilik okulu agarak sektorde yetigmis

elemanin 6nemini bir kez daha ortaya koymuslardir.
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5.3. Perakendecilikteki En Son Trendler

Diinyaca iinlii danigmanlik sirketi Deloitte& Touche Tohmatsu uzmanlar tarafindan
hazirlanan Global Powers of Retailing adli aragtirmada, perakendecilikteki yeni

trendler s6yle siralanmaktadir:

Hizmette Yeni Uriinler: Bazi perakendeciler, magazaya gelen miigteriden daha fazla
kazanmak igin g¢esitli hizmet iirlinleri de geligtiriyorlar. Bunlar arasinda bankacilik,
sigorta ve konut kredisi gibi finansal hizmet ile seyahat acenteleri 6ne ¢ikiyor. Bu

konuda onciiliigi ise ingiiliz perakendecileri yapiyor.

Markete Ozel Marka: Perakendecilikte 6ne ¢ikan bir bagka trend ise private label

olarak nitelendirilen, markete 6zel markalarin yayginlik kazanmasi.

E-Ticaret Denemeleri: Cok sayida perakendeci son dénemde elektronik ticareti
denemeye baglamigtir. Bu konuda Onclilik ABD sirketlerinde, ardindan ise
Avrupalilar geliyor. uzmanlara gore Oniimiizdeki yillarda bu alana yonelenlerin

say1s1 hizla artacak.

Tiiketici Uyelikleri: Basta ABD ve Ingiltere olmak tizere tiiketicilere yonelik liyelik
ve avantaj programlan diizenleme egilimi giderek giiclenmektedir. Yeni miisteri
kazanmaktansa, mevcut miisteriyi elde tutmak daha kolaydir yaklagimiyla hazirlanan
bu programlarin benzeri Tiirkiye'de Migros tarafindan, Migros Club Card olarak
uygulanmaktadir. Burada 6nemli husus, kartlar ve tiyelik programlariyla tiiketiciye

cesitli avantajlar sunmaktir.

Ev-Konuta Ilgi: Eve, konutlara yonelik iriinlerdeki biiyiime trendi giiciinii koruyor.
sektoriin en hizh biiyliyen segmentlerinden oldugu belirtiliyor. Ozellikle de kendin
yap magazacilif1 olarak agiklanan bu segmentlerin dniimiizdeki yillarda biiylimesine

devam etmesi eklenmektedir.

Uluslararas1 Yayilma: Perakendecilerin uluslararasi alanda yayilma stratejilerine
devam etmesi bekleniyor. Bu yayillmada ise dort yontemin One ¢ikmasi

beklemektedir. Bunlar market satin alma, ortaklik, organik biiylime ve franchising.
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5.4. Sonug

Tiirkiye'de perakendecilik sektérii 1980'li yillarin ortalarindan itibaren stiper-hiper
marKketler, zincirler, bayi aglar1 ve biiyiik aligveris merkezlerinin kurulmasiyla biiytik
bir degisim gegirmistir. Bu degisim biiyiik oranla gida iirtinleri odakll olmus ve
uluslar arasi -genelde Avrupa kokenli- perakendeciler tarafindan yénlendirilmistir.
Bununla beraber, dagitim ve pazarlama sisteminde oldugu kadar perakendeci

kuruluglar da bir ¢ok farkli degisim i¢ pazarin etkisiyle yasanmugtir.

Bes temel etmen Tirk perakendecilik sektoriinii sekillendirmistir. Ilk olarak.
odaklagsma yoniindeki geligim Tiirk perakendeciliginde her seyin satildif
diikkanlardan, belli iiriinlerde uzmanlagmis satig noktalarina gegis siirecin bir pargas:
olmustur. Ikincisi. 1980'lerdeki ekonomik biiylime ve liberal politikalar i¢ piyasay:
yabanci mal ve hizmet yatirimcilarina agmistir. Uglinciisii, yeni teknoloji ve yonetim
teknikleri elde edilebilirliligi kolaylagtirmig ve bunlar biiyilik perakendecilik
caligmalarin1 miimkiin kilmigtir. Dordiinciisii. uluslararast 6zellikle Avrupa kdkenli
perakendecilik firmalarinin giiney Avrupa pazarina olan bilyiik ilgisi Tirkiye
pazarnnin bir ¢ok geligmis ticari uygulamayla tamigmasina olanak saglamistir. Son
olarak, artan harcanabilir gelir ve modern-batiya doniik etkilerle kentli orta ve iist
simf yeni ve farkli tiiketim eZilimleri sergilenmistir. Diger yandan degisen
perakendecili6 ortami, yeni perakendecilik satiy hacmi ve biiyiik perakendecilerin
gayrimenkul pazarina yaptig1 baski ile kentsel yapiy: da etkilemektedir.

Tiirk toplumu hizli sosyolojik degisimler yasamaktadir. Bunlarin baginda yillik %1,5
olan niifus artig hizi, kentte yagayan niifusun %6 gibi bir oranda daha hizh artis1 ve
gelir seviyelerindeki hizli yiikselis yer almaktadir. Bu degisimlerin sonucunda
goriilen modern kentlesme, otomobil sayisindaki arti, ¢alisan kadinlarin sayisindaki
artig, kredi kartlarin1 yayginlagmasi ve marketlerdeki tiiketim mallarmin ¢esitliliginin
artmas: tiiketicileri daha modern aligveris yerlerine ¢ekmektedir. Bunun sonucunda
Tiirkiye perakende pazarinda bulunan hipermarket ve stipermarketler, sektdrde son

bes yil igerisinde %9 olan pazar paylarini %3 1'ler, ¢ikartmay: bagarmiglardir.

1998 yilinda diinyada olugan global krizin tlim piyasa ve sektorleri etkilenmis oldugu
kaginilmaz bir gergektir. Tiirkiye bu krizden etkilenmis olmakla beraber, perakende

sektoriindeki yatirim ve geligmeler artmaya devam etmistir.
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Bu dénemde perakende sektdriiniin igerisinde en ¢ok etkilenen kiigiik perakendeciler
olmustur. Tirkiye'de perakende gida sektoriiniin %54'tinti olugturan bakkallar artan
rekabet, gelisen teknoloji ve modern y6netim tekniklerine ayak uyduramadiklari igin

pazar hiper ve zincir marketlere terk etmeye baglamislardir.

Sektorde yasanan hizli degisim sonucu 1996 yilinda 176.437 olan perakendeci sayist
1999 yilinda 164.593'e gerilemistir. Gerileme degisen tilketici profilinin getirdigi
olusum ile bakkallarin sayisinda yasanan diististen kaynaklanmigtir. 1996 yilinda
164.366 olan bakkal sayis1 1999 yilinda 148.925'ye diiserken, hipermarket ve zincir
magazalariin sayisi ise 1.316'dan 2.421 diizeyine ylikselmistir. Marketlerin sayist
ise 10.755'den 13.247'ye ¢ikmustir. Aragtirma sirketi AC Nielsen Zet tarafindan
yapilan aragtirmada 2000 yilinda Tiirkiye'deki toplam perakendeci sayisinn
164.146'ya, 2003 yilinda ise bu rakamin 150.500'e inmesi 6ngériilmektedir [1].

Tiirkiye'de aligveris merkezlerinin sayisindaki lizli artisin nedenleri olarak tiiketici
profilinde yasanan biiyiik degisim gosterilmektedir. Tiiketici profilindeki bu hizhi
degisimin nedenlerine bakildiginda 1980 sonrasi artan dig ticaret hacmi, biiyiik
kentlere yasanan gog, kisi agina diigen milli gelirdeki yiikselig, 6zel oto sahipliginin
artmasi, kredi kartinin yayginlagmasi, bilgisayar teknolojisindeki gelisim ve medya

siralanabilir.

Yaklagik 40 milyar dolarlik bir biiyiiklige sahip olan sektérde hiper ve zincir
marketler tiitiin satiglan hari¢ toplam perakende ticaretten %31,3, marketler %16,4
bakkallar ise %54 oraninda pay almaktadir. 2003 yilinda ise bakkallarin paymin
%39'a gerileyecegi, marketlerin paymin %18'e, hiper ve zincir marketlerin sayisinin

ise %44'e gikacag tahmin edilmektedir.

Ttirkiye'nin en biliyiik 5 market zincirinin, toplam gida perakende sektorii igerisindeki
pay1 %4 civarmdadir. Bu oran Avrupa'da ortalama %50'dir. Omegin ingiltere'de
hiper ve zincir marketlerin pazar pay1 %82, Fransa'da ise %37 civarindadir. Bu
durum Tiirkiye'deki perakendecilik sektoriintin biiyiik bir potansiyele sahip oldugunu

gostermektedir.

Tiirkiye'de aligveris merkezleri yatirimlan hizla artmaktadir. Ilk aligveris merkezi ile
10 yil once tamsan Tiirkiye, son bes yil icinde Onemli gelismeler gdstermigtir.

Istanbul, Ankara, {zmir gibi biiyiik kentlerde baglayan aligveris Merkezi yatirimlart
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Anadolu'da ve g¢evre iilkelere de ySnelmigtir. Bursa, Gaziantep Antalya, Denizli,
Sanliurfa, Adapazari, Eskisehir, Erzurum, Malatya, Kayseri, Konya ve Adana'da her
gegen giin yeni yatinimlar yapilmaktadir. Yatirimlar Dogu ve Giineydogu Anadolu
Bolgelerinde ise yeni yeni gelisim gostermektedir. Dier bolgelerde de yatirim
arastirmalan siirmektedir. Cevre iilkelerden 6zellikle Rusya, Romanya, Polonya ve

Tiirki Cumhuriyetler yatirnmlarin cazibe merkezleridir.

Aligveris merkezi yatirimlarindaki bu artis sorunlari da beraberinde getirmigtir.
Biiyiik sehirlerde aligveris merkezi yatirimlarindaki artis nedeniyle artik yeni
yatirimeilar yeni projelerine arazi bulmakta gii¢lik ¢ekmektedir. Yatirimlardaki
artigla ortaya ¢ikan talep aligveris merkezi kurmaya uygun arazilerin fiyatlarinda da
yiikselise yol agmgtir. Sektdrde standartlarin belirsizligi yasanan hukuki bosluk ve
yetismis eleman eksikligi sorunlarin bagini ¢gekmektedir. Bu sorunlarin ¢6ziimii i¢in
caligmalar baglatan Aligveris Merkezleri Dernegi giindeme Aligveris Merkezleri
Yasa Tasaristm getirmigtir. Tasar ile sektore standart getirmeyi hedefleyen demek,

egitim galigmalarini da yogun bir sekilde siirdiirmektedir.

Perakendecilik sektoriinde g¢ok hizli bir sekilde gergeklesen biliyiime endiistrilerin
hizmetlere olan talebi de koriikklemistir. Bunun en 6nemli etkisi gesitli {irlin ve

hizmetleri sunan girketlerin sayisindaki artig olurken,yoneticileri yeni modern

tolnnlaiilari Lullanmava  viAnat cictemlarinde veni meatatlarm talkin etmeve alan



6. MUSTERI ILiSKILERI

Giiniimiiziin yoZunlasan rekabet kosullari, kurulug ve miisteri arasinda kurulan
olumlu iligkileri iistiinliik saglayic1 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikartmaktadir.
Belki de, saglikli ve uzun dénemli miisteri iliskileri kuruluglarin tek 6nemli rekabet
arac1 olabilecektir. Bilindigi gibi, teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar ¢ok
kisa siire igerisinde taklit edilebilmekte ve bu durum rekabet iistlinliifiinii uzun
dénemde koruyamamaktadir. Kurulusun, uzun ve zahmetli ugraslari sonucunda
olusturdugu "miisteri iligkileri"nin ise taklit edilmesi zor ve maliyetli olabilmektedir.
Bu durum, gelecekte rekabetin yogun bigirnde miisteri iligkileri tizerinde olacaginin
bir gdstergesi olarak kabul edilebilir. Pazarlama uygulamalari, yeni konulara agirlik

vermeleri konusunda biiyiik gelismeler gosterebilmektedir.
1960'lar - Yeni iiriinler
1970ler ->Diisiik maliyetli {iretim

1980'ler > Toplam kalite

1990'lar > Miisteri iligkileri

Cok 8nem kazanan "miisteri iligkileri"nin kalic1 olabilmesi igin pazardaki egilimleri,
gelismeleri iyi tamimak ve iletisim odakli diisinmek gerekmektedir. Pazarlama
kavram, tiiketici ihtiyaglar1 ve beklentileri iizerinde yogunlasmaktadir. Bunun
anlami, kaliteye ve Miisteri hizmetlerine 6nem vermektir. Bu iki konu, artik
giiniimiiz pazarlama yonetiminin ve miisteri odakli olmaya ¢abalayan bir kurulusun

Oniinde duran en 6nemli olgular: olugturmaktadir.

Miisteri odaklilik ya da "Cagdas Pazarlama"anlayisi, kendi igerisinde de bir evrim
gecirmis olan pazarlama kavraminin son bigimidir. Boyle bir evrimin agamalarim su

deyimlerle agiklayabilmek olanaklidir [2]:

* Ne verilirse onu alirsin.

» Ne alabilirsen onu alirsin.
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¢ Ne istersen onu alirsin.

Son agamadaki "ne istersen onu alirsin" deyimi ve bunun altinda yatan diistince,
"Miisteri tatmini ile karlilik" yoluyla gergeklesebilmektedir. Bu ise, giiclii ve etkin
"Miisteri iligkilerini" olusturup, uygulamayi zorunlu hale getirmektedir. Bugiiniin
kuruluslari, i¢ 6nemli soruda Miisterilerinden daima yiiksek oranda evet cevabini

almaya cabalarlar:

1- Kurulusumuzdan ve {irlinlerimizden/hizmetlerimizden hognut musunuz?
2- Yeniden tirtinlerimizi ya da hizmetlerimizi satin alir misiniz?

3- Bagkalarina tirlinlerimizi ya da hizmetlerimizi 6nerir misiniz?

Ug temel soruya gofu zaman "evet" cevabim alamayan kuruluglar igin "Miisteri
Iliskileri" agisindan alarm zilleri ¢alryor demektir. O zaman, her iliskide oldugu gibi
Miisteri iligkileri konusunda da kendimiz ve kurulusumuz i¢in su sorulara ne kadar

iyi cevap verebildigimizi 6l¢meye, anlamaya ¢alismaliyiz.

« Iligkilerdeki rollerimizi ve sorumluluklarimiz1 nasil tanimhyor ve tasiyoruz?

» Miisterilerimizle nasil ve hangi etkinlikte bir iletisim kuruyoruz?

6.1 Miisteri Iliskileri Kavrami ve Ozellikleri

Genellikle, Miisteri kavrami biraz farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Miisteri, belirli
bir magaza ya da kurulustan diizenli aligveris yapan kisi ya da kuruluslar olarak
tanimlanabilir. Ornegin, Vakko'dan giysilerini alanlar ya da Migros'tan aligverisi
gerceklestirenler onlarin Miisterileridir. Ote yandan, ticari amagla {irlin/hizmet satin
alanlara ise "ticari miisteri" denilebilir. iligkiler agisindan ve "Kisiye Ozel
Pazarlama"nin yaygimlagmaya baglamasi, bu iki farkli anlam tagiyan "miigteri”
kavramini birbirine yaklagtirmig ve esanlamli kullanmay:1 gerektirmistir. Cok genel

olarak, Miisteri herkestir denilebilir [2].

Bu agidan bakildifinda miisteri iligkileri, kurulug ile miisteri arasinda kurulan, satis
Oncesi ve satis sonrasi tlim eylemleri kapsayan, karsilikli yarar1 ve ihtiyag tatminini
iceren bir stiregtir. Dikkat edilirse, slireg ii¢ dnemli agsamayr da kapsamaktadir.
Miisteri iligkilerini "sadece satis eyleminin gergeklestigi durumu kapsar" seklinde
dustinmek ilkel ve ¢agdisidir. Ek olarak, olumlu miisteri iliskilerinde her iki tarafin

da kazandi$ bir davranis bigimi oldugu rahatlikla sSylenebilir.
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Miisteri, boks magmma ¢ikan ve yere serilmesi arzulanan bir kisi olarak
distiniilmemelidir. Tam tersine, iligkinin, birbirine diirlist ve samimi olarak
davranan, yan yana Belgrad Ormani'nda yiiriiyiis yapan iki dost arasindaki yakinlik

olarak diisliniilmesi gerekir.

"Ben kazanayim, sen kaybet" anlayisi yerine, "ben kazanayim, sen de kazan"
diigiincesi ve uygulamasi ge¢melidir. Rekabet ve piyasaya stirlilen driinlerin,
hizmetlerin sayis1 ve kalitesinin artmasi sonucu, insanlar kendisine sunulan1 degil,
kendi istedigini tercih edecek bir konumda bulunuyor. Bu durumdaki miisterilere
yonelik geligtirilen miigteri iligkileri sonucundan, miigteri tatmini ve baglilig
(sadakati) yaratmanin ana amag¢ oldugu da soylenebilir. Boyle bir amaca, miisteri
iligkilerinin yonetimi ve 1isi ilk basta dogru olarak yapma sonucunda

ulagilabilmektedir.

i1k Bagta isi Dogru Miisteri iligkileri Miisteri Tatmini ve
Olarak Yapma == Yonetimi = Baghh#

t L
Bireysel Miisterilere
Odaklanma

v

Tatminsizlifin
Kaynaginin
Belirlenmesi

v

Sorunun Kokiiniin
Analiz Edilmesi

Sekil 6.1. Miisteri Tatminine Giden Yol

Kurulus ile miigteri arasindaki iligki ¢ok ender olarak satigin gergeklesmesiyle sona
ermektedir. Kuruluslar i¢in miigterilerle uzun dénemli iligkiler olusturma gittikge
O6nem kazanmaktadir. Satig olay1 bir flortiin sonu ve uzun siirecek bir beraberligin,
evliligin baglangicidir. Birlikteligin kalitesi ve etkinligi kurulusun iligkiyi ne kadar
saglikh yliriittiidtine ve yaratilan saygmligin iligkiye doniistiiriilebilme oranina

baghdir. Is hayatinin, gelecekte belirsizlik igerisinde olmasi ve risk tagimasi
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ozelliginden dolayi, miisterilerle saglam ve gelismis iyi iligkilerin olugturulmas:
zorunlu olarak gérillmelidir. Bu iligkiler ise, ancak gliglii miisteri iligkileri ve kaliteli

hizmetin verilmesi ile gerceklesebilmektedir.

Miisteri iligkilerinde en ¢nemli konulardan biri "saygmlik olusturma"dir. Ozellikle,
satis ve pazarlama eylemlerinin basaris1 bilylik oranda bu kavrama baglidir. Bu
agidan sayginlik, Miisterinin calisanlara ve kurulusa karsi tasidigi davramigin
degeridir. Bunlar, kurulusun sundugu triine, hizmete ve iliskilere bagh olarak
degisebilmektedir. Miisteriler, tatmin olduklarinda ve kurulusa giiven duyduklarinda
sayginlik artabilmektedir. Béyle bir duygu ve davranis olusturmak i¢in miisteri neler
bekler? Bu sorunun cevabi ayni zamanda miigteri iligkilerindeki unsurlar1 da bizlere

belirtmektedir:

o Karsilik Gorebilme

e Bilgili Caliganlar
e Cabukluk

e Sdzlerin Tutulmasi

e Anlays

e Giiven

e Takip etme

e Siirpriz yoklugu
e Tutarlihk

o [letisim

o Ulagilabilirlik
e Bire bir etkilesim

Kurulus agisindan sayginlik, iiriinleri ya da hizmetleri satin alirken misterilerin
tercihlerini stirekli kurulus i¢in kullanmalari, kisaca "sadik miisteriler" haline

gelmeleridir [2].

Acik bigimde, rakiplerin Onerileri kargisinda belli bir kurulusun tercih edilmesi

durumunda miisteriler o kuruluga sayginlik gésterisinde bulunmus olurlar.

» Saygmlik ilk satiglarin gergeklesmesine oldugu kadar, sonraki satislarmn

gergeklesmesine de olumlu etki yapar.
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* Yeni miigterilerin tercihlerinde, kurulusa saygi duyan miigteriler etkili olurlar.
* Agizdan afiza iletisim, kurulugsa saygi duyan sadik miigteri tarafindan

gergeklestirilir.

Sayginlik, aslinda {i¢ nemli unsurun gergeklestirilmesi sonucunda olugturulur. Bunu

gergeklestirmek ise, planl ve programli ¢aligmalar gerektirir.
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Miisteri Cikarlarini Zirvede
Tutma

SAYGINLIK
OLUSTURMA

Miisterilerini Stirekli Kisisel Bir Un Geligtirme
Hatirlama

Sekil 6.2. Sayginlik Yaratmanin Unsurlari

Miisteriler, sadece satig olaymin gergeklestigi durumlarda hatirlanmamalidir. Satigin
olmadigi durumlarda da siirekli bir hatirlamay1 gergeklestirmek ¢ok zor bir ugras
degildir; ancak ¢ok onemli ve olumlu etki olusturan bir davramstir. Miisterilerin,
olanaklar elverdigi 6lgiide 6zel giinlerde (dogum giinii, terfi etme gibi) ufak bir kart
ya da telefonla hatirlanmalar1 onlarin bunu yapan kurulusa kars: saygi duymasinda
Onemli bir adimdir. Bir magazada satis elemanlarinin  bunun disinda

gerceklestirebilecegi bazi 6nemli davranislar §6yle 6zetlenebilir [2]:

* Miisterinin ilgisini ¢ekebilecegi diistiniilen yeni bir {irlin ulastifinda, miisterinin

bundan haberdar edilmesi.

» Miigterinin istedigini ve arzu ettigini verebilmek icin 6zel siparig alinmasi.

* Miisterinin isteyebilecegi {irliniin bir kenara ayrilmas.

» Satilan iiriiniin nasil bir performans gosterdigini, ihtiyaci tatmin edip etmedigini

Ogrenmek igin iletisimin kurulmas:.

Kurulusun kimliginin olugsmasinda 6nemli bir yere sahip olan ¢aliganlar, miisterilerin
i¢cinde yagadiklar toplumda kisisel tin kazanmaya galigirlar. Derneklere, vakiflara,
spor kuliiplerine iiye olmak ve yardimci olmak bu konudaki en 6nemli davramgslardar.
Toplumsal faaliyetlere katilim, o topluma ve onun iiyeleri olan insanlara olan ilgiyi

gosterir; ancak, in olusturmada 6zellikle dikkat edilmesi gereken konular da vardir.

» Miisterilerle ilgili 6zel bilgilerin kesinlikle ortaya ¢ikartilmamas: gerekir.
» Diger miigterilerden ve rakiplerden olumlu ifadelerle s6z etmek daima iyidir.

 Miisterilerin istekleri kabul edilemez oldugunda ya da iizlintli yaratan bir
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durum oldugunda daima gergek stylenebilmelidir.

* Glivenilir, ilgili ve kibar olmaya 6zen gésterilmelidir.

Miigterileri kandirmak ve kurnaz davranmak istedigini ona kabul ettirmek bir

zamanlar satig i¢in gerekli goriiltirdii.

Bugiinkii rekabet kosullari ve toplumsal gelismeler, bu davranigin iyi ve uzun
donemli iligkiler yararli olmadigim1 gostermektedir. Hem kurulug hem de miisteri
birbirlerine giiven duymakla en fazla yarart kendileri i¢in yaratabileceklerinin
bilincindedirler. Her ticari kurulusta satig, 6nemli bir amag¢ ve g¢abadir. Bunu
gergeklestirmek igin gerekli olan temel sart, "miisterilerin isteklerini ve 6zelliklerin"
bilmektir. Sayginlik yaratma, uzun bir ugrag sonucu ortaya ¢ikar. Sabir ve miisteri
ziyaretleri, miisteri iligkilerini gelistirmede zorunluluktur. Miisteri ¢ikarimi zirvede
tutabilmek i¢in misteriyi tatmin edemeyecek {riinii ya da hizmeti sunmaktan
kagiilmalidir. Musteri yonlii olma, miisteri ¢ikarlarm siirekli zirvede tutaibilme
aligkanlift olarak distiniilmelidir. Sadece satigin diigliniilmesi, miisteri yonli

olmaktan ¢ok, satig yonlii bir diisiince ve uygulamadir.

6.2 Miisteri Tanim

Miisteri tanimu birkag farkli sekilde yapilabilir.

e Miisteri, biiromuzda bile en 6nemli kigidir.

e Miisteri, bize bagimli degil, biz ona bagimliyizdir.

e Miigteri, ¢aligmamizi aksatan kisi degildir. Calismalarimizin odak noktasidir.

e Miisteri, miinakasa edilecek kisi degildir. Bundan kimse kazang saglamaz.

e Miigteri, ihtiyaglarin1 bize ileten ve bize miigteri olma firsatini veren
kisidir.

e Miisteri, bir kere {iriin ya da hizmet satilip sonra terk edilecek kisi degildir.
[liskimiz, olumlu ve siirekli olmalidir.

e Miisteri, bir dost, bir "partner"dir.

Saygmlik yaratmanin Gtesinde, etkin bigimde miisteri iligkileri kurabilmek igin

yOneticilerin dort konudaki kosullar gelistirmeleri gerekir.
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1 —Farkima Varma: Miisteri iligkileri konusunda ortaya ¢ikan sorunlar ve firsat

alanlarim anlama becerisi gosterilmelidir.

2 — Degerlendirme: Kurulugsun, arzulanan sonuglara ulasabilmesi igin simdi
nerede oldugunun belirlenmesi. Miigteri iliskilerini etkileyen siire¢ler bu agidan

siirekli bir degerlendirmeye tabi tutulur. Degerlendirilecek siireglere 6rnek olarak

sunlar verilebilir:
Uriin = iiretim, stok, satin alma
Satiglar -> reklam, iiriin, brostir, satig elemanlar:

Faturalama - siparis alma, hesap agma, kredi, alacaklar
Destek - miisteri egitimi, danigma hatti, garanti, teknik hizmet, vb.

Dagitim -> ambalaj, goénderim, montaj gibi.

3 — Olgebilme: Oncelikle bireysel, sonra grup iliskilerinde diizenli raporlama

sistemini kurma ve diger performans 6lgiimleriyle kargilagtirmalar yapma.

Kararlar verebilme, kaynak ayirma ve diizenli bir iletisim kurma. Kurulusun, farkina

varma yetisi ve gerekli eylemleri siirekli pekistirmede bulunabilmesi.

Iliski yonetimi kisilere, yoneticilere bagli kalmadan kurumsallasabilmelidir. Ancak,
siireler ele alindiginda miigteri iligkileri insan iliskileridir. Bunu gelistirebilmek i¢in

su sorulara siirekli cevap aranmalidir:
« Tliskilerimizde ne kadar iyiyiz?

» fyiye dogru mu yoksa kétilye dogru mu gidiyoruz?

Uygun kisilerle, uygun konular1 mi konusuyoruz?

Miisteri iligkileri konusunda yakin zamanda neleri yapmadik?
» Miisterilerimiz kimlerdir? Ihtiyag ve beklentileri nelerdir?

« Sundugumuz iiriin ve hizmetler nelerdir? Ozellikleri nelerdir?
* Miisteri iligkilerinde daha iyi olmanin yollar1 nelerdir?

Bu sorulara dogru ve giincel yanitlarin verilebilmesi i¢in tiim ¢aliganlarin miisterinin

onemine inanmasi gerekir. Miisteri iligkilerinde, miisteri ile ¢aliganlarin karsilagtig
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baglant1 noktasi kritik 6neme sahiptir. Miisteri ile yiiz ylize gelen personelin yetki ve
sorumluluklarinin gelistirilmesi, sorun ¢6zme yeteneklerinin gelistirilmesi ve hosnut
bireyler haline getirilmeleri, kurumsallagsmadaki basar1 i¢in kagimlmaz olmaktadir.
Kurumsallagmada, "duyarlilik” toplantilar1 yapilarak miisteriye yonelik iliskilerin
geligtirilmesine galigilir. Diger bir yaklasim, miisteriyle dogru iliskinin kurulmasim
giivenceye alan galismalarin gergeklestirilmesidir. Omegin, pazartesi toplantilariyla
onemli konularin miigterilere aktarilmasi gibi. Ek olarak, yil sonu primlerinin bir

kisminin, basarili miigteri iligkileri kuranlara verilmesi gibi.
6.3 iliskileri Etkileyen Eylemler

6.3.1. Olumlu Eylemler

e Olumlu telefon gériigmeleri
o Onerilerde bulunma
o Acik, anlagilir dil kullanma

e Telefon kullanma
e Minnettarlik gosterme

e Hizmet 6nerilerinde bulunma

e Sorun ¢ozmede "biz" kelimesini kullanma
e Sorunlara ulagma ve ¢6zme

o Kisa ve 0z iletisim

e Kisisel sorunlar ortaya ¢ikartma

¢ Birlikte gelecegi konusma

e Cevaplari rutin hale getirme

e Sorumlulugu kabullenme

e Gelecegi planlama
6.3.2. Olumsuz Eylemler
e Sadece cevaplar i¢in arama

e Gerekgeler sunma

e Karmagik dil kullanma
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e Daha ¢ok yazili iletigimi benimseme
¢ Yanliy anlamay1 bekleme
e Hizmet isteklerini (taleplerini) bekleme

e Yasal kelimeleri kullanma

e Sadece sorunlara cevap verme
e Uzun ciimlelerle iletisim

e Kisilik sorunlarin1 saklama

e Gegmisteki iyi giinleri konugma
o Acil, hazirliksiz cevaplamalar

e Bagkasmi suglama

o Gegmisi 6ne ¢ikartma

6.4. Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Yaratma

Uzun gegmisimizden kaynaklanan aligverigsimiz, yakin iligkilere ve birbirimizi 1yi
tanimaya dayah idi. Mahalle bakkali ya da kentin bilinen, giivenilen tuhafiyecisi
ailemizi ve aile bireylerini yakindan tanir, onlarin gelirlerini ve mesleklerini bilirdi.
Ne isteyebilecegimizi tahmin edebilirdi. Satisa sundugu iiriinleri bizlere uygun olarak
siparig eder, taksitli satig yapar, satin aldiklarimizin eve kadar taginmasimna yardimci
olurdu. Bizimle arkadas gibi konusur, ¢ay ya da tiryakisi oldugumuz orta kahvemizi
ismarlayarak sohbet ederdi. Hatta, ailemizdeki hastaliklarla, basarilarla, {iziintii ve
mutluluklarla yakindan ilgilenir, duygularimizi paylasirdi. Bu durum, birgok
aligverisimizde hald siirmektedir. Ancak genis Kkitlelerin aligveris yaptiklan
mekanlarin ¢ogalmasi, Kitle pazarlama yontemlerinin yayginlagmasi bu iligkilere son
verdi. Kabul edilebilir fiyatlarda, yiiksek kalitede ve gesitteki iirlin ve hizmetler,
maliyet etkin bir yolla daha gok insana ulagma olanag: buldu. Ote yandan, bireyler
olarak insanlarla iligkiler bozularak kaybedildi. Miisterileri degerli sadik miisteriler
olarak gérme, onlarin sadakatini gelistirme yerine, bilinmeyen, yakindan taninmayan
kitleler olarak algilama yanhshgna diigiildii. Onlara, indirim kuponlar1 gonderildi, on
bes saniyelik reklamlar yapilds, iiriin ve imaj konumlandirilmas: yapildi ve bunlarn
satista en 6nemli faktorler oldugu kabul edildi. Sonug olarak, sadakat degil, fiyat

konulan etkili olmaya bagladi. Kigisel hizmet azaldi, bireysel taninma ve sadakat
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kayboldu. Fiyatlar diigtii, kalite ve rekabet artti. Bu dongii igerisinde "Ben igime
bakarim, gerisi beni ilgilendirmez." deme aligkanlii uzun, bir dénem kitle

pazarlamanin biiyiisiine kapilan kuruluglarin davranis bi¢imini olugturdu [2].

Biitiin bunlarn 6tesinde, giiniimiiziin miigterileri bilyiik degigmeler gostermektedir.
Teknoloji ve rekabetteki gelismeler de gz Oniine alindifinda miisterilerin yeni

isteklerini kisaca gOyle 6zetleyebiliriz:

« Miisterinin bilgi diizeyinin artmasi ve bilinglenmesi, daha segici haie gelmesi
sonucu miisteri kendine deger verilmesini istiyor.

» Miisteri, kendine sunulan iiriin ve hizmetlerin diisik maliyetli ama kaliteli
olmasin1 arzu ediyor.

» Miisteri, {iriin ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarina, beklentilerine uygun olmasim
bekliyor.

 Miisteri, kendisiyle diiriist, yakin, sicak ve gilivene dayal1 bir iligkinin kurulmasin,

yiiriitiilmesini bekliyor, istiyor.

Bu gelismelerden yararlanarak, miigterilerle uzun dénemli iliskiler kurma egiliminde
olan firmalar ¢oZalmaktadir. Bilgisayar teknolojisinde meydana gelen bag dondiirticii
gelismeler, tek yonlii iligkiden ¢ift yonlii iliskiye ve etkilerine doniistimii olanakli
kilmaktadir. ABD'de sirketlerin yatirim mallarma yaptifi harcamalarin yaridan
fazlasi, bu iligkiyi olusturmay: amaglayan bilgi teknolojisi alaninda olmaktadir.

Miisteriyle iligkilerde bu degisim bir evrim igerisinde su sekilde agiklanabilir:
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Sekil 6.3. iliski Kalitesinin Evrimi

Kalite
4 * Genis ve Derin Bilgi
« Miisteri Ortakligini Onemseme
* Hizmet Ustalig1
» Bilgi Temelli Kisisel Iligkiler
* Garantili Cevaplama
« Onaylayici Toplumsal Un
* Temel Bilgiler
* Boliimlenmis Mesajlar
« Satin Alma Odiilleri
« Uriin ve Hizmet Standartlar
« Diisiik Diizeyde Bilgi
* Marka Koruma
¢ Pazar Payma Odaklanma
* Kitlesellik
* Bilgi Eksikligi
» Kazan — Kaybet
* Yagamsal Satig

> iliski

Déniigiim, miisteriyi en iist noktada sirket ortagi olarak gorme ve sunulan
hizmetlerdeki ustalik derecesine gelebilmeye ve genis bir bilgi temeline sahip

olmaya yonelmektedir.
Miisteri ile birebir iliski > Sadakat yaratma -> Tekrarlanan satislar.

Boyle bir iligkinin kurulmasi i¢in hazir yaratici bir regete kimse tarafindan verilemez.
Her sirket kendi Kkosullarina uygun yaratict uygulamay: planlamali ve
gergeklestirebilmelidir. Ancak, pazarlamada olusan degisim "miisteri odakl1" olmay:
zorunlu kilmaktadir. Pazarlama eylemleri ve boliimiinlin bir sirket igerisinde 6nem

kazanmasi1 farkli, pazarlama uygulamalarmin ve diistincelerinin sirketin tlimiine
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egemen olmasi farkhdir. Ikinci yaklagim sirketin miisteri odakli olmasim gerektirir.
Miisteriye yakin olma, 6zen gdsterme, miisteriyle bireysel bag kurma ve miigteriyi
takip ederek gerekli diizenlemeleri amaglayan miisteri odakli pazarlama, sonugta
miisteri iligkilerine dayanan bir uygulamalar biitiintidtir. Miisteri odakl bir strateji;
yeni miisteriler bulmaya 6nem vererek satin alabilecek herkese iirlinlerinizi satmak
yerine, varolan miisterilerinizin miimkiin olan satin alma paylarinin arttirnlmasina

odaklanmalidir. Boyle bir stratejinin unsurlan sunlar olabilir:

» Miigterilerle uzun dénemli iligkilere 6nem verme, yagsam boyu deger olusturma.

* Yiiksek kalitede {irlinler ve hizmetler.

 Miisterileri farklilagtirma ve daha degerli olanlara daha fazla kaynak harcanmasi.

* Miisterilerle diyalog baglatma ve siirdiirme. Kitle pazarlara yonelik monolog
bicimindeki reklamlardan kaginma.

» Miisterilerin 6zel alanlarina saygi duyma ve bunlar1 koruma.

» Miisteriler hakkindaki bilgileri kitle pazar igin projeksiyonlarda kullanma yerine,
bireysel olarak daha iyi miigteri bigimine getirmede kullanma.

* Pazar payi olusturma yerine, miisteri pay1 olusturmaya ¢alisma.

Miisteri odakli olmak ne demektir? Basit olarak, sirket ve tiim ¢aligsanlar1 olarak her
eylem ve kararin sunulan Uriin ve hizmetlerin miisterilere haz verecek, tatmin
yaratacak bicimde planlanmasina ¢aliymak ve sonugta siirekli tercih edilen bir
kurulug olabilmektir [5]. Miisteri odakli olmanin nemli bir bileseni, misteri tatmini
ve Olglimiidiir. Miisteri tatmini, miisterinin bekledikleri ile elde ettikleri arasinda
Ortlismenin olugsma durumudur. Tatmini olusturan bilesenler g6z Oniinde tutularak
degisik tiirde tatminlerden s6z edilebilir. Gergekte, Malcolm Baldridge ulusal kalite
Oduliniin %30'luk payr miisteri tatminine ayrilmaktadir. Tanim ise su konular
kapsamaktadir:

Miisteri bilgileri,

Gelistirilmis miisteri iliskilerine baglhlik,
Miisteri hizmet standartlari,

Sikdyet sonuglandirma siiregleri,
Siirdiiriilen miisteri tatmini 6l¢limleri,

Rakiplerininkilerle miigteri tatmin diizeylerinin karsilagtirilmas:.
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Bunlara ek olarak, miisteri odakli olmak, miigteri tatmini bilgilerinin su 6zellikleri
tagimasini da gerektirir:

Geribildirim ve degisiklik i¢in bilgilerin paylagilmasi,

Sikdyet sonuglandirma i¢in kullanilmasi,

Caliganlar, béliimler ve tiim kurulus i¢in gergek¢i amaglarin konulmasinin

saglanmasi.

Kisaca yapilan bu agiklamalar 15131nda miisteri tatmini bir model ile agiklanabilir.
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Sekil 6.4. Miisteri Tatmini Genel Modeli

GECMi$ TECRUB

- Uriin Kalitesi
- Ozellikler / Onem
- Problem / Problemsiz

DEMOGRAFI

- Cinsiyet
- Gelir
- Yag vb.

TAVSIYELER —p SUANKI —p

REKABET

BEKLENTILER

- Uriin Kalitesi
- Ozellikler
- Hizmet

DENEME / TEKRARp TUMSEL
DENEME / YARGI DEGERLENDIRME

- Ozellik Degerlendirmesi - Genel Tatmin

- Tatmin / Tatmin Olmama- Tavsiye Etme Istegi
- Urlin Kalitesi - Tekrar Alma Egilimi
- Problem / Problemsiz
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Modelde gosterildigi gibi, ge¢miste herhangi bir zamanda miisteriler {iriin ya da
hizmet kullanmislardir. Urlin ya da hizmetin Kalitesi, yasanan problemler ve
deneyimlerin sonucu ortaya ¢ikan gegmis donem tatmin diizeyini belirtmigtir. Dogal
olarak, baz1 miigteriler iiriin ya da hizmeti bir daha kullanmamaya karar vermis
olabilirler. Ancak, bu durum modelin disinda birakilmigtir. Gegmis deneyimin
unsurlar1 ve dereceleri su andaki miigteri tatmini c¢aligmalarina bir alt yap:
hazirlamaktadir. Ciinkii:

» Gegmis deneyimlerin bir kismi gimdiki beklentileri olugturur.
» Gegmig deneyimler, 6zelliklerin Sneminin bir kismim belirler.

» Gegmis donemde elde edilen iiriin kalitesi algisi, su anki kalite algisiyla iligkilidir.

Modelde, cesitli iiriin 6zelliklerinden dogan tatmini etkileyen dort ana degisken
gosterilmistir. Uriin kalitesi beklentileri, 6zelliklerin 6nemleri, gegmis deneyimler ve
cinsiyet, gelir, yas gibi demografik degiskenlerdir. Ek olarak, tavsiye bildirimleri ve

rakiplerin faaliyetleri de tatmin diizeyini etkiler.

Miigteri tatmini ve hizmet kalitesi tatmin arastirma programlarmin amaci, biitiin
miisterilere kaliteli {iriin ve hizmet sunmaktir. Bu herkese ayni diizeyde hizmet etmek
degildir. Bir bankanin ¢ok yiiksek diizeyde mevduati olan bir miisterisine gosterdigi
hizmeti, miitevaza bir hesaba sahip olana da saglamas1 beklenemez. Ancak, her

hizmet diizeyinde gereken kalitenin saglanmasina ¢aligiimalidir [S].

Yeni miisteri elde etmenin, su anki miisterileri korumaktan ¢ok daha maliyetli oldugu
g6z oniine alinirsa, bir miigteri ne kadar uzun siire elde tutulursa o kadar karh
olunacag1 gergeginin birgok sirket tarafindan g6z ard: edildigi soylenebilir. Miisteri
tatmini Ol¢limiine ¢aligmanin aracilifiyla miigteri iligkilerine devam etmenin bir
nedeni de tatmin saglamak yoluyla miisteri sadakati yaratmaktir. Bu yolla, en iyi
miisterilerle iliskileri gelistirmek igin sadakat (baglilik) programlarn uygulanir.

Miisterinin bir segim hakki oldugunda, aym1 markayr satin alma ya da benzer
ihtiyaglara ¢6ziim bulmak igin her zamanki siklikla aym1 magazay: tercih etme
egilimi, arzusu ve eylemine miisteri sadakati, bagliligi dendigini biliyoruz. Tatmin
diizeyini yiikseltmek ve miigteri sadakati yaratmak, sonugta iyi bir miigteri iligkileri

yonetimini zorunlu kilmaktadir.
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6.5. Miisteri Sadakati Belirlemede Anket Yontemleri

Miigteriler ile iletisim halinde olmak, onlarin beklenti ve ihtiyaglarina vakit
gegirmeden kargilik verebilmek i¢in gereklidir. Kurulacak bu iletisim sonucunda elde
edilecek verileri en dogru sekilde kullanarak, eksiklikler giderilebilir. Veri toplama

ve degerlendirme yollarindan biri olan ‘anket’ yontemini asagida inceledim.

Magaza ya da marketten aligveris yapan kisilerin istekleri, talepleri ve beklentileri
dogrultusunda hareket etmek gerektigini, biitiin musterilere en iyi hizmeti

sunabilmek i¢in yogun ¢aba harcamaya zorunlu oldugumuzu sik sik tekrarliyyorum.

Eger toplumun belirli bir kesimi hedef kitlesi olarak belirlendiyse, miisterilerin
beklentilerini ve ihtiyaglarin1 tahmin etmekte pek bliyiikk sorun yasanmaz, ama yine
de belirli bilgilere ulagmak igin insanlarla iletigim kurmak gerekir. Ancak, miisteriler
toplumun degigik kesimlerindense, onlara en iyi hizmeti sunabilmek igin ihtiyag
duyulan verileri elde etmekte zaman zaman giigliikler yaganabilir. Igletmede
olusabilecek sorunlar1 agabilmede miigteri sikayetleri iyi bir yonlendirici olacaktir,
ancak yine de herhangi bir sikayet giindeme gelmeden gereken onlemleri almak ve

farkina varilan eksikleri gidermek tabi ki daha yapicidir.

Asagida, miisterilerin ihtiyag, beklenti ve taleplerini 6grenebilmek i¢in anket yon-
temlerinden nasil yararlanabilecegine, elde edilen verileri ne sekilde hayata
gegirebilecegimize gbz atacagiz. Asagidaki yontemler ve ¢dziimler ister kiigiik, ister
biiyiik olsun her tiirlii magaza ya da marketin yararlanabilecegi yontemlerdir. Onemli
olan, asafida belirtilen noktalar1 uygulamaya geg¢irme asamasinda her tiirli

miigteriyle irtibata gegmek ve biitiin verileri 6nyargisiz bir sekilde degerlendirmektir.

Aragtirma ve incelemeler sonucunda ele gegen bilgilerin ya da sikayetlerin bir kism
aslinda abartili gelebilir. Benzer sorunlarin her isletmede oldugunu ve bu yiizden bu
aksakliklarin diizeltilmesi i¢in 6zel bir gaba harcamamak gerektigini diislinebiliriz,
ancak unutulmamalidir ki giiniimiiziin rekabet¢i ortaminda magaza ya da marketleri
rakiplerden ayr bir noktaya tagimak zorunda oldugumuzdur. Bunu basarmak i¢in de,
rakiplerin yaptiklann hatalarin igletmenizde olusmasini Onlemek ve farkliliklari

boylece ortaya koymak gerekmektedir.

Tabi ki, farklilid1 yaratabilmek i¢in de, miisterilerin aligveris yaptiklar1 magaza ya da
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marketlerden neler beklediklerini bilmek ve bu beklentilere uygun hareket etmek
gerekmektedir.

Siirekli olarak degisen tiiketici ihtiyaclarindan ve beklentilerinden haberdar
olabilmek igin de, miisterilerle (hatta potansiyel miigteri olarak goriilen insanlarla)
iletisim iginde bulunmak gerekir. Bu iletigim birebir olarak kurulacak diyaloglarla
saglanabilir. Ancak, daha kapsamli veriler elde edebilmek i¢in magaza ya da

marketleri ziyaret eden kigilerden gesitli anketler doldurmalarini rica edilebilir.

Bu anketler konusunda 6zellikle dikkat edilmesi gereken nokta, sorulan sorularin ¢ok
uzun yanitlar gerektirmemesidir. Ciinkii, uzun yanitlar gerektiren ya da ¢ok fazla

soru igeren anket formlar: insanlarin yardimer olma isteklerini koreltir.

Daha ¢ok insanin diiglincelerini 6grenebilmek amaciyla katilimi artirmak igin anketi
her dolduran kisiye kiigiik bir 6diil verilecegi sdyleyebilir, ya da anket dolduranlar
arasinda g¢ekilis yaparak birkag kisiye hediye dagitilacagi duyurulabilir. Ancak bu
yontemin de gesitli sakincalar1 vardir. Oncelikle, anketi yanitlayanlarin asil amaci
hediye kazanmak olacag icin, verecekleri yanitlarda samimi olmayabilirler. Ikinci
olarak da, bir kisi birden fazla anket yanitlayarak ¢ekiliste daha ¢ok sans elde etmek
isteyebilir. Biitiin bu durumlar, anket sonucunda elde edilecek verilerin dogruluk

paylarin1 olumsuz yénde etkiler.

Anket diizenlerken, bu alanda faaliyet gdsteren profesyonel bir kurulustan destek
almak en dogrusudur. Ancak yine de, anket hazirlama iginin sirket biinyesinde
yapilacagini varsayarak, anketlerde yer alacak sorulari hazirlarken nelere dikkat

edilmesi gerektigine deginecegim [EK — B].

Sorular1 hazirlarken ankette yer alan sorularin en dogru ve yapici verileri temin

etmesi i¢in dikkate alinmas1 gereken ¢ok 6nemli birkag kriter vardir:

- Sorular hazirlanirken, ulagmak istenen verilerin neler oldugunu belirlemek
gerekir. Boylece, anketi yanitlayan kisilerin ihtiya¢ duyulan verileri temin etmekten

uzak yanitlar vermesini engelleyebilecek kesinlikte sorular hazirlanmalidir.

- Hazirlanan sorular kisa ve anlagilir olmalidir.
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- Sorular, verecekleri yamitlar konusunda insanlar1 yonlendirici olmamalidir.
Katilimcilar1 belirli yanitlar vermeye sevk edecek anketler objektif olmaktan

uzaklagir ve boyle bir durum da anketi amacindan saptirir.

- Alnacak yanitlarin kisa olmasim saglayacak sorular sorulmahdir. Boylece, anket

sonucunda elde edilecek verileri degerlendirmek daha kolay olacaktir.

- Anket sikici olmamalidir. Unutulmamalidir ki, ¢ok uzun anketlerin sonlarina
dogru insanlarin dikkati dagilacagi igin verilecek yanmitlar bastan savma olacaktir, ya

da sonlarda yer alan bazi1 sorular1 hi¢ yamtlanmayacaktir.

- Sorularda herhangi bir kimseyi ya da kesimi kiigiik diislirlicii nitelemelere

kesinlikle yer verilmemelidir.

- Sorulann iginde ilgili firmanin imajin1 zedeleyici nitelemeler bulunmamasina

dikkat edilmelidir.

6.5.1. Anket Tipleri

6.5.1.1. Magaza ve Market icinde Yapilan Anketler

Miisterilerden ya da potansiyel miisterilerden elde etmek istenen verileri saglamak

i¢in uygulanabilecek ¢esitli anket yontemleri vardar.

Eger ankette yer alan sorular herhangi bir anketoriin yardimina ihtiya¢ kalmadan
yanitlanabilecek agikliktaysa, anket formlarini magaza ya da marketin i¢inde uygun
bir yere koyarak insanlardan yanitlamalar: rica edilebilir. Eger bazi sorular agiklama
yapilmasini gerektiriyorsa, o zaman gorevlendirilecek bir ya da birka¢ eleman

magazanin iginde dolasarak insanlarla gériismeleri saglanabilir.

Anketoér kullanmanin bagka bir yarar1 da, ankete katilim oranim ylikseltmesidir.
Insanlar genellikle diikkamn bir kégesinde duran anket formlarini doldurmaya istekli

degillerdir. Ancak, kibar ve sempatik bir anketdr katilimi ciddi oranda artirir.
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6.5.1.2. Telefonla Yapilan Anketler

Anketler magaza ya da marketin iginde yapilabilecegi gibi, miisterilere ve potansiyel

miisteri olabilecegi diigtiniilen kisilere telefon agarak da yapilabilir.
Sistemde kayith olan miisteriler aranarak, telefonda kisa sorular yoneltilebilir.

Diizenlenecek anketler sayesinde genel miigteri profiliniz hakkinda ¢ok &nemli
veriler elde etmek miimkiindiir.:Misterilerin gelir diizeyi, ne siklikta aligveris
yaptiklari, nerede ikamet ettikleri ve magazay1 neden tercih ettikleri gibi bilgileri
dogru bir sekilde elde etmek miimkiindiir. Bu sekilde miisterilerin magazayi tercih
etmelerinde yasadiklar1 sikint1 ve sikayetleri 68renilebilir ve zamaninda dnlemler

alinabilir.

Anket siiresinin ve sorularin uzun olmast insanlara itici gelebilecegi i¢in bu yontem,
daha ¢ok baz1 konularda acil verilere ihtiya¢ duyuldugunda uygulanmalidir. Sorular
kisa ve net olmalidir. Unutulmamaldir ki, insanlar size yardimci olmak zorunda
degillerdir. Bu yiizden ¢ok kibar olmali, ne amagla telefon agildigini agik bir sekilde
ifade edilmeli ve telefonu kapatirken mutlaka tesekkiir edilmelidir. Telefonda anketi
yanitlayan kigilere magazadan kiigiik indirimler de hediye edilebilir.

6.5.1.3. Posta Yoluyla Yapilan Anketler

Kayith miigterilere anket formu posta yoluyla génderilebilir. Miisteriler formu
doldurduktan sonra magaza ya da marketi bir daha ki ziyaretlerinde teslim edebilir-
ler. Posta yoluyla yapilan anketlerde de katilimcilara indirim ya da hediye gibi kiigiik
promosyonlar verilebilir. Anketi posta yoluyla yapmak 6zellikle uzun anketler igin
gegerli bir yéntemdir, giinkii insanlar formu vakit bulduklar1 zaman doldurabilirler.
Ancak, formun en son teslim tarihi i¢in belirli bir zaman koyulmas: gerekmektedir.
Ornegin, bir ay sonrasi igin vereceginiz bir teslim tarihi normaldir. Bu siireyi daha

kisaltilabilir, ama katilim da bir o kadar azalir.

6.5.1.4. Internet Uzerinden Yapilan Anketler

Giiniimiiziin teknolojik imkanlarindan faydalanabilmek amaciyla firma igin bir inter-

net sitesi acilmigsa, siteyi ziyaret eden kisilerden bir anket formu doldurmalan
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istenebilir. Ayn1 zamanda kayith miisterilerden e-mail adresi olanlara bir anket formu

gondererek, bunu doldurduktan sonra size geri yollamalar rica edilebilir.

Internet sitenizde boyle bir ise kalkismanmn olduk¢a faydali yanlan vardir. lyi
diizenlenmis ve gorsel olarak da ¢ekici bir anket formu hem katilimi gogaltir, hem de
siteyi ziyaret eden kisiler tizerinde olumlu bir etki birakarak firma ile olan baglarim

giiclendirir.

Yukaridaki yontemler, magaza ya da marketiniz igin ihtiya¢ duyulan verileri
toplamaya yardimci olabilecek en gegerli anket yontemleridir. Kimi zaman sokaktaki
insanlarla rassal olarak ¢esitli anketler yapilabilir, ancak b&yle bir yontem belirli

konularda faydal veriler tiretmekten uzak kalabilir.

Anketinizi diizenlemeden once hangi yontemin en saglikli verileri getirecegi ve en
¢ok katilimi saglayacagi belirlenmeli, sorular da uygulanacak yonteme gore

hazirlanmalidir.

6.5.2. Anketlerle Elde Edilebilecek Veriler

Diizenlenecek anketler sayesinde genel miisteri profili hakkinda ¢ok &nemli veriler
elde edilebilir. Miisterilerin gelir diizeyi, ne siklikta aligveris yaptiklari, nerede ika-
met ettikleri ve magazanizi neden tercih ettikleri gibi bilgileri dogrudan kaynagindan
elde etme imkani olur. Ayrica, miisterilerin magaza ya da market hakkindaki olumlu

ya da olumsuz diigiincelerini 6grenilerek gesitli aksakliklarin 6niine gegilebilir.

Ayrica, eger bir miigteri veritabant mevcut degilse, kiiciik anket formlar doldurtarak
miigterilerin bir listesini olugturabilir ve bu sayede ¢esitli indirimler, promosyonlar,

yeni agilacak subeler, vb. konularda miisteriler haberdar edilebilir [EK — B].

Anketler sayesinde elde edilebilecek verilerin kullanim alanlart  gok
gesitlendirilebilir. Oyle ki, ok dikkatli ve profesyonelce hazirlanmis, bir o kadar da
ciddiyetle uygulanmig anketlerin saglayacagi bilgiler 1513inda, hangi drlini yilin

hangi zamanlarinda ne miktarda bulundurmak gerektigi bile belirlenebilir.

Ayrica, ankete katilan miigterilerin ilgi alanlarim belirleyerek, belki de magazada o
giine kadar yer almayan iirtinlerin satigina bile baglanabilir. Diizenlenecek anket

sonucunda miigterilerin agirlikli olarak hangi medya organlarimi takip ettiklerini
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Ogrenebilirisiniz. Boylece, reklam vereceginiz zaman belirli gazetelere,

dergilere,radyolara ya da TV'lere yonelebilirsiniz.

Tabi ki, anketler sayesinde elde edilecek en 6nemli bilgiler miisterilerin magaza ya
da market hakkinda ne diisiindiikleri olacaktir. Personel ile ilgili konulardan, raf
diizenlemenize kadar pek ¢ok alanda sikayetleri ya da begenileri 6grenip ve gereken

tedbirleri alinabilir.

“Marketimizin temizligi hakkindaki diigtinceleriniz nelerdir?", vb. gibi sorular ankete

eklenebilir.

Ozellikle elde etmek istediginiz bilgiler dogrultusunda gesitli sorular1 da ankete ilave
edilebilir. Ornegin, eger reklam verilecek medya organim belirlemek amaciyla bir
anket yapiliyorsa, "Hangi radyo istasyonlarin1 dinliyorsunuz?”, "Hangi saatler
arasinda radyo dinliyorsunuz?", "Hangi gazeteleri takip ediyorsunuz?", "Ne siklikta
gazete aliyorsunuz?", "Internet'te en sik ziyaret ettiginiz sayfalar hangileridir?", vb.
gibi sorular yoneltebilirsiniz. Boylece, reklam verirken atilacak adimlar1 daha rahat

planlayabilme imkani elde edilebilir.

Anket yapmak istemenizin ¢ok daha degisik nedenleri olabilir. Magazadan uzun
stiredir aligveris yapmayan miisteriler oldugunu fark ettiyseniz ve hem bu kisilerin
béyle davranmalarinin nedenlerini §grenmek, hem de onlar1 yeniden kazanmak
istiyorsaniz, ev ya da i adreslerine, e-mail adreslerine anket formu yollayabilecegi-
niz gibi, telefon agarak da kisa sorular yoneltmek miimkiindiir. Boylesi bir amagla
yapilan anketlerin igermesi gereken sorular neler olmalidir? Oncelikle, miisterin bir
sekilde kirildig1 i¢in magazanizdan vazgegmis olabilecegini goz 6ntinde bulundur-
mali ve yaklagimimiz oldukga kibar olmalidir. Sorulabilecek sorulara gelince, sdyle

bir siralama izleyebilirsiniz:

- Firmamizin satti1 tirlinlere halen ihtiyaciniz var mi1? (Eger yantimiz "evet"se, liitfen

diger sorular1 da yanitlayimz.)
- Fiyatlarimiz1 nasil buluyorsunuz?
- Uriinlerimizin kalitesini nasil buluyorsunuz?

- Uriinlerimizin gesitliligi hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?
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- Magazamizdan aligveris yapti§iniz zaman her aradigimizi bulabiliyor muydunuz?
- Magaza personelimiz hakkindaki diigtinceleriniz?
- Aldigimiz hizmet sizi tatmin ediyor muydu?

- Litfen arttk magazamizdan aligveriy yapmamanizin nedenlerini siralayabilir

misiniz?
- Magazamiz hakkinda bagka s6ylemek istedikleriniz?

Anket yapilan kisiye bu tip sorular yoneltirken, yanit vermesine yardimer olabilecek
segenekler sunmak genellikle yararli olur. Ornegin, "Fiyatlanmizi nasil
buluyorsunuz?" sorusunun yaniti1 olarak su seceneklerden birisinin segilmesi iste-

nebilir;

"Cok pahali," "pahali," "normal," "ucuz," "¢ok ucuz."

Bu konuyla ilgili bir 6rnek daha verelim. "Liitfen artik magazamizdan aligveris
yapmamanizin nedenlerini siralayabilir misiniz?" sorusunun yanit segenekleri su
sekilde olusturularak, ankete katilan kiginin tercih ettigi segenekleri isaretlemesi
istenebilir: "Fiyat, kalite, lirlin ¢esitliligi, Girlinlerin ihtiyaci karsilamak igin yeterli

olmamasi, satig destegi, servis, magazanin yeri, magazanin ¢alisma saatleri.”

6.5.3. Anketlerde Sorulabilecek Sorular

Bu bélimde belirli amaglarla yapilan anketlerin sorularinin nasil olmas: gerektigi
izerinde durmak gerekir. Daha 6nce de degindigim gibi, hazirlanacak sorular kisa,

anlagilir ve ihtiyag duyulan bilgiyi en kesin haliyle saglayici nitelikte olmalidir.

Miisteri veritabani olusturma ve miisteri profilini ortaya ¢ikarma amaciyla yapilan bir
anketin icerebilecegi sorulara kisaca deginirsek: Bdoylesi bir ankette sorularin
yoneltildigi kisinin adi, yasi, egitim durumu, medeni hali, varsa ¢ocuk sayisi, aylik
geliri gibi standart sorular yoneltilmelidir. Bu sorularin haricinde miisterinin ne
siklikta aligveris yaptig1, hangi giinlerde ve hangi saatler arasinda aligveris yapmay1
tercih ettigi hakkindaki sorular miisteri trafiginin belirlenmesi agisindan yarar

saglayabilir [EK — B].
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Eger miigterilerin magaza ya da market hakkindaki diisiince ya da sikayetlerini 6g-
renilmek isteniyorsa, "Magazamizin en diizenli buldugunuz bdliimii hangisi?",
"Magaza personeli hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?", vb. sorular sorulabilir. Bilgi
elde etmek istediginiz birgok alanda anket yonteminden yararlanilabilir. Magaza ya
da marketinizden uzun siiredir aligveris yapmayan miisterilere ulagarak bu
davramglarinin nedenlerini bir anket yardimiyla §grenmeye galigmak miimkiindiir.
Boylece, farkina varilabilecek bazi aksamalarin ya da hatalarin oniine gegerek daha
fazla miigteri kaybina engel olabilme sansi elde edilebilir. Dahasi, kaybedilen

miisterilerin boylelikle geri kazanilma imkanina bile sahip olmak miimkiindiir.

6.5.4. Verilerin Degerlendirilmesi

Verilen anketler sonucunda elde edildikten sonra, bu verilerin en iyi sekilde
degerlendirilmesine sira gelir. Eger aragtrma firmanm belirli bir boliimiiniin
ihtiyaglar1 dogrultusunda yapildiysa fazla bir sorun olmaz. Anket sonuglar
degerlendirilir ve netice, bu béliime aktarilir. Hatta sonuglarin degerlendirilmesini
bile firmanin o béliimii kendi iginde yapabilir. Ancak, eger elde edilecek verilerin
genel amagh kullannmi olmasi amaci giidiildiiyse, o takdirde de anketlerin
degerlendirilmesinin ardindan uygulanabilecek iki yontem vardir. Birincisi, elde
edilen verileri genel amagh kullanima sunarak, her bolumiin ihtiyaci olan verileri
almasmi ve kullanmasin1 saglamak. Ikincisi ise, anket sonuglarini degerlendiren bir
kadronun saptamalar1 dogrultusunda belirli verilerin belirli béliimlere ulastirilmasini

saglamak.

Alinacak sonuglar ya da degerlendirmeler ne olursa olsun, anketten oldukga faydali
veriler elde edilecegi neredeyse kesindir. Insanlarin fikirlerini dogrudan aktardiklari
bir yéntem olmasindan dolayi, firmanin eksiklerinin ve ihtiyaglarimin (tabi, aym
zamanda da bagarilarinin) belirlenmesinde anketler oldukga yapici rol oynarlar. Elde
edilen verilerin giincelliklerini koruyup korumadiklarini kontrol etmek igin
anketlerin belirli periyotlarla tekrar edilmesi gerekir. Eger yoneltilen sorularin daha
detayli olmasi gerektigine karar verilirse, ankete yeni ve daha kapsamli sorular

eklenmeli, ya da baz1 sorularda gereken degisiklikler yapilmalidir.
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7. MUSTERI SADAKATI VE SADIK MUSTERI KAVRAMLARI

7.1. Miisteri Sadakati

Tiiketici aligkanliklarinin bu kadar hizli degismesi, biitiin perakendecileri zorunlu bir
degisime itiyor. Sadakat programlar1 ise son giinlerde, neredeyse her konunun alt
baghg1 olarak kargimiza gikarken, sadik miisteriler yaratabilmenin tlimiiyle stratejik
kararlara bagli oldugunu biliyoruz. Peki bu stratejik kararlar1 alirken perakendeciler
nelerden yararlaniyor, kimlerden destek goriiyor? Bilisim teknolojilerinin

perakendecilerin kararlar {izerindeki etkisi ne?

Her ticari isletmenin oldugu gibi, magaza ve marketlerin de driinlerini
pazarlayabilmek igin miigterilere ihtiyaci vardir. Isletmelerin gelecege doniik
planlarini ve pazarlama stratejilerini belirleyebilmeleri i¢in de, nasil bir pazarlama

potansiyeline sahip olduklarim tespit etmeleri gerekir [2].

Bu potansiyeli dogru bir sekilde degerlendirebilmek i¢in, hangi tiriinii nasil bir fiyat
politikasiyla ve ne miktarda satiga sunmalar1 gerektigini bilmeleri zorunlulugu da
agik¢a ortadadir. Belirli tiriinlerin stirekli satigin1 saglayan ve stoklarin belirli bir
miktarin {izerine ¢ikarak, stoklama maliyetlerinin yiikselmesini onleyen &nemli
faktorlerden biri, tiiketicilerin magaza ve marketlerden hangi siklikla ve ne

yogunlukla aligveris yaptiklaridir.

Iste tam bu noktada, degisken periyotlarla, degisik merkezlerden aligveris yapan
miigterilerin yansittif1 verilerin degerlendirilmesinin ne kadar zor oldugu anlagilir.
Oysa ki, belirli araliklarla, belirli iiriinleri satin alan miisterilerden elde edilen veriler
dogrultusunda, gelecege doniik daha risksiz planlar yapilabilir. Bu ytizdendir ki,
magaza ve marketlerin yam sira, iiretici firmalar da miisterilerinin devamlilifin
saglayabilmek i¢in Onemli girisimlerde bulunmaktadirlar. Bu girisimlerin hayata
gecirilebilmesi igin ihtiya¢ duyulan veriler de, ¢ok ciddi piyasa arastirmalar1 ve

sosyal incelemeler sonucunda elde edilmektedir.
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Profesyonel yardim ve bilgi aktarimlarindan yararlanmak her konuda oldugu gibi
miisteri bagmmhhg yaratma konusunda da isletmelere Onemli yararlar

saglayabilmektedir.

Yapilan piyasa aragtirmalarindan yararlanmak ve stratejik sirket kararlarimi bu
aragtirmalarin ortaya ¢ikardii veriler dogrultusunda yonlendirmek, somut bir
gelisme yaratabilmektedir. Bu veriler son derece profesyonel bigimde yaratildig igin,

sirketlere kendi i¢inde bulunduklar1 konuma goére degerlendirmek kalacaktir.

Giiniimiizde birgok firma ve damgmanlik kurulusu, misterilerinin memnuniyet
seviyelerini daha iist diizeylere ¢ekerek, miisteri sadakatini saglayacaklarina
inanmaktadirlar. Gergek sadakatin tavir ve davraniglarin bilesiminden olustugunu,
miigterilerin herhangi bir markaya olan sadakatinin de, rakip firmalar yerine, adi
gecen firmanin Uriinlerine yatirrm yapmasi anlammna geldigini sSylemektedirler.
Oysa ki miigteri diiglinceleri ve davramiglar1 giivenilir olabilmek igin fazlasiyla
degiskendir [3].

Miisteri memnuniyeti kavrami 6ncelikle davraniglar1 degerlendirir ve yapilan birgok
aragtirma sonucunda, miigteri sadakatinin, memnuniyet derecesiyle dogrudan bir

iligkisinin mevcut olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Miisterinin, iireticinin performansina ve {iretimini yaptig1 irlinlerin yararina duydugu
inang, sadakatin gergek degerinin ortaya c¢ikmasmm saglar. Bu deger, miisteri
memnuniyetinden ¢ok daha fakli bir anlam tagir ve miigteri sadakatinin yaratilmasi
konusunda firmanin bagar1 saglayabilmesi i¢in, daha farkli ve gelecege yonelik

yaklagimlara ihtiyag¢ vardir.

Bundan dolay1 da, oncelikli olarak miisteriler i¢in neyin 6nemli oldugu ve
miigterilerin g6ziinde bu Onemin devam etmesinin nasil saglanabilecegi
aragtirilmalidir. Bu aragtirmay1 yaparken kullanilabilecek metotlar, miisterilerle
dogrudan ya da dolayli olarak iligkili olan herhangi bir olusumu etkileyebilecek

kadar mitkkemmel ve ileriye doniik ve esnek olmak durumundadir.

Burada, kaydedilmesi gereken ve birbirleriyle iligkili olan ¢esitli asamalardan s6z

edebiliriz.
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Hazirlik asamasi olarak degerlendirebilecegimiz ilk boélimde, miisterilerin
ihtiyaglarina ve sorunlarina, beklentilerine ve sikayetlerine miidahale edebilmek i¢in
nasil bir aragtirma yapmamiz gerektifini kararlagtirmak gerekir. Bu aragtirmayi
yaparken, firmamizin miigterileri hakkinda elimizde bulunan her tiirlii veriden
yararlanmamiz gerekmektedir. Yapacagimiz analizler sonucunda elde edecegimiz
veriler yardimiyla, firmamizin miigterilerini ne kadar iyi anladigmi ortaya
¢ikarabiliriz. Eger bu konuda farkina vardigimiz bazi aksakliklar ya da eksiklikler

mevcutsa, yine aym veriler yardimiyla ¢6ziim yollar: arayabiliriz.

Eksiklikleri daha dogru bir gekilde gidermek igin, eger gerektifine inaniyorsak,
miisterilerle yeni goriigmeler yapabilir ve g¢esitli tip ve igerikte anketler

diizenleyebiliriz [2].

Biitiin bu ¢aligmalar esnasinda unutmamamiz gereken nokta, firmamizin faaliyet
gOsterdigi alanda varolan biitiin miigteri kesimleri ile ilgili bilgi toplamamiz
gerektigidir. Kimi zaman, hedef kitle olarak belirledigimiz insanlara agirlik versek
bile, bu kitlenin diginda kalan ve birincil olarak firmamiza yakin bulmadigimiz kesim

hakkinda da bilgi edinmemizin ¢esitli faydalar1 vardar.

Bunlarin baginda, siirekli degisen tiiketici ihtiyaclarina ve miisteri hareketlerine
hazirliksiz yakalanmama ¢abast iginde olmamiz gerektigini sayabiliriz. Ayrica, aym
Pazar iginde bulundugumuz diger firmalarin durumu hakkinda da bilgi sahibi
olmamiz gerektiginden dolay1 da, bu bilgileri degerlendirmeye hazir bir bigimde

bulundurmaliy1z.

Dahasi, personelimizi de potansiyel miisteri olarak diigtinmeli ve bu kisileri de

degerlendirmeye tabi tutmaliyiz.

Ozellikle, biiyiik 6lgekli ve gok sayida ¢alisam olan, tilkenin gesitli bolimlerinde
faaliyet gdsteren firmalar bu ayrintiya ¢ok dikkat etmelidirler. Ciinkii, insanlarin
kullandiklar1 ve sevdikleri iiriinleri daha biiyiik bir istekle pazarlamaya ¢aligacaklari

bilinen bir gergektir.

Daha sonra, miisterilerden elde ettigimiz biitiin verileri birbirlerini tamamlayacak ve

ihtiyactm duydugumuz veri eksikligini giderecek bir sekilde biraraya getirmeliyiz.
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Miisterilerin ihtiyaglarini, sorunlarini, beklentilerini ve sikayetlerini belirlemeye
caligirken, miisteriler tarafindan dile getirilmeyen ihtiyaglari ve sikayetleri de
saptamaya ¢aligmaliyiz. Daha 6nceden topladigimiz verilerin 15181 altinda, miisteri

sadakatini belirleyen etkenleri belirlememiz gerekmektedir.

Kisaca insanlarin firmamizin iirettigi iriinleri nigin tercih ettiklerini ya da neden
bagka iiriinleri segtiklerini belirlemek, miisteri sadakatini belirlememizde en biiyiik

yardimcimiz olacaktir.

Biitiin bunlar ‘pazarlama’ baglig1 altinda toplanmalidir diye diistiniilebilir. Aslinda bu
tamamen yanhs bir yargi degildir, ancak aradaki kiigiik bir nokta goézden
kagiriimamalidir. Pazarlama, @iriin bazinda gelisen bir olaydir. Uretici firmann,
insanlar arasinda kabul goriiyor olmasinin bu noktada biiyiik etkisi vardir, ancak yine

de insanlarin satin almalari igin ugrag verilen bir {iriin mevcuttur.

Miisteri sadakati yaratma g¢abasi ise, insanlarin tirlinleri benimsemesinden ziyade,
firmaya olan yakinliklarim1 gelistirme, hatta bunu bir aligkanlik ve istek haline
getirme ¢abasi olarak agiklanabilir. Piyasada ¢esitli trtinleri bulunan, degisik
alanlarda faaliyet gosteren firmalarm bu konuya 6zel bir 6nem gostermeleri ve

oldukga genis bir agiyla bakmalari gerektigine inantyorum.

Buna ek olarak da tekrar ediyorum ki, degisen tiiketici hareketlerine ve piyasa
sartlarina ayak uydurabilmek igin, artik o eski bildik pazarlama stratejileri yeterli
degildir. Insanlarin evlerine girmek, ailenin bir pargasi olmak, kisacasi sevilmek,

giivenilmek ve stirekli hatirlanmak gerekiyor.
7.1.1. Tiiketici Tercihleri

ACNielsen Zet’in 6 ilde 16 — 55 yag aras1 1919 tiiketici ile yaptig1 aragtirmaya gore,
tiikketiciler market segiminde 6nce fiyatlarin uygunluguna dikkat ediyorlar, bunu da

lirlin ¢esitliligi ve tirtin kalitesi izliyor.

Aragtirmadan elde edilen bazi sonuglar asagidadir.
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Tablo 7.1. Tiiketicilerin Marketleri Tercih etme nedenleri

Ifade Deger D)

' Fiyatlarin uygunlugu 60.8
Uriin cesitliligi = .~ 590
'Kaliteli olmas1 - 35
- Yakin mesafede olmasi ’ . 200
Temizlik : | 15.7
}ﬁUIaslm kolayllglw v » y 52
‘Uriinlerin tazeligi ‘ 5.1
Kredi karti gegmesi ; 4.5
jPersonelin davranms 42
{ Paranm karsihfim almak ‘ 4.1
Raf diizeni X0
 Toplu aliveris imkami 32
Uriinlerin etiketli olmasi o 28
' Otoparka o‘l‘inasl‘ 2.2
Uriin se(;mé imkany 1.9
Giivenilir olmasi. . .- - 1.7
Biyikolmast 12
Gezmek amaciyla - . ‘ : 1.0
~Kaynak ACNiclsen Zet)
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Tiiketicilerin %43’ii ayda birkag kez aligveris yaparken her giin aligveris yapanlarin
oram1 %13’tlir.

Tabloe 7.2. Aligveris sikliklar

Alisveris Sikhg %
Her giin 13
iki giinde bir 7

' Haftada birkag kez - 18
Ayda birkag kez 43
Ayda bir kere 16
Daha seyrek 4
(Kaynak ACNielsen Zet)

Aragtirmanin yapildig1 6 ildeki tiiketicilerin bildikleri marketlerin baginda %67’lik

bir oranla Migros geliyor. Migros’u Metro ve Carrefour izliyor.

Tablo 7.3. Market Bilinme Oranlar1 (Kaynak ACNielsen Zet)

Market Bilinme Oram %
Migros 67
. Metro 26
Carrefour 25
fsmar 24
' Bim 20
Sok 17
‘Begendik 16
Gima 14
Tansas 14
Continent 11
| Yimpas 8
Kipa i 7

i

Marketlerin yogun olduklart illerdeki bilinirlikleri farkliliklar gosteriyor. Migros’un
istanbul’da bilinirlik oran1 %71, Ankara’da bilinme oram %60, Tansas’in Izmir’de

bilinme oran1 %88 ve Kipa’nin Izmir’de bilinme oran1 %40°dr.

Istanbul’da 600 ev hanimu ile yapilan goriismelere gore;
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- Istanbul’daki ttiketicilerin %47’si zincir marketlere yiiriiyerek, %401 ise 6zel

araglar ile ulagiyorlar.

- Hanelerde, zincir marketlerden yapilan aligveriglerin ¢ogunlukla %54’lik bir
oranla ev hanimlari, %31’lik bir oranla kari-koca birlikte yapilan aligverisler

olusturmaktadir.

7.1.2. Hatirlanma Oranlar

Diinyada oldugu gibi iilkemizde de, bazi tiirlerdeki iirlinler belirli markalarla
Ozdeslesmislerdir Bir {iriin tiirii konu edildigi zaman, aklimiza ilk olarak belirli bir
marka gelir, hatta yagantimizda o markay: kullanmiyor olsak bile, yine de o ismi

hatirlariz.

‘IIk akla gelen’ markalar nelerdir? Asagida Istanbul’da bu konuda yapmis oldugum

bir ¢aligmay: aktaracagim.

Caligmada, ev hanimlar1 gibi belirgin tercihleri olan kisiler yerine, daha az segici
olabilecek kisilerle konusulmaya ¢aligtlmistir. Cilinkii, ev hanimlarinin ilk
hatirlayacaklar1 markalar, muhtemelen kendi kullandiklar tirtinler olacaktir. Oysa ki,
bu ¢aligmada amaglanan, hangi {iriin tiirlerinin hangi markalar ¢agristirdigini ortaya

konulmasidir.

Ayrica, ‘ilk akla gelen’ bu markalarin insanlarin giinlitkk hayatlarinda kullandiklan
firiinler olup olmadigi da ogrenilmeye caligilmistir. Ortaya ¢ikarmaya galistigim
bagka bir konu da, miigterilerin aligveris yaparken aradiklari iiriinii bulamazlarsa
bagka bir {irtinli mii tercih ediyorlar, yoksa bagka bir markete gitmeyi mi tercih
ettikleridir.
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Tablo 7.4. Hatirlanma Oranlar1 — Miisteri Gorlismeleri

Atilla Aykin 40, Evii

Market Migros
Biskiivi Eti

Siit Mis

Su Hayat
Makarna Piyale
Deterjan Tursil
Mesrubat Coca Cola
Yag Komili

Kagit Temizlik Uriinleri Selpak

Konserve Alaattin

Hiilya Kalkavan

Migros
Biskiivi Ulker
Stit Pmar
Su Hayat
Makarna Pastavilla
Deterjan Omo
Mesrubat Coca Cola
Yag Yudum

Kagit Temizlik Uriinleri  Selpak

Konserve Tat

Serbest Meslek, Lise

Aklina ilk gelen markalarin ¢ogu,
siirekli olarak kullandig1 markalar
degil. Ornegin su alirken tercihi,
Niksar, Makarna ve bliskivide
{iriiniin niteligine gére tercihini
yapiyor. Ancak genelde kabul géren
markalar1 kullamyor.

Algverig sirasinda aradif bir {irlinii
bulamadi@1 zaman, eger vakti varsa,
istediBi markay1 bulana kadar
arayigiu stirdiirliyor. Ancak, kendisi
i¢in ¢ok 6zellikli olmayan firiinleri
herhangi bir markadan segebiliyor.

Yonetici, Yiiksek Okul

Siselenmis sularda tercihi Pmar. Su

konusunda sikhikla rastladifimiz,
marka tercihinin ¢ok  Onemli
olmadig1 diislincesini paylastyor.
Ancak, bu markay1 bulmak i¢in 6zel

bir ¢caba harcamiyor.

Bulamadigi iirtinleri aramak igin
ayricalikli  bir {irlin  olduguna
inanmasi  gerektigini distniiyor.
Omegin,  yemeklik  yaglarda,
herhangi bir markay: tercih ediyor,
ancak mesrubat olarak kesin ve tek | -

bir tercihi var: Coca Cola

76




Tablo 7.4. Hatirlanma Oranlar1 — Miisteri Goriigmeleri (Devam)

Evren Mert } Lise Ogrencisi

Market Migros Cok kesin bir aligveris alisgkanlif

Biskiivi Ulker yok. Ancak yine de aradig markay:
bulabilmek i¢in arayigmi kisa bir

Sit Sttas slire stirdiirtiyor. Bulamadig1

Su Hayat takdirde, o anki duruma gore karar

Makarna Pastavilla veriyor. Efer zamam bolsa ve
ihtiyac1 acil degilse

Deterjan Alo

Megrubat Sprite

Yag Migros

Kagit Temizlik Urfinleri Solo

Konserve Tat

Aptagc Gereek 26, Evii Lise, Laborant

Market Migros Siirekli kullandif1 markalan 1srarla

Biskiivi Bt artyor. Eger aradii bir {irlinii
Migros’larda  bulamiyorsa ikinci

Sat Sek tercihi Sok Market’leri oluyor.

Su Hayat

Makarna Filiz

Deterjan Cif

Mesrubat Coca Cola

Yag Olin

Kagit Temizlik Uriinleri Solo

Konserve Tat
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Tablo 7.4. Hatirlanma Oranlar1 — Miisteri Goriigmeleri (Devam)

Oya Aykin 24, Evli
Market Spar
Biskiivi Ulker
Stit Pmar
Su Hayat
Makarna Piyale
Deterjan Abc
Mesrubat Camlica
Yag Yudum

Kagit Temizlik Uriinleri Silen

Konserve Tamek

Ozellikle kagit temizlik firiinlerinde

fiyat farklarina gore aligverigini

yonlendiriyor ve ucuz olan firlinleri
tercih ediyor. Ancak kendisi igin
anlamlt olan Dove sabun gibi
triinleri bulana dek  arayisim
stirdiirliyor ve gerekiyorsa bagka bir
markete gidiyor. Yemeklik yaglarda
ise, bilindik markalar arasinda ucuz

olam hangisiyse onu aliyor.

Ciineyt Aksahin

Universite, Ses Teknisyeni

Market Makro
Biskiivi Ulker
Stit Pmar

Su Pmar
Makarna Pastavilla
Deterjan Alo
Megsrubat Tamek
Yag Komili

Kagit Temizlik Uriinleri Gala

Konserve Tat

Ihtiyacin anlik bir sey oldugunu
diisiinliyor ve markete gittigi zaman,
elinin altinda hangi iiriin varsa onu

tercih ediyor.
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Tablo 7.4. Hatirlanma Oranlar1 — Misteri Goriigmeleri (Devam)

Yakup Mert 50, Orta Okul Miiteahhit
Market Bim Tanidik bir markay: tercih etmenin
Biskiivi Eti insam1 rahatlattigi goriigiinde. Daha
once denemedigi bir markay: almak
Sit Pmar zorunda kalmanin kendisini tedirgin
Su Pinar ettifini sdyliiyor. Tercihlerinde fiyat
Makarna Pastavilla farklarmi da goz Ontinde
bulunduruyor.
Deterjan Omo ‘
Tercih ettifi markalan &zellikle
Mesrubat Coca Cola aliyor ve bulamadig: takdirde bagka
Yag Bizim bir {irtin almiyor. Eger market
.. tkilisine ulasabilm I
Kagit Temizlik Uriinleri  Silen yetilisine wlagablime sansi o'ursa,
aradigt markay1 nigin bulamadigim
Konserve Tamek soruyor.
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7.2. Sadakatin Formiilii

Bir miigteriyi sadik kilan unsurlar nelerdir? Miigteri sadakatinde hangi faktérler
dikkate alimmalidir? Catalina Marketing Corporation yetkilileri sadakat esitligini

tanimlayan unsurlarin {i¢ béliimde toplandigini belirtiyorlar.

Bunlardan birincisi olan memnuniyet, deneyimin kalite Ol¢listidiir. Memnuniyet,
geemis is basarisim temsil etmedigi gibi, gelecekteki kar veya geliri de temsil
etmiyor. Memnuniyet, miisterinin ne kadar memnun oldugunun bir gostergesi olsa
dahi, sadakatin tam tanimini olugturamiyor. Esitligin ikinci unsurunu {irlin maliyeti
veya kategori maliyetinin bir 6l¢iisii olan yakinlhik derecesi olusturuyor. Miisterilerin
hangi arabay1 satin alacaklarna karar verirken harcadiklar1 zaman, hangi kalem
markasin alacaklari igin harcadiklari zamandan daha fazla. Esitligin son ve en
onemli faktorii ise; zorluk derecesi. Bu da bir liriiniin kalitesini ve hangi zorlukta
tretildigini gosteriyor. Kalitenin yiiksek olmasi beraberinde miisterinin {irline veya
hizmete olan bagliligim da getiriyor. Esya lireticileri i¢in sadik miigterileri korumak
daha zor, ¢linkii {iriinleri iiretmek daha kolay. Miisteri memnuniyeti yliksek, zorluk

derecesi az olsa da sonug diisiik miisteri sadakati olabiliyor.

Sadakat esitliginin bagarisini saglayan bu {i¢ faktériin yaninda diger 6nemli bir faktor
de harcama potansiyelinin payi. Sadakat, potansiyel olarak harcanabilir gelir ve

tiiketicinin harcadigi gelirle Slgiilityor.

Sekil 7.1. Sadakatin Formiili

SADAKAT

Memnuniyet x Yakinlik Derecesi x Zorluk Derecesi

Harcama Potansiyelinin Pay1
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7.3. Miisteri Sadakatinde Buzdag Modeli

Yukarida sdziinii ettigim en 6nemli noktalarin baginda, firmalarin miisterileriyle olan

iligkilerinin stirekliligi gelmekte.
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Sekil 7.2. Miisteri Sadakatinde Buzdag Modeli

MUSTERI SADAKATINDE
BUZDAGI MODELI

12(11355nW

L
o
=
o
L -3
U
S
=

Yukaridaki sekle goz atildiginda da anlagilacagy gibi, sadik misteriler, miigteri
havuzunun kiigtik bir béliimiinii olusturmaktadirlar. Oysa ki, bu biiylik havuz i¢inde,
firmanin sadik hale getirebilecegi potansiyel ve stireklili§i olmayan miisteriler
mevcuttur. Eger, firmalar miigterileri ile olan iletigimlerini en st seviyede tutar,
onlarin sikayetlerine ve dileklerine gereken onemi gosterirlerse, iirlinlerini siirekli
olarak satin almayan miisterileri de devamli miigterileri haline getirebilir ve miisteri
havuzunun iginde kendileri adina ¢ok 6nemli bir pay elde edebilirler. Miusteri
havuzunun iginde bulundugunu kabul ettigimiz kigilerin (misterilerin) birbirleriyle
iletisimde olduklarini ve firma hakkindaki diisiincelerini diger insanlara (miisterilere

de) aktaracaklarini unutmamak gerekir.
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7.4. Bilisim Teknolojilerinin Miisteri Sadakati Yaratma Alaninda Ustlendigi Rol

Miisteri sadakati yaratmanin artik eskisi kadar kolay olmadig1 bir gercektir. Eskiden
de kolay bir sey degildi ancak bunu bagarmak igin belirli yontemlerimiz, oturmus
kurallar mevcuttu. Her ne kadar ‘Miisteri Sadakati’ {ilkemiz i¢in ¢ok eski bir kavram
degilse de her konuda oldugu gibi, bu kavrami incelemek, kabul etmek ve
kendimizce yontemler yaratmakta, gelismis batili perakende endiistrilerini

yakalamakta gecikecegimizi sanmiyorum [12].

Perakendeciligin heniiz ‘sektor’ tanimlamasimi agarak ‘endiistriye’ donilisemedigi
lilkemizde, diinyada bu alanda yaganan neredeyse biitlin geligmeleri her zaman
oldugu gibi biraz geriden takip ediyor, ancak kabullendigimiz gelismelerde

adimlarimizi hizli ve bliyiik atiyoruz.

Eskiden neler yapardik? Biitiin bunlari, belki miigteri sadakati yaratmak admna degil,
daha fazla {iriin satmak adina yapardik. Piyasayi analiz eder, degerlendirir, insanlarin
isteklerine uyan bir lirlin yaratir, bu {iriinii piyasaya siirer, tanmitimimi yapar ve
satabildigimiz kadar satmaya calisirdik. Ta ki, tirtinlin yeni bir modeli, ya da o
tiriinden daha iglevsel ve daha uygun bagka bir iiriin piyasaya siirlilene kadar. Moda,
beklentiler ekonomik kosullar, ve teknoloji degistikge, iirtinlerde de degisiklikler
olmakta, bir marka pazardaki yerini bir bagka markaya, bir lirlin yerini bir bagka
tirline birakmakta idi.

Bilgisayar teknolojisinin yagantimiza girmesi ve dogal olarak da, {iretim sektériinde
yogun olarak kullanilmaya baglamasiyla birlikte, pazarda olusan bu degisiklikler de
olabildigince hizlandi. Ancak, tiretim ¢emberleri daraldik¢a, bildik miisteri sadakati

modelleri sabit kaldilar.

Ardindan, internet yasantimizda yer almaya bagladi ve insanoglunun her yeniligi
pazarlama araci olarak kullanma bagarisinin da sonucu olarak da, elektronik ticaret

giindeme geldi.

Artik iirinlerin tanitilmas: ve insanlar tarafindan satin alinmaya baglanmasi, triiniin
piyasaya ¢ikisinin ardindan gelen birkag saat i¢inde olabilmekte. Lloyds TSB’nin

Genel Miidiirii Sir Brian Pitman’la yapilan ve diinyaca {inlii Fortune dergisinde yer
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alan bir roportajda aktarildigi gibi, sabah piyasaya siirlilen bir tirtinlin basarili olup

olmadigini, 6gle yemegine ¢ikmadan anlayabilirsiniz.

Biitiin bu veriler ve diigiinceler 15181 altinda degerlendirirsek, bildik miigteri sadakati
modelinin degismek zorunda oldugunu, hatta bazen bir degisim siirecine girdigini

sOyleyebilirim.

Giinlimiizde, bilisim teknolojilerinin  etkisiyle, trlin kelimesi yeniden
anlamlandirilmaya baslanmis bulunmaktadir. Uriinlere artik islevlerinden ve fiziki
goriiniimlerinden daha bagka ve daha farkli degerler yiiklenmektedir. Tabii ki
tirlinlerin pazarlanmasi, insanlara kabul ettirilmesi de bu yeni ve farkli degerler

yardimiyla yapilmaktadir [12].

Giiniimiizde, irtinler bilgisayar ortaminda gelistirilen stratejiler yardimiyla, yine
bilgisayar ortaminda olusturulan pazarlar aracilifiyla satisa sunulmaktadir. Artik
birgok kisi alacag: iiriinii bilgisayar ortaminda gorebilmekte, ve o iirtin hakkinda hem
firmalardan, hem de o iirtinii kullanan kigilerden bilgi alabiliyor. Firmalarin ortaya
koyduklar1 bu yeni tip pazarlama y6ntemlerine miisterilerin ilgisi olduk¢a biiylik
oldugu i¢indir ki, firmalar da, miisteri sadakati konusunda yeni stratejiler gelistirmek
durumunda kaliyorlar. Uriinlerin standardim ytikselterek, kalitesini sabit bir hale
getirerek, teslimat ve dagitim gecikmelerinin &niine gegerek, ¢ok daha gelismis

fiyatlama sistemleri uygulayarak miisteri sadakatini uygulamaya galigiyorlar.

“Uriin’ firmalar1 miigteriye baglayan iki ynlii bir bilgi akis yolunun bir baliimiinii
olugturmaktadir. Bu bilgi akis yolunu olusturanlar kimlerdir? Bilisim teknolojilerinin
genel cergeve icindeki payini net olarak gorebilmekteyiz. Kurallarin biligim

teknolojileri sayesinde koyulmakta ve uygulanmakta oldugu diisliniilebilir.

Kisaca, bu iki yonlii akig yolunu bilisgim teknolojilerinin olusturdugu sSylenebilir.

Tabii ki bu yolu degerlendirmek firmalara kalmigtir.

Tiim bu galigmalarin ancak bir biitiin halinde oldugu zaman hedefine ulastigi da inkar
edilemez bir gergektir. Uriin ve hizmet Kkalitelerinin degiskenligi, miisteri
memnuniyeti konusunda bilgilenmeyi slirdiiren miisteriler igin Snemli bir kozdur.
Miisteriler artik hizmet bigimlerinden haberdarlar ve sadik olabilmek i¢in iist diizey
bir hizmeti ©nkosul olarak kabul ediyorlar. Hepimizin ayrn ayn bir miisteri
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oldugumuzu da diisiiniirsek, bu konuda ne kadar hakli olduklarini da anlayabiliriz.
Satis noktalarinin da yagadiklar1 veya caligtiklart mekana yatkin olmasi bile onlart
degistirmelerini engelleyemiyor. Gerekirse miisteri servislerini kullanarak, sehir
disinda bulunan, daha iyi hizmet alabilecekleri aligveris merkezlerini tercih ediyorlar.
Ustelik bu aligveris merkezleri, miisterilerine gocuk parklar, Kafeler, eglence

birimleri ve alternatif aligveris olanaklar1 da sunabiliyorsa daha g¢ekici olabiliyor [12].

Tiiketiciler, televizyon seyrediyorlar, gazete ve dergi okuyorlar. Degisen diinyanin
eskisine oranla ¢ok daha fazla farkindalar. Tim bu gelismeye ayak uydurmakla

kalmayip, hizmet aldiklar tiim isletmelerin de gelismesini bekliyorlar.

“Varolan miisteriyi tutmaya ¢aligmak, yeni miisteri edinmekten daha kolaydir”. Bu
sozler eski olmasma ragmen olduk¢a dogru bir deyistir. Eski miisterilerimizi
elimizde tutmak i¢in harcayacagimiz emek ve zaman, yeni miisteri edinmek igin
ayirmamiz gereken zamandan daha az olacaktir. Bagka bir gekilde sdylemek

gerekirse, yeni miisteri edinmek firmalara daha pahaliya patlamaktadir.

Firmalar, stirekli miisterilerinin aligkanliklari, ihtiyaglari, beklentileri, amaglari,
sorunlar1 ve sikayetleri hakkinda bilgi sahibi olduklan i¢in, sunduklar1 hizmetleri bu
bilgiler dogrultusunda planlar ve hayata gegirirler. Oysa ki, yeni edinilecek
miigteriler igin yeni veriler toplanmasi ve yeni degerlendirmeler yapilmas: gerektigi
ortadadir. Firmalar yeni miigteriler elde etmesin demek istemiyorum. Yapilmasi
gereken olusturulacak genis bir veri tabami sayesinde, her tlirlii duruma kars:
hazirlikli olmaktir.

Firmalar, stirekli migterilerini ellerinde tutmak i¢in harcadiklari ¢abanin yam sira,

edindikleri yeni miisterileri de siirekli hale getirebilmek i¢in ¢aba gostermelidirler.

Firmalar, miisterilerinin satin aldiklari {irtinleri, firmalari ile ilgili sorun ve sikayetleri
gibi her tiirlii bilgiyi degerlendirmek tizere saklamalidirlar. Biitiin bu verilerin zaman
icindeki gelisimini de gbzlemleyerek, sunulan hizmette olusabilecek hatalarin 6niine
gegebilir ve siiregelmekte olan planlarma hig¢ vakit gegirmeden en dogru sekilde

miidahale edebilirler.

Miisterilerle kurulacak iki yonlii diyalog sayesinde, ihtiya¢ duyulan bilgiler en rahat

bir sekilde sayilabilir. Miisterilerin, ilettikleri tavsiyelerin ya da sorunlarin
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degerlendirilmeye alindigim1 gérmek, onlarin da hognut edecektir. Ayrica, rahatsiz
olduklar1 noktalarin hi¢ vakit kaybetmeden giderildigine sahit olmak, insanlarin

firmalarina olan giivenlerini de artiracag gibi, sadakatini de yiikseltecektir.

7.5. Avrupah Perakendecilerin Bilisim Teknolojilerine Ayirdiklar1 Kaynak

Avrupali perakendeciler miisteri sadakati teknolojilerine gitgide daha fazla kaynak
ayrtyorlar. Datamonitor’iin tahminlerine goére 1998 yilinda bu alanda harcanan 2
milyar$, 2001 yilinda 3,6 milyar$’1 agacak. Ayni arastirmanin sonuglarina gére 1998

yilinda sadakat programlarina katilan kisi sayis1 300 milyonun {izerinde.

Ingiltere bu pazarda 90 milyon kisilik ve %29’luk pay: ile lider durumda. Bu
durumun Ingiliz gida perakende sektoriiniin rekabet ortamimndan kaynaklandig

belirtiliyor. Diger Avrupa {ilkelerinde ise durum soyle:

Almanya duslik teknolojili indirim magazalarinin yaygin olmasi ve nakit
kullanmaktan hoslanan mtisteri profili ile biligim teknolojisine yapilan yatirimlarda

geride kaliyor.

Fransiz hipermarketleri, miigteri kitlelerine daha iyi hizmet verebilmek ve SmartCard
kullanimini arttirmak i¢in yatirimlarina devam ediyorlar. Ancak Fransiz miisterilerin
ozellikle ayakkabi ve giyim sektdriinde butikleri tercih etmesi sektoriin gelisimini

yavaglatiyor.

Italyan miigterisinin bilylk magazalardan aligveris yapmaktan hoglanmasi

perakendecileri daha fazla miisteri odakli stratejiler gelistirmeye itiyor.

Ispanyol perakende sektorli ise ozellikle giyim sektériine agirlik veriyor.
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8. SADAKAT PROGRAMLARI

8.1. Batih Sadakat Kavramm

Tiirkiye’de kullamldig1 anlamiyla ‘bat’’ kavrami, hem Avrupa iilkelerini hem de
Kuzey Amerika’yi igerir. ‘Bat1’ dedigimiz zaman diinyanin gok biiytik bir kismini bu
sOzciigiin igine dahil etmis oluruz. S6ziinii ettiimiz kavramin hem Amerika hem de
Avrupa i¢in gegerli olup olmadigim diistinmeden ‘bati’ der ve gegeriz. Ancak bazi
tartismalarda ‘bat’ kelimesini kullanirken daha dikkatli olmamiz gerekir. Ornegin,
“Batil1 tilkelerde miisteri sadakati programlar1” baglig1 altinda bir tartiyma konusu
agtifimiz zaman Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa iilkelerinin uyguladiklart
miigteri sadakati programlarinin birbirlerinden onemli farklihiklann oldugunu da

dikkate almamiz gerekir.

8.2. Batil Miisteri Sadakati Programlar

Miisteri sadakati saglamak igin gelistirilen programlar diinyanin her tarafinda
yayginca kullanilmaktadirlar. Ayrica, bu programlarin daha etkin bir sekilde
uygulanabilmesi i¢in her perakendeci bulundugu iilkeye ve ¢evre kosullarina uygun
olacak degisiklikler de yapabilmektedir. Bu yiizden, uygulanmakta olan biitiin
sadakat programlarinin birbirinin aynis1 oldugunu séylemek hig¢ de dogru bir tutum

olmaz.

Ayn sekilde, Amerika ve Avrupa arasinda da bu programlarin uygulanislar: arasinda
cesitli farkliliklar vardir. Amerika Birlegsik Devletleri’nde faaliyet gdsteren birgok
perakendeci dogrudan dogruya bir miisteri sadakati programi uygulamaz. Genellikle,
satig noktalarinda kredi kart1 yerine kullanilabilen miisteri kartlar1 dagitirlar ve bu
kartlar ile miisterilere pek bir ayricalik da sunmazlar; nadiren sunduklar1 avantajlarda
da belirli tirtinler lizerinde yapilan indirimlerden &teye de gitmez. Tabii ki bu

indirimler miisteriler agisindan &nemli avantajlardir; ancak 6te yandan, indirimler
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sayesinde magazaya ¢ekilen miigterilerin bagka bir aligveris yerinde daha uygun bir
indirim oldugu zaman aligveris yaptiklart magazay1 aninda degistirecekleri gbzoniine
alinirsa, ¢esitli zamanlarda uygulanan indirimlerin miisteri bagimlilifi yaratmak

admna ne kadar yararl1 olduklar1 da tartigmaya agiktir.

8.2.1. A.B.D.’de Miisteri Sadakati Uygulamalar:

AB.D.’de ¢ok az sayida perakendeci genis miisteri sadakati programi
uygulamaktadir. Bu uygulamalar1 yapan firmalar genellikle ‘department store’ olarak
adlandirilan ve oldukg¢a genis {irtin yelpazesine sahip olan magazalardir. Yine de,
miigteri sadakati yaratmak adma yapilan faaliyetler misteriler tarafindan
Avrupada’ki kadar kabul gérmez. Gergekte, bu programlarla ilintili olarak yapilan
indirimlerin ya da promosyonlarin miisteriye duyurulmasi i¢in A.B.D. firmalar1 ¢ok

biiyiik tanitim maliyetlerinin altina da girmezler.

Miigteri sadakati pogrami uygulayan firmalarin bir kismi, bu faaliyetlerin yilda belirli
bir miktarin iizerinde aligveris yapan miisterilerine yonlendirirler. Ayrica, gegtigimiz
birkag yil i¢inde A.B.D. firmalari, 6zellikle de geleneksel perakendecilik sektoriiniin
icinde yer alan firmalar, bu programlart daha da gelistirmek igin gozle goriiliir bir

¢aba i¢inde de bulunmamiglardir [12].

8.2.2. A.B.D.’de Elektronik Ticarete Yonelik Sadakat Programi Calismalar

A.B.D.’de elektronik ticarete yonelik baz1 sadakat programlar1 gelistirmeye c¢alisan
firmalar vardir. Ancak bu firmalarin yaptiklar1 g¢aligmalar ve bu ¢aligmalarin
sonuglart bu alan igin tamamen yeni buluglar ve uygulamalar m1 olacaklardir, yoksa
giiniimiizde uygulanmakta olan sadakat programlarmin akrabalari olarak mi1

kalacaklardir, heniiz kesinlik kazanmamagtir,

Diinyanin dort bir yanindaki perakendeciler bu konudaki gelismeleri ilgiyle takip
etmektedirler. Internet {izerinden yapilan aligverisin gitgide yogunlagsmaya bagladig
giiniimiizde, elektronik ticarette miisteri sadakati konusunda meydana ¢ikacak olasi
gelismelerin ve atilacak tamamen yeni adimlarin biitlin diinya ticaretini de

etkileyecegi de agiktir.
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Aslinda, sadece Amerikan firmalann degil, diinyanin doért bir yaminda faaliyet
gosteren firmalarin bu alanda ¢ok yogun gayretleri vardir. Ozellikle, yalmzca sanal
ortamda faaliyet gosteren bazi firmalar, normal perakendecilerin igletme gideri

olarak harcadiklar1 miktarda paray1 bu alandaki ¢aligmalara yatirabilmektedirler.

Oniimiizdeki birkag yil igerisinde bu alanda yasanacak gelismeler, internet iizerinden
yapilacak ticareti gok daha farkli boyutlara tagiyabilir. Bu yiizden, hem internette
faaliyet gdsteren perakendeciler, hem de geleneksel yoldan satis yapan firmalar her
trlii yenilige agik olmali ve stratejilerini belirlerken de gereken esneklik miktarin da
birakmalidirlar.

Diinya ticaretinin ulastifi boyutlar, bugiin bile iiretici, toptanct ve perakendeci
firmalarin, bagim dondiirmekteyken, yarin ne gibi rekabet ortamlarmin ortaya

cikabilecegini kestirebilmek gergekten de gok giigtiir.

8.2.3. Avrupa Ulkelerinde Miisteri Sadakati Programlan

Avrupa’ya gbz attigimiz zaman, durumun A.B.D.’de oldugundan daha farkh
oldugunu gézlemleriz. Ingiltere’de perakendecilik alaninda faaliyet gosteren birgok
Onemli firma, 1990’larin ortasimndan beri miisteri sadakati alaninda 6nemli galigmalar

yapmakta ve dikkat ¢ekici geligmeler kaydetmektedirler.

Diizenledikleri biiyiik kampanyalar aracilifiyla kendi miigteri sadakati programlarini
tikketicilere duyurarak pazar paylarmi artirmaya caligmalarmm yam  sira,
tiiketicilerinin géziinde kendilerini rakiplerinden daha farkli bir konuma tagima
ugras: verirler. Miisteri sadakati yaratma caligmalan artik sadece market iginde
harcanan ¢abalar olmaktan ¢ikmig ve market diginda da, bu faaliyetlerin uzantilarina

siklikla rastlanir olmustur.

Sadakat programlari, firmalari oldukga yaratici buluglar gelistirmeye sevk etmigtir.
Miigterilerin daha rahat aligveris yapmalarina imkan tamyan bu gelismeler sayesinde,
firmalar daha sadik miisteriler yaratmay: hedeflemislerdir. Dagitilan miisteri kartlar,
yapilan biitiin teknolojik yatirimlar, vb. miisteri sadakati yaratmaya yoneliktir.

Ancak, zaman iginde neredeyse biitlin firmalarin ayn1 seviyede imkan sunan miisteri
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kartlar1 ve hizmet anlayiglar1 ortaya ¢iktifindan dolayi, tam bir bagimlilik

yaratmasindan neredeyse s6z etmek imkansiz hale gelmistir.

8.3. Finansal Kuruluslar ve Miisteri Sadakati

Finansal kuruluglar miigteri iligkisi stratejilerini deger stirekliligi, miigteri sadakati,
Ogrenen iligkilerin kurulmasi, farklilik yaratma kriterlerini baz alarak belirlemelidir.
Finansal kurulusa en {ist diizeyde deger katacak miisterilere ve onlarin ihtiyaglarina
odaklanmak gerekmektedir. Miisteriye 6zel hizmetlerle musteri sadakati ve kéarlilik
artar. Finansal kuruluslarin yeni miigteri elde etmesi var olan miisterilerle ¢aligmasina
oranla on kat daha maliyetlidir. Stirekli miisteriler daha fazla {iriin ve hizmet almakta,
fiyatlara karsi daha az hassasiyet gostermekte, kurumun zamanini daha az meggul

etmekte ve yeni miisterileri beraberlerinde getirmektedir.

Finansal hizmet sektoriindeki rekabet bireysel bankacilik alaninda hizla artiyor. Dizi
filmlere benzeyen reklam kampanyalari, internet bankaciligin1 yayginlastirmak igin
bankalar tarafindan onerilen ¢ok diigiik iicretli internet erisim paketleri, telefon
bankacilig1 hizmetleri, ¢esit ¢esit kredi kart1 oneren bankalar bunlara 6rnek olarak

gosterilebilir.

Tim g¢aba sokaktaki insam1 bankacilik hizmetlerinden daha etkin olarak faydalanir
hale getirmektir. Rekabetin arttif1 sektdrlerde 'miisteri'nin 6neminin de artmasi
kaginilmaz. Bunca ¢aba harcayarak kazanilan miigteriyi elde tutmak en az yeni

miigteri edinmek kadar 6nemli.

Bu noktada énemli bir yol ayrimu1 var. Elde tutmaya ¢aligilan miisteri karh bir miisteri
mi? Bu soruyu cevaplamak ashinda goriindiigii kadar kolay degildir. Ciinkii o
miigteriyi gergek anlamda tanimadan ondaki potansiyeli net olarak bilemek miimkiin
degildir. Yalnizca oglunun okul taksidini 6demek i¢in bankada hesap agtiran bir kisi,
o banka igin karl bir miisteri degildir. Bu bilgiye ancak miisteriler ile daha yakin
iligkiler kurabildik¢e ulagmak miimkiindiir.

Dikkate almmasi gereken diger bir gercek ise miisteri kérlilifinin zaman iginde
arttigidir. Amerika'da yapilan bir aragtirma ikinci yilina kadar banka miigterilerinin

bankanin iirlin ve hizmetlerinden bir veya ikisini kullandigim, ancak {iglincii yildan
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itibaren irtin ve hizmet kullaniminda hizli bir artiy yasandigini, ayrica referans

yoluyla da bankaya yeni misteriler kazandirma oraninin arttigini gésteriyor.

Yillar once, dikkkanlardan bankalara kadar tiim ticari kuruluslarda gergek anlamiyla
birebir pazarlama ve miigteri iligkileri yonetimi uygulaniyordu. Bu kuruluglarin
sahipleri veya ¢aliganlar1 miisterilerini tek tek tanmiyor, ne istediklerini biliyor ve
ellerinden geldigi kadar onlarin gereksinimlerine uygun olarak ozellestirilmis
hizmetler sunuyorlardi. Bunun sonucunda miisteri sadakatiyle birlikte, o miigterinin
ihtiyaglarinin olabildigince biiyiik kisminin kendi kuruluglar: tarafindan kargilanmasi
olanagimi elde ediyorlardi. Bu sistem, zaman iginde yerini Kkitlesel pazarlamaya
birakti. Miisteri iligkilerinin yerini iiriin ¢esitliligi ve ucuz fiyatlar aldi. Giintimiizde
ise Bilgi Teknolojisi alanindaki gelismeler firmalara ¢ok genis kitleler igin miigteri

iligkileri geligtirebilme olanagini sunuyor [12].

Bu stratejinin ¢ikis noktasi, kurulus icin karli olan veya kérli olma potansiyeli olan
miisterileri belirleyerek, onlara odaklanmak ve onlarin gereksinimlere uygun {iriin ve
hizmetleri sunarak hem firmaya olan getirilerini hem de miisteri sadakatini arttirmak
seklinde 6zetlenebilir. Bu yaklasimda basar1 kriteri, var olan miigteriyi korumak ve

islem hacmini arttirmaktir.

ICL tarafindan bes tilkede 3500 kisi iizerinde yapilan bir aragtirma, miisterilerin daha
cok kisiye 6zel hizmet ve 24 saat bilgiye erisim beklentisinde olduklarini ortaya
koymaktadir.

Alt1 milyonun iizerinde miisterisi olan Ispanyol Bankasi Banco Central Hispano
(BCH) Miisteri iligkileri Yonetimi Sistemi'nin ilk asamasin1 devreye aldiktan sonra
bireysel bankacilik alaninda {iriin bazli yaklagimdan, miisteri segmentleri
yaklasimina gegti. BCH'nin uzun dénemde hedefi her bir miigteriye kisisel olarak
hizmet vermek. BCH'in Miisteri Iligkileri Y6netimini uygulamaya koyduktan sonra
yaptig1 bireysel kredi kampanyasinda elde ettigi sonug klasik pazarlama y6ntemlerini
kullanarak gergeklestirdiklerine gére 6 kat daha basarili oldu (Kaynak: CRM-

Forum).

Klasik sube bankaciligina ilave olarak geligen alternatif dagitim kanallari, ATM'ler,
cagri merkezleri ve internet bankacilifi, miigterilerin davranig egilimleriyle ilgili

olarak bankalara kapsamli bilgi toplama olanag1 sunmakla beraber bankaciligin ig
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yapis kurallarim1 da degistiriyor. Ernst & Young 24 iilkede 100 banka lizerinde bir
aragtirma yapti. Aragtirmanin sonuglar1 1997-2001 arasinda servis islemlerinde, PC
bazli kanallarin kullaniminin iki katma, telefon bazli servis merkezlerinin

kullaniminin 4 katina ve internet tizerindeki iglemlerin 13 katina ¢ikacagini ortaya

koyuyor.

Arastirmalar, ABD'de, miisterilerin yarisindan daha azinmn subeyi, Ingiltere'de ise
miigterilerin ylizde 27'sinin internet iizerinden caligmay: tercih ettiklerini ortaya
koyuyor. ABD'de yapilan aragtirmalar 2002 yilinda 17 milyon kiginin bankacilik

hizmetlerini internet tizerinden saglayacagini 6n goriiyor.

Ingiltere'nin ilk 24 saat, 365 giin agik telefon bankasi olan First Direct hizla biiyiiyen
bir miigteri bazina sahipti. Miisteri kitlesi agirlikli olarak {ist gelir grubundan geng
kesimdi. Banka birebir iletisimi gelistirerek dogrudan pazarlama g¢aligmalarinda
bulundu. Sonug olarak birinci {i¢ aymn sonunda tek bir kampanya ile ylizde 25, birinci
yilin sonunda 40 kampanya ile yiizde 50 ve ikinci y1lin sonunda da 80 kampanya ile
yiizde 75 geri doniis elde ettiler. Kaynaklar, Ingiltere'deki bu tiir kampanyalarda geri

doéniis oraninin yalmzca ylizde 1 ya da 2 oldugunu sdylemektedir.

Miigterilerinin davraniglarini1 §grenen ve her misterisinin kurumla yaptig: islemleri
hatirlayabilen finansal kuruluglar, miisterilerine uygun islem ortami yaratma sansini
elde ediyorlar. Bir miisteri online olarak, ¢eklerinin durumunu, faturalarim kontrol
etme aligkanlifina sahipse, bu miisteriyle olan diyalog, 'Glinaydin Murat Bey,
asagida dokiimii verilen ¢ekleriniz odendi. Bugiin otomatik olarak 6denecek

faturalarinizin, listesi de yine agagida yer almakta, vb ..." bigiminde baglayabilir.

Bireye 0zgii hizmetlerin yiiksek kalitede sunuldugu bir miisteri iligkisi
gelistirebilmek igin, miisterilerin daha fazla online iglem yapabilmesi {izerine
odaklanilmas: gerekiyor. Alternatif kanallarin hakim oldugu bankaciliga dogru hizla
yol alan finansal kuruluglar birebir yaklagim gibi firsatlarla rekabette bir adim 6ne
gecebilirler. Bu avantajlardan yararlanmak isteyen kurumlarin, bankaciligin bugtinii
ve yarini i¢in kurumsal is planlarimi olugturmalari, planlamadan sistemin miisterilere
duyurulmasina kadar tiim agsamalar1 tanimlamalan, ¢dziimii olusturacak tiim araglan
belirlemeleri, elektronik bankacilik ve miisteri ile iletisim kurulacak bir kanal olarak

internetin optimize edilebilmesi bagarili olabilmeleri i¢in 6n kosul niteligindedir.
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8.4. Tiirkiye’de Miisteri Sadakati Programlan

Yurt diginda uygulanmakta olan sadakat programlarmin sonucunda miisteriler igin
tam bir sadakatin saglandig1 s6ylenemez. Ulkemiz igin de aym durum gegerlidir.
Cebinde bir¢ok firmadan alinmig bir siirii miisteri kart1 olan bir kiginin sadik olmasi
nasil beklenebilir? Tam anlamryla sadakatten s6z etmek imkansiza yakin olsa bile, en
azindan miigterilerin memnuniyetini ylikseltmek, ve bu sayede magazaya olan

devamliliklarini artirmak bile 6nemli bir asama olarak degerlendirilmelidir.

8.4.1. Migros Club Kart ve Migros Club Kredi Karti

Diinyada kart uygulamalar1 hizla artarken, birbirine benzer kartlar arasinda
miisteriler ¢ok karta sahip olmak yerine, kartin pratik yasamda sundugu avantajlara
gore kullanma trendi yiikselmektedir. Siipermarket sektoriinde Tiirk tiiketicisini
tantyarak, Tirk titketicisinin ilgisi ile biiyliyen Migros, sadik miisterilerine bir
tesekkiir ve iade amaci ile Migros Club uygulamasmi baslatmistir. Tiirkiye'nin ilk
"Loyalty Card" uygulamasimm Mayis 1998 yilinda miusterileri ile tanigtiran Migros,
Ozellikle kartin pratikte musterilere 6zel avantajlar saglamasini, her miisterinin kendi

6zel kampanyasini segebilme olanagi Migros Club uygulamasi ile saglanmgtir.

Migros Club uygulamasini hayata gegirmek i¢in teknolojik {istiinliigiinii kullanan ve
bu amagla aligverigleri lirlin bazinda takip edebilen bir sistem kuran Migros, 140
Milyon miigterilik genis “Migros Ailesi"ne yonelik olarak kisiye 6zel avantajlar
sunma imkanina kavusmustur. Diinyadaki en ileri teknolojiyi kullanan ve Tiirkiye’de
pek ¢ok ilki miisterileri ile tanistiran Migros’un bu uygulamasi da, diinyada ¢ok yeni
bir sistem olma 6zelligine sahiptir. Migros Club" diger kartlardan ayiran en 6nemli
Ozellik, miisterinin her yaptig1 aligverigin limondan, ete; pirincten, mesrubata kadar
25.000 kalem iiriin igin ayr1 ayr tutulmasidir. Bu sayede Migros miisterileri, sadece
genel kampanyalardan degil, kendi se¢imine gore o©zel kampanyalardan

yaratabilmekte, kazanglarini kendileri belirleyebilmektedir.

Migros Club avantajlarini kullanan miigterilerin tek kart ile tiim bu avantajlardan
yararlanirken, bu kartin, ayn1 zamanda bir 6deme kart1 olmasi tiim iglemlerin tek bir

kartta toplanabilmesi agisindan bityiik kolayliklar getirmektedir. Bu nedenle Migros,
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Subat 1999°da Tiirkiye’nin sektdrdeki ilk Co-Branded Kredi Kart1 olan Migros Club
Kredi Kart1’n1 lanse etmigtir. Migros Club avantajlarinin {izerine ek avantajlar getiren
Migros Club Kredi Karti, bagvuru prosediirtiindeki kolayliklar nedeniyle, miisterilerin
buiyiik ilgisini ¢ekmistir.

Migros, Migros Club Kredi Kartiyla yurt i¢inde ve yurt diginda Visa amblemi
bulunan milyonlarca igyerinde aligveris yapma, diinyanin 220 {ilkesinde, 400.000"%

asan ATM'den nakit ya da kredi ¢gekme olanagini 6zel avantajlarla saglamaktadir.

Kisaca aligveris, yemek, gezi, sigorta, tatil, telefon gibi giinliik isler Migros Club
Kredi kart1 ile avantaja doniismektedir. Migros Club avantajlarinin iizerine ekstra
avantajlar saglayan Migros Club Kredi Kart1 tek bir kartla ¢ok kazang saglamaktadir.
Ik yil tcretsiz olan Migros Club Kredi Karti’'na bagvuru iglemleri de ¢ok
kolaylagtinlmigtir. Tiim Migros ve Sok magazalar1 veya Kogbank subelerinden
alinacak bagvuru formu ile gerekli evraklari tlim Migros magazalarina ve Kogbank

subelerine birakmak veya posta yolu ile géndermek yeterli olmaktadir.

Genis kapsaml1 ve ¢ok segenekli kampanyalardan yararlanan Migros Club Uyelerinin
aligveriglerindeki tiim detaylari takip edebilmesinin gii¢ oldugu diistiniilerek, Migros
Club 6zel bir miisteri hizmeti vermektedir. Migros Club, (0 216) 330 56 00 no’lu 30
Hat kapasiteli Migros Club Miisteri Hizmetleri Hatt1 ile haftanin 7 giinii, ¢alisma
saatleri icinde Migros Club Uyelerinin tiim sorularina cevap vermektedir. Migros
Club Miisteri Hizmetleri, network altyapisi ve Migros Club Uyeleri igin 6zel olarak
hazirlanmig interaktif yazilimlar ile her tiirlii duruma ¢6ziim sunmaktadir. Migros
Club kampanyalar1 hakkinda her tiirlii bilgiye ulagabileceginiz gibi yapilan
aligveriglerin detay bilgisi de alinabilmektedir. Ornegin Migros Club Uyeleri, hangi
tarihte, hangi magazadan, hangi tutarda harcama yaptiginin veya bir irtinden istedigi
tarih diliminde ne kadar satin aldifimin bilgisine erigebilmektedir. Bunun yaninda
harcamalari karsilifinda donemsel olarak kazandiklar1 bedava aligveris ¢eklerinin
takibini de yapabilmektedirler.

Migros Club uygulamas: tim Migros, Sok ve Sanal Market aligverislerinde
gegcerlidir. Migros Club Uyeleri, Migros Club’in sundugu tiim avantajlari, Migros
Club Miisteri Hizmetleri’'nin disinda Migros, Sok magazalarindaki afis ve

Migroskoplardan; magaza i¢i sesli yaymn ve magaza i¢i kapali devre televizyon
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yaymlarindan; direkt reyonda {irin etiketlerinden ve http://www.migros.com.tr

internet adresindeki Migros Club igin 6zel olarak hazirlanmig Migros Club
sayfasindan Ogrenebilmektedir. Cekilislerde kazanan talihliler gazeteler diginda
internette Migros Club sayfasinda da yaymlanmaktadir. Migros Club Upyeleri,

Migros’un internet aligveris sitesi Sanal Market aligveriglerinde de avantajli.

Migros Club Kart ve Migros Club Kredi Karti’nin 6zel avantajlari, uygulamadaki
kolaylig1 nedeniyle miisteriler tarafindan ilgiyle kargilanmais, {iye sayisi heniiz 1 yillik
uygulama olmasina ragmen Tiirkiye’de 6nemli bir hacme ulagmigtir. Migros Club’in
iye sayisimnin Haziran 1999°da 1,5 milyon kisiyi agmig olmasi, bu yogun talebin ve

kampanyalarin avantajlarinin cazibesinin gostergesidir.
Migros Club kapsamindaki kampanyalar 4 ana baglik altinda toplanmaktadir.

Migros Club Uyeleri, tiim Migros, Sok ve Sanal Market alisverislerinde bir ilkle
daha tanigtilar. Magaza reyonlarinda, 15 giinlik Migroskop donemleri boyunca
%50’lere varan Yildizli Uriin Indirimlerini Kasa Basinda tiriin fiyatindan diistiriilerek
almaktadirlar. Her Migros Club Kart sahibi, satm aldig1 Yildizl1 Urlinler’e ait aminda
aldig1 Indirim Tutar’ni, kasa fisinin {izerinden de takip edebilmektedir. B&ylelikle

Migros Club Uyelerine 6zel olan bu indirim belgelenmis de olmaktadr.

Migros Club Uyelerinin Migros Club Kart: ile yapmis olduklar1 her Migros, Sok ve
Sanal Market aligverigleri, ¢ok genis bir bilgi depolama sistemi sayesinde, iiriin
bazinda magaza — tarih — tutar Oncelikli olmak {izere en ayrintili bir gekilde
depolanmaktadir. Her aligverig bilgisi Migros Club Kart numaralarina bagli bir
hesapta tutulmakta, bu aligveris bilgisi daha sonra iiriin (marka) bazinda yapilan
analizler sonucunda Migros Club Uyelerine gesitli Odiillendirme Kampanyalan
olarak geri donmektedir. Migros, bu kampanyalar ile marka bazinda belirledigi sadik

miisterilerini bedava aligverig ¢ekleri ile ddiillendirmektedir.

Migros Club {iyeleri Migros’un gerceklestirdigi gekilis kampanyalar: ile 1 yil
icerisinde Atagehir’de daireden, 50’nin iizerinde son model otomobile, yiizlerce
beyaz egyadan, binlerce bedava aligveris c¢ekine kadar pek¢ok 6diil kazanmgtir.
Haziran dénemde, Migros Club tiyelerine her 10 milyon TL’lik aligveris i¢in bir
cekilis numarasi verilmekte, cekilige katilan sansli tiyeler 30 Ford Fiesta araba ve 200
¢ift Marmaris Mares Tatil Beldesi’nde harika bir yaz tatili kazanmaktadir.
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Hediye, indirim ve avantajlardan faydalanmak i¢in Migros Club iiyesi olmak
isteyenler {iyelik kartlarim ve bagvuru formlarm tim Migros ve Sok
magazalarindaki kasalardan alabilirler. Uyelik {icreti sadece bir kez olmak iizere
250.000 TL’dir. Musterilerin indirim, ek gelir olarak aligveris ¢ekleri, gekilislere
katilabilmek ig¢in aligveriglerinin baginda Migros Club Kartlarim kasiyere
gostermeleri yeterlidir. Miisterilerin 6diillere aday olmak i¢in yapmalar1 gereken
Migros Club Kartlarn ile birlikte alacaklar1 bagvuru formunu doldurup,
magazalardaki ilgili kutulara atmaktir.

Club iiyelerinin Migros, Sok ve Sanal Market’ten yaptiklar1 aligverigleri mal bazinda
dev bir bilgi bankasinda biriktirilmekte ve otomatik olarak avantajlara hak
kazanmaktadir. Kazanan miigterilere aligverig ¢ekleri yollanmakta, aninda indirim
kasada uygulanmakta, bilgisayar ile gekilise katilarak kazanan miisteriler ilan
edilmektedir.

Migros Tiirk, magazacilik sektoriinde 45 yildir hizmet vermektedir. Buglin
Tiirkiye’de 7 cografi boélgede, 30 ilde ve yurt disinda Moskova, Azerbaycan ve
Kazakistan olmak {lizere 3 iilkede toplam 254 magaza ve Aligveris Merkezi olmak

izere tim magaza formatlan ile hizmet sunmaktadir.

Migros yurt i¢indeki deneyimini yeni lilkelerdeki miisterileri ile paylagmak amaciyla,
Tiirkiye’deki uygulamalarini yurt disinda Ramstore’lara da ulagtirmig, Kart

uygulamasini ile Nisan ayindan itibaren yurt disinda da yayginlagtirmaya baglamistir.

Tirkiye sinirlar1 digina g¢ikan Migros Club, Ramstore Club Card uygulamasini, 24
Nisan 1999 tarihinden itibaren Azerbaycan Bakii’de bulunan 5 Ramstore Aligveris
Merkezi’'nde baglatmistir. Halkin yogun ilgisiyle, Ramstore Club Card alan miisteri
say1s1 22.000’e ulagmugtir.

11 Haziran 1999 tarihinden itibaren ise Moskova’daki 2 Ramstore Aligveris
Merkezi’nde Ramstore Club Card uygulamasi baglamistir. Ramstore Club Kart
Uygulamas: beklenilenin {izerinde, oldukg¢a yogun bir ilgi gérmiigtiir.
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8.4.2. Advantage Card

~ Uye kuruluslarinda yapilan pesin aligverislerde %15’lere varan indirimler
verilmektedir.

— Kart sahiplerine Taksit se¢enegi sunulmaktadir.

— Puan Uygulamas: ile misteriye 6diil ¢ekleri ya da hediyeler

verilmektedir,

8.4.3. Kocfinans Akillh Kart

— Smartcard teknolojisi ile {iretilmis chip kartidir.

— Uye kuruluslarinda yapilan pesin aligverislerde indirimler verilmektedir.
Kog¢ mensubu ¢alisanlara 6zel indirim ve avantajlar da mevcuttur.

— Kart sahiplerine 24 aya kadar Taksit segcenegi sunulmaktadir.

— 1 milyon TL aligveris = 10 AKILLIPUAN’dir ve tiye kuruluslarda iiriin

aliminda kullanilabilmektedir.

8.4.4. Galaxy Card

—~ FINANSBANK tarafindan hem aligveris hem de VISA logolu kredi kart:
niteliginde sunulmaktadir.

— Kart sahiplerine Taksit secenegi sunulmaktadir.

~ Hediye Puan uygulamasi vardir. Odiiller Finansbank Hediye Puan
Katalogundan segilebilmektedir. 1 Galaxy Puan =1 TL. dir.
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8.4.5. Bonus Card

—~ GARANTI BANKASI tarafindan sunulmus MASTERCARD logolu ilk
CHIP KREDI KARTIdur.

—~ Kart sahiplerine Taksit segenegi sunulmaktadir.

~ Bonus Puan uygulamas1 vardir (Uye Kuruluslar digindaki aligverislerden

de Bonus Puan kazanilmaktadir).

8.4.6. Diger Kart Uygulamalan

» GIMA Siipercard

= CarrefourSA Card

= METRO Card

» PAMCard (Profilo Aligveris Mer.)
» SEVIL Parfiimeri Kredi Kart1

= Cankart

=  Mark&Spencer Kredi Karti

* AFM Smartcard

= TURKCELL Kredi Kart1

= CINES Kredi Kart1

8.5. Diinya Pazarlan ve Tiirkiye

Boliim 8.2.°de de belirttigim gibi, A.B.D. ve Avrupa pazarlar1 arasinda birgok
farkliliklar olabilmektedir. Ashinda birbirine benzer olarak diiglindiigiimiiz bu iki
pazar arasinda bile gesitli farkliliklar olabildigine gore, Amerika ve Avrupa iilkeleri

ile Turkiye arasinda da gesitli farkliliklar olmasi kaginilmazdir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren firmalar gesitli sadakat programlari gelistirir ya da
bilinen modelleri uygularken Tiirkiye’nin sosyo-ekonomik sartlarini da géz 6niinde
bulundurmak durumundadirlar. Ulkemizin gelenekleri, ekonomik yapisi, miisteri
kitlelerinin kiltiirel durumu gibi birgok etken, Tirkiye i¢in bu alanda dikkate
alinmast zorunlu olan faktorlerdir. Bu yiizden, A.B.D. ya da Avrupa’da basarili

olmus bir sistemin, Tiirkiye’de de kesin basar1 saglayacagmi diisiinmek hatal
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davraniglara yol agabilir. Boylesi bir programi iilkemizde uygulamay: diislinen
firmalarin, Tiirkiye sartlarim1 dikkate alarak program tizerindeki gerekli degisiklikleri

ya da ilaveleri yapmalarini siddetle tavsiye ederim.

Aym sekilde yurt diginda basarili olamamig bir program da iilkemizde basar
saglayabilir. Atilacak her tiirlii adimin 6ncesinde ciddiyetle diisiinmek ve gereken her
tirlii arastirmayr yapmak gerckmektedir. Unutmamali ki, sadakat programlarina

baslarken atilan yanlig bir adimdan geriye dosnmek ¢ok gii¢ olabilir.

8.6. Miisteri Sadakati ve internet

Perakendeciligin degismez bir pargas: olmaya baglayan internet her ne kadar tilkemiz
perakendecileri igin heniiz yabanciligin1 koruyor olsa da, diinyada irili ufakli birgok
firma, teknolojinin kendilerine sundugu bu imkandan en iyi bigimde yararlanmaya
caligmaktadir. Bu firmalar yalnizca lirlinlerini tanitmak ya da pazarlamak adina degil,
internet lizerinden ¢esitli hizmetler sunarak miigterilerinin sadakatlerini artirmak i¢in
de ayn bir ¢aba harcamaktadirlar [12].

Perakendeci firmalar, internette olusturduklan siteler aracihifiyla iriinlerini
pazarlarken, bu firmalarin biiyiik bir cogunlugu da internet sitesinden aligveris yapan
miisterilerine belirli indirimler sunarlar. Ayrica, miisteri kart1 sahiplerine ilave
indirimler saglayanlar, gesitli promosyonlar verenler ve evlere servis imkam da

sunanlar vardir,

Perakendeci firmalar kart sahiplerine tanidiklar1 imkanlar haricinde, sattiklar: tirlinler
hakkinda internet sitelerini ziyaret eden Kkigilere ayrintili Dbilgiler de
sunabilmektedirler. Aradig1 bir tirlinlin niteliklerini merak eden kisi, bu sitelerden
ihtiyac1 olan her tiirlii bilgiyi alabilmekte, boylece adi gegen firma ve tiiketiciler
arasinda ister istemez bir yakinlagma dogmaktadir. Bu sayede potansiyel bir miigteri
ile ilk temas yapilmistir ve artik firma bu avantaji miigteri sadakatine doniistiirmek

i¢in elindeki her tiirlti imkan1 kullanabilecektir.

Bu yo6ntemin en riskli yanlarindan biri, siteyi ziyaret eden kisinin yeterince
doyurulmamasidir. Efer ziyaretgi yeterince tatmin olmazsa, perakendeci firma
hakkinda bir Onyargi olusturabilir ve bu da, kiginin adi gegen firmadan

uzaklagmasina neden olabilir.
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Firmalarin internette kendilerine ait siteler olustururlarken en ¢ok dikkat etmeleri
gereken noktalardan birisi, sanal ortamda bulunan sayfalarinin firmanin o giine dek
elde ettigi imaj1 yaralamamasidir. Piyasada olduk¢a 6nemli bir konumda bulunan bir
firmanin sayfalari da gelen ziyaretgileri igerik, gorsellik, siirat ve ¢ekicilik agisindan
tam anlamiyla tatmin etmelidir. Eger firma bu site tizerinden satis da yapiyorsa, kredi
kart1 numaralarinin herhangi bir hirsizliga kurban gitmemesi i¢in, gereken her tiirlii
tedbiri almali ve aligveris yapan kisilerin 6demeleri nasil yapacaklari konusunda
ayrintili bilgiler de sitenin igerifinde bulunmalidir. Siteyi ziyaret eden kisilerin
internet konusunda son derece deneyimsiz olabilecekleri g6z Oniline almarak,
kafalarda olusabilecek sorular igin gerekli yamtlar da sitenin bir bélimiinde mutlaka

yer almalidir.

8.7. Ne Kadar Sadik Miisteri?

Bu alanda yapilan ¢aligmalar gostermistir ki, miisteri kartlarmin biiyiik bir kismu
snirh bir oranda miigteri sadakati yaratabilmektedir. Indirimler, promosyonlar ve
kredi kartlar1 lizerinden miisterilere taninan bazi avantajlar bu alanda daha yapici

sonuglar vermektedir.

Birgok arastirma, magaza ve marketlerden aligveris yapan insanlarin yarisindan
fazlasinin birden fazla miisteri kartina sahip olduklarini1 gostermektedir. Tek bir
miisteri kartina sahip olan insanlarin %22 - %27, hi¢ miisteri kart1 edinmemis
olanlarin da %33 - %37 arasinda degisiklik gosteren oranlarda bulunduklan
kaydedilmektedir.

Biitiin bu rakamlarin ortaya koydugu gercek, firmalarin miisterilerinin devamliliim
saglayabilmek i¢in ¢ok yogun c¢aba harcamalar1 gerektigidir. Firmalarin kendilerini
rakiplerinden ayirabilmek igin atacaklari her adim, bu alanda kaydedilmis 6nemli bir

atilim olacak miigteriler bu farki mutlaka degerlendireceklerdir.
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8.8. Miisteri Kartlarinin Avantajlari

Her ne kadar kartlarin miigteri bagimlilig1 yaratmadaki rolii tartisiliyor olsa da,
firmalarin kart dagitmaktan vazge¢melerinin mantikli bir diislince olacagini da
s6ylemek miimkiin degildir. Son dénemlerde yapilan bir anketin sonuglarina gore,
miigteri kartlarindan ¢ok az yararlandiklarm sSyleyen kisilerin oranmi Ingiltere’de
%25, A.B.D.’de %37 ve Almanya’da %42’dir.

Bu oranin A.B.D.’de Ingiltere’ye oranla daha yiiksek olmasmin nedeni, Amerikali
Perakendecilerin bu kartlar araciligiyla sunduklari avantajlarin genelde birbiriyle
oldukc¢a benzer olmasidir. Amerikal1 perakendeciler kart sahiplerine genellikle %2 ve
%35 mertebesinde indirimler saglarlar ve bundan bagka bir avantaj sunduklarina da
pek fazla rastlanmaz. Kartlar aracilifiyla sunulan avantajlar da birbirleriyle
neredeyse esdeger oldugu igin ve kart1 olan miisterilere katma deger saglayacak bir
takim kampanyalara ¢ok sik rastlanilmadig: igin, Amerikalt miigterilerin kartlarindan
cok fazla yararlanmadiklarimi s6ylemeleri dogaldir. Kart avantajlarinin duyurulmasi

da magaza i¢i ilanlarin 6tesine gegtigi ¢ok nadirdir.

Yukarida soziinii etti§imiz oranin Almanya’da daha da yiiksek olmas: ise, bagka bir
ilgi ¢ekici durumu ortaya koymaktadir. Alman perakendeciler kendi miisteri sadakati
programlarmni, fiyatla ilintili olmayan belirli faydalarin etrafinda gelistirmeye
zorlanmiglardir. Sadakat programlarina dahil olan kisiler i¢in 6zel indirimler
yapilmas1 konusunda Alman kanunlarmin getirdigi cesitli yasaklamalar, Alman
perakendecileri bu yonde davranmaya mecbur kilmistir. Bu yiizden sadakat
programlarina dahil olan kisilere perakendecilik haricinde baz1 faydalar
sunulmaktadir. Ornegin, ayricalikli bir tatil avantaj1 ya da gesitli etkinlikler igin bilet
kazanma imkanlar1 miisterilere sunulmakta, hatta sadakat programlarina dahil olan

kisilere yonelik 6zel dergiler dahi hazirlanmaktadir.

Biitiin bunlarin da tek baglarina siirli bir katma deger saglayabilecegi ortadadir.
Alman miisteriler de bu ylizden ellerinde bulunan kartlardan ¢ok az

yararlanabildiklerini diisiinmektedirler.

Miigteri bagimlilif1 saglamak artik giinlimiiz perakendecilerinin en biiylik hedefi
haline gelmis bulunmakta. Bu hedefe yonelmek, yakinlagmak ve gerceklestirmek igin
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de ¢esitli araglar gelistirilmekte. Aym zamanda, gelistirilen bu araglar her gecen giin
artan sayida perakendeci tarafindan benimsenmekte ve kullanilmakta. Dogal olarak,
her firma kendisine gére buldugu, kendi stratejisine ve hedef kitlesine uygun

oldugunu diistindiigii sekilde, az 6nce s6ziinii ettigimiz araglar1 yorumlamakta.

Uzerinde diisiiniilen, gesitli testler ve deneyimler sonucunda elde edilen dogrultuda

gelistirilen bu yorumlar, zaman zaman biiyiik hatalara da yol agmakta.

Miisteri bagimliligim gelistirmenin birgok yolu, gesitli yontemleri oldugunu hepimiz
biliyoruz. Ancak, bu yontemleri kullanmak, uygulamak ve yorumlamak, pratikte ¢ok
biiyiik beceri, ayni zamanda da bilgi birikimi gerektiren bir durumdur. Firmalar,
miisteri bagimhiligini saglayabilmek i¢in miisteri hareketlerini gézlemlemek ve kendi
firmalarindan aligveris yapan insanlarin nasil davrandigim, hangi durumlarda hangi
iirlinlere yoneldigini, magazadan ya da marketten hangi siklikta ve nasil bir hacimde
aligveris yaptigim bilmek durumundadir. Ciinkii, bu bilgilerin degerlendirilmesi
sonucunda, miigteri profilleri ortaya ¢ikarilacak ve insanlarin nasil bir aligveris
ortaminda bulunmak istedikleri belirlenebilecektir. Bu bilgilerin 1§18inda miigteriye
sunulacak hizmet, insanlarin memnuniyetini ve miisteri memnuniyetinden ayr1 bir

kavram olarak degerlendirilmesi gereken miigteri bagimliligim artiracaktir.

Miisterilerle ilgili bilgileri toplamak ve verileri degerlendirmek i¢in bir ¢ok magaza
ve marketin bagvurdugu uygulama miisteri kartlaridir. Ulkemizde genellikle "club"
kartlar1 olarak bilinen bu uygulama sayesinde, aligveris yapan miisteri hangi satig
noktasinda ne yogunlukta aaligveris yaptif1 ve hangi tiriinleri ne gibi durumlarda
kullandig1 belirlenebilmektedir. Ayrica, bu Kartlar araciligiyla miisterilere cesitli
olanak taninmakta (taksitlendirme, indirim, g¢ekiligler, vb.) marketlerden ya da
magazalardan daha sik ve daha yogun ahgveris yapmalarn saglaniimaya
calisilmaktadir. Ancak, bu kartlar sayesinde toplanan verilerde kimi zaman gesitli
aksakliklar olugsmakta ya da toplanan verilerin etkin kullanim saglanamamaktadir.
Bu hatalarin nedenlerinin basinda da, kartlarin {izerinde bulunan numaralarin yanls

degerlere isaret etmesi, ya da bu numaralarin gereksiz y6nlendirilmesi gelmektedir.

Kartlarin tizerindeki numaralarin, miigterilerin ¢ogunun farkinda olmadig1 anlamlar

tagidig1 bizlerin malumudur. Ancak, bu anlamlar eger dogru sekilde yiikklenemediyse,
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kartlarin firmaya kazandirdig: verilerin etkinliginde eksiklikler olugmakta, bu da

miisterilerine kart temin eden firmay1 amacini yerine getiremez bir hale sokmaktadir.

Yukarida sozii. edilen hatalar nasil olugsmaktadir ve bu hatalarin giderilmesi i¢in ne
gibi yontemler izlenmelidir seklindeki sorunun yaniti aslinda basittir: Konusunda
deneyimli ve bilgili bir kart programcisinin destegiyle ¢alismak. Tabi ki, profesyonel
bir destek alma durumunda hatalar minimuma inecek, hatta ¢ogu zaman sifir-
lanacaktir. Ancak, biz yine de kartlarin numaralandirilmasi konusunda olugabilecek

hatalarin neler olduguna ve bunlarin tistesinden nasil gelinebilecegine goz atalim.

Aklimizda tutmamiz gereken ilk nokta, ne kadar basit goriiniirse gorlinstin, kartlarm
numaralandirilmas: igleminin hi¢ de siradan bir olay olmadig1 ve yanlis atilacak bir
adimin biitlin kart programim bagtan agag1 ige yaramaz bir hale getirebilecegidir.
Kaldi ki, uygulamada bdyle bir durumla karsilagildig1 zaman, bu isin geri doniisii cok

zordur,

Pekala. ilk rakam olarak '4'li koyuyoruz. Sonraki dért basamag: da sube kodu olarak
kullanacagiz. Boylece kartin hangi subemizden alindigini anlayabilecegiz. Bu sayede
hangi magazadan hangi Uriiniin ne kadar satildigini belirleyebilme imkanimiz
olacak." Boyle konusan bir kart programcisina rastlarsaniz, arkaniza bakmadan ora-
dan uzaklasin ve adam ayaklarimiza kapanarak, "Tamam. S6z veriyorum, bundan
sonra kart numaralarina anlam yiiklemeye ¢alismayacagim," diyene kadar da adamin

yiiziine bakmayin.

Yukarida s6ziinii ettigim kart programcisinin yaptig1 en biiyiik hataya bir géz atalim.
Kartin alindig1 subenin kartin tizerine islenmesi gerektigi gibi anlamsiz ve yararsiz
bir diisiinceye sahip. Kald: ki, bir gok kart programinda da, bu bilgi kartlar iizerine
islenmektedir. Oysa ki, kartin alindig1 subenin kodu, kart kullanildig: siirece asla,
ama asla bir ige yaramaz. Ciinkii, miisteri kart hangi subeden alirsa alsin, siirekli
olarak oradan aligveris yapacak diye bir kural yoktur. Ayrica, insanlar cesitli
zamanlarda taginirlar ve tagindiklar1 zaman da ayni firmanin bagka bir subesinden,

eski kartlarini kullanarak aligveris yapmaya devam edebilirler.

Kart numarasima sube kodu yiiklemenin sonunda olusabilecek bagka bir soruna daha

goz atalim.

103



Bir market diigtintin. Miisteri kartlarina sube kodu yiikleyen bir isletmeden s6z ediyo-
rum. Bu isletme, toplam satiglarin ne kadarimin kart sahiplerine yapildigim
hesaplamak igin, kartlarin ilk bes rakamini okuyarak tablolar olugturur. Ayni igletme,
ad1 gecen subesinin yakinlarinda yeni bir sube daha agar ve dogal olarak miigterile-
rinin bir boliimii artitk oradan aligveris yapmaya baglar. Ancak, isletme, kart
programinda yaptig1 hatalardan dolay1 bu verileri degerlendirmeye tabi tutamaz.
Cunkii, isletmenin bilgi islem merkezi, kart sahiplerine yapilan satiglar1 sube
numarasi aracilifiyla tutmasi gerektigi yerde, kart numarasindaki ilk bes rakam ara-

ciligryla tutmaktadir.

Kart numaralarina yanlis anlamlar yiiklenmesi konusunda bagka bir 6rnek daha
verecegim. Bir kart programi ydneticisi, kartin tizerinde yer alan altinci1 rakama kart

sahibinin prestij, gold, ya da normal bir kart sahibi oldugunu belirtecek anlam

yiiklemistir.
Ornegin, kart numarasi s6yle olusmaktaydi: 4-1234- 1xxxxx

1, prestij; 2, gold; 3, normal kart1 tamimlamaktaydi. Bilgi islem sistemleri tek bir
rakami okuyarak belirleme yapabildigi igin gilizel bir fikir gibi duruyor degil mi?

Gelin bir de bu kullanim tarzinin yol agabilecegi karigiklik i¢in bir 6rnek verelim.

Isletmenin kademeli bir fiyatlama kampanyasina girdigini diistinelim. Her kart
sahibi, kartimmm tiirline bagh olarak, ¢esitli tirlinlerde degisik indirimlerden
yararlanacak. Aligverisini yaptiktan sonra, kasaya gelen miisterinin durumuna bir goz

atalim simdi de.

Kasaya mallarin1 teslim eden miisteri, Odeyecegi rakami Ogrenmek igin
beklemektedir. Bu arada, kasadaki sistem her {iriinii okuduktan sonra bir kez de kart
numarasinin altinci rakamini kontrol etmektedir. Kasanin bunu yapmak i¢in ilk beg
rakami saymasi gerektigini de unutmamak gerekir. (Tabi ki, kullamlan isletim
sistemine bagl olarak bu sorunlarin {istesinden gelinebilir. Isletim sistemini dogru
segebilmek de ayri bir tecriibe gerektirmektedir.) Biitiin bu islemler, dogal olarak
kasanim islem siiresini uzatmakta ve en ¢ok aligveris yapan prestij kart sahiplerinin
kasalarda harcadiklar1 zaman da neredeyse iki katina yaklagmaktadir. Sonug,
yoneticiler igin tam bir kabustur: En iyi miisterilerinin kasalarda ¢ok uzun siireyle

beklemeye baglamasi.
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Yukarida bahsedilen olasi hatalarin haricinde, eger bazi bilgiler sube bazinda
tutuluyor ve bunlar genel sisteme aktarilmiyorsa, bu durum zaten bagh basna kabus
yaratacak kadar bilyiikk bir sorundur. Ciinkti, bir miisterinin bagka bir magaza dan

yaptig1 aligverislerden diger subelerin asla haberi olmayacaktir.

Yapilmasi gereken en iyi seyin deneyimli ve bilgili bir kart programcisiyla ¢alismak
oldugunu belirttim. Ancak bizim de bilmemiz gereken 6nemli noktalarin baginda,
bir kartin iizerinde yer alan numaraya asla anlam yiiklemememiz gelmektedir.
Firmanin ihtiyact olan gesitli bilgiler, bilgi islem sisteminin i¢inde bulunmali ve kart
yalnizca miigterinin  kimligini tanimak i¢in kullamilmalidir. Unutmamaliy1z ki,
isletmemizin elinde bulunan kayitlar1 degistirebiliriz, ancak kartin {izerindeki
numaray1 degistirmemiz imkansizdir. Miigteriyle ilgili bilgilerin kartin {izerinde degil
de igletmenin bilgi iglem sisteminde bulunmasi, yukarida s6zii edilen biitiin hatalar:

Onleyecektir.

Bu arada, son bir uyan daha yapmak istiyorum. Misteri kartlarin1 hazirlayan ister
isletmenin kendi bilgi islem boéliimii olsun, isterse digaridan profesyonel destek
alinmig olsun, Kartlarin numaralandirilmas: i¢in bir rakam iireteci kullanilmasim
mutlaka istenilmelidir (bdylece kartlarin taklit edilmesinin 6niine gegilebilecektir) ve
iiretilen kartlarin kayitlarini tutarak, ayni numarali birden fazla kart tiretilmesini de

engellemelerini saglamak gerekir.
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8.9. Uzun Siireli Sadakat Yaratabilmek

Biitiin bu tartigmalarin 15181 altinda, indirimlerin ya da misterilere sunulan ¢esitli
imkanlarin uzun siireli miisteri bagimlilig1 yaratmak igin tek baglarna yeterli

olmayacag1 sonucuna varabiliriz.

Aslina bakilirsa, biitiin imkanlarin bir arada sunuldugu bir program istenilen en iyi
sonucu vermeye adaydir. Kasa baginda indirimlerin saglandigi, licretsiz aligveris
kuponlarinin verildigi, miisterilerin gekilislere dahil edildigi, belirli hizmetlerin
bedelsiz sunuldugu, migsteri adreslerine goénderilen mektuplarda kisilerin
bilgilendirildigi, yalmzca kart sahiplerine 6zel satiglarin yapildigi, hediye paketleme
ve evlere teslim gibi imkanlarin yer aldig1 bir programin basarili olma ihtimali
oldukga yiiksektir [2].

Miisterilere satin aldiklan iiriin karsgihginda indirim saglamak ve zaman iginde
harcanan para miktannyla dogru orantili olarak yapilan indirimlerin daha da
fazlalagsmas1 gibi imkanlar sunmak olduk¢a bagarili sonuglar dogurabilmektedir.
Harcadig) para arttik¢a daha fazla olanak elde eden bir miisterinin daha uzun stireli
bir sadakat gostermesi kac¢inilmaz bir sonug olarak kargimiza g¢ikabilir. Ancak,
miigterilere bdylesi imkanlar sunarken, magaza ya da marketin, geri kalan piyasa
standartlarin1 kargilamasim1 da saglamak gerekmektedir. Kart sahibi miisterilerine
istenildigi kadar genis imkan ve avantajlar sunsun, rakiplerinin hizmet anlayigmin
gerisinde kalan bir firma, sundugu biitiin o imkanlar bile miisterilerinin stirekliligini

saglamakta yeterli olmayabilir [10].

8.10.Miisteri Sadakati Programlan ile Miisteriyi Odiillendirme

Magaza ve marketlerden ziyade, neredeyse her isletme, miigteri sayisini artirmak ve
miisteri devamliligim1 saglayabilmek amaci ile ¢esitli kampanyalara girigirler.
Indirimler, sportif faaliyetler, taksitle satis imkanlar1 vb. gibi girigimlerin yam sira,

promosyonlar da firmalar i¢in vazgegilmez aktiviteler halini almislardar.

Promosyonlar, genellikle miigteri kitleleri tarafindan bliytk kabul gorseler de,

maliyeti ve getirisi iyi hesaplanmamis, isletmenin hedef kitlesinin beklentilerine
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uymayan promosyon kampanyalari, iyi hesap edilmemis her tiirlii girisim gibi,
firmaya yarardan gok zarar getirebilir. Bu ylizden bir promosyona girigilirken, bunun
Oonemli bir karar oldugu, firmanin imajiyla dogrudan iligkisinin bulundugu

unutulmamali, getiri ve gotiiriisii iyi hesaplanmalidir [10].

8.10.1. Nasil Promosyon Diizenlenir?

Bir promosyona girismeden 6nce ilk olarak, nasil bir promosyonun firmanin ve
miisterinin beklentileri ile ortiigebilecegi diigiiniilmelidir. Yukarida da bahsettigim
gibi, yanlis adimlarla baglayan bir kampanya, isletmenin zaman, para, mal, isglicli ve
miisteri kaybetmesine mal olur. Varolan yiizlerce promosyon tarzinin hepsi her firma

i¢in uygundur diye diigtinmek, yapilabilecek en biiylik yanlislarin baginda gelir.

Kimi kampanyalar igletmenin {iriin ¢izgisine ya da miisteri profiline uyum
gostermezken, kimisinin de maliyeti ¢ok yiiksek olabilir. Atilacak adimlar
saptanirken, miisterilerin tahmin edilen yaklagimlart ve genel maliyet ilizerinde
dikkatle durmak gerekir. Aslinda bu tip kriterleri belirlerken, firma yo6netiminin
miisteri profilini iyi tanimasi, insanlarin o igletmeden beklentilerinin ne oldugunun

iyi bilinmesi gerekmektedir.

Promosyonun finansal fizibilitesi {iizerinde ¢aligmaya baglamadan 6nce, bu
promosyonun varolan ve potansiyel misteriler igin ilgi ¢ekici bir kampanya
olacagindan emin olmak gerekir. Miisteri profili yeterince iyi taniniyorsa, bu konuda
pek bir zorlukla karsilasilmayacaktir. Ayrica, daha onceden firma tarafindan
diizenlenmis olan promosyon kampanyalar1 varsa, bunlarn sonuglarindan da

faydalanmakta yarar vardir.

Basarisiz olduguna inanilan kampanyalarin, ni¢in olumsuz neticelendigini, bagarili
kampanyalarin da bagarisinin nasil artirilabilecegini incelemekte fayda vardir.
Ayrnica, promosyon programi daha henliz gelistirilme agsamasindayken, satig
clemanlar1 misterilerin ortaya koyacaklar1 tepkileri test edebilirler. Varolan
miisteriler lizerinde yapilacak incelemelerle oldugu kadar, rassal yontemlerle
belirlenecek kisiler lizerinde telefonla, mektupla, e-mail ile ya da yiizylize yapilacak
cesitli anketlerle de, diizenlemeyi diislindiigliniiz promosyonun bagarisini test

edebilirsiniz.
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Elde edilecek veriler sonucunda, promosyon programini uygulamaktan vazgegilse
bile, eldeki veriler daha bagka alanlarda da (miisteri profilini belirleme, gelecek

tarihlerde diizenlenebilecek kampanyalar vb.) kullanilabilir [10].

Biitiin bu bilgileri kampanya 6ncesinde, kampanya sirasinda, hatta eger gerekli emek
ve zamam ayirabilmek, kampanya sonrasinda da toplama dogru ve yerinde bir
davranig olacaktir. Ciinkli girketlerin uygulamakta oldugu ya da uygulayacag:
pazarlama stratejilerinin neredeyse tamami, miisteri profilini tanimaya
dayanmaktadir. Biitlin bu islemleri yliriitiirken, miisterilerden elde edilebilecek
bilgiler iki simifa ayrilabilir:

8.10.2. Diizenli Miisteriden Elde Edinilecek Bilgiler:

e Diizenli miigterinin magazaya yalnizca promosyon sliresince gelip

gelmedigi saptanmalidir.

e Diizenli miisterinin promosyon baglayana kadar magazaya gelisini

erteleyip ertelemedigi belirlenmelidir.

e Diizenli miigterinin promosyon sona erene kadar magazaya gelisini

erteleyip ertelemedigi belirlenmelidir.

e Promosyonun yaratacagi yeni kalabaliklarin diizenli miisterilerin ziyaret
sikligim azaltip azaltmayacagi ya da engelleyip engellemeyecegi

saptanmalidir.

e Diizenli miigterilerin ne tip promosyonlar1 tercih ettifi ortaya
konulmalidir. Mevsimlere gore icerigi olan olaylart mi, indirimleri mi,

cekiligleri mi, yoksa yarigmalar: mi?

e Diizenli miisterilerin, belirli donemlerde yapilan promosyonlar yerine, her
giin uygulanacak indirimli fiyatlar tercih edip etmedikleri belirlenmelidir.
Ilk bakista neredeyse herkesin ‘evet’ olarak yanitlayacag: bu sorunun,
fiyat indirimlerinin uzun déneme yayilarak igletmenin bir pargasi haline

gelecegi donemlere yansimalarini saptamak gerekir.

e Diizenli misterilerin, magaza hakkindaki diistinceleri promosyonlar

sonucunda olumlu ya da olumsuz etkilenip etkilenmedigi incelenmelidir.

e Diizenli miisterilerin, taslak halindeki promosyon kampanyas1 hakkindaki
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fikirleri alinmahdir. Kiigiik ve miisteriyi sikmayacak tiirden anketler

diizenlenerek, siirekli miisterilerin bu yondeki goriis ve fikirleri alnabilir.

8.10.3. Potansiyel Miisterilerden Elde Edinilecek Bilgiler

Potansiyel miisterilerin promosyonlar hakkindaki genel diislinceleri ve

bakis agilar1 alinabilir.

Potansiyel miigterilerin bir magazay: tercih etmelerinde, orada diizenlenen

promosyonlarin etkisinin ne kadar oldugu 6grenilmelidir.

Potansiyel miigterilerin dikkatlerini geken bir kampanyanin diizenlendigi
magazaya, hicbir sey alma niyetleri olmasa dahi girip dolasabilme

ihtimalleri sorulmalidir.

Potansiyel miigterilerin ne tiir promosyonlar kargisinda magazadan igeri
girmelerinin saglanabilecegi aragtiriimalidir. Mevsimlere gére igerigi olan

olaylar m? Cekilisler mi? indirimler mi? Yoksa yarismalar mi?

Potansiyel miigterilerin bir magazaya ilk gidislerinin nedeni bir
promosyon kampanyas: olduysa, promosyonun sona erme tarihinden

sonra ayni magazay1 tercih edip etmedikleri 6grenilmelidir.

Potansiyel miigterilerin belli donemlerde yapilan promosyonlar
diizenleyen bir magaza yerine, indirimli fiyat politikasini siirekli olarak
uygulayan bir magazanin diizenli bir misterisi olmay1 tercih edip

etmeyecekleri §grenilmelidir.

Potansiyel misterilerin taslak halindeki promosyon kampanyasi
hakkindaki diigtinceleri alinmalidir. Bu promosyona katilmak igin

magazay1 ziyaret ederler mi?

Eger birden fazla, alternatifli promosyon kampanyalar1 tasarlanmig ise, her iki gruba

da yoneltilebilecek bir soru daha vardir. Liste halinde hazirlanmig olan promosyon

planlar1 kisilere gosterilerek, kendilerince tercih siralamasi yapmalar1 istenebilir.

Boylece, oncelik verilmesi gereken promosyon planim ortaya ¢ikartmak miimkiin

olacaktir.

Yapilan biitlin bu ¢aligmalar sonucunda elde edilecek veriler dogrultusunda,

diizenlenecek promosyon hakkinda verilecek kararlar yeniden gdzden gegirilebilir.
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Bu kararlan verirken de edilen bilgileri asagidaki ortaya koymaya galistigim bes
promosyon kriteri sorusundan ilk dérdiinti yanitlamak igin kullanilabilir. Besinci
soru, 6nerilen promosyonun finansal gegerliligi ile ilgilidir. Bu bes sorunun tamamu,
Ozel bir promosyonun magaza ya da marketin pazarlama ve satis hedeflerini

gergeklestirip gergeklestiremeyecegine dair son kararin verilmesine olanak tanir.

- Soru 1. Bu promosyon, yeni ve / veya mevcut miiterileri etkileyecek mi?

Uriin satis miktar1 {izerindeki etkisi nasil olacak?

Bir promosyon, miigterileri ve isi olumlu olarak etkiliyor, firmanin imajmi
zedelemiyor, aym zamanda da karlilikk sagliyorsa uygulanmalidir. Kimi
durumlarda, karlihk saglamasi beklenilmeden, yalnizca firmanin imajmi
insanlara tanitabilmek ya da yenileyebilmek, kimi durumlarda da yeni
miigterileri igletmeyle tanigtirabilmek i¢i ¢esitli promosyonlar diizenlenebilir.
Tabii ki, bu gibi promosyonlarda da uzun dénem karlilif1 s6z konusudur.
Kisaca, bagar1 elde edebilmek igin, promosyonun hedef kitlesi promosyondan

hoglaniyor olmalidir.

- Soru 2. Promosyon dogru Kkisilerin ilgisini cekebiliyor mu? Ilgisini
¢ekmeyi basgarilan kigiler, promosyon sona erdikten sonra da magazaya

gelecek olan kigiler midir?

Promosyon diizenlerken en ¢ok dikkat edilmesi gereken noktalardan biri de
promosyonun hedef kitleye olan uygunlugudur. Ornegin, kazanci oldukga
yliksek bir erkek giyim magazasi, tarihi antika spor esyasini sergileyerek
genis bir kitlenin ilgisini ¢ekebilir, ancak bu kitlenin iginde yer alan
insanlardan ¢ok azi o magazanin diizenli miisterisi haline gelecektir.
Diizenlenen promosyonun hedef kitleye dogrudan ulagsmasi gerekir. Hedef
kitle sinirlt sayida olsa bile, promosyonla ilgili amaglanan biitiin hedefler, o
kigilere yansitilmalidir. Cok fazla kigiye ulasarak sinirli bir ilerleme
kaydetmek yerine, daha kesin belirlenmis niteliklere sahip kisileri
promosyona dahil etmek genellikle ¢ok daha verimli sonuglar dogurur.

- Soru 3. Uygulanacak promosyon firmanin imajiyla uyusmakta midir, ya

da bu imaj1 zedeleyecek unsurlar icermekte midir?

Bu, promosyonlar1 diizenleyenlerin kontrol edebilecegi bir konu oldugu i¢in,

aynt zamanda cevaplanabilecek en kolay soru olacaktir. Promosyonu
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diizenleyenlerin kafasinda firmanin nasil bir imaj sahibi oldugu konusunda
bilgi mevcuttur, en azinda bu konuyla ilgili ne istendigi bilinmektedir.
Uzerinde durulan promosyonu degerlendirip, isletmenin imajim1 kotii
etkileyip etkilemeyecegine dikkat edilmelidir. Eger firmanin tutucu bir imaj:
varsa, daha ¢ok genglerin ilgisini ¢ekecek tlirden firmanin sinirlarinin diginda
olan tiirden promosyonlar diizenlemek yanlis olur. Aym sebeple daha gok
genglerin ilgisi ¢ekilmek isteniyorsa, yaslilarin ilgisini ¢ekecek tlirden
promosyonlara girismemek gerekir. isletmede bir imaj degisikligi yaratmay1
diistinmedikge, igletmenin mevcut imaji ile c¢elisen promosyonlara
girigilmemelidir.
- Soru 4. Cok fazla yeni misterinin ilgisini ¢ekerek, zamanin biiyiik bir
¢ogunlugunu onlar i¢in harcamaya sebep olacagindan diizenli miisterilerin

mevcut ihtiyaglarini kargilamayi engelleyecek mi?

Magaza bir siirii insanla dolarsa, aligveris gittikge zorlagir ve diizenli
miisteriler her zaman kendilerine sunulan hizmeti alamayabilirler. Magazanin
yeteneklerine uyacak tiirden promosyonlar segilmeye galigilmalidir ve diizgiin
bir gekilde ilgilenilemeyecek tirden bos kalabaliklarin ilgisi ¢ekilmeye

calisiimamalidir.

Bu soruna yaklagmanin bir diger yolu da, ¢ok sayida insanin ilgisini ¢ekecegi
diigtiniilen promosyonlar diizenlendiginde, bunu devamli miisteriler i¢in bir
glin ya da gece Onceden diizenlemekte fayda vardir. Bu yolla kendilerini
onemli hissedecekler ve VIP muamelesi gérmek diizenli miigterilerin hosuna
gidecektir. Boyle bir diizenlemeye gidildigi takdirde, satig personeli de

promosyon siiresince yeni miisteriler ile daha yakindan ilgilenebilecektir.

- Soru 5. Bu promosyonun bilangosu nedir? Promosyonun karlili1 nedir?
Onceden yapilmis olan promosyonlar ile karsilatiridiginda ne kadar bir

verimlilik saglamaktadir?

Bu 6nemli soruya cevap verebilmek igin verileri gelistirmek gerekir. Eger
senelerdir toplanan diizenli satis istatistikleri varsa, bu bilgilere zaten ¢oktan
sahip oldugunuz sdylenebilir. Eger bu bilgiler mevcut degilse, promosyon

planlama siireci igin gok 6nemli olan bu bilgiler toplanmaya baglanmalidir.

Toplanacak veriler gunlari icermelidir:
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i Promosyonun Maliyeti / Yilik Promosyon Biitcesinin Oram

Yapilmas: gereken ilk iglerden birisi de, promosyonun ger¢ek maliyetini

bulmaktir. Planlamadan uygulamaya kadar tiim temel harcamalar

hesaplanmalidir. Bunlar:

- Sunucular, eglendirmeye gelenlerin iicretleri ve giderleri (miizisyen,
sihirbaz, palyago, vb.)

- Eger gerekiyorsa platform, ses ve 151k tesisati kirasi

- Dekorlar, kostiimler, vb.

- Reklam ve tanitim harcamalar

- Eger bir yarigma diizenlenecekse, 6diillerin miktar

- Destekler ve diger malzemeler

- Ekstra giivenlik

- Ekstra personel maaglar1 (Gegici ¢aliganlar ya da mesai yapanlar)

- Icecekler, miisteriler igin hediyeler

- Yardimlara katilma (Eger kar amagl olmayan bir organizasyona bagliysa)

- Cekilis diizenlenirse, noter masraflari

- Cekilis diizenlenirse, Milli Piyango organizasyon masraflari

- Beklenmeyen olaylar ig¢in ayrilan para (Ekstra saglik giderleri, ekstra

ulagim ve enerji giderleri)

Biitiin bu harcamalar hesaplandiktan sonra yillik promosyon biit¢esinin ne
kadarimin bu promosyon i¢in harcanacag: hesaplanabilir. Ayrica son yapilan

promosyon sonunda elde edilen karin da hesaplanmasinda fayda vardir.
ii. Promosyon Siiresince Magaza Satislar

Satiglarin kayitlan diizgiin ve stirekli bir sekilde haftalik olarak tutulmalidir.
Eger bu bdyle yapilmigsa, son birka¢ yil igerisinde belirli zamanlardaki
ortalama sati§ rakamlar1 hakkinda elde yeterli bilgi vardir demektir. Bu
dénemlerde bir promosyon uygulanip uygulanmadigina bakilmalidir. Ayrica,
genellikle bu ay siiresince ortaya ¢ikan yillik satig orani tespit edilmelidir. Bu

oranlar1 daha sonra ulusal ortalama ile kargilagtirmak miimkiindiir.

Performansiniz bu ulusal ortalama ile kargilagtirildiginda nasil géziikiiyor?
Eger genel ortalamanin altinda ise, magaza ve {iriin ¢izgisi bundan sonra daha

iy1 bir duruma getirmek gerektigi sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.
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iii. ihtiya¢ Duyulan Alana Karsihk Kullamlabilir Alan

Bu promosyon i¢in gerekli olan alani, sadece seyretmeye gelen miisterileri de igine
alarak dikkatli bir gekilde hesaplamak gerekmektedir. Daha sonra kullamlamayan
alanlarin hesaplanmasi1 gerekir. Boylelikle daha ne kadar alana ihtiya¢ duyuldugu
ortaya gikacaktir.

Bu noktada promosyon igin ekstra alan kullanmanmn degip degmeyecegine
karar verilmelidir. Promosyon siiresince teshir alaninin ¢ikarilmasiyla
kaybedilen ortalama gelir ne kardir? Elde elde onceden bu tiir bir bilgi
mevcut degilse, promosyonun gergeklestirilecegi glinlere benzer giinlerde,
teshir alanindan yapilacak satiglarin izlemeye alinmasinda fayda vardir.
Promosyonlarla, kayiplar1 6nlemek i¢in yapilacaklardan daha mi ¢ok i
yapilacak? Uriinleri, gikarilan teshir alanlarindan, magazanin bagka yerlerine
kaydirarak daha m1 gok ig yapilacak? Bu tiriinlerin gegici olarak raflarda daha

az kar eden tirtinlerin yerine koyulup koyulamayacagt kontrol edilmelidir.
iv. Deneyim Faktorii

Benzer promosyonlar sirasinda ve sonrasinda elde edilen veriler gézden
gecirilmelidir. Diger promosyonlar esnasinda magazaya kag¢ tane yeni miisteri
geldi ve bu insanlarin ne kadarimin yeni miisteri olarak miigteri portfSyiiniize
eklendiginin tespit edilmesi yararli olacaktir. Eger elde gereken veriler varsa,

bu insanlarin magazanin karliligina olan etkilerini hesaplamakta fayda vardir.
V. Personel Thtiyaci

Promosyon i¢in gereken personel ihtiyacin1 g6z 6niinde bulundurmakta fayda
vardir. Promosyon uygulamas: sirasinda harcanacak mesai siirelerinin yani
stra, promosyonun gelistirilme agamasinda harcanacak mesai siiresini de goz
Oniine almakta yarar vardir. Eger mevcut personele ilave olarak, bu olay
sirasinda goérev yapacak ekstra personele ihtiya¢ duyuluyorsa, ya da mevcut
personele ekstra mesai {icreti 6denecekse, bu harcamalar da gz Oniinde

bulundurulmalidir.
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vi. Promosyon i¢in Hedeflenen Amagclar

Promosyon sonucunda elde edilecek miisteriler ve kazanglar i¢in hedefler

belirlenmelidir.
- Yapilan promosyonun asil amaci yeni miisterilere magazay1 tanitmak mi1?

- Amag, toptan satiglar1 ya da net kar artirmak mi? Oyleyse, miktar ne

kadar? Bu rakamlar mantikli rakamlar mi1?

- Amag sadece insanlarin ilgisini magazaya ¢ekmek mi, yoksa satig
rakamlarinm1 ve gelir miktarlarini g6z 6niinde bulundurmadan magazanin

imajin1 artirmak m1?
vii.  Diger Gelirler

‘Herhangi bir iiretici bu olay igin sponsorluk iislenecek mi? Eger boyle bir
durum s6z konusuysa, bu rakam ne kadar olacak? Bu promosyon dahilinde
belli bir iirlinden yiiksek miktarlarda alim yapmak firmaya énemli bir indirim

imkan1 saglayacak m1?
viii.  Son Karar1 Vermek

Son karar, promosyonu diizenleyenler ile sirket yoneticisinin birlikte verecegi

bir karar olmahidir.

- Segilen promosyon tipinin, miisterilerin kesinlikle hoguna gideceginden

emin olunmaldir.

- Promosyonun hedefine ulasacagina inanilmalidir. Yeni miisterilerin
ilgisini ¢ekmek, satiglar1 artirmak, uzun stireli etki birakmak, magazanin
imajin1  artrmak gibi hedeflere ulagilmak zorunda olundugu
unutulmamalidir.

- Ayrica, karsiniza higbir maddi stirpriz ¢ikmayacagindan (biitgenin lizerine
¢cikmak gibi) ve promosyondan elde edilecek gelirin daha 6nceden

belirlenen hedefin altina inmeyeceginden emin olunmalidir.
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9. MUSTERI iLiSKiSi YONETIMi (CRM) VE VERi AMBARI COZUMLERI

9.1. Bilgi Cagindan Biyolojik Caga

NCR tarafindan diizenlenen 29 {ilkeden yaklagik 1000 katilimcinmn bulundugu

konferansta agagida belirtilen fikirler sunulmugtur.

1950°li yillarda baglayan Bilgi Cagi’nin 2020°’li yillara kadar devam etmesi
beklenmektedir. Bu yillarda ise “Biyolojik Cag” olarak adlandirilan insan genetiginin

¢Oziimii ile gelistirilecek, diistinen bilgisayarlar ¢aginin baglayacagi tahmin edilmektedir.

I¢inde bulunulan Bilgi Cagi’nin ikinci yarisinda, iletisim etkinliginin 6ncelik kazanmasi
nedeni ile; gegmisteki etkin gii¢ olan “Bilgisayarlarin Islem Giicii” yerini “Iletisimdeki

w

Bant Genisligi” olarak adlandirilan iletigim giicline birakmaktadr.

Bilgi Caginin bu iki dénemi arasindaki temel degisiklikler su sekildedir:

1- islem Giiciinden > letisim Giictine
e Sadece bilgisayar yatirnmlari yaninda sistemleri stirekli bagli kilan
network altyap: yatirimlari
2- Zaman kavramindan - Hiz kavramina
e Bu kapsamda bugline kadar periyodik olarak yapilan tiim
degerlendirmeler siirekli hale getirilebilmektedir (CISCO firmasinin
saatlik finansal tablolarin1 ¢ikarmasi).

3- Uzaklik ve mekan kavramlarindan - Baglant1 kavramina

e (Coca Cola firmasi, Japonya’daki tiim igecek satig makinalari eszamanl

baglayarak {i¢ 6nemli konuda rekabet avantaji elde etmistir:
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- anlik stok takibi ile stok ve maliyet optimizasyonu,
- lirlin taleplerini takip ederek, yeni pazarlama alternatiflerinin
gelistirilmesi,
- anlik fiyatlandirma avantaji (sicak havalarda fiyat artigi, serin
havalarda fiyat indirimi gibi) saglanmasi.
4- Fiziksel Yatirimlar = Sanal yatirnmlar & Bilgi yatirnmlar
e Endiistriyel yatinmlar yerine, web yatinmlar1 ile tiim operasyonlarin

elektronik ortama taginmasi (e-ticaret uygulamalari)
9.2. Birebir Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM)

Yeni ¢agm bu gelisimleri 1181inda rekabetin tanimi ve rekabetteki etkin gligler biiyiik
degisiklik gostermektedir.

Iginde bulunulan “Bilgi Caginda” teknoloji, yazilim, donanim gibi unsurlar rekabet
ortaminda ¢ok hizli yenilenen ve belirli bedeller karsiliginda rakipler tarafindan da elde
edilebilen avantajlar haline gelmistir. Dolayisi ile, sirketlerin bu unsurlara yatirim
yapmalar1 artik bir rekabet avantaji1 yaratmaktan ziyade rekabet ortaminda varolabilmek

i¢in bir 6n sart halini almgtir.

Bu ortamda rakipler tarafindan ulagilamayacak tek bilgi ise, sirketlerin miigterileri
hakkinda edinecekleri bilgilerdir.

Misterilerin demografik bilgilerinden ve satis noktalarinda yaptiklar1 islemlerden
tiiretilecek bu bilgiler dogrultusunda, miisteriler ile kurulacak birebir iligkinin etkin

yonetimi, rakipler tarafindan kopyalanamayacak yegane rekabet avantajidir.

Bu iligkiden ¢ikarilacak sonuglardan 3 agamali bir hareket plani olugturulmalidir:

1- Misteriye yonelik “Cekicilik” yaratmak: Teknolojik, organizasyonel ya da
diistinsel yenilikler ile miigterileri gekmek.
2- Miisterileri “Anlamak™: Her insanmin farkli bir diinyas1 oldugu diisiincesi ile her

miisterinin ihtiyacim analiz edip anlamak.
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3- Miisterilerle “Iletisim” kurmak: Her bireyin ihtiyaglarmi anlayabilmek amaci ile
tiim iletisim imkanlarim (satig noktasi, sesli yanit sistemi, ¢agr1 merkezi, e-mail,
internet sitesi, kiosk, fokus grup, anket vs.) kullanarak miigteriler ile sicak temas
yaratmak.

Bu ¢aligmalarin sonuglarina dayanarak,

Dogru Uriinii — Dogru Zamanda — Dogru Kanaldan — Dogru Fiyatla miisterilere sunmak
gerckmektedir.

Yeni ¢agda savunulan sudur:

Bir girketin elinde ti¢ 6nemli bilgi mevcut olduktan sonra, tiim sektorler igin gegerli olan

en Onemli rekabet avantaji elde edilmisgtir.

1- Miisterilerimizin dogru, eksiksiz kimlik bilgileri
2- Misterilerimizden kendileri ile iletisime gecilmesi igin gerekli izin

3- Her miisteri i¢in karsilikli en etkin bilgi akiginin saglanacag: iletisim kanalinin

belirlenmesi

Bu yaklagimlar dogrultusunda sirketlerde “miisteri odakli y6netim” prensiplerinin giin
gectikce daha fazla Onem kazandifi belirtilmektedir. Bu kapsamda bugiin ABD
sirketlerinin %18’inde uygulamaya alinan CRM (Customer Relationship Management)
yazilim ve prensiplerinin 2002 yilinda yaklagik sirketlerin %50’sinde uygulamada
olacag1 tahmin edilmektedir. Bu da su anki firmalarin % 60-70’inin mevcut stratejilerini
degistirip, misterilerini demografik ve ihtiyaglar1 agisindan tanimaya baslayacaklari

anlamindadir.

CRM uygulamalarmin kabul edildigi organizasyonlardaki sistem altyapisi i¢in de su

saptamalar yapilmugtir.
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9.2.1. Operasyonel CRM

Perakendecilerin liderliginde uygulanacak CRM prensipleri mutlaka tedarik zincirinin
tiim halkalarina aktarilmalidir. Bu kapsamda stok, siparis, satig takip, fatura ve irsaliye
uygulamalarinda perakendeci ve tedarikgilerin arka ofis yazilimlarinin entegrasyonu
gerekmektedir. Internet iizerinden EDI (Elektronik Bilgi Aligverisi) uygulamalar1 bu
entegrasyon i¢in sunulan ¢oziim olarak belirtilmistir. Bu yo6nde yapilan ¢aligmalarin
sonug¢landig iilkelerde olusacak verimlilik artiginin {ilke GSMH’1na katkis1 yaklagik %5
olarak tahmin edilmektedir.

9.2.2, Biitiinlesik CRM

Miigteriler ile iletisimi saglayan tiim kanallarin tek bir sistem iizerinde entegre olmasi
gerekmektedir. Posta ile ulagim, magaza ici sicak temas, magaza i¢i kiosk terminalleri,
sesli yanit sistemi, internet sitesi lizerinden iletigim, halkla iligkiler, miisteri anketleri,
fokus gruplar gibi kullanilan tiim kanallarin tek bir veri tabam tizerinden ¢alisip, tiim
bilgilerin derlenmesi miisterilerle yiiriitiilen iliskide biitiinlikk saglanabilmesi agisindan

¢ok 6nemlidir.
9.2.3. Analitik CRM

Tiim operasyonlardan, miisteri islemlerinden, miisteri demografik bilgilerinden ve
iglincli partilerden elde edilen verilerin veri ambari iizerinde entegre edilip, analizler

sonucunda, karar vermeye yo6nelik bilgilerin kullanicilara sunulmasi gerekmektedir.

Pazarlama teknikleri Geleneksel yontemlerden birebir (1’e¢l) yoOntemlere dogru
kaymaktadir: Gelencksel pazarlama (Traditional Marketing) “iirlin” odaklidir, miisteri
talepleri, ihtiyaglar1 sabit bir gsekilde karsilanip, satis noktalarn1 ve miisteri sayist

arttirlarak bagariya ulagilir.

Oysa birebir pazarlama (One-to-one Marketing) “miisteri” odaklidir. Ama¢ miisteri

sadakatini saglamak, mevcut miisterileri, onlarin ihtiya¢ ve isteklerine daha ¢ok 6nem
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vererek elde tutmaktir. Miisteriye onun istedigi tirin ve servisler saglanir. Bdoylece

“fiyatlandirma” miigteri sadakatini belirleyen en 6nemli kriter olmaktan g¢ikacaktir.

Giiniimiiz rekabet ortaminda, sirketler bir siire sonra satis noktalarimi dolayisi ile

miigteri sayilarini arttiramayinca, bu kez yegane amaglari ellerindeki miisteriyi tutmak

ve rakiplere kaptirmamak olacaktir. Yeni bir miisteri kazanmak, eldeki miisteriyi

tutmaktan daha fazla maliyetlidir.

Birebir pazarlama; farkli miigterilere farkli davranmay: 6ngoriir. Kisaca 4 temel lizerine

kuruimugtur:

1- Miisteriyi tammak: Tek tek, adresleriyle birlikte miisteriyi tanimak
gereklidir. Cilinkii taninmayan birine nasil davranilacag: bilinemez,
onunla kontak kurulamaz.

2- Ayristirmak: Degerlerine ve ihtiyaglarma goére musterileri
kategorize etmek gereklidir. Kimi miigteri ¢ok karlidir ve sadiktir
dolayisiyla degerlidir, kimisi o kadar karli ve sadik degildir.
Herbirinin farkl: ihtiyaglar1 vardir. Degerli olanlarin 6ncelikli olarak
ihtiyaglar kesfedilmelidir.

Sadakat
A
y
I I
dy 11| Iv
d y >Kar1111k

Sekil 7.3. Sadakat ve Karlilik Kuadrant

I: Sadik fakat diisiik karli miisteriler: Gelistirilmeli, karli hale getirilmeli

IT: Sadik ve yliksek karli miisteriler: =~ Mutlaka korunmali
III: Sadik olmayan ve diisiik karli miisteriler: Birakin gitsinler...

IV: Sadik olmavan fakat viiksek karlh miisteriler: Kalmalarmma izin

verilmeli...
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3- Etkilesim: Miisteriyi taninarak, rakiplere karsi rekabet avantaji elde
edilir. Migsterinin, rakiplerin bilmedigi yonlerini kesfedilmeli ve
kullamlmalidir. Daha az maliyetli ve daha ¢ok etkili yollarla onlarla
iletisim kurulmalidir. Maliyeti diistiren faktor, bilgisayar ve database
teknolojisidir. Clinkii biitiin miisterilerin ayr1 ayn izini tutmay1 saglar.
Internet ortami, magaza ortami, ¢agri merkezi ortami hangisi olursa
olsun miisterinin her ortamdaki izi tutulmali ve birlestirilerek

izlenmelidir.

4- Uyarlama: Sirket davramiglart miigteri ihtiyaglarina gore adapte
edilmelidir. Migterinin istedigi tiirden {irlinlerin satiga alinmasi
gibi... Urlin portfoyli miisteri egilimlerine gére bicimlendirilmeli ya
da iirlin sunug sekli (paketleme, eve teslim vs. gibi hizmetler) istekler

dogrultusunda kisiye 6zel hale getirebilmelidir.

Teknoloji dikkatle izlenmelidir. Bugiin uykuya dalip, 20 yil sonra uyandigimizi
varsayalim. O gilin artik herkesin bir gekilde internet bagimlist oldugunu ve siirekli
kullandigin1 gorecegiz. Sadece PC’lerden baglanti yerine, insanlar cep telefonlari, cagr
cihazlari, arabalar, televizyon, saat ya da buna benzer cihazlardan da internete erigiyor
olacaklar. Alig veris, egitim, is, bilgi edinme, eglence, iletisim igin yogunlukla interneti
kullaniyor olacaklar. Bu nedenle daha bugiinden, sirketlerin internet kaynagina 6ncelik
vermesi, gerekli yatirimi yapmas: 6nemlidir. Ancak bu internet sayfasi kigisellestirilmig
yani miisteriye 6zel ve arka planda her bir miisterinin izini tutmay:1 saglayacak bir

altyapiya dayandirilmig olmalidir.

Sonug¢ olarak, bugilinden itibaren firmalarin izlemesi gereken strateji, bilgisayar,
database, internet teknolojisini iyi bir sekilde kullanarak, toplu ilan, reklam vs. yerine
sadik mtsgterilere, bireysel ihtiyaglarini karsilayacak “birebir pazarlama” teknikleri ile
erismek, malverenlerle elektronik ortamda igbirligi yapmak ve bu sayede iletigim ¢agim

yakalamak olmalidir. Biitlin bunlar saglam bir teknoloji altyapisi (Donamim, Network,
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Yazihm, Is gilicti, Egitim) ve “Miisteri Odakli Yénetim” prensiplerinin uygulanmasiyla
miimkiin olacaktir.

Yaklagik 3 yildir miigteri odakli Birebir Pazarlama teknigi kullanan Amerika’daki bir

parekendeci ornegi asagida sunulmaktadir.
Dick’s Supermarket Ornegi (Frequency Marketing Program)

Amerika’daki bir magaza zinciri olan Dick’s, haftada 25 $ ‘dan fazla alig veris yapan
diizenli miisterilerinin adreslerine alis veris listesi gonderiyor. Onceki alis veris
tarihgesine bakarak o miigterinin periyodik haftalik alig veris listesini hazirliyor ve bu
listede ya en ¢ok satin aldig1 baz1 mallar (6rnegin kedi, képek mamasi) hediye olarak
sunuluyor ya da indirim kuponu, indirim ¢eki yer aliyor. Miisteri elinde bu liste ile
magazaya geliyor ve yeni alig verigini yapiyor, hediyesini ya da indirimini aliyor. Bu
esnada miisterinin veri ambarindaki tarihgesi bir sonraki alig veris listesi hazirlanmak
iizere giincelleniyor. Listede yer alan hediye {iriinlerin ¢ogunu malverenler finanse
ediyor, bunun karsihiginda stipermarket, miisterilerin ismini sakladiktan sonra, miigteri

alig veris tarihge bilgilerini malverenlere veriyor.

Miisteriler, nasilsa periyodik alig verislerini yapacaklar igin ekstradan bir hediye {iriin

ya da indirim almaktan memnun oluyorlar.

Malverenler, miisteri alig veris bilgilerine sahip olabildikleri, iirlinlerinin satig
grafiklerini inceleyebildikleri icin seve seve bu alig veris listelerindeki promosyonlar

finanse ediyorlar.

Stipermarket de miigteri sadakatin1 bir 6l¢lide saglamis oluyor. Bu sadakati daha da
arttirmak amaciyla, sadece indirim igerikli aktivitelerin yam sira, fiyat ile ilgisi olmayan
aktiviteleri de sunuyor. Ornegin, yemek tarifi, haftalik yemek 6nerisi, satin aldig1 bir
tirtinle ilgili kullanim ip uglari, saglikli gidalar hakkinda bilgi, kasa Oniinde 6ncelik ve

hatta eve dagitim servisi gibi.
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Rakipler, magazanin fiyatlannm kolaylikla Ogrenebilir, ya da yaptign bir indirim
programini, promosyonu taklit edebilir, ama miigteriye gonderilen bu tiirden bir alig

veris listesini taklit edemezler glinkii her bir miigteriye farkl bir liste gitmektedir!

9.3. Veri Tabam Olusturma

Enformasyon teknolojileri, 2000°li yillara yaklastigimiz giinlerde énem kazanmaya
devam etmekte. Sadakat programlan ile de siipermarketlerde yeni bir kullanim alam
buluyor.

Uzmanlar veri stoklamanin birgok firma igin biiylik bir devrim gergeklestirdigini

belirtiyorlar. Diisiik maliyet ile miisteri hakkinda gok ¢esitli bilgiye sahip olunuyor.

Cranfield Universitesi Pazarlama iliskileri B5liimiinden Adrian Payne, siipermarketlerin

enformasyon teknolojilerinin kullanimi igin en uygun alan oldugunu ifade ediyor.

Sadakat kartlar ile miisterilerin hangi siklikta aligveris yaptiklar1 ve ne satin aldiklan
belirlenebiliyor. Elde edilen bilgi envanter tahmini ve miigteriye yeni hizmet sunmada
kullaniliyor. Siipermarketlerde elde edilen miigteriye ait bilgiler birgok sektor ve

arastirmada kaynak olarak kullanilabiliyor.

Uzmanlar, miisteri sadakati basarisinin %90°1mnin satin alinan iiriin 6zellikleri ile hi¢bir
alakas1 olmadigimi ancak firmanin miisteriden elde ettigi bilgileri nasil kullandid: ile

ilgili oldugunu ifade etmektedirler.

Ancak hatirlanmas1 gereken bagka bir konu ise 1984 yilinda yiiriirliige giren Veri
Koruma Yasast (DPR). Bu yasa uyarinca firmalarin bilgi toplama ve kullanim

sinirlandirilmig durumda.

Yasaya gore toplanan ve kullanilan veriler:

- Yasalara uygun ve adil yollarla toplanmig

- Yasal amaglar i¢in toplanmig

- Uygun amaglar i¢in kullanilan ve yayimlanan

- Amaca uygun ve agiriya kagmayan

- Gerektiginden fazla elde tutulmayan

- Kisilere bilgileri ile ilgili erisim ve diizeltme hakk: taniyan
- Gerekli glivenlik sistemleri ile korunan veriler olmalidir.
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9.4. Sepet Segmentasyonu

Asagida, magazacilik sektoriinde sepet segmentasyonunun nasil yapilacagi hakkinda
Onerilerimi tartigmaya a¢maktayim. Bu kapsamda, genel olarak magazacilik
sektoriindeki miigteri aligveris aligkanliklar1 incelendiginde 3 tip miisterinin bulundugu

gOriilmistiir. Bunlar:

9.4.1 Sadik Miisteri

Bu tip miigteriler her tiir departmandan aligveris yapan ve genelde aym zincir tipi
magazadan aligveris yapmay1 bir tercih olarak géren yine de birbirinden farkli bir ¢ok
Ozellikte olabilen miigterileri igerir. Bu tip miigterilerin 6zelliklerine bakildiginda pek
¢ok departmandan birden aligveris yaptiklari, sepet tutarinin belirli bir ortalamanin
tizerinde oldugu, sepetlerde genellikle belirli bir ortalamanin {izerinde mal bulundugu
goriilir.

9.4.2. Departmantal Miisteri

Magazaya her tiirlii ihtiyacim1 almak i¢in degil de sadece begendigi bir departman, marka
ya da irinden almak igin gelen miisterilerdir. Bu tip miisterilerin ortak ozelligi,
sepetlerindeki belirli ozelliklere sahip mallarin sepet icindeki agirhiinin yiiksek

olmasidir.

9.4.3. Convenience veya Magaza Miisterisi

Aligveris yaptiklar1 magaza konusunda 6zel bir tercihi olmayan ancak evi veya igyeri
magazanin yakininda oldugu igin buradan aligveris yapan miisterilerdir. Bu tip

miisterilerin ortak 6zelligi ise ¢ok kiiglik aligverigler yapabilmeleridir.

Bir segmentasyon ¢aligmasinda, ortaya ¢ikacak segment sayisinin genel olarak 10’un

altinda olmasi sonuglarin daha saglikli alinmasini saglayacaktir.

Her bir segmentin ortalama olarak tiim sepetlerin %5 ila %10’unu kapsayacak sekilde

bulunmasi, digarida birakilacak segmentlerin %10 civarinda olmasina dikkat edilmelidir.

Bunlarin diginda, segmentlerin birbirlerini diglayici bir bigimde segilmesi gerekmektedir.
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Segmentasyon g¢aligmasinin ilerleyen asamalarinda misterilerin RFM kullanilarak
gruplandirilmasi ve Uriin Birlikteligi Analizinin (Product Affinity Analysis) yer almasi
dogru olacaktir.

Segment kesif ¢aligmalarinda farkli departman-sinif/sepet oranlar1 ve toplam aligveris
miktar ve tutarlar1 denenerek gercek segment araliklar1 aragtirilmalidir. Segment kesif
¢aligmalar1 sonucunda en fazla 10 anlamli1 segment bulunmasi ve segilen her segmentin
toplam sepet sayisinin %5’ini kapsayacak sekilde olmas1 hedeflenmelidir.

Tipik bir zincir market magazasinda asagidaki segmentlerin arastirilmasi dogru
olacaktir. Sepet tutarlari, zamana kars1 anlamli kaybetmesin diye Amerikan Dolar1 ($)

cinsinden verilmeye ¢aligilmistir

Sadik "Loyal" miisteri, sepetin kérlilik orani, toplam tutar, farkli tirtin adedi, {irlinlerin
Departman dagilimi (en az 3 pazarlama grubu) goz Oniine alinarak bulunabilir. Sepet
toplam tutar1 15 ile 20 $ arasinda olup, sepet igerisinde say1 olarak 5'ten ¢ok mal olan ve

bunlardan en az 3’1 birbirinden farkli ana mal grubunda bulunan sepetlerdir.

Meyve sebze segmenti: Meyve — sebze gruplardan yapilan aligverigin toplam sepetin

%70’ini olugturdugu ve aligveris miktar1 en az 5 $ olan sepetler olarak goriilebilir. Bu

segmentteki miisteriler sik aligveris yaparlar.

Tekel segmenti: Igki ve sigara agirhikli yapilan aligverisler bu segmentin igine girer. Bu

segment grubunun O6zelligi her yerde bulunabilecek tiirden kuruyemis, mesrubat ve
sekerli maddeler gibi mallar1 s6z konusu zincir marketten almasidir. Sepetteki yerli icki,
yerli sigara, paket kuruyemisler, peynirler (yerli igki ile beraber olarak), kuruyemisler,
meyve sulari, kolalt — meyveli — gazozlu igecekler, yabanci sigara, dondurma, yerli
cikolata, yabanci gikolata, kahveler ve yabanci i¢ki reyonlarina ait mallarin toplam
tutariin sepet toplam tutarinin %50°sinden fazlasini olusturdugu sepetler bu segmente

ait olarak diigtintilmelidir.

Temel ihtiyag segmenti: Sabun, deterjan, itriyat, temizlik malzemeleri, kozmetik triinleri

smiflarindan en az 2’sinin toplami sepetin %60 ve fazlasini olusturan miigteri grubudur.
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Non-food segmenti: Bir sepetteki mal adedine bakilarak bu segmentin bulunmasi

miimkiindiir. Ornegin sepette toplam 10 kalem mal olsun ve bunlardan 7°si 5 farkli non-
food gruplarina dahil olsun. Sepetteki sabunlar, deterjan, temizleme malzemeleri, mutfak
geregleri, cam, porselen, seramik egyalar, itriyat, kozmetik, oyuncaklar, kirtasiye, spor
grubu, elektrikli ve elektronik alet cihaz ve malzemeler, muhtelif ev egyalar, pet grubu,
hediyelik egyalar, bah¢e malzemeleri ve bitkiler, nalburiye, hirdavat, oto grubu, eglence
ve bos zamanlar1 degerlendirme, tekstil, hazir giyim reyonlarina ait mallarin toplam
tutann sepet toplam tutarinin %60’indan fazlasim olusturdugu sepetler olarak

diistiniilebilir

Et segmenti: Agirlikli olarak her tlirlii et mamulleri ile, kuzu-koyun ve dana-siir eti
satin alan miisteriler bu segmentte yer almalidir. Tavuk ve tavuk tiirevi mamullerin
bulundugu sepetler de bu segment igerisinde diisiiniilebilir. Sepetteki pilig, et mamulleri,
dana-si8ir eti, kuzu-koyun eti ve sakatat reyonlarina ait mallarin toplam tutarinin sepet

toplam tutarinin %50’sinden fazlasini olusturdugu sepetler bu segmente ait olmalidir.

Sarkiiteri segmenti: Peynir, zeytin, et iirlinleri (sucuk, sosis), yumurta gibi iriinlerin bu

segmente ait sepetler i¢indeki agirlig: fazladir.

Taze iirlin segmenti: Sepet igerisindeki giinlilk siit, sebze-meyve, yumurta, ekmek,
yogurt, hazir yemek, meze, tereya8i, kaymak, kuzu eti, dana eti, yufka, pili¢, peynir,
ayran ve unlu mamullerin agirhkli olarak bulundugu ahgverigler bu segmente dahil
edilebilir. Sepetteki siit, meyve, sebze, yumurta, ekmek, firin, hazir yemek, meze,
yogurt, tereyagi, kaymak, kuzu eti, dana eti, yufka, pili¢, peynir ve ayran reyonlarina ait
mallarin toplam tutar1 sepet toplam tutarinin %40’ mndan fazlasini olugturdugu sepetler.

Ihtiyag maddeleri segmenti: Sepet igerisindeki tuvalet kagidi, deterjan, sabun, kagit

havlu, kozmetik, kagit mendil, pegete, cocuk bezi, hijyenik ped, sampuan, dis macunu,
1slak mendil, klozet blogu, stre¢ film, altiminyum folyo gibi {iriinlerin agirlikli olarak

bulundugu aligverisler bu segment igerisinde diigiintilmelidir.
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Food segmenti: Kola, yiyecek (et meyve sebze diginda), konserve, biskiivi, baharat,

kuruyemis, yag, dondurulmus gida, sarkiiteri, regel, hazir yemek aligverisleri bu

segmente dahil edilebilir.

Convenience: Toplam tutari 4 $'dan az olan sepetler magaza miisterisi segmenti olarak

distiniilmelidir.

Aksam aligverisgisi: Saat, toplam aligveris miktar1 (pleasure segmenti ile gelisebilir).

Toptan aligveris yapanlar: Sepetteki toplam parga adedi 25°ten fazla olup bir defada 200

$ lizerinde harcama yapanlar.

Zevk “Pleasure” miisterisi: Aksam saat 6'dan sonra, mesrubat, bira, gerez, sekerli

{irlinler, kuruyemis, sigara, raki, hazir yemek siniflarindan en az 2’sinden en az 5 {iriin
aligverisi yapan ve bu tiriinlerin meblagi toplam sepetin %80 civarini olusturan

miigteriler.

Aksiyon miisterisi: Yaptigi aligverigin biiytik bolimii indirimli triinlerden olugan

miigteriler.

9.5. Sepetlerin Temel Analizi

Saglikli bir segmentasyon ¢aligmasi igin asagidaki sorulara yamit bulunmasi

kaginilmazdir.

Veri madenciligi ¢aligmasi i¢in alinacak raslansal 6rnegin mitkkemmele yakinlagtirilmasi

i¢in kullanilabilecek yontemler nelerdir?

Bulunan bir segmentin uygun olma kriteri nedir? Is ihtiyaglarina uygunluguna ve
bulunan segmentin tiim veri i¢inde anlaml bir sepet sayisina ve ciroya tekabiil etmesine

baglidir. Her segment i¢in birbiri ile gakigmayan ayr1 kriterler secilmesi faydalidir.

Onemli segmentler nasil tammlanabilir? Bu sorunun ¢dziimii i¢in eldeki harcama
aligkanliklar1 verisi ile tiim islem verilerinin gosterdigi esiklerin kesfedilmesi
gerekmektedir. Her bir segment igin her sepet tutar1 ve adeti aralif1 ayr1 ayn denenerek

bulunmalidir. Bir segmentin 6nemli olabilmesi i¢in zincir magazanin toplam gelirindeki
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payinin da dnemli olup olmadigina bakilmistir. Ornegin bulunan bir segment sepet adedi
olarak dnemli bir segment olarak goriilmesine ragmen ciroya katkis1 sadece % 0,05 ise
bu bir segment olarak se¢ilmemelidir. Eger zincir magaza, bu segmentler iizerinde ileri
ki kararlarinda gesitli yatirimlar yapacaksa (ki segmentasyonun ana hedeflerinden biri de
budur), her segmentin bu yatirim: hakli gosterebilecek bir stratejik 6neme de sahip
olmasi gerekmektedir.

9.6. Sepet Miktarina Gore Sepet Sayisi, Sepet Tutari, Kir Marj, Indirim
Yapilacak incelemeye gore eger sepetlerin yiizde olarak marj ortalamasi, {iriinlerin marj

ortalamasryla ayni ise, miisterilerin iirlin tercihlerini iiriinlerin marjlarindan bagimsiz

yaptiklar1 sonucu ortaya ¢ikar.

Zincir magazanin karth ve kartsiz miigterilerinin sepetlerinin marj tutarlarina gore
dagilimi incelendiginde kartli miisterilerin kar marji1 daha yiiksek tiriinleri tercih etmeleri

beklenebilir.

Asagidaki sekil sepet tutarina gére toplam marj1 veriyor. X-ekseninde tutar Y- ekseninde
kar marj1 yer almaktadir.
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Tablo 9.1. Kar Marj1 — Harcama Tutar [ligkisi

Kar Marji - Harcama Tutar Iliskisi

25
20 1}

Kar Marji

0 i e lﬂlﬂll]|[|||]||]|I]|I]|I]||-|ll]il]|l]ln|D1D|D|ﬂ|nlnln| Lttt it e
5 25 45 65 85 105 125 145 165 185
Tutar ($)

Goriildiigii gibi toplam kérin en biiyiik kismi 0-25 $ tutarindaki sepetlerden geliyor.

0-5 § civarindaki sepetlerin sayisi ¢ok fazla olmasina ragmen, bunlarin majlarinin diisiik
veya negatif olmasi nedeniyle maksimum kéri, 5-10 $ aralifindaki sepetlerden
saghyoruz

Sepetlerin sepet tutarmma gore dagihimi. X-ekseninde sepet tutari, Y-ekseninde sepet
adedi yer almaktadir.

Sepet tutar1 3 $’nin altindaki sepetlerin gogunlukta oldugu goriiliiyor.
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Maksimum kéirin saat 18-19 arasinda elde edildigi goriliiyor.

Tablo 9.2. Aligveris saatleri ile kar iligkisi. X-ekseninde saatler, Y-ekseninde kar marji

yer almaktadir.

Kar Marj1 - Harcama Zamam Iliskisi

25

[E—
(9}
]

]

!

|

|

]
|

Kar Marji
=

o W

Saat Aralklar
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9.4.7. Segmentler (Tartiyma)

Indirim sevenler segmentinin anlamli bir segment olup olmamas: tartisilabilir. Bu
segment kendinden &nceki ve sonrakilerle tamamen diglayic1 olmadig igin bir taraftan
kendinden &nce gelen segmentlere giren indirimcilerin gériilmesini engellerken, diger
taraftan kendinden sonra gelen segmentlere giren miisterileri kapsamaktadir. Icerdigi
sepet dilimi (6rnegin %5) olmasina ragmen, bu segment ¢ikartildifinda

segmentlenemeyen boliimiin sadece (6rnegin %2) artt131 gibi durumlar gézlemlenebilir.

Sadik miisteri segmentlerinde yer verilen kart sahibi olup olmama 6zelliginin gergekten
davranigsal bir 6zellik olup olmadigi tartisilmalidir. Bu 6zellik ¢ikartildiginda sadik
segmentlerin  kapsadift cironun %8’lik bir artigla %53’e yiikseldigi ve

segmentlenemeyen cironun %11’ler seviyesine geriledigi gozlendi.

Tiirk miisterisi i¢in yapilan segmentleme caligmasinda, bulunan segment saysisinm
¢oklugu her bir segmentin takibini gii¢lestirebilir. indirim Sevenler ve Sadik Miisteri
Segmenti gibi segmentlerin ¢ikartilmasiyla segment sayisi 10’a indirilebilir. Bu tip
segmentasyon ¢aligmalarinda, yurtdis: 6rneklerine de bakildiginda segment sayisinin 5 —
7 civarinda oldugu goriilmektedir. Tiirk miigterisinin aligveris aligkanliklarinin da bu

yonde sonuglar ¢ikaracagi beklenebilir..

Ozellikle bliyiik magazalarda toptanci miisterilerin &nemli bir dilim sahibi olmasi
beklenirken bunun g¢ok diislik seviyelerde kaldigi goriildii. Gelecekte bu segmentin tanim

aralig: degistirilerek tekrar denemek miimkiin olabilir.

Convenience segmentinin sepet adedi olarak ¢oklugu ve ciroya katkisinin bu derece az
olmas1 bir sorundur. Bu durum Tiirk miisterisinin genel bir davramig 6zelligi olarak
yorumlanmigtir. Zaman iginde bu segmentin oransal olarak kiigiilecegini tahmin
edebiliriz.

Segmentlenemeyen bo6liimiin hem adet olarak hem de ciro paymin yliksek olmasi
diislindiiriictidiir. Segmentlerin 6deme tercihine bakildifinda sadece Convenience
segmentinde nakit 6demenin daha yiiksek oldugu, diger biitiin segmentlerde degisen

oranlarda da olsa, kredi kartiyla 6demenin tercih edildigi goriilmiigtiir.
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9.8. RFM Analizi

RFM (Recency, Frequency, Monetary Spend) Analizleri perakende sektoriinde ¢ok genis
bir kullanmima sahiptir. Temel olarak, miigterilerin aligveris aligkanliklarindan miisteri

bagina puan ireterek gruplama saglayan bir matematiksel yaklagimdir.

Tiim diinyadaki RFM Analizi uygulamalarina bakildiginda, her bir miigteriye,
miisterinin magazaya gelis siklig1 (Frequency), yaptigi toplam aylik harcama tutari
(Monetary Spend) ve magazaya son gelig tarihi (Recency) istatistiklerine bakarak bir
puan verilir. Ve daha sonra verilen bu puanlara gére bu miigteriler belirli gruplara ayrilir
(6rnegin A, B, C, D ve E gruplar) ve bu gruplar iizerinden gesitli tipte promosyonlar

diizenlenir.

Bu noktada analizin yapisinda tespit ettifim ve analizin ¢iktilarini etkileyen bir eksiklik
vardir. Hesaplanan puanlar, miisterinin aligveris trendini tam olarak yansitmamaktadir.
Miisterinin sadece puanina bakilarak, ne kadar ¢ok harcadig1 ya da magazaya ne kadar
sik geldigi hakkinda yeterince saglikli yorumlar yapilamamaktadir. Buna y6nelik olarak
asagidaki RFM modeli geligtirilmigtir.

9.8.1. RFM Tanimlan

RFM (Recency, Frequency, Monetary Spend) Analizlerinde su ii¢ aligverig aligkanli3

izlenir:

Harcama tutar1, miisterinin 12 ay boyunca yapmig oldugu toplam harcama tutarinin aktif
ay sayisina boliinmesi ile hesaplanir. Burada, aktif ay taniminin kullamilmasmin nedeni,
miigterinin harcama toplaminin, aligveris yapmadii aylardan dolayr azalan ydnde
etkilenmesini Onlemektir. Harcama tutarlarmm enflasyon kargisinda yenilmesini
onlemek amaciyla Merkez Bankasi Amerikan Dolar1 kuruna endekslenmesi dogru

olacaktir. Harcama Tutar [1.1] (Monetary Spend) agagidaki gibi hesaplanr.

Harcama Tutar1 = Miisterinin 12 aylik aligveris toplami / Aktif ay sayisi [1.1]
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Tablo 9.3. Harcama Tutar1 Dagilimlar1 ve Kodlar

Harcama Tutar1 (%60)
Ayhk Ortalama | Harcama

Harcama (8) Puam
0<=*<15 0
15<=*<25 10
25<=*<40 20
40<=*<80 30
80<=*<125 40

125<=*<175 50

175<=*<250 60

250<=*<350 70

350<=*<500 80

500<=* 90

Harcama siklifi, miisterinin 12 ay boyunca, aligveris yaptigi farkli hafta sayisidir.
Harcama Siklig1 [1.2] (Frequency) agagidaki gibi hesaplanir.

Harcama Sikli#1 = Miisterinin 12 ay igerisinde aligveris yaptig1 farkli hafta sayisi [1.2]
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Tablo 9.4. Harcama Sikl1§1 Araliklar1 ve Frekans Kodlar

Harcama Sikhé (%25)

Yillik Farkh Frekans

Hafta Sayis1 Puam
0<=*<10 0
10<=%*<15 10
15<=*<20 20
20<=*<25 30
25<=*<30 40
30<=*<35 50
35<=*<40 60
40<=*<45 70
45<=*<50 80
50<=* 90

Son aligveris tarihi, veritabaninda tutulmakta olan en son (12.) ayin son tarihinden,
yapilan son aligverigin tarihi ¢ikartildiktan sonra sonucun 7’ye boliinmesiyle elde

edilir. Son aligveris tarihi [1.3] (Recency) asagidaki gibi hesaplanir.

Son Aligverig Tarihi = Tamdeger [(Bir 6nceki aym son tarihi) — (En son aligveris
yapilan tarih)] / 7 [1.3]
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Tablo 9.5. Son Aligveris Tarihi Araliklar1 ve Kodlar

Son Ahgveris Tarihi (%15)
Son Algveris | Son Algveris
Tarihi Tarihi Puam

20<=¥ 0

16<=*<=20 10

12<=*<=16 20

8<=*<=12 30

6<=*<=8 40
4<=*<=6 50
3 60
2 70
1 80
0 90

Goruldugi gibi puanlamada kullamlmak {izere araliklar 90 iizerinden

puanlandirilmistir. $imdi puanin nasil hesaplandigina bakalim.

9.8.2. Puan Hesaplama

Goriildiigi gibi Tablo 9.4, Tablo 9.5. ve Tablo 9.6’da her bir RFM ayirdina bir
agirhik verilmistir. Harcama Tutarinin [1.1] agirli1 en yiiksek olarak segilmis ve %60
olarak tanimlanmigtir. Harcama siklig1 [1.2] ise ikincil derecede agirliklandirilmis ve
%25 olarak tamimlanmigtir. Son Algveris Tarihi [1.3] ise %15 olarak

agirliklandirtlmgtur.

Agirliklandirmalar, miisterileri igin analiz yapan zincir magazanin bakis agisina gore
belirlenmelidir. Eger miisterisinin yaptif1 aligverislerde yapacagi harcama tutarinin

Snemine gore, harcama tutarinin hesaplanan puan igerisindeki agirligi degistirilebilir.
Bir 6rnek lizerinde bunu irdelersek:

Ornek: A miigterisi aylik ortalama 175 $ harciyor olsun. A miisterisinin de
magazaya, yilda 28 hafta geldigini ve en son 3 hafta 6nce aligveris yaptigim

varsayalim.

Misterinin puanini hesaplarsak:
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A (175;28;3) >

175 $ = (tablodan) 70 Puan - 175$ = 70 puan x %60 = 42 puan
28 hafta > (tablodan) 40 Puan > 28 hafta = 40 x %25 = 10 puan
3 hafta = (tablodan) 60 Puan = 3 hafta = 60 puan x %15 =9 puan
Toplam Puan =42 + 10 + 9 =61

Goriildiigii gibi toplam puan 61 olarak hesaplanmistir. Ancak, 61 olarak hesaplanan
bu puan, tek basina fazla bir sey ifade etmemektir. 61 puana sahip bir miigterinin
magazaya ne kadar sik ugradifi, ¢ok ya da az mu harcama yaptig1 ve en son

magazaya kag hafta dnce geldigi anlagilamamaktadir.

Ornegin bir B miisterisi aylik ortalama 500$ harcama yapiyor olsun. 20 farkli hafta

gelen miisterimizin en son 20 hafta 6nce geldigini varsayalim.
Miisterinin puanin hesaplarsak:

B (500;25;20)

500 $ - (tablodan) 90 Puan > 5008 = 90 puan x %60 = 54 puan
20 hafta - (tablodan) 30 Puan - 20 hafta = 30 x %25 = 7,5 puan
20 hafta -> (tablodan) 0 Puan > 20 hafta = 0 puan x %15 = 0 puan

Toplam Puan =54+ 7,5+ 0=61,5

A misterisi ile B miisterisinin almig oldugu puanlar aynidir. Ancak B miisterisi, A
miisterisine gore aylik olarak en az 2.5 kat daha fazla harcama yapmakta (A - 200$
-> B - 5008), daha az sik gelmekte (A - 28 hafta = B - 20 hafta) ve yine daha uzun
bir zamandir (A - 3 hafta = B - 20 hafta) magazadan aligveris yapmamaktadir. Buna

ragmen her ikisinin de puanlar1 aynidir,

Bu durum, her miisteriye ait puanlarin tek bagina yeterli ve / veya anlamli olmadigim

ortaya koymaktadir.
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Bu durumu 6nlemek i¢in daha anlamli bagka bir ifade sekli bulunmalidir. Bu da

miigterileri 3 basamakli sayilarla ifade ederek ¢oziilebilir:

Tablo 9.4, Tablo 9.5. ve Tablo 9.6’da her bir aralik i¢in olusturulan puanlarin ilk
basamaklari, her bir misteri i¢in kullanilacak olan 3 basamakli kodun ortaya

¢ikarilmasinda kullanilabilir.

A miisterisini tekrar gbzden gegirelim.
A (175;28;3) >

175 $ - (tablodan) 70 Puan - 7

28 hafta - (tablodan) 40 Puan - 4

3 hafta - (tablodan) 60 Puan > 6

Musteri Kodu = 746

B miisterisini tekrar gozden gegirelim.
B (500;25;20)

500 $ - (tablodan) 90 Puan > 9

20 hafta > (tablodan) 30 Puan - 3

20 hafta - (tablodan) 0 Puan 2 0

Miisteri Kodu =930

Goriildiigl gibi puan hesaplamasina gore yaklagik ayni puanlari (A - 61 ve B — 61,5)
alan A ve B miisterilerinin kodlar1 birbirinden ¢ok farklidir. Bunun nedeni her iki
miisterinin de aligveris trendlerinin birbirlerinden ¢ok farkli olmasidir. A ve B
miisterilerinin puanlar tek baslarina g6z 6niine alindiginda aym tip iki miisteri olarak
goziikmelerine ragmen kodlarma bakildiginda bu iki miigterinin birbirinden ¢ok
farkli olduklar: kolayca goriilebilmektedir.

Gergekte birbirinden farkli aligveris davraniglar1 gostermis olan bu iki miigterinin

birbirinden ayrilmasi igin puan sistemi yetersiz kalmaktadir. Hatta miisteri kodu
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sistemi tek bagina yeterli oldugu gibi, miisterilerin bir bakista birbirlerinden

ayrilmalarmda da daha anlamli yaklagimlarin yapilmasina izin vermektedir.

Tiim bunlardan yola ¢ikarak EK — A’da verilen 6rnek RFM tablosu iizerinden gesitli

promosyonlar diizenlenebilir.

Tablo 9.6. RFM agiklama tablosu

A |Miisteri F |Hak Edilen Kupon /Cek/Odiil Sayis1 | K |Siklik Kodu

B |Harcama Tutar1 G |Alinan Kupon/Cek/Odiil Sayist L [En Son Islem Kodu
C|Son Islem Haftas1 | H |ilk Islem Tarihi M [Puam

D|Ortalama Harcama | I |Ortalama Dolar Tutari N [Toplam Islem Haftast
E |Ortalama Sikhk J [Harcama Kodu ACIKLAMA
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10. SONUCLAR ve TARTISMA

Tiirkiye'de perakendecilik sektorii 1980'li yillarin ortalarindan itibaren siiper-hiper
marketler, zincirler, bayi aglar ve biiyiik aligveris merkezlerinin kurulmasiyla biiyiik
bir degisim gegirmistir. Bu degisim biiyiik oranla gida iiriinleri odakli olmus ve
uluslar aras1 -genelde Avrupa koékenli- perakendeciler tarafindan ySnlendirilmigtir.
Bununla beraber, dagitim ve pazarlama sisteminde oldugu kadar perakendeci

kuruluslar da bir ¢ok farkli degisim i¢ pazarin etkisiyle yaganmugtir.

Bes temel etmen Tiirk perakendecilik sektoriinii sekillendirmistir. Ik olarak.
odaklagsma yoniindeki gelisim Tiirk perakendeciliginde her seyin satildigi
diikkanlardan, belli iiriinlerde uzmanlagmis satig noktalarina gegis siirecin bir pargasi
olmusgtur. Tkincisi. 1980'lerdeki ekonomik biiyiime ve liberal politikalar i¢ piyasay:
yabanci mal ve hizmet yatimmcilarina agmustir, Uglinciisii, yeni teknoloji ve yonetim
teknikleri elde edilebilirliligi kolaylagtirmis ve bunlar biiyikk perakendecilik
¢aligmalarini miimki{in kilmistir. Dérdiinciisti. uluslararasi 6zellikle Avrupa kokenli
perakendecilik firmalarinin gliney Avrupa pazarina olan bilyiik ilgisi Tirkiye
pazarinin bir ¢ok gelismis ticari uygulamayla tamgmasina olanak saglamistir. Son
olarak, artan harcanabilir gelir ve modern-batiya doniik etkilerle kentli orta ve tist
smf yeni ve farkhi titketim egilimleri sergilenmistir. Diger yandan degisen
perakendecili6 ortami, yeni perakendecilik satig hacmi ve biiyiik perakendecilerin
gayrimenkul pazarina yaptig baski ile kentsel yapiy1 da etkilemektedir.

Tiirk toplumu hizl1 sosyolojik degisimler yasamaktadir. Bunlarin baginda yillik %1,5
olan niifus artig hizi, kentte yasayan niifusun %6 gibi bir oranda daha hizh artis1 ve
gelir seviyelerindeki hizh ylikselis yer almaktadir. Bu degigsimlerin sonucunda
goriilen modern kentlesme, otomobil sayisindaki artig, ¢alisan kadinlarin sayisindaki
artig, kredi kartlarin1 yayginlagmasi ve marketlerdeki tiiketim mallarinin gesitliliginin
artmasi tiiketicileri daha modern aligverig yerlerine ¢gekmektedir. Bunun sonucunda
Tiirkiye perakende pazarinda bulunan hipermarket ve siipermarketler, sektérde son

bes y1l igerisinde %9 olan pazar paylarimi %3 1'ler, ¢ikartmay: bagsarmiglardir.
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Yurt disinda uygulanmakta olan sadakat programlarinin sonucunda miigteriler i¢in
tam bir sadakatin saglandig1 s6ylenemez. Ulkemiz igin de aym durum gegerlidir.
Cebinde bir¢ok firmadan alinmis bir siirii miigteri kart1 olan bir kiginin sadik olmasi
beklenemez. Tam anlamiyla sadakatten s6z etmek imkansiza yakin olsa bile, en
azindan miisterilerin memnuniyetini yiikseltmek, ve bu sayede magazaya olan

devamhiliklarim artirmak bile 6nemli bir agama olarak degerlendirilmelidir.

Miisteri sadik kilan unsurlardan birincisi olan memnuniyet, deneyimin Kkalite
Olgtistidiir. Memnuniyet, ge¢mis is bagarisin1 temsil etmedigi gibi, gelecekteki kar
veya geliri de temsil etmiyor. Memnuniyet, miisterinin ne kadar memnun oldugunun
bir gostergesi olsa dahi, sadakatin tam tanimimi olugturamiyor. Esitligin ikinci
unsurunu {irlin maliyeti veya kategori maliyetinin bir 6lgiisii olan yakinlik derecesi
olugturuyor. Miigterilerin hangi arabay: satin alacaklarina karar verirken harcadiklan
zaman, hangi kalem markasini alacaklar1 i¢in harcadiklari zamandan daha fazla.
Esitligin son ve en 6nemli faktorii ise; zorluk derecesi. Bu da bir {iriiniin kalitesini ve
hangi zorlukta {retildigini gosteriyor. Kalitenin yiiksek olmasi beraberinde
miisterinin {irline veya hizmete olan baghligini1 da getiriyor. Egya iireticileri igin
sadik misterileri korumak daha zor, ¢linkii iiriinleri iiretmek daha kolay. Miisteri
memnuniyeti yliksek, zorluk derecesi az olsa da sonug diisiik miisteri sadakati

olabiliyor.

Sadakat esitliginin bagarisini saglayan bu ii¢ faktériin yaninda diger 6nemli bir fakt6r
de harcama potansiyelinin payi. Sadakat, potansiyel olarak harcanabilir gelir ve

tiiketicinin harcadig: gelirle 6lgiiliiyor.

Sadakat programlari, firmalar oldukga yaratici buluglar gelistirmeye sevk etmistir.
Miisterilerin daha rahat aligveris yapmalarina imkan taniyan bu geligsmeler sayesinde,
firmalar daha sadik miigteriler yaratmay1 hedeflemislerdir. Dagitilan miisteri kartlar,
yapilan biitlin teknolojik yatirimlar, vb. miisteri sadakati yaratmaya yoneliktir.
Ancak, zaman i¢inde neredeyse biitiin firmalarin ayn1 seviyede imkan sunan miisteri
kartlar1 ve hizmet anlayislann ortaya ¢iktifindan dolayi, tam bir bagimlhilik

yaratmasindan neredeyse s6z etmek imkansiz hale gelmigtir.

Bu ¢aligmada, miisteri gruplandirmaya 6rnek olarak ele alinmig olan RFM (Recency,

Frequency, Monetary Spend) Analizleri perakende sektoriinde ¢ok genis bir

139



kullanima sahiptir. Temel olarak, miisterilerin aligveris aligkanliklarindan miisteri

bagina puan tireterek gruplama saglayan bir matematiksel yaklagimdir.

Bu noktada analizin yapisinda tespit ettifim ve analizin giktilarini etkileyen bir
eksiklik vardir. Hesaplanan puanlar, miisterinin aligveris trendini tam olarak
yansitmamaktadir. Miisterinin sadece puanina bakilarak, ne kadar ¢ok harcadig: ya
da magazaya ne kadar sik geldigi hakkinda yeterince saghkli yorumlar
yapilamamaktadir. Buna yonelik olarak miisteri puan1 yerine miigteri kodu iireten bir
RFM modeli gelistirilmigtir. Yontemin, aligveris aligkanliklarina yaklagimi agisindan

formati tartigmaya agiktir.

Sonug olarak, bugiinden itibaren firmalarin izlemesi gereken strateji, bilgisayar,
database, internet teknolojisini iyi bir gekilde kullanarak, toplu ilan, reklam vs. yerine
sadik miigterilere, bireysel ihtiyaglarimi karsilayacak “birebir pazarlama” teknikleri
ile erismek, malverenlerle elektronik ortamda isbirligi yapmak ve bu sayede iletigim
¢agim yakalamak olmalidir. Biitiin bunlar saglam bir teknoloji altyapis1 (Donanim,
Network, Yazihm, Is giicti, Egitim) ve “Miisteri Odakli Yonetim” prensiplerinin
uygulanmasiyla miimkiin olacaktir.
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EK — A. Ornek RFM Tablosu

A B C D EIF|G H I |[JIK|IL|M|N
Miisteri 1 6.289.908.087] 0| 707.981.708] 4] 7| 5] 02.05.1999] 1.515] 9] 9] 9] 100] 50
Migteri 2 2.630.812.670] 17] 449.434.778] 4] 3] 0] 12.11.1999] 871]9] 0] 1] 65] 8
Miisteri 3 1.628.457.619] 18] 172.450.982| 3| 4] 4| 04.08.1999] 364] 8] 2] 1] 64] 15
Miisteri 4 1.619.585.460] 18] 134.965.455] 3] 6] 4] 02.05.1999] 301 7] 4| 1] 63] 29
Miisteri 5 1.547.280.835] 17] 137.422.403} 2| 5] 2] 22.05.1999] 296] 7] 1] 1] 56| 14
Miisteri 6 1.244.007.345] 19] 103.667.279] 1| 3] O] 11.05.1999} 229] 6] 1] 1] S0f 12
Miigteri 7 1.232.518.306] 22| 108.027.337] 3| 6] 4] 26.05.1999] 244] 6] 3] 0] 53| 23
Miigteri 8 1.155.275.215) 17} 123.980.327| 1| 5| 3| 02.07.1999] 253} 7} O] 1] 53| 6
Miigteri 9 1.017.302.085) 23] 84.775.174| 3] 5] 5] 03.05.1999] 192]| 6] 3| 0§ 53] 22
Miisteri 10 1.002.118.176] 24] 98.372.921| 3| 4] 3] 04.05.1999] 223] 6] 3] O] 53] 24
Miigteri 11 995.257.955] 2] 82.938.163| 2] 2| 1] 05.05.1999] 167] 5§ 3] 7] 58] 23
Miigteri 12 995.257.955] 2] 82.938.163]| 2] 2| 1] 05.05.1999] 167| 5] 3] 7] 58] 23
Miigteri 13 994.168.580] Of 85.743.938| 1] 2| 1] 28.05.1999] 174] 5| 1] 9] 56| 14
Miigteri 14 994.030.050] 0| 105.548.515] 4] 2] 1] 02.05.1999] 216] 6] 8} 9] 79| 47
Miigteri 15 993.615.311] 0] 107.650.541] 4| 5] 3] 04.05.1999] 223] 6] 8| 9] 79| 49
Miigteri 16 993.307.725] 0] 93.739.244] 2{ 2] 0] 01.05.1999] 182] 6] 4] 9] 69| 27
Miigteri 17 992.708.307| 3] 102.081.302| 2] 5] 5| 18.05.1999] 208] 6] 5] 6] 67| 32
Miigteri 18 992.583.529] 0] 84.777.704] 2| 3] 3] 15.05.1999] 169] 5| 4] 9] 63{ 27
Miigteri 19 992.412.845] 6] 101.078.232] 1] 3] 1] 31.07.1999] 200] 6] 1] 4] 54| 14
Miigteri 20 992.233.324] 0] 83.871.162] 3] 1] 1] 02.05.1999] 174} 5] 6] 9] 68} 36
Miigteri 21 965.706.055] 1] 140.516.828] 3] 4] 3| 13.07.1999] 264} 7] 4] 8] 74| 25
Miisteri 22 965.641.236] 4] 80.470.103) 1] 2| 1] 16.05.1999] 176] 6] 3] 5] 61] 20
Milsteri 23 965.622.035] 3| 80.468.503| 1] 3] 1] 09.05.1999] 154] 5] 0] 6] 49] 8
Miisteri 24 965.577.678] 0] 113.950.190] 4} 2| 2| 02.05.1999] 236] 6] 8] 9] 79| 49
Miisteri 25 965.079.573] 0] 130.371.815| 4] 7] 5| 05.05.1999] 263] 7} 9] 9] 88| 51
Miisteri 26 964.429.090] 3| 80.369.091) 1] 2| 2] 02.05.1999] 166] 5] 2] 6] 54] 19
Miisteri 27 964.035.094] 0] 106.436.646] 2] 3] 2| 20.05.1999] 212] 6] 4] 9] 69] 25
Miigteri 28 963.938.205] 6] 101.453.039] 2| 5| 4 16.05.1999] 214 6] 3| 4] 59| 23
Miisteri 29 963.874.110] 4] 96.387.411] 1} 1] 0] 10.06.1999] 214} 6] O] 5] 53| 4
Miisteri 30 842.561.810] 0] 81.126.503] 2| 3] 3| 08.05.1999] 165} 5| 4] 9] 63] 28
Miigteri 31 828.061.995] 0| 86.117.072] 2] 2] 2| 21.05.1999] 171} 5] 6] 9] 68] 35
Miigteri 32 820.558.995] 0| 216.751.860] 3] 5] 2| 09.10.1999] 400} 8] 3] 9] 79} 21
Miisteri 33 799.115.865] 0| 133.078.276| 4] 5] 3] 02.05.1999] 265} 7] 8] 9] 85} 46
Miisteri 34 757.433.990] 0] 126.238.998] 3] 1] 0] 22.11.1999] 227} 6] 3] 9] 67} 21
Miisteri 35 757.407.153] 0] 67.978.929] 2] 2| 2] 09.05.1999] 133] 5] 4] 9] 63] 26
Miisteri 36 757.269.336] 0] 88.139.828| 3] 4] 3| 06.05.1999] 187] 6] 6] 9] 74| 39
Miisteri 37 757.230.785] 0] 148.205.275] 3| 3] 2| 13.09.1999] 282 7} 4 9] 75| 26
Miigteri 38 757.014.015] 0] 123.843.867] 3] 3] 3] 01.05.1999] 246] 6] 6] 9] 74| 39
Miisteri 39 756.919.975] 0] 138.996.935] 4] 4] 3] 01.05.1999] 273] 7] 9] 9] 88| 52
Miisteri 40 756.667.759] 0] 130.368.255] 5] 5] 3] 01.05.1999] 259] 7] 9] 9] 88| 53
Miigteri 41 756.325.550] 2§ 165.285.235] 2| 7§ 4] 05.05.1999] 342} 7| 5] 7] 75] 31
Miigteri 42 747.054.581] 2| 81.951.776] 1] 1| 0] 08.07.1999] 158] 5] 2} 7] 55| 18
Miisteri 43 697.846.188] 2| 62.456.132] 2} 2| O] 10.05.1999] 129]5] 3} 7] 58| 24
Miigteri 44 697.737.020] 1| 58.605.750] 2] 1| 1] 03.05.1999] 117] 4| 3] 8] 53] 24
Miisteri 45 697.668.972| 0] 202.876.086] 3] 6] 4| 10.05.1999] 408} 8] 6] 9] 86| 38
Miisteri 46 697.600.830] 0] 68.154.028] 1] 1] 1] 02.05.1999] 138] 5] 2] 9] 58| 18
Miisteri 47 697.367.000] 4] 166.030.093] 2] 4] 1| 20.05.1999] 358| 8] 3] 5] 73] 23
Miigteri 48 697.203.020] O} 81.859.510] 2] 3] 2] 01.05.1999] 166| 5| 5] 9] 66] 34
Miisteri 49 696.719.377} 2| 78.087.089] 2] 1} 1] 01.05.1999] 171} 5] 3] 7| 58| 23
Misteri 50 686.865.975] 0] 64.030.490] 3] 1] O] 04.05.1999] 130} 5§ 7| 9] 71] 43
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EK-B
MUSTERI MEMNUNIYETi ANKETI
MAGAZA ADI:
OHAFTAICI OSABAH OKADIN TELEFON NO:
OHAFTASONU  OAKSAM DERKEK
1. En ¢ok gida ahgverisi yaptifimz yerin en énemli 3 6zelligi (Siklar okunup,1-2-3 numara
verilecek.)

OCesit [ Ucuzluk 00 Ulasim-Park U Personel O Kalite, temizlik

2. Memnuniyet derecenize gore, en ¢cok ahsveris edilen 3 yer ? Neden? (Siklar okunmayacak,
1-2-3 numara verilecek, noktah yerlere “neden” sorusunun cevabi yazilacak)

OMIiIros ...ceeesnscnncees OCarrefour ........... OMetro ........... OGIMA .cccereercrncnn

U Begendik ......... OContinent......... O Real.......ccuee. OKipa ..ccceesssncenses 0 Sok ......
OBIM sevvveinnnencnne OTansas...ccessesenneee OPazar ....ccceeee. 0 Bakkal ...cccccerurene
ODiger(acik olarak marketin ad1 yazilacak) .......cceeeveee

3. MARKET"i tercihte en 6nemli 3 neden ?(Siklar okunup, 1-2-3 numara verilecek)
0 Cesit [ Ucuzluk U Ulagim-Park yeri OPersonel Kalite,temizlik ve tazelik
O Tercih etmiyorum (Neden )
(S1klar1 okuyup,1-2-3 olarak numara veriniz,tercih etmiyorum cevabini okumayin,sadece
sOylenirse isaretleyin)

4. MARKET te ¢esit sayisim yetersiz buldugunuz mal grubu var m ?

5. MARKET'e hangi siklikta geliyorsunuz? (S1klar okunmayacak)
O Haftada bir O Hergiin [ Haftada 2-3 kez 0O Iki haftada bir O Ayda bir

6. MARKET'e ne ile ulagiyorsunuz ? (Siklar okunmayacak)
OYaya 0Ozel araba (OToplu tasima araglar:

7. MARKET'e ka¢ dakikada ulasiyorsunuz ? (Siklar okunmayacak)
O 10 dak.kadar 011-30 dak. 0 31-60 dak. O 1 saat+

8. Daha iyi bir MARKET i¢in énerileriniz nelerdir? (Siklar1 okumayinz)
0 Kasa kuyrugu UYeni subeler U Cesit O Ucuzluk O Personel O Diger.......

9. Cesitli iiriin gruplarin: nereden aliyorsunuz? 1 en iyi 5 en kitii olmak iizere mutlaka
puan sorulacak, ilgili kutuya yazilacak, “neden” sorusu da sorularak ilgli kutuya yazilacak.
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MCCMGBTKPBmSBRDN P
I A|/O|E|i |[E[A|]I [A]A oli |E|I |E U
G|R|N|T|M|G|N|P|Z|K|NSK|M |A|G|D A
R(R{T|R|A|E|S |A|A|K]|AA L |E | E N
O/E|I |O N A R [A | VP R | N
S|F D|S L
6) |
U K
R
S'M
Siit/sarkiiteri
Et/et iiriinleri
Kuru gida
Temizlik
Kagt iiriin.
Itriyat-sam.
10. MARKETCARD’mz var m?
IZIEJet OHayir = (Neden...oceeeeerienecnconsessencns )
Avantajlarindan faydalaniyor musunuz ?
OEvet OHayir = (Neden...c.coevereiinrienencersacncane )

11. Sizin MARKET i tercihi etmenizin nedenini asagidaki hangi ifade daha dogru
tammmhyor.

OMARKET’te her zaman gida disi iiriinlerde degisik iiriin buluyorum.

(Bu sikki secenler igin sorun) Ozellikle hangi reyonda buluyorsunuz?........cccoceeeenneee

OMARKET’te gida iiriinleri dier yerlere gire cok avantajh ve cesitli.
(Bu s1kka segenler i¢in sorun) Ozellikle hangi reyonda buluyorsunuz?......................

OMARKET e her gidisimde ¢ok cazip fiyath iiriinler buluyorum, bu arada gida

ahsverisimi de gitmisken oradan yapiyorum.
(Bu sikka secenler icin sorun) Ozellikle hangi reyonda cazip fiyat buluyorsunuz?

OMARKET ¢ok yakin oldugu igin tiim alisverisimi buradan yapiyorum

OMARKET ten aldiim iiriinlerin kalite ve giivenilirliinden her zaman emin
olabiliyorum.

O0Ahskanhk
MARKET ALISVERIS DERGISI ve indirimlerle ¢ok ucuza ¢iktifima inaniyorum

12. Medeni durumunuz?
OEvli 0O Bekar O Dul
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EK - B (Devam)

13. Mesleginiz? (Siklari1 okumayn) .
O Serbest m. 0 Ozel sektér 00 Kamu U Emekli O Ev hanimu 0 Ogrenci

14. Esinizin meslegi? (Siklar1 okumayin) .
O Serbest m. [J Ozel sektér 0 Kamu 0 Emekli 0 Ev hanmm 0 Ogrenci

15. Egitiminiz?
O Ilkdgretim [1 Orta-Lise [0 Yiiksekdgretim O Yiiksekdgretim iistii

16. Cocugunuz var m1?
OYek 0O 1 o2 O3 O 3+

17. Yasmiz
01824 [0 25-30 0O 3145 O 45-64 O 65+

18. Ailenizin ayhk geliri ne kadardir? (Siklar1 okumayin)

0 0-165 Mil J166-350 Mil [ 351-500 Mil (1501-650 Mil O 651-1 Milyar 0 1-1.250
Mil

0 1.250-1.500 milyar [11.500 Milyar iistii

19. Ayhk ortalama MARKET ahsverisi ? (Siklar1 okumayin)

0 30 M. kadar (031-85 Mil 086-165 Mil U 166-250 Mil (1251-350 Mil [ 351-4000 Mil
0401-650 Mil (0651 Mil iistii

20. Asagidaki sorularnt MARKET i¢in degerlendirin. (Siklar1 okumayin, “bilmiyorum?”
cevab1 sadece “MARKET Marka Mallar”

Cokiyi | Iyi |Orta | Kotii| Cok kotii Bilmiyorum |

Temizlik

Mal ¢esitliligi

Mal kalitesi

Raf diizeni

Personel ilgisi

Ucuzluk

Ulasim

Ind. iiriinlerin etkinligi

Fiyat etiketleri

Ind. Uriinlerin magazada olmas:

Kasa hiz

Kasiyerlerin dikkatli cahsmasi

Park yeri

Promosyonlar

Mallarin magazada bulunmasi

MARKET marka mallar

21. Seyredilen TV’ ler (Diger acik olarak yazilacak)
OKanalD [ONTV [OATV OShow TV  Olnterstar [TGRT [Kanal6
OTRT ODiger «eveeeeenns
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EK - B (Devam)

22. Dinlenen radyolar (Diger acik olarak yazilacak)

OShow Radyo OKral Radyo OSuper FM [I]Capitol Radyo [ ist. FM
OPower FM OBest FM OTRT FM [OMetro FM ORadyo D
ONumber One (IDIZer «cceveverensnennes

23 Okunan gazeteler (Diger acik olarak yazilacak)
OHiirriyet [Sabah OMilliyet OY.Binyll ORadikal O Tiirkiye
OCumhuriyet [1Posta OStar [(IDiger

24. Genel olarak MARKET'ten memnun musunuz? (Siklar1 okumayin)
OCok memnunum CMemnunum O Vasat OMemnun Degil [ Hi¢c Memnun Degil

146



OZGECMIS KENAN OR
A. Beyazit Mah. Meyvaci Sok. Uygar Apt. No: 7/5
34280 Kocamustafapasa - ISTANBUL
EvTel :(0212)587 8800
Mobil Tel : (0 532) 432 45 43
E-posta: kenanor@mail koc.net

Dogum Tarihi :08/05/ 1974
Deogim Yeri  : Istanbul

AKADEMIK GECMIS
1996 - Istanbul Teknik Universitesi, Fen Bilimleri Enstitlisti, Isletme Fakdiiltesi,
Endiistri Mithendisligi Bliimt, Endiistri Mithendisligi Y. Lisans Programi
1992 - 1996 istanbul Teknik Universitesi, Maden Fakiiltesi,
Jeoloji Mithendisligi Boliimii (Boliim Birincisi)
1988 - 1992 ISTEK Vakfi Florya Bilge Kagan Ozel Deneme Lisesi
IS TECRUBESI

1998 — (halen devam)  MIGROS TURK T.A.S.
¢  Migros Club — Uzman

1997 HEWLETT PACKARD Tiirkiye
e Insan Kaynaklar1 Departmani — Asistan (Yart Zamanli)
e Kalite Departmam — Asistan (Staj)

1996 ARMA FILTRE SISTEMLERI SAN. TIC. A.S., Adapazar
o  Uretim ve Proses Kontrol Departman (Staj)

1995 MASU SONDAJ VE MUHENDISLIK ISLERI, istanbul
e  Su Sondaj1 ve Jeofizik Caligmalar (Staj)

1994 GPS® PROJESI: MIT (Massachutes Institute of Tech.), iTU ve HARITA
GENEL KOMUTANLIGI isbirligi, Bat1 Anadolu
e  GPS -Global Positioning System — Uydu Baglantih Jeolojik Etiid
®  Operatdr — (Staj)

DIL ve BILGISAYAR YAZILIMLARI

e Ingilizce (lyi), Almanca (Zayif)
MS Office; Lotus Smart Suite; Lotus Word Pro; Lotus Approach; PW; Corel
Draw 5.0; Smart Draw Ver.1995; Lotus CC: Mail,
Internet & Mail Tools Q-Basic; Fortran, Oracle SQL Tools

AKTIVITELER

Lise - Bir yil tiyatro

Lise - Okul Orkastras:

Amator Bestecilik

Gitar, davul ve tuglu galgilar

Istek Vakfi Mezunlar Dernegi Uyesi

147



