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Ozet

Hizmet endiistrisinin en onemli faaliyet dallanindan birisi olan perakendecilik ve onun bir alt faaliyet
kolu olan HTM perakendecigi sektoriinde miigteri beklentilerini en iyi diizeyde karsilamaya ¢aligan firmalar,
aynt zamanda, perakendecilik karmasim da en ideal seviyeye ulagtirmaya ¢aba harcamaktadirlar. Ciinkii artik
glintimiiz ig diinyasinda, miisteri beklentilerinin karsilanmast, bir¢ok sektorde oldugu gibi HTM perakendeciligi
sektoriinde de firmalann siirdiiriilebilir rekabet edebilirlikleri agisindan biiyiik bir 6nem kazanmustur.

HTM perakendeciligi sektoriinde perakendecilik karmast bilegenlerine iliskin miisteri algilamalan ile
miigterilerin demografik ozellikleri arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglayan bu calisma bir alan arastirmasim
kapsamaktadir. Bu maksatla, Kahramanmaras lli'nde HTM perakendeciligi sektoriinde faaliyet gosteren ve 4
market zincirine sahip bir firma miigterilerine anket uygulannustir. Toplanan verilerin analizi sonucunda, farkl
demografik ozelliklere sahip miisterilerin, perakendecilik karmast bilegenlerine iliskin farkl algilamalar
icerisinde olabilecekleri bulgusuna ulagimustir.

Anahtar Sozciikler: HTM Perakendeciligi Sektorii, Perakendecilik Karmast, Demografik Ozellikler.

THE RELATIONSHIPS BETWEEN THE CUSTOMERS’ PERCEPTIONS ON
RETAIL MIX IN THE FAST MOVING CONSUMER GOODS (FMCG)
SECTOR AND THEIR DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS: AN
EMPIRICAL STUDY

Abstract

The firms, which are functioning at the most important functioning area of the service industry called
retailing and the sub-functioning branch of the retailing called the fast moving consumer goods (FMCG) retail
industry, aim to satisfy the customer satisfaction in the best level and make efforts to bring the retail mix to the
ideal level. Because, in today’s business word, in the fast moving consumer goods retail industry, the satisfying
the customer expectations gains a great importance to get sustainable competitive advantages as it is at the lots
of various sectors.

This study aims to investigate the relationships between costumers’ perceptions on the retail mix in the
fast moving consumer goods retail industry and their demographic characteristics. In order to achieve this aim,
an empirical study was conducted. The data for the study was collected by the questionnaires applied in a local
market chain with four branches in the fast moving consumer goods retail industry in the city of
Kahramanmaras. By analyzing the research data it is concluded that the customers with different demographic
characteristics may have different perceptions about the retail mix.

Key Words: Fast Moving Consumer Goods (FMCG) Retail Industry, Retail Mix, Demographic
Characteristics.



Hizli Tiiketim Mallari (HTM) Perakendeciligi Sektdriinde Perakendecilik Karmasina
Iligkin Miisteri Algilamalar1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iligki

GIRIS

Hizmet endiistrisinin en 6nemli ekonomik sektdrlerinden birisi olan ve
Ozellikle son yillarda biiyiik bir gelisim gosteren perakendecilik ve bunun bir
alt tirevi olan HTM perakendeciligi sektorii, gerek gelismis ve gelismekte
olan devletlerde gerekse Tiirkiye’de biiyiik bir atilim gostermis (Yildirim ve
Kurtulug, 2008), sektér hem niceliksel hemde niteliksel bir degisim
(geleneksel yapidan modern perakendecilige) gOstererek giiniimiiziin ¢ok
onemli faaliyet kollarindan biri haline gelmistir. Sektoriin gelisim ve
degisim siireci incelendiginde, kuskusuz, bircok makro ve mikro diizeyde
degiskenin bu gelisme egiliminin temel unsurlarint meydana getirdigi ve rol
aldigy goriilmektedir. Ozellikle, McKinsey & Company’nin (2003) yapmis
oldugu aragtirmaya gore, modern HTM perakendeciligi sektoriinde
gozlemlenen bitylimeyi; s6z konusu kesimin tiiketiciler igin ¢ok daha iyi bir
deger Onerisi gelistirme becerisi ile, temelde en gelismis tilkelerdekilerle
ayn1 olan tiiketici taleplerini (temiz ve ¢ekici ortamlarda sunulan, daha diistik
fivath ve daha yiiksek kaliteli bir iiriin yelpazesi) karsilama kapasitesi
koriiklemistir. Biraz daha detaylandirildifinda, modern perakendecilerin
kargilagtirma gotiirmeyen pazarlik giicii, imalatcilardan dogrudan alimlarin
neden oldugu toptanci maliyetlerinin ortadan kalkmasiyla birleserek,
modern perakendecilere ¢ok daha diigik raf fiyatlar;; geleneksel
perakendeci fiyatlarinin ortalama 9%?20-30 altinda sunma olanagi
vermektedir. Geleneksel firmalarin saglayabildiklerinden elli kat daha genis
olabilen bir iiriin yelpazesinde bu fiyat avantajlar1 sunuldugunda ve soz
konusu iriinler kolayca erisilebilir, temiz ve cekici fiziksel ortamlarda
sergilendiginde, tiiketiciler tamamen akilci bir sekilde davranmaktadirlar.
Ote yandan, sektorde son yirmi yilda kayda deger yasanan doniisiimler ile;
perakendecilerin, ilgi konular1 ¢cogalmis, gecmiste tizerinde pek durulmayan
miigteri tatmini, imaj olusturma ve hizmet kalitesi gibi miisteri yonelimli
perakendecilik uygulamasi baglamis, yeni magaza formatlar1 ortaya cikmis
ve perakende zincirleri yayginlagsmistir (Kompil, 2004: 2). Bunun yanisira
modern perakendeciler, Olcek ekonomisinden yararlanarak iriinleri
tiiketiciye ucuza sunmaya, ureticilerden de devamli ve biiyiik Olgekli satin

alim yaparak tiretimdeki dalgalanmayi onlemeye baglamiglardir (Arikbay,
1996: 2).

Aslina bakildiginda, insanlarin yagamlarimi kolaylastiran her ttrli mal
veya hizmetin tiiketicilere sundugu yarar ve giizelliklerin ortaya ¢ikmasinda
daginm kanallan 6nemli bir rol istlenmektedir (Tek, 2006: 7). Bu dagitim
kanallar1 arasinda perakendecinin konumu tiiketiciler ile yakinligindan
otiirii oldukga 6nem arzetmektedir. Bu baglamda, perakendeci isletmeler,
uretilen triinler ile son tiiketiciler arasindaki pazarlama zincirinin en son
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halkasini olusturmakta (Dursun, 2006: 16), ayni zamanda, ireticiler ve
toptancilar ile son tiiketiciler arasinda bilgi akimina katkida da
bulunmaktadirlar (Cemalcilar, 1999: 198).

Ozellikle perakende sektoriinde miisteri memnuniyetinin saglanmasi,
isletmelerin siirdiirtilebilir rekabet istiinligi (sustainable competitive
advantage) elde etmede ulagmayi planladiklar1 en O6nemli ve Oncelikli
amaclardan birisidir. Bu nedenle de gerek makro diizeyde yonetim, gerekse
mikro diizeyde pazarlama bilimi literatiirinde misteri memnuniyeti
iizerinde kurgulanmig bircok cagdas yOnetim yaklagimi bulunmaktadir.
Gelistirilen cagdas yOnetim anlayiglarinin  hemen hepsinde miisteri
memnuniyeti esas konu iken, miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi igin
misteri beklentileri ve algilamalarinin ¢ok iyi analiz edilmesi iizerinde
durulmaktadir. Isletmeler her ne kadar kendi uygulamalarini genelde en iyi
uygulama olarak degerlendiriyor olsalar dahi, énemli olan isletmelerin
kendilerinden ziyade, muiisterilerinin s6z konusu uygulamalari nasil
algilamakta olduklaridir. Bu nedenledir ki, zaman igerisinde firmalar kendi
eksikliklerini fark ettiklerinde degisime gitme gereksinimi duymaktadirlar.
Bu durum hemen hemen biitiin sektorlerde oldugu gibi perakendecilik ve
HTM perakendeciligi sektoriinde faaliyet gOsteren firmalar igin de
gecerlidir. Dolayisiyla, perakende sektoriinde miisteri memnuniyeti
sirduriilebilir rekabet avantaji elde etmede bu denli 6neme sahip
oldugundan, s6z konusu sektorde miisteri memnuniyetini konu alan
arastirmalara simdiye kadar oldugu gibi bundan sonra da gereksinim
duyulmaktadir. Bu baglamda, bu arastirmanin amact HTM perakendeciligi
sektoriindeki firmalarin perakendecilik karmasi bilesenlerine iliskin miisteri
algilamalarii ortaya koymak ve miusterilerin demografik ozellikleri ile
perakendecilik karmasi bilesenlerine yonelik algilamalar1 arasindaki iligkiyi
aciga cikarmaktir.

HIZLI TUKETIM MALLARI (HTM) PERAKENDECILIGI KAVRAMI

Koken itibari ile Farsca olan perakendecilik kavramu, iiretici ve tiiketici
arasinda mallarin naklini saglayan pazarlama faaliyeti olarak tanimlanabilir.
Perakendecilik, mal ve hizmetlerin ticari bir amacla kullanmama veya
tekrar satmama ve Kkigisel, ailesel gereksinimleri icin kullanmalar1 kosuluyla,
dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri
kapsamaktadir (Tek, 1997). Ote yandan, modern perakendecilik, tiiketici
merkezli politikalara sahip, kurumsallasmis, model sahibi, personel egitimi
ve hizmet kalitesine Onem veren, degisik tiiketim kategorilerine
biinyelerinde yer veren, iretici ve tiiketici arasinda dogrudan triin akist
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saglayan bir hizmet kolu olarak nitelendirilebilir (Pezikoglu, Ergun ve
Erkal, 2004).

Genel olarak degerlendirdiginde, giiniimiizde perakendecilik bircok
degisik imalat sektoriiniin aslinda bir cesit pazarlama faaliyeti olarak da
degerlendirilebilir. Bu baglamda bir cok alana hitap eden ve genis bir {iriin
yelpazesi envanteri bulunan bu faaliyet alani icine basta hizli tiiketim
mallar1 (HTM) (fast moving consumer goods- FMCG), gida, hazir giyim (deri
iiriinleri dahil), mobilya, beyaz esya ve tiim ev geregleri, ilag, insaat
malzemeleri, makina techizat malzemeleri, otomotiv yedek parga,
miicevherat, antika, oyuncak vs. gibi temel iiretim sektorleri girmektedir.
Ad1 gecen bu mallarin pazarlanma faaliyetini yiirtiten firmalardan olusmus
sektore ise perakendecilik sektorii adi verilebilir. HTM perakendeciligi ise bu
sektorlerden birisini olusturmakta olup, giinimiizde cesitli pazarlama
enstrimanlar1  ile  (magazacilik vs.) hizmet etmektedir. HTM
perakendeciligi'nin sektorel deger zinciri (value chain)' analizi yapildiginda
ise birbirleri ile ilgili ve temel girdi teskil eden 3 farkli sektoriin varligindan
sz etmek miimkiindiir. Oncelikle tarim ve hayvanciliga dayanan zincirin ilk
halkas1 daha sonra gida sektorii ile devam etmekte nihayetinde HTM
perakendeciligi ile tamamlanmaktadir. Ancak, HTM perakendeciligi
sektorii sadece gida sektoriine dayali bir hizmet kolu olmayip, bagka
iiriinlerin de pazarlandig bir faaliyet alani olarak 6n plana ¢cikmaktadir.

Giiniimiizde, HTM perakendeciligi sektoriinde faaliyet gOsteren
isletmelerin mekana bagl cesitli siniflanmaya tabi tutuldugu goriilmektedir.
Ozellikle, organize perakendecilik alaninda yasanan gelismeler, geleneksel
aligveris ve tiikketim anlayisinda da hizl bir degisime neden olmugs ve bunun
sonucunda, mahalle bakkalindan biiyiik marketlere ve magaza zincirlerine
gecis yasanmis, ayni zamanda, binlerce metrekare alana kurulu
hipermarketlerde onbinlerce triin arasinda aligveris donemi baglamigtir
(Ersun ve Arslan, 2008).

" Deger zinciri analizi, bir organizasyonun sundugu hizmet veya iiriinlere yonelik olarak
belirli bir sirayla uyguladigi operasyonlart incelemektedir. Bu noktada rekabet agisindan
belirleyici olan zincirdeki giiglii ve zayif yonleri sistematik olarak belirlemek, tanimlamak ve
degerlendirmek olacaktir. Deger Zinciri terimi Michael Porter tarafindan gelistirilmis olan
stratejik bir kavramdir ve bir isletmede katma degerin nasil ortaya ¢ikarildigina yonelik olan
bir modeldir. Bu noktada deger zinciri, bir hizmet veya iiriiniin, kavramsal gelisim noktasidan
nihai iiriin veya hizmet siirecine kadar gectigi tiim iiretim ve hizmet operasyonlarini
kapsamaktadir. Deger zinciri analizi, ekonomik oneme sahip sanayilerin kiiresel rekabet
kargisindaki konumlarin1  gorebilme ve rekabet {istiinliigiinii saglamak icin hangi
operasyonlarin gelistirilmesi veya hangi operasyonlarin firma digina yonlendirilmesi gibi
stratejik kararlar1 alabilmede, karar vericilere 6nemli destek vermektedir (Eraslan, Kuyucu ve
Bakan, 2008).
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TURKIYE’DE HIZLI TUKETIM MALLARI (HTM)
PERAKENDECILIGININ GELISIMI

Eskiden perakendeciligin islevi sadece imalatcilarin iriinlerini alip,
belirli pazarlama hizmetlerini gerceklestirdikten sonra tiiketicilere sunmak
iken gliniimiizde perakendecilik farkli bir sekilde ortaya c¢ikmaktadir.
Ozellikle, modern perakendeciligin gelismesinde; sosyal degisim ve buna
bagl olarak aligveris aligkanliklarinin degisim gostermesi, biiyiik kentlere
dogru goclerin artig gostermesi (Avrupa’nin bir¢ok iilkesinde ¢aligan kadin
sayisinin, sehre gogiin ve cekirdek aile sayisimin artmasi, tiiketim ve aligveris
aliskanliklannt  degigtirmigtir), kredi karti kullanimimin yayginlagmasi,
uygulanan promosyonlar, tiiketicilerin aligverise ayirdigi zamanin daha
kisith hale gelmesi, tiiketici gruplarinin icinde otomobil sahibi olanlarin
sayllarinin artig gostermesi, her tiirlii iiriinii bir arada bulma avantaji vb.
degisimler biiyiik perakendeci isletmelerin tercih edilebilirligini arttiran
onemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Giiniimiizde basta Avrupa iilkeleri
olmak tizere, gelismis tilkelerin bircogunda perakendecilik sektOriiniin ¢ok
onemli bir kismini ciro yOniinden biiyiik sirketlere bagli marketler ele
gecirmis durumdadir. Nitekim, Avrupa’da son 20- 30 yil icerisinde dagitim
kanalinda hipermarketler, zincir marketler gibi bilyiik perakendeciler daha
fazla agirlik kazanmaya baglamiglardir. Ancak, sektoriin geneline ise hala
geleneksel kiiciik Olcekli saticilar hakim durumda bulunmaktadir (Gavcar
ve Didin, 2007: 24- 25). Tiikketim aligkanliklarindaki degisim, 6zellikle gida
driinleri disinda faaliyet gOsteren isletme sayisinda artigsa neden olmustur.
Bu gelismeler, ulusal diizeyde smirli kalmayip kiiresellesmenin sektore
yansimast sonucu hizli bir gelisme gostermistir. Her iilkenin gelisme
sirecinin farkli olmasi, uluslararasi ticaretin gelismesinde belirleyici
olmustur. Sinir Gtesi ticaretin artmasi, yabanci yatirimlarla ortakliklar, sirket
evlilikleri, perakendecilik sektOriinin gelismesinde Onemli etkenler
olmustur (Cengiz ve Ozden, 2002). Diger bir deyisle, 19. yiizyihn ikinci
yarisindan itibaren bigimlenen modern tiiketim kiiltiirii, geleneksel aligveris
ve tiiketim anlayisi ile birlikte perakende sektoriinde de 6nemli degisimlere
neden olmustur. Bu degisim, iilkeden iilkeye farkliik gdOsterse de
kiiresellesmenin etkisi ile iilkeler arasindaki farki hizla azaltmistir. Bu
gelismelerin etkisi, Tirkiye’de de son 5-10 yil iginde belirgin sekilde
hissedilmektedir. Nitekim, 1980 yilinda uygulamaya konulan disa agilma ve
liberallesme politikalar1 ile yabanci yatirimlarin ve ithalatin artmasi,
perakende sektoriinde de hizli bir gelismenin baglangici olmustur. 1980°li
yillarin ikinci yarisindan itibaren uluslararasi markalar Tirkiye’ye gelip
magazalar, siipermarketler ve hipermarketler acmaya baglamistir (Ersun ve
Arslan, 2008).
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Tirkiye’de, 1980’lerde dagitim sistemi iireticilerin ve onlarin pazarlama
sirketlerinin egemenliginde idi. Bu sirketler, yerel perakendecilerle
yaptiklart satis anlagmalar1 sayesinde bolgesel toptancilar iizerinde etkili
olmuslardir. Ayrica, bu dénemde aracilarin {irtin ve fiyat belirlemelerindeki
etkinlikleri yok denecek kadar azdir. 1990’larda ise, ulusal ve bolgesel biiyiik
Olcekli perakendecilerin sayilarinin artmasiyla, treticiler ve perakendeciler
arasindaki sermaye ve giig iliskileri bir kez daha degismeye baglamistir. Her
sektorden biiyiik holdingler perakende sektoriinde biiyiik yatirimlara
girismiglerdir. 1990’i yillar Tirkiye icin perakendecilik ¢agrnin basladig
yillar olmus; bunda 1980’lerde baglayan liberallesme, tiikketim mallar
ithalatinin serbest birakilmasi, yabanci sermaye tesviki ile dogrudan yabanci
yatirimlar, siipermarket teknolojisindeki gelismeler 6nemli rol oynamustir.
Ote yandan, perakende sermayesi kentsel ekonomilerin yanisira ulusal
ekonomi icin de 6nemli bir gii¢ haline gelmistir (Orel, 2006). Orel (2006)’e
gore, Tirkiye’de, Ozellikle gidaya dayali drlnlerin ireticileri ile
perakendeciler arasinda yasanan iliskiler Amerikan ve Ingiliz modellerinin
bir birlesimi goriinimiindedir. 1990’1 yilardan itibaren biyiik olcekli
perakendeciligin gelisimi ile birlikte iiretici firmalarin dagitim kanalindaki
etkinlikleri ve lider olma durumlar1 degismeye baglamistir. Bir yandan,
biiyiik ulusal treticiler imalat sektoriinde genis pazar payina ve birden fazla
markaya sahip firmalar olarak dagitim kanalinda kaptanlik roliini
iistlenirken, Ote yandan bazi biiylik araci kuruluslar da kendilerine mal
saglayan isletmeler tzerinde giicli etkilere sahip olmuslardir (érnegin,
Migros, CarrefourSa, Real, Kipa gibi zincir perakendeciler kendi istekleri
dogrultusunda tiretici  firmalarla isbirligine girebilmektedirler). Bununla
birlikte, hiper ve siipermarketler gibi gidaya dayali biiyiik perakendeci
isletmelerin gerek sayilarindaki gerekse cirodan aldiklar1 paydaki artisa
ragmen bakkal tarzi hizmet veren perakendeciler, satislardaki pazar payim
korumaktadir. Dolayisiyla, dagitim kanalinda iretici firmalarin agirhigin
korudugu, ancak biyiik perakendeciligin gelismesiyle bu dengenin
bozulmaya bagladig1 sdylenebilir. Diger bir deyisle, hala Tiirkiye’de gidaya
dayali perakendecilik, perakendeci yogunlagmalarmin net olarak
olusmadigi, parcali bir sektor 6zelligi arzetmektedir.

Giintimiizde, Tirkiye’de de HTM perakendicili§i sektorii kiiresel
gelismelerin de etkisi ile geleneksel sistemden (bakkalcilik, pazarcuik vs.)
modern tekniklerin ve yontemlerin kullanildigt modern perakendicilige
dogru yonelmekte ve hizli bir gelisim gostermektedir. Sektore yabanci
sermayenin de girmesi, 6zellikle Avrupa sermayesinin kendi topraklarindaki
kisitlamalardan dolayr yeni alanlar aramalar1 ve bunun icin Tirkiye'yi
se¢cmeleri de bu gelismeyi hizlandirict degiskenlerden sayilmaktadir. Aym
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zamanda, bu biiyiik Olcekli perakendecilerle rekabet edebilmek igin kiiciik
perakendeciler de bir araya gelerek sendikal isletmeler kurmuslardir
(6rmegin; Anmar, Ismar ve Karmar cesitli sehirlerde kurulmus olan bu tiirdeki
perakendecilerdir) (TUSIAD, 2007).

Avrupa Birligi (AB) iiyeligi cabalar1 neticesinde, bugiin, Tirkiye’de
tim sektorlerde oldugu gibi perakendecilik sektoriinde de wyum siireci
calismalant devam etmektedir. AB miizakere siirecinde, varliligini ve
devamliligin1 saglamak isteyen perakendeciler biiylime yoluna gitmis ve
tilketici egilimli faaliyetlere yon vermistir. Bu siirecin yeni baslamig olmasi
gelecekte, sektoriin yabanci yatirim igin ilgi goren faaliyet dali arasinda
gosterilmesini, tiiketici taleplerinin ¢esitlenmesini ve perakendeciler
kanalinda yeni yapilarin ortaya c¢ikmasini saglamistir (Azabagaoglu ve
Dursun, 2008). Ozetlemek gerekirse, yatirimcilar tarafindan incelenir
durumda olan tlkeler arasinda olan Tiirkiye gerek gelisimi, gerek mevcut
durumu ile ilgi goren iilke pazarlarma benzemektedir. Ozellikle Orta ve
Dogu Avrupa iilkeleri ile benzer goriilen Tiirkiye’nin gelece§i benzer
olursa, yatirnmlarin hizlanmasi beklenmektedir. Aslinda, su an iilkede
mevcut perakendecilerin birlesmeleri ve devralmalarinin hizlanmasinin
altinda yatan sebeplerin basinda yabanci yatirimlarin hizlanacagi ve bu
sekilde rekabetin artacagli, magaza zinciri sayis1 ¢ok olan ve tiiketici
taleplerini iist diizeyde karsilayan perakendecilerin basarili olacagidir. Bu
nedenle devralma ve birlesmelerin gelecekte de devam edecegi
ongoriillmektedir (Azabagaoglu ve Dursun, 2008: 10). Bu gelismelerin
sirmesi halinde ise, halihazirda iilke ekonomisi icin 6nemli bir konum
arzeden HTM perakendeciligi sektoriiniin daha da onemli bir konuma
yiikselecegi ve firmalar arasinda rekabetin artacagi beklenmektedir.
Gozlemlenen bu durum karsisinda, sektorde faaliyet gosteren firmalarin
strdiirtilebilir rekabet avantaji kazanabilmesi icin ¢esitli stratejileri
benimseyecegi, Ozellike miisteri memnuniyetini ©6n planda tutacagi
enstriimanlara miracaate edecekleri beklenmektedir.

MUSTERI (TUKETICI) TATMINI VE ALGILAMALARI

Giinimiizde perakendecilik sektoriinde de, is yasammin temel
belirleyicileri olan miisteri odaklilik, marka imaj1 ve kaliteli iiriin ve hizmet
temeline dayali uygulamalarin arttigi goriilmektedir. Tim bu gelismelerin
de temelinde miisterilerin (tiketicilerin) yer aldigi goriilmektedir (Ada,
Kazancoglu ve Aracioglu, 2005: 607). Dolaysiyla, giinimiiz rekabet
ortaminda faaliyet gosteren isletmelerin, yeni misteri kazanmak ya da
mevcut musterilerini korumak icin tiketicileri ¢ok iyi tanimalar
gerekmektedir. Miisteriler (tiketiciler), degisim gosteren cevrenin faal
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yapisina ayak uydurmaktadir. Ancak, hizla degisen diinya sartlariyla tiiketici
zevk, istek, arzu ve beklentileri nitelik ve nicelik olarak farklilasmaktadir.
Miisteri beklentilerinin farklilasmasinda bircok degisken etkili olmaktadir.
Ornegin, sehirlesme, niifus artigi, egitim ve kiiltiir diizeyinin yiikselmesi,
kadinin toplum icindeki roliiniin degismesi, calisgan kadin sayisinin artmasi
ve teknolojik gelismeler tiiketici beklentilerini etkileyen etmenlerden
bazilaridir. Bu baglamda, klasik perakendecilik yaklagimi ile faaliyet
gosteren bakkallar, degisen tiiketici taleplerine uyum gosteremediginden,
miisterilerini modern perakendecilik olarak adlandirilan market ad1 verilen
sisteme devretmistir. Diger bir deyisle, marketler, tiiketicilerin
beklentilerini karsilayarak, rakipleri olan bakkallarin miisterilerini
kendilerine cekmislerdir (Cati, 2007: 150- 151).

Miigteri, iiretici tarafindan ortaya ¢ikarilan mal ve hizmetleri, ihtiyaclari
dogrultusunda dogrudan ya da perakendeci vasitasiyla satin alan kisidir.
Miigteri tatmini ise, mal ya da hizmet tiiketimi boyunca, miisteri ihtiyag, istek
ve beklentilerinin bir sonraki mal veya hizmet talebine kadar karsilanma
derecesi olup, mal/ hizmete baglligin ortaya g¢ikmasini saglayan temel
olgulardan birisidir (Choi ve Chu, 2000: 119). Daha genel bir ifadeyle,
misteri tatmini miisterinin, tiiketimi sonucu elde ettigi ciktidan sagladig
hosnutluk duygusu olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1999: 34). Bu baglamda
misteri tatmini, isletmenin basarisinin anahtar1 olarak disiiniilebilir.
Isittikleri, gordiikleri ve hissettiklerinden memnun olan miisteriler,
isletmeye yeniden geleceklerdir (Bozkurt, 1994: 11).

Perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren oyuncular diger biitiin
sektorlerdeki isletmeler gibi misteriler tarafindan degerlendirilir.
Beklentileri karsilanmayan ve memnun edilemeyen bir miisteri, hizmet
aldig1 perakendecisine yeniden gelmeyebilir. Bu baglamda, nihai mal ve
hizmetleri misterisine sunan perakendeciler miisteri tatminini 6lgebilmek
ve konumlarini degerlendirmek icin miisteri analizleri yapmakta, miisteri
davraniglarindaki muhtemel degisimlere gore oOnceden hazirlanarak
firmanin devamliligi ve karliligina katkida bulunmaktadir. Ayn1 zamanda,
firmalar miisteri davraniglarini analiz ederken, miisterilerini bireysel ya da
siniflamalar  halinde ele alarak 0zel c¢oOziimler ve hizmetler
sunabilmektedirler (Private Label, 2004: 83). Miisteri davranislannin
analizinde miigteri ihtiyaclarim1 anlama ve ihtiyaclara yonelik dogru
tanimlamalar yapabilme, miisteri acgisindan deger ortaya cikartan olgulari
belirleme yoniinde caba gosterilmektedir. Bu analizler sonucunda elde
edilen veriler, miusteriyle temas saglanan noktada miisteriye yonelik 6zel
iletisim kurulabilmesine ve isletme igindeki faaliyetlerin de bu dogrultuda
yonlendirilmesine olanak tanimaktadir (Cetin, 2005: 12).
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Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati kavramiyla da yakindan ilgilidir.
Geleneksel olarak, miisteri sadakati davranigsal bir Olcli olarak
tanimlanmistir. Bu Olgiiler satin alma orani, satin almanin karhilig, triini
tekrar satin almanin karliligs, satin alma sikligi, tekrar satin alma davranisi,
satin alma siras1 ve satin alma davraniginin ¢oklu yonlerini icermektedir
(Giirii, 2006: 61). Isletmeler miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine uygun
hizmetlerin sunulmasi ile memnuniyetin saglanmasinin 6tesinde miisteri
tatmini ile sadakatin saglanmasini hedeflemektedirler. Goderis’e (1998:
285) gore, miisteri sadakat diizeyinin artmasi i¢in miisteri hogsnutlugunun en
ist diizeyde olmasi, hatta %100 olmast gerekmektedir. Miisteri
memnuniyeti genellikle mevcut miisterileri kapsadigindan, pazarin durumu,
rakiplerin performans: géz oOniinde bulundurulmamaktadir. Miisterilerin
stirekli artan beklentilerini, onlara rakiplere gore fazladan bir seyler
sunarak karsilamak ve kurulusa bagli miisteriler olusturmak gerekliligi ile
karsi1 karsiya gelinmektedir. Miisteri sadakati olarak ortaya cikan bu
kavram, miisterinin isletme ile is iligkilerini devam ettirip gelistirirken, diger
yandan isletmenin iiriin/ hizmetlerini potansiyel miisterilere tavsiye etmesi
olarak da tamimlanmaktadir (Sandikg¢i, 2008: 69-70)%. Miisteri sadakatinin
saglanabilmesi i¢in miisterilerin ihtiyag¢ ve beklentilerinin dogru saptanmasi

2 Miisteri sadakatini etkileyen dort temel unsur; giiven, vazgecilmezlik, umursanmak ve
odiillendirilmedir. Giiven unsurunun icinde, geleneksel olarak iiriin kalitesi, destek, tutarlilik
gibi kavramlar yer almaktadir. Miisterinin umursanmas: sikayetlerini dinlemek, ¢6ziim
bulmak, her kosulda iade yapabilmesine ek olarak, miisteriye tam ihtiyaci oldugu anda dogru
tirlinii dogru fiyattan ve dogru hizmet kanalindan teklif edebilmek, sadakati azalan miisteriyi
kaybetmeden once 6nlem almak ile miimkiindiir. Yine pazarlama programlar ile desteklenen
bir unsur olan ddiillendirme, diger unsurlar pek fazla Snemsemeyen bazi miigterilerin hala
sadik kalmalarini saglayan tek degisken olabilmektedir (Gel, 2003: 50).

3 Griffin (1997: 34-35), bir miisterinin sadik bir miisteri haline gelebilmesi icin miisteri olma
yolculugu’nu yedi asamadan olusan bir siire¢ olarak tanimlanmugstir. (1) potansiyel miisteriler
sirketin miisterisi olabilecek, tiriin ve hizmetlerini satin alabilecek herkes olas1 miisteridir, (2)
aday miisteriler sirketin iiriin veya hizmetlerine ihtiya¢c duyan ve satin alabilecek giicte olan
kisiler bu grupta yer alir. Bu kisiler, sirketi taniyip, ne sattigini, nerede oldugunu bilmekle
beraber halen satin alma islemini gerceklestirmemislerdir (3) diskalifiye edilmis aday
miisteriler sirketin iiriin ve hizmetlerine ihtiyag duymayan ya da onlar1 satin alamayan kisiler
olup, bu kisiler sirket tarafindan tespit edilmislerdir (4) yeni miisteriler sirketten ilk kez satin
alanlardir. Ayn1 zamanda rakiplerden de satin almay: siirdiirebilirler (5) tekrar satin alan
miisteriler sirketten iki ya da daha fazla satin alma islemi gerceklestirmis kisilerdir (6)
devamli miisteriler sirketin satmak icin sahip oldugu tiim iiriin ve hizmetlerini satin alan ve
kullanan, rakiplerin onu kendisine ¢ekmeye caligmasina direng gosteren ve sirketle gii¢lii ve
siirekli iligkileri bulunan kisilerdir ve (7) savunucu (avukat) miisteriler devamli bir miisteri
olarak, sirketin sattig1 her tirtin ve hizmeti satin almakla birlikte, buna ek olarak, bagka kisileri
de sirketten satin almaya tesvik eden, sirket hakkinda pozitif konusarak sirket adina
pazarlama yapan ve yeni miisteriler getiren kisilerdir.
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ve bunlarin eksiksiz yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda,
firmalarin miisteri sadakati konusunda kendilerine has programlar1 ve
yaklagimlarinin olmasi tavsiye edilmektedir (Gerson (1997: 31).

Miisteri memnuniyeti, misteri beklentisi ve miisteri algilamalar1 ¢cogu
zaman ayni anlama gelen kavramlar olarak diisiiniilse de birbirinden farkli
kavramlardir. Miisteri beklentisi, misterinin iiriin veya hizmetin gosterecegi
performans hakkindaki inan¢larinin nasil oldugunu ifade etmektedir
(Acuner, 2003: 57). Miisteri beklentileri gecmis tecriibeler, verilen sozler ve
isletmenin yapmis oldugu reklamlar sonucunda olusmaktadir (Yiiksel, 2002:
38). Algilama ise, dinyanin anlamli bir resmini olusturabilmek igin,
kendisine ulasan bilgileri bireyin segcme, diizene koyma ve yorumlama stireci
olarak tanimlanmaktadir (Tirk, 2004: 49). Misterinin algilamis oldugu
kalite ise, bir markann tiim Ustiinliigli veya seckinligi hakkindaki son karari
olarak nitelendirilmektedir. Algilanan kalite, maddi nitelige gore daha
yiiksek bir seviyede soyut algilanmaktadir (Begendik, 2006: 85). Tiiketici,
eger sati aldig1 bir liriinden memnun kalmigsa ve tatmin olmussa, daha
sonra yapacagl aligverisinde ayni firmanin diger triinlerini de ayni sekilde
olumlu yonde degerlendirerek, satin alip, genelleme yapabilecegi
ongorilmektedir. Pazarlama uygulamalari, {riinlerin ambalajlarini ve
tutundurma faaliyetlerini, tiiketicide istenen duyguyu olusturabilecek
sekilde tasarlanmasi ve buna bagli onlar1 satin almaya motive edebilmesi
tavsiye edilmektedir (Tirk, 2004: 51). Yoneticiler genellikle, miisterilerinin
ne Dbeklediklerini bildiklerini  diisiinmektedirler. Bu  beklentileri
karsilayabilmek  icin, calisanlarin1  egitmekte ve  hizmetlerini
tasarlamaktadirlar (Parasuraman ve digerleri, 1985: 44- 46). Genellikle,
musterilerin gercek beklentileri ile yoneticilerin miisterilerin beklentilerini
algilamalart arasinda farkliliklar olusabilmektedir. Sayet bu faklilik,
misterilerin beklentilerini karsilamaktan firmay: uzaklastiracak boyutta ise,
hizmetin sunumu misterileri tatmin etmeyecek ya da az tatmin edecektir.
Parasuman ve arkadaslarina gore (1985), algilanan hizmet beklenen hizmet
ile aym1 oldugunda ya da daha fazla oldugunda miisteriler tatmin
olacaklardir. Aksi takdirde miisterilerin beklentileri
karsilanamayacagindan, istenilen standartlarda hizmet verilmedigi
disiiniilecektir (Parasuraman ve digerleri, 1985: 44- 46).

PERAKENDECILIK KARMASI KAVRAMI

Perakendecilik stratejisindeki en Onemli islemler hedef pazarin
belirlenmesi ve tanimlanmasi ve ayrica secilen hedef pazarm ihtiyaclarinin
basariyla karsilanabilmesi icin perakendecilik karmast degiskenlerinin
gelistirilmesidir. Hedef pazarin belirlenmesi ve tanimlanmasi pazar
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siniflamast (segmentation) ile baslamakta ve bu bolimleme genellikle
demografik, cografi ve yasam bicimi degiskenlerine gore yapilmaktadir
(Cabuk ve Yagci, 2003: 196- 197). Hedef pazar tanimlandiktan sonra diger
stratejik karar ise perakendecilik karmasi degiskenlerinin olusturulmasina
iliskindir. Perakendecilik karmasi (1) iriin, (2) tutundurma, (3) yer, (4)
fiyatlama, (5) sunus, (6) personel ve (7) iletisim unsurlarmm timini
kavrayan bir bilesim olarak tarif edilmektedir (Rogers, 1996: 9; Cabuk ve
Yagci, 2003: 196- 197).

Tiiketicilere yonelik satis yapabilmek ve kar elde edebilmek icin
gereken firsatlar iiriin, tiiketicilerin fizyolojik, sosyal ve psikolojik olarak
hissettikleri eksiklikler ya da ihtiyaglar1 karsilayan somut veya soyut
unsurlardan olusmaktadir (Rogers, 1996: 11). Mal ve hizmetlerin cesitliligi
tiiketici istek ve beklentileriyle dogru orantili olmasina karsin, sonsuz insan
ihtiyaclarin1 karsilayabilecek iiriin cesitliligini saglamak hayli gictiir.
Perakendeciler, satiga sunabilecegi tlriinlerin sayisindaki artig sebebiyle,
iiriin karmasini olusturmada daha dnce oldugundan ¢ok daha karmasik ve
Onemli kararlar verme durumundadirlar. Artan bu karmagiklik sadece
perakendecilerin yiiklenebilecegi alternatif iiriin sayisindaki artistan
kaynaklanmamakta; tiiketicilerin genis bir ¢esitlilikteki ihtiyaclarini
karsilamada perakendecilerin 6neminin artmasindan da kaynaklanmaktadir
(Grashof, 1970: 235). Sonsuz miisteri ihtiyaclarini karsilayabilecek bir iiriin
yelpazesinin perakendeciler tarafindan tedariki son derece gili¢ ve
maliyetleri arttiran bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu acidan miisteri
profilleri ve algilamalarini degistirecek uygun iriin gesitliligi perakendeci
basarisini saglamada etkin bir rol tistlenecektir. Perakendeciler uygun tiriin
segmentini olusturmada hedef misteri Kkitlesinin beklentilerine gore
hareket ederek, stok maliyetlerini diisiirebilir, riin devir hizin1 arttirabilir
ve nihayet Uriin  bulunamadigindan meydana gelen miisteri
memnuniyetsizligini asgari diizeye indirebilirler. Ote yandan, bir mamul
veya hizmetin 6nceden belirlenen standartlara uygunluk gostermesi olarak
tanimlanabilen kalite (Simsek, 2003: 285; Taner ve Kaya, 2005: 354), cok
farkli acilardan ele alinsa da perakendeciler tarafindan {izerinde Onemle
durulmas: gereken nokta, miisteri algilamalar1 ile mal ve hizmetlerin
sunumunda belirlenen oOzellik ve niteliklerin ortiismesidir. Perakendeci
sektorii igin kaliteyi, tiiketicileri beklentilerinin de 6tesinde tatmin eden mal
ve hizmetlerin minimum maliyetle sunumu olarak tanimlanabilir. Bu
baglamda, glinlimiizde talep edilen uriinlerin tasarimindan baglayarak
sunumu ve sunum sonrast her asamada kaliteyi rehber edinen
perakendecilerin, rekabette basariy1 yakalayabilecekleri sOylenebilir.
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Tutundurma, tiketicileri bir mal, hizmet, marka veya kurulusun
varligindan haberdar etmek, o mala/ hizmete, markaya ve kurulusa karsi
olumlu bir tavir takinmaya 6zendirmek amaciyla yapilan (Akat, 2001: 154)
bilingli, programlanmis ve koordineli faaliyetlerden olusan bir iletisim
stireci (Odabast ve Oyman, 2001: 82) olup; faaliyetleri, reklam, halkla
iligkiler ve satig promosyonundan olugmaktadir (Cabuk ve Yagci, 2003: 196-
197). Ayrica, kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve dogrudan satig ¢abalari
disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitilmeyen, fuarlara katilma,
sergiler, teshirler vb. devamlilifi olmayan diger satig cabalar ise promosyon
olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2004: 205). Tutundurma faaliyetlerinin
temel amaci tiiketicileri veya kullanicilar1 satin alma yoniinde harekete
gecirmektir. Satin alma davraniginda tiiketici, ihtiyaclarini kargilamak icin
oncelikle triin ve hizmetlere yonelik bilgi arayisina girecektir. Bu bilgileri
cok farkli yollardan elde edebilen tiiketiciye, tutundurma calismalariyla
firma da destek verir. Tutundurma faaliyetleriyle firma, tiikketicinin iiriine ya
da hizmete iligkin algilar1 ve tutumlarimi olumlu yonde etkilemeye caligir
(Baris, 2006:1 87).

Bir perakendeci igin yer secimi (mekan) dnemli bir konu olup, 6zellikle
faaliyet alan1 olan bolgenin ekonomik potansiyeli g6z 6niine alinmaktadir.
Potansiyel miisterilerine rahat erisim imkani saglayacak bir kurulus yeri
se¢mesi, perakendeci firmanin tizerinde durmasi gereken 6nemli bir konu
(Nalcakan, 2003) olup, kurulus yeri kararlarinda, misterinin kolay
erigebilecegi ve coklukla ugradigi alanlar uygun kurulus yeri olarak kabul
edilir. Etkin olmayan bir kurulug yeri, miisterilerin aradiklar1 malin yerine
ikame mali alabilmesine veya o maldan tamamen vazgecmesine neden
olabilecegi gibi (Aydin, 1992: 61), daha genel anlamda farkli bir firmaya
yonelmeye de yol acabilmektedir.

Makro ekonomik diizeyde, pazara dayali ekonomilerin temel
diizenleyicisi olarak ortaya cikan fiyat; tiiketicilerin bir mal veya hizmeti
elde etmek icin 6demek zorunda veya Odemeye hazir olduklari para
miktaridir (Akat, 2001:107). Isletmeler icin de, tiiketicilerin hizmetle ilgili
algilarinda ve magazanin konumlandirilmas: sirasinda fiyat en dnemli bir
degiskendir (Courtis, 1993: 51) olup, isletmenin satis ve kar hacmi, uygun
geri dontis orani gibi birincil hedeflerin, bunun yaninda rakiplerin cesaretini
kirma ya da yeni girisleri engelleme, magaza imaji yaratma, magaza trafigini
artirma ve bir tutundurma araci olarak kullanilma gibi ikincil hedeflerin
gerceklestirilmesinde de 6nemli bir role sahiptir (Berman ve Evans, 1996:
419). Bugiiniin misterileri siirekli artan kaliteli iiriin ve hizmetleri, azalan
maliyetlerle satin almak istemektedir ve kendileri icin en yiiksek deger
sunanlari tercih etme egilimi gostermektedirler (Odabasi ve Oyman, 2001:
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299). Fiyatlamada gesitli stratejiler bulunmakta olup maliyete dayall,
rakiplere gore ve katma degerli fiyatlama stratejileri bunlardan bazilaridir.
Gilinimiizde, katma degerli fiyatlama stratejisi digerlerine tercih
edilmektedir. Bu strateji, rakiplerin veya maliyetlerin degil miisterilerin
degerlendirilmesi ile baglayan bir fiyatlama stratejisidir. Bu yaklagimin
temel varsayimi, miisterilere yOnelik isletmelerin, bir biitiin olarak
miisterilerin satin almak istedikleri mal ve hizmetlerle birlikte onlara
sunduklar1 degeri anlamak tizerine yogunlasmalaridir (Taskin, 2000: 178-
179).

Miisterilerin algilarini olumlu veya olumsuz yonde degistirebilen temel
etkenlerden birisi olan sunug triinlerin satig yeri icerisinde (magaza vs.)
tiiketiciye nasil sunulacagi ile ilgili olan sozel ve gorsel olarak yaptigi
iletisim ¢abasi olarak degerlendirilmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003). Sunus
karmasi igerisinde magazacilik ve magaza atmosferi kavramlarina da yer
verilmesi gerekir. Magazacilik, pazarlama faaliyetlerinin en son noktasidir.
Cesitli asamalardan gegerek tiiketicilere sunulmaya hazir hale gelen mal ve
hizmetler, magazalarda son kullanici ile bulusmaktadir (Timur ve digerleri,
1996: 5). Magaza atmosferi ise, tiiketicilerin tutum ve davraniglari iizerinde
etki olusturan (Cabuk ve Yagci, 2003: 196- 197), magazanin i¢ ve dig
diizenlemesi ile ilgili olan tim fiziksel ve sembolik (i¢c dekor ve dig goriiniim
unsurlari ile harmoni icerisinde olmasi vs.) dgeleri kapsamaktadir (Tek,
2006: 626; Mason ve Mayer, 1981: 610). ig dekor olarak; zemin, tavan,
isiklandirma, renkler, koridor genisligi, katlar arasi ulasim, temizlik vb.
unsurlar; magazanin dig goriinimi agisindan magaza Onii diizen, vitrin
diizeni, magaza girisi, magaza goriinebilirligi, otopark alanlari, vb. konular
degerlendirilebilir (Arslan, 2004: 75).

Satin alma davranigini yaratmak icin olusturulan tiim eylemler ise insan
kaynaklar1 aracilifiyla yerine getirilmektedir. Mal ve hizmetleri miisteriye
sunan, misterinin ihtiyaglarii belirleyerek satin alma kararinda yardimci
olan ve magaza diizenini saglayan firma icerisindeki personeldir.
Perakendecilik stratejisine bagli olarak hemen hemen her satista personelin
misteri ile iligkisi gereklidir. Yapilan arastirmalar sonucunda personelin
hizmetinden memnun kalmayan miisterilerin ayni magazaya bir daha
gitmemeyi tercih ettikleri belirlenmistir. Burada unutulmamasi gereken
onemli bir nokta personelin misteriye bilgi saglama islevidir (Cabuk ve
Yagci, 2003: 196- 197). Perakendeci firmalarin varliklarinin biiyiik kismini
calisan  insanlar, onlarin deneyimleri, bilgileri ve baghliklan
olusturmaktadir. Bu baglamda, en nitelikli elemanlarin secilmesi, ¢alismak
icin en uygun cevrenin olusturulmasi ve deger ortaya cikarmak igin
kalitesinin gelistirilmesi, perakendecilikte anahtar gorevleri
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olusturmaktadir. (Perakende sektoriinde firmalarnin basarist her geyden dnce
uygun eleman segimine, egitimine ve yonlendirilmesine bagh olup, egitim,
kariyer planlama, gorev unvanlary, adil iicret ve sosyal haklar gibi
uygulamalarin yanisira, tiim calisanlara esit davranilmasi, hedeflerin gercekgi
belirlenmesi, i tammlarmun verilmesi, odiil ve takdir sistemlerinin
olusturulmasi, performans primi uygulamasi ve sosyal aktiviteler ¢aliganlarin
motivasyonunu ve performansini artiracagt beklenmektedir).

Diisiincelerini belli simgelerle anlatan verici ile (kaynak) bu simgeleri
coziimleyip algilayan (desifre eden) bir alictyr (hedefi) gerekli kilan veri
transferi olarak nitelendirilen iletigim, bir bilginin (veya mesajin) hedef
aliciya iletilmesi veya gonderilmesi olarak tanimlanmaktadir (Sabuncuoglu,
2001: 39; Mucuk, 2004). Perakendecilik sektoriinde etkin iletisimin
gerceklesmesi igin misteri ile dogru ve iyi diyalog igerisinde bulunmak,
onyargili olmamak ve misteriye karsi saygih bir sekilde davranmak
gerekmektedir (Tagkin, 1997: 3). Iletigimin, tutundurma araglar ile ilgili
oldugu varsayimi dogrultusunda bir egilim bulunmaktadir (Courtis, 1993:
65). Tutundurma; irin, fiyat ve dagitim kanallar ile beraber pazarlama
iletisiminin de bir pargasi olup, tiiketiciyle yapilan iletisim calismalarinin
belirli yonleri tutundurma ile gerceklestirilmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmanin amact HT'M perakendeciligi sektoriindeki firmalarin
perakendecilik karmasi bilesenlerine iliskin miisteri algilamalarini agiga
cikarmak ve miisterilerin demografik ozellikleri ile perakendecilik karmasi
bilesenlerine yonelik algilamalar1 arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Bu
amaca ulagmak icin agagida yer alan arastirma yontemi uygulanmigtir.

Perakendecilik karmasi bilesenlerine iligkin miisteri algillamalar: ile
demografik  oOzellikler  arasindaki iligkiyi  inceleyen  arastirma,
Kahramanmarag’'ta ~HTM  perakendeciligi  sektoriinde  faaliyetini
sirdirmekte olan ve 4 subesi bulunan bir yerel marketler zincirinde
yapimustir. Veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket, firmanin
4 subesinde haftanin farkli giinleri ve giiniin farkli saatlerinde tesadiifi
Ornekleme yOntemi ile belirlenen miisterilere uygulanmig olup 219 adet
kullanilabilir anket elde edilerek arastirma kapsamina alinmistir. Anket iki
boliimden olugsmaktadir. Birinci bolimde anketi yanitlayanlarin demografik
ozellikleri ve aligveris durumlarina iliskin bilgiler, ikinci bolimde ise
perakendecilik karmasi bilesenlerine (sunus, tutundurma, yer/mekan,
fivatlama, personel, tiriin-kalite ve bu karma bilesenlerine ek olarak iletigim)
yonelik miisterilerin algilamalarini ortaya koyacagi varsayillan 6nermeler yer
almaktadir. Perakendecilik karmasi bilesenlerine yonelik 6nermelerde 5’li
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Olcek kullanidmustir. Elde edilen veriler giivenilirlik, frekans, ¢-testi ve tek
yonlii varyans (ANOVA) analizine tabii tutulmustur. Veri analizinde SPSS
paket programindan yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan biitiin
degiskenler igin birden fazla dnermeden olusan olgekler (multiple item
scale) kullanilmistir. Arastirmada yer alan degiskenlerle ilgili soru adetleri
ve giivenilirlik analizi sonuglari Tablo 1’de verilmistir®.

Tablo 1: Degiskenler ve Giivenilirlik Testleri

X

Degiskenler Olgek sayisi Cronbach Alfa Degeri
s
. . 4,24
Uriin-Kalite 4 0,70
0,60
4,09
Sunusg 6 0,71
0,58
3,22
Tutundurma 4 0,86
1,04
4,11
Personel 4 0,74
0,67
3,72
Yer/Mekan 3 0,48
0,82
. 4,15
Fiyatlama 4 0,68
0,61
. 4,15
Iletisim 3 0,80
0,72

* Ankette yer alan arastirma degiskenlerinin giivenirliligi, literatiirde yaygin olarak kullanilan
(Bryman ve Cramer, 1997; Norusis, 1992) Cronbach Alfa degerleri ile Olctimlenmistir.
Cronbach Alfa degerleri yer/mekan degiskeni disinda 0,68 ile 0,86 arasindaki degerlerden
olusmustur. 7 degiskenden 6’sinin degeri Nunally’nin (1978) kabul edilebilir diizey olarak
tanimladigr 0,7’ye yaklasik degerler olup, bu degiskenlerin giivenilir sekilde ol¢iimlenmis
oldugu soylenebilir. Buna karsin, yer/mekan degiskenin Cronbach Alfa degeri, Nunally’nin
belirledigi degerin ¢ok altinda ¢ikmustir. Ancak, Peterson (1994) ve Slater (1995) ise 0,6
degerinin kullanilabilir ve kabul edilebilir bir deger oldugunu ileri siirmiis oldugundan ve de
0,48 degeri bu degere yakin ¢iktigindan bu degiskenin de arastirmada kullanilmasina karar
verilmistir (ancak, yine de ulastirma degiskenine yonelik bulgular kullanilirken biraz daha
dikkatli olunmas1 gerekir). Ote yandan, firma uygulamalarina yonelik miisteri algilamalari ile
demografik ozellikler arasindaki iliskileri inceleyebilmek icin her bir degiskeni Olcen
onermeler SPSS programinda ortalama topla (compute mean) opsiyonu kullanilarak
birlestirilmis, #-testi ve tek yonlii varyans (ANOVA) analizinde kullanilacak degiskenler elde
edilmistir. Elde edilen bulgular tablolar halinde diizenlenmistir.

146



Hizli Tiiketim Mallari (HTM) Perakendeciligi Sektdriinde Perakendecilik Karmasina
Iligkin Miisteri Algilamalar1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iligki

Anketi yanitlayan miisterilerin demografik Ozellikleri ve firma
uygulamalarina yonelik 6nermelere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama
degerleri ve firma uygulamalarina iliskin miisteri algilamalari ile demografik
ozellikler arasindaki iligkiyi agiga c¢ikaran analiz sonuclar1 asagida Tablolar
halinde verilmektedir.

Ankete katilan misterilerin %44,3’tii 30 ve daha kiiciik yas grubunda
iken, %44, 7’si 31-50 yas araliginda ve geri kalan %11,01 ise 51 ve daha
yukar1 yas grubundadirlar. Egitim durumlari agisindan %33,9’u ortadgretim,
%33,01 lise, %28,01 universite ve %5,0’1 ise lisansiistii diizeyinde bir
egitime sahiptirler. Katilimcilarin %22,7’si 500 TL ve alt1 gelir (rmaayg/ iicret,
kira, ek ders, ikramiye vb. dahil) grubundan iken, %35,0’1 501-1000 TL, yine
%35,01 1001-2000 TL ve geri kalan %7,4’1 ise 2001 TL ve daha tizeri gelir
grubundandirlar. Katilimcilara aylik ortalama market harcama tutarlari
soruldugunda, %34,6’s1 aylik harcamalarinin 301 TL ve daha iistii oldugunu,
%43,41 101-300 TL ve %21,9’u ise 100 TL ve daha alt1 oldugunu rapor
etmiglerdir. Katiimcilara calistiklar1 isyeri veya kurumdaki pozisyonlar
soruldugunda, %15,8’1 iist diizey yonetici, %17,5’1 orta diizey ve %7,3’i de
alt diizey yoneticiler olduklarii bildirmiglerdir. Geri kalan katilimcilardan
%28,8’1 memur-iggdren ve %30,5’i de bunlarin disinda kalan diger gorevleri
yapmakta olduklarini rapor etmiglerdir.
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Tablo 2: Arastimaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Genel Bilgiler Say1* % Genel Bilgiler Say1 %
Yag Dagilimlari Egitim Durumu
20 ve alt1 24 11,0
21-30 arasi1 73 333 Ortadgretim 74 339
31-40 aras1 50 22,8 Lise 72 330
41-50 arasi 48 21,9 Universite 61 28,0
51 ve yukarisi 24 11,0 Lisansiistii 1 5,0
Aylik Gelir (Kira, ikramiye Aylik Ortalama Market
vb. dahil) Harcamasi
500 TL ve alt1 46 22,7 50 TL ve alt1 14 65
501-750 TL 45 22 51-100 TL 33 154
751-1000 TL 26 12,8 101-200 TL 51 238
1001- 1500 TL 45 222 201- 300 TL 42 196
1501- 2000 TL 26 12,8 301- TL ve Ustii 74 34,6
2001- ve tizeri 15 7.4
Gérevleri Magazada Aligveris Siklig
Ust Diizey Yonetici 28 158 IIk defa 3014
Orta Diizey Yonetici 3175 Ara sira 23 11,0
Alt Diizey Yénetici 373 Orta siklikta 50 238
Memur-Isgéren ST 288 Stk sik 65 31,0
Diger 54 30,5 Siirekli 69 32,9

Bu magazadan yapilan
aligveris siiresi

1 seneden az 33 15,7
1-2 sene 36 17,1
3-5 sene 73 34,8
6-10 sene 30 14,3
10 seneden fazla 38 18,1

*Toplam N: 219

Katilimcilara arastirma verilerinin toplandigi firmada ne kadar siireden
beri aligveris yapiyor olduklar1 soruldugunda, %15,7’si bir yildan az, %17,1’i
1-2 yil, %34,81 3-5 yil, %14,3’0 6-10 y1l ve geri kalan %18,1’1 ise 10 yildan
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fazla yanitin1 vermislerdir. Bu firmada ne siklikla aligveris yaptiklar
sorusuna ise, katilimecilarin %1,4’liik cok kiigiik bir orami ilk defa, %11,0’1
ara sira, %23,8’i orta siklikta, %31,0"1 sik sik ve %32,9’u ise siirekli yanitin
vermislerdir.

Tablo 3: Magazada Yapian Ahsverisin Odeme Sekilleri

Kullanma L. T
orani Her Genellikle Orta Arasira Hicbir
_ zaman siklikta zaman
N N
Odeme Sekli N N N N
% %
% % % %
Nakit 109 38 15 15 1 178
61,2 21,3 8,4 8,4 0,6 100
Kredi kartt 40 29 10 20 4 103
38,8 28,2 9,7 19,4 3,9 100
Firma 20 20
Gekleri 100 100
Diger 2 ) ) ) 15 17
11,8 88,2 100

Katilimcilara firmada yaptiklar: aligverisi 6deme sekilleri soruldugunda
(Tablo 3) cogunlukla nakit 6deme yaptiklari ve kredi kart1 ile 6demenin ise
nakit 6demeden sonra en sik kullanilan 6deme tiirii oldugu anlasilmaktadir.

Katilimcilarin - demografik 6zelliklerine iligkin arastirma verileri
Ozetlenecek olunursa; katilimcilarin biiyiik bir kisminin 21-50 yas araliginda,
farkli gelir ve egitim diizeylerinde, aylik ortalama 101 TL ve daha iizeri
market harcamasi yapan, %40,6’sinin yonetici olduklar1 anlasilmaktadir.
Ayrica, arastirma verilerinin toplandigi firmada 3 yil veya daha siiredir
aligveris yapmakta olduklar1 ve bu firmada orta siklikta veya daha yogun
bicimde aligveris yaptiklar1 ortaya cikmaktadir. Firmada yaptiklar
aligveriglerinde en fazla nakit 6deme yaptiklar1 ve bunu kredi karti ile
O0demenin izledigi anlagilmaktadir.

Firma wuygulamalarma iligkin miisteri algilamalari- demografik
ozellikler iligkisi ise asagidaki alt bagliklar seklinde analiz edilmistir.

e Yas- Firma Uygulamalarina Iliskin Miisteri Algilamalar:
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Katilimcilarin yaglart ile firma uygulamalarina bakis acilari arasindaki
iligkiyi gorebilmek i¢in anketi yanitlayan misterilerden 30 yas ve alt1 (1.
grup) ve 31 yas ve dsti (2. grup) olmak tizere iki farkhi grup
olusturulmustur. Bu iki grubun arastirma degiskenlerine iliskin 6nermelere
verdikleri yanitlarin aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda (Tablo 4)
yag gruplar1 agisindan olusturulan her iki katilimci grubunun da, firmanin
tutundurma uygulamalarimi orta diizeyde (X= 3,15 ve 3,27), yer/mekan
bilesenini orta tstii diizeyde (X= 3,67 ve 3,75) yeterli bulurlarken, diger
uygulamalar (liriin-kalite, sunus, personel, fiyatlama ve iletigsim) iyi ve iyi
iistii diizede (X= 3,98 ve 4,26 araliginda) bulduklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 4: Yas ve Firma Uygulamalarina Iliskin Miisteri Algllamalan

1. grup 2. grup
Degiskenler 97 121 t Sig.
X s x s

Uriin-Kalite 4,26 0,557 4,22 0,637 0,41 0,681
Sunusg 4,01 0,676 4,16 0,486 -1,90 0,058
Tutundurma 3,15 1,116 3,27 0,983 -0,80 0,424
Personel 4,02 0,690 4,18 0,648 -1,76 0,080
Yer/Mekan 3,67 0,893 3,75 0,768 -0,66 0,508
Fiyatlama 4,13 0,637 4,16 0,595 -0,36 0,714
Tletisim 3,98 0,774 4,28 0,658 -3,09 0,002

Yas Gruplamas1  : 1= 30 yag alt1 miisteriler, 2= 31 ve iistii miisteriler
Onerme skalast  : 1- Cok iyi, 2- Iyi, 3- Orta, 4- Zayif, 5- Cok zayif

Bu iki grubun firma uygulamalarini ifade eden arastirma degiskenlerine
(trin-kalite, sunus, tutundurma, personel gibi) verdikleri yanitlar1 arasinda
anlamli farkliliklar olup olmadigini Olciimleyebilmek icin #-testi analizi
kullanilmig ve bulgular Tablo 4’de sunulmustur. Tablo 4’deki verilerde
goriilebilecegi gibi yas degiskeni esas alinarak olusturulan iki miisteri
grubunun iriin-kalite, tutundurma, yer/mekan ve fiyatlama degiskenleri ile
ilgili anketteki Oonermelere verdikleri yanitlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar olusmazken (p’s>.10), sunus (p<.10), personel (p<.10)
ve iletisim (p<.01) Onermelerine verdikleri yanitlar arasinda anlamli
farkliliklar ortaya cikmistir. Anlamli farkliliklarin ortaya ciktigi her iic
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degisken icin de 31 yas ve iizeri miisterilerin, 30 yas ve alt1 misterilere gore
daha olumlu algillamalar igerisinde olduklar1 goriilmektedir.

e Egitim Diizeyi - Firma Uygulamalarmna Iliskin Miisteri Algilamalar

Katilimcilarin egitim diizeyleri ile firma uygulamalarina bakis agilar
arasindaki iligkiyi gorebilmek icin anketi yanitlayan miisterilerden ilkokul
(1. grup), ortaokul (2. grup), lise (3.grup), iiniversite mezunu (4.grup) ve
lisansiisti egitim almiglar (5. grup) olmak tizere bes grup olusturulmustur.
Bu bes grubun firma uygulamalarini ifade eden arastirma degiskenlerine
(trtin-kalite, sunus, tutundurma, personel gibi) verdikleri yanitlari arasinda
anlaml farkliliklar olup olmadigini 6l¢iimleyebilmek igcin ANOVA analizi
kullanilmis ve bulgular Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5: Egitim diizeyi ve firma uygulamalarmna iliskin miisteri algamalan

Miisteri Algilamalari

1 2 3 4 5 T
N=32 N=42 N=71 N=61 N=61 N=217

Degiskenler

X X X X X X

Uriin-Kalite 437 431 419 416 422 423 060 090 0462

Sunus 419 425 4,06 3,92 424 4,09 0,58 2,54 0,041

Tutundurma 367 360 303 3,11 328 322 1,04 235 0055

Personel 425 418 411 398 400 410 067 1,15 0333

Yer/Mekan 38 397 3,69 355 337 371 082 227 0,062

Fiyatlama 425 423 416 405 403 415 0,61 092 0451
Tletisim 429 413 422 403 393 414 072 1,00 0357

Egitim Diizeyi: 1- Tlkokul mezunu, 2-Ortaokul mezunu,  3-
Lise mezunu, 4-Universite mezunu, 5- Lisanststi

Onerme Skalasi: 1- Cok zayif, 2- Zayif, 3- Orta, 4-1Iyi, 5- Cok iyi

Tablo 5°deki verilerde goriilebilecegi gibi egitim degiskeni esas alinarak
olusturulan bes miisteri grubunun {uriin-kalite, personel, fiyatlama ve
iletisim degiskenleri ile ilgili anketteki Onermelere verdikleri yanitlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olusmazken (p’s>.10), sunus
(p<.05), tutundurma (p<.10) ve yer/mekan (p<.10) Onermelerine
verdikleri yanitlar arasinda anlamli farkliliklar ortaya cikmistir. Firmanin
sunus uygulamasina yonelik en yiiksek olumlu algilamaya sahip grup
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ortaokul mezunlart (x =4,25) ve lisansiistii egitim alanlar (Xx =4,24)
olurken, bunlar1 sirasiyla ilkokul (x =4,19) ve lise mezunlar1 (x =4,06)
izlemektedir. En diisiik olumlu algiya sahip grup ise iiniversite mezunlaridir
(x =3,92). Firmanin tutundurma uygulamalarinin yeterliligini ilkokul
(x =3,62) ve ortaokul mezunlar1 (x =3,60) ortanin iizerinde bulurken, lise
(x =3,03), tniversite mezunlar1 (x =3,11) ve lisansiistii egitim almig
olanlar (x =3,28) ise orta diizeyde oldugunu rapor etmislerdir. Firmanin
yer/mekan olanaklarinin, ilkokul (x =3,82) ve ortaokul (x =3,97)
mezunlar1 iyi diizeye ¢ok yakin, lise (x =3,69) ve iiniversite mezunlar
(x =3,55) ortanin lizerinde ve lisansiistii egitime sahip olanlar (x =3,37)
ise orta diizeyde oldugunu belirtmislerdir.

e Statii- Firma Uygulamalarmna Iliskin Miisteri Algilamalar

Katilimcilarin ¢alistiklar: igyeri veya kurumdaki pozisyonlar ile firma
uygulamalarina bakis acilar1 arasmdaki iligkiyi gorebilmek igin anketi
yanitlayan miisterilerden st diizey yOnetici (1. grup), orta diizey yonetici (2.
grup), alt diizey yonetici (3.grup), memur/isgoren (4.grup) ve digerleri (5.
grup) olmak flizere bes grup olusturulmustur. Bu bes grubun firma
uygulamalarini ifade eden arastirma degiskenlerine (liriin-kalite, sunus,
tutundurma, personel gibi) verdikleri yanitlar1 arasinda anlamlh farkliliklar
olup olmadigini o6lglimleyebilmek igcin ANOVA analizi kullanilmig ve
bulgular Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6: Katiimcilann Statiisii ve Firma Uygulamalanna Iliskin Algilamalan

Miisteri Algilamalari

Degiskenler 1 2 3 4 5 T F Sig.
N=28 N=31 N=13 N=51 N=54 N=177 s
x X X x x X

Uriin-Kalite 3,89 4,26 4,44 4,19 4,32 421 0,60 3,06 0,018

Sunug 3,76 4,18 4,08 4,05 4,21 4,08 0,58 3,06 0,018

Tutundurma 2,72 3,22 3,51 2,92 3,50 3,16 1,04 3,99 0,004

Personel 3,72 4,16 4,13 4,08 4,19 4,07 0,69 2,36 0,055

Yer/Mekan 3,69 3,88 3,61 3,56 3,72 3,69 0,80 0,79 0,529

Fiyatlama 3,96 4,08 3,92 4,09 4,30 4,12 0,61 1,98 0,098

fletisim 382 409 400 420 425 412 072 181 0127

Statii: 1- Ust diizey yonetici, 2-Orta diizey yonetici,  3- Alt diizey
yOnetici, 4-Memur/isgoren, 5- Diger

152



Hizli Tiiketim Mallari (HTM) Perakendeciligi Sektdriinde Perakendecilik Karmasina
Iligkin Miisteri Algilamalar1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iligki

Onerme Skalasi: 1- Cok zayif, 2- Zayif, 3- Orta, 4-1Iyi, 5- Cok iyi

Tablo 6’daki verilerde goriilebilecegi gibi calisma pozisyonlar1 esas
alinarak olusturulan bes miisteri grubunun yer/mekan ve iletigim
degiskenleri ile ilgili anketteki Onermelere verdikleri yanitlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olusmazken (p’s>.10), iriin-kalite
(p<.05), sunus (p<.05), tutundurma (p<.01), personel (p<.10) ve fiyatlama
(p<.10) 6nermelerine verdikleri yanitlar arasinda anlaml farkliliklar ortaya
cikmistir. Firmanin iiriin-kalite uygulamalarina yonelik en yiiksek olumlu
algilamaya “alt diizey yoOnetici” (x =4,44) ve digerleri (yOnetici ve
memur/isgdren olmayip bagka bir goreve sahip misteriler) (x =4,32)
gruplar1 sahip olurken, bunlari sirasiyla orta diizey yoneticiler (x =4,26),
memur/isgdrenler (x =4,19) ve st diizey yoneticiler (Xx =3,89)
izlemiglerdir. Firmanin sunus uygulamalarina iligkin en yiiksek algilamaya
digerleri (x =4,21) ve orta diizey yoneticiler (x =4,18) sahip olurken,
bunlar alt diizey yoneticiler (x =4,08), memur/isgdrenler (x =4,07) ve {ist
diizey yoneticiler (x =3,76) takip etmektedir. Firmanmn tutundurma
uygulamalarini, alt diizey yOneticiler ve digerleri grubu ortann iistiinde, orta
diizey yoneticiler orta, memur/ isgorenler ve iist diizey yOneticiler ise orfaya
yakin diizeyde yeterli gormislerdir. Firmanm personel uygulamalarini
biitiin gruplar iyi diizeyde bulurken, iist diizey yOneticiler ise ortanin tistii
diizeyinde yeterli gormiiglerdir. Biitiin katilimc1 gruplari firmanin fiyatlama
uygulamalarinin iyi diizeyde oldugunu rapor ederken, en yiiksek olumlu
algiya sahip grup digerleri grubu olmustur.

e Gelir Diizeyi - Firma Uygulamalarma Iliskin Miisteri Algilamalar

Katilimcilarin aylik toplam gelir diizeyleri ile firma uygulamalarina
bakis acilart arasindaki iligkiyi Ol¢iimlemek icin anketi yanitlayan
miisterilerden 1500TL ve alt1 gelire sahipler (1. grup) ve 1501TL ve tstii
gelire sahipler (2. grup) olmak iizere iki grup olusturulmustur. Bu iki
grubun firma uygulamalarim ifade eden arastirma degiskenlerine (iiriin-
kalite, sunus, tutundurma, personel gibi) verdikleri yanitlar1 arasinda
anlamli farkliliklar olup olmadigimi Olgiimleyebilmek igin #-testi analizi
kullanilmis ve bulgular Tablo 7’de sunulmustur.
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Tablo 7: Gelir Diizeyi ve Firma Uygulamalanna Iliskin Miisteri Algilamalan

1. grup 2. grup
Degiskenler 162 41 t Sig.
X s X s
Uriin-Kalite 426 0,551 4,08 0,781 1,69 0,092
Sunug 4,12 0,561 3,94 0,682 1,74 0,082
Tutundurma 3,21 1,057 3,12 1,036 0,46 0,643
Personel 4,13 0,654 4,00 0,765 1,08 0,279
Yer/Mekan 3,75 0,821 3,60 0,822 0,97 0,330
Fiyatlama 4,18 0,594 3,96 0,693 1,96 0,050
Tletisim 4,17 0,714 4,05 0,786 0,93 0,350
Gelir Duizeyi: 1- 1500 TL alt1 gelir elde edenler, 2- 1501 TL dstii

gelir elde edenler
Onerme Skalasi: 1- Cok zayif, 2- Zayif, 3- Orta, 4-1Iyi, 5- Cok iyi

Tablo 7’deki verilerde goriilebilecegi gibi, gelir durumu esas alinarak
olusturulan iki misteri grubunun tutundurma, personel, yer/mekan ve
iletisim degiskenleri ile ilgili anketteki Onermelere verdikleri yanitlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olusmazken (p’s>.10), iiriin-
kalite, sunug ve fiyatlama degigkenlerini Ol¢limleyen 6nermelere verdikleri
yanitlar arasinda anlamli (p’s<.10) farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Firmanin
iriin-kalite, sunug ve fiyatlama uygulamalarma iliskin 1500TL ve daha
dusiik gelire sahip olan grup, gelir diizeyi daha yiiksek olan diger gruba gore
daha olumlu algillamalara sahiptirler.

e Harcama Miktar1 - Firma Uygulamalarma Iliskin Miisteri
Algilamalari

Katilimcilarin aylik ortalama market harcama diizeyleri ile firma
uygulamalarina bakig acilar1 arasindaki iliskiyi Ol¢imlemek icin anketi
yanitlayan misterilerden 200TL ve alti harcama yapanlar (1. grup) ve
201TL ve fusti harcama yapanlar (2. grup) olmak iizere iki grup
olusturulmustur. Bu iki grubun firma uygulamalarini ifade eden arastirma
degiskenlerine (iiriin-kalite, sunus, tutundurma, personel gibi) verdikleri
yanitlar1 arasinda anlaml farkliliklar olup olmadigini 6l¢iimleyebilmek igin
t-testi analizi kullanilmig ve bulgular Tablo 8’de sunulmustur.
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Tablo 8: Harcama Miktan ve Firma Uygulamalanina Iliskin Miisteri
Algilamalan

1. grup 2. grup
Degiskenler 98 115 t Sig.
x s x s

Uriin-Kalite 4,33 0,489 4,15 0,674 2,22 0,027
Sunus 4,11 0,537 4,06 0,625 0,673 0,502
Tutundurma 3,39 0,972 3,04 1,084 2,45 0,015
Personel 4,17 0,611 4,05 0,724 1,20 0,228
Yer/Mekan 3,72 0,817 3,69 0,837 0,22 0,822
Fiyatlama 4,21 0,547 4,09 0,664 1,32 0,188
Tletigim 4,18 0,668 4,13 0,778 0,484 0,629

Harcama Gruplari: 1- 200 TL alt1 harcama yapanlar, 2- 201 TL dsti
harcama yapanlar

Onerme Skalasi:  1- Cok zayif, 2- Zayif, 3- Orta, 4-1Iyi, 5- Cok iyi

Tablo 8deki verilerde goriilebilecegi gibi, aylik ortalama market
harcamasi esas alinarak olusturulan iki musteri grubunun sunus, personel,
yer/mekan, fiyatlama ve iletisim degiskenleri ile ilgili anketteki Onermelere
verdikleri yanitlar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
olusmazken (p’s>.10), driin-kalite ve tutundurma degiskenlerini
Ol¢limleyen oOnermelere verdikleri yanitlar arasinda anlamli (p’s<.05)
farkliliklar ortaya c¢ikmistir. Firmanin iriin-kalite ve tutundurma
uygulamalarina iliskin 200TL ve daha diisitk market harcamasi yapan grup,
market harcamasi 201TL ve istii olan diger gruba gore daha olumlu
algilamalara sahiptirler.

SONUC VE ONERILER

Giiniimiiziin rekabetgi is diinyas1 degisen miisteri beklentilerine paralel
olarak ortaya cikan yeni yOnetim, iretim ve pazarlama stratejilerine
odaklanmaktadir. Pazarda kalabilmenin sart1 ise sadece kaliteliyi degil aym
zamanda hatasiz, farkli ve c¢esitli iriinleri, musteri beklentilerine cevap
verebilen bir yapiyla sunabilmekten gecmektedir. Bu baglamda, miisteri
beklentilerindeki degisime yanit verebilecek bir perakendecilik karmasi
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olusturmanin, HTM perakendeciligi sektoriinde faaliyet gosteren firmalara
rekabet avantaji kazandiracagi ongoriilmektedir. Misteri beklentilerinin en
iyi diizeyde karsilanabilmesi icin gereksinim duyulan perakendecilik
karmasi bilesenlerinin olusturulmasinda, miisteriler arasindaki farkliliklarin
da diger degiskenlerin yanisira dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu
farkliliklardan en 6nemlilerinden birileri ise, bireyler arasindaki demografik
farkliliklardir. Ayni firma uygulamasina farkli demografik 6zelliklere sahip
musteriler farkli anlamlar yiikleyebileceklerdir. Bu arastirmada,
perakendecilik karmasi bilesenlerine iligkin miisteri algilamalarinda,
demografik 6zelliklerin bir farklilik olusturup olusturmadigi incelenilmistir.

Perakendecilik karmasi bilesenlerine (sunus, tutundurma, yer/mekan,
fivatlama, personel, tiriin-kalite ve bu karma bilesenlerine ek olarak iletigim)
iliskin misteri algilamalari ile miisterilerin demografik 6zellikleri arasindaki
iligkiyi inceleyen ve verilerin anket yontemiyle Kahramanmarag’ta HTM
perakendeciligi faaliyetini siirdiirmekte olan ve dort subesi bulunan bir
lokal marketler zincirinde toplandig1 alan aragtirmasinda elde edilen temel
bulgular asagida yeralan bagliklar seklinde degerlendirilmistir.

e Yas- Firma Uygulamalarina Iliskin Miisteri Algilamalari

Yas degiskenine bagl olarak miusterilerin (30 yas ve alt1 -1. grup ve 31
yag ve ustii -2. grup olmak ftizere iki farkli grup olusturulmustur), iiriin-
kalite, tutundurma, yer/mekan ve fiyatlama degiskenlerini algilamalari
arasinda istatistiksel olarak anlaml farkliliklar olusmazken, sunus, personel
ve iletisim degiskenlerine iligkin algilamalar arasinda anlamli farkliliklar
ortaya cikmigstir. Anlamhi farkliliklarin ortaya ciktigr her ti¢ degisken icin de
31 yas ve lizeri misterilerin, 30 yas ve alti misterilere gore daha olumlu
algilamalar igerisinde olduklar1 goriilmektedir.

e  Egitim Diizeyi- Firma Uygulamalarina Iliskin Miisteri Algilamalar1

Egitim degiskeni esas alinarak miisterilerin (ilkokul -1. grup, ortaokul -
2. grup, lise -3.grup, iiniversite mezunu -4.grup ve lisansiistl egitim almiglar
-5. grup olmak iizere bes grup olusturulmustur), iiriin-kalite, personel,
fiyatlama ve iletisim degiskenleri ile ilgili algilamalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlaml farkliliklar olugsmazken, sunus, tutundurma ve yer/ mekan
Onermelerine yoOnelik algilamalar1 arasinda anlamli farkliliklar ortaya
cikmistir. Algilamada anlamli farkliliklarin ortaya ciktigi perakendecilik
karmasi bilesenlerinde (sunus, tutundurma ve yer/mekan) genellikle lise ve
iiniversite mezunlari, ilkokul, ortaokul ve lisanstistil egitime sahip olanlara
oranla daha olumsuz algilamalar icerisindedirler. Egitim diizeyi yiikseldikce
firmanin yer/mekan olanaklarina olumlu bakis acisinda bir diisiis yasadigi
goriilmektedir. Ayrica firmanin sunus ve tutundurma uygulamalaria bakig
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agisiyla egitim diizeyi arasinda “V” geklinde bir iliski bulunmaktadir. Hem
sunus hem de tutundurma acisindan diisiik egitim diizeyine sahip miisteriler
daha olumlu algilamalara sahipken egitim diizeyi arttik¢a algilamalarda bir
diisiis yasanmakta ancak belli bir egitim diizeyinden sonra (sunus igin
iiniversite mezuniyeti ve tutundurma icin lise mezuniyeti) algilamalar
olumlu yonde tekrar yiikselmeye baglamaktadir.

e  Statii- Firma Uygulamalarma Iliskin Miisteri Algilamalari

Calisma pozisyonlar1 esas alinarak miisterilerin (st diizey yonetici -1.
grup, orta diizey yonetici -2. grup, alt diizey yonetici -3.grup, memur/isgoren
-4.grup ve digerleri -5. grup olmak tizere bes grup olusturulmustur)
yer/mekan ve iletisim degiskenleri ile ilgili algilamalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar olusmazken, triin-kalite, sunus, tutundurma,
personel ve fiyatlama degiskenlerine iliskin algilamalar1 arasinda anlamli
farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

e Gelir Diizeyi- Firma Uygulamalarna Iliskin Miisteri Algilamalari

Gelir durumu esas aliarak misterilerin (1500 TL ve alt1 gelire sahipler
-1. grup ve 1501 TL ve iistii gelire sahipler -2. grup olmak iizere iki grup
olusturulmustur) personel, yer/ mekan ve iletisim degiskenleri ile ilgili
algilamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olusmazken,
iiriin-kalite, sunug ve fiyatlama degiskenlerine iliskin algilamalar1 arasinda
anlamli farkliliklar ortaya cikmistir. Firmanin {rtin- kalite, sunug ve
fiyatlama uygulamalarina iligkin 1500 TL ve daha diisiik gelire sahip olan
grup, gelir diizeyi daha yiiksek olan diger gruba gore daha olumlu
algilamalara sahiptirler.

e Harcama Miktari- Firma Uygulamalarma Ilisgkin Miisteri
Algilamalari

Aylik ortalama market harcamasi esas alindiginda misterilerin (200 TL
ve alt1 harcama yapanlar -1. grup ve 201 TL ve tstii harcama yapanlar -2.
grup olmak tizere iki grup olusturulmustur) sunus, personel, yer/mekan,
fiyatlama ve iletisim degiskenlerine iligskin algilamalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklhiliklar olusmazken, iiriin-kalite ve tutundurma
degiskenlerini dl¢gimleyen dnermelere yonelik algilamalar1 arasinda anlamh
farkliliklar ortaya c¢ikmistir. Firmanin iriin-kalite ve tutundurma
uygulamalarina iliskin 200TL ve daha diisitk market harcamasi yapan grup,
market harcamasi 201 TL ve {istii olan diger gruba gore daha olumlu
algilamalara sahiptirler.

Ozetle; perakendecilik karmasi bilesenlerini olusturan iiriin/ Kkalite
(statui, gelir diizeyi ve harcama miktarr) sunus (yas, egitim diizeyi, statii ve gelir
diizeyi), tutundurma (egitim diizeyi, statii ve harcama miktart), personel (yas
ve statii), yer/ mekan (egitim diizeyi), fiyatlama (statii ve gelir diizeyi) ve
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iletisime (yas) iliskin, miisterilerin demografik 6zelliklerinden kaynaklanan
algt farkliliklar1 olusabilmektedir. Bu nedenle, gerek arastirmacilar
perakendecilik karmasma iligkin arastirma yaparlarken, gerekse HTM
perakendeciligi  sektortindeki  uygulayicilar  perakendecilik  karmasi
bilesenlerini nasil yapilandiracaklarina yonelik politikalar belirlerlerken,
misterilerin demografik Ozelikleri arasindaki farkliliklar1 goz Ontinde
bulundurmalidir.

Bu arastirma verileri yalnizca Kahramanmaras’ta dort subeli bir HTM
perakendecisi firmada toplanmis olup, sonuglarin genellestirilmesinde
dikkatli olunmalidir. Bulgulara yonelik genellestirme yapilabilmesi igin
benzer arastirmalarin farkli cografik alanda ve farkli biiyiikliikteki
firmalarda da yapilmasi faydali olacaktir. Ayrica, aragtirma verileri yalnizca
anket yontemiyle toplanmig olup, bu konuda gelecekte yapilacak
aragtirmalarda anket yonteminin yanmi sira goriisme, uzman gorisiine
miracaat gibi farkli veri toplama yontemlerinden de yararlanilabilinir. Bu
arastirmada yalnizca hizli tiikketim mallar1 perakendeciligi sektoriinden elde
edilen verilerin analizi ile yetinilmis olunup, benzer arastirmalarin diger
perakendecilik (insaat gibi) sektorlerinde de yapilmasi faydali olur.
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