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Ozet

Perakende sektorl teknolojik gelismelerin de onciiliigiinde hizhi bir degisim ve gelisim
icerisindedir. Perakende sektorinin en o6nemli tdrlerinden biri olan gida
perakendeciligi, teknolojinin getirmis oldugu yeniliklerle birlikte, tiketici satmn alma
davranigmi ve perakende magaza tercih nedenlerini incelemek ve elde edilen sonuglara
gore pazarlama stratejilerini olusturmak durumundadir. Bu ¢alismada self servis
teknolojiler arasinda 6nemli yeri olan ve gittikge kullanimi yayginlasan kasiyersiz kasa
sistemlerinin tiiketiciler tarafindan algilanan hizmet kalitesini ve hizmet Kkalitesinin
miigteri davraniglart tizerindeki etkilerini 6lgmek amaglanmustir. Konuyla ilgili literatiir
arastirmasi sonucu Lin ve Shieh (2011) tarafindan gelistirilen servis teknolojileri hizmet
kalitesi olcegi (SSTQUAL) bu c¢ahsmadaki arastirma modeline temel alinmustir.
Algilanan hizmet kalitesinin, algilanan deger iizerine etkisi, algilanan degerin miisteri
tatmini Gzerine etkisi, tatminin, sadakat ve tekrar kullanma niyeti Gzerine etkisi
Olglilmeye caligilmistir. Anket sorulari, orjinal Olgek ve boyutlarin ifadeleri tercime
edildikten sonra yapilan derinlemesine milakat goriismelerinden elde edilen bilgilerle
ve yerel uygulamalara 6zgu ek ifadeler eklenerek anket sorularina son hali verilmistir.
Arastirma, Istanbul, Ankara, izmir, Konya, Trabzon ve Hatay illerinde self servis
kasalar1 kullanan miisterilere kolayda 6reklem yontemiyle Agustos 2019 — Aralik 2019
tarihleri arasinda uygulanmistir. Market ortaminda saglikli bir anket yapmanin
zorluklarindan dolayl, anketler magazanin siirekli miisterilerine magaza miidiiri
tarafindan verilmis ve anketleri uygun bir ortamda doldurmalan istenmistir. Toplamda
500 adet anket dagitilmus olup, geri toplanan anket sayisi 375°tir. Anket dogruluk
calismasindan sonra geriye kalan 315 adet anket SPSS 22 ve AMOS 23 paket
programlari ile analiz edilerek sonuglar ortaya ¢ikarilmistir. Bulgulara gore islevsellik,
kolaydalik ve kisisel fayda sunan kasiyersiz kasa teknolojisi tiiketicilerin daha ¢ok
kasiyersiz kasay1 kullanma motivasyonunu artiracaktir. Yapilan analizler sonucunda
hizmet kalitesinin algilanan deger iizerinde, algilanan degerin miisteri tatmini tizerinde,
miigteri tatmininin sadakat ve devamlilk niyeti Uzerinde pozitif yonde etkisi oldugu

gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, kasiyersiz kasa, self servis teknolojisi, hizmet

kalitesi, sstqual
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Abstract

Technological developments led retail sector to a rapid change and development. Food
retailing is one of the most important types of the retail sector. Researchers of the food
retailing have to analyze the consumer purchasing behavior and the reasons for
preference of the retail store which are caused by the innovations brought by the
technology. In this study, it is aimed to measure the service quality perceived by
consumers and the effects of service quality on consumer behavior which is important
among self-service technologies. As a result of the literature research, self service
technologies’ service quality scale (SSTQUAL) developed by Lin and Shieh (2011) is
used as a basis on the research model of this study. The effect of perceived service
quality on perceived value, the effect of perceived value on customer satisfaction, the
effect of customer satisfaction on loyalty and intention to reuse are measured in this
work. After translating the questionnaire questions, the expressions of the original
scales and dimensions and the questionnaire questions were finalized with the
information obtained from the in-depth interviews and additional expressions specific to
local practices. The research was carried out between August 2019 - December 2019
using easy sampling method with customers who used self checkout previously in
Istanbul, Ankara, 1zmir, Konya, Trabzon and Hatay cities. Due to the difficulties of
conducting a accurate survey in a retail store, the surveys were given to the customers
of the store by the store manager and asked to fill the surveys in a suitable place. A total
of 500 questionnaires have been distributed, and the number of collected surveys is 375.
After the survey accuracy study, the remaining 315 questionnaires were analyzed with
SPSS 22 and AMOS 23 package programs and the results are obtained. According to
the findings, self checkout which offers functionality, convenience and personal benefit,
increases the motivation of consumers to use more self checkout. As a result, it has been
found that the service quality has a positive effect on the perceived value, perceived

value on customer satisfaction, customer satisfaction on loyalty and intention.

Keywords: Retailing, Self-checkout, Self-service technology, Service quality, SSTQual
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KISALTMALAR

AFA : Aciklayic1 Faktor Analizi

AGFI : Diizeltilmis Uyum Iyiligi Indeksi

AVE :Ortalama Ag¢iklanan Varyans

CFl  :Karsilastirmali Uyum Indeksi

DFA :Dogrulayic1 Faktor Analizi

GFI  :lyilik Uyum Indeksi
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NFI  :Normlastrlmis Uyum Indeksi

RFID : Radyo Frekansi ile Tanimlama

RMSEA : Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki
SST : Self Servis Teknolojileri

SSTQUAL : Self Servis Teknolojileri hizmet kalitesi
TAM : Teknoloji Kabul Modeli

YEM : Yapisal Esitlik Modeli



1. GIRIS

Perakende sektOrl diinyada oldukga hizli gelisen sektorler arasinda yer almaktadir.
Giintimiizde hizla gelisen teknolojinin etkisiyle, perakende sektoriiniin rekabet sartlari
ve is yapis bigimlerinde Onemli degisimler yasanmaktadir. Perakende sektdrind
dinamik kilan nedenler arasinda tiketici beklenti ve ihtiyaclarinin siirekli olarak
degisim gostermesi ve taleplerinin artmasidir. Perakendecilerin son zamanlarda hizla
artan rekabet kosullarma uyum saglayarak basarili olabilmek igin degisen tlketici
egilimlerini ve sektdrlerini yakindan ilgilendiren teknolojik gelismeleri takip etmeleri
gerekmektedir. Teknolojideki gelismeler basta perakendeciler olmak Uzere butln
sektorleri etkilemektedir. Perakendeciler, miisterilerine daha iyi hizmet vererek hizmet
kalitesini artirmay1 bununla birlikte miisteri tatminini ve sadakatini artirmayi
hedeflemektedirler. Bunun ger¢eklesmesi icinde teknolojik gelismelerin getirdigi {iriin
ve hizmetlerden faydalanarak miisterilerine farkli deneyimler sunmay1 ve bu sayede

sektorlerinde rakipleri arasinda rekabetci kalmayi istemektedirler.

Gunumuz perakendeciliginde, ozellikle gida perakendecileri, rekabetci kalabilmek igin
self-servis teknolojilerine (SST'ler) yonelmektedirler. SST’ler Miisterilerin  hizmeti
kendi kendine (retmesini saglayan teknolojik arayiizler olup, dogrudan hizmet
calisanlarmm  katilimindan bagimsiz teknolojik uygulamalardir. Bu teknolojiler,
sagladiklar1 potansiyel birgok faydali nedenlerden dolay1 6n plana ¢ikmustir. Ormegin
SST'ler, perakendecilerin islem siireclerini kolaylastirmasimna, iiretkenligi artirmasina,
kasa kuyruklariyla ilgili olumsuz etkiyi ortadan kaldirmasina ve insan emegi ihtiyacini
azaltarak maliyetleri onemli Ol¢iide azaltmasina izin verir. Ayrica, tiiketicilere farkli
deneyim yasatilmasi yoniinden faydalari da olmaktadir. Ornegin, kasiyersiz kasa
sistemleri, aligveris faaliyeti i¢in gereken zaman algisini azaltir ve tiiketiciye daha fazla
ozgiirlik ve kontrol saglar. Bu potansiyel faydalar nedeniyle, self-servis kiosklar, self-
servis bilgi sistemleri, self-servis ¢deme ve kasiyersiz kasa sistemleri gibi SST'lerin
Onemi gittikce artmaktadir. Bunlar igerisinde Kkasiyersiz kasa sistemi en yaygin
SST'lerden biridir.



Yukarida da belirtildigi gibi self servis teknolojileri (SST'ler), miisterilerin, dogrudan
calisan katilmui olmadan hizmet {iretmelerini saglayan teknolojik arabirimler olarak
tanimlanir. Cesitli SST'ler arasinda, onemli bir yer tutan kasiyersiz kasalar diinyadaki
perakendeciler tarafindan kullanimi gittikge artmaktadir. Perakendeciler, teknoloji
aracihi@ ile hizmet kalitesini artirmak ve miisterilerin tatminine katkida bulunmak i¢in
gelismekte olan teknolojileri uygulamaya alarak, olumlu miisteri deneyimleri yaratmay1
amaclamaktadirlar. Teknolojiler sadece maliyet tasarrufunu degil, ayni zamanda
rekabette farklilastirma firsatlart da getirmektedir. Bu nedenle kuruluslar teknolojilerin
basarisin1 sadece maliyet tasarrufu ve verimlilik kazanimlar1 degil ayn1 zamanda uzun

vadeli memnuniyet ve sadakat etkileri temelinde de degerlendirmelidir.

Aligveriglerin ¢ikis yeri olan 6deme noktalarmda tiiketicilerin birincil istegi kontrol ve
zaman kaybi1 yasamamaktir. Tiiketicilerin davranis bigimlerinin hepsi aym degildir ve
her tiiketici farkli beklentilere sahip olabilir. Kasa 6niine gelmek cogu miisteri i¢in tam
bir stres an1 olabilir. Bu noktada kasiyersiz kasa yeni bir deneyim sunmakla kalmayip,
diger kasalara gére daha az yer kaplayan, is giici maliyetini azaltan, ddeme siirecini
kolaylastiran alternatif kasalardir. Kasiyersiz kasalar, personellere yeni gorevler
verilmesi ve yatirim getirisinin artirilmasi amaci ile isgiicli verimliliginin artirilmasi igin
perakendecilere biiyiikk bir firsat sunabilmektedir. Genellikle siipermarket ve
hipermarketlerde yaygmlasan dokunmatik ekranli kasiyersiz kasa 6deme teknolojisi,
basit ara ylizii sayesinde tiiketicilerin sira beklemeden kolayca ddeme yapabilmesini
saglayabilmektedir. Uriin okuyucu ve posetleme arasmdaki mesafeyi en aza indirerek,
miisterinin daha az ¢aba harcamasmi saglayabilmektedir. Bundan dolay: tiiketiciler

tarafindan gelismis hizmet kalitesi algisin1 saglayabilmektedir.

Bu calismanin hedefi self servis teknolojileri arasinda 6nemli bir noktada bulunan ve
gittikce kullanimi yayginlasan kasiyersiz kasa sistemlerinin tiiketiciler tarafindan
algilanan hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan algilanan degeri ve degerin, tatmin
Uzerine etkisi ve tatminin, sadakat ve tekrar kullanma niyeti (zerine etkileri 6lgtilmeye

calisilacaktir.



2. LITERATUR ARASTIRMASI

Bu bolimde tez konusuna temel olusturan perakendecilik, perakende yodnetimi,
perakendecilikte hizmet kalitesi, perakendecilik alaninda kullanilan teknolojiler ve self

servis teknolojileri, literatiirdeki gesitli kaynaklar kullanilarak anlatilmistir.
2.1. Perakendecilik ile ilgili Kavramsal Cerceve

Tezin bu boliimiinde perakendecilik ve perakende sektorii ile ilgili tarihsel gelisim ve

perakendecilik ile ilgili literatiir 6zeti sunulmustur.
2.1.1. Perakendecilik Tanim ve ilgili Kavramlar

Perakendeciligin kavram olarak Ingilizce karsihigi “retailing” dir. Tiirkge karsiligi
“pargalara bolmek” anlaminda olan, Perakendecilik kavrami, koken itibari ile
Farscadaki “paragande” kelimesinden giliniimiiz Turkgesine “perakende” seklinde
aktarilmis olup, iireticiden tiiketiciye iiriin ve hizmetlerin akismi saglayan aracilik

hizmetleri demektir.

Perakendecilik, diinya ticaretinin 6nemli bir parcasidir. Perakendecilik satiglar1 ve
sagladigi istthdam ile ekonomik acidan hayati bir Gneme sahiptir. Perakendecilikte
yasanan egilimler genellikle bir Glkenin genel ekonomisindeki egilimleri de
yansitmaktadir (Berman & Evans, 2012, s. 34). Perakende isletmeleri, iireticiden
tilketiciye {irlin ve hizmetlerin akigini iceren tiim aktiviteleri tiistlenmektedir ve
pazarlama dagitim zincirinin son halkasidir. Dolayisiyla, perakendecilerin dagitim
zinciri igerisindeki konumu, nihai tiiketicilere olan yakmlhgmdan dolayr oldukca

onemlidir (Berman & Evans, 2012, s. 36).

Birgok yaklagim, perakendeciligi anlamak ve tanimlamak icin gelistirilmistir. Bu
yaklagimlardan bir¢ogu perakendeciligi genellikle nihai tiiketiciye {iriin ve hizmet satma
isinin ticari etkinligi olarak vurgulamaktadir. Bu tanimlamalarda nihai tiiketiciye

yapilan vurgu, miisteriden farkli bir anlam tasimaktadir. Nihai tiiketici satmn alma



faaliyetinin son kullanicis1 demektir. Oysaki miisteri, satm aldigi {iriin veya hizmeti
ticari veya endistriyel bir faaliyetin kullanimi i¢in de alabilir ve bu durumda
gerceklesen satis perakende satis olarak degerlendirilemez. Ormegin, bir yap1 marketinin
icerisinde aligveris yapan bir miisteriye kendi evinde kullanmasi amaciyla yapilan bir
aydinlatma lambasi satisi, dogrudan son kullaniciya oldugundan dolay1 yapilan satig
perakende satis1 olarak degerlendirilmektedir. Buna karsin ayni yapi marketten, ayni
aydinlatma lambasmi satin alan ve amaci bir hastane, bekleme salonu veya dekore ettigi
bir evde kullanmak olan bir mimara yapilan satis, perakende satis olarak
degerlendirilmemektedir. Bir perakendeci her iki durumda da miisteriye satis yapabilir.
Bununla birlikte bir kurulusun nihai tiiketiciye yapmus oldugu satig, toplam satigin
icinde %50’yi astyorsa bu kurulus perakende satis yapan kurulus olarak smiflandirilir

(Lewison, 1997, s. 6).

Perakendecilik, ticari olmayan kullanim, yani kisisel kullanim igin nihai tuketicilere
dogrudan tiriin veya hizmet satis faaliyetidir. Baska bir ifadeyle perakendeci, satiglarini
temelde bir magazada gerceklestiren ticari bir kurulustur. Bir bagka agidan
perakendecilik, tretici, toptanct veya perakendeci olsun, {iriin ve hizmetleri dogrudan
kisisel tiikketim amaclh olarak farkli yollarla (posta, telefon, otomatik makineler, internet

iizerinden, magazada, sokakta veya tiiketicinin evinde) satisin yapimasidir (Kotler &

Keller, 2005, s. 504).

Perakendecilik, dagitim kanali olarak bir isletmenin, Grin ve hizmetlerinin tim
pazarlama faaliyetlerini, nihai tiiketicinin ihtiyaglarnin karsilanmasi i¢in organize
etmesidir. Bunun disinda perakendecilik, maddi iriinlerin satisi disinda finansal
hizmetler, sa¢ kesme, kuru temizleme v.b. hizmetleri de icerisine aldigindan sadece
ckonomik yapmin ayrilmaz bir pargasi degil aymi zamanda yasam tarzin1 da

sekillendiren 6nemli bir ticari etkinliktir (Gilbert, 2003, s. 7).

Perakendecilik, gerek kisisel, gerek ailevi gerekse hane kullanimi igin {iriin ve
hizmetlerin nihai tiiketicilere ulastirilmas1 ile ilgili surecleri kapsayan faaliyetlerin
toplamidir. Arabadan giysiye, restoranlardaki yemeklerden sinema biletlerine kadar
uzanan nihai tiiketicilere yapilan satisi igermektedir ve perakendecilik pazarlama

dagitim kanalinin son siirecidir (Berman & Evans, 2012, s.33).



Diger taraftan perakendecilik, sadece fiziksel magaza ortaminda kisisel veya ailevi
ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla, dogrudan tiiketicilere iiriin ve hizmet satist degildir.
Kataloglar aracilifiyla veya internet iizerinden yapilan magazasiz satiglar da

perakendecilik kavramu igerisinde ele alinmaktadir (Levy & Weitz, 2012, s. 6).

Genelde hizmet isletmeleri ve perakendeciler ayrt kategorilerde incelenmektedir.
Omegin, Tirk Hava Yollari, Mc Donald’s gibi isletmeler hizmet isletmeleri olarak
goriilirken, Migros, BIM, Boyner gibi isletmeler ise perakende isletmeleri olarak
goriilmektedir. Oysa Orneklerde verilen isletmelerin hepsi de nihai tiiketicilere satis
yapan perakendecilerdir. Bu sebeple, perakendecileri triin ve hizmet perakendecileri
olarak smiflandirmak daha uygun olmaktadir. Uriin perakendecilerinde pazarlama
konusu nesneler iken, hizmet perakendecilerinde ise pazarlama konusu verilen hizmet
ve soyut unsurlardir. Perakendecilik tiirline gbére bazen bdyle bir aywrmm da yeterli
olmamaktadir. Ciinkli iiriin perakendecileri de satis hizmetleri ve {riinlerin satigini
kolaylastiran farkli hizmetler sunabilir. Bununla birlikte bazi perakendeciler mallarini
satmak i¢in, bir diger perakendeci grubunun mallarindan ve hizmetlerinden
yararlanirken, bazi perakendeciler ise sadece hizmet satarlar. Bu nedenlerle, tim
perakende isletmelerinin hizmet isletmesi oldugu ve buna baglh olarak farkl stratejiler
gelistirmeleri gerektigi sdylenebilir. Perakende isletmelerinin hizmet isletmesi olarak
goriildiigii ve hizmet kalitesinin 6l¢limiine yonelik ¢aligmalarin yapildigt bu konu, ilgili
arastirmalardan da anlasilmaktadir. Hizmetin kendine 6zgii 6zelliklerinden, pazarlama

stratejilerinin de farkli olmasi gerekir (Varinli, 2011, s. 2).
Perakendecilerin Dagiim Kanallar icerisindeki Yeri

Ureticiler, iirettikleri iiriinleri toptancilara, toptancilar iireticilerden aldiklari iiriinleri
perakendecilere, perakendeciler de aldiklar1 {irlinleri nihai tiiketicilere satmaktadir
(Sekil 1). Toptancilar fdirlinleri ticari olarak tekrar satimasi amaciyla satmakta,
perakendeciler ise lriinleri son kullanicinin tiikketimi amaciyla satmaktadir (Levy &

Weitz, 2012, s. 6).



Sekil 1 - Tipik Bir Perakende Dagitim Kanal
Kaynak: (Berman & Evans, 2012, s. 37)

KANAL DIZAYNI GENIS KANAL | SINIRLI KANAL | DIREK KANAL

KANAL DUZEYi

URETIM DUZEYI

TOPTANCI DUZEYI

NI N N N

PERAKENDE DUZEYI

|
|
|

4+—

TUKETIMDUZEYI

Sekil 2 - Perakende Dagitim Kanallar
Kaynak: (Lewison, 1997 s.10)

Dagitim kanali, lirtin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru hareketinde izledigi
yoldur. Literatiirde dagitim kanali yerine, pazarlama kanali terimi de kullanilmaktadir.
Bu kanallar genis kanal, smirl kanal ve dogrudan kanal olmak {izere temelde {i¢ farklh
yapida olusabilir (Sekil 2). Genis kanal yapisinda iireticiler tiriinlerini stoklayarak nihai

tiiketicilere satmaktadir ve perakendecilere ulagmak icin toptancilar ile igbirligine
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gitmektedirler. Bir pazarda perakendecilere gore ¢ok daha az toptanci oldugundan, bu
segenek treticinin daha az zaman, ¢aba ve para kaybina olanak saglamaktadir. Bir
dreticinin ikinci alternatifi ise smirh kanaldir. Smiurh kanalda iretici dogrudan
perakendeciye {rlinlerini satarak, arada toptanct ile olan alm satim iglemini
eleyebilmektedir. Direk kanal ise iireticinin dogrudan tiiketiciye eristigi kanaldir.
Ureticiler, Grinlerini nihai tlketicilere ulastirirken aradaki toptanci ve perakende
kanallarin1 elimine edebilir, ancak bunlarin yerine getirmis oldugu fonksiyonlart ortadan

kaldiramaz, onlarin yerine bu fonksiyonlart kendisi iistlenebilir (Lewison, 1997 s.10).
Perakendeciligin Fonksiyonlar:

Perakendeciler dagitim kanal icerisinde katma deger saglayan 6nemli bir takim islevleri
gerceklestirmektedirler. Perakendecilerin fonksiyonlar1 {iriin ve hizmet g¢esitliligi
saglamak, yigin pargalamak, 0rin bulundurmak ve hizmet saglamak olarak

gruplandirlabilir.

Perakendeciler genel olarak birgok farkli treticiden ¢ok sayida g¢esitli Urlind
bulundurmakta ve satmaktadir. Genis ve g¢esitli bir triin Yyelpazesi bulundurmak
tliketicilerin farkli marka, tiir, hacim, renk, tat ve benzeri faktorleri arasindan se¢im
yapmasina imkan vermektedir. Bir {iretici her {irlinii iiretememekte ve dolayisiyla belli
iriinlerde uzmanlasmaktadir. Her bir dreticinin Urlinini sadece kendine ait bir
magazada satmasi tiiketicinin biitiin bu magazalarni dolasarak para, zaman ve enerji
kaybetmesine neden olacaktir. Bu nedenle perakendeciler ¢ok ¢esitli {irtinleri
stoklarinda bulundurarak sagladigi hizmet ile gerek tiiketici gerekse wretici igin 6nemli
bir fayda saglamaktadir. Bu nedenle perakendecilerin islevlerinden bir tanesi “iirin ve

hizmet ¢esitliligi saglamak™ olarak adlandirilabilir.

Lojistik maliyetlerinin azaltilmas1 igin Greticiler GOrettikleri Grlinleri biyUk miktarlarda
kolilemekte ve sevk etmektedirler. Perakendeciler koliler icinde gelen bu drlnleri
parcalayarak tekli veya coklu paket olarak sergilemekte ve tiketicilerin hizmetine
sunmaktadir. Bu sayede tiiketiciler iiriinleri inceleyerek, karsilastirma yapabilmekte ve
sonu¢ olarak da satin alma islemi gergeklestirilebilmektedir. Bu nedenle

perakendecilerin fonksiyonlarindan bir digeri yigin parcalamak olarak adlandirilabilir.



Perakendecilerin 6nemli bir bagska fonksiyonu da tiketicilere istedikleri zaman Griin
sunabilmek amaciyla stok yapmalaridir. Perakendeciler stok tutarak, tiiketicilerin iiriin
satin alma islemlerini kolaylastirmakta ve dolayisiyla tiiketicilerin stok tutmalarini
azaltmaktadir. Perakendecilerin stok tutmamasi durumunda, bu stok tutma gorevini
tiiketicilerin kendisi devralmak zorunda kalirdi. Sinirh {irin saklama imkani olan
tiikketiciler i¢in perakendecilerin bu fonksiyonu 6nemli bir fayda saglamaktadir. Bu
nedenle perakendecilerin fonksiyonlarindan bir digeri “iiriin bulundurmak” olarak

adlandirilabilir.

Ote yandan, perakendeciler tiiketicilere iiriin satin alma konusunda ve iiriinleri kullanma
konusunda Onemli kolayliklar saglamaktadir. Perakendecilerin bir kismu tiiketicilere
belirli kredi imkan1 saglayarak tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklarinda tiriinleri satin almalari
ve 0demeyi daha sonra ya da daha kolay yapmalarina olanak saglamaktadir. Ayrica,
perakendeciler driinleri sergileyerek tlketicilerin Grlnleri goérmelerini ve denemelerini
saglamaktadirlar. Bununla birlikte, perakendeciler gerek magazalarda satis elemanlar
araciligryla, gerekse internet ilizerinden {lirlin ve hizmetler hakkinda ek bilgiler de
sunabilmektedirler. Perakendeciler tiiketicinin {irlinleri daha kolay satin alabilmesi
amaciyla, trilinleri tiiketicinin istedigi yere nakletmesi ve lirlinlerin monte edilmesi gibi
hizmetleri de sunmaktadirlar (Levy & Weitz, 2012, s. 8). Bu nedenle perakendecilerin
fonksiyonlarindan bir digeri bu kosullar birlikte degerlendirildiginde “hizmet saglamak”

olarak adlandirilabilir.

Perakendeciler, nihai tiiketicilere {irlin ve hizmetleri satmak diginda bunlarin degerini
arttiracak faaliyetlerde bulunabilirler. Perakendecilerin miisterilere ve (Ureticilere ve

ayrica iilke ekonomisinin gelismesine faydasi bulunmaktadir.

Literatlirdeki bir calismaya gore, Perakende satis magazasi miisterilere asagidaki

hizmetlerin bir kismini1 veya tamamini saglayabilir (Cox & Brittain, 2004, s. 4):

e Uygun yer,

e Belirli bir pazara uygun bir Griin yelpazesi (Uriin secimine izin verir),

e Buyuk miktar ve hacimdeki Urlnleri pargalara ayrilarak, kiiciik miktarlar
seklinde satilabilmesi,

e Mallarin daha kabul edilebilir sekillerde islenmesi,



e Stoklarm, nispeten sabit fiyatlarla aninda satilabilir durumda tutulmast,

e Uriinlerin sahipliginde degisiklik yapilmast,

e Mallarm dagitim sistemi Uzerinden hareket etmesi olanagi,

e Sadece tiiketiciye degil, tedarikgilere yonelik bilgi saglamasi,

e Uriin garantileri, satis sonras1 hizmet ve miisteri sikdyetleri ile ilgilenilmesi,
e Kredive taksitlendirme segenegi,

e Sosyal iliski i¢in bazi imkanlar.
Perakendeciligin Faydalar

Daha oncede belirtildigi gibi perakendeciler aract kuruluslardir ve bu aracilik
faaliyetlerini yerine getirmek i¢in bazi maliyetlere katlanirlar. Katlanilan bu maliyetler
ile Dbirlikte Grin ve hizmetlerin miisteriye ulagsmasinda faydalar bulunmaktadir.
Perakendeciligin miisterilere sagladigi 5 cesit fayda vardir. Bunlar yer, zaman, sahiplik,

sekil ve bilgilendirme faydalariolarak gruplandirlabilir.

Perakendeciler, iirlinleri ya da hizmetleri miisterilerin istedigi ve ihtiya¢ duydugu yerde
saglayabilir. Bunun olmadigi durumlarda, miisteriler ihtiya¢ duydugu tiriin ve hizmetleri
satin almak i¢in zaman, enerji ve ulagtima gibi maliyetlere katlanarak bunlarin
bulunduklarn yere gitmek durumunda kalacaklardir. Aligveris faaliyetinde tuketicilerin
maliyetine “tiiketim maliyeti” denilmektedir. Tiiketim maliyetinde para, zaman ve enerji
Ogeleri bulunmaktadir. Para, temelde satin alinan tiriinlerin maliyetlerinin birlesimidir.
Zaman, tiiketicinin perakendeciye ulagmak icin harcadigi zaman ve magaza igerisinde
uriind segmek ve 6deme yapmak icin gegirdigi zamandir. Enerji ise, paketleri tasimak,
ulagim i¢in harcanan enerji gibi harcamalardir (Orel, 2019a). Bu nedenle

perakendecilerin tiiketicilere sagladigi faydalardan birine yer faydasidenilebilir.

Downs’n tiiketiciligin etkinligi kuramina gore tiiketici tiiketim i¢in girecegi maliyetleri
azaltip, faydasmi artirmaya c¢ahisir. Kuskusuz, tiiketicinin gelir durumu basta olmak
Uzere, Urtine gereksiniminin siddeti ve diger faktorler tiiketim maliyetine verdigi 6nemi
etkiler (Tek, 2006, s. 209).

Perakendecilerin tiiketicilere sagladigi faydalardan bir digeri de zaman faydasidir.
Perakendeciler iiriin ve hizmetleri, miisterilerin istedigi veya ihtiya¢ duydugu zamanda

karsilamak {izere raf ve depolarinda stok tutarak saglamaktadir. Perakendecinin
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gorevlerinden biri miisterilerin Uriinleri istedikleri zamani bilmek ve iriinleri istenilen
zamanda hazir bulundurmaktir. Miisterinin {irinii almaya hazir oldugu zamanda
perakendecinin 0rtnd bulundurabilmesi icin Grini daha 6nceden satin alip saklamasi
gerekir. Bunun i¢in perakendeci, iiriine 6deyecegi sermaye i¢in faiz masraflarma da
katlanacaktir. Satis i¢in bekletilen iirlin, bazen fiziki olarak bozulabilir, farkli doga
sartlarindan dolay1 (yangin vb.) zarar gorebilir veya {rilinler ¢almabilir. Perakendeci bu
kayiplar1 telafi edebilmek icin, satillan {irlinlerin ortalama fiyatlarin1 da buna gore
belirler. Hukimetlerin ve yerel yonetimlerin almis olduklart vergiler nedeniyle bu
vergilerin telafisi icin de fiyatlar bir miktar ylkseltilebilir. Perakendeciler ticari
tirtinlerin ellerinde uzun ya da kisa vadede kalmasma gore de fiyatlarin yiiksek ya da

disiik belirleyebilirler (Aydin, 2010, s. 16).

Perakendeciler tedarikgilerden sagladigi iiriinleri miisterilerine pesin veya kredili bir
sekilde satarak, sahipliklerin degisimi ile miilkiyet faydasi saglamaktadir. Perakendeci,
iirlintin miilkiyetini elde edebilmek icin toptanci ve iireticilerle iliski kurmak zorundadir.
Bu siirecte perakendeci seyahat ve iletisim masraflari yapar. Bazen de toptanci, imalatci
ya da onlarin temsilcileri yani tedarik kaynaklar s6z konusu iglevler igin bu masraflar

yaparlar. Ancak bu durumda da yapilan maliyetler {irlinlin fiyatlarina yansitilir.

Tiiketiciler de {iriinlin miilkiyetine sahip olmayir ve yapmalari gereken Odemeyi
ertelemeyi arzu ederler. Perakendeci de gerek drinin miulkiyetine Uzerine alarak
stogunda bulundurmak gerekse de kredili satis nedeniyle ticretin tahsil edilmesine kadar
bir kisim finansman masraflarma karsilayacaktir. Bu masraflar mulkiyet ya da sahiplik
faydasi elde edebilmek icin yapilir (Aydin, 2010, s. 16).

Perakendeciler, sattiklar iiriinlerde degisiklikler de yapabilmektedir. Ornegin, iiriinlerin
ambalajlanmasi, paketlenmesi, mobilya {rlinlerin montaji, giyim magazalarinda
saglanan terzilik faaliyetleri gibi sunulan hizmetler de miisteriye sekil faydasi

saglamaktadir.

Perakendeciler, sattiklar1 iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri ve diger gereken bilgileri
hakkinda miisterilerine bilgi vererek bilgilendirme faydasi da saglamaktadirlar.
Miisteriler, magazalar1 sayisiz kez ziyaret etmek yerine, gazete, televizyon, radyo
reklamlari, sosyal medya, evlere ve isyerlerine kurye ile dagitilan veya gazeteler

arasindaki reklamlar sayesinde magaza ve iriinler hakkinda bilgi sahibi olarak aligveris
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kararlarmi verirler. Ayn1 zamanda, magaza igi satis personeli de, {irtinlerin 6zellikleri ve

yararlart konusunda miisterilerin bilgi sahibi olmasini saglarlar (Tek, 2006, s. 211).

Perakendecilerin, tiim bu fayda ve fonksiyonlarinin yanmda iilke ekonomisinin
gelismesinde de katkilar1 bulunmaktadir. Perakendeciler reklam ve tanitim yaparak,
oneri ve yonlendirmelerde bulunarak, 6deme ve Urln icin risk Ustlenerek, garanti ve
giivencelerini ve satis sonrasi hizmetlerini yiiriiterek treticiler igin onemli hizmetler

sunmaktadirlar (Varley & Rafiq, 2011, s. 12).
2.1.2. Perakendecilerin Simiflandiriimasi

Perakendeciler, tiketicilerin ¢esitli ihtiyaglarin1 karsilamaya c¢alisan kuruluslardir.
Cesitliligin farkli olmas1 farkli siniflandirma gesitlerinin meydana gelmesine neden
olmugstur. Siire¢ icerisinde, perakende sektorii degisikliklere ugramakta ya da yeni
formatlar ortaya c¢ikmaktadir. Bazen departmanli magazalar popiilerlesirken bazen
indirimli magazalar ya da alisveris merkezleri popiiler olabilmektedir. Perakende
formatlarin1 birer iiriin olarak diisiintirsek, her bir formatm bir yasam egrisi oldugunu
sOyleyebiliriz. Perakendecilik uzmanlart kendi doénemlerine uygun bir bigimde
perakende kuruluslarmi smiflandirmiglardir. Smiflandirma konusunda bir goriis birligi
olmamasina karsin ¢ogu kez ortak ya da benzer Olgiitlerin alindig1 da goriilmektedir

(Aydm, 2010, s. 33).
2.1.2.1. Magazah Perakendeciler

Perakende alaninda ¢ok ¢esitli magazali perakendeciler bulunmaktadir ve genellikle bu
cesitlilik strateji farklihgmdan gergeklesmektedir. Perakendecilerin sattiklari iiriin
cesitleri, perakende magazasimim biiyiikliigli, perakendecinin rakiplere gore fiyat diizeyi,
perakendecinin sagladigi self servis diizeyi, magazanin yerlesimi ve diger degiskenler
itibariyle izledikleri stratejilere gore de perakendecileri siniflandirmak miimkiindiir

(Varinli, 2011, s. 25).
Hizmet Magazalar

Tiiketicilerin harcanabilir gelir miktarlar1 arttikca, tiiketici harcamalar1 temel kalemlerin
satilmasindan oOte, tiiketicinin yasam kalitesini arttiran {irlin ve hizmetlere dogru

kaymustir. Perakende satis islemlerinin odak noktasi olan birincil hizmetlerin
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sunumunda da bu nedenle belirgin bir artis olmustur. Bir hizmet de iiriine benzer sekilde
tiiketicilerin ihtiyaclarmi ve isteklerini yerine getirir. Uriinler ve hizmetler arasmdaki en
blylk fark ise 0rin somut bir olgu iken hizmet soyut bir kavramdir. Hizmet
perakendecileri yillardir varhgmi slirdiirmektedir. Hizmet perakendecilerine Ornek
olarak ayakkabi tamircileri, seyahat acenteleri ve kuru temizleyiciler verilebilir.
Bununla birlikte, bircok yeni hizmet perakendecisi de glnimizde kurulmakta ve
gelismektedir. Omekler eglence veya tema parklari, saglk kuliipleri, danismanlik
hizmetleri ve spor salonlaridir. Harcanabilir gelirlerin artmasinin yani sira, hizmet
perakendeciliginin biiylimesi, calisan kadmlarm artmasi, bos zaman etkinliklerinin
artmasi, saglik ve kisisel bakim konularma agirlik verilerek is hayatinda edinilen yasam
tarzlarinin ~ degismesi, yeni hizmet teklifleri gibi konular tarafindan da
tetiklenmistir(Cox & Brittain, 2004 s.19).

Departmanh Magazalar

Departmanli magazalar, tek kath veya c¢ok katli genis satis alanmna sahip, ayrn
reyonlardan olusan ¢ok gesitli Urlinleri (giyim esyasi, mefrusat, mobilya, mutfak ve
diger ev esyalart vb.) self servis yontemi ile miisteriye sunan biiyiik perakendeci
kuruluglardir. Ayrica, daha genis kapsamli olarak departmanli magazalar baska bir
calismada (Varinli, 2011, s. 27) ¢ok sayida iiriin ¢esidinin ayn1 yerde ve ayri
departmanlarda satildigi, her bir departmanm tek bir yonetim altinda toplandigi ve
agirhikl olarak gida disi lirtinlerin satisinin yapildigi biiyiik 6lgekli perakende magazalar

olarak tanimlanmustir.
Zincir Magazalar

Zincir magazalar, ¢ok sayida ve birbirinden farkli biiyiikliikteki subeleriyle iilkenin
farkli cografi bolgelerine yayilabilen, her subesi ana isletme adma isletilen, yonetimleri
merkezi bir sekilde gergeklestirilen, kendisinin iiretim yapmadigi alanlarda dogrudan
ireticiden alimlar yaparak iiretici ile tiiketici arasindaki aractyr kaldiran bir magazal

perakendeci ¢esididir.

Dagitim merkezleri yada depo araciigi ile toptancilik fonksiyonunu, subeleri
aracihgiyla ise perakendecilik fonksiyonunu gergeklestirerek her iki fonksiyonu

birlestiren magazalardir. Bu depolar toptancinin verdigi tiim hizmetleri yerine
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getirebilmektedirler. Zincir magazalarin ¢ok sayida subesinin bulunmasi ii¢ 6nemli
fayda saglamaktadir. Subeler, tiiketiciye yakin hizmet gotiirebilmekte, ¢ok sayida sube
arasinda karsilastirma yapma olanagi saglanabilmekte ve yer seciminde bilimsel bir yol

izlenebilme olanagi olmaktadir (Aydin, 2010, s. 38).
Supermarketler

20. yiizylin ortalarmda Amerika’da gelismeye baglamis perakende formatidir.
Stipermarketler kendi kendine self servis formatinda olmasi nedeniyle hizli ahisveris
yapilmasina imkan vermis ve bu nedenle de tiiketiciler tarafindan hizli bir sekilde kabul
gormiistiir (Varley & Rafiq, 2011, s. 28). Perakendeciler iiriinleri daha uygun fiyath
olarak miisterilere ulastirabilmek i¢in miisterilere hizmet veren personelleri azaltarak
personel maliyetlerini azaltrs ve miisterilerin {irin raflar1 aralarinda kendi baslarma
dolasip aligveris yapabilecekleri self servis kavrami da ortaya ¢ikmustir. Bu self servis
kavrami daha sonra hipermarketler de dahil bircok perakendede temel bir 6zellik haline
gelmistir. Hatta self servis anlayisi tirlinleri inceleme, segme gibi noktalarda tiiketicilere
esitlik¢i bir yaklasimla hizmet verilmesine imkan verdigi i¢in de tiiketici psikolojisinde

fiyat, irtin ¢esidi ve benzeri faktorler kadar 6nemli bulunmaktadir.

Slpermarketler gida, et ve manav iriinlerini satan, gida dis1 sinirlh miktarda iiriin
bulunduran magazalardir. Yiikli miktarda mal almalari nedeniyle fiyat avantajina
sahiptirler. Genel olarak yiiksek-diisiik fiyatlandirma stratejisini uygularlar. Haftanin
belirli glinlerinde promosyona dayali indirimler ya da 6zel satisa 6zendirme faaliyetleri
deydrutirler (Levy & Weitz, 2012, s. 42).

Hipermarketler

Alan olarak siipermarketlerden daha biiyiik olan ve iiriin ¢esitliligi ve derinligi daha
fazla olan perakendecilerdir. Hipermarketler, biiyiik 6lgekli bir perakendecilik formati
olarak ilk kez Fransa’da Amerikan tarzi siipermarketlerden esinlenerek kurulmustur.
Hipermarketler binlerce m? biiyiikliige sahip olabilir. Yiiklii miktarlarda mal alimlari
dolayisiyla fiyat avantajlart vardir ve {reticilerle pazarlik giicleri bakkal ve

stpermarketlere gore daha yuksektir (Akturan, 2011 s.29).
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Ahsveris Merkezleri

Aligveris merkezleri genellikle tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis ¢esitli
perakende magazalarinin olusturdugu bir yapidir. Bu merkezlerde bir iki Unld
siipermarket ve departmanli magaza bulunabilir. Ayrica, Ozellikli {riinler satan
perakende magazalar yaninda kafeteryalar, kuaforler, pastaneler, eczaneler, sinemalar
vb. hizmet igletmeleri de bulunur. Aligveris merkezlerinin yonetimi magaza satin alan

veya kiralayan perakendecilerin olusturdugu yonetim kurulunca yiiriitiiliir.

Tiirkiye’de 1980°1i yillarin sonlarina dogru ilk ahigveris merkezinin agildig1 s6ylenebilir.
Tiirkiye’deki ilk alisveris merkezi, Istanbul Atakoy’ deki Galeria aligveris merkezidir.
Bunu takip eden yillarda yeni aligveris merkezleri agilmaya devam etmistir. Geligmis
ulkelerde genellikle sehir disinda alisveris merkezleri kurulmaktadir, Turkiye’de ise bu

egilimin tersine sehir merkezlerinde kuruldugu goriilmektedir (Varinli, 2011, s. 33).
Indirim Magazalar

Indirim magazalari, smirli servis ve diisiik fiyat sunan perakendeci magazalardir. Cesitli
bicimlerde olabilmektedir. Hem markali hem de perakendecinin iriinlerini

satabilmektedirler. Indirimli magazalar asagidaki 6zelliklere sahiptir:
(a) Cok diisiik fiyatlar.

(b) Diistik briit kar marji.

(c) Yiiksek derecede self servis.

(d) Diisiik maliyetli market malzemeleri ile magazalar dizayn edilir.
(e) Teslimat gibi Ucretsiz hizmetler yoktur.

(f) Yakindaki biiyiik niifus merkezlerinde yogun reklam.

(g) Cogunlukla 'sehir kenari' sitelerinde, kiralarin diisiik oldugu geleneksel aligveris

bolgelerinden goreli olarak izoledirler (Cox & Brittain, 2004 s.16).
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Kolaylhk Magazalan

Sinirh Girin karmasi sunan, miisterilerin self servis hizmet aldiklari, park alani olan,
haftanin yedi giinii uzun saatler boyunca agik olan kiiciik magazalardir. Cok ¢esitli
ancak smirlh markanin iiriiniinii  sunarlar. Genellikle benzin istasyonlarinda,
terminallerde, garlarda ve havaalanlarmda konumlanan magazalar ve biifeler kolaylik

magazalarina 6rnek olarak gosterilebilir (Varley & Rafiqg, 2011, s. 28).
Kategori Uzmanlan

Kategori uzmanlari, dar ama derin bir {irlin yelpazesi sunan biiylik magazalardir.
kategori uzmanlar1 diger perakendeciler i¢in bir iirlin kategorisini “6ldiirebilir” ve bu
nedenle siklikla kategori katilleri olarak adlandirilir. Kategori hakimiyetlerini ve satin
alma giiglerini kullanarak, diisiik fiyatlarla tiriin satm alirlar (Levy & Weitz, 2012 s5.46).
Miusterilerine sunduklar1 kategori tiirinde tim iriin ¢esitlerini, uygun fiyatla
bulundurarak tiim rakiplerini egale etmeye calisan ve kendi egemenliklerini saglamay1
amaclayan magaza tiirleridir. Bunun i¢in fiyat, ¢esit, stok, miisteri hizmeti vb. alanlarda

rakiplerine fark atarak yliksek miisteri memnuniyeti hedeflerler.
Bagimsiz Perakendeciler

Bagmmsiz perakendeci, bulunmasi kolay olan cesitli tiiketici mallarin1 (gida, giyim,
egitim arac gerecleri) satan kiigiik perakendecilerdir. Ulkemiz kiiciik esnaf olarak da
adlandirlirlar. Giiniimiiz sartlarinda piyasay1 yonlendirecek bir etki yapma kabiliyetleri

bulunmamaktadir.
2.1.2.2. Magazasiz Perakendeciler

Magazasiz perakendecilik, son yillarda iletisim alaninda yasanan degisimler sonucu
gelistirilmis bir perakendecilik tiiriidiir. Geleneksel magazal perakendecilikte, satis bir
magaza igerisinde yapilmaktadir. Magazasiz perakendecilikte ise satig herhangi bir
magazanin dort duvant igerisinde degil c¢ok farkli satis kanallar1 aracihigi ile

yapilmaktadir.
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Dogrudan Satis

Dogrudan satista, satig islemini yapan kisi tiiketiciyle dogrudan iletisim kurar ve satis bu
sekilde gerceklesir. Satis, tliketicinin evinde, isyerinde, vb. ortamlarda satis elemani
aracihigryla gerceklestirili. Dogrudan satisin tercih edilmesinin sebepleri arasinda,
iiriinlin kapsaml bir sekilde tanitilabilmesi, miisterinin sorununa karsin aninda ¢oziim
iretilebilmesi, miisterinin {irlinlin  hemen her oOzelligini gorebilecegi bir ortam

olusturulabilmesi gibi durumlar s6z konusudur (Varinli & Oyman, 2013, s. 146).
Katalog Perakendeciligi

Kataloglar bir perakendecinin satista olan {riinlerini gorseller aracilifiyla sundugu
kitapgiklardir. Kataloglar magazanin uzaginda olan ve kirsalda yasayan insanlara daha
cok hitap etse de, temel faydasi iirlinlere ulasma kolayligi ve aligveris rahathgi
saglamaktir. Kataloglar tiiketicinin birgcok iirlinii ve iiriin ¢esidini bulabilme olanagi

sunmaktadir (Varinli & Oyman, 2013, s. 138).

Giinimiizde  gelisen  bilisim ve internet teknolojileri  sebebiyle katalog
perakendeciliginin sagladigr avantajlar yavasca kaybolmustur. Katalog basmanin
maliyeti, dagitma hizmeti vb. maliyetler g6z oniline alindiginda gelecekte kullanimimin
tamamen kaybolacagi ongoriilebilir. Teknolojik gelismeleri dikkate alan perakendeciler
CD, vb. ortamlarda dijital katalog olusturmaya baglamis ve bu kataloglarda bulunan
driinlere  verdikleri  baglantilar  araciligiyla, misterileri  internet  sitelerine

yonlendirmektedirler (Varinli & Oyman, 2013, s. 139).
Telefonla Satis

Telefonla satig, Urlinleri tiiketicilere satmak amaciyla telefonla yapilan pazarlama ve
satig aktivitelerini igeren uygulamadir. Telefonla satis perakendeciliginin en 6nemli
ozelligi, telefonda iki yonlii iletisimin saglanmasi ve bu sayede alicinin satici ile kisisel
iletisim kurabilmesidir. Telefonla satista, hedef kitle ve potansiyel alicilar diizglin bir
sekilde belirlenebilirse, miisteri bagina olan maliyetler de diisiik olabilmektedir (Varinli
& Oyman, 2013, s. 142).
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Telefonla satista genellikle perakendeci miisteriyi aramaktadir. Fakat miisterinin de bir
reklam ya da ilan araciligi ile perakendeciye ulasmasi ve satis igleminin gergeklesmesi

mumkandar (Varinli & Oyman, 2013, s. 143).
Satis Makineleri

Satis makineleri, insanlarin baska bir satict ile kisisel bir iletisim kurmasini
gerektirmeyen makinelerdir. Genellikle makinede drinler bulunur. Tuketicinin Grindn
bedelini kredi karti, banka karti, nakit vb. araglarla 6demesinin ardindan, iiriin
kullaniciya yine makine tarafindan teslim edilir. Turkiyede satis makinelerinde
genellikle yiyecek ve igecek gibi gida malzemeleri satis1 gergeklestirilmektedir.
Diinyada kiyafet vb. de dahil olmak (zere satis makinelerinde daha genis bir satis
yelpazesi bulunmaktadir. Satis makinelerinin personel maliyetinin bulunmamasi, 7/24
calisabilmesi gibi Ozelliklerinden dolayi, 6zellikle insanlarin yogun olarak kullandig:
farkli ortamlara (havalimani, terminaller, vb.) ve konum olarak kisith alan1 olan yerlere

(gemi, vb.) yerlestirilebilmektedir.
Elektronik Satis/E-Ticaret

Elektronik  satis veya e-ticaret satiglari internet iizerinden gergeklestiren
perakendecilerin kullanabildikleri bir satis yontemidir. E-ticarette perakendeciye ait bir
sanal magaza kurulur. Bu sanal magazada, normal magazaya benzer sekilde {iriinler
gorselleriyle birlikte sergilenir. Tiiketiciye sanal magazayi farkli yontemlerle gezinme
olanag1 saglanir. Tiiketici mal veya hizmet alimi gerceklestirmek icin 6demesini sanal
magazada saglanan araclar vasitasiyla (kredi karti, banka karti, havale, vb.)
gerceklestirebilmektedir. Bazi magazalar 6demenin iiriinlin teslimati sirasinda da
gergeklestirilmesini olanak saglamaktadir. 2018 yilinda Tiirkiye’de e-ticaret tzerinden
perakende islemleri 31,5 milyar TL’ye ulagmustir. 31,5 milyar TL nin 20,8 milyar TL’si
sadece online perakendeden elde edilirken 10,7 milyarlik kismu ise ¢ok kanalli online
perakendeden elde edilmistir (Deloitte Digital, 2019). Online perakendenin ise toplam
perakende i¢indeki pay1 %5°1 gegmistir (Sekil 3).
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Sekil 3 - Online Perakendenin Toplam Perakende i¢cindeki Pay1
Kaynak: (Deloitte Digital, 2019)

Internet ve bilisim teknolojilerinin gelisimi, hem {ilkemizde hem de diinyada e-ticaret
kullanarak durmadan yenilik¢i satiy ve pazarlama yontemlerini karsimiza
cikartmaktadir. Cevrimi¢i Pazar yerleri, sosyal medya iizerinden iiriin kesfi ve iiriin
satin alinmasi sayesinde son yillarda sektorde Onemli yer tutan e-ticaret kanallari

olusmustur.
Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama hedef Kkitleye dogrudan wulasacak iletisim araglariyla
gerceklestirilmektedir. Hedef kitleye dogrudan ulagsmak amaciyla, kargo, mektup,
brosiir vb. gonderilebilecegi gibi, giiniimiizde e-posta vb. iletisim araglari da buna
dahildir. Siparisin tiiketicilerde yine siparis formu kullanilarak posta ya da telefonla
gerceklestirmesi beklenir. Dogrudan pazarlamada piyasaya ¢ikartilan yeni bir iiriin, var
olan iirlinde yapilan bir degisiklik, iiriinlerdeki promosyon vb. bilgilendirmeler
yapilabilir. Hedef kisiyle dogrudan iletisime gecildigi igin, tiketici kendine 0Ozel bir
iletisim ve bilgilendirme gerceklestirildigini hissederse, aligveris yapma olanagi
yiiksektir. Tiketicinin dogrudan pazarlama yoluyla alisverise cekilebilmesi igin bir
diger gerekli sey de gonderilen mektup, brosiir vb. materyalin kullanicinin dikkatini

gekecek bir bigimde tasarlanmasidir (Varinli & Oyman, 2013, s. 137).
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2.1.2.3. Cok Kanallh Perakendeciler

Perakendecilerin tilketicilere fiziksel magaza, online satis, mobil uygulama, sosyal
paylasim sitesi, miisteri c¢agri merkezi, e-katalog vb. c¢esitli kanallarda alisveris

deneyimi yasatmasi ¢ok kanalli perakendeciligi ifade etmektedir.

Cok kanalli perakendecilik, birden fazla kanal iizerinden tiiketicilere mal veya hizmet
satis1 ile ilgili faaliyetler kiimesidir. Cok kanalli perakendeciler gliniimiiz perakende
sektoriine hakimdir. Bunlar genellikle ¢ok kanalli perakendecilikle ugrasan ve birincil
gelir kaynadi perakende satig faaliyetleri olan firmalardir. Birden fazla kanall
isletmenin bir¢ok yarari olsa da, bircok zorlukla da karsi karsiya kalmaktadirlar (Zhang
et al., 2010).

Perakendecilik sektoriinliin benzersiz yonleri, ¢ok kanalli islemleri daha karmagik ve
zorlu hale getirmektedir. Genel olarak, perakendecilerin, ¢ok sayida stok tutmalari, {iriin
cesitlerini yonetmeleri, stok tutma igin kararlar almalari, cogu zaman farkl sayisiz son
kullanic1  gruplariyla  ilgilenmeleri ve {riinleri son kullaniciya  dagitmalar
gerekmektedir. Cok kanalli perakendecilikte, operasyonel karmasikliklara ek olarak,
miisterilere saglanan potansiyel faydalar da ¢cok biiytiktiir (Zhang et al., 2010).

2.1.3. Perakendecilikte Yasanan Degisimler

Perakende sektoru dinamik bir sektérdir. Bu nedenle siirekli bir sekilde gelismekte ve
degismektedir. Bu degisimler ve gelismeler her ne kadar diinya ¢apinda ayni1 olmasada

ve iilkeden iilkeye farklilik gosterse de temelde gelismeler su sekilde oOzetlenebilir
(Akturan, 2011, s. 20-21).

Perakendecilerin c¢esitlenmesi: Perakende alaninda son zamanlarda gergeklesen
degisimlerin en basinda perakende tiirlerinin ¢esidinin gittikge artmasi ve yeni
perakende tiirlerinin olusmasi gelmektedir. Perakende tirleri son 20 yilda onemli
degisimler gergeklestirmistir. Bir {iriin birgok farkli magazadan satin alimabilmektedir.
Son vyillarda ¢esitli perakendeci tiirleri ortaya c¢ikmustir; marketler, stpermarketler,
indirim marketleri, indirim magazalari, sanal marketler, departmanh magazalar, katalog

magazalari, kendin yap magazalar gibi.
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Artan konsantrasyon: Perakende sektOrinde magazalar ve perakende tiirleri
cesitlenmekte fakat buna karsin rakip sayist azalmaktadir. Bunun nedeni bazi
perakendecilerin sektore artan konsantrasyonudur. Bu perakendeciler birden fazla

perakende tlrunde dominant olarak faaliyet gostermektedir.

Kiiresellesme: Perakende sektoru gittikce daha da kiresel bir yapiya biirlinmiistiir.
Perakendecilik aslen, yerelde bir is alan1 olarak ortaya ¢ikmustir. Giiniimiize geldiginde,
perakendecilik kiiresel bir is alani haline gelmistir. Perakendeciler i¢ pazardaki
doygunluklart ve dis pazarlardaki blylme firsatlarindan yararlanmak amaciyla kiresel
bir sekilde faaliyet goOstermektedirler. Perakendeciler, 1960 yillarindan itibaren
uluslararas1 pazarlarda faaliyet gostermeye baslamistir. Perakendecilik sekt6riin
uluslararasi pazara agildig1r 1960 yillarindan bugiine kadar, perakendecilerin uluslararasi
alanda faaliyet gosterme istekleri giderek yogunlasmis ve uluslararasi perakendecilerin
sayist gittike artmustir. Perakendecilerin uluslararast pazara agilirken, Oncelikle
gelismekte olan tlkelere agirlik vermistir. Bliyiime oranmi yiiksek olan {ilkeler, biiyiiyen
orta smifi olan ilkeler ve yerel perakendecilerin zayif oldugu iilkeler genellikle

perakendecilerin tercih ettigi tilkeler olmustur.

Hizmet perakendeciliginde artis: Perakendecilik alaninda hizmet perakendeciligi
trendi de giderek yikselmektedir. Perakendecilik, sadece somut Grtinlerin son tiketiciye
sunuldugu bir tiirden ¢ikarak hizmetlerin son tiiketiciye sunuldugu bir tur seklini de

almustir.

Tumuyle elektronik perakendecilik: Perakendecilik aslen dort duvar arasinda yapilan
bir surecti. Teknolojik gelismeler, perakendecilik sektoriinde elektronik perakendecilik
alanin1 olusturmustur. Sanal olarak internet ortaminda faaliyet gosteren perakendeci
tiirleri ve sayilan giin gegtikce artmaktadir. En basta sadece sanal marketler ortaya
cikmigken, pazar yerleri ve cesitli formatlarda verilen perakendecilik hizmetleri gittikce
artmaktadir. Amazon.com, ebay.com gibi perakendeciler uluslararasi alanda sanal
ortamda basarilarmi kurulduklari giinden bu yana gdstermektedirler. Ulkemizde de
hepsiburada.com, nll.com, amazon.com.tr, trendyol.com gibi g¢esitli sanal

perakendeciler bulunmaktadir.

Cok kanalh perakendecilik: Perakendecilik alanindaki yasanan bagka bir onemli

gelisme de ¢ok kanalli perakendeciligin yaygmlasmasidir. Cok kanalli perakendecilik
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bir perakendecinin birden fazla kanalda orn; fiziksel magaza, internet magazacihigi,
mobil uygulamalar, online katalog self-servis teknolojiler v.b. kanallar araciligi ile iiriin
ve hizmet satist yapmasi olarak adlandrilabilir. Perakendeci birden fazla kanal
kullanarak her bir kanalin avantajindan yararlanma imkanina sahip olabilmektedir. Cok

kanalli perakendeciligin sagladig1 avantajlar1 sunlardir:

e Mevcut formattaki perakendeciliginin kisitlarmin iistesinden gelmek,
e Daha biyik bir pazara hitap etmek ve pazan biiyiitmek,

e Maliyet avantaj1 kazanabilmek,

e Mevcut varliklara kaldirac etkisi yapmak,

e Miisteri veri tabanini olusturabilmek,

e Miisteri satin alma davranigini 6ngdrebilmek.

Teknoloji kullaniminda artis: Bilgi ve teknoloji alanindaki yasanan gelismeler,
perakendecilerin miisterilerle Gok c¢esitli kanallar araciligi ile iliski kurmasina imkan
saglamugtir. Bunlara ek olarak, kullanilan perakendecilik sistemlerinde ¢esitli
teknolojiler kullanilarak (QR Kodu, RFID, NFC,vb.) perakendeciligin daha verimli,

etkin ve kullanic1 dostu bir sekilde gergeklestirilmesine imkan saglanmaktadir.

Mikro pazarlama: Perakendecilikte mikro pazarlama oldukga 6nemli bir kavramdir.
Rekabetin ylkselmesi, gelisen teknolojiler ve tiketicilerin egilim degisikligi mikro
pazarlamay1 da etkin ve karli bir hale getirmektedir. Perakendeciler, tuketiciler
arasindaki farkliliklar1 tespit ederek, kisiye 0Ozel kampanya ve programlar
uygulayabilmektedirler. Bu amagla tiiketicilerin davraniglariyla ilgili aligveris verilerini
saklayarak analiz etmektedirler (Akturan, 2011, s. 20-21).

2.1.3.1.  Perakendeciligin Diinyada Gelisimi

Perakendecilik sektorind hem Tirkiye’de hem de diinyada tamamen miisteriler
yonlendirmektedir. Miisteri talepleri ve miisteri davranislari, perakende sektoriinde {iriin
ve hizmet satan perakendecilerin dikkate alarak kendilerini degistirdikleri
goriilmektedir. Miisteri talepleri ve miisteri davranislar1 yerel olarak farkli olsa da,
bircok 6zellik kisa siirede cografya ve demokrasiden bagimsizlagsmaktadir. Kuskusuz

bunda kiresel gapta tiriin ve hizmet satan firmalarin da etkisi goktur (KMPG, 2018).
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Diinya capinda miisteri davraniglar1 ve talepleri gelisen teknolojilerden de oldukga cok
etkilenmektedirler. Sosyal medya, pazar yerleri ve online kanallardan aligveris gibi
kavramlar miisterilerin davraniglarmi1 da degistirmistir. Miisterilerin 6zellikle ¢oklu
kanallar1 kullanarak bilgiye ulagsmasi ve alisveris yapmasi da diinya c¢apmda
perakendecileri bu alana yonlendirmistir. Fiziksel magazayi, sosyal medya, e-ticaret
siteleri, mobil uygulamalar, vb. ile birlestiren perakendecilerin daha biiyilik bir kitleye
ulastig1 soylenebilir. Tek kanaldan pazarlama yapan perakendecilerin uzun vadede

tehdit altinda olabilecegi de goriilmektedir (KPMG, 2018).

Diinyanin dort bir yanindaki perakendeciler, tiiketici bakis acgisiyla, aligverisin sadece
bir fiziksel bir magazayir cevrimigi platforma tagimak olmadigi gercegine de hizla
adapte olmaktadirlar. Bunun yerine, aligveris yolculugu ve aligveris dncesi arastirmanin,
tiiketicilerin satin alma boyunca c¢evrimi¢ci ve c¢evrimdisi arasinda akan bir siireg
oldugunu anlamislardir. Perakende sektdrii, her zamankinden daha fazla ihtiya¢ duyulan
e-ticaret ve tiiketiciye ulasan farkli kanallara sahip olmak igin sirket kurma, sirket satin
alma veya ortakhk yapma Omekleriyle doludur. En 6nemli Orneklerden Dbirisi
Amazon’un son yillarda elde ettigi biiyii basaridir. Perakende devi su anda hi¢ olmadigi
kadar blyik ve daha guclidir. Yeni pazarlara girmeye, Urin kategorilerini
genisletmeye, yeni teknolojileri ve kavramlari test etmeye devam ederek biylmesini de
strdirmektedir (Deloitte Digital, 2019).

2.1.3.2.  Perakendeciligin Tiirkiye’deki Gelisimi

Avrupa'nin giiney dogusunda ve Orta Dogu'nun kuzey batisinda yer alan ve kuzeyde
Karadeniz ile giineyde Akdeniz arasinda yer alan Turkiye Cumhuriyeti, 83 milyon
niifusu ile geng agirhikh tiiketici profiline sahiptir. Niifusun yiizde 59'u 15-54 yaslan
arasindadir. Son 20 yilda hizh bir yiikselisle yaklasik % 90 kentlesme oranina
ulasmistir. Bu faktorler, artan hane geliri ile birlestiginde perakende sektoriinii
yonlendirmektedir. Tiirkiye AB ile giimrikk birligi antlagsmasi olup tam {yelik
muzakereleri devam sureci igersindedir. Uluslararas1 Para Fonu'na (IMF) gore, Tiirkiye
diinyanin 18. biiyiik ekonomisine sahiptir. 2014-2018 yillar1 arasinda ortalama Gayri

Safi Yurti¢i Hasila (GSYIH) biiyiimesi yaklasik yiizde 5 tir.

Tiirkiye’de perakende sektoriiniin biiylik bir boliimiinii geleneksel perakende bir

bolimini de organize perakende olusturmaktadir. Geleneksel perakendecilik Tirkiye
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de disiisteyken, organize perakendecilik ise yiikselistedir. Bunun sebepleri ahigveris
merkezlerinin sayisinin artmast ve indirim marketlerinin biiylimesini hizla devam
ettirmesidir. Bununla birlikte Turkiye de perakende satis cirolar1 2009 yilindan itibaren
blyume ivmesi strdurmektedir (KPMG, 2018).

Tiirkiye’deki AVM sektoriindeki gelismeler 1990’1 yillardan 2015’11 yillara kadar hizla
artmigken, 2015 yilindan itibaren yavaslamistir. Son yillarda yapilan analizlere gore
2020 yillarmda AVM sektoriiniin daha sabit bir ¢izgiye gelecegi Ongoriilmektedir.

AVM sektoriiniin cirosu ise yillik 100 milyar TL nin tizerinde seyretmektedir (KPMG,
2018).

Ote yandan, Tiirkiye’de e-ticaret pazar1 da olduk¢a gelismistir. 2018 yilinda yaklasik 6
milyar $ degerinde e-ticaret iiriin satin alm islemi gerceklesmistir. Bu verinin 2023

yilina ulagildiginda 7 milyar $ olmasi éngorilmektedir (Statista, 2019).
Tiirkiyede Gida Perakende Sektoru

Tiirkiye’de gida perakendeciligi, iilke ekonomisinin iistiinde bir biiylime performansi
sergilemektedir. Gida, icecek ve tiitlin grubu perakende cirosunda 2015-2017
doneminde yillik ortalama 9%13’liik artis gerceklesmistir. Gida perakendeciliginde
magaza sayist da Tirkiye’de Onemli bir artig gostermistir ve gida, icecek ve tiitiin

harcamalar1 hane halk: tiiketiminin yaklasik %24’tinli olusturmaktadir (Vakif Yatirim,

2018).

Gida perakende satiglar1 2018 yili sonu itibartyla yaklasik 84 milyar ABD dolar olarak
gerceklesmistir. Enflasyon / mevsimsellikten arindirilmis Reel Perakende Satis Endeksi
2013-2016 yillar1 arasnda artmustir, ancak 2017-2018 doneminde hafif gerilemeye
baslamistir. Gida perakendeciligi ylizde 90 kentlesme oranina ve biiyiliyen bir orta smifa
sahip, gen¢ ve dinamik bir nufus nedeniyle buyumesini sirdirmektedir. Gida
perakendeciliginde {iilke iginde faaliyet gdsteren bazi yabanci isletmeler son birkag
yildir piyasadan cekilmistir, ancak yerli perakendeciler giiglii bir sekilde ilerlemektedir
ve Ozellikle indirimli market segmentinde yatirimlar hizla devam etmektedir. Organize /
modern perakendeciler, geleneksel perakendecilerin pazardan yavasga c¢ekilmesiyle,

pazar paymi artirmaya devam etmektedir.
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Tirkiye’de faaliyet gosteren zincir gida perakendecilerinin magaza sayist 2015-2017
yillart arasinda yillik ortalama %12 artmustir. 3 biiyiik indirim marketi olan A101
(A101, 2019), BIM (BIM A.S., 2019) ve Sok (Sok Marketleri, 2019) marketlerinin bu
donem iginde magaza biiyiimesi ise yaklasik yillik %16 olmustur (Vakif Yatirim, 2018).

Gida perakende satislari yaklasik 352.000 zincir ve bagimsiz gida perakendecileri
aracihigryla tiim perakende sektorii satiglarmin %55'ini olusturarak yaklagik 83,8 milyar
ABD dolar1 (USD) olmustur. Euromonitor'a gore, toplam perakende sektdrii satiglart

(satis vergisi hari¢) 2018'de 153,6 milyar ABD dolar1 (USD) olmustur.

Turkiyede’ki tlketiciler, 6zellikle Istanbul, Ankara ve Izmir gibi trafigin yogun oldugu
metropol alanlarinda evlerinin veya igyerlerinin bulundugu bolgelerdeki yakin
magazalardan aligveris yapmayi tercih etmektedir. Tiirkiye ayn1 zamanda fiyata duyarl
bir Pazar oldugundan, tiiketiciler, markasma gore ortalama yilizde 30 daha ucuz olan
0zel markali tirinler sunan indirimli marketleri tercih etmeye baslamiglardir. Bu agidan,
BIM ve A101 gibi indirimli gida perakendecileri pazari doniistiirmektedirler ve
mahallelerde ve sokak aralarinda (genellikle 100 ila 400 metrekare biiylikligiinde)
kompakt magazalar acarak konumlandirmalarini siirdiirmektedirler. Giderek artan
sayida bakkal (geleneksel tek basmna kiiciik marketler) rekabet nedeniyle
kapanmaktadirlar. Migros ve CarrefourSA gibi siipermarket perakendecileride discount
marketlerle rekabet amaciyla M-Jet ve CarrefourSA Express gibi daha kucuk marketler
acmaya devam etmektedirler. Daha kiglk kasaba ve kdylerde orgutli veya modern
perakendecilerin az bulunmasmmin bir sonucu olarak, bakkallar (geleneksel kiiciik
marketler) ve pazarlar (sokak iirlinleri pazarlar) gibi geleneksel gida perakendecileri
hala bu yerlerde gida aligverisinin en 6nemli kanalidir. Euromonitor International'a gore
2018 yihinda ilk kez modern organize gida perakendecilerinin pazar payi, geleneksel

gida perakendecilerinin paymi asmistir (Erdogan, 2019).
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m Bakkallar

H Mini Marketler

B indirim Marketleri
m Kolaylik Magazalar

m Hipermarketler

m Stpermarketler
Hipermprketler

1,500% Mini Marketler

Kolaylik 1,70%
Magazalar

0,80%

Sekil 4 — 2018 Y1l Gida Perakendecilerinin Pay1
Kaynak: (Erdogan, 2019)

BIM tarafindan siirdiiriilen ve daha sonra A101 ve Sok'un uyguladig: indirim modeli,
birgok Tiirk tiiketicinin kendisine yakin konumlanan magazalardan aligveris yapma
istegini ve daha disiik fiyatlar tercihini karsilama konusunda o©zel bir yetenek
gostermigtir.  Uluslararast perakendecilerin daha biiyiik silipermarket formatlarina
odaklanma durumu nihai sinirlarma ulasiyor olabilir. Gida perakende pazar fiyat
duyarli oldugundan ve kar marjlar1 diisiik oldugundan, discount market zincirlerinin en
azindan yakin vadede Tirkiye pazarma hakim olmaya devam edecegini tahmin

edilmektedir.

Son bes yil icinde uluslararasi perakendecilerin pazardan ayrilma veya yerel ortaklara
satiy yapma egilimi olmustur. Sektdr uzmanlari, fiyat duyarliliginin 6tesinde, yabanci
gida perakendecilerinin Tiirkiye pazarmni ve tiiketicisini anlamasinin ve yOnetmesinin
zor oldugunu diisiiniiyor. 2012-2017 yillar arasinda Tesco (Ingiltere), Real (Almanya)
ve Dia (Ispanya) Tiirkiye'den ayrildi ve Carrefour hisselerinin ¢ogunu yerel ortag
Sabanci Holding'e satt1. 2018 yilinda, biiyiik perakendeci Migros, 56 magaza ile yerel
bir pazar zinciri olan Uyum Marketi satin aldi. Analiz sonrasi sonuglara gore, ulusal
zincir pazarlart agismmdan yerel zincir pazarlarini satin almasi i¢in daha fazla

konsolidasyon beklenmektedir.
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Tiirkiye'de online market perakendeciligini satis kanali olarak kullanan birka¢ sirket
bulunmaktadir. Migros online satis kanalinda pazar lideri olmustur. Online market
perakendeciligi  genellikle biiyiik sehirlerde aktif olsada Anadolu sehirlerinede
yayilmaktadir. Internet perakendeciligi, 2017-2018 arasmda ABD dolar1 bazinda yiizde
29'luk bir cari deger artis1 kaydetti ve Euromonitor International'a goére 2018-2023
arasinda yiizde 144 biiyiime gostermesi bekleniyor. Istanbul'da, Getir adl akilli telefon
uygulamasi ile ev tabanh perakende aligveris i¢in de benzersiz bir model bulunmaktadir.
Getir'in perakende satis magazalar1 yoktur, ancak hem gida hem de gida dis1 ytiksek ciro
Urinlerini  belirli merkezlerdeki depolar araciligi ile ortalama 10 dakikada servis
ulastirma hiziyla, 7/24 evlere teslim etmektedir. Ortaya koydugu is modeli yeniligi ile
simdiye kadar basarili gériinmektedir. (Erdogan, 2019)

Gida perakendecileri Tirkiye'de iki ana grupta smiflandirilmaktadir: organize / modern
gida perakendecileri ve geleneksel gida perakendecileri. Organize market
perakendecileri ¢ok formath perakende zincirleri, indirimli market zincirleri, bolgesel
market zincirleri ve benzin istasyonu marketleridir. Geleneksel yerel market
perakendecilerinin en biiyiik pargasi, bakkal denilen, 500 metrekareye kadar olan ve
yliksek devirli gida iriinleri satan bagimsiz marketlerdir. Geleneksel olarak her
kasabada veya mahallede taze iiriinler, et, findik, kuru gida maddeleri ve ekmek gibi
firm {rlinleri konusunda uzmanlagsmis ayrt magazalar vardir. Geleneksel pazar
yapisindaki diger onemli kanal, taze tirlinlerin, kabuklu yemislerin, baliklarmn ve hatta
bazi tekstil tiriinlerinin {reticiler ve tiiccarlar tarafindan satildigi agik hava pazarlanidir.
Bunlar haftalik ¢ift¢i pazarlandir ve farkli mahallelerde sokaklarda varliklarmi

sirdirmektedirler.

Tiirkiye'deki gida perakende magazalarinin bir diger smiflandirmasi ise bolgesel market
zincirleri, ulusal market zincirleri ve uluslararast market zincirleridir. Bolgesel market
zincirleri Tirkiye'de bir veya birkag sehirde magazaya sahiptir; bunlarin hepsi yerli
sitketlerdir. Piring, patlamig musir, muz, mercimek ve kuru fasulye gibi tarmmsal {iriinler
disinda ithal edilen yiyecekleri nadiren tasirlar. Genel olarak perakende resminin biiyiik
ve Onemli bir parcasidir, Ulusal market zincirleri, neredeyse tiim sehirlerde Turkiye
genelinde magazalar1 bulunan siipermarket zincirleridir. Indirimli, diizenli veya
premium magazalar olabilirler. Uluslararast market zincirleri, uluslararast miilkiyete ve

uluslararast magazalara sahip sirketlerdir.
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Tablo 1 — Tiirkiye’deki Perakende sektoriiniin avantajlari ve dezavantajlari

Avantajlar

Dezavantajlar

Giigli GSYIH biiyiimesi ve harcanabilir
kigisel gelir artis1 (2016-2018’de durgunluk
yasamistir, ancak  2019°da  iyilesme
beklenmektedir)

Yerel ve uluslararasi siyasi sinamalar

Ylksek nifus: gengler yogun, orta ve orta-ust
smif biiyliyor

Islenmis / paketlenmis gida ve tarrm
driinleri icin yiksek ithalat vergileri

Yiiksek ve artan kentlesme orani

Kurallar ve diizenlemelerde seffaflik

eksikligi
Gligli ve istikrarli bir sekilde perakende|Déviz  kuru  dalgalanmalarnt — gibi
pazarinin buyumesi bekleniyor ekonomik istikrarsizliklar
Doymamuis pazar, yeni iirlinlere agik Karmasik ve zaman alict ithalat
prosedrleri
Uluslararasi  seyahat eden gen¢ niifus|Tiketim ahgskanliklarmi  etkileyen

yurtdisindan yeni zevklere daha agik

gucli geleneksel yemekler ve mutfak

Calisan kadmlarin oran1 arttikga yiksek
degerli gidalara yonelik artan talep

Paketlenmis sekerleme {irlinleri ve
yemeye hazir benzer Triinler yurt
icinde Uretilmektedir

Hizli biliyiyen modern organize market

zincirleri

Kayit dis1 ekonomi bazi adil olmayan
rekabetler yaratabilmektedir

ABD’den gelen {irlinler i¢in olumlu alg1

Tiirkiye'de genetik olarak tasarlanmig
urtinlere veya bilesenlere yonelik sifir
tolerans vardir

Gulcld yemek kultird ve biyik gruplar
halinde yemekte toplanma gelenegi vardir. Bu
nedenle mevcut yemek Kkiltiirine ve yeme
aligkanliklarina uygun yeni {irlinler kolayca
benimsenir

Baz1 {irlinlerin  pazarlanmast  zor
olabilir: Etiketleme yasalari, saglik
duzenlemeleri  kapsaminda  alkol

reklami, tuz/yag/seker igerikleri igin
etiketleme kisitlamalar

Birgok diizenleme AB mevzuatina benzer, bu
nedenle zaten Avrupa'ya ihracat yapan
sirketler i¢in Tirkiye'ye genislemek daha
kolay olabilir

Vergi yasalar kapsammda Avrupa ve
bazi llkelerden diisiik vergi ile ithal

Tiirkiye'nin dort bir yaninda magazalari vardir ama genellikle Ankara'nin dogusunda

degildir. Toplamda besten fazla magazasi bulunan 200'den fazla market zinciri

bulunmaktadir (Erdogan, 2019).
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Tablo 2 —Tiirkiye'de Organize Market Perakende Pazar Paylar: 11k 10

Market Zincir Turd Market Pay1 (%) | Satis (mil. Dolar)

Zinciri 2018 2018
1 |BIM Ulusal Indirim 8,4 5.662,10
2 |A101 Ulusal Indirim 5,3 3.593,70
3 | Sok Ulusal Indirim 3,9 2.640,80
4 | Migros Ulusal 3,4 2.358,60
5 | CarrefourSA | Uluslararasi 1,1 768,80
6 | M-Jet Ulusal Kolaylik 0,7 501,10
7 | Kipa Bolgesel 0,5 361,10
8 | Ekomini Ulusal Indirim 0,5 354,30
9 |Hakmar Ulusal - Istanbul 0,4 296,00
10 | Yunus Ulusal 0,2 155,80

I1k 10’un Toplami 24,40 16.692,30

BiM, iriinlerin yiizde 80'ini ézel marka Uriinler olarak satan Tiirkiye'nin en biyiik
indirim zinciridir. Tlrkiye'deki tlm biiyiik sehirlerde ve kiiglik kasabalarda da bulunur.
Magazalar genellikle 200 - 600 metrekare arasindadir. Bazi mahallelerde oldugu gibi
ara sokaklarda konumlanmaktadirlar. BIM, piring, ceviz, badem, patlamis musir i¢in
musir ve muz gibi emtia tarim iiriinleri diginda ithal gida satmaz. BIM herhangi bir tr
alkol veya tiitiin {iriinii satmamaktadir. BIM hisselerinin yiizde yetmis biri halka acik

olarak islem gormektedir.

A101, Turkiye'de en cok magazaya sahip, indirim magazasi zinciridir ve benzer
lokasyonlarda benzer magazalara sahip BIM'in 6nemli bir rakibidir. BIM'e benzer
sekilde, sadece bazi ithal mallar satimaktadir, ithal ambalajli veya islenmis gidalar
satmamaktadirlar. Ozel markal iiriinler tiim {iriinlerin yiizde 50'sini olusturmaktadir.
A101, Tirkiye'deki 81 ilde ve ayrica Tiirkiye'de 900 ilce merkezinde bulunmaktadir.
Cogunluk hisseleri Turgut Aydin Holding'e aittir. A101 herhangi bir tiir alkol veya tiitiin

uriini satmamaktadir.

Migros, cok formath bir siiper market zinciridir. 1954 yilinda Istanbul Sehrinde ve
Isvigre Migros tarafindan Tiirkiye'de kurulan ilk gida perakende zinciridir. Daha sonra
Ko¢ Toplulugu 1975 yilinda cogunluk hisseleri satin almustir. Sahiplikteki bazi
degisikliklerden sonra hisselerin ¢ogunlugu simdi Anadolu Grubuna aittir. Migros'un
bircok farkli biiytikliikte magazas1 vardir. En kiiclik format, M-Jet ad1 verilen indirim

marketleri ve bakkallarla rekabet etmek i¢in tasarlanmis bir markettir. Kiiclik
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stipermarket formatma M Migros, biyik slipermarket formatma MM Migros,
hipermarket formatlarma MMM Migros ve 5M Migros denir. MacroCenter marka
magazalari, birinci smif bir aligveris deneyimi sunan gurme magazalardir. Zincir,
Tiirkiye'de 81 ilin tamaminda yeralmaktadir ve sunulan iriinlerin ylizde 22'si 6zel
markadir. Migros bazi ithal gidalarm yani sira islenmis ve paketlenmis ithal gidalan
daha biiylik format magazalarda ve 6zellikle MacroCenter magazalarinda satmaktadir.
Migros magazalari, tiitiin irilinleri yaninda ithal sarap ve alkollii icecekler de dahil
olmak Uzere her tiirlii alkollii icecek satmaktadir. Migros™un online satis platformu 1997
yilinda baslamustir ve su anda Tiirkiye'nin neredeyse tiim illerinde hizmet vermektedir

ve istenen zaman diliminde evlere dagilim yapmaktadir.

Sok indirimli gida perakende zinciridir. Sok, Tiirkiye'nin en iinlii ambalajli gida ve
ambalajli sekerleme ftireticisi Yildiz Holding'e aittir. Sok'taki tiim iiriinlerin ylizde otuz
besi 6zel markadir ve geri kalan1 da Yildiz Holding’in taninmis markalaridir. Sok, 2017

yilinda, indir ve tikla hizmetlerini iceren mobil uygulamasini da baglatmustir.

CarrefourSA, Fransa'nin Carrefour ve Tiirkiyede Sabanci Holding ortak girisimidir.
Yiizde ellisi Sabanci'ya aittir. Hisselerin kiigiik bir kismi halka agiktir. CarrefourSA,
Migros'un en 6nemli rakibidir. Migros gibi, CarrefourSA da c¢ok boyutlu stper /
hipermarketler isletmektedir. Carrefour'un farkli boyutlarda CarefourSA Express
(marketleri) ve CarrefourSA Super ve ayrica CarefourSA hipermarketleri vardir.
CarrefourSA Gurme, CarrefourSA slper ve hipermarketleri gibi bir¢ok ithal ambalajh
ve islenmis mal tastyan premium kanahdir. Zincir, Tiirkiye'deki 81 biiyiik sehrin 58'inde
bulunmaktadir. Zincirin su anda dokuz sehre hizmet veren bir online satis platformu
vardir. CarrefourSA, tiitiin trlinlerinin yan1 sira ithal olanlar da dahil olmak (izere her

tlirli alkollii icecek satmaktadir.

Ithal islenmis gida iiriinleri gida perakende sektdriindeki yerel iiriinlerle giiclii bir
rekabetle karsi karsiyadir. Tirkiye, kendi pazar i¢in kaliteli gida maddeleri iireten ve
yurtdigina ihracat yapan gelismis bir gida isleme sektoriine sahiptir. Yerel iiretime ek
olarak, Avrupa iilkelerinden gelen {irlinler de 6nemlidir. AB, Avrupa ile islenmis pek
cok gida maddesinin Tiirkiye'ye giimriik tarifelerinin diisiik oldugu veya hic
bulunmadig: Tiirkiye ile bir glimriik birligine sahiptir. Ayrica, yakinlik Avrupa'dan daha

diistik navlun ve daha kisa teslimat siireleri i¢in Oonemli bir avantajdir. Genellikle
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Avrupa ile Tiirkiye arasinda ulasim i¢in kamyonlar kullanilir. Isvigre, Norveg, izlanda
ve Lihtenstayn olan Avrupa Serbest Ticaret Birligi (EFTA) iilkeleri de Tiirkiye ile ortak
bir STA'ya sahiptir ve onlara tercihli glimriik avantajlari da sunmaktadir. Buna ek
olarak, Tirkiye'nin 19 diger iilkeyle STA'lar1 vardir ve bunlarin ¢ogu gida ve tarim

tirtinlerinde tercihli tarife oranlar1 igermektedir. (Erdogan, 2019)
2.1.4. Perakende Yonetim Sureci

Perakendecilik yonetimine yaklagimlar, pazarlama teorisine dayanmaktadir. CUnku
dagitim kanali segimleri, geleneksel pazarlama karmasmnin 4P’sinden biri olan dagitim

unsurunun tezahiirleri olarak incelenmektedir.

Perakendecilik yonetimi temelde hedef pazarlarin se¢imi, miisteriler igin tistiin degerler
ortaya koymak, pazarlama iletisimleri ile perakendecilik islemlerini duyurup, tanitip,
benimsetip bu degerleri tiiketicilere ulastirarak miisteri elde etmek, miisterileri elde

tutmak ve onlardan alinacak pay1 ¢ogaltmak islemlerinin biitiiniid{ir.

Perakendecilik YoOnetimi su sekilde de tanimlanabilir; Perakendecilik Yonetimi, bir
perakendeci isletmenin hedef pazardaki tiiketicilere pazarlamak iizere hazirladig
perakendecilik  karisimi  veya karisimlaryla ilgili faaliyetlerin  yonetimidir (Orel,
2019b). Baska tanimlardan birinde, Perakendecilik Yonetimi, hedef marketlerin
secilmesi ve tiiketiciler icin gelismis degerler yaratarak, pazarlama teknikleriyle
faaliyetleri ya da firlinleri duyurup, tanitip, benimsetip, bu degerleri miisterilere
ulastirabilmek icin miisteri elde etmek, tutmak ve miisterilerden almmacak pay1
cogalmaktir (Orel, 2019b). Perakendecilik Y 6netiminin bes temel ilkesi bulunmaktadir.
Bunlar dogru {iriin, dogru miktar, dogru fiyat, dogru zaman ve dogru yerdir. Bu ilkelere
gore, perakendeci dogru iiriinii dogru miktarda dogru fiyattan dogru zamanda ve dogru

yerde bulundurarak satmahdir (Orel, 2019b).

Perakendeci miisteri taleplerindeki degisimlerle birlikte tiketici icin dogru ve uygun

Urdnd bulundurmas: gerekmektedir.

Fiyat, iiriin ¢esidi ve iiriine olan miisteri talebine bagli olarak perakendeci dogru

miktar1 belirlemesi gerekmektedir. Bu miktar bazen az bazen de ¢ok olabilir.
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Uriiniin ¢esidi, iiriine olan miisteri talebi, {iriiniin satildi1g1 magazanin bulundugu yer,
mevsim vb. kosullar iriiniin dogru fiyatim belirler. Genel fiyatlar da perakende
iiriinlerin fiyatlarmi etkileyebilir. Bazen iiriinlin dogru fiyati, rekabet, promosyon,

modasi gegme, yipranma vb. nedenlerle degisebilir.

Ote yandan, iiriinlerin istenildigi sekilde satilabilmesi igin tiiketicinin istedigi zamanda

ve istedigi yerde yani dogru zamanda ve dogru yerde hazir bulunmasi gerekmektedir.

Tiiketicinin genel satin alma egiliminde en az emek, en az para ve en az zaman harcama
talebi vardir. Dolayistyla iiriinler tiiketicinin kolay ve ¢abuk ulasabilecegi yerde ve en
ucuz sekilde satilmalidir. Bu nedenlerle dogru yer ilkesi perakendeciler i¢in oldukca
onemlidir. Ozellikle giiniimiizde magazanin konumundan da &te, magaza igerisinde

urtnlerin konumu bile énemli bir hale gelmistir (Orel, 2019D).

Perakendecilik  yonetiminde basarili  olabilmek misteri odakli  diisiinmeyi
gerektirmektedir. Miisteri ihtiyag ve taleplerini anlamak, yonlendirmek, satin alma
kararlarin1 etkilemek i¢in perakendeciler stratejik hedeflerine gore kendilerine uygun

perakende karmasini belirler. Perakende karmasi agsagidaki unsurlari igermektedir (Levy
& Weitz, 2012 5.113) ;

e Lokasyon se¢imi

e Uriin karmas1 yénetimi

e Fiyatlandirma politikasi

e Magaza dizayni1 ve Gorsel sunum
e lletisim karmasi

e Miisteri hizmetleri (CRM)
Lokasyon segimi

Perakendecilik karmasinin en 6nemli unsurlardan birisidir. Perakendeciler magazalarini
en uygun yerde konumlandirmak durumundadir. Bunun temelde 2 6nemli sebebi vardir.
Birincisi tiiketiciler c¢ogunlukla kendilerine yakin lokasyonlardaki magazalardan
alisveris yapma egilimi tasimaktadir. Ikincisi, yer se¢imi rakipleri tarafindan diger
unsurlar gibi kolayca taklit edilemeyeceginden biiyiik rekabet avantaji saglamaktadir

(Levy & Weitz, 2012 s.121). Bir perakendeci isletmenin hedef kitlesindeki tiiketicilere
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en yakin ve ulasimi en kolay merkezlere konumlandirmasi ve diger unsurlarin
tiikketicilerin kabul edilebilir bir diizeyde olmasi kosulu ile rakiplerine karsi iistiin bir
rekabet avantaji saglamaktadir. Bu agidan ¢ok Onemli stratejik unsurdur. Yer secimi,
uzun vadeli ve iyi diisiiniilmesi gereken bir karardir ¢iinkii perakendecilik karmasinin
diger unsurlart gibi esnek degildir, kapsamli ve biiylik yatirim gerektirmektedir,
kolayca yer degisikligi yapilamaz, yer se¢iminde verilen hatal kararlar isletmelere ciddi

maddikayiplara neden olabilmektedir.
Uriin Karmasi Y 6netimi

Perakende stratejisinde Onemli asamalardan biride, satilacak {iriin karmasmin
belirlenmesi, planlanmasi, gelistirilmesi ve uygulanmasidir. Bunun nedeni, bir
perakende organizasyonun birincil amacinin riinlerinin satisini saglamaktir. Basarili
olmak i¢in perakendecilerin ne satin alinacagi, hangi miktarlarda ve ne zaman alnip
satisa sunulacagi konusunda yetkin kararlar almalar gerekmektedir. Genel {iriin se¢imi
tiiketicilere, aligveris yaptiklarn perakende isletmelerin imaji hakkinda acik bir mesaj
sunmaktadir. Bu nedenle, iiriin karmasinin se¢imi ve sunumu, bir perakende
isletmesinin kendisini rakiplerinden farklilastirmasina olanak saglayan bir kaynak
olmasmi saglar. Urlin yOnetimi, perakendecinin stoklarnm planlanmas: ve kontroliine
odaklanir. Isletmenin finansal hedef ve gereksinimleri Uriin satm alma stratejisi ile
dengeli olmak durumundadir (Gilbert, 2003 s.135).

Perakendecilerin, yatirmmlarmin geriye doniisiimiinde basarili olabilmesi i¢in Oncelikle
dogru {irlin se¢iminin yapilmasi ve uygun bir stok devir hizi ile uygun bir K&r marjinin
birlikte gergeklesmesi gerekir. Dogru {irlin se¢imi yapilmazsa ya asirt stoklarla
karsilagilir ya gereksiz finansman maliyetlerine katlanilir, bu dogrultuda miisteri talep
ve isteklerinin karsilanmasinda sikintilar yasanabilmektedir. Dogru iiriin karmasi se¢imi
ve yoOnetimi, miisteri memnuniyetinin yanmda belirli bir k&r marji saglanarak, uygun
stok devir hiz1 ile hedeflenen satis hacminin gergeklesmesini saglamaktadir (Aydin,

2010 5.213).
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Fiyatlandirma Politikasi

Perakendeciler tarafindan segilen fiyat politikasi, genellikle belirli bir zaman dilimi
icinde ortaya ¢ikan talep seviyesi ve dogru marjlarla isletmenin karliligi ile dogrudan
iligkili olacaktir. Perakendeci i¢in fiyatlandirma kararlari Onemlidir, c¢iinkii yeterli
marjlar olmadan isletme uzun siire hayatta kalamaz. Bir isletme olarak perakendeci,
pazardaki konumlarin1 iyilestirmek ic¢in nakit akigi, karliik ve biliylime arayist
icerisindedir. Perakendeciler arasinda pazar paymi artirmak i¢in yapilan miicadele, {iriin
ve hizmetlerde, rekabetci fiyatlarla kalite ve uygunluk temelinde yapildigi igin dogru
stratejiyi segmenin Onemi artmaktadir. Basarih olmak i¢in bazi perakendeciler,
kaliteden 6din vermeden maliyet avantaji elde etmek {izere iireticilerle ortakliklar
kurmakta ve teknolojiyi kullanarak maliyetleri azaltmaya ¢alismaktadir. Bu durum g6z
oniine alindiginda, maliyet, marj ve fiyatin, cogu perakendeci i¢in pazarlama karmasimnin

en 6nemli unsurlarini igermesi sasirtict degildir (Gilbert, 2003 s.157).
Perakendecilikte temelde iki tiir fiyatlandirma stratejisi vardir;

e Hergiin diisiik fiyat (HGDF)
e Yiiksek/diisiik (promosyenel) fiyatlandirma

Hergiin diisiik fiyat stratejisi 6zellikle indirimli marketlerin kullandig: bir stratejidir. Bu
stratejide fiyat seviyesi normal fiyat seviyesi ile en diisiikk fiyat seviyesi arasinda
fiyatlandirma yapilmaktadir. Herglin disiik fiyat stratejisi en diisiik fiyatlandirma
anlamina gelmemektedir, fiyatlarm yiiksek ve diisiik olarak degistirilmedigi hergiin ayni
kaldig1 anlamma gelmektedir (Levy & Weitz, 2012 s.372-373). Dunyada Wall-Mart,
Tiirkiye de BIM, A101 gibi perakendeciler bu stratejiyi izlemektedirler.

Y Uksek/diisiik fiyatlandirma stratejisinde, hergiin diisiik fiyat stratejisine gore fiyatlar
daha yiiksektir, fakat siklikla uygulanan aksiyon ve satis promosyonlari, sezon sonu gibi
blyuk indirimler veya iretici destegiyle alinan indirim ile birlikte dlzenlenen

kampanyalar, bu stratejiyi izleyen perakendeciler tarafindan siklikla uygulanmaktadir.

Her iki stratejinin sagladigi avantajlar sunlardir. Yuksek/disik fiyat stratejisinin

avantajlart,
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e Perakendecilerin fiyata duyarli olmayan miisterilere yiiksek fiyattan iiriin
satabilmektedir. Ayn1 zamanda Fiyat duyarlihg: yiiksek miisterilere indirim ve
kampanyalarla iiriin satabilmektedir. Bu sekilde karmi artirabilmektedir.

e Yapilan indirim ve kampanyalarin duyurulmasi ile tiiketiciler iizerinde heyecan
yaratir ve miisteri trafigini artirir.

e Yapilan indirim ve kampanyalarla perakendecilerin elinde bulunan az satilan

veya stok devir hiz1 diisiik olan triinlerden kurtulma imkan1 yaratir.
Hergun diisiik fiyat stratejisinin avantajlari;

e Stoklarm daha etkin yonetimini saglar. Biiylik indirimler nedeniyle yapilan
satiglarda miisteri taleplerini karsilamak igin gerekli biiylik talep degisikliklerini
azaltir. Stoklarin daha etkin yonetimini saglar.

e Reklam ve iletisim giderlerini azaltir.

e Miisterilerine diisiik fiyat garantisi verir. Miisterilerin istedigi iiriinleri almasi
icin indirim ve kampanya giinlerini beklemesine gerek kalmaz (Levy & Weitz,
2012 5.372-373).

Perakendecilikte uygulanan fiyat stratejilerini hergiin diisiik fiyat veya yiiksek/diisiik
fiyat olarak net bir sekilde ikiye aymrmak miimkiin degildir. Cilinkii donemsel olarak
veya marka bazinda farkh fiyatlandirma uygulamalarida yapilmaktadir (Akturan, 2011
s.109).

Magaza Dizayni ve Gorsel Sunum

Magaza i¢ ve dis gevresi ile birlikte bir Grindir. Misterilerin satin alma karart magaza
diizeni, tasarmmi ve iirlin sunumuna goére pozitif veya negatif yonde etkilenebilir.
Magazalar, miisterilerin hareketini kolaylastiracak, planli bir magaza deneyimi
yasatacak ve mallarin optimal sunumunu saglayacak sekilde tasarlanmahdur.
Miisterilerin trafik akisi, ekranlarin, koridorlarm, tabelalarn ve genel diizenin akill
tasarnmindan etkilenmektedir. Bu ayn1 zamanda belirsiz ve verimsiz alanlarin
kullanilmas: ile magaza satis alaninin tam olarak kullanilmasin1t da saglar.
Perakendecinin hedefi, magazanin marka konumunu yansitan ve alanmn en etkili sekilde
kullanilmasmi saglayan bir magaza diizeni olmaldir. Ayrica pasif bir temelden ziyade

proaktif bir temelde tasarlanmasi gerekir. Bunun nedeni, miisterilerin belirli {iriin
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kategorileri i¢in nasil aligveris yaptiklarmmn anlagilmasi genel bir magaza diizeninde
teshir veya sergilenme alanlarmm en verimli sekilde diizenlenmesi gerektigidir. Bu
konuda yapilan ¢alismalarda miisterilerin iizerinde magaza kaynakli hazsal etkinin,
magaza i¢i satin alma davraniglarinin yani sira yaklagim veya kacinma davranist igin de
baskin bir belirleyici oldugunu bulmuslardir. Calismalarmin sonuglari, uyarilmanin
veya magaza kaynakli duygularin yarattigi uyaniklik ve heyecan duygularinin,
magazada miisteriler tarafindan harcanan siirenin artmasina neden oldugunu ve ayrica
satig personeli ile etkilesimde bulunma isteginin arttigin1 gostermistir. Bu nedenle
proaktif planlama, miisteriler igin pasif, tamamen rastgele bir deneyimi kabul etmek
yerine magaza i¢i deneyimin olumlu algilanmasina dayanmalidir. Proaktif planlama,
magaza diizeninin miisterinin ahgveris davranigini ve algilarini etkileyebilecegini
gosteren verilert kabul eder ve yanitlar. Farkhi diizenlerin ve koridor tasarmminin
kullanilmasmin, ana magazacilik gruplarindan gegen trafik akisini etkileyecegi iyi
bilinmektedir. Oldukc¢a yaygin bir alanda mallarin dogru gosterilmesi satiglart 6nemli
Olciide artirabilir; tersine, zayif bir sergilemenin olumsuz bir etkisi olacaktir. Herhangi
bir aligveris gezisi ile ilgili zaman faktorii de vardir. Miisteriler rahatlamak ve uzun siire
magaza iginde kalmak icin kendilerini ortamda mutlu ve rahat hissetmelidir. (Gilbert,
2003 s.124) Miisteriler, ayn1 zamanda magaza atmosferini olusturan unsurlarla birlikte
duyular1 tatmin oldugunda bir magazaya girmek ve aligveris yapmak istemektedir.
Magaza atmosferi magaza i¢inde kullanilan ve miisteriler {izerinde dogrudan ve dolaylh
etkileri bulunan, renklendirme, gorsel tasarim, aydmlatma, miizik, 1s1, koku ve
havalandirma sisteminden olusan kombinasyondur. Yapilan ¢alismalar gostermistir Ki
magaza atmosferinin aligveris yapan tiiketicilerin ruh hali tizerinde etkileri
bulunmaktadir. Olumlu bir atmosfer perakendeci miisterilerin memnuniyetini artirmakta
ve magaza iginde daha fazla zaman harcayarak satmn alma miktarmm artmasma neden
olmaktadir. Bununla birlikte magazay:1 tekrar ziyaret ederek satmn alma sikliklarinin

artmasina neden olabilmektedir.
Tletisim Karmasi

Perakendeciler, dogru iiriinlere, dogru fiyatlarla, dogru miktarlarda, dogru yerlerde ve
dogru zamanlarda miisterilerine sunmakla birlikte, hedef Kkitlesi ile dogru iletigim
kuramazsa hedeflerine ulagsmakta basarili olamayabilir. Bu nedenle perakende iletisim

programi Onemlidir. Perakende iletisim programinin temel amaci hedef miisteri kitlesi
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ile etkilesimini artirarak satis hacmini artirmaktir. Bu hedefi gergeklesmek igin
perakendeciler c¢esitli yontemler kullanirlar; bu yontemlerin amaci miisterilerini

bilgilendirmek, ikna etmek ve animsatmaktir.

Perakendeciler tarafindan uygulanan iletisim programinin ilk gdérevi miisterileri igletme
ve onun sundugu iiriin ve hizmetler hakkinda bilgilendirme yapmasidir. Ikinci gorevi
ise miisterilerin perakende magazalarini ziyaret etmeyi ve iiriin ve hizmetlerini satin
almaya ikna etmesidir. Perakendeciler icin sadece satis yapmak yeterli degerlidir,
rakiplerinin reklamlarina karsi savunmasiz durumdadirlar. Perakendeciler, miisterilerin
ziyaret sikliklarmi artirarak, satin alma miktarlarmi artirmak ve bagliliklarina saglamak

icin sunmus olduklar iiriin ve hizmetlerle ilgili animsatmalarda bulunmasidir. (Aydin,

2010 s.313-314)
Miisteri Hizmetleri (CRM)

Perakendeciler, gittikce onemi daha fazla artan miisteri odakli olmanin ve miisteri
iligkilerini dogru bir sekilde yonetmenin rekabet avantaji saglamasi konusundaki
kazandirdiklart hakkinda ¢ok daha bilingli durumdadirlar. Bu nedenle misterileri
hakkinda veri toplamak ve analiz etmek igin bilisim sistemlerine biiyiik yatirimlar
yapmaktadirlar. Miisteri iliskileri yonetimi(CRM), bir is felsefesi ve bir perakendecinin
degerli miisterileri ile sadakati belirlemeye ve olusturmaya odaklanan bir dizi strateji,
program ve sistemdir. Perakendecinin miisteri iligkileri yonetimindeki(CRM) hedefi,
sadik miisterilerden olusan bir temel olusturmak ve clizdan paymni yani satin alma siklik
ve miktarin1 artirmaktir. Bu nedenle perakendeciler dikkatlerini daha fazla miisteriyi
magazalarini ziyaret etmeye ve kataloglarma bakmaya ve internet Gzerinden sitelerini
ziyaret etmeye tesvik etmeye odaklamiglardir. Bu hedeflere ulasmak i¢in miisterilerden
gelen ziyaretleri ¢gekmek ve artirmak amaciyla kitle iletisim araglarini, sosyal medya ve
mobil teknolojileri gibi birgok kanal araciligiyla kampanya, promosyon ve aktivitelerini
iletmektedirler. Bu yaklagim tiim mevcut ve potansiyel miisterileri ayni sekilde ele
almaktadir. Perakendeciler gelisen teknolojiler sayesinde, miisteri iliskileri yonetimi ile
kigisellestirilmis kampanya ve hizmet deneyimi sunarak en iyi misterilerine daha fazla
deger saglamakta, miisteri sadakatini gelistirmeye ve clizdan paymi artirmaya

odaklanmaktadirlar. (Levy & Weitz, 2012 s.276)
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2.1.5. Perakendecilikte Hizmet Kalitesi

Kalite, Belirtilen veya ima edilen ihtiyaclart karsilama yetenegine sahip liriin veya
hizmettir. Bu, acikca miisteri merkezli bir tanimdir. Isletmenin sundugu iiriin veya
hizmeti miisterilerin beklentilerini karsiladiginda veya astiginda isletmenin kaliteyi

sagladigimi soyleyebiliriz(Kotler & Keller, 2005 s.146).

Hizmet kalitesinde, algilanan kalite, beklenen performans ile karsilagtirilmaktadir.
Beklentiler, hizmet kalitesi i¢in 6nemli bir deger olusturur. Bir miisteri i¢in olumsuz
olarak algilanan bir hizmet anlayis1 bagka birisi i¢in olumlu olarak algilanabilir. Burada
meydana gelen hizmet kalitesi algis1 beklentiler ve kisisel 6zelliklere gore degiskenlik
gosterebilir. Hizmet sunumunda her miisteriye ayni standartlar1 sunmak bugiin i¢in artik
yeterli olmamaktadir. Hizmet sunumunda temel standartlar farkli olmamak ile birlikte,
her bir miisteriye yakin olmak ve miisteri degerine gore farkli hizmet sunmak

giiniimiizde daha gecerli olmaktadir.

Hizmet kalitesini degerlendirirken, 6ncelikli olarak miisteri beklentilerini dikkate almak
gerekmektedir. Beklentinin karsilanma durumuna go6re hizmet kalitesi belirlenir,
beklenti ile tatmin arasinda fark negatif ise hizmet Kalitesinin yetersiz, esit olmasi
durumunda yeterli ve pozitif olmasi durumunda beklentileri asmak anlamina

gelmektedir.

Miisterilerin perakende magaza deneyimlerinin Olgiilmesi, iiriin ve hizmet sunumunda
miisterileri nasil tatmin edilecegi hususunda Onemli Ongdriiler saglamaktadir.
Literatiirdeki ilk arastirmalardan birinde yiiz yiize hizmetlerin kalitesini 6lgmek
amactyla Hizmet Kalitesi adi verilen bir 6lgek tanimlanmustir (Grénroos, 1984). Bu
Olcekte “teknik kalite, islevsel kalite ve kurumsal imaj” adli ii¢ boyutlu hizmet kalitesi
modeli sunulmustur. Benzer sekilde hizmet kalitesini belirlemek i¢in o giinden bu yana

literatiir de birgok ¢alisma gergeklestirilmistir.

Geleneksel olarak, hizmet kalitesi, alinacak bir hizmete iliskin miisteri beklentileri ile
alman hizmetin algilarnn arasindaki fark olarak kavramsallastiriimaktadir (Gronroos,
2001; Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988). Daha onceki bazi ¢alismalarda hizmet
kalitesi, bir hizmetin miisterilerin ihtiyaglarmi veya beklentilerini ne 6lgiide karsiladigi

olarak ifade edilmistir (Lewis & Mitchell, 1990; Dotchin ve Oakland, 1994). Ayrica,
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tiikketicinin hizmetlerin goreceli kalitesizligi veya tstiinliigii hakkindaki genel izlenimi
olarak da diisliniilmektedir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1990). Parasuraman ve
dig.(1988), belirli hizmet ozelliklerini tiiketicilerin beklentilerine baglayan hizmet
kalitesinin bes boyutunu; gilivenilirlik, yanit verebilirlik, glivence, empati ve somutluk

olarak belirlemislerdir.

(@) Somutluk; Fiziksel tesisler, donanim ve personel goriiniimiidiir. Alinan hizmet ile
ornegin perakendeci magazalarin fiziksel durumu, ekipmanlar, reyon ve raf dizilimi,
temizlik ve tirlin sergileme bi¢imi aydinlatma ve koku durumu g¢alisanlarin kiyafet ve
kigisel temizliginin goriinimii v.b bir takim somut faktdrlerin miisteri ilizerinde etki

durumudur.

(b) Empati; Misteriye onemsemek, miisteriye 6zel dikkat ve kendini miisteri yerine
koyabilmektir. Bu sekilde hangi davranis ve tavirlarin, miisterinin almay1 bekledigi

hizmet acisindan 6nemli oldugunun kavranmasidir.

(c) Guvence; Calisanlarmn bilgi ve nezaketi ile gliven ve giliven saglama yetenekleridir.
Hizmeti saglama yetenegi, miisteriye saygi, nezaket ve miisteri davranig ve ilgisini

anlayabilmektir.

(d) Guvenilirlik; Vaat edilen hizmeti guvenilir ve dogru sekilde yapabilmektir, bagska
bir ifade ile guvenilirlik, s6z verilen hizmetin tutarlihg, dogrulugu ve

gergeklestirebilme yetenegidir.

(e) Duyarhhk; Misterilere yardim etme ve hizli hizmet sunma istekliligi, ¢calisanlarm
hizmeti sunma konusunda, hazir ve istekli olmasi ve hizmeti, dogru ve agik bir bigimde,

zamaninda, miisteri talepleri dogrultusunda gerceklestirmesi demektir.

Hizmet kalitesi ¢aligmalarinin kapsamli bir incelemesinden sonra (Asubonteng,
McCleary, & Swan, 1996), hizmet kalitesi boyutlarmin sayisinin g¢esitli endustrilerde
farkli oldugu sonucuna varmuslardir. Ornegin, (Kettinger & Lee, 1994) somut bir boyuta
sahip olmayan bilgi sistemleri (IS) kalitesi lizerine yapilan bir ¢ahismada dort boyut
tanimlamustir. (Cronin & Taylor, 1992) tarafindan 6nerilen bes faktorlii 6l¢timler yerine

tek faktOrlii bir 6l¢tim aract gelistirmislerdir.
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(Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005) tarafindan gelistirilen SERVQUAL'in yani
sira (Sureshchandar, Rajendran, & Anantharaman, 2002) miisterilerin bakis agismdan
hizmet Kalitesinin bes faktoriinii belirlemislerdir. Bunlar: a) Ana hizmet veya hizmet
urind, b) Hizmet sunumunun insan unsuru, Cc) Hizmet sunumunun
sistematiklestirilmesi; insan olmayan unsur, d) Hizmet somutluklar1 €) Sosyal

sorumluluktur.

Miisterilerin, perakendeciler tarafindan sunulan hizmet kalitesi algisi, aligveris
stirecinde yasadiklari memnuniyet diizeyine baghdir (Oliver, 2010). Miisteri
Memnuniyeti, Aligveris deneyiminin beklentileri ve deneyimin ger¢ekliginden
etkilenmektedir. Misterilerin etkilesim zaman1 iginde, Hizmet seviyesi beklentilerinden
yiiksek gergeklesirse perakendeciyi yiiksek kalitede hizmet sundugunu diistineceklerdir.
Hizmet seviyesi beklenenden diisiikse, perakendecinin sundugu hizmet Kkalitesi seviyesi
disiik olarak algilanacaktir. Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki temel
fark, birincisinin hizmet kalitesini yonetmeyle iligkili olmasi ve ikincisinin miisterilerin
hizmet sunumu kalitesine iligkin beklentisi ve deneyimi ile ilgilidir. Bu nedenle, miisteri
hizmetlerinin  1iyilestirilmesi, miisteri tarafindan tanimlanan hizmet kalitesi
tyilestirmelerinin saglanmast anlamma geli. SERVQUAL modeli, bunun nasil

yapilacagimi diisiinmek icin bir temel olarak kullanilabilir.

SERVQUAL modeli, hizmet kalitesini 6lgmenin bir araci olarak yaygin bir sekilde
uygulanmaktadir (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005). Bu modelde, ‘hizmet
ac1g1' yani miisterilerin bekledigi hizmet kalitesi seviyesi ile deneyimledikleri seviye

arasindaki fark dort ana kriterin sonucudur. Bunlar;

e Miisterilerin bekledikleri ve yoneticilerin bekledikleri sey arasmdaki bosluk
“bilgi boslugu”

e Yoneticilerin miisterilerin beklediklerini diisiindiikleri ile belirledikleri hizmet
standartlar “standartlar boslugu”

e Yoneticiler tarafindan belirlenen hizmet standartlar1 ile sunulan hizmet
standartlar1 “teslimat boslugu”.

e Sunulan hizmet standartlari ile miisteriye iletilenler arasindaki bosluk, “iletisim

boslugu”
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Hizmet kalitesi kavrami, hizmet sunumu (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) ve
hizmet sonucu (Lehtinen & Lehtinen, 1991) ile ilgili prosedurleri icermektedir. Hizmet
kalitesi boyutlar1 ve ol¢iimii ile ilgili tartismalar, uzun yillardir bulunmaktadir (Jain &
Gupta, 2004; Lehtinen ve Lehtinen, 1991). Hizmet kalitesi paradigmasimni incelemek
icin literatiirde c¢esitli aragtirmalar yapilmistir (Cronin & Taylor, 1992; Cronin, Brady,
& Hult, 2000; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985).

2.1.6. Yeni Nesil Perakendecilik ve Degisen Hizmet Kalitesi Algisi

Teknoloji alanindaki gelismeler, geleneksel perakendeciligi degisime zorlamaktadir. Bu
gelismeler, hem perakende deger zincirindeki isletmelerin ¢aligma sekillerini, hem de
birbirleriyle ve miisterilerle olan iligkilerini doniistiirmektedir. Bu doniisiim, ii¢ 6nemli
noktada gergeklesmektedir. Birinci nokta, daha fazla miisteri online perakendecilik
alaninda arastirma yaparak, satin alma islemi yapmaktadir, bunun sonucu fiziksel
magazacihigmm Onemi azalmaktadir. Ikinci nokta, perakende is sisteminin artik net
cizilmis smirlar1 yoktur. Bu, pazara yeni giren isletmelerin, geleneksel magaza tabanh
perakendecilerin hadkim oldugu alanlari asmasi anlamina gelmektedir. Boylelikle,
migteri trafigini kendine ¢ekebilen herkesin perakendeci olabilecegi anlamina
gelmektedir. Ugiincii nokta olarak, biiyiik veri ve elde edilen teknolojik iyilestirmeler,
perakendeciligin verimliligini artirma ve miisterilerine daha fazla boyutta iyi hizmet
verebilme potansiyeline sahiptir. ilk iki nokta, bir zamanlar perakendecinin tedarik¢i ve
tliketici arasindaki fonksiyonel konumunu giiclendirmesine yardimei olan teknolojinin,
tiim rekabeti temelinden nasil degistirdigini yansitmaktadir. Uriin gesitliligi, iiriinlerin
satig noktasinda toplanmasi ve fiziksel stoklarm hareketi gibi perakendecilik gorevleri,
artik geleneksel perakendecilerin deger yaratan korunmasindan ¢ikmustir. Bu diisiince
ve operasyonel faaliyetler, hala eski geleneksel perakendecilik modeline bagl olanlara
biiyiik zararlar getirecektir. Ugiincii nokta, eski ve yeni katiimci isletmelere
teknolojinin, perakendeciligin dijital caginda sunabilecegi yeni firsatlar1 yansitmaktadir

(Niemeier, Zocchi, & Catena, 2013 5.116).

Fiziksel magaza, perakendeci ve tiiketici etkilesimi i¢in simdiye kadar acgik bir
gereklilikti. Posta siparisi ve katalogla satis haric magazalar tiiketicilerin iiriin satin
alabilecegi veya satin alacag lrilinler hakkinda bilgi alabilecegi tek platformdu. Gelisen

internet teknolojisi ile birlikte online perakendeciligin, fiziksel magazalarin sundugu
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iriin ve hizmet deger Onermeleri iizerinde olumsuz etkileri olmaya basladi. Online
perakendecilerin tiiketici alan1 sinir tanmmadigr i¢in, ¢ok daha buyuk olcude talep
toplayabilmektedir. Online perakendecilerin, tiketicileri i¢in se¢tigi ¢ok genis Urlin
cesitliligi goz Oniine alindiginda, magazalarin sundugu smirh iiriin ¢esitliligi tiiketiciler
icin olumsuz olarak algilanabilir. Bunun yaninda magazalar degerli satis tavsiyeleri
verebilirken, 6zellikle sosyal medya, Uriin ve hizmet hakkindaki deneyim ve Onerilerle
bu konuda ¢ok daha giiclii goriinmektedir. Bu nedenle, Magaza satislar1 simdiden
bundan zarar gormeye baglamislardir. Bu degisen paradigma ile geleneksel olarak
tiikketicileri magazalara ziyaret etmeye yonlendiren nedenlerin gbzden gecirilmesine ya
da hangilerinin dijital rekabete dayanacagmi disiiniilmesi gerekliligini ortaya
koymaktadir (Niemeier, Zocchi & Catena, 2013 s.118). Tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda iriinii bulma, dncesinde farkindalik yaratma, dirtd, trtin ve bilgi alma
adimlarinda, perakendecilerin marka imaji ve miisteri ile olan iliskilerini gelistirme ve
devam ettirme konusunda fiziksel magazalar hala Onemini korumaktadir. Ve bu

degerlerini uzun siire devam ettirecegi de diisiiniilmektedir (Deloitte Digital, 2019).

Arastirmalar fiziksel magazacihigm tiiketicilere sagladigi degerlerin hala Onemli
oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak magaza tabanli perakendeciler, tuketiciler
sunduklar1 degerlerin tam olarak ne oldugunu acik¢a belirtmek durumunda
kalacaklardir. Online perakendeciler, ¢cok sayida secenek ve bilgi sunabilirler, fakat
fiziksel olarak tatmin edilecek ihtiya¢ anlik oldugunda 6rnegin; hemen yemek icin
yiyecek iriinlerini satin almak, unutulmus bir iiriinii hemen satin alabilmek veya daha
once alinan bir {iriiniin degisimini veya iadesini yapabilmek gibi durumlarda fiziksel
magazalar bu ihtiyaglan karsilayabilmektedir. Bunun yaninda aligveris yapmak sadece
bir islemden ibaret olmayip bundan daha fazlasidir ve duyusal 6geler barindiran bir
deneyimdir. Tuketiciler Grlnleri gorebilmek, dokunabilmek ve test edebilmek, bazi
kategorilerde bir markanin sundugu yasam tarzini ve degerlerini deneyimleyebilmek
icin fiziksel magazalara gelmeye devam edeceklerdir. Dijital kanallar miisterilerin
driinler hakkindaki bilgi ihtiyacii karsilarken sadece fiziksel magazalar miisterilerin
aynt zamanda duyusal arzularini tatmin edebilmektedir. Ancak fiziksel avantaj
magazalar icin her zaman satisa donlisemeyebilir. Birgok tiiketici magazada iken
istedigi Urlinii bulduktan sonra Grlinleri daha ucuza satin almak igin magazadayken

online kanallar aracihigiyla fiyat arastirmasma girerek satin alma islemini baska
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kanallardan yapabilmektedir, bu da isletme maliyetleri yiiksek olan fiziksel magazalari
miisteriler tarafindan sadece showroom olarak kullamasina ve satis kaybina ugramasina
yol acabilmektedir. Fiziksel magazalar tiiketicilerin sadece aligveris yaptigi alanlar
olarak degil aym1 zamanda sosyal etkilesimde bulunduklar1 alanlar olarakta

goriilebilmektedir. Miisteriler arkadaslart veya aileleri ile birlikte eglenmek icinde

aligverise ¢ikabilmektedirler (Niemeier, Zocchi, & Catena, 2013 s5.119).

Miisterileri Onemsemek ve yeni degerler sunmak, dijital ¢agda yeni anlamlar
tasimaktadir. Bunu gerceklestirmenin en iyi yolu farkl diisiince tarzlari gerektiren
“miigteri odakl’” olmaktir. Perakendeciler, ¢ok sayida miisteriye hitap eden iiriin
cesitliligini magazalarinda bulundurabilir, fakat bu durum, miisteri odakli olmasi
konusunda yetersizdir. Ornegin bircok perakendecinin kullandigi kurumsal kaynak
planlamas1 (ERP) sistemleri sayesinde iriinlerin akisini yonetmektedir. Bunun aksine
miisteri odakhlik misteriyi tiim operasyonlarin merkezine yerlestirmektir. Bir¢cok
perakendecinin miisterileri tanimakta kullandig1 sadakat programlart bulunmaktadir ve
bu sayede misteri davraniglari ve egilimlerini analiz edebilmektedir. Fakat ¢ok az
perakendeci takip edebildigi tiiketici davraniglart ve egilimlerini analiz ederek
operasyonel ve ticari siirecleri ile iliskilendirebilmektedir. Oregin bir perakendeci
kendi magazasinin yer aldigi1 bir lokasyonda bulunan farkli segmentteki miisteriler
oldugunu kesfedebilmektedir, ancak bu segmentlere gore satilan {irlin tiirii, fiyat ve
tekliflerini  degistirmemektedirler. Benzer sekilde, sosyal aglardan ve internet
teknolojileri Uzerinden toplanan verilerin az bir kismi ile miisterilerine kisisellestirilmis
teklifler sunarak miisterilerle iliski kurmak icin sistematik olarak kullanilmaktadir

(Niemeier, Zocchi, & Catena, 2013 s.171).

Perakendeciler rekabetci kalabilmeleri icin miisteri odakli olmalar1 bir gerekliliktir.
Gelisen teknolojiler, perakendecilerin her bir miisterisini ¢ok daha iyi taniyabilme
imkan1 vermektedir, Ozellikle sadakat kart1 kullanan miisterilerin geg¢mis aligveris
aliskanliklarindan ortaya c¢ikarilan, kisiye 6zel {iriin, fiyat ve teklifleri sunabilmektedir.
Online kanallarla birlikte daha sonraki bolimlerde detayli anlatilacak olan magaza igi
teknolojilerin hizmete sunulmasi miisterilerine daha kolay ve gergek zamanl tekliflerle,

haz duyacaklan farkl aligveris deneyimleri yasamalarini saglamaktadir.
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Son yillarda Amazon ve Alibaba gibi ¢ogunlukla dijital kanallar iizerinden satis
gerceklestiren e-ticaret sirketlerin yakalamig olduklart basar1 ve sayilarmin gittikce
artmasi, perakendecilik alanindaki degisimin ne boyutlara geldigini ortaya koymaktadir.
Daha once belirtildigi gibi pazara hakim geleneksel perakendecilerin hakim oldugu
alanlar ve koydugu bariyerler, sayilar1 her gecen giin artan online perakendeciler
tarafindan kolaylikla agilmaktadir. Online perakendeciler tarafindan tiketicilere sunulan
iiriin ¢esitliligi ve hizmetlerinin artmasi, anlik olarak dogru bilgilere ulasim kolayligmin
saglanmasi sayesinde miisteriler, iriin ve hizmetler hakkindaki fiyat ve bilgiler
konusunda aninda karsilastirma yapabilmektedir. Nesnelerin interneti (I0T) fiziksel
nesnelerin internet teknolojileri sayesinde birbirleri veya daha buyik sistemler ile
iletisimde oldugu bir ag teknolojisidir. Bulut tabanlh yazilimlarla birlikte bu agdaki
verilerin paylasilmas1 ve analiz edilebilmesi saglanabilmektedir. Dijital teknolojilerin
fiziksel magazalarla ile birlestirilerek birlikte hayata gecirilmesi, IOT teknolojisi
perakendecilerin tiketicilerine gercek anlamda c¢oklu kanal deneyimi yasamalarini
saglamaktadir (Deloitte Digital, 2019).

Mobil teknolojiler sayesinde, miisteriyi magazaya girdigi andan itibaren otomatik olarak
takip eden ve miisterisinin ahigveris listesindeki tlirlinlere dogru yonlendiren uygulamalar
gelistirilmeye baglanmistir. Amazon Go ve Walmart Scan gibi aligveris siireglerini
kolaylagtiran ¢oziimler; akilli raflar, akilli kameralar, akilli telofonlar (tara ve git), ag
gecitleri, akilli sensorler, kasiyersiz kasalar, akilli dijital tabelalar gibi teknolojileri
kullanarak miisterilerin magazalarda c¢aliganlara ihtiya¢ duymadan aligverislerini
tamamlamalar1 saglamaktadir. IKEA firmas1 katologlarmi dijital ortama tasiyarak,
artirllmig gerceklik teknolojisini kullanan mobil uygulama ile miisterilerin iiriinleri satin
almadan Once, ilgilendigi tirlinleri kendi evlerinde dijital olarak konumlandirip gorerek
karar verme imkani sunmaktadir. Amazon Echo, Google Home ve Apple HomePod gibi
sesli etkilesim ile calisan asistan cihazlar sayesinde miisteriler, siparis verme, iirin ve
hizmetler hakkinda bilgi alma ve arastirma yapma imkami saglamaktadir. Ozellikle
Amazon kendi misterilerinin Amazon Echo kullanarak yaptig iiriin fiyat ve bilgi
karsilastirmalarini, ilgili verileri anlik izleyerek, mevcut duruma gore aksiyon
alabilmektedir (Deloitte Digital, 2019).

Perakendeciler, miisterilerinin &demelerini tamamlamak icin daha verimli yollar

gelistirmektedir. Mobil tabanli 6deme sistemleri, yakin alan teknolojisi (NFC) ve mobil
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clizdanlar aracihg ile hem miisterileri daha kisa zamanda ©6deme yapmalarini
saglayabilir hem de isletme giderlerinde verimlilik saglayabilir. Yakm alan iletigim
teknolojisi (NFC) kablosuz iki cihaz arasinda birbirlerine yakimlastirildiginda verilerin
akisin1 saglar, miisterilerin bu teknolojiyi kullanmalar1 i¢in akilli telefonlarinda bir
uygulamay1 etkinlestirmesi yeterlidir. Boylelikle miisteri kredi kart1 veya nakit
kullanmadan sadece bir akilli telefon aracihigr ile 6demesini gergeklestirebilmektedir.
Bunun disinda akilli telefonlar tara ve git denilen bir teknolojik uygulama ile
miisterilerine farkli deneyim yasatma potansiyeline sahiptir. Ornegin; Tiirkiye’de
Migros magazalarinda Mkolay ad1 ile kullanima baslanilan bu uygulama ile miisteriler
aligveris yaparken aldiklari iiriinleri akilli telefonlar: ile okutup sepetine atarak hem
iriin hakkinda hemde fiyatlar1 hakkinda dogru bilgileri gorebilmekte ve anlik toplam
sepet tutarmi kontrol edebilmektedir, ¢ikis noktasinda sepetleri tekrar bosaltmadan
6demesini tamamlayabilmektedir. Dijital 6édemeler konusunda QR kodlu 6demeler 6n
planda olmakla birlikte yiliz tanima teknoloji sistemlerine dayali 6deme sekillerinin
gelecekte On plana c¢ikacagi disiiniilmektedir. Cin  merkezli Alibaba firmasi
miisterilerinin magazalarindaki ekranlardan ¢ektikleri 6z-¢ekim(selfie) ile aligveris

yapabilme imkan1 saglayabilmektedir.

Dijital cagda perakendeciler i¢cin sadece biliyiik miktarlarda veri toplamak ve bunlar
analiz etmek yeterli olmayacaktir. Yeni teknolojik gelismeleri takip etmekle birlikte,
bunu hizli bir sekilde yapabilmek ve tiim siireclerini yeni durumlara adapte edebilme
cevikligini gosterebilmek o©nemli hale gelmistir. Perakende sektoriinde rekabetci
kalabilmek icin tum streclerinde g¢eviklik 6n planda olacaktir. Ceviklik igin 6n kosul iyi
bir veri yonetimidir. Omegin; tiim kanallarda giinlik olarak fiyatlar toplayarak
rakiplerinin fiyatlandirma hareketlerine aninda tepki verebilmek dijital ¢agmn
gerekliligidir (Niemeier, Zocchi, & Catena, 2013 s.175).

Mobil teknoloji, magaza i¢i hizmetleri onemli 6l¢iide artirabilir. Tabletler ve akill
telefonlar gibi cihazlarla donatilmis magaza ¢alisanlari, ayrintili iiriin bilgilerine,
envanter verilerine ve rekabet¢i fiyatlandirma ayrintilarma anmda erigerek miisteri
hizmetlerini gelistirebilirler. Perakendeciler bugiiniin dijital miisterileri ile alakali
olmalarina yardimct olacak ¢ok c¢esitli teknolojik c¢Oziimleri benimsemeleri

gerekmektedir.
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2.2. Teknoloji Akimlarn ve Perakende Pazarlama Teorisine Etkisi

Pazarlama, tliketici ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik bir dizi yonetimsel tedbirin
benimsenmesine ve daha fazla odaklanmayi gerektiren ekonomik ve ticari baskilarin
arka planma kars1 gelismistir. Perakendecilikte pazarlamanin Oneminin anahtari,
yirminci yiizyll boyunca ekonomik biiyiime diizeyi olmustur. Bu bilylime yasam
standartlarinda iyilesmelere, niifusun genislemesine, egitim standartlarmda artan bir
lyilesmeye ve tiiketicilerin degerlendirme siirecinde artiglara yol agmustir. Bu tiir
degisiklikler Disney yoOnetiminin Disneyland tema parki konseptini baglatmasmni ve
McDonald's'm 1955'te ABD'de ilk fast-food restoranini agmasini saglamistir. O
donemde tiim perakende yonetimi iyi tasarlanmamusti. Erken perakendecilik, pasif arz
kaynakl bir yaklagimi izledi, pazarlarin var oldugu varsayilmisti ve perakendecinin
sadece tiiketicinin satm alma yapabilmesi i¢in kabul edilebilir bir ¢ikis noktasi ya da
ara¢ saglamasi gerekiyordu (kanal yonetimi). Perakendeciligin ilk asamasinda sadece

minimal markalasma vardi ve operasyonel maliyetlerde verimlilik saglayarak rekabet
avantaji elde edilmekteydi. (Gilbert, 2003 s.27)

Literatiir arastirmasi, pazarlama ve modern is uygulamalar tarihinin ii¢ farkli asamada

gelistigini agiklamaktadir; liretim donemi, satis donemi ve pazarlama dénemi.

Uretim dénemi: Bu asamada iiriinler yeterince ucuz fiyath olursa, satin almacaklarina
dair bir inan¢ vardi. Bu nedenle, maliyetlerin siirekli olarak azaltilmasmma 6nem
verilerek piyasaya arzin planlanmasi Onemliydi. Yonetimin odak noktasi, igeride
tiretimin 6nemini arttirmakti, birim maliyetleri azaltmak icin Uriin odakli vurgulamanin
pazarlanmasiydi. YOnetimin Oncelikli hedefi, piyasaya en diisiik fiyatta Urln

satilabilmesi i¢in iiretiminin standartlastirilmastydi.

Satis donemi: Bu donem, sirketlerin inandiklari tiriinleri satmaya ¢alistiklar1 bir evrim
asamasidir. Tiketici, sirketin triin hakkindaki degerlendirmelerine katilmadiginda ve
boylece Urind satin almadigi durumlarda daha etkili bir satis araci arayisina ihtiyag
duyuldu. Rekabet arttikca sirketler, farkli pazarlar hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olmadan ve satis tekniklerini gelistirmeden hayatta kalamayacaklarmi fark ettiler. Bu
nedenle, sirketlerin perakende iiriin ve satiglari agisindan arzini karsilayacak sekilde

talebi etkileme ve uyarlama girisimleri bu satis dnemini karakterize etmistir.
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Pazarlama donemi: Bu doénem, yirminci yiizyilin sonunu ve yirmi birinci yiizyilin
baslangicin1 karakterize eden ve onceki felsefenin tersine ¢evrilmesinin hakim oldugu
asamadir. Sirketler, sahip olduklar {iiriin ve hizmetleri satmaya ¢alismak yerine,
satabilecekleri Urunleri ya da hizmetleri piyasaya sunmaya basladilar. Tiketici
liderligindeki bir yaklasimi benimsediler ve pazarlama karmasini gelistirmeye
odaklandilar. Miisteri ihtiyaclarinin ve memnuniyetinin planlama ic¢in en etkili temel
olgular oldugu ve bir sirketin basarili olmak i¢in disa doniik olmasi gerektigi kabul
edildi. Bu yaklasimda, miisteri ihtiyaglar1 anahtardir. Bu, Perakende is siirecleri icin
baglangic noktasidir. Son zamanlardaki O6nemli vurgu, miisterilerle kalici iligkiler
kurmay1 igerecek sekilde degismistir. Bu yaklasim, uygun maliyetli tutma stratejileri
yoluyla miisteriden daha yiiksek yasam boyu deger elde etmeye odaklanarak karliliktaki
artisa odaklanmaktadir. (Gilbert, 2003 s.28)

Yirminci ylizyilln sonlarinda pazarlama doneminde ortaya c¢ikan Onemli faktorler,

asagidaki paragraflarda ayrintili olarak ele almmustir.

Birincisi, talep artiglart verimlilik artislarindan daha diisiik bir oranda gergeklesiyordu.
Bu, benzer pazarlarda c¢ok fazla sirket ile tuketicilere hizmet veren perakende satis
noktalartyla sonuglanmustir. Rekabetin artmasi perakende pazariyla iliskili risklerle
birlestiginde, pazarlama stratejilerinin kullaninmma daha fazla giivenilmesine yol
agmistir. Satis stratejileri ancak rekabet eksikligi oldugunda hakim olabilir. Rekabet
arttikca, zayif rakipler elenir veya pazardan satm almir. Konsantrasyon, daralma ve
birlesmeler perakendeciler i¢in bir miicadele alanmi {retir ve pazarlamay: iistiin bir is
felsefesi olarak benimsemeye tesvik eder. Pazar konsantrasyonundaki biiyiimeyle

birlikte, daha biiytik sirketler artan miizakere ve satin alma giiciinden faydalanabilirler.

Perakende is sistemi yalnizca hayatta kalma ve c¢ogalma arzusu ile ilgilenen bir
organizma olarak goriilebilir. Bu argiimani takiben, bir is sistemi tehdit edildiginde
durumu iyilestirmek i¢in islevsel adimlar atacaktir. Sainsbury ve Safeway gibi
rakiplerin Tesco’nun sadakat kartlarmi baslatmasina verdigi tepki, degisimin rekabet
yoluyla ger¢eklesmesinin ve yeni ortamlara uygun pazarlama gelistirme ihtiyacmin bir
ormegidir. Bu yanit Tesco'nun 1995'te Clubcard veya 1996'da Clubcard Plus'in piyasaya
siirilmesinden rekabet¢i bir avantaj yaratmasmi engelleyemedi ve Tesco'nun

Ingilterenin en bagarih gida perakendecisi konumuna yiikselmesini durdurmad.
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Pazarlama risk, asir1 arz veya piyasa doygunlugu zamanlarinda sistemin taktiksel olarak
degistirilmesini saglayabilir. Pazar rekabet¢i oldugunda pazarlama ¢ok daha 6nemli bir

rol Ustlenir.

Ikincisi, tiiketici daha varlikh hale geldi ve bu nedenle, bir dizi fiyat dis1 dzellik
kullanilarak satilabilecek perakende iiriinler gelistirmek miimkiin oldu. Bu, tiiketici
tutum ve inanglarmi olusturma ve degistirme yoOntemlerinin  gelistirilmesini
gerektirmigtir. Tanmitim ve imajin, kalite ve hizmetlerin yonetilmesi ve perakende

magaza atmosferinin iyilestirilmesinin daha da 6nemli hale geldigi dikkat ¢ekicidir.

Uciinciisii, perakendeci ve tiiketici arasindaki mesafe siirekli artmaktadir. Bu durum,
pazar egilimleri hakkinda bilgi toplanmasi, memnuniyet seviyelerinin degerlendirilmesi
ve tiiketici davraniglarmin anlagilmasi ile ilgili pazarlama arastirmasi ihtiyacma yol
acmistir. Bu siireg, bireysel kararlarin magaza yoneticilerinden merkez ofise yani
perakende karar verme siirecinin merkezilestirilmesiyle daha da pekistirildi. Bu gelisme,
perakendecilerin merkezi satin alma oOl¢egi ekonomilerinden faydalanma ihtiyact
nedeniyle koriiklenmistir. Bununla birlikte gelisen perakende teknolojileri miisteriler ve
satin alma ahskanliklari hakkinda ¢ok daha ayrintih bilgi saglamanm yani sira 6deme
islemleri, raf ve stok hareketi gibi alanlarda operasyonel verimlilik saglamustir. blyUk
perakendeciler miisterileriyle iliskilerini yeniden kazanabilmek icin, mevcut kaynaklar

ve teknolojik gelismeler yoluyla bunu gergeklestirme olanagmi bulmustur.

Dordiinciisii, toplum gelistikee, kitle pazar bir dizi alt pazara ayrilirken, ayn1 zamanda
kitle pazarma ulasma yontemleri de giderek zorlasti. Bunun nedeni, uzman medyadaki
artis ve bir dizi yeni perakende iiriin potansiyeli idi. Degisiklikler, pazarlarin
segmentasyonunda gelismis uzmanlik ve bireysel segmentlere talebi en {ist diizeye
cikaracak farkli pazarlama karmasi stratejilerinin  olusturulmasmi  gerektirdi.
Perakendecilikte boliimleme c¢ok farkli yaklagimlar gerektirebilir. Bunlar genellikle
misteri gruplari, liriin gruplari ve aligveris yapma bigim ve davranis durumlarina

dayanmaktadir. (Gilbert, 2003 s.29)

Teknolojik ve sektorel gelismeler 1s18inda diinyada Perakende 4.0 (Retail 4.0) kavrami
ortaya ¢ikmustir. Perakende 4.0 kavrammi detaylandirmak igin 6ncelikle Perakende

sektorliniin 1.0’dan 4.0’a olan yolculugu kisaca soyledir:
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Perakende 1.0

Perakende 1.0 kavramu 20. yiizyilda ilk self servis temasinin sunulmasi ile Amerika’da
ortaya ¢ikmustir. 1916’da perakendeciye gelen tiiketiciler satin almak istedikleri Uriin
perakende magazasindaki gorevliden talep ederken, eski bir satici olan Clarence
Saunders, Piggy Wiggly’ye, insanlarin magaza iginde izleyebilecegi bir yolda
ilerlemelerini ve ilerlerken raflardaki {irlinleri ve her bir irlinlin fiyatin1 gorebilmelerini
tavsiye etti. Bununla birlikte miisterilerin magaza icinde bagimsiz bir sekilde serbestce
hareket etmesini saglamasin1 6nerdi. Dolayisiyla ilk siipermarket fikri bu sezgi ve oneri
sayesinde Tennessee’de agilmistir. Wiggly 1917°de bu fikre ait patent almis ve 10 yil
icinde Amerika Birlesik Devletlerinde miisterilerin self-servis fikrine dayanan

2500°den fazla satis noktas1 agmustir. (Desai, Potia, & Salsberg, 2017).
Perakende 2.0

Perakende 1.0°dan, Perakende 2.0 dénemini belirleyen paradigma hipermarketler fikrine
gecis yapilmasidir. 1960’larm basinda Walmart, siipermarketlerden baslayarak her
cesitteki iirlinii miisterilere sunmay1 hedefleyen bir magaza gelistirme fikrini ortaya
cikardi. Bu sebeple “Her sey tek ¢ati altinda” fikrini ortaya koydu ve 1962 yilinda ilk
hersey tek cati altinda konseptindeki hipermarketini agti. Ardindan 1963°te Carrefour

Paris'teki ilk Avrupa hipermarketini agti.

Perakende 2.0 donemi ile teknoloji de marketlere girmeye basladi. Ornek olarak RFID
teknolojisinin kullanimmu ile iiriin takibi ile lojistik ve dagitim zinciri gelistirildi. 1970’ler
ve 1990’lar arasinda, ilk akilli arabalar ve benzeri “tiiketici hizmetleri” miisterilere

sunulmustur. Miisterilerin aligveris deneyimi iyilestirilmeye caligilmistir.

Perakende 2.0 alan kullanimu, iiretkenlik, verimlilik ve maliyet yonetimi gibi alanlarda
radikal bir adim olarak karsmmza c¢ikmaktadir. Perakende 2.0 siirecinde 6zel etiket
iiriinleri, ¢oklu formatta iiriin sunucular, kategori oldiiriiciiler, vb. bir¢ok gelismis

perakende siireci yasanmustir (Desai, Potia, & Salsberg, 2017).
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Perakende 3.0

Teknolojinin gercek degistirici oldugu doéneme ise Perakende 3.0 ile girildi. Herseyin
odak noktasi tamamen miisteriye donlismiistiir. Bu donemde satis ve satin alma
modelleri de degisti. 1990’hi yillarin ortasinda Amazon tarafindan e-ticaret donemi
baslatildi. Amazon baslangicta ¢evrimici bir kitapciyken daha sonra her seyin satildigi
bir e-ticaret sistemine donustii. E-ticaretin yillar boyunca gelismesi de kiiresel bazda
bircok e-ticaret portalinin perakendecilige soyunmasi ile devam etmistir (Desai, Potia,

& Salsberg, 2017).
Perakende 4.0

Perakende 4.0 kavramm ise giinlimiizde hala kullanilmakta olan ve bazi perakendeciler
icin bir hedef olan perakendecilik kavramidir. Perakende 4.0, ¢ok kanalli (multi-
channel) perakendecilik ve daha ilerisinde omni kanal (omni-channel) perakendecilik
olarak tanimlanmaktadir. Coklu kanal perakendeciligi detayli bir sekilde bir 6nceki
bolimlerde verilmistir. Omni kanal perakendeciligi, ¢oklu kanal perakendeciligindeki
kanallarin birbiriyle senkronize olmasi ve bu sayede miisteriye kesintisiz, akigkan bir
alisveris deneyimi sunulmasiyla gerceklestirili. Omni kanalda perakendeci miisteriyi
tek bir varlik olarak goriir fakat operasyonlarini bir¢ok kanal tizerinden yapar. Tiiketici
hangi kanal tizerinden ahgveris yaparsa yapsin perakendecinin benzer hizmetlerini alir,
perakendecinin kurumsal yliziinii goriir ve kanallar arasinda farkli zamanlarda gecis
yapabilir. Mobil teknolojilerin neredeyse evrensel adaptasyonu, artan rekabetcilikten
gelen yiikselen maliyet baskisi, orta tabakadaki tiiketici sayisindaki artig, Biiyliik Veri
kavraminin gelismesi ve Biiyiikk Verinin giicii, sosyal medya vb. faktorler coklu kanal ve
devaminda omni kanal perakendeciliginin gelecekte hizla gelisecegini gostermektedir

(Desai, Potia, & Salsberg, 2017).

Bu yeni aliskanliklarin en biyilik ifadesi dijital teknolojileri ve sosyal aglari
kullanmalar1 dogallikla karakterize edilen Z kusagindan gelmektedir. Bu nesil igin
fiziksel ve dijital arasinda artik bir ayrim yoktur, her sey benzersiz omni kanalli

deneyimin bir pargasidir.

Perakendecilik sektoriindeki dijitallesme, yalmizca sirketler ve nihai tlketiciler

arasindaki etkilesime degil, ayn1 zamanda sirketlerin kendileri arasindaki etkilesime de

49



blylk faydalar getirmistir. Bilisim teknolojileri kullanimi sayesinde etkilesimler daha

Iyi, daha hizli, daha akic1 ve daha verimli hale gelmistir.

Yeni teknolojiler, tiiketicilere daha eksiksiz, yenilik¢i ve Kkisisellestirilmis hizmetler
sunulmasmi saglamaktadir. Magazalar etkilesim halinde olduklari miisteriler igin bir
alisveris deneyimi ortamm yaratmaktadir. Teknoloji perakendecilerin giinliik islemlerini
kolaylastrmis ve akilli tedarik zinciri, akilli magaza ve akilli 6deme modellerinin
dogusunu hizlandirmistir. Bu nedenle magaza, tiiketim noktasindan deneyim noktasina
dogru yani etkilesim ve eglenceye dogru hareket ederek derin bir doniisiim asamasina
dogru gelmistir. Satin alma siirecine ekstra bir destek vererek gercek bir marka

deneyimi yasatmaktadir.

Perakendenin gelecegi, miisteriye 6zel ayricalik hissi veren kisisellestirmede, magaza
ici hizmetlerin, hem fiziksel hem de dijital anlamda, cevrimici ve ¢evrimdisi
hizmetlerde yattig1 diisiiniilmektedir. Beacon, bluetooth, 10T, Blyik Veri, Drone, vb.

yenilikci teknolojiler perakendenin gelecegine yon verecegi goziikmektedir.
2.3. Perakende Alaminda Kullanilan Teknolojiler ve Self Servis Teknolojileri

Bu boliimde tez konusuna temel olusturan konulardan biri olan self servis teknolojileri
(Self Service Technology, SST) ve SST’lere etki eden perakende teknolojileri ile ilgili
giinlimiize kadar yapilmis olan ¢aligmalar anlatilmaktadir. Bu dogrultuda, ilk olarak
perakende ve SST’ler ile ilgili genel bilgiler verilmis, daha sonra da ge¢misten
giiniimiize olan perakende teknolojileri ile gelecekte yogun bir sekilde kullanim
beklenen teknolojiler agiklanmustir. Teknolojiler hem literatirde ki akademik
kaynaklarla hem de sektdrde yer alan uygulamalarla detayli incelenmistir. Bu kapsamda
incelenen teknolojiler; Barkod, Goriintiilii Alisveris Arabasi, Magaza I¢i Kupon
Dagiticilar, Kiosk, Walmart Smart Network, Mobil Uygulamalar, Kasiyersiz kasa,
QueVision, QR kod, Akilli Raflar, Kisisellestirilmis Promosyon/Fiyatlandirma, Tara ve
Git, Magaza I¢i CRM, Radyo Frekansi ile Tanimlama, Yakm Alan Iletisimi, Magaza I¢i
Navigasyon, Temassiz Odeme, Nesnelerin Interneti, Yapay Zeka, Arttirilnus Gergeklik,

Sanal Gergeklik ve Goriintii Tanimadr.

Bu bolim kapsaminda yapilan arastirma caligmalar1 sayesinde perakende teknolojileri

ile SST’lere etki eden teknolojiler hakkinda literatiirdeki ve sektdrdeki gelismeler
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Ogrenilmistir. Bu bilgi tez kapsaminda yapilacak olan c¢aligmalara da pozitif etki

saglamigtir. Boliim perakende teknolojileri {izerinde genel bir bakis ile sonlandirilmistir.
2.3.1. Perakendecilikte Self Servis Teknolojilerinin Gelisimi

1990’lardan bu yana teknolojinin gelisimi, hizmet endiistrisinin ve 6zellikle de hizmet
ulastirma siirecinin niteligini 6nemli 6lgiide degistirmistir (Bitner, Brown, and Meuter
2000). Magazalarda daha iyi hizmet sunabilmek, maliyetleri azaltmak, daha fazla satig
yapabilmek, miisteri sadakatini kazanmak, miisteriye daha iyi bir aligveris deneyimi
saglamak da dahil olmak (izere birgok amag icin perakende teknolojileri gelistirilmis
olup, hala gelistirilmeye devam etmektedir. Perakende teknolojilerinin igerisinde
SST’ler giiniimiizde popiilerligini arttiran, perakendecilerin maliyetlerini azaltmasini
saglayan teknolojiler olarak on plana c¢ikmaktadir. Bu amagla self servis teknolojileri
perakendeciler tarafindan kullanicilara sunulmakta ve kullanimi arttirilmaya

calisilmaktadr.

SST’ler bir ¢alismaya gore miisterilerin hizmet c¢alisanlarmin dogrudan katilimindan
bagimsiz olarak hizmet iiretebilmelerini saglayan teknoloji ara yiizleridir (Meuter et al.
2000). Bir baska calismada Teknoloji tabanli self servis olarak da bilinen SST'er,
“miisterilerin dogrudan hizmet c¢alisanlarmin katihmimdan bagimsiz bir hizmet
tiretmelerini  saglayan teknolojik ara yuzler” anlamma gelen Bilisim Teknolojileri
iiriinleri ya da Miisteri Self Servis Bilisim Sistemleri olarak tanimlanmistir (Meuter,

Ostrom, Roundtree, & Bitner, 2000).

Tiiketiciler, SST’leri kullanarak, hizmet calisanlart ile temasa ge¢cmeden SST ile
etkilesime girerek kismi bir c¢alisan haline gelir. SST sistemlerinin miisterilere
sunulmasi, miisteri ile teknoloji arasinda ayrilmaz bir bag yaratarak miisteriye de kendi
basina islemi gerceklestirme sorumlulugunu verir. Baska bir deyisle SST’ler hizmetin
organize edilme ve sunulma seklini degistirir. Miisteriye yeni ve farkli deneyimler

sunar.

Dijital cag ve c¢ok kanalli perakendeciliginin ortaya ¢ikisi, tliketicilerin alisveris
davranigini dijital kanallar lehine doniistiirmekte ve kullanicilarin beklentilerini magaza
perakendeciliginden ote olan dijital perakendecilige ya da bilisim destekli

perakendecilige yiikseltmektedir (Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013). Miisteriler,
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coklu ortam Urtin sunumlari, Oneriler ve incelemeler gibi dijital hizmetlerin faydalarini
ve kisisel hizmet, dokunma hissi gibi fiziksel magazaciligin faydalarini da birlestirmek
istemektedirler. Perakendeciler de kullanicilara daha iyi bir aligveris hizmeti
saglayabilmek igin dijital magaza igi teknolojilerini fiziksel hizmet sunumuna entegre
etmektedirler (Betzing, Hoang, & Becker, 2018).

Glintimiizde hemen her sektorde cesitli SST iriinleri gelistirilmektedir. Bugiin, bir
ucakla bir yere gitmeden ©nce check-in yapmak, bir konaklama ©ncesi otel
rezervasyonu ve bankacilik islemleri gibi birgok geleneksel islem artik yiiksek
teknolojili SST ara yiizleri sayesinde SST hizmetleri olarak sunulmaktadir. Bir havayolu
calisan1 tarafindan check-in isleminin yapilmasi yerine, bilgisayar, cep telefonu
uygulamasi, kiosk, vb. bir¢ok teknoloji aracilii ile kullanici kendi check-in islemini
kendisi gergeklestirebilmektedir. Bir otel rezervasyonu islemini, kullanici birgok oteli
karsilagtirarak yine SST ara yiizleri araciigi ile tamamlayabilmektedir. Yine
giinimiizde bircok bankacilik islemi mobil sube, internet sube vb. teknolojiler araciligi
ile hicbir hizmet personeli araciligi olmadan gergeklestirilebilmektedir. Bu teknolojiler,
market sektoriinde de kullanicilarm SST ara yiizleri ile ahigveris yapabilme olanagmi

saglayacak kadar gelistirilmistir.

Self servis teknolojilerinin ¢ap1 o kadar genislemistir ki, bu hizmetler giiniimiizde
market kasalarindan kiralik ara¢ kiosklarina kadar, restoran satis noktasi sistemlerinden
self servis benzinli pompalara kadar uzanmaktadir (Larson, 2019). SST’lerin bu kadar
yayimis olmasi, farkli SST teknolojilerinin farkl sektorlerde kullanilmasinin da yolunu
acmustir.  Literatiirde sektdre 6zel SST teknoloji incelemeleri, kullanilabilirlik
aragtirmalari, miisteri deneyimi arastirmalart vb. bircok arastirma akademisyenler
tarafindan gergeklestirilmistir. SST’ler konusundaki ilgi sadece akademik arastirmalarla

kalmamus, sektorlere 6zel farkl teknolojileri kullanan farklh uygulamalar gelistirilmistir.
2.3.2. SST Teknolojilerinin TUketici Deneyimi

Tiketicilerin bir SST teknolojisini ve bununla ilgili deneyiminin olumlu veya olumsuz
olmasi, bu teknolojilerin kullaniciyla etkilesiminin {irettigi degere baghdwr. SST
teknolojisi ile olusan etkilesim ve kullanim deneyiminin temelde ya miisteriye somut
(6rnegin verimlilik, hiz vb.) bir yarar saglamasi ya da soyut olarak faydali degerler

(yenilik¢i bir teknoloji kullanma hazzi, diger duygusal yonler) saglamasi beklenir.
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Kullanim deneyimleri iyi veya kotii, olumlu veya olumsuz olabilir. Hizmetin
uygulanmasinda miisteri, SST kullanimin1 bir 6zgiirliikk, zevk, 6zerklik, kontrol ve
bagimsizlik kaynagi olarak degerlendirebilir. Alternatif olarak, bir SST ile olan deneyim
kotii, stresli ve rahatsiz edici olarak da degerlendirilebilir. Ozellikle tiketici, teknoloji
kullanimi konusunda rahat degilse, kullanim esnasinda SST’lerin kullanimi zor olarak
algilanabilir ya da sistemdeki islemleri gergeklestirirken kullanicinin basarisiz olmasi ya

daislemin ¢ok zaman almasi durumlari yasanabilir (Djelassi, Diallo, & Zielke, 2018).

Self servis teknolojilerinin yetenekleri gliniimiizde cok giiclenmistir. Perakendeciler,
karmagiklig1 genisleyen ve artan sayidaki potansiyel teknolojilerle karsi karsiya
kalmaktadir. Bu buluslara ve teknolojilere Mobil Uygulamalar, Yakin Alan Iletisimi
(Ozdenizci, Coskun, & Ok, 2015) ve Nesnelerin Interneti (Lee & Lee, 2015) gibi
yenilik¢i teknolojiler dahil edilebilir. Hizmet saglayicilar, gelisen teknolojileri bir
taraftan miisterilerine sunmaya caliymakta bir taraftan da teknolojilerin stratejilerine
nasil uyduklarin1 anlamaya ¢aligmaktadirlar. Bununla birlikte potansiyel olarak daha da
onemlisi, bu teknolojilere miisterilerin nasil tepki verecegini dFrenmeye
calisgmaktadirlar. Yukarida belirtilen nedenlerden dolayr da hem ge¢misten gliniimiize
kullanilan SST’lerin hem de SST alaninda olas1 kullanilabilecek yenilik¢i teknolojilerin
anlagilmasi1 oldukca énemlidir (Inman & Nikolova, 2017).

SST°’de kullanilan farkli teknolojilerin de kullanicilara farkli deneyimler yasattigi
aciktir. Perakende veya hizmet baglaminda, algilanan bekleme siiresi, teknoloji
kullanimi1 zaman algisin1 etkilemektedir ve bu nedenle teknoloji deneyimi ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iligkiyi anlamada Onemli bir rol oynamaktadir (Weijters,
Rangarajan, Falk, & Schillewaert, 2007). Bekleme siresi perakende sektori i¢in dnemli
bir konudur. Clnkl bekleme siiresi en yaygm misteri sikayetlerinden biridir ve
bekleme siiresi nedeniyle ilgili SST’lerin kullanma niyeti arasinda iliski vardir (Djelassi,
Diallo, & Zielke, 2018). Yukarida anlatilan tiim nedenlerden dolayi, SST’de kullanilan

teknoloji, miisteri tatmini agisindan da olduk¢a 6nemlidir.

Ayrica, teknoloji kullanimiyla ilgili miisterinin deneyimi de, kullanicinin teknolojiyle
etkilesim seviyesine bagl olabilir. Bir calismada, daha “aktif” misteri katilimi
gerektiren SST’ler ile miisteri etkilesimi olmadan uygun bilgi saglayan “pasif” SST
ayrmu gerceklestirilmistir (Verhoef et al., 2009). Karar destek 6zelliklerine sahip olan
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teknolojiler (6rnegin Tara ve Git), karar destek Ozelliklerine sahip olmayanlardan
(6rnegin kasiyersiz kasa) daha etkilesimlidir. Bu SST'ler karsilastirilirken, Tara ve Git
kullanan miisterilerin Kasiyersiz Kasa kullanan miisterilerden daha aktif olduklarin1 ve
aligveriste daha fazla kontrole sahip olduklart goriilmiistiir. Bu nedenle interaktif
teknolojiler kullanan miisteriler, sirketten daha ¢ok kendi faydasina olan bir deneyim
saglayabilmekte ve bu da genellikle memnuniyetle sonuglanmaktadir (Djelassi, Diallo,
& Zielke, 2018).

Bilisim Teknolojilerindeki gelismeler, firmalara hizmet sunumlarmi SST’ler ile
degistirmek ya da tamamlamak i¢in bircok segenek sunmaktadir. Bu teknolojilerin gogu
tuketicilere, uygulamalar, bilgi terminalleri, Tara ve Git vb. uygulamalar ile karar
destegi saglar. Ornegin Tara ve Git ya da Kasiyersiz Kasa teknolojileri miisteriler Griin
bilgilerini barkodlar1 tarayarak kontrol etmelerine izin verir. Yani miisteri alisverisini
gergeklestirirken ya da tamamlarken, ekrandan Grln bilgisini, fiyatin1 vb. kontrol etme
imkan1 saglar ki bu klasik yontemde ancak aligveris fisinden yapilabilmektedir. Ancak
Tara ve Git ya da Kasiyersiz Kasa teknolojilerinin firma agisindan temel amaci ise kasa
verimliligini arttirmaktir (Djelassi, Diallo, & Zielke, 2018). Dolayisiyla bazi teknolojiler

hem perakendeciye hem de miisteriye farkli katkilar sunabilmektedir.
2.3.3. 1990 Oncesi Perakende Teknolojileri

Gegmisten giiniimiize oldukc¢a fazla perakende teknolojisi gelistirilmis ve hizmete
sunulmustur. Bunlardan bazilar1 (Barkod teknolojisi gibi) biitliin diinyada yaygm bir
sekilde uzun yillardir kullanilmig ya da kullanilmaya devam ederken bazilarnin ise
(QueVision gibi) yaygin olmayan bir sekilde kisith bir ¢evrede kullanimi
gerceklesmistir.

Perakende alaninda gelistirilen teknolojilerin hepsi 06zel olarak SST’ler i¢in
gelistirilmemis olsa da bu teknolojiler SST’lere dolayli olarak hizmet edebilmektedir.
Ornegin barkod teknolojisi ilk baslangigta islem verilerinin daha dogru bir sekilde
toplanmasmi amaglamis olsa da Self Servis Kasalari, Tara ve Git gibi SST’lerde de bu
teknolojiden yararlanilmaktadir. Perakende teknolojileri ile SST’ler arasinda bu
nedenden dolay1 cok keskin bir ayrim da yapilamamaktadir. Dolayisiyla bu boliimde
tam olarak kendi basma bir SST olmayan ama SST’lere dolayli olarak hizmet eden

teknolojiler ve perakende sektoriine katki saglayan teknolojiler incelenmistir.
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Barkod Tarama

Barkod Tarama, muhtemelen yirminci yiizyilldaki perakende teknoloji yenilikleri
alaninda gelistirilmis en Onemli teknolojidir. Bu teknolojiyi olusturan malzemelerin
maliyetlerinin  1960’lardan itibaren azalmasi sayesinde oldukc¢a yogun bir sekilde

benimsenmistir (Seideman, 1993).

Bugiin, neredeyse her perakendeci bir barkod tarayici ile donatilmistir. Barkod
teknolojisi sayesinde, ayni lirlinde ayni kod kullanarak iiriin tarama yetenegi, firmalara
birgok avantaj saglamustir. Firmalara saglanan en O6nemli fayda, bu sayede stoktaki
rtinleri ile ilgili gercek zamanli veri edinmeleridir. Firmalar ayrica, bu verilerle farkl
islemler yapabilmektedirler. Ornegin bu verileri iiriin bazinda yatiim getirisini
degerlendirmek i¢in Ol¢iimler olusturmak {izere raf alami tahsisine iligkin bilgilerle

birlestirebilirler. Ornek bir barkod Sekil 5’te verilmistir.

8"691014"000012

Sekil 5 - Barkod
Kaynak: (GS1 Turkiye, 2019)

Barkod tarama teknolojisi, islem verilerinin daha dogru bir sekilde toplanmasini
saglamugtir. Barkod verilerinin - mevcudiyeti ve Bilisim Teknolojilerinin  gelisimi
sayesinde, tiiketici satmn alma davranist modellemeleri de dahil olmak Uzere birgok

arastirma yapilmasi saglanmistur.

GlnUmuzde, barkod verileri hem firmalar hem de perakendeciler igin performans takibi
ve stratejik kararlarmm temelini olusturmaktadir. Ashnda, barkod teknolojisi
glnimizde perakende teknolojisinde gelistirilen yeniliklerin ¢ogunun temelinde
bulunmaktadir. Tara ve Git, Kasiyersiz Kasa, stok takibi, satn alma davranisi
modellemeleri de dahil olmak iizere bir¢ok gelisim barkod teknolojisi sayesinde
olmustur (Inman & Nikolova, 2017).
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Goriintiilii ahsveris arabasi

Giliniimiizde konum tabanl pazarlama ile ilgili ¢ok ¢alisma yapilsa da, konum bazli
pazarlama yeni bir kavram degildir. Konum tabanlhi pazarlama kullanan sistemlerden
biri olan goriintiili aligveris arabasi sistemi (Videocart), aligveris arabasina monte
edilmis goriintiileme sistemi olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte ahsveris
arabasmnmn  konum  bildirme yetenegiyle ilgili konumla iliskili reklamlar
goriintiileyebilmektedir. Aligveris yapan kisi, bir bolimden gegerken oradaki indirimli

urtinler ya da bir reklam ekranda gosterilebilmektedir (Sekil 6).

Goriintiilii aligveris arabasi Urtinii Videocart Inc. adinda bir firma tarafindan gelistirilmis
olsa da 1993 yilinda iflas nedeniyle batmistir. Goriintiili aligveris arabasi lireten
firmanm batmasinin altinda birgok neden olsa da, giiniimiizde de kullanim alani
olabilecek bir teknolojidir. Ozellikle Bluetooth 3.0 gibi konum algilama teknolojilerinin
gelistigi giinimiizde, interaktif aligveris arabalarmin olduk¢a yenilik¢i kullanim alanlari

olabilir (Inman & Nikolova, 2017).

Sekil 6 - Goriintiiliit Aligveris Arabasi
Kaynak: (Malec & Moser, 1994)

Magaza i¢i Kupon Dagiticilar

Magaza I¢i Kupon Dagiticilari, kuponun teklif edildigi iiriiniin yanma kurulan

cihazlardir. Gegmiste kullanilan bu teknoloji ile her magazaya sinirh sayida dagitici

kurulmus ve bu teknoloji bir stire kullanilmistir (Kringel, 1992).

Gunumuzde genellikle sadakat sistemleri ile entegre olarak ¢alisan kupon sistemleri

evrilerek ¢ok farkli bir hale doniismiistiir. Bilisim Teknolojilerindeki gelisim sayesinde,
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hemen her magaza tarafindan uygulanmaya baglanan sadakat sistemleri dnceki aligveris

bilgilerini inceleyerek tlketicilere dijital indirim kuponlar1 saglayabilmektedirler.

TV Ag

Walmart firmasi, TV Ag ile aligveris ortaminda tiiketicilerle dijital bir servis {izerinden
iletisim kurma fikrine Onciiliilk etmistir. TV Ag: iiriiniiniin amaci, satig noktasinda veya
satis noktasina yakin bir noktada aligveris yapanlarla iletisim kurarak, hem tiiketicilerin

ihtiyaci olan bilgiyi onlara ulastirmak hem de satiglarini arttirmakti.

Walmart’m TV Agi servisi 1998 yilinda hizmete baglamistir. Video monitorleri, yeni
iriinler ve smirl siireli teklifler gibi konularda miisterilere bilgi iletmek iizere magaza
genelinde stratejik konumlara yerlestirilmistir. Bu sayede hem satiglarina 6nemli katk1
saglamig hem de tedarikcilerinden reklam {icreti aldigindan, Walmart i¢in baska bir

gelir kaynagi saglamistir.

2008 yilindan itibaren Walmart TV Agi, gelismis Bilisim Teknolojilerini kullanan
Walmart Akilh TV Ag: olarak yeni bir sirimle piyasaya ¢ikmustir. Internet Protokolii
uzerinden ve LCD televizyonlarla hizmetine devam eden sistem, ilgili igerigin aligveris
yapanlara iletilmesini saglayan ve magazaya, ekrana ve giinlin saatine gore degisebilen
yanit Olglimii ve mesaj optimizasyon teknolojilerini kullanmaktadir. Sekil 7°de bir
magazada mdisterilere sunulmus Walmart Akillih TV Agma bagh bir TV gorseli

sunulmustur.

Sekil 7 - Walmart Akilli TV Ag1
Kaynak: (Malec & Moser, 1994)
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2.3.4. 1990-2005 Arasi Perakende Teknolojileri
Akilh Raflar

Perakendeciler, son zamanlarda gelistirilen teknolojiler ile birlikte, raflara agirhk
sensorleri yerlestirerek raftaki triinlerin tiilkenme riskini azaltmay1 hedeflemislerdir. Bu
amag i¢in raflara agirhga duyarl teknolojik matlar yerlestirilir ve agwhk belirli bir
oranin altina indiginde, raftaki trilinlerin azaldigi bilisim sistemine bildirilmektedir
(Inman & Nikolova, 2017).

Dijital Fiyat Etiketi

Magazalar, perakendecilerin fiyatlarni uzaktan degistirmesine izin veren dijital fiyat
etiketlerinin potansiyel iki faydasi bulunmaktadir. Birincisi, etiketleri degistirme ile
ilgili ihtiyag duyulan isgiiciinii olduk¢a azaltir. Bircok perakendecinin binlerce (riin
sattig1 disiiniildiigiinde, kagit fiyat etiketleri degistirmek uzun saatler siiren bir ¢aligma
siiresi gerektirmektedir. Ikincisi, dijital fiyat etiketleri perakendecilerin fiyatlar1 dinamik
bir sekilde degistirmelerini saglar. Ornegin, giin sonunda fazla stok bulundurmamak
icin, firin tiriinleri tizerindeki fiyat diisiirebilir. Aligveris yapanlar ve perakendeciler bu
durumdan gunun ilerleyen saatlerinde faydalanabilmektedir. Aligveris yapan miisteriler

daha az para 6deyecek ve perakendeciler de Urtinleri bozulmalara kars1 koruyacaktir
(Inman & Nikolova, 2017).

Kisisellestirilmis Promosyon/Fiyatlandirma

Perakendeciler kisilere 6zel teklifler sunmak amaciyla tiiketicilerine sadakat kartlari
dagitmaktadir. Sadakat kartin1 kullanarak ahigveris yapan tiiketicinin zaman iginde
aligveris egilimleri belirlenmekte ve bunun ardindan da bu veriler lizerinde veri

madenciligi teknikleri kullanilarak miisterilere 6zel promosyonlar ve indirimler
onerilebilmektedir.

Bu teknolojiyi bir adim daha ileri g6tiiren perakendeciler, akilli telefon teknolojisi ve
sadakat kart1 verilerini bir araya getirerek tlketicilere kisisellestirilmis tekliflerle ger¢ek
zamanlh olarak ulagsmaya calismaktadir. Mesajlar, bir miisterinin konumuna, hareketine
ve bekleme siiresine bagl olarak tetiklenebilmektedir. Ornegin, dondurma boliimiinde

dolasan bir miisteriye bir dondurma kuponu gonderilebilir. Alternatif olarak, platform,
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alisveris yapmay1 planlayan satin alimlar tesvik etmek igin tiketiciyi magazay:r daha

fazla ziyaret etmeye tesvik eden kuponlar saglayabilir (Inman & Nikolova, 2017).

Magaza ici CRM

Aligveris yapanlarm kimliklerini anlik olarak tanima teknolojileri yillardir g¢evrimigi
perakendeciler icin var olsa da, giinimiizde bu ger¢ekte yaygin olarak
kullanilamamaktadir. Aligveris yapanlar bir magazaya girdiklerinde, perakendeci
tuketici kasaya ulasana kadar genellikle kimligini bilmemektedir. Miisteri kimligi
bilindigi takdirde, firmaya katma deger saglayacak olan biitiin firsatlarn da
perakendeciler kag¢irmaktadir. Bu amacgla yiiz tanima vb. teknolojiler, kullanicilarmn
magaza icerisinde kimligini tespit ederek ona 6zel alisveris deneyimi sunabilmek icin
kullanilabilmektedir. Bu alanda farkli teknolojiler de bulunmaktadir. Miisterilerin
kimligi bilinerek magaza icinde takibi konusu ayni zamanda miisterileri rahatsiz
edebilecek ve tepkilerine de neden olabilecek bir durum da oldugundan diinyada ¢ok

fazla 6rnegi heniiz bulunmamaktadir.

RFID

Radyo Frekansi ile Tanimlama (Radio Frequency lIdentification, RFID) nesnelerin ve
insanlarin otomatik tanimlanmasi i¢in gelistirilmis bir teknolojidir. RFID, nesnelerin
bilgisayarlar tarafindan algillanmasmi kolaylagtrmak i¢in nesneleri etiketleme
teknolojisi olarak gortlebilir. Bir RFID etiketi temelde kablosuz veri iletimi igin
tasarlanmis kiiclik bir mikrogiptir. RFID etiketi, bir RFID okuyucusu tarafindan yapilan
sorgulamaya yanit vererek kablosuz olarak igindeki veriyi iletir. Bunu, Urlin izerindeki
barkodu okumanin farkli bir teknolojisi olarak tanmmlayabiliriz (Juels, 2006). Bir

perakende magazasinda gergeklestirilebilecek RFID sistemi Sekil 8’de ornek olarak

sunulmustur.
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Sekil 8 — Perakendede RFID

Kaynak: (Marketexpert24.com, 2019)

RFID, son yillarda, hem akademi hem de endiistri tarafindan oldukc¢a cok ilgi
gormiistiir. RFID’ nin, perakende sektoriinde ve tiiketici {irlinlerine, barkodlara kiyasla

onemli iki avantaj1 bulunmaktadir:

Benzersiz tanimlama: Barkod, sadece iizerine basildig: iiriinii belirtir. Ayni {irlinlerin
farkli 6rneklerinde aynidir. Fakat bir RFID etiketi bir adim daha ileri giderek urtinlerin
her birine ait 6zel seri numaralarim1 da kaydeder. RFID etiketlerinin igindeki bu
benzersiz tanimlayicilar, tek tek Ogeler icin islem gegmislerini igeren veritabanlarinda
kullanilabilir (Juels, 2006).

Otomasyon: Optik olarak taranmak zorunda olan barkodlar, okuyucularla goriis agisi
temasini gerektirir ve bdylece taranan nesnelerin fiziksel olarak konumlandirilmasma
dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu sebeple barkod taramasi insan miidahalesini
gerektirir. Buna karsihk, RFID etiketleri gorlis hatti temas: olmadan ve hassas
konumlandirma olmadan okunabilir. RFID okuyucular1 saniyede yuzlerce etiket
tarayabilir. Ornegin, bir depo rihtim kapisi tarafindan RFID okuyucusu yigmlar yiiksek
dogrulukla tarayabilir (Juels, 2006). Perakende acisindan ise, ahisveris sepetindeki
drtinlerin tamami bir RFID okuyucusunun yanmdan gegirildiginde otomatik olarak
taranabilme ihtimali bulunmaktadir. Fakat radyo freakansi ile iiriin etiketlerini okurken
arada kalan driinlerin okunamama durumlart ile karsilagsma olasiigindan dolay1

ginimizde yaygn bir sekilde kullaniimamaktadir.
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RFID teknolojisini kullanarak {irtin tanimlandiktan sonra, teknoloji bir¢ok farkli islem
yapilabilmesine olanak saglamaktadir. Basit¢ce stok sorgulamasi ya da satin alma

islemleri yapilabildigi gibi daha gelismis teknolojiler kullanilarak interaktif islemler de
baslatilabilmektedir.

2.3.5. 2005 Sonrasi Perakende Teknolojileri
QueVision

QueVision, 2011’'de Kroger tarafindan piyasaya siiriilen bir teknoloji olmustur.
QueVision yoneticilere gercek zamanli veri beslemek icin sensorler ve tahmine dayal

analitik bir algoritma kullanan bir teknoloji platformudur (The Kroger Co., 2014).

QueVision, yoneticilere herhangi bir zamanda magazada ka¢ miisterinin oldugu
hakkinda bilgi vererek uzun siralarin ne zaman olusacagr ve sirada bir yigilma islemi
baslamadan o©nce kasiyere ihtiya¢ duyulan yerler hakkinda gercek zamanh bilgi

vermektedir.

Bununla birlikte uzun zamanh tahmin gerceklestirmek igin, zaman i¢inde toplanan
veriler, haftanin veya ayin belirli giinlerinde magazada nasil bir yogunluk olacagini

tahmin etmek i¢in kullanilmaktadir.

QueVision sisteminin sunulmasmndan 6nce magazalardaki kasalarda ortalama bekleme
suresi dort dakikayken, QueVision sisteminin kullanilmasindan sonra bu siire otuz

saniyeye inmistir (Taylor, 2015).

QR Kod

QR Kodu iki boyutlu bir semboldiir. 1994’te Toyota grup sirketlerinden Denso
tarafindan icat edilmis ve Haziran 2000’de bir ISO uluslararasi standardi
(ISO/TEC18004) olarak onaylanmistir. Bu iki boyutlu sembol baslangigta otomotiv
pargalarinin  iiretim kontroliinde kullanilmak {izere tasarlanmis olmasina ragmen

sundugu 6zellikler nedeniyle diger alanlar tarafindan da ilgi gérmiis ve kullanilmaktadir
(Soon, 2008).

QR Kodu temelde barkod teknolojisinin gelismis siiriimii olarak diisiiniilebilir (Sekil 9).

Barkod teknolojisi tek boyutlu bir sekilde {iriin taninmasina olanak saglarken QR kodu
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cift boyutlu olup sadece iiriin tiiriinii ve boyutunu degil ayn1 zamanda her tekil iirtinii de
tanimlayabilmektedir.

Sekil 9 — QR Kodu

Kaynak: (Microsoft Store, 2018)

QR Kodunun bazi temel 6zellikleri sunlardir:

e Dogrusal barkodlardan daha iistiin ¢esitli 6zellikleri vardir: Cok daha ylksek
miktarda veri saklayabilir, {iriinlerin essiz tanimlanmalarin1 saglayabilir.

e Mevcut kullanimlar i¢in veri yapist standardi kullanim i¢in bir 6n sart degildir.
Kisisellestirilmis kullanimlar gerceklestirebilir.

e Kamerali cep telefonlann tarafindan QR Kodu okunarak islem yaptirilabilir.
Ormek: Bir web sitesinin agilmas1 gibi.

QR Kod glntimuzde perakende sektort de dahil birgok alanda kullanilmaktadir. Mevcut
QR kodu uygulamalarinin hemen hepsinde cep telefonu aktif bir sekilde islemin

icerisinde yer almaktadir. QR Kodu kullanimina yo6nelik verilebilecek en temel drnekler

sunlardir:

e Trenler ve Havayollar1 hizmetlerinde bilet 6demesi, kiosk iizerinden bilet
yazdirilmasi, binis esnasinda bilet okutulmasi vb. iglemler icin QR Kodunu
taramasi

e Bir perakendecide satista olan meyve ve sebzelerin yetistirildigi ve hasat edildigi
¢iftligin bilgisinin edinmek icin QR Kodunu taramasi
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e Metro ve otobiis istasyonlarindaki haritalarda konum bazl hizmetler i¢in QR
kodunu taramasi

e Kullanicilarin bina i¢inde faaliyet gosteren sirketler hakkinda bilgi almak igin

QR Kodunu taramasi

NFC

Yakm Alan Iletisimi (Near Field Communication, NFC) iki elektronik cihazm yiiksek
radyo frekansinda, diisik bant genisliinde ve birkag santimetre igerisinde
haberlesmesini  saglayan bir teknolojidir. Aslinda NFC teknolojisi, RFID
teknolojisinden tiiretilmistir. En 6nemli 6zelligi cep telefonlarmada entegre olmasi ve

farkli calisgma modlarinda degisik sekillerde ¢alisabilmesidir.

NFC teknolojisinin {i¢ farkli ¢alisma modu bulunmaktadir. Bunlar; Okuyucu/Y azici
Modu, Kart Emiilasyon Modu ve Birebir Iletisim Modudur. NFC iletisimi, ¢alisma
modlarina bagli olarak bir tarafta cep telefonu, diger tarafta ise ya bir NFC okuyucusu,

ya bir RFID etiketi ya da diger bir cep telefonu ile iletisim kurar. Sekil 10°’da NFC

teknolojisi kullanilarak 6deme yapan bir kullanic1 gosterilmektedir.

2
= { =

( i /ﬂAL
Sekil 10 - NFC Teknolojisi
Kaynak: (Square Guide, 2019)

NFC teknolojisinin perakendeciler, magazalar vb. kullanim alanlan {izerine literatlirde
oldukca cok calisma bulunmaktadir. Aligveris listesi yonetimi, sepet yonetimi, kupon
kullanimi ve 6deme dahil olmak {izere ¢esitli modiillerin uygulandigi bir ¢aligmada
(Paradowski & Kriiger, 2013) miisteri aligveris siireci incelenmistir. Miisterilere sunulan

modiiller birbirinden bagimsizdir ve bazi modiiller NFC teknolojisini kullanmaktadir.
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NFC etiketlerinin ahisveris iirlinlerine entegrasyonu, NFC teknolojisini kullanarak her

bir Grindn bilgilerini cep telefonuna almayr miimkiin kilmaktadir.

Sadakat uygulamalar1 da NFC teknolojisinde kendine yer bulmustur. Temelde sadakat
kartlartyla gergeklestirilen sadakat siireci, telefonlar iizerinde yer alan dijital sadakat
kartlarmm NFC teknolojisi lizerinden kullanimi iizerinden gerceklestirilmistir
(Ozdenizci, Ok, & Coskun, 2012). NFC teknolojisinin perakende alaninda bir diger
kullanim alan1 da kuponlardir. Miisterinin cep telefonuna NFC teknolojisi sayesinde
gonderilen kuponlar, yine NFC teknolojisi ile kullanilarak kullanim sirasinda indirim
saglarlar (Dominikus & Aigner, 2007).

Temassiz Odeme

Temassiz O0deme sistemleri, tiiketici Odemelerinde kullanilan cihazlar/kartlar ile
saticmmn POS terminali arasindaki fiziksel temas gerektirmeyen nakitsiz ¢demeleri
temsil eder. Temassiz 6demede kullanillan miisteri tarafindaki donanim; RFID
teknolojisi olan (temassiz 6deme kabiliyeti olan) kredi kartlar, NFC ozellikli cep
telefonlar, QR kodu, anahtarliklar, saatler gibi farkli donanmmlar olabilir. Temassiz
o0deme sistemleri en bliyiik tic 6deme sistemi kartin1 destekler: Visa firmasmnin Visa
Contactless teknolojisi (Visa, 2019), MasterCard firmasmnin MasterCard PayPass
teknolojisi (Mastercard, 2019) ve American Express firmasinin ExpressPay teknolojisi
(American Express Company, 2015). Tim bu {rilinler, kiiresel temassiz 6deme
sistemleri i¢in benzersiz bir sistem saglayan uluslararasi ISO 14443 standardina
uygundur. Temassiz ddeme sistemlerinin uygulanmasi, manyetik seritlere sahip 6deme
kartlarinda bulunan ayni altyapiya dayanmaktadir ve mevcut POS terminallerini
yiikseltmek diginda firma ve finans kurumlarn tarafindan ek yatirim gerektirmemektedir.
Uygulama icin kullanilan teknolojik ¢oziimler ISO 14443 standardi, Sony FeliCa
teknolojisi, RFID ve NFC sistemlerine dayanan ¢oziimlerdir (Lacmanovi¢, Radulovic,
& Lacmanovi¢, 2010).
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Sekil 11 — Temassiz Odeme

Kaynak: (Bankalararas1 Kart Merkezi, 2019)

Ozellikle son yillarda NFC teknolojisinin gelismesi ile birlikte, akilli telefonlar,
temassiz 6deme i¢in kullanilabilmeye baslanmigtir. NFC o6zellikli akilli telefon ile
temassiz 6zelligi olan POS terminali arasindaki bir NFC satin alma iglemi, herhangi bir
fiziksel temas olmadan kisa bir iletisim arahiginda (yaklasik 4 santimetre) pratik bir
sekilde aninda gergeklestirilebilmektedir (Pourghomi, Qasim, & Ghinea, 2014).

Mobil Ciizdan da NFC teknolojisini kullanan, akilli telefonlara entegre parasal
islemlerin verimliligini arttirmada baska bir uygulamadir. Bir mobil clzdan, kredi
kartlarini, banka kartlarini, hediye Kkartlarini, sadakat kartlarmi vb. saklayabilen
geleneksel ciizdanlara benzemektedir. Islemleri ise temassiz olarak NFC teknolojisi ile
yapabildigi gibi, QR kodu gibi teknolojiler kullanarak farkli sekillerde de
gerceklestirebilir. Su anda, piyasada iki popiiler mobil ciizdan bulunmaktadir: Google
Pay (Google, 2019) ve Apple Pay (Apple Inc., 2019).

Beacon

Beacon’lar Bluetooth ya da farkli kablosuz iletisim teknolojileri ile kablosuz iletisim
saglayan cihazlar (6rnek: cep telefonlar) ile iletisime gecmek tlizere tasarlanmustir.
Akilli raflar, yukarida belirtilen o6zellikleri diginda, mobil reklamcilik, akill
fiyatlandirma gibi o6zellikler de saglayabilmektedir. Mobil reklamcilik, raflara ya da
magazalarda farkli konumlara yerlestirilen beacon’larm kullanicinin cep telefonundaki
uygulamayla iletisime geg¢mesi sonucu, kullanicinin onceki aligveris tercihlerine gore

kendisine uygulama bildirimleri gonderme yoluyla gergeklestirilir. Bu amagla bir
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promosyon, hedefli bir reklam, hatta yardimci bir hatirlatici tiiketiciye Bluetooth
aracilig1 ile gonderilebilir. Bu sayede tiiketici ile perakendeci arasindaki iletisim

arttirtlabilir ve aligveris deneyimini gelistirilebilir (Inman & Nikolova, 2017).

Sekil 12 — Magaza I¢i Beacon Uygulamasi

Kaynak: (XCubeLabs, 2016)

Magaza ici navigasyon ve yon bulma

Magaza i¢i navigasyon ve yon bulma, misterilerin magazalarda gezinirken, gitmek
istedikleri yere kolayca ulasabilmesini saglayan uygulamalardir. Miisterilere yardimeci
olmak icin gelistirilen bu uygulamalar, kapali mekédnda yon bulmanin zorlugundan ya
da uygun maliyetli ¢oziimler {iretilemediginden ¢ogu zaman pilot uygulamalart
gecememistir. Google ve Bing gibi blylk tiketici harita platformlar, blyik
magazalarin, aligveris merkezlerinin haritalanmasinda makul bir ilerleme kaydetmis

olsa da basarilar1 hala sinirhdur.

Magaza i¢i navigasyon ve yOn bulma konusunda gelismis bir calisma yapan Carrefour,
Paris’teki 12.000 metrekarelik magazasmni, aligveris yapanlarin aradiklarr {riinleri
bulmalarina yardimci olmak icin hassas i¢ mekan konumlandirmasi ile donatmstir. Her
biri 2 metrelik bir dogrulukta konumlama yapan 200 adet Bluetooth’lu beacon
teknolojisi ile donatilan magaza; miisterilerin dogru koridorda yer almasi icin ihtiyag
duyulan hassasiyeti saglamistir. Miisteri siipermarkete girdikten sonra, uygulama
otomatik olarak beacon’lardan gelen sinyalleri toplayarak, kullanicinin tam yerini

gosteren bir harita gorlintiilemektedir. Kullanic1 da, aligveris listesindeki herhangi bir
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Urin igin yon bulma talep edebilmekte ve rota cizebilmektedir (Retail Innovation,
2014).

Bluetooth teknolojisi disinda da farkli teknolojiler i¢ mekan navigasyon ve yon bulma
alaninda ¢aligilmustir. Literatiirdeki bir ¢alismada Wi-Fi teknolojisi (Yang & Shao,
2015) galigilmis, baska bir ¢alismada ise NFC teknolojisi aligveris merkezi, kampus vb.
biiyiik i¢ ortamlarda yon bulma amaciyla test edilmistir (Ozdenizci, Coskun, & Ok,
2015).

Magaza i¢i navigasyon ve yOn bulma hala c¢ozulmesi gereken bir problem olarak

karisgtmizda durmaktadir. Miisterilerin magaza i¢in deneyimini kolaylastiran gelismis

yontemlere ihtiya¢ duyuldugu agiktir.

Nesnelerin Interneti

Birbirleriyle etkilesime girebilen kiiresel bir ag olarak ongoriilen yeni bir teknoloji
paradigmasidir. [oT, gelecekteki teknolojinin en 6nemli alanlarindan biri olarak kabul
edilmektedir ve cok cesitli endiistrilerden biiyiik ilgi gormektedir. IoT teknolojisinin
isletmeler igin gercek degeri, bagh cihazlar birbirleriyle iletisim kurabildigi ve satici
tarafindan yonetilen envanter sistemleri, miisteri destek sistemleri, is zekasi

uygulamalan ve is analitigi ile biitiinlesebildigi zaman tam olarak gergeklesebilmektedir
(Lee & Lee, 2015).

IDC’nin, 2018 yilinda yaptig1 6ngoriiye gore 10T teknolojisi harcamalar1 2022 yilinda
1,2 milyar trilyon dolara ulasacaktir (IDC, 2018). Ericsson’un yine 2018 yilinda IoT
teknolojisi konusunda yaptig1 baska bir 6ngoriide, 2023’te hicresel veri tizerinden 10T

baglantilarmm sayismin 20 Trilyon 3,5 milyara ulagsmasi beklenmektedir (Ericsson,
2018).

Yukaridaki raporlardan da goriildiigii gibi IoT teknolojisi giliniimiizde 6nemli bir
teknoloji oldugu gibi gelecekte kullanimi ¢ok daha fazla artacaktir ve bu teknolojinin

perakende alaninda ve SST’de kullanimi da ka¢milmazdir.

Perakende alaninda son yillarda hazirlanan bir rapora gore (Gregory, 2015),
perakendecilere li¢ kritik alanda firsatlar sunmaktadir: miisteri deneyimi, tedarik zinciri
ve yeni kanallar ve gelir akisi. IoT bundan birka¢ yi1l dncesine kadar biraz daha bilim

kurgu gibi goriinmiis olsa da, teknolojinin hizla ilerlemesi yakin gelecekte her alana
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yayilmasini saglayacaktir. Perakendeciler i¢in 10T stratejisi ve SST de dahil olmak
Uzere 10T uygulamalart gelistirmek, bu alandaki pazar paymi almak igin Onemli

olacaktir.

Perakende alaninda IoT teknolojisi oldukga ¢ok firsat ve yenilik sunmaktadir. (Gregory,
2015) ¢alismasinda bu firsatlar ve yenilikler 6zetle su sekildedir:

e Magaza disma yerlestirilebilecek olan beaconlar, satis temsilcilerinin degerli
miisterilerine daha seckin bir hizmet sunmasma yardimci olmak i¢in, magaza
ziyaretgilerinin satin alma gec¢misi, kisisel tercihleri gibi seyler hakkinda bilgi
sunabilir.

e Magaza girisinde, VIP miisterilere kisisellestirilmis dijital kupon sunulabilir.

e Magazalara, icerigi gergek zamanh olarak magazalara iletilen, belirli magazalar,
schirler veya bolgeler icin Ozellestirilmis IoT baglantih dijital tabelalar
yerlestirilebilir.

e Bozulabilir drinlerin tazeligini veya yashligini izleyen akilli paketleme
sistemleri kurulabilmektedir.

e Yerlestirilen sensorler, bozulabilir maddelerin kalitesini veya yashihigmi
izleyerek, tedarikgiye truni yenilemesi icin bilgilendirme ya da driinde indirim
yapma ihtiyaci konusunda uyar1 gonderebilmektedir.

e Miisteriler, mobil cihazlar veya giyilebilir teknolojiler araciligiyla yardim
cagrisinda bulunabilir ya da stok uygunlugunu kontrol edebilirler.

e Talep veya diger egilimlere gore gercek zamanli olarak degistirilebilen akill
fiyat etiketleri uygulanabilmektedir.

e Akl ahgveris sepetleri, miisterilerin dijital aligveris listelerine gére magazanin
koridorlarinda gezinmesine yardimci olabilmektedir.

e Bagimsiz ¢alisan akilli robotlar, stok yenilemeden iiriin montajma ve tehlikeli
malzemelerin tasmnmasina kadar degisen alanlarda yardimci olabilecektir.

e Miisteriler, bir irlinii hizlica taramak ve iirin bilgilerini, incelemeleri veya
sosyal medya yorumlarmi cagumak icin akilli telefonlarin1 veya giyilebilir
teknolojileri kullanabilecektirler.

e Enerji verimliligini artiran akilli termostatlar ve aydinlatma kullanilabilecektir.

e Tedarik zinciri boyunca hareket ederken envanteri izlemek icin RFID ¢6ziimleri

uygulanabilmektedir.
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e Envanterin  diisiik  oldugunu  algilayan  magazadaki  akilli  raflar
konumlandirilabilmektedir.

e Sanal gerceklik teknolojisi ile entegre edildiginde, miisterilerin farkli giysileri
hemen sanal olarak denemelerine izin veren akilli aynalar yerlestirilebilecektir.

e Uriin bilgilerini gostermek veya perakendecinin e-ticaret sitesinde diger
renklerini, boyutlari1 ya da slrimlerini bulmak igin bir giysi veya baska bir
tirlinde RFID okuma yapilabilmektedir.

e Miisteri magazadan ¢ikarken {irlinleri otomatik olarak tarayabilen temassiz

6deme uygulanabilmektedir.

Yukarida IoT teknolojisinin su anda var olan ya da olast muhtemel uygulamalarindan

her biri miisterilere katma degeri yiiksek hizmetler saglayabilmektedir. Bu nedenle 10T
teknolojisinin SST’ler i¢in gelecekte oldukg¢a dnemli oldugu anlasilabilmektedir.

Yapay Zeka

Yapay zekd, insanlar gibi ¢alisan ve tepki veren akilli makinelerin olusturulmasini
amaglayan bir bilgisayar bilimidir (Pirim, 2006). Yapay Zekanin en etkin oldugu
yerlerden bazilar1 ses tanimasi ve dgrenmedir. internetin dogusu ve verinin katlanarak
blylmesi nedeniyle, son yillarda olduk¢a yaygmlasmustir. Perakende sektorindeki
uygulamalarin, kismen veya tamamen otomatiklestirilmis miisteri hizmetleri tiirlerinden
cok farkli olmasi beklenmektedir. Amazon Echo (Amazon, 2019a) ya da Google Home
(Google, 2017) gibi sesle calisan akilli sistemlerin dogusu Yapay Zekay: evlerimizin

icine sokmustur.

Yapay Zekanin son yillarda perakende ve SST alaninda goéze en carpan
teknolojilerinden birisi de Japonya’da bir magazann Danisma masasinda robot
kullanmaya bagslamasi olmustur. Aiko Chihira adli kadin goriiniimlii robot, Japonca
konusmaktadir ve isaret dili yetenegine sahiptir. Chihira insan benzeri yiiz ifadeleri
kullanmakta ve magaza hakkinda bilgi isteyen miisterilere rehberlik sunmaktadir (Aiko
Chihira, 2016). Yapay Zek& teknolojisinin ilerlemesiyle, gelecekte aligverislere

rehberlik edecek bir SST ortaya konulmasi da uzak goriilmemektedir.
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Arttirilmis Gergeklik

Artirlmis Gergeklik, icerikleri goriintii ve ses gibi bilgisayar tarafindan iiretilen duyusal
girdilerle giiglendirilen (veya tamamlanan) fiziksel, ger¢ek diinyadaki ortamin bir
gorintustdur. Bir diger deyisle 3D objeleri ger¢cek zamanl 3D ortamina entegre etmeye
Artirlmis  Gergeklik denmektedir. Artirilmis Gergeklik sanalliginin  bir tarafinda
tamamen gercek ortam, diger tarafinda ise tamamen sanal ortam bulunmaktadir (Santos
et al., 2014).

Bu teknolojinin yaygin olarak kullanima baglanmasi, eglendirici video olusturulabilen

Snapchat (Snapchat, 2019) gibi sosyal medya uygulamalariyla olmustur.

Perakende sektoriiniin geleceginde ise Arttirilmis Gergeklik teknolojisinin oldukga etkin
olacag diisiiniilmektedir. Ozellikle akilli ayna uygulamalari, miisterilerin {iriinleri hicbir
zahmet ¢ekmeden iizerlerinde gérme olanagi saglamaktadir. Bu alana 6rneklerden birisi
Sephora’nin uygulamaya basladig1 dijital ayna uygulamasidir (Sekil 13). Sephora,
miisterilerin sanal makyaj denemelerini saglayan dijital aynalarmi bazi magazalarinda
denemeye baglamistir. Bu uygulamada, miisteri karsisindaki ekranda aynanin igine
bakiyormus gibi kendisinin canli videosunu goriir. Miisteri daha sonra makyaj Grindnd
ve rengini seger ve makyaj kullanicinin karsisindaki dijital aynada kendisine
uygulanmis olarak goriiniir. Ayn1 zamanda miisteri yliziinii ¢evirerek yanlardan da

makyajin nasil goriinecegine bakabilir (Digiday, 2015).

Sekil 13 - Sephora’nin Arttirilmis Gergeklik Aynasi
Kaynak: (Digiday, 2015)
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Artirllmis Gergeklik teknolojisinin giiniimiizdeki bir bagka uygulamasi da sana giyinme
odalaridir. Sanal giyinme odalarinda, akilli aynalar araciligi ile miisteriler denemek
istedikleri kiyafetleri higbir zahmet ¢ekmeden iizerlerinde gorme olanagi saglamaktadir.
Bu teknolojinin gelismis uygulamalarindan biri Japonya’da Urban Research firmasi
tarafindan gerceklestirilmistir (Japan Trends, 2014). Sekil 14’te Urban Research’in

gelistirmis oldugu Sanal Giyinme Odasimin gorseli sunulmustur.

S ow 10 PLAY

1.2 #3V['4

Sekil 14 - Artirdmis Gergeklik ile Sanal Giyinme Odasi
Kaynak: (Japan Trends, 2014)

Bu teknolojilerde genellikle kullanicinin  viicudunu taramak icin bir kamera
kullanilmaktadir ve Artirilmis Gergeklik teknolojisi ile miisterinin fiziksel olarak kiyafet
degistirmeden kendisine uygun bir giysi aramasii hizlandirmak i¢in kullanilmaktadir.

Kullanict hatta fiziksel olarak oldugu magaza stogunda bulunmayan Urinleri bile

iizerinde gorme firsat1 bulabilir.

Sanal Gergeklik

Sanal Gergeklik, kullanicinin olusturdugu bir veya daha fazla duyunun ger¢ek zamanl
simllasyonunu saglayan, gezinilebilen ve etkilesimde bulunulabilen bir sanal ortam
olarak adlandilan, bilgisayar tarafindan olusturulmus 3 boyutlu bir ortamdir.
Gezinebilmek; sanal ortam igerisinde hareket etme kabiliyetini ve sanal ortamu
kesfedebilmeyi, etkilesimde bulunmak; ise sanal ortamdaki nesneleri segebilmeyi ve

hareket ettirebilmeyi ifade etmektedir (Guttentag, 2010).
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Sanal Gergeklik uygulamalar perakendecilik sektoriinde ve SST’ler alaninda potansiyel
kullanim alanina sahiptir. Bu alanda 6nemli uygulamalardan birisini 2017 yilinda,
cevrimigi alhigveris devi olan Alibaba gergeklestirerek tam bir Sanal Gergeklik alisveris
deneyimini tanitmustir. Kulaklik ve ekrandan olusan Sanal Gergeklik donanmu
sayesinde miisteri konsept bir magazadan gecerek iiriinleri satin alabilmistir. Dijital
acidan yaratilmis magaza koridorlarini, tiim agili {irlin gdriintimleri, fiyatlari, satin alma

secenekleri vb. her sey Sanal Gergeklik ile olusturulmustur (ThinkMobiles, 2019).

Perakende uygulamalarinin disinda oyun firmalara tarafindan da Sanal Gergeklik
teknolojisine olduk¢a cok ilgi gosterilmistir. Sony firmasinin PlayStation VR iiriinii,
kullanicilar1 oyun diinyasinin igerisindeymis gibi hissetme sansi vererek daha iyi bir

oyun deneyimi saglayabilmektedir (Playstation, 2018).

Sanal Gergeklik teknolojisinin gelecekte perakende sektoriinde bir SST olarak
kullanilabilecek olmasi muhtemeldir. Magazaya gitmeden magazanmn i¢indeymis gibi
deneyim sunan SST’lerin test ediliyor olmasi, bu teknolojilerin gelecekte kullanabilecek

oldugunu gostermektedir.

Gorinti Tanima

Goriintli tanima teknolojisi, goriintiileri isleme, analiz etme ve anlama i¢in kullanilan bir
teknolojidir. Bir {irlin gibi hareketsiz nesneleri tanimak i¢in kullanildigr gibi daha
kompleks versiyonlarinda insan yiizii gibi hareketli objeleri tanimak icin de
kullanilmaktadir. Genellikle canli bir kamera videosu {lizerinden ya da ¢ekilen resim
iizerinden nesneler tanimlanmaya calisilir. Gorlintii tanima teknolojisi ¢ok c¢esitli
uygulamalara sahiptir ve yapay zek& ve arttirilmis gergeklik gibi teknolojilerle de
birlikte kullanilmaktadir (Samtas & Giilesin, 2012).

Perakende alaninda giivenlik, pazarlama, 6deme, aligveris ve miisteri hizmetleri
alanlarinda bircok uygulamasi bulunmaktadir. Son zamanlarda raflarin ve raflardaki
objelerin tanmmasi alaninda yapilan yenilik¢i ¢aligmalardan birinde Tally adli bir robot
gelistirilmistir (Simbe, 2019). Bu robot, magaza icerisinde dolasarak raflarin gercek
zamanl goriintiilerini kameras1 ile ¢ekmekte ve anlik olarak goriintiileri analiz ederek

raflarda azalan iiriinleri, yanlis fiyat etiketlerini, yanhs raflara yerlestirilmis iirlinleri vb.

birgok analizi gerceklestirebilmektedir.
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Perakende alaninda son yillarda yiliz teknolojisi kullanilarak gelistirilmis yenilikei
iiriinlerden birisi de “Selfie Pay (Ozgekim ile Odeme)” teknolojisidir. Bu hizmetin
calisgmasini saglamak igin, bir miisteri akilli telefon uygulamasi aracilifiyla 6deme
yapmak istediginde Ozgekim ile fotografini ¢eker. Resim daha sonra kullanicinin
kimligini dogrulamak i¢in kullanilir. Kullanicinin servis saglayicidaki fotograflariyla

capraz karsilastirma yapilarak 6deme onaylanir (“Selfie Pay,” 2015).

Perakende alaninda yiiz ve davranig tanmma ile ilgili gergeklestirilen akademik bir
calismada (Frontoni, Raspa, Mancini, Zingaretti, & Placidi, 2013), gémuli video
sistemlerinin miisteri davranisi analizine yonelik insan davraniglarini analiz etmesi
iizerine calisilmistir. Miisterilerinin bireysel ve grup olarak davranislarindan ve raflarin
ondinde Uriinlerle etkilesimi {izerinden misteri davraniglari analiz edilmistir. Hedef

olarak tiketicilerin memnuniyetlerini arttirma ve satiglarda artis amaglanmustir.

Tablo 1’de, perakende teknolojileri kullanilmaya baslanildiklar1 yillara gére ayrilarak
Ozetlenmistir. Tablodan goriildiigli gibi, 1990 6ncesinde 4 farkl teknoloji kullanilmaya
baslanmustir. 1990-2005 yillar1 arasinda cesitli teknolojilerin de perakende alanma
entegrasyonu saglanmistir. Fakat 6zellikle 2005 yilindan itibaren perakende alaninda
kullanilan teknolojiler biiyiikk bir ivmeyle artmaya baslamistir. Bu tablo giiniimiizde

perakende teknolojilerinin gelmis oldugu 6nemli noktay1 isaret etmektedir.

Tablo 3 - Kullanilmaya baglanildiklart yillara gore perakende teknolojileri

1990 Oncesi 1990-2005 Arasi 2005 Sonrast
Perakende Perakende Perakende
Teknolojileri Teknolojileri Teknolojileri
Barkod Tarama Akilli Raflar QueVision
Goriintiilii aligveris Dijital Fiyat Etiketi |QR Kod
arabasi Kisisellestirilmig NFC
Magaza I¢i Kupon Promosyon Temassiz Odeme
Dagiticilan Magaza i¢ci CRM Beacon
TV Ag RFID Magaza i¢i navigasyon ve
yon bulma
Nesnelerin Interneti
Yapay Zeka
Arttirlmis Gergeklik
Sanal Gerceklik
Gorinti Tanima
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2.3.6. Self Servis Teknolojileri

Perakende teknolojilerinin bir kismu miisterilerin hizmet c¢aliganlarinin  dogrudan
katihmi1 olmadan kendi baslarina hizmet iiretebilmelerini saglayan SST’lerdir.
Perakende teknolojilerin birgcogu dolayl olarak SST’lere hizmet etse de, dogrudan SST
olarak adlandirilan teknolojiler bulunmaktadir. Bu teknolojiler ve teknoloji ara yizleri
sayesinde, kullanicilar hizmet c¢alisanina ihtiyag duymadan kendi bagslarina iglemlerini
tamamlayabilmektedirler. Dolayisiyla  bu  bolimde  SST’ler  incelenerek

detayland irilmustir.

Kiosk

Kiosk, giivenli bir kabin icine yerlestirilmis, bir dokunmatik ekran, bir bilgisayar ve
muhtemelen yazici, kredi karti okuyucusu, vb. ek donanimlardan olusan cihazlardir.
Kiosklar farkli amaglar i¢in kullanilabilmektedir. Kullanicilara bilgi saglamak, {iriin ve
hizmetleri tanitmak, {irin ve hizmet satmak, iiriin ve hizmetle ilgili bir siirece katki

saglamak amaglartyla kullanilabilmektedirler. Kiosklarin ¢ogu magazalar, havaalanlari,

aligveris merkezleri, otel ve sirket lobileri gibi halka agik yerlerde bulunmaktadir.

TURKISH

AIRLINES

Sekil 15 - Check-in Kiosk
Kaynak: (Turkish Airlines, 2019)

Kiosklar artik tamamen hayatimizin ic¢indedirler. Havaalanlari, oteller, bankalar,
marketler ve giyim magazalar1 gibi genis bir yelpazeye yayilmis durumdalar. Kiosklar

para yatirma ve ¢ekme, binis karti, sinema bileti, tren, otobiis, tiyatro bileti vb. birgok
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amag icin kullanilmaktadir. Sekil 15°te havaalanma yerlestirilmis binis kart1 ve diger

ucus islemleri i¢in tasarlanmis bir Kiosk gorseli sunulmustur.

Mobil Uygulamalar

Cep telefonlar, ilk etapta sesli gorlisme ve daha sonrasinda kisa mesajlasma servislerini
sunmak {izere ortaya ¢ikmislardi. Daha sonra telefonlarin bilgi depolama ve bilgi isleme
kapasiteleri artti, Wi-Fi ya da mobil veri lizerinden Internet erisimi miimkiin oldu. GPS,
kamera, Bluetooth vb. ek donanimlar sayesinde bir¢ok islem yapilabilir hale geldi ve

netice olarak Akilli Telefonlar ortaya ¢ikmis oldu.

Internete de erisimi olan bir akilli telefon; mesajlasma, konum tabanh servisler, sosyal
medya uygulamalari, elektronik ticaret, banka ve ddeme islemleri, yliksek performanslh

oyun oynama vb. servisleri kullanma yeterligine sahiptir. Bu islemlerin hemen hepsi ise

bir mobil uygulama sayesinde gergeklestirilebilmektedir.

Gunumuzde neredeyse her perakendeci kurumun bir mobil uygulamast bulunmaktadir.
Tirkiye’'nin  onde gelen perakendeci sirketlerinden Migros (Migros, 2019d),
CarrefourSA (CarrefourSA, 2019b) ve LCWaikiki (LC Waikiki, 2009) bunlara birer
ormek teskil etmektedirler. Ancak, bu uygulamalarin yetenekleri perakendeciler bazinda
degisebilmektedir. Bazilart magaza bulma, kuponlari indirme veya haftalik {iriinleri

elektronik olarak goriintiileme gibi yetenekler saglarken, digerleri ¢evrimici aligveris

imkan1 da saglayan bazi geligmis SST hizmetleri sunmaktadir.

Perakendecilik ve slipermarket alanindaki teknolojilerde 6nde gelen perakendecilerden
Migros (Migros, 2019a) ve Carrefoursa (CarrefourSA, 2019a) kurumlarmm da, bu
alanda SST hizmeti verdigi mobil uygulamalar bulunmaktadir. Bu kurumlarin en ¢ok
kullanilan mobil SST uygulamalar1 Migros Sanal Market mobil uygulamas1 (Migros,
2019d), Migros Hemen mobil uygulamasi (Migros, 2019¢) ve CarrefourSA mobil
uygulamasidir (CarrefourSA, 2019b). Uygulamalarin 6rnek resimleri Sekil 16-17-18’de

gosterilmistir.

Mobil teknolojilerin gelisiminin hizla devam ettigi ¢agimizda, bir arastirmaya gore
Tiirkiye’deki cep telefonu kullanicilari ortalama her 13 dakikada bir cep telefonunu
kontrol etmektedir (BGA Partners, 2018). Yine ayni istatistige gore Tiirkiye’deki bu

oran Avrupa’daki orandan yiiksektir. Hem mobil teknolojilerdeki gelismeler hem de cep

75



telefonu kullanim bagimhiliginim yiiksek oldugu iilkemizde, mobil uygulamalar aracilig

ile kullanicilara saglanan SST hizmeti olduk¢a 6nemli oldugu goriilmektedir.

Sekil 16 - Migros Sanal Market Mobil Uygulamasi
Kaynak: (Migros, 2019d)

Neye ihtiyacin varsa
Migros hemen
kapinda.

Sekil 17 - Migros Hemen Mobil Uygulamasi
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Kaynak: (Migros, 2019c)
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Sekil 18 - CarrefourSA Mobil Uygulamasi
Kaynak: (CarrefourSA, 2019b)

Gilintimiizde mobil uygulamalar1 ve RFID teknolojisini gelismis olarak kullanan ticari
urtinlerden bir tanesi Amazon Go (Amazon, 2019b) teknolojisidir. Amazon Go, RFID
teknolojisi ile birlikte bilgisayarlh goérme ve derin Ogrenme algoritmalarini
kullanmaktadir. Kasaya gerek olmadan raftan cantaniza koydugunuz iiriinleri otomatik
olarak amazon sanal sepetinize ekler ve marketten c¢ikisinizda otomatik olarak
hesabinizdan aligveris ticretiniz tahsil edilir. RFID teknolojisi, raftan alinan trinlerin
tespiti amactyla kullanir. Diinyanin su anda var olan en gelismis aligveris
teknolojilerinden birisi olarak, siraya girmek, barkodla iiriin okutmak vb. biitiin

islemleri ortadan kaldirmaktadir. Bu teknolojinin kullanildigi mobil uygulamanin ekran

goruntisii Sekil 19°da sunulmustur.
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Sekil 19 - Amazon Go Mobil Uygulamasi
Kaynak: (Amazon Mobile LLC, 2009)

Kasiyersiz Kasa

Giliniimiizdeki perakende teknolojilerinde Onemli yer tutan baska bir teknoloji de,
kullanicilarin  iiriinleri marketlerde ya da diger perakendecilerde kendi kendine
taramasina ve Odeme yapmasma olanak saglayan Kasiyersiz Kasa uygulamasidir.
Kullanicilarin  kendi baglarma kullanabildigi otomatik tarama kasasi, miisterilerin
kasiyere ihtiya¢ duymadan iiriinleri barkod teknolojisini kullanarak taramalarimni ve satin

almalarin1 saglayan bir teknolojidir.

Kasiyersiz Kasa teknolojisi ¢ogu magazada, bir barkod okuyucu ve ilgili bilisim
donanm ile aligveris yapan kisinin magaza ¢alisan1 yerine bir bilgisayarin kullanici ara
yuzii ile etkilesime girmesi ile gergeklesir. Miisteri 6deme islemine basladiktan sonra,

Kasiyersiz Kasa arabirimi, aligverisgiyi her 6geyi tarama islemi sirasinda ve tarandiktan

sonra nereye yerlestirecegi konusunda da yonlendirir (Inman & Nikolova, 2017).

Miisteri bir iirliniin barkodunu taradiginda, sistem hangi {irliniin tarandigmi ve gegerli
fiyatim1 belirlemek icin gereken bilgileri saglar. Giivenligi saglamak i¢in, bilgisayarin

sesi, aligverisciyi taranan O0geyi bir aligveris ¢antasina ya da agirhigi tartan bir giivenlik
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Olcegine yerlestirmesi konusunda uyarir. Bu islem, miisterilerin bir iirlinli tarayarak,
sonrasinda iki {riinii cantaya yerlestirmesini engeller. Genellikle, her dort ila alti

Kasiyersiz Kasa sistemi ic¢in bir kasiyer yoneticisi vardir.

Ulkemizde de Kasiyersiz kasa teknolojisini uygulayan perakendeciler bulunmaktadhr.
Bunu ulkemizde ilk hayata geciren perakendecilerden birisi de Jet Kasa ismiyle
Migros’tur (Migros, 2019a).

Sekil 20 — Kasiyersiz Kasa
Kaynak: (POS A.S.,2018)

Tara ve Git

Dunyada pek ¢ok perakendeci, miisterilerin, iriinlerini sepetlerine koyarken taramak
icin akilli telefonlarini kullanmalarina izin veren Tara ve Git (Scan and Go) teknolojisini
test etmeye ya da kullanmaya baslamislardir. Aligveris yapanlar aligverigleri esnasinda
sepetlerine ekledikleri Grunleri tararlar ve sonra kasada bir daha taramak zorunda
kalmadan 6deme yapabilirler. Teknoloji, daha az bekleme siiresi, daha ¢ok rahatlik ve

daha yiiksek misteri memnuniyeti i¢in potansiyel sunmaktadir (Inman & Nikolova,
2017).
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Bu teknolojinin temel avantaji, 6deme yoOnteminin ¢ok daha hizli hale gelmesi ve
miisterinin iirlinlerini ayn1 anda paketleyip tarayabilmesidir. Bu teknolojinin dezavantaji
ise, miisterilerin triinlerin tamamin1 tarayamamak ya da iki kez taramak gibi hatalar
yapabilmesidir. Boyle bir sorunun farkina varildiginda, sorunun ¢éziimii i¢in miisteri ile
firma calisan1 arasinda cesitli etkilesimler gerceklesebilir ve bdylece olumsuz bir
aligveris deneyimi olusabilir. Teknolojiler devamli gelistikge, cesitli SST teknolojileri
gelismektedir. Bununla birlikte, bu SST’lerin temel endiseleri, ¢cok karmasik olmalar1 ve

miisterilerin hizla gelisen teknolojideki ilerlemelere ayak uyduramamasi ve bu nedenle

miisterilerin bu teknolojilerden kagimmasma yol agmasidir (Pantano, 2014).

Ulkemizde Migros firmasi da MKolay adindan benzer bir teknolojiyi miisterilerine
sunmustur (Migros, 2019b). MKolay uygulamasi (Sekil 21) ile Tara ve Git teknolojisini
kullanmak i¢in uygulama iizerinden magaza girisindeki QR kodu okutulur. Ardindan
uygulama driinleri taramaniz igin hazirdir. Uriinler magaza icerisinde sepete koyulurken
uygulama tzerinden barkodu taranir ve uygulamadaki sepete de eklenir. Bu sekilde
aligveris tamamlandiktan sonra magaza ¢ikisindaki MKolay kasasina gelinerek 6deme

yapilir. Busayede tiriinlerin kasada bir daha taranma ihtiyaci ortadan kalkar.

“M KOLAY"

Mkolay ile hizli bir aligveris
deneyimi yasayin.

Gegerli magaza listeshIgin tiklayinaz

Sekil 21 - MKolay Uygulamasi
Kaynak: (Migros, 2019b)
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E-Ticaret

Internet ticareti veya online ticaret olarak da bilinen e-ticaret, internet kanahyla Griin
veya hizmet alimi ve satimi ile bu islemleri gerceklestirmek i¢in para ve veri transferi
anlamma gelir. E-ticaret gliniimiizde fiziksel diinyada asla bulunamayacak is stratejileri

iiretmistir ve iliretmeye de devam etmektedir.

E-Ticaret pazar genellikle, fiziksel Grlinlerin dijital bir kanal Gzerinden 6zel bir son
kullanictya satilmasini kapsar. Bu tanimda, bilgisayar {izerinden yapilan alimlarin yani
sira akilli telefonlar ve tabletler gibi mobil cihazlardan yapilan satin almalar da buna
dahildir.

Tiirkiye’de e-ticaret pazar oldukga gelismistir. 2018 yilinda hizmet alimi dahil olmak
Uzere, yaklasik 52 milyon kullanici tarafindan yaklasik 6 milyar $ degerinde e-ticaret
islemi gergeklesmistir. Bu degerin 2023 yilnda 7 milyar $’a yaklagmasi
ongorilmektedir (Sekil 22).

8,000
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R 6,554 S
5577 5,953 5.108 ea—
6,000 . — I | ]
I I i

,000

in million Us$
s

2,000

207 2013 2019 2020 2021

@ Food & Personal Care B Furniture & Appliances Toys, Hobby & DIY
Electronics & Media Fashion

Sekil 22 - Tiirkiye’deki e-ticaret satiglar1 (2019-2023 tahminsel)
Kaynak: (Statista, 2019)

E-ticaret islemleri hem bilgisayarlardaki web sayfalar1 {izerinden, hem mobil web
sayfalar1 iizerinden hem de mobil uygulamalar iizerinden gergeklestirilmektedir.
Kullanicilar aligveris sepetlerini bu araglardan birini kullanarak kendi baglarina
olusturmakta, 6deme islemi de dahil olmak fiizere biitiin islemleri kendi baslarina
gerceklestirmektedir. Islemler esnasmda arada herhangi bir hizmet calisan
bulunmamaktadir. Uriinlerin kendilerine teslimi genellikle bir kargo hizmeti ile

gerceklestirilmektedir. Uriinlerin satm almm esnasinda hizmet calisanlarinin herhangi
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bir miidahalesi s6z konusu olmadigimdan dolayi, e-ticaret sistemleri ayn1 zamanda bir

SST gorevi gormektedir.

2.3.7. Perakende Teknolojilerinin Degerlendirmesi

Literatirdeki, Perakende Teknolojilerinin faydalar1 Tablo 2’de, Self Servis
Teknolojilerini faydalar1 ise Tablo 3’te Ozetlenmistir. Perakende teknolojileri uzun
yillardir perakende sektoriinde 6nemli bir rol almistir. Gegmiste, daha ¢ok perakende
hizmetinin diizgiin bir sekilde ¢alismasi igin gelistirilen teknolojiler ginimiizde daha
cok maliyetlerin azaltilmasi, miisterilere daha iyi bir alisveris deneyimi sunulmasi,
rakipler arasinda tercih edilir olunmak ve satiglarin arttirilmasi gibi amaglarla

kullanilmaktadir.

Bu amaglarla giiniimiizde magazalarda miisterilere sunulan magaza ici terminaller, akill
telefonlar ve self servis hizmetleri, miisterinin perakendecinin gorevlerini yerine
getirmesini saglamaya baslamustir. Self servis terminalleri ve mobil uygulamalar vb.
hizmetler sayesinde misteriler {riin bilgilerine artitk daha fazla hakim olmaya
baslamislardir. Magaza i¢i navigasyon ve yol bulma, self servisin ¢ok énemli bir islevi
haline gelmistir, c¢linkii {riinleri bulamamak miisterinin bir anlamda magazadan
memnuniyetsiz ayrilmasini kolaylastirmaktadir. Self servis terminalleri aracihigiyla
iirlinlerin kasalarda okutulmasi ve odeme islemleri zaten miisteriye kaymustir. Bu
sayede otomasyondan daha fazla maliyet tasarrufu potansiyeli ortaya ¢ikmustir. NFC
teknolojisi ile akilli cihazlar kullanarak temassiz 6deme islemi, RFID teknolojisi ile
temassiz kartlar, PIN girmeden islemleri tamamlamayi ve sonu¢ olarak islemleri
hizlandirmay1 saglamustir.  Uriinlere RFID etiketlerinin eklenmesi, barkodlar gibi

geleneksel yontemlere kiyasla {irtinlerin daha hizhi taranmasin1 saglamaktadir.

Sanal Gergeklik, Arttinlmis Gergeklik, Yapay Zeka, Nesnelerin Interneti ve Goriintii
Tanima gibi gelismis teknolojiler her ne kadar giiniimiizde perakende alaninda
yogunlukla kullanilmiyor olsa da, bu teknolojiler perakende sektdriiniin gelecegine 151k
tutmaktadir. Bu teknolojiler sayesinde miisterilere ¢ok farkli alis veris deneyimlerinin

sunulacag acik olarak goriilebilmektedir.
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Tablo 4 - Perakende teknolojilerinin temel faydalari

Teknoloji Adi

Tanm

Temel Faydalar:

Barkod

Barkod teknolojisi

- Uriinlerin elektronik olarak taninmasi

- Gelismis satis ve stok veri analizi
- Daha hizli 6deme
- Daha ayrintili satis fisleri

Gorilintiili Ahsveris
Arabasi

Alisveris arabasina monte
edilmis gorilintiileme sistemi

- Miisterilere kampanya ve reklamlarin kolayca sunulmasi
- Uriinlerle ilgili detayl bilgilerin miisteri tarafindan kolayca

gorilmesi

Magaza i¢i Kupon

Rafa kurulan kupon cihazlar

- Miisteri Sadakatinin arttirilmasi

Dagiticilan
Merkezi vénetimli . o - Miisterilere bilgi saglanmast,
TV Ag1 T\E;ragGIZI yonetimli magaza il - Miisterilere kampanya ve reklamlarm kolayca sunulmasi
- Uriinlerin satis siireglerine katki saglanmasi
Gergek zamanl veri beslemek - Kasadaki miisteri kuyruklarinin azaltilmasi
QueVision icin sensorler ve tahmine dayali | - Maliyet tasarrufu
analitik bir algoritma
Agirlik sensérii olan ve ek - Raf drn kontrol
Akillh Raflar olarak beacon yerlestirilebilen - Miisterilere mobil iizerinden kampanya ve reklam sunumu
raflar - Akilli fiyatlandirma
K1slselle§tmhp1§ Sadakat kartlart ile kisiye 6zel . .
Promosyon/Fiyatland1 teklifler - Miisteri sadakati
rma
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Tablo 4.Devam - Perakende teknolojilerinin temel faydalari

Teknoloji Adi

Tanm

Temel Faydalan

Magaza i¢ci CRM

Aligveris yapanlarin
kimliklerini anlik olarak tanima

- Miisteriye kisisellestirilmis hizmet sunulmasi

- Uriinlerin essiz taninmasi

kolayca bulma

QR Kodu 2 boyutlu tanima teknolojisi - Yiiksek veri saklama ve cep telefonlartyla okunabilme
sayesinde sayisiz kullanim alani
Ortinler ‘ lostiril - Uriinlerin benzersiz tanimlanmasi
rinlerin tizerme yerlestirilen | _ (yriinlerin tekil takibi
RFID RFID etiketleri aracihigtyla
- Hizli checkout
tanimlama ve otomasyon ) o )
- Diger gelismis servislere olanak saglanmasi
- Aligveris listesi yonetimi
NEC Cep telefonlarindaki NFC - Mobil kupon kullanimi
teknolojisi ile gesitli hizmetler - Miisteri sadakati
- Mobil 6deme
Magaza ici Magaza.l.l n i(;erisipde f?r.l.(h . - Miisterinin aligveris deneyimini kolaylastirma
; teknolojiler sayesinde Urlnleri
Navigasyon - Satiglarin arttirilmasi

Temassiz Odeme

Temassiz 6deme kartlari, NFC
teknolojisi, QR teknolojisi vb.
ile temassiz 6deme

- Odeme isleminin hizlandirilmasi

Nesnelerin Interneti

Birbirleriyle etkilesime
girebilen kiiresel ag

- Gelistirilmis miisteri deneyimi
- Tedarik zinciri, yeni kanallar ve gelir akis1 yonetimi
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Tablo 4.Devam - Perakende teknolojilerinin temel faydalari

Teknoloji Adx Tanimm Temel Faydalar
Yanav Zeka Insanlar gibi ¢alisan ve tepki - Algveris rehberligi
pay veren akilli makineler - Gorevlilerin yerini alan robotlar ile maliyet tasarrufu

GOruntd ve ses gibi bilgisayar
tarafindan tiretilen duyusal - Gelistirilmis miisteri deneyimi
girdilerle guclendirilen gercek - Fiziksel kolaylhik

diinyadaki ortamin goriintiisii

Arttirilmis Gergeklik

Kullanicinin duyularinin gergek
zamanlh simiilasyonunu

Sanal Gerceklik saglayan, gezinilebilen ve
etkilesimde bulunulabilen 3
boyutlu bir sanal ortam

- Gelistirilmis miisteri deneyimi
- Fiziksel kolaylhk

Resim ya davideo ile sabit ya i -
Gorilintii Tanima dahareketli objeleri isleme, Raf takibi

analiz etme ve anlama - Miisterinin yiiz ve davranig tanmmast
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Tablo 5 - Self servis teknolojilerinin temel faydalari

Teknoloji Adi

Tanm

Temel Faydalan

Kiosk

Bir kabin icinde, dokunmatik
ekran, bilgisayar ve ek
donanimlardan olusan cihazlar

- Miisterilere bilgi saglanmast
- Uriin ve hizmetlerin tanitilmasi
- Uriinlerin satis siireglerine katki saglanmasi

Mobil Uygulamalar

Cok farkl 6zellikleri
bulunabilen Akilli Telefon
uygulamalar

- Cevrimigi aligveris

- Magaza bulma

- Uriin bilgilerine kolayca ulasim
- Fiziksel kolaylik

Kasiyersiz Kasa

Miisterilerin kendi kendine
tarama ve 6deme yapmasina
olanak saglayan otomatik kasa

- Hizli checkout

- Maliyet tasarrufu

- Miisteriye alisveris kontroliinlin verilmesi

- Saglanan hizmet ile magazanim tercih edilir olunmast

Akilli telefon uygulamasi ile

- Hizli checkout
- Maliyet tasarrufu

Tara ve Git miisterinin Urtinleri alisveris . . - ) .
- Miisteriye alisveris kontroliiniin verilmesi
esnasinda taramasi i ] i -
- Saglanan hizmet ile magazanin tercih edilir olunmasi
iotemeti lull " ! - Cevrimigi aligveris
E-Ticaret hternett Kutlanarak mal veya | {Jrin bilgilerine kolayca ulasim

hizmet alimi

- Fiziksel kolayhk
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3. LITERATURDE TEKNOLOJI ILE ILGILI GELISTIRILMIS MODELLER

Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model, TAM), kullanicinin
teknolojiyi benimseme davranigimi belirlemek amaciyla (Davis, 1989) tarafindan
gelistirilmistir. TAM’a gore teknoloji kabulii, temel olarak algilanan kullanim kolayhig1
ve algilanan kullanilabilirlikten etkilenen teknoloji 6zellikli hizmetlerin kullanimina
yonelik kullanicinin tutum ve yonelimini sergilemektedir (Davis, 1989; Davis, Bagozzi,
& Warshaw, 1989). Bununla birlikte TAM yillar boyunca g¢esitli calismalarda
gelistirilmis ve modele literatlirde ki ¢esitli calismalarda farkli boyutlar da eklenmistir.

TAM, bilgi teknolojileri sistemlerinin kullanic1 tarafindaki algisin1 ve kabuliinii
aciklamak i¢in en etkili ve en genis kapsaml test modelidir. TAM, Algilanan Fayda ve
Algilanan Kullanim Kolayhgi konu baglklarinda kullanim davranisi ile nedensel bir
iliski kurar. Arastirmacilar, TAM gelistirildigi zamandan bu yana modele cesitli
giincellemeler Onermistir (Venkatesh, 2000; Praveena & Thomas, 2014). TAM ve
TAM’m uzantilar, farkli bilgi sistemlerinin/teknolojilerinin kabuliinii agiklamak icin

yaygm olarak kullanil-maktadr.

TAM modelinde {i¢ farkli boyut bulunmaktadir. Bunlar Algilanan Fayda, Algilanan
Kullanim Kolayhg: ve Algilanan Zevktir.

Algilanan Fayda, davranigsal tutumu ve kullanma niyetini etkilemektedir. SST’ler
anlammda disiiniildiigiinde ahgsveris verimliligini artirma, miisterinin ahgsveris
yetenegini gelistirme, aligveris siirecinde sagladigir faydalar ve aligveris etkinliginin

gelistirilmesi Algilanan Faydanimn konulart arasmdadir.

Algilanan Kullanim Kolayhgi, kullanicinin sisteme gostermesi gereken ¢aba derecesi
olarak tanimlanmaktadir. SST’ler kapsaminda Algilanan Kullanim Kolayligi ise
kullanicinm algiladigir SST kullanim siireci karmagikligi ve kullanicnmn algiladigi SST

kullanma ¢abasmi 6lgmektedir.

Algilanan Zevk, TAM’m ilk gelistirildigi zamanda TAM igerisinde bulunmayan fakat
sonradan gelistirilen modellerde eklenilen bir boyuttur. Algilanan Zevk daha ¢ok
kullanim siirecini vurgulayan ve bir sistemin kullanilmastyla iligkili haz ve keyfi
yansitan i¢sel bir motivasyondur. Algilanan Zevkin, belirli bir teknolojiyi kullanma

konusundaki tutumla pozitif iliskisi de bulunmaktadir (Praveena & Thomas, 2014).
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SST’ler kapsaminda Algilanan Zevk bir SST’yi kullanirken kullanicinin haz almasi,

keyif duymasi, eglenceli bir deneyim yasamasi gibi konular1 6lgmektedir.

Ayrica, miisteri deneyimini gelistirmek, dogrudan veya dolayli calisgan harcamalarini

azaltmak, miisteriyi elde tutmak ve islerinde teknolojik ilerlemeler saglamak i¢in SST
hizmet kalitesi de ¢alisilmistir (Ryu, Lee, & Gon Kim, 2012; Wu, 2013).

Teknolojiyle ilgili yapilan ilk hizmet kalitesi ¢aligmalarindan birinde, kullanicilarm yeni
teknolojiyi kullanma egilimini yansitmak amaciyla (Parasuraman, 2000) tarafindan
Teknolojiye Hazirlik (Technology Readiness) modeli tanitilmistir. Teknolojiye Hazirlik,
SST’lerin yeni teknolojiyi benimseme konusunda tiiketicinin zihinsel hazirligmi
yansitan kullanimlart arastirmaktadir (Liljander, Gillberg, Gummerus, & van Riel,

2006; Tsikriktsis, 2004).

Literatiirde hizmet kalitesini O6lgmek icin ¢esitli Olgekler gelistirilmistir. SST’lerin
hizmet kalitesini 6lgmeye giden yol (Yoo & Donthu, 2001), tarafindan internet alisveris
siteleri ile ilgili algilanan hizmet kalitesinin miisteri deneyimini 6lgmek icin gelistirilen
SITEQUAL adh bir 6lgekle baslamustir. (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005),
cevrimigi aligveris tedarik¢ilerinin sundugu hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in E-S-
QUAL'i tanitmustir. ETransQual olarak adlandirilan baska bir Olgcek ise e-hizmet
kullanicilarinin hizmet kalitesini 6lgmek i¢in (Bauer, Falk, & Hammerschmidt, 2006)
tarafindan gelistirilmistir. Bagka bir dlcek olan e-SELFQUAL 06lcegi, ¢cevrimigi hizmet
kalitesini yakalamak i¢in (Ding, Hu, & Sheng, 2011) tarafindan sunulmustur. (Lin &
Hsieh, 2011) tarafindan sunulan SSTQUAL 06lcegi ise dogrudan SST'lerin sundugu

hizmet kalitesini 6l¢gmek icin gelistirilmistir.
3.1. Aragtirma Modelinde Kullanilan Olcek ve Boyutlar

SSTQUAL o6lgegi (Lin & Hsieh, 2011) son yillarda SST’lerin hizmet Kkalitesini 6lgmek
amaciyla kullanilmaktadir. SSTQUAL’in giivenilirligi, farkhh baglamlardaki cesitli
giivenilirlik ve gecerlilik testleriyle dogrulanmistir (Considine & Cormican, 2016;
Demirci Orel & Kara, 2014; Radomir & Nistor, 2014). SSTQUAL, 7 boyuttan ve bu
yedi boyuta ait 20 maddeden olusmaktadir. Bu boyutlar Islevsellik, keyiflilik, Odeme
Gilvenligi, Firmaya Karsi Giliven, Tasarim, Kolaydalik ve Kisisellestirme olarak

adlandinlir. Bu boyutlar ¢ok genis anlamlar ifade edebilmekte dolayisiyla da farkh
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konseptler altinda farkli bir sekilde tanimlanabilmektedir. Self Servis Teknolojileri s6z

konusu oldugunda ise su sekilde tanimlanmastir.
Islevsellik

Islevsellik, SST'lerin devamh diizgiin bir sekilde ¢alismasi, kullanim kolayligi ve
duyarlihg: ile ilgili 6zellikleri inceler. Dolayisiyla miisteriye sunulan bir teknolojinin,
miisteri kullanirken ona yeterli fonksiyonlari saglamasindan 6te daha genis bir alani
kapsar. Miisteri farkli zamanlarda SST’yi kullandiginda benzer sekilde diizgiin
caligmasi, sistemin hata verme sikhigi, slirecin basit ve anlasilir olmasi, kullanilirken
miisterinin islevleri kolayca kullanip kullanamadigi, miisterinin harcamasi gereken c¢aba

Islevsellik boyutunun igerisindedir.
Keyiflilik

Keyiflilik, sistemi kullanan miisterinin goriisiinii ifade eder. Bir SST’nin ilgi ¢ekici olup
olmamasi, miisterinin kullanirken haz alma ve kendini iyi hissetme durumu,
aligverisinin daha keyifli bir hale gelip gelmedigi ve SST’nin bununla birlikte ihtiyac

duyulan bilgileri vermesi gibi konular keyiflilik boyutunun altinda incelenmektedir.
Odeme Giivenligi

Odeme giivenligi, miisterilerin kisisel giivenlik ve gizlilik kaygilar ile iligkili olan
boyuttur. Kisisel bilgilerin gizli tutulmasi, SST’leri kullanirken ilgili kisisel bilgilerin
verilmesinde miisterinin kendini giivende hissetmesi, islemin tamamindan bir giiven
duyulmast ve acik bir gizlilik politikast 6deme giivenligi boyutunun altinda
incelenmektedir.

Firmaya Kars1 Giiven

Firmaya kars1 giiven, SST hizmetinin saglayicisi ile ilgili itibar1 ve bilinirligi arastiran
boyuttur. SST’yi saglayan firmanm tanmihgi, itibart ve iyi bir iine sahip olmasi

firmaya kars1 giiven boyutunun altinda incelenmektedir.
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Tasarim

Tasarim, SST’nin genel sistem yerlesimi ile ilgilidir. SST’nin sistemsel diizeni, ara
ylzii, teknoloji kullanimi gibi konular1 Tasarim boyutunda incelenir. Kullanicinin
sistemi basariyla kullanabilmesi ve islemlerini basariyla gerceklestirebilmesi igin

onemli bir boyuttur.

Kolaydahk

Kolaydalik, bir miisterinin firma tarafindan sunulan hizmetlere erisme kolaylig ile
ilgilidir. SST’nin hizmette oldugu saatler ve miisterinin firmanin SST’sine erisimi
Kolaydalik boyutunun i¢indedir. SST internet {izerinden hizmet veren bir uygulama ya
da web sitesi ise, web sitesinin erisim kolaylig1 ve hizmet verdigi saatler bu boyuta
girmektedir. Fakat SST fiziksel olarak magazaya gitmeyi gerektiriyorsa, magazanin agik
oldugu zamanin i¢cinde SST’nin hizmet verdigi zaman ve erisim kolaylig1 bu boyutta

incelenmektedir.
Kisisellestirme

Kigisellestirme, miigterilerin istek ve ihtiyaclarina asina olma ve bu hizmetleri
misterilerin de katkis1 ile sekillendirilme kapasitesi olarak ifade edilir. Firmanin
SST’sinin miisterinin 6zel ihtiyaglarmi anlayabilmesi, miisteri ic¢in kisisellestirilmis
Ozelliklere sahip olmast ve ona Kkisilestirilmis hizmet vermesi bu boyutta

incelenmektedir.
3.2. Arastirma Modelinde Kullanilan Diger Boyutlar
Algilanan Deger

Algilanan deger, tiiketicinin ne verdigi ve karsiliginda ne elde ettigine iligkin algisina
dayanarak bir {riiniin kullanimina iliskin genel degerlendirmesidir (Edvardsson,
Tronvoll, & Gruber, 2010). Algilanan degerin yaratilmas: i¢in gerekli olan boyutlar
farkli kapsamlarda degisebilmektedir. SST’ler kapsaminda, iiretilen ve gelistirilen
SST’lerin miisterinin ahsverisi icin degerli olmasi ve aligveris siirecine kattigi deger

miisteri tarafinda SST’nin algilanan degerini olusturabilmektedir.
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(Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002) degeri edinilen faydalar ve yapilan fedakarliklar

arasindaki bir karsilastirma olarak gérmektedir. Ornek olarak su sorular verilebilir:

Bu havayolu ile seyahat etmek i¢in harcadigniz siireye gore, bu havayolu ile seyahat
etmenin ... oldugunu sdyleyebilir misin?
“Bu havayolu ile seyahat ederken harcadigin caba ile bu havayolu ile seyahat etmenin

... oldugunu sdyleyebilir misin?

(Chen & Dubinsky, 2003) algilanan risk ve fiyat1 kavramsal modellerinde algilanan
degerin Onciileri olarak tanmmlamiglardir. (Sweeney, Soutar, & Johnson, 1997)
caligmasinda Urtin Kalitesi, hizmet kalitesi ve fiyat boyutlart elektronik magazalardaki
cihaz satin almada algilanan degerin Onciileri olarak tanimlanmustir. (Zeithaml, 1988)
kavramsal modelinde algilanan fedakarligi, algilanan degerin Oncll boyutu olarak
ortaya koymustur. (Dodds, Monroe, & Grewal, 1991) ¢alismasinda algilanan kalite ve
algilanan fedakarligm magazadan bir {irlin satin alirken algilanan degerin Onciil
boyutlar1 oldugu ortaya koyulmustur. (Teas & Agarwal, 2000) ¢alismasinda algilanan
urin kalitesi ve algilanan fedakarlik, bir iiriin satin alirken algilanan degerin onciil
boyutlar1 olarak tamimlanmistir. (Baker, Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002)
calismasinda bir perakende diikkanina gitmek icin algilanan degerin boyutlarmi kalite

algisi, fiyat algis1 ve maliyet algis1 olarak belirlemistir.

Algilanan deger ile genis kapsamli yapilan bir bagka ¢aligmada (Gupta & Kim, 2010),
algilanan fiyat, algilanan risk, rahatlik ve tatminin algilanan degeri 6nemli Olglide
etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir. Rahatlik, tatmin, algilanan fiyat ve algilanan degerin satin
alma niyetini énemli olcude etkiledigi tespit edilmistir. Bu ¢alismanin sonuglart bazi
ilging bulgular da ortaya koymaktadur. Ik olarak, sonuglar, parasal faktérlerin (algilanan
fiyat) disinda, parasal olmayan faktorlerin de miisteri degeri algilarini etkiledigini
gostermektedir. Parasal olmayan faktorler arasinda zaman ve rahatlik ile risk ve
belirsizlik (algilanan risk) bulunmustur. Ayrica, sonuglar, onceki aligverislerde elde
edilen tatminin misterilerin deger algilarim1 da etkiledigini gostermektedir. Bunun
sebebi olarak miisterilerin genellikle igsel faktorlere dayal satin alma kararlari almaya

motive oldugu belirtilmistir.
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Tatmin

Miisteri tatmini basit olarak miisterilerin iiriin veya hizmetlerin tiiketim sonrasindaki
deneyimlerinin genel bir degerlendirmesi olarak tanimlanir. Diger bir deyisle miisterinin
zaman i¢inde bir mal veya hizmetle olan toplam satin alma ve tiiketim deneyimine
dayanan genel bir degerlendirmedir. Pazarlama literatiiriinde, miisteri tatmini, kurumsal
stratejinin 6nemli bir pargast ve uzun vadeli karlilik ve piyasa degeri konusunda kilit bir

faktor olarak kabul edilmistir (Luo & Bhattacharya, 2006).

Mevcut pazarlama literatiiriinde miisteri tatmininin firma piyasa degeri ilizerindeki
etkisine dair de kanitlar goriilmektedir. Ornegin, memnun miisterileri olan firmalar daha
fazla misteri sadakatine sahiptir ve hakkinda olumlu agizdan agza iletisim
gergeklesmektedir, dolayisiyla misteriler premium bir fiyat 6demeye razi olma
egilimindedirler. Nitekim birgok ¢alisma, daha yiiksek miisteri tatminine sahip
firmalarin daha yiiksek nakit akislar elde edebilecegini ve boylece daha yiiksek piyasa
degeri elde edebilecegini ortaya koymaktadir. SST’ler kapsaminda ise miisterinin bir
firmayla ilgili olan genel bir memnuniyeti miisteriyi o firmanin SST’sini kullanmaya
yoneltebilecegi gibi, bir SST’yle ilgili olan tatminide miisteriye o firmay1 diger

hizmetlerde tercih ettirebilir.

Literatiirde yakin zamanh bir ¢ahsmada (Jeong, Cha, & Jang, 2016) tatmin, miisterinin
belirli bir maliyet karsihginda bir sey satin aldiginda karsihigmni etkin bir sekilde almasi
durumu olarak tanimlanmustir. Deger algisi teorisinde ise tatminin biligsel
degerlendirme siirecinde baglatilan duygusal tepki olarak kabul edilir (Parker &
Mathews, 2001). SST’ler ve tatmin iizerine yapilan bir arastirmada bulunan sonuglara
gore (Shahid Igbal, Ul Hassan, & Habibah, 2018) yuksek kaliteli SST'lerin hizmet
kalitesinin daha yiiksek miisteri tatmini sagladigmni ortaya koymaktadir. Miisteri, SST
hizmet kalitesi ile miisteri davranmigsal niyetleri arasindaki iligkiye kismen aracilik ettigi
de arastirma sonucu gorilmiistiir. Ayrica, sonuglar miisteri tatmininin SST hizmet
kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigine dair de kanitlar

sunmaktadir (Shahid Igbal, Ul Hassan, & Habibah, 2018).
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Sadakat

Miisteri sadakati; bir miisterinin belirli bir isletmeye, saticiya, iirline veya markaya
yonelik duydugu veya hissettigi arzu ve eylem haline gelen samimi baglihk ve
istemeden aligveris yapma egilimi olarak adlandirilabilir. Miisteri sadakatinde bir
isletmeye olabildigi gibi bir isletmenin iiriinlerine veya hizmetlerine de bagllik olabilir.
SST’ler kapsaminda sadakat ise ¢ok yonlii olabilmektedir. Miisterinin bir firmaya olan
sadakatinden dolay1r miisteri o firmanm SST’sini kullanabilecegi gibi, bir SST’ye olan
baglilik nedeniyle miisteri o firmay1 tercih edebilir. SST’ye olan baglhlik miisterinin
SST’yi bagka kisilere tavsiye etmesine ve SST hakkinda pozitif agizdan agza iletisime

olanak saglayabilmektedir.

Literatiirdeki bir ¢aligmada (Parasuraman & Grewal, 2000), hizmet kalitesi, degeri ve
sadakat zincirini analiz ederek elektronik hizmet sunumu baglaminda miisteri
sadakatinin firmanm degeri ile arttigini tespit etmistir. (Z. Yang & Peterson, 2004)
calismasi ise ¢evrimi¢i ortamlarda, miisteri tatmininin ve ftriin degerinin, hizmet
firmalarinin miisteri sadakati kazanabilmesinin ana itici giigleri oldugunu ortaya
koymustur. (Xu, Thong, & Venkatesh, 2014) bilisim sektoriinde hizmet yeniligini ve
marka degerini aragtirmistir ve marka degerinin sadakati onemli Slciide etkiledigini
tespit etmistir. Literatiirdeki bir bagska c¢alismada da (Shahid Igbal, Ul Hassan, &
Habibah, 2018) SST sistemlerindeki sadakat iizerine bir arastirma yapilmis ve SST
hizmet kalitesi ve sadakat arasinda pozitif yonlii bir iliski tespit etmistir. Ayrica miisteri
tatmininin de SST kullanicilarinin sadakatiyle pozitif yonlii ve 6nemli dlgiide iligkili

oldugunu tespit etmistir.
Devam Etme Niyeti

Yukarida da anlatilan birgok faktoriin etki ettigi bir bagka konu ise bir miisterinin bir
hizmeti kullanmaya devam etme niyetidir. SST’ler kapsaminda SST’nin olusturdugu
deger, SST hizmet algismin kullanicinin gelecekte kullanma niyetini etkiledigi
diisiiniilebilir. Omek olarak bir calismada; kisisel inanclarin, kuralci inanclarin ve
algilanan davranigsal kontroliin mobil veri hizmetlerinin devamlilik niyetini belirledigi
bulunmustur (Hong, Thong, Moon, & Tam, 2008). (Kuo & Yen, 2009) ¢alismasinda,
algilanan degerin, hizmet kalitesinin ve tatminin, katma degerli hizmetlerin satin alma

sonrast devam etme niyetini etkiledigini belirtmistir. Bir baska ¢alismada (Zhou, 2013),
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arastirmacilar giiven, akis ve tatmininin kullanicilarin devam etme niyetini etkiledigini
belirtmistir. Ayrica baska bir ¢aligmanin (Gao & Bai, 2014) sonuglart da algilanan
kullanilabilirligin =~ ve  kullanmic1  tatmininin  devam etme niyetini etkiledigini
goOstermektedir.

94



4. ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEMI

Bu bolimde gercgeklestirilen arastirmanm Onemi, amacit ve arastirmada kullanilan

yontemlere iligkin detaylar sunulmustur.
4.1. Arastirmanm Onemi ve Amaci

Self servis teknolojilerin gelisimiyle birlikte, Perakendecilik sektoriinde en c¢ok
memnuniyetsizlik nedeni olan magazalarda ki kasalarda bekleme siiresini iyilestirme,
O0deme islemlerini hizlandirma, hizmet kalitesinin artirarak, sadakati arttirma istegi,
perakende yoneticilerini, gelisen teknolojiden yararlanarak alternatif ve hizh ¢oziimler
bulmaya ve uygulamaya itmistir. Bu ¢oziimlerden biri de self servis teknolojilerden biri
olan kasiyersiz kasalardir. Kasiyersiz kasa teknolojisi, gelencksel kasalara alternatif
olarak ve miisterilere magaza personeli ile etkilesime girmeden, kontrolin kendinde
oldugu satin alma ve Odeme yapmasmi saglayan teknoloji olarak tanimlanabilir.
Perakendecilik sektoriinde, gelisen yeni teknolojilerin kullanilmasi, sunulan hizmet
kalitesini arttirllmasina ve neticesinde miisteri tatminini saglamasi i¢in gerekli oldugu
gibi, perakendeciler agisindan da artan isgiicii maliyetlerini kontrol altina alabilme daha

verimli hale getirme imkani1 da sunmaktadir.

Kasiyersiz kasa 0zellikle Avrupa ve Amerika da yaygin pek ¢ok perakende kurulusu
tarafindan kullanilmaktadir. Bu teknoloji ile ilgili uluslarasi literatiirde ¢ok sayida yaym
ve calismalar bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise bu calismalar son derece kisitli oldugu
gortlmektedir. Bunun nedeni bu teknolojiyi 2009 yilindan beri (lkeye getiren Migros
firmas1 disinda, birka¢ firmanin teknolojiyi yeni denemeye baslamasi ve miisterilerinin
bu teknolojiyle heniiz bulusturmasi oldugu disiiniilmektedir. Zamanla kullanimi
yaygimlasan kasiyersiz kasa teknolojisi, akademik sahanin da yeni ilgisini ¢ekmeye
baslamistir. Bu a¢idan ¢alismanin, perakende pazarlama literatiiriine olumlu katki
sunacagl disiliniilmektedir. Ayrica gelisen teknolojiler ile birlikte rekabette geri
kalmamak i¢in perakendeci kuruluslarin teknoloji ile ilgili yatirnm yapma kararlarma

katki sunacag1 diistiniilmektedir.
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Bu calismanin arastirma konusu, hizla gelisen teknolojilerle birlikte tiiketicilerin
kullanimina sunulan ve self servis teknolojilerinden biri olarak kabul edilen kasiyersiz
kasa (Migros magazalarinda tanimlanan ismi Jet kasa) miisteri deneyiminin, algilanan
hizmet kalitesi {izerinde olumlu bir etkisi olup olmadiginin arastirilmasidir. Bu amagla

yapilan literatiir taramalarmda asagidaki iliskilerin oldugu diisiiniilmiis ve bunlarin

aralarmdaki iligkilerin Ol¢iilmesi amaglanmistir;

o Kasiyersiz kasa uygulamasmi kullanarak aligveriglerinin  6deme siirecini
tamamlayan miisterilerin, algiladiklar1 hizmet kalitesinin, algilanan deger
uzerine etkisi

e Algilanan degerin, miisteri tatmini Uzerine etkisi

e Miisteri tatmininin, miisteri sadakati ve devamlihk niyeti Uzerine etkisi

incelenmeye caligilmustir.

4.2. Arastirmanin Y ontemi

Arastirma temel olarak dort asamada gerceklestirilmistir. Bunlar literatiir arastirmast,
arastirma sorularmm belirlenmesi, veri toplama ve verilerin analizi asamalardir.

Aragtirma agamalarinda hangi yontemlerin uygulandigi bu boliimde detayland irilmugtir.

4.2.1. Literatiir Arastirmasi

Birinci asamada elektronik veri tabanlarindaki kaynaklar cesitli anahtar kelimelerle
taranmustir. Tarama yaparken self checkout, service quality, retail technology,
kasiyersiz kasa, hizmet kalitesi, perakende teknolojisi anahtar kelimeleri temel alinarak
dergi makaleleri, konferans bildirileri ve tezler incelenmistir. Tespit edilen iligkili
calismalarin referanslarinda kullanilan kaynaklar da yine ayrica degerlendirilmistir.
Toplamda 150 adet kaynak incelenmistir. Yapilan bu literatiir galismasi ile daha 6nceki
yapilan calismalar kullanilarak self servis kasalarinin tiiketici tarafindaki kullanim
davraniglarin1  etkileyebilecegi diisiiniilen degiskenler ortaya c¢ikartilmistir. Bu
aragtirmalar sonucu tezin arastirma modeli olusturulmus olup birbirleri ile iliskili

olabilecegi tespit edilen boyutlara ait 10 hipotez kurulmustur.
4.2.2. Arastirma Sorularimin Hazirlanmasi

Arastirmanin ikinci asamasinda arastirma modelinde yer alan degiskenlerin kullanildig1

ve bu arastirmada kullanilabilecek Olcekler ortaya cikartilmistir. Arastirma sorulari
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hazirlanmadan 6nce 25 miisteri ile 10 soruluk yiliz yiize derinlemesine soru cevap
uygulamasi yapilmistir. Ayrica Migros A.S. igerisinde self servis kasalarin (Jet Kasa)
gelistirilmesinde c¢alisan teknik ekiple stratejik grup altinda 4 soruluk arastirma
yapilmigtir. Bu veriler 1siginda literatiirdeki olgekler kullanilarak arastirma sorular
tespit edilmis ve konusunda uzman kisiler tarafindan Tiirk¢e’ye c¢evrilmistir. Ardindan
alaninda uzman akademisyenlerden goriis alinmig ve pilot bir ¢alisma ile arastirma
sorularinin miisteriler tarafindan anlagilabilirligi test edilmistir. Bu veriler 1s1¢inda

arastirma sorularma son hali verilmistir.
4.2.3. Veri Toplama Yo6ntemi ve Orneklem

Arastirmanin {iglincli asamasinda aragtirma sorulart Tiirkiye'nin farkli sehirlerinde self
servis kasalar1 kullanan miisterilere uygulanmistir. Migros Jet Kasa uygulamasi,
Migros’un yaklasik 400 magazasinda mevcut olup zaman i¢inde sayisi artmaya devam
etmektedir. Migros Jet Kasa uygulamasi, Tirkiye’nin farkli cografi bolgelerinde yer
aldigindan, aragtirma sonuglarinin daha genel bir kitleye ait goriisleri yansitabilmesi igin
arastirma sorulart farkli sehirlerde yer alan Migros Jet Kasa miisterilerinden

toplannustir. Bu sehirler; Istanbul, Ankara, izmir, Konya, Trabzon ve Hatay illeridir.

Omeklem olarak Migros miisterilerinin secilmesinin nedeni, &ncelikle Migros’un self
servis kasalarmi Tirkiye’de miisterilerine sunan ilk market olmasi ve en yaygin
kullanan marketlerden birisi olmasidir. Ikinci neden ise Migros marketlerinin farkli

subelerine var olan iletisim agimiz ile daha rahat ulasabilmemizden kaynaklhdir.

Anketler Agustos 2019 — Aralik 2019 tarihleri arasinda, belirtilen illerdeki magazalarin
magaza miidirleri tarafindan Jet Kasa kullanan magaza miisterilerine yapilmustir.
Market ortaminda saglikli bir anket yapmanm zorluklarmdan dolayi, anketler
magazanin siirekli miisterilerine magaza miidiirii tarafindan verilmis ve anketleri uygun
bir ortamda doldurmalar1 istenmistir. Toplamda 500 adet anket dagitilmis olup, geri

toplanmig anket sayis1 375’tir.

4.2.4. Verilerin Analizi

Oncelikle doldurulmus anketler iizerinde veri dogruluk ¢ahsmasi yapilmistir. Anketlerin
cevaplart excel’e aktarilmistir. Ardindan capraz sorular ve bunlara verilen cevaplar
analiz edilerek 60 adet anketin diizgiin bir sekilde doldurulmadig: tespit edilmistir. Bu
anketler ¢ikartilarak analize dahil edilmemistir. Dolayisiyla geriye 315 adet anket
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kalmigtir. Bu veriler SPSS 22 ve AMOS 23 analiz programlan ile analiz edilerek
sonugclar ortaya ¢ikartlmistir

4.2.5. Arastirmanm Kisitlarn

Aragtirma  cografi  bazhh  kisit  olmadan, Tiirkiye'nin  birgok  bolgesinde
gerceklestirilmistir. Arastirmada en az bir kere Migros Jet Kasa kullanilmis miisterilere
anketler gergeklestirilmistir. Anketler ¢evrimi¢ci ortamda dagitilmamis, magaza
midiirleri anket yapiminda aktif olarak rol almig, anketler magazanin devamh
miisterilerine gecici olarak teslim edilerek kendilerini rahat edecegi ortamlarda anketleri
yapmalar saglanmustir. Arastirmada olabilecek tek kisit Migros diginda bagka magaza
miisterilerinin de arastirmaya dahil edilmesi olarak diisiiniilebilir. Fakat veri toplama

yonteminin daha giivenilir igletilmesi agisindan sadece Migros magazalar1 miisterilerine

anket yapilmasi tercih edilmistir.
4.2.6. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin temel amacina etki eden degiskenlerin etki derecesini ortaya ¢ikarmak ve
bunlarin algilanan deger, tatmin, sadakat ve devamlilik niyeti Uzerindeki etkisini
belirlemek i¢in olusturulan arastirma modeli Migros Jet Kasa kullanicilarina yapilan
aragtirma sonucu test edilmistir. Arastirmanin modelini olusturmak i¢in literatiirde yer
alan c¢esitli kaynaklardan faydalanilmistir. Bunlar self servis teknolojilerin 6l¢limii
amaciyla gelistirilen SSTQUAL Olgegi (Lin & Hsieh, 2011), ortak algilanan degeri
Olemek adimna literatlirde genis yer bulan calisma (Gupta & Kim, 2010), self servis
teknolojilerinin miisteri sadakatine ve tatminine olan etkisini 6lgen bir ¢alisma (Igbal,

Hassan, & Habibah, 2018) ve miisterilerin devamlilik niyetini 6lgen bir ¢alismadir (Gao
& Bai, 2014).

Olusturulan arastrma modeli Sekil 23’de verilmistir. SSTQUAL kapsamindaki 7
degiskenin her birinin algilanan degere ve sonrasinda tatmin, sadakat ve devamlilik

niyetlerine etkileri incelenmistir. Modelde iliskilerin anlamli olup olmadigini tespit

etmek amaciyla 10 adet hipotez kurulmustur.
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SSTQUAL

Islevsellik
Keyiflilik

Odeme
Giivenligi

Firmaya Kars1
Giiven

Hg
Algilanan Deger| ..o Tatmin
Olusturma
Hio

Tasarim

Devamhihik
Niveti

Kolaydahk

Kisisellestirme

Sekil 23 — Aragtirma Modeli

Algilanan deger, tiiketicinin ne verdigi ve karsihgmda ne elde ettigine iliskin algisina
dayanarak bir GrGinin ya da hizmetin kullanimma iliskin genel degerlendirmesidir
(Edvardsson, Tronvoll, & Gruber, 2010). Algilanan degerin yaratilmasi i¢in gerekli olan
boyutlar farkli kapsamlarda degisebilmektedir. SST’ler kapsaminda, iiretilen ve
gelistirilen SST’lerin miisterinin aligverisi i¢in degerli olmasi ve aligveris siirecine

kattig1 deger miisteri tarafinda SST’nin algilanan degerini olusturabilmektedir. Bu
baglamda ilk olarak asagidaki SSTQUAL 6lgegini olusturan alt boyutlarinin algilanan deger

uzerindeki etkilerini 6lgmek icin ilk 7 hipotez olusturulmustur.

Hi: Kasiyersiz kasa teknolojilerinin Islevselliginin miisterinin Algiladigi Degeri pozitif

yonde etkilemektedir.

H,: Kasiyersiz kasa teknolojilerini kullanirken algilanan Keyifliligin miisterinin
Algiladigi Degeri pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Kasiyersiz kasa teknolojilerini kullanirken miisterinin duydugu Odeme Giivenligi

hissinin misterinin Algiladigi Degeri pozitif yonde etkilemektedir.

H,: Kasiyersiz kasa teknoloji hizmetini sunan Fimaya Karsi Giivenin miisterinin

Algiladigi Degeri pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Kasiyersiz kasa teknolojilerinin Tasarim kalitesinin miisterinin Algiladigi Degeri

pozitif yonde etkilemektedir.
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Hs: Kasiyersiz kasa teknolojilerinin kullanim Kolaydalig: miisterinin Algiladigi Degeri

pozitif yonde etkilemektedir.

H;. Kasiyersiz kasa teknolojilerinin miisteriye 6zel Kisisellestirilmesi miisterinin

Algiladigi Degeri pozitif yonde etkilemektedir.

Misteri  tatmini, miisterilerin {irlin  veya hizmetlerin  tiiketim  sonrasindaki
deneyimlerinin genel bir degerlendirmesi olarak tanimlanir. Diger bir ifadeyle
miisterinin zaman iginde bir mal veya hizmetle olan toplam satin alma ve tiiketim
deneyimine dayanan genel bir degerlendirmesidir. Pazarlama literatiiriinde, miisteri
tatmininin, kurumsal stratejinin 6nemli bir pargasi ve uzun vadeli karlilik ve piyasa

degeri konusunda kilit bir faktor olarak kabul edilmistir (Luo & Bhattacharya, 2006).

SST’ler kapsaminda ise miisterinin bir firmayla ilgili olan genel bir tatminini, miisteriyi
o firmanm SST’sini kullanmaya ydneltebilecegi gibi, bir SST’yle ilgili olan tatmininin

de miisteriye o firmay1 diger hizmetlerde tercih ettirebilir.

Literatiirde yakin zamanh bir ¢aligmada (Jeong, Cha, & Jang, 2016) tatmin, miisterinin
belirli bir maliyet karsihgmda bir sey satin aldiginda karsihigmi etkin bir sekilde almasi
durumu olarak tanimlanmistir. Deger algisi teorisinde ise tatmin biligsel degerlendirme
stirecinde baglatilan duygusal tepki olarak kabul edilir (Parker & Mathews, 2001).
SST’ler ve tatmin {izerine yapilan bir aragtirmada bulunan sonuglara gére (Shahid Igbal,
Ul Hassan, & Habibah, 2018) yiiksek kaliteli SST'lerin hizmet kalitesinin daha yuksek
miisteri tatminini sagladigimi ortaya koymaktadir. Miisteri tatmininin, SST hizmet
kalitesi ile miisteri davranigsal niyetleri arasindaki iliskiye kismen aracilik ettigi de
arastirma sonucu gorillmiistiir. Ayrica, sonuglar miisteri tatmininin SST hizmet kalitesi
ile miisteri sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigine dair de kanitlar sunmaktadir
(Shahid Igbal, Ul Hassan, & Habibah, 2018). Bu baglamda Hg Hipotezimiz su sekilde

olusturulmustur.

Hs: Kasiyersiz kasa teknolojilerini kullanirken Algilanan Deger miisterinin Tatminini

pozitif yonde etkilemektedir.

Miisteri sadakati; bir miisterinin belirli bir isletmeye, satictya, iirline veya markaya
yonelik duydugu veya hissettigi arzu ve eylem haline gelen samimi baglihk ve

istemeden aligveris yapma egilimi olarak adlandirilabilir. Miisteri sadakatinde bir
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isletmeye olabildigi gibi bir isletmenin {irlinlerine veya hizmetlerine de baglilik olabilir.
SST’ler kapsaminda sadakat ise ¢ok yonlii olabilmektedir. Miisterinin bir firmaya olan
sadakatinden dolayr miisteri o firmanin SST’sini kullanabilecegi gibi, bir SST’ye olan
baglilik nedeniyle miisteri o firmay1 tercih edebilir. SST’ye olan bagllik miisterinin
SST’yi baska kisilere tavsiye etmesine ve SST hakkinda pozitif agizdan agza iletisime

olanak saglayabilmektedir.

Literatiirdeki bir calismada (Parasuraman & Grewal, 2000), hizmet kalitesi, degeri ve
sadakat zincirini analiz ederek elektronik hizmet sunumu baglaminda misteri
sadakatinin firmanin degeri ile arttigini tespit etmistir. (Z. Yang & Peterson, 2004)
calismasi ise ¢evrimigi ortamlarda, misteri tatmininin ve {triin degerinin, hizmet
firmalarmm miisteri sadakati kazanabilmesinin ana itici giicleri oldugunu ortaya
koymustur. (Xu, Thong, & Venkatesh, 2014) bilisim sektoriinde hizmet yeniligini ve
marka degerini aragtirmistir ve marka degerinin sadakati onemli dlciide etkiledigini
tespit etmistir. Literatiirdeki bir baska ¢alismada da (Shahid Igbal, Ul Hassan, &
Habibah, 2018) SST sistemlerindeki sadakat {izerine bir arastirma yapilmis ve SST
hizmet kalitesi ve sadakat arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit etmistir. Ayrica miisteri
tatmininin de SST kullanicilarinin sadakatiyle pozitif yonlii ve 6nemli dlgiide iliskili

oldugunu tespit etmistir. Bu baglamda Hg hipotezimiz su sekilde olusturulmustur.
Hg: Miisterinin Tatmini miisterinin Sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

Yukarida da anlatilan birgok faktoriin etki ettigi bir bagka konu ise bir miisterinin bir
hizmeti kullanmaya devam etme niyetidir. SST’ler kapsaminda SST’nin olusturdugu
deger, SST hizmet algisinin kullanicmin gelecekte kullanma niyetini etkiledigi
diisiiniilebilir. Omek olarak bir calismada; kisisel inanglarin, kuralci inanglarm ve
algilanan davranigsal kontroliin mobil veri hizmetlerinin devamlilik niyetini belirledigi
bulunmustur (Hong, Thong, Moon, & Tam, 2008). (Kuo & Yen, 2009) ¢alismasinda,
algilanan degerin, hizmet kalitesinin ve tatmininin, katma degerli hizmetlerin satin alma
sonrast devam etme niyetini etkiledigini belirtmistir. Bir baska ¢alismada (Zhou, 2013),
arastirmacilar giiven, akis ve tatmininin kullanicilarin devam etme niyetini etkiledigini
belirtmistir. Ayrica bagka bir ¢alismanin (Gao & Bai, 2014) sonuclari da algilanan
kullanilabilirligin ~ ve  kullanic1  tatmininin  devam etme niyetini etkiledigini

gostermektedir. Bu baglamda Hip hipotezimiz su sekilde olusturulmustur.
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Hip: Misterinin Tatmini miisterinin servisi kullanmaya Devamliik Niyetini pozitif

yonde etkilemektedir.

4.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Olceklerin Alindigi Kaynaklar

Yukarida aciklanan modeldeki degiskenlerle ilgili kullanilan kaynaklar ve o6l¢iim
metotlar1 bu bélimde agiklanmustir. Olgiim icin 5°li Likert 6lgegi kullanilmustir.,
Gelistirilen modeli test etmek i¢in hazirlanan anket EK-A’da verilmistir. Anketi
olusturan degiskenler, degiskenlerle ilgili sorular ve alinan kaynaklar ise Tablo 6 ve

7°de verilmistir.

102



Tablo 6 - Self servis teknolojileri hizmet kalitesi 6lgek degiskenleri

SSTQUAL
Alt Boyutu

Sorular

Kaynak

Islevsellik

Jet kasa ile 6deme siirecimi kisa siirede tamamliyorum.
Jet kasa kullanim siirecleri basit ve anlasilirdir.

Jet kasalar1 kullanarak {irin barkodlarmi okutup
posetleme yapmak fazla ¢caba gerektirmez.

Jet kasa ile drunlerin barkodunu okutmak kolay ve
zahmetsizdir.

Jet kasa kullanim ekranlarinda sebze meyve iiriin
kodlarmi bulup, tartim islemini yapmak kolay ve
zahmetsizdir.

Jet kasa kullanirken sistem hatasi ile karsilasmam.

(Lin & Hsieh,
2011)

Keyiflilik

Jet kasay1 kullanmak, benim i¢in 1ilgi ¢ekicidir.

Jet kasayr kullanarak islemlerimi yaptigimda kendimi
iyi hissediyorum.

Jet kasa kullanarak urlnlerin - barkodunu kendim
okutmam ve Odeme islemlerini kendim yapmam,
aligverisimin daha keyifli olmasmni sagladi.

Jet kasa kullanmm sirasinda sorunla karsilasirsam sistem

bana ihtiyacim olan bilgiyi saglamaktadir.

(Lin & Hsieh,
2011)

Odeme

Giivenligi

Jet kasa

hissederim.

ile 6deme yaparken kendimi guvende

Jet kasa ile 6deme yaparken tedirgin olmuyorum.

(Lin & Hsieh,
2011)

Firmaya
Karsi

Gilven

Jet kasa hizmetini saglayan firma iyi bilinmektedir.

Jet kasa hizmetini sunan firma iyi bir Gne sahiptir.

(Lin & Hsieh,
2011)

Tasarim

Jet kasalar, iyi organize edilmis tasarimi ile estetik
olarak caziptir.
Jet kasalar, firmanin giincel bir teknolojiyi miisteri

hizmetine sunmasi olarak gériinmektedir.

(Lin & Hsieh,
2011)
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Tablo 6.Devam - Self servis teknolojileri hizmet kalitesi Olgek degiskenleri

Jet kasa teknolojisi gercekten benim ¢ikarlarim
g6zetmektedir.

Jet kasa ile oOdeme yaparken aldigim {riinden
vazgecersem, aninda iptal edip ahisveris fisimden

cikarabilirim.

SSTQUAL
Alt Boyutu Sorular Kaynak
Kolaydalik |Jet kasalar magaza igerisinde her zaman kullanima|(Lin & Hsieh,
hazirdir. 2011)
Jet kasalarin magaza icerisinde bulunduklari konum
uygun olup, erismek kolay ve rahattir.
Jet kasalar1 kullanmak kolay ve rahattur.
Kisisellestir | Jet kasa ile 6deme yaparken toplam fis tutarimi anlik|(Lin & Hsieh,
me kontrol edebilirim. 2011)
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Tablo7- Self servis teknolojileri hizmet kalitesi Olgek degiskenlerinin etki ettigi boyutlar

Degisken Sorular Kaynak
Algilanan Jet kasalar1 kullanmak aligverisim i¢in degerlidir. (Gupta &
Deger Jet kasalar aligveris siirecime deger katar. Kim, 2010)
Olusturma  |Jet kasalar1 kullanmak aligveris 6deme siirecim i¢in iyi
bir alternatif segenektir.
Tatmin Tim siireci disiindiigiimde, firmanin hizmete sunmus | (Igbal,
oldugu Jet kasalardan memnun kaldim. Hassan, &
Jet kasalar, beklentilerimi agmustir. Habibah,
Jet kasa teknolojisi, miisteriye hizmet verme siirecinde | 2018)
benim fikrime yakindir.
Sadakat Algverislerimde jet kasalari tekrar kullanirim. (Igbal,
Jet kasalar1 kullanmay1 arkadagslarima tavsiye ederim. | Hassan, &
Aligveris  ihtiyacim olursa, Jet kasalart bulunan|Habibah,
magazalara tekrar gelirim. 2018)
Jet kasalar hakkinda baskalarma olumlu seyler
sOylerim.
Algverislerimde  Jet kasa  kullanmak  &ncelikli
tercihimdir.
Devamhiik |Imkan bulursam, Jet kasalar1 gelecekte de kullanma|(Gao & Bai,
Niyeti niyetindeyim. 2014)
Yakm gelecekteki aligverislerimde, Jet kasalan

kullanma niyetindeyim.
Eger yapabilirsem, gelecekte de Jet kasayr kullanmaya

devam etmek isterim.
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5. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde, toplanan ve SPSS programui ile analiz edilen veriler dogrultusunda elde

edilen arastirma bulgularina ait demografik veriler ve frekans tablolart sunulmustur.

5.1. Demografik Veriler

Tablo 8 — Yas Durumuna Gore Dagilimlar

Yas Frekans Ylzde
18-25 89 28,3
26-35 96 30,5
36-45 79 25,1
46-55 35 11,1
56-80 16 51

Toplam 315 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %28,3’1i 18-25 yas arasi, %30,5’1 26-35 yas arasi, %25,1°1
36-45 yas arasi, %11,1°1 46-55 yas arasi, %5,1 56-80 yas arasidir.

Tablo 9 - Egitim Durumuna Gdére Dagilimlar

Egitim Frekans Yuzde
Lisansustu / 32 10,2
Doktora
Universite 125 39,7
Onlisans 36 11,4
Lise 97 30,8
[lkogretim 25 7,9
Toplam 315 100,0

Aragtirmaya katilan kisilerin %7,9’u ilkogretim mezunu iken, %30,8’1 lise, %11,4’1

Onlisans, %39,7’si lisans ve % 10,2’si ise lisansiistii/doktora mezunudur.
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Tablo 10 - Cinsiyete Gore Dagilimlar

Egitim Frekans Ylzde
Kadin 147 46,7
Erkek 168 53,3
Toplam 315 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %46,7” si kadm ve %53,3’1 ise erkektir.

Tablo 11 — Gelir Durumuna Goére Dagilimlar

Gelir Frekans Yuzde
0-2500tl 71 22,5
2501t1-5000t!| 135 429
5001 tl-7500tl 53 16,8
7501t1-10000tl 24 7,6
10001 tl ve Ostii 32 10,2
Toplam 315 100,0

Arastirmaya katilanlarm %22,5’u 0-2500 TL arasi, %42,9’u 2501-5000 TL arasi,
%16,8’1 5001-7500 TL aras1, %7,6’s1 7501-1000 TL aras1 ve %10,2°si 1001 TL ve {istii
gelire sahiptir.

Tablo 12 — Medeni Duruma Gore Dagilimlar

Medeni Durum Frekans Yilzde
Bekar 160 50,8
Evli 155 49,2
Toplam 315 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %50,8’si evli iken %49,2’si bekardr.

Tablo 13 — Cocuk Sahibi Olma Durumuna Goére Dagilimlar

Cocuk Frekans Y Uzde
Yok 181 57,5
Var 134 42,5

Toplam 315 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin % 57,5°1 ¢ocuk sahibi iken % 42,51 ise degildir.
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Tablo 14 — Son 6 ay icerisinde perakende teknoloji kullanimi

Cocuk Frekans Y Uzde
Yok 0 0
Var 315 100,0

Toplam 315 100,0

5.2. Self Servis Teknoloji Kullanom Ahskanhklar:

Aragtirmaya katilanlarin tamami magazalarda bulunan, kasiyersiz kasa, tara ve git ve

sanal market gibi teknoloji tabanl uygulamalardan en az birini kullanmustir.

Tablo 15 —Self servis teknolojilerin varligi hakkinda bilgi kaynagi

Bilki Kaynag Frekans Ylzde
Yakin ¢evre 712 22,9
Televizyon 13 4,1
reklamlarn
Sosyal medya 23 7,3
Magaza 197 62,5
calisanlar
Email 2 ,6
Diger 8 25
Toplam 315 100,0

Arastirmaya katilanlarin %62,5 “u self servis teknolojileri hakkindaki bilgiyi magaza
calisanlarindan, %?22,9’u yakin ¢evresinden, %7,3’ii sosyal medyadan, % 4,1’i

televizyon reklamlarmdan, %0,6’s1 e-mail ve %2,5’i diger kanallardan bilgi almustir.

Tablo 16 — En ¢ok kullanilan teknoloji tabanl uygulamalara gore dagilim

Uygulama Frekans Ylzde
Jet Kasa 286 90,8
Mkolay 13 4,1

Sanal Market 16 51
Toplam 315 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %90,8 1 kasiyersiz kasa (jet kasa), %5,1°1 sanal market ve %4,1

tara ve git (Mkolay) uygulamalarini kullandigmi belirtmistir.
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Tablo 17 — Kasiyersiz kasa uygulamasmin kullanilmaya baslandigi zaman

Zaman Frekans Yuzde
6 aydan az 50 15,9
6ay-1yil 47 14,9
1yil-2yil 66 21,0
2yil-3yil 55 17,5
3yilda fazla 97 30,8
Toplam 315 100,0

Arastirmaya katilanlarm % 30,8 ‘i kasiyersiz kasa uygulamasini 3 yildan fazla bir
zamanda, %?21°1 1-2 yil arasinda , %17,5’u 2-3 yil arasinda, %15,9’u 6 aydan daha az

bir siirede, %14,9’u da 6 ay-1 yil arasinda bir zamanda kullanmaktadir.

Tablo 18 —Kasiyersiz kasa ile 6deme yapma sikligi

Zaman Frekans Yuzde
Gunluk 149 47,3
Haftada 2-3 kez 98 31,1
Haftada 1 kez 25 7,9
Aydal kez 26 8,3
Aydal kezdenaz 17 54
Total 315 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %47,3’i giinliik olarak kasiyersiz kasa ile 6deme yapmakta,

%31,1 ‘i haftada 2-3 kez, %8,3’i ayda 1 kez, %7,9’u haftada 1 kez, %5,4’i bazen ayda
1 kez olarak jet kasa ile 6deme yapmakta olduklarini belirtmistir.

Tablo 19 — Alsverisler i¢in harcanan toplam siire

Harcanan Sire Frekans Yuzde
30 dakikadan az 298 94,6
30 dakika - 1 saat 16 51
1 saatten fazla 1 3
Toplam 315 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %94,6 s1 kasiyersiz kasa uygulamasini tercih ettikleri aligveris
sureleri 30 dakikadan az, %5,1°1 30 dakika — 1 saat aras1 %0,3’i 1 saatten fazla

stirmekte oldugunu belirtmistir.
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Tablo 20 —Aligverisde ortalama harcama tutar

Harcama Tutarn Frekans Yilzde
50tldenaz 180 57,1
51 tI-150 tl 104 33,0
151tl-250t| 12 3,8
251t1-350tl 10 3,2
351t1-450tl 4 1,3
451tl-550tl 4 1,3

550tl den fazla 1 0,3
Toplam 315 100,0

Arastirmaya katilanlarm %57,1°1 kasiyersiz kasa kullandiklar1 ahisveris tutarlarinin 50
tPden az, %330 51-150 tl arasi, %3,8’1 151-250 tl arasi, %3,2’°si 251-350 tl arasi
%1,3’1 351-450 tl aras1, %1,3°1 451-550tl aras1 ve %0,3°1 550 tI’ den fazla durumlarda

kullandiklarini belirtmistir.

Tablo 21 —Kasiyersiz kasa kullanmay: tercih etme sebebleri

Tercih Sebebi Frekans | Yuzde
zaman kazanityorum 245 77,8
teknolojik drtnler kullanmaktan 15 4.8
keyif aliyorum
calisanlarla iletisim i¢inde olmak 6 1,9
istemiyorum
sira beklemek istemiyorum 47 14,9
promosyonlar1 daha daha kolay 1 0,3
takip ediyorum
Diger 1 0,3
Toplam 315 100,0

kulland1gin1 belirtmistir.
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Arastirmaya katilanlarm %77,8’1 zamna kazandig i¢in,%14.,9 sira beklemek istemedigi
icin, % 4,81 teknolojik trlinler kullanmaktan keyif aldigi i¢in, %1,9’u calisanlarla

iletisime girmek istemedigi i¢cin %0,3’i promosyonlar1 daha kolay takip ettigi igin




Tablo 22 —Kasiyersiz kasalar1 kullanmay1 tavsiye etme durumu

Tags;:;;&litme Frekans Yuzde
Evet 309 98,1
Hayir 6 1,9
Toplam 315 100,0

Aragtirmaya katilanlarm  %98,1°1 kasiyersiz kasa uygulamasmi baskalarma tavsiye

edebilecegini %1,9’u baskalarina tavsiye edemeyecegini belirtmistir.
5.3. Arastirma Bulgular:

Bu boliimde yapilan anket ¢alismasi sonucunda onerilen modeldeki hipotezlerin test
sonuglart yer almaktadir. Onerilen model, Yapisal Esitlik Modeline gére test edilecektir.
Arastirmada Tiirkiye’deki en biiyiik zincir marketlerinden biri olan Migros firmasi
incelenmistir. Bu firma kasiyersiz kasa uygulamasini Tiirkiye’ye ilk getiren ve en

yaygin olarak ve miisterilerinin hizmetine sunan firmadir.
5.3.1. Faktor Analizi

Sosyal bilimlerde kavramlarin birbirleriyle olan iligkisi aragtirilirken, kavramlar
dogrudan oOlgiilemediginden bu kavramlari tanimlayan/gdsteren davranis ve tutumlar
ifadelere doniistiiriilerek Olcekler gelistirilir (Durmus&Y urtkoru&Cinko 2016 s.73).
Faktor analizi, 6lcek calismasinda Glgme aracinin faktor yapismi ortaya koymak igin
yapilir. Faktor analizi birbiriyle iliskili olan degiskenleri bir araya getirerek, daha az
sayida degiskeni bulmayi, kesfetmeyi amaglayan cok degiskenli bir istatistiksel
yontemdir. Kisaca faktor analizi, kavramlarin agiklandigi boyutlarin belirlenmesinde
kullanilir. Ornegin hizmet kalitesi kavramini 6lgmek istedigimizde, miisterilerin herbiri
hizmet kalitesini kendisine gore tanimlayarak cevap verecektir. Verinin ortak bir dille
toplanamamis olmasi analizlerin giivenilirligini saglamayacagindan, toplanan verilere
istaistiksel analizler uygulanamaz. Bu nedenle hizmet Kkalitesi kavrammi Olgerken
literatiirden elde edilen bilgiler 15181Inda kavramim ilgili arastirmada kullanilacak tanimi
yapilir. Daha sonra bu tanmmi gosteren somut, Olgiilebilir ve herkes tarafindan ayni
sekilde algilanacak davranslar belirlenir ve soru haline getirilir. Orm. “X firmasmin
calisanlar giilerylizliidiir.” Daha sonra ise sorulmus olan sorularin cevaplayicilar

tarafindan ka¢ degisik boyutta algilandigin1 bulmak i¢in faktor analizi uygulanir. Faktor
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analizinin bir baska kullanim nedenide degisken sayisini azaltmaktir. Ornegin 50 soru
ile olglilen bir kavram faktor analizi sonucunda 6 boyutta toplanmigsa bundan sonra
analizler 50 soru ile degil belirlenen bu 6 boyutla yapilacagindan degisken sayisi
azaltilmis olur (Durmus&Yurtkoru&Cinko 2016 s.73). Aciklamalardan da anlasildigi
gibi faktdr analizi ¢ok sayida ifadeden olusan Olgekteki ifadeleri gosterdikleri
benzerliklere gore alt gruplarda toplamaya yardimci olan bir analizdir. Genel olarak
faktor analizi Ac¢iklayici Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)

olmak {izere iki gruba ayrilir.

Literatiirde kabul gérmiis Olgekler kullanilmasma ragmen ankete katilanlarm boyutlar
dogru algilayip algilamadigina bakmak icin AMOS’ta DFA modeli kurulmadan 6nce

SPSS’de AFA yapilmali ve ifadelerin ankete katilanlarca ka¢ degisik boyutta
algilandigma bakilmalidir (Civelek, 2018: 33).

5.3.2. Kasiyersiz Kasa (Jet Kasa) icin Hizmet Kalitesi (AFA) Faktor

Analizi

Aragtirma sonucunda toplanan verilere faktor analizi uygulanarak, self servis
teknolojilerinden jet kasa kullanim tercihini belirleyen en Onemli etmenler
belirlenmistir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 23°te verilmektedir. Ancak, faktor analizi
islemi yapilmadan once, elde edilen verilerin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadigina
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi ile bakilmis ve KMO degeri 0,864 olarak
bulunmustur. Faktor analizi oncesinde yapilmasi gereken bir diger test ise Bartlett
testidir. Bartlett testi sonucunda sifir hipotezi reddedilmis olup, test sonucu anlamlidir.

Yapilan her iki test sonucunda elde edilen verilere gore faktor analizi yapilabilir.

Tablo 23’ten de anlasilacagi itizere, 6zdegeri 1’in iizerinde olan ii¢ faktér grubu
olusmustur. S6z konusu U¢ faktdr grubu, toplam varyansin %63,7’lik kismini
aciklamaktadir. Ayn ayn faktorlere bakildiginda ise; yaklasik olarak, birinci faktoriin
tek basina toplam varyansin 24,3’liik kismini, ikinci faktoriin %19,8’lik kismini, tiglincii

faktortin %19,5’lik kismmi agikladigr goriilmektedir.

Tablo 23’te, faktor degerleri 0,5’in lizerinde olan degiskenler dikkate alinmuistir.
Varyans aciklama orani tek basma %?24,3 olmasi nedeniyle en 6nemli faktér grubu olan
birinci faktor grubunu islevsellik degiskeni olusturmaktadir. Birinci faktdr grubuna ise

en fazla katki, ‘“{Uriin barkodlarmi okutup posetleme yapmanin fazla c¢aba
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gerektirmemesi” degiskeninden hemen devaminda “iglemlerin basit ve anlasilabilir
olmasr” ifadesi yapmustir. Bu nedenle, anketi yanitlayan katilimcilarin jet kasa kullanim

tercihini etkileyen en Onemli etken “islevsellik- ¢ok caba gerektirmemesi, basit ve

anlagilir olmas1” olarak adlandirlabilir.
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Tablo 23 — Hizmet kalitesi faktor analiz sonug tablosu

FAKTORUN |SORU iFADESI FAKTOR FAKTOR _ | GUVENILIRLIK
ADI . AGIRLIKLARI | ACIKLAYICILIGI
ISL3. Jet kasalar1 kullanarak, {irlin barkodlarim okutup posetleme
. 0,817
yapmak fazla ¢caba gerektirmez.
ISL2. Jet kasa kullanim siirecleri basit ve anlagihrdur. 0,803
islevsellik ISL4. Je‘E kqsa ile iirlinlerin barkodunu okutmak, kolay ve 0.774 24302 0.842
zahmetsizdir.
ISL1. Jetkasa ile 5deme siirecimi kisa siirede tamamlryorum. 0,771
ISL5. Jet kasa kullanim ekranlarinda sebze meyve iiriin kodlarmi 0.547
bulup, tartim islemini yapmak kolay ve zahmetsizdir. ’
KLY Jet kasalar magaza i¢erisinde her zaman kullanima hazirdir. 0,760
KLY?2. Jet kasalarin bulunduklari konum uygun olup, erismek kolay
0,733
Kolaydalik ve |ve rahattir. 19.832 0.792
Kisisel Fayda |KSL1. Jetkasa ile 6deme yaparken, toplam fig tutarimu anlik kontrol 0.706 ’ ’
edebilirim. ’
KSL2. Jet kasa teknolojisi ger¢ekten benim ¢ikarlarim gdzetmektedir. 0,688
FKG1. Jet kasa hizmetini saglayan firma iyi bilinmektedir. 0,880
IyiBilinen ve |FKG . Jetkasa hizmetini sunan firma iyi bir iine sahiptir. 0,843 19.542 0.801
Giivenilir Olma | HGV?2. Jet kasa ile §deme yaparken, tedirgin olmuyorum. 0,633 ’ ’
OGV1. Jetkasa ile deme yaparken, kendimi giivende hissederim. 0,604
Toplam 63,676
KMO Ol¢ek Gegerliligi 0,864
Bartlett Kiiresellik KiKare|1874,294
Testi Sd|78
P Degeri| 0,000
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Ikinci énemli faktoér grubunu ise orijinal dlgekte kolayhik ve kisisellestirme faktdrlerinin
icerisinde gecen ifadelerin birleserek “kolaydalik ve kisisel fayda sunmasi”
olusturmaktadir. Birey ona erisim kolaydaligi sunan ve kisisel olarak fayda sunan
teknolojileri daha ¢ok tercih etmektedir. Bu sebeple kolaydalik ve tiiketicinin kisisel

faydasmin gozetildigi vurgulanan iletisim stratejileri teknoloji kullanimini arttiracaktir.

Tablo 23’e¢ bakildiginda, igiincii faktdr grubunu, “iyi bir ine sahip firma olmas/iyi
bilinmesi”, “glivenilir ve kisisel bilgilerin gizliligi konusunda titiz olmasi” gibi
unsurlarin olusturdugu gériilmektedir. Ugiincii faktdr grubu “iyi bilinen ve giivenilir

olma” olarak adlandirilabilir.

Orijinal Ol¢ekten farkli olarak zevk ve tasarim faktorleri igeren ifadeler arastirma
bulgularina gore faktdr olusturmamustir. Bu durumu kasiyersiz kasa teknolojilerinin
kullanimmin hedonik (hazsal) faydalardan daha ¢ok fonksiyonel faydaya odaklanmis
olmasindan kaynaklandig1 seklinde yorumlanabilir. Ayrica islevsellik boyutu altinda yer
alan islevsellik 6-“Jet kasa kullanirken sistem hatas1 ile karsilasmam™ ifadesi yeterli
olciitii  saglamadigr icin ¢ikanlmustir. Olgek ifadelerini uyumlastirma siirecinde
kullanilan derinlemesine miilakat sorularina verilen yanitlardan elde edilen bulgulara
gore eklenen Islevsellik 5-“Jet kasa kullanim ekranlarinda sebze meyve iiriin kodlarmi
bulup, tartim islemini yapmak kolay ve zahmetsizdir.” Calismanin Tiirkiye’ye 6zgii bir
katkis1 olarak diisiik faktor yiikii almasina ragmen etkilidir. Bulgulara gore islevsellik,
kolaydalik ve kisisel fayda sunan giivenilir ve iyi bilinen bir markanmn kasiyersiz kasa

teknolojisi tiiketicilerin daha ¢ok kullanma motivasyonunu artiracaktur.

Yapilan faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktodr gruplar, faktor gruplarina karsihik
ilgili istatistiki degerleri yukarida tabloda verilmektedir. Sonu¢ olarak gerceklestirilen
hizmet kalitesi AFA analizi sonucunda ii¢ faktdrli yapiya uygun olarak modelin

Ol¢lilmesi uygun bulunmustur.

Yapilan analizler dogrultusunda olusan yeni model ve hipotezlerimiz asagidaki yer
almaktadir.
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Islevsellik Sadakat
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Ié?;?s);?;l;l;ss e Algilanan Deger s Tatmin |
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Hg

Iyi Bilinen ve
Giivenilir Olma

Devam Niyeti

S N

Sekil 24 —Giincellenmis Arastirma Modeli

Hi: Kasiyersiz kasa teknolojilerinin Islevselligi miisterinin Algladigi Degeri — pozitif

yonde etkilemektedir.

H,: Kasiyersiz kasa teknolojilerinin kolaydalik ve kisisel faydas: miisterinin Algiladig

Degeri pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Kasiyersiz kasa teknoloji hizmeti sunan firmanin iyi bilinen ve giivenilir olmasi

miisterinin 4/giladigr Degeri pozitif yonde etkilemektedir.

H,: Kasiyersiz kasa teknolojilerinin kullanirken Algilanan Deger miisterinin Tatminini

pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Kasiyersiz kasa kullaniminda Miisterinin Tatmini miisterinin Sadakatini pozitif

yonde etkilemektedir.

Hs: Kasiyersiz kasa kullaniminda Miisterinin Tatmini miisterinin hizmeti kullanmaya

Devamlilik Niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

5.3.3. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Yapisal esitlik modellemesi yontemi dogrusal regreston analizine benzemesine ragmen
pek c¢ok istiinliikleri bulunmaktadir. Yapisal esitlik modellemesine iistiinliik saglayan
ozelliklerden bazilan asagida 6zetlenmistir. Bu o6zellikler yapisal esitlik modellemesini

diger klasik dogrusal modelleme yaklasimlarindan ayirir.(Celik&Y1ilmaz 2013 s.6).

e Dogrudan dlgiilemeyen gizil yapilar arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarir.
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e (Gozlenen degiskenlerdeki Olclimlerin olasit hatalarin1 hesaba katar. Klasik
regresyon yaklagimi ise 6l¢lim hatasi olmadigin1 varsaymaktadir.

e Cok degiskenli karmasik modelleri analiz etmek ve degiskenler arasindaki direk

ve dolayl iliskileri ortaya ¢ikarmakta olduke¢a kullanish bir yontemdir.

Dolaysiz ve dolayl etkilerin kombinasyonu agiklayict degiskenin bagiml degisken
tizerindeki toplam etkisini ortaya koymaktadir. Yapisal esitlik modellemesi yapisal bir
teorinin analizinde dogrulayic1 yaklasimi (yani hipotez testini) temel alan istatistiksel
bir tekniktir(Civelek 2108 s.7). Yapisal esitlik modellemesi disindaki istatistik
yontemlerin ¢ogu veri seti lizerinden iligkileri kesfetmeye calisir. Yapisal esitlik
modellemesi ise kuramsal olarak olusturulmus olan modelde yer alan ilsikilerin veri ile
uyumunu dogrulamaktadir. Bu nedenle yapisal esitlik modellemesinin hipotez testleri
icin diger yontemlerden daha uygun oldugu soylenebilir. Bu teori nedensel bir siireci
analiz eder. Bu nedenle, Nedensel Modelleme, Kovaryans Yapit Modellemesi veya
Kovaryans Yapisinin Analizi olarak da bilinmektedir (Kline, 2005). Yapisal esitlik
modellemesinin 6zel durumlar1 Dogrulayict Faktor Analizi ve Path (yol) Analizi olarak

ele alinmaktadir (Bayram, 2010: s.2).
YEM’in uygulamaya dair asamalar sirasi ile soyledir;

1- Kavramsal bir modelin gelistirilmesi

2- Gelistirilen kavramsal model igin nedensellik iligkilerinin gosterildigi yol
diyagramlarinin ¢izilmesi

3- Yol diyagrammi kullanarak yapisal ve 6l¢iim modelinin ayristiriimasi

4- Onerilen modele iliskin tahminlerin elde edilmesi

5- Yapisal model ve modelin genel olarak degerlendirilmesi, modelin
uygunlugunun degerlendirilmesi ve sonuclarin yorumlanmasidir (Celik ve

Yilmaz, 2016: s. 8).

5.3.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Faktor analizi agiklayict ve dogrulayict olmak tizere ikiye ayriliragiklayici faktor
analizinde degiskenler arasindaki iligkilerden yola ¢ikarak faktorler faktorler ortaya
cikarilmaktadir. Aciklayict faktor analizinde gozlenen degiskenler herhangi bir faktor
Uzerine veya birden fazla faktor iizerine yiiklenebilir. Halbuki dogrulayici faktor

analizinde teorik olarak Onceden belirlenmis olan faktor yapisi eldeki veri ile
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dogrulanmaktadir. Yani dogrulayici faktér analizinde bir gozlenen degiskenin hangi
faktorin (zerine ylklenecegini onceden belirlenmistir. Agiklayict faktor analizi ile
gozlenen degiskenlerden yola ¢ikarak gizil yapilar ortaya cikarilmaktadir. Dogrulayict
faktor analizinde ise daha Once kesfedilmis Olgekler eldeki verilerle

dogrulanmaktadir(Civelek 2018 s.26).

Yapisal esitlik modellemesi yonteminde test edilen modellerin veri ile uyumunu
degerlendiren Olgiitlere uyum olcekleri ya da uyum indeksleri ad1 verilir. Yapisal esitlik
modellerinin test edilmesinde genel olarak Ki-Kare Uyum testi (Ay?), Ay*’nin serbestlik
derecesine bolinmesiyle elde edilen Ay2/df degeri, yaklagik hatalarn ortalama
karekokii (RMSEA), karsilastirmah uyum indeksi (CFI). Diizeltilmis Uyum lyiligi
Indeksi (AGFI) iyilik uyum indeksi (GFI), Normlastirilmig Uyum indeksi(NFI). CMIN
ki-kare olabilirlik orani testidir ve bu test ileri siiriilen model ile gercekte ortaya g¢ikan
model arasindaki uyumu gostermektedir. ve YEM’de en fazla kullanilan uyum
Olgegidir. Yapilan testin sonucuna gore, ana kiitle kovaryans matrisi ile modelin test
edildigi 6rneklemin kovaryans matrisinin esit olup olmadigi degerlendirilir. Ayrica bu
test bir farklhilik testi oldugundan ki-kare degerinin anlamli olmasi istenmez. CMIN/DF
degerinin 3’ten kiigiikk olmasi ve ki-kare degerinin anlamsiz olmasi modelin genel
uyumunun kabul edilebilir smirlar igerisinde oldugunu géstermektedir (Meydan ve Sen,
2011). DF yani serbestlik derecesi bir modeldeki gdzlem sayist ve tahmin edilmesi
gerekli parametre sayisindan yola ¢ikarak hesaplanir. Bir degiskendeki gozlenen
degisken sayis1 p olarak kabul edilirse, tahmin edilecek parametre sayist p (p+1) /2
degerinden fazla olamaz. Bu durumda serbestlik derecesi asagidaki sekilde bulunur.
(Raykov ve Marcoulides, 2006; Civelek, 2018: 16-17).

DF=p(p+1)/2-(modeldeki parametre sayisi)

Yapisal esitlik modellemesinde serbestlik derecesinin sifir oldugu modeller doymus
modeller olarak isimlendirilir. Doymus model veri ile modelin mikemmel uyumunu
gosterir. negatif serbestlik derecesi modelin tanimlanamaz oldugunu ifade eder.
Serbestlik derecesinin negatif olmadigi durumlar yani sifir ve pozitif olmasi durumunda
model tanimlanabilir(Civelek, 2018: 16-17). CFI (karsilastirmali uyum indeksi) uyum
Olgegi, aragtrma modelini meydana getiren boyutlar arasinda iligkinin olmadig:
bagimsiz model ile test edilecek ve doymus modeli karsilastiran bir uyum indeksidir. 0

ile 1 arasinda degerler alabilir. 0,90 iizeri ve 1’e¢ yakin degerler iyi uyumunu
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gosterir.(Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller 2003, Civelek 2018 s.17) CFI
bagimsiz modele dayanan uyum indekslerine girer. AGFI (Diizeltilmis Uyum lyiligi
Indeksi) uyum olgegi serbestlik derecesi kullanilarak hesaplanir. degeri 0 ile 1 deger
almakta ve yiiksek degerin olmasi daha iyi bir uyum oldugunun géstergesidir. Orneklem
hacminin yiiksekliginden etkilenmektedir. Hacim yiiksekse AGFI 06l¢eginin degeride
yiikselir. GFI (uyum iyiligi indeksi) model tarafindan agiklanan varyans ve koveryansin
derecesini gosterir. GFI degeri 6rneklem hacminden etkilenmektedir. Orneklem
hacminin yiiksek oldugu durumlarda degeri ylikselmektedir. (Celik ve Yilmaz, 2016:
36-37). RMSEA uyum indeksi ana kiitlede ortaya ¢ikabilecek beklenen her serbestlik
derecesinin ortalama farklarin1 birbiri ile karsilagtiran bir uyum 0Olgegidir. NFI
(Normlastirilmis Uyum indeksi) drneklem hacminden etkilenen bir uyum indeksidir. 0
ilel arasinda deger alir ve 0,90°dan biiyiik degerler kabul edilebilir. 0,95 den biiylik

degerler ise daha iyi uyumu gosterir (Civelek, 2018: 19). Bagimsiz modele dayanan

uyum indeksleri grubuna girer.

Tablo 24 —Uyum indekslerine ait 6lculer

Mikemmel Uyum Kabul Edilebilir
INDEKS Olciitleri Uyum Olgiitleri
x2/sd 0<y2/sd <3 3<y2/sd <5
CFI 0,95 <CFI<1,00 0,85< CFI<0,95
GFlI 0,90 <GFI<1,00 0,80 < GFI<0,90
AGFI 0,95 <AGFI<1,00 0,80 < AGFI <
0,95
RMR 0,00 <RMR <0,05 0,05 <RMR<0,08
RMSEA | 0,00 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <
0,08
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,80 < NFI<0,95
NNFI/T | 0,95 <NNFI/TLI<1,00 | 0,80 <NNFI/TLI <
LI 0,95

Kaynak: Kline, 1998; Byrne, 2001; Hu, 1999; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger,
2003; Brown, 2006; Kristan, 2008; Simon vd, 2010: 239

Bu bilgiler altinda Amos 23 programi kullanilarak arastirma modelinin Yapisal Esitlik

Modeli analizi yapilmis ve asagidaki model uyum degerleri elde edilmistir.
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Tablo 25 —Modelin Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglar

Boyutlar ve Faktor Yaka t Degeri
Sorulari

Islevsellik KG: 0,855 OAV:0,545 «:0,842
ISL2 0,823 9,928***
ISL1 0,786 9,704***
ISL3 0,755 9,494 ***
ISL4 0,743 9,410***
ISL5 0,614 A
Kolaydalik ve KG: 0,797 OAV:0,496 «:0,792
Kisisel Fayda
KLY?2 0,731 11,574***
KLY1 0,724 11,485***
KSY2 0,709 A
KSY1 0,651 10,414***
Algilanan Deger | KG:0,862 OAV:0,677 «a:0,842
ALGD1 0,862 A
ALGD2 0,824 17,433***
ALGD3 0,780 16,125***
Tatmin KG:0,822 OAV:0,607 «:0,851
TAT3 0,834 16,429***
TATL 0,805 A
TAT2 0,692 12,962***
Sadakat KG:0,923 OAV:0,706 «:0,919
SAD2 0,884 20,854***
SAD4 0,877 20,584***
SAD1 0,850 A
SAD3 0,818 18,224***
SAD5 0,767 16,429***
Devamhlhik Niyeti | KG:0,904 OAV:0,759 «: 0,902
DN1 0,897 21,303***
DN3 0,868 A
DN2 0,848 12,962***
x2/sd: 2,328 CFI: 0,948 GFI: 0,880 AGFI: 0,836 RMSEA:
0.065 NFI: 0,914
KG: Kompozit Guvenirlik (Composite Reliability), OAV: Ortalama
Aciklanan Varyans (Average Variance Extracted), a:Cronbach’s Alpha
**%: n<(,001

Tablo 25°de modele ait boyutlar ve degiskenlerin faktor yiikleri, uyum indeksleri ve

kompozit giivenirlik ile ortalama agiklanan varyans degerleri yer almaktadir.

Dogrulayict faktor analizinin sonuglarma gore faktor yiikleri % 99 giliven araliginda
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0,614 ile 0,897 arasinda degerlere sahip olup literatiirde belirtilen 0,60 esik degerinin
uzerindedirler.

Analiz sonuglarma gore, uyum degerlerinin olmasi gereken esik degerlerin iistiinde
ciktig1 goriilmektedir. Modele ait ki-kare 470,203, serbestlik derecesi 202 ve p degeri
0,000 (<0.05)’dir. Ki-Kare Uyum Olgiisii / Serbestlik Derecesinin 2,328 ile milkemmel
uyum degerinde ¢iktig1 goriilmiistiir.

Modelin GFI, AGFI degerleri sirastyla 0,880 ve 0,836 ile NFI ve CFI degerleri de 0,914
ve 0,948 ile kabul edilebilir uyum degerleri icersinde yer aldigi goriilmiistiir. Modelin
RMSEA degeri 0,065 ile kabul edilebilir degerler igersinde yer aldig1 gortilmiistiir.

Modelin uyum istatistik degerlerine gore, kabul edilmeye uygun oldugu goriilmektedir.
Uyum degerlerinin mevcut hali ile kabul edilebilir olmasi nedeni ile modelin bu haliyle

test edilmesi uygun goriilmiistiir.

Boyutlarin her birine ait kompozit giivenirlik ve ortalama acgiklanan varyans degerleri
incelenmistir. Buna gore sirastyla Sadakat (KG=0,923), Devamlilik Niyeti (KG=0,904),
Algilanan Deger (KG=0,862), Islevsellik (KG=0,855), Tatmin (KG=0,822), ve Fayda
(KG=0,797) boyutlarma ait tim kompozit giivenirlik degerleri sinir degerinin iizerinde
bulunmustur. Ayni sekilde OAV degerlerinin de Fayda (OAV=0,496) boyutu haricinde
0,50 smir degerinin iizerinde olarak uygun oldugu sonucuna ulasilmistir (Fornell &
Larcker, 1981). Fayda boyutunun ise 0,50 degerine ¢ok yakin olmasindan dolayi
modelde yer almasina karar verilmistir. Ayni1 zamanda tiim boyutlara ait Cronbach’s

Alpha degerleri de 0,70 smirindan yiiksek oldugundan giivenilir oldugu sonucuna

vartmistir.

Kesfedici faktor analizinde ortaya ¢ikan “iyi bilenen ve gilivenilir olma” kavrami,
dogrulayict faktdr analizinde gegerlilik Olgiitlerini saglayamadigi igin analizin bundan

sonraki asamalarinda ¢ikarilmistir.

Aragtirmaya ait modelin gegerliligi ve giivenirligi test edildikten sonra Yapisal Esitlik
Modelinin ikinci asamasi olan yol diyagrami olusturulmus ve Onerilen hipotezler test

edilmistir.
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5.4. Yol Diyagramm

Aragtirmaya ait modelin gecerliligi ve giivenirligi test edildikten sonra Yapisal Esitlik
Modelinin ikinci asamasi olan yol diyagrami olusturulmus ve Onerilen hipotezler test

edilmistir. Sekil 25 yol diyagramm ve kavramlar arasindaki iliskilerin derecesini

gostermektedir.

0,958 **+*

Sekil 25 —Yapisal Esitlik Modeli — Yol Diyagrami

Arastirma modelinin testine ait sonuglar Tablo 26’da yer almaktadir. Analiz

sonuglarmma gdre onerilen hipotezlerin desteklendigi saptanmustir.

Tablo 26 — Model Testinin Sonuglari

Hipotezler Standardize | tDegeri
Regresyon
Katsayisi
Hi: Islevsellik => Algilanan Deger 0,205 2,371*
H2: Kolaydalik ve Kisisel Fayda =» Algilanan Deger 0,719 6,493***
Ho: Iyi Bilinen ve Giivenilir Olma =» Algilanan Deger Test edilmemuistir.
Ha: Algilanan Deger =»Tatmin 0,958 13,092***
Hs: Tatmin =»Sadakat 0,962 16,484***
He: Tatmin =»Devamlilik Niyeti 0,871 15,142***
x2/sd: 2,374 CFI:0,944 GFI:0,874 AGFI: 0,835 RMSEA: 0.066 NFI: 0,908
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Yol analizi sonucglarma gore, uyum degerlerinin olmasi gereken esik degerlerin {istiinde
ciktig1 goriilmektedir. Modele ait ki-kare 500,985, serbestlik derecesi 211 ve p degeri
0.0 (<0.05)dir. Ki-Kare Uyum Olcusii / Serbestlik Derecesinin 2,374 ile mikemmel
uyum degerinde ¢iktig1 goriilmiistiir. GFI, AGFI degerleri sirasiyla 0,874 ve 0.835 ile
kabul edilebilir uyum degerleri icersinde yer aldig1 goriilmiistiir. Modelin NFI ve CFI
degerleri ile 0,908 ve 0,944 ile kabul edilebilir uyum degerleri icersinde yer aldig:
goriilmiistiir. Modelin RMSEA degeri 0,66 ile kabul edilebilir degerler icersinde yer

ald1g1 goriilmiistiir.

Arastirmada Onerilen tiim hipotezlere 95% giiven araliginda desteklenmistir. H1
hipotezinde iddia edildigi gibi kasiyersiz kasa teknolojilerinin islevselligi, miisterinin
algiladig1 degeri anlamli olarak pozitif yonlii ve zayif (B=0,205 p=0,018) sekilde
etkilemektedir. H2 hipotezinde iddia edildigi gibi kasiyersiz kasa teknolojilerinin
kolaydalik ve kisisel faydasi, miisterinin algiladigi degeri anlamh olarak pozitif yonli
ve giclii (B=0,719 p=0,000) sekilde etkilemektedir. “iyi bilinen ve giivenilir olma”
boyutu dogrulayici faktor analizi sirasinda modelden ¢ikarildigi i¢in yol diyagraminda
modele dahil edilmemis ve dolayisiyla H3 test edilmemistir. H4 hipotezinde iddia
edildigi gibi kasiyersiz kasa kullanirken algilanan deger, miisteri tatminini anlaml
olarak pozitif yonlii ve oldukga kuvvetli (B=0,958 p=0,000) sekilde etkilemektedir. H5
hipotezinde iddia edildigi gibi kasiyersiz kasa kullaniminda miisteri tatmini, miisteri
sadakatini anlamh olarak pozitif yonlii ve oldukg¢a kuvvetli (f=0,962 p=0,000) sekilde
etkilemektedir. Son olarak H6 hipotezinde iddia edildigi gibi kasiyersiz kasa
kullaniminda miisteri tatmini, miisterinin hizmeti kullanmasindaki devamlilik niyetini

anlaml olarak pozitif yonlii ve kuvvetli (p=0,871 p=0,000) sekilde etkilemektedir.
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6. SONUCLAR

Perakende sektoriinde her gegen giin yasanan rekabet, farklilagsma yontemi se¢ciminde
markalar1 zorlamaktadir. Teknoloji kullanim ile perakendeciler marka imajlarini
yiikseltmekte, algilanan hizmet Kkalitesini arttrmakta ve farklilasmanin yontemini
bulmaktadirlar. Hi¢ kuskusuz teknolojiye uyum gostermek her yastan her kesimden
gelen miisteriler i¢in gecerli olmamakla birlikte sagladigi hiz, bekleme siiresinde diisiis
ve hizmet Kkalitesi teknolojiyi kullanmayan Kkitlenin bile dikkatini ¢ekmektedir.
Perakende yonetiminde kullanilan teknolojilerin basinda gelen self-servis teknolojileri
avantajlarmm yaninda bireylerin kisisel bilgilerinin guvenligi, 6deme igeriginin
kontrolii, teknolojiyi kullanamama endisesi gibi sorunlardan dolay1 ¢ogunlukla tercih

edilmemektedir.

Bu c¢aligmada, Tirkiye’'nin en biiyilk ve yaygm zincir magazalarma sahip gida
perakende sirketlerinden birinde, 6nemli bir Self servis teknolojisi olan kasiyersiz kasa
uygulamasini kullanarak 6deme yapan miisterilerin, algiladigi hizmet kalitesi ve bu
algilanan hizmet kalitesinin de algilanan deger lizerine etkisi, algilanan degerin miisteri
tatmini, misteri tatmininin de sadakat ve devamlilik niyeti tzerine pozitif etkisi oldugu
ortaya c¢ikarilmistir. Yapilan literatiir ¢calismasi neticesinde konu ile ilgili self servis
teknolojileri hizmet kalitesi Olcimi icin Lin ve Hsieh (2011) tarafindan gelistirilen
SSTQUAL olgegi temel olarak kullanilmigtir. Olusturulan modelden sonra yapilan
derinlemesine miilakat calismasindanda faydalanilarak anket sorulart hazirlanmustir.
Nihai test asamasmma ge¢cmeden Once bir On test yapilmig ve anket sorularmm
anlagilirh@r smanmustir. Tiim bunlardan sonra anket sorulart son haline getirilmis ve
saha calismasina gegilmistir. Uzerinde arastirma yapilan perakende zincirinin subeleri,
Tirkiye’nin farkli cografi bdlgelerinde yer aldigindan, arastirma sonuglarmin daha
genel bir kitleye ait goriigleri yansitabilmesi i¢in arastirma sorulari farkh sehirlerde yer
alan kasiyersiz kasalari kullanan magaza miisterilerinden toplanmustir. Bu sehirler;
Istanbul, Ankara, izmir, Konya, Trabzon ve Hatay illeridir. Bu sekilde 375 ankete
ulasilmus, eksik cevapl anketler ¢ikarildiktan sonra 315 anket elde edilmistir. Buna gore
onerilen kavramsal model YEM ile Olgiilmiistiir. Bunun igin SPSS ve AMOS

programlar1 kullanilmugtir.
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Orijinal hizmet kalitesi SSTQUAL o6lgeginden farkli olarak zevk ve tasarim faktorleri
iceren ifadeler arastirma bulgularina gore faktor olusturmamistir. Bu durumu diger
SST’ler i¢inde kasiyersiz kasa teknolojilerine 6zgli olarak degerlendirmek gerektigi
sonucu ¢ikarlabilir. Kasiyersiz kasa teknolojisinin kullaniminin hedonik(hazsal)
faydalardan daha cok fonksiyonel faydaya odaklanmis olmasmdan kaynaklandigi
seklinde yorumlanabilir. Olgek ifadelerini uyumlastirma siirecinde kullanilan
derinlemesine miilakat sorularina verilen yanitlardan elde edilen bulgulara gére eklenen
Islevsellik 5-“Jet kasa kullanim ekranlarinda sebze meyve {iriin kodlarmi bulup, tartim
islemini yapmak kolay ve zahmetsizdir.” Calismanin Tiirkiye’ye 6zgii bir katkisi olarak
diistik faktor yiikii almasmna ragmen etkilidir. Bulgulara gore islevsellik, kolaydalik ve
kigisel fayda sunan giivenilir ve iyi bilinen bir markanmn kasiyersiz kasa teknolojisi

tiikketicilerin daha ¢ok kullanma motivasyonunu artiracaktir.

Self-servis teknolojilerinden kasiyersiz kasa kullanimi ile ilgili yapilan arastirmada
miisterilerin 6zellikle islevselligine inandig1 dlgiide tatmin oldugu ve hizmet kalitesini
iyi yonde algiladig1 goriilmektedir. Kisisel ¢ikarlarini gozeten, kolay ve erisilebilir bir
teknolojiyi miisteriler kullanmak istemektedir. Bu anlamda bu sektérde calisan
markalarm fonksiyonel fayday: o6n plana cikartan, kolay ve erisilebilir 6zelligine vurgu
yapan iletisim stratejileri gelistirmesi miisterileri bu alana yoneltecektir. Kisisel
cikarlarina fayda saglamasi ve kolaydalik 6zelligi aligveris deneyimini daha ¢ok tatmin

edecektir.

Self-servis hizmetlerini kullanirken miisteriler arkasindaki markaya giivenmek ve
bilinirligi yiiksek bir perakendeciden bu kolayhgi almak istemektedir. Miisterilere
gizlilik ve given konusunda destekleyici bilgileri iceren iletiler sunmak son derece
onemlidir. Fakat bulgularimiz sonucu kasiyersiz kasa teknolojilerinde bu boyutlar;
gizlilik(6deme giivenligi) ve giiven(firmaya kars1 giiven) cok disiik katki degeri
cikmustir. Bu boyutlarm SST’lerin diger tiir uygulama hizmetleri i¢cin 6nemli katkisi
oldugu literatiirdeki ¢alismalarda ortaya konmustur, ancak kasiyersiz kasa teknolojisi

kullanimma 06zgii olarak miisteriler tarafindan bu boyutlarin sundugu katkilar 6nemli

etkisi olmadig tespit edilmistir.

Kasiyersiz kasa kullanan kesim iginde agilikli olarak 45 yas alt1 gen¢ miisterilerin
kullanma egilimlerinin ylksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirma anketine

katilanlarin egitim profiline bakildiginda katiimeilarm yiizde 61,3 ile Onlisans, lisans
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ve yiiksek lisans/Doktora egitimi almis kisilerden olusmaktadir. Bu durum teknolojik
araclart kullanan kisilerin egitim seviyeleri yiiksek kisiler arasinda yaygin olmasi ile

ilgili literatlrdeki genel bulgularlada ortiismektedir. Bu da kasiyersiz kasa kullaniminin

egitim seviyesi yiiksek kisilerce daha fazla oldugu arastirmamizcada dogrulanmustir.

Arastirma anketine katilanlarm %57’sinin harcama tutarinin 50 tl’den az %33°0 50 tl-
150 tl arasinda olmas1 kasiyersiz kasa kullaniminda satin alman iiriin sayismin énemli

etkisi oldugu ve {irlin sayist az oldugunda kasiyersiz kasa kullanim oraninin arttigi

gorlilmiistiir.

Ayrica arastirma anketine katilan kisilerin % 85,4 kasiyersiz kasa ile ilgili bilgileri
magaza c¢alisanlarindan ve yakin cevrelerinden aldigint gostermektedir. Bu da
teknolojinin  duyurulmasi ve tanitimn konusunda yetersiz olundugu olarak
yorumlanabilir. Kasiyersiz kasalarin  bilinirliligini  ve kullanimini artirmak igin
isletmeler farkli dijital reklam kanallarmin  kullanilmasmin  faydali olacagi

distiniilmektedir.

Arastirma anketine katilan kisilerin kasiyersiz kasa kullanim nedeni olarak %77,8
geleneksel kasalara gore daha hizli oldugu icin, %14,9’ u da kasalarda sira beklemek
istemedikleri icin kasiyersiz kasalar tercih ettiklerini belirtmistir. Bu da kasiyersiz kasa
kullanimm kisilere 6deme noktalarinda beklemeden ¢ikis islemini yapmasi nedeni ile
zaman kazandirmakta oldugu, ayrica ¢ikis kasalarinda kuyruk beklemek istemeyenler

icinde alternatif ¢ikis sagladigindan perakendeci isletmeler i¢in miisterilerine iyi bir

hizmet sunumu olarak yorumlanabilir.

Ayrica bulgularimiz sonucu, tiiketicilerin satin aldigi tirlinler arasinda sebze meyve gibi
tartili Urtinlerin bulunmasi, tiiketicilerin kasiyersiz kasa kullanma egilimi iizerinde
olumsuz etkiledigi tespit edilmistir. Bu durumda perakendeciler 6zellikle sebze meyve
driinlerini taniyan goriintii tanima teknolojilerinden faydalanarak sisteme entegre
etmesi, hizmet kalitesini artirarak kasiyersiz kasa teknolojilerinin miisteriler tarafindan

kullanimmi artiracagi sdylenebilir.

Aragtirma kapsaminda ortaya konan hipotezlerin test edilmesi ile birinci hipotezde
belirtilen hizmet kalitesi alt boyutu olan isglevselligin algilanan degere olan olumlu
etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢ yapilan literatiir ¢alismas1 Ortiismektedir.

Arastirmanin diger bir hipotezinde kolaydalikk ve kisisel fayda alt boyutununda
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algilanan deger lizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin kasiyersiz
kasa kullanirken teknolojinin fonksiyonel olmasi ve saglayacagi faydalara kars: algilari,
kisilerin deger algilarmi etkiledigi ve bunun sonrasindada bu teknolojileri kullanimlarini
artirdig1 goriilmektedir. Bu bulgularin kasiyersiz kasa kullanan giiniimiiz tiiketicileri

icin gegerli oldugunu arastirmamiz sonucu goriilmiistiir.

Algilanan deger, tiiketicinin ne verdigi ve karsiifinda ne elde ettigine iliskin algisina
dayanarak bir Griniin ya da hizmetin kullanimma iliskin genel degerlendirmesidir
(Edvardsson, Tronvoll, & Gruber, 2010). Algilanan degerin yaratilmasi i¢in gerekli olan
boyutlar farkli kapsamlarda degisebilmektedir. SST’ler kapsaminda, {iretilen ve
gelistirilen SST’lerin miisterinin ahigverisi i¢in degerli olmasi1 ve aligverig siirecine

kattig1 deger miisteriler tarafinda SST’nin algilanan degerini olusturabilmektedir.

Aragtirmanin diger bir hipotezi olan algilanan degerin, miisteri tatmini izerinde pozitif
etkisi oldugu goriilmistiir. Miisteri tatmini, mUsterilerin {iriin veya hizmetlerinin
tiketim sonrasindaki deneyimlerinin genel bir degerlendirmesi olarak tanmmlanir.
SST’ler ve tatmin iizerine yapilan bir arastirmada bulunan sonuglara gore yiiksek
kaliteli SST'lerin hizmet kalitesinin daha yiiksek miisteri tatmini sagladigmi ortaya
koymaktadir. Bu baglamda elde ettigimiz bulgular algilanan degerin miisteri tatmini

uzerinde pozitif etkisi oldugu literatiirdeki ¢alismalarla Ortiistiigii goriilmektedir.

Aragtirmadaki diger bir hipotezimiz olan miisteri tatmininin, miisteri sadakati lizerinde
olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Miisteri sadakati, bir miisterinin belirli bir isletmeye,
iiriine veya markaya yonelik duydugu veya hissettigi arzu ve eylem haline gelen samimi
baghlik ve istemeden aligveris yapma egilimi olarak adlandirilabilir. Miisteri
sadakatinde bir isletmeye olabildigi gibi bir isletmenin {irlinlerine veya hizmetlerine de
baglilik olabilir. SST’ler kapsaminda sadakat ise ¢ok yonlii olabilmektedir. Miisterinin

bir firmaya olan sadakatinden dolay1 miisteri o firmanin SST’sini kullanabilecegi gibi,

bir SST’ye olan baglilik nedeniyle miisteri o firmay1 tercih edebilir.

Literatiirdeki bir caligmada (Parasuraman & Grewal, 2000), hizmet kalitesi, degeri ve
sadakat zincirini analiz ederek elektronik hizmet sunumu baglaminda miisteri
sadakatinin firmanm degeri ile arttigii tespit etmistir. (Z. Yang & Peterson, 2004)
caligmasi ise ¢evrimigi ortamlarda, miisteri tatmini ve iriin degerinin, hizmet

firmalarmm miisteri sadakati kazanabilmesinin ana itici giicleri oldugunu ortaya
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koymustur. Literatiirdeki bir baska ¢alismada da (Shahid Igbal, Ul Hassan, & Habibah,
2018) SST sistemlerindeki sadakat {izerine bir arastirma yapilmig ve SST hizmet kalitesi
ve sadakat arasinda pozitif yonlii bir iliski tespit etmistir. Ayrica miisteri tatminin de
SST kullanicilarinin sadakatiyle pozitif yonlii ve dnemli 6l¢iide iliskili oldugunu tespit

etmistir. Bu baglamda elde edilen bulgularda miisteri tatmininin, Sadakat (zerinde
pozitif etkisi literatlirdeki ¢alismalarla ortiismektedir.

Miisteri tatmininin Kasiyersiz kasa teknolojisinin devamlilik niyeti lizerinde pozitif
etkisi oldugu goriilmiistiir. SST’ler kapsammda SST’nin olusturdugu deger, SST hizmet
algismm kullanicinin gelecekte kullanma niyetini etkiledigi diisiiniilebilir. Ornek olarak
(Hong, Thong, Moon, & Tam, 2008) ve (Kuo & Yen, 2009) c¢alismasinda, algilanan
degerin, hizmet Kalitesinin ve tatminin, katma degerli hizmetlerin satin alma sonrasi
devam etme niyetini etkiledigini belirtmistir. Bir baska c¢alismada (Zhou, 2013),
aragtirmacilar giiven, akig ve tatminin kullanicilarin devam etme niyetini etkiledigini
belirtmistir. Ayrica baska bir ¢alismanin (Gao & Bai, 2014) sonuglar1 da algilanan
kullanilabilirligin ~ ve  kullanici  tatmininin  devam etme niyetini etkiledigini
gostermektedir. Bu baglamda elde edilen bulgularin kasiyersiz kasalarin kullaniminda
Ki miisteri tatmininin, devamlilik niyeti tizerinde pozitif etkisi literatirdeki ¢calismalarla

ortiismektedir.

6.1. Literatiirdeki Benzer Cahsmalarla Arastirma Bulgularim Karsilastirma

Self servis teknolojilerin (SST'ler) sunmus oldugu hizmet ve uygulamalar tiiketicilerin
aligveriglerinin bir pargasit haline gelmistir. Firmalar kullanimlar1 gittikce yaygimlasan
kasiyersiz kasa 0deme sistemlerini benimsemeye baslamistir. Ancak, tiiketicilerin bu
uygulama i¢in hizmet kalitesi algis1 6nemli 6lgiide degisiklik gosterebilir ve bu degisik
algilamalar duyduklar1 tatmini farklilagtirabilir. Kasiyersiz kasalar firmalarin hizmet
sunumunda 6nemli bir uygulama haline geldikge, kasiyersiz kasa hizmet kalitesinin
miisteri tatmini ve sadakati tizerindeki etkilerini arastirmak firmalar i¢in ¢ok Onemli

hale gelmektedir.

Hizmet kalitesi tartigmasi, hizmet kalitesinin Olgiileri ve boyutlar1 hakkinda farkl
goriisler ortaya ¢ikarmustir. Bu farklhiliklar genellikle incelenen farkli hizmet tiirlerinden

ve iceriklerinden kaynaklanmaktadir. Self servis tenolojilerin hizmet kalitesi dlcegi
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(SSTQUAL), Lin ve Hsieh (2011) tarafindan literatiire kazandrilmis ve etkinligi farkl

sektorlerde kanitlanmustir.

SSTQUAL o&lcegi temel almarak (Demirci Orel & Kara, 2014) tarafindan yapilan
calismada hizmet kalitesinin memnuniyet ve sadakat {zerine etkisi Olgiilmeye
calistlmigtir. Bulgular arasinda yer alan kasiyersiz kasa teknolojisini geng tiiketicilerin
kullanma egiliminin yiiksek olmasi, arastirma bulgularimizla ortiismektedir. Ayrica
tiikketicilerin satin alma miktar1 diisiik ise kullanma egilimi arttigi, satin alma miktari
yiksek ise kullanma egilimin azaldigi bulgulart da arastirmamiz bulgulan ile

ortismektedir.

(Demirci Orel & Kara, 2014) tarafindan yapilan calismada faktor analizi sonucu
SSTQUAL o6lgegi alt boyutlarinin 5 faktérde toplandig1 giivenlik ve kisisellestirme alt
boyutlarmin kasiyersiz kasa icin uygun psikometrik 6zelliklere sahip olmadigi tespit
edilmistir. Kasiyersiz kasalarin dogasi geregi ¢evrimici satin alma gibi diger sistemlerin
aksine giivenlik sorunlari hakkinda endiseleri en az olacagi, ayrica Kkasiyersiz kasalar
nispeten basitlestirilmis ve herhangi bir kisisellestirmenin gerekmedigi miisterilerin bu
tir sistemler ile etkilesimi cok kisa oldugu ve oOzellestirme endiseleri olmadigi
bulgularma ulasmistir. Bu nedenle, kasiyersiz kasa hizmet kalitesi i¢in belirlenen bes
boyutun (islevsellik, keyiflilik, tasarim, glivence ve kolaydalik) miisterilerin kasiyersiz
kasa hizmet kalitesini degerlendirmelerine olanak saglayacagi bulgularina tespit

etmislerdir.

Aragtirma bulgularimizda ise yaptigimiz hizmet kalitesi 6lcegi faktor analizi sonucu ii¢
faktor grubu olugmustur. Birinci faktor grubunu islevsellik degiskeni olusturmaktadir.
Birinci faktor grubuna ise en fazla katki, “iirtin barkodlarini okutup posetleme yapmanin
fazla caba gerektirmemesi” degiskeninden hemen devaminda “islemlerin basit ve
anlagilabilir olmas1” ifadesi yapmustir. Bu nedenle, anketi yanitlayan katilimcilarin
kasiyersiz kasa kullanim tercihini etkileyen en onemli etken “iglevsellik- cok c¢aba
gerektirmemesi, basit ve anlasiir olmasi” olarak adlandmlabilir. Tkinci énemli faktor
grubunu ise orijinal Olgekte kolaylik ve kisisellestirme faktorlerinin icerisinde gegen
ifadelerin birleserek “kolaydalik ve kisisel fayda sunmasi” olusturmaktadir. Ugiincii
faktor grubunu, “iyi bir {ine sahip firma olmasviyi bilinmesi”’, “glivenilir ve kisisel
bilgilerin gizliligi konusunda titiz olmas1” gibi unsurlarin olusturdugu goriilmektedir.

Ugiincii faktdr grubu “iyi bilinen ve giivenilir olma” olarak adlandmrilmustir.
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(Demirci Orel & Kara, 2014) tarafindan yapilan yapisal esitlik modeli analizleri sonucu,
kasiyersiz kasa 6deme hizmeti kalitesi ile miisteri tatmini arasinda pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Kasiyersiz kasa édeme hizmet kalitesi
ile miisteri sadakati arasinda dogrudan etki tespit edilemedigi, ancak miisteri tatmini
yolu iizerinden miisteri sadakati iizerindeki dolayli etkisi tespit edilmistir. Ayrica
sonuglar miisteri tatmini ve sadakat arasindaki pozitif iliski oldugu tespit edilmistir.
Arastirmamizda da benzer sonuglara ulasilmig, hizmet kalitesinin olusturdugu degerin
tatmin Gzerinde pozitif etkisi tespit edilmis ve miisteri tatmininin sadakat tizerinde
pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. (Demirci Orel & Kara, 2014) tarafindan yapilan
arastirma tiirkiyenin glineydogu bolgesinde tek bir sehir ve bir magaza miisterilerinden
topladiklart uygun verilerle 2014 yilinda ¢aligmalarmi yapmis olup, arastirmamiz ise 6

sehirde 8 magazada 2019 yilinda toplanan uygun verilerle yapilmustir.

(Fernandes & Pedroso, 2016) tarafindan yapilan arastirmada SST hizmet kalitesinin
miisteri beklentileri (Lin ve Hsieh 2011) tarafinda gelistirilen SSTQUAL dlcegi i¢in,
0zel olarak kasiyersiz kasa konusunda yetersiz aragtirmalar bulundugundan, ¢aligmada
Dabholkar’m (1996) 0Oznitelige dayali modelini kullanmig, bulgulart miisterilerin
kasiyersiz kasa ile 6deme hizmet kalitesi algilarini bes ana boyuta dayandirdigmni
gostermektedir; (hiz, kullanim kolayligi, kontrol, giivenilirlik ve keyif.)

Aragtirma sonucu Kasiyersiz kasa 6deme o6zelliklerinin, kullanicinin hizmet kalitesi
algillarin1 olumlu etkiledigine dair kanitlar vardir. Hizmeti kullanma hiz1 ve algilanan
kullanim  kolayligi, miisterilerin kasiyersiz kasa ile ©Odeme hizmet kalitesini
degerlendirmelerinin 6nemli belirleyicileri olarak ortaya c¢ikmustir ki, bu sonug
arastirma bulgularimizla ortiismektedir. Farkli olarak, glvenilirlik self servis kalitesinin
en Onemli belirleyicisi olarak kabul edilmis ki bunu, Meuter ve ark. (2000), bunu
gerceklestirmeyi (“isini yapmak™) dogru bir memnuniyet kaynagi haline getiren

teknolojinin yeniligi ile agiklamglardir.

Algilanan kontrol ve eglence / keyif daha az onemli faktorler olarak goriilmiistiir.

Arastirmamiz  sonuglarinda  keyiflilik unsurunun kasiyersiz kasa hizmet Kkalitesi

algisinda etkisinin olmadig1 goriilmistiir.

Ancak (Fernandes & Pedroso, 2016), tarafindan yapilan ¢alismada miisterinin yasina ve

kullanim sikligma goére durumun farkl oldugu, yani daha geng¢ kullanicilarm teknoloji
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iizerinde daha yiiksek bir kontrol hissi algilamalar1 daha yiiksek oldugu, daha diizenli
kullanicilar ise daha eglenceli ve kullanimi daha kolay buldugunu bunun da hizmet

kalitesi algilarinin genel tatmini belirlemekte oldugunu yorumlamaktadirlar.
6.2. Gelecekteki Cahsmalar icin Oneriler

Bu c¢alismanin gelecekte yapilacak calismalara 1s1ik tutmasi amaciyla arastirmanin
uygulama alan1 olarak bagka bir perakende tiiriine yonelik yapilmasi, marka sadakati ve
tiiketicilerin teknoloji ilgilenim diizeylerinin de eklendigi degiskenler {izerinden

arastirilmasi ilerde yapilacak ¢aligmalar i¢in tavsiye edilmektedir.

Ayrica benzer bir ¢alismanm diger farkli SST teknolojileri i¢cinde yapilmasi 6rnegin,
(tara ve git teknolojisi) ve aym1 model icin SST uygulamalarinin arasinda algilanan
hizmet kalitesi, tatmin ve kullanmaya devam niyetleri agisndan anlamli bir fark olup

olmadig1 incelenmeye deger goriilmektedir.

Ayrica bu ¢alismanin anket toplama zamani, tiim diinyay: etkisi altina alan, Covid-19
salgin1  Oncesidir. Bu nedenle salgm sirasinda ve salgin sonrasnda tuketici
davraniglarindaki meydana gelen degisiklikler ve bu siirecte self servis teknolojilerine
artan ilgi nedeni ile benzer ¢aligmalar yapilmasi farkli sonuglar ortaya koyabileceginden

tavsiye edilmektedir.

Ayrica, self servis teknolojilerin yayginlagsmasi ile calisan istihdamina etkisi oldugu
diistintildiiglinden, insan kaynaklar1 cercevesinde etkilerininde arastirilmasinin faydah

olacagi diigiiniilerek, arastirmacilar tarafindan incelenmesi tavsiye edilmektedir.
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EK-A ANKET

Istanbul Ticaret Universitesinde yiiriittigiim Doktara program cercevesinde, tiiketicilerin Migros magazalarinda self
servis teknoloji olarak nitelendirilen, kasiyersiz kasa (JET KASA), tara ve git (MKkolay), online ahsveris (SANAL
MARKET) uygulamalarinin kullammm hakkindaki akademik ¢caliymam i¢in asagidaki anketi doldurmanizi rica eder,
calismaya katildiginiz icin tesekkiir ederim.

Koray TASTEKIN

BOLUM I - SELF SERViS TEKNOLOJILERIN KULLANIMI HAKKINDA GENEL TUTUM

sl Son 6 ay icerisinde Migros magazalarinda, yukarida belirtilen teknoloji tabanh uygulamalardan hi¢ kullandiniz mi?

() evet () hayir (cevap hayir ise anketi sonlandirin)

s.2  Self servis teknolojilerin varhg: hakkinda bilgiyi ilk nereden aldimz?
() yakin gevre ( )televizyon reklamlar1 () sosyal medya () magaza ¢alisanlar1 () e-mail

()diger..... .coooenenne (liitfen belirtiniz)

s.3 Bu magazalarda, en ¢cok kullandiginiz teknoloji tabanh uygulama hangisidir?
() Kasiyersiz kasa (JET KASA)
() Tara ve git (M kolay)
() Online aligveris (SANAL MARKET)

s4 Magazadaki Jet kasa uygulamasini ne kadar siiredir kullanmaktasimz?
() 6 aydan az
() 6ay- 1 yil
() Lyil-2y1l
() 2y1l- 3y1l
() 3 yildan fazla

s.5 Algverislerinizde Jet kasa ile 6deme yapma sikhiginiz nedir?
( ) Giinlik
( ) Haftada 2-3 kez
( ) Haftada bir kez
() Ayda 1 kez
() Ayda bir kezden daha az

s.6 Jet kasalar1 kullanmay tercih ettiginiz ahsverisleriniz i¢in harcadiZimiz zaman ortalama ne kadardir?
() 30 dakikadan az
() 30 dakika -1 saat
() 1 saat’ten fazla

s.7 Jet kasalar1 kullanmayi tercih ettiginiz ahsverisinizdeki harcamamzin tutari ortalama ne kadardir?
() 50tldenaz
()50tl-1501l
() 151tl-250tl
() 251t1-350tl
( ) 351t1-450tl
() 450t1-550tl
() 550 tI’den fazla

5.8 Jet kasalar1 kullanmayi tercih etmenizdeki sebep nedir? ilk 3 tercihi isaretleyiniz (1:encok)
() Zaman kazantyorum
() Teknolojik tiriinler kullanmaktan keyif aliyorum
() Caliganlarla iletisim i¢inde olmak istemiyorum
() Sira beklemek istemiyorum.
() Yakinlarimin son teknoloji kullanimimdan dolay1 beni takdir etmesini seviyorum.
() Promosyonlart daha kolay takip ediyorum.
() DIZEr; v ( liitfen belirtiniz )

5.9 Jet kasalar1 kullanmayi tercih etmemekteki sebep nedir? ilk 3 tercihi isaretleyiniz (1:engok)
() Kullanim1 bana zor geliyor.
() Kullanim1 bana sikici geliyor.
() Bir makine yerine, ¢alisanlarla iletisim kurmaktan keyif altyorum
() Kimse tavsiye etmiyor.
() Yanliglik yapmaktan korkuyorum.
() Giivenli bulmuyorum.
() DIBer; v ( litfen belirtiniz )

s.10 Jet kasalar kullanmay1 baskalarina tavsiye edermisiniz?
()Evet(.ooeneninannnn nedenini belirtiniz) ( )Hayir(..ooooveneninnnnn. nedenini belirtiniz)



BOLUM II: JET KASA KULLANIMI HAKKINDA

Asagidaki verilmis ifadelere ne derece katildiZimzi 1=kesinlikle katilmiyorum,

5=kesinlikle katiliyorum

4=katiliyorum
3=ne katillyorum ne

2=katilmiyorum, 3=ne katihyorum ne katilmiyorum, 4=katihyorum, S=kesinlikle katilmiyorum
katillyorum olmak iizere uygun kutuyu isaretliyiniz. 2=katilmiyorum
1=kesinlikle
katllgyorum

s11 |Jet kasa ile 6deme siirecimi Kkisa siirede tamamliyorum. @ @ @ @ @
s12 |Jet kasa kullamim siirecleri basit ve anlasilirdr. @ @ @ @ @
513 |Jet kasalar1 kullanarak, iiriin barkodlarim okutup posetleme yapmak fazla ¢caba gerektirmez. @ @ @ @ @
s14 |Jet kasa ile iiriinlerin barkodunu okutmak, kolay ve zahmetsizdir. @ @ @ @ @
s15 Jet kasa kullanm? ek_ranlarmda sebze meyve iiriin kodlarim bulup, tartim islemini yapmak @ @ @ @ @

kolay ve zahmetsizdir.
516 |Jet kasa kullamirken sistem hatasi ile karsilasmam. @ @ @ @ @
517 |Jet kasalar1 kullanmak, benim icin ilgi ¢ekicidir. @ @ @ @ @
518 |Jet kasalar1 kullanarak islemlerimi yaptigimda, kendimi iyi hissediyorum. @ @ @ @ @
519 Jet kasa kullanarak iiriinlerin barkodunu kendim okutmam ve 6deme islemlerini kendim @ @ @ @ @

yapmam, aligverisimin daha keyifli olmasini sagladi.
$20 Jet kasa kullaninu sirasinda sorunla karsilasirsam, sistem bana ihtiyacim olan bilgiyi @ @ @ @ @

saglamaktadir.
s21 |Jet kasa ile 6deme yaparken, kendimi giivende hissederim. @ @ @ @ @
s22 |Jet kasa ile 6deme yaparken, tedirgin olmuyorum. @ @ @ @ @
s23 |Jet kasa hizmetini saglayan firma iyi bilinmektedir. @ @ @ @ @
s24 |Jet kasa hizmetini sunan firma iyi bir iine sahiptir. @ @ @ @ @
s25 |Jet kasalar, iyi organize edilmis tasarim ile estetik olarak caziptir. @ @ @ @ @
s26 |Jet kasalar, firmanin giincel bir teknolojiyi miisteri hizmetine sunmasi olarak goériinmektedir. @ @ @ @ @
s27 |Jet kasalar magaza icerisinde her zaman kullanima hazirdir. @ @ @ @ @
s28 |Jet kasalarin bulunduklar: konum uygun olup, erismek kolay ve rahattir. @ @ @ @ @
s29 |Jet kasalar1 kullanmak kolay ve rahattir. @ @ @ @ @
s30 |Jet kasa ile 6deme yaparken, toplam fis tutarimi anhk kontrol edebilirim. @ @ @ @ @
s31 |Jet kasa teknolojisi gercekten benim ¢ikarlarimi gozetmektedir. @ @ @ @ @
$32 Jet kasa ile 6deme yaparken aldigim iiriinden vazgecersem aninda iptal edip ahisveris fisimden @ @ @ @ @

¢ikarabilirim.




BOLUM II: JET KASA KULLANIM DENEYIMI

5=Kkesinlikle katillyorum

4=katihyorum

Asagidaki verilmis ifadelere ne derece katildigimzi 1=Kesinlikle katilmiyorum, 3=ne katihyorum ne
2=katilmiyorum, 3=ne katilyorum ne katilmiyorum, 4=katiliyorum, 5=Kesinlikle katilmiyorum
katiliyorum olmak iizere uygun kutuyu isaretliyiniz. 2=katilmiyorum
1=kesinlikle
katilmiyorum

533 |Jet kasalar1 kullanmak ahsverisim icin degerlidir.

s34 |Jet kasalar alisveris siirecime deger katar.

s35 |Jet kasalar1 kullanmak, ahsveris 6deme siirecim icin iyi bir altenatif secenektir.

536 |imkan bulursam, Jet kasalar1 gelecekte de kullanma niyetindeyim.

s37 |Yakin gelecekteki ahsverislerimde, Jet kasalari kullanma niyetindeyim.

s38 |Eger yapabilirsem, gelecekte de Jet kasay1 kullanmaya devam etmek isterim.

$39 |Tiim siireci diisiindiigiimde, firmanin hizmete sunmus oldugu Jet kasalardan memnun kaldim.

s40 |Jet kasa teknolojisi, beklentilerimi asmistir.

s41 | Jet kasa teknolojisi, miisteriye hizmet verme siirecinde benim fikrime yakindir.

s42 |Ahsverislerimde, jet kasalar tekrar kullanirim.

s43 |Jet kasalar1 kullanmay1 arkadaslarima tavsiye ederim.

s44 |Ahsveris ihtiyacim olursa, Jet kasalar1 bulunan magazalara tekrar gelirim.

s45 |Jet kasalar hakkinda baskalarina olumlu seyler soylerim.
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546 |Alsverislerimde Jet kasa kullanmak oncelikli tercihimdir.




s.47

5.48

s.49

s.50

s.51

s.52

Cinsiyetiniz:
( ) Kadin ( ) Erkek

Yasimz :

Medeni Durumunuz
( ) Bekar () Evli
Cocugunuz var mi?

() Yok () Var, tane

En son mezun oldugunuz okulu isaretleyiniz. (6grenciyseniz halen devam etmekte oldugunuz okulu isaretle

(a) Lisansustu, doktora

(b) Universite

(c) Onlisans (2 yillik)

(d) Lise

(e) Tlkdgretim

Hanenize giren toplam ayhk net gelir.

(8 0 - 2500TL arasi
(b) 2501 - 5.000 TL arast
(c) 5.001 - 7.500 TL arasi
(d) 7.501 - 10.000 TL arasi
(e) 10.001 TL ve Ustu



EK —B DERINLEMESINE MULAKAT SORULARI (ODAK GRUP)
Adiniz soyadiniz:
Mesleginiz:

1-Perakende magazalarinda uygulanan self-servis teknolojileri olarak adlandirilan (jet
kasa) kasiyersiz kasa, (M kolay)tara ve git, (sanal market) Online aligveris ve Mobil app

uygulamalarini hi¢ kullandiniz m1?
2-En ¢ok kullandiginiz self-servis teknolojisi hangisidir? Neden?

3-Self-servis teknolojilerini kullanma sikliginiz nedir? Hangi durumlarda kullanmay1

tercih ediyorsunuz?
4-self-servis teknolojileri deyince akliniza gelen ilk kelime nedir?
5-self-servis teknolojileri kullanmak size ne gibi avantajlar saglar?

6-self-servis teknolojileri kullanmanin size gore olumsuz yonleri veya dezavantajlart

nelerdir?

7-Cevrenizde self-servis teknoloji uygulamalarina sahip olan perakende magazalarinin

olmasi aligveris tercih yeri kararinizi etkiler mi?
8-Self-servis teknolojileri ve kullanimlari hakkinda bilgiyi nereden aldiniz?
9-Kullandiginiz self-servis teknolojilerini baskalarina tavsiye edermisiniz?

10-Kendininizin aligverislerinizde kullanmak i¢in diisiindiigli ve hayal ettigi bir

teknolojik uygulama olsaydi hangi 0zelliklere sahip olurdu?



EK — C DERINLEMESINE MULAKAT SORULARI (STRATEJIK GRUP)

1-Self-servis teknoloji uygulamalarinin sirketinize ve miisterilerinize saglamis oldugu

faydalar nelerdir? Ne gibi dezavantajlar1 vardir?

2-Self-servis teknoloji uygulamalari arasinda miisteriler tarafindan en sik kullanilan

hangileridir? Sizce neden?
3-Self —servis teknoloji uygulamalariin gelistirme siireci nasil yonetilmektedir?

4- Sizce gelecekte self-servis teknolji pazari nasil sekillenecek? One ¢ikmasini

beklediginiz self-servis teknoloji uygulamalart hangileridir? Neden?



