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Ozet
Perakende sektorii son yillarda hizla gelisen sektorlerden biri

haline gelimistir. Bu gelismeye etki eden en onemli faktor sliphesiz yeni
teknolojiler ve onlarin kullanimidir. Perakendecilik  sektoriinde
kullanilan teknolojiler hem perakendeciler hemde tiiketiciler agisinda bir
sira kolayliklar yaratmstir.

Bu c¢alismanin amaci perakende sektoriinde teknolojilerin
kullanimi ve bu teknolojilerin kullaniminin perakendecilere nasil etki
etdigini belirlemektir.

Arastirma i¢in  Bakii’de  konumlanan  perakekendecilerle
goriisiilmiis ve ylizylize anket veri toplama yontemi ile bilgiler
almmustir. Anket sorulari literatiir incelemesi yapilib konunun boyutlari
ortaya koyuldukdan sonra uzman hocalarla goriisiilerek hazirlanmistir.
Elde edilen veriler frekans analiz yontemi ile incelenmistir.

Calismada elde edilen bulgulara gore arastirma yapilan
perakendecilerin ¢ogunlugu magazalarinda en son teknolojileri
kullanmamaktadirlar. Buna neden bu teknolojilerin maliyetlerinin
yiiksek olmast ve ayni zamanda heniiz kullanilmalarina ihitiyacin
olmamasidir. Ayrica elde edilen bulgulara gore teknoloji kullanimi
perakendecilere maliyet, zaman ve isgiicii gibi faktorlerde tasarruf
etmegi saglar.

Yapilan arastirmanin birinci boliimiinde “Perakendeci Kuruluslar
ve Perakendeci Kuruluslarda Gelismeler” incelenmis ikinci boliimde
“Perakendecilikte Teknoloji Kullanim1” na iligkin inceleme yapilmis
tezin tlglncli bolimin de ise Bakii’de yerlesen perakendecilerle
goriisiilmiis, onlardan yiizylize anket yontemi ile magazalarinda
kullandiklar1 teknolojiler, bu teknolojilerin onlara nasil etki etdigi

konusunda bilgi alinmustir.



Summary

The retail sector has become one of the fastest growing sectors in
recent years. The most important factor influencing this development is
undoubtedly new technologies and their use. The technologies used in
the retailing sector have created a number of advantages for both
retailers and consumers.

The purpose of this study is to determine the use of technologies in
the retail industry and how retail use affects the use of these
technologies.

It was interviewed with the retailers located in Baku for research
purposes and information was collected by the method of collecting
face-to-face survey data. Survey questionnaire was prepared by
interviewing experts after examining the dimensions of the literature.
The obtained data were analyzed by frequency analysis method.

According to findings in the study, most of the retailers surveyed
do not use the latest technologies in their stores. The reason for this is
that the costs of these technologies are high and they do not need to be
used at the same time. According to the findings, the use of technology
enables retailers to save on costs, time and labor.

In the first part of this study retailing institutions and the recent
improvements in the retail sector are analyzed. In the second part of the
study development process of the technology in the retailing sector,
advandages and disadvandages of the technology and the recent
technologies are discussed. In the last and third part a research is done
about the use of the new technologis in some retail chains and about the

viewpoints of managers’ on the use of technology in retailing sector.



Icindekiler

OZET .ot i
ICINDEKILER ....ooooiiiit oot sen s iii
TABLOLAR LISTES......ooiiiiiiceceeeeeeeee ettt vi
SEKILLER ..ottt ettt ettt Vi
(€128 13O 1

BOLUM 1
PERAKENDECI KURULUSLAR VE PERAKENDECI
KURULUSLARDA GELISMELER

1.1. Perakendeligin Tanimi------=-===========mmmmmm oo 3
1.2.Perakendeciligin Tarihsel Gelisim Siireci -------=-==-=====n=nmmmmmmeen 6
1.3.Perakendeciligin Islevleri --------=-===mmn-mmmmmmmoooe 8
1.4. Dagitim Kanalinda Perakendeciligin Rolii--------------=--mnemoeeeumno 10
1.5. Perakendeci Kuruluslarin Siniflandirilmasi-------------=-=-=---------- 12
1.6.Perakendeci Kurululuslarm Kapsami ve Ozellikleri------------------- 13
1.6.1.Magazal1 Perakendecilik------=-====mmmmmmmmmmm oo oo 13
1.6.1.1.Bagimsiz perakendecilik-----=--==-==-mmmmmmmmmmo oo 14
1.6.1.2.0zellikli Mal Satan Magazalar-----------=============--e--cooneeo—- 16
1.6.1.3.Stipermarketler----=-==-====mmmmmm e 16
1.6.1.4.Hipermarketler-----------=---mmmmmm oo 17
1.6.1.5.Aligveris Merkezleri-------=========mmmmmmmm oo 18
1.6.1.6.Boliimlii Magazacilik------===========mmmm e 19
1.6.1.7.Indirimli Magazalar----------==========-emmmmmemeeeee . 22
1.6.1.8.Self Servis Magazalari----------=-=--=-=-==mmmmmm oo 22

1.6.1.9.Katergori Oldiiren Magazalar----------=-======-======--=enoeeueu-- 23



1.6.2.Magazasiz Perakendecilik-----=--==-==mmmmmmmmmmm oo 24

1.6.2.1.Kataloglu magazalar-----------=--==-==-==mmmmmm oo 24
1.6.2.2.Dogrudan satig-----=-======-m=msmmmmmm oo 25
1.6.2.3.Makina ile Sat1g-------==--===mmmmmmm oo oo 27
1.6.2.4. Telefonla Satig-----=---==-mmmmmmmmm oo 28
1.6.2.5.E-ticaret------------m-m oo 29
1.6.3. Perakendeci Orgiit Tiirleri (Birlesik Perakendecilik)------------- 38

1. 6.3.1. Zincir Magazalar----------=-==-==-===mmmm oo 39
1.6.3.2. Kooporativ Magazalar-----=--===========mmmmmmm oo oo 41
1.6.3.3. Franchise Magazalar-----------=---=====-memmmmmm oo 42

BOLUM 2
Perakendecilikte Teknoloji Kullanim

2.1.Perakendecilik ve Teknoloji-------------==-===-mmmmmmmmmmm oo 45
2.2.Perakendecilik Sektoriinde Teknolojinin gelisim siireci-------------- 47
2.3.0tomatik Tanimlama Sistemleri-------=-===-=====-m-mmmmmmmmm oo 48
2.3.1.Barkod--------=-mmm oo oo 48
2.3.2. Radyo Frekanst Tanimlama Sistemleri----------=-=-=-======-=------ 50
2.3.2.1.RFID Siteminin Sakincalari------------=======-==-mmmmmmmmmmm oo 54
2.3.3.Akill1 Kartlar--------=-=-==m oo oo 55
2.3.4. QR Kodlar---=--==-mmmmm oo 56
2.4 Biitiinlesmis Bilgi Sistemleri-----------=-==--o s oo 57
2.4.1. Satis Noktas1 Sistemleri (POS)----------=--=--=mmmmmmmmm oo 57
2.4.2 Elektronik Veri Degigimi-------===-====-mmmmmmmmmmm oo 59
2.4.3. Uzman Sistemler-----------mmmmmm oo 59
2.4.4 Veri MadenCigi------===========nmmmmmm e oo oo 60
2.4.5.Enventar Tahmin Sistemleri----------=--=--mmmommmm oo 61



2.5.Perakende Sektoriinde Yeni Teknolojiler------------------=----ooooum- 61

2.5.1.Ses Tanimlama Teknolojisi--------=--==-=======mmmmmmmmmm oo 62
2.5.2.Kasiyersiz Kasa----------====mmmmm oo oo oo oo 64
2.5.3.Aligveris arkadagi-----------===-mm s 65
2.5.4.AKill1 Teraziler----------===-mmmmm oo oo oo 67
2.5.5.Akill1 Aynalar--------==--==mmmm oo 68
2.5.6.Dokunarak Ode----======m=mmmmmmmm e 69
2.5.7. KiosKlar--=-========mm oo 71
2.5.8.Elektronik Bilgi Tabelalari-------------==--====mmmmm oo 72
2.5.9.Elektronik Fiyat Etiketleri------=--====mmmmmmmm e 73
2.6.Yapay Zeka ve Perakendecilik------=--====-nmmmmmmmm oo 75
2.7. Gelecek Donem i¢in Teknolojinin Perakendecilige Etkisi----------- 77
2.8.Perakende Sektoriinde Kullanilan Yeni Teknolojilerin Etkilerilerinin
Genel Bir Degerlendirmesi-------=-===-=mmmmmmm oo 82
2.8.1.Maliyetler Agisindan---------===-==--mmmmmmmm oo 82
2.8.2. Verimlilik AciSindan-------=======mmmmmm oo oo 83
2.8.3.Stok Takipi Agisindan---------==-====mmmmmmmm oo 83
2.8.4. Zaman Faydas1 A¢isindan---------==-==-=-mmmmmmm oo 84
2.8.5.Gelecege Yonelik Tahmin Agisindan-------------==--===-==--mmcmuo- 85
2.8.6.Miisteri Memnuniyeti Agisindan---------=--==--====mmmmmmmmmmemee- 86
2.8.7.Glivenlik A¢1SIndan-------====mmmmmm oo 87
BOLUM 3

Bakii’de Konumlanan Perakende Kuruluslarinda Teknoloji

Kullanimina Yonelik Arastirma

3.1.Arastirmanin Amact ve Onemi-----=---==============mmmmmmmmmmm oo 88
3.2.Aragtirma Y Ontemi-----==---===--mmmmmmm oo oo 88
3.3. Anket Arastirmasinin Bulgulart ---------===-====m-mmmmemm oo 89



3.3.1. Perakende zincirlerinin kullandiklar1 teknolojiler ---------------- 93

3.3.2.Perakende Kuruluglarda Teknoloji Kullanimin Faydalari--------- 93
3.3.3.Perakende Kuruluslarda Teknoloji Kullanimin Sinirlari---------- 95
SONU - mmm e m o oo o 102
ONERILER === m e 105
KAY NAK LA R - - m oo oo oo e e 106

Tablolar Listesi

Tablo 1. Arastirma Kapsaminda Goriisiilen Perakendeciler-------------- 89
Tablo 2. Perakendecilerin Kullandiklar1 Teknolojiler-------------------- 94

Tablo 3. Teknoloji Kullaniminin Perakendecilere Sagladigi Faydalar-97

Tablo 4.Teknoloji Kullaniminin Ayrilikta Sagladig: Faydalari--------- 98

Tablo 5 Teknoloji Kullanimimin Perakendeciler I¢in Sinirlari------------- 101

Sekiller

Sekil 1.Barkod Etiketi--===========ssmcmmmeeme oo e e eeee 49
Sekil 2. RFID SiSt------=mnmmmmmm oo s 51
Sekil 3.POS Terminali---------=--==-==mm oo 58
Sekil 4.Ses Tanimlama Sistemi-------=============mmmmmmmmm oo 63
Sekil 5.Aligveris Arkadagi-------=--=======mmmmmmm oo 66
Sekil 6.Aki1ll1 Ayna---==-=====msemmmmmem e e eeee 69
Sekil 7. Samsung’un Sumsung Pay Uygulamasi--------------=--=--------- 70
Sekil 8. KiosK SiStemi-----=-==-=-nmmmm oo oo oo 72
Sekil 9.Elektron Bilgi Tabelasi-------===========mmmmmmmm oo 73

Vi



Giris

Perakendecilik sektorii en eski sektorlerden biridir ve modern
giinimiize kadar c¢ok biyiik degisimler gecirmistir. Teknolojinin
geligsmesiyle bu sektoriin de gelisme hizi artmustir. Perakendeciler daima
yaptiklari igleri daha etkin hale getirmek ve miisterilerin daim degisen
talep ve isteklerini maksimum seviyede karsilaya bilmek icin yeni
yontemler bulmaya g¢aba gostermektedirler. Bu yontemlerden biride
magazalarinda en son teknolojilerin kullanilmasidir. Son yillarda
perakendecilik sektorii bliylik degisim gostermistir. Bu degisimin en
temel unsurlarindan biri hi¢ siiphesiz ise bu sektorde kullanilmaya
baglanilan yeni teknolojilerdir. Giiniimiizde perakendecilik sektorii
teknolojiye en ¢ok yatirim yapan sektorlerden birt durumuna gelmistir.
Perakendecilik  sektoriinde kullanilan teknolojiler perakendecige
zamanda tasarruf, maliyetleri azaltma , personelden daha verimli sekilde
faydalanma gibi firsatlar vermekte.

Perakendeciler daim dis giicler ve ozellikle rakipleri tarafinda
etkilenmekteler. Fakat hi¢ de tiim perakendeciler bu dis glicler karsisinda
dogru rotayr strdiiriip, rekabetci baskilara direnemez. Bu giigler
karsisinda ancak, miisterilerin aligveris davranislarim ve perakende
sektoriinde bir biitiin olarak meydana gelen degisiklikleri dikkatle takip
eden ve onlardan basariyla yararlanan perakendeciler ayakta dura
bilmekteler. Perakendecik sektorde meydana gelen gelismeleri
zamaninda takip etmeyen perakendeciler, sonu¢ olarak reakbetde
rakiplerine yenilmek ve pazar paylarmi itirmek gibi teklikelerle
karsilagmaktalar.

Bu calisma perakendecilerin orneklerini, perakendecilik isinin
nasil yapildiginm1 ve daim gelisim i¢inde olan perakendecilikte pazarlama

ve teknolojideki son gelismeleri listeler. Bu arastirmada perakendecilikte



kullanilan teknolojilerin miisteri davramislarina nasil etki etdigi,
personelin roliinii nasil degistirdigi ve perakendecilere hangi avantaj ve

dezavantajlar sagladig1 hakkinda bilgi verilmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde perakende sektoriiniin gelisim
siireci,perakendeci isletmelerin fonksiyonlari, smiflar1 ve onemi ile ilgili
literatiir taramasi yapilmustir.

Ikinci béliimde perakendecilik sektdriinde kullanilan teknolojiler,
teknolojinin gelisim siireci, sektorde kullanilmaya baglanilan yeni
teknolojiler, teknolojinin  sagladigi  avantaj ve dezavantajlar
incelenmistir.

Uciincii  bolimde magazalarinda cesitli teknolojiler kullanan
perakendecilerle goriisiiliip onlardan yiiz yiize bigimsel miilakat yontemi
ile teknoloji kullanimimi etkileyen faktorler, magazalarinda kullanilan
teknolojiler, bu teknolojiler onlara sagladig faydalar ve sinirlarina iligkin

arastirma bulgularina yer verilmistir.



BIRINCI BOLUM
PERAKENDECI KURULUSLAR VE PERAKENDECI
KURULUSLARDA GELISMELER

1.1.Perakendeligin Tanimi

Perakendecilik kavramina iliskin bir sira tanimlar vardir, 6rnegin:
“Perakendecilik, mal ya da hizmetlerin dogrudan nihai tiiketicilere veya
kullanicilara pazarlanmasi ile iliskin etkinlikler biitiiniidiir” (Pala ve
Saygi, 2004: 14). “Perakendecilik mal veya hizmetlerin ticari amacla
satmama ya da kullanmama, kisisel ihtiyaclar1 i¢in faydalanmamak
sartiyla, dogrudan nihai tiiketiciye pazarlanmasiyla bagl faaliyetler
biitiintidiir (Tek, 2006: 46).

Bu tanimlarin, hemen hemen hepsinin ana mantig1 aynidir.
Perakendecilik dogru mal veya hizmetin dogru zamanda ve dogru
bicimde, dogru yerde, dogru fiyatta, dogru miktarda bulundurulmasi
anlamina gelmektedir. (Lewison, 1991: 2).

Perakendecilik endiistrisi en dinamik ve en hizli gelisen endiistri
alanlarindan birine doniismiistiir. Perakendecilik sektoriinde gittikce
yogunlagsan rekabet kosullari, perakendeciler i¢in bir sirii yerli ve
kiiresel rakiplerin ortaya c¢ikmasi onlar1 dayanmadan yeni pazarlama
stratejilert ¢izmeye veya stratejilerini  yeniden tasarlamalarina
zorlamistir.

Basit olarak ifade edecek olursak, tiikketim mallarinin dagitimi
faaliyeti, Uretici ile baslayip nihai tiiketici ile sonlanir; fakat bu siireg
bircok zaman daha karmasik bir hal almaktadir, yani bu islemlerin
goriilmesinde minimum bir aract gorevine ihtiya¢ yaranmaktadir ki bu

gorevi de perakendeciler tistlenmekteler. (Mucuk, 2002: 159).



Uretilmis bir iiriiniin nihai tiiketiciye ulasmasina kadar tasima,
depolama, toptancilik ve en sonunda perakendecilik asamalari dagitim
faaliyetlerinin olusturmaktadir ve bu faaliyet kapsaminda son tiiketici ile
bire bir iliskiye giren sonuncu kurulus perakendecilerdir (Michael ve
Barton ,1998: 7).

URETiCi— TOPDANCI—PERAKENDECi—TUKETICI

Perakendecilik sektorii gilinlimiiziin biiyiik aligveris
merkezlerinden tutmus geleneksel mahalle bakkallarina kadar uzanan
bliyiik yelpazede hizmet vermektedir, bu yoniiyle de tiiketicilerin degisik
arzu ve isteklerini karsilayacak bir duruma gelmistir. Uriinlerin nerede,
nasil ya da ne sekilde satildigindan bagimsiz olarak perakendecilik
faaliyeti i¢inde bulunan her tiirle isletme perakendeci olarak diisiiniile
bilir. Satisin1 yaptiklar1 {riinlerin yarisindan azinin imalatini kendileri
yapan ve satiglarinin yaridan fazlasim perakende seklinde yapan
isletmeler perakendeci olarak nitelendirile bilir (Asici, 1974:112)
;(aktaran Atikeler, 2008: 10).

Tiim bu tanimlamalardan yola ¢ikarak sdyleyebiliriz ki,
perakendeciligin kapsam dairesi nihai tiiketiciye yapilan pazarlama ve
satis ile bagli faaliyetler biitiiniidiir.

Rosenberg.M, perakendeciligin 6zellikerini boyle tanimlamustir:

- Temel amaci dogrudan tiiketicilere satis yapmak olan tiiccar,
- Son tiiketicilere satis yapan araci, magazali perakendeciler ve magaza
dis1 perakendeciler.

Modern zamanda miisteriler alisverislerini otomatik makinelerle,
posta araciligiyla, dogrudan satisla veya en kolayr olan internet
lizerinden yapma imkanlar1 var. Tiim bunlarda onu gosteriyor ki, aslinda
perakendeci olmak bir magaza ortamini gerektirmez. Ayni zamanda

toptancilarin, ithalat¢ilarin veya bizzat iireticilerinden {riinii direk son



tiikketicilere sata bileceklerini goz Oniine alirsak, o zaman aslinda
perakendeciligin perakendecini bile her zaman gerektirmedigini sdyleye
biliriz.

E—ticaretin gitdikce yayginlastigi ve yiikselen baskisina ragmen
halen bir¢ok tliketici aligverisini perakendeci magazalarina ziyaret
etmeyi ve alisveris faaliyetini de orada gergeklestirmeyi daha ¢ok tercih
etmektedirler. Bunun en 6nemli nedeni alicilarin satin alacaklar1 mallar
koklamak, ellemek ve bizzat gormek arzusunda olmalidirlar. Biitiin
bunlar1 gbz Oniine alirsak, o zaman sdyleye biliriz ki, perakendecilik
yalniz mallarin satis1 ile ilgili bir faaliyet olmayip ayni zamanda,
aligveris yapan kisinin siparis veya siparisinin bir parcasini temin eden
bir faaliyet tiirtidiir (Berman ve Evans, 1998: 9).

Perakendeciligin gelisimine etki eden bazi faktorler bunlardir (Tek
ve Ozgiil, 2005: 581):

e Teknolojinin etkisi (ambalajlama yontemlerinin gelisimi, 6zel
ulagimin, lojistikin gelismesi, sogutma araglarindaki gelisim ve
b.),

e Ekonomik faktorler (Kitlesel iiretime gecis, GSYIH ve GSYDH
daki degisimler harcanabilir gelir artisi, mal ¢esitlerinde olan
artis, tiiketim ekonomisine gecis),

e Bilimsel faktorler (yonetim bilimindeki gelisim, istatistiksel ve
matematiksel yontemlerdeki gelismeler, bilgisayar
uygulamalarinin daha ¢ok kullanimi),

e Demografik faktorler (niifusda olan artislar, kentlesme),

e Hukuki ve politik ¢evre faktorleri, yasal diiziinlemeler.

Perakendecilik sektorii son zamanlarda fastfood, tekstil, merkezi

veya slipermarketler ile gelisiminde biiylik sigrama gostermistir. Bunun



esas nedenleri gibi ise insanlarin yasam tarz ve sartlarinda ayni1 zamanda
pazar kosullarinda yasanan gelismeler gosterile bilir. Tiim bunlar da
perakendeciligi siki rekabetin oldugu bir sektor haline getirmistir. Ayni
zamanda, giinlimiizde perakendecilik iirlinlerin {reticiden alinip son

tilkketiciye dagitimi ile ugrasan ¢ok 6nemli bir endiistriye donlismiistiir

(Tek, 2005:1).

1.2.Perakendeciligin Tarihsel Gelisim Siireci

Perakende piyasalar eski c¢aglardan beri var. Gegmis zamanlarda
kullanilan takas sistemlerini iceren arkeolojik kanitlarin yasi, 10.000 ve
daha fazla yi1l 6ncesine kadar uzaniyor. Medeniyetler biiyiiylip gelisdikce
takas sistemi yerini madeni paralar1 iceren perakende ticaretle degistirdi.
M.O. 7. yiizyilda Kiigiik Asya'da (modern Tiirkiye) satis ve satn alma
yapildig1 diisiiniilmektedir (Jones ve arkadaslari, 2006: 41).

Antik zamanlarda gemicilik becerileri ile dikkat ¢eken Fenikeliler,
sahip olduklar1 gemilerle Akdeniz'in her bir yerine ulasa biliyorlardi. Bu
da onlart M.O. 9. yiizyilda olduk¢a &nemli bir giice ¢evrilmelerine
olanak saglamisti. Onlar, gittikleri iilkelerden cam, ve tekstil gibi
triinleri alip, yagkurutulmus meyve gibi iriinlerin ihracat1 ile
ugrasiyorlardi (Paquet-Byrne, 2003:23-25).

Son arastirmalar, Cinin perakendeciligin erken kuruluslari
konusunda zengin ge¢misi oldugunu ortaya koymustur. M.O. 200'den
baslayarak iireticiye, yer adlarina ve {riin kalitesine isaret etmek i¢in
Cin’de ambalaj ve marka kullanimina baglanilmisti. Ayn1 zamanda 600-
900°cu yillar arasinda hiikiimet tarafindan dayatilan iirlin markalagma
yontemi de yapilmaya baglatilmistir. Song Hanedan1 doneminde (960-

1127), Cin toplumu sadece segkinlerden ziyade c¢ok cesitli siradan



tiikketiciler i¢in de yiiksek diizeyde bir tiikketime ulagilabilecek bir tiiketici
kiiltiiri gelistirmistir (Eckhardt ve Bengtsson, 2010: 210-221).

Ortacag'da Ingiltere ve Avrupa'da nispeten az sayida daimi diikkan
bulunuyordu onun yerine miisteriler dogrudan esnaflardan satin alma
seceneklerini kullaniyorlardi.13. yiizyilda Londra'da tuhafiyecilerin var
oldugu biliniyor. Bu donemde marketler baharatlar ve ilaglarin yan1 sira
cok ¢esitli kiigiik trlinlerde satiyorlardi. Baliklar ve diger bozulabilir
Uriinler ise pazarlarda mal sahipleri veya diger seyyar saticilari
tarafindan satiliyordu(Thrupp, 1989: 7-8).

Bu donemde artik cam pencereli magazalar ortaya c¢ikmaya
basladi. Aligveris yapanlarin mallar1 tiiketimden Once incelemek icin
nispeten kisith imkanlar1 vardi. Bircok magaza sokaga aciliyor ve oradan
miisterilerine hizmet veriliyordu (Dannehl, 2007: 155).

Avrupada 17. yiizyilda, daha diizenli saatlerde ¢alisan diikkanlar
ana perakende satis noktasi olarak pazar ve fuarlarin yerini almaya
baslamist1. i1 esnaflar1 neredeyse her Avrupa kasabasinda etkinlerdi.
Diikkan sayis1 artmasi onlarin daha da gelismesini sagladi. On yedinci
asrin  sonlarindan  diikkanlar artitk gitdikce modern diikkanlara
benzemeye basladi. On sekizinci yiizyil dncesinde vitrinler, sandalyeler,
aynalar, soyunma odalar1 halen yoktu fakat bununla birlikte, miisteriye
mallar1 taramak, dokunma ve hissetme gibi firsatlar verilmeye
baslanilmist1 (Dannehl. 2007: 129).

On sekizinci yiizyilin sonlarina dogru avrupada aligveris
merkezleri ortaya ¢ikmaya basladi. Bir aligveris merkezi, kapali bir ¢ati
altinda faailiyet gosteren bircok diikkani kapsamakta idi. Bu alisveris
merkezlerinin ¢atisi, dogal 1518a aydinlatmada daha c¢ok kullanmak ve
mumla aydinlatmaya ihtiyacin1 azaltmak i¢in camdan yapiliyordu.

Perakendeciler nazik orta smifi diikkanlarina ¢ekmek igin nispeten



yiiksek fiyatlarda liikks esyalar satmaya calisiyorlardi. Bununla birlikte,
fiyatlar ¢ok da abartili deyildi ¢iinki saticilarin esas amaci aligveris
yapmak ve tiriinlerini tanitdirmakdan olusuyordu (Mitchell,2014: 140).

21. ylizyllda sanayi devrimi ile modern perakendecilik c¢agi
baglamigtir. "Magaza" terimi ise ilk defa Amerika'dan gelmistir, buna
kadar ise 19. yiizyilda Ingiltere'de bu magazalar depo diikkanlar1 olarak
biliniyordu. ilk magazalarin ¢ogu sadece bir alisveris yeri degildi bunun
yerine bu mekanlar miisteri i¢in bos vakit gecirip ve eglene bilecekleri
mekanlara doniigmiistii. Baz1 magazalar okuma odalari, sanat galerileri
ve konserler gibi etkinlikler sunuyorlardi. Ayn1 zamanda ¢ogu magazada
cay veya yemek odasi da bulunuyordu (Moss, 2007:35-39)

Yirminci ylizyll boyunca, daha biiylik magaza insaatina yonelik
bir egilim belirginlesti. Bir ABD siipermarketinin ortalama biiytikligi
1991'de 31.000 fit kare, 2000'de ise 44.000 fit kare olmustu (Byrne-
Paquet,2003: 83).

Perakende magazalarinin alanlarindaki artma egilimi, iilkeler
arasinda esit tutarl degildi. Ornek olarak 21. yiizyiln baslarinda ABD ve
Avrupa arasinda kisi basina kare goriintiisiinde 2 kat kadar fark vardi. 21.
Yiizyilda online satis modellerinden perakende magazalarina karsi artan
baski bu magazalarin biiyiikliikklerin azalmasi ile kendini belirgin etti.
Son 10 yilda ise bircok iilkelerde hizli bir sekilde supermarketlesme
siireci baglamistir ki, bu da geleneksel perakende kuruluslarin sayini

onemli ol¢iide azaltti (Wahba ve Phil, 2017: 34).

1.3.Perakendeciligin Islevleri
Perakendeciligin  ingilizce karsiligi olan  ‘Retail” terimi
fransizcadan tiiremistir ve "bir par¢a" ya da "kesmek" anlamina

gelmektedir. Yani bu ifadeden de goriilecegi lizere perakendeci, mallari



bliyiik miktarlarin1 satin alip ve daha kiiglik miktarlara boliistiirerek

onlar1 bireysel son tiiketicilere satar. Perakendeci {iriinii aldiktan sonra

onu son tiiketiciye satana kadar birkac islev gormek zorunda kaliyor ki,

bu

islevleri perakendeciligin islevleri olarak tamimlaya biliriz

(Tenekecioglu ve arkadaslari, 2004: 191):

Perakendeci mallar1 alip onlar1 satis i¢in hazirlamak gibi islevi
yerine getirir. Bir perakendecinin esas amaci mallar1 ekonomik
olarak en uygun yerden temin edip son tiiketiciye satarak kar elde
etmekdir.

Perakendeciler mallarin  depolama islevini yerine getirirler.
Perakendeciler mallar1 toplu olarak depolarlarda saklarlar ve
thtiyac duyuldukca tiiketicilere sunarlar. Depolama veya saklama,
mallarin tiiketicilere kesintisiz bir bigimde erisilebilmesini saglar.
Bununla beraber stok bulundurmak fiyatlarin istikrarl bir sekilde
korunmasini ve iireticininde iiretimini diizenlemesini saglar.

Bir perakendecinin temel islevlerinden biri, stratejik hedeflere
ulasmak i¢in ¢esitli teknikler veya is uygulamalar gelistirerel
tirinleri miisterilere satmaktir.

Perakendeci, kaliteli iiriin ve hizmetleri hem nakit hem de kredi
bazinda sunarak miisteri memnuniyetini en st diizeye ¢ikarmaya
calismaktadir. Lakin bunun sonucunda perakendeci her zaman
tilkketici tarafindan borcun 6denmemesi riskiyle karsi karsiya kala
bilir.

Perakendeciligin bir diger islevi miisterinin rahatlig1 i¢in mallarin
kiiciik paketlerde veya kiigiik kaplarda paketleyerek miisteriye

sunmaktir.



e Perakendeciler miisterileri ile her zaman dogrudan iletisim
icerisindedir; dolayisiyla tiliketicilerin degisen lezzetleri ve
tercihleri hakkinda bilgi toplamak, miisteri geri bildirimi sayesinde
hizmet sunumunda siirekli gelisme saglamak perakendeci

isletmelerin bir diger islevidir.

1.4. Dagitim Kanalinda Perakendeciligin Rolii
Dagitim kanali mal veya hizmetin ireticiden son tiiketiciye
ulastinlmasinda farkli fonksiyonlar yerine getiren, bir kisi ya da
kuruluslardan olusur. Pazarlama kanalinin dogru segimi iyi bir pazarlama
stratejisi olusturmak i¢in olduk¢a onemlidir (Olug, 1989: 3-17). Genel
olarak dort tip pazarlama kanali mevcutdur bunlar (Cemalcilar, 1987:
132) (aktaran Atikeler, 2008, 16):

1. Tedarekci — Yardimer aract — Toptanci — Perakendeci - Tiiketici:
Bu kanalda tedarikci ile tiiketici arasinda 1ii¢ araci kurum
bulunmaktadir ve daha ¢ok tarim {irtinlerinin pazarlanmasinda
tercih edilmektedir. Tarim {riinlerinin acik arttirma yoluyla
topdancilara satilmasini bu kanal tipine 6rnek olarak gosterile
bilir.

2. Tedarikci-Topdanci-Perakendeci-Tiikedici:  Bazi  durumlarda
topdacilar iriinleri iireticiden alip tiiketiciye direkt satarlar. Buda
tikketiciler agisindan fiyati c¢ok daha wucuza getirir. Fakat
topdancilar her zaman {iriinii direkt son tiiketiciye satmazlar.
Bazen topdancilar {iriinii perakendeciler araciligiyla satma yolunu
secerler. Bu zamanda pazarlama kanali i¢inde olan her bir aracinin
(tedarikci, topdanci, ve perakendeci) kar elde etmek

istemelerinden dolay1 iiriiniin fiyatida son tiiketici i¢in artmis
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oluyor.Bu tiir perakendecilik kanali tiirii en ¢ok rast gelinen bir
tiirdiir.

. Tedarikci-Perakendeci-Tiikedici: Bu tip dagitim kanalinda kiyafet,
ayakkabi, mobilya ya ve oyuncak gibi iirlinler iireten tedarikgiler
tilkkedicilerin {iriinlerini satin almaya karar vermeden 6nce zamana
ihtiya¢ duyduklar igin,liriinlerinin tiiketicilerin eline ge¢gmeden
once bagka bir araciya (perakendeciye) satmagi tercih ederler.
Aracilar perakendecileri kullanarak aynm1 zamanda onlarin
uzmanliklarindan, hedef piyasaya iirlin sunma becerilerinden,
endiistrideki baglantilarini kullanmalarindan, deneyim,
uzmanlagsmanin avantajlar1 ve yiiksek is gibi hususlarindanda
faydalanmis olurlar. Perakendeciler agisindan ise bu dagitim
tipinde misteriler degisen arzu ve isteklerini karsilamak igin
birden fazla tedarikciler ile ¢alismalidirlar. Bir perakendeci sirket
yaratilirken tiiketicilerin iiriin alarken yapdiklar1 ¢abalar goz
online alinmalidir. Mesela giindelik kullanilan {iriinler satan bir
perakendeci insanlarin ulagimi i¢in daha kolay olacak mahalle tipli
yerlerde fealiyyet gostermelidir. Tiiketicilere gosterilen hizmetin
hiz1 ve kalitesi de perakendeciler icin yliksek 6nem tagimaktadir.

. Tedarikci-Tiikedici : Bu tip dagitim kanalinda terarikci tiretdigi
mallar1 direk olarak kendisi son tiiketiciye satar.Bu zaman
gorildiigi gibi higbir aract kurum (topdanci, perakendeci, diler ve
b) {lriinlin tiiketiciye kadar gelmesinde istirak etmiyor.Bu tip
dagitim kanali daha c¢ok tarim alaninda calisan isletmeler
tarafindan tercih ediliyor ki, bu durumdada tarimci yetisdirdigi
irlinii istedigi fiyatla alicilarina satmak imkani kazaniyor. Normal
olarak bu kanalin {iriin ve hizmetleri daha kii¢iik pazar segmentleri

tarafindan  kullaniliyor.  Ayrica, mallarin fiyatt  Onemli
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dalgalanmalarada tabidir. Ornegin, yiiksek talep olursa, bu fiyat
artisin1~ gerektire  bilirrAyn1  zamanda son  zamanlarda
intenetin,akilli telefonlarn kullanisinin yayginlagsmasi sonucunda
bir¢ok isletme kendi iiretdigi iirlinlinii kendi bagina, aract kurum
olmadan internet iizerinde pazarlama veya satma imkaninida

kazandi.

1.5. Perakendeci Kuruluslarin Simflandirilmasi
Perakendeciler farkli kriterler goz oniine aliarak farkli sekillerde
siniflandirilabilir. Olgek bilyiikliigii, uyguladiklar: yontem veya orgiitsel
yap1t bu Kriterlere 6rnek ola bilir. Perakendeci isletmeler bircok zaman
sunduklar1 triinlere, sahiplik formasina, faaliyet yontemlerine, hizmet
seviyesine ve konumlandiklar1  yerine gore farkli  sekilde
smiflandirilmaktalar. Asagida perakendecilerin bazi genel Ozeliklere

gore smiflandirilmalar: gosterilmistir (Tek ve Ozgiil, 2005: 579);

e Sahipligine gore (Franchise perakendeciler, kooperatifler, bagimsiz
perakendeciler)

e Miisterilere sunduklar1 triinlere gore (BOlimli magazalar, genel
magazalar, Ozellikli mal satan magazalar, siirli tiir iriin satan
magazalar, kolaylik magazalar)

e Yerlesim yerlerine gore (Ticaret merkezlerindeki magazalar, ikincil
ticaret merkezleri, mahalle dikanlari, kent merkezlerinde
konumlanan magazalar, AVM’lerdeki magazalar, karayollarinin
kenarlarindaki magazalar, seyyar saticilar, arabali veya kamyonlu
saticilar, tezgahli saticilar)

e Faaliyet yontemine gore (magazali ve magazasiz perakendeciler)
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e Hizmet diizeyine gore (Sinmirli hizmet sunan perakendeciler, tam

hizmet sunan perakedeciler, self servis hizmeti sunan perakendeciler)

[laveten satilan iiriiniin tipini, ¢esidini, miisterilere aligveris ani
gosterilen hizmeti ve lirtinlin fiyati gibi perakendecigin unsurlarin1 goz
oniinde bulundurursak o zaman perakendecigi su sekilde siniflandira
biliriz (Levy ve Weitz,2009: 29).

e Yeni perakende magaza formatlari: Hipermarketler, Kkategori
uzmanlari, biiyiik magaza kliipleri, gelismis merkezi magazalar.

e Geleneksel perakendeciler: Uzmanlasmis, bolimli ve indirimli
magazalar

e Sahiplik formasina gore perakendeciler: Bilesik perakendecilik,
bagimsiz perakendeciler, devletin sahip oldugu perakendeciler,
franchise.

e Gida perakendeciligi: biiyilk magazalar, siipermarketler, kolaylik
magazalari.

e Hizmet perakendeciligi: Bankalar, havaalanlari, restorantlar.

1.6.Perakendeci Kuruluslarin Kapsam ve Ozellikleri
Perakende sektoriiniin yapisi ¢esitli faktorlerin etkisi ile iilkeden
iilkeye farkliliklar gostermektedir. Perakendeciler {ic ana kategoriye
bolinmekteler.  Bunlar  magazali  perakendeciler, = magazasiz

perakendeciler ve perakendeci orgiit tiirleridir.
1.6.1.Magazah Perakendecilik

Satic1 ve aliciin yliz yiize gelerek aligveris faaliyetini yaptiklari

ve giliniimiizde halen en cok rast gelinen perakendecilik tiirii olan
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magazali  perakendecilik  bir¢ok perakendeci magaza tiiriinii

kapsamaktadir.

1.6.1.1.Bagimsiz perakendecilik

Bagimsiz perakendeci, kendi isinden tamamen sorumlu olan
biridir. Bagimsiz perakendeci kendi isini sifirdan kuran ve kendi
isletmesi icin ihtiyag duydugu magazayi, personeli kendi temin etmis,
pazarlama, ticaret, satis gibi faaliyetleri kendi tarafindan yiiriiten bir
isletmedir. Bu tip perakendecilere bir¢oguna mala gore uzmanlasmis
magazalar denilmektedir ve onlart klasik perakendeciligin temel
temsilcisi gibide gostere biliriz (Tek, 1999:586).

Burada kimin nasil veya nerede girisimcilik faaliyetine baslamasi
hakkinda bir sinir yoktur. Isletmenin ne yapmasi konusunda ozgiir
olmasi1 isletme icin biiylik avantaj yaratmaktadir. Bu tiir perakendeci
isletmeyi yonetmek 6zel bir egitim gerektirmez fakat bu iste kazanilmis
deneyim perakendecinin daha dogru yoneltilmesine yardimci olmakta.
Piyasaya kolay giris sebebiyle, perakende isletmelerin bir¢ogu ilk
yillarda basarisiz olmaktadir. Buna en biiylik sebep ise dogru sekilde
bigimlendirilmis bir is plan1 eksikligi oluyor (Arslan, 2004:30).

Bagimsiz magazalara oOrnek olarak bakkallari, kasaplarn ve
manavlart gostermek miimkiindiir. Bu tip magazalarin en biiyiik
avantajlari; yonetici ve sahiplerin genelde aymi kisi olmasi, sinirh
calisma saatleri, kendi istegine gore tiiketicinin ayarlanabilmesi, hizmet
etdikleri bolgenin kii¢iik olmasi nedeniyle olduklar1 yerin kosullarina
cabuk uyum saglayabilmeleridir (Aks6z,1985: 179); (aktaran Atikeler,
2008, 30).
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Bagimsiz perakendecilerin ¢esitli avantajlart ve dezavantajlar
vardir. Avantajlar1  sunlardir (https://www.thebalance.com/pros-and-
cons-of-starting-a-retail-business-2890470, 08.02.2018):

e Kiralama, demirbaslar, isciler ve mallar icin yatinm maliyetleri
diisiik olur.

e Sorumluluklar magaza i¢inde agik¢a belirtilir.

e Kiiciik nis pazarlarda faaliyyet gosterib burada uzmanlagsirlar.
Bundan sonrada uzmanlasmis magazali tercih eden miisterileri
kendilerine c¢ekerler.

e Stratejileri lizerinde giliclii bir kontrol sahibidirler. Kararlar bir
merkezden verilir ve yoOnetim personelinin katmanlar1 en aza
indirgenir.

e Pay sahipleri, yonetim kurulu toplantilar1 ve emek huzursuzlugu
hakkinda endiselenmeleri gerekmez. Cogu kez sendika ve kidem
kurallarina sahip olmazlar.

e Perakende formatlarini ve yerlerini segme konusunda
esneklikdirler. Hedef pazarlar1 segmekte serbestdirler. Genellikle
kiiciik hedefleri oldugu icin, kitle pazarindan ziyade kiiciik
segmentlere yonelirler ve daha sonra fiyatlari, {iriin ¢esitlerini ve

bu gibi diger faktorleri se¢dikleri bu segmente uygun ayarlanir.

Dezavantajlari ise sunlardir (Timur, Oztiirk ve Oyman, 2006: 83):
e Yenilikler ve degisiklikler karsisinda esnek degildirler.
o Rekabet karsisinda zayiftirlar.

e Sermayenin sinirli olmasindan dolayr yenilikler icin yeterli
degildir.
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1.6.1.2.0zellikli Mal Satan Magazalar

Ozellikli mal satan magazalar, dar iiriin hattinda genis {iriin
cesidine sahip, birbirilerini tamamlayan tirtin kategorilerini belirli
seviyedeki servisiyle beraber saglayan ve ¢ogunlukla 800 m?’den daha
kiiciik alana sahip olan magazalardir. Bir perakendeci belirli bir {iriin
kategorisinde uzman olarak gorilebilirse, onu bir 6zellikli mal satan
magaza gibi tanimlamak miimkiindiir (Zentez, 2007: 32).

Ozellikli mal satan magazalar iiriin sayis1 agisindan dar olmalarina
ragmen, var olan iiriinlerin ¢ok fazla ¢esidine sahiptirler. Ozellikli mal
satan magazalar modaya bagli ve genellikle begenmeli ve kolaylik
tiriinler satanlar. Bu tiir perakendeciler kaliteli hizmeti her zaman 6n
plana cekerler. Belli bir iriinde odaklasip veya uzmanlasirlar. Bu
ozellikler ise 0Ozel magazalara rakipleri karsisinda istiinlik
saglamaktadir. Bu tip magazalar tek bir yerde veya yerel isletmeler
olmas1 gerekmez. Biiylik perakendeciler bile, belirli liriinlere odaklanmis
olsalar bile, bir 0zel magaza stratejisi izleyebilirler (Zentez ve

arkaslar1,2007: 32).

1.6.1.3.Siipermarketler

Stipermarket tanimlar1 iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir.
Tanimlarda magazanin  bulyiikliigii, satis1  yapilan  geleneksel
siipermarketler, genellikle tek bir katda biiyiilk bir alan1 kaplar.
Genellikle tiiketicilere uygun olmasi i¢in yasayis alanlarmin yakininda
bulunurlar. Siipermarketlerin tiiketiciler tarafindan tercih olunma
nedenlerinden en 6nemlisi, nispeten diisiik fiyatlarla, tek bir ¢at1 altinda
genis bir mal seceneklerinin bulundurmalaridir. Diger avantajlar

arasinda otopark kolaylig1 ve giiniin 24 saati veya aksama kadar uzanan
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aligveris saatleri belirtile bilir. Siipermarketler cogunlukla gazeteler
araciligryla reklamlara biiyiik biit¢eler ayirirlar.

Magazalar bir¢cok halde yerli veya uluslararasi alanlarda bulunan
ve diger siipermarketlere de sahip olan veya control eden (bazen
franchise yoluyla) kurumsal zincirlerin bir parcast oluyorlar.
Stipermarketler satin alma giiclerini kullanarak tedarikcilerden daha
diisiik fiyatdan {riin alip ve bunun sayesindede kiiclik magazalara
kiyasda tiiketiciler daha diisiik fiyatda iiriinler sunma imkanina sahip
oluyorlar. Bir¢ok siipermarketin ayni anda diger dagitim kanallarindaki
perakendeci magaza tiirleri ile rekabet etmek zorunda kalmalar1 onlari
magazalarmi gelistirme ve miisterige daha cazip hale getirmeye tesvik
etmektedir (Arslan, 2004: 42).

Varinli  (2005: 45), slpermarketlerin  Ozelliklerini  soyle
siralamistir:

e Siipermarketler ¢ogu zaman iireticiler vasitasiyla aracisiz lriin
alim islemlerinde bulunur,

e Biiylik silipermarket bazi tirtimleri kendileri yapar ve kendi
markalar altinda sunarlar,

e Siipermarkenderlerde genelikkle self servis yontemi kullanilir ve
tirinler vitrinlerde veya raflarda satisa sunulur,

e Otoparka sahipdirler,

e Uriinler ¢ok ¢esitde ve ¢ok sayida sunulur,

e (Cogu zaman tek katda genis satis alanlarina sahiptirler.

1.6.1.4.Hipermarketler
Hipermarket (Fransizca: hypermarché) terimi ilk defe 1968 yilinda

fransiz ticaret uzmani Jacques Pictet tarafindan kullanilmistir.
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Hipermarket, stipermarket ve genel iriin satislarimin bir ortamda
birlestigi yani gida agirlikli bir siipermarket ile gida dis1 iiriinlerin tek bir
cat1 altinda satildig1 genis bir perakende tesisidir (Grimmeau, 2013: 3).

Hipermarketlerin ortaya ¢ikmasinin temel sebebi siipermarketlerde
gidadan baska iirtinlerin satisinin da yapilmasi sonucu, uzmanlagsmadan
ayrilma meydana gelmesidir (A.e, 2007: 592).

Hipermarketler gelenellikle kent disi alanlarda kurulmaktadir.
Adindan goriilecegi tizere diger tip perakendeci magazalardan esas farki
satts  alanlarmin  Olgiilerinin ~ biiylikk  olmasidir.  Ortalama  bir
hipermarketlerin satis alanlart 8000 — 20.000 metre kare arasinda
degisim gostermektedir (Levy ve Weitz 2009: 46).0Ornek olarak
diinyanin en {inlii perakendeci kuruluslar1 arasinda olan Wallmartin her
magazasinin ortalama satig alanlar1 17.000 metre kare, en biyiik
magazasi ise 24.000 metre kareni kapsamaktadir (http://247wallst.com
[retail/2014/03/22/walmart-now-has-six-types-of-stores/, 24.09.2017).

Tiiketiciler i¢in hipermarketlerde aligveris yapmanin bazi
avantajlar1 vardir. Miisteriler burada her seyi bir yerde ala bilmek imkan1
kazanirlar. Dolayisiyla bu onlara {iriinii aramada zaman, enerji ve para
tasarrufu saglar. Bununla birlikte hipermarketler toplu mal alimindan

kaynaklanan maliyet diisiisleri miisterilere aktarilir.

1.6.1.5.Ahsveris Merkezleri
Aligveris merkezi, bir biitiin olarak yonetilen ve ayn1 binada veya
binalarin kompleksinde bulunan ticaret isletmelerinin bir grubudur.
Uluslararasi: Aligveris Merkezleri Konseyi'nin tanimina gore, bir aligveris
merkezi, tek bir sirket tarafindan yonetilen, giivenli bir park yeri olan ve
ozel olarak planlanmis bir yerde bulunan, mimari olarak entegre edilmis

bir grup perakende isletmesi olarak diistiniilebilir.

18


http://247wallst.com/retail/2014/03/22/walmart-now-has-six-types-of-stores/
http://247wallst.com/retail/2014/03/22/walmart-now-has-six-types-of-stores/

Aligveris merkezleri tiiketiciler i¢in gidadan eglenceye, giysiden
kisisel bakim hizmetlerine kadar tiim ihtiyaglarini ve isteklerini tek bir
birimden saglaya bilecek magazalardan olusan merkezlerdir. Alisveris
merkezlerinde kuafor,simema veya rostaran gibi isletmelr de yer
almaktadir (Varinli ve Oyman, 2006:91).

Aligveris merkezleri i¢in en biiylik avantajlardan bir, marka
magazalarin prestijinden yararlanarak miisterileri bu merkezlere
cekmektir. Bugilin alisveris merkezleri yalniz aligveris yapmak i¢in
kullanilan mekan anlayisindan ¢ikip, restorant, spor klubii, eglence parki,
sinema salonu, bowling salonu ile bir yasam merkezi olarak biitiinciil
olarak diisiintilmektedir. Bu tip alisveris merkezleri genelde sehir disinda
kurulur ve kapsadiklar1 alan ise 5.000 metre kareden baslayip 80.000
metre kareye kadar degisim gosteriyor (Kotler ve Amstrong, 2012: 38).

1.6.1.6.Bolumli Magazacihik

Bolimlii magazacilik tek veya ¢ok katli olan ve her katinda da
misterilerine ayr1 ¢esit tiiketim mallar1 sunan bir perakende magaza
tiridir. Artik 19.ylizyilhin ortalarindan baglayarak Avrupanin bircok
biliylik sehirlerinde bu tip perakende magaza formalar1 yaranmaya
baslamgds. 1k boliimlii magazalar 1880’lerin sonlarinda Philadelphia’da
Wonamaker’s, Salt Lake City’de ZMCI ve New York’ta Macy’s
kurulmuslardi. (Barth, 1980, s 110).

Bolimlii magazalarda genellikle gida dist mallar satilmaktadir.
Gilintimiizdeki bolimlii magazalar giyim, mobilya, ev aletleri, ¢ocuk
oyuncaklari, kozmetik, ev esyalari, bah¢ivanlik iirtinleri, spor ve boya
tirlinleri gibi tirtinleri satilmaktadir. Bunlara ek olarak bazen gida, kitap,

miicevher, elektronik, kirtasiye, fotograf ekipmanlari, bebek iiriinleri ve
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evcil hayvanlar i¢in tasarlanmus iirltinler gibi diger iirlin serileri de bazen
miisterilere sunuluyor.

Bazilarinda lokanta, kafeterya ve kuafor bulunmaktadir. Bu
hizmetleri sunmak biiylik bir mekan gerektirmektedir ki, buda operasyon
maliyetlerini arttirmaktadir. Sonug olarak, fiyatlar indirimli magazalara
gore daha yiiksek olmaktadir.(Durak, 2001: 34); (aktaran Yazici, 2011).

Bu tip perakendeci kuruluslar ayni {riinii farkli miisterilere
satmaktansa, genis ¢esitli liriin yelpazesine sahip olub farkl: tiriinleri ayni
miisteriye satmayi tercih ediyorlar. Boliimlii magazaciligin kendine gore
avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Avantajlart (Timur ve arkadaslari, 2006:
87):

Boliimlii magazalarda miisteriler ¢esitli tip tiriinleri ayni ¢at1 altinda bula
bilmek sansina sahip oluyorlar. Bu da onlara aligveris kolaylig
saglamakla yanasi aym1 zamanda zamandanda tassarruf etmesini
sagliyor

Gentis lirlin ¢esitlerini kendi blinyesinde bulundurdugu i¢in miisterilerine,
farkli kalitede, markada, tasarimda, renkde veya stilde iirtin bulmaya
yardimct olur.

Bolimlii magazalar biiyiik olcekli isletmeleridir ve bu o6zellilikleri
onlarin maliyetlerini distiriir ve boylelikle daha biiylik karla
calismalarini saglar.

Bazi bolimlii. magazalar miisterilerine bircok farklt  hizmetler
sunmaktadirlar. Bunlara 6rnek olarak iirlinlerin iicretsiz eve teslimini,
telefonla siparis vermegi, restoranlari, misteriler i¢in dinlen me yerlerini

ve satig sonrasi servisleri gostere biliriz.
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Bolimlii  magazalar  genellikle o6nemli  kent  merkezlerinde
yerlesmektedirler. Buda miisterilere bu magazalara kolayca erisebilme
imkan1 saglar.

Bolimlii magazacilikda bir boliimiin yada magazanin reklami diger
boliimleride etkilemektedir. Baz1 mallar1 satin almak icin bir departman
magazasina giren bir miisteri ayni magazada goriintiilenen diger cesit
tirlinleride alma egiliminde buluna bilir. Dolayisiyla bir magaza digerini
tanitir. Dahas1 bir department genis Olcekde bir reklam kampanyasi
yapar ve bu reklam diger departmanlarida etkileyecegi i¢in genelde
reklam maliyetlerinden tasarruf yapmagi saglar.

Bolimlii magazalar cesitli islevleri yerine yetire bilen uzman is¢ileri
istihdam ederler. Bu da birgok maliyyetlerden tasarruf etmekle beraber
misterileri cezb eder ve kazancglarini artirir.

Magazalarin sagladig1 cesitli imkanlar nedeniyle daha biiylik satislar
yapmaktadirlar. Buda birim basma satis maliyetini diisiiriir ve diger

taraftan kar1 artirir.

Dezavantajlari (Oyman, 2006: 87):

Bolumlii magazalar genellikle sehir merkezlerinde konumlanir. Buda
bircok zaman sehirden uzakta yasayan insanlarin ora rahat ve kisa
zamanda ulasa bilmelerini engliyor.

Personel maaglari,miisterilere saglanan cesitli hizmetler ve yiiksek
kiralar bu tip magazalarin maliyetlerini artirir.

Yiiksek isletme maliyetlaerinden dolay1 bir¢ok firiinlerin fiyatlarini
artirir. Boylece, buda daha ¢ok yiiksek gelir diizeyinde olan insanlarin
boliimlii magazalarindan yararlana bilmesi ile sonuglanir.

Boliimle magaza kurula bilmesi i¢in biiyiik miktarda baslangi¢ sermaye

yatirimi ve birtakim uzman kisiler gerekmektedir.
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e Bolimler arasinda sagliksiz rekabet olusa bilir. Ayn1 zamanda c¢esitli

departmanlarin ayri-ayrilikda denetimide zordur.

1.6.1.7.Indirimli Magazalar

Bir indirimli magaza, tipik piyasa fiyatindan daha diisiik fiyatlarla
{iriinii satan bir perakende magaza tiiriidiir (Lamb,2011, 465). Indirimli
magazalarda dayanikli ve dayaniksiz tiiketim {iriinlerinin genis yelpazesi,
diger perakendeci magazalara oranda miisteriler i¢cin daha diisiik fiyatla
satilmaktadir. Indirimli magazalar, iiriinlerde genis cesitlilik, sinirl
servis, ve Uriinleri daha uygun fiyata sunan perakendecilerdir. Bu tiir
ozelliklerinden dolayi, bu magazalar, diisik ve orta gelir gruplarina
hizmet etmektedirler. Ayni1 zamanda indirimli magazalarda, ulusal
markalar ve perakendeci markalari da satilmaktadir (Levy ve Weitz,
2009: 49).

Indirimli magazalarin gelen Ozellilerini sOyle siralaya biliriz
(Koparal, 1986: 12):

e Genellikle diger magazalara oranla daha basit ve gosterisiz

bina ve demibaslara sahipdirler,

e Miisteriler i¢in genis ve licretsiz otoparka sahipdirler,

o Self servis faaliyetlerinin uygulanmakta,

e Uzun ¢alisma saatleri (bazen pazar giinleride dahil),

e Diisik ve orta diizey gelir seviyesi olan miisterilere

hedeflenmesi.
1.6.1.8.Self Servis Magazalari

Self servis ifadesi miisterilerin magazada aligveris yaparken kendi

kendine hizmet etmesi gibi algilana bilir. Ik kez perakendecilikde self
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servis hizmeti Kaliforniadaki bazi is adamlar1 tarafindan kullanilmaya
baslamistir. Avrupa lilkelerinde ise bu tip perakendeci kuruluslar ikinci
diinya savasindan sonra yaranmaya baslamistirlar (Tek, 1999: 594).

Self servis istasyonlar1 perakendeciler icin genel giderleri azaltir
ve kiiciik isletmeler i¢in biiyiik bir maddi avantaj saglar. Soyleki self
servis hizmetleri sunan perakendeci fazla kasiyere ihtiyac duymaz.
Bununla birlikde dort veya alt1 self servis istasyonunu yonetmek ve ayni
zamanda aligveris zamani miisterilerde yaranan sorunlar1 aradan
kaldirmak i¢in yalnizca bir ¢alisana ihtiyac duyarlar. Boylece isletmeler
kazanglarini diger hizmetlere veya projelere yatirmak imkan1 kazanirlar.
Bir¢cok miisteriler alisveris zamani daha hizli 6deme etme isteklerinde
bulunurlar. Bir isletmecini basarili yapan en 6nemli hususlardan biride
misterilerin arzu ve isteklerini en yiiksek diizeyde karsilamaktir ve
boylece kendi magazalarinda kasiyersiz kasa gibi self servis istasyonlari
kullanan perakendeci isletmeler miisterilerin goziinde biiyiik avantaj

kazanirlar (https://goo.gl/RFgj9J, 24.02.2018).

1.6.1.9.Katergori Oldiiren Magazalar

Kategori oOldiiren magazalar adlarmi uyguladiklart pazarlama
stratejilerine dayanarak alirlar. Bu tip perakendeciler, her hangi bir {iriin
kategorisindeki mevcut tiim rakiplerini aradan kaldirmak amaciyla
tasarlanmiglar. Kategori oldiiren magazalar, {lriin karmasi dar fakat
cesitliligi ¢cok olan iriinleri daha diisiik fiyatlarda ve orta diizey hizmet
kalitesiyle miisterilere sunarlar. Bu tiir magazalar1 diger kiiciik perakende
magazalarindan ayiran en Onemli ve onlar lizerinde biiylik rekabet
Ustiinliigli yaratan unsur, iiriinlerini inanilmaz diisiik fiyatlarla sunma
kapasitesine sahip olmalaridir. Buda ¢ok kii¢iik 6l¢lide olan magazalarin

bu fiyat rekabetine dayanamamalari ve pazardan c¢ekilmeleri ile
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sonuc¢laniyor. Kategori 6ldiiren perakendeciler ayn1 zamanda ¢ok biiyiik
fiziksel alan kaplarlar. Bagimsiz perakendeci isletmelerin bu tip
perakendecilerle rekabet etmesi ve pazarda basarili olmasi genellikle
zordur (Tek ve Demirci, 2006: 66).

Online olarak faaliyetini siirdiiren en Onem kategori Oldiiren
magazalara ornek olarak Amazonu, TigerDirect, Zappos ve Alibabay1
gostere biliriz  (https://www.thebalance.com/category-Kkiller-2890178,
11.11.2017).

1.6.2.Magazasiz Perakendecilik
Perakendecilik faaliyetlerinin biiyilk ¢ogunlugu magazalarda
gerceklestirilmektedir. Fakat son yillarda magazaya gitmeden yapilan
aligveris islemlerinin say1 6nemli miktarda artmistir. Bircok miisteri artik
istedikleri iirlinleri kendi evlemlerinden satin almak istemekteler ve bu
durumda magazasiz perakendecilerin ortaya ¢ikmasi ile sonuglanmustir.
Magazasiz perakendecilik, tiiketicilerin magaza kullanmaksizin
yaptig1 aligveris sistemidir. Genel olarak magazasiz perakendeciligin 5
cesidi bilinmektedir bunlar (Levy ve Weitz, 2009: 67):
o Kataloglu satis
e Makine ile satis
e Tele marketing
e Dogrudan satis

e [E-ticaret

1.6.2.1. Kataloglu magazalar
Bu sistemde tiiketicilerin, istedikleri iirtinleri, dnceden hazirlanip

dagitilmis bir katalogdan secerek siparis etmeleri miimkiindiir. Bazi
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durumlarda ise triinler dergi, gazete ya da saticidan dogrudan saglanan
kataloglardan siparig verilebilir. Sistem geregi kataloglar ya potansiyel
misterilere dagitilir ya da belli yerlerde agilan biirolarda miisterilerin
incelemesine sunulur (Cemalcilar, 1987: 242).

Kataloglu pazarlamada, firmalar tam dolu bir iiriin katalogunu
genellikle baski tiiriinde fakat bazen de CD’ler, videolar veya internet ile
miisterilere ve firmalara yollamaktadir. Katalog iizerinden satis yapan
perakendecilere drnek, Avon kozmetik, IKEA mobilya ve Saks Fifth
Avenue firmalaridir (Kotler ve Keller, 2009: 576-577).

Kataloglu magazacilik miisterileri i¢i bazi avantaj ve dezavantajari
vardir. Oncelikler tiim {iriinler katalogda belirtildigi i¢in miisterinin
aradiklart Uriin i¢in tim magazant gezmek zorunluluklari aradan
kalkiyor. Kataloglu magazaciligin olasi olumsuz yonleri arasinda
misterilerin bir siparis vermesi durumunda iletisim bilgilerini vermesi,
siparis formlarin1 doldurmasi ve bun gibi isler i¢in ek zaman ayirmasi ve
sipariglerinin satin aliabilmesi i¢in bir siire beklemek durumunda
kalmasidir.

Glinimiizdeki sirketler dergi seklinde basilmis kataloglarini online
kataloglara doniistiirmekteler. Bu yeni trend, tiiketicilere online alisveris
yapmalarma ve bunun avantajlarindan yararlanma sansi1 vermekte.
Online kataloglar iiriinlerin fiyatlari, indirimler, siparislerin nakliye
imkanlar1 ve bu gibi bilgileri icerir. Online kataloglarin hem satict hem
de alict igin bir¢ok avantajlar1 vardir. Online kataloglar perakendecilere
daha fazla baski malzemesi kullanmadan online olarak daha ¢ok yeni
miisteriler bulmaya yardim etmekte. Bu tip kataloglar ayni zamanda
daha  kolay  degistirilebilir, diizeltilebilir ~ve daha  kolay

giincellenebileceginden daha fazla esneklik saglar
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(https://www.seoadvantage.com/seo-topics/library-6-reason-to-

convert.php , 07.10.2017).

1.6.2.2.Dogrudan Satis

Dogrudan satis bir satis personelinin daha ¢ok bagimsiz bir firma
calisaninin, uygun bir lokasyonda ya da miisterinin evi veya isinde,
miisteri ile dogrudan baglant1 kurdugu ve triiniin faydalarin1 gésterdigi,
siparis aldig1 ve iriinii miisteriye teslim ettigi perakende yapisidir (Levy
ve Weitz, 2009:60).

Dogrudan pazarlama en genel ifadeyle saticinin miisterinin evinde,
igyerinde miisteri ile birebir dogrudan temas kurulmasi anlamini
tasimaktadir. Dogrudan satis endiistrisi, stratejisini gittikce artan sekilde
isgliciine katilan bayanlara dogru yonlendirmistir. Dogrudan saticilar
calisma saatleri haricinde evde veya is yerlerinde parti (ziyaret, toplanti,
eglence) diizenlemelerini tercih etmektedir. Gilin igerisinde kapidan
kapiya satig etkinligini yitirdiginden dogrudan satig firmalar1 bagka
dagitim kanallarina dogru istikamet almaktalar (Aydin, 2007:47).
Dogrudan satigin iki tiirii vardir (Timur ve arkadaslari, 1996: 94):

o Kapidan kapiya satis: Satis danmismanlari is yerlerini veya evleri
dolasarak iiriiniin pazarlanmasi ve satisin1 gergeklestirirler.

e Satis partisi planlama: Satis danismanlar1 ev ev dolagmaktansa kabul
giinii gibi ev hanimlarinin bir araya geldigi giinleri tercih ederek satig
islemini orada gergeklesdirirler .

Dogrudan satisin bazi avantajlarin1 soyle siralaya biliriz (Oyman,
2006:138):
e Tiiketiciler evde veya magaza dis1 baska bir yerde satis elemam ile

goriisme yapib istedikleri lirlinii satin alma imkanina sahiptir.
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e Saticitya miisterini iirlinii alma konusunda ikna ede bilmesi i¢in daha
cok imkanlar saglar.

e Satici {irlinii ev veya is yerlerine gotiirerek iiriin hakkinda gereken
bilgileri bizzat kendisi verir ve miisterilerin iiriin hakkinda sorularini

cevaplandirmak imkani olur.

1.6.2.3.Makina ile Satis

Otomatik makineli perakendecilik iirlin veya hizmetlerin bir
makinede depolandigi ve miisterilere nakit veya kredi kart1 kullanarak
satildig1 magazasiz bir perakende yapisidir. Satig makineleri genellikle
uygun, yogun trafigi olan i3 merkezlerinde veya iiniversite
kampiislerinde daha c¢ok atistirmalik yiyecek ve icecekler icerecek
sekilde bulundurulmaktadir (Levy ve Weitz, 2009: 61-62).

Bu tip makinerde genel olarak tatli yiyecekler, krakerler bundan
baska dondurmalar, kii¢iikk cep romanlari, kasetler, gazeteler, kozmetik
tiriinleri, i¢ecekler, biskuvi, sigara ve bu gibi diisiik fiyath tirtinler satisa
sunulur (Morgenstein ve Strongin,1983: 133-134).

Tek (1999: 603) ve Levy‘ye (2004:62) gore makina ile alisveris
yapmanin avantaj ve dezavantajlarini sdyle siralaya biliriz.
Perakendeciler satis makinalarmi  istedikleri yere yerlesdirib
miisterilerine magazaya gelmedende iiriinleri alma imkan1 veriyorlar.
Genellikle insanlarin daha kalabalik oldugu okullari, isyerlerinin
yakinligina makine yerlestirerek irlinlerini daha c¢ok miisteriye
sunuyorlar.

Makinadak: iiriinleri sik-sik yenilemek ihtiyact oldugundan isletme
maliyetleri yiiksektir.

Makinalar kendilerinin bozulma ihtimali var ve
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Satis makinalariin gelecekte de kullanilip kullanilmayacagi konusu
belirsizdir be buna birkag olay etki ede bilir. Mesela bu tip makinalardan
siklikla hirsizliklarin  yapilmasi perakendecileri onlar1 kullanmama
egilimine yoOnelte bilir. Fakat bu makinalara ilave edilecek teknolojik
ozellikler onlarin kullanimini artira bilir. Ayrica son zamanlarda bu tip
makinalardan kredi kart1 ile alisveris yapma imkani saglanmistir ki buda
miisteriler i¢in daha da kolaylik yaratmistir. Ayrica isletmeler her zaman
bu makinalar1 izleyerek, daha az aligveris yapilanlar1 tespit ederek

yerlerini degise veya biitiinliikle kaldira bilir.

1.6.2.4.Telefonla Satis

Telefonla satis yonteminde, tiiketiciyle telefonla iletisim kurularak
satis islemi telefonla gergeklestirilir. Telefon edilmesi diisiiniilen
miisteriler pazarlama arastirmasi yapilarak secilip bulunur. Telefondan
satig sirketten tiiketiciye ve tiiketiciden sirkete olmakla iki gruba
boliinmektedir. Bu satis yontemi vasitasiyla genel olarak kozmetik
tirtinleri, saglik iriinleri, vitaminler, elektrikli ev aletleri gibi iiriinlerin
satis1 gerceklestirimektedir (Berman ve Evans,1998: 178).

Firmadan miisteriye seklinde satis, firmanin satis elemanlarmin
tiiketicileri telefonla aramalar1 ve firmanimn iiriin veya hizmetleri hakta
onlara bilgi vermeleridir. Miisteriden firmaya yoOnlendirilmis telefon
pazarlamasinda ise miisterilerin kendileri satis yapan firmalan
aramaktalar (Tek, 1999: 606).

Bazen telefonla satis yapan perakendeciler bazi uygulamalariyla
miisterileri rahatsiz etmekteler. Ornegin firmalar giiniin veya gecenin her
saatinde arama yapabilirler. Bu tiir etkinliklerde tiiketicilerin mahremiyet
haklarin1 ihlal ettigi ve onlar1 rahatsiz etmeleri gerekgesiyle

elestirilmektedir. Toplumda yaranan bu rahatsizligi 6nlemek i¢in bazi
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devletler telefonla satis faaliyetlerini sinirlamak i¢in bazi kurallar
cikardilar. Fakat tiim bu sorunlara ragmen son yillarda telefonla yapilan
satiglarda artim olmustur. Ayni1 zamanda, kolayligi agisindan bir¢ok

insanlar trtinleri telefonla satin almay1 daha ¢ok tercih ederler.

1.6.2.5.E-ticaret

Internet araciligiyla yapilan aligveris yani kisaca e-ticaret
magazasiz perakendecilik yoOntemleri arasinda en ¢ok biiylimenin
goriildiigii bir alisveris sistemidir. Internet'in hizla gelismesiyle beraber
meydana gelen elektronik ticaretde, alisveris islemleri internet ortaminda
gerceklestirilmektedir (Levy ve Weitz,2009: 77).

Internet vasitasiyla bilgi anlik olarak diinyanin her bir yerine
ulastirla ya da yayila bilir. Internetin bu 6zelligi miisterilere ihtiyag
duyduklar tirtinleri satan saticilar1 bulmak ve onlarla iletisime ge¢cmek,
saticilara ise sattiklari lirlinii hizli ve diisiik maliyetlerle biiyilik kitleye
ulastirmak ve potensiyel miisterileri bulma firsat1 verir (Karadag, 2006:
31-32).

Tim bu avantajlart interneti bilgisayarlar araciligiyla alict ve
saticilar1 birbirine baglayan miikemmel bir pazar haline getirmistir.
Nerdeyse tiim alanlarda oldugu gibi ticari alanda da internetin
kullaniminin artmasi, perakendecilik sektoriinii de etkilemis ve e-ticaret
faaliyetinin daha genis kitle tarafindan kullanilmasi ve bu kitlenin
gittikce de artmasi ile sonu¢lanmistir. Elektron ticaretten kullanimin
artmas1 perakendeci isletmelere kendi veya baska igletmelerin iiriin veya
hizmetlerini aracilar olmadan direk internet iizerinden dogrudan
pazarlama ve satisin1 gerceklestirmek imkani saglamistir. Elektron
ticaret ile ilgili yapilan tanimlarda genel olarak su hususlara yer

verilmektedir (Erbaglar ve Dokur, 2012: 5):
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e Elektron ticaret isleminin topluma ag¢ik Yya da kapali aglar
araciligtyla yapilabilmesi,

e Elektron ticaretin taraflar: olarak; tireticilerin, tiiketicilerin, kamu
ya da 6zel sektor kuruluslarinin olmast,

e Elektron ticaretin ger¢eklesme araglarinin; televizyon, radyo, faks,
elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi, ATM, telefon ve

internet olmasidir.

Elektron perakendecilik, magazali perakendecilik sektoriiniin
gosterdigi gelisimle beraber gelismesi, degisen hayat kosullar1 sebebiyle
daha ¢ok insanin aligverisini internet vasitasiyla yapmayi tercih etmesi,
elektron perakendeciligin hizla gelismesinin en biiyiikk nedenlerinden
biridir (Enginkaya, 2006: 15).

Elektron ticaretin kapsamina nelerin dahil edilecegi halen tartisma
konusu olarak kalmakta. Sdyle ki telefon, faks, televizyon gibi diger
elektronik ortamlarda gergeklestirilen ticari faaliyetlerin e-ticaret olarak
nitelendirilip nitelendirilmemesi hakkinda cesitli goriisler vardir. Fakat
elektron ticaretin esas olarak mal veya hizmetlerin elektronik ortamda
aligveris isleminden baslayarak vergilendirilme isleminedek ger¢eklesen
tiim ticari islemleri kapsamaktadir (Karadag, 2006: 35-36).

Elektronik ticarette geleneksel aligveris yontemleri ile kiyasla
degisik pazarlama metotlarinin olmasi, elektron ticaret iglemleri
sirasinda gilivenilir ortam olusturulmasi gerekliligi ve teknolojide stirekli
degisimlerin olmasi1 gibi faktorler elektron ticarette geleneksel odeme
sistemlerinden baska yeni modern 6deme sistemlerinin yaranmasina
sebep olmustur (Karagiil,2013:36). Elektron ticaretteki oOdeme

yontemlerini soyle siralaya biliriz.
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Kredi Karti: Taksit imkaninin olmasi, kullanimindak1 kolaylik, bir¢cok
insan tarafindan kullanilmasi, diinya genelinde bir altyapiya sahip
olmas1 gibi sebeplerle tiiketiciler tarafindan siklikla tercih edilen en
onemli 6deme aract konumuna getismistir (Erden, 2014: 59).

Sanal Kart: Kredi karti, ne kadar giivenli goriilgesi bile 6zel bilgilerin
kenar sahislarin eline geg¢me tehlikesi her zaman mevcuttur. Bu
nedernlerden dolayr yalmiz internet araciligiyla yapilan elektron
ticaret islemlerinde kullanilmak amaciyla sanal kart isimli 6deme
teknolojisi gelistirilmistir. Sanal kart kullanicisinin hesabina bagl
olarak kredi kart1 bilgilerini dijital olarak kendisinde barindirma
imkanina sahipler (Cakirer, 2003: 153).

E-Para: Elektron para internet araciligiyla hayata gegirilen
odemelerde yararlanmak amaciyla yaratilmig para birimi niteligindeki
elektron para, fiziksel hayatta kullanilmakta olan aligveris ¢eklerinin
internet araciligiyla hayata gegirilen elektronik ticaret islemlerindeki
karsilig1 olarak nitelendirilmektedir (Karagiil, 2013: 36).

Mobil Odeme: GSM sebekeleri vasitasiyla tahsilat1 gerceklestirmege
olanak saglayan odeme tiiriidiir. Bu yontemle gerceklestirilen e-
ticaret islemlerinde alisveris bedeli telefon faturasi vasitasiyla
odeniliyor (Erden, 2014: 61-62).

Kapida Odeme: Tiiketicilerin internet sitesi iizerinden yaptiklari

aligverisin daha giivenilir olmasi i¢in kapidan 6denmesi yontemidir.

Odeme islemi teslimat zamani nakit ya da kredi kart: vasitasiyla yapila bilir

(Erden, 2014: 61).
PayPal: Paypal O6deme sistemi kisinin yalniz elektron posta
kullanarak, giiveli sekilde baskalarina para gondere bildigi 6deme

yontemidir Elektron postast olan her bir birey bu yontemi kullana

bilir. (Erden, 2014: 61.).
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e Elektronik Cek: Odeme isleminin kredi kart: kullanmadan banka
hesabindaki bilgilerin internet sitesine girilmesi araciyla yapilan
electron ¢ek sisteminde miisteri internet sitesinden ¢ek keserek 6deme

islemini tamamlamis olur (Karagiil, 2013: 39).

Elektron ticaret denildiginde genellikle, bir tedarik¢i ile bir
miisteri arasindaki internet lizerinden gerceklestirilen bir ticari islem
diistiniilmektedir. Bu fikir dogru olmasina ragmen, electron ticareti daha
spesifik hisselere ayirarakda inceleye biliriz. Boylelikle e-ticareti farkli
ozelliklere sahip olmak iizere alt1 ana tiire ayirabiliriz (Sugozii ve Demir,
2011: 92-93):

e Isletmeticiden - Isletmeciye (B2B)
Isletmeticiden -Tiiketiciye (B2C)
e Tiiketiciden- Ttiketiciye (C2C)

e Tiiketiciden - Isletmeciye (C2B)
e Isletmeticiden -Devlete (B2G)
e Tiiketicide- Devlete (C2G)

Isletmeticiden - Isletmeciye (B2B): Isletmeler arasinda gergeklestirilen
elektronik ticaret, firmalar arasindaki hizmet, mal ve bilgi aligverisinin
internet ortaminda gergeklestirilmesi faaliyetidir. Bdylece isletmeler
internet sayfalar1 vasitasiyla birbirlerini tantyip, yapa bilecekleri ticaret
islemlerinin potansiyellerini inceledikten sonra iletisim kurarak is
yapmaya baslamaktadirlar (Cak, 2002:39). Sugdzii ve arkadaslarina gore
(2011: 92-93) B2B e-ticaretin temel 6zellikleri su sekilde siralana bilir:

e 24 saat erisim imkani: B2B’in tercih edilmesinde en baslica faktor

giin boyu devamli olarak aligveris isleminin goriile bilir olmasidir.
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Isletmeler tatil ya da mesai saatlerinden asili olmadan ticaretlerini
stirekli olarak internet araciligiyla devam etdire bilirler.

e Kolay Erisimligi: B2B ticaretinin en 6nemli 6zelliklerinden biri de
erisiminin kolay olmasidir. Sirketler internet vasitasiyla diinyanin
cesitli bolgelerindeki misterileri ile iletisim kurabilir, satmak
istedikleri tiriinlerini tanitip ve satis islevlerini internet araciligi ile
gerceklestire bilirler.

e Islemlerin Sanal Ortamda Yapilmasi: Internet aracihigi ile yapilan
islemler sanal ortamda gerceklesmektedir.Bunun sayesinde bilgiler
kolay bir sekilde depolana, transfer edile ve kullanilabilir. Bu sekilde
islemler giivenli ve ayni zamanda hizli bir sekilde gerceklesmektedir.

e Multimedya: Multimedya bu tip ticaretin en 6nemli 6zelliklerinden
biridir. Firmalar sahip olduklari iiriinleri gorseller, kataloglar ya da
tamitim videolarini internet araciyla paylasarak tanita bilir. Isletmeler
almak istedikleri tirlinleri bu araglar vasitasiyla inceler ve sonda karar
verirler.

Isletmeticiden -Tiiketiciye (B2C): Bu model e-ticaretin 6zelligi
isletmeci ve miisteri arasindaki iliskilerin internet iizerinden
kurulmasidir. Bu model geleneksel ticaretin sanal alanda olan karsilig
gibide diisiiniile bilir. Satic1 ve alic1 arasinda bu formada ticari iligkilerin
kurulmasi daha rahat ve dinamik olmasiyla beraber ayni zamanda daha
az giivenilirde ola bilir. Internetin gelisimi ile bu tiir ticaret modeli daha
da gelismektedir ve gilinlimiizde internet {izerinden bilgisayarlar,
yazilimlar, kitaplar, ayakkabilar, arabalar, yiyecekler, finansal {iriinler,
dijital yayinlar gibi tiiketici {irlinlerinin satisini yapan birgok sanal
magaza ve alisveris merkezi bulunmaktadir. Ormegin Amazon.com ve

Ebay gibi sirketlerin fiziki varliklart s6z konusu olmadigi halde
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elektronik ortamda kiiresel boyutta ticari faaliyetleri stirdiirmektedirler
(Zerenler, 2008:90).
Iyiler‘e (2009:225) gore B2C’nin miisterilere sundugu avantajlar
sunlardir:
e Uriine yedi giin, 24 saat ulasabilme
e Daha diisiik fiyatlar
e Hizli teslimat
e Miisteri hizmetleri
e Evden veya isyerinden aligveris yapabilme
e Satis gorevlisinin baskisinin olmamasi
e Arastirma ve kiyaslama yapma kolayligi
e Alisilmis bir magazadan baskasina ge¢gmenin maliyetinin diisiik
olmasi

Tiiketiciden-tiiketiciye: Elektron ticaretin bu tipi, tiim elektronik
islemleri kendisinde kapsamaktadir. Tiiketiciden-tiiketiciye tipli elektron
ticaret miisterilerin birbirleriyle iletisime gire bilmesine olanak saglayan
yenilik¢i bir yollar saglar. Geleneksel pazarlar, bir miisterinin talep
duydugu iiriinii veya hizmeti satin almasi i¢in magazaya gitmesini ve
aligverigini orada gerceklestirmesini gerektirir. Fakat C2C tipli pazarlar
miisterilere {irlin veya hizmetleri bir-birine sata bilecekleri bir ortam
yaratiyor (Zerenler, 2008:94).

Bu tip e-ticarette iriinler genellikle agik artirma yolu ile
satilmaktadir. Bdylece iiriin i¢in kim en uygun fiyati sunarsa iiriinde o
miisteriye satilmaktadir.

Tiiketiciler arasinda e-ticaretin gerkeclestigi cesitli platformlar var.
Onlara 0rnek olarak sosyal medyalarini, reklam sitelerini ve agik artirma

sitelerini (6r. eBay, Amazon) gostere biliriz (Mika ve Timo, 2017: 300-
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315). Bu platformalar alisveris islemini gerkeclestirilmesi i¢in iiglincii
taraf roliinii Gistlenirler. Onlar gordiikleri aracilik iginin karsiliginda sabit
bir licret veya komisyan talep eder.Onlarin esas gorevi aracilik oldugu
icin onlar satisa ¢ikarilan iirlinlerin kalitesini kontrol etmek zorunda
degiller.

Bu satislarin ¢ogunlugu internet tizerinden gergeklestigi icin,
saticilar hem wulusal hem de uluslararasi miisterilere ulasabilir ve
pazarlarinmi biiyiik 6lgiide artirabilirler. Satin alinan iirlinler hakkinda site
lizerinden yapilan geri bildirimler, hem satictya gosterdikleri hizmet
kalitesini artirmalar1 hem de potansiyel miisterilere istedikleri tirtinleri
istedikleri kalitede bula bilmeleri i¢in yardimci olur. C2C e-ticaretde
satin alma ve uriin veya hizmeti arama siireci basitlesir ayn1 zamanda
arama maliyetleri, dagitim maliyetleri ve stok maliyetleride azalmis olur.
Ayni zamanda aligveris islemleri PayPal gibi online 6deme sistemlerinin
kullanomi  ile  hizh  bir  sekilde  gorile  bilir  (https:/
www.business.com/articles/what-matters-most-how-to-take-advantage-
of-millennial-purchase-behavior/ , 26.11.2017).

Internet {izerinden yapilan agik artirmalarin artan kullanimiyla
birlikte, internetle ilgili a¢ik artirma dolandiriciliklarinin  sayisida
artmugdir.  Ornegin, bir satict agik arttirma sitesinde iki hesap
olusturabilir. Satmak istedigi iirlinle ilgilenen bir alic1 bir iiriin i¢in teklif
verirse, saticicida ayni {iriin iizerinde teklif vermek i¢in baska bir hesap
kullanir ve bdylece iirliniin fiyatin1 yiikseltir. Sonu¢ olarak, birgok
kullanic1 farkinda olmadan gereksiz yere sisirilmis fiyatlarla iiriin satin
almak zorunda kalirlar.Baz1 dolandiricilar ise miisterilerin dikkatini
kazanmak icin iinlii acik artirma sitelerine benzer siteler kururlar.Bu
siteler daha sonradan aligveris prosesi i¢in miisterilerden kredi karti

numaralar1 da dahil olmak iizere kisisel bilgiler isterler.Birgok miisteri

35


https://www.business.com/articles/what-matters-most-how-to-take-advantage-of-millennial-purchase-behavior/
https://www.business.com/articles/what-matters-most-how-to-take-advantage-of-millennial-purchase-behavior/
https://www.business.com/articles/what-matters-most-how-to-take-advantage-of-millennial-purchase-behavior/

internet iizerinden alisveris yapdikdan sonra kredi kartlarindan veya
banka hesaplarindan kendilerinden habersiz para cekilme durumu ile
karsilasirlar. Ayrica agik artirma sitelerinde yasadisi veya kisith iirlin ve
hizmetlerin satiglar1 yapilmaktadir. Bu sitelerde yasadist uyusturucular,
korsan eserler ve bu gibi iiriinlerin satisa ¢ikarilmasi miimkiin duruma
gelmistir. Bu 6g8elerin cogunun kara listeye alindig1 halde, bazilar1 hala
internet yolunu satilmaktalar (Gonzalez, 2003: 6).

Tiiketiciden-Isletmeye (C2B): Tiiketiciden-isletmeye tipli ticaret
anlayis1  geleneksel isletmelerden tiiketicilere yonelen alisveris
operasyonu anlayisina tam olarak zit bir ticaret tipidir. Cok sayida kisi,
sahip olduklar1 iirlinleri bu {riinleri almak isteyen sirketlere
sunarlar.Havayolu tagimaciligi elektronik ticaretin bu tipine Ornek
olarak gosterile bilir (Yazici, 2002, s.12).

Isletmeticiden-Devlete (B2G): Bircok devlet, alimlarin1 internet
izerinden yapmaya baslamistir. Bu tip elektron ticaret, 6zellikle maliye,
sosyal giivenlik, yasal belgeler ve kayaitlar, istihdam gibi alanlarda ¢esitli
hizmetler igerir. Devletler, elektronik ticaretin hizli gelisimini tesvik
etmek amaciyla faaliyetlerini elektronik ortama tasimaya ¢aba
gostermekteler (Zerenler, 2008:96).

Tiiketiciden - Devlete (C2G): Devletle vatandaslar arasinda
gercgeklestirilen elektronik ticaret tiirtidiir. Bu elektronik ticaret formasi
gelisme siiresindedir. Devletler, hem B2C ve G2B elektron ticaret
tirlerinin  gelisimiyle beraber, sosyal 6deme ve vergi gelirlerinin
odenilmesini elektronik olarak yapma g¢abasi girmistirler (Zerenler,
2008:93).

Tutkuna (2007:209) gore C2G’in vatandaslara sagladig
kolayliklar sunlardir.

e Hizmete kolay ve hizli erisimin saglanmasi
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Seffafligin saglanmasi

Katilimciligin artmasi

Belge ve bilginin gidip gelmesinden yaranan zaman kaybinin
minimuma indirilmesi

Devlete olan 6n yarginin aradan kalkmasi

Verilen hizmette esitligin saglanmasi

Belgeleri tasima maliyetlerinin minimuma indirilmesi

Vatandasin ihtiyag¢ ve taleplerinin 6n planda olmasi

Vatandas memnuniyetinin artmasi

Yasam kalitesinin artmasi.

E-ticaretin sirketlere ve miisterilere karst olan avantaj ve

dezavantajlarini sOyle siralaya biliriz (Simpson ve Docherty, 2004:320).

Avantajlart:

7/24 aligveris yapa bilme imkani.

Isletmenin rekabetciligini arttirir.

Yeni elektronik ticaret modellerinin uygulanmasini saglar.
Yonetimsel sevk / motive olmus yOneticiler yaratir.
Daha iyi iletisim saglar.

Diinya pazarlarina giris saglar.

Inovasyon i¢in biiyiik firsatlar sunar.

Orgiitsel hazirlik ve dis bask1 unsurudur.

Maliyet temelli ve firsatcidir.

Satiglar arttirir.

Reklam maliyetlerini azaltir.

Miisterilerle olan iletisimi arttirir.

Baslangi¢ maliyeti diisiiktiir.
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e Rakiplere cevap verir.

e Bazi islerde sahip ve yOneticiler i¢in ¢alisma saatlerini azaltabilir.

e Dezavantajlari:

e Her hangi bir engel olmadigi i¢in her kes kolayca kendi isini
kurup istedigi seyi satisa suna bilir. Buda bazen alicilarin
paralarinin 6nceden alinmasi ve daha sonra dolandirilmalar ile
sonuclana bilir.

e Uriin kalitesinin garantisi yoktur.

e Meckanik arizalar, toplam islemler {izerinde oOnceden tahmin
edilemeyen etkilere neden olabilir.

o Sirketle miisteri araslnda dogrudan iletisim olmamasi yiiziinden,
miisteri sadakatini yaratmak veya 6l¢gmek zordur.

e Firsatlar arayan ¢ok sayida bilgisayar korsan1 var ve boylece bir e-
ticaret sitesi, servis, ddeme ag gecitlernini, her zaman saldiriya

ugramak ihtimali vardir.

1.6.3. Perakendeci Orgiit Tiirleri (Birlesik Perakendecilik)

Birlesik  perakendeler, geleneksel perakendecilerin  gida
triinlerinin  dagitiminda modern perakende kuruluslarla rekabet ede
bilmesi amaciyla olusturulmus perakendeci isletmelerdir.

Birlesik perakendecilerin temel amaclar1 ortak alim isletmelerini
gerceklestirirerek siparigleri toplamak, uygun fiyatla ve iyi kalitede {iriin
temin ede bilmek igin gerekli kaynaklari tespit etmek ve bununla da
modern perakendecilerle rekabet ede bilmektir. Birlesik perakendeciligin
li¢ tiirii mevcutdur, bunlar (Tek, 1999: 588):

e Zincir magazalar

e Kooporatif magazalar
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e Franchising magazalar.

1.6.3.1. Zincir Magazalar
Zincir magazalar, en az iki veya daha ¢ok kurulusun yoOnetimi
altinda faaliyet gOsteren ve bir isletme kurulusunun iki ve daha cok
sayida perakendeci magaza kurmasi ile yaranan zincir magazalardan
olusmaktalar. Zincir magazalar depo veya dagitim merkezleri
araciligiyla toptancilik islevini, subeler aracilifiylasa perakendecilik
islevini gerceklestiren magazalardir. Bir isletmeyi zincir magaza olarak
nitelendirebilmek i¢in birden c¢ok magazanin yonetimi s6z konusu
olmalidir. Bu magazalarin miktar1 zamanla degisiklik gostere bilir. Genel
olarak bu say1 bazen iki dort veya daha fazla ola bilir. Fakat zincir
kurabilmek i¢in en az iki magazanin olmasi gerekmektedir (Aydin, 2007:
38).
Zincir Magazalarin bazi ozelliklerini soyle siralaya biliriz (Jones,
1959: 8-11)

e Zincir magazalar, merkezi bir igletmenin tek yonetimi, denetimi ve
milkiyeti altinda isletilmektedir. Bu tiir magazalar sehirlerin,
bolgelerin veya lilkelerin farkli yerlerinde kurula ve igletile bilir.
Burada her bir magazaya bir satis yoOneticisi atanir ve bu
yoneticiler magazanin merkezi politikaya uygun olarak
yoneltilmesine sorumlu olur.

e Zincir magazalar vitrin, dekorasyon ve satis operasyonlarinda
tekdiizeliligi korurlar.

e Zincir magaza seklinde faaliyet gosteren diikkanlar tek tipde veya

smirli sayida olan {riinler satmaktadirlar. Tiim bu diikkanlar
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tarafindan satilan TUriinler kalite, miktar, sekil, boyut vb.
Ozellikler bakimindan aynidirlar.

e Zincir magazalarinin sahibi tek bir birey, ortaklik veya sirket ola
bilir. Tek kisilerin sahip oldugu zincirler ¢ok zaman digerlerine
gore daha az magazay1 kapsamaktadir.

e Zincir magazalar genellikle miisterileri igin kredi agmazlar. Bazi
zincir magazalar miisterilerine Uriinlin teslimi  hizmetinide
sunuyorlar. Bu tip hizmet genellikle departmanli magaza ve
mobilya magazasi zincirleri yaparlar. Gida, tuhafiye ve eczane
tipli magaza zincirleri ise genellikle pesin olarak satis
yapmaktadir.

Zincir magazalarin avantajlar sunlardir (Berman, 2004: 89-91):

e Zincir magazalar biiyiilk hacimde pazarlik yaparlar ve bunun
sounucu olarak, zamaninda siparis ulastirlmasi ve fiyatda
indirimler gibi Gstiinliikler kazanirlar.

e Envanter tutma, iirlin siparisi, satis, tahminleme ve muhasebe
konularinda zincirler bilgisayar uygulamalar1 kullanmaktadirlar.
Buda isletme maliyetini azaltmakta ve etkinligi arttirmaktadir.

e Zincir magazalar stratejiler ve calisanlarin sorumlu oldugu
yonetim  felsefesini  benimsemektedirler. Idari personelin
bulunmadigr ya da emekli oldugu zaman da bu durum devam
etmektedir. Buna sebep bu yerlerde planlar1 basarmak veya

uygulamak i¢in her zaman nitelikli personel bulunmasidir.

Zincir perakendecilerin dezavantajlar1 (Berman vd., 2004: 89-91):
e Kurulduklar1 zaman, zincirlerin esneklikleri smirlandirilmis
olabilir. Baz1 zamanlarda yeni magaza yerleri bulmakda zorluk

yasaya bilirler.
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e Kontrat ve demirbaslarin olmasi sonucunda bir¢ok yatirimlar
yiiksek maliyette sahip olmaktadir. Sube magazalarinin ¢ogunun
stok yapma durumlariyla ilgili {iriin satin almalar1 daha maliyetli
hale gele bilir.

e Cografi acidan subelere dagilan zincirler acisindan yonetimsel
kontrol karigik halde ola bilmektedir olmaktadir. Tepe yonetimi
bagimsizliga sahip bir magaza olan her bir subesi {lizerinde
merkezi kontroliinii ~siirdiiremez. Iletisimdeki yetersizlikler,
kararlarin ¢ikarilmasi ve uygulanmasindaki aksakliklar da belirli
problemlerdir.

e Zincir magazalardaki personeller genellikle sinirli  yetkiye
sahiptirler, buna sebep birgok idari yonetim katmani ve sendika
calisanlar1 bulunmasidir. Bazi zincirler personelinin yetkisini

artirarak onlara daha fazla otorite verirler.

1.6.3.2. Kooperatif Magazalar

Bir perakendeci kooperatifi, perakende iiyeleri adina Olgek
ekonomisi kullanan bir kooperatif tiirtidiir (Baron ve Marie-Laure , 2007:
293-317). Kooperativ magazalar1 hukuki ortakliklar tarafindan 6rgiitlene
bilir aym1 zamanda tiiketiciler = veya ireticiler tarafindan
kurulabilmektedir.

Perakendeci kooperatifleri, satin alma giiclerini kullanarak
imalat¢ilardan daha indirimli fiyatlarda mal alirlar. Pazarlama giderleride
ayn1 zamanda kooperativin iiyeleri arasinda bolistiiriiliir. Kooperatif
perakendeciler esas olarak kendiliginde bagimsiz olan ve merkezi bir
satin alma organizasyonu kuran ve {riinlerini tiiketicilere tanitmak i¢in

ortak promosyon caligmalar1 yapan perakende grupudur. Kooperativ
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perakendeci seklinde faaliyet gostermek genel olarak eczaneler, donanim
magazalar1 ve yerel marketlere has bir seydir (Bogardus, Emory
,1964: 20-24.).

1.6.3.3. Franchise Magazalar
Franchise kelimesi, fransizcadan bir kelimedir. ilk dénemlerde

farkli anlamlarda kullanilmis, glimrilk ve vergiden miistesna anlami
vermistir. Sonrasinda bu kavram Ingiltere’de kullanilan “ayricaliklar
taninmas1” anlaminda kullanilmigtir (Yiiksel ve Mermod, 2004: 311).

Uluslararas1  Franchising Birligi’nin (IFA) tanimina gore
franchising; franchise veren tarafin, franchise alan tarafin isi ile bagh
know-how ve egitim gibi konularda ona sundugu ya da kendisine siirekli
ilgi gostermesiyle yiikiimlii kildigir sozlesmedir (Kog, 2006); (aktaran:
Alkan, 2015).

iki tiir Franchise’den sdz etmek miimkiindiir (Bery ve Evans, 1998
. 71).

e Uriin ve Ticari Isim Verme:Bu tiir franchise’ da, franchise’1 veren
taraf, franchise’ 1 alan tarafa bir iiriin ¢esitini, ana firmanin ismini
veya ticaret iinvanmi satma hukukuna sahiptir. Yetki alan taraf,
yetki veren firmadan satin almay1 ve onun politikalarina uymayi
kabul eder.

e Isletme Formati Verme: Bu tiir sistemde, firmanin biitiin isletme
faaliyetleri ve yonetiminin yetki alan firma tarafindan satin
alimmasi s6z konusudur. Bu sistem daha ¢ok imalat¢i firmalarin
tercih ettigi yontemdir.

Franchise alan taraf, sektorde taninmis ve kendini ispatlamis bir
marka adi veya ticari isim ile ise baslar. Bunlar onu sifirdan is kurmak

isteyen yatinmcidan daha avantajli yapar. Franchise veren tarafi
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logosunda, adindan ya da renklerinden taniyan tiiketiciler diger yerdeki
franchise biriminde miisterilere sunulan {iriin ya da hizmetin franchise
veren ile ayni olacagina inanarak franchise alan firmay1 segerler.(Ulas,
1999: 20).

Isini sifirdan kurmak isteyen isletmeci, yapacag: girisim igin
maliyetleri hesaplarken hata yapabilir. Sahip oldugu sermayeyi yanlis
sekilde kullanarak istedigi sonuca varamayabilir. Uriiniin ya da hizmetin
marka adinin franchisor tarafindan saglanmasi ve isin denenmis olmasi,
bu sistemde daha az risk ve maliyetle ise baslanabilmesine imkan
tanimaktadir.

Franchise alicilari, franchise verenler ile tiim projelrerden ayni
miktarda faydalanabilmek hakkina sahipler.

Franchise veren firmanin yapmis oldugu denetimler franchise
alicist i¢in baski seklinde goriinse de, aslinda onun igin bir avantajdir.
Franchise alicisinin farkinda olmadig, kalite diistsliigli, verimsizlik ve
diger olumsuz durumlar bu kontroller sonrasi ortaya ¢ikmaktadir.

Franchise almanin baz1 dezavantajlari da bulunmaktadir. Franchise
almak isteyen tarafin sisteme dahil olmak i¢in 6demeli oldugu yatirim
maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasi biiyiik bir dezavantajdir. Alici genelde
sisteme giris i¢in baslangigta giris bedeli 6demektedir. Ayn1 zamanda,
franchise veren firmaya yonelik kamuoyunda olumsuz imajin yaranmasit,
franchise alan tarafinda imajin1 kotii yonde etkilemektedir (Bowersox
vd., 1980: 205).

Franchising sistemi, franchising alicilar1 gibi, franchising
verenlere de bazi yararlar sagladigi i¢in kisa zamanda yayginlagsmistir.

Kendi satig birimlerine sahip olduklarindan ve 6nemli miktarda
finansal yatirimda bulunduklarindan satiglarin maksimum olmasi i¢in

calisirlar. Sirkete ait satig biriminde calisan bir yonetici ise belirli bir
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ticret karsihiginda calistigindan, daha iyi bir iicret ya da kariyer
beklentisiyle bagka bir sirkete gegebilir (Ulas, 1999: 25).

Franchise veren taraf, karsi tarafa kendisini basarili eden tim
inceliklerden bahs etmektedir. Franchise alan taraf ne kadar
sozlesmelerde bulunan rekabeti kisitlayict maddeler ile bagl olsalar bile,
yine de franchise veren taraf icin riskler bulunmaktadir. Ornegin;
franchise alan taraf s6zlesme sonunda benzer isi baskalar lizerine yapa
veya sozlesmeye uymayaral isi kendi adina gegire bilir (Ufrad, 1988:
22).

Franchising sisteminde bagimlilik ve bagimsizlik hususlar1 da
sorunlara sebep olmaktadir. Franchise alan bagimsiz sekilde faaliyetini
sirdiirmek isteye bilir fakat tanittim kampanyalar1 gibi ortak etkinlikler
icin diger franchise alicilariyla bir araya gelmek zorunda kala bilir.
Franchise alan tarafin bagimsiz olma istediginden dolay1 karsi tarafa
bilgi aktarilmasinda sorunlar ¢ikabilir, sonu¢ olarak da dogru ve
giivenilir bilgi saglanmayabilir (Ada, 2009: 108).

Francise veren taraf, franchise alanin beyan digi satis yapip
yapmadigindan emin olamayabilir. Bu durumda sisteme dahil olan diger
franchisee’lerin kar oranlar1 diisebilir. Franchise veren, is sistemini
digerleriyle bolisiirken basar1 kazanmis markasini da tehlikeye atmis
olmaktadir(Arslan, 2006: 40)
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IKINCI BOLUM
PERAKENDECILIKTE TEKNOLOJI KULLANIMI
2.1.Perakendecilik ve Teknoloji

Yeni teknolojiler perakendecilik  sektoriinde — geleneksel
yaklagimlarin sonunu getirmektedir. Artik perakendecilikte koklii
degisiklikler yasanmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni perakendecilikte
kullanilmaya bagslanilan yeni teknolojilerdir. Tarihsel siire¢ olarak
incelediginde perakende sektoriinde teknolojinin kullanimi Ikinci Diinya
Savasi sonrasinda artmaya baglamistir. Bilgisayar, ayni zamanda bilgi
teknolojilerindeki gelismeler de hi¢ siiphesiz perakendecilikte teknoloji
kullanim tarihi agisindan en O6nemli adimlardan birini olmustur. Son
zamanlar perakendecilik de kullanilan teknolojilerin en 6nemli yonii ise
daha ¢ok miisteri odakli olmalaridir (Kotler ve Armstrong, 2012:411).

Teknolojinin perakendecilik sektoriiniin gelismesinde ¢ok biiyiik
katkist vardir. Her giin degisen ve ayni zamanda da hizla gelisen
teknolojik uygulamalarin etkisi hem tiiketicilere hem de perakendeci
kuruluslara olumlu yonde olmaktadir.

Gelecekteki perakendecilerin  basarisimin  biiyiikk  bir  kismu,
teknolojik gelismeleri benimseme yeteneklerine bagli olacaktir. Bu
nedenle, perakende sektdriindeki IT personeli icin talepte gitdikce
artacaktir (Hugos ve Thomas,2006); (aktaran Baydar, 2006: 7).

Internet ve o6zel uygulamalar sayesinde tiiketiciler istedikleri
triinleri  yalnizca  kendilerine en yakin magazadan almak
zorunlulugundan kurtularak tiim diinya iizerinden istedikleri {riinii
siparis edip alma imkanina sahip olmaktalar. Bu uygulamalar tiiketicilere
ayn1 zamanda tirtinle ilgili detayli bilgilere sahip olma ve benzer {iriinleri

kolaylikla kiyaslamak imkani1 veriyor (Levy ve Weitz, 2009:318-341).
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Yiiksek rekabet, dinamik pazarlar, tiiketici ihtiyaclarmin hizli bir
sekilde degismesi ve bu gibi bircok bagka faktor perakendecileri rakipleri
lizerinde rekabet avantaji yakalamalar1 i¢in yeni stratejiler ¢izmeye
zorluyor. Perakendeciler rekabet avantajini yakalamak igin tirlinleri
diisik fiyatda suna, pazara yeni TUriinler c¢ikara veya bilgi
teknolojilerininde yardimiyla en uygun bir yerde yiiksek kalitede hizmet
sunarak bu avantaji yakalaya bilirler (McMillan, 2005) (aktaran Baydar,
2006:7).

Perakendecilik sektoriinde teknoloji kullanimi olduk¢a nemli bir
rekabet aracina dontismiistiir. Perakendecilik sektoriinde bilgiyi toplayan
ve gerektiginde toplanan bu bilgilerden maksimum seviyede faydalanan
teknolojilerin  kullanim1  perakendeci isletme ac¢isindan verimliligi
yiikseltmekle beraber aym1 zamanda maliyetlerin azaltilmasinda da
bliyiik rol oynamaktadir. Giinlimiizde baz1 perakendeciler bu tiir
teknolojilerden faydalanarak rakip olduklar1 firmalar1 daim baski altinda
tutmaya 6zen gostermektedirler (Gilbert, 2003: 339).

Bir¢ok perakendeci isletmenin teknolojiye yaptigi yatirnm, onun
rakipleri ile oranda daha basarili olmasiyla sonuclanmaktadir. Biiytik
perakendeciler gibi kiiciik perakendeci isletmeler i¢in de teknolojilere
yonelik yatirimlar pazarda gii¢lii ve 6nemli bir mevkiye gele bilmek igin
olduk¢a Onemlidir. Veri madenciligi ve internet tabanli ticaret gibi
perakendecilerin  bilgi  teknolojileri  sistemlerindeki  gelismeler
hizmetlerini farklilagtirmalarina yardim etmekle beraber onlarin
miisterileriyle daha yakin iliskiler yaratmasina kolaylik saglamaktadir
(Berman ve Evans,1998: 183).

Mason (1991), Nilgiin (2004) ve Yiiregire (2004) gore teknolojinin
perakendecilere sagladigi kolayliklar1 s0yle siralaya biliriz:

e Promosyonlar, stok kayitlar1 ve satis tahminlerinin yapila bilmesi.
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e Hizli dagitim sistemi .

e Gelistirilmis ticari ortaklik iligkileri .

e Degisimlere hizli ayak uydurma .

e Miisteri bilgilerini depolama imkani.

e Daha etkin ¢alisma.

e Kuyrukta bekleme siirelerinin azalmasi .
e Maliyetlerde azalma.

e Uriin teslim siiresinde kisalma.

e Stok tutma ve stokta tilkenmede azalma.

o Fiyatlarda kolay ve dogru degisiklik yapabilme.

Bu boliimde perakendecilik sektoriinde teknolojinin gelisim siirect,
perakendecilikde kullanilan otomatik tanimlama sistemleri, biitiinlesmis
bilgi sitemleri, perakendecilikde yeni kullanilmaya baslanilan
teknolojiler ve ayn1 zamanda bu teknolojilerin  kullaniminin

perakendecilere sagladigi yararlar hakkinda bilgi verilecekdir.

2.2.Perakendecilik Sektoriinde Teknolojinin gelisim siireci

Teknolojinin  perakendecilikde kullanimi 1960’11 yillardan
baslamistir. Gliniimiize kadar olan zamani dikkate alirsak Lewison
(1991:183) teknolojinin gelisim siirecini ii¢ kisma ayirmstir. (1960-
1974)-c1 yillar araliginda kavramsal ve deneysel agidan yeni teknolojiler
ve cesitli perakendeci ve iiretici gruplari arasinda ki miicadele soz
konusu olmustur. Ikinci asama (1975-1989) yillar aralig1 yeni teknoloji
ve standartlarin yaranmasi ve adaptasyon siirecini kapsamaktadir.
Sonuncu asama ise, 1990 ve sonraki donemi kapsamaktadir. Bu
donemde perakendeciler gelismis modern teknolojileri uygulamaya

baslamiglar. Yenilikleri uygulayan ve yerine getiren perakendeciler

47



rekabet agisindan dstiinlik ve avantaj saglamislardir. Perakendeci
kuruluslarda teknoloji gelisim siirecini otomatik tanimlama sistemleri ve
biitlinlesmis bilgi sistemleri olmak iizere iki ana baslikta incelemek

mumkuiundiir.

2.3.0tomatik Tanimlama Sistemleri
Otomatik tanimlama sistemleri perakende sektoriinde
kullanilmaya baslanilan en 6nemli teknolojilerden biridir. En iyi,
dogru ve hizl bir sekilde verilerin toplanilmasi, islenilmesi ve bu gibi
islerin kolaylikla gorulmesi icin otomatik tanimlama sistemleri
kullaniliyor. Otomatik tanimlama sistemlerinden bazilarin1 su sekilde

incelemek miimkiindiir (Lewison,1991:183).

2.3.1.Barkod

Barkod, aralarinda bosluk bulunan ¢izgilerin yan yana bir
nesnenin lizerine basilmasi sistemidir. Barkodun iizerindeki siyah
cizgiler okuyucudan gelen 15181 emer, cizgilerin aralarindaki bosluklar
ise 15181 okuyucuya yansitir. Barkod etiketinin kaliteli olmasi, barkod
sistemin etkinligi acisindan ¢ok Onemlidir. Barkod etiketi, ozel
okuyucular vasitasiyla okunabilir ya da farkli yazilimlar araciligiyla
taranabilir (Sriram ve Rao, 1996:1).

Barkod etiketi iki kisimdan olusmaktadir (Calalli, 2017: 996).

1- Makine tarafindan okunan dikey satirlarin bir kismi

2- Kisilerin okuyabilecegi 12 say1.
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Sekil 1.Barkod Etiketi

ON7997531293 685

Kaynak: https://www.barcoderobot.com/upc-a/036000291452/

Barkod etiketindeki ilk alti basamak 6genin kimlik numarasini temsil
etmektedir. Sonraki bes rakam ise iriin numarasini temsil etmektedir.
Her iirlin c¢esiti kendine 6zel barkod numaralarina sahip olmaktadir.
Uretilen her yeni iiriin, ambalajlarminda o iiriine has farkli bir iiriin
numarast bulundurmaktadir. Bu sekilde, pazarda satilan mallarin
miktari, depodaki depo miktar1 daima denetlege bilir. Sag tarafdaki en
son Numara ise kontrol numarasidir. Onun vasitasiyla, salt okunur

bilgilerin tiim dikey kenarl cizgilerle kontrol edilmesini miimkiin olur.

Goriildigi tizere, barkod etiketi iizerindeki malin fiyat1 ile ilgili
hicbir bilgi yok. Barkod etiketi okutulurken, sinyal sistemdeki merkeze
gonderilir ve burada bilgisayar, barkod numaralarina uygun sekilde
girilen fiyat bilgilerini otomatik olarak geri gonderir. Bu bilgisayar
araciligiyla istenilen vakit tirtinlerin fiyatlar1 degistirebilir.

Barkod tizerindeki ¢izgiler farkli rakamlari temsil etmekteler,. Bu
rakamlarda barkodun bilgisayar tarafindan okunulmasini sagliyor. En
yaygin barkodlar, 13 katli Avrupa kod EAN-13 (Avrupa Uriin
Numaralandirma) ve Birlesik Devletler ve Kanada'da uygulanan UPC
kodudur. EAN-13 kodunun yapisi su sekildedirr:

1. Ulke kodu
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2. Uretici kodu
3. Uriin kodu
4. Kontrol numarasi
5. Lisansa dayal iiretilmis tirtinen kodu
EAN-13 koduna gore Azerbaycanim kodu 476 olarak belirlenmistir.
Barkod bir optik tarayici ile okutularak magaza ve diger
isletmelerdeki bilgilere hizli ve dogru bir sekilde erismek i¢in kullanilir
(Calalli, 201: 996).
Barkod sistemi genellikle tasima, iiretim, depolama ve dagitim,
satis islemleri, kalite kontrol, personel devamliliginin kontrolii, dokiiman
yonetimi, bilgi depolama, elektronik ticaret, degerli evraklarin izlenmesi

gibi alanlarda kullanilmaktadir (Timur ve arkadaglari, 2006:178).

2.3.2. Radyo Frekansi1 Tanimlama Sistemleri

Ingilizceden RFID adiyla bilinen radyo frekanslar1 tanimlama
teknolojisi, perakende kuruluslarin elektronik tanimlama ve goézetim
sistemlerinde kullandiklar1 genis kapsamli bir teknolojidir. Radyo
frekans1 tanimlama sistemi radyo sinyalleri yolu ile iiriinle ilgili bilgileri
okuyan ve tanimlayan bir sistemdir. Bu teknoloji, iirlinlerin imalat1 ve
dagitimi, nakliye ve bosaltma faaliyetleri ve stok yoOnetimi gibi
faaliyetlerinde genis kullaniom alanina sahip olmustur (Smaros ve

Hholmstorm,2000: 55-56).
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Sekil 2. RFID sistemi

RFID Etiket RF Encrji REID anten
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Kaynak: http://www.rfid -turkiye.com/rfid -nasil-calisir

RFID etiketi anten, ¢ip ve gii¢ kaynagindan ibarettir. Onlarin
vasitastyla RFID etiketi RFID okuyuculariyla iletisim kurarak veri
aktarilmasini saglayabilir. RFID teknolojisinin eski teknoloji olmasina
ragmen, maliyetinin ¢ok olmasi ve kullanimindaki zorluklar uzun zaman
isletmeler tarafindan kullanilmamasi ile sonug¢lanmistir (Chao
vd,2007:268-276).

RFID teknolojisi vasitasiyla birden fazla tirlinii ayn1 anda okutup,
onlarla ilgili verileri aninda kasiyere ya da depo gorevlisine iletmek
miimkiindiir. Bunun perakendecilere sagladigi en biiyiik kolaylik ise
miisterilerin magaza igerisinde yanlis yerlere koyduklari {iriinlerin
yerlerini tespit ede bilme imkanidir. Bununla beraber RFID sisteminin
tistlinliiklerinden digeri son kullanim tarihi gegen veya magazada bitmek
lizre olan {rlinlerin hemen tespit edilmesinde perakendecige sagladigi
kolayliklardir. Tarhantanlasa, 2006: 8).

RFID teknolojisini destekleyen geligsmis yazilim sistemi, bilginin
havada dolagsmas1 ve bu bilginin okuyucunun veya antenin direk menzili

dahilinde olmama zorunlulugu bu sistemin barkod okuyucularina tercih
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edilmesinin sebeplerinden birisidir. RFID teknolojisinin barkoda oranla

olan diger istiinliiklerini soyle siralana bilir (Juban ve Wyld, 2012:34):

Barkod sisteminden farkli olarak RFID ig¢in goriis mesafesinin
onemli olmamasi.

Birden fazla RFID etiketinin ayn1 anda okunabilir olmasi.

Barkod etiketlerinden farkli olarak kirli ya da hasar gormiis RFID
etiketinin okunabilir olmast.

Barkodlardan farkli olarak yalnizca {irliniin tiirii ile ilgili bilgileri
degil, iirtinle ilgili tiim verileri ala bilme imkana.

.RFID etiketinin okuna bilmesi i¢in goriiniir olmasia ihtiyacin
olmamasi.

Barkodlarin iizerindeki veriler bir defa kayd edilir ve daha
sonrasinda gilincellenemez. RFID etiketlerinin tizerindeki veriler
ise defalarca giincellenebilir.

Barkodlarmn elle kullanilmas1 gerekli oldugundan her zaman hata
etme ihtimali vardir. RFID etiketlerinin i1se otomatik olarak

kontrol edilmesi olas1 hata ihtimallarini minumuma indirmededir.

RFID teknolojisinin perakendicilik sektoriine sagladigi faydalari

sOyle siralana bilir:

RFID etiketlerinin kopyalanmasi zordur. Her bir RFID etiketi
kendine ait kimlik numarasina sahiptir. Buda magazada
hirsizlik,sahtekarlik, yanlis veri girisi gibi olumsuz durumlarin
karsisin1 almaktadir (Garfinkel ve arkadaslari, 2005: 34-43).

RFID etiketleri ile veri kaydetme isleminin daha az maliyetli ve
kolay duruma gelmistir (Nilgiin, 2004: 27).

Insan hatalari1 minimuma indirmek ve is hizin1 maksimum

artirmak i¢in de RFID sistemleri kullanimaktadir. Bu sistemde
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veri aktarilmasinda elektronik yontemlerden kullanmildigi igin
islemler daha hizli goriile bilmektedir. Ayrica dogru veri girisi ve
veri aktarilmasinda hizin artmasi, o isle bagli sahip olunan isci
miktarinda azalmaya neden olacagindan daha ekonomik ola
bilmektedir (Levy ve Weitz, 2009, aktaran; Demir,2007:72).

o RFID etiketleri kullanarak muhasebe ve veritabani sistemlerinden
ihtiya¢ duyulan zaman giincelleme, raporlana ve analiz islerinin
yapila bilmesi. (Levy ve Weitz, 2009, aktaran: Demir, 2007: 72).

e RFID teknolojisi, dinamik fiyatlandirma da saglayacaktir. RFID
sistemi elektronik fiyat etiketi ile beraber calisarak tek bir islemle
irlin fiyatlarinm istege uygun degistirebilecektir. Bu sayede {iriiniin
daha hizli satilmasi i¢in promosyon donemlerinde aninda fiyat
diisiirmesi ya da arttirilmast miimkiin olabilecektir (Gegez ve
Ercan, 2007: 12).

e RFID teknolojisi sayesinde magazadaki miisterilerin aligveris
aligkanliklari izlenilebilecek, bu veriler de miisterilerin magazada
gezerken kullandiklar1 yollari, reyonlardaki harcadiklari zamani
dahi tespit etmede kullanabilecektir (Gegez ve Ercan, 2007: 12).

e Hirsizlik durumlarinin karsisint alir. Yalmizca magazalarda deyil,
RFID kullanimi tiim tedarik zinciri boyunca hirsizlara hig bir sans
vermiyor.Kiigiik Olgiilii iirlinlerde bile kullanila bilir ve buda o
triinlerin magaza hirsizlart tarafindan ¢alinmasini onler(Levy ve
Weitz, 2009, aktaran: Demir, 2007: 72).

RFID ’in yakin zamanlarda barkotlarin yerine gececegi One

siriilmektedir. Gliniimiizde bunun Oniindeki en biiyiik engel ise
maliyetlerdir. RFID etiketlerinin fiyati, satin alinan miktara baglh olarak

25 ile 75 sent arasinda degismektedir. Maliyetlerinin yiiksek olmasi
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nedeni ile RFID teknolojileri kullanim bakimindan tam standartlarina
ulasmamustir (Borck, 2006: 31-36).

2.3.2.1.RFID Siteminin Sakincalari
RFID sisteminin tiim faydali yonleri ile beraber onun kullanimina
kars1 fikirler de mevcutdur. Cok sayida tiiketici, tiiketici gizliligini tehdit
etdigi gerekcesi ile RFID teknolojilerinin kullanimina karst ¢ikmaya
bashiyorlar. Ayn1 zamanda ABD de dahil olmakla bir¢ok iilkede RFID in

kullanimu ile ilgili tartigmalar baslanmistir (Saatcioglu, 2006: 24-35).
Mandeep (2011: 154-155) ve Saatciogluna (2006: 24-35) gore RFID

teknolojisinin perakendeciler i¢in yatatdigi dezavantajlar asagidakilardir:

e Konum Giivenligi - Uriinlerin iizerinde olan etiketlerden kolaylikla
veri ¢ekile bilir. Bu da {iriin hakkinda olan tiim bilgilerin baskalar1
tarafinda ele gecirilmesi anlamina gelmektedir. Bu durum yalnizca
RFID teknolojilerine ait bir giivenlik agig1 degildir ayn1 zamanda
diger mobil ve bluetooth sistemine sahip teknolojilerde de ayni sorun
mevcuttur.

e Tiiketici Bilgisi - Bu durumda aligveris faaliyetinde bulunan
misterinin  satin  aldigr tim {riinlerle 1lgili  bilgiler cekile
bilir,bununlada  miisterinin  hangi  {riin  kombinasyonlarini
aldigi,aligverise harcadigi para, zaman ve diger bilgiler tespit edile
bilir.

e Kurumsal Casusluk - Uriinler iizerinde korumasiz RFID etiketleri
kullanilmigsa, stokla ilgili tiim bilgileri rakip isletmeler tarafindan ele
gecirilerek takip edile bilir. Bu da perakendecinin satiglarini ve ticaret

faaliyetini etkileyebilir.
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Sizdirma - Sizdirma RFID etiketinden veri transferi yapilirken
etiketin kopyalanmasi ile meydana gelmektedir.RFID etiketleri
tizrinde oldugu {iriiniin kimliyini belirleyen EPC (Electronic Product
Code)-lere sahip olmaktalar.Bazi durumlarda saldirganlar RFID
okuyucu uygulamalar vasitasiyla biiyilk mikarda iirliniin EPC
numaralarina  erise  bilirler.Daha sonraysa bu numaralarla
kopyalanmis RFID etiketleri olustura bilirler.Bu gibi durumlarin
karsisini ala bilmek i¢in bir sira kriptografik yontemler kullaniliyor.
Etiket Sahipliginin Transferi - Magazalarda kullanilan RFID
etiketinde kimlik belirlemesi i¢in yetkiye sahip ve ayni zamanda tim
bu bilgilerin kontroliinii elinde bulunduran gorevliye etiket sahipi
denir.Bazi durumlarda bu yetkinin bur kisiden digerine transfer
edilmesi gereke bilir.Bu durumlarda da bazi giivenlik onlemlerinin
alimmasi sartir.Etiket sahipliginin transferi zamanm asagidaki giivenlik
onlemleri alinmalidir:

1.Yeni sahibin gizliligi: Etiket tizerinde yetki transfer isleminden

sonra etikete sadece yeni sahibin erismesi gerekmektedir. Daha

onceki sahipin etikete erigseminin karsisi ise alinmalidir.

2.Eski sahibin gizliligi: Etiket yeni sahibe devr edildiginde o

onceki zamana dair verilere erisememelidir. Yeni sahip yalniz

etiketi aldig1 zamandan soraki islemlerle ilgilenmelidir.

2.3.3.Akilh Kartlar
Akilli kartlar ozellikle elektronik ciizdan veya sadakat karti

ozellikleri ile tiiketiciler tarafindan giderek daha fazla tercih edilmeye ve

kullanilmaya baglamilmustir. Akilli kart, bilgisayar ¢ipine sahip bellekli

ve interaktif 6zellikleri olan bir plastik karttir. Akilli kart verileri bilgi

islem sisteminin pargast olan &zel bir okuyucular vasitasiyla islenir.
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Akilli kartlar ile gelistirilmistir sistemler giiniimiizde saglik, bankacilik,
eglence ve ulasim dahil olmak iizere bir¢ok Onemli alanlarda
kullanilmaktadir. (Worthington,1996: 27-34).

Akilli kartlar, islemlerin rahathigint ve giivenligini arttirir,
Kullanic1 sifrelerinin dikkatsizce kayit etmesi gibi durumlar i¢in
onlemler saglar. Bir organizasyon veya isletme i¢in sifre sifirlama
masraflar1 ¢ok yiiksektir, boylece akilli kartlar1 bu ortamlarda diisiik
maliyetli bir ¢6ziim haline gelmekteler. Cipin getirdigi avantajlar ile
miisterilere  yonelik  kampanyalar  yapabilmek icin  bilgiler
depolanabilmektedir. Bu da perakendeci kuruluslar acisindan verimliligi,
miisteri slirekliligini, sayisin1 ve sadakatini arttirmaktadir (http://www.

smartcardbasics.com/smart-card-overview.htm, 23.02.2018)

2.3.4. QR Kodlar

Hizli yanit (QR) teslimat sistemleri, perakendecinin mal almasi i¢in
verilen siireyi azaltmak, boylece envanter yatirimlarimi disiirmek,
miisteri hizmetleri seviyelerini 1yilestirmek ve lojistik giderlerini
azaltmak i¢in tasarlanmig envanter yonetim sistemidir. Ayrica posta,
gece sevkiyyati veya faks kullanarak kagit islemlerine olan ihtiyaci
ortadan kaldirmaktadir QR sistemi, bir siparisin verilmesi ve satisa hazir
sekilde magazaya getirilmesi arasindaki zamani kisaltir. Saticinin
bilgisayar1 veriyi elektronik olarak elde ettiginden, alicinin iglem
sonunda veriyi manuel olarak kayit etmesi gerekmez. Sonug olarak,
tedarik siiresi daha da azaltilir ve olas1 kayit hatalar1 ortadan kaldirilir.
Kisa teslimat siireleri, biiyiik miktar stok bulundurmaya ihtiyaci azaltir
buna sebep teslimat siiresinin kisa olmasiyla bagli talebi tahmin etmeyi
kolaylagmasidir (Levy ve Weitz, 2009: 318-341).
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2.4.Biitiinlesmis Bilgi Sistemleri

Biitiinlesmis bilgi sistemleri, cesitli araglarla topladiklari verileri
sonradan kullanila bilinmesi i¢in bilgiye doniistiiren sistemlerdir.
Biitiinlesmis bilgi sistemleri, igsletmenin gerek duyacagi veri ve bilgileri,
merkezi bir depoda toplar ve biitiin isletmenin ulasa bilecegi ortak bir
veri taban1 olusturulmus olur. Isletme ile ilgili veriye ihtiyag
duyuldugunda, bu bellegi kullanarak istenilen veriye ulasila bilir
(Ceyhan, 2002).

Isletmenin maliyetlerinin diisiiriilmesi, iscilerinden en iyi sekilde
yararlana bilmesi, karliliginin artiritlmasi, miisteri memnuniyetini en st
seviyeye yiikseltmesi icin biitlinlesmis bilgi sistemleri kullaniliyor.
Asagida bu sistemlerin ¢esit ve ozellikleri ile ilgili bilgi verilmistir

(Lewison, 1991:187).

2.4.1. Satis Noktasi Sistemleri (POS)

Satis noktast (POS) veya satin alma noktasit sistemleri
(POP)miisteri ve perakendeci i¢in aligveris prosedurunun tamamlandigi
yerdir. Satici, satis noktasinda miisterinin borcunu hesaplar. Daha
sonrasinda bu bor¢ esasinda miisteriye bir fatura hazirlanir (yazar kasa
ciktist olabilir) ve miisterinin 6deme yapmasi i¢in gereken secenekleri
belirtilir. Odeme yaptiktan sonra satici, islem icin genellikle bir islem
makbuzu verir, bu makbuz genellikle basili halde verilir fakat son
zamanlar makbuzun elektronik olarak miisteriye gonderilmesi
durumlarida artmaktadir ("Tricks traders use to evade billions of francs
in taxes". The New Times, 09.08.2015).
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Sekil 3: POS Terminali

Kaynak:https://www.kounta.com/cloud-vs-legacy-pos/

POS sisteminin onemli 6zellikleri bunlardir (www.thebalance.com/,
10.12.2017):

e Satis verisi-POS sistemleri satis sonuglarimi  rapor yapma
ozelliyine sahipdirler. Bu 6zellikleri ile yanas1 POS sistemleri satis
egilimlerini baz alarak gelecek donem igin tahminde ireli siire
bilir.

e Envanter yonetimi-POS sistemleri, envanter ciro, yatirimin geri
donme orani, satis oranm1i ve dolum siparislerini hesaplama
kapasitelerine sahipler. POS sistemleri ayn1 zamanda magazanda
tikenmek tizre olan ve hi¢ alinmayan triinler konusunda uyarma
yapa bilme 6zelliklerine de sahipler.

e Miisteri Deneyimi-Perakendeciler i¢in miisteri verilerini ve satin
alma ge¢misini saklama ¢ok Onemlidir. Bu veriler perakendeciye
misterilerini tanimada, onlara 6zel servisler sunmak ve miisteri
sadakati yaratmak i¢in biiylik 6l¢iide yardimer olur

e (Calisan YoOnetimi-POS sistemleri vasitasiyla calisanlarin satis
performansini izlenile bilir. Cesitli 6lgme meyarlar1 kullanilarak

calisanlarin verimliligi hesaplana bilir.POS sisteminden gelen
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verilere gore hangi calisanin isletmeye en ¢ok para kazandirdigi

belirlenib odillendirilebilir.

2.4.2.Elektronik Veri Degisimi
EDI sistemi ticaret yapan kuruluslar arasinda bilgisayar vasitasiyla
veri aktarilmasini temin eden sistemdir. Bu sistem en ¢ok dis ticaret
islemlerinde kullanilmaktadir. EDI uygulamalarinda veriler, Birlesmis
Milletler 4 c¢alisma grubunun belirledigi elektron veri degisimi
standartlarina uygun sekilde bir yerden diger yere aktarilmaktadir
(Aydin, 2002: 11).
EDI sisteminin kuruluslar i¢in faydalar: su sekilde gosterile bilir
(Yiiregir, 2004: 71):
e Iletisim maliyetlerinde tasarruf.
e Bilgi depolama maliyetlerinin azaltilmas.
¢ Bilginin kaynagindan ve dogru sekilde girilmesi.
e Stokun elde tutma ve depolama maliyetlerinin azalmasi.
e Miisteri hizmetlerini iyilestirmesi.
e [s ortaklari, saticilar ve miisterilerle iliskilerin iyilesmesi.
Perakendeci isletmelerin  EVD-nin kullanimindaki en Onemli
sebepleri siparis almak, ticari s6zlesme ve faturalarin hazirlanmasi gibi
prosedurlar ile giimriik, bankacilik ve bu gibi islemlerde tekrarlarin
karsisinin alinmasi, maliyetleri diisiirmek ve en kisa zaman diliminde en

az hata ile bu islemlerin basari ile tamamlanmasini saglamaktir.

2.4.3. Uzman sistemler
Uzman sistemler bir¢ok endiistri dalinda kullanilan, standart

bilgisayar donanimlarindan farkli tasarlanmis ve isletme iginde yarana
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bilecek her tiir problemin ¢6ziilmesi amaciyla kullanilan sistemlerdir
(Jackson ve Peter, 1998: 2).

Uzman sistemler, yapay zeka kullanarak kompleks problemleri
insan zekasi ile kisa zamanda ¢dze bilmek icin yaratilmis sistemlerdir.
Bir baska degisle, bu sistemler islerindeki uzmanlardan alman
bilgilerden yola ¢ikarak, ¢oziilmesi zor ve zaman alan problemleri
¢ozmek amaciyla olaylar ve deneyimlerden faydalanan bilgisayar
destekli karar aracidirlar (Baykal ve Beyan, 2004: 287)

Perakendeci kuruluslarda kullanilan bu sistemler, maliyetlerin
diisiiriilmesi, verimliligin yiikseltilmesi, kalitenin arttirilmasi ve bu gibi

faydalar1 saglamaktadir.

2.4.4.Veri Madencigi

POS terminaller vasitasiyla toplanilan tiim veriler biiyiik bir
veritabanina toplanilir. Veri madenciligi verinin aninda analiz edilip
tizerinde islemler yapilmasi i¢in verileri ¢esitli kaynaklardan, kurum igi
ve dis1 koordineli ve periyodik olarak toplayip hazir islene bilir hale
getirir.  Analistler, belirli miisterilere  yonelik promosyonlarin
yapilmasinda, satin alma sayisim artirmak ve {riinlerden nasil
kategorileri olusdurulmasi ile ilgili pazarlama kararlar almak i¢in veri
ambarmi  kullanmaktadir. Veri  madencilig§i  miisteri  sadakat
olusturularken cok faydali ola bilir. Satin alma verileri, genellikle,
sadakat programina katilan miisterilerden kimlik karti ile toplanir. Bu tiir

veriler, veri ambarinda saklanir ve sadik miisterileri dogrudan

hedeflemek i¢in kullanilir (Levy ve Weitz, 2001: 318-341).
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2.4.5.Enventar Tahmin Sistemleri

Enventar tahmin sistemlerine ornek sistem olarak CPFR sistemini
gostere biliriz. Bu sistem tedarik zincirinin tiim taraflar1 arasinda modern
bilgi teknolojilerini kullanarak, bilgi paylasimlarini yapmak ve miisteri
isteklerindeki degisiklikleri izlemek i¢in kullanilan bir sistemdir. Bu
sistem gelecek donemler i¢in envantar tahmini yaparak isletmenin stokla
ilgili yarana bilecek olumsuz durumlar1 azaltmaktadir. CPFR sistemini
kullanarak tedarikci ve perakendeci ortaklasa ikmal ile bagli sorunlarini

da hal ede bilirler (http://www.loder.org.tr/tr/terimler.html?harf=I1&

sayfa=6,10.10.2017).

CPFR, EDI'ya kiyasla daha karmasik bir uygulamadir, ¢iinki daha
etkili tahminler gelistire bilmek icin gelecek donemlerle ilgili pazarlama
planlarini1 kendinde barindirir. Bir CPFR sistemindeki veriler, birden

fazla tedarikg¢i tarafindan erisilebilen ortak bir havuzda toplanilir (Levy
ve Weitz, 2001: 318-341).

2.5.Perakende Sektoriinde Yeni Teknolojiler
Perakendecilik sektorii teknolojinin kullanimiyla hizli bir sekilde
gelismeye devam etmektedir._Perakende sektoriiniin hem tiiketici hem de
perakendeci agisindan seyrini degistirecek karlilik, verimlilik, maliyetler,
satiglar, miisteri memnuniyeti ve diger alanlarda son derece kolaylik
saglayacak ve devrim yaratacak yeni teknolojiler perakende sektoriinii
onemli derecede etkilemistir. Son zamanlarda bu sektérde en cok

kullanilan teknolojiler agagidakilerdir.
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2.5.1.5es Tamimlama Teknolojisi
Bu teknoloji, faaliyetlerle ilgili veri yiiklemek amaci ile sesli
verilen komutlarin bilgisayar tarafindan algilanmasidir ( www.

computerhope.com/jargon/v/voicreco.htm, 07.02.2018 ).

Ses tanimlama sistemleri su an pizza, kahve ve bu gibi c¢iikiik
tirlinleri siparis etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu teknoloji sayesinde
tilketiciler {irlin siparis etmek i¢in magazaya gitmek veya bilgisayarda
siparis i¢in oturum agmalarina gerek yoktur. Onlar basit¢e, Google ve
Amazon'dan piyasaya yeni gelen ses tanimlaya bilen cihazlar vasitasiyla
hangi tirtinleri istediklerini ilete bilirler.

JLL'nin Arastirma Analisti Arielle Einhornun sézlerine gore “Ses
tanimlama sistemleri yeni teknoloji olamasina ragmen artik ilk
uygulayicilari tarafindan benimsenilmektedir. Oniimiizdeki yillarda artik
bir¢ok insan iiriin almak i¢in internet tarayicilarina girmekten, bir seyler
yazmaktan ya da bir siparis vermek i¢in bir uygulamay1 indirmekten ¢ok
ve kolay seyler istemeye baglayacaklar. Ses tanimlama teknolojisi
perakendecilik sektoriinde gelecek donemler icin giderek daha yaygin bir
sekilde kullanilacak teknolojileri arasindadir. Buna sebep bu teknolojinin
perakendecilere miisteriler ile iletisim kurmalar1 ve aligveris deneyimine
daha iyi katilmalar1 i¢in yeni yollar saglamasidir” (Laura Agadoni, How
voice  recognition technology is changing retail,  http://

www.jlIrealviews.com, 24.20.2018).

Bu  teknolojiyi deneyen ilk gida perakendecilerinden biri
Domino's Pizza'dir. Bu isletmenin Dom adli kendi sanal siparis asistani
vardir. Dom'a akilli telefonunuzdaki Dominos uygulamasindan bir pizza
gerekecegini  sOylenildiginde "Asla istemeyeceginizi diisiinmiistim"
diyerek yanit verecektir. Starbucks’a, Starbucks mobil uygulamasini

indiren miisteriler i¢in benzer bir deneyim sunar. Miisteriler telefonumda
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veya cihazinda My Starbucks barista ile sanki magazadaki bir barista ile
konusiyormus gibi konusmak imkanina sahip oluyor (Laura Agadoni,
How voice recognition technology is changing retail,http://
www.jllrealviews.com ).

Sekil 4:Ses Tammmlama Sistemi

Kaynak:https://www.jlIrealviews.com/industries/voice-recognition-

technology-the-future-of-retail/

Diger ileriye doniik sirketler de bu teknolojini en iyi sekilde
kullanmaya ¢aba gosteriyorlar. Ornegin LG Electronics, Alexa
teknolojisi ile donatilmis web baglantili bir buzdolabinin iiretimine
baslamistir.Bu buz dolabin1 kullanacak insanlarin ihtiya¢ duyduklar
tiriinler bularak sesli bir sekilde onlar siparis etme imkanina sahip
olacaklar. Ayn1 zamanda, otomobil devi Ford'un, siiriiciilerin {iriin siparis
etmesini, soru sormasini veya restoran aramasini saglayan ve arabalar
icin tasarlanmis bir araba Alexa uygulamasi da bulunmaktadir ( Laura
Agadoni, How voice recognition technology is changing
retail,http://www.jlIrealviews.com, 24.20.2018).

Kleiner Perkins Caufield & Byers firmasinin ortagi Mary
Meeker'in Internet trendleri ile ilgili yaptig1 raporuna gore, tiiketiciler

evde ev isi yaparken, araba siirerken veya her hangi bir isi yaparken
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elleri ve gozleri hep mesgul oldugundan dolay1 internet vasitasiyla rahat
bir sekilde istedikleri iirtinleri siparis edemiyorlar. Boyle durumlarda da
ses tanimlaya bilen uygulamalar vasitasiyla siparis yapmayi1 daha cok
tercith ede bilirler. Ayn1 zamanda Meeker'in raporuna gore 2015'te
ABD'deki akilli telefon kullanicilariin yiizde 65'1 ses tanimlaya bilen
uygulama kullaniyordu. Ayrica, ayni yilda Google sirketi, dijital olarak
yapilan tiim aramalarin yiizde 20'sinin ses niyetinde oldugunu agikladi
(https://techcrunch.com/2016/11/16/voice-recognition-technology-is-
expediting-the-race-to-frictionless-retail, 06.03.2018)

2.5.2.Kasiyersiz Kasa

Teknolojinin gelismesi ile beraber miisteriler igin aligveris
prosesinde bir sira kolayliklar yaranmustir. Kasiyersiz kasalar, kasiyere
ihtiyag duymadan miisterinin kendi basina alisveris yapmasini saglar,
sOyleki miisteri bu durumda kasiyer yardimi olmadan alisveris
yapdikdan sonra, kredi kart1 ya da banka kart1 ile 6demelerini
gerceklestire bilir. Miisteri, aldigi {riinlerle birlikte ilerleyip, kendi
kasiyerligini kendisi yapa bilir ve sirada vakit itirmeden 6deme islemini
tamamlaya bilmektedir. Boylece amag, miisterinin uzun kuyruklarda
bekleme sliresini en aza indirmek ayni zamanda da magaza sahiplerine
yonetim islerini yiiriitmekte kolayliklar saglamaktir. Bu sistem sayesinde
perakendeci, personel sayin1i minimum tuta bilir, iscilerinin marketin
diger boliimlerinde calisabilmesine olanak saglaya bilir ve ayn1 zamanda
biiyiik bir rekabet avantajina da sahip ola bilirler (Monique Serbu, The
Pros and Cons of Using Self-Checkouts, www.business.org,
15.02.2018).
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Stizer (2004:42)‘e gore perakendecilikde kasiyersiz kasa sistemleri
lic cesitte kullanila bilir. Birinci kullanim sekli miisterilerin magazada
yaptiklar1 aligverislerini tamamladikdan sonra eski sistemde de oldugu
gibi kasa Oniine gelib aldiklar {iriinleri bant {izerine koymalar1 ve daha
sonra ise bizzat kendileri iirlinleri dokunmatik ekran vasitasiyla okutup
en sonunda ise kredi kartlar1 ile ddemeni yapmalarini kapsiyor. Ikinci
yontem miisteriler magaza icerisinde aligveris yaparken basit bir panel,
bir barkot okuyucusu ile dolasarak ve aldiklarini bu panele aninda
okutarak kasada yalnizca toplam tutar1 Odeyerek ¢ikabilmelerini
kapsiyor. En sonuncu {gilincii yontem ise yukarida bahs etdilen
panellerin bizzat aligveris sebetinin i¢gine koyularak tirtinlerin okunmasini
ve miisteriye yonlendirilmesini kapsamaktadir.

NCR tarafindan yapilan bir ankette, miisterilerin %42'si kasiyersiz
kasa araciligiyla yapilan o6deme isleminin rahatligini sevdiklerini
soylerken, %39'u kasiyer destekli hattin daha hizli oldugunu belirtti

Kasiyersiz kasa sistemi kapali devre kameralarla yetkili bir sahis
tarafindan kontrol edilebilmektedir. Bdylece Oonceden yarana bilecek

olumsuz durumlarin 6niine gecilmektedir.

2.5.3.Ahsveris arkadasi

Ingilizceden PSA (personal shopping assistant) adiyla bilinen kisisel
aligveris asistani, magazalarda market arabalarinin {lizerine yerlestirile
bilen, aligveris sepetine bagli dokunmatik bir ekrana, barkod
okuyucusuna, kart okuyucusuna sahip kablosuz teknoloji ile ¢alisan
bilgisayardir. Kisisel aligveris asistani teknolojisi mevcut teknolojilerin
birlesimiyle ortaya ¢ikmus bir sistemdir. Miisteriler, market arabalarina
yerlestirilmis kisisel aligveris asistanlar1 vasitasiyla magazada dolasarak

aligverislerini yapabilmektedirler. Magazaya gelen miisteri ilk Once
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kisisel kartin1 alisveris asistanina okutarak kendini sisteme tanitmis olur.
Bundan sonra miisteriler raflardan aldiklar1 tirtinleri market arabasina
koyduklar1 zaman, {riinlerinin RFID etiketlerini PSA sistemlerine
okutarak koyarlar. Eger bir iirlin etiketi okutulmadan market arabasina
konulursa bu zaman alarmla uyarilmaktadir. Odeme noktasia
gelindiginde miisterinin market arabasina koydugu tiim iirtinlerin
bilgileri PSA da oldugu i¢in, son satis tutar1 sistem tarafindan kasalara
belirtilir ve boylece miisteri sadece 6deme islemini yaparak alisverisini
tamamlar. Ayni zamanda kasada misterinin aldigir drtlnler tekrar
bosaltilip doldurulmamakta buda miisteri ag¢isindan bir rahatlik
saglanmakta beraber hem de kisa siiren 6deme islemleri sayesinde kasa
kuyruklarint da oOnler. Markete giren miisteri kisisel kartini PSA-ya
tarattirip sisteme baglandiktan sonra PSA sistemi onlari tanimakta ve
PSA ile tiiketici arasindaki etkilesimin olmasi saglanmaktadir. Miisteri
daha oOnceki aligverislerine iliskin bilgilere de bu sekilde baglandiktan

sonra ulagabilmektedir (Kalyanam ve arkadaslari, 2006: 96).
Sekil 5:Alisveris Arkadasi
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Kaynak:http://www-OS.ibm.com/press/us/en/photo/20882.wss
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Personel aligveris asistan1 miisteriye alisverisini kolaylastiracak pek
cok bilgiye kolaylikla ulasa bilmesini saglar. Personel aligveris asistan,
her bir {iriiniin magazadaki yerine iliskin bilgiyi miisteriye bildirerek,
raflar arasinda en uygun ve kisa zamanda dolagsmay:1 saglayacak ve
almacak firiinler i¢in bir rota ¢izer. PSA sistemlerinin bu 06zelligi,
ozellikle alisveris zamani konusunda hassas olan tiiketiciler i¢in énemli
bir fayda ve aligveris kolaylik saglamaktadir. Miisteri barkodunu veya
RFID ’ini okuttugu iiriinlin nerde yapildigini, son kullanma tarihini, kag
kalori oldugunu ve hatta icindekileri dahi ekranda gorebilmektedir
(https://www.forbes.com/sites/julianmitchell/2017/03/22/this-e-com
merce-startup-gives-online-buyers-a-smart-personal-shopper/ :
20.02.2018) .

2.5.4.Akilh Teraziler

Perakendecilik sektorii i¢in heniiz yeni olan teknolojilerden biride
akilli terazilerdir. Akilli terazi, ilizerine konulan meyve-sebzenin
fotografin1 c¢ekip, trlinler1 taniyan, tartma islemini yapip onlar
fiyatlandiran ve en sonunda fiyat etiketini aninda miisteriye bastira bilen
bir teknolojidir. Ayni zamanda iizerine yerlestirilen iirlinlerin 6zellikleri
ve tiirler1 hakkinda bilgiyi de akilli terazilerin ekranlarindan gérmek
miimkiindiir. Bu temel nitelikteki teknolojilere ek olarak, terazinin
irinleri taniya bilen biitiinlesik bir kameras1 ve 6zel gelistirilmis bir
yazilimi bulunmaktadir. Akilli terazilere kurulmus 6zel teknolojiler
sayesinde, tirliniin yilizey 6zelligi, biylikligi, rengi ve goriintiisii alinarak
tanimlamasi miimkiin ola bilmektedir.

Akilli terazilerin bu oOzellikleri alisveris zamani miisterilerin self
servis hizmetinden yararlanmasi agisindan ¢ok dnemlidir. Ayni1 zamanda

bu ozellikler perakendeciye bir¢ok kolayliklar saglar Ornegin, bu
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teknolojiler vasitasiyla miisterinin kendi {iriiniinii tartip paketleye bilmesi
pek ¢ok iirliniin 6nceden paketlenmesini veya dnceden etiketlenmesinin
karsisini alir. Bu teknoloji tirtinleri akilli aligveris asistaninin islevlerinin
tamamlayicis1 gibi de disiniilebilir (Kalyanam ve arkadaglari,

2006:100).

2.5.5.Akillh Aynalar

Akilli aynalar heniiz pek ¢ok magazada kullanimina gecilmeyen fakat
misterilerin aligveris faaliyetinde onlara ¢ok yardimci ola bilecek bir
teknolojidir. Miister1 magazadan se¢digi elbiseleri giyerek akilli ayna
karsisina gecer ardindan sensorler, giysilerdeki radyo frekansi kimlik
etiketlerini okur ve oOgeleri dokunmatik ekrana sahip ayna tizerindeki
gorintiiler. Daha sonra bir Oneri motoru ayakkabi ve kemer gibi
tamamlayici pargalar1 miisteriye dnermektedir. Miisteri ingilizce disinda
da bir dil sege bilir ve istegine uygun aydinlatmay1 ayarlaya bilir. Eger
miisterinin se¢digi bir 6ge istegine uygun degilse aynaya dokunarak
magaza yetkililerinden birine istek gondere bilir. Bu teknoloji miisterinin
yliziinii tarayarak ekranda goriintiisiinii olusturur ve secilen makyaj
malzemelerinin ekranda miisterinin yiizii iizerinde uygulanmasini saglar.
Ayn1 sekilde sa¢ modellerini de dokunmatik bir ekran iizerinde
misterinin yiizii lizerinde gormek miimkiindiir. Perakendeciler akill
aynalara sahip olmak isterlerse 25.000 $ civarinda para 6demelidirler. Bu
tiir teknoloji perakendeciye {lriinleri ve ayn1 zamanda miisterileri ile
bagl bilgi edinmesini saglar. Ornegin bir ceket haftada 70 kez denenip
allmmiyorsa ve ayn1 zamanda akilli ekran vasitasiyla farkli boyutu
isteniyorsa bu perakendecige iirliniin boyut ¢esitleri ile bagli problemin
oldugunu bildirir. Akilli ayna teknoloji sayesinde kadin miisterilerin

irlinii begeni siiresi biiyiik dl¢iide kisaltilarak, satis gorevlilerinin daha
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¢ok miisteri ile ilgilenme imkaninin artmasinin yani sira ekranda
interaktif bir sekilde goriilerek satin alinan {riinlerin daha sonra
begenilmeme nedeniyle iadesinde Onemli azalislar gozlenilmektedir
(www.bloomberg.com/businessweek , 02.02.2018).

Sekil 6:Akilli Ayna

Kaynak:www.diken.com.tr

2.5.6.Dokunarak Ode

Bu sistemin esas o6zelligi tiiketicinin parmak izi ve banka karti
bilgileri ile alisveris faaliyetini kolay bir sekilde sonlandirmasini
saglamaktir. Dokunarak ode sisteminin Ozelliklerinden biri aligveris
sonunda zaman kaybini ve hirsizligi Onleyen bir sistem olmasidir.
Dokunarak 6de sistemin miisteriler agisindan en biiyiik avantajlarindan
biri kredi kartlarmi her zaman yanlarinda tasimalarina gerek
olmamasidir.Bu sistem ayni zamanda tiiketicini, nakit para tasima ve

kredi kart1i sifresini hatirlamak geregini de aradan kaldirmistir.
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Dokunarak o6de sistemde tiiketicinin parmak izi ile banka hesab1
arasinda baglantili kurulmaktadir. Bu uygulama perakendeciye rekabet
avantaj1 da saglar. Dokunarak dde sistem ile ilgili yapilan arastirmalara
gore, sistem 6deme zamanini azaltmakta ve bununla miisteriye zaman
kazandirirken ayn1 zamanda magazalara da daha az calisanla daha ¢ok
miisteriye hizmet ede bilmek imkan1 vermektedir (IBM, 2007).

Bir¢cok teknoloji devi isletmeler dokunarak Odeme imkanini
saglayacak iiriinler sunmaya baslamistirlar. Ornegin Samsung sirketi
Samsung Pay uygulamasini gelistirmisdir. Bu uygulamani kullanmak
isteyenler hesap bilgilerini SamsungPay’e aktararak bu uygulamani
kullanabilirler. Samsung’un yayimladig1 rapora esasen 2017°ci yilda
SamsungPay uygulamast 203 milyonun iizerinde kisi tarafindan
kullanilmistir(www.cnnturk.com/teknoloji/samsung-pay-ile-paypal-
odeme-yapma-olanagi, 07.02.2018)

Sekil 7: Samsung’un Sumsung Pay Uygulamasi

Kaynak:https://www.cnnturk.com/teknoloji/samsung-pay-ile-paypal-odeme-
yapma-olanagi
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2.5.7.Kiosklar

Kiosklar kisisel aligveris asistanlarindan daha genis kapasiteye
sahiptirler ve elektronik olarak magaza hakkinda miisterini ilgilendire
bilecek tiim bilgiler saglamaktadirlar. Daha c¢ok iiriinlerin biiytlik
raflarda konumlandiran perakende magazalar ve toptan satis yerleri, bu
problemi aradan kaldirmak ic¢in kiosk sistemlerini kullanmaya
baglamislar. Kiosklar giinlimiizde teknolojik magazalarinda daha
fonksiyonel bir sekilde kullanilmaya baslamistir. Artik yazilim ara
yizleri de misterilerin daha kolay kullana bilecekleri sekilde
getirilmistir. Kiosk terminallerinin tiiketicilere sagladigi kolayliklar
asagidakilardir. (Kalyanam ve arkadaslar1,2006: 97):

Magazadaki istenilen tiriinlin yerini net bir sekilde gosterebilir,
Bazi iriinlerin nasil tretildiklerini ve icinde yer alan bilesenleri
gosteren
bilgiler verilebilir,
CD’lerinden miizik dinletile ve DVD Kklipler izletilebilir,
Hediye ¢eklerini kiosklar vasitasiyla elde ede bilirler.
Kiosklarin magaza igindeki fonksiyonlarindan bazilar1 sunlardir

(http://www.smart-kiosk.com):

Miisteriler, aligverigleri karsiliinda topladiklari puanlar1 kiosklar
tizerinden her hangi bir hediye ¢ekine degise bilirler.

Miisteriler, irlnlerin fiyatlarmi  kiosklarin  {izerindeki  barkod
okuyucularla okutup 6grene bilirler.

Miisteriler, almak istedikleri iiriinleri kiosk tizerinden bulup, yerlerini
tesbit ede bilirler.

Magazalar, kiosklar vasitasiyla iiriin promosyonlarini yapa bilirler.
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Sekil 8: Kiosk Sistemi

Kaynak: http://www.cizgi.net/SolutionDetail.aspx?dld=8

2.5.8.Elektronik Bilgi Tabelalar:

Akillr bilgi tabelalar1 tavana tutturulmus,biiyiik LCD ve ya LED
ekrana sahip teknoloji tirtinleridir(A.e,2015: 99).

Dijital tabelar1 aligveris merkezlerinde genel kullanim sekli
miisterileri bilgilendirmek ve reklam promosyanlar1 yapmaktir. Sayisiz
elektron tabela kullanimi ¢esitli ihtiyaclart karsilayarak alisveris
merkezlerini etkinlestirebilmektedir. Aligveris merkezlerinde dijital
tabela kullanim sekillerinden biride, miisterilerin dokunmatik ekran
lizerinden magaza iginde yol bulmalarina yardimci olmakdir. Alisveris
merkezlerinde dijital tabelanin bagka bir kullanimi, devam etmekte olan
bir etkinlik veya kampanyalarla ilgili bilgileri yaymaktir. Dijital tabela,
aligveris merkezlerinde {riinler1 reklam etme sekli olarak da
kullanilabilir. Daim  degisen goriintiler miisterilerin  dikkatini
¢cekmektedir. Bununla beraber miisteriler barkod etiketlerini  bu
tabelalarda okutarak almak istedikleri tirtinle ilgili bilgi sahibi ola bilirer.
Dijital tabelarin geleneksel tabelalara gore en biiyiik tstlinliiyii ise gerek

duyuldugunda kisa zamanda izerindeki bilgi veya reklamlarin
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degistirilmesinin miimkiin olmasidir. Bundan baska deterjan, cafe, ¢ocuk

gibi boliimlerde daha biiyiik ekranlarda {iriin tanitim ve promosyon

gosterimleri de yapilabilir( DigitalSignageToday.com , 10.25.2017).
Sekil 9:Elektron Bilgi Tabelas1

Kaynak: https://blog.econocom.com/en/blog/are-new-technologies-changing-the-

way-we-shop/

2.5.9.Elektronik Fiyat Etiketleri

Elektronik fiyat etiketleri (ESL) iiriinlerin fiyatlarin1 gostermek igin
gelistirilmies en son teknolojilerden biridir. Elle yerlestirilen bu etiketler,
triinlin fiyatinda olusan degisiklikleri aninda gostere bilme Ozelligine
sahipler. Elektronik fiyat etiketleri miisterilerin kasaya geldiklerinde bir
iriin i¢in 6demeyi diislindiiklerinden farkli fiyat gérme gibi olumsuz
durumlarin alir. Fiyatlardaki yanlishiga iliskin bazi arastirmalar, tirtinlerin
%2-3“linde fiyatlarin yanlis olabildigini gostermektedir (A.e, 2015: 102).

Elektron fiyat etiketlerinin kullanimi, uzun ve hassasiyyet talep eden
fiyatlarin degistirilmesi isini birka¢ saniye ig¢inde gormektedir. Bu
teknolojinin ~ kullanim1  aynm1 zamanda perakendecige, miisteri
memnuniyyetin ve sadakatinin arttirmada, personel maliyetlerinin
minimuma indirilmesinde, koampanyalar veya dovizle ilgili fiyat

degistirilmesi gibi islemlerin goriilmesinde yardimg1 olmaktadir.
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Bu sistemin perakendeciye sagladigi bazi avanlajlar sunlardir (A.e,
2015: 102);

e Her zaman giincellenmis fiyatlar gosterilecekdir bunun sayesinde
de yazarkasalarda ne isletme nede tiiketici aleyhine bir fiyat
yanliglig1 yol verilmeyecekdir.

e Uriiniin {izerinde fiyat bulunmamas1 ya da miisterinin fiyatla ilgili
itiraz1 olmast durumunda fiyatin dogrulanmasi i¢in bir goérevli
gonderildiginde kasa Onilinde yigilmalarin ve beklemelerin
olmasinin karsisini almaktadir.

e Fiyatlarin bir bir elle degistirilmesinin yerine daha kolay ve hizli
¢OzUm sunar.

Elektronik fiyat etiketlerinin perakendeci i¢in sagladigir tiim bu
faydalar ile potansiyel bir yararida sik araliklarla ve istenilen vakit {iriin
fiyatlarinin giincellenmesi konusunda perakendeci isletme yonetimine
elastikiyet kazandirmis olmasidir. Sadece bir tus vasitasiyla fiyatlarin
giincellene bilme 1mkani1 sayesinde fiyatlarin siklikla degistirile
bilinecegi ve ayni iirline daha yliksek/diisiik fiyat 6demek isteyen
miisteriler i¢in daha uygun fiyatlar ayarlanabilecegi diisiintilebilir.
Ornegin perakendeciler giiniin degisik zamanlarinda degisik fiyatlar
uygulayabilirler. Fiyata ilave olarak, magazalar giiniin degisik
araliklarina gore hizmet kalitesinide degistirebilirler. Bu sekilde daha
zengin miisterilerin magazayr aksam donemlerinde ziyaret etmekte
olmalar1 durumunda, aksam saatlerinde daha yiiksek fiyatlar

uygulanmasi ve daha fazla personel bulundurulmasi isletme i¢in uygun

bir strateji olacaktir (A.e, 2015:105).
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2.6.Yapay Zeka ve Perakendecilik

Yapay zeka teknolojilerinin kullanim1 son dénemlerde miisteriye
yonelik ¢oziimlerin olusturulmasinda olduk¢a onemli rol edinmistir.
Arastirma firmasi Gartner’in 2016yilinda yapmis oldugu arastirmasina
gore, 2020 yili i¢cin yapilmasi diisiiniilen yeni teknolojik iirlin veya
coziimlerinin neredeyse hepsinde yapay zekadan faydalanilmistir.
Bundan bagka arastirmaya gore yapay zekaya dayali teknolojiler,
isletmelerin %30’unun sermaye yatiracaklar1 bes alandan biri olacaktir
(Dal: 2017).

Gliniimezde yapay zeka perakendeci firmalarin rakipleri iizerinde
rekabet avantaji kazana bilece§i ve miisterilerilerine aligveris sirasida
farkli deneyim yasata bilecegi bir ara¢ durumuna gelmistir.

BRP sirketi tarafindan 2017 anket arastirmasina gore, miisterilerin
% 23’1 aligveris aninda sanal yardimcini gercek yardimciya oranla daha
cok tercih etmekteler. Ayni1 arastirmaya gore, perakendeci isletmelerin
%355°1 miisteri memnuniyyetini ve deneyimini gelistirmegi kendileri igin
oncelik hesap etmekteler. Sonu¢ olarak, miisterinin siirekli degisen
beklentilerini dikkata alirsak, perakendeciler igin yeni stratejiler
yapmada en biiyiik etken olarak yine miisteriler oldugu goriilmiistiir.
Buda gelecek zamanlar i¢in perakendecilerin miisteri isteklerini karsilaya
bilmeleri i¢in magazalarinda yapay zeka barindiran teknolojilerden daha

cok faydalanacaklarimi gostermektedir (http://www.webhelp.com/tr-

tr/haberler-ve-icerikler/blog/perakende-sektorunde-yapay-zeka-desteqi/,
07.02.2018).

Modern zamanda internet kullaniminin da yayginlasmasi ile her
giin hi¢ umulmadigr kadar yeni veri iretiliyor. Baz1 yapay zeka
triinlerini kullanarak bu verileri satilabilir bir duruma getirmek

miimkiindiir. Bu yapay zeka irlinlerinin bazilar1 ornek olarak
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asagidakiler gosterile bilir. (Sener (2016), Pazarlamada Kullanilan

Yapay Zeka  Araglari,  http://www.endustri40.com/pazarlamada-

kullanilan-yapay-zeka-araclari/, 07.02.2018).

1) Aurpr - Giiniimiizde basarili olmak isteyen tiim isletmeler PR
calismas1 yapmaktalar fakat bu ¢alismanin ne kadar basar1 sekilde
gerceklesdigini 6lgmek kolay olmuyor. Airpr isletme tarafindan
uygulanmig PR stratejisinin ne kadar basarili oldugunu 6lgen bir
yapay zeka tirliniidiir. Airpr, perakendecinin sosyal medyadaki her
bir paylasimina karst miisterilerin ne kadar ilgi gosterdigini olger
ve en sonundada perakendecige raporlar.

2) Trendkite - Perakendeci ne kadar ¢ok 6l¢iim degerlerine sahib
olsada onlar1 bir araya getirib raporlamak hem zor hemde epey
vakit alan bir islemdir. Trendkite yapay zeka {irlini PR
raporlarinin hizl bir sekilde analiz eder

3) Appier — Appier yapay zeka Uriinli, miisterilerin dokunmatik
ekrana sahip telefon, tablet veya bilgisayarlarda barmaklariyla
hangi davraniglarda bulunduklerim1 inceleyip ve firmaya rapor
eden bir teknoloji tirtintidiir.

4) Invoca — Invoca teknolojisi pazarlama uzmanlarin miisteriler ile
yaptiklar1 telefon konugmalarini analiz ederek, en uygun islemlerin
hayata gecirilmesini sagliyot.

5) Lexalytics — Lexalytics teknolojisi yazilari analiz ede bilen bir
yapay zeka Uriiniidiir. Yaz1 ve duygular1 analiz eden bu teknoloji
sayesinde firmalar miisterilerini daha iyi taniyip onlarin istek ve
diisincelerine goére en uygun pazarlama stratejisini tesbit ede
bilirler.

6) Netbase — Netbase teknolojisi sosyal medyalarda firma

hakkinda nelerin konusuldugunu tespit eder ve firmaya

76


http://www.endustri40.com/pazarlamada-kullanilan-yapay-zeka-araclari/
http://www.endustri40.com/pazarlamada-kullanilan-yapay-zeka-araclari/

raporlar.Bu teknoloji sayesinde miisterileri siniflara ayirarak her
smifa 6zel kampanyalar olusturula bilir.

7) Persado - Etkili basliklar olusturabilen bir yapay zeka tirtiniidiir.
Persado uygulamasi kendinden igerikler olusturarak deneme
yanilma yoluyla bu igeriklere olan tepkileri olgiiyor ve hangi
icerige en 1y1 tepkiler gelirse onu secik reklam veya promosyon
islerinde kullanmak i¢in firmaya bildiriyor.

8) Retentation Science - Bu platformunun amaci hedef miisterileri
Kitlesini tespit etmektir.Platform miisteri tarafindan olusan en
kiigiik degisikliklerin bile kayd edilmesini saglar ve bununlada

degisiklige aninda tepki verilebiliyor.

2.7. Gelecek Dénem Icin Teknolojinin Perakendecilige Etkisi

Eger isletmeler siirekli gelismiyorsa bu zaman her an rakiplerin
(hem eski hem de yeni) onlar tistelemesi durumu yarana bilir. Eger
isletme bir kez rakiplerinden rekabet agisinda geri kalarsa isletme
acisinda tekrar eski konumuna geri dénmek zor ola bilir. Ornek olarak
bir zamanlar en biiyiik kaset ve DVD kiralama sirketlerinden biri olan
Blockbuster't gostere biliriz. Cagdas, talep ilizerine internet iizerinden
hizmet sunan Netflix pazara girdiginde, Blockbuster tarthe kovusmak
tizere kaldi. Video kiralama zinciri 2010 yilinda 9.000'den fazla
magazast ile birlikde iflasa ugradi (www.nytimes.com/2011/04/09/
business/09blockbuster.html). Netflix su anda yaklasik 60 milyar ABD
dolar1 degerindedir. Blockbuster acisinda isin daha da kotii tarafi ise
Netflixin, daha once Blockbuster ile calismayr teklif edip ve red
edilmesini soyleye biliriz (https://finance.yahoo.com/quote/NFLX/key-
statistics).
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Yani, bir isletme icin ayakta durmak bir secenek degildir.
Perakende sektoriindeki CEO'lar, endiistrisinin nereye gittiginin farkinda
olmali, stratejik olarak bu gelecegi planlamali ve kendi markasinin
rekabet stratejisinde diizeltmeler yapmalidir.

Modern donemde basarili olmak isteyen her bi isletme teknolojide
gelisen yeni trendleri takip etmeli ve ithtiyac duyarsa o teknolojileri kendi
isletmesinde kullanmaya calismalidir.2017 yil1 ve daha sonras1 donemler
i¢in tahmin edilen trendeler asagidakilardir:

. Siber saldirilara kars: giivenlik dnlemleri arttirilacak. Onceki dénemlerde
siber saldirilara karsi 1y1 glivenlik 6nlemlerini ciddiye almayan isletmeler
icin de son zamanlar siber saldirilarin yayginlagsmasi ve veri ihlalleri gibi
sik-sik karsilasilan olaylardan sonra dijital glivenlik onlemleri 6ncelik
haline gelecektir. Hassas miisteri bilgilerinin ve kart verilerin veri
ithlalleri, dava, mali kayip, marka hasarina ve tiiketici giiveni kaybina
neden olabilir. SecurityScorecard'in kurucu ortagt ve COO'su Sam
Kassoumeh’in sozlerine gore “Isletmeler magaza dahilindeki Wifi
siteminden tutmus, mobil ugulamalarina kadar tiim elektronik
uygulamalarini siber saldirilara karsi korumalidirlar. Ayni zamanda
perakendecilerde tiim riskleri dogru degerlendirmeli, siirekli izlemeyi
uygulamali, POS sistemlerinin korunmasini saglamali ve siber giivenlik
bilinirligini gelistirmelidirler.”

. Omni-channel perakendecilik dominant hale gelecekdir. Giiniimiizde
tiiketici, perakendeci ile nasil iletisime gegeceyine kendi karar verir bu
iletisim magazada, telefonda veya mobil cihazda, tablet vasitasiyla
gergeklestirile bilir. Satis kanallar1 arasinda se¢im yapa bilme kabiliyeti,
omnichannel perakende satisini tanimlayan en o6nemli seydir. Omni-
channel pazarlama, miisterilerinin alisveris deneyimini tutarli ve

kusursuz hale getirmegi amaglamaktadir. Omni-channel pazarlama
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perakendecinin online magazasi ile fiziksel magazasinin pazarlama
stratejilerini bir biitiin olarak ele almaktadir (http://www.propera.com.tr ,
07.02.2018).

Omnichannel'in kiiresel olarak goze ¢arpan 6rnekleri var, 6zellikle
de magazalar s6z konusu oldugunda. John Lewis, Ingiltere'de, perakende
satislarin 2016'da% 2,7 oraninda biiyiidiigiinii gordii. John Lewis'in
basarisi, miisterinin rahatligin1 merkezine konuma koymak olmustur. O
magazadaki iirlinlerin yanina telefon vasitasiyla kolaylikla 6deme yapa
bilmeleri icin QR kodlar yerlestirdi, bdylece miisteriler magazada
dolasirken gozlerine takilan istenilen iirtin i¢cin 6deme yapa bilme imkani
ve gercek bir omnichannel deneyimi kazandilar
3. Magazalardaki fiziksel alanlarin kullanma sekli degisecek. E-ticaretin
yiikselmesi ile miisterilerin aligveris davranmislarindaki degisiklikler,
perakendecileri magazalardaki fiziksel alanlarin kullanim sekilleri ile
ilgili ciddi olarak yeniden diisiinmeye ve iyilestirme islerini yiirlitmege
olanak saglayacak. Sonucta geleneksel magazalar kiiciiltiilebilir, mevcut
yer dosemeleri yerel web siparisleri i¢in sergi salonlarina veya internet
lizerinden satilan iriinlere i¢in sergi yerlerine doniisebilir bununla da
magazalar miisteriler i¢cin daha deneyimsel bir alan haline gelebilir
( https://www.digitalpulse.pwc.com.au, 07.02.2018).

4. Perakendeciler, internet lizerinde yayinladiklar1 reklamalarin igerigini
hazirlarken daha dikkatli olacaklar. Pazarlamacilar i¢in dikkat edilmesi
gereken bir egilim, reklam engelleyicilerin ¢cogalmasi ve su an uygulama
olarak kolayca bulunabilmesidir. Mobil kullanicilarin iigte biri reklam
engelleyicileri kullaniyor ve bir arastirmalara gore geri kalan % 40 da
reklam  engelleyigilerinin  kullanimi  ile ilgileniyorlardi. Buda
perakendeciler acisindan biiyiik bir sorun. Bu egilim yalnizca cep

telefonlart ile sinirli degildir baz1 sebeke saglayicilari, reklamlar sebeke
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diizeyinde engelleme konusuna girmektedirler. Buda perakendecilerin,
dijital reklamin, tiiketicilere ulasabilmesi i¢in her zamankinden daha ilgi
cekici, eglenceli ve degerli icerik olusturma egilimine girmesi gerekecegi
anlamina geliyor. Bir diger arastirmaya gore tiiketicilerin% 67'si sosyal
medyada iirlinler i¢in yazilan geri bildirimlerin onlarin aligverisini

etkiledigini sdylemekteler (Chase Buckle,’3 in 4 interested in blocking

mobile ads’, blog.globalwebindex.net).

5. Perakendeciler, aligveris yapmayir tamamlamadan ve magazadan
cikmadan Once miisterilerin magazada cesitli magaza raflarinin oniinde
ne tiir davrandiklarini, fiziksel olarak hangi haraketleri yapdiklarini tespit
etmek i¢in cok daka gelismis ve karmasik miisteri arastirmalarina
basvuracaklardir. Ornegin ABD merkezli PrimeSense sirketi, 3D
algilama teknolojisi gelistirmekde ve miisterilerin fiziksel olarak raflarda
tirinler ile nasil etkilesimde bulunduklarini tespit etmek icin onu
perakende magazasinda kullanmaktadir. Dolayisiyla, bu teknoloji
perakende satis magazasinin gesitli boliimlerinde belirli tirtinlere karsh
misterilerin  davraniglarina iliskin daha derin bilgiler saglar (
www.forbes.com/sites/shelisrael/2013/11/25/why-would-apple-buy-
primesense/, 22.02.2018).

6.Cesitli kanallardan gelen {iriin, miisteri ve satis verilerinin akisi, veri
hacmi, ¢esitliligi, hiz ve karmasikliklar1 bu verileri analiz etmek isteyen
perakendecileri zorlanmaya devam edecektir. Biiyiikk veri sorununu
cozmek i¢in perakendeciler, veriyi anlamlandirmalarina yardimci olan ve
irlin ¢esiti se¢imi, dogru miisteri profilleri gibi perakendecilere fayda
saglayacak, uygulanabilir bilgiler sunmaya yardimci olan veri analizi
yazilim uygulamalart kullanmak zorunda kalacaklardir.Bu uygulamalar

araciligtyla miisteri davranig analizleri, iirlin satis tahminleri, magaza
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envanteri yonetimi gibi islerin yapilmasit mimkiin hale gelmistir

(https://www.gartner.com/newsroom/id/2028315 , 07.02.2018).

7. Mobil tabanhi ¢oziimler, uygulamalar, magaza sensorleri ve sosyal
medyaya baglanti, perakendeciler icin bir zorunluluk olacaktir. Bununla
birlikte, bu c¢oOzlimler, bir magaza asistaninin bunlar1 kullanma
konusunda egitim almamasi durumunda magaza satislarin
tyilestirmeyecektir. Bu nedenle, asistanin rolii miisteri siparislerini alan
bir kisiden mobil cihazlar1 ve ¢oziimleri kullanmada zman bir kisiye
doniisecektir. Misterilerin satin alma gecmisi, sadakat verileri ve
magazanin envanter seviyeleri temel alinarak ilgili trtinleri hizli bir
sekilde Onerebilen ve ek hizmetler sunabilen bir kisi. Perakendeciler
yetenekli ve teknoloji bakimindan sorumlu asistanlar1 c¢ekmek ve
korumak i¢in caba sarf edecekler bu da, yeteneklerin ise aliminda
rekabet yasanacagi anlamina gelir (Veronika Sonsev , Retail Technology
And Marketing Trends On The Rise For 2018,www.forbes.com).

8. Miisterilerin elinde daha fazla mobil cihaz bulundugundan miisterinin
irlin  veya  perakendeci hakta  erisebilecegi say1 dahada
artacakdir.Ornegin, miisteriler iiriinlerin kdkeni, nasil tedarik edildigi,
tiretim siirecinde hangi bilesenlerin ve maddelerin kullanildigi vb.
konularda daha fazla seffaflik talep edeceklerdir. Bu baglamda
seffafligin artirilmasi, bazi miisterilerin perakendecilere karsi talebin
daha da artirmasina neden olabilir. Perakendecilerin miisteri sadakat
programlarinin bu senaryoya yansitmast gerekecek c¢ilinkii sadakati

korumak zorlasacaktir.
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2.8.Perakende Sektoriinde Kullamlan Yeni Teknolojilerin
Etkilerilerinin Genel Bir Degerlendirmesi

Hayatimizin her alanina niifuz etmis teknoloji perakendecilikte de
kendine onemli yerler bulmustur. Bilgisayar ve bilgi teknolojilerindeki
gelismeler perakendecilikte teknoloji kullaniminda 6nemli adimlardan
biri olmustur. Bilgisayar ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerin
perakendecilik sektoriine uygulanmasi 6zellikle perakendecilikte 6lcek
ekonomilerini kuvvetlendiren, satis noktalarindaki kasalara yerlestirilen
sistemler (barkod, RFID, tarama vs.) sayesinde miimkiin olmustur
(Barbara ve Kucharska, 2013: 111). Asagida c¢esitli alanlarda
teknolojinin  perakendeciye sagladigi avantajlar hakkinda bilgi

verilmistir.

2.8.1.Maliyetler Acisindan

Heino Meerkatt’a gore RFID etiketlerinin kullanimi, maliyetleri
%?2’ler civarinda diisiirmektedir. Bu da %3 ler seviyesinde kar marj1 ile
calisan bir sektor i¢in ¢ok onemli bir orandir. RFID teknolojisi insan
giiciince ihtiyag duymadan hem okunabilen hem de yazilabilen bir
teknoloji olmasi itibari ile maliyetler agisindan iistiinliik saglamaktadir.
Almanya yapilan arastirmaya gore RFID kullanim1 firmaya, maliyetlerde
%10 ile %20 arasinda tasarruf saglamaktadir (Nilgiin, 2004: 27).

Stok yonetimi ve takip sistemleri, elektronik raf etiketleri,
kasiyersiz kasa ve bu gibi teknolojilerin kullanimi da isletmeler agisinda
maliyetle ilgili avantajlar saglamaktadir. Ornegin bircok perakendeci
magaza siparislerini internet araciligl ile tedarikgilerine ulastirarak

maliyetlerini biiytik hacimde indirmeyi basarmaktadirlar.
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2.8.2.Verimlilik A¢isindan
Perakendecilik sektoriinde kullanilan teknolojiler isletmenin

bircok dallarda verimliligini arttirmaktadir. Ornegin isletmelerin
teknoloji kullanimi ile satiglar, stok yoOnetimi, giivenlik, zaman ve
maliyetler acisindan verimliliklerini arttirtyorlar. Bilgi teknolojilerinin
sayesinde bilgiye erisme daha da kolay hale gelmistir ve bununla da
perakendeciler miisterileri veya pazarla ilgili bilgilere daha az cabayla
ulasa bilmekteler.

Bundan bagka bilgi teknolojileri sayesinde isletme verimliligine etki
eden bazi unsurlar asagidakilardir (Timur ve d., 2004: 174):

e Zaman,islem etkinligi ile daha hizl1 faaliyet

e Kuyrukta bekleme siirelerinin azalmasi

e Satis isleminin tiim yonlerinde artan dogruluk

e Uriin teslim siiresinin kisalmasi

e Stok tiikenmesi ve stokta tutmada azalma

e Fiyatlarda kolay ve dogru degisiklik yapabilme

2.8.3.Stok Takipi Acisindan

Ornegin, RFID teknolojisinin stoklar agisindan faydalar1 sunlardir
(Bhatt ve Glover, 2006);(aktaran Demir, 2006)
Yanlig envanter bilgisi veya magazadan calint1 gibi olumsuz durumlarin
onceki zamanlara gore daha disiik olmasi. Son kullanim tarihi
biten,tiiketiciler tarafindan yeri degistirilen ve ayn1 zamanda rafda biten
triinleride yeni teknolojiler tarafindan saptamak ve uygun islemleri
gormek daha kolay hale gelmistir.
Birden ¢ok iiriin hakkinda ayni zamanda bilgilerin alinmasi.Boylece

tirlinlerin sayim islemininde kolaylasmasi.
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e RFID etiketleri iiriinler hakta tiim bilgiyi kendilerinde sakladiklarindan
liriin yonetiminin kolay hale gelmesi.
e Stok dis1 kalmay1 6nleme ve siparis yonetimini optimize etmesi.
Elektronik envanter kontrolii, her bir tirlinlin satis gecmisine bakarak
optimum stok seviyyesini hazirlar ve bununlada asir1 siparis ve az
alimlar gibi sorunlar1 ortadan kaldirir. Sisteme kac giinliik arz1 tercih
ettiginizi belirtirseniz,0 satis ge¢misine bakarak ihtiyac duyulan siparis

miktarini heaplayacakdir (http://smallbusiness.chron.com, 02.02.2018).

Elektronik envanter kontrolii sistemi vasitasiyla perakendeciler asagidaki
konular hakkinda bilgi ala bilir (http://smallbusiness.chron.com,
02.02.2018):

e Isci personeline oranla kontrol islemin ¢ok daha kisa zamanda yapilmasi

e Aydan aya envantere ne kadar yatirim yapilmasi gerekdigini

e Uriiniin tiirii, beden numaras: ve rengi hakkinda ayrintili bilgi alma
bilmesi

e Asiri sermaye kullanmadan beklenen satiglara ayak uydurabilmek i¢in ne
kadar envanterin gerektigini

e Sezon boyunca magazaya kesintisiz miisteri akisini temin etmek icin ne
kadar mala ihtiyac duyulacagina

e Hangi iirlinlerin daha ¢ok satildigini ve onlarin {ireticilerini

2.8.4. Zaman Faydasi Acisindan
Zaman bakimindan disiiniildiigiinde perakendecilikde kullanilan
teknolojiler hem isletmelere hemde tiiketicilere tasarruf saglamaktadir.
Soyle ki miisteriler akilli teknolojiler sayesinde magazalardaki {iriin
seciminden ve iriin hakkinda bilgilerinden tutmus, kasada Odeme

yapmaya kadar bir¢ok islemi kolaylikla gerceklestirmektedir. Tiiketici
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aligveris arkadasini kullanarak iirtin hakkinda pek ¢ok bilgiye aninda ve
kolaylikla erisebilmektedir. Ayni1 zamanda miisteriler istedikleri
tirlinlerin yerlerini kolaylikla bula bilmekte, aradiklar iirtinle ilgili
bilgilere kisa zamanda erise bilmekte ve bunun sayesinde benzer {iiriinler
icerisinde kedilerine en uygun olani en kisa zamanda bulup sege
bilmekteler. Bundan baska akilli yazar kasa teknolojisi tiiketicileri kassa
onlinde yaranan uzun sikici kuyruklardan kurtarmakta ve zamanda
tasarruf yapmasini saglamaktadir.

Perakendecilikde kullanilan bir diger teknoloji olan, akilli kart
uygulamalari, hem zaman kaybmnin karsisin1 alir hem de isletme
genelinde potensiel tiiketiciye ulagsma ve kurumsal ¢alisma verimliligini
denetleme konularinda SINIrsiz imkanlar yaratmaktadirlar

(http://kobitek.com/musteri-sadakat-yonetim-sistemleri-sadik-musteri-

yaratir-mi, 07.02.2018).

Bundan baska RFID teknolojisi vasitasiyla magazada tiriinlerin
sayilmasi, demirbaglarin takip edilmesi gibi islemlerin yapilma siirecleri
kisalmis ve bu siireclerin standartlastirilmas1 saglanmaktadir. Ozellikle
tiretim ve lojistik alaninda veri toplama gorevi Onceki donemlerde el ile
yapildigindan, hem hatalara hem de fazla zaman sarfina yol agan yontem
haline gelmis ve sonug¢da bu konuda siire¢ iyilestirilmesine ihtiyag
duyulmustur. Bu eksiklik de RFID teknolojisi vasitasiyla karsilana
bilinmektedir (Bhatt ve Glover, 2006).

2.8.5.Gelecege Yonelik Tahmin A¢isindan
Glin gectikce ilerleyen bilgi teknolojileri, karmasik bilgisayar
yazilim paketleri araciligi ile, hizli ve disliik maliyetli planlama,

biitgeleme ve satig tahminleri yapilmasinda, durum degerlendirmesinde
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ve gelecekteki ihtiyaclar1 belirlemede yardimer ¢6ziim olanaklar
sunmaktadir

Otomatik tahmin sistemleri ¢ok daha hesapli ve dogru talep
tahminlerinin  yapilmasinda isletmeye yardimci olur. Bu sistem
vasitasiyla ge¢misteki satis verileri, tahminler ve gelecek siparisleri tek
bir sistemde toplayip onlar iizerinde analiz yapilmasi miimkiin olmustur.
Sonug olarak, bu bilgilerin toplamina dayanarak daha dogru tahminler
yapila bilir. Tahmin sistemleri, her bir hat yoneticisinin internet
vasitasityla ulasa bilecegi bir sistemdir. Bu teknolojilerin sundugu

verileri, her acidan dikkate alinarak, tahminler daha da gelistirile bilir.

2.8.6.Miisteri Memnuniyeti Acisindan

Tiketiciler daim aligveris faaliyetde yeni deneyimler yasamak
istemektedirler. Buna sebep onlarin neredeyse rutin is haline gelen
aligveris faaliyetini bu deneyimler sayesinde minimum zamanda ve
kolay sekilde tamamlama istemeleridir.Perakendeci isletmeler de, daima
rakiplerinden bir adim 6nde olmak ve miisterinin isteklerini karsilaya
bilmeleri i¢in yeni teknojilerden faydalanmaga ¢caba gostermektedirler.

Pazardaki mevcut durumun siirekli degismesi treticileri, tiriiniin
niteliginden miisterinin begenisine dogru odak degismesine sebep
olmustur. Teknolojinin 6nemli bir rol oynadigr bu siire¢ igerisinde,
miisteri begenisini ve istegini karsilaya bilmek i¢in fiyatlarin degismesi,
firmalar i¢in kar oraninin azalmasi ile sonuclanmistir. Bu da sonug
olarak kegmis zamanlarda yalniz iiretim miktarin1 artirmakla karlarini
artirmak istegen isletmelere, miisteri tatminini artirabilmek icin onlara
verdikleri degeri en 1lst seviyeye ¢ikarmalarmin gerekli oldugunu

ogretmistir. (Karaagacli, 2000)
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2.8.7.Giivenlik Ac¢isindan

Perakendeciler i¢cin olduk¢a Onemli bir problem olan giivenlik
sorunun teknolojinin gelismesi ve magazalarda uygulanmasi ile birlikte
biiyiik kisimda azaldigini sdylemek miimkiindiir. . Ornegin RFID
personel suiistimali, teslimat ve taklit {irlinlere kars1 maksimum giivenlik
saglamaktadir. Uriiniin icine konulan mikro cipler sayesinde personel
hirsizliklari, teslimat ve triin kabul hatalari, eksik iirtin kabulleri, taklit
tiriinler, dolandiricilik ve hileler ile ilgili sorunlar ¢oziilebilmekte
bununla beraber {iriiniin tretildigi andan satildigi ana kadar takibi
saglanilmaktadir. RFID etiketleri triinle ilgili tiim bilgiyt sahip olup,
yaydig1 sinyaller vasitastyla, Uiriinleri dagitim kanallarinda hareketleri ile
teslimde ve dagitim depolarin1 yOonetiminde kullanilmaktadir (Cirik,

2004: 36).
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) UCUNCU BOLUM
BAKU’DE KONUMLANAN PERAKENDE KURULUSLARIN
TEKNOLOJI KULLANIMINA YONELIK ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi
Perakendecilik sektdrii tiim diinyada ayn1 zamanda Azerbaycan’da

blyiik hizla gelismektedir, bunu goéz Oniinii alan perakendeciler her
zaman tiiketiciler ile agik ve kolay iletisim yollar1 aramaktalar.

Perakendeciligin boyle hizla gelismesinin temel unsuru orada
kullanilan yeni teknolojilerdir. Bununla beraber son yillarda teknolojiye
en c¢cok yatinm yapan sektorler igerisinde perakendecilik sektoriinde
bulunmaktadir.

Perakendeciler pazar paylarini korumak, rakipleri tizerinde avantaj
saglamak ve miisteri memnuniyetini en list seviyeye ¢ikarmak i¢in yeni
teknolojiler kullanmak istemektedirler. Yapilan aragtirmanin temel amaci
Bakii'de konumlanan perakende kuruluslarin hangi teknolojileri
kullandiklarini belirlemek, kullanilan bu teknolojilerin perakendeci
isletmelere olan olumlu ve olumsuz etkilerini incelemektir. Bununla
beraber diinya genelinde kullanilan son diizey teknolojilerden Bakii’deki

perakendecilerin hangi seviyede kullandiklarini belirlemektir.

3.2.Arastirma Yontemi
Arastirma amaciyla Bakii’de yerlesen perakekendecilerle
gorisiilmiidiir. Arastirma ornekleri kolay ulasila bilen ve sorulara cevap
vermege istekli olan perakendecilerden olusmaktadir.  Goriisiilen
perakendecilerden ylizyiize anket veri toplama yontemi ile bilgiler
almmustir. Anket sorular literatiir incelemesi yapilib konunun boyutlar
ortaya koyuldukdan sonra uzman hocalarla goriisiilerek hazirlanmistir.

Elde edilen veriler frekans analiz yontemi ile incelenmistir.
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3.3.Anket Arastirmasinin Bulgular:

Arastirmada yapmak amaciyla, bu konuda uzman oldugu
diistiniilen, cesitli perakende magazalarinda gorev yapan yoneticilerle
goriismeler yapilmistir. Bunlar giyim iiriinleri satan ve ulusan isletmeler
olan (Zara,LC Waikiki, United Colors of Benetton), teknoloji iiriinleri
satan (Maxi, Music Gallery, Soliton ve Kontakt Home) ve yerel
isletmeler olan (Araz, Fresco , Favorit, Neptun) siipermarketlerdir.

Arastirma kapsaminda

goriisiillen perakendecilerin  gorevli

yoneticileri ve gorevleri asagidaki gibidir.

Tablo 1. Arastirma Kapsaminda Goriisiilen Perakendeciler

PERAKENDE ZiNCiRi | GORUSULUN KiSI GOREVI

Maxi Guluzade Eyyub Magaza yoneticisi
LC Waikiki Mirzayev Viigar Magaza yoneticisi
Zara Mahmudov Farid Magaza yoneticisi

United Colors of Benetton

Hiiseynova Giilnur

Magaza yoneticisi

Music Gallery Sirinov Ruslan Magaza yoneticisi
Araz Hesenov Hilal Magaza mudiiri
Fresco Fetullayev Elesger Magaza yoneticisi
Favorit Musatafayev Colal Magaza mudiirii
Neptun Somadov Ramiz Magaza yoneticisi
Soliton Colil Ramazanov Magaza yoneticisi
Kontakt Home Tural Siileymanlt Magaza yoneticisi
Maxi

Maxi sirketi 2006.c1 yilda Integral Plus magazalar zinciri altinda
kurulmustur. Bu sirket Azerbaycan’in en biiylik elektronik ve ev aletleri

dagiticilarindan biridir ve Bakii’de 9 adet subesi bulunmaktadir.
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Isletmede genel olarak teknolojik iiriinler iiriinle ilgili bilgileri toplamak,
giivenlik ve miisterilere bilgi vermek amaciyla kullanilmakda. Bundan
bagka isletme miisterilerine internet lizerinden kredi kart1 araciligiyla

aligveris yapma imkani saglamstir.

LC Waikiki
LC Waikiki markasi ilk defa 1988 yilinda Fransa'da yaranmustir.

1997 yilindan sonraki donemde ise LC Waikiki Magazacilik Hizmetleri
Ticaret A.S.ad1 altinda faaliyetini siirdiirmektedir. LC Waikiki, 38
ilkede toplam 848 magaza sahiptir. Azerbaycan genelinde ise ,Bakii’de
yedi Gence’de ise bir olmakla toplam sekiz magazasi bulunmaktadir (

http://corporate.lcwaikiki.com/hakkimizda, 13.04.2018).

United Colors of Benetton
United Color’s of Benetton “Benettot Group” — un biinyesinde var

olan perakende magazadir. Perakendeci 1965 ci yilda Italyada faaliyete
baslamistir ve isminide kurucusu olan Luciano Benettonun soyadindan
almistir. United Color’s of Benetton tekstil alaninda faaliyet gdsteren
internesyonel bir isletmedir. Diinya genelinde ise bes mine kadar
magazas1 bulunmaktadir.Bakii’niin ¢esitli yerlerinde ise alti magazaya

sahipdir (http://www.benettongroup.com/index.html ,13.04.2018).

~ ZARA
Zara, 1975’ ci yilda Ispanyada temeli koyulmus diinyanin {i¢ en

biiyiik giyim ve aksesuar sirketlerinden biridir. Zara magazalar1 genelde
biiyiik alanlar kapsamaktadir. Zara’nin 88 farkli iilkede iki binden fazla
magazasi bulunmaktadir (/nttp://mwww.marka-marka.org/marka/
marka-hikayeleri/zara-marka/13.04.2018). Bakiide ise toplam alti

magazasi bulunmaktadir.
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Fresco
Fresco Bakii’de faaliyete baslayan yeni siipermarketlerden biridir.
Buna ragmen Bakii’niin gesitli yerlerinde ondan ¢ok magaza ile faaliyet
gostermektedir.Bu magazalarinda toplam olarak 600-den fazla personel
bulundurmakta. Siipermarketde gida {iriinleri ile yanas1 bir sira gayri

gida tirtinlerini de sunmakta (http://fresco.az).

Favorit
"Baku Retail Group” MMC'nin Favorit siipermarketler agi, 08.12.2008
tarthinde ilk defa "Everest" markasi altinda piyasaya girmistir. 2017
yilinda iki yeni magazasinin da agilisi ile Favorit slipermarket zincirleri,
Express ve Stipermarket ¢esidi ile Bakii ve Guba'da toplam 18 magaza

ile faaliyetini siirdiirmektedir (http://favorit-market.az/ 01.05.2018).

Araz
“Araz Stipermarketler” zinciri 2011- ci yilda «AzRetaily MMC dahilinde
piyasaya girmistir. Ilk olarak sadece 4 magazaya sahip olan Araz
glinlimiizde Azerbaycanin c¢esitli regionlarinda toplam 41 magazaya

sahipdir (http://arazmarket.az/pages/6 01.05.2018).

Neptun
Neptun Siipermarket zinciri 2003 yilinda Azerbaycan'da gida

sektoriinde faaliyete baslamustir. 2004 yilinda, Neptiin Siipermarket
zincirini tarafindan, yaklasik 3,500 m2'lik bir depo ve ofis alani insa
edildi ve Azerbaycan'da ilk defa siipermarketler tek bir merkezi sisteme
entegre edilmeye baslandi. Tek bir merkezi depolama sistemi ile 100'e

yakin slipermarketin tek bir yerden yoneltilmesi miimkiin olmustur.
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Neptun, siipermarketleri ayni zamanda online olarak da
miisterilere hizmet sunmaktalar. Soyleki miisteriler kredi kartlar1 ile
odeme yapdikdan sonra aldiklar1 triinler miisterinin istedigi yerde
miisteriye teslim ediliyor. Bundan baska yakm zamanda Android ve 10S
kullanicilar1 i¢in uygulama olusturulacaktirki bu uygulama vasitasiyla
misteriler cep telefonlarindan istedikleri {irtinleri siparis etme veya
tiriinlerle ilgili bilgi sahibi olma imkanlarina sahip olacaklar

(http://neptun.az/haggimizda/ 01.05.2018).

MusicGallery
MusicGallery,1993 yilinda kurulmustur. MusicGallery‘nin satig

alanin1 modern ev aletleri ve ¢esitli elektronikl {iriinleri olusturmaktadir.
Magazanin web sitesi sayesinde miisteriler online olarak da alisveris

etme imkanina sahipler (https://mgstore.az/az/about/ 01.05.2018).

Soliton
1992 yilinda faaliyete baslayan Soliton magazalar zinciri, ev

aletleri ve elektronik iirlinlerinin satisi, kurulumu ve bakimi konusunda
uzmanlagsmistir. Soliton magazalar1 sadece Bakii'de degil, ayn1 zamanda
Azerbaycanin Quba, Xagmaz, Ismayilli, Mingachevir, Zaqatala, Gence,
Calilabad bolgelerinde de faaliyet gostermektedir (http://www.soliton.az
/pages/aboutus/, 06.05.2018).

Kontakt Home
Kontakt Home magazalar zinciri, 2005 yilinda faaliyete
baglamistir. Kontakt Home magazalari, genis dijital ekipman yelpazesi
sunmaktadir: mobil telefonlar, televizyonlar, tabletler, bilgisayar ve ofis

ekipmanlari, kameralar, video kameralar, ses ve video donanimi. Hazirda
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Bakii, Sumgayit ve Gence dahil olmakla 18 magazasi bulunmaktadir

(https://kontakt.az/shirket-haqginda-2/, 06.05.2018).

3.3.1.Perakende zincirlerinin kullandiklari teknolojiler
Arastirma  amaciyla  goriisiilen  perakendecilerden  hangi
teknolojileri kullandiklar1 sorulmustur. Goriislilen perakendecilerin bir

cokunun en son teknolojilerden yararlanmadiklari tespit edilmistir.
Bundan baska goriisiilen perakendeciler arasinda RFID
teknolojisini kullanan tek perakendecinin “ZARA” oldugu 6grenilmistir.
ZARA’nm yetkili elemanimin bildirdigine gore bu Azerbaycan genelinde
RFID’1 kullanan tek isletme ZARA’dir. Ayrica bu teknolojinin iist
diizeyde kullanila bilinmesi i¢in elemanlarin Ispanya'ya génderilip orada
ozel egitimler aldiklarida bildirilmistir. Magaza yoneticisinin sozlerine
gore RFID’ teknolojisini verimli kullanilmasi onun yiiksek maliyetlerini
karsilamakla beraber isletmeciyede bir sira faydalar saglamaktadir.
Arastirma yapilan perakendecilerin kullandiklar1 teknolojiler tablo 2-de

gosterilmistir.

93


https://kontakt.az/shirket-haqqinda-2/

Tablo 2. Perakendecilerin Kullandiklar1 Teknolojiler
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Arastirma yapilan perakendecilerden 11-inin pos terminal, kasa,

barkod ve giivenlik sistemlerini,10-unun stok takip sistemini, 8-inin qgr

kod teknolojisini, 7-sinin elektronik reklam panosu teknolojisini, 4-{iniin

elektronik bilgi tabelasi teknolojisini, 2-sinin akilli terazi ve yalniz

birinin RFID teknolojisini kulladigi belli olmustur. Ayni zamanda

elektronik fiyat etiketi, alisveris arkadasi, dokunarak 6de, akilli terazi,
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kasiyersiz kasa gibi teknolojilerden perakendeciler tarafinda
kullanilmadig goriilmiistiir. Arastirma yapilan perakendecilerde bire bir
misterinin magaza ic¢inde alisveris prosediiriinde etkilesimde buluna
bilecegi bir cok teknojilerden faydalanmadiklar1 goriilmiistiir. Bunlara
ornek olarak miisterilerin hem magaza, hemde {iriinler hakkinda bilgi ala
bilecekleri kioks sistemlerini, alisveris aninda aligveris arabalarina takili
olan ve iirlinler hakkinda kisa zamanda bilgi veren, iirlinii hemen okutup
odenis yapa bilen ve bir ¢ok diger fonsiyonlar1 olan aligveris arkadasini,
magazada sebze veya meyve gibi Uriinlerin hemen cekip fiyat etiketini
basan akilli terazini, aligveris sonunda kasiyere ihtiyac duymadan, uzun
kuyruklarda bekletmeyen ve miisterinin kendi basma iirlinleri okutup
odeme islemini yapmaya imkan veren kasiyersiz kasa teknolojilerini
gostere biliriz.

Arastirmada perakendecilere teknoloji kullanmalarma etki eden
faktorler — sorulmusdur.  Goriisiilen  perakendecilerin  ¢ogunlugu
perakendecilikde teknoloji kullanimin1 6nemli kilan etkenler gibi
rekabetin yogunlasmasini, miisteri memnuniyetini, verimliligi ve

maliyetlerde ki azaliglar olarak nitelendirmisler.

3.3.2.Perakende Kuruluslarda Teknoloji Kullanimin Faydalar:
Perakendecilik sektoriinde ¢esitli teknolojilerin kullanilmasinda
temel amag¢ bu teknolojinin isletmeciye zaman, maliyyet, hizmet,
verimlilik, etkinlik gibi unsurlarda fayda saglayip ayni zamanda miisteri
memnuniyyetini en st seviyeye c¢ikarmaktir. Arastirma amaci ile
goriisiilen perakendecilerinden magazalarinda kullandiklar

teknolojilerin onlara sagladig1 faydalar konusunda fikirleri alinmastir.
LC Waikiki’nin yetkilisi isletmenin miisteri rahatligima yonelik

calisma stratejisinde teknoloji uygulama ve sistemlerinin biiyiik rol
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oynadigini belirtilmistir. Buda sonug olarak magaza iginde is siire¢lerinin
kisalmasina, miisterilerin daha rahat bir ortamda alisveris imkam
yakalamasina, magaza elemanlarinin miisterilere ayirdiklar1 zamanin
daha da artmasina ve onlarla daha cok ilgilenmelerine getirip ¢ikarmistir.
Is siireclerinin kisalmasi ve miisterilere ayrilan zamanin artmasi sonucu
olarak miisteri memnuniyetinin arttigt ve bununla baglantili olarak
satiglar ve verimliliginde paralel olarak olumlu yonde etkilendigi
belirtilmistir.

Goriisiilen perakendecilerin ¢ogunlugu magazalarinda kullanilan
teknolojilerin maliyet, stok takibi ve iggiicliniin verimli kullanilmas1 gibi
islerde birebir biiylik fayda sagladigini belirtmisler. Soyle ki bazi
teknoloji uygulamalar tek basina birkag is¢i elemanin gordiigli isi daha
kisa ve dogru bir sekilde yapa bildigi i¢in buda onlara hem zamanda hem
de isgiicii maliyetlerinde tasarruf yapmalarina olanak sagliyor. Arastirma
yapilan tiim perakendecilerde giivenlik sistemlerinin  kullanildig
gorilmiistiir. Goriisiilen yoneticiler bu teknolojiler sayesinde magaza
hirsizlig1 gibi olumsuz olaylarin biiylik 6lciide karsisina gegildigini ifade
etdiler.

Arastirma sirasinda goriisiilen Maxi, Zara, Lc Waikiki ve United
Colors of Benetton yoneticilerinde genel anlamda teknolojinin onlara
sagladig1 yararlar sorulmus ve sonuglarda tablo 3-te  tabloda

belirtilmistir.
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Tablo 3. Teknoloji Kullammminin Perakendecilere Sagladig1 Faydalar

Maxi Zara LC United Colors of
Waikiki Benetton

Miisteri
memnuniyyeti - - + +
acisindan

Maliyetler
acisindan + + + +

Stok takibi
acisindan + + + +

Giivenlik
acisindan + + - -

Zaman
acisindan - + + -

Satislar:
arttirmasi - + + +
bakimindan

Isgiiciinde
tassaruf + + + +

Asagidaki  tabloda goriisilen perakende yoOneticilerinden,
magazalarinda kullandiklar1 teknolojilerin c¢esitli kriterler {izerinden

onlara sagladigi avantajlar sorulmus ve yanitlar tablo 4-te gosterilmistir.
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Tablo 4.Teknoloji Kullaniminin Ayrilikta Sagladigi Faydalari

Miisteri Maliyetler | Stok takibi | Giivenlik | Zaman
memnuniyyeti acisindan | acgisindan | agisindan | agisindan
agisindan
POS 3 7 - 7 3
terminal
Kasa 7 2 3 2 7
Kiosk - - - - -
Barkod - - - - -
Elektronik - 1 - - 1
bilgi tabelas1
Elektronik 1 2 - - 1
fiyat
Etiketleri
Akilli terazi 3 - - - 3
Akall kart 3 - - - -
RFID - 1 - - 1
Enventar - 3 7 7 7
takip sistemi
QR code - - - - -
Giivenlik - - - 7 -
sistemleri
Toplam 17 16 10 23 23

Arastirma kapsaminda goriisiilen perakendecilerin yanitlarina gore
genel olarak bakildiginda teknolojiler en ¢ok giivenlik ve zaman
tasarrufu bakiminda daha sonra ise miistert memnuniyeti, maliyet ve stok
takibi  agisindan isletmecilere fayda saglamaktadir. Bunun nedeni
kullanilan stok takip sistemleri, pos terminal gibi teknolojilerin iirtinleri
takip etmekde yardimci olmalaridir. Bundan bagska magazada kullanilan
teknolojilerin ¢ogunun komplex isleri daha hizli yerine yetirip ve bir kag

personelin gore bilecegi isi tek basma gore bilmesi isletmecinin zaman

bakimindan tasarruf etmesini saglamistir.
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Goriisiillen magaza yoneticileri kioks, barkod ve QR code gibi
teknolojilerin gosterilen kriterlere gore her hangi bir 6zel fayda

saglamadiklarini belirtmisler.

3.3.3.Perakende Kuruluslarda Teknoloji Kullanimin Simirlar:

Teknolojinin perakenendecilik sektoriinde kullanilmasinin her ne
kadar perakendecilere gorevlerini yerine yetirmeye miisterilere ise
aligveris prosedurunu daha kolay ve eglenceli hale getirmeye yardimci
olsada bazi negativ yonleride vardir.

Aragdirma amaciyla konusulan perakendeci yetkililerinede bu
konuda sorular yoneltilmisdir.Perakende yoneticilerinin biiylik kismi
misterilerin  aligveris zamani teknolojiler kullanmasinda zorluk
yasamadiklarint belirtdiler,bunun nedeni ise magazalarinda Ornegin
kasiyersiz kasa,aligveris arkadasi veya dokunarak 6de gibi miisterilerin
birebir iletisime gectikleri sistemlerin olmamasidir.

Ayrica goriisiilen yoneticiler kullanilan teknolojileri yonete bilen
eleman bulmada zorluk ¢ekmediklerini ¢ogunlukla bildirdiler.Bu
sorunun LC Waikiki’de daha onceler oldugu ve bu sorunun gidermek
icin diger iilkelerden eleman getirdikleri dyrenilmisdir . ZARA’a ise bir
isletme olarak teknolojileri en verimli  sekilde kullanmak i¢in
elemanlarida diger iilkelerde ©zel seminarlerde istirak etdiklerini
belirtmisdir.

Perakende magazalar miisterilerini daha iyi taniyip onlara o6zel
kapmanyalar yaratmak i¢in miisteri verilerinini 6zel uygulamalar
vasitasiyla veri tabanina aktarirlar. Bununla bagli olarak da bazen
misterilerin  6zel gizlilik ve giivenlik bilgilerinin ihlali sorunu

yaranmaktadir. Bakii’deki goriislilen isletmeler ise c¢ogunlukla boyle
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problemlerle karsilasilasmadiklarini ve miisteri verilerinin 1y1 bir sekilde
sakladiklarini bildirmisdirler.

Arastirma kapsaminda goriisiilen perakendecilerden
magazalarinda kullandiklar1 teknolojilerin onlar i¢in hangi sinirlarinin
oldugu sorulmustur.Yanitlarda teknoloji kullaniminin en biiyiik sinir
gibi bazi1 taknolojilerin maliyetlerinin yiiksek olmasi1 belirtilmisdir.
Bundan bagka elektrik {irlinlern satan Maxi sirketi teknoloji kullaniminin
azda olsa insan sagligini etkilemesini negatif durum gibi belirtmistir.
Ayrica gortisiilen perakendeciler i¢inde RFID teknolojisini kullanan tek
isletme olan Zara, bazen bu tip teknolojileri kullana bilecek eleman
bulmanin zor oldugunu ve bu teknolojileri kullana bilmeleri igin
elemanlar1 6zel seminarlere gonderdiklerini belirtdiler..Bundan baska
goriigiilen United Colors of Benetton, Neptun, Music Gallery, Favorit,
Soliton ve Kontakt Home magaza yoneticileri magazalarinda
kullandiklar1 teknolojilerin onlar i¢in hi¢ bir smir yaratmadigini
belirtmigler. Kullandiklar1 teknolojilerin arastirma yapilan perakendeler

icin sinirlar1 5-ci tabloda gosterilmistir.
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Tablo 5 Teknoloji Kullaniminin Perakendeciler i¢in Simirlar
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Sonug¢

Perakende sektoriiniin tarihi MO 7. yiizyilla kadar gidiyor. O
zamandan giiniimiize kadar gegen bu donemde perakendecilik sektorii
daima degisim gdstermis ve zamaninin kosullarina ayak uydurmaga ¢aba
gostermistir.

Gliniimiizdeki perakendeci isletmeler islerini en verimli sekilde
gore bilmeleri icin c¢esitli teknoliji sistemleri ve uygulamalar
kullanmaya egilim gostermekteler. Cesitli teknolojilerin magaza
kullanilmas1  perakendeciye bir sira istiinlik ve kolayliklar
saglamaktadir. Onlar magazalarinda yeni teknolojiler kullanarak
rakipleri ile rekabetde daha avantajli ola bilir ve ayn1 zamanda pazar
paylarim1 dahada genislete bilirler. Perakendeciler teknoloji kullanimi
araciyla magazaya gelen miisterilere daha kaliteli hizmet sunarak miisteri
sadakatini dahada artirma firsatina sahipler. Soyleki miisteriler 6rnegin
aligveris arkadasi vasitasiyla istedikleri bilgilere kendi baslarina daha
cabuk ulasa bilirler. Ayrica bir sira teknolojiler perakendecige zaman,
maliyet ve isgiicii gibi alanlarda tasarruf yapmalarin1 saglar. Enventar
takibi gibi zor ve dikkat gerektiren islerin enventar takip sistemleri
vasitastyla yapilmasi da isletmecinin is ve maliyet yiikiinli azaltmaktadir
ve buda daha ¢ok zamanin miisterilere ayirarak hizmet Kalitesini
artirmaya yardimci olmaktadir. Genel olarak bakildiginda perakendecilik
sektoriinde kullanilan teknolojiler hem perakendeci isletmeleri hem de
magazaya gelen miisterileri pozitiv yonde etkilemektedir.

Artik gliniimiizde bir ¢ok gelismis ililkede gelecegin magazalar
olarak adlandirilan perakendeci magazalar faaliyet gostermektedir.Bu
magazalarin geleneksel magazalardan temel farklar1 onlarda son donem

teknolojilerin kullanilmasidir.Bu teknolojilere ornek olarak iirtinleri
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otomatik olarak taniyip fiyatlarndiran akilli terazileri, istenilen zaman
kolaylikla degistirile bilen elektronik fiyat etikentlerini, kasiyere ihtiyac
duyulmadan 6deme islemini gerceklesdire bilen kasiyersiz kasalari,
radyo frekansli tanimlama sistemini ,aligveris zaman1 miisteriye bir ¢ok
konuda yardimc1 olacak aligveris arkadagin1 bundan bagka magaza icinde
misteriye magaza veya triinle ilgili bir ¢ok bilgini vere bilecek elektron
bilgi tabelalarin1 gostere biliriz. Bu tiir teknolojilerin kullanimi hizmet ve
kolay aligveris ile miisteri memnuniyetini artirib satislarida yiikseltdigini
gorilmektedir.

Perakendeciler agisinda teknolojinin onlara sagladigi kolayliklar
asagidakilardir:

-Magaza yoOnetiminin magazaya gelmeden internet lizerinden

yapila bilmesi

-Perakendecige is giiclinde ve zamanda tasarruf saglamasi

-Magazaya 0zel bilgisayar uygulamalarimin gelistirilip kullanila

bilmesi

-Miisteri kartlar1 sayesinde miisteri bilgilerinin veri tabaninda

toplanmilip daha sonrasinda miisteriye 0©zel kampanyalarin

gerceklestirile bilmesi

-Uriinle ilgili bilgilerin tek merkezden kolayikla degistirile bilmesi

-Aligveris arkadasi, akilli ayna gibi teknolojiler sayesinde

miisteriye daha 6zel ve eylenceli zaman gec¢irmesini temin etme

-Bilgi tabelalar ve kioks gibi teknoloji iirlinieri vasitasiyla {iriin

veya magaza ile ilgili bilgiilerin miisterilere daha hizli sekilde

verile bilme imkani

-RFID ve enventar takip sisttemleri sayesinde iirtinlerin takip

edilmesini kolaylastirilmasi, hirsizliklar karsisinin alinmasi ve

gelecege yonelik enventar tahmini yapa bilme imkani.
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Arastirma amaciyla Bakii’de yerlesen on bir perakendeci isletme
yoneticileri ile bigimsel miilakat yapilmis ve onlardan magazalarinda
kullandiklar1 teknolojilerin hangi yonde onlar etkiledigi, bu teknolojileri
kullanma nedenleri, teknolojilerin onlara sagladigi avantaj ve
dezavantajlar konusunda bilgiler alinmistir.Calismada elde edilen
bulgulara gore perakendecilerin teknoloji kullanimina yonlendiren temel
faktorlerin miisteri memnuniyyetini artirma, rekabet avantaji kazanma
,maliyetlerde, isgiiciinde ve zamanda tasarruf etmek istemeleri
ogrenilmistir.

Calisma zamani goriisiilen perakendecilerden alinan bilgilere gore
genelde teknoloji kullaniminin onlar i¢in herhangi bir negativ etkisinin
olmadig1 6grenilmistir. Perakendeciler teknoloji kullanimindaki en
bliylikk smir gibi i1se bazilarinin maliyetlerinin  yiiksek olmasini
belirtmisler.

Ayrica arastirma zamani Bakii’de konumlanan perakendecilerde
en son teknoloji uygulamalarminin (aligveris arkadasi, dokunarak ode,
akilli ayna ve b.) kullanilmadigi goriilmiistiir. Buna sepep olarak bu
teknolojilerin maliyetlerininin yiiksek olmasi ve heniiz bu tiir

teknolojilere ihtiyacin olmamasi gosterile bilir.

104



ONERILER

Teknoloji kullanimi giiniimiizde nerdeyse tiim alanlarinda etkisini
arttirmaktadir. Bunun sonucu olarak insanlar normal hayatda yapdiklari
bir c¢ok seyi cesitli teknolojiler kullanarak yapmaya baglamislar.
Teknolojinin hayatimiza bu kadar girmesi miisterilerin perakende
magazalarinda yeni teknoloji kullanimina beklentilerini arttirmisdir.
Arastirma bulgularina gore Bakii’ deki perakende magazalar en son
teknoloji yeniliklerden heniiz yararlanmamaktalar. Geligsmis {iilkelerden
Bakii’ye gelen insanlarin alisik olduklar teknolojileri alisveris yapmak
istedikleri magazalarda bula bilmeme miisteriler a¢isindan olumsuzluklar
yarata bilir. Bu olumsuzluklar1 aradan kaldirmak icin perakendeciler en
son teknolojik yenilikleri takip etmeli ve kendi isletmelerinde onlari
kullanmaya 6zen gostermeliler.

Internetin ¢ok kullanildig1 bir dénemde isletmeler kendi android
veya ois platformalari tizerinde kendi uygulamalarini yaratmalar1 miisteri
memnuniyyetini artirmada onlara yarimei ola bilir.S6yleki bu uygulamar
vasitasiyla miisteriler offline olarakda {irtinlerle ilgili bilgi ala bilir ve
online olduktan sonra aligverislerini tamamlaya bilirler.

Teknolojinin durmadan gelisdigi bir donemde Bakii’de yerlesen
perakendecin teknolojiye yatirim yapmasi onlara bir sira avantajlar
saglaya bilir. Bu yatirimlar uzun donemde onlarin maliyetlerini
azaltmakla yanasi rakipleri karsisinda avantaj saglamalarina ve miisteri

memnuniyyetini arttirmada onlara yardimci ola bilir.
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