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MAGAZALI PERAKENDECILER VE MUSTERI SERVISLERI

STORE RETAILERS AND CUSTOMER SERVICES

Ogr. Gor. Emel KURSUNLUOGLU"

OZET

Bu calismada perakendeciler magaza kullanimina goére magazali ve magazasiz
perakendeciler olarak ikiye ayrilmistir. Gida perakendecileri ve genel iirlin perakendecileri
olarak ikiye ayrilan magazali perakendeciler miisteri servislerinin seviyeleri acisindan
incelenmistir. Caligmanin amaci; degisik tiirlerdeki magazali perakendecilerdeki miisteri
servislerinin seviyelerini incelemektir. Calismanin sonucunda, miisteri servisleri genel {iriin
perakendecilerinde yiiksek seviyede c¢ikmustir. Gida perakendecilerinde ise orta seviyeyi

gecememistir.
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ABSTRACT

In the current study, retailers are classified as store retailers and non-store retailers
according to the store usage. Store retailers which are classified as food and general
merchandise retailers are investigated in terms of customer services level. The purpose of this
study is to examine the level of customer services in different types of store retailers. The
result of this study indicates that the level of customer services reach the high level in general

merchandise retailers. However, this level is under the average in food retailers.
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GIRiS

Dagitim kanalinin 6nemli bir pargasi olan perakendeciler, mal ve hizmetlerin nihai
tilkketiciye ulastirilmasiyla ilgili pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirler. Perakendecilerin
dagitim kanali i¢inde ii¢ ana islevi vardir (London Economics, 1997: 31): Toptancilar ile olan
iligkilerin yonetilmesi, stok kontrol ve dagitim gibi lojistik faaliyetlerin yonetilmesi, miisteri

iligkilerinin siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi.

Bu ana iglevler arasinda 6zellikle miisteri iligkilerinin stirdiiriilmesi ve gelistirilmesi
konusunda miisteri baglili§i ve tatmini yaratmak i¢in perakendecilerin sundugu miisteri

servislerinin ayr1 bir 6nemi vardir.

Bu c¢alismada ilk béliimde miisteri servislerine deginilmistir.  Ikinci béliimde
perakendeciler magaza kullanimina gére magazali ve magazasiz perakendeciler olarak
ayrilarak aciklanmistir. Uglincii boliimde ise magazali perakendeciler miisteri servisleri

acisindan incelenmistir.

1. MUSTERI SERVISLERI

Miisteri servisleri; “dogrudan dogruya satilan iiriinler ile ilgili ya da satilan {irtinlere ek
olarak sunulan yararlar, faaliyetlerdir (Tek ve Orel, 2006: 681)”. Miisteri servisleri, pazarlama
karmasinin “iirlin ve hizmet” alt 6gesine ait olabilecegi gibi pazarlama iletisimi karmasinin bir

alt 6gesi olarak da kabul edilmektedir.

Misteri  servisleri  servis  perakendeciligi ile kanstirilmamalidir.  Servis
perakendecisinde iirlin; servis perakendecisinin yaptigi is iken, miisteri servisleri iiriin veya
hizmetlerin satisina destek olan ek servislerdir. Miisteri servisleri, tiikketicinin o magazay1

secme olasiligini arttiran, ana {irline ek yararlar sunan faaliyetlerdir.
Baslica miisteri servisleri sunlardir: kredi kartinin kabulii, atm terminalleri, ¢ocuk

bakim olanaklari, eve veya ise teslimat, giyinme kabinleri, genis ¢aligma saatleri, hediye

paketi, otopark imkani, tamir servisi, aligveris kartlari, garantiler vb.
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Miisteri servislerinin perakendecilere sagladigi yararlarin basinda satislart arttirmak
gelmektedir. Perakendecilerin sunduklar1 miisteri servislerinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi
sonucunda; miisteri memnuniyet diizeyi arttirilmakta, miisteri baglhihigi saglanmakta ve

bunlarin sonucunda da satiglar artmaktadir.

Miisteri servislerinin miisteri memnuniyetini arttirmak, miisteri baglilig1 yaratmak ve
satiglar1 arttirmaktan baska diger bir onemli islevi de rekabet istlinligli saglamaktir.
Glniimiiz sartlarinda perakendeciler artik pazarlama karmasmin {iriin ve fiyat elemanlari
yoluyla rekabet edememektedirler. Bunun i¢in perakendeciler; miisteri servisleri, satig sonrast
servisler, magaza atmosferi, kurulus yeri se¢imi, i¢sel pazarlama, etkin bir tedarik zinciri

yonetimi, miisteri iliskileri ydonetimi gibi unsurlarla rekabet edilebilmektedirler.

2. MAGAZA KULLANIMINA GORE PERAKENDECILER

Perakendeci isletmeler magaza kullanip kullanmamalarina gére magazali ve

magazasiz perakendeciler olmak iizere ikiye ayrilmaktadirlar.

2.1. Magazah Perakendeciler

Magazali perakendeciler; tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere fiziki bir satig yerinde yani
fiziksel magazalarda ulagsmalarin1 saglayan perakendecilerdir. Magazali perakendeciler; gida

perakendecileri ve genel iirlin perakendecileri olmak iizere ikiye ayrilmaktadirlar.

2.1.1. Gida Perakendecileri

“Gida perakendeciligi, satin alma, fiyatlama, gida ve gida dis1 Giriinler ile bunlara bagl
hizmetlerin tiiketicilere sunulmasiyla tiiketici tatminini maksimumlastirmadir.” (Ozkan ve
Akpinar, 2003: 22) Siipermarketler, hipermarketler, kolaylik magazalari, depo (toptanci)

kuliipleri en yaygin gida perakendecileridir.

Siipermarket; cesitli lirlin secenegine sahip olan ve gida disi iiriinleri de biinyesinde

bulunduran (temizlik malzemeleri, hane halkina yonelik iiriinler) genis, diisiik maliyetli,
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disiik kar marjli, yiiksek satiglara sahip olan gida perakendecisi tiiriidiir (Kotler ve

Armstrong, 2006: 398).

Siipermarketlerin baslica 6zellikleri (Tek, 1984: 28-29); {iriinlerin ayr1 reyonlarda ¢ok
cesitte bulunmasi ve ¢ok sayida alicilara sunulmasi, reyonlarda self servis yonteminin
uygulanmasi, self servis sisteminin bir geregi olarak {irlinlerin agik vitrin, sergi ve gondol
denilen raflarda satisa sunulmasi, miisterileri i¢in otopark olanaklarinin olmasi ve birden ¢ok

sayida makineli yazar kasa ¢ikisina sahip olmasidir.

Diger bir gida perakendecisi tiirii olan hipermarketler gida ve gida dis1 iirtinleri diisiik
fiyattan satan dev perakendeci magazalardir (Boone ve Kurtz, 1995: 522). Tiirkiye’ de

hipermarketler en az 2500 m? biiyiikliiglindedirler.

Kolaylik magazalari; ikametgah alanlarinda kurulan haftanin her giinii uzun ¢alisma
saatleriyle ¢alisan ve kolayda bulunan iirlinleri satarak yiiksek is hacmi saglayan magazalardir
(Kotler ve Armstrong, 2006: 398). Kolaylik magazalari, ikametgah alanlarinda kurulmasindan
dolay1 miisterilerin kolay ve rahat bir sekilde ulasacagi magazalardir. Kolaylik magazalar
genelde gazete, mesrubat gibi kolayda bulunan iiriinleri satmaktadirlar. Bu yiizden de tiiketici

dolasimi fazla olmaktadir.

Bir diger gida perakendecisi tiirli ise depo (toptanci) kuliipleridir. Sinirh gesitlilikteki
tirlinlerini, diisiik fiyattan smirh servis ile nihai tiiketicilere ve kiiciik isletmelere sunan
perakendeci tiiriidiir. Depo kuliipleri, 6zel indirimler zamaninda toptancilardan alim yaptigi
icin magazada satilan {iriin ¢esitleri ve markalar1 zaman i¢inde degismektedir (Levy ve Weitz,

2007: 44).

Depo kuliipleri nakit 6deme sistemi ile ¢alisirlar. Bu kuliiplerin hedef pazarlari; kisisel
veya ticari amaglarla satin alma yapan kiigiik isletmelerdir (Tek ve Ozgiil, 2005: 592). Uyelik

sistemi ile ¢calisan depo kuliiplerinden iiye olmayan tiiketiciler aligveris yapamamaktadir.

2.1.2. Genel Uriin Perakendecileri

Baslica genel iiriin perakendecileri; 6zellikli magazalar, boliimlii magazalar, eczane

zincirleri, kategori 6ldiiren magazalar, indirim magazalar1 ve indirimli marka magazalaridir.
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Ozellikli magazalar; belirli bir mamul hattiyla, belirli bir pazar bdliimiine hitap eden
ve ihtisas dalinda miisterisine ¢ok ¢esit sunan perakendecileridr. Bu perakendecilerde
uzmanlagma Onemlidir. Genellikle belirli bir {iriin grubu iizerinde uzmanlagmaktadirlar.

Ornegin spor esyasi satan ya da elektronik iiriin satan perakendeciler gibi.

Boliimlii magazalar genellikle gida maddeleri disindaki tiiketim mallarini, tek katli
genis ya da c¢ok katli ve hemen her kat1 ayr1 reyonlar halinde c¢aligan biiyiik binalarda satisa

sunan bliylik perakendeci kuruluslardir (Tek, 1984: 22).

Eczane zincirleri; ¢ogunlukla saglik ve kisisel temizlik {iriinlerinin satildig1 ihtisas
magazalaridir. Kategori oldiiren magazalar adlarint pazarlama stratejilerinden dolay1
almiglardir. Bu magazalar; tek bir kategoride, cok uygun fiyatlarda, cok genis miktarda iiriin

bulundururlar (Dunne ve Lusch, 1999: 9).

Indirim magazalary; genis irin cesitliligi, sl servis ve diisiik fiyat sunan
perakendecilerdir. Indirim magazalar1 hem perakendeci markali hem de iiretici markali
tirlinleri sunabilmektedirler. Fakat indirim magazalarinda satilan {irtinler, boliimlii magazalar

gibi diger perakendecilerde satilan iiriinlerden daha az moda yonliidiir (Levy ve Weitz, 2007:

48).

Indirimli marka magazalary; iirin dizisi derinligi tutarsiz olan ve markali iiriinleri
diisiik fiyata satan perakendecilerdir. Fabrika magazalari, tasfiye magazalar1 ve tek fiyat

magazalarindan olusan perakendecilerdir (Tek ve Orel, 2006: 69).

2.2. Magazasiz Perakendeciler

Perakendecilik faaliyetleri fiziksel bir satis magazasi olmadan da gergeklestirilir.
Magazasiz perakendecilik ile perakendeciler c¢esitli yollarla miisterilerine {riinlerini
ulastirirlar. Bu yollar dogrudan satis, otomatik (makineli) satis ve kiosk, dogrudan pazarlama

seklindedir.
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2.2.1. Dogrudan Satis

Dogrudan satis, bir satis elemaninin magaza diginda bir yerde tiiketicilerine mal veya
hizmeti tanitmasi ile satisin gerceklesmesidir. Satis elemani ile yiiz yiize olunmasi, genis bir
tartisma ve bilgilendirme ortami saglanmasi nedeniyle etkilesimi yiiksek bir perakendecilik

tiirtidiir.

2.2.2. Otomatik (Makineli) Satis ve Kiosk

Otomatik satig faaliyetinde, satis aninda satis elemanlar1 yerine otomatik makineler
bulunmaktadir. Self servis yontemine dayanir. Genellikle biskiivi, mesrubat, gazete gibi
standartlastirilmig {iriinleri satarlar. Fotograf ¢ekme, kilo 6lgme gibi servisleri de sunarlar.

Aligveris merkezleri, havaalani, otogar gibi kalabalik yerlerde hizmet verirler.

Kiosk ise bir tiir otomatik satis makinesidir. Kiosklar miisteri servisi sunmak, siparis
vermek, interaktif bilgi elde etmek i¢in kullanilir. Fotograf diikkanlarindaki fotograflarin cep

telefonlarindan transfer edildigi ve fotograf baskilarinin alindigi makineler 6rnek verilebilir.

2.2.3. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, hedef pazardaki tiiketiciler ile direkt, hizli ve dlgiilebilir tiikketici
tepkileri almak ve uzun stireli miisteri iliskileri saglamak i¢in dikkatli bir sekilde dogrudan
iligkiler kurmaktir (Kotler ve Armstrong, 2006: 504). Baslica dogrudan pazarlama yontemleri;

dogrudan posta, katalog, televizyonlu aligveris, tele pazarlama ve elektronik aligveristir.

Dogrudan pazarlama ile dogrudan satis cogu kez karistirilmaktadir. Dogrudan satista
satig elemaninin tiiketici ile direk temas1 var iken dogrudan pazarlamada temas; tiiketiciler ile
dogrudan iliskiye girilebilecek, tiiketicilerin dogrudan cevap vermesini saglayabilecek telefon,

televizyon, internet gibi araglar vasitasiyla saglanir.

3. MAGAZALI PERAKENDECILER VE MUSTERI SERViISLERI

Gida ve genel iriin perakendecileri, tiiketicilerine sunduklart miisteri servislerinin

seviyelerine gore asagida ayr1 ayr1 incelenmistir.
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3.1. Gida Perakendecileri ve Miisteri Servisleri

Stipermarketler diisiik kar marjlariyla ¢alisan ve limitli miisteri servisleri sunan
organize gida perakendecileridir. Bu miisteri servisleri siipermarketler arasindaki rekabeti
etkileyebilmektedir. Ornegin birbirinden farkli siipermarketlerde ayni iiriin cesitleri, aym
markalar satilabilmektedir. Stipermarketleri farklilagtiran, birbirleriyle rekabet edebilirliklerini
arttiran 6nemli bir unsur otopark olanagi, yazar kasa ¢oklugu, acilis-kapanis saati uzunlugu,
kredi kart1 olanaklari, eve teslim, hediye paketi gibi miisteri servislerinin yliksek seviyelerde

olmasidir.

Miisteri servisleri, hipermarketlerde de ayni siipermarketlerde oldugu gibi yiiksek
derecede degildir. Hipermarketlerin en O©nemli miisteri servislerinden biri iicretsiz
otoparklarinin bulunmasidir. Ciinkii kapladiklar1 alan itibariyle ¢cok biiyiik olduklari i¢in trafik

sikisiklig1 ve park yeri gibi sorunlara yol agabilmektedirler.

Kolaylik magazalari; gazete, mesrubat, sakiz gibi kolayda tiriinleri satan ve tiiketici
dolasimi ¢ok fazla olan bir perakendeci tiirii oldugu i¢in miisteri servisleri diisiik seviyede

sunulmaktadir.

Depo kuliipleri de sinirli miisteri servisi sunmaktadir. Self servis satis metodunun
uygulandigr depo kuliiplerinde ambalaj ve personel gibi pazarlama masraflar1 asgariye
indirilmekte ve dolayisiyla satislar daha diisiik fiyata yapilabilmektedir (Bocutoglu ve Atasoy,

2001: 3). Bu gibi maliyet azaltic1 unsurlardan dolay1 miisteri servisleri diisiik seviyededir.

Tablo 1: Gida Perakendecilerinin Ozellikleri

Magaza Uriin Dizisi Uriin Dizisi | Miisteri Fivat
Tiiri Genisligi Derinligi | Servisleri y
Siipermarket Genis Derin Orta Diisiikten ortaya
Hipermarket Cok Genis Derin Diistik Diistik
KOI? yhik Dar Derin degil Diisiik Yiiksek
Magazalan

Kaynak: Finch vd., 5. Baski: 53

Tablo 1’ de bazi gida perakendecilerinin 6zellikleri gosterilmistir. Tabloya gore;

hipermarketlerin iiriin dizisi genisligi ¢ok genis iken kolaylik magazalarinda iiriin genisligi
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dardir. Uriin dizisi derinligi siipermarket ve hipermarketlerde derin iken kolaylik
magazalarinda derin degildir. Miisteri servisleri hipermarket ve kolaylik magazalarinda diisiik
seviyede iken silipermarketlerde orta seviyededir. Fiyat ise hipermarketlerde diisiik,
stipermarketlerde diigiikten orta seviyeye, kolaylik magazalarinda yiiksek seviyededir. Tablo
1, miisteri servisleri agisindan tekrar ele alindiginda ve bu tabloya depo kuliipleri de dahil

edildiginde asagidaki sekil ortaya ¢ikmaktadir.

Diistik Seviyede Orta Seviyede Yiiksek Seviyede
Miisteri Servisi Miisteri Servisi Miisteri Servisi
23ve4 1

1: Stipermarket, 2: Hipermarket, 3: Kolaylik Magazalar1, 4: Depo Kuliipleri

Sekil 1: Miisteri Servisleri Acisindan Gida Perakendecileri

Sekil 1’ den de goriildiigii lizere gida perakendecilerinde yiiksek seviyede miisteri
servisleri sunulamamaktadir. Stipermarketlerde orta seviyede miisteri servisleri sunulurken;
hipermarketler, kolaylik magazalar1 ve depo kuliiplerinde sinirli ve diisiik seviyede miisteri

servisleri sunulabilmektedir.

3.2. Genel Uriin Perakendecileri ve Miisteri Servisleri

Ozellikli magazalar, sattiklar1 iiriin grubunda uzmanlastiklar1 icin miisterilerine
siirsiz servis sunmaktadirlar. Boliimlii magazalar, 6zellikli mazagalar kadar olmasa da
yiiksek seviyede miisteri servisi sunmaya ¢alisan perakendecilerdir. Bu yolla miisteri baglilig

yaratmaya ¢aligmaktadirlar.

Eczane zincirleri; miisteri baglilig1 yaratmak i¢in kisisellestirilmis miisteri servisleri
sunarlar. Siipermarket ve hipermarketlerdeki saglik ve kisisel bakim bdliimleri eczane
zincirlerinin rakipleri olabilecegi gibi; klasik eczaneler de eczane zincirlerinin rakipleridir. Bu
rakiplerle rekabet edebilmek ve miisteri baglilig1 yaratabilmek icin yiiksek seviyede miisteri

servisleri sunmak isterler.
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Kategori 6ldiiren magazalar, sunduklari iirlin kategorisinde tiim rakiplerini yok etmeyi
amaglarlar. Bunun i¢in; ¢ok fazla ¢esit ve stokla caligmakta, miisteri servislerinin yogun

olmasina 6nem vermekte, yiiksek seviyede miisteri servisi sunmaya ¢aligmaktadirlar.
Indirim magazalar1 smirli miisteri servisleri sunmaktadirlar. Indirimli marka
magazalari; daha ¢ok fiyat odakli pazarlama stratejisine sahip olup indirim magazalar1 gibi

siirl miisteri servisleri sunmaktadirlar.

Asagida bulunan Tablo 2’ de bazi genel iirlin perakendecilerinin {iriin dizileri, miisteri

servisleri ve fiyatlar ile ilgili temel 6zellikleri verilmistir.

Tablo 2: Genel Uriin Perakendecilerinin Ozellikleri

Masaza Tiirii Uriin Dizisi Uriin Dizisi | Miisteri Fivat
g Genisligi Derinligi | Servisleri |
Boliimlii Magaza Genis Or't.alz}rnanm O"rtada}n O"rtada}n

listiinde yiiksege | yiiksege
f . < . Ortalamanin - -
Indirim Magazasi Genis altinda Diisiik Diistik
Ozellikli Magaza Dar Derin Yiksek | Yiksek
Katfegorl Oldiiren Dar Cok Derin Dl'l‘suktven Diisiik
Magazalar yiiksege
P . Ortadan
Eczane Zincirleri Dar Cok Derin Orta Y
yuksege
Indl,rlmh Marka Orta Derin Diistik Diistik
Magazalan

Kaynak: Levy ve Weitz, 2007: 45.

Tabloya gore; boliimlii ve indirim magazalarinda {iritin dizisi genisligi genis, kategori

oldiiren magazalar ve eczane zincirlerinde iiriin dizisi derinligi ¢ok derindir. Ozellikli
magazalarda miisteri servisleri yiiksektir. Fiyat1 diisiikk olan genel iiriin perakendecileri ise
indirim magazalari, kategori 6ldiiren magazalar ve indirimli marka magazalaridir. Tablo 2,

miisteri servisleri agisindan tekrar ele alindig1 zaman asagidaki sekil ortaya ¢ikmaktadir.
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Diisiik Seviyede Orta Seviyede Yiiksek Seviyede
Miisteri Servisi Miisteri Servisi Miisteri Servisi
1ve?2 3 4 5 6

1: Indirim Magazasi, 2: indirimli Marka Magazasi, 3: Kategori Oldiiren
Magaza, 4: Eczane Zinciri, 5: Béliimlii Magaza, 6: Ozellikli Magaza

Sekil 2: Miisteri Servisleri Acisindan Genel Uriin Perakendecileri

Sekil 2’ ye gore miisteri servislerinin en yiiksek derecede sunuldugu genel {iriin
perakendecisi 6zellikli magazalardir. Ozellikli magazalar1 sirasiyla boliimlii magazalar,
eczane zincirleri, kategori 6ldiiren magazalar ve son olarak da indirim magazalar1 ve indirimli

marka magazalar1 izlemektedir.

SONUC

Bu calismada bir perakendecinin sundugu miisteri servislerinin miktar1 fazla ise o
perakendecinin “yiiksek seviyede miisteri servisi” sundugu kabul edilmistir. Eger
perakendecinin sundugu miisteri servislerinin miktar1 az ise yani sadece otopark, kredi karti
gibi belli baglh birka¢ miisteri servisini sunuyor ise “diisiik seviyede miisteri servisi” sundugu
kabul edilmistir. Perakendeciler tarafindan sunulan miisteri servisleri miktarlarina gore diistik,
orta ve yliksek seviyeli olarak ayrilmistir. Bu ayrimlara gore; miisteri servisleri genel iiriin
perakendecilerinde yliksek seviyeye ulasabilmis iken gida perakendecilerinde orta seviyeyi

gecememistir.

Gida perakendecileri, sunduklari misteri servisleri agisindan orta seviyeyi
gecememektedirler. Sadece siipermarketler orta seviyede miisteri servisleri sunarken diger

gida perakendecileri diisiik seviyelerde miisteri servisleri sunmaktadirlar.

Genel iirlin perakendecileri ise gida perakendecilerine nispeten daha iyi durumdadir.
Ozellikli magazalar ve boliimlii magazalar yiiksek seviyede miisteri servisi sunmaktadirlar.
Eczane zincirleri orta seviyede kisisellestirilmis miisteri servisleri sunmaktadirlar. Kategori
oldiiren magazalar, sunduklar iiriin ¢esitliligi ve diisiik fiyatin yaninda orta seviyeye yakin

miktarlarda miisteri servisleri sunarak faaliyette bulunmaktadirlar. Diisiik fiyat stratejisi ile
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calisan indirim magazalar1 ve indirimli marka magazalar1 ise miisteri servisleri agisindan ¢ok

zay1f kalmiglardir.

Miisteri memnuniyetini arttirmak, misteri baglhligi yaratmak, satiglart arttirmak,
rekabet edilebilirlik diizeyini arttirmak agisindan da kritik bir 6nemi olan miisteri servislerine
perakendeciler daha fazla 6nem verilmelidirler. Hem gida perakendecileri hem de genel {iriin
perakendecileri sunduklar1 miisteri servislerini arttirmak, gelistirmek i¢in daha fazla caba

gostermelidirler.
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