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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir calisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler igin
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakc¢ada yer verdigimi; bu ¢alismanin Alanya
Alaaddin Keykubat Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programryla
tarandigin1 ve “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi1 durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuclara raz1 oldugumu bildiririm.

Mehmet OZCAN



TESEKKUR

Yiiksek Lisans egitim siirecimde emegi gecen biitiin hocalarima ve her zaman
dayanisma icerisinde oldugumuz smif arkadaslarima tesekkiir ederim. Self servis
teknolojileri konulu tezimin yazma, arastirma ve savunma silirecimde benden degerli
bilgi, emek ve tecriibelerini esirgemeyen sayin hocam Dog. Dr. Mehmet Ozer DEMIR’e
ayrica tesekkiir ederim. Haklarini higbir zaman 6deyemeyecegim anne ve babama ayrica
tez yazim siirecimde manevi desteklerini esirgemeyen ve biiyiik bir sabir gosteren esime
ve degerli kardesim Emre’ye, her zaman iyi bir 6rnek olmaya calistigim kizlarim Zeynep
ve Defne’ye tesekkiir ederim. Bana bu an ve zaman igerisinde basarabilme gii¢ ve

arzusunu veren Allah’a sonsuz siikranlarimla.

Mehmet OZCAN



OZET

PERAKENDE SEKTORUNDE DiJITALLESMEYLE BIRLIKTE SELF SERVIS
DIJITAL KASA KULLANIMININ MUSTERI MEMNUNIYETINE ETKILERI

Mehmet OZCAN
Isletme Miihendisligi Anabilim Dali
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii,
Nisan 2024 (79 sayfa)

Pek cok kisi daha fazla bilgi teknolojisi kullanmanin igletmelerin ¢aligma seklini
degistirdigi konusunda hemfikirdir. Elektronik ticaretin bir ig modeli olarak kullanilmasi,
sirketlere kullanabilecekleri ¢esitli araglar sunarak popiilerlik kazanmistir. Bununla
birlikte, SST’nin ne kadar iyi kullanildigin1 etkileyen hem miisteri hem de is ile ilgili

cesitli yonler vardir.

Teknoloji ilerledikge ve cesitli alanlarda altyapr gelistikge, iletisim seklimizi
biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Insanlar sosyal etkilesimler ve isletmelerle iletisim kurmak
icin siklikla etkilesimli teknolojilerden yararlanmaktadir. Bu durum hizmet sektoriinde
daha ¢ok gdze ¢arpmaktadir. Insanlar artik bir bankaya gitmeye, sirada beklemeye veya
bir personelle konugsmaya gerek kalmadan para gondermek ve ddeme yapmak gibi
bankacilik gorevlerini hizli bir sekilde gerceklestirmek icin ¢evrimici platformlart (web
siteleri veya mobil uygulamalar gibi) kullanmay1 tercih etmektedir. Tiiketicinin hizmete
kendi basina erigsmesini saglayan araglar olan self servis teknolojileri, tiiketicinin hizmet
saglayici ile etkilesimini destekleyen bir sistemdir. Internet ve cep telefonlar: giinliik
yasamda yaygin olarak kullanilmakta ve teknoloji altyapilarinin arkasindaki temel itici
giic olmaktadir. Bu, sirketlerin {iriin ve hizmetlerini bu altyapilar aracilifiyla etkin bir
sekilde pazarlamasima olanak tanimaktadir. Isletmeler bu altyapilar1 rekabet avantaji
kazanmak i¢in kullanmaktadir. SST’ler, sitenin itibarini artirmak ve uzun vadede miisteri
memnuniyeti ve sadakatini garanti altina almak i¢in pazarlama araglar1i olarak

degerlendirilmektedir.

Sirketlerin miisterileriyle ilgilenmek i¢in kullandiklar1 geleneksel yontemler, self-
servis teknolojilerin ortaya ¢ikmasindan biiyiik 6l¢tide etkilenmistir. Teknoloji ilerledikce

sirketler miisterilerle yliz yiize etkilesimlerini yeni bir diizeye tasimistir. Teknoloji,



miisteriler ve ¢alisanlar arasindaki etkilesimi, miisteriler ve teknoloji arasindaki
baglantiya doniistiirmiistiir. Self-servis 6demeler, perakende magazalar1 ile miisterileri
arasindaki baglantiy1 etkileyen en 6nemli teknolojidir. Self servis kasalar, miisterilerin

personelle konugsmadan kendi islemlerini yapmalarina olanak taniyan makinelerdir.

Bu arastirmada self servis teknoloji kullaniminin siipermarket calisanlari
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirmanin verileri 291 siipermarket
calisanlar {izerinde uygulanan anket araciligiyla toplanmistir. Katilimcilardan 2 kisi

anket sorularini tam doldurmadigi igin 289 kisi lizerinden degerlendirmesi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler Self Servis Teknolojileri, Perakendecilik, Teknoloji



ABSTRACT

THE EFFECTS OF SELF-SERVICE DIGITAL CASH REGISTER USAGE ON
CUSTOMER SATISFACTION WITH DIGITALIZATION IN RETAIL SECTOR

Mehmet OZCAN
Department of Business Engineering
Graduate School of Alanya Alaaddin Keykubat University,
April, 2024
Many people agree that using more information technology has changed the way
businesses operate. The use of electronic commerce as a business model has gained
popularity by giving companies a variety of tools to use. However, there are various

aspects, both customer and business related, that influence how well SST is used.

As technology advances and infrastructure develops in various fields, it greatly
affects the way we communicate. People often utilize interactive technologies for social
interactions and to communicate with businesses. This is more noticeable in the service
sector. People now prefer to use online platforms (such as websites or mobile apps) to
quickly perform banking tasks such as sending money and making payments without the
need to go to a bank, wait in line or talk to a staff member. Self-service technologies,
which are tools that enable the consumer to access the service on their own, are a system
that supports the interaction of the consumer with the service provider. The internet and
mobile phones are widely used in everyday life and are the main driving force behind
technology infrastructures. This allows companies to effectively market their products
and services through these infrastructures. Businesses use these infrastructures to gain
competitive advantage. SST are considered as marketing tools to enhance the reputation

of the site and guarantee customer satisfaction and loyalty in the long term.

The traditional methods used by companies to deal with their customers have been
greatly influenced by the emergence of self-service technologies. As technology has
advanced, companies have taken their face-to-face interactions with customers to a new
level. Technology has transformed the interaction between customers and employees into
a connection between customers and technology. Self-service checkouts are the most

important technology affecting the connection between retail stores and their customers.

Vi



Self-service checkouts are machines that allow customers to make their own transactions

without speaking to staff.

This study aims to determine the impact of self-service technology use on
supermarket employees. The data of the study were collected through a questionnaire
applied to 291 supermarket employees. Since 2 of the participants did not complete the

survey questions completely, the evaluation was made over 289 people.

Keywords Self-Service Technologies, Retailing, Technology
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1. GIRIS

21. ylizyilin basindan bu yana yasanan hizli teknolojik ilerleme, yarattig1 kiiresel
rekabet ve toplumsal bilingteki degisim, hizmet sektoriindeki oncelikleri dnemli dlciide
degistirerek cesitli alanlar1 etkilemistir. Teknolojik gelismelerin "Moore Yasasi" ile ifade
edilen hizli temposu ve internetin yayginlasmasi, tartismaya agik olmakla birlikte,
miisterilere daha fazla hareket kabiliyeti kazandirmis ve beklentilerini yiikseltmis, ayni
zamanda kiiresellesmeye, rekabetin artmasina ve internetin yayginlasmasina da yol
acmistir. Hem hizmet hem de {iretim sektorlerinde verimlilige odaklanmaktadir.
Teknolojik ilerlemeler, isletmeler ile miisteriler arasindaki iliskinin yeniden

degerlendirilmesini gerektirmektedir.

Teknolojinin bankacilik sektorii tizerinde onemli bir etkisi vardir. Rekabet
arttikca, maliyet baskilar1 arttikca ve kiiresellesme nedeniyle miisteri beklentileri
gelistikce, bankalar daha gelismis hizmetler sunma yarisina katilmistir. Teknolojik
ilerlemeler, artan verimlilik ve azaltilmis insan giicii ile daha hizli sonuglar gibi
degiskenleri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum nedeniyle sube bankaciligimin yani sira
alternatif dagitim kanallarinin kullanimi da artmistir. Yeni teknolojilerin kullanima
sunulmasi, islemleri yiiriitme silirecini basitlestirmek ve subelerinin masraflarini azaltmak
isteyen bankalar i¢in yalnizca yeni olanaklar ve rekabet alanlar1 yaratmakla kalmamas,
ayn1 zamanda onlar i¢in yeni zorluklar ve riskler de yaratmistir. Bankalar, bankacilik
hizmetleri saglamak amaciyla subelerin yani sira miisterilerle iletisim kurmanin temel
yolu olarak self-servis teknolojileri kullanilmaktadir. Geleneksel olmayan kuruluslarin
acik bankacilik yoluyla bankacilik hizmetleri sunmasma olanak taniyan yeni
teknolojilerin ortaya ¢ikisi, muhtemelen pazarda daha fazla rakibin ilgisini ¢ekecek,
ancak ayni zamanda onlarin miisterilere ulagsmasin1 da kolaylastiracaktir. Rekabetin
artmast ve subelerin azalmasi, SST’lerin doldurulmasina yardimci olacak bir bosluk

birakacaktir.

2020 yilinda kiiresel bir sorun olan pandemi nedeniyle miisteri beklentileri 6nemli
Olciide degismistir. Hizmet sektdriinde ise smirli temas, sosyal mesafe, hijyen gibi
etkenler nedeniyle beklentiler artik daha yiiksektir. Bu durum teknolojik {iriinlerin
gelismesine ve farklilagsmasina yol agmistir. Hizmet sektort, 6zellikle bankacilik sektorii,

hizmet sektoriine onciililk eden teknolojik gelismelerden 6nemli Slgiide etkilenmistir.



SST’ler ¢esitli amacglara hizmet etmek {izere tasarlandi, ancak ¢alisan etkilesimlerini en
aza indirmede onemli faydalar sagladiklarindan Kovid-19 ile birlikte daha da 6nemli hale
gelmistir. Salginin ardindan self-servis teknolojiler olan alternatif dagitim kanallar
(ADK), bankacilik hizmetlerini sunmanin en yaygin yolu olmustur. Future Branches’in
arastirmasina gore bankalar pandemi doneminde randevu planlama ve uzaktan ¢aligsma,
ITM ve ATM’ler, dijital bankacilik/video bankaciligi, dijital miisteri deneyimi ve ¢agri

merkezi teknolojileri gibi teknolojilere odaklanmistir (Future Branches, 2021).

Insanlarin hizmetlere ydnelik gereksinimlerinin ve beklentilerinin zaman iginde
evrimi ve ¢esitliligi, hizmet sektoriiniin farkli alanlarda genislemesine ve ¢esitlenmesine
yol agmis ve sonug olarak hizmet pazarlamasini pazarlamanin 6nemli bir pargasi haline
getirmistir. Cogu lilkede diger sektorlerden daha biiyiik bir hizmet sektorii bulunmaktadir.
Toffler’e (1981) gore toplumsal gelisimin ii¢ asamasi vardir toplumun sanayilesmesi,
sanayi devrimi ve hizmetlerin sanayilesmesi. Sanayilesmenin iiretimin insan emegi yerine
makineler kullanilarak yapilma bi¢imini degistirmistir. Su anda, iiretim ve hizmet
sunumunda teknolojiye artan bagimlilig1 igeren sanayilesmenin ardindaki mantigi
degerlendirmek uygun olmaktadir. Anselmsson (2000) standart ve self-servis
teknolojilere dogru bir gegis oldugunu, diger bir trendin ise 6zellestirilmis ve bilgiye
dayali sirketlerin yiikselisi oldugunu belirtmektedir. Hizmet sektoriindeki sanayilesme
kaliplarii ilk fark eden Levitt olmus ve hizmet sektoriiniin gelismekte olan tlkelerde

temel gii¢ haline gelecegini savunmustur (Levitt, 1976).

Teknolojideki ilerlemelerin hizmet sektoriiniin biiyiimesinde ve iilkenin genel
refahinda 6nemli bir rol oynayacagin1 unutmamak onemlidir. Yeni teknolojiler mevcut
hizmetlerin isleyisini degistirmekte ve ayni zamanda yeni hizmetlerin ortaya ¢ikmasina

neden olmaktadir (Karahan, 2000).

Bitner vd. (2000), teknolojide hizmet sunumunu nasil gelistirebilecegini ve
yapisini gelistirebilecegini anlamak i¢in bir ¢calisma yiiriitmiistiir. Bitner vd. teknolojinin
faydalarini1 {ic ana agidan analiz etmektedir. Isletmelerin hizmet kalitesini artirmak,
hatalarin1 diizeltmek ve miisteri memnuniyetini artirmak i¢in almalar1 gereken
aksiyonlardir. Teknolojinin uygulanmasi bu ii¢ hedefe ulasmada hem ¢alisanlart hem de

miisterileri etkilemektedir.

Parasuraman, teknolojinin hizmet sektoriinli nasil etkiledigini agiklamak i¢in

teknolojiyi de igeren hizmet pazarlama {i¢geninin olusturulmasini Onermistir.



Parasuraman (2000) hizmet pazarlamasinin basit bir licgen yerine, hizmet sunumunda
anahtar faktor olarak teknolojinin yer aldigi bir piramit olarak goriilmesi gerektigini

savunmaktadir.

Teknolojik gelismeler hizmet sektoriiniin goz ardi edilemeyecek kadar hizli
biliylimesine neden olmaktadir. Sonu¢ olarak, teknolojinin hizmet sektoriinii nasil

degistirdigini ve degistirecegini degerlendirmek ve arastirmak da ¢ok onemlidir.

Insanlarin isletmelerle ve markalarla konusma sekli zaman icinde cok
degismistir. Markalarin ve sirketlerin miisteriyle olan iligkilerini yonetme ve
kisisellestirme siireclerini gelistirmeleri gerekmektedir. Ekonomik biiyiimeyi siirdiirmek
ve 1§ firsatlar1 yaratmak icin isletmelerin yalnizca iiriin ve hizmet sunmalar1 degil, ayn
zamanda miisteri memnuniyetine de odaklanmalar1 gerekmektedir. Miisteriler artik
markalarin kendileriyle anlamli ve kalict baglantilar kurmasin1 beklemektedir. Shaw ve
Reed (1999), rekabet¢i pazarlarda miisteri sadakatini artirmay1 amaglayan CRM gibi yeni
teknolojilerin tek basina miisterilerin tam olarak anlagilmasini saglamadigini iddia

etmektedir.

Birgok isletme, miisterilerin kendileriyle farkli sekillerde nasil etkilesim
kurabilecegini anlamakta zorlanmaktadir. Bundan dolayi isletmeler genellikle miisteri
baglantilar1 olusturmaya ve siirdiirmeye odaklanmaktadir. Bu sayede iligkileri siklikla
uzun vadeli bir stratejiye sahip olmadan yiiriitmektedir. Avery vd. (2014), isletmelerin
miisteri davranis1 verilerini korumak ve incelemekten daha fazlasina ihtiya¢ duydugunu
ortaya ¢ikarmistir. Bir¢ok igletme, bilgi toplamak i¢in pazar aragtirmasi yontemlerine
dayanan miisteri memnuniyeti veya misterinin sesi anketlerini kullanmaktadir. Bu veri
kaynagi, bir sirketin miisterilerinin genel gereksinimlerini anlamak i¢in oldukca
faydalidir. Bununla birlikte, bu yontemler bir sirketin iiriinlerini miisteri ihtiyaglarini
karsilayacak sekilde uyarlamasi gereken belirli alanlari belirlemek i¢in gerekli derinlige
sahip degildir. Miisteri memnuniyeti sadece tek bir miisterinin degil, pazarin ne kadar

memnun oldugunun bir dl¢iisiidiir (Pine ve Gilmore, 2011).

Daha once caligsanlar tarafindan birebir etkilesimlerle gerceklestirilen hizmeti
saglamak i¢in artik self servis teknolojileri yaygin olarak kullanilmaktadir. Meuter vd.
(2000) self-servis teknolojileri, miisterilerin sirket personelinin yardimina ihtiyag
duymadan hizmet olusturmasina ve kullanmasina olanak taniyan herhangi bir teknoloji

olarak tanimlamaktadir. Su anda faaliyette olan ¢ok sayida SST var. Bunun bir 6rnegi, bir



misterinin otomatik telefon sistemlerini kullanarak bir kampanyay1 tamamlayabilmesi,
hala arabadayken internet tabanli bir uygulama kullanarak bir benzin istasyonundan
benzin satin alabilmesi veya kiosklar araciligiyla sinema bileti satin alabilmesidir. SST,
miisterilerin baska hedeflere de ulagmalarina yardimci olmaktadir. Miisteriler giiniin
hemen her saatinde SST’den yardim alabilmektedir. Ornegin miisterilerin, hesaplari
hakkinda bilgi edinmek veya sik sorulan sorulara yanit almak i¢in insan ¢aliganlar yerine
SST’leri kullanmas1 artik miimkiindiir. SST’nin popiilaritesi, internetin ve ¢evrimigi
uygulamalarin kisisel bilgisayarlarda ve diger cihazlarda bir¢ok tiiketici tarafindan yaygin
olarak kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. SST uygulamalar1 ic¢in sayisiz olasilik
olmasma ragmen bunlarin olusturulmasi, kullanima sunulmasi ve calismaya devam
etmesi ¢ok pahalidir. Sonug¢ olarak, isletmelerin miisterilerin SST’leri nasil
degerlendirdigini, onlar1 bu yenilik¢i hizmet teknolojilerini benimsemeye ve kullanmaya
neyin motive ettigini ve memnuniyetlerini ve sadakatlerini 6lgmenin 6nemini hesaba

katmalar1 gerekir (Rust ve Kannan, 2002).

Perakendeciler gecmisten giiniimiize geleneksel yapilarindan ayrilmay1 bagararak
modern, biiylik 6lgekli ve inovasyonlara uyum saglayabilecek bir yapiya ulagmistir.
Teknolojinin gelismesi ile birlikte son donemlerde perakendecilik alani gelismeyi,
bliytime ve farkliliklarini ortaya koymay1 pazarlama stratejisi olarak gérmektedir. Bu
acidan teknolojiden etkilenmis ve teknolojiyi en ¢ok kullanan sektdrlerden biri olarak
pazarda yerini almistir. Perakendecilik sektoriinde miisterilerin talep ve gereksinimlerine
gore dogru lirlin ve hizmet Onem tagimaktadir. Buna ek olarak dagitim kanallari,
teknolojinin etkin bir sekilde kullanilmasi, tedarik zincirlerinin olusturulmasi, vb.
perakendecilik sektorii kapsaminda yer almaktadir. Perakendecilik sektoriinde rekabetin
artmasini saglayan bilisim teknolojileri, maliyetlerin de azalmasina olanak saglamaktadir.
Bu acidan self servis teknolojileri perakendecilik agisindan Onemli bir yeri
bulunmaktadir. Self servis teknolojileri ile perakendeciler; miisterilerinin bekleme
zamaninin azaltilmasi, daha az personelin ¢alismasi, maliyetin azalmasi gibi olumlu
yonde etki yaratabilmektedir. Buna ek olarak teknolojilerin gelismesi ve ¢esitli imkanlar

sunmasi yasam tarzina da yon verebilmektedir.

Magazali perakendeciler teknolojinin son iriinlerinden faydalanmayi tercih
etmektedir. Magazali perakendecilerin son teknolojileri kullanmasi, rekabet ortaminin

hareketlenmesine neden olmaktadir. Teknoloji ve hizmet sayesinde miisteri memnuniyeti



saglanacag gibi firmalar da olumlu yonde etkilenebilmektedir. Ozellikle son dénemlerde
gelisen online perakendecilik faaliyetleri, normal magazali perakendecilige meydan
okumaktadir. Online perakendecilik sisteminde daha uygun fiyatlara ¢esitli iiriinler yer
almaktadir. Magazali perakendecilik sisteminde online perakendecilige karsi
uygulanabilecek olan yeni stratejilerin gozden gegirilmesi gerekmektedir. Fiziksel satig

noktalarinda miisteri memnuniyetini artiracak yeni tekliflerin sunulmasi 6nemlidir.

Gelismis iilkelerde magazali perakendecilik uygulamalarinda self servis
teknolojileri kullanilmaya baglanmis ve hizli bir sekilde yayilmistir. Teknolojik Griinler
seyahat, bankacilik, perakende, yemek, saglik, tatil, vb. alanlarda etkin bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu alanlarda otomatlar, kiosklar, RFID sistemleri, ATM’ler, ¢cevrimigci

bankacilik sistemleri, self servis kasalar, vb. 6rnek olarak gdsterilebilmektedir.

Diinya iilkelerinde self servis teknolojileri (SST) ile isletmelerin yliksek
performans gostererek rekabet giicli arttifi sOylenebilmektedir. Bilgi teknolojilerinin
basarili bir sonu¢ vermesi icin biiyiik olcekli yatirnmlar yapilmasi gerekmektedir. Bu
ylzden self servis teknolojilerinin kullaniminin karli bir yap1 gostermesi, miisterilerin
kullanilan teknolojilere uyum saglamasi ve yaygmhgi ile iliskili bulunmaktadir.
Kiiresellesme olgusu ile bilgi, iletisim, hizmet ve iiriinlerin iilkeler arasinda hizli bir
sekilde yayildig1 gibi self servis teknolojileri de iilkeler arasinda hizli bir yayilim
gostermistir. Fakat iilkelerin gelismislik seviyelerine goére teknolojiye uyum saglamasi
zaman alabilecektir. Bu yiizden iilkelerin gelismislik seviyelerine gore teknolojileri
benimseme diizeyleri de degisiklik gosterebilmektedir. Self servis teknolojileri gelismis
iilkelerde diizenli bir sekilde kullanilirken, gelismekte olan iilkemizde son donemlerde

kullaniminin yayginlasmaya basladigini séylemek miimkiindiir.

Web 2.0, internet, sosyal medya, vb. alanlarda meydana gelen gelismeler
tilkketicilerin avantajli durumda olmalarini, iiriin ve hizmetlerinde 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir. Firmalar, teknoloji araciliiyla calisanlarin {iistiine diisen gorevleri
azaltarak giderlerinde tasarruf etmeyi bagarmistir. Bu sayede teknolojik iiriin ve hizmetler
de calisanlarin gorevlerini lstlenerek, self servis hizmetleri vermektedir (Ritzer ve

Jurgenston, 2010).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte geleneksel pazarlama, iirlin tanitma, hizmet vb.
alanlarda modern anlamda bir doniisiim meydana gelmistir. Bu agidan miisteri

memnuniyeti alaninda teknolojik {iriin ve hizmetlerden biitiin sektorler faydalanmaktadir.



Ayn1  zamanda tiiketicilere teknolojilerden faydalanabilecegi yeni bir alan
olusturulmustur (Neuhofer vd., 2015). Teknoloji ile birlikte geleneksel dongiliden
teknoloji ve iletisim algis1 farkli bir noktaya ulasmistir. Ilerleyen dénemlerde teknoloji,
tiikketici ve teknolojik sunum arasindaki iliski yaygin bir noktaya gelecektir (Meuter vd.,

2000).

Self servis kasalar, siipermarketlerde geleneksel kasa sirasinda beklemek
istemeyen ya da personel ile iletisime gegmek istemeyen miisterilerin tercihleri nedeniyle
yayginlagsmaktadir. Fakat miisteri ile personel arasindaki iletisimin azalmasi, calisan
miktarinin diismesi, miisteri memnuniyetinde yiiz yiize iletisimin olmamasi yOniinde
tartismalar1 da beraberinde getirmektedir. Bu durum miisterilerin yapisina gore goreceli
bir etki saglamaktadir. Baz1 miisteriler personel ile iletisime ge¢cmeden aligverislerini
tamamlamak isterken bazi miisteriler bire bir iletisim kurmayi tercih etmektedir. Bu
yilizden bire bir iletisim kurmayi tercih eden miisteriler, teknolojik degisimlere olumlu
bakmamaktadir. Bu agidan self servis teknolojilerinden faydalanilmadan 6nce kurumlarin

yapisi ve miisteri portfoyiine gore uygulanabilirliginin belirlenmesi gerekmektedir (Lee

ve Yang, 2013).



2. LITERATUR

Aragtirmanin bu boliimiinde perakendecilik, dijital kasa, self servis teknolojileri,
miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve tekno stres kavramlar1 literatiir taramasi

dogrultusunda aktarilacaktir.

2.1. Perakendecilik Kavram

Perakendeci, iiriinlerde herhangi bir degisiklik yapmadan, {iriinleri tiiketici ile
bulusturan ve pazarlamasini yapan dagitim kanalinin son iiyesi olarak belirtilmektedir.
Fakat geleneksel ve sabit goriise gore perakendeciler geleneksel satis islemlerini
siirdiirmekte, iirliniin {iretim, dagitim ve miisteri ile bulusma anina kadar olan siireci
organize etmekte ¢ok yonlii yapis1 bulunmaktadir (Zentes vd., 2017). Bir baska tanima
gore perakendecilik {irtin ve hizmetlerin nihai halini tliketici ile bulusturulmasidir (Kotler
ve Amstrong, 1993; Mucuk, 2014). Perakende kelimesi fransizca ‘’Retailler’’, ingilizce
“’Retail’” kelimelerinden tiiremis ve parca ya da yiginin kirilmasi anlamini tagimaktadir

(Zentes vd., 2017).

Son gelismelere gore iireticiler kendi iiriinlerini herhangi bir arac1 olmadan direkt
satisin1 yapabilmektedir. Ancak bu durum perakendecileri etkilememis olup hizli bir
sekilde biiylimelerini devam ettirmistir (Altuna, 2012). Tiketicilerin iireticiler yerine
perakendecileri neden tercih ettigi merak konusu olmaktadir. Perakendeciler iiriin ve
marka cesitliligi, lirlinlerden az miktarda alma imkani, yer ve zaman avantaji, uygun
fiyatlandirma, 6deme noktalar1 ve daha bir ¢ok 6zelligi ile tiiketicilere cazibe noktasi
olusturmaktadir (Zentes vd., 2017). Uretici ve tiiketici arasinda perakendeciler olmazsa,
her iki taraf da ¢ok sayida taraflarla goriismek zorunda kalabilmektedir. Bu durumda yine
her iki tarafin yiiksek maliyetler harcamasina neden olacaktir. Miisteriler a¢isindan {iriin
ve hizmet dogru zamanda ve dogru yerde hazir bulunmasi; miilkiyet faydalarini meydana
getirmektedir (Mucuk, 2014). Perakendecilerin sagladigi islevsel ozellikleri asagida
maddeler halinde gosterilmektedir (Singh, 2014):

e Son tiiketici ile dogrudan iletisim saglayabilmesi,

e Ureticiler ve toptancilar ile kiyaslandiginda satis oranlari daha diisiik ama
birim basina hesaplanan kar orani daha ytiksektir.

e Miisteri hizmetleri ve miisteri memnuniyeti

e Tiiketicilere yonelik satig promosyonlarinin uygulanmasi,



e Perakendecilik sektoriinde {iretici ve toptancilara gore daha fazla
perakendeci bulunmaktadir,

e Perakende magazalarinin konumu ve iirlinlerin yerlesimi kritik bir nem
tagimaktadir,

e Farkli niteliklere sahip kisilerin istidam edilmesi gibi islevleri yerine

getirmektedir.

2.2. Perakendeciligin Tarihgesi ve Gelisimi

Perakendecilik sektoriiniin 1800’1 yillarin baglarindan sonuna dogru kiigiik
magazalar seklinde baslamis, 1800°1ii yillarin sonuna dogru departmanli magazalar ortaya
cikmistir. Bu donemden sonra sabit fiyat politikasi, magaza dekorasyonu, i¢ malzemeler,
mobilyalar perakendeciligin modernlesmesini saglamistir (Altuna, 2012). Modern
perakendecilik anlayisinda kalite, fiyat, {iriin etiketlenmesi, marka, vb. cesitlilik yerel
perakendecilerin pazardaki giiclinii azaltmis ve kalici olarak kapanmalarina neden

olmustur (Hasliza vd., 2013).

Giliniimiizde teknolojik gelismeler ile birlikte perakendecilik anlayisi farkli bir
noktaya ulasmistir. Perakendecilik olgusu zaman i¢inde degisiklik gostererek farkl
versiyonlari ortaya ¢ikmistir. Perakendeciler teknoloji ve cesitli tirlinleri ile pazarda giiglii
bir rekabet ortaminda yer almaktadir. Perakendecilik sektoriinde teknoloji tirtinlerine
siirekli 6nem verilmekte ve teknolojiye gore degisim yasanmaktadir. Son dénemlerde
perakendecilik alaninda teknolojinin yogun bir sekilde kullanilmasina yonelen firmalar
kar amagcli hareket etmektedir. Bu sayede e-ticaret olgusu geleneksel pazarlamanin 6niine

gecerek daha avantaj saglayan bir yap1 haline doniismiistiir (Blazquez, 2014)

Eski zamanlarda perakendeciler, {ireticilere gore daha kii¢iik olduklari ig¢in
ireticiler daha giiclii gériinmekteydi. Bu yiizden de giiclii iireticiler, perakendecilerde
istedikleri raflar1 alabilmekteydi. Zaman i¢inde siipermarket, hipermarket, AVM gibi
daha biiylik perakendelerin faaliyete ge¢mesi ile birlikte pazarlik giicii iireticilerden
perakendecilere gecismistir. Giliniimiizde perakendeciler artik iireticilerin mallarini
yigdig1 depo ya da Onemsiz bir taraftan cikarak dagitim kanallarinin da bulundugu
tiiketicinin temsili haline gelmistir. Ornegin Toys’R Us markasi satisa sunaca@i iiriinlerin

tasarim1 ve ambalajin tiiketicilere gore gergeklestirmektedir (Kotler, 2011).



Glinlimiizde meydana gelen teknolojik gelismeler sonucunda tiiketicilerin sosyal
ve ekonomik sartlari, yasam sartlari, aliskanliklari, altyapr degisiklikleri, tiiketici
gereksinimleri gibi faktorlerin degismesine ek olarak yeni perakende c¢esitlerinin

dogmasina da neden olmustur (Altuna, 2012).

Literatiire bakildigi zaman hizmet ve perakendecilik olgusu ayri olarak
degerlendirilmektedir. Ornegin Tiirk Hava Yollar1 (THY), Burger King hizmet
sektoriinde altinda incelenirken, Migros, Macro Center gibi isletmeler perakendeci olarak
goriilmektedir. Fakat burada verilen Orneklerin hepsi nihai tiiketiciye satis yapan
perakendecileri kapsamaktadir. Bu yiizden perakendecileri tiirlerine gore tanimlamak

daha dogrudur (Nakip vd., 2012)

2.3. Perakendecilerin Sundugu Hizmetleri

Perakendeciler ellerinde bulunan firlinlerin sadece satigint yapmamaktadir.
Uriinlerin, iireticisinden almarak, tiiketiciye ulastirilan biitiin degiskenler iizerinde deger
katmaktadir. Bu yilizden perakendeciler {iriin ve hizmetlerin deger, islev, vd. katkisinda
bulunan ticari olaylar kiimesi de denilebilmektedir (Aydin, 2010). Perakendecilerin

isletmelere sundugu hizmet ve degerler asagida basliklar halinde incelenmistir.
2.3.1. Envanter tutmak

Perakendecilerin temel hizmetleri arasinda farkli {riinlerin stoklarinda
bulunmasidir. Tiiketiciler giinliik yasamlarindaki gereksinimlerini gidermek icin
perakendecilerden aligveris yapma egilimindedir. Bu sayede tiiketiciler iiriinlerden ¢ok

miktarda alip evlerinde stoklama derdinden kurtulabilecektir (Arslan, 2011).
2.3.2. Uriinlerin parcalar halinde satilmasi

Ureticiler kendi alanlarinda uzman olduklart {iriinleri ¢ok sayida ya da seri olarak
iiretip satisint gerceklestirmektedir. Buna ek olarak perakendecilerin diizenli ve sik
araliklarda {irtin talepleri dogrultusunda nakliye masraflarini diigiirmek istemektedir.
Uriinlerin perakendeciye, ayr1 ayr1 olarak satmak yerine {iretim bandindan ¢ikartilan
mallar1  toptan  olarak  satistn1  gergeklestirmeyi  istemektedir.  Tiiketiciler,
perakendecilerden {irlinleri tek tek almayi tercih etmektedir. Bu yiizden perakendeciler
triinlerin ayrimin1 ve raflarda sunulmasini saglamaktadir. Boylece tiiketiciler de

ihtiyaglar1 kadar alisveris yapmaktadir. Ulkede ekonomik kriz meydana gelmesi ile



birlikte perakendeciler iiriinleri daha kiigiik pargalara ayirip, tiiketici biitcesine gore satisa

sunabilmektedir (Varinli ve Oyman, 2013)
2.3.3. Uriin ve hizmet cesitliligi

Glinlimiizde perakende hizmet veren cok sayida siipermarket ve AVM’lerin
oldugu diisiiniiliirse, magazalar i¢cinde yer alan ¢ok ¢esitli tirlinler ve farkli hizmet veren
tiretici ve tedarikgilerin bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Boylece tiiketiciler tek bir
magazada ya da alisveris merkezinde genis iiriin yelpazesine ulasim saglayabilmektedir.
Uretici firmalar sadece kendi iiriinleri ile ilgili uzmanliga sahiptir. Ornegin gida
tiriinlerinde Tat Gida, zeytin yaginda Orkide tireticileri kendi magazalarinda kendi
trlinlerinin satisin1 yapmaktadir. Bu yiizden tiiketiciler yemek yapmak i¢in aligveris
yaptiginda farkli magazalar1 gezmek zorundadir. Gergek ve tiizel anlamda perakendecilik
yapan kisiler biitiin {riinleri tek bir magazada toplayarak tiiketicilere {iriin ¢esitliligi
sunmaktadir. Tiketiciler zamandan ve mekandan tasarruf ederek kolaylikla tiiketim

yapabilmektedir (Levy ve Wietz, 2011).
2.3.4. Hizmet

Perakendeciler, tiiketicilerin aligveris deneyimlemesinde {iriin ve hizmet
avantajlart ile olumlu etkiler saglamaktadir. Ornegin Migros siipermarketlerinde sira
beklemek istemeyen tiiketici self servis teknolojilerinden olan Jet kasa ile kendi
aligverisini tamamlayabilmektedir. Bir diger ornek olarak perakendeciler, tiiketicilerin
daha once almadiklari {irtinlerin teshirini tanitimini yapabilmektedir. Ayn1 zamanda ¢ok
sayida perakendeci miisteri memnuniyetini saglamak i¢in sikayet, istek,
memnuniyetsizlik, vb. bildirimlerini topladigi mobil uygulama, web sitesi ve cagri

merkezleri bulunmaktadir (Levy ve Weitz, 2011).

2.4. Perakendeci Cesitleri

Perakendecilik sektorii c¢esitli kriterlere gore siniflandirilmaktadir. Bunlar
ozellikli trlinler magazasi, kolayda iirlinler magazasi, begenmeli iirlinler magazasi
seklinde gosterilebilmektedir. Baska bir siniflandirma ise tam ve kisitl hizmet olarak iki
grupta gosterilmektedir. Buna ek olarak perakendecilik magazali ve magazasiz
perakendecilik olarak ikiye ayrilabilmektedir (Mucuk, 2014). Arastirma konusu olan self
servis hizmetleri magazali ve magazasiz perakendecilik alaninda yogun bir sekilde

kullanilmaktadir. Genel anlamda perakende tiirlerinin farkliliklar1 tiiketicilerin
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tercihlerine, gereksinimlerine, farkli iiriin yelpazesine, fiyatlandirmasina gore degisiklik
gostermektedir. Giliniimiizde perakende firmalar1 temel bazi konularda farkliliklar

gosterse de benzerlik gosterebilmektedir (Lamb vd, 2012).
2.4.1. Magazah perakendecilik

Magazali perakendecilerin uyguladigi stratejiler farklilik gosterebilmektedir.
Magazali perakendecilerin bliyiikliigli, hizmet cesitliligi, personel sayisi, self servis
uygulamalari, fiyatlandirmasi, bulunduklar1 alan, vb. degiskenlere gore siniflandirmasi
yapilmaktadir (Nakip vd., 2012). Caligmanin devaminda magazali perakendecilik
cesitleri basliklar altinda agiklanacaktir.

2.4.1.1. Genel iiriin perakendeciligi
2.4.1.1.1. Departmanh magazacihk

Departmanli magazaciligin tarihgesi tam olarak bilinmemekle birlikte 1852
yilinda Avrupa’da Bon Marche ve Louvre markalar1 ile faaliyete gectigi ileri
stiriilmektedir. Magazalar ¢ok katli, katlarin hepsinde farkli reyonlarin bulundugu ve her
birinde uzman satis personellerinin yer aldigi, farkli 6deme noktalar1 bulunan magazalar
olarak tanimlanmaktadir. Genel olarak ev esyalari, ev tekstili, giyim, kozmetik, kisaca
gida disinda {iriinlerin oldugu magazalar seklinde ifade edilebilmektedir. Departmanli

magazalar 20-25 ¢alisani olan ve yasam merkezlerine yakin kurulan alisveris noktalaridir
(Tek, 1984).

Departmanli magazalar, farkli markalarin yer aldigi tek bir marka olarak
goriilmektedir. Bazi markalarin iirlinlerinin teshir edilmesi i¢in magaza ig¢inde bir
bolgenin kiralanmasi miimkiindiir. Ulkemizde boliimlii magazaciligin ilk 6rnegi Ankara
sehrinin Kizilay bélgesinde bulunan GIMA 6rnek gosterilebilmektedir. Fakat GIMA

zaman i¢inde iirlin yelpazesini degistirerek, gida iirlinlerine yonelmistir (Arslan, 2011).
2.4.1.1.2. Halk magazalari

Halk magazalariin biiyiikliigli siipermarketler ile benzer olup ismini Avrupa’dan
almistir. Stoklar1 genel olarak gida iriinlerine ek olarak farkli {riinleri de
bulunabilmektedir. Halk magazalarmin satis alanlar1 {lkelere gore farkliliklar
gosterebilmektedir. Ornegin Almanya’da 400 m? iken ingiltere’de 200 m? olabilmektedir.
Ulkemizde halk pazarlar1 genellikle semt pazarlari olarak bilinmektedir. Bu olusumlar

genellikle haftanin farkl giinlerinde farkli bolgelerde kurulmaktadir (Tek, 1984).
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Halk pazarlarinin agik bir sekilde kurulmasi, fiyat, {iriin tazeligi, vd. agilardan
yararl1 olarak goriilmektedir. Fakat kis aylarinda olumsuz hava sartlarindan dolay1

miisteriler cok fazla tercih etmemektedir (Levy ve Weitz, 2011).
2.4.1.1.3. Kooperatif magazalar

Kooperatif magazalar1 ylizyillar boyunca insanlarin yasaminda yer almis ve
iilkelerin ekonomilerine gore siirdiiriilebilirligini saglamistir. Perakende alaninda en fazla
Avrupa’da gelisimini saglamistir. Perakendecilik ve kooperatif magazacilik ayrilmaz bir
biitiin olarak goriilmektedir. Bu iliski ile insanlarin hayat1 ve ekonomileri etkilenmistir
(Juga ve Juntunen, 2018). Kooperatif tiirleri dort ¢esitten olusmaktadir. Bunlar asagida
maddeler halinde gosterilmektedir (Zamagni, 2012)

e Uretici Kooperatifleri,
e Isci Kooperatifleri ve

e Sosyal Topluluk Kooperatifleridir.

Sanayinin  gelismesi ile birlikte tliketiciler, ¢iftgiler ve iscilerin
endiistrilesmesinden korunmasi igin perakende kooperatifleri kurulmustur. Iscilerin
ekonomilerinin iyilestirilmesi, ¢iftgilerin iirlinlerinin daha iyi fiyatlardan pazarlanmasi
amaciyla perakende kooperatifciligi meydana getirilmistir (Bager, 1988). Bu yiizden
kooperatifcilik anlayisinin diger isletmelere gore kar yerine tiyelerin karlarini avantajh

duruma getirdigini sdylemek miimkiindiir (Mazzarol vd. 2012).
2.4.1.1.4. indirimli magazalar

Indirimli magazalar, isminden de anlasilacag iizere tiiketicilere iiriinleri uygun
fiyatlarla sunmay1 hedeflemektedir. Tiiketicilerin talep ettikleri standart {iriinlerin diisiik

maliyetlerle yiiksek miktarlarda satilmas1 amaglanmaktadir (Kotler ve Amstrong, 2017).

Indirim magazalar1 Amerika’da 1900°lii yillarda faaliyete gegmistir. Bu dénemde
kiigiik olgekli isletmeler araba pargasi, tekstil ve farkli aksesuar {iriinlerini indirimli
satmigtir. 1930’Iu yillarda {iriin ¢esitliligi ve miisteri hizmeti ile faaliyetlerine devam
etmistir. Ilk indirim magazasmin ortaya ¢ikist Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
gerceklesmistir. Savasin ekonomiye olumsuz etkisi ve hava sartlar1 nedeniyle insanlarin
giinliik ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in faaliyete gegmis ve *1950’lerin Devrimi’’ olarak

adlandirilmigtir (Kim ve Chen-Yu, 2005).
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2000’li yillar ile birlikte indirimli magazalar, hipermarket ve stipermarket gibi
magazali perakendecilik alaninda yerini giiclendirmistir. Amerika perakende sektorii
stralamasinin ilk besinin ii¢linii indirimli magazalarin oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Gable vd., 2008 783). Indirimli magazalarin genel dzellikleri asagida siralandirilmistir

(Arslan, 2011):

e (Cesitli tirtinler yer almaktadir,

e Yiiksek miktarlarda satis cirosu bulunmaktadir,

e Stok devir hiz1 ytiksektir,

e Rakipleri ile karsilastirildiginda daha uygun fiyatlara satis yapmaktadir,

e Isletmenin giderleri minimum seviyededir,

e Magaza departmanlarinda personel bulunmamaktadir. Miisteri temsilcisi
tek bir boliimde yer almaktadir,

e Magazada bulunan beyaz esya, vb. gibi dayanikli iriinler taninmig
markalardan olusurken, gida iriinleri tiiketicilerin taleplerine yonelik
markalardan olusmaktadir,

e Magaza icinde kullanilan teghizatlar ve siisleme i¢in maliyet en diisiik
seviyede tutulmaktadir,

e (Odeme seceneklerinde genellikle nakit para segenegi kullanilmaktadir.
2.4.1.1.5. Ahsveris merkezleri

Aligveris merkezlerinin tarihgesi kapsaminda Orta Cag’da perakende ticareti
yapan insanlarin vergilerin yiiksek olmasindan dolay1 sehir disinda etrafi duvarla ¢evrili
alanda satig yapanlar drnek olarak gosterilebilmektedir. {1k perakende alisveris merkezi
1819 yilinda Londra’da faaliyete geg¢mistir.1859 yilinda Italya’nin Milano sehrinde

“’Galleria Vittorio Emanuele II’” kurulmustur (Jackson, 1996).

Aligveris merkezleri farkli perakendecilerin ayni ¢ati altinda toplanarak,
tiikketicilere hizmet vermesidir. Bu merkezlerde ¢alisma saatleri belli olup, organizasyon
semasina gore hareket edilmektedir. Aligveris merkezlerinde tiiketicilerin ilgisinin
cekilmesi i¢in linlii markalar yer almaktadir. Buna ek olarak az bilinmis markalarin da
goriilmesi miimkiindiir. Uriin ¢esitliligine ek olarak aligveris merkezlerinde sinema,
bankamatik, eczane, vb. alanda hizmetlerde sunulmaktadir (Varinli, 2012). Aligveris

merkezlerinin 6zellikleri asagida maddelendirilmistir (Bakir, 2012)
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e Uriin ve hizmet tanitim1 ve satisinin organize edilmis magazalar i¢inde
saglanmast,

e Aligveris merkezinde bulunan perakende magazalarin gereksinimleri olan
hizmetlerin tek bir merkeze bagli olmasi,

e Tiiketicilerin dikkatinin ¢ekilmesi i¢in fuar ve konserlerin diizenlenmesi,

e Yasam merkezlerine yakin yerlerde bulunmasi, yasam yerlerinden uzak
olan aligveris merkezlerinin semt servislerinin bulunmasi,

e Ozel arac1 ile gelen miisterilere otopark hizmetinin saglanmast,

e Magazalarin i¢ tasarimlari, ingaatlar1 miisterileri rahatsiz etmeden uygun
saatler arasinda yapilmasi,

e Aligveris merkezlerinin dis peyzaji, tasarimi ve aydinlatmasi gibi konular

iizerinde titiz bir ¢alisma yapilmasi seklinde ifade edilmektedir.
2.4.1.2. Gida perakendeciligi
2.4.1.2.1. Siipermarketler

Stipermarketler ilk olarak 1900’1 yillarin sonlarinda Amerika’da “’pesin 6de
gotiir’” ve “’self servis’’ ile ortaya ¢ikarak biitiin diinyada yayginlagsmaya baslayan
isletmelerdir. Stipermarketlerin ilk ¢ikti§1 zamanlar nihai tiiketicilere {iriin ve hizmet
satig1 yapan igletmeler olarak goriilse de bagli olduklar {ilkenin ekonomik ve refah
seviyesini etkileyen unsur olarak goriilmektedir. Stipermarket kelimesinin nasil ortaya
ciktig1 bilinmemekte ancak meshur Hollywood oyuncularmin bu alanda yatirim
yapmalar1 ile birlikte siipermarket kelimesinin ortaya c¢iktig1 disiiniilmektedir.

Siipermarket ilk defa New York eyaletinde isleyise ge¢mistir (Kahrimanoglu, 2019).

Stipermarket, raflarinda genellikle hizli tiiketilmesi gereken g¢esitli gida
{iriinlerinin bulundugu minimum 400 m? satis kapasitesi olan ve tiiketicilerine self servis
imkam sunan perakende isletmeler olarak goriilmektedir (Varinli, 2012). Islamoglu
(2000) siipermarketleri ¢esitli gida tirlinlerinin yer aldig1 ve magaza icinde ¢esitli {iriin
reyonlarinin bulundugu yap1 seklinde ifade etmektedir. Buna ek olarak birden daha fazla
0deme noktasinin bulundugu, fiyatlandirma, self servis ve stok devir hizinin fazla

oldugunu da belirtmistir.

Stipermarketler yapisi nedeniyle fazla cesitleri bulunmaktadir. Bu yilizden

tiikketiciler en ¢ok siipermarketlerden aligveris yapmay1 tercih etmektedir. Son donemlerde
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siipermarket sayisinin artmasi ile siipermarketler arasinda rekabet artmistir. Bu agidan
siipermarketler olusan rekabet ortaminda miisteri memnuniyetini saglamak, magaza
icinde diizenleme yapmak, kaliteli ve taze {iriinlerin diizenli olarak bulunmasi gibi
stratejiler uygulamaktadir. Boylece tiiketiciler acisindan siipermarketler daha cazibeli

goziikmektedir (Arslan, 2011).

Stipermarketler perakendeciligin temel taglar1 arasinda yer almakta olup,
diinyadaki sayis1 giderek artis gostermektedir. Avrupa’da il slipermarket 1949 yilinda
Fransa’da kurulmustur (Tek, 1984). Ozellikle 1960’11 yillardan itibaren Fransa hiikiimeti
siipermarketlerin gelisimini desteklemistir. Siipermarketlerin gelismesi ile insanlarin
ithtiyaci olan temel tiikketim gidalarini daha uygun fiyatlara satin alabilecektir. Bu durumda
toplumun refah ve bolluk i¢inde yasamalarini ve hiikiimete olan giivenini olumlu yonde
etkilenmesine neden olacaktir. Buna ek olarak gida iireticileri ve siipermarketler is birligi
icinde ¢alismak i¢in tesvik edilecek ve tiiketici talebine gore gida iiretimi saglanacaktir
(Orel ve Nakboglu, 2016). Tek (1984) ve Varinli (2012) arastirmasinda siipermarketlerin

sahip oldugu avantajlar1 ve dezavantajlar1 agagidaki gibi belirtmistir
Avantajlart;

e Raflarda cesitli gida ve gida dis1 {iriinlerin yer almasi, farkl tiiketicilere
satts yapma imkani ve isletme giderlerini farkli ¢esitler iizerinde
dagitmasini saglamaktadir,

e (ok sayida ve ¢esitli siparisleri vermesi ile liretici ve tedarikgiler arasinda
rekabet ortamini olugturmaktadir,

e Magaza icinde sogutma, saklama alanlari, vb. gibi teknoloji ve
personellerden faydalanilarak iriinler {izerinde meydana gelebilecek
fireleri en aza indirgemek,

e Yiiksek cirolari, ¢esitli liriinleri bulundurmasi, magazanin biiyiik olmasi
ile birlikte paydaglara karsi itibarmin artmasi ve diisiik faizlerle kredi

imkani1 alabilmesi,
Dezavantajlari;

e Siipermarketlerin ¢ok ¢esitli tirlinler sunmasi nedeniyle farkli toptancilarla
calismasindan dolay1 fiyat artislari, iirlinlerin bozuk, kalitesiz ¢ikmast,

stipermarketlere karsi olumsuz bakis agis1 getirecektir.
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e Siipermarketlerin rafinda genellikle ¢abuk bozulabilecek iiriinler
bulunmaktadir. Bu iriinlerin beklenenin altinda satilmasi, iiriinlerin
bozulmasina ve fire verilmesine neden olacaktir. Bu da siipermarkete mali

acidan yansimaktadir.
2.4.1.2.2. Hipermarketler

Hipermarketler, siipermarketlerden daha biiyiik isletmeler olarak bilinmektedir.
Isletmenin hipermarket konumunda olabilmesi i¢in minimum 2500 m? ve daha fazla
alanda cesitli tirtinlerle satis yapmasi gerekmektedir. Bu isletmelerde gida ve gida disinda
cok sayida ve gesitli liriin bulunmaktadir. Bu agidan hipermarketleri, siipermarketlerden
daha biiyiik olarak goriilmesi gerekmektedir. Hipermarketler satis alani, {liriin yelpazesi,
personel sayisi, vb. gibi konularda siipermarketlerden hacimce daha fazladir (Varinli,

2012).
2.4.1.2.3. Kolaylik magazalar:

Genel olarak yasam alanlarina yakin yerlerde 7/24 agik olan elverisli iiriinleri
diger magazalara gore daha yiiksek fiyatlara satan magazalar olarak
degerlendirilmektedir (Kotler ve Amstrong, 2017). Kolaylik magazalar1 genellikle benzin
istasyonlarinda goriilmektedir. Bu isletmelerde daha ¢ok kuru gida ve igecek iiriinlerinin
satis1 bulunmaktadir. Bu magazalara 6rnek olarak iilkemizde de bulunan Opet, Bp Shop,
vb. marketler gosterilebilmektedir (Arslan, 2011). Tiiketicilere sunulan iirtinlerin fiyatlar
yiiksek olsa da tiiketiciler satilan iiriinlere istedikleri saatlerde ulasabilmektedir. Bu
durumda kolaylik magazalar1 acgisindan avantaj yaratmaktadir. Tiiketicilerin yasam
alanlarina yakin olan kolaylik magazalar1 zaman ve mekan faydas: olusturmaktadir.

Tiiketiciler de tiriinlerin daha pahali olmasina raz1 gelmektedir (Varinli, 2012).

Kolaylik magazalar1 kiigiik isletmeler oldugu i¢in tiiketiciler magazada tirlinleri
aramadan kolay bir sekilde ulasabilir ve alisverisini tamamlayabilir. Uriin agisindan
kolaylik magazalarinda bir zamanlar siit ve siit tirlinleri yer almaktaydi. Fakat son
donemlerde genellikle tekel iiriinlerinin yer aldig1 goriilmektedir. Kolaylik magazalarinin
benzin istasyonlarinda oldugunu diisiindiigiimiizde benzin almaya gelen miisterilerin mal
ve hizmet almaya yonelik olmasi i¢in magaza icinde degisiklik yapilmasi gerekmektedir.
Bu ylizden kolaylik magazalarinda kadinlara ve genclere yonelik gida {iriinleri
bulunmaktadir. Ayrica insanlari magazaya ¢cekmek i¢in fatura 6deme, bilet satisi, hediye

kart1 gibi olanaklar da sunulmaktadir (Levy ve Weitz, 2011).
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2.4.1.2.4. Toptanci magazalari

Toptanct  magazalar1 Amerika’da  1970’li  yillarda isleyise  gectigi
sOylenebilmektedir. Toptanci magazalarinin agildig1 zamandan itibaren 2013 yilina kadar
Amerika’da yaklasik 600 toptanci magazasi satis yapmakta olup, magaza basina yillik 20
milyon dolar satis yaptiklar1 tespit edilmistir. Magazalarin i¢i yiiksek tavanlardan
olusmakta olup, paletlerin kolaylikla sigabilecegi raflar ile diizenlenmektedir. Tiiketiciler
magazaya girdikleri zaman kendi ihtiyaclarii kendi almakta ve reyon gorevlisi

bulunmamaktadir (Barry be Evans, 2013).

Bu magazalarda genellikle gida temelli iirlinler yer almaktadir. Bu magazalarda
raflarin siislii olmamasi, ¢ok fazla personelinin olmamasi ve sinirli hizmeti olmasidan
dolay1 iirtinler daha uygun fiyatlara satilmaktadir. Bu yiizden halk arasinda ucuzluk
magazasi olarak da bilinmektedir. Fakat toptanc1 magazalarini ucuzluk magazalarindan
ayiran 6zelligi markali tirlinlerin satisin1 saglamasidir. Toptanct magazalarina fazla talep
oldugu i¢in markal iiriinlerin satis1 gerceklestirilmektedir. Uriinlerin ambalajindan agilip
istiflenmesi ile tliketicilere saglanmasi, uygun fiyatli olmasini saglamakladir (Arslan,
2011). Magazada yer alan tiriinler ayn1 fiyata ve stoka her zaman bulunmayabilmektedir.
Tedarikgilerin yiiksek miktarlarda siparis vermesi, tedarik¢ilerden kampanyali almasina
neden olmaktadir. Bu iiriinlerde ikinci kez raflarda bulunmayabilmektedir. Bulunsa bile
aynit fiyattan olmayabilmektedir (Varinli ve Oyman, 2013). Toptanct magazalarinin

ozellikleri asagida maddelendirilmistir (Bates, 1977)

e Fiziksel tesis Toptanct magazalar1 satis noktalarindan birka¢ kat daha
biiytik fiziksel tesislere sahiptir.

e Depo faaliyetleri Toptanci magazalarinin ig¢inde ¢ok sayida palet
bulunmaktadir. Bu paletlerin par¢alanmadan {ist iiste dizilmesi gereklidir.
Bu yiizden mekanik donanimlara gereksinim duyulmaktadir. Toptanci
magazalarinda hareketi kolaylastirmak i¢in magaza i¢i ve magaza disinda
forklift vb. araclarindan faydalanilmaktadir.

e Dikey alan Toptanci magazalar {iriinlerin dikey olarak yerlestirilmesinin
tiiketiciler tizerinde daha olumlu etkiler yaratacagii diisiinmektedir. Bu
yiizden iriinler Ozelliklerine gore 10-15 metre yliksekliklerde

yerlestirilmektedir.
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e Envanter Toptancilar, tiiketicilerin algisina gore daha fazla iiriin goriintiisi
verebilmek ic¢in stoklarin1 genis tutabilmektedir. Bu durum depo
gorlintiisiine ek olarak tiiketiciye magazada ¢ok cesitli {iriinlerin
bulundugu algisin1 da yaratmaktadir.

e Servis Azaltma Magazalar, miisterileri ile giliven iligskisi kurmay1
hedeflemektedir. Bu ylizden siparis formu, teslimat hizmeti, kredi, vb.
hizmetler toptanci magazalarin kullanmadigi hizmetler icinde yer

almaktadir. Elenen hizmetler maliyet agisindan avantaj saglamaktadir.
2.4.2. Magazasiz perakendecilik

Yukarda magazali perakendecilik tiirlerinden bahsedilmektedir. Teknolojinin
gelismesi ile birlikte magazali perakendeciligin haricinde magazasiz perakendecilik
uygulamalar1 da ortaya ¢ikmaya baslamistir. Arastirmanin bu boliimiinde magazasiz

perakendecilik uygulamalarinin agiklamasi yapilacaktir.
2.4.2.1. Dogrudan satis

Dogrudan perakendecilik eylemi telefon ve e-posta yoluyla yapilmaktadir. Ayrica
miisterilerin bulunduklar1 ortamda istedikleri tiriinleri siparis verebilmek TV, radyo ve
kataloglar aracilifiyla begendikleri mallarin siparis verme seklidir. Bu sekilde aligveris
yapan kisiler alisilagelmis aligveris yontemine daha az bagimli olmaktadir. Dogrudan
pazarlamanin kolaylig1 ve esnekligi, zamani kisitli olan ve kirsal veya banliy6 bolgelerde
yasayan tiiketiciler i¢in onu tercih edilen yontem haline getirmektedir (Lamb vd., 2012).
Dogrudan pazarlama, sayilar1 giderek artan ve yeni yontemleri benimseyen elektronik

pazarlama baglig1 altinda siniflandirilmas1 miimkiindiir.
2.4.2.2. Otomatik makineli satis

Diisiik profillerine ragmen otomatlar, okul kafeteryalar1 veya isyerleri gibi ytliksek
sirkiilasyon noktalarinda igecek, ¢ikolata ve diger atistirmaliklarin servis edildigi 6nemli
bir perakende satis seklidir (Lamb vd., 2012). Bu otomatlar artik geleneksel muadillerine
gore daha dikkat ¢ekici iiriinler satacak sekilde gelismistir. Dolayisiyla, Hollywood ve
Miami sahillerinde anlik giines kremi, yiyecek ve igecek ihtiyaglarinda otomatlar yer
almaktadir. Ayrica bikiniler, glines kremi sigeleri, dijital esyalar, atistirmaliklar, parfiim,
DVD ve diger esyalar gibi temel iirliinlerin aninda bulunabilmesiyle sonuglanmistir

(Perreault vd., 2010).
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Perreault vd. (2010) yilinda gergeklestirdigi ¢calismada otomatlarin ABD'deki tiim
perakende satiglarin yaklasik %1,5'ini  olusturdugunu belirtmistir. Miisterilerin,
otomatlarin farkli zamanlarda kullanilabildigi durumlarda daha yiiksek tutarlarda 6deme

yapmaya daha yatkin oldugu yapilan arastirmalarla ortaya konmustur (Lamb vd., 2012).
2.4.2.3. Posta ile satis

1800’lii yillarin sonlarinda Amerika'nin perakendedeki Oncii rolii ve ticaret
tizerindeki etkisi nedeniyle diinya capinda posta satislar1 yapilmaya baslanmistir. Posta
satiglari, perakende aligveris merkezlerinin genellikle sehir merkezlerinde yer aldig1 karsal
alanlar gibi sehirden uzakta yasayan insanlara ulasmayi hedeflemektedir. Koy veya
kasabalardaki kiiciik isletmelerin yeterli iiriin ¢esitliligi bulunmadig1 i¢in posta ile
pazarlama yonteminde ¢esitli tiriinlerin bulunabilirligi, genisletilmis stok, {iriin garantileri
ve miisteri iadeleri nedeniyle onemli bir avantaja sahiptir. Bu faktorler tiiketicinin
korunmasma katkida bulunmaktadir. Ancak bu faydayr yalnizca biiyiik sirketler
saglayabilir (Tek, 1984).

1980°li yillarda Avrupa’da posta yoluyla satislar1 baslatan ilk iilkenin Ingiltere
oldugu sanilmaktadir. Bu satis modeli, sanayi sektorii ¢alisanlarinin ve ev hanimlarinin
taksitli satig yaparak 0deme alabilmelerini saglayacak sekilde tasarlanmistir. Zorlu ve
yogun kosullarda c¢alisan kisiler, posta satislarimi olduk¢a faydali olarak goérme

egilimindedir (Quigley ve Silva, 1990).

Postayla satigin temel ilkesi, dagitimin yapilacagi bolgede yasayanlarin acil
ihtiyaglarinin karsilanmasidir. Bu alanda gergeklestirilen sigorta satiglar1 ve dergi/kitap
abonelikleri gibi alanlarda gelistigi gozlemlenmektedir. Tiiketicilerle dogrudan etkilesim,
cesitli mal ve hizmetlerin taleplerini karsilamay1 saglamaktadir. Ayrica ¢ogunlukla
bozulmayan mallarin satig1 da yapilmaktadir. Buna ek olarak tekstil ve hediyelik esyalarin

yan sira kii¢lik 6lgekli sanayi iiriinleri de bulunmaktadir.

Posta satiglari, birincil satis kanali olarak kataloga dayanir. Bu satig kategorisinde
perakende isletmeler, yliz yiize iletisime gore daha pahali ve daha az kullanish olan,
tirtinlerini katalogda sergileyerek postayla siparis pazarlamasini kullanmaktadir (Levy ve
Weitz, 2011). 1990'h yillarda kredi kart1 kabul oranlarinin artmasi ve diinya ¢apinda
kataloglarda kullanilan uygun satis rakamlar1 nedeniyle satis hacmi artmaya baglamistir
(Qugley ve Slva, 1990). Amerika'da perakende sektoriinde 1997 yili itibartyla en yaygin
kullanilan satig sekli katalog satisiydi. 2000 yilinin 12 ayinda 107 milyon Amerikali

19



tiikketici katalog yoluyla satisi tercih etmistir (Gontil vd., 2000) 1989 6ncesinde Amerikali
yetiskinlerin ¢cogunlugu (%54 civarinda) katalog satislarin1 ve posta yoluyla satislar

tercih etmistir (Eastlick ve Feinberg, 1994).

1990’larda Amerika Birlesik Devletleri'nde posta satiglarinda bir artis meydana
geldi ve bu da her yil 10.000 farkh tiiketici ve i 6zelligini yansitan ortalama 100.000
katalogun yayimlanmasina yol a¢mustir. Arastirma, Onlimiizdeki yillarda teknolojik
gelismeler ve kisa calisma saatleri nedeniyle insanlarin daha fazla bos zamana sahip
olacagini ve bunun da posta yoluyla satislarin artmasma neden olabilecegini

gostermektedir (Seaver ve Simpson, 1995).

Ulkemizin 1980°1i yillardaki ekonomik durumu, dis ticaretin serbestlesmesi ve
ithalatin artmasi gibi faktorlerle karakterize edilerek, perakende sektoriinii etkilemistir.
Bu sayede postayla siparis satislarinin da artmasina neden olmustur. Posta yoluyla yapilan
satiglarin 1980°den 1982’ye kadar artti1 belirlenmistir. 1982°de kisa vadeli biiyiime
oraninin diisme egiliminde oldugu kesfedilmistir. Bu donemde gelisme hizinin
azalmasiyla birlikte, glivenirligin yetersiz olmasi, iirlin garantileri ve iadelerinde sorunlar

yasanmasi gibi faktorler 6n planda olmustur (Tek, 1984).
Posta bazli satislarin avantajlari (Tek, 1984);

e Onemli alimlar nedeniyle iiriinleri miimkiin olan en diisiik maliyetle alip
satma eylemi,

e Sahte bir iirlin veya para iade garantisi, sinirli bir siire iginde giliven
vermesi

e Bu sayede sehir merkezlerindeki agir arag trafiginin azaltilmasina

yardimci1 olunmast.
Posta tabanli satislarla ilgili sorunlar (Tek, 1984);

e Tiiketiciler aligveris sirasinda satin aldiklari iiriinii deneyimlemek ve
dokunmak istemesi,

e Ulasimda teknolojinin gelismesiyle birlikte kdy ve kirsal kesimdeki
insanlar arttk nerede yasarlarsa yasasilar aligveris ihtiyaclarin
karsilayarak sehir merkezlerine seyahat edebilmesi,

e Siparislerin teslimat asamasinda aksamalar olarak belirtilmektedir.
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2.5. Perakendecilik Kapsaminda Yer Alan Teoriler
2.5.1. Perakende yasam dongiisii kurami

Perakende yasam dongiisii teorisi modelinin 1980’lerdeki {irlin yasam siirecinden
kaynaklandigina inanilmaktadir. Bu model, perakende operatorlerinin dort farkl
asamadan gectigini One sirmektedir giris, bliyiime, gelisme ve diisiis olarak
belirtilmektedir. Sun (2002), perakende sektoriiniin biiyiime asamasinin satis hacmi,
pazar payr ve karlilik gibi faktorler tarafindan belirlendigini 6ne siirmektedir. Bu
kavramlar tiim perakende isletmelerinin dogal bir pargasidir. Isletme ydneticileri,
asamalarin kavramsal agiklamasini da saglayan perakende yasam dongiisii modelini

kullanarak herhangi bir stratejideki uygun agamayi tahmin edebilirler (Sun vd., 2009).

Diinya c¢apindaki tiim isletmeler perakende yasam dongiisiiniin bir parcasidir.
Baslangicta pazar paylari biiyiidiikce ilerleyen yenilikgilerdir. Uriin ve hizmetlerinin
olgunlasmasinin ardindan isletmelerin yeni {riin veya hizmetler gelistirmesi
gerekmektedir. Bu olmadiginda olgunlasma siirecinde yiiksek maliyetler ve piyasadaki

rekabet nedeniyle zamanla diisiis asamasina gegerek yok olabilirler. (Bennett ve Cooper,
1984).

Yasam dongiisiiniin ilk asamasinda perakende isletmeleri, pazardaki rakiplerle
rekabet edecek ve satislarini siirdiirecek yenilikei satis taktikleri gelistirerek ¢ok sayida
miisteri ¢ekmeyi ve pazar paylarmi artirmayr amaglamaktadir. Isletmeyi tanitmanin
maliyetinin artmasi, muhtemelen perakendecilerin giris seviyesinde etkisiz olarak
algilanmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica isletmeler pazarlama agisindan Snemli
maliyetlerle karsi karsiya kalabilmektedir. Ikinci asamada perakendecinin satislarinda ve
karinda hizli bir artis goriilmektedir. Cografi alanlarin boyutunun artmasi, perakendeci
icin personel ve stok kontrolii de dahil olmak iizere daha yiiksek maliyetlere yol agacaktir.
Su anda perakende sektorii tliglincli asamada olup, biiylime asamasini gegerek olgunluk
asamasina gelmistir. Bu asama, daha onceki yillardaki kadar hizli olmayan, daha yavas
satis biiyiimesiyle karakterize edilmektedir. Perakendecinin satislar1 diismekte ve
dordiincii asama baglamaktadir. Bu durumu ortadan kaldirmak igin farkli satis
taktiklerinin kullanilmasi ve hizmet kalitesinin artirilmasi gerekmektedir (Berman ve
Evans, 2013). Bu kalip, iilkenin gelismislik diizeyine gore degisiklik gosterebilmektedir.
Geligmis bir {ilkenin kalkinmasimin 80 yil siirdiigii iddiasi, az gelismis ilkeler igin de

gecerlidir (Sun vd., 2009).

21



2.5.2. Perakende cember kurami

Amerikal1 Profesor Malcolm Perrine McNair’in 1931°de ortaya attig1 bir hipotez,
yeni bir perakende ¢emberi (tekerlek) teorisinin ortaya atilmasina yol agmistir. Bu teoriye
uygun olarak, yeni perakendeciler, miitevazi satis noktalari, diisiik kazanglar ve yiiksek
fiyath satiglar gibi uygulamalar1 benimsemektedir (Tek 1984). Yeterli pazara niifuz
ettikten sonra is yatirimlarini artirma, 6nemli masraflara girme ve kaynaklar1 daha biiyiik

modern kurulug ve tesislere kaydirma egilimindedirler (Hollander, 1960).

2.6. Diinyada ve Tiirkiye’de Perakendecilik

Perakende sektorii bir iilkenin kalkinmasi agisindan énemli bir ekonomik unsur
olarak gorebilmektedir (Erkip ve Ozduru, 2015). Perakendecilik sektorii diinya genelinde
ayni1 dinamikleri ortaya koymaktadir. Perakendecilikte miisterilerin talepleri ve satin alma
davraniglar1 sektoriin yoniinii belirlemektedir. Bu nedenle perakendeciler miisterilerin
davraniglarina ve taleplerine gore rekabete girmektedir. Teknolojinin de geligsmesi ile
birlikte miisterilerin taleplerine karsilik verilmesi aligveris davraniglarin1 6nemli 6lgiide

etkilemistir (Kahrimanoglu, 2019).

Iletisim ve ulagimdaki teknolojik gelismeler sayesinde, Ikinci Diinya Savasi'nin
sona ermesinden bu yana bir¢cok perakende igletmesi ulusal smirlarin diginda faaliyet
gostermektedir. Savas sonrasinda ozellikle Dogu Avrupa ve Asya'da yeni pazarlarin
acilmasiyla birlikte ¢ok uluslu perakendecilerin biiylimesini kolaylastirmistir. 1970'lerde
Japon sirketlerinin 6ncelikli ilgi odagi oldugu anlasilmaktadir. Endiistriyel perakende
sektorli, eskiden Japon makine iireticisi olarak bilinen Komatsu'nun yatirimlarinda artig
oldugunu tespit etmistir. Ayrica Casio ve Seiko gibi Japon markalarinin da ayn1 donemde
deger kazandig1 goriilmiistiir. Kiiresellesmenin hem perakende hem de uluslararasi
ticarette artisa yol agtig1 ortaya ¢ikmaktadir. 1960'larda Japonya'nin kiiresel ticaretteki
pay1 %6,5 iken, kiiresellesmenin baglamasiyla 1970'lerde bu oran %13'e yiikselmistir
(Akturan, 2008).

Perakende sektorii, yerli veya yabanci firmalar tarafindan mal veya hizmetlerin
tiretilip tiiketicilere ulastirildigi bir hizmet sektorii olarak goriilmektedir. Bir {ilkenin
sosyal, ekonomik ve modernlik diizeyini analiz etmek perakende sektoriiniin
anlasilmasina yardimci olabilir. Perakendecilik yapisi iilke diizeyindeki gelismeye gore

degismektedir. Amerika ve Japonya gibi gelismis iilkelerde perakendecilik faaliyetlerinin
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olgunluk diizeyi, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelere gore daha yiiksektir (Aydin,
2010).

Diinyanin en biiyiik 250 perakende sirketinin yillik geliri 4 trilyon dolar1 asiyor.
Toplamda 33 iilke bu perakendeciler tarafindan temsil edilmektedir (Berman ve Evans
2013). Ingiliz firmasinin kurdugu danismanlik sirketi Deloitte Touche Tohmatsu, ilk 10
perakendeci arasinda {i¢ Amerikan isletmesini de i¢eren diinyanin en biiyiikk perakende
siralamasini yaymlamistir. Dahasi, diinya ¢apinda en biiyiik 250 perakendeci, en biiyiik
10 perakendeciyle karsilastirildiginda faaliyet gelirlerine tahmini olarak %30,7 oraninda

katk1 saglamaktadir.
2.6.1. Avrupa’da perakendecilik

Avrupa'da perakendecilik, mense iilke disindaki yabanci yatirimcilarin ytikselisi
sayesinde 1990'l1 yillarda 6nemli bir bilylime yasamigtir. Bu yatirimlar nedeniyle, gida
perakendeciliginin pay1 1990'larda yaklasik %5°e 2003’te %50'ye ¢cikmistir. 1999'dan
2002'ye kadar Cek Cumhuriyeti, Slovakya ve Hirvatistan gida perakende sektoriinde
(indirimli drtinler dahil) bir artis gérmiistiir. Siipermarket yapisi itibariyle yabanci
sermayeli magazalar kategorisinde Fransa 14 uluslararas1 perakendeciyle lider

konumdadir (Dries vd., 2004).

Ingiliz perakende sektdriiniin biiyiikliigii Avrupa'da da ilgi duyulan konular
arasinda yer almaktadir. Ingilterenin 2014'teki toplam perakende satislari, Avrupa
ilkelerinin toplam satiglarinin iki kati ortalama doniisiim oraniyla Yunanistan ve
Portekiz'den sekiz kat daha fazladir. 2013 yilinda Ingiltere'deki toplam perakende satis
alan1 sayis1 281.930’u bulmustur. Ulkenin en biiyiik perakendecisi Tesco'dur. 2014 mali
istatistikleri, Birlesik Krallik'ta perakendeciligin yaklasik 333 milyar sterlin gelir ve 2,9
milyon kisiye istihdam sagladigini ortaya koymaktadir. Ulkenin gayri safi yurt i¢i hasilasi
da bu sayede artis gostermektedir ve bu da yaklasik %5'e tekabiil etmektedir (Orel ve
Nakiboglu, 2016).

Avrupa bolgesinin zengin kiiltiirel ve tarihi mirasi, farkl tiiketici kiiltiirlerinin ve
harcamalarinin gelismesine yol agmaktadir (Burt, 2010). Sonug olarak, perakendeciligin
gercevesi bir bolgeden digerine farklilik gostermektedir. Gilineydeki geleneksel
perakendecilik Yunanistan ve Portekiz’de yayginken, sanayilesmis perakende sistemleri
her iki iilkede de yaygindir. italya ve Ispanya’da perakendecilik geleneksel ve modern

yontemlerin bir karigtmini icermektedir. Avrupa iilkelerinde 10.000 kisiye diisen
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perakende isletme sayis1 98’dir. Perakendeciligin en fazla gelistigi iilkeler Almanya ve
Ingiltere'dir. Ingiltere'de 10.000 kisi basina yaklasik 56 perakende isletmesi, Almanya’da
10.000 kisiye 63 perakende isletmesi bulunmaktadir. Avrupa’nin en biiyiik
perakendecileri Alman perakendeciler olmasina ragmen en ¢ok paray1 ingiliz markalari
kazanmaktadir. Ancak Danimarka, Liiksemburg, Hollanda ve Fransa, perakende
isletmelerinin miisterilerinin ekonomik durumunu daha iyi temsil ettigi tilkelere 6rnektir

(Tordjman, 1994).

Avrupa gida perakendecilerinin hakimiyetinde oldugu goriilmektedir. Avrupa’da
2000 yilinda gida perakendeciliginde yiizde 5°lik bir artis yasanmustir. Geligmislik
diizeyleri uluslar arasinda farklilik gostermektedir. 1995 ile 1999 yillar1 arasinda
Macaristan gida perakendeciliginde %102,2°1ik bir artis yasarken, Polonya, Cek
Cumbhuriyeti, Irlanda, Portekiz ve Yunanistan’da ayn1 dénemde biiyiime oranlar1 %31 ile
%42 arasinda diismiistiir. Avrupa’da gida sektorii henliz  olgunlasmamigken
hipermarketler hizla gelismektedir. Bu durum Cek Cumbhuriyeti, Macaristan, Polonya,
Italya ve Portekiz olan Avrupa'nin en biiyiik 5 gida perakendecisi, satislarn %98,3"iniin
tiretildigi Norveg’te perakende pazar payinda artisa yol agmustir. Fransiz perakendeci
Carrefour, 2000 mali istatistik verilerine gore satis acgisindan Avrupa'nin en biiyiik

perakendecisi olarak tanimlanmaktadir (Perkins, 2001).

21. yiizyilin basindan itibaren perakendecilik Avrupa tilkelerine hizla yayilmstir.
Ispanyol moda markas1 Inditex, 2003’te 1.616 olan magaza sayisin1 bes yil sonra ikiye
katlayarak 2.342’ya ¢ikarmistir. Ayn1 donemde Tesco ve Carrefour mevcut magazalarina
2.000’in iizerinde yeni magaza eklemistir. Benzer sekilde, Alman perakendeci Metro’nun
elektrik ve elektronik perakende bolimii Media Markt Avrupa'da 768 yeni magaza
acmustir. Kiiresellesme, yiiksek perakende satis oranlarina katkida bulunan temel

faktordiir (Burt, 2010).
2.6.2. Amerika’da perakendecilik

Amerika'nin gelismis iilke pazari, perakendeciler arasindaki siddetli rekabetle
karakterize edilmektedir. Cok fazla rekabet olmasina ragmen perakende tlirlerinin
sayisinda belirgin bir artis yasanmamistir. Gida perakendeciligi agisindan bakildiginda
siipermarketlerin olgunlagsmasi1 35 yil, indirim marketlerinin 20 yil, biiylik gida
perakendecileri olan hipermarketlerin gelismesi ise 2 yil siirmiistiir (Orel ve Nakiboglu,

2016). Amerikal1 perakendeciler, 1960'lardaki kiiresellesme sirasinda varliklarini1 Avrupa
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ve Asya pazarlarina genisletmistir. Farkli cografi bolgelerde Coca Cola ve Kellogg's gibi
gida perakendecileri bu pazarlarda faaliyet gostermektedir (Akturan, 2008).

Diisiik fiyatlar, ekonomik ve sosyal faktorler nedeniyle Amerikal tiiketiciler ve
kiiresel toplum icin hayati 6neme sahiptir. Yillik ortalama geliri 30 bin dolar olan ve
Amerikal1 tiiketicilerin yaklasik %65'ini olusturan kisiler Wall Mart'r tercih etme
egilimindedir. Bu tiir tiiketiciler diislik gelirli bireyler olarak bilinmektedir. Target ve JC
Penney gibi indirimli perakende magazalari, toplam Amerikan niifusunun yaklasik
%30'unu olusturan orta gelirli tiiketiciler arasinda daha popiilerdir. Amerikali
tiketicilerin geri kalan %5'i, Nordstrom dahil olmak iizere lilks perakende

magazalarindan aligveris yapma davranisi gostermektedir (Sipahi, 2011).

Perakendeciligin istihdam ve ekonomik etkileri dikkat ¢ekicidir. Amerika'daki
perakende satislarin degeri 2007 yilinda yaklasik 4,5 trilyon dolar olarak gergeklesmistir.
Bu miktar, ABD'nin gayri safi yurt i¢i hasilasinin yaklasik %8,1'ine tekabiil etmektedir.
Saglik ve eglence gibi hizmet satis rakamlar1 bu satis istatistiklerine dahil edilmediginden
tahmin olarak yazilmistir. Amerika'da satislarin ¢ogunlugu biiyiik zincirler tarafindan
yapilirken, ¢ok kiigiik perakendeciler de bulunmaktadir. Ulkede 1,9 milyon perakende
isletme bulunmaktadir ve bunlarin %95'inde yalnizca bir magaza bulunmaktadir (Levy

ve Weitz, 2011).
2.6.3. Tiirkiye’de perakendecilik

Ulkemizde perakendecilik Osmanli Imparatorlugu'ndan itibaren gegen siirecten
bu yana gelisme gostermektedir. Osmanli devleti, ticaretin giivenligini saglamanin yani
sira uygun aligveris alanlar1 yaratan altyap1 projelerini de finanse etmistir. Ayrica tiiccar
ve esnaflarin sehirlerde ticaretin miimkiin olmasini saglamak i¢in ¢aba harcamislardir.
Bursa’y1 fetheden Orhan Gazi’nin ilk icraatlarindan biri sehirde Bedesten yaptirmak
olmustur. Istanbul’un fethinden sonra Fatih Sultan Mehmet, Kapaligarsi’nin da insaatin1
yaptirmistir (Aydin, 2010). Tiiccarlar ve esnaflar, yeni agilan aligveris alanlarinin
istihdamini, denetimini ve ¢esitli ihtiyaglarini yonetmek icin lonca teskilatini kurmustur.
Ayrica donemin en yetkin veziri de haftanin c¢arsamba glinlerinde carsilar1 ziyaret
etmektedir (Tokatli ve Boyaci, 1999). Perakende sektdriinde dinamikler oncelikle gida
irlinleri satan kiigiik 6lgekli geleneksel isletmelerde bulunmaktadir (Erkip vd., 2013).

1923-1975 yillar arasinda Cumbhuriyetin ilan edilmesinden sonra yerli iireticiyi

korumaya yonelik ithal ikame politikalar1 uygulanmistir. Korumaci politikanin aksine,

25



mevcut hiikiimet 1954’te dogrudan yabanci yatirimi tesvik eden bir yasa ¢ikarmigtir
(Franz vd., 2013). Bu yasa, iilkeye dogrudan yabanc1 yatirimi tesvik etmek ve yabanci bir
isletmenin uzmanlgindan yararlanmak icin olusturulmustur. Gergekte bu yasa, Istanbul
Belediyesi ile Isvigre'nin en biiyiik perakendecisi Migros Federasyonu arasinda yapilan
anlasmayla iilkemizde modern magazaciligin baslangict olmustur. Isvigre'nin 1975
yilinda Tiirkiye'den ¢ekilmesine ragmen yerli Tiirk isletmeleri tek tarafli olarak Migros
Tirk ad1 altinda faaliyet gostermeye devam etmistir (Tokatl1 ve Boyaci, 1997). Dogrudan
yabanct yatirimin olmayist bu donemde yerel kurumlarin perakendede aktif rol
oynamasia engel olmamustir. 11k ulusal siipermarket zinciri olan Gima, 1956 yilinda
Tarim Bankasi, Glines Sigorta ve Tiirk Hiikiimeti ortakligiyla kurulmustur. Tiirk Silahli
Kuvvetleri'nin 1963 yilinda kurulan ilk siipermarket zinciri olan Ordu Pazarlari, herhangi
bir dis kurulusa bagli degildir. Tansas’in ulusal bir siipermarket zinciri olarak

kurulmasina da 1973 yilinda izmir Belediyesi tarafindan baslanmistir (Franz vd., 2013).

Tirkiye'de perakende sektorii 1980’11 yillara kadar oncelikle geleneksel kiigiik
isletmelere odaklanmistir (Ozduru vd., 2012). Tiirkiye 1980°den bu yana ihracata agirlik
vererek dis politikaya yonelmistir. Ozellestirme ve devletin piyasalar iizerindeki
kontroliiniin azalmasi, perakende sektdriiniin bigiminde bir degisiklige yol agmis ve artik
kiiciik geleneksel isletmeler yerine organize modern isletmeleri icermektedir (Erkip ve

Ozduru, 2015).

Tiirkiye’nin 1987 yilinda Avrupa Birligi'ne tam tiiyelik basvurusu, perakende
sektorli de dahil olmak lizere devletin tiim sektorlerini etkilemesiyle sonuglanmistir.
Yasal cergevede yabanci yatinm ve tesvikler getirilerek perakendeye canlilik
kazandirilmistir.  Ticaret engellerinin  kaldirilmas1  ve devletin liberallesmesi,
perakendecilikte yeni teknolojilerin ve yonetim tekniklerinin ortaya ¢ikmasina yol

agcmistir.

Ozel TV kanallarmin 1980°1i yillardan itibaren yiikselisi tiiketici davranislarin,
marka tanitim ve satislarini etkilemistir (Ozcan, 2000). Tiirk perakende sektorii en fazla
yabanci yatirrmi Avrupa Birligi iiyesi iilkelerden almugtir. 1998 yilinda Istanbul
Tiirkiye'nin yatirim acisindan en ¢ok yatirim alan sehri olarak bilinmektedir (Tokatl ve
Erkip, 1998) Perakende alaninda yatirim yapan girisimciler sektore franchise yoluyla
girmektedir. Bu sdylemin nedeni, yabanci yatirimeilarin yardim almadan yeni bir pazara

girme riskini géze almak istememelerinden kaynaklanmaktadir (Tokath ve Boyag, 1997).
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Ulkemizde perakende sektdrii 1990'dan 2000'e kadar o6nemli bir gelisme
gostermistir. Modern aligveris merkezlerinin biiylik sehirler disinda iilke genelinde
yayginlastigt bu donemde sektdr bir canlanma yasanmustir (Erkip ve Ozduru, 2015).
Alman Metro Grubu’nun 1990 yilinda Tiirkiye’de hipermarketleri faaliyete gecirmistir.
1996-1999 yillar1 arasinda 37 hipermarket kurulmus olup, bu say1 1998’de 51°den 100’e,
1999'a kadar ise 171°e ¢ikmistir. Es zamanli olarak ortaya ¢ikan organize perakendenin
yukselisi nedeniyle geleneksel perakendecilik gerileme yasamistir. Hatta bakkal tarzi
isletme sayis1 1997 yilinda 159.171 iken 1999 yilinda 148.925’e diigsmiistiir (Tokath ve
Eldener, 2002). Fransiz perakende sirketi Carrefour, 1991 yilinda Tiirkiye pazarina
girmistir. 1996 yilinda Sabanci Holding tarafindan satin alindi ve halen CarrefourSA adi
altinda yonetilmektedir. Avrupa’daki diger biiyiik sirketler de Alman Metro ve Fransiz
Carrefour perakendecilerinin Tiirkiye pazarindaki satin almalariyla ilgilenmektedir.
Ustelik Tiirkiye pazarina 1999 yilinda ispanyol indirim magazasi Dia’nin girmesi,
iilkedeki yerel stipermarket zinciri Kipa’nin ise 2003 yilinda Tesco tarafindan satin

alinmasiyla ger¢eklesmistir (Franz vd., 2013).

Ulkemizdeki geng ve aktif niifus nedeniyle tiiketicilerin harcama aligkanliklar1 ve
perakende satislar1 biiyiik Ol¢iide etkilenmektedir. Tirkiye, tiiketim harcamalarinda
Avrupa’nin ekonomik agidan en gelismis iilkelerinden biri olmasina ragmen yine de ilk
7’nci sirada yer almay1 basarmistir. Ulkemizin perakende harcama istatistiklerine gore
gida harcamalarinda diinyada ilk 5’te; gida dis1 harcamalarda 8. sirada yer almaktadir

(Orel ve Nakiboglu, 2016).

Tablo 2.1 Perakende Satis Istatistikleri (2018-2021) (TUIK, 2023)

Ekonomik faaliyet Yil Ocak Haziran Eyliil Aralik
Y1l ort..

Perakende ticaret 2018 97,6 116,1 111,0 119,7 109,6

2019 89,7 114,0 116,0 134,0 109,5

2020 98,4 116,4 126,4 136,1 1133

2021 100,4
Gida, icecek ve tiitiin 2018 1000 1158 1113 127,4 1103

2019 93,7 1137 1143 135,2 109,8

2020 99,3 1186 1252 148,0 1205

2021 1115
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Tablo 2.1. Perakende Satis Istatistikleri (2018-2021) (Devami)

Gida dis1 (otomotiv yakiti haric) 2018 97,3 1155 108,7 119,8 108,4
2019 86,3 113,4 1149 139,2 108,6
2020 97,7 1141 126,6 136,4 109,7
2021 97,1

Bilgisayar, bilgisayar donamm ve 2018 92,9 105,2 95,4 114,3 100,1

yazilimlar, kitap, iletisim aygitlar

vb. 2019 76,7 102,1 111,7 140,5 102,0
2020 90,0 110,6 1241 139,2 104,5
2021 90,7

Ses ve goriintii cihazlari, hirdavat, 2018 83,1 106,9 94,5 108,1 98,4

boya ve cam, elektrikli ev aletleri,

mobilya vb.. 2019 58,8 94,3 85,3 115,2 82,9
2020 60,8 99,9 101,7 115,6 88,5
2021 68,7

Tekstil, giyim ve ayakkabu, 2018 1132 1359 134,7 131,1 123,9
2019 116,1 146,4 148,4 154,8 138,3
2020 135,3 119,8 137,2 126,9 117,2
2021 106,4

Eczacilik iiriinleri, tibbi ve 2018 1136  117,1 118,8 133,8 117,7

ortopedik iiriinler, kozmetik ve

Kisisel bakim malzemeleri 2019 117,8 116,4 120,9 146,7 121,6
2020 127,0 116,3 137,1 143,9 127,2
2021 123,8

Posta yoluyla veya internet 2018 1194 1430 142,4 190,0 146,3

dzerinden 2019 1524 1812 206,5 298,6 201,8
2020 206,1  370,7 396,8 519,2 362,2
2021 415,5

Otomotiv yakiti 2018 95,0 118,2 116,2 108,7 111,7
2019 92,6 116,0 1214 119,3 111,5
2020 99,1 119,1 127,7 118,9 112,5
2021 93,4

Perakende ticaret 2018 11,8 5,2 -4,2 9,3 1,5
2019 -8,1 -1,8 4,6 12,0 -0,1
2020 9,7 2,0 9,0 1,6 35
2021 2,0

Gida, icecek ve tiitiin 2018 12,3 8,7 48 45 57
2019 -6,3 -1,8 2,7 6,1 0,4
2020 59 4.2 9,6 9,5 9,8
2021 12,3

Gida dis1 (otomotiv yakiti hari¢) 2018 13,8 6,1 -8,8 -11,9 -0,2
2019 11,3 -18 5,7 16,2 0,1
2020 132 06 10,2 2,1 1,0
2021 0,6
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Tablo 2.1. Perakende Satis Istatistikleri (2018-2021) (Devami)

Bilgisayar, bilgisayar donanim ve 918 11,3 438 -17,8 -19,1 -3,0

yazilimlar, kitap, iletisim aygitlar:

vb.. 2019 -17,5 -2,9 17,1 22,9 19
2020 17,4 8,3 111 -0,9 25
2021 0,7

Ses ve goriintii cihazlar, hirdavat, 2018 17,2 -3,9 -28,0 214 -9,6

boya ve cam, elektrikli ev aletleri,

mobilya vb. 2019 -29,2 -11,8 -9,7 6,6 -15,7
2020 3,5 59 19,2 0,4 6,8
2021 12,9

Tekstil, giyim ve ayakkabi 2018 131 152 24,4 21 88
2019 2,6 7,7 10,2 18,1 11,6
2020 16,5 -18,1 -7,6 -18,0 -15,3
2021 -21,4

Eczacilik iiriinleri, tibbi ve 2018 12,0 14,3 6,9 2,0 9,4

ortopedik iiriinler, kozmetik ve

Kkisisel bakim malzemeleri 2019 36 0,6 L7 96 34
2020 7,8 -0,1 13,4 -1,9 4,6
2021 -2,5

Posta yoluyla veya internet 2018 183 259 204 205 215

fzerinden 2019 217 267 44,9 57,1 37,9
2020 35,2 104,6 92,2 73,9 79,5
2021 101,6

Otomotiv yakit: 2018 6,1 -1,2 -3,8 -8,8 0,1
2019 -2,5 -1,8 4,4 9,7 -0,1
2020 71 2,7 52 -0,3 0,9
2021 -5,8

Tablo 2.1 incelendiginde 2018 ve 2021 yillar1 arasinda Tiirkiye’nin perakende
satig endeksleri gosterilmektir. 2021 yilinin Ocak ayinda perakende satig endeksleri 2020
yilina gore 2% artis gostermistir. Yine 2021 yilinin Ocak ayinda gida dis1 satiglar 0,6%;
icek ve titilin satiglar1 12-3% artig gosterirken otomotiv yakit satiglar1 5,8% oraninda

azalma gostermistir.
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2.7. Dijital Kasa ve Self Servis Teknolojileri
2.7.1. Self servis teknolojileri

Uriin odakli ekonomilerin hizmet odakli ekonomilere doniismesine, hizli
teknolojik gelismeler eslik ederek hizmet siireglerinin dogasinda dnemli degisiklikler
meydana gelmektedir. Bunun en 6nemli tezahiirii, ¢calisanlarina bagimli kalmadan gesitli
hizmetlere erismemizi saglayan teknolojilerin giinliik hayatimiza entegre edilmesidir.
Self Servis Teknolojisi (SST) ilk olarak Meuter vd. (2000) tarafindan teknoloji tabanli bir
self servis olarak tanmtilmistir. Arastirmacilar self servis teknolojilerini; teknolojik
araylizleri sayesinde miisterilerin, isyerinde c¢alisanlarinin dogrudan katilimi olmadan

hizmetler olusturmasina olanak taniyan bir ara¢ olarak tanimlamaktadir.

Teknolojinin kullanim1 sayesinde miisteriler artik, daha 6nce "yogun etkilesimli
ve diisiik teknoloji" olarak kabul edilen geleneksel ¢alisan tabanli hizmet siireclerinin
yerini alarak, calisanlariyla dogrudan temas kurmadan hizmet iiretebilmekte ve
kullanabilmektedir. Dolayistyla miisteriler artik bu hizmetleri almayi tercih ettiklerinde
bu hizmetlere farkli kanallardan, kendi takdirlerine bagli olarak erisebilmektedirler
(Meuter vd. 2005; Wang vd., 2012).

Perakendecilik sektoriinde Self Servis Teknolojileri (STT) genel olarak turizm,
bankacilik, gida alaninda hizmet veren sektorlerde kullanilmaktadir. Geleneksel hizmet
anlayisi, teknolojinin ilerlemesi ile birlikte SST’ler araciligiyla daha iyi bir noktaya
ulagsmaktadir. Bu nedenle SST’ler perakendecilik alaninda yeni kategorilerin olugsmasina
neden olmaktadir. Meuter vd. (2000) arastirmasinda SST’lerin kategorilendirmesini su

sekilde yapmistir

e Kullanim amacina yonelik
o Miisteri hizmeti, servisi vb. (telefon bankacilig)
o Islemler (Otel giris ve ¢ikis, finansal isletmeler, benzin
istasyonlari, vb.)
o Kisisel destek (CD ve TV bazli)
e Kullanma sekline gore
o Cevrimici hizmetler
o Telefon ve interaktif islemler
o Kiosklar
o Video-CD
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Seklinde ifade edilmektedir. Tablo 2.2°de self servis teknolojilerinin siniflandirma

yapilar1 ve siniflandirmaya yonelik 6rneklendirmeleri verilmistir.

Tablo 2.2 Self Servis Teknolojilerinin Siniflandirilmas: (Meuter vd., 2000)

Bilgilendirmesi
Siparis Statiisii

Arayiiz —» Telefon/Sesli Cevrimigi Interaktif Kiosk [Video/CD
A Yanit Sistemi Internet
mag ¢
Miisteri Servisi  [Telefon Kargo Takibi ATM -
Bankacilig1 Muhasebe Hotel CheckOut
Ucus Bilgilendirmesi

Recete Dolumu

Hotel CheckOut

Ogrenme
[slem/Operasyon |Telefon Perakende Satis |Araba Kiralama |-
Bankacilig Finansal islemler [Benzin Istasyonu

Kisisel Destek

Bilgilendirme
Hatalar1

Internette Arama
Uzaklik/Yol
Bilgilendirmesi

Tansiyon
Ol¢iimii

Turist
Bilgilendirmesi

Vergi
Hesaplama
Uygulamalar1
TV/CD
Temelli
Egitimler

Cunningham vd. (2008) arastirmasinda SST’ler tiiketicilerin bakis agisina gore

Ozellestirilmis ve standart olarak belirtilmektedir. SST’lerin tiiketicilerin bakis acisina

gore gosterilmesi Tablo 2.3’te gosterilmektedir.

Tablo 2. 3 Tiiketicilerin Bakis A¢isina Gore SST Siniflandirilmasi (Cunningham vd., 2008)

Ozellestirilmis

Standart

Uriin/Hizmetten
Ayrilabilir

Havayolu rezervasyonu
Online araba satin alma

Cevrimigi agik artirmalar

Orta Derecede
Ayrilabilir

Uzaktan egitim

Pompada 6deme

Online bankacilik Perakende self-servis 6deme
Internet aramasi
Vergi yazilimi
ATM’ler
Uriin/Hizmetten Cevrimigi komisyonculuk Interaktif telefon hizmetleri
Ayrilamaz
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Miisterilere, hizmet teslim siiresi ve yontemi konusunda esneklik sunulmasi; daha
fazla tercih edilmesi acisindan énemli bir avantaj haline gelmektedir. Ornegin, ATM’ler
ve cevrimici perakende aglari, normal c¢alisma saatleri disinda bile hizmet
kullanilabilirligini artirmigtir. Meuter vd. (2000), SST’lerin fiziksel mevcudiyet ve zaman
thtiyacini en aza indirerek miisteri taleplerini karsilamanin yani sira, basitlik, self servis
tercihi, zaman tasarrufu ve uygun fiyat gibi avantajlar sunarak onlar1 daha popiiler hale
getirdigini ileri siirmektedir. Dabholkar vd. (2003) gore miisteriler, SST’lerin etkilesimini
ve teknolojisini takdir etmekte ve SST’ler, onlarin tercihlerine gore kisisellestirilmis

hizmetler sunmalarina olanak tanimaktadir.

SST’ler hizmet saglayicilara islem maliyetlerini diistirmek, miisterileri hizmet
yaratma siirecine dahil etmek, hizmetleri daha tekdiize hale getirmek, daha fazla
misteriye ulasmak ve pazar paylarmi ve etkilerini genisletmek gibi ¢esitli faydalar
sunmaktadir (Bitner vd.,2002). Ayn1 zamanda isletmelerin sundugu hizmetlerin kalitesine

iliskin halkin algisin1 da arttirir (Dabholkar vd., 2003).

SST’lerin  temel dezavantajlart esas olarak etkisiz kullanimlarindan
kaynaklanmaktadir. Meuter vd. (2000), miisterilerin bu teknolojilerden
hoslanmadiklarini, ¢linkii SST’lerin bozuldugunu, hata yaptigini, kotii yapildigini veya
ihtiyaclarimi karsilamadigini iddia etmektedir. Ayrica, miisteriler SST’lere uyum
saglayamadiklarinda, hizmet saglayicinin ise yaramayan bir projeye daha fazla para ve

kaynak harcamasi gerekmektedir.
2.7.2. Perakende sektoriinde self servis uygulamalar

SST’ler hala bir¢ok endiistride yaygin olarak kullanilmaktadir. Bankacilik ve
ulastirma sektorleri bu teknolojileri ilk benimseyen sektorler olmustur. Lee vd. (2012),
tiikketicilerin havaalanlarinda check-in islemleri i¢in ve ATM’lerde finansal hizmetlere
erisim i¢in kullandiklar teknolojilere ornekler sunmaktadir. Gelderman vd. (2011), bu
teknolojilerin 6nemli avantajlar sunmasi nedeniyle sirketlerin miisteri odakli tesvik
programlart  uygulayarak SST’lerin  benimsenmesini artirmaya  ¢alistiklarini
belirtmektedir. Di Pietro vd. (2014), perakende sektoriiniin son zamanlarda daha yenilik¢i
hale gelen siireclerini iyilestirmek igin self-servis teknolojilerinden yardim aldigini

gostermektedir.

Calismanin devaminda self servis teknolojileri, self servis kullanim alanlar1 ve self

servis ile ilgili kavramlarin agiklamasi yapilacaktir.
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2.7.2.1. Self servis kasalar (Dijital kasa)

Kendi kendine 6deme, bir self-servis bi¢imi olarak giderek daha popiiler hale
gelmektedir. Bu sistem miisterilerin tarama, paketleme ve {iriinleri i¢in 6deme yapma gibi
self servis gorevleri ger¢ceklestirmesine olanak tanimaktadir. Bu kasalar1 kullanma siireci
genellikle ti¢ adimdan olusmaktadir. Tiiketici 6ncelikli olarak iiriinlerin barkodunu dijital
kasada okutmaktadir. ikinci asamada iiriinlerin paketlemesi gergeklestirilerek son asama

olan 6deme asamasina geg¢ilmektedir.

Self-servis 6deme sistemleri, perakendecilere esneklik ve azaltilmis masraflar
gibi sunduklar1 avantajlara ek olarak, miisterilere kasada daha kisa bekleme siireleri, artan
mahremiyet ve satin alma islemleri ilizerinde daha fazla kontrol gibi avantajlar da

sunmaktadir (Kraft ve Mantrala, 2006).

Kasiyersiz kasa sistemi heniliz Tirkiye’de yaygin olarak kullanilmasa da,
Tiirkiye’nin 6nde gelen siipermarketlerinin magazalarina dahil etmesiyle bu sistem
giderek daha popiiler hale gelmektedir. Migros’un Jet Kasiyer, Kipa’nin Self Servis
Yazarkasa, Cagdasin Tik-Tak veya Kasiyersiz Kasiyer gibi Tiirkiye’deki farkli
perakendecilerde farkli isimlerle andig1 SST’ler, Tiirkiye’de yaygin olarak kullaniimakta
ve emsallerini geride birakmaktadir (Bozkurt ve Ergen, 2016). Marketing Charts, NCR
ve IBM Corp’un arastirmalarina gore bu yazarkasalarin yaygin olarak kullanildig:
ABD’de 35 yas ve alt1 kisilerin yiizde 91’1 en az bir kez self-servis 6deme terminali

kullanmustir (Statistic Brain, 2017).

Migros’un 2009 yilinda pazara sundugu Jet Yazarkasa, son dort yilda self-servis
yazarkasalarin ¢esitli perakende pazarlarinda yayginlagsmasiyla Tiirkiye’de ve diinyada
giderek popiiler hale gelmistir. Migros Jet, 2018 yilinda 250 subede 860 makine ile self-
servis yazar kasa pazarmnda pazar lideri olmustur. Bir diger firma olan Kipa ise 2012
yilindan beri Tiirkiye’de 44 magazada 143 makineyle bu teknolojiyi kullanmistir. Kipa
Operasyon Direktorii Fatih Aralin raporuna gére 2015 yilinda Kipa’nin self-servis kasa
hizmetlerinden yaklastk 9 milyon misteri yararlanmistir. 2015 yilinda Kipa
misterilerinin %31°1 bu rakamla temsil edilmistir. 2016 yilinda Kipa’da miisterilerin
%29’u kasiyersiz yazar kasalar1 kullanmigtir. Bu iiriinii hem ulusal hem de uluslararasi

siipermarketlerde giderek yayginlastigini séylemek miimkiindiir (Giiltekin, 2018).
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2.7.2.1.1. Self servis kasalari kullanim amaci

NCR’nin 2014 yilinda yaptig1 arastirmaya gore, sekiz farkl iilkede (Almanya,
Fransa, Avustralya, Italya, Birlesik Krallik, Ispanya, Japonya, ABD ve Rusya)
arastirmaya katilan kisilerin ¢ogu, Self Servis Kasalar1 (SSK) kullandigini belirtmistir.
Diinya ¢apinda aligveris yapanlarin yalnizca %7’si, ne kadar iiriin satin alirlarsa alsinlar
veya ne kadar beklemek zorunda kalirlarsa kalsin, asla otomatik 6deme yoOntemini
kullanmadiklarin1 sdylemistir. Verilere gore Italya’daki tiiketicilerin %13’ ve
Avustralya’daki tiiketicilerin %9’u miimkiin oldugunca self-servis 6deme yOntemini
tercih ettigini belirtmistir. Diinya ¢apindaki tiiketiciler, geleneksel kasiyer yardimina
kiyasla sundugu kolaylik, basitlik ve hiz nedeniyle 6demeyi kendileri yapmayi tercih
etmektedir. Ayrica, bu katilimcilarin {igte birinden fazlasi, gerektiginde kendilerine
yardimci olacak bir gorevlinin hazir bulunmasimi tercih ettiklerini belirtmistir (Self-
checkout a Global Consumer Perspective, 2014). Bu terminaller 6zellikle miisteri akisinin
yuksek oldugu satislarin yogun oldugu donemlerde faydalidir. Sonug¢ olarak, SSK’lar
perakendecilere her satis i¢in diisiik ek maliyet avantaj1 da sunmaktadir. Clinkli magazaya
daha fazla potansiyel miisteri c¢ekmelerine olanak tanimakta ve bu da Odeme
kuyruklarinin kisalmasina neden olmaktadir. Bu otomatik 6deme terminalleri, geleneksel
yazarkasalardan daha kompakttir ve bu da magazalarda daha fazla alan saglamaktadir

(Global Retail Self-Checkout Terminals Market 2017-2021).
2.7.2.1.2. Self servis kasalarin tedarikcileri

RBR (2017), NRC’nin SSK pazarinda baskin oyuncu oldugunu ve kiiresel pazar
payinin yaklasik 73%’{inii elinde tuttugunu ortaya koyan bir arastirma yaymlamistir.
2016 yilinda ABD’deki biiylik magazalarin daha fazla kullanmaya baslamasiyla pay1 6%
artmistir. Pazarin ikinci sirasinda yer alan Toshiba, Japonya’daki konumunu
giiclendirmistir. Avrupali bir sirket olan Nixdorf, diinyanin ii¢lincii biiyiik tedarikgisidir.
ABD’de menseili Fujitsu, kiiresel pazarda dordiincii siray1 almistir. ITAB, Digi ve NEC’e
ek olarak diger iireticiler de Avrupa’da ITAB’1 bilinyesinde yer alirken. Brezilya ve

Cin’de yeni yerli lireticiler ortaya ¢ikmaya baslamistir (Giiltekin, 2018).
2.7.2.2. Elektronik raf etiketleri

Perakende sektorii, operasyonlarini gelistirmek igin bilgi teknolojilerini
benimsemistir. Gilinlimiizde bir¢ok biiylik magaza, slipermarket ve market artik satis,

envanter ve siparigleri yonetmek i¢in bir POS sistemi kullanmaktadir. Ayrica ¢ogu
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modern biiylik magaza, Uirtinlerin fiyatlarin1 aninda ayarlayabilen ve satig noktasi (POS)
sisteminden veri alabilen, elektronik raf etiketleme (ESL) olarak bilinen bir sistem
kullanmaktadir. Perakendeciler artik geleneksel kagit etiketler yerine elektronik etiket
hizmeti sunmaktadir. Etiketler magazalarda raflarda bulunan iiriinlere yapistirilabilir ve
tavanda veya duvarda bulunan kablosuz veya kizilétesi bir cihazdan sinyal gonderip
alabilmektedir. Perakendeciler bu etiketleri kullanarak otomatik sistemler araciligiyla
fiyatlar1 hizli bir sekilde degistirebilmektedir. Geleneksel kagit fiyat etiketlerine benzer
sekilde ESL’ler, iirlin maliyeti, lirlin detaylari, barkod verileri, birim fiyat detaylar1 veya

menge lilkesi gibi her tiirlii veriyi gosterebilmektedir (Garaus vd., 2016).

ABD’nin baz1 eyaletlerinde, rafta gosterilen fiyat ile miisterinin 6dedigi fiyat
arasinda herhangi bir fark olusmasini 6nlemek amaciyla elektronik raf etiketlemesinin
kullanilmast zorunludur. Japonya’da miisterilerin bu cihazlar yerine tarayici kullanarak
iiriin bilgilerine ulagmasini saglayan uygulamalar bulunmaktadir. Magaza i¢in pahali ve
tarayicilar i¢in riskli olsa da bu fikrin devam ettirilip ettirilemeyeceginden

kesinlestirilememistir (Aihara vd., 2013).

Magazalar elektronik fiyat etiketlerini kullanarak ayni iiriin i¢in giin boyu fiyat
ayarlamasi yapabilmektedir (Bozkurt ve Ergen, 2016). ESL’ler perakendecilerin esnek
fiyatlandirma planlar1 olusturmasina ve ayrica hatalar1 diizeltme masraflarini azaltmasina
olanak tanir (Garaus ve digerleri, 2016). Son birkag yildir biiylik ¢evrimigci
perakendeciler, havayollarinin uzun siiredir uyguladigi bu fiyatlandirma stratejisini
benimsemis ve ayni giin i¢inde g¢esitli zamanlarda fiyatlarini ayarlayarak varliklarini

genisletmislerdir (Kantarci vd., 2004).
2.7.2.3. Barkod

1970’11 yillarin ortalarindan bu yana perakende sektdriinde barkod tarayici
teknolojileri kullanilmaya baslanmis, hizli ve kesin veri girisine olanak saglayarak iiriin
secimini ve stok kontroliinii onemli dl¢lide gelistirmistir. Barkod teknolojisinin gelisimi,
sundugu sayisiz avantaj nedeniyle perakende isletmelerinin yayginlagsmasinda biiyiik

Oonem tasimaktadir (Basker, 2012).

UPC barkod teknolojisi, satis noktasinda fiyat, satis ve satig tesviklerine iligkin
verilerin toplanmasini saglayarak satis kampanyalarinin ve satis tahminlerinin
gergeklestirilmesine olanak saglamaktadir. Bu durum sirketlerin web tarayicilarindan

gelen verileri analiz ederek sadakat kartlar1 araciligiyla tiiketici tercihlerini ve satin alma
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aligkanliklarini izleyebilecegi, ayn1 zamanda envanterlerini daha verimli yonetebilecegi
anlamina gelmektedir. Giinlimiizde c¢ogu perakendeci barkod teknolojisine
giivenmektedir. Akilli cep telefonlarinin popiilaritesinin artmastyla birlikte iki boyutlu
barkod olarak bilinen yeni bir barkod tiirii kullanilmaya baglanmistir. Cep telefonlarina
yuklenen pratik uygulamalar olan bu gelismis barkodlar, barkodlarin gelismis
versiyonlar1 olarak bilinmektedir. Giiney Kore’deki Tesco pazarlarinda bu teknoloji
agirlikli olarak metro duraklarindaki sanal magazalarda kullanilmistir. Metro
duraklarinda barkodlu iiriin gorselleri sergilenerek aligveris yapanlarin metro beklerken

tirtinleri inceleyebilmesi ve satin alabilmesi saglanmistir (Bozkurt ve Ergen, 2016).
2.7.2.4. Akilli ahsveris arabasi

Green Atkins ve Kim (2012), hem finansal hem de finansal olmayan faydalar
sunan akilli aligveris sepetlerinin, akilli bir aligveris deneyimi arayan tiiketicilerin,
magazanin gonderdigi gibi iiriinleri kolayca bulmasma ve kapsamli {iriin bilgileri

edinmesine olanak tanidigini agiklamaktadir.

Gelecekte UPC kodlarinin yerini RFID etiketleri aldiginda, bu etiketler aligveris
sepetindeki her bir lirlinii tanimlayan bir kizilotesi sensorle etkilesime girecek ve sensor
daha sonra {irlin ayrintilarin1 ZigBee araciligiyla perakendeciye ve tireticilere iletecektir.
Sonug olarak Sawant (2015), akilli aligveris sepetlerinin aligveris siirecini hizlandirarak
ve tlketicilerin hareketliligini  koruyarak aligveris deneyimini iyilestirdigini

belirtmektedir. Ustelik magazalar i¢in stok yonetimini kolaylastirmaktadir.
2.7.2.5. RFID teknoloji

RFID; radyo dalgalar1 kullanilarak kimlik tespiti amaciyla bir iirline, hayvana
veya kisiye ilistirilebilen veya bunlarla birlestirilen bir nesnedir. RFID etiketlerde
silikondan yapilmis minik ¢ipler ve antenler bulunmaktadir (Ali ve Sonkusare, 2014). Bir
aktarici ve bir tarayici, RFID sisteminin iki pargasidir. Transponder aslinda verileri
isleyen cihazdir. Kablosuz iletisim sistemi, verileri kimse gérmeden veya dokunmadan

barkod tarayiciya gondermek icin etiketleri kullanmaktadir.

RFID etiketleri triinleri otomatik olarak tanimlamak i¢in kullanilabilir, bu da
O6deme igleminin hizlandirilmasina yardimer olabilmektedir. Bu, miisteri hizmetlerinde,
magazanin farkli alanlarma tasinmasi gibi degisikliklere yol agabilmektedir. Bununla

birlikte, otomatik 6deme sayaglar1 gibi makineler yalnizca tiim 6gelerin radyo frekansi
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tanimlama etiketlerine sahip olmasi durumunda kullanilabilir. Bu uygulama, insanlarin
onu ¢almasini engelleme konusunda pek i1yi olmayabilir. Bir miisteri bir iirlinii ¢almaya
calisabilir ve eger yakalanirsa, {iriinii kaydettirememenin veya barkodu imha edememenin
sucunu teknolojiye yiikleyebilir. Muller vd. (2009) gore elektronik teraziler gibi ileri
teknolojilerin uygulanmasi, gida perakendeciligiyle iligkili riskleri etkili bir sekilde

azaltabilmektedir.
2.7.2.6. Parmak izi tanmimlama sistemleri

Biyometri son zamanlarda teknoloji diinyasinda biiyiik ilgi gormektedir.
Magazalar ve kamu kuruluslar1 gibi bir¢ok isletme, insanlari tanimlamak i¢in parmak izi
veya g0z desenleri gibi c¢esitli biyometri tiirlerini denemekte ve kullanmaktadir
(Clodfelter, 2010). Biyometri, bir kisinin kimligini dogrulamak veya tanimak i¢in fiziksel
veya davranigsal 6zellikleri kullanan bir tekniktir. Bu 6zellikler sadece parmak izleri, eller
veya avug i¢i degil, ayn1 zamanda sekilleri, gozleri, yiizleri, imzalar1 veya yazilar1 ve son
zamanlarda DNA haritalarini da igermektedir. Bir yiizyili agkin bir stiredir parmak izleri
adli tipta degerli bir ara¢ olmustur ve parmak izi analizi bilimi ¢ok geligsmistir. Bu nedenle
parmak izi tarayicilari mevcut en uygun maliyetli, verimli ve hassas biyometrik cihazlar
arasindadir. Perakendeciler su anda biyometrik teknolojilerin ticari faaliyetlerinde
potansiyel kullanimin1 arastirmaktadir. Biyometrik sistemler daha hizli islemler, gelismis
giivenlik ve daha iyi veri kontrolii gibi avantajlar sunmaktadir. Bununla birlikte
perakendeciler tiiketicinin 6zel verilerini koruma zorluguyla kars1 karsiyadir (Clodfelter,

2010).

Parmak izi tanima sistemlerinden faydalanilarak miisterilerin aligkanliklar1 ve
ihtiyaglar1 daha dogru tahmin edilebilmekte, aligverigleri detayli olarak kayit altina
alinabilmektedir. Perakende, pazarlamanin nihai hedefi olarak kabul edilir ve miisterilerin
demografik 6zellikleri, aligveris aligkanliklar1 ve sikliklar1 hakkinda bilgi sahibi olmak,
magazaya degerli ve net veriler saglayabilmektedir. Bu veriler, pazarlama se¢imlerinin
yapilmasinda faydali olacak ve isletme yoneticilerinin, satiglar lizerinde en biiyiik etkiye
sahip olacak magaza igindeki iirlin ve alanlara fon ayirmasina olanak saglayacaktir

(Mansfield ve Devine, 2013).
2.7.2.7. Kiosklar
Kisisel Satis Asistanlart olarak da bilinen bu gadgetlar, dokunabileceginiz bir

ekrana ve kablosuz baglantiya sahip tabletlerdir. Bu makineler miisterilere magazanin
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tiriinleri hakkinda bilgi verir ve onlara magaza boyunca rehberlik eder. Aligveris yapanlar
bu teknolojilerden faydalanarak aligverislerini daha kolay ve daha kisa siirede
tamamlayabilir. Bozkurt ve Ergen (2016), 6zellikle alisveris zamanlarini en iyi sekilde

degerlendirmek isteyen miisteriler i¢in ¢ok dnemli bir ara¢ oldugunu savunmaktadir.

Aligveris yaparken c¢ok sayida miisteri arkadaslarindan, akrabalarindan veya
magaza personelinden rehberlik ve ayrintilara ihtiyag duyabilmektedir. Magaza i¢i kiosk
sistemleri karar destek sistemleri yerine kullanilmaktadir. Kiosklar iki tiire ayrilabilir
islemlere odaklananlar ve bilgi saglayanlar. Bu tiirler iki faktore dayali olarak dort gruba
ayrilabilir islem miktar1 ve bilgi paylasimi diizeyi. Teknik o6zellikler, kioskun yalnizca
bilgi paylasimi i¢cin mi yoksa satin alma islemleri i¢in mi kullanildigina gore kullanim

amacina gore farklilik gosterebilmektedir (Koller ve Konigsecker, 2012).

Kaushik vd. (2015), Hilton grubu gibi bazi otellerin, bir sektdér olan otel
endiistrisinde SST’lerin popiilaritesini artirmanin bir yolu olarak hizmetlerinin ¢esitli
noktalarinda self-servis check-in ve check-out kiosklarini kullandiklarini belirtmektedir.
Havaalanlar1 kiosklar, ¢evrimigi ve mobil check-in sistemleri gibi bir dizi self-servis
teknolojiden yararlanmaktadir. Havayollari, yolcularin kendilerinin check-in yapmasina
izin vererek zamandan ve paradan tasarruf edebilmektedir (Lu vd., 2011). Sonug olarak
magazadaki farkli kiosk sistemleri, miisterilerin {iriin satin alirken deneyimledigi hizmet
kalitesini ve tliketici memnuniyetini artirmak i¢in tasarlanmistir. Ayrica genel alisveris

deneyimi de gelistirilmektedir (Koller ve Konigsecker, 2012).
2.7.2.8. E-Ticaret ve web sitesi

Internet, tiiketicilerin fiziksel bir magazaya gitmeden veya herhangi bir personel
ile etkilesime girmeden ¢esitli {irtinleri satin almalarini saglayan bir ortamdir. Aligveris
yapanlar, ¢evrimig¢i sanal magazalarda iirlin gorsellerini segmek ve ardindan evlerine
teslimat1 ayarlamak i¢in dokunmatik ekranlar1 veya mobil cihazlar1 kullanabilmektedir.
Giliniimiizde mobil cihazlar ve gelismis ara yiizler dijital aligveris merkezlerinin

olusmasina olanak saglamistir (Demirkan ve Spohrer, 2014).

Demirkan ve Spohrere (2014) gore online aligveris, i¢inde bulundugumuz
yiizyilda perakende sektdriinde en hizli yayilan self-servis teknolojidir. Internet,
miisterilerin ve sanal isletmelerin mal ve hizmet alisverisinde bulunmalari i¢in hizli ve
esnek bir yol haline gelmistir. Ayrica, ¢ok cesitli self servis segenekleri sunmaktadir. Bu

senaryonun bir 6rnegi, miisterilerin ¢esitli konularda zahmetsizce yanit arayabilmesi ve
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cevrimigi personelle etkilesim kurarak temel sirket ayrintilari icin hizmet saglayicilarla
iletisim kurabilmesidir. Kaushik vd. (2015) miisterilerin iirlinleri herhangi bir sinirlama
olmaksizin satin alabildigini belirtmektedir. Alternatif bir yontem olarak internet,
tiketicilere istedikleri zaman, istedikleri yerden, evlerinin veya ofislerinin
mahremiyetinde aligveris yapmalarini saglayan kullanigh bir aligveris platformu

sunmaktadir (Koller ve Konigsecker, 2012).
2.7.2.9. ATM

ATM makineleri, miisterilerin banka kartin1 kullanarak kimliklerini tespit
edebilen sistem ve banka merkezinden miisteri bilgilerini alarak hesap durumlarina goére
islem yapmalarin1 saglayan, yaygin olarak kullanilan SST araclaridir. Bankalarin uzun
siiredir kullandig1 ve bankacilik sektoriinde SST’nin en belirgin 6rnegi olarak kabul
edilen bu self-servis hizmet, bankacilik sektorii i¢in yenilik¢i bir fikir degildir. ATM,
yillar 6nce bankacilik sektoriine, giderleri azaltmak ve miisteri memnuniyetini artirmak
amaciyla girmistir. ATM’leri ilk kez 1967 yilinda ingiltere’nin Londra sehrinde bulunan
Barclays Bank uygulamistir. Bankalar bu hizmeti ilk kez banka binalarina, hesaba
dogrudan bagli olmadan nakit dagitabilen ATM’ler kurarak sunmustur (Stauba ve

Teberb, 2015).
2.7.3. Self servis teknolojilerinin yararlar: ve kisitlari

SST faydalarindan kisaca bahsetmek gerekirse, SST’ler kurum agisindan
bakildiginda isgiicii giderlerinin azaltilmasina, hizmet etkinliginin arttirilmasina ve sirket
performansimnin  arttirllmasina yardimc1 olmaktadir. Lee vd. (2012), self-servis
O0demelerin, bir kasiyerin komuta merkezini kullanarak ayni anda hizmet verebilecegi
miisteri sayisini nasil artirabilecegine dair bir 6rnek vermektedir. Ayrica mobil uygulama
kullanmak gibi bazi durumlarda teknolojinin isi herhangi bir insan miidahalesi olmadan
yapabilecegini ve SST’lerin perakendecileri, personellerini, miisterileri ve
tedarikcileriyle dogrudan ilgilenebilecekleri baska yerlere yerlestirmelerine yol agtigini
belirtmektedir. Di Pietro ve Pantano (2014), bu teknolojilerin tiiketiciler tarafindan
kullanilmasinin, daha diisiik maliyetler, daha hizli hizmet, daha iyi kalite ve daha cazip
cevre kosullar1 gibi faydalar sunmasi nedeniyle insan hizmet saglayicilarina olan ihtiyaci
azalttigin1 ileri slirmektedir. Temel olarak SST sistemleri tiiketicilerin aligveris
deneyimini gelistirmekle kalmiyor, ayn1 zamanda magaza ¢alisanlarinin sorumluluklarini

da degistirmektedir. SST’lerin artan kullanimi géz 6niine alindiginda, miisterilerin belirli
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durumlarda dogrudan ¢alisanlarin yardimina ihtiyag duymamasi nedeniyle bu araglarin
gelecekte potansiyel olarak insan calisanlarin yerini alabilecegine inanilmaktadir

(Kokkinou ve Cranage, 2013).

Bu teknolojilerin hem olumlu hem de olumsuz yonlerinin bulundugunu kabul
etmek onemlidir. Perakendede miisteri iliskileri giderek daha 6nemli hale geldikge, self
servis uygulamalarim kullanimi1 perakendeciler i¢in Onemli dezavantajlara neden
olmustur. Isletmeler miisterileriyle olan etkilesimlerini azalttiginda veya self-servis
uygulamalara yatirim yaptiginda, misteriler nezdindeki itibarlarinin zedelenmesi
ihtimaliyle karst karsiya kalmaktadir. Bu, isletmelerin zaman iginde miisteri

kaybetmesine neden olabilmektedir.
2.7.4. Miisteri memnuniyeti

Pazarlamanin temel amaci, miisterileri satin alma ve tiiketim deneyimlerinden
memnun etmektir. Bu sayede sirketin daha fazla satis ve kar elde etmesini
saglanabilmektedir (Kandampully ve Suhartanto, 2000; Innis ve Londe, 1994).
Almohaimmeedin (2019) arastirmasinda belirttigi gibi, miisteri sadakatini ve miisteriyi
elde tutmay: siirdiirmede miisteri memnuniyetinin 6nemli bir faktdr oldugu inkar

edilemez.

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin liriin ve hizmet i¢in 6dediklerinden daha fazla
deger alma derecesidir (Liu ve Yen, 2010). Leninkumar (2017), memnuniyetin
tiiketicinin bir seyi satin aldiktan sonra nasil hissettigi, diisiindiigii ve tepki verdigi
oldugunu ve onun iiriin veya hizmetten memnun oldugunu gosterdigini sdylemektedir.
Dharmesti ve Nugroho (2013), memnuniyetin bir seyi satin aldiktan sonra olanlarin bir
sonucu oldugunu ve yalnizca alicinin {iriinle isi bittiginde degerlendirilebilecegini iddia

etmektedir.

Miisteri memnuniyeti, miisterinin satin aldig1r ve kullandigi {iriin veya hizmet
hakkinda ne hissettigi ile ilgili duygusal davranis seklidir (Makanyeza ve Chikazhe, 2017)
Bu ifade ile tiiketicinin memnuniyetinin hem duygusal hem de rasyonel faktorlerin
birlesiminin bir sonucu oldugunu séylemek miimkiindiir. Rizan ve ark. (2020), miisteri
memnuniyetinin, miisterilerin aligveris deneyimlerinden beklediklerini gergekte olanlarla
karsilastirdiklarinda verdikleri duygusal tepki oldugunu iddia etmektedir (Rizan vd.,
2020). Tanimlara gore tiiketicinin bir iirlin veya hizmeti satin aldiktan sonraki tutumu,

degerlendirmesi ve duygusal tepkisine miisteri memnuniyeti denir.
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2.7.5. Hizmet kalitesi

Hizmetlerin fiziksel olmayan nitelikleri oldugundan hizmet kalitesini belirlemek
zordur. Hizmetler dokunulabilen veya tutulabilen fiziksel iirlinler degildir. Ciinkii hizmet
kalitesinin 6l¢iilmesi kolay olmayan niteliklere sahip olmasidir. Sonug¢ olarak, hizmet
kalitesi terimi yerine genellikle "algilanan hizmet kalitesi" ifadesi kullanilir. Hizmet
kalitesi fikri, tiiketicilerin bir hizmetten istediklerini, o hizmeti satin aldiktan sonra
gercekte elde ettikleriyle nasil karsilastirdiklarini agiklamak igin kullanilir. Hizmet
kalitesi, esas olarak, hizmetin miisterilerin kendisine yonelik beklentilerini ne kadar iyi

karsiladiginin bir ol¢iistidiir (Usta ve Memis, 2009).

Hizmet kalitesi faktoriiniin niteligi ve kapsami giintimiizde tartisma konusudur.
Hizmet kalitesi algilarini degerlendirme yontemlerinde 6nemli ilerlemeler kaydedilmis
olsa da oOlciilecek spesifik hususlarin belirlenmesinde sinirli ilerleme kaydedilmistir.
Hizmet kalitesi faktoriiniin biiyiikliigli ve neleri icerdigi konusunda fikir birligine
varilamamistir (Yiizgeng, 2010). Kalitenin anlami kisiden kisiye degisebilir. Bu, ayni
prensibin hizmet kalitesi i¢in de gecerli oldugu ve farkl kisilerin hizmetin ne kadar iyi
oldugu konusunda farkli goriislere sahip olabilecegi anlamina gelir. Ayni durum hizmet

kalitesine iligkin farkli yorumlara yol agabilmektedir (Haciefendioglu ve Kog, 2009).

2.6. Tekno Stres

Bilgi ve iletisim teknolojileri toplum i¢in bircok avantaj sunar, ancak ayni
zamanda insanlar ve kuruluslar i¢in baz1 dezavantajlara da sahiptir (Bondanini vd., 2020).
Bu da teknolojinin zihninizde ve bedeninizde kotii hislere ve tepkilere neden olmasi
anlamina gelen tekno-stres fikridir (Cicek ve Kiling, 2020). Teknolojinin is hayatinda ve
giinlik yasamda getirdigi degisikliklerle insanlarin basa ¢ikma cabasina neden olan

tekno-stres, kurumlara da zarar verebilmektedir (Golz vd., 2021).

Tarafdar vd. gore (2007), tekno-stresin bilgi ve bilgisayar teknolojilerinin
kullanimindan kaynaklanan stres oldugunu ve bunu agiklamak i¢in sosyo-teknik sistem
teorisini uyguladiklarin1 belirtmektedir. Heller (1997), ikinci Diinya Savasi sirasinda
Ingiltere’deki kémiir madeni iscilerine sosyo-teknik sistem yaklagimimi uygulayan
Tavistok arastirmasini anlatmaktadir. Sosyo-teknik sistem teorisi, kuruluslarin hem
sosyal hem de teknik unsurlardan olustugunu ve iki temel 6zellige sahip oldugunu belirtir.

Bunlardan ilki sosyal boyuttur ve insanlarin sahip oldugu beceri, inang, duygu ve
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konumlari, oynadiklari rolleri, takip ettikleri taninma ve gii¢ sistemlerini ve bunlari
diizenleyen yapilar1 kapsamaktadir. ikinci boyutun insanlarm islerini yapmak igin veya
sahip olduklari ara¢ ve sistemleri kullanmak i¢in ihtiya¢ duyduklar bilgi ve becerilerle
ilgili oldugu anlamina gelmektedir. Kurulusun pozisyonlari bu boyutlara uygun iki
kategoriye ayrilmistir. Birinci grup insanlara ait olduklar1 sosyal sisteme gore roller,
ikinci gruba ise yaptiklar1 gorevlere ve kullandiklar1 sistemlere gore roller adi
verilmektedir. Sosyal sistemler, insanlarin etkilesimlerini ve rollerini, teknik sistemleri
ve hiyerarsi, koordinasyon, raporlama, boliinme, kontrol, yetki, kurallar ve denge gibi
diger faktorleri yonetmekten sorumludur. Calisanlarin sirketteki islevleri birbirine bagh

bu iki sistem tarafindan belirlenmektedir (Tarafdar vd. 2007).

2.7. Jenerik Stratejiler

Porter (1980, 1985), bes faktoriin birbirini ve bir firmanin genel rekabet giiciinii
nasil etkiledigini dikkate alan bir rekabet stratejisi modeli gelistirmistir. Bu model iki ana
acidan kategorize edilebilmektedir. Ilk boyut stratejiye neden ihtiya¢ duyuldugunu

gostermekte, ikinci boyut, stratejinin vurgusunu gostermektedir.

Hunt (2000) iki boliimden olusan bir model énermektedir. Tlk béliim, sirketlerin
ne yaptigini (odakli veya genis) ve digerlerine gore nasil istiinliik sagladiklarini ve
hedeflerine ulasmak igin neler yaptiklarini gosteren bir plandir. Ikinci béliim ise
sirketlerin bu plam1 takip etmesi durumunda neler olacagni ve hangi zorluklarla

karsilagacaklarini agiklayan bir teoridir.

Bu model rekabet stratejilerini iki ana kategoriye ayirmaktadir. Ilk strateji, {iriin
veya hizmetleri miimkiin olan en diisiik fiyata sunmaktir. Maliyet liderligi stratejisi, bir
sirketin rakiplerine kiyasla verimli iiretim yoluyla elde ettigi iirlin ve hizmetleri
misterilere daha diisiik maliyetle veya daha yiiksek karlilikla sunmasina olanak taniyan
faaliyetlerin bir biitiiniidiir (Teeratansirikool vd., 2013). Tiirkiye’de bu fikri dile getiren
Ulgen ve Mirze’ye (2007) gore maliyet liderligi stratejisi, kuruluslarin islerini daha diisiik
maliyetlerle silirdiirmelerinin ve kendi alanlarindaki rakiplerinden daha fazla para

kazanmalarinin bir yolu olarak belirtilmektedir.

Farklilastirma stratejisi ikinci stratejidir. Farklilagtirma stratejisi, farkli
goriinecek iirlinleri yaratma ve sergileme iizerine kuruludur (Pervaiz ve Rafiq, 1992).

Porter (1985) yeni ve benzersiz iiriinler yaratmaya, de8isen pazar kosullarina uyum
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saglamaya, iirlin kalitesi ve 6zelliklerinde lider olmaya ve rakiplere hizli yanit vermeye

odaklanan bir farklilastirma stratejisi onermistir.

Modelin ikinci diizeyi yalnizca iki stratejiyi degil aynm1 zamanda kurulusun
ulasmay1 hedefledigi belirli miisteri grubunu da igermektedir. Isletmeler éncelikle miisteri
odakl1 oldugundan, bu stratejiler daha kii¢iik bir miisteri grubuna gore uyarlanacak ve bu
da odaklanmis maliyet liderligi ve odaklanmis farklilagsma stratejilerinin gelistirilmesine
yol agmaktadir. Amaclanan anlam, miisterileri kategorize etmek ve ait olduklar1 spesifik
gruba dayal1 bir rekabet stratejisi gelistirmektir. Yine de bu yontemler tek tek veya toplu
olarak kullanilabilmektedir. Literatiir bunu rekabet etmeyi amaglayan farkli ve birlesik

stratejilerin bir karisimi olarak kabul etmektedir.
2.7.1. Maliyet liderligi

Maliyet liderligi stratejisi, isletmeleri en verimli diizeyde kurmayi, maliyetleri
diisiirecek deneyim kazanmayi, genel giderleri yakindan takip etmeyi ve arastirma-
gelistirme, iscilik, vergiler, enerji, ulasim, hizmet, satis ¢alismalar1 ve reklam gibi maliyet
kalemlerini en aza indirmeyi igermektedir. Miimkiin olan en diisiik seviyeleri. Isletme,
rakiplerine gore is¢ilik ve malzemeden tasarruf etmeyi hedeflemektedir ve bu da dncelikli

hedefidir (David, 2011; Porter, 2008).

Maliyet liderligi stratejisi, miisterilerin begenecegi ve diger sirketlerin
uirettiklerinden daha diisiik maliyetli iiriinler yapmak i¢in bir dizi sey yapmayi
icermektedir (Hitt vd., 2009). Kazanmak icin kimsenin kopyalayamayacagi veya

degistiremeyecegi 6zelliklere sahip olunmasi gerekmektedir (David, 2011).

Isletme kendisini bes rekabet giiciine kars1 korumak ve rakiplerine kars1 iistiinliik
saglamak i¢in maliyet liderligi stratejisini kullanabilmektedir. Porter (2008)’e gore,
maliyet liderligi stratejisinden asagidaki faydalar elde edilebilmektedir. Bunlar

e [sletmenin ortalamanin iizerinde kar elde etmesine olanak tanr.

e Rakiplerine kars1 saglam bir kalkan gelistirir.

e Giclii alicilara kars1 avantaj saglar.

e Giiclii tedarikcilere kars1 koruma saglar.

e Biiyilik sirketlerin sektordeki hakimiyetine karsi savunma olarak faydalar
sunar.

e Alternatif lirtinler sunan isletmelere daha iyi bir konum kazandirir.
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Uriinleri en diisiik fiyatlarla sunma stratejisi, {i¢ ana stratejiden en basit olanidur.
Cesitli sektorlerde faaliyet gosteren biiyiik 6lgekli isletmeler genellikle maliyet liderligi
stratejisini benimseyen igletmelerdir. Bu isletmeler benzersiz veya 6zel olmayan iiriinler
sunmaktadir. Maliyetlerini diislik, fiyatlarin1 da rakiplerine benzer veya daha diisiik
tutabilen bir sirket, rakiplerine {Ustlinliikk saglayabilecek ve daha fazla kar elde

edebilmektedir (Porter, 1998).

Maliyet liderligi stratejisi ancak kosullar uygun oldugunda uygulanabilmektedir.
David (2011), maliyet liderligi stratejisinin bu durumlarda iyi c¢alisabilecegini

savunmaktadir

e Rakip sirketler miisteriler i¢in hararetli bir miicadeleye giristiklerinde
aralarindaki fiyat rekabeti yogun olabilir,

e Uriin birden fazla saticidan sorunsuz temin edilebilir,

e Rakiplerin iiriinleri sirketin tiriinlerine benzer ve kolayca elde edilebilir

e Miisterilere fayda saglayan tirlinleri ayirt etmek i¢in birden fazla yontem
bulabilir,

e Alicilarin ¢ogu iiriinli ayn1 amaglar i¢in kullanabilir,

e Alicilar satici degistirirken ¢ok fazla para 6demek zorunda kalmayabilir,

e Alicilar fiyatlar etkileyebilir,

e Yeni sirketler ucuz iiriinler sunabilir.

Miisteriler isletmenin {iriiniinli esdeger veya tatmin edici bulmadiginda, maliyet
lideri, istenen satig gelirini elde etmek i¢in rakiplerinden daha diisiik fiyatlar talep
etmelidir. Bu durum en diigiik maliyetli tiretici olmanin avantajlarini ortadan kaldiracaktir
(Porter, 1998). Maliyet liderligi stratejisini benimseyen igletmelerin farklilagmanin
etkisini gdzden kagirmamasi gerekmektedir. Uzun vadeli basariya ulasmak i¢in maliyet
liderinin rakiplerinin {iriinlerini ve miisteri davramislarini izlemesi saglanmalidir.
Masraflar1 artirabilecek olsa da rekabette geride kalmamak ig¢in iiriin kalitesini ve
ozelliklerini gerektigi Olclide artirmali, maliyet ve farklilasmayi bir dereceye kadar
dengelemelidir (Hill ve Jones, 2012).

2.7.2. Farkhlasma liderligi

Sirketler planlarin1 son derece rekabetgi ve zorlu bir pazarda yiiriitmektedir. Bir

sirketin nasil rekabet edecegine iligkin karari her zaman rakiplerinin yaptiklarindan
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etkilenmektedir. Rakiplerin oniinde kalabilmek icin, rakipler yeni veya daha iyi {irtinler
piyasaya siirdiigiinde isletmenin iirlinlerini yaratmasi ve gelistirmesi gerekmektedir. Hill
ve Jones (2012), giderler ve kazanglar iizerindeki potansiyel olumsuz etkilere ragmen,
rakiplerin ve sektoriin eylemlerine dayali olarak hareket edilmesi ve benzersizlik

derecesinin artirilmasi gerektigini one stirmektedir.

Sirket diisiik maliyetli iiretici olmaktan kaginmaktadir. Isletmeler bu yaklasimi
benimsediginde, benzersiz Ozellikleri diisiik fiyatlara tercih eden miisteriler icin {istiin

niteliklere sahip tirlinler yaratmaktadir (Hitt vd., 2009).

Sirket diisiik maliyetli iiretici olmaktan kacinmaktadir (Eldring, 2009). isletmeler
bu yaklagimi benimsediginde, benzersiz 6zellikleri diisiik fiyatlara tercih eden miisteriler
icin Ustiin niteliklere sahip Ttriinler yaratmaktadirlar (Hitt vd., 2009). Bir {iriin
farklilastiginda miisteriler agisindan daha degerli hale gelir ve ona olan talep artmaktadir.
Ancak, bazi seyleri farkli kilmak pahalidir. Sirketlerin diger iiriinlerden 6ne ¢ikabilmesi
icin Uriinlerini gelistirmesi, miisterilerine daha fazla deger ve memnuniyet sunmasi ve
yeni Ozellikler sunmasi1 gerekmektedir. Ancak bu eylemler ayn1 zamanda her iiriinlin
maliyetini de artirmaktadir. Sirketler daha fazla insanin ihtiyaglarini karsilayacak sekilde
tirtinlerini farklilagtirarak daha fazla tirlin iiretebildiklerinde, bu onlarin daha yiiksek
maliyetleri karsilamalarina yardimci olabilmektedir. Farklilastirma ve maliyet yapisina
iliskin yapilan se¢imler her zaman birbiriyle baglantilidir. Satislar1 ve karlar1 artirmak i¢in
isletmelerin, iriinlerini benzersiz hale getirmenin ekstra masraflarini 6demesi ve
miisterilerin reddedemeyecegi bir fiyat talep etmesi gerekmektedir. Dikkat edilmesi
gereken Onemli nokta, farklilastirmadan kaynaklanan fiyat artisinin yalnizca iriiniin
maliyetinden kaynaklanmamasi1 gerektigidir. Uriiniin imajmi korumak igin artan
maliyetleri karsilamak 6nemlidir; bu da maliyetlerin diistiriilmesi, karliligin artirilmasi,
etkili stok yonetimi ve ¢alisanlara daha iyi misteri hizmeti saglanmasi gibi stratejilerin

uygulanmastyla basarilabilmektedir (Hill ve Jones, 2012).
2.7.3. Odakhlik stratejileri

Strateji, pazardaki herkese hitap etmeye g¢aligmak yerine, belirli bir miisteri
grubunu benzersiz ihtiyaglarini karsilayan bir {iriin veya hizmetle hedeflemektir (Johnson
vd., 2011). Belirli mal veya hizmetleri sagladiginda odaklanma stratejisine baglh
kalmaktadir (Gopalakrishna ve Subramanian, 2001). Belirli bir miisteri grubuna

odaklanmay1 igeren bu yaklagimi ikiye ayirmak miimkiindiir.
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Odaklanmig Maliyet Liderligi Stratejisi Rekabet avantaji agisindan maliyet
liderligi stratejisiyle karsilastirilabilmektedir. Asil ayrim hedef pazardir.
Belirli bir miisteri grubuna odaklanarak bu strateji, onlarin gereksinimlerinin
ve tercihlerinin daha ayrintili bir sekilde anlagilmasini kolaylastirabilir ve
onlarin ihtiyaglarin1 daha iyi karsilayan iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesine
yol acabilmektedir.

Odaklanmis farklilasma stratejisi, farklilagma stratejisiyle karsilagtirilabilir bir
rekabet avantaji elde etmeyi amaclamaktadir. Temel fark, belirli bir miisteri
tabanina odaklanarak miisteri sadakati agisindan daha avantajli bir konuma

ulagma olasiligini artirabilmesidir.

Carter vd. (2012), odaklanmuig stratejilerin kullanimi yoluyla rekabeti etkileyen

bes faktor belirlemistir:

Pazara Yeni Girenler Belirli bir miisteriye hitap edildiginde miisteri sadakati
artacak ve sektoriin yeni isletmelere olan c¢ekiciligi ve sektoriin ¢ekiciligi
arttik¢a pazara yeni rakiplerin girme olasilig1 azalabilmektedir.

Sirketler daha az satin aldiginda tedarikg¢iler fiyatlar1 miizakere etme
konusunda daha fazla giice sahip olmakta, ancak 6zellikle sirketler benzersiz
tirtinler sundugunda miisterilerden daha fazla ticret talep edebilmektedir.
Miisteri segmentasyonu, belirli bir miisteri grubunun gereksinimlerini tam
olarak karsilayan {iriin ve hizmetlerin saglanmasina olanak tanimaktadir.
Amag, miisterilere bu secenegi sunarak diger iriinleri tercih etmelerini
engellemektir.

Ikame Uriinler Miisterilerin sadakati arttikca diger iiriinlere gegme riski azalir
ve odaklanmis bir stratejiyi etkin bir sekilde uygulayan isletmeler, miisteri
beklentilerini tam olarak karsilayabilirse, miisterilerin farkl iirtinleri tercih
etme olasiligini da o Olciide azaltabileceklerdir.

Sektordeki Mevcut Rakipler Her iki stratejinin de amaci, belirli bir miisteri
grubuna uzmanlasmis ve kapsaml {iriin ve hizmetler saglamaktir. Ustelik
mevcut rakipler daha genis bir pazara hitap ettikleri i¢in miisteri ihtiyaclarini
bizim kadar karsilamayabilmektedir. Bu yaklagimi benimseyerek devam eden

yarigmada avantajli bir konum kazanabilmektedir.
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Acik bir plana sahip olmak hem iyi hem de kotii olabilmektedir. Baslangig olarak,
yogunlasan stratejiler dogal olarak ya maliyet liderligini ya da farklilasma stratejilerini
icermektedir. Dolayisiyla, belirli bir hedefe odaklanmak {izere tasarlandigindan, bu iki
stratejiyle ayn1 dezavantajlar1 da paylasacaktir. Ayrica ikinci sorun, belirli bir miisteri
grubunun hedef kitle olarak tamimlanmaktadir. Kisithh miisteri tabani, tedarikgiler
tarafindan saglanan mallarin miktarinda azalmaya neden olacak ve bu da olumsuz etkiler
yaratmaktadir. Daha biiylik iiretim hacimleri nedeniyle daha diisiik maliyetlerden
yararlanma yetenegi kisitlanacak ve bunun sonucunda rakipler, daha kiigiik iiretim

kapasiteleri nedeniyle daha yiiksek birim maliyetlere sahip olabilmektedir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam
3.1.1. Arastirmanin 6nemi ve amaci

Endiistri 4.0 devriminin giinliilk hayattaki uygulamalarindan olan self servis
teknolojileri bir yandan ¢alisanlarin is yiiklerini azaltirken diger yandan ¢aligsanlarin igsiz
kalmalar tehdidini dogurmaktadir. Calisanlar bir yandan yeni teknolojilerden memnun
olur iken diger yandan tekno stress kavramu ile ifade edilen teknolojik gelismelerin
calisanlar lizerinden olusturdugu stresi yasamaktadir. Diger yandan yeni teknolojilerin
kullanilmast isletmelere stratejik agidan maliyet, farklilastirma, nis ve siirdiirtilebilirlik
avantajlar1 saglamaktadir. Calismanin amaci, perakendecilik sektoriindeki otomasyon
uygulamalarindan birisi olan self servis kasalarin c¢alisanlar tarafindan nasil

algilandiklariin incelenmesidir.
3.1.2. Arastirmanin kapsam

Aragtirma kapsami, Avrupa’da ve Tiirkiye’de faaliyette bulunan, self servis kasa
teknolojisini kullanan bir siipermarket zincirinin Alanya subesinde ¢alisanlarin katilimi

ile gerceklestirilmistir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

3.2.1. Arastirmanin érneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini, self servis kasa uygulamasi kullanan siiper market
calisanlar1 olusturmaktadir. Anakiitlenin biiylikliigii belirsizdir. Arastirma kapsaminda
20/03/2023 — 20/05/2023 tarihleri arasinda toplam 291 katilimciya g¢evrimigi (online)

anket calismas1 uygulanmstir.
3.2.2. Veri toplama yontemi

Veri toplama aract olarak anket formlar1 kullanilmistir. Calisanlarin
mahremiyetinin korunmasi, goniilliilik esasina dayali olmasi ve uygulama kolaylig

nedeniyle ¢evrimigi veri toplama yontemi kullanilmistir.

Anket formu 2 bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmaya katilan
kisilerin demografik oOzelliklerini belirlemeye yonelik 5 adet ¢oktan se¢meli soru

bulunmaktadir. Ikinci béliimde katilimeilarin algiladiklart miisteri memnuniyeti,
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teknostress ve jenerik stratejiler boyutu sorulari sorulmustur. 5°1i likert tipi 6lgek seklinde
uyarlanan sorularin yanitlar1 1- Kesinlikle Katilmiyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum

olacak sekilde hazirlanmistir.
3.2.3. Arastirmanin hipotezleri

Calismada self servis kasalardan calisan memnuniyeti bagimli degisken,
calisanlar tarafindan algilanan miisteri memnuniyeti, tekno stres ve jenerik stratejiler
bagimsiz degisken olarak modellenmistir. Arastirmanin kavramsal modeli Sekil 3.1°de
gosterilmigstir. Kavramsal modelde gosterilen her bir tek yonlii ok bir hipoteze karsilik

gelmektedir.

Tekbelirsizlik

Memenuniyet

Sekil 3.1 Kavramsal Model

Hi Algilanan ¢alisan memnuiyeti, self servis kasa kullanimindan calisanlarin

algiladiklar1 miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

H2 Teknolojik belirsizlik, self servis kasa kullanimindan ¢alisanlarin algiladiklari

miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Hs Teknolojik karmasiklik, self servis kasa kullanimindan c¢alisanlarin

algiladiklar1 miisteri memnuniyetini etkilemektedir.
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Hs Algilanan isletme stratejisi, self servis kasa kullanimindan c¢alisanlarin

algiladiklar1 miisteri memnuniyetini etkilemektedir.
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4. BULGULAR

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelikleri

Arastirma kapsaminda bu boliimde katilimeilarin demografik 6zelliklerine iligkin

bilgiler yer verilmistir.

Katilimcilarin %27,3’i 17-25 yas araliginda, %37,7’si 26-35 yas araliginda,

%33,6’s1 36-55 yas araliginda ve %1,4’1 56 yas ve tizeridir. Katilimcilarin yas dagilimi

geng c¢alisan niifus yas dagilimina uymaktadir.

Tablo 4.1 Katilimeilarin Yas Dagilimlart

Yas Frekans Yiizde Gegerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde
17-25 79 27,3 27,3 27,3
26-35 109 37,7 37,7 65,1
36-55 97 33,6 33,6 98,6
56+ 4 1,4 1,4 100,0
Toplam 289 100,0 100,0

Tablo 4.2°’de katilimcilarin egitim dagilimlar1 gosterilmektedir. Buna gore

katilimcilarin frekans sirasina gore lise (%49,5), lisans (%26,3) ve 6n lisans (%18,3)

mezunu olduklar1 belirlenmistir. Katilimeilarin %1°1 ilkokul mezunudur.

Tablo 4.2 Katilimcilarin Egitim Durumlart Dagilimlari

Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif

Yiizde
99 3 3 3
Ilkokul 1,0 1,0 1,4
Lisans 76 26,3 26,3 21,7
Lise 143 49,5 49,5 77,2
On Lisans 53 18,3 18,3 95,5
Yiiksek Lisans 13 45 45 100,0
Toplam 289 100,0 100,0

Tablo 4.3’te katilimcilarin aylik gelirleri hesaplanmistir. Buna gore katilimeilarin

aylik gelirleri en fazla 17.003-35.000 TL (%50,5) olarak belirlenmistir. Katilimcilarin
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%23,9°u35.501 TL, %14,9°u 35.001-75.500 TL ve %10,7’s1 0-17.002 TL araliginda gelir
elde etmektedir.

Tablo 4.3 Katilimcilarin Aylik Hane Gelir Dagilimlari

Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
0-17.002 31 10,7 10,7 10,7
17.003-35.000 146 50,5 50,5 61,2
35.001-75.500 43 14,9 14,9 76,1
35.501 69 23,9 23,9 100,0
Toplam 289 100,0 100,0

Not: Verilerin toplandigi tarihte 1 asgari ticret 17.002 TL dir.

Tablo 4.4’te katilimcilarin medeni hali yer almaktadir. Katilimcilarin medeni hali

birbirine yakin c¢ikmustir. 133 kisi bekar (%46), 155 kisi (%53,6) evli olarak

belirlenmistir.
Tablo 4.4 Katilimcilarin Medeni Hali
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Kayip veri 1 '3 .3 .3
Bekar 133 46,0 46,0 46,4
Evli 155 53,6 53,6 100,0
Toplam 289 100,0 100,0

4.2. Olgegin Gecgerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Veri toplamak i¢in kullanilan 6lcegin gegerlilik ve gilivenilirlik analizini test
etmek icin dogrulayict faktor analizi (DFA) gergeklestirilmistir. DFA icin kullanilan
model Sekil 4.1°de verilmistir.
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Tablo 4.5 Gegerlilik Analizi

C | AV | MS | MaxR( | Memnun T_ek_ Tek Strat
i belirsiz | karma -
R E \Y/ H) iyet lik sik eji

Memnuniy | 0,90 | 0,65

ot 5 7 0,394| 0,912 0,811

Tek 0,88 | 0,71

**%k
belirsizlik | 3 5 0,394| 0,887 0,628 0,846

Tek 0,90 | 0,59

- *
karmasik 4 0 0,017| 0,930 0,131 0,026 0,768

0,84 | 0,60

Strateji 0,349| 0,915 0,591*** 10,464***| -0,008 | 0,774
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DFA sonuglarina gore yap1 giivenilirligi katsayisi (Construct Reliability-CR) tiim
boyutlar i¢in esik degeri 0,70’in iizerindedir. Hesaplanan en diisiik CR degeri 0,845, en
yiiksek 0,905°tir. CR degeri giivenilirligin dlgiitiidiir, hesaplanan CR degerleri dlgegin

giivenilir olduguna isaret etmektedir.

Olgegin gegerliligi icin agiklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted-
AVE) degerleri esik deger 0,50 nin iistiindedir. AVE degerleri 0,590 ile 0,715 arasinda
degismektedir. AVE degerleri yakinsama gegerliligin bir Olgiitiidiir ve hesaplanan
degerler yakinsama gecerliliginin saglandigini1 gostermektedir. Boyutlar arasi korelasyon
degerlerinin hesaplanan AVE degerlerinden yliksek olmasi iraksama gecerliliginin 6l¢iiti
olarak kabul edilmektedir (Tablo 4.5). Ancak AVE degerlerinin iraksama gecerliliginde
hatali sonuglar verebilecegi i¢in HTMT analizi kullanilmasi tavsiye edilmektedir (Tablo
4.6).

Tablo 4.6. HTMT Analizi

Memnuniyet Tek belirsizlik Tek karmasik
Tek belirsizlik 0,586
Tek karmasik 0,063 0,090
Strateji 0,513 0,386 0,108

Iraksak ayrim gegerliligi i¢in esik degeri 0.850°dir, ancak 0.900’lin altindaki
degerler de kabul edilebilir. Hesaplanan degerler en diisiik 0,090 ve en yiiksek 0,586°dir.
Tiim degerler tavsiye edilen 0,850 nin altindadir. HTMT analizi sonuglarina goére dlgek

iraksama gegerliligini saglamaktadir.

Sonug olarak hesaplanan CR degerleri 6lgegin giivenilirligini ve AVE ve HTMT

degerleri yakinsama ve 1raksama gegerliliklerinin saglandigini gostermektedir.

4.3. Yol Analizi

Yapisal esitlik modellemesinde (YEM) ilk olarak uyum iyiligi degerlerine bakilir
(Tablo 4.7). Yol analizi i¢in hesaplanan uyum iyilik degerleri x?=423,204, serbestlik
derecesi (df)=161, x%/df=2,629 olarak hesaplanmustir. x?/df oranmnm 1 ile 3 arasinda
olmasi 1yi bir uyuma isarettir. Diger hesaplanan uyum iyiligi degerleri CFI= 0,934,
SRMR=0,088 ve RMSEA=0,075 olarak hesaplanistir. Uyum 1iyiligi degerleri kabul
edilebilir sinirlar igerisinde oldugundan dolay1 arastirmada kullanilan modelin kabul

edilebilir bir uyum iyiligi gosterdigi kabul edilmistir.
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Tablo 4.7 Model Uyum Degerleri (Goodness of Fit-GOF)

Kisit Deger Esik Degeri Yorum
CMIN 423,204 -- --
DF 161,000 -- --
CMIN/DF 2,629 1 ile 3 aras1 Kabul edilebilir
CFI 0,934 >0.95 Kabul edilebilir
SRMR 0,088 <0.08 Kabul edilebilir
RMSEA 0,075 <0.06 Kabul edilebilir
Tablo 4.8 Uyum lyiligi Degerleri I¢in Esik Degerleri
Kriter Kotii Kabul Edilebilir Miikemmel
CMIN/DF >5 >3 >1
CFlI <0.90 <0.95 >0.95
SRMR >0.10 >0.08 <0.08
RMSEA >0.08 >0.06 <0.06

Hipotezleri test etmek icin standardize edilmis yol katsayilari hesaplanmistir
(Tablo 4.9). Yapisal esitlik modellemesindeki her bir tek yonlii ok bir regresyon
denklemine karsilik gelmektedir ve her bir tek yonlii ok bir hipotezdir.

Buna gore “Hi Algilanan ¢alisan memnuiyeti, self servis kasa kullanimindan
calisanlarin algiladiklart miisteri memnuniyetini etkilemektedir.” hipotezi reddedilmistir,
hesaplanan standardize edilmis beta Katsayis1 (=0,087) istatistiksel olarak anlamli

degildir (p>0,05).

Ayn1 sekilde “H2 Teknolojik belirsizlik, self servis kasa kullanimidan
calisanlarin algiladiklar1 miisteri memnuniyetini etkilemektedir.” hipotezi reddedilmistir

(B=-0,030; p>0,05).
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“Hs Teknolojik karmasiklik, self servis kasa kullanimindan c¢alisanlarin
algiladiklar1 miisteri memnuniyetini etkilemektedir.” hipotezi reddedilmistir (=0,020;

p>0,05).

“Ha Algilanan isletme stratejisi, self servis kasa kullanimindan g¢alisanlarin
algiladiklar1 miisteri memnuniyetini etkilemektedir.” Hipotezi kabul edilmistir (3=0,834;

p<0,001).

Yol analizi sonuglarina gore algilanan ¢alisan memnuniyeti, tekno belirsizlik ve
tekno karmagiklik ile self servis kasa teknolojisi kullanimindan ¢aliganlarin algiladiklar
miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur. Calisanlarin
self servis kasa teknolojisinden memnuniyeti algilanan miisteri memnuniyetinden ve

teknolojik gelismelerin ¢alisanlar lizerinde yol agtig1 stresten etkilendigi soylenemez.

Calisanlarin  self servis kasa teknolojisi kullanimindan memnuniyetlerini,
isletmenin jenerik stratejik odagi belirlemektedir. Yani maliyet avantaji stratejisi,
farklilagtirma stratejisi, nis strateji ve sirdiiriilebilirlik, ¢alisanlarin self servis kasa

kullanimi memnuniyetleri etkilemektedir.

Tablo 4.9 Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Tahmin edici Cikt1 Sta];léltz;rl(ii;tesz;lli:?lis
Miisteri Memnuniyeti SSK Memnuniyet ,087
Tekno belirsizlik SSK Memnuniyet -,030
Tekno karmagiklik SSK Memnuniyet ,020
Strateji SSK Memnuniyet ,834 ***
*** n<0,001.
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Servis saglayicilar islerini daha iyi hale getirmek ve miisterileriyle daha kolay
konusmak i¢in yeni teknolojiyi kullanabilmektedir. Bu teknolojiler arasinda yer alan self-
servis teknolojileri (SST’ler), miisterilerin herhangi bir servis personeli ile konusmalarina
gerek kalmadan hizmetlerine erigmelerini saglayan araglardir. Mevcut teknolojilerin
yardimiyla artik tiiketicilerin bankalar ve siipermarketler dahil olmak {iizere ¢esitli

ortamlarda giinliik rutinlerini izlemek miimkiin olabilmektedir.

Servis saglayicilar ve miisteriler, birbirleriyle konusmaya gerek kalmadan
hizmetlere erismelerine ve hizmetleri kullanmalarina olanak taniyan self-servis
teknolojilerinden yararlanabilmektedir. Hizmet saglayicilar i¢in zamandan ve paradan
tasarruf etmek, kaynaklar1 verimli kullanmak, daha hizli ¢alismak ve daha iyi hizmet
sunmak gibi avantajlar1 var ama ayni zamanda miisterilerin beklemek zorunda oldugu

zamani da azaltmaktadir.

Giliniimiizin perakendecileri, kiiciik ve kendi kendine yeten yapilardan,
degisikliklere hizla uyum saglayabilen, genislemeye ve gelismeye agik, daha biiyiik
Olcekli isletmelere dogru evrilmislerdir. Teknoloji, mevcut pazardaki rekabette Gne
cikmasi gereken perakende sektoriinde Onemli bir faktér olarak goriilebilmektedir.
Perakende sektorii, miisterilerini anlamak ve yoOnetmek, miisterilerinin ihtiyaglarim
karsilayan uygun {iriin ve hizmetleri saglamak, tiriinlerini teslim etmenin farkli yollarini
kesfetmek, dogru bir tedarik zinciri olusturmak ve miisteri memnuniyeti saglamak
amactyla perakende sektorii tarafindan cesitli sekillerde teknolojik ¢dziimlerden
yararlanilmaktadir. Rekabet¢i sektorler, perakendeciler i¢cin maliyetleri diistirmek,
verimliligi artirmak ve karlilhig artirmak igin biiyiik Ol¢lide bilgi teknolojilerine
giivenmektedir. Perakende sektorii, her gecen giin daha popiiler ve gerekli hale gelen self-
servis teknolojilere biiylik Olgiide bagimliligi bulunmaktadir. Perakendeciler, artan
verimlilik, artan giiven, azalan bekleme siireleri ve azalan personel giderleri gibi faydalar
sunan self servis teknolojileri sayesinde Onemli bir avantaj elde etmektedir. Normal
magazalarin karsilastigi ana sorunlardan biri ¢evrimi¢i perakendeciligin getirdigi
rekabettir. Cevrimigi perakendecilik miisterilere daha fazla kolaylik, daha diisiik fiyatlar

ve daha genis iiriin cesitliligi sundugundan, magaza perakendecilerinin perakende
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stratejilerini  gilincellemeleri ve teknolojik altyapiyla gelistirmeleri gerekmektedir.
Gelecekte tiiketicilere tiriinleri dogrudan fiziksel magazalardan satin almalari igin yeni ve

farkli secenekler sunmak gerekli goriilmektedir.

Son zamanlarda yapilan caligmalar bu teknolojilerin kullaniminin hizla arttigini
gostermektedir. Ozellikle Tiirkiye gibi ekonomik acidan gelismeye devam eden iilkelerde

perakendecilerin bu teknolojileri hizla benimsedigi goriilmektedir.

Aragtirmaya toplam 289 kisi katilim gostermistir. Katilimcilarin agirlikli yas
ortalamas1 26-35 ve 36-55 arasinda degiskenlik gdstermektedir. Katilimcilarin egitim
seviyeleri agirlikli olarak lise mezunu seklinde belirlenmistir. Ancak katilimcilar arasinda
ilkokul ve lisansiistii seviyesine kadar kisiler yer almaktadir. Katilimcilarin aylik geliri
genel olarak 17.002-.35.000 arasinda degisiklik gostermektedir. Arastirmada yer alan
kisilerin 155’1 evli, 133’{i bekar oldugu tespit edilmistir.

Arasgtirmanin bulgularinda ¢alisanlarin algiladiklari miisteri memnuniyeti ve self
servis kasa memnuniyeti arasinda pozitif yonlii iliski elde edilememistir. Bu nedenle H1
kabul edilmemistir. Katilimcilar magaza calisanlarindan olusmaktadir. Magaza
calisanlarinin verdigi cevaplara gore miisteri memnuniyeti SST’ler arasinda olumlu
yonde iligki bulunmamaktadir. Miisteriler aligveris yapmak istedikleri zaman {iriin ile
ilgili ve diger hizmetler ile ilgili hizmet almayi tercih edebilmektedir. Ayrica
teknolojilerle ilgili nasil kullanacaklar1 hakkinda bilgi sahibi olmayabilmektedir. Bu
nedenle SST’lerden faydalanmayi tercih etmeyebilirler. Bu noktada SST’lerin i yiikii de
calisanlara yliklenmektedir.

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile gergeklestirilen hipotez testlerinin
sonuclar asagidaki gibidir. Standardize edilmis yol katsayilari hesaplanmis ve bu
¢ sag g Sy y p $

katsayilarin istatistiksel anlamlilig1 p degerleri ile degerlendirilmistir.
Hipotez Testleri

H1 Algilanan ¢alisan memnuniyeti, self servis kasa kullanimindan ¢alisanlarin

algiladiklar1 miisteri memnuniyetini etkilemektedir.
Sonu¢ Reddedilmistir.
Standardize Edilmis Beta Katsayis1 () 0.087

p Degeri > 0.05
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Algilanan c¢alisan memnuniyeti ile self servis kasa kullanimindan ¢alisanlarin
algiladiklar1 miisteri memnuniyeti arasinda bir etki oldugu hipotezi reddedilmistir.
Hesaplanan standardize edilmis beta katsayisi (B=0.087) istatistiksel olarak anlamli

degildir (p>0.05).

H2 Teknolojik belirsizlik, self servis kasa kullanimindan ¢alisanlarin algiladiklar

misteri memnuniyetini etkilemektedir.
Sonu¢ Reddedilmistir.
Standardize Edilmis Beta Katsayis1 (§) -0.030
p Degeri > 0.05

Teknolojik belirsizlik, self servis kasa kullanimindan calisanlarin algiladiklar
miisteri memnuniyetini etkilemektedir hipotezi reddedilmistir. Hesaplanan standardize

edilmis beta katsayis1 (3=-0.030) istatistiksel olarak anlaml1 degildir (p>0.05).

H3 Teknolojik karmasiklik, self servis kasa kullanimindan c¢alisanlarin

algiladiklar1 miisteri memnuniyetini etkilemektedir.
Sonu¢ Reddedilmistir
Standardize Edilmis Beta Katsayis1 (8) 0.020
p Degeri > 0.05

Teknolojik karmagiklik ile self servis kasa kullanimindan ¢aligsanlarin algiladiklar
miisteri memnuniyeti arasinda bir etki oldugu hipotezi reddedilmistir. Hesaplanan

standardize edilmis beta katsayis1 (f=0.020) istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0.05).

H4 Algilanan isletme stratejisi, self servis kasa kullanimindan c¢alisanlarin

algiladiklar1 miisteri memnuniyetini etkilemektedir.
Sonu¢ Kabul edilmistir
Standardize Edilmis Beta Katsayis1 () 0.834
p Degeri < 0.001

Algilanan igletme stratejisi, self servis kasa kullanimindan c¢alisanlarin
algiladiklar1 miisteri memnuniyetini etkilemektedir hipotezi kabul edilmistir. Hesaplanan
standardize edilmis beta katsayisi (f=0.834) oldukg¢a yiiksek ve istatistiksel olarak
anlamlidir (p<0.001).
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Yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore, algilanan calisan memnuniyeti,
teknolojik belirsizlik ve teknolojik karmasiklik ile self servis kasa teknolojisi
kullanimindan c¢alisanlarin algiladiklar1 miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir etki bulunmamaistir. Bu bulgular, ¢alisanlarin self servis kasa teknolojisinden
algilanan calisan memnuniyetinin calisanlarin algiladiklar1 miisteri memnuniyetinden
veya teknolojik gelismelerin calisanlar iizerinde yarattifi stresten etkilenmedigini

gostermektedir.

Ote yandan, calisanlarin self servis kasa teknolojisi kullanimindan algiladiklart
memnuniyetleri, isletmenin stratejik odag tarafindan belirlenmektedir. Ozellikle, maliyet
avantaji stratejisi, farklilastirma stratejisi, nis strateji ve siirdiiriilebilirlik stratejileri,
calisanlarin self servis kasa kullanimindan algiladiklar1 miisteri memnuniyetlerini anlaml
bir sekilde etkilemektedir. Bu sonuglar, isletmelerin stratejik yaklasimlarinin teknolojik
yeniliklerin ¢alisanlar tarafindan benimsenmesi ve calisanlart algiladiklari miisteri

memnuniyeti lizerinde kritik bir rol oynadigini gostermektedir.

Bu bulgular, isletme yoneticilerine, teknolojik yeniliklerin benimsenmesi
stirecinde stratejik yaklagimlarin1 gézden gecirmeleri gerektigini ve ¢alisan algiladiklar
misteri memnuniyetini artirmak icin isletme stratejilerini uygun sekilde uyarlamalar

gerektigini onermektedir.

Aragtirma bulgularina dayali olarak, isletmelerin self servis kasa teknolojisi
kullanimindan algilanan c¢alisgan memnuniyetini artirmak ve bu siirecte stratejik

yaklagimlarini iyilestirmek i¢in asagidaki dnerilerde bulunulabilir.

Stratejik Odagin Belirginlestirilmesi; isletmeler, maliyet avantaji, farklilastirma,
nig strateji veya siirdiiriilebilirlik gibi belirli stratejik odaklarin1 net bir sekilde
tanimlamalidir. Bu stratejiler, ¢alisanlarin teknolojiyi benimseme siirecinde énemli bir rol

oynamaktadir.

Stratejiyi Calisanlara Iletme; Stratejik hedefler ve bunlarin galisanlara olan etkisi
acikca anlatilmalidir. Calisanlar, isletmenin stratejilerini ve bu stratejilerin teknolojik

yeniliklere nasil uyum sagladigin1 anlamalidir.

Teknoloji Egitimi; Calisanlarin self servis kasa teknolojisini etkili bir sekilde
kullanabilmeleri i¢in kapsamli egitim programlar1 diizenlenmelidir. Egitimler, teknolojik

karmasikligin yarattig1 olumsuz etkileri azaltabilir.
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Stirekli Gelisim; Egitim programlari sadece baslangigta degil, siirekli olarak
devam etmelidir. Teknolojik gelismeler takip edilerek, c¢alisanlarin stirekli gelisimi

desteklenmelidir.

Geri Bildirim Mekanizmalari; Calisanlarin = self servis kasa teknolojisi
kullanimiyla 1ilgili geri bildirimlerini diizenli olarak toplamak i¢in mekanizmalar
olusturulmalidir. Bu geri bildirimler, teknolojik iyilestirmeler ve ¢alisan memnuniyeti

artirma agisindan degerlidir.

Katilimc1 Yonetim; Calisanlarin karar verme siireglerine dahil edilmesi,
teknolojiyi benimsemeleri ve memnuniyetlerinin artmast agisindan olumlu sonuglar

dogurabilir.

Basit ve Kullanic1 Dostu Teknolojiler; Self servis kasa teknolojisi, kullanici dostu
ve basit ara ylizlerle tasarlanmalidir. Bu, ¢alisanlarin teknolojiyi daha hizli ve kolay

benimsemelerini saglayacaktir.

Teknolojik belirsizliklerin ve karmasikligin azaltilmasi igin, ¢alisanlara siirekli

destek ve danismanlik hizmetleri sunulmalidir.

Miisteri Memnuniyeti Odakli Yaklagimlar; algilanan miisteri memnuniyeti,
calisanlarin teknolojiyi benimsemelerinde dolayli bir etkiye sahip olabilir. Bu nedenle,
miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik stratejiler, calisan memnuniyeti ile entegre

edilmelidir.

Hem miisterilerden hem de c¢alisanlardan gelen geri bildirimler diizenli olarak
degerlendirilmelidir. Bu geri bildirimler hem miisteri hem de ¢alisan memnuniyetini

artirmak i¢in stratejik kararlar almada kullanilabilir.

Sonug olarak, isletmeler, self servis kasa teknolojisi gibi yenilikleri benimserken,
stratejik yaklasimlarin1 gdzden gecirip bu stratejileri ¢alisanlarin algiladiklar1 miisteri
memnuniyetini artiracak sekilde uyarlamalidir. Egitim ve gelisim programlari, ¢alisan
katilimini tesvik etme, kullanici dostu teknolojiler ve geri bildirim mekanizmalar1 gibi
Onlemler, calisanlarin algiladiklart miisteri memnuniyetini artirmada Onemli rol
oynayacaktir. Bu Oneriler, isletmelerin teknolojik yeniliklere uyum saglamalarina ve

rekabet avantaji elde etmelerine katkida bulunabilir.
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Arastirmamizin bulgularina dayali olarak, self servis kasa teknolojisi ve genel
olarak teknoloji benimseme siirecleri hakkinda daha derinlemesine bilgi edinmek i¢in

gelecekte yapilmasi gereken arastirma onerileri asagidaki gibidir:
Farkl1 Sektorlerde Self Servis Teknolojilerinin Benimsenmesi:

Sektorel Karsilastirmalar; Perakende sektoriinlin yani sira, saglik, bankacilik ve
konaklama gibi farkli sektorlerde self servis teknolojilerinin benimsenme siiregleri
arastirilmalidir. Bu arastirmalar, sektorler arasindaki benzerlikler ve farkliliklar hakkinda

bilgi saglayabilir.

Sektor Spesifik Faktorler; Her sektoriin kendine 6zgli dinamikleri gbz Oniine

aliarak, self servis teknolojilerinin benimsenmesini etkileyen faktorler belirlenmelidir.

Calisanlarin Psikolojik Durumu; Self servis teknolojilerinin ¢alisanlarin is tatmini,
stres diizeyleri ve motivasyonlari lizerindeki etkileri arastirilmalidir. Psikolojik iyi olus

ve is performansi arasindaki iligki incelenmelidir.

Sosyal Destek Mekanizmalari; Is yerindeki sosyal destek sistemlerinin, self servis
teknolojilerinin benimsenmesindeki rolii arastirilmalidir. Is arkadaslar1 ve yoneticilerden

alian destek, calisan memnuniyetini ve performansini nasil etkiler aragtirilmalidir.

Misteri Geri Bildirimi; Self servis teknolojileri kullanan miisterilerin geri
bildirimlerinin, calisan memnuniyeti ve performans:1 tizerindeki dolayli etkileri
incelenmelidir. Miisteri memnuniyeti ile ¢alisan memnuniyeti arasindaki iligski detayl bir

sekilde arastirilmalidir.

Miisteri-Dostu  Teknoloji Tasarimi; Miisterilerin self servis teknolojilerini
kullanma deneyimlerini iyilestirmek i¢in tasarim iyilestirmeleri ve bu iyilestirmelerin

calisan memnuniyeti {izerindeki etkileri incelenmelidir.

Zaman Igindeki Degisimler; Self servis teknolojilerinin uzun vadede calisan
memnuniyeti, verimlilik ve igletme performansi iizerindeki etkileri arastirilmalidir.

Teknolojinin benimsenmesi ve entegrasyonunun zaman igindeki evrimi incelenmelidir.

Kiiltiirel Degisimler Isletmelerde self servis teknolojilerinin yayginlasmasiyla
birlikte, organizasyon kiiltiiriinde meydana gelen degisimler ve bu degisimlerin ¢aliganlar

tizerindeki etkileri arastirilmalidir.
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Yeni Teknolojilerin Benimsenmesi; Yapay zeka, makine 6grenimi ve blockchain
gibi yeni ve yenilik¢i teknolojilerin ¢alisanlar tarafindan benimsenme siirecleri ve bu

teknolojilerin self servis kasa teknolojileri ile entegrasyonu incelenmelidir.

Gelecekteki Is Giicii Dinamikleri; Dijital déniisim ve otomasyonun is giicii
dinamikleri tizerindeki uzun vadeli etkileri arastirtlmalidir. Gelecekteki is giliciiniin bu

teknolojilere nasil adapte olacagi ve hangi becerilerin 6n plana ¢ikacagi incelenmelidir.

Bu oneriler, self servis kasa teknolojisi ve benzeri yenilik¢i teknolojilerin
benimsenme siiregleri hakkinda daha kapsamli ve derinlemesine bilgi saglamay1
amaclamaktadir. Gelecekte yapilacak aragtirmalar, isletmelerin teknolojik yenilikleri
daha etkin bir sekilde entegre etmelerine ve calisan memnuniyetini artirmalarina yardimci

olacak stratejiler gelistirmelerine katkida bulunacaktir.
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EKLER

EK-1 Online (Cevrimici) Anket Formu

Perakende Sektorinde Dijitallesme

Bu galisma ALKD yilksek lisans enstitisi isletme mihendisligi bolimi dgrencisi Mehmet
Ozcanin yiksek lisans tezi kapsaminda yapilmaktadir, verecediniz bilgiler sadece bilimsel
amaglarla kullarulacakur, highir tanimilayici bilginiz istenmemektedic, aragtinmayi kabul
ederseniz cevaplanmz kaydedilecektir.

* Torwnlu soruen boalictic

Adsiz Bolum

Adsiz Balim

Adsiz Baluom

1. Soru*®

Yalnizca bir sikkn isaretieyin.

_f Anketi cevaplamay kabul ediyorum

) Anketi cevaplamay kabul etmiyorum

Adsiz Bolom
Listfen akhiniza gelen secenadi isaretleyin, 1 hig katilmadidiniz, 5 kesinlikle katildiginiz anlamina
gelir.

2. Bumadazamn misteri memnuniyveti yiksektir? *

Yalnizca bir sikkr isaretleyin.

Kesi Kesinlikle Katlyorum
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3. Bumagazanin personelleri migterilerine giler ylzli hizmet vermektedir? *

Yalnizca bir sikki izaretleyin.

Kesi( )0 N | Kesinlikle Katliyorum

4.  Misterilerimizden biri clmaktan mutiuluk duyanm? *

Yalnizca bir sikki izaretleyin.

Kesi ) 0000 ) Kesinlikle Katiliyorum

3. Personelimizin giler yizlilGgi ile gurur duyuyoruz? *

Yalnizca bir sikki izaretleyin.

Kesit 0 00 00 0 ) Kesinlikle Kaulyorum

6. Miigteri hizmetleri bizi rakiplerimize kars fark ettiriyor? *

Yalnizca bir sikki igaretleyin.

Kesi| 1 00 00 0 ) Kesinlikle Katliyorum
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7. Kullandigimiz teknolojik cihazlann yazihmilan belirli periyotiarla degistirilir? *

Yalnizea bir sikki izaretleyin.

| Kesinlikle Kalilyorum

B. Kullandiimiz teknolojik cihazlara sirekli olarak gincelleme yapilir? *

Yalmizca bir sikki izaretleyin.

1 2 3 4 5

1 Kesinlikle Katiliyorum

9. Calstdim yerde her zaman farkl teknolajileri kullaninz? *

Yalmizea bir gikki izaretleyin.

1T 2 3 4 5

Kesit | (00 00 0 () Kesinlikle Katiliyorum

10.  Yeni bir teknolojiyi Ggrenmek ve kullanmak icin ¢ok uzun zamana ihtiyacim

olur?

Yalnizca bir sikkr isaretieyin.

Kesi 1 00 1 Kesinlikle Katilyorum
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11.  Teknolojik olarak kendimi geligtirmek igin yeterli zamana sahip olamadim? *

Yalnizca bir zikk igaretieyin.

Kesi g 10 Kesinlikle Katiliyorum

12.  Genellikle kullandi@im teknolojivi anlamay cok karmasik bulurum? *

Yalnizca bir sikkr igaretieyin.

Kesi 1 ) Kesinlikle Katiliyorum

13.  Kullandigim teknaloji ile yeterli bilgiye sahip dedilim? *

Yalmizea bir sikk igaretieyin.

Kesi( 0 0 10 0 () Kesinlikle Katiliyorum

14.  Cahgtimim yerde kullandigim teknoloji konusunda bana gore daha bilgili "
arkadasglanm vardir?

Yalnizca bir gikki igaretieyin.

Kesi( 1 0 10 0 () Kesinlikle Katiliyorum
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15, Yeni teknolojiyi Ggrenmek ve kullanmak izin cok uzun zamana intiyacim olur? *

Yalnizea bir gikk isaretieyin.

Kesi oy 1 Kesinlikle Katilyorum

16.  Teknolojik bilgi seviyemi yenilermek icin yeterli zamam simdiye kadar
bulamadim?

Yalnizca bir gikk isaretleyin.

Kesi ) 1) Kesinlikle Katiliyorum

17. Yaginiz kag? *

18. Medeni haliniz nedir? *

Yalnizca bir sikki izaretleyin.

D Evli

() Bekar

19, Ayhk geliriniz ne kadar? *

20.  Hanenizde kag kisi yagiyor? *
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21.

Egitim seviyeniz nedir? *

Yalmizca bir sikki izaretleyin.

(7 ilkokul
 lise
() i Lisans

{__lisans

) Yilksek Lisans ve lzeri
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EK-2 Etik Kurul Formu

T.C.

ALANYA ALAADDIN KEYKUBAT UNIVERSITESI REKTORLUGU

Sosyal ve Beseri Bilimler Alani1 Bilimsel Arastirma Etigi Kurul Karar

TOPLANTI SAYISI KARAR SAYISI KARAR TARIHI

10 12 11.12.2023

Karar Numarasi: 2023/12

Dog. Dr. Mehmet Ozer DEMIR’in Damsmanhgm yaptign yiiksek lisans ogrencisi Mehmet
OZCAN'!n Arastirmamin yiiriitliciisii oldugu 04.12.2023 tarihli ve 156592 E. No’lu “Perakende
Sektoriinde Dijitallesmeyle Birlikte Self Servis Dijital Kasa Kullanimimin Miisteri Memnuniyetine
Etkisi” baslikli ytiksek lisans tez ¢alismasina ait etik kurul basvurusunun goriistilmesi istemi.

Dog. Dr. Mehmet Ozer DEMIR’in Dansmanligmi yaptifn yiiksek lisans ogrencisi Mehmet
OZCAN'!n Arastirmamin yiiriitliciisii oldugu 04.12.2023 tarihli ve 156592 E. No’lu “Perakende
Sektoriinde Dijitallesmeyle Birlikte Self Servis Dijital Kasa Kullaniminin Miisteri Memnuniyetine
Etkisi” baglikl yiiksek lisans tez ¢alismasina ait etik kurul bagvurusunun fikri, hukuki ve telif haklar
bakimindan metot ve dl¢egine iliskin sorumlulugun basvurucuya ait olmak lizere arastirma siiresince
uygulanmasinin etik olarak uygun olduguna oybirligi ile karar verildi.11.12.2023

(e-imzalhdir) .
Prof. Dr. Ozgiir Kasim AYDEMIR

Kurul Baskani
(e-imzalidar) (e-imzahdir) (Mazeretli) . ) .
Prof. Dr. Kamile DEMIR Prof. Dr. Mehmet AK Prof. Dr. Hamdi Alper GUNGORMUS
(Kurul Baskan YRD.) Uye Uye
(e-imzalidir) (e-imzahdr) (e-imzahdir)
Prof. Dr. Seymur AGAZADE  Prof. Dr. Siilleyman Cem SAKTANLI Prof. Dr. Kemal VATANSEVER
Uye Uye Uye

Bu belge,giivenli elektronik imza ile imzalanmisgtir.
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