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Perakende sektorii hizla gelisen ve siirekli biiyliyen sektorlerin basinda
gelmektedir. Bu biiylime siirecinde en onemli etken siiphesiz teknolojik yenilikler ve
bunlarin kullanimidir. Perakendenin son 10 yillik gelisiminde teknoloji 6zel bir rol
iistlenmigstir. Teknolojik gelismelerin perakende sektoriine yansimalari, hem perakende

satis noktalarin1 hem de tiiketicileri olumlu yonde etkilemesidir.

Perakende sektoriinde yeni teknolojiler ve bunlarin kullanimina iliskin yapilana
arastirmamizin  birinci  boliimiinde “Perakendeci Kuruluslar Ve Perakendeci
Kuruluglarda Gelismeler” ayrintili bi¢imde incelenmis bunu izleyen ikinci boliimde ise
“Perakendecilik Sektorii ve Teknoloji” incelenmistir. Tezin tigiincii ve son bdliimiinde
ise cesitli perakende zincirlerinin teknolojik yeniliklere bakis acisi, kullanimi ve bu

teknolojilerin perakendeciler iizerindeki etkisi incelenmistir.



ABSTRACT

Retailing industry is one of the fastest growing and continuously improving
industries. One of the important influences in this growth process is technological
innovations and their use in the industry. Technology has a special role in the
development of the retailing for the last 10 years. Technology had positive effects both

on retail outlets and on customers.

This thesis is focused on the use of new technologies in the retailing sector.
In the first part of this study retailing institutions and the recent improvements in the
sector are analyzed in detail. In the second part of the study development process of the
technology in the retailing sector, benefits and limitations of the technology and the
recent technologies are discussed. In the third part a research is done about the use of
the new technologis in some retail chains and about the viewpoints of managers’ on the

use of technology in retailing sector.
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GIRIS

Diinyanin ve Tiirkiye’nin en dinamik sektorii olan perakende sektorii, geleneksel
sinirlart agarak, yenilik¢i ve miisterileriyle agik iletisim kurabilecegi yollar aramaktadir.
Buna paralel olarak artan bir hizla biiyiimektedir. Sektoriin biiylimesiyle birlikte rekabet
de artmaktadir. Farklilasmanin ve 0ne ¢ikmanin yolu, son on yilda sektére damgasini
vuran ve perakende kuruluslarin Onemle {izerinde durdugu teknoloji kavramidir.
Perakende sektorii, teknolojiye en ¢ok yatirim yapan sektorlerin basinda gelmektedir.
Tedarik zinciri yonetimi, mal cesitliliginin optimizasyonu ve miisteri yonetim sistemleri
sirketlerin karliligin1 arttirmaktadir. Teknoloji, bu unsurlarin dogru uygulanmasinda

etkili bir ara¢ olma 6zelligi tasgimaktadir.

Perakende kuruluslar, herhangi bir diizeyde teknolojiyi orgiitlerinde kullanmakta, piyasa
kosullariin zorlamasi ve imkanlar1 Olgiisiinde de yenilikleri takip etmek zorunda
kalmaktadirlar. Rekabet avantajin1 gelistirme istegi, perakendecilerin yeni ve yiiksek
teknolojilere yonelmelerinin 6nemli bir nedeni olarak goziikmektedir. Ozellikle 90’11
yillarda carpici boyutlara ulasan teknolojik gelismeler, perakende kuruluslarin teknoloji
kullaniminin zorunlulugu yerine, piyasada tutunabilmeleri i¢in kullandiklar rekabet
araglarindan birisi ve hatta en 6nemlisi haline getirmistir. Ozellikle bilgi teknolojilerinin
perakende kuruluslarda etkin bir sekilde kullanilmasi, sektorde karsilasilan firsatlarin
daha iyi degerlendirmelerinde 6nemli rol oynamaktadir. Isletmelerin kullandig
teknoloji ve yontemlerde hizli bir gelisme soz konusu ise ve isletme bu gelismeleri
zamaninda takip edemiyorsa, bu durum sektdrde rekabet ve pazar paylari acisindan

perakendecilerin aleyhinde olacaktir.

Aragtirmanin amaci biiyiik ve kiiciik 6l¢ekli perakende kuruluslarin teknoloji kullanimi

ve teknoloji kullaniminin perakendeciler iizerindeki olumlu etkilerini incelemektir.

Birinci boliimde genel olarak perakende kuruluslarin tanimi, iglevleri, siniflandirilmast,

Onemi ve gelisimi lizerinde durulmaktadir.



Ikinci boliimde perakende sektoriinde teknolojinin 6nemi, teknolojinin gelisim siireci,
bilgi teknolojileri ve yeni teknolojiler ile bu teknolojilerin isletmelere sagladig faydalar

incelenmekte ve teknoloji kullaniminda ki sinirlamalar ele alinmaktadir.

Uciincii boliimde teknoloji kullanimina iliskin olarak cesitli perakende kuruluslarda
teknoloji kullanimi karar siireci, teknoloji kullanimini etkileyen faktorler, kullanilan
teknolojiler ve kullanilmasi diisiiniilen teknolojiler ile birlikte teknolojinin faydalar1 ve

kullanimindan dogan sinirlamalar incelenmektedir.



BIiRINCi BOLUM
PERAKENDECI KURULUSLAR VE PERAKENDECiI KURULUSLARDA
GELiSMELER

1.PERAKENDECiI KURULUSLARIN TANIMI

Gereksinim ve istekleri nedeniyle satin almak istedikleri mallarin, tiiketicilere
ulastirilmasindan pazarlama kanalindaki aracilar sorumludur. Aracilar iireticiler ile
tiikketiciler arasinda koprii islevi gormekte ve bu arada da modern isletmecilik anlayisi
uyarinca kendi amaclarina ulasmaya calismaktadirlar. Aracilardan, kisisel ya da
ailelerinin gereksinimleri nedeniyle aligveris eden tiiketiciye mal ya da hizmetlerin

satisindan sorumlu olan perakendecilerdir.

Perakendecilik, mal ya da hizmetlerin dogrudan dogruya son kullanicilara ya da

tiikketicilere pazarlanmasi ile ilgili etkinlikler biitiiniidiir."

Perakendeciligi genis anlamda son tiiketicilere tatminin sunulmasi amaciyla gerekli
pazarlama etkinliklerinin yerine getirilmesi ve bunun kalitenin esas alinmasi yoluyla
yerine getirilmesi ve isletmenin hedefledigi karliligin saglanmasi olarak da tanimlamak

. . e 2
mumkiindiir.

Perakendecilik kavramlarinin ¢ogu ayni temel kavrami paylasmaktadir. Perakendecilik
dogru mal ve hizmetin dogru yerde ve dogru bicimde, dogru zamanda, dogru miktarda,
dogru fiyatta bulundurulmast anlamina gelmektedir. Perakendeciler, iiriin ya da

hizmetlerin satisina yonelik pazarlama cabalarin1 dogrudan son tiiketicilere yonelten

" Omer B. Tek,”Perakendede Pazarlama Yonetimi”,(izmir, Ucel Yayimcilik Dagitimeilik, 1984),s.1.
2Ron Hasty ve James Reardon, Retail Management (New York: The McGraw -Hill
Campanies,Inc.,1997),s.10.



kuruluglardir.’

Tiiketim mallarinin dagitimi, iiretici ile baslar nihai tiiketici ile sona erer; ama ¢ogu
zaman arada en az bir araci vardir ki, o da perakendecidir. Hemen, hemen tiim
igletmeler-iireticiler, toptancilar ve perakendeciler- nihai tiikketiciye mal satarlarsa da

perakende ticaret en cok perakendeciler tarafindan yapilir; zira bu onlarin esas isidir.*

Perakendeciler, dagitim kanali icerisinde tiiketicilere birinci derecede yakin olan
kuruluglardir. Perakendecilerin dagitim kanali icerisindeki yeri asagidaki sekilde
gosterilmektedir. Uriinlerin akis1 imalatci-toptanci-perakendeci-tiiketici siralamasina

gore gerc;eklestirilir.5

Sekil 1. Dagitim Kanah

IMALATCI IZ> TOPTANCI IZ> PERAKENDECI IZ> TUKETICI

Kaynak : Michael Levy and Barton A. Weitz, Retailing Management, McGraw-Hill

Companies, Inc., International Edition, New York, s.7

Tiiketicilerin smirsiz gereksinim ve isteklerinin karsilanmasinda pazarlama kanali ¢ok
biiyiik 6nem tasimaktadir. Pazarlama kanalinda her bir isletme mal ve hizmetlerin
tiikketicilere ulagmasinda bulundugu asamaya goére gorevini yerine getirmelidir. Tiim
kanal iiyelerinin ve iiyelerden son asamada yer alan perakendecilerin basarisi, arz ve

talebin bulugmasi ve tiiketicilerin istediklerini elde edebilmeleri anlamina gelmektedir.

3 Dale M. Lewison, Retailing, Macmillan Publishing Company,( New York, 1991), s..2.

* {smet Mucuk, Temel Pazarlama, (Birinci Basim, Tiirkmen Kitabevi, [stanbul, 2002), 5.159

5 Michael Levy and Barton A. Weitz, Retailing Management, (McGraw-Hill Companies, Inc.,
International Edition, New York, 1998), s.7.



2. PERAKENDECiI KURULUSLARIN iSLEVLERI

Faaliyet alanlar1 agisindan farklilik gosteren perakendeci isletmeler deger yaratmayi
hedeflerler. Yaratilan bu degerler fayda olarak isimlendirilir. Perakendeciler iireticilerin

iiriin ve hizmetlerini tiiketiciye sunarak zaman, yer, sahiplik ve sekil faydasi yaratlrlar.6

Perakendeciler tiiketicilerin ihtiyaclari oldugu zaman sunulmak iizere iiriinleri
stoklayarak zaman faydasini olustururlar. Perakendeci {reticilerden ya da
toptancilardan satin aldig: iiriinleri tasiyarak ve depolayarak yer faydasinin yam sira
zaman faydasi da yaratmaktadir. Perakendeciler tarafindan iiriinlerin tiiketicilere
satilmasi ile yaratilan fayda ise sahiplik faydasi olarak tanimlanmaktadir. Uriinlerin
sahipligi perakendecilerden satin alma yolu ile tiiketicilere gecmekte ve bdylece
perakendeci sahiplik faydasi yaratmaktadir. Son olarak perakendeciler (iiriinleri

gelistirerek ve iiriinlere yeni degerler ekleyerek sekil faydasi yaratmaktadirlar.

Yukarida genel anlamda sunulan perakendecilerin islevleri bir perakende magaza igin
ele alinacak olursa konu daha genis incelenebilir. Bir perakende magaza asagidaki

hizmetlerin bir kismini ya da hepsini miisterileri icin saglayabilir.7

¢ Uygun yer,

e Pazarin belirli bir boliimiine yonelik uygun {iriin ¢esitlerini se¢im olanagi,

e Kiiciik miktarlarda satilmasi i¢in biiyiik hacimdeki iiriinlerin parcalara ayrilmasi,

e Daha kabul edilebilir hale gelmesi i¢in iiriinlere farkli bicim verilmesi,

e Goreceli olarak sabit fiyatlarla iiriinleri hazir bulundurabilmek icin stok tagimak,

e Uriinlerin sahipliklerinin degisimini saglamaya yardim etmek,

o Uriinlerin dagitim sistemi boyunca hareket etmelerine katki saglamak,

e Sadece tiiketicilere degil ayn1 zamanda tedarikgilere de bilgi saglamak,

e Uriin garantileri ile satis sonrasi hizmet saglamak ve tiiketici sikayetlerini
karsilamak,

e Kredilendirme ve taksitlendirme olanagi,

e Sosyal iligkiler i¢in baz1 alanlarin tahsisi olanagi

% Necdet Timur ve Sevgi A. Oztiirk ve Mine Oyman, Pazarlama Kanallar, (Eskisehir, 1996), s.78.
7 Roger Cox and Paul Brittain, Retail Management, (Business Handbook, Pitman Publishing, London,
1991), s.3-4



Levy ve Weitz gore perakendeci kurumlarin islevleri su sekilde siniflandinlabilir.®

Uriin ve hizmet cesitliligini saglamak: Perakendeciler iiriin ve hizmet cesitliligi
acisindan tiiketicilere pek cok olanak saglarlar. Belli bir yerde aligveris yapan
tiikketici tirtinle ilgili olarak marka, dizayn, beden, renk, fiyat gibi 6zellikleri ayni
anda secme olanagina sahiptir.

Stok envanteri saglamak (bulunabilirlik): Perakendecilerin en Onemli
fonksiyonlarindan bir tanesi, stok envanteri sayesinde, tiiketicilerin ihtiyag
duyduklar anda tirtinlerin bulunabilirligini saglamaktir.

Hizmet saglamak: Kullanilan ve satin alinan iiriinlerde tiiketiciler i¢in rahatlik ve
kolaylik saglamak.

Uriin ve hizmet degerlerini yiikseltmek.

Perakende isletmelerin dagitim kanalindaki faaliyetleri ise su sekilde ifade edilebilir.”

Perakendeciler dagitim kanalinin son safhasinda yer alirlar. Ureticiden tiiketiciye
iiretilen iiriinlerin miilkiyetini nakleder ve iiriinlerin fiziksel hareketini saglarlar.
Dolayisiyla bir dagitim kanalinda perakendeciler, iireticiler, toptancilar, diger
tedariki firmalar ve nihai tiiketiciler arasinda aracilik yaparak ¢ok 6nemli bir rol
iistlenmektedirler.

Ureticiler iirettikleri iiriinleri satmak istediklerinde onlar1 birkac tiiketici tercih
edebilir. Anacak genis bir alanda ve genis bir iirin yelpazesi ile faaliyette
bulunan perakendeciler, daha yogun bir tiiketici kitlesi tarafindan tercih
edildiginden dolay1, iireticilerin {iriinlerinin satisin1  gerceklestirmek icin
perakendecilere ihtiyaclar vardir.

Perakendecilerin dagitim kanalinda yerine getirdigi diger bir faaliyet ise, liretici

ve toptancilar ile tiiketiciler arasindaki iletisimi saglamaktir.

8 Levy and Weitz, a.g.e., s.8.
° Berman Bery and Joel R. Evans, Retail Managemnet, A Strategic Approach, (Seventh Edition,
Prentice Hall International Limited, New York, 1998), s. 8-9.



3.PERAKENDECI KURULUSLARIN SINIFLANDIRILMASI

Perakendeci kurumlar cesitli kriterlere gore farkli farkli siniflandirilabilir. Siniflandirma
konusunda belli bir goriis birligi olmamasina karsin yapilan simiflandirmalar benzer

oOlciitler cer¢evesinde toplanmaktadir.
Perakendeci kuruluslart iki grupta toplamak miimkiindiir;'°

® Geleneksel perakendeciler: Kurumsal bir yapiya sahip olmayan zincirlesmesini
gerceklestirmemis, carsi, pazar ve kismen organize perakende ile calisan
perakendecilerdir. Kayit dis1 ekonomiye dahildir.

® Organize perakendeciler: Organize perakendeciler kayit dis1 calisan kesimleri
kayit icine almayir zorlayan mekanizmalardir Organize perakendecilerin
verimlilik oranlar1 geleneksel perakendecilere gore 3,5 kat daha fazladir
Zincirlesmesini tamamlamig, tamamen kayit ici ekonomiye dahil olmus,

kurumsallagsmis yapilardir.

Tiirkiye perakende sektorii 1990" 11 yillarin bagindan itibaren "kurumsal - organize"
sirketlerin faaliyetleri neticesinde bir degisim siirecinde olmakla birlikte hala geleneksel
yapidadir. Geleneksel perakendecilerin toplam pazardan aldiklar1 pay % 70

civarindadir. Gelismis iilkelerde bu oran %15-20 arasinda degismektedir.

Tiirkiye perakende pazarmi  150.000 civarinda farkli  satig  noktasindan
yonlendirmektedir. Organize perakendecilerin toplam satis noktasi ise sadece 3.500

civarindadir.
Perakendeci kuruluslar agsagidaki sekilde siniflandirilabilir'!

e Satig Hacmi ve Biiyiikliigiine Gore: Biiyiik ol¢ekli, kiiciik olcekli.
¢ Uriin Hattimin Genisligine Goére: Genel iiriin magazalari, sinirli iiriin magazalari.
e Sahiplik Yapisina Gore: Sirket zincirleri, bagimsiz perakendeciler ve bagimsiz

perakendeciler birligi.

' http://www.ampd.org/gundem/ampd_gorusu.aspx
' William J. Stantin, Fundamentals of Marketing, (Sixth Ed.McGraw Hill International Company
1981), 5.290.



o isletme Yonetimine Gore: Tam hizmet perakendeciligi, siipermarket

perakendeciligi, indirimli magaza perakendeciligi, magazasiz perakendecilik.

Baska yazarlar ise perakendeci kuruluslarin siniflandirmasimi perakende karmasinin
dort unsurunu dikkate alarak yapmlslardlr.lzsatllan diriinlerin tipi, satilan iiriinlerin
cesidi, miisteri hizmet seviyesi ve iriiniin fiyati. Bu smiflandirmaya gore perakendeci

kuruluslarin ¢esitleri asagidaki gibi siralanabilir.

® (Gida perakendeciligi: Geleneksel siipermarketler, biiyilk magazalar, kolaylik
magazalari

e Geleneksel perakendeciler: Uzmanlasmis magazalar, boliimlii(departman)
magazalar, indirimli magazalar.

® Yeni perakende magaza formatlari: Kategori uzmanlar, gelismis merkezi
magazalar, bilylik magaza kliipleri, katalog showroom, hipermarketler.

e Hizmet perakendeciligi: Bankalar, havaalanlari, restorantlar.

e Sahipligine gore perakendeciler: Bagimsiz magazalar, bilesik perakendecilik,

franchise, devletin sahip oldugu perakendeciler.
Diger bir ¢calismada ise perakendeci kuruluslar asagidaki gibi siniflandirimaktadir.

e Sahiplik tipi: imalat¢cinin sahip oldugu, devletin sahip oldugu, ciftilerin sahip
oldugu, tiiketicilerin sahip oldugu ve zincir magazalar.

e Tasidig tiriin tipi: Cesit magazalari, boliimlii magazalar

e lsletmenin ¢esidi: Otomotiv saticilari, ev mobilyasi magazalari, giyim ve
magazalari, yeme ve icme yerleri, gida magazalari, petrol hizmet istasyonlari.

® Yer: Merkezi is bolgeleri, alisveris merkezleri, tek basina yerler.

® Magazasiz perakendecilik: Postayla satig, elektronik aligveris, telefonla

aligveris, dogrudan satis, otomatik makinede satis

Asagidaki sekilde perakendeci kuruluslarin simiflandirilmasi ayrintili bir sekilde
incelenmistir. 14

12 Levy and Weitz, a.g.e. .29.

B, Bary Mason, Morris L. Mayer and Hazel F. Ezel, Retailing, Fourth Ed. Richard D. Irwin, Inc. 1991)
s.7-8.

! Timur , Oztiirk ve Oyman, a.g.e, ss.81-82



Sekil 2. Perakende isletmelerin Simiflandirilmasi

Bagimsiz perakendeciler
Sahiplik Bilesik perakendeciler
Tipi imalatcinin kendi satis mag.
Gore Kooperatifler
Franchise
Zincir magazalar
Genel magazalar
Sunulan Sinirh tiirde 0rlin satan mag.
Urtinlere Ozel magazalar
Gore Bo6limli magazalar
Kolaylik magazalar
Tanimlayici Faaliyet
Siniflandirma Yoénetimine Magazali perakendecilik
Secenekleri Gore Magazasiz perakendecilik
Hizmet
Dlzeyine Self servis perakendeciler
Gore Sinirl hizmet perakendecileri
Tam hizmet sunan perakendeciler
Mahalle dilkkanlari
Ticaret merkezindeki magazalar
Yerlesim ikincil ticaret merkezleri
Yerine Kent ticaret merkezindeki mag.
Gore Aligveris merkezlerindeki mag.
Semt pazarindaki magazalar

Karayolu kenarindaki saticilar
Koy ve kasabalardaki diikkanlar
Seyyar saticilar

Kamyonlu saticilar

Kaynak: Necdet Timur ve Sevgi A. Oztiirk ve Mine Oyman, Pazarlama Kanallar,
Eskisehir, 1996, ss.81-82



3.1. SAHIPLiGINE GORE PERAKENDECILIK

Perakende kuruluslarin siniflandirilmasinda sahipligin esas alinarak yapilmasi en cok

kullanilan yontemdir.
3.1.1. Bagimsiz Perakendeciler

Bagimsiz magazalar, yonetimi bagimsiz, miilkiyeti bir tek kisi ya da kuruma ait, ¢alisan

sayis1 genellikle az ve ¢cogu kez tek dizi iiriin satan perakendecilerdir. 15

Perakendeci kurumlarin sahipligi tek bir kurumda olabilecegi gibi, bir anonim sirket
seklinde de gerceklesebilir. Bagimsiz magazalar adim1 verdigimiz bu perakendeciler,
sektorde hakim konumdadirlar. Bu tanimlama kapsami igerisine, bir bakkal diikkani
girebilecegi gibi,  subesi olamayan bir siipermarket de girebilir. Perakendeci
kuruluglarin %83’{inii teskil eden bu magazalar toplam perakende satislarin ise %53 nii

olusturmaktadirlar. 16
Bagimsiz perakendeciligin bir takim iistiinliikleri ve zayif yonleri vardir."
Ustiin yonleri:

e Yoneticiler miisteriler ile yakin iliskiler kurabilir.
e Kosullardaki degismelere daha cabuk ve kolay uyarlar.
¢ Bulunduklan yorede sayginlik kazanirlar

e Bagimsiz olarak karar verirler
Zayif yonleri:

®* Bagimsiz perakendeciler gecmisteki basarilarma doniiktiirler. Yenilikler ve
degisiklikler karsisinda esnek degildirler. Bunun nedenlerinden birisi, sahibi
olan yOneticinin yaslanmasidir.

e Rekabet karsisinda pek giiclii degildirler.

15 Mehmet Karafaoglu, “Tiirkiye’de Aligveris Merkezleri Gelisebilir mi?”, Pazarlama Diinyasi, Ocak-
Subat 1987, s.14-20

1o Mason, Mayer and Ezel, a.g.e., s.7.

17 Timur, Oztiirk ve Oyman, a.g.e s.83.



e Sermaye ¢ogu kez simirlidir ve yenilik i¢in yetersizdir.
3.1.2.Birlesik Perakendeciler

Pazarlama kanalinda toptan veya perakende islevleri her bir kurumun mali 6zerkligine
dokunmaksizin, esgiidiim amaci ile bir araya toplayan cesitli kuruluslarin olusturdugu

bir yontemdir.

Ortak alimlar1 orgiitlemek ve modern biiyiik perakendecilerle rekabet edebilmek
amaciyla, klasik dagitim kanallarinda toptan ve perakende fonksiyonlari, her bir

kurumun mali 6zerkligine dokunmaksizin bir araya toplayan kuruluslardir.'®
Birlesik perakendeciler ii¢ baslik seklinde ele alinabilir: 19

¢ Goniillii Perakendeciler; Bir toptanci liderliginde, ¢cok sayida perakendecinin
birleserek faaliyette bulunmasidir. Bu tiir zincirlere genellikle gida iiriinlerinde
rastlanir.

¢ Perakendeci Kooperatifler; Bu tiir perakendecilikte, goniillii perakendecilerin
aksine, bir toptancinin ¢ok sayida perakendecinin sahipligi altinda faaliyette
bulunmasi s6z konusudur.

¢ Perakendeci Gruplari; Alim gruplar ya da goniillii birlikler ad1 da verilen bu
perakende tipinde, perakendecilerin kendi aralarinda biitiinlesik bir yapi
olusturmalar1 s6z konusudur. Ornegin, Izmir’'de siipermarketlerin Tansas’a

kars1 olusturdugu Izmar ve Tiirkiye genelinde faaliyette bulunan Ismar .. vb.

3.1.3. imalatcinin Kendi Magazasi

Uretim, dagitim ve satis faaliyetlerinin tiimiiniin iireticiler tarafindan yerine getirilmesi
ile faaliyet gosteren kurumlardir. Kontrol tamami ile iiretici firmadadir. Bu tip

perakendecilik daha ¢ok prestijli iiriinlerde gecerlidir.

% Omer B. Tek, Pazarlama ilkeleri, (Sekizinci Basim, Beta Basimevi Yayin Dagitim A.S., Ocak 1999,
Istanbul), §.588.
19 Timur, Oztiirk ve Oyman, a.g.e, s.84



Bu magazalarin ortaya c¢ikmasinin nedeni; dagitim kanallarinin siirekli olarak
degismesidir. Dagitim kanallarindaki biitiinlesme hareketi gelismis ve dikeyine
biitiinlesmis ve yataymna biitiinlesmis dagitim kanallar1 ortaya glkmlstlr.20 Dikey
biitiinlesme, dagitim, iiretim veya daha ¢ok asamanin tek bir isletmede birlesmesidir.
Ornegin, iiretilen iiriinleri perakendecilere ve tiiketicilere satmak icin kendi perakende
magazalarim acan isletmelerde dikey biitiinlesme sz konusudur.”' Bazi iireticiler
ileriye dogru biitiinlesme uygulayarak kendi magazalarim1 kurarlar. Ornegin, Istikbal,

Kelebek Mobilya.
3.1.4. Tiiketici Kooperatifleri

Son tiiketiciler tarafindan kurulan ve iiyelerine ucuz iiriin temin etmek amaci giiden
kuruluslardir. Uriinlerini dogrudan iireticilerden alan bu kuruluslar, iiriinleri daha ucuza
temin etmeye ve satmaya calisirlar. Ornegin, Eskisehir’de son yillara kadar faaliyet
gosteren Ordu Pazari. 2
Kiigiik, biiyiik, boliimlii, siipermarket vb. tiiriinde magazalar seklinde orgiitlenebilirler.
Tiiketiciler tarafindan kurulan bu isletmeler zaman zaman iireticiler tarafindan da

kurulabilir. Ornegin, TARIS magazalari iireticiler kooperatifine aittir.

Bu kuruluslar(tiiketim kooperatifleri ) uzman kisiler tarafindan isletilmediginden dolay1
sayilar1 giin gectikce diismiistiir. Ornegin, Tiirkiye’de magaza sayis1 1986°da 307 iken,
izleyen yillar itibari ile diistise gecmis ve 1993’de 230 kadar inmistir.

Bu tiir magazalar Avrupa’da oldukca yayglndlr.23 Ornegin, Isvicre’nin iinlii Migros
kooperatif zincir, siipermarketlerden ev aletleri ve elektronik aygitlara kadar ¢ok degisik

alanlarda faaliyet gostermektedir.

0 Kenan Aydin, Perakende Yénetiminin Temelleri, (Birinci Basim, Mayis 2005), s.38

2! flhan Cemalcilar , Pazarlama: Kavramlar-Kararlar, (Beta Basimevi Yayin Dagiim A.S., istanbul,
1987), s.162-163.

22Aydln, a.g.e, s.39

= Tek, a.g.e., 5.594.



3.1.5. Franchise

Bir isletme sistemi cercevesinde yapilan satis etkinliklerinden denenmis, kendini
kanitlamis bir markanin destegi ve giivencesi altinda is yapan birinin kopyasi olan
firmalarin, mal ve hizmet dagitimina yonelik, belli bir bedel karsiliginda s6z konusu
marka ve sistemin sahibi olan franchisor ile girmis olduklar1 bagimsiz bir ticari iligki

v e gee 24
tiirtidiir.

Franchise perakende tiirii icin, iilkemizde imtiyazli satig, yetkili saticilik, bayilik,
ayricalikli satig gibi terimler kullanilmaktadir. Bir toptanci, tretici ya da hizmet
igletmesinin, iiriinlerinin, hizmetlerinin ya da iinvaninin anlasma kosullar1 ¢ercevesinde

satis haklarinin verilmesi olarak da tanimlamak miimkiindiir.
Franchise sistemini ozellikleri;

e Uriin veya hizmetin markas1 ve ad1 her yerde aynidir.

o Uretilen iiriin ile satilan iiriin ayn1 imaj altinda birlesir.

® Yetki alan firma aym1 zamanda baska bir firmaya yetki verme hakkina sahiptir.

e Yetki alan firma bagka iiriin satma hakkina sahip degildir.

® Bu sozlesmede her iki tarafa da bazi haklar taninmaktadir. Yetki alan firmanin
yetki veren firmadan her tiirlii destek ve hizmet almasi, bunun yanisira yetki
veren firma yetki verdigi firmay1 denetleme, kontrol ve rekabet yasagi uygulama

gibi haklara sahiptir.
iki tiirlii Franchise’den s6z etmek miimkiindiir.?

e Uriin ve Ticari isim Verme; Bir tiir dagitim anlasmasidir. Franchise veren
firma, Franchise alan firmaya bir iirlin dizisini, ana firmanin ismini ve ticaret
iinvanin1 satma yetkisine sahiptir. Yetki alan firma, yetki veren firmadan satin
almay1 ve onun belirli politikalarina uymay1 kabul eder. Bu tiir sistem daha ¢ok

otomobil ve petrol endiistrisinde tercih edilmektedir.

x Philip Kotler and Gary Amstrong, Principles of Marketing, (Fourth ed.,Englewood Cliffs, NJ:Prentice
Hall,Inc, 1989),s.389.
= Bery and Evans, a.g.e., s.71.



¢ Isletme Formati Verme; Bu tiir sistemde, firmanin biitiin isletme faaliyetleri ve
yonetiminin yetki alan firma tarafindan satin alinmasi s6z konusudur. Bu sistem

daha c¢ok imalat¢i firmalarin tercih ettigi bir yontemdir.
3.1.6. Zincir Magazalar

Zincir magazalar1 ¢ok sayida subesi bulunan ve birbirinden farkli biiyiikliikteki
subeleriyle iilkenin her yerine yayilabilen, her subesi ana isletme adina olmak iizere bir
kisi tarafindan isletilen, yoOnetimi merkezden gerceklestirilen, kendisinin {iretim
yapmadig1 alanlarda dogrudan iireticiden alimlar yaparak iiretici ile tiiketici arasindaki
aracilan kaldiran bir perakendecilik tiirtidiir’®.  Ortak bir miilkiyet altinda birden ¢ok
perakende biriminin toplanmasiyla olusan kurumlardir. Bir isletmeyi zincir magaza
olarak nitelendirebilmek i¢in birden ¢ok magazanin yonetimi s6z konusudur. Magaza
sayisinin miktar1 zamanla degisiklik gostermekle birlikte bu say1 bazen iki, bazen dort
ve daha fazlada olarak dikkate alinmistir. Ancak zincir kurabilmek i¢in en az iki magaza

gereklidir.27

Bir perakende zinciri, zincir iliyelerinin stratejilerini belirleyen ve kararlarini alan

cogunlukla merkezilesmis bircok perakende birimin isletilmesidir.28

Bu magazalarin miilkiyeti tireticilere ait olabilecegi gibi toptancilara da ait olabilir. Bu
magazalara A&P, Wall-Mart, K-mart, Mark&Spencer, Tiirkiye icin: Migros, Tansas,

Gima, Carrefuor, Beymen, vb ornekler verilebilir.
Zincir magazalarin sahip olmasi gereken ozellikler su sekilde siralanabilir.”’

e Tek sahiplilik
¢ En az iki magaza sayisi
e Farkl yerler

® Ay iiriin ¢esidi

% Dogan Tuncer, Turizimde D@itim Sistemi ve Tiirkiye icin Bir Model Onerisi, (H.U.IiBF Yayinlari
No:14, Ankara,1986), s.29.

* Kotler and Amstrong a.g.e., p.388.

3 Levy and Weitz, a.g.e., s.53.

2 Fred M. Jones, Retail Merchandising, (Second Printing, Richard D. Irwin. Inc. Homeword Illinois,
19599, s..8-11.



e Merkezi yonetim
e Standart fiziki goriiniim

e  Sinirli hizmet sunum

Zincir magazalart; ugrasi konusu iiriinlere gore (gida zincirleri, siipermarketler, eczane
zincirleri, giyim, boliimlii magazalar vb.),cografi bolgeye gore( yerel magazalar,
bolgesel magazalar, iilkesel magazalar) ve miilkiyete gore (imalatciya ait, toptanciya ait

ait zincirler) olmak iizere ii¢ sekilde siniflanabilirler.
3.2. SUNULAN URUNLERE GORE PERAKENDECILIK
3.2.1. Genel Magazalar

Bircok iiriin tiiriiniin sinirli sayida cesidinin boliimlere ayrilmadan ve yiyecek, beyaz
esya ve mobilya gibi iiriinlerin bir arada satildigi magazalara genel magazalar adi

verilir.*
3.2.2. Boliimlii Magazalar

Genellikle gida dis1, bazen de gida dahil olmak, tiikketim maddelerini tek katli genis veya
cok katli, her kat1 ayr1 reyonlar halinde ¢alisan biiyiikk binalarda faaliyette bulunan
magazalara boliimli magaza adi verilir.”! Ornegin, Marks&Spencer, Carst Magazalari,
Beymen, YKM, vb. Pazarlik yapilmamasi, tek fiyatla satig, iiriin cesitliligi, disiik kar
marji, hizli stok devri, cesitli miisteri hizmetleri bolimlii magazalann tipik
ozellikleridir. Boliimlii magazalarda ¢ok cesitli iirtinler sunmanin yaninda iade-

degistirme, taksitli satis, dagitim ve garanti gibi miisteri hizmetleri sunarlar.
Boliimlii magazalarin istiin ydnleri:3 2

e Biiyiik ol¢ekli satin almalar nedeniyle alim maliyetlerinin diisiik olmas1
¢ Dogrudan imalat¢idan satin alma olanagi

o lslevsel esasa gore uzman personel kullanabilme,

39 Timur, Oztiirk ve Oyman, a.g.e., s.87.
31 Tek, a.g.e., s.588..
32 Necdet Timur ve Inci Varinli ve Mine Oyman, Perakendecilige Giris, 8Eskisehir, 2006), .87



¢ Dogrudan iiretime gecebilme ya da fason iiretim yaptirma,
e Miisterilere kapsaml kolayliklar saglama (banka, kafeterya, dinlenme alan1 vb.),
e Biiyiikliigiin getirdigi prestij.

* Genis tiiketici kitlesine tutundurma etkinlikleri yapabilme olanagidir.
3.2.3. Ozel Magazalar

Tek bir iiriin dizisini, birbiriyle ilgili birkag iiriin dizisini ya da bir iirtin dizisinin belli
bir boliimiinii satan magazalara 6zel magazalar adi verilir.” Ornegin, ayakkabi

magazasi, ayakkabi- canta- spor giyim magazasi, spor ayakkabilar satan magazalar vb.

Ozel magaza bir iiriin dizisini, yogun miisteri hizmetleriyle miisterilerine sunan, kitlesel
pazarlama yaklasimin aksine, departmanli ve indirimli magazalarin tersine dar fakat

derin iiriin karmas1 bulundurarak secici pazar boliimlerine hitap eden magazalardir.

Bu tiir magazalar iiriin sayis1 acisindan oldukga dar olmalarina ragmen, var olan iiriinde
cok fazla ¢esidine sahiptir. Bu tiir magazalar genellikle kolayda ve begenmeli iiriin satan
ve modaya baglh magazalardir. Derin {iriin ¢esidi ve kaliteli hizmet 6n plandadir. Belli
bir iiriinde odaklagma ve uzmanlagsma s6z konusudur. Bu 6zellikler ise 6zel magazalara

rakipleri karsisinda iistiinliik saglamaktadir. Ornegin, Sarar, Benetton vb.

Ozel magazalarin yeni bir tiirii de “kategori 6ldiiren” magazalardir. 1980’lerde gelismis
olan dar fakat derin iiriin ¢esitlerine sahip, genellikle diisiik fiyathh ve orta diizeyde
miisteri hizmeti saglayan magazalardlr.34 Dar ancak derin {iiriin ¢esidine sahip indirim
magazalarina kategori oldiiren magazalar adi verilir. » Ornegin, Toys”R”Us oyuncak
magazasi vb. Bu tiir magazalar, belli bir iiriin kategorisinde pazara hakim olmalari,
biiyiikliikleri ve fiyatlarinin diisiik olmasi nedeni ile rakiplerine gore pazarda daha iistiin
durumdadirlar. Rakiplerinin satiglarini olumsuz yonde etkilerler. Bu nedenle “kategori

oldiiren” magazalar olarak tanimlanmaktadir.

33 Timur, Oztiirk ve Oyman, a.g.e s.87
34 Tek, a.g.e., s.595
3 Levy and Weitz a.g.e. p.42.



3.2.4. Smirh Tiirde Uriin Satan Magazalar

Bu tiir magazalar birbiri ile ilgili birkag tiir {iriiniin bir¢ok cesidini satan magazalardir.
Ancak hem sunduklar iiriin cesitleri ve dizileri hem de sunduklar1 hizmetler oldukca
sinirhdir. Agirlikli olarak gida iiriinlerinin satis1 yapilir. Fiyatlar siipermarketlere gore
%30-40 daha diisiiktiir. Uriinlerin teshiri kutularda yapilir. Uriin kalemi 1500 kadardir

ve her kalem iiriin i¢in marka ve boyut sinirhdir.
3.2.5. Kolaylik Magazalar:

Kolaylik magazalari, aligveris icin gidilmesi kolay, otoparka sorunu ve yazar kasada
fazla bekletme olmayan, cabuk bulunan mallart satan ve uzun agilis saatleri olan
magazalardur.36 Sattiklar1 baglica iiriin kategorileri tiitiin iiriinleri, alkollii alkolsiiz
icecekler, siit, ekmek, ambalajl gida iiriinleri ile gazete ve dergilerdir. Fiyatlar1 pahali
olmasina ragmen, genellikle gec saatlere kadar aciktir. Benzin istasyonlarindaki gida

magazalan kolaylik magazalarina 6rnek verilebilir.

Kolaylik magazalarinin satis hacmi diisiiktiir, sinirh raf alam1 nedeniyle tedarikgiler
haftada birka¢ kez dagitim i¢in ugrarlar, fiyatlar da diisiik satis miktarlarin1 ve yiiksek

islem maliyetlerini yansltlr.3 !
3.3. FAALIYET YONTEMINE GORE PERAKENDECILIK
Perakendeci kurumlar faaliyet yonetimine gore, iki acidan incelenebilmektedir.

® Magazali perakendecilik
* Indirimli magazalar
= Siiperet
= Siipermarketler
= Hipermarketler
= Aligveris merkezleri

e Magazasiz perakendecilik

*% Melvin Morgenstein and Harriet Strongin, (1983) Modern Retail Management: Principles and
Practices, 82nd.ed. New York : John Willey and Sons?9., .87
37 Bery and Evans, a.g.e., s.141



= Katalog Perakendeciligi
= Telefonla Satig

= Elektronik Aligveris

= Dogrudan Satig

=  Otomatik Makineler
3.3.1 Magazah Perakendecilik

Perakendeci kurumlari, magazali perakendecilik igerisinde siniflandirilabilmesi icin

perakendecilik faaliyetlerinin bir magaza ortaminda yerine getirilmesi gerekir.
3.3.1.1. indirimli Magazalar

1950’1lerden itibaren A.B.D.’de yayginlasan bu tiir magazalarda dayanikli ve dayaniksiz
tilketim iiriinlerinin genis bir yelpazesi diger perakendecilere gére daha uygun fiyatla
satilmaktadir. Indirim magazalari, sinirh servis, iiriinlerde genis cesitlilik ve diisiik fiyat
sunan perakendecilerdir.3 ® Bu tiir 6zelliklerinden dolay1, bu magazalar, diisiik ve orta
gelir gruplarina hizmet sunmaktadir. Bu tiir magazalarda, ulusal markalar ve

perakendeci markalar1 da satilmaktadir.

Genellikle 1000 m*den cok satis alani, dayanikli ve dayaniksiz iiriinler satisi, siirekli
diisiikk fiyat uygulamasi gibi 6zellikleri olan magazalardlr.39 Basit ve sade bina ve
tesisler, pahali olmayan donanimlar ve fazla lilkks olmayan semtlerde konumlanma tipik

Ozelliklerindendir. Omegin, K-mart, Wall-Mart, iilkemizde Sok marketleri vb.
3.3.1.2. Siiperet

Tiiketicilere daha yakin yerlerde kurulan, ge¢ saatlere kadar acik, siipermarketlerden
daha pahali, hizli servis esasina dayali, kiiciik self-servis gida magazalarldlr.40 Satis
alanlar1 200-400 m* degismektedir. Yapilan arastirmalara gore Tiirkiye’de perakende

ticaretin %12.3’tinli siiperetler olusturmaktadir.

38 Levy and Weitz a.g.e, s.41.

39 Tek, a.g.e., 8.594.

0 Rom J. Markin, Retailing Management,; A Systems Approach, 8New York : The Macmillan
Co.,1971), s.18.



3.3.1.3. Siipermarketler

Etimolojik yonden “iistiin pazar” anlamina gelen siipermarket, magaza satis alani, satig
hacmi ve yonetim bicimleri bakimindan, ayni tiir ticareti yapan, alisilmis geleneksel
gida maddesi perakendecilerinden daha cok biiyilkk ve farkli bir tasarimda olan

perakendeci tiiriidiir.*'

Sitipermarketler self servis anlayisla ¢alisan, en az 1000 m’ satis alanina sahip, gida
griinlerinin agirlikli oldugu perakendecilerdir. Siipermarketlerde satis konularinin

%70’ini gida vb. temel ihtiya¢c maddeleri olusturmaktadir.
Siipermarketlerin temel 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir.*

e Temel olarak bakkaliye, kuru gida, yas sebze ve meyve, et ve et iiriinleri, siit ve
stit tirtinlerine ek olarak kozmetik, temizlik, tuhafiye malzemelerinden oyuncaga
degin gida dis1 iiriinlerin de satilmasi,

e Her grup iiriiniin ayr reyonlarda, ¢ok cesit ve sayida satisa sunulmasi,

e Self -servis -yontemi ile iiriinlerin raflarda, agik vitrinlerde satilmasi,

¢ Genellikle tek katl1 ve genis bir satis alanina sahip olmasi,

e Otopark olanagi,

e Uriinlerin miimkiin oldugunca iireticiden aract olmaksizin dogrudan satin
alinarak satisa sunulmasi,

e Biiyilk olcekli siipermarket zincirlerinin kendi markalarini tagiyan {iriinler

satmasi.

Siipermarketler genis bir tiiketici kitlesine hizmet sunmaktadir. Basta gida olmak iizere,
kiiciik mutfak esyalarindan kirtasiyeye, oyuncaktan giysiye degin uzanan genis bir iiriin
yelpazesi vardir. Bu o0zelliginden dolayr tiiketicilere tek durakli aligveris imkamni
sunmaktadir. Satis fiyatlar diisitk olmas1 nedeniyle tiiketiciye para, zaman ve enerjiden

tasarruf saglayan mekanlar olduklar soylenebilir.

* Omer B. Tek, “Siipermarketler Meydan Okuyor”, Ticaret, (12.3.1973), s.7.
2 Timur, a.g.e., s.91



Sekil 3. Tiiketicilerin Siipermarketleri Secmelerinde En Onemli Sebepler

Uygun Fiyatlar
Uriin Cesitliligi

Konum

Birden ¢ok iiriin
alma sansi

Uriin Kalitesi

| %47.6

| %425

| %21.2

%17.6

| %262

Kaynak: Perakendecilik Kanun Tasarisi’nin Sektoriin Verimliligi Uzerindeki Potansiyel

Etkileri, McKinsey&Company, 23 Haziran 2003.

Sekil 3’de goriildiigii gibi tiiketicilerin siipermarketleri tercih etmelerinin en dnemli

nedeni siipermarketlerin bir avantaji olarak kabul edilen uygun fiyatlar olurken, bunu

izleyen ikinci neden ise siipermarketlerde genis bir tiiketici kitlesine hitap eden iiriin

cesitliligidir.

Siipermarketlerin avantajlar1 sdyle siralanabilir:*

o Tedarik ve satin almada etkinlik

o Ureticilerin biiyiik miktarlarda satis nedeniyle verdikleri indirimler

e Satigta etkinlik (satis giderlerinin diisiikliigii, tiiketicilerin servis yiikiinii

paylasmalari, kitlesel promosyon nedeniyle birim basina diisiik gider, iscilik,

ambalaj, olgme, fire vb etkinliklerden tasarruf, saticilarin iirtinleri raflara

yerlestirmesi vb.)

e Isboliimii ve uzmanlagmanin yarattig1 etkinlik

® Diisiik faizle kredi olanaginin varligi

® Yonetici seciminde etkinlik

e Tiiketicilere diisiik fiyatl, tek durakli aligveris ortami sunmalari

= Tek, a.g.e., s.591.



Tiim bu avantajlara ragmen fire oranlarinin yiiksek ve kar marjlarinin diisiik olmast,
personel bulma, egitme gibi personel sorunlari, kendi ellerinde olmayan nedenlerle olsa

bile fiyatlar yiikseldiginde tepki cekebilmeleri gibi dezavantajlara sahiptirler.

Ulkemizde modern gida perakendeciliginin gelisim siirecinde siipermarketler 1955
yilinda Isve¢ Migros Koop. Federasyonu tarafindan Istanbul’da kurulan Migros Tiirk
A.S. ile baslamistir. Tiirkiye’de perakende ticaretin %8.1°ini kiiciik stipermarketler,
%?2.5’1ni biiyiik siipermarketler olusturmaktadir. Avrupa’da 1 milyon kisiye ortalama
150 siipermarket, 15 hipermarket (karma magaza) diiserken, iilkemizde 1 milyon kisiye

diisen hipermarket sayis1 2, siipermarket sayisi ise 16’dir.*
3.3.1.4. Hipermarketler

Esas olarak, self-servis yontemine gore calisan, ¢ok cesitli gida ve gida dig1 iiriinleri,
diisiik fiyatlarla satan, en az 2500 m’® satis alani ve otoparki olan genis boliimlii

perakende satig magaza31dlr.45

Bir karma magaza, siipermarket ve genel iiriin satislarinin bir ortamda birlestigi yani
gida agirlikli bir siipermarket ile gida dis1 idiriinlerin satildigi bir genel magazanin
birlestigi, saglik bakim-iiriinleri, mutfak aletleri, ¢igekler gibi genel iiriinlerin toplam
satiglarin, %25-40’1m1  olusturdugu bir magaza tiiriidiir. Ornegin, Carrefour,
Makrocenter.

Genellikle kent dig1 alanlarda kurulan hipermarketlerin ortalama satis alanlar1 8000-
20.000 m® arasinda degismektedir. Hipermarketler biiyiik bir alana kurulmus, biiyiik
otoparklar1 olan ve gida dis1 riinlerin agirlikta satildigi marketlerdir. Siipermarket,

indirimli magazalar ve kolayda magazaciligin bir birlesimindir.* Hipermarketlerin mal

karmalarinda da gida dis1 iirinlerinde neredeyse gida iriinleri kadar pay1

* http://www.ampd.org/gundem/ampd_gorusu.aspx
* Kotler and Amstrong a.g.e., s..384-385.
46 Levy and Weitz, a.g.e 5.46



bulunmaktadir.*’

Sekil 4. Tiirkiye’de Hipermarket / siipermarket ve bakkal sayilari

— Hipermarket / sipermarket (sol)

6 — Bakkal (sag)

+ 160
5 €

+ 140
4 + + 120

+ 100
3 €

+ 80
2t + 60

+ 40
1 €

+ 20
0 1 1 1 1 1 1 1 0

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Kaynak: HTP
Giiven Sak Ankara 2005, Tiirkiye Ekonomi Politikalar Arastirma Vakfi,

http://www.tepav.org.tr/tur/admin/dosyabul/upload/Guven _Sak perakende v.7 San.ppt
Tiirkiye’de 1999 yilinda 105 olan hipermarket sayis1 2005 yilinda 160’a yiikselmistir.
Hipermarketler Tiirkiye’deki perakende piyasasimin ortalama %9’luk cirosunu

olusturmaktadir. Ileriki siirecte bu oranin %20 olmas1 beklenmektedir.*®
3.3.1.5.Alisveris Merkezleri

Belli bir cografik alanda aligveris yapanlarin gidadan eglenceye, giysiden kisisel bakim
hizmetlerine kadar tiim ihtiyaclarin1 ve isteklerini tek bir birimden saglamak iizere
planlanan ve koordine edilen, cok cesitli magazalardan olusan merkezlerdir.” Bu
merkezlerde birka¢ tane departmanli magaza, 6zel magazalar, siipermarket ya da

hipermarketlerin yanisira kafeterya, sinema, kuafor, restoran vb. isletmeler de yer alir.

47 Berman and Evans, a.g.e, s.87.
*8 http://www.kobifinans.com.tr/sektor/011202/9642
¥ Timur, Varinli, Oyman a.g.e, s.91.



Planh aligveris merkezleri olarak da adlandirilan bu tiir perakendecilerin biiyiikliikleri
ve tiirleri farklilik gostermektedir. Ancak bu magazalarin satis alanlar1 5.000 m*den
baslayip 80.000 m2’ye kadar degismektedir. Genellikle 50.000 kalem diiriin ve %15
marjla calisirlar ve sehir disinda kurulurlar. Bu kurumlarin ydnetimi, merkezde alan

kiralayan perakendecilerin olusturdugu bir birlik tarafindan yerine getirilir.50

Tablol.Ahsveris Merkezleri Alan ve Magaza Sayilarindaki Degisim

Ahgsveris Merkezleri 2004 2005 Fark (%)
Arsa Alani (m°) 4.357.131 |4.643.184 |6.56
Kapali Alan (m°) 3.070.878 |3.294.892 |7.29
Kiralanabilir Alan (m*) |1.475.060 |[1.580.398 |[7.14
MerkezlerdekiMagaza 5.813 6.575 13.11
Sayisi

http://kariyerim.millivet.com.tr/detay.asp?id=869

Geligmis iilkelerde genellikle sehir diginda kurulan bu tiir perakendecilerin, iilkemizde
biiyiik sehirlerde ve sehir merkezlerinde kuruldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de 1976’da
Kadikoy’de “Efes Shopping Center” adi ile ilk aligveris merkezi kurulmustur. 1988
yilinda ise 42 bin metrekare alana sahip Galleria —istanbul aligveris merkezlerinin ilkleri
arasinda sayllmaktadlr.51 2006 yili itibar ile iilkemizde aligveris merkezlerinin sayisi
92’ye, bu merkezlerin kapladig: alan ise 1.9 milyon metrekareye ulagmistir. Aligveris
merkezlerinin dagilimimi iilkemiz agisindan degerlendirmek gerekirse, %41’i
[stanbul’da, diger kisim %359 ise basta Ankara ve [zmir olmak iizere {zmit, Diyarbakar,
Antalya, Gaziantep, Kayseri, Bursa, Konya gibi 20 ilde faaliyet gostermektedir. Iyi bir
konum ve magaza karmasma sahip, ulasimi kolay, sinemasi olan ve ana kiracisi
hipermarket olan bir aligveris merkezinin yilda ortalama 15-18 bin ziyaret¢i aldigi
sOylenebilir. Tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmelerinde bu ozellikler
oldukca ©nemlidir. Ornegin ABD.’de toplam aligverisin  %50’si  alisveris
merkezlerinden karsilanmaktadir. Bu oran Avrupa’da %25, Tirkiye’de %10’a kadar

diismektedir.5 2

%% Kotler and Amstrong a.g.e., 5.38
! http://www.perakende.org/news_detay.aspx?id=2827
32 http://www.selman.kuzgun.net/girisimciguc/dergi2/alisverismerkezleri.htm



3.3.2. Magazasiz Perakendecilik

Buraya kadar ele alinan perakendecilik tiirleri magazali perakendecilik faaliyetleridir.
Ancak perakendeciligi sadece magaza ortaminda yapilan bir faaliyet olarak
degerlendirmek dar bir bakis agisin1 yansitmaktadir. Perakendecilik islemlerinin biiyiik
cogunlugu magazalarda gerceklestirilir. Ancak son yirmi, yirmibes yilda satiglarin
giderek artan boliimii magazalardan uzakta gerceklestirilmektedir. 1996’11 yillarin
basinda ABD’de perakende satislarin yaklasik %21-22’sinin bu sekilde yapildig tespit

edilmistir.>

Magazasiz perakendecilik, tiiketicilerin magaza kullanmaksizin yaptigi aligveris

sistemidir.” Magazasiz perakendeciligi bes ana grupta toplamak miimkiindiir.”

e Katalog Perakendeciligi
e Telefonla Satig

e Elektronik Aligveris

e Dogrudan Satig

e Otomatik Makineler
3.3.2.1. Katalog Perakendeciligi

Bu sistemde tiiketicilerin, istedikleri iiriinleri, onceden hazirlanip dagitilmis bir
katalogdan secerek siparis etmeleri miimkiindiir. Baz1 durumlarda ise bir dergi, gazete
ya da saticitdan dogrudan saglanan kataloglardan siparis verilebilir. Sistem geregi
kataloglar ya potansiyel miisterilere dagitilir ya da belli yerlerde acilan biirolarda

. . . . 56
miisterilerin incelemesine sunulur.

Katalogla pazarlama magazasiz perakendeciligin bir sekli olup, tiiketicilere mektup ya

da brosiir yollanarak iletisim kurulan perakende tiirtidiir.”’

33 http://pazarlama.blogcu.com/1342198/
4 Levy and Weitz, a.g.e, s.67.

3 Mason, Mayer and Ezel a.g.e , s.34.

56 Cemalcilar, a.g.e, s.242.

57 Levy and Weitz, a.g.e , s.69.



Diinyada katalog perakendeciliginin ilk 6rnegi, ABD’de 1886°da faaliyete gecen Sears
boliimlii magazalar zinciridir.”® Katalog perakendeciligine Tiirkiye’den Inter Dogrudan

Pazarlama Milpa- Quell’in 1990-1991 Sonbahar-Kis katalogu.6rnegi verilebilir.

Katalogla perakendecilik sisteminde eve kadar teslim yapilir. Odeme siparis teslim
edilirken alinir ya da kredi kart1 ile gerceklestirilir. Pesin ya da taksitli satiglar s6z
konusudur. Katalogla satis yontemi daha ¢ok kirsal kesimde yasayan tiiketiciler igin
kullanilan ve bu anlamda basar1 elde edilen bir yontemdir. Onlar i¢in perakende
magazalara ulasim oldukg¢a sinirlidir. ABD’de 1995 yilinda toplam satislarin %7.5’°1

katalogla satis sistemi ile gerc;eklestirilmis,tir.59
3.3.2.2. Telefonla Satis

Telefonla satis yonteminde, tiiketiciyle telefonla iletisim kurulup satis telefonla
gerceklestirilir. Telefon edilecek tiiketiciler ya rehberden secilir ya da pazarlama
arastirmalariyla saglanir. Telefondan satis uygulamalan sirketten tiiketiciye, tiiketiciden
sirkete olan aramalar seklinde iki gruba ayrilir. Bu yontem ile daha ¢ok kozmetik,
vitamin, saghk iiriin ve hizmetleri ile kiiciik elektrikli ev aletlerinin satigi

gergeklestirilir.60 Ornegin, Mary Kay vb.

Ulkemizde bu yontem yillar itibar1 ile daha ¢ok kullanilmaya baslanmustir. Ozellikle
sigorta sirketleri ve bankalar bu satis yontemini olduk¢a iyi uygulamaktadirlar.
Tiiketiciler televizyon, dergi ve gazetelerden yararlanarak firmalar ile 800’1u iicretsiz
telefon hatlariyla iletisim kurmaktadirlar. Bu yontemin Tiirkiye’ deki uygulama bicimi
miisterilerin firmay1 aramasi ve firmanin miisterileri seklindedir ve kisisel satigin

tamamlayici bir faaliyeti olarak kabul edilebilmektedir.
3.3.2.3. Elektronik Alsveris

Magazasiz perakendecilik yontemlerinin igerisinde en ¢ok biiyiimenin goriildiigii sistem
elektronik aligveris sistemidir. Internet'in gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan en 6nemli

kavramlardan biri olan elektronik aligveris yonteminde, bilgisayar aciligiyla aligveris

8 Kotler and Amstrong, a.g.e., s.393
59_Levy and Weitz, a.g.e , .69
0 Berman and Evans, a.g.e., s.178.



ortami1 yaratilmaktadir. Elektronik perakendecilik, perakendeciligin bir sekli olup,
etkilesimli elektronik sistem yardimu ile tiiketicilerle iletisim kuran bir ybntemdir.61 Bu
perakendeciler TV ya da bilgisayar yardimi ile tiiketicilerin iriinlerle ilgili merak

ettiklerini, grafik ve bilgilendirme yontemi ile sunmaktadirlar.

Diinya ticaret orgiitiiniin (WTO) tanimina gore; elektronik aligveris mal ve hizmetlerin

iiretim, reklam satig ve dagitiminin telekomiinikasyon aglar iizerinden yapllma51d1r.62

OECD’nin tanimina gore; elektronik aligveris, kurumlarin ve bireylerin katildigi ve
metin, ses ve gorsel imaj gibi sayisallagtirnllmis verilerin islenerek, acik veya kapali

aglar tizerinden iletilmesine dayanan ticaretle ilgili islemlerdir.*®

ABD’de perakende satislar icerisinde elektronik satiglarin yillik biiyiime oran1 hemen
hemen yiizde yiiziin iizerindir. Bu biiyiimenin devam etmesi sonucunda, elektronik
perakendeciligin, perakende endiistrisi iizerinde ¢cok 6nemli bir etkiye sahip olacag ve

magazalardaki perakende satislar1 da 6nemli 6l¢iide diisecegi tahmin edilmektedir.

Elektronik aligverisin isletmeler ve tiiketiciler acisindan avantajlar1 asagidaki gibi

stralanabilir®
1§Ietmeler acisindan;

e Maliyetlerin azalmasi ve pazarlamanin daha genis 6l¢ekte yapilmasi
e Zamandan tasarruf ve pazarlama siireclerinin azalmasi

¢ Bilginin daha zengin ve karsilikli etkilesime ag¢ik olmasi

¢ Bilginin aninda ve siirekli ulasilabilir olmas1

e (ikabilecek sorunlara ¢cok daha hizli ¢oziimler sunma

e Pazara giristeki engellerin azalmasi ve herkese esit erisim sanst sunulmasit
Tiiketiciler acgisindan;

e Tiiketicilerin satin alma iglemi yaparken satin alim siirecini de kontrol

o1 Levy and Weitz, a.g.e., s.77.

%2 http://www.mavisozluk.com/ct/site.aso?key=mesothelioma&site=www.wto.org
63 http://www.oecd.org./publications/polbrief/9701pol.htm

o4 http://www.rtasarim.com/eticaret.asp?id=3



edebilecek yontemlere kavusmast

® Genel ve genis secim yapabilme imkani

e Hizmet kalitesinin artmasi

e Onemli fiyat indirimi

o ihtiyaclara ¢ok hizli yanit verilmesi

® Yeni uiriinler ve hizmetler

Elektronik

aligveris sisteminde kullanilan yOntemleri

e 1 65
miimkiindiir.

iic boliimde

toplamak

Tablo 2. Elektronik Ticaret Hacmi Konusundaki Tahminler: Milyon Dolar

1995-1997 2000-2002
IDC 1000
INPUT 70 165 000
Veri Fone 350 65 000
Activ Media 24/400 1522 000
Data Analysis 2800 217 900
Yankee 850 144 000
Eland 450 10 000
EITO 475 262 000
AEA/AU 200 45 000
Hambrect&Quest 1170 23 000
Forrester 8000 327 000
Morgan Stanley 600 375 000
Ortalama Deger 725 154 500

Kaynak: OECD, 1998

World Wide Web(www): Internet ortaminda bilgiye ulasmanin yollarindan biri olan

World Wide Web(www), yazi, resim, ses, film, animasyon gibi pek cok farkli yapidaki

verilere kompakt ve etkilesimli bir sekilde ulasmamiz1 saglayan bir¢oklu hiper ortam

sistemidir.®

6

Perakendeciler acisindan World Wide Web(www), bir veya bir¢ok amag icin hizmet

sunmaktadir. Bu hizmetleri su sekilde siralamak miimkiindiir.®’

® Perakendecilerin imajim yiikseltmek

% Berman and Evans, a.ge.,s.182

% http://www.bendevar.com/v3/makale_oku.php?id=126

7 Berman and Evans, a.ge., s.182



e Cografi bolgelere dagilmus tiiketicileri kendi biinyesine dahil etmek

o Uriin kategorileri, magaza yeri, ve cesitli programlar ile ilgili soru ve cevaplar
hakkinda tiiketiciye bilgi sunma

® Yeni iiriinlerle ilgili bilgileri sunma

e Tiiketici hizmetleri ile ilgili baglant1 ve iletisim adreslerini saglamak

e Tiiketici geribildirimini elde etmek

e Tiiketicilere 6zel teklifler sunmak ve kupon géndermek

e (alisma seklini ve firsatlarini tanimlamak

e Satis yapmak

World Wide Web ile aligveris sisteminde, tiiketiciler ilgili siteye girerek tedarikg¢ileri
arastirirlar ve iiriin ve hizmetler ile ilgili satin alma kararlarimi verirler. Bu agsamadan
sonra kendisi hakkinda verdigi biitiin bilgilerin sifrelendigi "Transaction Server"a
yonlendirilir. Siparisini onayladig1 anda, bilgiler net iizerinden 6zel bir gegis yoluyla
O0demeyi yapan veya Odemeyi teslim alan bankalarin bu islemi onayladiklar1 veya
reddettikleri Network isleme mekanizmasina ulagir. Yapilan biitiin bu islemler 5-7

saniye siirmektedir. Siparis edilen iiriinler tiiketicilere kargo yolu ile ulagtirllmaktadir.

Video Kiosk: Tiiketicilerin bilgisayar ekranina dokunarak iiriin ve perakendeciler ile
ilgili hazirlanmig video gosterilerine ve onlarla ilgili bilgilere ulagmasi ve secim

. - 1. 68
yapmast siirecidir.

Kiosk Sistemin en onemli bzellikleri;69

e Tiiketicilere iletilmek istenilen bilgilerin, video olarak gorsel destekli
aktarabilme imkani

e Dokunmatik ekrani ve ekrana dokunarak kullanilan klavye yazilimi sayesinde
kolay kullanim avantaji

e Kiosklar iizerinde bulunan barkod okuyucu ile iiriin fiyati tamima ve kiosk
tizerinden kredi kartli 6deme ile kasiyersiz hizli {iriin satis kasas1 olusturma

istiinligii

8 Berman and Evans, a.g.e., s.187
69 http://www.gonca.com.tr/tr/kiosk.asp



e Ekrana dokunarak kullanilan klavyesi sayesinde, internet ve e-mail baglantisi

saglanmasi ve internet {izerinden tiiketiciye iiriin ve hizmetlerin sunulmasi
Kiosk Sisteminin Kullanim Alanlari:

® C(Cafe, Bar & Restaurant siparis alma uygulamalar1

e Otel Info, SPA Giizellik Merkezi rezervasyon uygulamalari

e Magaza ve Market iiriin, hizmet ve bilgi goriintiileme islemleri

e Kredi kart1 ile fatura 6demeleri

e  On-line aligveris ve para transferi

® Self servis bilet satig ve rezervasyon noktalari

e Barkod okuma, iiriin fiyat tanima islemleri

¢ Bina ve aligveris merkezlerinde; rehberlik, kontrol takip islemleri

e Sirket tanitimlari

Video Kataloglar: Perakende kuruluslarla ilgili hazirlanmis bilgilerin CD-ROM
disk ve bilgisayar ekraninda goriintiillenmesidir. Web sistemine gore iiriinler ve
perakendecilerle ilgili bilgilere ve goriintiilere ulasmak daha hizli ve daha kolaydir.
Bu sistemde tiiketiciler iiriin fiyatlarina ve 6zelliklerine daha ¢abuk ulagsmaktadirlar.
Bu sistem yoluyla perakendeciler, Web sistemi ile elde edilen tiiketici kitlesinden

daha fazlasini elde edebilmektedirler.”®
3.3.2.4. Dogrudan Satis

Dogrudan satis, satis¢inin, miisterinin evinde, igyerinde miisteriyle dogrudan temas
kurmasi demektir.”' Bu yontem, tiiketiciler acgisindan aligveris kolayligi, iireticiler
acisindan ise kendi dagitim kanallarin1 kontrol etme olanagi saglamaktadir. Bu yontem,
satig elemanlarinin tiiketicilere ulasarak kataloglarla veya ornek iiriin gostererek iirtinleri
sunmasi ve siparis almasma dayamr. Uriinlerin tiiketiciye ulasim siiresi genellikle bir

haftadir. Omegin, Avon kozmetik, Oriflame vb.

70 Berman and Evans, a.g.e., s.189
' Aydin, a.g.e., 5.47



Dogrudan satisin iki tiirii vardir:"?

¢ Kapidan kapiya satis: Satis elemanin evleri ya da is yerlerini dolasarak {iriiniin
satisin1 gerceklestirmesidir.
e Satis partisi planlama: Satis elemanin ev ev dolagmaktansa kabul giinii gibi ev

hanimlarinin bir araya geldigi giinleri tercih ederek sat1 iglemini yapmasidir.

Bu yontem zamanla 6nemini yitirmektedir. Bundan dolay1 satis firmalar1 diger dagitim
kanallarina yonelmektedir. Ornegin, daha onceden kapidan kapiya satis yontemini
benimseyen ansiklopedi firmalar1 artik aligveris merkezlerinde standlar agcma yolunu
benimsemislerdir. Bircok dogrudan satis firmas1 da katalogla satis stratejisini tercih

etmektedirler.
3.3.2.5. Otomatik Makineler

Makinelerle yapilan ve personelsiz satis yontemidir. Genellikle tatli maddeler (cikolata,
sakiz vb.), tuzlu kraker vb. maddeler, dondurma, gazete, kozmetik, oje, cep romanlari,
kaset, sigorta poligeleri (6zellikle havaalanlarinda), otomatik fotograf ¢cekme, alkolsiiz
icecekler (Coca Cola vb.), sigara, biskiivi vb. gibi diisiik fiyath diriinlerin satisi

makinelerle yaplhr.73

Makineler genellikle insanlarin yogun oldugu hastane, tren garlari, benzin istasyonlari,

aligveris merkezleri vb. gibi kurulmaktadir.

Otomatik makinelerin iistiinliiklerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Satig elemanina gerek olmamast
®  Yirmi dort saat hizmet vermesi
e Kurulus yeri avantaji

® Gider tasarrufu

o Uriinlerin daha az hatali ¢ikmasi

e Daha az stok dis1 kalma

2 Timur, Oztiirk ve Oyman, a.g.e., $.94
3 Morgenstein and Strongin, a.g.e., s.133-134



4. PERAKENDECI KURULUSLARIN ONEMi

Hizla biiyiiyen ve gelisen bir sektor olan perakende sektorii, iilke ekonomisi agisindan
Onemli bir yere sahiptir. Bu nedenle ekonomik sistemin basarisinda ve iilkelerin gelisme
diizeyinde 6nemli rol oynar. Ornegin 1995 yilinda ABD’de perakende sektdriiniin pazar
biiytikliigii 2,5 trilyon dolar oldugu saptanmistir. Bu pazar paymin 200 milyar dolari,
magazasiz perakendeciler tarafindan gergeklestirilmis,tir.74 Perakende sektoriiniin

ABD’de toplam sektor igerisinde ki pay1 1995 yilinda %?20.8 olarak gergeklesmistir.75

Tiirkiye’de perakende sektorii iilkemizin en biiyiik sektorlerinden birisidir. Perakende
sektoriiniin  en ©nemli alanlarindan birisi olan “Hizli Tiiketim ve Ihtiyac
Malzemeleri”’nin pazar biiyiikliigii yaklasik 60 milyar dolar olarak tespit edilmistir.. Bu
pazar payinin yaklasik 38 milyar dolarlik kism1 gida ve temizlik pazarina, geri kalan 22
milyar dolarlik kismi ise gida dis1 pazara aittir. Toplam perakende tiiketiminin %65 ini
gida, %35’ini gida dis1 titkketim olusturmaktadir. Bu verilerde organize perakendeciligin
pay1r ise 20 milyar dolar diizeyindedir. Tiirkiye’de organize perakendenin genel
perakende icerisindeki oram1 %30-33 arasinda degisirken, geri kalan %67-70’lik kismini
ise geleneksel perakendecilik olusturmaktadir. Gelismis iilkelerde ise geleneksel
perakendenin toplam perakende cirosuna orami %15-20’dir. 2006 yilinda Tiirkiye
perakende pazarinin 65 milyar dolar, organize perakendenin ise 25 milyar dolar olmas1

beklenmektedir.”®

Perakende sektorii, Tiirkiye iiretiminin %20'sini, 8,4 milyon calisan ile istihdamin
9%39'unu karsilamaktadir. Tiirkiye'nin cesitli bolgelerinde faaliyete gecen magazalar ile
bliylime yasayan perakende sektorii, 2006 yili icinde yaklasik 8.000 kisiye istihdam
yaratmlstlr.77 Perakende sektoriiniin satislar igerisindeki ve istihdamdaki payimin disinda

milli gelire etkisi 2003 yil1 itibar1 ile %25.5 olarak hesaplanmistir.

Perakende sektoriiniin isgiicii verimliligi istihdam {izerindeki etkilerini ve gelisimini

asagida ki tablolardan incelemek miimkiindiir.

"4 Berman and Evans, a.ge., s.4.

» Levy and Weitz, a.g.e., s.11.

76 Aydin, a.g.e., s.21.

" http://www kobifinans.com.tr/sektor/011202/10666



Sekil 5.Perakendecilikte Isgiicii Verimliligin Gelisimi (1979 = 100)

250
— ABD

ispanya /
200 —Fransa

EU
150

S
100 +
50 . . . . .
1979 1983 1987 1991 1995 1999

Kaynak: http
Giiven Sak Ankara 2005, Tiirkiye Ekonomi Politikalar1 Arastirma Vakfi,
http://www.tepav.org.tr/tur/admin/dosyabul/upload/Guven_Sak_perakende_v.7_San.ppt

Sekil 5°de goriildiigii gibi 1995 yilina kadar normal bir seyirde giden is giicii verimliligi
1996-1997 yillar itibar1 ile ABD’de 6nemli bir miktarda yiikselise ge¢mistir. Fransa’da
bu yiikselis nisbi olarak goriilirken Ispanya ve Avrupa’da daha az miktarlarda

gerceklesmistir.



Sekil 6. Isgiicii Basina Katma Deger (Bin Kisiye Milyon Dolar)
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Kaynak: HTP
Giiven Sak Ankara 2005, Tiirkiye Ekonomi Politikalar Aragtirma Vakfi,

http://www.tepav.org.tr/tur/admin/dosyabul/upload/Guven_Sak_perakende_v.7_San.ppt

Perakende sektor bazinda inceledigimiz is giicii basina katma deger ABD’de %35 iken

bu oran Tiirkiye’de %8.1’dir.

Tiirkiye ve diinya capinda hizla gelisen ve biiyiiyen perakende sektdriiniin 6nemi ve

etkileri su sekilde siralanabilir’®

® Perakende sektoriiniin ekonomik kalkinmaya katkilar1 ve tiiketim {iriinlerinin
fiyatlarin1 diigiirebilme potansiyelleri yiiksektir. Bu yolla tiiketicilerin satin alma
giicleri ve reel gelirleri artacagindan dolay1 toplam talep ve arz miktarinin
artmasi

e Yiiksek miktarda verilen iiriin siparislerinin iiretim siirecinde devamlilik
yaratmasi sonucunda, iiretim artisinin tesvik edilmesi, stok risklerinin azalmast,
raf iireticileri, yazilimcilar gibi yeni ¢aligma alanlarinin ortaya ¢ikmasi.

e Nakit akimi yiiksek olan sektoriin, IMKB iizerinde olumlu etkilerinin ortaya

cikmasi.

"8 http://www.btinsan.com/510/97.asp



e istihdam iizerindeki etkisi. Ornegin, 2000 y1il1 itibari ile sektoriin toplam 22.870
kisiye istihdam alani saglamasi.

e Sektorde kalifiye eleman ihtiyacinin dogmasi sonucu meslek lisesi ve
iiniversitelerde yeni e8itim programlarina yer verilmesi.

e Gayrimenkul piyasasinin geligsmesi.

¢ Bireysel bankaciliginin dneminin artmasi ve kredi karti satiglarinin yiikselmesi.

Perakende sektoriinde internet ve yeni teknolojilerin ortaya cikmasiyla birlikte,
ekonomik siirecte son yirmi yilda ortaya ¢ikan yeni ekonomi kavrami ¢ercevesinde pek
cok yenilik ve degisiklikler meydana gelmistir.79 Maliyetlerin diismesi, rekabetin
artmasi, fiyat mekanizmasinin daha saglikli islemesi, piyasaya giris engellerinin eskiye
oranla azalmasi, fiyatlarin seffaflasarak alict ve satici arasindaki enformasyon akisinin
diizenlenmesi ve paylasimin sinirsiz olmasi, piyasanin daha verimli islemesi, ekonomik
kaynak kullanimi ve dagitiminin daha kolay ve adaletli bir sekilde yapilmasi bu

degisiklikler kapsaminda incelenebilmektedir.

7 http://www.turhanklima.com/images/cadde.doc



Sekil 7. Perakende Kuruluslardaki Gelismelerin Diger Sektorler Uzerindeki Etkisi
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Kaynak: HTP

Giiven Sak Ankara 2005, Tiirkiye Ekonomi Politikalar Aragtirma Vakfi,

http://www.tepav.org.tr/tur/admin/dosyabul/upload/Guven_Sak_perakende_v.7_San.ppt

Perakende sektoriindeki gelisme ve degisimler diger sektorlerin de gelismesine ve
degismesine katkida bulunmaktadir. Ornegin, yeni magazalarin acilmasi sonucunda,
acilacak yerin insa edilmesi, insaat sektoriinde yeni is sahalarinin dogmasina katkida
bulunmaktadir. Biiyiik perakendecilerle bankalar arasindaki isbirlikleri sonucunda kredi
kart1 kullaniminin artmasi.(Boyner Access gibi) bu alanda bir gelismenin yasanmasina

neden olmaktadir.
4.1.Tiirkiye’de Perakende Sektorii ve Gelisimi

Tiirkiye perakende sektorii 19901 yillarin basindan itibaren "kurumsal - organize"
sirketlerin faaliyetleri neticesinde bir degisim siirecinde olmakla birlikte hala geleneksel
yapidadir. Tiirkiye’de tiiketici harcamalarmin  %42’si  perakende sektdriinde

gerceklesmektedir.



Tiirkiye’de perakende sektoriiniin gelisimini etkileyen faktorler sunlardr.*

¢ Uzmanlagsma; belli iiriinlerde uzmanlagmis satis noktalarinin artisi.

¢ Ekonomik biiyiime ve liberal sistemin etkisiyle i¢ piyasaya yabanci mal ve
hizmet akisinin hizlanmas.

e Teknolojik gelisim ve yeni teknolojilere ulasimdaki kolaylik.

e Uluslararas1 perakende sektorlerinin Tiirkiye pazarina verdikleri onemin artmasi

e Yerli firmalarin farkl ticari isleyis yontemleri ile tanigmasi.

e Tirkiye’deki kisi basina kullanilabilir gelirdeki artis, farkli tilketim egilimleri,

orta ve iist stmifin tercihlerindeki farklilik.

Teknoloji gelisimi ve yeni teknolojilerin kullanimi perakende sektoriiniin gelisimini
etkileyen faktorlerin baginda gelmektedir. Uluslararasi perakende kuruluslarinin sektore
bakis agis1 ve katkasi ise sirket satin almalar ve birlesmeleri ile gerceklesmistir. Tiirkiye
perakende sektorii, doyum noktasina ulagsmamis olmasi ve gelisen tiiketici kitlesi
nedeniyle perakende devlerinin ilgi odagidir. Ornegin, Tiirkiye piyasasim yakin takibe
alan Wall-Mart, Kogtas ile ortaklik kuran B&Q ve Kipa’y: satin alan Ingiliz Tesco
sirketleri ve Metro grubu(Metro, Real, Praktiker) Tiirkiye perakende sektoriintin gdzde

yabancilari arasindadir.”'
Tiirkiye’de biiyiik perakendeci isletmelerin gelisim siireci su sekilde ozetlenebilir.*

e Osmanli doneminde perakende ticarette bakkal ve benzeri esnaf ve esnaf tipi
isletmelerin hakimiyeti, Istanbul’daki Kapalicarst gibi giiniimiiziin aligveris
merkezine benzer nitelikte olusumlarin varligi,

® Cumhuriyet doneminin baslangicinda geleneksel bakkal tipi aligveris diizeninin
yaninda semt ya da mahalle pazarindan aligveris,

® 1950l yillara kadar belirin bir degisme olmadan siiregelen aligveris diizeni,

e 1950’li yillarda Isvicre Migros’un Tiirkiye'ye girisi ve 1956’da Gima’'min

kurulusu,

% http://www.tesob.org.tr/atasoy.htm

8! http://www.bthaber.com.tr/haber.phtml?yazi_id=530000112

82 Canan Arikbay, Perakendecilikte Gelismeler ve Yeni Yaklasimlar, Milli Prodiiktivite Merkezi
Yayinlar1:527, Ankara, 1996), s.44.



e 1970’li yillarda piyasay1 diizenleme amaci ile belediyeler tarafindan kurulan
tanzim satiy magazalari,

e (Cok kathh magazalarin kurulmasi ve subelerinin acilmasi, 6zel sektoriin konuya
ilgi duyarak zincir magazalarin artigina katkida bulunmasi,

e 1980’li yillarda biiyiik aligveris merkezlerinin sayilarinin artmast,

e 1990’Ih yillarda biiyiikk perakendeci sayilarinin artmasi ve yabanci sermaye
yatirimlarinin ¢ogalmasi,

¢ Giiniimiizde Istanbul, Izmir, Ankara ve Bursa gibi biiyiik sehirlerde biiyiik

Olcekli perakendecilerin yogunlagmasi.

Tiirkiye’de perakende sektoriine ait temel veriler su sekildedir; Aligveris merkezi sayisi
128 adettir.5 yil icinde agilacak aligveris merkezi sayist 60 adettir. Planlana aligveris

merkezi sayisi ise 100 adettir. 8
5. PERAKENDECILIK SEKTORUNDE GELISMELER

Perakende sektorii en hizli degisen ve gelisen sektorlerden biridir. Kiiresellesme
siirecinde rekabetin artmasi, gida perakendeciligindeki hizli gelisme, mal ve hizmetlerin
farklilasmas1 ve cesitlenmesi, kisisel gelirdeki degisme, tiiketicileri daha kiiciik pazar
kesitlerine aymrmistir. Bu gelismeler perakendecileri yeni pazarlama stratejileri
belirlemeye ve satis gelistirme cabalarini artirmaya yoneltmistir. Perakendeci kurumlar
amaclarin1 dikkatli bir sekilde sectikleri, kendi giiclerinin farkina vardiklari, rekabetci
stratejileri  planlaylp uyguladiklar1  siirece basarili olup pazar paylarin

artirabileceklerdir.
Perakende sektoriinde yasanan gelismeler su sekilde siralanabilir.®*

® Yeni perakende formatlarinin ortaya ¢ikmasi
e Perakendecilik tiirleri arasindaki yakinlagsma
® Biiyiik dlcekli perakendecilerin yiikselisi

e Perakendede teknolojinin artan onemi

e Biiyiik perakendecilerin uluslararasilagmasi

%3 http://www.bthaber.com.tr/haber.phtml?yazi_id=525000336
8 Kotler and Amstrong, a.g.e., s.409-413.



e Perakendeci markalarinin artan onemi
5.1. Yeni Perakende Sekilleri

Yeni perakende sekilleri, tiiketici ihtiyaclarinin ve yeni konumlarinin ortaya ¢ikmasina
gore sekillenmistir.*” Perakende pazarinin bilyiimesi, rekabetin artmasi ve gelismesi,
rakip sayisinin c¢ogalmasi, tiiketici taleplerinde degisim de perakendecilikte yeni

sekillerin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir.

Degisime ugrayan perakende magazalarinin ortak noktalari, diisiik fiyat ve diisiik kar

marj1 ile ¢calismalaridir.

Perakendecilerin bir kismi, gecen yirmi yil siirecinde, yeni bir perakende tablosu ortaya
cikarmistir. Bu yeni perakendeciler kategori uzman magazalar, gelismis magazalar,
biiyiik magazalar, indirim magazalar ve hipermarketleri kapsamaktadir. Bu perakende
merkezlerinin bazilann kiigiik isletmeler ve tiiketiciler tarafindan siirekli tercih
edilmektedir. Ornegin kiiciik restoranlar, aligverislerinde biiyilk magazalar1 tercih

etmektedirler.%

Amerika’da 1930'larda faaliyete baslayan siipermarketler 35 senede, 1950'lerde
baslayan indirim marketleri de 20 senede olgunluga ulasmislardir. Amerikali
tilkketicilerin uzun siire aligveris noktasi olarak tercih ettikleri boliimlii magazalar
(department store) ise eski altyapilari dolayisiyla tiiketicilerin isteklerine uymadiklari,
genelde sehir i¢inde insa edilmis olmalari, park sorunu yaratmalar1 nedeniyle, zamanla
gerileme gostermislerdir. Amerika’da tiiketiciler, sehir disinda aligveris kolayligi

saglayan altyapilara sahip perakendecileri tercih etmektedirler. .

Avrupa’nin bir¢ok iilkesinde ¢alisan kadin sayisinin artisi, sehre gociin ve ¢ekirdek aile
sayisinin artmasit tiiketim yapisini ve satin alma aligkanliklarini degistirmistir. Bu
gelismelerin yansimasi ile birlikte perakende satis noktasi ve araci yapilari da degisim
gostermistir. Avrupa’da son 20-30 sene icerisinde dagitim kanalinda hipermarketler,

zincir marketler gibi biiyiik perakendeciler daha fazla agirlik kazanmaya baslamislardir.

8 Kotler and Amstrong, a.g.e., s..409.
86 Levy and Weitz, a.g.e.,s.42.



Genel olarak Avrupa pazarina bakildiginda 1965'lerde pazara girmeye baslayan
hipermarketler 20 yil icerisinde, 1980'lerde yayginlasan gida dist uzmanlasmis

perakendecilik ise 15 yilda olgunluga ulasmis durumdadir.

Tiirkiye’de perakendecilik 6zellikle 1980’11 yillarin ortasindan itibaren gida ekseninde

ve genelde Avrupa merkezli perakendecilerin etkisinde kalarak biiyiik bir degisim

sergilemistir.
Tablo 3. Tiirkiye’de Perakendeci Sayilari ve Gelisimi

1996 1997 1998 1999 2000%* 2003*
Hiper/siipermarket | 1.316 1.682 2.135 2.421 2.636 3.500
Market 10.755 11.417 12.192 13.247 13.795 16.000
Bakkal 164.366 159.171 | 155.420 |148.925 |147.715 |131.000
TOPLAM 176.437 172.270 169.747 |164.593 |164.146 |150.500
Kaynak:AC Nielsen Zet

Tiirkiye’de 1996 yilinda 176.437 olan perakendeci sayist 1999 yilinda 164.593’e
gerilemistir. 1996 yilinda 164.366 olan bakkal sayis1 1999°da 148.925’e diiserken
hipermarket ve zincir market sayisi 1.316 dan 2.421°e, marketlerin sayis1 10.755’den
13.247’e cikmistir. Sektorde son iki yilda hipermarket acilisinda diisme yasanirken

siipermarketlere ilgi daha da artmistir.
5.2. Perakendecilikte Yakinlasma

Giliniimiiz perakendeciliginde firmalar, diger perakendecilerin genis bir cesidi ile

rekabet ederek, aym {riinlerin, aym tiiketicilere, benzer fiyatlarla satigini

gergeklestirmektedirler.87 Ornegin, bir kitap satin almak istedigimizde bunu bir

kitap¢idan, Carrefour’dan, Tansas’dan, Migros’dan ya da internetten alabiliriz. Bu

durumu perakendecilikte yakinlagsma olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Perakendecilikte yakinlasma, tiiketicilerin, iirtinlerin ve fiyatlarin bir araya gelmesidir.

Tiiketiciler, bazi {iriinler ic¢in degisik secenekleri tercih ederek kazanch

87 Kotler and Amstrong, a.g.e., s.410.




cikabilmektedirler. Bu durumda, indirimli magazalar, 6zel magazalar ve departmanli
magazalar fiyatlarin diisiik olmasindan dolayr iistiinlilk saglamaktadirlar. Bu
magazalarin fiyat, hizmet ve iriinlerin se¢iminde rakipleri ile karsilastirildiklarinda

daha basarili olduklar1 s6ylenebilir.
5.3 Biiyiik Olcekli Perakendecilerin Yiikselisi

Biiyiik toptan ticari iiriin saticilarinin ve 6zel magazalarin yiikselmesi, dikey pazarlama
sistemlerinin olusumu, perakendecilerin birlesmesi ve karlarin yiikselmesi sonucunda
biiyiik Olcekli perakendecilerin olusmas1 kacimilmazdir. Bu magazalar, iistiin bilgi
sistemleri araciligiyla, tiiketicilere daha iyi secim olanaklar, iiriin servisleri ve
fiyatlarda tasarruf olanaklar1 saglamaktadirlar. Bunlarin sonucunda, bu magazalar

diizenli bir sekilde biiyiiyerek diger kiiciik rakiplerini piyasadan silebilmektedirler.

Biiyiik olcekli perakendeciler, aym1 zamanda iireticiler ve perakendeciler arasindaki
giiclin degisimini dengelemektedirler. Tiiketicilerin biiyiikk bir kesimine hakim olan
perakendecilerin bir kismi, imalat¢ilar ile diger iliskilerinde de bu dengeyi
saglamaktadirlar. Ornegin, Wall-Mart, Carrefour. Ayrica iilkemizde de biiyiik 6lcekli
perakendeciler sirket birlesmeleri yolu ile biiytimeyi ve yiikselmeyi hedeflemislerdir.

Ornegin, Tansas-Migros, Gima-Carfour gibi. 88

Son rakamlar perakende sirketlerinin su ana kadarki gelismelerini siirdiirmesi
durumunda 2004 -2009 déneminde %30 biiyiiyecegi tahmin edilmektedir. Buna gore
ABD'li Wal-Mart’mm 2009 yilinda da lider olmasi1 beklenmektedir. Yillik 426 milyar
dolarlik satis yapmasi beklenen ABD sirketini, 164 milyar dolarlik satisla Fransiz
Carrefour izlemektedir. Metro dordiinciilikten tgiinciiliige yiikselirken Hollandali
Ahold ise diinyanin en biiyiik iiciincii perakende sirketi pozisyonunda altinci siraya

gerilemistir.

% http://www.sabah.com.tr/2005/12/07/gdal67.html



Tablo 4. Diinya’da 2006 Perakende Sektor Analiz

2006 SATISLAR(Milyon

SIRALAMA SIRKET $) KAR
1 Wal-Mart 315,654 36,130.0
2 Carrefour 94,455 1,784.3
3 Metro 72,814 659.8
4 Tesco 71,128 2,820.8
5 Kroger 60,553 958.0
6 Royal Ahold 56,427 165.3
7 Target 52,62 2,408.0
8 Walgreen 42,202 1,559.5
9 Gro. Auchan 42,073 1,197.8
10 Albertson's 40,397 446.0

Kaynak: http://money.cnn.com/magazines/fortune/global500/2006/snapshots/50.htm

Yukaridaki sekilden de goriildiigii gibi diinyanin en biiyiik bes perakende sirketini Wal-
Mart, Carrefour, Metro, Tesco, Kroger seklinde siralamak miimkiindiir. Diinyanin en
biiyiik perakende kurulusu olan Wal-Mart ile diger perakende kuruluslari arasindaki

fark ise oldukca fazladir.

Sekil 8. Tiirkiye’de 2006 Perakende Sektor Analizi

T

Perakende sektdrinde pazar paylan (%)

Migroal
Tansag
1

Kaynak:

http://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_KOD=50451&KTG_KOD=208&Fo
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Ulkemizde ise yukaridaki sekilden de goriildiigii gibi Tiirkiye’de 2006 yilinda
perakende pazarinin %22.1’lik kismina Migros ve Tansas sahiptir. %3 liikk kisma sahip
olan Kipa’'nin ise 2003 yilinda Tesko ile imzaladig ortaklik anlagmasi sonucunda ileriki

siireclerde pazarda daha aktif olacag: diisiiniilmektedir.
5.5. Biiyiik Perakendecilerin Uluslararasilasmasi

Perakende sektoriindeki gelismelerden bir digeri, perakende zincirlerinin giin gectikce
farkli iilkelere yayilma egilimine girmeleridir. Gerek teknolojik ve gerekse ekonomik ve
sosyal gelismelere paralel olarak, kendi i¢ pazarlarinda onemli bir pazar payina sahip
olan perakende kuruluslar1 uluslararasilasma yolunu benimsemislerdir. Ornegin,

Carrefour, Wall-Mart vb.

Pazarlarin kiiresellesmesi ve artan rekabet, isletmeleri sinirlart asan faaliyetleri basarili
bir bicimde koordine etme ve kontrol etmeyi saglayacak global isletme stratejileri
gelistirmeye zorlamistir. % Kiiresellesmenin dogal bir soncu olarak ortaya cikan bu
degisim ihtiyaci, ilk olarak ekonomiyi ve isletmeleri etkilemistirgo. Isletmeler degisen
cevre kosullarinin neden oldugu yeni durumlara adapte olabilmek, rekabet avantajlarini
arttirabilmek i¢in siirekli bir arayis ve degisim icinde bulunmaktadir. Aksi durumda
sistem onlarn degisme zorlayacak veya rekabet edemeyerek piyasadan
silinebileceklerdir’'.1970-2002 yillar1 arasinda tiim diinyada, uluslararasi pazarlama
calismalar sonucunda elde edilen toplam kar 200 milyon dolardan 900 trilyon dolara

yiikseltilmistir.

Perakende kuruluslar ihracat-ithalat, lisans anlagmasi, franchising, dis ticaret isletmeleri,
iilke disinda sube, ortak yatirim gibi yontemlerle uluslararasi pazarlara acilmaktadirlar.
Ormnegin, McDonald’s, Pizza Huts gibi biiyiik firmalar franchising yontemini

benimsemislerdir.

8 Ramarapu, N. K., and A. A. Lado, “Linking Information Technology to Global Business Strategy to
Competitive Advantage: An Integrative Model”’, Journal of Information Technology, Vol.10, (1995),
s.115-127.

% Brederick D.Buggie, “The Four Phases of Innovation” , Journal of Business Strategy, Vol.22, No: 5,
(September/October 2001), s.37 ]

*"Mark Zorko, “E-Commerce : How CFOs Can Seize the Initative”, Financial Executive, (May 2001),
s. 36



Bu faaliyetlerin disinda isletmeler satin alma ve birlesme stratejilerini de kullanarak
uluslararast piyasalara agilmaktadir. Ornegin, 1990'larin ortalarindan itibaren satin
almalarla bilyiimeyi secen Wal-Mart, bes yillik donemde Ingiltere'de 229 magazalik
Asda zincirini satin alirken, Kanada'da 122, Almanya'da 95 ve Giiney Kore'de de 4
magaza agmlstlr.92 Diinyanin en biiyiik perakendecisi olan Wal-Mart’in yillik satiglar

ise 312.4 milyar dolar olarak gerceklesmistir.

2003-2004 yillan itibari ile en c¢ok satin alma ve birlesmelerin yasandigi iilkeler
siralamasinda Tiirkiye birinci siray1 almaktadir. Ornegin, Carrefour, Endi ve Gima'y1
satin alarak Onemli bir pazar avantaji elde etmistir. ingiliz perakende devi Tesco,

Kipa’yi satin alarak Tiirkiye genelindeki 11'inci magazasim agmls‘ur.93
5.6.Perakendeci Markalarinin Artan Onemi

Gelisimi 1980’li yillarda baslayan, market markali iiriinler ilk olarak ABD’de 100 yil
once Kroger ve A&P adl zincir bakkallar tarafindan kullanilmstir.”* Market markali
iriinler, perakende zincirlerinin kendi magazalarinda satmak iizere tirettikleri ve kendi
markalarini verdikleri iiriinlerdir.” Gecen on yil boyunca oOzellikle paketli tiikketim
giriinleri pazarinda market markali iriinlerin 6nemli rol oynadiklar1 goriillmiistiir.
Siipermarketler tiiketicilere oldukca avantajli fiyatlardan ulusal/imalat¢1 markalara esit
ya da yakin iiriinler sunmaya baglamislar ve bu iiriinler son yillarda imalat¢c1 markalar
ile rekabet edebilir diizeye gelmistir. Giiniimiizde market markalar, tiiketici ile {iriin
arasindaki iligkiyi géz Oniinde bulunduran stratejik bir yaklasimla artisi1 devam

ettirmektedir.

Market markali iiriinler pazari, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de ekonomik krizle
birlikte hizla gelisme gostermistir. Market markali iiriinler pazarinin biiyiimesini ve
gelismesini global durgunluk, perakende alisveris merkezlerinin artmasi ve tiiketici
aligkanliklarinin degismesi gibi egilimler etkilemektedir. Bununla beraber market

markal1 iirlinlerin pazar paylann {ilkeler arasinda ve iirlin kategorileri itibariyle

o2 http://www.cnnturk.com/EKONOMI/DUNY A/haber_detay.asp?PID=39&haberID=234294

%3 http://www.sabah.com.tr/2005/12/07/gda167.html
“http//www.akdeniz.edu.tr/iibf/yeni/genel/dergi/Sayi 1 1/13albayrak.pdf+perakendecilikte+geli%C5%9F
meler&hl=tr&gl=tr&ct=clnk&cd=44&lIr=lang_tr

9 http://www.pazarlamadunyasi.com.tr/dergioku.php haberid=164



deg“gismektedir.96 Ornegin, ACNielsen’in 36 iilkede ve 80 kategoride paketli tiiketim
iiriinlerini inceleyerek yaptigi arastirmada, tiiketicilerin deger bazinda toplam
harcamalarinin %15’ini market markalarina yaptiklar1 belirlenmistir. Arastirmaya gore
market markast satiglarinin - %95’inden  fazlasi  Avrupa ve  Amerika’da
gerceklesmektedir. Avrupa %?22 ile en fazla pay1 alirken Kuzey Amerika %16 ile ikinci
sirada yer almaktadir. Market markasi satiglarinda en yiiksek paya sahip iilke ise %38

ile Isvigre’dir. Tiirkiye ise heniiz %7’lik bir ticaret payina sahiptir.

Yapilan arastirma sonuglarina gore, market markali iirtinlerin ulusal markalara gore
%10 ile %50 arasinda daha diisiik fiyatla satildigi belirlenmistir. Ornegin ulusal
markalara gore market markali gidalarin fiyatlarinin; sogutulmus ve dondurulmus
gidalarda %18-20, alkollii ve alkolsiiz iceceklerde %32-33, raf omrii uzun gidalarda
%30 daha ucuz oldugu belirlenmistir. ACNielsen’in aragtirmasinda ise market
markalarinin {iiretici markalarindan ortalama %31 daha ucuz oldugu Ool¢iilmiistiir.
Ulkeden iilkeye ve kategoriden kategoriye degisen bu oran, Polonya’da %50 iken Hong
Kong’da sadece %10’dur. Avrupa iilkeleri ise fiyat farkinin en biiyiikk oldugu

iilkelerdir’’

[Ik asamada geleneksel gida iiriinlerinde baslayan market markasi; kisisel bakim
iriinleri, ev esyalari, dis macunu, deodorant, konfeksiyon ve temizlik maddeleri gibi
genis iiriin hattina yayilmistir. Ornegin, ABD’de 1990’11 yillarda market markali
iiriinlerin satis1 %6,3 artarken, imalat¢i markalart %4,1 artmis ve bu donemde
slipermarketlerin toplam satis1 i¢indeki pay1 ise %20 civarinda gerceklesmistir. 2000’11
yillarda bu hizli artis devam etmis ve tiim kategorilerde gii¢lii imalat¢i markalardan

yaklasik % 30’a daha fazla pazar payina sahip olmustur.

Gelismis iilkelerde evrelerini tamamlayan market markali iiriin stratejileri, tilkemizde
son yillarda gelismeye baslamistir. 2002°de biiyiime oran1 %69 iken, 2003’de %39’a
gerilemistir. Yillik pazar payr 2000 yilinda %1,9; 2003yilinda kiiciik bir artis ile %3,6
olarak gerceklesmistir Son yillarda 6zellikle gida perakendeciliginde siit ve siit tirlinleri

gibi satin alma siklig1 yiiksek ve tahil, baklagil ve bitkisel yag gibi depolanabilir

*® ACNielsen., The Development Of Industry Brands and Distributors’ Brands In Europe and The United
States: Comparisons and Conclusions For The Future, Nielsen Researcher, (2), 2-19, 1984.
o7 ACNielsen., a.g.e.



iiriinlerde market markalar1 giderek yayginlasmaktadir. Market markali iiriinlerin
basarisi; kalite, yeni tasarimli mal arzi, cezbedici bir paketleme ve girisimci bir
pazarlama anlayisina baghdir. Market markas: tiiketici bakimindan; uygun fiyath
iriinlerin satin alinmasi, iiriin cesitliliginin ve secim imkaninin daha fazla olmasi, ulusal
markalarin yerine ikame edilebilmesi ve aligverisin artmasi islevini de yerine
getirmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de market markali iiriinlerin 6nciisii Migros’dur. 1957
“Migros” marka zeytinyag ilk market markali iirtindiir. Migros’un giiniimiizde 600
yakin market markal1 {iriinii vardir.”® Market markali tiriinleri, Gima, Migros, Sok, Endi,
Canerler, BIM, Real ve Carrefour gibi biiyiik perakendeciler de kullanmaktadirlar.”

Perakendecilerin kendi markalarimi gelistirmelerinin yararlar soyle siralanabilir:'?
® Pazar ve pazarlama faaliyetlerini denetleyebilme

® Magaza imaj1 yaratma

e Magaza trafigini arttirma

e Magaza sadakati yaratma

e Uriin kalite diizeyini belirleme ve koruma
e Uriin cesitliligi saglama

e Maliyetleri diisiirme

e Yiiksek kar marji

e Yeterli stok bulundurma

¢ Uriin iade aliminin daha kolay olmasi

e Tiiketici tepkilerini izleme ve degerlendirmenin kolay olmasi
5.7. Perakendecilik Sektoriinde Teknolojinin Artan Onemi

Hizla gelisen ve siirekli biiyliyen sektorlerin basinda gelen perakende sektorii agisindan,

bu bilytime siirecindeki en 6nemli etkenlerden biri siiphesiz teknolojik yenilikler ve

%8 http://www.capital.com.tr/haber.aspx 7THBR_KOD=736

9 http://www.capital.com.tr/haber.aspx 7THBR_KOD=203
"Pnttp//www.akdeniz.edu.tr/iibf/yeni/genel/dergi/Sayil 1/13albayrak. pdf+perakendecilikte+geli%C5%9F
meler&hl=tr&gl=tr&ct=clnk&cd=44&Ir=lang_tr



bunlarin kullanimidir. Perakende sektoriinde teknoloji faktorii ikinci boliimde ayrintili

bir sekilde ele alinacaktir.



IKiNCi BOLUM
PERAKENDECILIK SEKTORU VE TEKNOLOJi
1. PERAKENDECILIK SEKTORUNDE TEKNOLOJiINiN ARTAN ONEMIi

Yeni teknolojiler perakendecilikte geleneksel yaklasimlarin sonunu getirmektedir. Artik
perakendecilikte koklii degisiklikler yasanmaktadir. Perakendecilik bicimlerini
degistiren yeni teknolojilerin bir baska yonii de daha fazla miisteri odakli olmasidir.
Perakende sektoriiniin gelismesi ve bilylimesinde teknoloji 6zel bir rol tistlenmistir.'""
Teknolojik gelismelerin perakende sektoriine yansimalari, hem perakende satig

noktalarin1 hem de tiiketicileri olumlu yonde etkilemistir.

Bakkallar ve yerel marketler gibi geleneksel perakendecilerin Tiirkiye'de hala %70
civarinda pazar pay1 oldugu bilinmektedir. Bakkallar miisterilerini tek tek tanir, kime
veresiye verecegini bilmekte ve bakkal defterleriyle envanter gibi is siire¢lerini
kolaylikla yonetebilmektediler. Bakkallar farkinda olmadan miisteri iligkileri
yonetiminin en basarili 6rneklerini gerceklestirmektediler. Pazarin %30'unu olusturdugu
tahmin edilen organize perakendecilikte ise hizmet verilen miisteri ve sunulan {iriin
sayist bir bakkala gore cok fazladir. Bu boyutlardaki bir isleyise elbette yoneticilerin
teknoloji yardimi olmadan hakim olmalari miimkiin degildir. Perakende sektorii,
teknoloji yatirimi konusunda en tutucu sektorlerden biri olarak taninmasina karsin gerek
yurtdisinda, gerekse yurticinde faaliyet gosteren pazar lideri firmalarin yeni teknolojiler
ile yakaladig1 basari, sektorde teknoloji yatirimlarini arttirict bir etki yaratmaktadir. Bu
yatinmlarin biiyiik cogunlugu, ihtiyaca yonelik degil, liderlerin yaptiklarini taklit etme
seklinde olsa da, bugiin biiyiik firmalarin ¢ogu yiiksek standartlarda teknolojik altyapiya

sahip durumundadirlar. 102

Ozellikle organize perakendecilikte, teknolojinin etkin bir sekilde kullamldig
gozlemlenmektedir. Pazar lideri firmalar, perakende teknolojisi alanindaki gelismeleri
yakindan takip ederek uygulamaya ge¢mektedirler. Teknoloji, perakende sektdriinde

Oonemli bir rekabet araci haline gelmeye baslamistir. Bugiin ileri teknolojiler sayesinde

101 Kotler and Amstrong, a.g.e., s.411.
102 http://www.pwc.com/extweb/challenges.nsf/docid/df350e892af740e6802571240055a70a



ham veriye ulasmak cok kolaydir. Satig terminalleri, barkodlar, kredi kart1 islemleri,
miisteri kartlari, e-ticaret biiylik miktarlarda veri itiretmekte ve veri ambarlar1 bunlari
saklayabilmektedir. Bu verinin yonetilmesi ve anlamli bilgiye doniistiiriilmesi siirecini
basariyla yiiriiten biiylik firmalar olmasina karsilik, 6ngoriisel analizler konusunda
sektor heniiz istenilen seviyede degildir ve bu alanda yapilabilecek c¢ok fazla

iyilestirmenin varligindan s6z edilebilir.'”

Teknolojinin artan Oneminin O6zellikle organize perakendeci kurumlarin daha fazla
benimsedigi soylenebilir. Perakendeci kurumlar teknolojideki gelismeleri yakindan
takip ederek uygulamaya gecmektedirler. Giiniimiizde teknoloji perakende sektoriinde
onemli bir rekabet araci haline gelmistir. Teknolojik yenilikler kapsaminda
degerlendirilebilecek satis terminalleri, barkod sistemleri, kredi kart1 islemleri, miisteri
kartlari, e-ticaret, perakendecilerin biiyiik miktarlarda veri iiretmelerini ve bu verileri
veri ambarlarinda muhafaza etmelerini ve gerektiginde kullanabilmelerini
saglamaktadir. Ornegin, Tesco, Delhaize Le Lion ve Carrefour gibi biiyiik
perakendecilerle Grantham Fashions Ltd gibi giyim perakendecileri de; {iirlinlerinin
satigt, iiriin kalemleri, stok kontrolii, satin alma, yonetim raporlar1 ve miisteri bilgisinden
satis verileri elde etme ve isletmenin finansal yOnetimini kapsayan temel
fonksiyonlarini yerine getirmede bilgi teknolojilerinden yauraurlanmaktadlrlar.104 1995°te
Management Horizons dergisinde deginildigi gibi “teknoloji” basarilt bir rekabet icin
yasamsal bir 6nkosul haline gelmistir. Ayrica, perakendeci-tedarik¢i ortakliginda bilgiyi
toplayip kullanan, bilgiden yararlanan teknolojilerin kullanimi verimliligi arttirirken
maliyetlerin azaltilmasinda anahtar rol oynamistir Giiniimiizde kimi perakendeciler ise
bu tiir teknolojileri rakipleri baski altinda tutmak iizere kullanmaya yonelmektedirler.
Bilgi teknolojileri ile rekabet¢i avantaj elde etmeyi, maliyetleri azaltmayi, sunulan

hizmetleri farklilastirmay1 ya da miisteriler i¢in deger yaratmay1 amaglamaktadlrlar.105

Pek cok perakendeci sirketin hali hazirdaki basarisi, teknolojiye yaptiklari yatirimin
iglerini gelistirmesiyle saglanmistir. Etkinligi artirmaya yonelik anlamlh katkilar; veri
tarama ve stok kontrol sistemleri, veri degisimi ve karar destek sistemlerine iliskin

uygulamalarla dogrudan iligkilidir. Biiyiik perakendeciler kadar kii¢iik perakendeciler

103 http://www.ampd.org/gundem/ampd_gorusu.aspx
104 Timur, Varinli, Oyman, a.g.e., s.173
195 David Gilbert , Retail Marketing Management,8 Prentice Hall, London, 2003), 5.339



icin de bilgi teknolojilerine yonelik yatirimlardaki biiyiime ya da gelisme sadece basit
bir tercih konusu degil aym1 zamanda pazarda kalici ve onemli bir rakip olabilmenin
gerekli 6n kosuludur. Veri madenciligi, etkilesimli kiosklar ve web tabanl ticaret gibi
bilgi  teknolojileri sistemlerindeki  ilerlemeler  isletmelerin  hizmetlerini
farklilagtirmalarina yardimci olmakta ve onlarin miisterileriyle daha yakin iligkiler

gelistirmelerini miimkiin kilmaktadur.'*®

Teknolojik gelismelerden birisi olan internet yarattigi finans mekanizmasi ile tiim
ekonomik cevrelerde fiyatlar1 daha seffaf hale getirmektedir. Tiiketiciler ve tireticiler
fiyatlar1 daha kolay takip ederek karsilastirma olanagina kavusmuslardir. Ayn1 maliyetle
diinyanin herhangi bir yerindeki tedarikciden aynmi oOzelliklere sahip mal temin
edebilmektedirler. Fiyatlarin seffaflagmasi ticari faaliyetlerde cesitli asamalarda rol alan
ve cok az hatta sifir denilebilecek diizeyde katma deger yaratan aracilarin ve
komisyoncularin sistem dis1 kalmasimi saglamaktadir. Boylece iiretici ve tiiketici
birbirine bir adim daha yaklagsmaktadir. Maliyetlerin asagi cekilmesi ile yogunlasan
rekabet ortami1 firmalar1 yeniden yapilanmaya ve pazar stratejilerini gozden gegirmeye
zorlamaktadir. Internet sayesinde kiiciik ve orta 6lgekli firmalarin kiiresel pazara agilma
sanslar1 artmustir. Interneti diger teknolojik yeniliklerden ayiran en onemli fark bu
noktada devreye girmektedir. Tiim ekonomik faktorlerin internet ve bilgi teknolojisinin
yarattig1 doniisime uyum saglamalar1 diger teknolojik yeniliklere gore daha diisiik
maliyetli olmaktadir. Interneti hizmet sektorii de dahil olmak iizere ekonominin tiim
alanlarina uygulamak miimkiindiir. Firmalarin gecirdikleri yapisal degisiklikler yeterli
olmamakta bu degisimin organizasyon yapisinda, insan kaynaklarinda ve piyasa

stratejilerinde yapilacak degisikliklerle desteklenmektedir. 107

Biitiin bu gelismelerin disinda giiniimiizde ve gelecekte perakendecilik alaninda en fazla
ilgi gorecek ve satiglar ya da karlilik iizerinde en fazla olumlu etkiyi yaratacak
gelismelerden bazilari; RFID, aligveris arkadasi, Ozel terazi, dokunarak odeme,

kasiyersiz kasa, ve internet perakendeciligi olarak siralanabilir.

196 Berman and Evans, a.g.e., s.183
7 hitp://www kobifinans.com.tr/sektor/011201/7105



Perakende sektoriiniin hem tiiketici hem de perakendeci agisindan seyrini degistirecek:
karlilik, verimlilik, maliyetler, satiglar, miisteri memnuniyeti v.b gibi alanlarda son
derece kolaylik saglayacak ve devrim yaratacak yeni teknolojiler perakende sektoriiniin

son 10 yillik gelisimini 6nemli derecede etkilemistir

Teknolojideki gelismelerin perakende sektoriine sagladigr katkilart asagidaki gibi

o1 e 1. 108
siralamak miimkiindir

e QGelistirilmis veri isleme ile promosyonlar, satig tahminleri ve stok kayitlarinin
etkisi

e Daha hizli bir dagitim ¢evirim sistemi

e  Gelistirilmis ticari ortaklik iliskileri

¢ Pazar kosullarindaki degisime daha hizl ayak uydurma

e Faaliyetsel etkinliklerde tiiketici ¢ikarlarini 6ne alma, drnegin, kuyruklarda daha
az bekletme

e Sadakat programlari ve veritabanlar1 olusturmaya imkan tanima

e Stokta tutmay1 azaltarak ek satis olanaklar yaratma

® Zaman/islem etkinligi ile daha fazla hiz kazanma

e Kuyrukta bekleme siirelerinin azalmasi

¢ Faaliyete doniik maliyetlerde azalma, 6rnegin, daha az etiketleme.

e Satis isleminin tiim yonlerinde artan dogruluk

e  Uriin teslim siiresinde kisalma

e Stok tiikenmesi ve stokta tutmada azalma

e Fiyatlarda kolay ve dogru degisiklik yapabilme

Hizla degisen ve gelisen teknoloji, bireyleri ve isletmeleri etkiledigi kadar, diinya
ekonomisini etkilemektedir Internetin kullaniminin basit ve herkese acik olmasi, hem
bilginin kiiresellesmesini hem de hizli yayilmasin1 saglamistir. Mobil iletisim
teknolojileri, insanlarin sabit mekanlardan haberlesme zorunlulugunu ortadan
kaldirmaktadir. Teknolojik altyapiyr gelistirme kullanma olanaklarinin birka¢ odak

kurulusun yetkisi olmaktan cikip yayginlagsmasi her gecen giin yeni teknolojilerin

108 http://www.tesob.org.tr/atasoy.htm



dogmasini ve hayata gecirilmesini saglamaktadir.
2. PERAKENDECI KURULUSLARDA TEKNOLOJINiIN GELiSiM SURECI

Perakendecilerin teknoloji olusum siireci, el ile yapilan is siireclerinde azalmaya neden
olurken, makinelerin verimliligi ve hizinda artis gostererek teknik siirecte cesitli
ilerlemeleri ortaya c¢ikarmistir. 2000 yili itibar1 ile perakendeciler pazar paylarini
koruyabilmek ve hayatta kalabilmek amaci ile modern teknolojilere gereksinim
duymuslardir. Son yillarda bu amacgla perakendeciler teknolojik yatirnmlara agirlik

verirken, bu anlamda yiiriitiilen stratejilerini de gelistirmislerdir.

Perakende sektoriinde temel bilgisayar teknolojisi ve modern elektronigin gelisimi,
1960’1 yillarda baslamistir. Sekil 9°da goriildiigii gibi, modern perakende
teknolojilerinin gelisimini ii¢ dalga ve asamada incelemek miimkiindiir.'” Her bir
asamada, elektronik ve bilgisayar teknolojilerinin her ikisi de, teknolojik ilerlemeler i¢in
kacinilmaz olan endiistri standartlar1 dogrultusunda gelisme gostermektedir. Ilk
asamada (1960-1974) kavramsal ve deneysel yeni teknolojiler ve cesitli
gruplar(perakendeci, toptanci, iiretici) arasinda ki miicadele ve bu miicadelede {istiin
gelecek standartlarin gelisimi s6z konusudur. Ikinci asama (1975-1989), yeni teknoloji
ve standartlarin ilave edilmesi ve adaptasyon siirecini kapsamaktadir. Uciincii asama,
(1990 ve sonrasi) perakendecilerin gelismis ve pahali teknolojileri uygulamaya
konmasim1 kapsamaktadir. Bu miicadelede yenilikleri uygulayan ve yerine getiren

perakendeciler rekabet agisindan iistiinliik ve avantaj saglamislardir.

19 Dale M. Lewison, Retailing, (Macmillian Publishing Company, Fourth Edition, New York, 1991),
s.183



Sekil 9.Perakendecilik Sektoriinde Teknoloji Gelisiminin Asamalar:

Kavramsal Yeni Yeni

Ve Teknolojilere Teknolojilerin
Deneysel Tek. Uyum Uygulanmasi

11 Ll Ll

Birinci Asama Ikinci Asama Uciincii Asama
1960-1974 1975-1989 1990 Ve Sonrasi

Kaynak : Dale M. Lewison, Retailing, Macmillian Publishing Company, Fourth
Edition, New York, 1991, s.183

Perakendeci kuruluslarda teknoloji gelisim siirecini otomatik tanimlama sistemleri ve
biitiinlesmis bilgi sistemleri olmak iizere iki ana baslikta incelemek miimkiindiir.
Otomatik tanimlama sistemleri kapsaminda barkod, radyo frekansi veri iletisimi, radyo
frekans1 tanimlama sistemleri, manyetik ¢cubuklar, ses tanimlama teknolojisi, goriintiilii
makineler ve akilli kartlar yer almaktadir. Biitiinlesmis bilgi sistemleri kapsaminda satis
noktasi sistemleri (POS), elektronik veri degisimi (EDI), elektronik bankacilik,

otomatik kasalar (ACM) ve uzman sistemler (ES) incelenmektedir.'"’
2.1.0tomatik Tamimlama Sistemleri

Perakende sektoriindeki 6nemli teknolojik gelismelerden birisi otomatik tanimlama
sistemleridir. Hizli ve kesin veri toplama ve bu verinin olusum siireci, firma
faaliyetlerinde ve iiretilen diriinler iizerinde ¢ok dnemli sonuclar meydana getirmektedir.

Bu faaliyetlerin yerine getirilmesini kolaylastiran otomatik tanimlama sistemleri, bircok

1o Lewison, a.g.e., s.182



etkilesim teknolojilerinden sadece bir tanesidir. Otomatik tanimlama sistemlerinden

bazilarin su sekilde incelemek miimkiindiir.'"!

2.1.1.Barkod

Genelde dikdortgen bigiminde olan, birbirine paralel ¢izilmis inceli kalinl cizgilerden
ve bu cizgilerin arasindaki bosluklardan meydana gelen, siyah ¢ubuklarin olusturdugu

sembollere barkod ad1 verilir.''?

Barkod, karakterlerin (bunlar rakam ve/veya harf olabilir), uygun okuma araclariyla
okunup desifre edilmesi ve basili bir formda ifade edilmesinin bir yoludur. Barkod
giriinlerin benzersiz bir bi¢cimde tamimlanmasina daha sonra bilgisayarlara belli
sembollerle girilebilir hale getirilisine olanak saglamaktadir. Sekil 10°da goriildiigii gibi
cesitli barkod tipleri (semboloji) ve bu barkodlar1 okuyacak degisik teknolojiler
mevcuttur. Bir barkodun icerigi esasinda kodlanmis karakterlerdir. Barkodu "okuma"
veya desifre islemi, sifrelenmis harfleri veya karakterleri sifre ¢6ziiciiniin bagh oldugu
bilgisayar sistemine uygun hale getirmektir. Sekilde goriildiigii gibi bir barkodda 13
rakam bulunmaktadir. Bunlardan ilk iicii iilke kodunu, daha sonraki dort rakam firma
kodunu, siradaki bes rakam iiriin kodunu ve son rakam diiriin kontrol kodunu ifade

etmektedir.

Sekil 10. Bir Barkod Icerigi

9ll79975311293685

ULKE VEYA URUN KODU
SIMGE KODU

& 2002 SdyleNasil?

FIRMA KODU KONTROL
KODU

Kaynak: http://www.soylenasil.com/bilim/barkod

UL ewison, a.g.e., s.183
12 http://www.soylenasil.com/bilim/barkod/



Barkod sisteminin yararlarini su sekilde ifade etmek miimkiindiir;' "

e Kasada iiriinlerin yanlis okunma riskinin azalmast,
e Miisteri memnuniyetinin artmast,
e Zaman ve is siireclerinden tasarruf elde edilmesi

e Finansal kontrol ve envanter islemlerinin gelistirilmesi

Barkod sistemi; iiretim, tasima, depolama ve dagitim, perakende satis islemleri,
malzeme takibi, kalite kontrol, personel devamlilifinin kontrolii, demirbaglarin
izlemesi, dokiiman yoOnetimi, saglik, bilgi depolama, elektronik ticaret, degerli
evraklarin izlenmesi, garanti uygulamalari, servis hizmetleri, park ve otoyollar, posta
hizmetleri, elektrik, su, dogal gaz ve telefon vezneleri, ihracat iglemleri vb. gibi pek ¢ok

alanda kullanilmaktadir.'"*
2.1.2. Radyo Frekansi Veri iletisimi

Bu teknoloji, verinin sunucu bir bilgisayar ve veri toplama aygiti arasindan gecerek,
radyo dalgalar1 yolu ile doniistiiriilmesi islemidir. Radyo frekansi veri iletisim
teknolojileri, fiyat dosyalarindaki benzer fiyatlar, raf fiyatlar1 ve iriin fiyatlarinin
dogrulugunu denetlemek, fiziksel envanter sayimlarin1 daha diizgiin esaslar 1518inda
yapmak, {riin fiyatlarinin dogrulugunu kamitlamak, diisiik stoklarin durumunu ve
otomatik {riinlerin kimligini saptamak, diger magaza ve merkezden gelen stoklarin
dagitimimi  diizenlemek ve elektronik faturalarin  dogrulugunu belirlemekte

kullamlmaktadir.''?

Sekil 11°de goriildiigii gibi radyo frekansi veri iletisimi sistemi temelde etiket, okuyucu-
algilayici, anten ve bilgisayar olmak {izere dort bilesenden olusmaktadir. Radyo frekansi
veri iletisimi bilgisayar sisteminde veri tabam ile entegre calisgan uygulama yazilimi
bulunmaktadir. Radyo frekanslarim dijital bilgiye doniistiiren okuyucu, radyo frekans
sinyallerini anten vasitast ile almakta ve bu bilgileri bilgisayara ulagtirmaktadir.

Etiketler iizerine veri yazma ve okuma faaliyetlerinin gerceklestirilmesi i¢in antenler

13 Mason, Mayer and Ezel, a.g.e., s.117
14 Timur, Varinli, Oyman, a.g.e., s.178
!5 Berman and Evans, a.g.e., s.195



radyo dalgalan yaymaktadir. Etiketlerin entegre devrelerinde kodlanan veriler okuyucu

tarafindan ¢oziilmekte ve veri, islem yapilmak iizere bilgisayara ulastirilmaktadir.

Sekil 11. Temel RFTS sistemi

Kaynak:http://www .baskent.edu.tr/~kilter/files/Lojistigin%20Donusumu%20revised %2
05.pdf

2.1.3. Radyo Frekans1 Tammmlama Sistemleri

Radyo frekanslan tanimlama teknolojisi, perakende kuruluslarin elektronik tanimlama
ve gozetim sistemlerinde kullandiklar genis kapsamli bir teknolojidir. Radyo frekansi
tanimlama sistemi radyo sinyalleri yolu ile bir iiriiniin barkodunu okuyan ve tanimlayan
bir sistemdir. Bu teknoloji, {iiriinlerin imalat1 ve dagitimi, nakliye ve bosaltma
faaliyetleri ve stok yonetimi gibi tedarik zinciri faaliyetlerinde genis bir kullanim
alanina sahip‘[ir.116 RFTS isletmelere tam zamanli, daha kaliteli ve dogru bilgi

saglayarak kaynaklarin1 optimize etme firsati tanimaktadir.

Radyo frekanslar1 tanimlama sistemleri ileriki konularda daha ayrintili bir sekilde ele

alinacaktir

2.1.4. Manyetik Cubuklar
Manyetik cubuk teknolojisi, finansal kartlar, magaza hizmet kartlar1 ve isci giivenlik
karlar1 ile birlikte tamamlayici olarak kullanilan bir teknolojidir. Ornegin, kredi
kartlari, magaza indirim kartlari, ATM kartlar1.

{16 Johanna Smaros, J. Hholmstorm, (2000),”Viewpoint: Reaching Thecustomer Through Grocery VMI”,
International Journal Of Retailers Ditribution Management, 28(2), s. 55-56



2.1.5. Ses Tamimlama Teknolojisi

Bu teknoloji, faaliyetlerle ilgili veri yliklemek amaci ile verilen komutlarin bilgisayar
tarafindan algilanmasidir. Ornegin, bir telesekreter hizmeti olan sesli mesaj (Voice
Mail) teknolojisi ile cep telefonu kapali oldugunda veya aramalara cevap veremedigi
durumlarda telefona sesli mesaj birakabilmektedir.'"’ Ayrica bilgisayar ortaminda
kullanicilara erismek istedikleri bilgileri sesli sunumlarla iletmekte miimkiindiir.
Ogretim amacli internet ortamlarmin tasarlanmast siirecinde, hem kisisel hem de grupla
O0grenme ortamlar1 olusturabilmek ve etkilesimi saglayabilmek i¢in sesli posta (voice
mail) gibi iletisim araglari kullamlmaktadir. Ornegin Anadolu Universitesi’nin bir
hizmeti olan e O0grenme hizmeti ile, agcikogretim Ogrencilerine ders anlatimlar sesli
olarak sunulmaktadir.'"® Perakende sisteminde de su tiir bir kullanimi olabilmektedir.
Ornegin depo yonetimi icin gelistirilen ve farkli ihtiyaglari karsilayabilmek yazilim

-~ . 119
cOziimleri.

2.1.6. Goriintiilii Makineler

Herhangi bir iirliniin tanimlanmas1 veya o iirliniin barkodunun okunmasina iliskin video
kameralarda kullanilan bir teknolojidir. Ornegin, barkotlar ile birlikte biitiin iiriin

paketlerinin renk, bi¢im ve biiyiikliiklerinin algilanmas.
2.1.7. Akilh Kartlar

Mikro islemciler ile birlikte kullanilan ve kimlik saptamaya yarayan teknolojilerdir.
Akilli kart i¢inde kiigiik bilgisayar niteligi tasiyan bir mikroislemci yerlestirilmis olan
plastik karttir."*® Bu islemci muhtelif sekildeki bilgileri saklayip isleyebilmekte ve bu
nedenle farkli sektorlerde farkli ¢oziimler ile kullanilabilmektedir. Akilli kartlar
manyetik kartlarin yerini alirken c¢oklu uygulamalar ve farkli iirlinleri bir araya
toplamak gibi bir kolaylik saglamaktadir. Bu kartlar hem bilgi saklamaya olanak
vermekte hem de mikroislemciler sayesinde kendisine disaridan gonderilen komutlara

belirlenen kurallar dogrultusunda cevap verebilen kartlardir.

"7 http://www.ayyildiz.be/pages/03_faq.html

"% http://yayim.meb.gov.tr/dergiler/161/karatas-kilic.htm

o http://www.bilisimgrup.com/index.php?option=content&task=view &id=77&Itemid=86
120 http://www.btinsan.com./610/32.asp



Akilli kartlarin iizerinde bir ¢ip bulunmaktadir. Bu ¢ip sayesinde miisteriye yonelik
bilgileri akilli kartlarin biinyesinde tutmak miimkiin olabilmektedir. Cipin getirdigi
avantajlar ile miisterilere yonelik kampanyalar yapabilmek icin  bilgiler
depolanabilmektedir. Bu da perakendeci kuruluslar acisindan verimliligi, miisteri

stirekliligini, sayisin1 ve sadakatini arttirmaktadir.
2.2. Biitiinlesmis Bilgi Sistemleri

Operasyonel bilgi sistemleri perakende kuruluslarin karliligini, verimliligini, yonetim
kadrolarin1 ve dagitim sistemlerini olumlu yénde etkileyen ve ayni zamanda isletmeler
acisindan departmanlar arasinda gerceklesen bir ekip calismasidir. lyi bir ekip calismasi
i¢in eksiz ve dogru verilmis kararlar ve bunlar i¢in gerekli olan bilgilerin kullanilmas1
gerekmektedir. Isletmenin ihtiyaci olan her tiirlii bilginin saglanmasi ve kullanilmasi, is
stireclerinin kisalarak maliyetlerden tasarruf saglanmasi, karliligin artmasi ve miisteri
memnuniyetinin saglanmasi agisindan oldukca 6nemli olan biitiinlegmis bilgi sistemleri
bulunmaktadir. Biitiinlesmis bilgi sistemlerinin gelisimini asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir. "'
2.2.1. Satis Noktasi Sistemleri (POS)

Satis noktast sistemleri (POS), belirli bir zamanda meydana gelen islemlerle ilgili
bilgilerin kayit altina alinmast ile ilgili teknolojilerdir.'** Perakende endiistrisinde genis
bir kullanim alanina sahip olan POS sistemleri, ayn1 zamanda kasa fislerinin bilgisayara

kayit edilmesi islemini de saglamaktadnr.123

POS sistemlerinin perakende kuruluglarda
kullanim alanlarin1 satis ve envanter bilgilerini elde edilmesi, satis diizeylerinin
arastirilmasi ve satig raporlarini yaymlanmasi, envanter diizeylerine karar verilmesi ve
harekete gecirilmesi, fiyatlar ile ilgili degisikliklerin dogrulanmasi, faturalarin
dogrulugunun kontrol edilmesi, birbirine etkili olan perakendeci bilgi sistemlerinin ve

finansal hesaplarinin dogrulanmasi olarak belirtmek miimkiindiir.

Perakendeci kuruluslarda, isleyisi ©Onemli Olciide degistiren, ticari iiriinlerin

tanimlanmasi ve kaydini kolaylastiran ticari islemlerin bilgisayarlasmasini saglayan ve

2L ewison, a.g.e., s.187
122 Mason, Mayer and Ezel, a.g.e., s.133
123 Lewison, a.g.e., s.186



barkod temelli elektronik satis teknolojisi olan POS sistemleri ilk olarak 1973 yillarinda

ortaya glkmlstlr.124
POS’nin faydalarin1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir;'*

e Magazanin isleyisi ile ilgili olarak kasiyer, merkez kasa ve bilgi islem astlarina
destek verilmesi,

e Sistemle ilgili mesajlarin takip edilip, sistem performansinin test edilmesi,

¢ Olusabilecek donanim ve yazilim problemlerine aninda miidahele edilmesi,

e Merkez ofisi ya da bilgi islem ile beraber kapanmis yapilmasi ve raporlarin

kontrol edilmesi hizmetlerini gerceklestirmektedir.

Elektronik satis teknolojisi, perakende kuruluslarin disinda, bankacilik, sigortacilik,

saglik, egitim, tasimacilik ve nakliye gibi endiistrilerde de kullanilmaktadir.
2.2.2. Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Elektronik veri degisimi (EDI), perakendeci ve tedarik¢i arasinda karsilikli is

evraklarinin ve belgelerin elektronik ortamda (bilgisayarlarla) degisimidir.126

Elektronik veri degisimi (EDI) ;

e Hizhi ve dogru veri akisin,

e Dabha etkin denetim yontemlerinin gelistirilmesini,

o Uretkenligin ve karliligin artmasin,

e s iliskilerinin gelistirilmesini,

e Miisteri memnuniyetinin ve rekabet giiciiniin arttirilmasim saglamaktadlr.127
Elektronik veri degisimi (EDI), magazalarin iletisim tutanaklarin1 ve elektronik is

stireclerindeki isleyisle ilgili bilgilerin degisimini saglayan teknolojilerdir.128 Ornegin,

biiyiik magazalar zinciri Wal-Mart, genis bir dagitim agina sahip olan Levi Strauss, ¢ok

124 http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=8521
' http://www.pos.com.tr/hizmetler/kurulus/index.html

"2 http://www.lingoturk.com/article/haber_oku.asp?haber=158
127 http://www.e-ticaret.gov.tr/raporlar/finans.htm

128 Lewison, a.g.e., s.187



fazla yan sanayi iligkileri olan General Motors gibi firmalar tedarik zinciri igerisindeki
iligkilerini cift tarafli elektronik baglantilarla siirdirme yoniinde faaliyette
bulunmaktadirlar. EDI ve diger bilisim teknolojilerinin de destegiyle olusturulan bu
elektronik biitiinlesme 6zellikle sirketlere 6nemli 6lciide zaman kazandirmakta, cografi
olarak dagilmis is birimleri ve ilgili kurumlarla isbirligini arttirarak rekabette 6nemli

iistiinliikleri beraberinde getirmektedir.129

Elektronik veri degisimi, uygulamasiyla, zamandan ve islem maliyetlerinden tasarruf
saglanmasinin yamisira, bilgilerin elektronik ortamda degisimi nedeniyle insan
faktoriinden kaynaklanan hatalar da ortadan kaldirilmistir. Uluslararas: ticaret,
nakliyeciler, komisyoncular, bankalar, sigortacilar, giimriik idareleri, ticaret yapan
firmalar ve diger ilgili devlet kuruluslarimin katildigi bir siirectir. EDI, tiim taraflarin
bilgiye elektronik ortamda ulagsmasina imkan vererek siireyi kisaltmakta, iglemlerin

tekrarlanmamasin1 ve muhtemel hatalarin ortadan kaldirilmasini saglamaktadir.

Elektronik veri degisiminde amac, siparis almak, ticari s6zlesmelerin ve faturalarin
hazirlanmas1 gibi islemler ile glimriik, bankacilik ve buna benzer islemlerin
yapilmasinda tekrarlar1 6nlemek, maliyetleri diisiirmek ve islemlerin en az hatayla en

kisa siirede tamamlanmasini saglamaktir.
2.2.3.Elektronik Bankacilik

Elektronik bankacilik, 1980 ve 1990 arasindaki on yil igerisinde, demografik
degisiklikler, bankalarin konsolidasyonu, diizenleyici reformlar, gelisen teknolojilerin
bankacilik sektoriinde kullanilmas1 ve degisen miisteri istekleri gibi nedenlerden dolay1

hizli bir degisim ve gelisim siireci i¢ine gilrmistilr130

Elektronik bankacilik kapsaminda ATM ve EFT sistemlerinden s6z etmek miimkiindiir.
Otomatik Vezne Makineleri (ATM), giinde 24 saat araliksiz hizmet vererek miisterilerin

bankacilik islemlerini yerine getiren elektronik cihazlardir. Elektronik para transferi

"®http://www .bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=261
Ohttp://209.85.135.104/search?q=cache: TImPpbqLQNKkJ:www.esef.gazi.edu.tr/html/yayinlar/15_pdf/15-
a.pdf+elektronik+bankac%C4%B11%C4%B 1 k&hl=tr&gl=tr&ct=clnk&cd=3&Ir=lang_tr



(EFT), kart kullanilarak veya elektromanyetik bir makine yoluyla alic1 ve satic1 arasinda

fon transferinin gergeklestirilmesi islemidir."’

ATM ve EFT sistemlerini kullanan perakendeciler islemlerini ¢ok hizli bir sekilde
gerceklestirerek ve miisterilerden gelen otomatik 6demeleri vaktinde alarak biiyiik bir
avantaj elde etmektedirler. Perakende kuruluslarda, elektronik bankacilik kavraminin
gelismesinde, miisteri alisveris kartlarinin kullanilmasi da etkili olmustur. Elektronik
cek defterleri miisteri hesaplarindan yapilan satiglarin zamaninda 6denmesi icin
gelistirilen bir yontemdir. Biitiin bu yontemler perakendecilere nakit para girisinde,
yapilan islemlerin masraflarini diisiirmede, islemlerin hizli ve zamaninda yapilmasinda

ve biiyiik islemlerin dogru yapilmasinda avantajlar saglamaktadir. 132

2.2.4.0tomatik Kasalar (ACM)

Giiniimiizde bir¢cok siipermarkette kullanilan ve bircogunda deneme asamasinda olan
otomatik kasalar, miisterilere aligveris esnasinda zaman ve bilgi acisindan kolaylik
taniyan, 6demelerde kredi kart1 kullanilan ve kasiyere gerek duyulmayan bir sistemdir.
Kasiyersiz kasa sistemi olarak bilinen bu teknoloji ile ilgili ayrintili bilgi, yeni

teknolojiler kisminda ele alinmaktadir.
2.2.6.Uzman Sistemler (ES)

Uzman sistemler (ES) geleneksel bilgisayar programlarindan farkli olarak gelistirilmis
bir bilgisayar yazilim paketidir. Bir¢ok endiistri dalinda kullanilan ve perakende
sektoriinde de tercih edilen bu sistemler, isletmede ortaya cikabilecek her tiirlii

problemin ¢oziimiinde kullanilan ¢ok yonlii sistemlerdir.

Uzman sistemler ancak bir uzman insanin cozebilecegi karmasik problemlerin
cOziimiine olanak saglamaktadir. Uzman sistemler sembolik islemler kullanarak
yonetim bilimlerine yeni bir boyut kazandirmistir. Bu sistemler diger yonetim bilimi

teknikleri gibi bilgisayar temelli sistemlerdir. Belirli bir alanda sadece o alan ile ilgili

B3'Ercan ALPTURK: “Elektronik Fon Transferi (EFT) Islemlerinin Odemeler Sistemindeki Yeri”,
Yaklasim, 101, (Mayis 2001), s.204.
132 Lewison, a.g.e., s.187



bilgilerle donatilmig ve problemlere o alanda uzman bir kisinin getirdigi sekilde

cOziimler getirebilen bilgisayar programlar1d1r.133

Uzman sistemler perakendeci kuruluglara, maliyetlerin azalmasi, verimliligin artmast,
kalitenin 1iyilestirilmesi vb. gibi faydalar saglamaktadir. Ayrica projelerin
gerceklestirilmesi asamasinda isleyis hatalarinda azalma, giivenilirlik, duygusalliktan

uzak cevap verme gibi kolayliklarda sunmaktadir. 134

3. PERAKENDECiI KURULUSLARDA BiLGi TEKNOLOJILERi

Bilgi teknolojisi, bilgisayar araciligi ile bilgilerin elde edilmesi, islenmesi, saklanmasi

ve gerekli yerlere dagl‘ulmamdlr.13 >

Diger bir tanima gore, bilgi teknolojisi, ana sistemden mikro bilgisayarlara kadar

bilgisayar temelli olan tiim bilisim sistemleridir.'*

Bilgi sistemi bir orgiit i¢inde bilginin kisiler arasinda iletilmesini sagladigindan bu isin
bir teknoloji ile yapilmasi kacinilmazdir. Bilisim teknolojisi sz konusu islem icin

kullanilan ara¢ ve gerecleri ifade etmektedir."’

Bilgi teknolojisi, bir orgiitiin tagidigi misyonun gerceklestirilebilmesi i¢in ihtiyag

duyulan bilgiyi yonetmekle ilgili kaynaklara iliskin bir kavramdir'®.

Bilgi teknolojisini, bilginin toplanmasini, bu bilginin islenmesini, saklanmasim ve
gerektiginde herhangi bir yere iletilmesi ya da herhangi bir yerden bu bilgiye
erisilmesini, saglayan teknolojiler biitiinii olarak tanimlamak miimkiindiir. Burada bilgi

0 ve 1 haline dontistiiriilmiis veri, ses, goriintii, video v.b her seyi ifade etmektedir.'*’

Bilgi teknolojilerinin bu giinkii diizeye ulagmalarim saglayan iki temel itici gii¢ vardir.

133 http://bagem.tripod.com/bagem/yz1.html

134 http://th.informatik.uni-mannheim.de/people/tatli/resources/pdf/expertsystems.pdf

135 Roger Bennet, Management, (The M&E Handbook Series, London,1994), s.35

3¢ Thomas C. Powwel ,A. Dent-Micallef,”information Technology As Competitive Advantage:The Role
Of Human Business and Technology Resources”Strategic Management, (Journal.Vol.18:5,1997), s.24
137 N.Carolina Daniels, Information Technology, (Addison Wesley Publishing, Wokingham,1994),
s.137

138 Ricky W.Griffin, Management, (Houghton Mifflin Company, Boston, 1996), s. 667.

"Yurdakul Ceyhun, M.Ufuk Caglayan ,’Bilgi Teknolojileri Tiirkiye icin Nasil Bir Gelecek
Hzirlamakta”( Tiirkiye s Bankas: Kiiltiir Yayinlar1,1997), s.28



Bunlardan bir tanesi elektronikte boyutlarin kiigiilmesine bagli olarak ortaya g¢ikan
maliyet diisiisleri; ikincisi de bilgisayarin ve veri iletisimi sistemlerinin birlikte
kullanilabilmesidir. Diger bir ifade ile bilgisayar ve iletisim endiistrisindeki teknolojik

degisim, mikro elektronikteki gelismelere yakindan baghidir.

Son yillarda teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte diinyada ve Tiirkiye’de bilgi
teknolojilerinin gelisimi ve kullanimina dair bircok o6rnekle kargilagilmasi miimkiindiir.
Ornegin, CISCO nun EMAE bélgesi Mobil teknolojiler direktorii Ian McCarthy’e gore
kullanilmakta olan mobil teknolojileri sayesinde sirket verimliligi % 20 oraninda

artmistir. "4

Pek cok perakendeci sirketin hali hazirdaki basarisi, teknolojiye yaptiklari yatirimin
iglerini gelistirmesiyle saglanmaktadir. Etkinligi artirmaya yonelik anlaml katkilar; veri
tarama ve stok kontrol sistemleri, veri degisimi ve karar destek sistemlerine iliskin
uygulamalarla dogrudan iliskilidir. Biiyiik perakendeciler kadar kiigiik perakendeciler
icin de bilgi teknolojilerine yonelik yatirimlardaki biiyime ya da gelisme sadece basit
bir tercih konusu degil aym1 zamanda pazarda kalici ve onemli bir rakip olabilmenin

gerekli 6n kosuludur.

3.1. Bilgi Teknolojilerinin Faydalari

Veri madenciligi, etkilesimli kiosklar ve web tabanli ticaret gibi BT sistemlerindeki
ilerlemeler isletmelerin hizmetlerini farklilagtirmalarina yardimci olmakta ve onlarin

miisterileriyle daha yakin iligkiler gelistirmelerini miimkiin kilmaktadir.

Bilgi teknolojilerinin perakendeci kuruluslar iizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. E-
ticaretin gelismesi ve bununla birlikte barkod uygulamalarinin kullanilmast
perakendeciler icin hem maliyet ve verimlilige hem de pazarlamaya yonelik olaganiistii

yararlar1 getirmistir. Maliyet ve pazarlama ile ilgili yararlar su sekilde siralanabilir.'"!

Maliyetlere ve verimlilige yonelik yararlar:

"9 http://www.kurumsalportal.com/news100001103.asp
! Timur, Varinli, Oyman, a.g.e., s.174



e Zaman/islem etkinligi ile daha fazla hiz kazanma

e Kuyrukta bekleme siirelerinin azalmasi

e Faaliyete doniik maliyetlerde azalma, 6rnegin, daha az etiketleme.
e Satis isleminin tiim yonlerinde artan dogruluk

¢ Uriin teslim siiresinde kisalma

e Stok tilkenmesi ve stokta tutmada azalma

¢ Fiyatlarda kolay ve dogru degisiklik yapabilme

Pazarlamaya yonelik yararlar:

e QGelistirilmis veri isleme ile promosyonlar, satig tahminleri ve stok kayitlarinin
etkisi

e Daha hizli bir dagitim ¢evirim sistemi

e  Gelistirilmis ticari ortaklik iliskileri

e Pazar kosullarindaki degisime daha hizli ayak uydurma

e Faaliyetsel etkinliklerde tiiketici ¢ikarlarin1 6ne alma, 6rnegin, kuyruklarda daha
az bekletme

e Sadakat programlari ve veritabanlar1 olusturmaya imkan tanima

e Stokta tutmay1 azaltarak ek satig olanaklar1 yaratma

Yukarida belirtilen maliyet, verimlilik ve pazarlamaya yonelik yararlarin disinda bilgi
teknolojilerinin, isletmelere sagladigi diger faydalart asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir
3.1.1. Otomasyon (Makinelesme Siireci)

Bir siire¢ olarak otomasyon maliyetleri azaltmakta, dogruluk ve isabeti arttirmakta,
islem siiresini azaltmakta, kararlarin daha ¢abuk alinmasina olanak tanimakta ve miisteri
hizmetlerinin hizin1 ve kalitesini arttirmaktadir. Ornegin, hem kurum ici hem de kurum
dis1 coklu kanallar arasinda iletisim akisimi diizenleyen ve yonlendiren Akilli Kiosklar
hizli ve etkili e-is platformlar1 olusturmakta, kurum ve markay1 her firsatta hatirlatmakta

ayrica firmalar ile miisterileri gorsel olarak interaktif ortamlarda bulusturmaktadir.



3.1.2. Miisterilerle flgili Veri Toplama

Isletmeler, alisveris eden miisterilerin neler satin aldiklar1 veya satmn alma tercihleri ile
ilgili veri toplamali ve bu verileri analiz etmelidir. Yapilan bu analizler kapsaminda,
satilan iiriinlerin ¢esitleri, bu iiriinlerin genigligi hatta {iriinlerle ilgi aktivite kararlarinin
alinmasi s6z konusudur. Ornegin, Migros, miisterilerini memnun etmek ve aym
zamanda kisi bazinda aligverisleri takip edebilmek i¢cin Migros Kart uygulamasini
baslatmistir. Migros kart uygulamasi ile miisterilerin yaptiklar1 aligverigler mal bazinda
izlenerek firmaya daha fazla. miisteri verisi saglanmakta, Paro sistemiyle kisiye 6zel
promosyonlar diizenlemekte, {iireticilere hedef kitle ve marka analiz raporlarinin

142
hazirlanmasinda yardimci olmaktadir.

3.1.3. Pazarlama Kararlarinda Geri Bildirimin Onemi

Bilgi teknolojilerinin kullantminin artmasiyla birlikte, pazarlama bilimi kapsaminda ve
pazarlama arastirmalarinda pek cok yeni yontem gelistirilmekte ve bu arastirma
yontemlerinde teknoloji giin gectikge 6n plana ¢ikmaktadir. Gelisen bilgi teknolojileri
sayesinde isletmelerin, miisterilerinden aldig1r geribildirimleri hizlanmakta, agir ve
zahmetli isleyen veri toplama siireci otomatiklesmektedir. Giiniimiizde kullanilan
geribildirim yontemleri internet, ESPOS(elektronik satis noktasi), miisteri aligveris

kartlar1, kredi kartlar1 vb. olarak siralanabilmektedir.

EPOS (elektronik satis noktasi) verileri; promosyonlar, fiyatlar, yeni iiriinler ve
griinlerin  sevkiyat ve pazarlamaya hazirlanmasiyla ilgili tim faaliyetlerdeki
degisikliklerin yarattig1 etkilerin hizla goriilebilmesi icin bu konulardaki verilerin uygun
ortamlarda toplanmasi ve analiz edilmeleri gerekmektedir. Magazalarin mal yonetimi ya
da departmanlardaki mallarin diizenlenmesine iliskin degisimlerin yarattig etki, boliim
satiglar1, rakip markalar, gayri safi kar ve diger yerlerdeki satiglara bagli olarak hizla

degerlendirilebilmektedir.

142 http://www.migros.com.tr/club/mc_login.aspx?ReturnUrl=%2fclub%?2fdefault.aspx



3.1.4. iletisim

Glinlimiizde magazalar teknolojinin gelismesi ile birlikte alimlarina yonelik siparisleri,
stok ve satig bilgileri gibi dokiimanlarini yollamak ic¢in tedarik¢ileriyle siirekli ve
uyumlu iletisim kuracak bir bilgi teknolojilerine sahip olmalidirlar. Bu da genellikle
B2B yani isletmeler arasi e-ticaret olarak adlandirilmaktadir. Boylece islemler daha

hizli daha giivenli ve daha diisiik maliyetli bir ortamda gerceklestirilmektedir.

Ayrica giiniimiizde magazalar, stok yOnetimi, {iriin performanst ve kampanyalar
hakkinda daha nitelikli ve daha giincel bilgileri almas1 ic¢in bilgi teknolojilerinden
faydalanmaktadirlar. Magaza bilgisayarlari merkez biiroya EPOS verileri ve diger
bilgileri aktarmakta boylece iist diizey yoOneticilerin her magaza ve iiriin grubunun
performansimi daha yakin takip etmesini, stok yonetimi ile ilgili uygun kararlar

alabilmesini saglamaktadir.
3.1.5. is Planlama Araclar

Giin gectikge ilerleyen bilgi teknolojileri, karmasik bilgisayar yazilim paketleri aracilig
ile, hizl1 ve diisiik maliyetli planlama, biitceleme ve satis tahminleri yapilmasinda,
durum degerlendirmesinde ve gelecekteki ihtiyaglar belirlemede yardimci ¢6ziim

olanaklar1 sunmaktadir.

Karara verme sistemleri ve uzman sistemler 6zel olarak yazilmis interaktif kapsamlh
bilgisayar programlaridir. Bu sistem yoneticilere ve tiim organizasyonda calisanlarina is
planlama siirecinde yardimci olacak araglardir. Bu sistemler karar verme siirecinde

ornekleme, analojiler ve simiilasyon gibi teknikler kullanmaktadir.'*

Karar destek ve bilgi tabanh sistemlere ek olarak, 1985°1i yillarda “bilgi tabanl karar
destek sistemleri” olarak adlandirilan yeni bir kavram gelistirilmistir. Karar destek
sistemi, verileri, modelleri, bir yazilim arabirimini ve kullanicilan, etkili karar verme

sisteminde birlestirmektedir. Ayrica modern analitik tekniklerle karar vericiye

"http://www.209.85.129.104/search?q=cache:eNCHaK F4BK0J :iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/13-
03.pdf+teknolojide+uzman-+sistemler&hl=tr&gl=tr&ct=clnk&cd=7



hareketlerinde tavsiyelerde bulunan sistemlerdir. Karar destek sistemleri karar vermenin

yeterliligini gelistirmekten ¢ok, etkinligini gelistirmeyi hedeflemektedir.'**

Veri madenciligi, genellikle hizmet kalitesini ve performansi artirmak amaci ile
kullanilan bir teknoloji olup, gereksinilen bilgiye erismeyi saglayan istatistiksel analiz,
ve yapay zeka gibi konular1 da igine alan bir tekniktir.'® Ornegin, KXEN Veri
Madenciligi Teknolojisi, perakendecilere yatirimin geri doniisiinii hizlandiracak ve
giivenilir bilgiye dayanarak daha dogru kararlar verecek pazarlarmna liderlik etmelerini

saglayacak araclar sunmaktadir.'*°

Perakendeciler, sirket islem verileriyle birlikte miisterilerin posta kodlarindan sosyal,
demografik bilgiler elde etmeyi saglayan ve farkli yerlesim yerlerindeki magazalarin
muhtemel gelirlerini tahmin edebilmeye olanak saglayan ileri analitik araclar

kullanmaktadirlar
3.1.6. Perakende islemlerine Deger Kazandirma

Teknolojik gelismelerin perakende sektoriine yansimalan ile birlikte miisteriler, hiz,
farklilik, kolaylik ve yenilik isteklerine cevap veren magazalan tercih etmektedirler. Bu
magazalar aligverislere iligskin islemlerde katma deger kazandirmanin bir yolu olarak,
cok degisik teknolojileri biitiinlesik bir sekilde barindiran, aninda, miisteri ve {iriin
bilgilerine dayanilarak, harekete ge¢meye yarayan bilgisayar aglarina baglanmis
aygitlar1 ve donanimlann kullanmakta ve miisteri istek ve taleplerine cevap

. 147
vermektedir.

Ingiltere’de Safeway, Hollanda’da Albert Heijn, Tiirkiye’de Gima, Migros, Metro ve
daha pek ¢ok biiyiik perakendeci magazalarinda miisteriler icin otomatik {iriin tarama
gerecleri bulunmaktadir. Magazaya giriste, miisteriler aldiklart mallart tasima
sepetlerine koymadan barkodlarini okutarak merak ettikleri tiim bilgileri otomatik iiriin

tarama (Self-Scaning) gerecinden, satis elemani destegi olmaksizin elde

144 http://www.mmo.org.tr/endustrimuhendisligi/2002_1/bilgi.htm

'3 http://www.209.85.135.104/search?q=cache:6DSDBpEGjoEJ:inet-tr.org.tr/inetconf7/oturumlar/e-
kutuphanecilik.doc+teknolojide+veri+madencili%C4%9Fi&hl=tr&gl=tr&ct=clnk&cd=7

146 http://www.btinsan.com/610/34.asp

147 http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=9595



edebilmektedirler. Boylece miisteriler magaza icinde rahatca dolasirken aldiklari
iiriinlerin  fiyatlarim1 gozden gecirebilmekte karsilastirmalar yapabilmekte, fikir

degistirip iriinii rafa birakabilmektedirler.
3.1.7. Satis Noktasinda Veri Elde Etme ve Aktarma

Perakendecilikle ilgili islemlerde etkin planlama yapabilmek igin, zamanli bilgi
toplamak ve bilgiyi aktarmak ya da paylasmak gerekmektedir. Perakendeci kuruluslara
teknolojinin getirdigi en onemli katkilardan biri olan EPOS sistemleri, giinliik kasa
icmali, departman bazinda satis raporu, giinliik/aylik/tarih aralikli satig raporlart gibi
verilerin elde edilmesini saglamaktadlr.148 Her bir mal kalemine miisterilerin nasil
o0deme yaptig1, baghilik kartlar1 referanslari, islemin yapilis zamani, tarihi, satis1 yapan
eleman ve islem icin harcanan zaman bu bilgiler arasinda sayilabilmektedir. Elde edilen
perakende islem verilerle, bir sonraki ayin satis tahminleri ¢ikarilabilmekte; miisteriler
satin aldiklar1 mallara bagli olarak gruplanabilmekte, yeni bir iiriin icin potansiyel
miigteriler belirlenebilmekte ve miisterilerin zaman igindeki hareketleri incelenerek

onlarin davraniglari ile ilgili tahminler yapilabilmektedir.

3.2.Bilgi Teknolojilerini Etkin Kullanim

Diger bircok sektorde de oldugu gibi perakendecilik sektoriinde basarili olabilmek ve
rekabetci istiinliikk saglayabilmek icin terabaytlarca veri icerisinden yoOnetim icin en
kritik bilgileri bulabilen sistemler kullanmak gerekmektedir. Bu sistemler hem mevcut
durumu dogru bir sekilde agiklayabilmeli, hem de ©6nemli etkenleri de gostererek
gelecek performans hakkinda giivenilir bilgi sunabilmelidir. Bu anlamda gelistirilen
bilgi teknolojileri sadece verilerin kaydedilmesini degil, ayn1 zamanda bu verilerin
anlamli hale getirilerek, bilginin organizasyon iginde paylasilmasi, yonetsel (karar
destek sistemleri, yonetim bilgi sistemleri) anlamda kullanilmasinin saglamaktadir.
Bilgi teknolojilerinden tam olarak yararlanma, yeni sistemleri en iyi bicimde kurup
kullanmayr 68renme niyeti icindeki bir perakendeci icin bu amacin gerceklesmesi

uzunca bir zaman gerektirmektedir. Ornegin ileri diizeyde bilgi teknolojilerini kullanan

148 http://www.pos.com.tr/urunler/pos/700/index.html



Wal-Mart, sirketinin karliligini arttirabilmek amaci ile son on yilint bu konuya
9

yogunlasarak ge(;irmistir.14
2001 yilinda Konya 1. ve 2. Sanayi Bolgesinde, Kii¢iik ve Orta Biiyiikliikte isletmeler
iizerinde yapilan bir arastirmaya gore bilgi teknolojilerinin isletmelerin verimlilik,
etkinlik, karlilik ve iktisadilik iizerindeki etkileri arastirllmistir. Asagidaki tabloda
igletmelerin bilgi teknolojilerini kullanmalar1 sonucunda bu verilerin ne sekilde

etkilendigi goriilmektedir.

Tablo 5. Uygulama Yapilan isletmelerde Bilgi Teknolojileri Kullaniminin isletme
Performansina Etkileri

Bilisim

Teknolojileri Verimlilik  Etkinlik Karliik Iktisadilik
Internet 4.70 4.07 4.10 4.65
Kullanima

Fonksiyonel 4.48 4.35 4.02 3.75
Bilisim

Sistemleri

Ofis Otomasyon 4.11 4.08 3.85 4.35
Sistemleri

Intranet 4.02 3.91 3.63 3.80
Kullanima

Yonetim Biligim 3.72 342 3.61 3.62
Sistemleri

Extranet 3.56 3.23 2.96 2.85
Kullanima

Uzman Sistemler 3.05 2.17 2.85 3.29
Karar Destek 2.84 2.94 2.73 3.65
Sistemleri

Elektronik Veri 2.75 1.93 2.68 3.25
Degisimi (EDI)

Kaynak: http://www.bendevar.com/v3/makale_605.html

Not: O=hi¢ kullanilmiyor, 4=cok yogun kullaniliyor seklindedir

Tablo 5’de de goriildigii gibi, uygulama yapilan isletmelerde kullanilan bilisim
teknolojilerinin isletmenin cesitli performans boyutlarina olan etkileri incelendiginde,
Internet teknolojisinin Verimlilige (4.70), Etkinlige (4.07), Karliliga (4.10) ve Miisteri
Memnuniyetine (4.65) onemli Ol¢iide etkisi oldugu goriilmektedir. Bunun disinda,

isletmede kullanilan fax, bilgisayar, yazici, scanner, ¢izici, telefon ve mobil sistemler

149http :/lwww koniks.com/post.asp?method=ReplyQuote &REPLY _ID=1255&TOPIC_ID=461&FORUM
_ID=29



gibi donanimlari iceren Ofis Otomasyon Sistemlerinin de isletme performansina olumlu

etkilerinin oldugu gézlemlenmektedir.

Giiniimiiz kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin bilisim teknolojileri kullanimi artik bir
zorunluluk haline gelmektedir. Isletmenin verimlilik, etkinlik ve karlilik gibi maddi
performans olciitlerinin yanisira miisteri memnuniyetini saglama gibi maddi olmayan
ancak isletme icin 6nemli olan performans Olciitlerinin olumlu yonde gelismesinde

bilisim teknolojilerinin kullaniminin sagladig: yararlar 6nemli olmaktadir.

Isletmeler, bilisim teknolojilerini kullanarak hem isletme icinde hem de isletme disinda
etkin bir iletisim ortami saglamakta, isletme faaliyetlerinin verimliligi de olumlu yénde

etkilenmektedir.

Bilgi teknolojilerinin tek basina perakendeci kuruluslarda iistiinliikk saglayamadigi
yapilan arastirmalarda ortaya koyulmustur. Niteliksel anlamda iistiinliigiin s6z konusu
almas1 ancak kurulan sistem ve insanlar arasindaki iligkilere baglhdir. Bunlarin yan sira

insan kaynaklarinin teknolojiyi kullanmada yetkin olmasi da 6nemli bir faktordiir.'

Perakendeci kuruluslarda teknolojik anlamda rekabet {istiinliigii saglamak,
perakendecinin stratejik amagclarimi destekleyen bir bilgi teknolojileri yatirnminda
bulunmas1 gerekmektedir. Bu yatinmlar, uzun doénemli yatinmlar olmali ve

perakendeciye katma deger yaratacak fonksiyonel alanlara yapilmalidir. "'
4.PERAKENDE SEKTORUNDE KULLANILAN YENI TEKNOLOJILER

Perakende sektoriiniin hem tiiketici hem de perakendeci acisindan seyrini degistirecek
karlilik, verimlilik, maliyetler, satiglar, miisteri memnuniyeti v.b gibi alanlarda son
derece kolaylik saglayacak ve devrim yaratacak yeni teknolojiler perakende sektoriiniin
son 10 yillik gelisimini 6nemli derecede etkilemistir. Bu boliimde kapsamli olarak ele

almacak yeni teknolojilerden bazilarini su sekilde siralamak miimkiindiir:

e RFID Teknolojisi

e Kasiyersiz Kasa

150 http://www.btinsan.com/610/26.asp
151 http://www.coretech.com.tr/Templates/haberdetay.aspx?articleid=18&zoneid=18



e Kisisel Alisveris Arkadasi
e Akilli Teraziler

e Dokunarak Ode

* Akill fiyatlandirma

4.1.RFiD (Radyo Frekanslar1 Tammlama) TEKNOLOJISI
4.1.1Tamimu ve Kullamim Alanlar:

RFID, bir uzak okuyucu tarafindan radyo dalgalar1 yolu ile bilgileri geri gonderen bir
mikrogip ve duyarganin olusturdugu sade bir etikettir. Bu barkod sistemi, satisa sunulan
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iriinler ve envanterler icin kullanilan ve onlara baglanan iiriinleri taniyan etiketlerdir.

Dilimize “radyo frekansh kimlik * olarak cevirebilecegimiz RFID (radio frequency
identification), kablosuz olarak iizerindeki bilgiyi ve bulundugu yeri merkeze iletebilen

ve iiriinii iretimden tiiketicinin evine kadar izleyebilen akili etiketlerdir.'”?

Bu teknoloji ilk olarak savunma sanayinde kullanilmistir. 2. Diinya Savasi’nda, savasan
tarafin ucaklarimi birbirinden ayirmak amaci ile bu teknoloji kullanilmistir. Zamanla
gelistirilmis farkli is alanlarinda degerlendirilmeye baslanmistir. 1948’de RFID
teknolojisi otomatik veri toplama amacl olarak kullanmilmistir. 1980’lerde ise iiriin ve
esyalarin icine girmistir. 1990’larda ticari amach kullanilmasi1 hiz kazanmistir. Is amagh
olarak bakildiginda RFID teknolojisinin kullanimi su anda, iiretim ve ilag gibi endiistri
sektoriiniin birgok alt boliimiinde yer alan uygulama alanlarinda dikkat cekmektedir. Bu
teknoloji, iiriinlerin taninmasi, dagitilmas: ve depolanmasi gereken her yerde kullanima
uygundur. Ornegin, ilac kutular1 iizerine yerlestirilen RFID etiketleri sesli okuma
yaparak gorme Oziirlii kisilerin yanls ilac1 almalarini onlemektedir."”>* RFID bina ici
giivenlikte de kullamlmakta ve kisiler yanlarinda tagidiklar1 RFID bileklikleri sayesinde
takip edilebilmektedir. Giintimiizde ise alisveris merkezlerinde, zincir marketlerde,
hayvan takiplerinde, havayollari/kargo sirketlerinde kullanilmaktadir. Ornegin, RFID

sistemi, 2 Kasim 2004’ten itibaren diinyanin en biiyilk perakendecilerinden Metro

'52 Pam Greenberg, Rfid- What It Can Do, State Legislatures; (Dec2005, Vol. 31 Issue 10), 5.23-23
153 http://www.man.metu.edu.tr/~manclup /yayinlar/glokal/teknoloji/perakende.html
'S*El¢in Cirik, Gelecegin Teknolojisi, Aksam Gazetesi,( 08/2004), s. 36



Group tarafindan 20 tedarikgisi ile birlikte uygulanmaya baslanmistir. Wal-Mart ise 1
ocak 2005 itibariyle 100 tedarikgisi ve 3 deposunda bazi koli ve paletlerinde RFID

etiketlerini kullanmaya hazir oldugunu agiklamistir.

RFID teknolojisinde temel olarak RFID etiketi ve RFID okuyucusu en kritik bilesendir.
Bunlara ayrica RFID yazicisi, RFID anteni ve sistemin kullanacagi yazilim

cklenebilmektedir.'>

Etiket, anten okuyucu ve ara yiiz olarak RFID sisteminin dért bileseni vardir. RFID
etiketinin farkl sekilleri ve boyutlar1 olmakla birlikte genelde bu teknoloji kagit, plastik,
veya seramik icgine yerlestirilmis, boyutlart 1.5 santimetreden kiiciikk ve sadece 0.3
milimetre kalinli§inda bir ¢ipten olusmaktadir.*®Etiket sayesinde RFID okuyuculariyla
iletisim kurabilmekte ve veri aktarilip alinabilmektedir. RFID okuyuculari birden fazla
{iriinii ayn anda animsayabilmekte ve okuyabilmektedir. RFID etiketleri, iiriinler

tedarik zincirinden gecerken, yeni bilgilere gore giincellenebilmektedir.

RFID teknolojisini destekleyen gelismis yazilim sistemi, bilginin havada dolasmasi ve
bu bilginin okuyucunun veya antenin direk menzili dahilinde olmama zorunlulugu bu
sistemin barkot okuyucularina tercih edilmesinin sebeplerinden birisidir. Barkod
sisteminde bilgiler giincellenebilmektedir, ancak RFID’den farkli olarak yazicinin
mutlaka goriis alaninda olmasini zorunlu kilmakta, bu da degisken voltaj seviyesinin
sistemi olumsuz etkilemesine zemin hazirlamaktadir. Barkod ana sistemdeki bilgileri
toplayabilmekteyken, RFID teknolojisinde akilli etiketlerin kendisi siirekli
giincellenebilir minimize edilmis bir veritabam1 durumundadir. Yani barkod
uygulamasinda degisiklikler sadece ana sistemde yapilabilmekteyken, RFID, bu

degisiklikleri akilli etiketleri sayesinde iiriiniin iizerinde siirekli miimkiin kilmaktadir."’
4.1.2. RFID Teknolojisinin Kullamim Sekilleri

RFID sistemi su anda yaygin kullanomda olan EAS (electronic article
surveillance(elektronik mal gozetimi)) sisteminden pek cok acidan daha gelismis bir

durumdadir. EAS’den iiriiniin iizerine takilan vericiler sayesinde kasadan gegirilmeden

'3 http://www.altis.com.tr/solutionsWhatIsRFiD.aspx
156 Nilgiin Akin, Savas Teknolojileri, Capital, (08/2004), s. 26
157 http://www.omsan.com.tr/haber.asp



kapidan ¢ikarilmaya ¢alisilan iiriin, alarm sistemini harekete gegirmektedir. Oysa RFID
etiketleri ile magaza y6netimi, iiriiniin o anki yerini 6grenebildigi gibi etiketin iizerine
kaydedilebilen bilgiler sayesinde nerde yapildigindan hangi {iiriinlerle teshir edilmesi
gerektigine kadar pek cok bilgiye erisebilmektedir. Diger taraftan, tizerindeki bilginin
herhangi bir manuel operasyona gerek olmadan okunabilir olmasi, nemli, kirli ve tozlu
ortamlarda etkisini yitirmemesi ve her seyden onemlisi 2KB’a varan iiriine 6zel bilgi
kapasitesiyle bircok yeni uygulamanin alt yapisim1 olusturmaktadir. Temel prensip,
mikrogiplerin iiriine yerlestirilerek, fiziksel irtibat yerine, iiriinlerin kimliklerinin radyo
dalgalariyla okunabilmesine dayanmaktadir. Barkotlarin tersine, nesnelere temas
etmeye ve gorsel kontrole gerek kalmadan 70 santimetre mesafeden nesnelerin
kimlikleri belirlenebilmektedir. Hatta bazi RFID c¢iplerinin maliyeti daha yiiksek
olmakla birlikte okunabilir/yazilabilir olmasi, iiriinlerin, kutularin, ve paletlerin tedarik
zinciri boyunca hareketleri sirasinda ihtiyaca uygun kayitlarin iizerlerine islenmesi
miimkiin olabilmektedir."® Ormegin, RFID teknolojisi ve bunun kullamim sekilleri
iizerinde calisan Massachusetts Institute of Technology (MIT) biinyesindeki Auto-ID
Center, EPC Global Network yazilimini piyasa siirmiistiir. RFID vericilerini sunucular
ve is uygulamalariyla birlestiren sistem bu alanda 6nemli bir kilometre tasi olarak kabul

edilmektedir.
4.1.3. RFID Teknolojisinin Faydalari:

RFID kullaniminin barkod kullanimina gore maliyeti disinda pek cok avantajlari vardur.

159
Bunlar:

e RFID’de goriis sahasi1 kavrami yoktur.

e Etiket iizerine veri okuma/yazma islemi yapilabilmektedir.

e Uzun mesafe ve her okumada birden cok kalem {iiriin okuma imkan1 vardir.
¢ insan/operator miidahalesine gerek yoktur.

e Daha fazla veri tasinabilmektedir.

e Hatasiz veri elde edebilme becerisine sahiptir.

e Tedarik zinciri boyunca {iiriin takibi yapabilmektedir.

158 http://www.insankaynaklar1.com/cn/Content Body_asp?BodylD=2765
159 http://www.altis.com.tr/solutions WhatIsRFID.aspx



e Etiketler sicaklik, nem ve darbe gibi dis etkenlere dayanabilmektedir.
e Etiketler yeniden programlanabilir ve tekrar kullanilabilmektedir.

o Uriinlerin sahtecilik ve hirsizliga kars: giivenilir olmalarini saglamaktadir.

Bu teknoloji sirketlere, finansal kazang, veri yonetimi, tedarik zincir yonetimi, stok ve
iiriin bulunabilirlik kontrolii, hatay1 en aza indirme, marka koruma ve giivenlik,gelismis

lojistik, depolama, dagitim ve iiretim kontrolii, gibi faydalar saglamaktadlr.160

RFID  kullanimi ile lojistik siirecler hizlandirilabilmekte ve maliyetler
diisiiriilebilmektedir. Uretim ve lojistik is siireclerinde veri akismin elle takip
edilmesinden kaynaklanan hatalar ve zaman kaybi onlenebilmektedir. Uriin yasam
dongiisiinde, iirtinlerin son kullamim tarihlerinin takip edilebilmesi saglanmaktadir.
Envanter bilgilerinin giincel olmasi, iiriin garanti ve yedek parca durumlarinin giincel
olarak takip edilebilmesi saglanabilmektedir. Ornegin, Siemens Business Services
Almanya tarafindan yedek parca lojistigi konusunda yapilan bir pilot projede, yaklasik

%10 ile 20 arasinda bir maliyet tasarruf potansiyeli saglandig1 aglklanmlstnr.161

Tiiketiciler acgisindan ise; bu teknoloji kullanimi yayginlastiginda, iiriinler tiiketici ile
etkilesim icerisinde olabilecektir. Ornegin, sicaklik, nem veya sarsmti sinirlari
asildiginda, tiiketicilere otomatik uyar1 verebilecektir. Tiiketiciler acisindan, iiriinlerle
ilgili taklit¢iligin, sahtekarligin ve hirsizligin 6nlenmesi gibi pek cok yarar

saglanabilecektir.
4.1.4.RFID Teknolojisi Kullammindaki Problemler

Yakin bir gelecekte, RFID’in barkotlarin yerine gececegi One siiriilmektedir.
Giiniimiizde bunun oniindeki en biiyiik engel ise maliyetlerdir. RFID etiketlerinin
fiyati, satin alinan miktara bagl olarak 25 ile 75 sent arasinda degismektedir. Ornegini,
en biiyiik iic RFID c¢ipi iireticilerinden bir tanesi olan Alien Technology’nin genel
miidiirii Staure E. Prodromou’ya gore; arz ve talebe gore fiyatlarin diisebilecegini

belirtilmektedir.

160 http://www.paxar-emea.com/tr/solutions/RFID/index.html
161 Akin, a.ge.s.27



2005 yilinda yayilmaya baslayan RFID teknolojisi fiyatinin yiiksek olmasi ve is
cevrelerinde tam olarak benimsenmemesi acisindan, kullanim bakimindan hak edilen

standartlara heniiz ulasmamlstlr.162

Bu teknolojinin 6niindeki giicliiklerden bir tanesi de; frekans tahsisinin iilkeden iilkeye
degismesidir. Ornegin, EPC (elektronik iiriin kodu) uygulamasinin tam olarak bir

standarta ulasmamasi, hali hazirda bazi frekanslarin sivi maddelerden etkilenmesidir.'®?

RFID’in 6niindeki baska bir sorun ise gizliliktir. Bu sistemle tiiketiciyi evine kadar
izlemek miimkiindiir. Bu da bazi tiiketici gruplart tarafindan etik dis1 olarak
yorumlanmakta ve RFID etiketleri ile gereginden daha cok bilgi toplandigi iddia
edilmektedir. Bu tepkinin lizerine bu sistemi kullanan EPC Global ve Metro Group gibi
baz1 sirketler RFID planlarinda etkisizlestirme sistemlerini kullanacaklarim
aciklamiglardir. Bu sistemle miisteriler, kasada satin aldiklar1 dirtinlerin parasini

oderlerken etiketteki bilginin tamami kolaylikla silinebilmektedir.

Heniiz tam anlamiyla kullanima gecilmediginden dolay1 sistemin, saglik iizerine nasil
bir etkisi olacagr ise tam olarak bilinmemektedir. Heniiz olumsuz bir etkisi
kanitlanmamis olsa da radyo frekanslarimin saglhik bakimindan bazi tehlikeler

barindirdig: bilinmektedir.

Giivenlik ise sistemin bagka bir tehlikesidir. Ornegin, eger sistemin giivenligi etkin bir
sekilde saglanamaz ise, o an stipermarketteki tiim {iriinlerin miktar1 ya da bir miisterinin

sepetindeki iiriinlerin bilgisi iiciincii kisilerin eline gecebilmektedir.
4.1.5.RFiD Teknolojisinin Gelecegi

Yapilan arastirmalara gore, 2003 yilinda 91 milyon dolar olan Tedarik Zinciri
Uygulamalar1 alaninda teknoloji harcamalar1 pazarinin 2008 yilinda 1.3 milyar dolara
cikacag tahmin edilmektedir.'® Ornegin, Wall Street’in arastirma sirketlerinden Robert

W. Baird & Co’ya gore diinyada bu sene 1 milyar dolar olan RFID harcamalar1 2007’ de

12 James R.Borck, Tuning in to RFID, InfoWord;(4/17/2006, Vol. 28 Issue 16), s.31-36
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4.6 milyar dolara ulasacaktir.'® Kuzey Amerika merkezli perakende devlerinden
sadece %3’niin bu teknolojiyi palet ve koli bazinda kullanmaya baglamislardir. Bu
teknolojinin bir¢cok sektorde yaygin olarak kullanilmasi igin, bazi iiretici firmalarin
aciklamalar1 zaman alacagi yoniindedir. Ornegin, . NCR’nin RFID direktorii Ellen
Boerger, sistemin tam anlamu ile iiriin bazinda kullaniminin 8 yildan 6nce olmayacagini

tahmin etmektedir

Avrupa’da ise 2005 yilinda devreye girmis olan bir AB yoOnergesi ile gida maddeleri
endiistrisinde iiriinlerin izlenebilirligi zorunlu hale getirilmistir. Ornegin, Gartner
Research’in Ocak 2004 raporuna gore, 2006’da ABD, iilkeye giren ve ¢ikan tiim
kargolarda standart RFID kullanimina gecilmistir. Ayrica 2007°de tiim nakliye

sirketleri, tagtyicilarinda RFID etiketlerin sistematik kurulumunu baslatacaklardir.
4.2.Kasiyersiz Kasa

Gelisen teknoloji ile birlikte aligveris sistemlerinde kolayliklar artmaktadir. Kasiyersiz
kasa terminalleri, miisterinin kendi basina, kasiyer yardimi olmaksizin aligverislerini
yapip, kredi kart1 ya da banka kart1 ile 6demelerini gerceklestirdikleri bir satis noktast
terminalidir.'®® Ornegin, artik miisteri, aldig1 iiriinlerle birlikte kasasina ilerleyip, kendi
kasiyerligini kendisi yapmakta ve sira beklemeden 6deme islemini bitirebilmektedir.'®’
Boylece amag, hem miisterinin uzun kuyruklardaki bitmek bilmeyen bekleyislerini en
aza indirmek hem de magaza sahiplerine kolayliklar saglamaktir. Yeni sistem sayesinde
perakendeci, personel sayisimi diisiirmekte, personelinin marketin diger boliimlerinde
calisabilmesine olanak verebilmekte ve rekabet avantajimi elinde tutabilmektedir. Son
iic yilda ABD’de kullanim1 yaklasik on kat artan kasiyersiz kasa sistemi, magaza

sahibine mekandan ve zamandan kazandirmakta ve raporlama olanagi da vermektedir.

Otomatik kasa tezgahlar ( kasiyersiz kasa) diinyada perakende is cevrelerinde yavas
yavag yayilmaktadir. Miisteri kasiyer yardim1 almaksizin, bu sistem ile kredi kart1 veya
nakit odeyerek istedigi her seyi satin alabilmektedir. Ornegin, NCR sirketinin

aciklamalarina gore kasiyersiz kasa sistemi parmak izi tanima teknolojisi ile

' http://www.man.metu.edu.tr/~manclup /yayinlar/glokal/teknoloji/perakende.html
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donatilmistir. Bu sayede tiiketiciler dokunarak 6deme yapabilmektedir.168

Yeni bir gelisim olan kasiyersiz kasa sisteminin faaliyet maliyetlerini azalttig1 ve ayni

zamanda el bilgisayarlarinin diger bir adimi oldugu kabul edilmektedir.'®
4.2.1. Kasiyersiz Kasanin Kulanim Alanlar1 ve Gelisimi

Kasiyersiz kasa uygulamasi perakendeciler tarafindan hem maliyet avantaji hem de
daha ¢ok tiiketici anlamima gelmektedir. Diinyada 1995 yilindan itibaren kullanilan
kasiyersiz kasa uygulamast Tiirkiye’de de 1999 yilinda Migros tarafindan
gerc;eklestirilmistir.170 Bu uygulamanin siiphesiz en énemli 6zelligi, tiiketici acisindan

kasa sirasinda beklemeye son verilmesidir.

Kasiyersiz kasa sistemi, 1999’dan beri istasyonlarda, siipermarketlerde ve diger
aligveris merkezlerinde kullanilmaktadir. Aym1 dénemde bu sistem kiiciik aligveris
merkezlerine de (bakkallar) tanitilmistir. Ancak bakkallar bu sistemin kullanilmasi ile

ilgili olarak, bunun israf oldugunu diisiinmektedirler.'”!

Kasiyersiz kasa sistemi bazi yeni teknolojiler ile birlikte ilk olarak kiiciik aligveris
merkezlerinde test edilmistir. Istasyon ve alisveris merkezlerinde kullanilan bu sistemin
aym zamanda satislar1 da arttirdig belirtilmektedir. Ornegin, Wal-Mart’da bu sistemi
kendi magazalarinda ilk kullanan perakendecilerdendir. Ilk olarak siipermarket
zincirlerinden biri olan Wal-Mart’ta benimsenen kasiyersiz kasa sistemi su anda 725

magazada kullanilmaktadir. 172

Aligveris merkezleri kasiyersiz kasalarin, tipki bir kasiyer yardimi ile yapilan isin, tipik
bir ornegi oldugunu belirtmektedirler. Kasiyersiz kasa yeni bir sistem degildir. Ilk

otomatik kasa sistemi (kasiyersiz kasa) Atlanta’nin Kroger marketler zincirinde ortaya

'S Danylo Hawaleshka ,Pay by Touch, Maclean's, (00249262, 03/05/2001, Vol. 114, Issue 10), s.47

169 Maria Ewald, 'Paper or plastic' is now 'computer or cashier', Christian Science Monitor, (08827729,
4/19/2004, Vol. 96, Issue 100), s.47

170 Hande D.Siizer, Savas Teknolojisi Neleri Degistirecek, Capital, (06/2004), s. 42
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Qlkml$tlr.173 2004 yili itibari ile; Wal-Mart’in Home Depot magazalarinin 850 ve diger
magazalarimin 600 tanesinde kullanilan kasiyersiz kasa sistemi, bir siipermarket devi
olan Albertsoon magazalarinin 100 adedinde denenmis ve sonug olarak giiniimiizde bu

sistemi kullanan sirketler arasinda yerini almlstlr.174
4.2.2. Kasiyersiz Kasamin Kullanim Sekli Ve Yontemleri
Kasiyersiz kasa uygulamalarinin degisik bigimlerinden séz etmek miimkiindiir.'”

e Miisteriler magazada aligverislerini yaptiktan sonra kasaya gelip, klasik sistemde
oldugu gibi aldiklarimi bir bant iizerine koymakta, bizzat kendileri dokunmatik
ekran vasitasiyla okutmakta ve yine aym ekrandan kredi kart1 ile 6deme
yapabilmektedirler

e Diger bir sistem, miisteriler magaza icerisinde aligveris yaparken basit bir panel,
bir barkot okuyucusu ile dolasarak ve aldiklarin1 bu panele okutarak kasada
sadece toplam tutar1 6deyerek cikabilmektedir.

e Uciincii yontemde ise, bu paneller alisveris sepetlerine yerlestirilmektedir. Bu

sepetler hem alinan iiriinleri okumakta hem de miisteriyi yonlendirmektedir.

Sistemin grafik ve ses ara yiizleri, dokunmatik ekrami ve 360 derece tarama yapabilen
tarayicist  sayesinde miisteri hicbir zorluk c¢ekmeden islemlerini kolaylikla
yapabilmektedir. Ekranda beliren yonlendirici ve yardimci renkli cizimler, {iriin
tanimlamalar1 ve sesli uyarilar, miisterinin her zaman i¢in dogru bir yol izlemesini
saglamaktadir. Sistem kredi karti, nakit para, kupon veya magaza kartlarin1 kabul

etmekte ve birkag tilkenin para birimini de desteklemektedir.

Kasiyersiz kasa sisteminde, iiriinler sepete konulurken miisterinin kendisi tarafindan
okutulmakta ve c¢ikista okutulmus driinler cihazdan otomatik alinarak ©deme
yapilmaktadir. Aligveris edenler kendi gezer kasalarim1 kendileri alip, aligveris
sepetlerine takmaktadirlar. Reyon reyon dolasip, arzu ettikleri iiriinleri pratik bir sekilde

aligveris sepetine koyarken okutmaktadirlar, cihaz sepete atilan iiriinlerin 6zelliklerini

173 Brad Hershbein, Shelf-Checkout Checking in?, Regional Review, (10621865, 2003 4th Quarter/2004
1st Quarter, Vol. 14, Issue 1), s.37
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ve fiyatim miisteriye gostermektedir. Miisteri aligveris esnasinda sepetinde kag {iriin
aldigin1 ve aligveris bedelini rahatlikla kontrol edebilmektedir. Bir iiriinden birden fazla
almaya veya vazgecip birakmaya karar verirse goriinen iiriine basip yeni sayiy1 belirtip
sifirlayabilmektedir. Meyve sebze i¢in ise, miisteri iirlinlerini 6zel terazide tartmakta,
cikan etiketi yine sepetteki cihaza okutmaktadir. Aligveris bittiginde islemlerde
bitmektedir. Miisteri cikista damismaya “kasiyersiz kasa cihazini” iade etmekte ve
aligveris bedelini bir seferde kredi karti1 ile hi¢ beklemeden odeyerek magazadan

cikmaktadir. 176

Hatalarin ya da kotii niyetli kullamimlarin engellenmesi i¢in kasiyersiz kasa sistemi
kapali devre kameralar sayesinde bir yetkili tarafindan ayn1 anda kontrol
edilebilmektedir. Boylece miisterinin her hareketi kontrol altinda tutulmakta ve olasi

olumsuz durumlarin 6niine gecilmektedir.
4.3.Ahsveris Arkadasi
4.3.1. Tamm ve Kullamim Sekli

Bu sistemde; aligveris sepetine bagli dokunmatik bir ekran, bir barkod okuyucusu ve bir
kart okuyucusu mevcuttur. 177

Aligveris arkadast (PSA) bilgisayarlarinda, miisteriler kartlarim1 okutarak, en son
yaptiklar1 ahigveris listesini, indirimli driinleri, hangi {iriiniin nerede oldugunu

gorebilmekte ve aldiklan diriiniin barkodlarin1 aninda tarayabilmektedir.

Miisteri aligveris arkadasimi kullanarak aligverisini kolaylastiracak pek cok bilgiye
kolayca ulasabilmektedir. Miisteri almak istedigi iiriiniin yerini ekrandaki magaza plani
tizerinden gorebilmektedir. Barkodunu okuttugu iiriiniin nerede yapildigini, son
kullanma tarihine ne kadar kaldigini, ka¢ kalori oldugunu ve hatta muhteviyatini
ogrenebilmektedir. Ornegin, perakende sektoriine teknolojik ¢coziimler sunan Wincor-
Nixdorf’un gelistirdigi sistem, miisteriye farkli bir aligveris yasatmaktadir. Miisteriyi
magaza kart1 sayesinde tantyan akilli aligveris arkadasi, miisterinin daha 6nceki aligveris

listelerinden ana kalemleri hatirlamakta ve temel bir aligveris listesi olusturmaktadir.

176 http://www.tuketiciraporu.com/index.php?products_id=217
177 http://www.man.metu.edu.tr/~manclup /yayinlar/glokal/teknoloji/perakende.html



Ayrica sepetteki Uriinlerin ne kadar tutugunu gostererek ddemede biiyiik rakamlarla

karsilasma sokundan da korumaktadir. 178

Aligveris arkadasi takilan market arabalari ayni zamanda kasa gorevini de
iistlenmektedir. Araba icerisine konan her iiriiniin son kullanma tarihi denetlendikten
sonra fiyatt otomatik olarak hesaplanabilmektedir. Hesaplama isini RFID barkod
sistemi saglamaktadir.. RFID dijital etiketleri, tizerinde bulunduklar iiriinler hakkinda
iiretim anindan tiiketiciye ulasana kadar gecen siire icerisindeki tiim safhalar hakkinda
ayrintili bilgi bulundurmaktadir. Yani tiiketicinin {riin hakkinda bilgilendirilmesi

yalnizca fiyat ile sinirli kalmamaktadir. 179

4.3.2. Ahsveris Arkadasimin Faydalar:

Bu yeni teknoloji hem miisteriye hem de perakende sektoriine art1 deger saglamaktadir.
Uriin siirekliligi, kisisel hizmet ve kolay aligveris ile miisteri memnuniyeti artarken

0

perakendecinin satiglann  da yiikseltmektedir.18 Ayrica rekabet avantaji  da

saglamaktadir.

Alisveris arkadasi perakende sirketlerine kar saglamaktadir. Ornegin, normal satista 18
Euro odenirken, capraz satis1 artiran bu sistemle satis rakami 30 Euro'ya kadar

cikmaktadir. 181
4.4.Akilh Teraziler

Akilli Terazi, tlizerine konulan meyve-sebzenin fotografini cekip, iiriinleri taniyan,

tartma iglemini yapip, fiyat etiketini aninda miisteriye ¢ikaran yeni bir teknolojidir.182

Akill teraziler (Special Scale) sayesinde miisteriler manav reyonundan aldiklari
giriinleri kendi baslarma tartip barkodlarim1 basabilmektedirler. Omegin, iirtinii renk,
boyut ve doku gibi 6zellikleriyle taniyan terazinin gelismis kameras1 poset igerisindeki

iriinleri bile acik bir sekilde tanimlayabilmektedir.

178 http://www.aksam.com.tr/arsiv/aksam/2004/05/10/ekonomi/ekonomi.html

' http://www kobifinans.com.tr/icerik.php?Article=705 1 & Where=sektor& Category=0112
' http://www.milliyet.com.tr/2005/01/14/business/bus03.html

181 http://www.man.metu.edu.tr/~manclup /yayinlar/glokal/teknoloji/perakende.html

182 http://www.radikal.com.tr/haber.php?haberno=144116&tarih=20/02/2005



Giiniimiizde perakende sektoriinde akili terazilerin kullanimu ile ilgili, 6rnekler sik¢a
goriilmektedir. Ornegin, Metro gelecedin magazalari projesinde, RFID (Radyo Frekans
Taninmasi1) ve akilli terazileri kullanarak yeni perakende teknolojilerinin bir Onciisii
olarak gosterilmektedir Akilli teraziler iizerine yerlestirilen kamera sayesinde taze
meyve ve sebzeler otomatik olarak tanimlanmakta ve buna gore etiket ¢ikartilarak dogru

fiyatlandirma saglanmaktadir. 183
4.5. Dokunarak Ode

Zaman kaybin1 ve hirsizligi 6nleyen bu sistemde, miisteriler bir defaya mahsus olmak
iizere parmak izlerini ve banka karti bilgilerini vermektedirler. Daha sonraki

aligverislerinde miisteri parmak izini ekrana okutarak aligverisini tamamlamaktadur.'®*

Artik stipermarket miisteriler kredi karti yerine parmak izlerini kullanarak alis-veris
yapabilmektedirler. Bu sistemde miisterilerin kredi kartlarin1 yanlarinda tagimalarina
gerek kalmamaktadir. Miisterinin nakit tasimasi ve sifre hatirlamasi geregini de ortadan
kaldiran “dokun ve 6de” diye adlandirilan uygulamada miisterinin parmak izi banka
hesabiyla baglanti kurulmasini saglamaktadir. BoOylece yapilan aligverisin tutari,
dogrudan kisinin banka hesabindan kesilebilmektedir. Halen ABD de 2,5 milyon kisi
tarafindan  kullanilan yontemin Ingiltere’de de yayginlagsmasinin  beklendigi

belirtilmektedir.'®

Yontemi uygulayan firmalar, yontemin uygulanmaya baslanmasiyla rekabette bir adim
one gecebildiklerini belirtmektedirler. Ayrica uzmanlar parmak izi yonteminin son
derece giivenilir bir deme yontemi oldugunu soylemektedirler. Ornegin, bu sistem ile
ilgili yapilan arastirmalara gore, sistem ddeme zamanin1 %34 azaltmakta ve dolayisiyla
miisteriye zaman kazandirirken, magazalara da daha az calisanla daha cok miisteriye

hizmet sunabilme imkani sag“glamaktadur.186

'8 http://www.pos.com.tr/haberler/040501.html

"% http://www.man.metu.edu.tr/~manclup /yayinlar/glokal/teknoloji/perakende.html
185 http://www.tumgazeteler.com/fc/In.cgi?cat=33&a=1383374

186 http://www.ekocerceve.com/img/haberler/cerceve.pdf



4.6. Akilh Fiyatlandirma

Giinlimiizde perakendecilik sektoriinii haftalik ya da aylik indirimler degil, giinliik fiyat
rekabetleri yonlendirmektedir. Ozellikle biiyiik perakendecilerin ¢ok diisiik fiyatlari
digerleri {izerinde biiyiik baskilara neden olmaktadir. Bunun sonucu olarak da dogru
zamanda, dogru fiyatlarla en yliksek karlilig1 hedefleyen yazilimlara ragbet artmaktadir.
Ornegin, Profit Logic, Khinetrics, Demand Tec, i2, ReTek gibi sirketlerin iirettigi akill
fiyatlandirma (Smart-pricing) yazilimlari, gec¢mis verilere bakarak talebi tahmin
edebilmekte, tedarikcilerin ve rakiplerin fiyatlarin1 analiz edebilmekte, karlilik ve
rekabeti optimize ederek ({iriiniin fiyatin1i belirlemekte ve dahasi kampanyalar

onerebilmektedir. '’

Bu sistemi kullanan firmalarin satislarinda belli miktarlarda artis ve miisteri
memnuniyetini yanm1 sira miisterilerin firmaya geri doniis oranlarinda da artiglar
gozlenmektedir. Ornegin, miisterilerinin toplam kar marjlarinda %3 ile %5 arasinda
iyilesme ve miisterilerinde %1 ile %3 arasinda da satis artisi gozlemlediklerini
aciklayan Khimetrics firmasi, miisterilerinin yatirnmlarinin geriye doniis oraninin ise

9%200’in tizerinde oldugunu belirtmislerdir.'®®

5.PERAKENDE SEKTORUNDE KULLANILAN YENi TEKNOLOJILERIN
ETKILERILERININ GENEL BiR DEGERLENDIRMESI

Perakende sektoriiniin gelismesi ve bilylimesinde énemli bir yere sahip olan teknoloji
kullaniminin farkl: etkileri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu teknolojiler maliyetleri,
verimliligi, miisteri tatminin, stoklari, satislari ve bunun gibi alanlar1 6nemli Olciide

etkilemistir.
5.1.Verimlilik Acisindan

Teknoloji kullamimu ile birlikte perakendeci kuruluslar kurumsal kaynak planlama
coziimleri ve is siire¢lerini hizli bir sekilde ve sifir hata ile gerceklestirerek

verimliliklerini arttirabilmektedirler. Isletmelerin teknoloji kullanimi ile birlikte

"7 http://www.ba.metu.edu. tr/~manclub/yayinlar/glokal/teknoloji/parakende.html

188 http://turk.internet.com/haber/showall.php?KategorilD=7&ytur=2&I=



satiglar, stok yonetimi, giivenlik, zaman ve maliyetler acisindan verimliliklerini

arttirdiklar1 sOylenebilmektedir.

Bilgi teknolojilerinin giderek daha hizli gelistigi ve yayginlasti§i bir donemde,
bilgiye erisme eskisinden ¢ok daha hizli ve kolay olmaktadir. Ornegin, mobil

teknolojilerinin kullanimu sirketlerin verimliliklerini %20 oranda arttirmaktadir. 189
5.1.1.Maliyetler Acisindan

Teknolojik yeniliklerden biri olan RFID ¢iplerinin kullanimi, maliyetleri %2 gibi bir
oranda diisiirerek, kar marji diisiik olan perakende sektoriine Onemli bir katkida
bulunmaktadir.'” Ornegin ilag¢ toptancilii sektoriinde satislarin bir yiizdesi olarak
dagiim maliyetleri RFID kullammi ile 1970-1990 yillart arasinda %16’dan %2,5
diizeylerine gerilemistir.191 Ayrica RFID teknolojisi insan giiciince ihtiya¢ duymadan
hem okunabilen hem de yazilabilen bir teknoloji olmasi itibari ile maliyetler acisindan

istiinliik saglamaktadir.

Stok yonetimi ve takip sistemleri, elektronik raf etiketleri, kasiyersiz kasa gibi
teknolojik uygulamalarin etkin bir sekilde kullanilmasi sonucu maliyet yonetiminde
biiyiik avantajlar saglanmaktadir. Ornegin bircok perakendeci magaza siparislerini
netwokler araciligi ile tedarikcilerine ileterek maliyetlerini onemli oranda indirmeyi

basarmislardir.'*
5.1.2.Satislar Acisindan

Perakende satis noktalarinda iki onemli gelismeden s6z etmek miimkiindiir. Bunlardan
ilki dijital (paro) ekranlardir. Satis noktalarindaki dijital ekranlar sayesinde iriinlere
iligkin reklamlarin yayilanmasi veya video gosterimi yapilmasi satiglarin artmasina
neden olmaktadir. Ikinci gelisme ise sergileme (display) olarak adlandirilan sistemdir.
Bu sistem sayesinde perakende kuruluslar miisterileri ile interaktif iletisime

gecilebilmektedir. Ornegin, Metro grubu kullandig1 bu teknoloji sayesinde satislarinda

189 http://www.kurumsalportal.com/news100001103.asp

1% http://www.man.metu.edu. tr/~manclup /yayinlar/glokal/teknoloji/perakende.html

! Michael Earl,Information Management, The Strategic Dimension, (Oxford University Press., New
York, 1991), s.5

192 http://www.kobifinans.com.tr/icerik.php? Article=1580& Where=danisma_mekezi&Cat...



%18 oraninda artis elde etmistir.193

Bu gelismelerin yan1 sira magazalara yerlestirilen elektronik ekranlar miisterileri
bilgilendirerek, indirimlerden haberdar etmekte ve ayn1 zamanda onlar
yonlendirebilmektedir. Ornedin, perakende sistemlerinde diinyanin ©nde gelen
sirketlerinden Wincor Nixdorf’un c¢alismalarina gore geleneksel etiket ve afislerle
karsilastirildiginda bu sistemler satiglar %30 oraninda arttirmaktadir.’®* Ulkemizde ise
Istanbul Migroslar'da baslayan Paro uygulamasi, 2003 yilindan itibaren diger sehirlerde
ki subelerde de yaygin olarak kullanilmaktadir.'”

Perakende kuruluglarda kullanilan, yiiksek kalitede goriintii saglayan ve etkilesimli
kullanima izin veren yazilim teknolojileri sayesinde miisterilere ulasilarak satilan
iiriinlerle ilgili cesitli bilgiler verilebilmektedir. Ornegini, perakendeci sanal
magazasindaki bir siiveterle ilgilenen fakat almayan miisterisine {riin indirime
girdiginde haber verebilmektedir. Bu yontemle ilgili olarak yapilan arastirmalara gore, e
posta yolu ile satislara doniisme oranin, digerlerine gore sekiz kat daha yiiksek oldugu

ifade edilmektedir.'”®

Teknolojik gelismelerden bir digeri olan aligveris arkadasi (anyplace kiosk),
miigterilerin aligverigini kolaylastirmasi ve zaman tasarrufu saglamasi agisindan satislari

olumlu yonde etkilemektedir. 197
5.1.3. Stoklar A¢indan

Perakende sektoriinde kullanilan teknolojinin stoklara iizerinde de Onemli etkileri
vardir. Ornegin, RFID teknolojisinin stoklar ag¢isindan faydalarim su sekilde siralamak

. 1. 198
mumkiindiir;

e Hatali envanter bilgisi veya calint1 gibi durumlarin eskiye oranla daha diisiik

olmasi. Ornegin, Rafta kalmayan, son kullanma tarihi dolan veya magazadaki

193 http://www.adambilgisayar.com.tr/2005db/tr/koseyazilari3_magaziniziusterinizlegel...
194 http://www.kobifinans.com.tr/icerik.php? Article=1580&Where=danisma_mekezi&Cat
193 http://www.kocbilgi.com/events/press113.asp

1% http://www.man.metu.edu.tr/~manclup /yayinlar/glokal/teknoloji/perakende.html

197 http://www.pos.com.tr/haberler/050510.html

198 http://www.ferm-tr.com/rfid.html



yeri miisteri tarafindan degistirilen iiriinlerin aninda fark edilmesi vb gibi.

e Uzun mesafede ve her okumada birden cok iiriinii okuma imkani vermesi. Bu
sayede sayim isleminin ¢ok kisa siirede gerceklestirilmesi miimkiindiir.

¢ Etkin stok yonetimi saglamasi. Ornegin, yeni alinan iiriinlerin iizerinde bulunan
RFID iceren akilli etiketler sayesinde bu iiriinlere iligkin tiim bilgiler sisteme
otomatik olarak aktarilabilmektedir. '’

e Stok dis1 kalmay1 onleme ve siparis yonetimini optimize etmesi. Ornegin, bu
uygulama ile Tansas stoklarin1 %21 oraninda azatmis ve stokta bulunmama

orani ise %19 oranindan %7.2 ye dﬁsﬁrebilmistir.200
5.1.4. Giivenlik Acisindan

Perakende kuruluglarda Onemli bir yere sahip olan giivenlikle ilgili sorunlarin,
teknolojinin gelismesi ve magazalarda uygulanmasi ile birlikte 6nemli oranda azaldigini
soylemek miimkiindiir. Ornegin bu yeniliklerden birisi olan radyo frekanslar1 tanima
teknolojisi (RFID) personel suistimali, teslimat ve taklit iiriinlere karst maksimum
giivenlik saglamaktadlr.201 Uriiniin icine yerlestirilen ¢ipler sayesinde hem personel
hirsizliklar, teslimat ve iiriin kabul hatalari, eksik iiriin kabulleri, taklit iriinler,
dolandiricilik ve hileler ile ilgili sorunlar ¢oziilebilmekte hem de iiriiniin iiretildigi
andan satildig1 ana kadar takip olanag1 saglanabilmektedir. RFID etiketleri iiriinle ilgili
her tiirlii bilgiyi icermekte olup, etiketlerin yaydigi sinyaller sayesinde, iiriinleri dagitim
kanallarinda  hareketleri ile teslimde ve dagiim depolarin1  yOnetiminde

kullanilmaktadir.**?
5.1.5.Zaman Faydasi1 Acisindan

Yeni teknolojilerin perakende sektoriinde kullanilmasi sonucunda, hem miisterilerin
hem de perakendecilerin zamandan tasarruf sagladigi soylenebilmektedir. Ornegin,
aligveris arkadasi miisterilere bir dizi hizmet sunmaktadir. Magazalarda {iriin

seciminden ve iiriin bilgilerinden baglayarak, yazar kasada 6deme yapmaya kadar bircok

199 qis
Siizer, a.g.e., s.43

29 http://www kobifinans.com.tr/icerik.php? Article=1580& Where=danisma_mekezi&Cat
21 Cirik, a.g.e., s. 36
202 http://reyon.net/makale_ayrinti.aspx ?ayrinti=99



islemi kolaylikla gerceklestirmektedir. Miisteri alis veris arkadasini kullanarak pek cok
bilgiye kolaylikla ve daha kisa bir siirede ulasabilmektedir. Miisteri almak istedigi

ce e el .. . - . . . . . 203
iiriiniin yerini ekrandaki magaza plani iizerinden gorebilmektedir.

Konuyu perakendeciler acisindan ele aldigimizda, bu konu ile ilgili, giiniimiizde farkli
uygulamalara rastlamak miimkiindiir. Ornegin, akilli kart uygulamalari, hem zaman
kaybim1 onlemekte hem de firma bazinda miisteriye ulasma ve kurumsal calisma
verimliligini denetleme konularinda smirsiz  imkan saglamaktadur.204 Ayrica
magazalarda belli iriinlerin otomatik sayim islemleri i¢in veya sirketlerde demirbaslarin
takibi i¢in kullanilan RFID sayesinde hem is siirecleri kisalmakta hem de siirecin
standartlastirilmast saglanmaktadir. Ozellikle iiretim ve lojistik anlaminda veri toplama
isi genellikle el ile olarak yapildigi i¢in, hem hatalara agcik hem de fazla zaman tiikketen
bir yontemdir ve bu konuda siire¢ iyilestirilmesine ihtiya¢ vardir. Bu ihtiyag RFID

teknolojisi ile karsilanabilmektedir.
5.2. Miisteri Memnuniyeti Acisindan

Rekabetin artmasi ve pazar paylarinin azalmasi sonucu her sektorde oldugu gibi
perakende sektoriinde de miisteri odakli calisma prensibinin 6n plana alindigi
giiniimiizde, bu anlamada {istiinliik saglamanin yolu teknoloji kullanimidir, demek

miimkiindiir.

Magazalarin akilli ve dinamik bir hale gelmesi ile miisterilerin iiriinlere iliskin bilgiye
yerinde ve ¢abuk ulagsmas1 saglanmaktadir. Bu anlamda dokunmatik ekranlar raflar ve
tezgahlarin Oniinde bulunarak miisterilere rahat bir alis-veris imkam saglamaktadir.
Ornegin, miisteri memnuniyeti agisindan onemli bir yer sahip olan alisveris arkadast,
sistemde aligveris sepetine bagli dokunmatik bir ekran, bir barkot okuyucusu ve bir kart
okuyucusundan mevcuttur. Miisteri alhigveris arkadasi’mi kullanarak aligverisini
kolaylastiracak pek ¢ok bilgiye kolaylikla ulagabilmektedir. Miisteri, almak istedigi
iiriiniin yerini ekrandaki magaza plani iizerinden gorebilmektedir. Ornegin, miisteri
barkodunu okuttugu iiriiniin nerde yapildigini, kac kalori oldugunu ve hatta icerigini

ogrenebilmektedir. Alisveris arkadasi ile miisteri mobilyanin farkli renklerini ekrandan

293 http://www.sabah.com.tr/2005712/07/gida131.html
204 http://www.kobitek.com/trends.php?id=13



gorebilmekte ve magazada olmasa bile siparis verebilmektedir. Tiim bunlara ek olarak,
miisterinin Onceki aligverislerinden toplanan bilgiler 1518inda miisterinin aldig1 {iriiniin
icerisindeki bir madde alerjisi olup olmadigini ya da her zaman tiikettigi iiriinlerden bir
tanesinde indirim olup olmadigini haber veren sistem, aligveris sepetinin tutarim1 da

miisteriye bildirmektedir.**

Aligveris icin asgari zamanda azami hizmet anlamina gelen aligveris arkadasi,
perakendeci icin ise daha ¢ok miisteri bilgisi ve daha ¢cok miisteri anlamina gelmektedir.
Aligveris arkadasi ile iiriinlerin yerini kolayca bulan miisteri, raflardaki ve sepetlerdeki
ekranlardan driiniin rakamlarin1 ve promosyonlarini gorebilme imkanina sahip
olabilmektedir. Ana sistem tarafindan radyo dalgalar1 ile yonetilen elektronik raf
etiketleri ise hatali fiyatlandirma sorununu ortadan kaldirmaktadir. Miisteriler 6zel
teraziler sayesinde ise hi¢bir yardima ihtiyac duymadan etiketlerini basabilmektedirler.
Ayrica bu sistem sayesinde miisteri her an, satin aldigi drtinleri goézden

gecirebilmektedir.

Teknolojik yeniliklerden bir digeri olan dokunarak ode sistemi ise, ddeme zamanini

%34 azaltmakta ve dolayisiyla miisteriye zaman kazandirmaktadir.?

6.PERAKENDECI KURULUSLARDA TEKNOLOJi KULLANIMININ
SINIRLARI

Perakende sektorii geleneksel sinirlart agarak yenilik¢i ve miisteriye kolaylik saglayacak
ve onlarla iletisim kurabilecek yollar aramaktadir. Ayrica perakende kuruluglar
verimliligi arttirmay1 ve maliyetleri diisiirmeyi saglayan teknolojilere yonelerek, miisteri
sadakatini saglayabilmek i¢in fiyat disinda fark yaratacak uygulamalardan yogun olarak
faydalanmak durumundadirlar.. Ancak teknoloji kullammmi  &zellikle  bilgi
teknolojilerinin  kullanim1 incelendiginde bu oranin alt seviyelerde oldugu
gozlemlenmektedir. Bunun nedenlerinden bir tanesi ve en Onemlisi olarak, teknoloji

kullanimi ve yonetiminde perakende kuruluslarin eksik kaldigi soylenebilmektedir.

2% http://www.man.metu.edu.tr/~manclup_/yayinlar/glokal/teknoloji/perakende.html
206 http://www.kobitek.com/trends.php?id=13



Teknoloji yonetiminde firmalarin karsilastiklart problemleri su sekilde siralamak

e 1o 207
mimkiindiir:

e Mevcut kaynaklarin yetmeyecegi kadar cok proje baslatmak
e Kiritik kaynaklar1 birden ¢ok proje icin tahsis etmek
¢ Disiplin eksikligi

¢ Yoneticilerin zor kararlar almaktan kaginmalari

Teknoloji yonetim siirecinde karsilagilan problemlerin, firma yoneticilerinin bu konuda
kendilerini egitmeleri, uygun alt yapiy1 hazirlamalan, gerekli arastirmalan yapmalari,
bu konu ile ilgili insan kaynaklarin1 temin etmeleri yolu ile giderilebilecegini soylemek

miimkiindiir.

Giiniimiiz bilgisayarlarinin bilgi depolama kapasitelerindeki artigin yani sira, kablosuz
iletisim teknolojileri, ag teknolojileri, intranet ve ekstranet gibi teknolojilerle saglanan
teknolojik gelismeler, bilginin hizla iiretilmesi ve paylasilmasina olanak vermektedir.
Ancak bu gelismeler genel anlamda iilkemiz perakendeci kuruluslari icin ayni oranda
kullanim alani bulamamaktadir. Bunun yaninda bilgi teknolojisinin bir araci olarak
internet, giin gectikce isletmeler icin tercih noktasi olmakta, ancak elektronik bir brosiir
olmanm otesinde ekonomik bir kazan¢ saglamamaktadir. Isletmelerde bilgi
teknolojilerinin kullamim diizeyinin belirlenmesine yonelik bir arastirmaya goére bilgi
iiretme, iletme ve bu teknolojilerin yonetsel amacgh kullanimina iliskin sinirlart

asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir.”*®

e Kullanilan bilgisayar sistemlerinin agirlikli olarak ag yapili bilgisayarlar
olmasina ragmen veri iletme araci olarak yetersiz bir kullanim alanina sahip
oldugu gozlenmistir. Boylece yoneticilerin gereksinim duydugu bilgiler bir
baska deyisle karar destek sistemi olarak kullanilmadigi sonucuna varilmistir

o internet daha ¢ok reklam amacl olarak kullanilmakta, yonetsel anlamda veri ve
bilgi iletme araci olarak, ekonomik anlamda elektronik ticaret boyutuyla

kullamilmamaktadir.

7 http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=523
208 http://www.inet-tr.org.tr/inetconf8/program/128.html



e Bilgi teknolojileriyle ortaya cikan yeni istihdam alanlarindan olan, veri
analistligi, web sorumlusu, sistem analistligi gibi alanlarda heniiz bir eleman
istihdam edilmedigi ya da bu oranin ¢ok diisiik yogunlukta istihdam edildigi
gbzlenmistir.

e Bilgisayar teknolojilerinin etkin kullanimina yonelik orgiitlenme yeterli diizeyde
degildir. Degisen teknoloji karsisinda muhasebe sistemini gelistirecek
kapasitede personel istihdam edilmedigi gibi bu konuda danigmanlik
hizmetlerinden de yararlanilmamaktadir.

e Bilgisayar yazilimi ve donanimi fiziksel tehlikelere, yetkisiz erisime karsi
korunamamaktadir. Ozellikle sistemin sigorta ettirilmemesi dikkat cekmektedir

e Bilgisayar teknolojilerinin kullanimiyla ortaya c¢ikan en onemli konularin
basinda sistem gelistirme gelmektedir. isletmelerde bu konuda yeterli eleman
yoktur. Ozellikle gelismelerin gerisinde kalan bilgisayar teknolojileri isletmelere
sorun c¢ikartmaktadir.

e Tamamina yakin kismi yurt disindan ithal edilen bilgi teknolojilerinin
kurulumunda, kullanilmasinda ve gelistirilmesinde insan kaynaklart yetersizdir.

* Bilgi iiretme ve iletmeye yOnelik kurumsal kiiltiiriin yetersiz kalmasidir.

Perakende sektorii hizli ve bir o kadarda daginik biiyiiyen bir sektordiir. Uriinlerin yam
sira yeni teknolojileri ve bilgi teknolojileri donanimlarini 6zellikle de zincir magazalarin
her birinde bulundurmanin perakendeciye maliyeti oldukca yiiksektir. Ornegin,
giiniimiizde pek cok perakende magazasinda kullanilan ve yakin bir gelecekte de
barkodlarin yerini alacak olan RFID teknolojisinin fiyati satin alinan miktara baglh
olarak 25 ile 75 sent arasinda degismektedir. 2005 yilinda yayilmaya baslayan RFID
teknolojisi fiyatinin yiiksek olmasi ve is c¢evrelerinde tam olarak benimsenmemesi
acisindan, kullanim bakimindan hak edilen standartlara heniiz ulasmamustir.”® Cok
sayida iiriin dizisi ve bu genis liriin dizilerinin amaglarina hizmet edecek sistemleri elde
bulundurmak karmasik ve zahmetli cabalar1 gerektirir. Ornegin, yalmzca biiyiik
Olcekteki  perakendeciler  bilgisayar uzmanlarim1  isttihdam edecek  giicte

olabilmektedirler.

9 James R.Borck, Tuning in to RFID, InfoWord;(4/17/2006, Vol. 28 Issue 16), 5.31-36



Kullanilan teknolojilerde frekanslarin iilkeden iilkeye degismesi de onemli bir sorundur.
Bu teknolojilerde saglik, gizlilik ve giivenlikle ilgili sorunlar mevcuttur. Ornegin, heniiz
olumsuz bir etkisi kanitlanmamis olsa da radyo frekanslarinin saglik bakimindan bazi

tehlikeler barindirdig: bilinmektedir.*'

One siiriilen bu aragtirma sonuglarmm ve gelismeleri dikkatle izleyerek; sirketlerin
karlarin1 ve rekabetci avantajlarimi maksimize etmek icin geleneksel rekabetci
stratejilerin yani sira yeni teknolojiler ve bilgi teknolojilerinden de yararlandiklari

sOylenebilmektedir.

210 http://www.insankaynaklari.com/cn/Content Body_asp?BodyID=2765



UCUNCU BOLUM

PERAKENDE KURULUSLARDA TEKNOLOJi KULLANIMINA YONELIK
BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

1980’11 yillardan sonra biitiin sektorleri ve Ozellikle perakende sektoriinii verimlilik,
maliyetler, stok yonetimi, miisteri memnuniyeti vb. alanlarda 6nemli derecede etkileyen
teknolojik yeniliklerin perakende sektoriine kattig1 art1 deger kuskusuz azimsanmayacak
miktardadir. Bu anlamda perakende kuruluslar daralan pazar kosullar1 ve artan rekabet
ortaminda, maliyetlerini diisiirmek, karliligim1 arttirmak ve miisteri memnuniyetini
saglamak acisindan teknoloji yatirimlarina 6nem vermektedir. Daha ¢ok organize
perakendeciler bu yatinmlara 6nem vermekle beraber, teknoloji yonetimi konusunda da

cesitli sikintilar yasamiglardir.

Bu arastirmada perakende sektoriinde yeni teknolojiler ve bu teknolojilerin kullanimini
etkileyen faktorler ile birlikte teknolojik alt yapt durumu ve teknoloji kullaniminda

yasanan sorunlar ortaya koyulmaya calisilacaktir.
Arastirmanin amact;

¢ Perakende kuruluslarin yeni teknolojileri degerlendirme sekilleri,

® Yeni teknolojileri kullanim karar siireci ve bu siireci etkileyen faktorleri,
¢ Perakende kuruluslar tarafindan kullanilan yeni teknolojileri,

¢ Bu teknolojilerin perakendeciler agisindan faydalarini,

¢ Bu teknolojilerin kullanimindan kaynaklanan sinirlamalari, belirtmektir.

2.ARASTIRMANIN YONTEMIi
Arastirma amacint gerceklestirebilmek icin kesifsel aragtirma kullanilmistir. Kesifsel

arastirma konu hakkinda bilgileri derinlestirip, baska bir acidan degisik bir boyutta ele



almak iizere kullanilan, daha ¢ok konunun uzmanlariyla konusularak yapilan kesifsel

arastirma tiirii kullanllmlstlr.211

Arastirmada derinlemesine goriisme teknigi ile, bu konuda uzman oldugu diisiiniilen,
cesitli perakende zincirlerinde gorev yapan yoneticilerle goriismeler yapilmistir, 35
soruluk bir 6n soru formunun rehberliginde, konunun ayrintili ele alinmasi i¢in verilen
cevaplar iizerinden, cevaplarin ag¢ilmasi 6rneklendirilmesi istenerek sekillendirilmistir,
Goriismeler 20.12.2006- 10.01.2007 tarihleri arasinda yapilmis ve her bir goriisme 2

saat stirmusgtiir.

Gortisiilecek kisiler olarak aragtirma sorularma cevap bulunacag diisiiniilen kisiler
secilerek, bu tiir aragtirmalarda kullanilan kasti 6rnekleme yapilmistir. Goriismelerde
Bursa ilinde bulunan yerel, ulusal. farkli magazacilik anlayis1 ve magaza biiyiikliikleri
olan perakende zincirlerinin yeni teknolojilerle ilgili cesitli kademelerdeki
yoneticilerine yer verilmeye calisilmistir. Arastirma kapsaminda goriisiilen perakende

zincirlerinde gorevli yoneticiler ve gorevleri asagidaki gibidir.

Tablo 5. Arastirma Kapsaminda Goriisiillen Perakende Zincirleri

PERAKENDE ZINCiRi GORUSULEN KiSi

MIGROS Magaza yoneticisi-Erkut Gorgiinlii
SAYPA Magaza yoneticisi- Serdar Sertkal
SEYHANLAR Magaza yoneticisi- Recai Altintas

Bu arastirmada ii¢ siipermarket zincirindeki teknoloji kullanimi incelenmistir. Gida dist

perakendecilikte de ¢ok ¢esitli teknolojilerin kullanildig1 bilinmektedir. Bu arastirmada

21" Remzi Altunigik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu,Engin Yildirim, Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yontemleri: SPSS Uygulamali, Sakarya, Sakarya Kitabevi, 2004, s.14



teknoloji kullanimi sadece siipermarket tiirii perakendecilerle sinirli kalmistir. Gida dist

perakendecilerin kapsanmamasi ve arastirmanin ii¢ siipermarket zincirindeki teknoloji

kullanimini incelemesi arastirmanin sinirliliklan i¢inde sayilabilir.

3. BULGULAR

3.1. Perakendecilerin Ozellikleri

Aragtirma kapsaminda goriisiilen perakendeciler ve gesitli ozellikleri Tablo 2’de yer

almaktadir. Arastirmada 3 perakende zincirinin yoneticileri goriisiilmiistiir. Incelenen

perakendeciler gida perakendecisi sinift altinda yer alan siipermarket o6zelligi

tasimaktadirlar. Bunlardan ilk ikisi olan Seyhanlar ve Saypa, tek sehirde faaliyet

gostererek daha bolgesel bir nitelik gostermektedir. Bir perakende zinciri Migros ise

uluslararasi nitelikte olup yurt disinda 7 iilkede, Tiirkiye’de 7 bolgede ve 505 magazada

faaliyet gostermektedir. Secilen perakendecilerin sube, calisan sayisi ve magaza

metrekare araliklar da degiskenlik gostermektedir.

Tablo 6. Goriisiilen Perakende Zincirlerinin 6zellikleri

PERAKENDE (Faaliyete Faaliyet Gosterdigi| Sube Cahsan |Magaza m2
ZINCIRI Basladigi  |bolge ve sehirler Sayisi Sayis1  |arahig
tarih
MIGROS 1954 Tiirkiye 717 12.000 [150-2500
SAYPA 1995 Bursa 16 850 400-3000
SEYHANLAR 1994 Bursa 11 550 250-1000




3.2.Uygulama Kapsaminda Goriisiilen Perakendeciler
Turgut Seyhan Ve Kardesleri Gida San. Ti¢ Ltd Sti.

1994 yilinda Bursa’da kiigiik bir bakkal diikkani olarak faaliyete baslayan Seyhanlar
aligveris merkezi 2006 yili itibari ile 11 subeye ulagmistir. Yonetim kadrolarinda aile
bireyleri vardir. Yeniliklere acik olmasina karsin aile sirketi olmasi nedeniyle alinan

kararlarda kisisellik 6n plana ¢ikmaktadir. Daha dusik gelir seviyesine sahip insanlara

yonelik bir konumlama igerisindedir.

Teknolojik yeniliklere bakis acilar1 maliyetler ve stok takibi iizerinde yogunlasmistir.
Daha oOnce ele yazilan siparisler ve stok takibi son iki yildir el terminalleri ile
yapilmaktadir. Bunun yani sira pos sisteminin etkinlestirilmesi ve buna bagli olarak

satig raporlarinin alinmasi kullanilan paket programlar1 yardim ile gerceklesmektedir.

Firma genelinde teknoloji talebi magaza yoneticileri tarafindan gerceklesmektedir.
Talebi degerlendiren iist yonetim acisindan teknolojinin firmaya maliyeti 6n planda

tutulmaktadir. Teknoloji kabul siireci biiyiik perakendecilere gore daha uzundur.

Goriismeler sirasinda biiyiik perakende zincirlerinde kullanilan bu yeni teknolojilerden

haberdar olmadiklar1 gbzlemlenmistir.
Yeni Saypa Gida Ins. San. Tic. Ltd. Sti.

1995 yilinda Bursa ilinde faaliyete baslayan Saypa aligveris merkezi kisa siirede diger
yerel marketlere gore cok hizli bir biiylime stratejisi sergileyen ve kurumsallagsma

yolunda olan bir perakende zinciridir.

Kentin dogu yakasinda, daha diisiikk gelir seviyesine sahip insanlara yonelik bir
konumlama icerisindedir. Hizli biiyiimesine paralel olarak kentin bati yakasinda da
ciddi yatinmlara girmistir. Bat1 yakasi gelir ve egitim diizeyi agisindan daha dist
seviyededir ve miisteri beklentileri farklilik gostermektedir. Organizasyonunu ve

yapisini buna gore yeniden yapilandirmayi diisiinmektedirler.



Bursa’nin en onemli aligveris merkezlerinden olan Saypa diger yerel marketlere gore
teknoloji kullanimi agisindan ileri diizeydedir. Pos sistemleri, miisteri alisveris kartlari,
internet {izerinden haberlesme, paket programlari, 6zel iklimlendirme sistemleri

bunlardan bazilaridir.

Yonetimin teknolojik yeniliklere bakis acisi diger yerel zincirlerden daha farklidir ve
maliyet unsurunun yani sira miisteri memnuniyetinin de ©on planda oldugu
gozlemlenmistir. Firmanin biiylimesi ile birlikte paralel olarak teknolojik yeniliklere

agirlik verilecegi belirtilmistir.
Migros Tiirk Ticaret A.S.

1954 yilinda kurulan Migros Tiirkiye’de 41 sehirde ve yurtdisinda 7 iilkede hizmet
vermektedir. Teknoloji kullanimi ag¢isindan Tiirkiye’de bir¢ok ilke imza atmuistir.
Barkod sistemlerinin kullanimi, kasalarda elektronik tarti, miisteri terazisi, elektronik
raf etiketi, sanal market, Migros club kart, Migros kredi karti, kasiyersiz kasa bu

uygulamalardan bazilandir.

Migros rekabette iistiinliik saglamak, miisteri isteklerine zamaninda cevap vermek ve
miisteri odakli c¢alisma mantig1 ile faaliyette bulunmasindan dolay1 teknolojik
yenilikleri yakindan takip etmekte ve kullanmaktadir. Yeni teknoloji kulanim siireci
yerel market uygulamalarindan daha gelismis bir diizeyde olup alt yapi, personel
olanaklar1 saglanarak pilot bolgelerde deneme sonucunda uygulamaya gecildigi
gozlemlenmistir. Firma biinyesinde teknoloji ile ilgili birimler mevcuttur. Cikan her
yeni teknoloji biiyiik bir ilgi ve 6zenle takip edilmekte ve deneme siireci sonucunda

uygulamaya gecilmektedir.
3.3. Perakendecinin Yeni Teknolojiyi Kabul Siirecine iliskin Bulgular
3.3.1.Yeni Teknoloji Kabul Siireci ile Tlgili Birimler

Arastirma kapsaminda goriisiilen perakendecilerde yeni teknolojinin kabul siireci
benzerlik gostermektedir. Tablo 3’de perakendecinin yeni teknoloji ¢alisma kararinda
rol oynayan birimler goriilmektedir. Perakendeciler uygulayacaklar1 yeni teknoloji

taleplerini Oncelikle bilgi islem ve otomasyon birimlerine iletmektedirler. Yeni



teknolojiler ile ilgili olarak, kataloglarla tanitim, uygulama kosullar1 ve sartlar1 finans
boliimiinde degerlendirildikten sonra satin alma ya da icra kuruluna sunulmaktadir. Son

karar burada verilmektedir.

Goriisiilen kiiclik perakendecilerde yeni teknoloji ile ilgili son karar1 satin alma ya da
finans miidiirii verirken, biiylik perakendecide bu kararin tek kisiye birakilmayip bir
komisyonda oylanmasimi daha dogru bulmaktadirlar. Bu perakendecide, bu konuda
uzman satin alma gorevlilerin olusturdugu komisyonda ya da sirket icra kurulunda son
karar verilmektedir. Ilgili satin alma gorevlisi son kararin verilecegi komisyona yeni
teknolojiyi tanitip, teknoloji mevcut durumu ve neden uygulanmasi gerektigine dair bir
sunum hazirlamaktadir. Yeni teknoloji komisyona sunumuna zaman zaman firma

yetkilisi de dahil edilip gorsellerle daha canli bir sunum yapilabilmektedir.

Tablo 7. Yeni Teknoloji Karar Siireciyle flgili Birimler

PERAKENDE
ZINCIRI
SEYHANLAR |[SAYPA MiGROS

Otomasyon
Talebin Iletildigi Kisi Bilgi islem Bilgi islem Birimi
Degerlendirmenin Yapildigi
Birim Finans Finans Finans-Satinalma
Son Kararm Verildigi Birim | Finans-Satinalma | Finans-Satinalma | Icra Kurulu

3.3.2 Perakendecilerin Yeni Teknoloji Kabul Etmesine Yonelik

Uygulamalari

Arastirmada perakendecilere, yeni teknoloji kararlarimi hangi faktorlerin etkiledigi ve
bu faktorlerin kendileri i¢in 6nem diizeyleri sorulmustu. Tablo 4’de de goriildiigii gibi
perakendeciler i¢in yeni teknoloji kabul edilmesine yonelik kosullar, rakip isletmelerin
uygulamalar, rekabetin yogunlagsmasi, pazar paylarimin daralmasi, miisteri

memnuniyeti ve maliyetlerde ki azalislar ve tedarik¢i firma talepleri olabilmektedir.



Aragtirma kapsaminda goriisiilen perakendecilerden elde edilen sonuglara gore kiiciik
perakendeci 6zelligi gosteren Seyhanlar ve Saypa’da yeni teknoloji kabul edilmesinde
maliyetlerdeki azalis 6n planda tutulurken, biiyiikk capli perakendeci olan Migros’da
pazar paylarmin daralmasi1 ve miisteri memnuniyeti 6n plana ¢ikmaktadir. Migros’da
bu faktorlerin yan1 sira zaman tasarrufu saglamak ve magaza igerisinde is siireclerinin

kisalmasi, teknoloji kabul siirecinde énemli bir yer teskil etmektedir

Tablo 8.Firmalarm Yeni Teknolojiyi Kabul etmesinde etkili olan faktorler

PERAKENDE
ZINCIRI

Teknoloji Kullamminda Etkili
Olan Faktorler SEYHANLAR |SAYPA MIGROS

+
Rakip Isletmelerin Uygulamalari + +
Miisteri Memnuniyeti - - +
Rekabetin Artmasi + + +
Pazar Paylarimin Azalmasi + - +
Verimlilik + + +
Tedarik¢i Firmalarin Talebi + + +

3.3.3. Perakendecinin Yeni Teknoloji Cesidi Talebi

Aragtirma kapsaminda goriisiilen perakendecilere, pazar paylarin1 daralmasi, rekabetin
artmasi, miisteri memnuniyeti gibi sebeplerle yeni teknoloji talep edip etmedikleri

sorulmustur.

Ozellikle goriisiilen daha kiiciik perakendecilerin bu tiir talepleri olmadig1 ya da nadiren
oldugu goriilmiistiir. Ancak goriisiilen biiylik perakendecide rekabet, pazar paylari,

miisteri memnuniyeti, maliyetler gibi nedenlerden dolay1 teknoloji talebinin olustugu



ifade edilmektedir. Ornegin Migros Istanbul magazalarindaki kasiyersiz kasa

uygulamasini tiim Tiirkiye kapsaminda yaymay: diisiinmektedir.

Tablo 9. Perakendecinin Firmalardan Yeni Teknoloji Cesidi Uretim Talebi

PERAKENDE
ZINCIRI
SEYHANLAR |SAYPA MIGROS
Yeni Teknoloji
Cesidi Talebi Nadiren Nadiren Var

3.4. Perakende Kuruluslarda Kullanilan Yeni Teknolojiler

Arastirma kapsaminda goriisiilen perakendecilere kullandiklar1 teknolojiler ile ilgili
sorular sorulmustur. Goriisiilen daha kiiciik perakendecilerin yoneticilerinin, biiylik ve
kurumsal perakendecinin son 2-3 yildir yogun olarak kullandiklar1 bu teknolojilerin
biiyiik bir cogunlugundan haberdar olmadiklar1 gozlemlenmistir. Kiiciik perakende
zincirlerinde, bu teknolojilerin kullanilmasinin temel nedeni heniiz ihtiya¢ duyulmamasi
olarak ifade edilmektedir. Bu perakendeciler, hedef kitleleri ve pazarlarinin biiyiik
perakendeciden farkli olmasindan dolayr yeni teknoloji kullanimina ihtiyact

duymamaktadirlar.

Migros bu teknolojilerin biiyiik bir kismini Tiirkiye genelinde kullanmasina ragmen
bazilarini, (akilli teraziler, dokunarak ode aligveris arkadasi) pilot bolgelerde deneme
amach olarak kullandigini ifade etmistir. Magaza ve miisteri agisindan elde edilen bu
faydalarin yan1 sira Migros 2001 yilindan itibaren kullandigi B2B ( firmadan firmaya

ticaret) sistemi sayesinde olduk¢a 6nemli iistiinliikler saglamistir.



Tablo 10. Perakende Kuruluslarda Kullamlan Teknolojiler.

PERAKENDE
ZiINCIiRi

KULLANILAN TEKNOLOJILER SEYHANLAR SAYPA MIGROS

Barkod + +

Ses Tanimlama Teknolojisi - -

Goruntilli Makineler - -

Akilli Kartlar -

Satis Noktasi Sistemleri (POS) +

Elektronik Veri Degisimi (EDI) - -

Elektronik Bankacilik + +

Uzman Sistemler - -

RFID Teknolojisi - -

Kasiyersiz Kasa - -

Aligveris Arkadasi - -

Akilli Teraziler - -

Dokunarak Ode - -

Akilli Fiyatlandirma - -

El Terminalleri + +

F | [F |+ [F [+ |+ [+ |+ [+ |+ |+ [+ |+ [+

Internet Haberlesme + +

3.5.Perakende Kuruluslarda Kullanmilmasi Diisiiniillen Teknolojiler

Aragtirma kapsaminda goriisiilen kiigiik capli perakendecilerin yeni teknolojilerle ilgili
olarak gelecekte ihtiya¢c duyulmasi kosulu ile kullanilmasinin miimkiin olabilecegini
belirtmelerine karsin, bu teknolojiler i¢in su anda yapilacak yatirimlari sadece maliyet
unsuru olarak gordiikleri gozlemlenmistir. Ancak yakin bir gelecekte oOzellikle stok
hareketlerini gozlemleme, etkin satig raporlar1 elde etme ve siparisleri zamaninda
karsilama acgisindan daha c¢ok bilgi teknolojilerinden faydalanacaklarini ifade

etmislerdir.

Aragtirma kapsaminda goriisiilen biiyiik ¢capli perakende zinciri agisindan teknolojinin
kullanimi ve dnemi 6n plana ¢ikmakta bir ¢ogunu kullanmalarinin yam sira, digerlerini

de hal1 hazirda pilot bolgelerinde test ettikleri gézlemlenmistir.




3.6. Perakende Kuruluslarda Teknoloji Kullamimin Faydalari

Teknoloji kullanimin perakendeciler agisindan faydalari ile ilgili olarak, goriisiilen

perakende zinciri yetkililerinin ortak goriiste olduklart kanaatine varimaistir.

Anacak, bu firmalarin teknoloji kullanimina bakis acgilarinin  farkli  oldugu
gozlemlenmistir. Kiiciik perakendecilerin tercih ettikleri ve kullandiklar1 teknolojilerin,
firmalan acisindan faydalari, stok hareketlerini izleme, ayrintili satis raporlar alma ve
magaza giivenligi agisindan 6n plana ¢iktigi ifade edilmistir. Kiiciik perakendeciler
daha ¢ok maliyetlerden tasarruf ve zaman tasarrufu iizerinde hemfikirken, biiyiik

perakende zinciri acisindan durum daha genis kapsamli olarak ele alinmaktadir.

Migros’da bu tasarruflarin yam sira rekabet agisindan iistiinliik saglama ve rakiplerle
daha kolay miicadele edebilme agisindan, miisteri odakli calisma mantig1 ile hareket
ederek magaza icerisinde is siireclerini kisalmasi, miisterilerin daha rahat bir ortamda
aligveris olanagi yakalamasi ve magaza yoneticilerinin miisterilere ayirdiklar1 zamanin
artmasi 6n plana ¢iktig1 ifade edilmistir. Is siireclerinin kisalmasi ve miisterilere ayrilan
zamanin artmast sonucu olarak miisteri memnuniyetinin arttig1 ve bununla baglantili
olarak satislar ve verimliliginde paralel olarak olumlu yonde etkilendigi belirtilmistir.
Giivenlikle ilgili kullanilan yeni teknolojiler sayesinde hem iiriin bazinda giivenlik
saglandigin1 hem de magaza i¢i hirsizliklarinin 6nemli oranda azaldig1 gézlemlenmistir.
Elde edilen bu faydalarin yam sira Migros 2001 yilindan B2B ( firmadan firmaya

ticaret) sistemini kullandigini ifade etmistir.

Migros’un B2B kullanimi sonucu elde ettigi yararlarnt su sekli ifade etmek

e 1ee 212
miimkiindiir.

e Azalan maliyetler (Siparis verme maliyetlerinin diismesi, tedarik¢ilerin stok
yonetimine katilmasi ile azalan stok seviyeleri ve depolama maliyetleri)

e Artan satiglar (Tedarikgilerin daha yakin iiriin takibiyle yok satmalarda azalis)

e Fatura kontrol siirecinde verimlilik (Fatura hatalarinda azalma, elektronik

ortamda fatura karsilastirmasi)

212 https://b2b.migros.com.tr/CustomAsp/cd_hakkimizda.asp



o s siireclerinin gelistirilmesi (satisa gore 6deme altyapisinin olusturulmast,
tedarik¢i performanslarinin ortaya konmasi)

e Tedarikcilerle etkin iletigimi

Sekil 11. Perakende Kuruluslarda Teknoloji Kullanimin Faydalari

PERAKENDE
ZINCIRI

Teknoloji Kullanimin Faydalar1 | SEYHANLAR SAYPA MIGROS
Maliyetler agisindan + + +
Verimlilik agisindan + + +
Satiglar agisinda + + +
Stoklar acisindan + + +
Miisteri memnuniyeti acisindan + + +
Giivenlik acisindan + + +
Zaman acisindan + + +

+ + +

3.7. Perakende Kuruluslarda Teknoloji Kullanimin Sinirlar:

Cok hizli gelisen ve uyum siirecinde, alt yap1 siirecinde ve kalifiye personel acisindan
sorunlarin gozlemlendigi teknoloji kullaniminin, arastirma kapsaminda goriisiilen

perakende zincirlerinde de sorun olarak 6n plana ¢iktig1 gbzlemlenmistir.

Arastirma kapsaminda goriisiilen kiiciik perakendeciler acgisindan uyum, alt yapi ve
kalifiye personel agisindan yasanan sorunlarin yani sira, teknoloji maliyetinin yiiksek

olmasi onlar agisindan teknoloji kullaniminda bir sinirlamadir.

Goriisiilen biiyiik perakende zinciri agisindan 6n plana ¢ikan sorun bu teknolojilerin
kullanim1 agamasinda ortaya ¢ikan arizalar ve bu arizalarin giderilmesinde etkin bir
servis aginin gelismemesi olarak ifade edilmistir. Ancak uyum siireci, alt yap1 olanaklar
ve personel acisindan herhangi bir sorun yasanmadigi belirtilerek, bu teknolojilerin
magazalara gelmeden Once pilot bolgelerde denendigi ve olasi herhangi bir sorunda

onceden gelistirilmis ¢dziim olanaklarinin var oldugu ifade edilmistir.




SONUC

Perakendeci kuruluglar pazar paylarimi genisletmek, rekabette iistiinlik saglamak,
miisterilere daha kaliteli hizmet sunmak ve magaza icerisinde miisterilere daha fazla
vakit ayirmak, verimlilik, kalite, karlilik, stok takibi, zaman tasarrufu ve bunun gibi
nedenlerden dolay1 son yilarda ¢ok hizli gelisen teknolojik yenilikleri kullanmayi tercih
etmektedirler. Teknolojik gelismelerin perakende sektoriine kullanilmasi ve tercih
edilmesi, hem perakende satis noktalarint hem de miisterileri olumlu ydnde

etkilemektedir.

Organize perakende kuruluslarin Onciilitkk ettigi, yeni teknolojilerin ve bilgi
teknolojilerinin yogun olarak kullanildig1 ve gelecegin magazalar1 olarak tanimlanan
magazalarda kablosuz cihazlar, meyve ve sebzeleri otomatik olarak taniyan ve
fiyatlandiran akilli tartilar, bilgisayarli aligveris arabalari, elektronik raf etiketleme,
otomatik 6deme makineleri, radyo frekansh tanimlama (RFID)sistemi gibi gelecegin
teknolojileri bulunmaktadir. Aligveris arabasinin iizerinde bulunan kisisel aligveris
asistan1 (PSA) bilgisayarinda kartinizi okutarak, en son yaptigimiz aligveris listesini,
indirimli iirtinleri, hangi iriiniin nerede oldugunu gostermektedir. Bilgi terminalleri
sayesinde alinan bir sarabin 6zelliklerinin yan1 sira hangi yemekle birlikte icilebilecegi
bildirilmekte ve hatta yemek tarifini bile verebilmektedir. Uriiniin siirekliligi, kisisel
hizmet ve kolay aligveris ile miisteri memnuniyeti artarken satiglarin da yiikseldigi

sOylenebilmektedir.

Perakende kuruluslar agisindan yeni teknolojilerin faydalarim is su sekilde siralamak

miimkiindiir.

e Magazalarin yOnetiminin online olmast ve her tiirlii islemin uzaktan
gerceklestirilebilmesi

e Magazalarin yonetiminin merkezi olmasi

e Hizh ¢alisabilme imkan1 ve zaman tasarrufu

® Magazalarin 6n muhasebe sisteminin kolaylastirilmasi

e Hediye puan, miisteri kartlari, indirim ve kampanya takibinin kolaylagmast

e Miisteri hizmetinde art1 deger



e Miisteri bilgilerini toplayarak degerlendirebilme imkani ve miisteri ihtiyaclarina
gore iiriin ve hizmet sunabilme avantaji

e KIOSK ile miisteri aligverislerinde hizli ve kolay bilgilendirme imkan
sunabilme avantaji

¢ Fiyat gor uygulamalar ile sayim yapan personelin islerinde hizlilik ve kolaylik

e Uriin bilgilerinin merkezden degistirilebilmesi ve tiim subelerde hizli bi¢imde
uygulanmasi

e Verimlilik artisi. Stok sayim ve mal kabuliiniin kolaylastirilmasi, hata yapma
olasiliginin azaltilmas1 Maliyetlerin ve kaynaklarin yonetiminde kolaylik Zaman
tasarrufu

e Satin alma ve tedarikci cari islemlerinde kolaylik

¢ Ek modiilerin ilave edilebilmesi kolay ve miimkiin

Perakendeci kuruluglarda teknoloji kullanimina iliskin yapilan bu arastirma kapsaminda
farkl1 biiyiikliiklerde ii¢ perakendeci kurulus incelenmistir. Goriisiilen kiigiik ve orta
olcekli perakendeciler ile biiyiik ve organize perakendeci kurulusta teknoloji se¢imi ve
nedenleri ile uygulama alanlar farklilik gostermektedir. Kiiciik perakendeciler teknoloji
kullanimin1 magaza igerisinde giinliik siparislerin verilmesi, donemsel stok sayimlarinin
kolaylasmasi, etkin stok raporlarinin hazirlanmasi, stok kontrollerinin kolaylagsmasi, is
stireclerinin kisalmasi ve zaman tasarrufu saglanmasi, magazalar arasinda iletigim

olanaklarinin daha etkin ve daha az maliyetli olmasi1 acisindan tercih etmektedirler.

Arastirma kapsaminda goriisillen ve Bursa ilinde faaliyette bulunan yerel market
ozelligi tasiyan Seyhanlar ve Saypa magazalarinda, teknolojiyi kullaniminda 6n plana
cikan etken maliyetlerin ve is siireclerinin azalmasi olarak degerlendirilebilmektedir.
Seyhanlar son iki yildir siparislerin merkeze aktarilmasi, merkez depodan stok
miktarlarinin izlenebilmesi, stoklar ve satislara iliskin raporlarin elde edilmesi acisindan
el terminallerini ve paket programlarim1 kullanmaktadirlar. Ayrica magazalar arasi ve
merkez depo ile iletisim internet iizerinde yapilarak haberlesme maliyetlerinde tasarruf
saglamislardir. Saypa Seyhanlar tarafindan kullanilan bu teknolojilerin yani sira yeni
actiklar1t magazalarinda 6zel iklimlendirme sistemleri, manav ve sarkiiteri reyonlarinda
yeni tart1 sistemleri ve ayn1 anda iki miisteriye hizmet verilebilen ve zaman kazandiran

yeni kasa sistemlerini kullanmaktadir. Ayrica her iki perakende zincirinin hedef kitlesi



Migros’a gore farklilik gostermekte ve bu perakendeciler daha ¢ok orta gelirli kesime
mal ve hizmet sunmaktadirlar. Hedef kitlenin farkli olmasi ve miisteri taleplerinin
farklilik gostermesi nedeni ile, bu perakende zincirlerinde biiyiik perakendecilerde
kullanilan yeni teknolojiler ve bilgi teknolojilerinin kullamimina yonelik bir talep

gelismedigi ve bu asamada gerek olmadig belirtilmistir.

Arastirma kapsaminda goriisiilen Migros agisindan teknoloji tercih etme nedenleri ve
kullanim alanlar1 farklilik gostermektedir. Tiirkiye genelinde bir¢ok ilde ve yurtdisinda
7 farkh iilkede faaliyet gosteren Migros yurt i¢i pazarinda onemli bir pazar payina
sahiptir. Migros perakende sektoriinde teknoloji alanindaki gelismeleri yakindan takip
etmekte ve gelistirilen her yeni teknolojiyi pilot bolgelerinde test ettikten sonra
kullanima sunmaktadir. Migros acgisindan teknolojik yenilikler rekabet araci olarak
kabul edilmektedir. Migros teknolojik yenilikleri hem ileriye hem de geriye doniik
pazarlama kanallarinda kullanmay: tercih etmektedir. Goriigme sirasinda alinan bilgiler
dogrultusunda magaza icerisinde ve merkezde kullanilan teknolojilerin Migros
acisindan pek ¢ok faydalar oldugu ifade edilmistir. Magaza is siire¢lerinin kisalmasi ve
kurum i¢in olduk¢a onemli olan miisteri odakli calisma mantiginin sonucu miisteriye
ayrilan siirenin daha fazla olmasi magaza yoneticisi tarafindan teknolojinin en 6nemli
faydasi olarak ifade edilmistir. Ayrica kullanilan miisteri kartlar1 sayesinde miisteri
taleplerini olgebilmesi ve Paro sistemi vasitasiyla talebe uygun mal ve hizmet sunma
olanaklarin1 yakalayabilmesi Migros agisindan ©nemli bir sonugtur. Teknoloji
kullanimin Migros’a sagladigi bu faydalarin yani sira, ayrintili iiriin satis raporlari elde
etme, yatimlarda uzman sistemlerden yararlanilarak yatirnmin etkinligini arttirma, stok
sayimlarimi ve takibini kolaylastirma, satis tutundurma faaliyetlerinde etkinligi arttirip
hiz1 yakalayabilme, verimliligi arttirip, maliyetleri diisiirme ve bunun gibi faydalarin da

saglandigi ifade edilmistir.

Biitiin bu gelismelerin sonucu yerel ve ulusal perakende zincirlerinin teknoloji
kullanimini, onlarin genel olarak pazar paylarin1 koruyabilme ve arttirma, rekabet
istiinliigii ve miisteri memnuniyetini saglama acisindan rekabet araglarindan biri olarak

kabul etmeleri gerekmektedir.



ONERILER

Teknoloji kullanim1 agisindan biiyiik 6lcekli isletmelere gore, rekabet giicii daha zayif
kiiciilk ve orta olgekli isletmelerin bu konu ile ilgili olarak strateji gelistirmeleri

kacinilmaz bir sonuctur.

Birbirinin aynisi olan iiriinleri iireten ve pazarlayan isletmeler arasinda gerceklesen dis
biiytime cesitlerinden birisi olan yatay birlesme stratejisi, kiicilk ve orta olcekli
perakendecilerin hizla gelisen bu sektorde ileriki siirecte faaliyetlerine devam

edebilmeleri a¢isindan uygun bir strateji olarak degerlendirilebilmektedir.

Bu tiir birlesme daha fazla bolgede faaliyet gostermek, iiriin ve faaliyet c¢esidini
arttirmak, maliyetleri indirmek ve rekabete kars1 daha giiclii olmak i¢in basvurulan bir
yoldur. Giiniimiizde stratejik yonetimde en Onemli trendlerden biri, gelisme stratejisi
olarak yatay birlesmeyi saglamaktir. Bu birlesme seklinin kiiciik ve orta 6lgekli

perakendecilere sagladigi faydalarn asagidaki gibi siralamak miimkiindiir;

o isletmelerin tek basina yapamayacaklar1 islerin gerceklesmesi. Ornegin,
finansman giiciinii asan projelerin gerceklestrilmesi

® Yeni teknoloji kazanilmasinin saglanmasi.

® Daha Once ulasamadig1 pazarlara ulagmanin kolaylagmasi.

¢ Finansman kaynaklari bulma olanaklarinin kolaylagsmasi.

e Rekbete karsi direnme giiclerinin artmasi.

e Faaliyetlerini yeni tekniklere gore gerceklestirme olanagini bulmasi.
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