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OZET
PERAKENDECILIKTE YENILIK VE iISLETME PERFORMANSI
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SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Mays, 2018

Damsman: Prof. Dr. Suayip OZDEMIR

Yenilik, son yillarda giderek artan bir sekilde pek ¢ok sektorde iistiin isletme
performansiin 6nemli bir unsuru olarak goriilmektedir. Perakendecilik sektoru de
bunlardan istisna degildir. Yenilikler ve uygulamalar1 perakendecilikte daima 6nemli
bir rol oynamustir. Perakendeciler igin yenilik, bir yandan maliyetlerini diigiirmelerini,
1§ siireclerini iyilestirmelerini ve miisterilere yonelik hizmetlerini iyilestirmelerini
saglar. Ote yandan perakendecilikteki yenilikler, rakiplerine kiyasla rekabet avantaji
kazandiran temel itici gliclerden biri haline gelmistir ve perakende sektord igin
dontigiimsel degisimi ifade etmektedir. Bu ¢alismanin temel amaci, ampirik olarak
urain, stireg, pazarlama, organizasyonel ve teknolojik yeniliklerin Turkiye'de faaliyet
gosteren 91 organize gida odakli perakende isletme performansi iizerine etkileri
aciklanmaya calisilmaktadir. Perakendecilikte yenilikler ve isletme performansi
arasindaki iliskileri belirlemek icin teorik bir ¢erceve ampirik olarak test edilmistir.
Arastirmanin sonuglari, bes yenilik tiiriintin de perakende sektoriindeki isletme

performansina pozitif yonde etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Yenilik, inovasyon, Isletme Performansi



ABSTRACT
INNOVATION AND BUSINESS PERFORMANCE IN RETAILING

Izzet GULSEN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
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DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

May, 2018

Advisor: Prof. Dr. Suayip OZDEMIR

In recent years, innovation increasingly has been considered a key element of
superior business performance in many industries. Retailing is no exception.
Innovations and applications have always played an important role in retailing. On one
hand, innovations enables retailers to reduce their cost, to improve their business
processes and to improve their services to customers as well. On the other hand,
innovations in retailing have become a fundamental success drivers to gain the
competitive advantage over their rivals and denotes a transformative change for the
retail industry. The main purpose of this study is to explore the effects of the product,
process, marketing, organizational and technological innovations on the business
performance based on an empirical study covering 91 organized grocery retailers in
Turkey. A theoretical framework is empirically tested identifying the relationships
amid innovations and business performance in retailing. The results reveal the positive

effects of all five types of innovations on business performance in retail industry.

Keywords: Retailing, Innovation, Business performance
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GIRIS

Giiniimiizde perakendecilik sektoriinde yasanan siddetli bir rekabet ortaminda
hem yonetimsel hem de operasyonel baglamda farklilik yaratmak, maliyetleri
diisiirmek, tedarik ve lojistik ile iligkili siiregleri otomatiklestirerek hizlandirmak ve
belkide en 6nemlisi daha yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti saglayarak satiglarda
artls ve pazar paymi artirmanin en Onemli itici giliclerinden biri hi¢ kuskusuz
yeniliklerin benimsenmesi ve uygulanmasidir. Bir baska agidan yenilik, bir yandan
isletmelere siirdiiriilebilir biiylime, rakiplerine karsi rekabet avantaji ve {istiin
performans saglamalarinda 6nemli rol oynarken diger yandan iilkelerin kalkinmasin

ve kiiresel pazarlara girisinde olduk¢a 6nemli rol oynayan bir unsurdur.

Ekonomik biiylimeye paralel olarak, siirekli gelisen ve dinamik yapisi ile her
gecen zaman icerisinde biylyen perakendecilik sektord, Ulke ekonomilerinin
lokomotif endiistrilerinden biri haline gelerek daha fazla dikkat ¢ekmektedir. Diger bir
deyisle, sektoriin kiiresel ekonomi igerisindeki pay1 ve konumu her gegen gun biyiylp
giiclenirken hem ulusal hem de kiiresel ekonomi baglaminda 6nemi pek ¢ok agidan ele
alinmaktadir. PwC ve TAMPF (2016: 6), “Doniisiirken Biiyiiyen Tiirkiye Perakende
Sektorii” raporuna gore, Tiirkiye perakende sektdrii 2015 yili cirosu, TUIK ticaret ciro
verileri baz aliarak yapilan hesaplamaya gore 663 milyar Tiirk Lirast diizeyinde bir
bliytikliige sahip oldugu tahmin edilmektedir. Tiirkiye perakende sektorii cirosunun
onceki yillardaki biiylime grafigini onlimiizdeki yillarda da devam ettirerek 2018

yilinda yaklasik 880 milyar TL’ye (yaklasik 293 milyar ABD dolari) ulagsmasi

beklenmektedir.

Biitiin bu gelismeler 1s1831nda diger endiistrilerde oldugu gibi perakende
endiistrisinde de kiiresellesmenin sagladig1 etkilesim ve diger ¢evresel faktorlerin
etkisiyle bir taraftan pazarda siddetli bir rekabet yasanirken diger taraftan ¢ok hizli
yayilan ve benimsenen yenililikler endiistride hizli bir doniisiimsel degisim
yaganmasina sebep olmaktadir. Yogun bir rekabetin yasandigi pazar ortaminda
perakendeci isletmeler Michael Porter’in bes giic modelinde belirtilen mevcut firmalar
arasi rekabet, pazara yeni girenlerin tehditleri, tedarikgilerin pazarlik giicleri, ¢ok hizli
gelisen ikame iriinler (mal, hizmet ve yeni magaza formatlar1) ve en 6nemlisi de

tilkketicilerin pazarlik ve birini digerine karsi segme glicleri karsisinda oldukca



etkilendikleri soylenebilir. Ote yandan, perakende satis noktalarmda ya esdeger
ozellikte ya da birbirine ¢cok benzer 6zelliklerle olusan iiriin markalarinin igerisinde bir
markayr diger markadan bagka bir ifade ile bir magazay1 diger bir magazadan
ayristiracak benzersiz deger Onermesi arasindaki makas her gecen giin daha da
daralmaktadir. Dolayisiyla perakendeci isletmeleri daha holistik yenilik¢i bir
yaklasimla siirekli yenilik ve radikal diizeyde yenilikler yapmaya zorlamaktadir. Han,
Kim ve Srivastava (1998: 30), yonetimin énemli bir fonksiyonu haline gelen yenilik,
cevresel belirsizlikler ve yogunlasan rekabet karsisinda sadece stirdiiriilebilir bliylime
icin degil ayn1 zamanda hayatta kalmak igin de oldukca énemlidir. Ote yandan, yenilik
ile isletme performansi arasinda bir iliski oldugunu ve bunu pek ¢ok arastirmanin da

kanitladigini ifade etmislerdir.

Neely, Filippini, Forza, Vinelli ve Hii (2001:114), isletme performansi ve
yenilik hem yoneticilerin hem akademisyenlerin hem de kamu politika yapicilarinin

gundeminde yer alan 6nemli konulardan biri oldugunu belirtmislerdir.

Bu noktadan hareketle bu calismada; isletme performansi ile iliskili ve etki
ettigi varsayilan bes yenilik boyutuna yonelik analizlerin yapilmasi ama¢lanmistir. Bu
bes yenilik boyutu (1) triin yeniligi, (2) siire¢ yeniligi, (3) pazarlama yeniligi, (4)
organizasyonel yenilik ve (5) teknolojik yenilik olarak belirlenmistir. Boylece bu
calismanin ana katkisi genis kapsamli ampirik verilere dayanarak yenilik tiirleri ile
isletme performansi arasindaki iligkilerin analizi sonucu elde edilecek istatistiksel
bulgular olacaktir. Bu baglamda arastirmanin sonuglar1 bir yandan perakende isletme
yoOneticilerine performansi artirmada etki ettigi varsayilan yenilikleri ger¢eklestirme
streclerinde hangi yenilik tiirtine daha ¢ok yogunlasmalari konusunda ilave bilgi
saglarken diger yandan konu ile iliskili akademik yazinda bir boslugu tamamlama

hususunda 6nem kazanmaktadir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir: Birinci boluminde, perakendecilik ile
ilgili bir kavramsal gerceve olusturulmustur. Ikinci boliimde, yenilik ile ilgili bir
kavramsal cerceve olusturulmustur. Uclincii bolimde ise perakendecilikte gelisen
yenilikler agiklanmaktadir. Son boliimde ise yapilan alan ¢alismasinin sonuglar

degerlendirilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

KAVRAMSAL ACIDAN PERAKENDECILIK, TARIHSEL GELISiMI VE
MEVCUT YAPISI

1. PERAKENDECILIK

Endustri 4.0 sanayi devrimiyle, akilli makinalarin birbiriyle konustugu (M2M)
ve nesnelerin interneti (1oT) gibi teknolojik yeniliklerin paralelinde tim endustrilerde
koklu degisimlerin yasandigi bir doneme taniklik ediyoruz. Buna paralel olarak da yeni
is modellerinin ortaya ¢ikmasi, iiretim hattindaki insan giiciiniin azalmasi, iretim,
tiketim ve dagitim sistemlerinin yeniden sekillenmesi ile beraber akilli fabrikarla
diinyanin dort bir yanindaki endistrilerin verimliliginin arttigin1 ve daha yiiksek
derecede yigin iretimlerin yapildigi yenilikci bir Gretim c¢aginda oldugumuz
sOylenebilir. Bu baglamda, perakende satis noktalarinda ya esdeger Ozellikte ya da
birbirine ¢ok benzer ozelliklere sahip iiriin markalarinin igerisinde bir markayi
digerinden ayristiracak diger bir ifade ile bir magazayr diger bir magazadan
ayristiracak benzersiz bir deger 6nermesi her gegen giin zayiflamaktadir. Butun bu
gelismeler 1s1¢inda perakendeci kuruluslar: holistik yenilik¢i bir yonetim ve hizmet
anlayisiyla satis noktalarinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina daha ¢ok degerler

katarak rakiplerinkinden daha farkli bir yontemle saglamaya zorlamaktadir.

Endustri 4.0 ile birlikte gelecekte endistriyel isletmelerin makineleri,
fabrikalar1 ve depolar1 sanal-fiziksel sistemler olarak birbirine baglanip kiiresel aglar
tizerinden aralarindaki iletisim saglanacaktir. Dolayisiyla birbirini akillica kontrol
ederek aralarindaki bilgi paylasimiyla islevlerini tamamlayacaklardir. Yenilik¢i bu
gelismelerle birlikte sanal-fiziksel sistemler, akilli fabrikalar, akilli makineler, akilli

depolama tesisleri ve akilli tedarik zincirleri bigimini alacaktir (Gilchrist, 2016: 194).

Gunimuzde yasanan bitin bu gelismeler ve yigin iiretim siireciyle birilikte
tiretici firmalar arasinda ¢ok siddetli ve yogun bir rekabetin yasanmasi s6z konusudur.
Dolayisiyla, perakendeciligin 6nemi her gecen gin daha da artmaktadir. CUnki
pazarlama karmasi olarak bilinen “4P” ; rin, fiyat, tutundurma ve dagitim karmasi

icerisinde mal ve hizmetin dagitim islevini Gretim sathasindan nihai tiiketici safhasina



ulagsmasini saglayan perakendeci isletmeler degerler ekleyerek; yer, zaman, milkiyet

ve sekil fonksiyonlari ile birlikte ulastirilmasini saglayan kuruluslardir.

Uriin ve hizmetleri imalatg1 veya iiretici sathasindan nihai tiiketici safthasina
ulagtirma sureclerini Perrault vd., (2017: 38), dort temel dagitim kanali {izerinden nasil

yapildigini asagidaki sekil 1’de gostermislerdir.

Sekil 1. Tiiketici Uriinleri I¢in Dort Temel Dagitim Kanali

N

l_

v A\ 4 l

Kaynak: Perraulth vd., 2017: 38.

Yukaridaki sekil 1’de goriildiigii gibi dikey pazarlama sistemleriyle dort temel
farkli dagitim kanali modeli gosterilmistir. Ornegin, merkezi Amerika Birlesik
Devletlerin’de, sigortacilik hizmeti veren Geico, hi¢ bir aract kullanmadan
misterilerine hizmet perakendecisi olarak arag sigortasi satisin1 teknolojik

gelismelerin sagladigi internet perakendecilik kanali izerinden dogrudan yapmaktadir.

Glnlmuizde, Geico’un internet iizerinden iiriin ya da hizmeti nihai tiiketiceye
dogrudan ulastirmasina benzer ve yenilik¢i bir perakende pazarlama stratejisi de
fabrika satis magazalar1 kanali iizerinden yapilmaktadir. Bu yenilik¢i is modelin en
biiylik avantaji, “4P” pazarlama karmasinin biitiin islevleri dogrudan imalat¢1 veya

tiretici tarafindan tistlenmistir. Bu i modelinin avantaji, ayni endiistrideki rakiplerine



kars1 tutundurma ve dagitim maliyetlerini minimize ederek nihai tiiketiciye fiyatlama
politikalarinda daha esnek olabiliyor ve rakiplerine karsi giiclii bir rekabet avantaji
saglamaktadir. Bu model, giiniimiizde gida, ayakkabi ve tekstil iiretici firmalar
tarafindan da bir hayli ilgi gérmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de gida ve sarkiiteri {iriinleri
uretimi yapan Torku, Urlnlerini Uretim hattindan dogrudan nihai tiiketiciye satis
yapmak suretiyle farkli bir is modeli yapilandirarak kendisine ait fabrika satis
magazalarinda ireticilik vasfinin yaninda perakendecilik islevini de {istlenmistir.
Siddetli rekabetin yasandig bir pazarda perakendeci kuruluslarin ¢ok yiiksek raf kirasi
talep etmelerinin yaninda nihai tiiketiciye daha hizli, daha ucuz ve daha kaliteli hizmet
verebilmek baglaminda tercih edilen bir is modeli haline gelmistir. Dolayisiyla

Tiirkiye’de fabrika satis magazalarinin sayilarinin da her gegen giin arttigi soylenebilir.

Genel olarak sekil 1’e bakildiginda iiretici firmalarin, nihai tiiketiciye tiriin ve
hizmet dagitim modelleri arasinda tamamen bagimsiz, kismen biitiinlesik ya da

tamamen biitlinlesik bir dikey pazarlama yapilanmasindan bahsedilebilir.

Uretici ya da imalatg1 firmalar {iriinlerini nihai tiiketiciye ulastirmak icin farkli
dagitim kanallarindan ve farkli is modellerinden faydalandiklar1 s6ylenebilir. Daha
sonraki perakendecilik siniflamasi boliimiinde dikey pazarlama sistemi tirlerine daha
detayli bir sekilde deginilecektir. Berman ve Evans (2007: 115), dikey pazarlama
sistemi, bir dagitim kanali boyunca bagimsiz isletmelerin tiim diizeylerini igerir. Uriin
ve hizmetlerin dagitimi tamamen bagimsiz, kismen biitinlesik veya tamamen

biitiinlesik sistem tiirlerinden biriyle yapildigini ifade etmisleridir.

Lovelock ve Wirtz (2004: 7), yaygin olarak kullanilan en yeni unsur ve
yontemlerin uygulamali siire¢lerini  saglayan teknolojidir. Yenilik¢i hizmet
saglayicilar, siiregleri otomatiklestirmek, hizlandirmak, maliyet ve belki de fiyatlar
diisiirmek, hizmet sunumunu kolaylastirmak, miisterilerle daha yakin iliski kurmak,
onlara daha fazla kolaylik saglamak, mevcut iirlinlere ¢ekicilik katmak ve yeni hizmet
tUrlerini gelistirmeyi mimkiin kilmak i¢in yeni teknolojik gelismelerin nasil

kullanabilecekleri konusuyla ilgilendiklerini ifade etmislerdir.

Gelisen yeni magaza formatlar1 ve teknolojik gelismeler dogrultusunda
perakendecilik son derece dinamik ve rekabet¢i bir hal almaktadir. Dolayisiyla

diinyanin en biiyiik perakendecisi olarak bilinen Wal-mart, yenilik¢i bir yaklasimla



miisterilerine fiziksel magazalar ile biitiinlesik ¢alisan internet tzerinden aligveris
yapmalarini saglamistir. Miisterilerine, biitiinlesik kanal olarak ifade edilen bu yeni
hizmet anlayisiyla internet kanali {izerinden aligveris yaptirip daha sonra Urinin
kontroll ve teslimi igin segtikleri en yakin magazaya goénderilmesi saglanmistir. Bu
hizmet anlayisiyla miisteriler kargo tcretinden muaf tutuluyor ve teslim almadan 6nce
de Uriinu fiziksel olarak gorebilme firsati elde etmektedirler (Pride ve Ferrell, 2014:
523). Dijital teknoloji alanindaki koklu gelismeler tiiketici davraniglarini etkileyen en
o6nemli unsurlardan biridir ve diinyada internete baglananlarin sayisi arttikga etkisi
daha da artacaktir (Solomon, 2007: 17).

Grewal, Roggeven ve Nordfélt (2017: 1), cok kanalli ve butinlesik kanal
ortamlar: Uzerinden tuketicilere Urin ve hizmetler hakkinda bilgi bombardimani
yapilmaktadir. Miisterilerine, ulastirmak istedikleri bilgilerle beraber deger sunan
perakendeci kuruluslar farkli konumlanirlar ve gucli bir misteri sadakati yaratma
potansiyelini elde ederler. Gelisen teknolojiler, bir taraftan perakendecilerin dogru
tiiketicileri hedeflemelerine yardimci olurken diger taraftan tiketicilerin hangi trlnleri
veya hizmetleri tliketmesi gerektigi hususunda daha bilingli kararlar vermelerini
saglar.  Burada kullanilan, ¢ok kanalli “multichannel” ve bitlinlesik kanal
“omnichannel” kavramlar1 sonraki boliimlerde farkli boyutlari ile ayrintili olarak
incelenecek ve yenilik¢i perakende kuruluslarina saglayacagi faydalar hususunda yon

verecek sekilde detayli bilgiler aktarilacaktir.

Perakendeci kuruluslar, rakiplerine kiyasla daha dstlin bir misteri sadakati
olusturma baglaminda mevcut ve gelecek kusak tuketici profillerini ve satinalma
davramslarini ¢ok iyi okumalidir ve iyi analiz etmelidirler. Ote yandan, holistik bir
hizmet anlayisiyla tek kanal, ¢oklu kanal ya da biitlinlesik kanallarin hepsinde ayni
dizeyde dstln bir hizmet ve misteri deneyimi saglamalidirlar. Cunku

perakendeciligin en 6nemli degiskenlerinden birisi hi¢ kuskusuz miisteridir.

Tiiketici davraniglarinin  6nceden incelenmesi, gelistirilecek pazarlama
karmasinin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina tam olarak uymasini saglayici bilgiler
toplamak anlamina gelir. Toplanan bilgilerle strateji gelistirmek kolaylasir ve
arzulanan sonuglarin elde edilmesi olasilig1 artar. Sonug olarak, beklenen performans

ile gerceklesen performans arasindaki farklar azalir (Odabasi ve Baris, 2014: 17).



Perakendecilik ile ilgili yazinda perakendeciligin tanimlamas1 farklh

boyutlardan yaklasilarak su sekilde yapilmistir:

Samson (1969: 15), perakendecilik, “nihai tiiketicilerin arzuladigi mallarin ve
hizmetlerin satin alinmasi, Satis1 ve bununla iliskili tiim faaliyetlerle ilgilenilmesidir.”
Perakendecilik, karmasik bir dagitim siirecinde atilmasi gereken son adimdir;
miisteriye, istedigi mallari, istedigi zamanda ve istedigi yere getirir. Perakendecinin
islevi, diinya pazarlarin1 aragtirmak, uygun mallar1 segmek, satin almak ve bu mallar
bir araya getirip miisteriye uygun bir yerde ve sekilde sunarak miisterinin satin

almasini saglamak oldugunu ifade etmektedir.

Amerika Birlesik Devletleri’'nin Ulusal Perakende Federasyonu (NRF)
sponsorlugunda yaymlanmis bir kaynaga gore perakendecilik, “bir tiriin veya hizmetin
tuketicilere ulastirilmast igin gerekli faaliyetlerin son adimlarindan biridir.” Ote
yandan perakendecilik Avrupa, Asya ve Amerika arasinda uzanan bir tedarik
zincirinin son adimidir. Dolayisiyla, bir iriinii satan veya son tiiketiciye hizmet veren
herhangi bir firma perakende satis islevini yerine getirmektedir. Sirketin tiiketiciye bir
magazada, posta yoluyla, telefon tzerinden, internet Uzerinden, kapidan kapiya veya
bir otomatik satis makinesinden herhangi birisinden satip satmamasina bakilmaksizin

firma perakendecilik faaliyeti yapmis kabul edilir (Dunne, Lush ve Carver, 2011: 4).

Perakendecilik, “nihai tiiketicilere iirlin satisi ile ilgili tiim faaliyetleri kapsar.”
Perakendecilik, Toys “R” Us gibi biiyiik ihtisas magaza zincirleri tiiriinden baslayip
Nijerya’da merkezi bir pazarda agik tezgahlarda sepet satan bireysel perakendeci
tirine kadar farkli sekillerde yapilabilir. Bazi perakendeciler magazali perakendecilik
faaliyetlerinde bulunurken digerleri magasiz perakendecilik faaliyetlerinde bulunur;
satis islemini internet (zerinden, TV (zerinden, basili kataloglarla, otomatik
makinelerden hatta tuketicilerin evlerinde yaparlar. Cogu perakendeci, baskasi
tarafindan uretilen fiziksel tirtinleri satarlar. Ancak, kuru temizleme, fast food, turizm,
internet bankaciligi veya kuafor salonu gibi hizmet perakendeciligi s6z konusu
oldugunda perakendeci isletmeler genellikle Uretici durumundadirlar. Cunku bireysel
tiketicilere dogrudan hizmet ederler (Perraulth vd., 2017: 308).

Berman vd., (2007: 4), perakendecilik, “kisisel, aile veya ev kullanim1 igin

nihai tlketicilere mal ve hizmetlerin satis1 ile iliskili ticari faaliyetleri kapsayan



dagitim siirecinin son asamasidir.”” Benzer ve daha kapsamli bir perakendecilik
tanimlamas1 da Levy ve Weitz (2012: 6), tarafindan yapilmistir. Bu tanima gore
perakendecilik, “kisisel veya aile kullanimi igin tiiketicilere satilan iriinlere ve
hizmetlere deger katan ticari faaliyetler dizisidir.” Insanlar genellikle perakendeciligi
sadece magazalardaki iriinlerin satisi olarak diisliniir ancak perakendecilik ayni
zamanda bir motelde geceleme, doktor muayenesi, sa¢ kesimi, DVD kiralama veya
eve teslim bir pizza satis1 gibi hizmetleri de icermektedir. Magazali perakendecilik ile
birlikte magazasiz perakendecilik de yapilmaktadir. Soslarin internette Satiglari,
Avon’un kozmetik iirlinlerinin dogrudan satis1, L.L. Bean ve Patagonya’nin katalog
satiglart ve Redbox’un kiosklar izerinden DVD kiralamas1 magazasiz perakendecilik

orneklerinden sadece birkagc tanesidir.

Kotler ve Keller (2016a: 549), perakendecilik, “kisisel ve ticari olmayan
kullanim i¢in nihai tiiketicilere dogrudan 0Uriin veya hizmet satma faaliyetlerini
kapsar.” Diger bir ifadeyle, satislarini temel olarak bir perakende magazada
gergeklestiren ticari bir kurulustur. Bir baska agidan perakendecilik, iiretici, toptanci
veya perakendeci olsun iriin ve hizmetleri dogrudan kisisel tlketim amagl posta
yoluyla, telefonla, otomatik makinede, internet izerinden, bir magazada, sokakta veya

tliketici evinde satisinin yapilmasidir.

Perakendecilik, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta 6teki ekonomik
etkinliklerin 6nemli bir boliimiiniin tiiketiciler tarafindan giinliik yasamda goriinen
yiizlidiir. Perakendeci kuruluglar, mal ve hizmetlerin tiretim/imalat noktalarindan, son
tiikketicilere dek akisiyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisidir. Bu kuruluslar, sularin
akisini diizenleyen, enerji lireten ve sulama gibi etkinliklere katkida bulunan barajlara
benzetilebilir. Nasil ki, bir barajda ¢ikabilecek aksamalar oldugunda cesitli sorunlar
ortaya cikarsa, perakende dagitim noktalarinda ortaya cikabilecek aksama ve

tikanikliklar da, dagitim kanallar1 6niinde ve arkasinda 6nemli sorunlar yaratabilecegi

mimkindir (Tek ve Ozgl, 2013: 530).

Perakendeciler, ticari esyalarin satildifi yerler olan magazalar seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir. Perakendecilikte basar1 saglamak i¢in magazacilik, miisteri
tatmini, iliski pazarlamasi, miisteri sadakati gibi kavramlar tizerinde durmak ve bunlari

bilingli olarak uygulamaya yansitmak gerekmektedir (Ozdemir, 2008: 3).



Perakendecilerin gorev ve sorumluluklari, nihai tiiketiciye ihtiyaci olan mal ve
hizmetleri ulastirmak icin uygun bir pazarlama karmasi olusturmaktir. Ciinki
tiikketiciler ihtiya¢ duyduklar1 mallarin uygun zamanda, uygun yerde, uygun miktarda
ve uygun fiyatta perakendeciler tarafindan saglanmasini beklerler. Perakendeciler bu

sartlar1 yerine getirebildikleri 6l¢iide basarili olurlar (Varinli, 2012a: 5).

Perakendecilige giris de ¢ikis da kolaydir. Bu yiizden perakendeci isletme
basarili olmak i¢in, bir taraftan tiiketicilere mal ve hizmet sunmada tatmin edici olmak;
diger taraftan, iiretici veya toptancilara iyi hizmet vermek zorundadir. Iste bu iki rol,
hem perakendeciligin ekonomik agidan varolus nedeni, hemde basarisinin anahtaridir
( Mucuk, 2007: 277).

Perakendecilik, tiketici davranislarindaki degisimler dogrultusunda gegmisten
glimiize kadar gegen zaman igerisinde doniisiimsel bir degisim yasamustir. Bu diizenin
ayni sekilde devam edecegi de varsayilmaktadir. Tuketici talepleri ve davranislari
degistik¢e yeni perakende bigcimleri de ortaya ¢ikacaktir. Ekonomik ve sosyal kosullar,
nifus egilimleri, teknolojiye dayali sanayilesme, sosyal ve ticari iletisim alanlarindaki
gelismeler perakendeciligin degisiminde temel rol oynayan unsurlar olarak kabul
edilmektedir. Kosullar siirekli olarak degismektedir ve hep degisecektir. Dolayisiyla,
perakendecilikte basarili olmak i¢in degisen kosullar farketmek ve onlar1 orgutsel ve

operasyonel alanlarin biitiiniine uyarlamak gerekir (Samson, 1969: 15).

Professor Malcolm P. McNair’in, “pekakendecilik cemberi” olarak ifade ettigi
teorisinde, yeni perakende bigimleri pazara diisiik statiilii, diisitk marjli, diisiik fiyath
isletmeler olarak girdigini ifade etmektedir. Bu isletmeler daha sonra yavas yavas hem
artan yatinmlar hem de daha yiiksek isletme maliyetleri ile daha karmasik
organizasyonlar ve tesisler haline gelirler. Sonunda, yiksek maliyetli, yiiksek fiyath
perakendeciler olarak ayni diizen igerisinde gegen yeni perakende bigimlerine karsi
savunmasiz bir sekilde olgunlasirlar (Hollander, 1960: 37). Ornegin, 1860’11 yillarda
hem Amerika’da hem de Avrupa’da organize olmayan kiigiik perakendecilere karsi
faaliyet gOstermeye baslayan departmanli magazalar gegen zaman igerisinde
“pekakendecilik cemberi” teorisi yaklagimiyla stipermarket, indirimli market, toptan
market ve sektoriin geneli Gizerinde etkisi olan internet perakendeciligine kars1 rekabet

avantajlar1 zayiflamis ve rekabette olduk¢a zorlandiklar1 bir doneme girmislerdir.



2. DUNYADA VE TURKIYE’DE PERAKENDECILIGIN
TARIHSEL GELISIMi VE MEVCUT DURUMU

Perakendeci kuruluslarin tarihsel gelisim siirecini, yeniliklerini ve mevcut
durumunu anlamak i¢in perakendeciligin kdkenini yani baslangi¢ noktasindan itibaren
incelemek yararli olacaktir. Ancak onlarin basglangiglarinin hi¢ kuskusuz antik ¢agin

derinliklerinde yattig1 sdylenebilir.

Literatlrde, 19. yiizyil Oncesi ticaret ve perakendeciligi anlatan birkac
referanstan baska kaynak bulunmamaktadir. Ancak, bu ge¢miste halkin yasaminda
ticaretin yapilmadig veya 6nemli olmadig1 anlamina gelmemelidir. insanoglunun var
olusundan beri ihtiyaclar ve istekler hep var olmustur. flgili yazin incelendiginde,
bireylerin, ailelerin, toplumlarin ve o doénemlere ait uygarliklarin yasamini ve
varliklarini siirdiirebilmeleri igin Gretim, dagitim ve ticaret faaliyetleri o dénemlerin

imkanlar diizeyinde devamli yapildig1 anlagilmaktadir.

Avrupa’nin bir¢ok iilkesinde ¢alisan kadin sayisinin, sehre gogiin ve gekirdek
aile yapisinin artmasi tiiketim yapisini ve alim aliskanliklarini degistirmistir. Bu
geligsmerin yansimasi ile birlikte perakende satis noktasi ve araci yapilart da degisim
gostermistir. Avrupa’da son 20-30 sene igerisinde dagitim kanalinda hipermarketler,
zincir marketler gibi bliylik perakendeciler daha fazla agirlik kazanmaya
baslamislardir. Genel olarak Avrupa pazarina bakildiginda 1965’lerde pazara girmeye
baslayan hipermarketler 20 yil igerisinde, 1980’lerde yayginlasan gida dis1
uzmanlagmis perakendecilik ise 15 yilda olgunlasmis durumdadir (Bocutoglu ve

Atasoy, 2001: 6)

Internetin uygulanabilir ilk prototipinin 1960’11 yillarmn sonlarma dogru
ARPANET (ileri Arastirma Projeleri Ajansi Agi) tarafindan gelistirilmistir

(http://www.history.com/news/ask-history/who-invented-the-internet). Teknolojideki

ve internetteki biitlin bu gelismeler elektronik perakendeciligin baslamasinda kilit rol
oynadigi sdylenebilir. Jeff Bezos, 1994 yili ortalarina dogru elektronik perakendecilige
yon veren ve bugin alaninda lider konumunda olan Amazon.com’un kurulmasini
saglamistir. 20. yiizyilin sonlarina dogru kurulan bu ilk internet perakendeciligi ile
birlikte perakendecilik sektériinde yeni bir cagin temelleri atilmistir diger bir ifade ile

“yeni dijital ¢ag” n gelismesinde oldukg¢a dnemli bir roliiniin oldugu sdylenebilir.
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2.1. DUNYADA PERAKENDECILIGIN TARIHSEL GELISIMI

Ticaret, insanoglunun tarihi kadar eski bir kavramdir. Ihtiyaglarn
farklilasmasi, farkli cografyada yasayan insanlarin ellerindeki mallar1 takas yoluyla

degismeleri ticaretin baslangis noktasi kabul edilebilir. (Ozdemir, 2008:5).

Nystrom (1930: 38-98), perakendeciligin tarihsel gelisimini on ti¢ farkli
donemde ele alarak tarih 6ncesi donem alisveris kiiltiirinden magazali satisin yiikselis

donemine kadar asagidaki gibi siniflandirilmistir:
% Ilk donem aligveris kiiltiirii

Tarihsel kalintilar 1s18inda sehirlerin oldugu her yerde ticaretin yapildigi
gorulmektedir. Yogun ekonomik hayat ve ozellikleri isaret eden ¢ok sayida kanit
kesfedilmistir. Antik kentlerin kalintilarinda elde edilen kanitlar 1s1@inda ilk
donemlerden beri alisveris kiiltiirii vardir. Pazar yeri olarak kullanilan agik alanlar,
muhtemelen diikkan olarak hizmet veren yapilarin sundurmalari, depo olarak
kullanilan binalar, tahil ve diger iiriinleri depolamak i¢in kullanilan toprak kavanozlar,
tartim ve 6lgme aletleri, takas matbuati ve son ama en anlamli olan papirus el yazmast,
rulolar, kil tabletleri, satis faturalarini olusturan gentikli ¢ubuklar, taslar ve defter
kayitlar1 bu kanitlardan bazilar1 oldugu séylenebilir (Nystrom, 1930: 38-40).

< Minos medeniyeti kiltar ve ticaret donemi

Nystrom (1930: 40-41), kayitlarina ulasilabilir Fenikeliler, yillarca ticaret
yapan en eski insanlardir. Ancak elde edilen yeni kanitlar 1s1ginda Fenikeliler kadar
blyik ya da daha blyuk ve Fenikelilerden birkag yiizyill daha eski ticari
medeniyetlerin oldugu soylenebilir. Akdeniz bolgesinin genis alanlarma ve
muhtemelen 6tesine uzanan bu medeniyet Girit adasin1 merkez olarak segmistir. Minos
veya Ege medeniyeti olarak da bilinmektedir. Bu dénemde, yaklasik M.O. 3000
yilindan M.O. 1200 yilina kadar dogu Akdeniz’e hakim olduklari kesindir. Dogrudan
kanitlar, Misir’a, Yunanistan’a ve Italya’ya kadar uzanan niifuzlarmin ve etkilerinin

oldugunu gostermektedir.

Giritliler ¢cok erken donemde hem pratik hem de giizel sanatlar1 yliksek
derecede gelistirmislerdir. Bronz aletler, canak ¢dmlek, heykel tasi, tekstil ve sanatsal

renk kullanimi konusunda tamamen yetenekliydiler. Piktografik yazi bigimi ve en az
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10.000’e kadar ondalik sayim sistemini kullanmislardir. Ticari isleriyle ilgili defter
kayitlar1 oldugu varsayilan bir¢ok tablet kesfedilmistir. Ticari kuruluslar1 hakkinda
cok az bilgi vardir. Ancak, uzak bolgelere yaptiklar: ticarette ticaret postalari,
tasimacilik ve komisyoncularin kullanildigini gésteren kanitlarla birlikte bir para

birimi kullandiklarina yonelik kanitlara da rastlanilmastir.
< Fenikeliler ticaret donemi, M.O. 1200-500

Fenikelilere ait ticaret faaliyetlerinin kayitlart uzun zamandir vardir.
Akdeniz’in dogu ucunda zengin, gii¢lii, aristokratik Fenike’deki sehir eyaletleri, Tire
ve Sidon’da genis bir ticaretinin var oldugu bilinmektedir. Fenike medeniyeti ve
Fenike ticari faaliyetleri M.O. 1200°den M.O. 500’ kadar uzanan bir dénemde
yiizyillarca Akdeniz bdélgesine hakim olmuslardir. Tire ve Sidon o zamanlarda
diinyanin harika pazar yerlerinden biri olarak kabul gormistiir. Diinyanin farkli
bolgelerinde tliccarlar gesitli triinleri alip satmak i¢in Fenike fuarlarinda
bulusmuslardir (Nystrom,1930: 41-46).

Fenikelilerin ticareti, mekkare (at, deve, katir gibi bir yiik hayvani) ve silahli
kervanlar Uzerinden, Asya, Avrupa ve Afrika’ya kadar uzanmistir. Fenikeli tacirler,
her y1l diizenli mevsimlerde, Fenike’de iiretilen mallari, Asya, Misir ve diger uzak
Afrika bolgelerinde satarak karsiliginda yiyecek ve islenmemis malzeme aldiklar
bilinir (Nystrom,1930: 41-46).

«» Antik Yunan ticaret donemi

Nystrom (1930: 46-48), Antik Yunan doneminin ilk yillarinda genel olarak
tarim ve hayvancilik yaparak yasamlarini topraklari iizerinde siirdiirmiislerdir. Onlar

icin ticaret oldukga 6nemsiz ve muhtemelen Fenikeliler iizerinden yapiliyordur.

M.O. 600 yili civarinda Yunan ekonomik kalkinmas: Uretim fazlasi vermeye
basladiktan sonra toplum tarafindan ticaret yapmanin 6nemi anlagilmigtir ancak bir
stire Fenikeliler ve diger Asya iilkeleri tarafindan dagitim ve ticaret gergeklesmistir.
Uretim fazlas1 veren iiriinler ¢ogunlukla ¢omlekeilik, kumaslar, deri, bronz iiriinler,

boyalar, giimiis ve altin {iriinler, miicevherat, sarap ve gemicilik ile iliskilidir.

Nifusun artmaya devam etmesiyle birlikte, Yunan tarimimin giderek biiyliyen

sehirler i¢in yeterli gida maddeleri saglamadig1 bir zamana girilmistir. Gerekli tahil
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saglamak i¢in Ozellikle kuzey Ulkeleri olan Balkan Ulkeleri ve giiney Rusya’da genis
ticari faaliyetler baslatilmigtir. Ticcarlar iizerinden gergeklesen ticaret Yunan
sehirlerine kadar ilerlemisitir. Yunan tiiccarlar1 gelistikge Fenikeliler yok olmaya
baslamistir. Daha sonra nihai tiiketiciler i¢in Yunan sehirlerinin tamaminda perakende
tahil bayileri, firinct ve diger perakende diikkanlarindan olusan ¢ok genis bir

perakende satis ve dagitim ag1 olusmustur.
< Ilk Roma ticaret donemi

Nystrom (1930: 49), ilk Romalilar, Antik Yunan dénemine benzer daha ¢ok
tarim ve hayvancilik yapmislardir. Kisa bir Italyan tarihi gecmisi ile M.O. 600°de
Roma, Etriiskler (Italyanin Tiber ile Arno nehirleri arasinda yer alan Etruria bolgesinde
yasamis bir halk) olarak bilinen saldirgan bir irk tarafindan yonetilmistir. Etrisklerin
kontroli ve yonetimi doneminde Roma’da ticaret her yone yayilmistir. Ticaret,
Yunanistan, Misir, Asya ve Kartaca’ya kadar yayilmistir. Bu donemde Roma pazar

yerleri perakende satis diikkkanlari oryantal mallarla zenginlesmistir.
< Roma Imparatorlugu’nda perakende ticaret donemi

Nystrom (1930: 49-53), Latinler hi¢ birzaman biiyiik tiiccarlar olmamustir fakat
siyasi ve askeri politikalarinin gelismesiyle birlikte ticaret yolunu genisletmislerdir.
Roma Imparatorlugu’nun hem toptan hem de perakende ticaretinin ¢ogu Yunanlilar,
Fenikeliler, Suriyeliler, Asyalilar ve Kartacalar tarafindan saglanmistir. Daha sonra,
ticaret Roma Imparatorlugu dénemindeki Italya’nin baslica sehirlerine yayilarak
sirdiiriilmiistiir. imparotorluk dénemindeki Roma, giiniimiiz Paris sehri gibi moda
diinyasinin merkezi olarak goriilmiistiir. Ote yandan, Roma’daki antik kazilar sonucu
modern departmanli magazalara ¢ok benzeyen birka¢ katli biiylik perakende ticari
kurulus kalintilarini ortaya ¢ikarmistir.

R/

¢ Ortacag Avrupa ticaret donemi

Nystrom (1930: 53-56), 4. ve 5. yiizy1l doneminde, Roma imparatorlugu’nun
parcalanmasiyla beraber ticaret gerilemistir. Perakende ticaret ile birlikte ticaretin
diger tiim alanlan yiiksek derecede gerilemistir. 300 y1l ve Uzeri ya da 10. yiizyilin
sona ermesine yakin Bati Avrupa’da var olan ticaret seyyar satici1 Yahudi, Suriyeli ve

diger irklarin yayilmasiyla devam etmistir.
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M.S. 900 ile M.S. 1200 dénemine kadar hem toptan hem de perakende ticaret
yeniden ortaya ¢ikmaya baslamistir. Roma Imparatorlugu’nun son zamanlarinda
kullanilmayan eski pazar yerleri yeniden acilmaya baslamistir. Pazar tezgahlar1 ve
periyodik fuarlar tekrar kurulmus ve tikketim mallarinda ticaret yapan tliccarlar

cogalmistir.
< Ortacag Ingiltere ticaret donemi

Nystrom (1930: 56), ingiltere’ ye kitadan ve yurtdisindan hizmet sunmak igin
acentalar kuran ilk toptan ve dagim tiiccarlar1 Almanlardir. 19. yiizyilda III. Edward
kontroliinde, Ingiltere’de ticarette ¢ok hizli gelismeler yasanmustir. Ozellikle gemi

ingasinin gelismesinde ticari tesvikler yapilmistir.
¢ Ticari loncalarin yiikselis donemi

Nystrom (1930: 56-57), 14. yiizyilin ortalarinda énde gelen Ingiliz is adamlar
hem yurticinde hem de yurtdisinda ticaret yapmaya baslamiglardir. “Ticcar
serlivenciler” olarak adlandirilan bu ilk tiiccarlar, Brotherhood of St. Thomas & Becket

olarak bilinmektedir.

Tiiccar seriivencilerin giicii biiyiidiikce sadece Ingiltere’de degil ayn1 zamanda
kitadaki ¢esitli yerlerde bulunan depolarda da ticaret yerleri kurulmustur. Il
Edward’in destegiyle Brotherhood of St. Thomas & Becket tiiccarlar1 14. ve 15.

yiizyillarda Ingiltere’nin birgok yerinde loncalar kurmuslardir.

Osmanli donemininde de ayni bolgede yasayan esnaf ve zanaatkarlarin
orgutlenerek kurdugu loncalar olmustur ve buglnki meslek organizasyonlarina
verilen bir isimdir. Altunisik, Ozdemir ve Torlak (2014: 60), 13. yiizyilda baslayip 15.
yiizyll sonuna dek siiren ilk asamada ahilik ilkeleri gecerlidir. Talebin
karsilanabilecegi iiretimin, 6zellikle alici haklarinin da gozetilerek karsilanmasinin
esas oldugu bu asamada ihtiya¢ duyulan iiretimin devamliligi saglanmalidir. 16.
yiizyilin ikinci asamasinda sekillenen ahilik gelenegi artik hemen her esnaf grubunun
kendisine ait 6rgiitlenme olusturma gayreti 6n plana ¢ikar. Bu asamada Istanbul’da

esnaflar daha fazla yogunlasir ve ahilikten loncaliga dogru bir gecis saglanir.

Gunumuzde, perakende ve hizmet sektdriinde loncaliga benzer bir

yapilanmayla bazi isletme ve kuruluslarin bir ¢at1 altinda orgiitlenmeye ¢alistiklar
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sOylenebilir. Turkiye Perakendeciler Federasyonu (TPF) ve Tiirkiye Alisveris
Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu (TAMPF), Gida Perakendecileri Dernegi
(GDP), Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilart Dernegi (AYD), Kategori Magazaciligi
Dernegi (KMD), Birlesmis Markalar Dernegi (BMD), Turizm Restaurant Yatirimcilar
ve Isletmeleri Dernegi (TURYID) 6rnek olarak gésterilebilir.

Ingiltere’de toplumdaki tiiccarlarn yiikselis donemi

Nystrom (1930: 57-58), Anglosakson doneminde ticari faaliyetlerde oldukca
bir zayiflama gériilmiistiir. Bununla birlikte, 14. yiizyilda pek ¢ok degisiklik meydana
gelmistir 6zellikle ticaret loncalarinin etkisiyle tanzim teshir ve ticaretle ugrasan

insanlar Ingiliz kamu islerinde 6n plana ¢ikmaya baslamustir.
% Ingiliz ve kita tacirlerinin rekabet donemi

Nystrom (1930: 58), dagitim islevlerine ve toptanci depolarin pek goguna sahip
olan tiiccarlar, 15. ve 16. yiizyillarda ingiliz ticaretinde 6nemli derecede bir bilyiime
saglamislardir. Kralice Elizabeth ve Ill. Edward’m Ingiliz ticaretinin gelisiminde
blyuk katkilarinin oldugu sdylenebilir.

R/

¢ Biiyiik dis ticaret sirketlerinin organizasyon donemi

Nystrom (1930: 58-59), 17. yiizyilin ilk donemlerinde Ingilterede ¢ok sayida
dis ticaret organizasyonu olugmaya baslamistir. 1600’de Dogu Hindistan sirketleri,
1605°de Dogu Akdeniz iilkesi sirketleri, 1607°de kaptan Jonh Smith’i Amerika’daki
kolonileri kesfetmesi igin génderen Londra tiiccarlari bunlardan bazilaridir. Ote
yandan Rusya, Tirkiye (Osmanli), Fas, Gine’e ait pek c¢ok diger sirketler de

kurulmustur. Her sey oncelikle ticari kazanglar saglama amaciyla harekete gegmistir.
s Seyyar saticilikta gerileme ve perakende magaza yiikselisi donemi

Normandiya istalasi oncesi, Ingiltere’de perakende satis yapan saticilarin
biiylik bir ¢cogunlugu seyyar saticilardan olusmaktadir. Sehirler gelistikge seyyar
saticilar kalict klgik dikkanlara yerlesmislerdir. 13. yiizyilda, seyyar saticilik,
perakendeciligin en 6nemli bir bicimi olarak devam ettigi yoniinde oldukc¢a gucli

kanitlarin oldugu sdylenebilir (Nystrom, 1930: 59).

Osmanli doneminde ise ozellikle 17.yilizyildan itibaren biiyliyen kentlesme

orani, sanatlar1 el altindan yiiriitenlerin giderek artan sayisi ve gelisme imkani bulan
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alternatif liretim mekanizmalari, esanafin sikayetlerine yol agiyordu. Ayni donem,
meslek erbabinin daha cok gelir getiren sanatlara ve seyyar saticilik gibi alanlara
yonelmelerine de tanik olmustur. Bu sekilde esnaf nizami sebebiyle esnaf icine
giremeyen go¢cmenler mahalle aralarinda satis yapmaya yonelmislerdir. Sehirlerde
kadrolu esnafin gecim imkanlarini daraltan ve devletin vergi hasilatini diigiiren bir olgu
olarak seyyar saticilik ortaya ¢ikmis, bir ‘marjinal kesim’ olusmustur. 1731°de seyyar

saticilarmn sayisi, Istanbul’da 7-8 bin civarma ulasmistir (Tabakoglu, 2017: 488).

Sekil 2. 19. Yiizyihin Ik D6nem Atli Seyyar Saticist (Cerci)

Kaynak: Nystrom, 1930: 77.

Sekil 3. 1860 yihinda Amerika’da Sepetli Seyyar Corap Saticist

Kaynak: Nystrom, 1930: 79.
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Nystrom (1930: 59), uretim ve gelirlerdeki artisla birlikte halkin ¢ok ¢esitli
tirtinleri satin alabilme imkan1 dogmus ve seyyar saticilik donemine kiyasla daha da
gelismistir. Ote yandan, fuarlarda Uriin satis1 ve satialma konusu tam olarak tatmin
etmiyordu. Biitiin bu gelismelerle birlikte Panayir (fuar) ve seyyar saticilik zayiflamis

ve perakende magazalarin sayisinda bir artis saglanmistir.

1189°da, Fitz-Alwyne, Londra’nin ilk belediye baskaninin yonlendirmesiyle
birlikte tezgahlar ve sayisiz kiigiik diikkan barindiran binalar ortaya ¢ikmustir. Bunlar,
kiralik departmanlardan olusan modern aligveris merkezlerinin ilk dncilerinden biri
oldugu soylenebilir (Nystrom, 1930: 59-60). Fitz-Alwyne’nin 12. yiizyildaki karariyla
kurulan tezgahlar ve sayisiz kiigiik diikkkan barindiran bina 1570 yilinda Londra’da insa
edilmistir. “kraliyet borsasi” olarak bilinen bu yapi, finans¢i, ekonomist ve ¢ok iyi
bilinen “Greasham’in para yasas1” yazari Sir Thomas Gresham tarafindan inga edilen
ilk kraliyet borsasidir (Nystrom, 1930: 61).

Sekil 4. 1570 Yilinda Londra’da Insa Edilen Ik Kraliyet Borsa Binast

o bkl e | )

Kaynak: Nystrom, 1930: 62.

Nystrom (1930: 62), bu binada perakendeci saticilar icin ylzlerce diukkan ve
tezgah kurulmustur. Ginimiz modern aligveris merkezlerinin prototiplerinden bir

tanesi oldugu soylenebilir.

Nystrom (1930: 67), 19. yiizyilda, kraliyet borsa binasi igerisinde insa edilen
kiiclik dilkkanlardan olusan gruplar ingiliz perakende ticaretini 19. yiizyilin ortalarina
veya daha sonrasina kadar karakterize etmeye devam etmistir. Perakendecilik, pek ¢ok
tirlin dizisini temsil eden farkl1 magazalara boliinmiistiir. 19. yiizyilin ortalarina dogru

nihai tiiketicilere satis yapan 175 farkli tirden magazanin olustugu ifade edilmektedir.
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Bununla birlikte, 1860 ve 1870 yillar1 araliginda baslayarak, hem Ingiltere’de hem de
Amerika Birlesik devletleri’nde modern departmanli magazalar gelismis ve bayan

satig elemanlarinin bu donemlerde ¢alistirildigr belirtilmektedir (Nystrom 1930: 69).

Nystrom (1930: 98)’a gore, 1863’de Amerika Birlesik Devletleri’nde bilimsel
bir planlama yaklasimiyla kurulan ilk modern ve biiylik perakende magaza binasi, A.T.

Steward Binast, 9. Cadde, Broadway, New York City ‘de kuruldugu sdylenmektedir.

ABD’de baslangicta birgok boliimlii magazalar kentin merkezi yerinde
aligveris merkezlerinde kuruldular ama yiiksek gelirli simif kentlerden banliydlere
yerlesmeye yoneldikge bu boliimli magazalarin bir kismu eski gekiciliklerini ve
misterilerini kaybettiler. Ya daha diisiik gelirlilere hitap edecek pazarlama politikalar
olusturdular, ya da bir kismmin yaptigi gibi moll tabir edilen ve kent disinda
gelistirilen aligveris merkezlerinde yerlerini aldilar. ABD’de 1930’lara kadar gida
maddeleri satan magazalar kiiciiktli ve satisa sunduklari iirlin kalemleri sinirli idi. 1929
diinya iktisadi bunalimindan sonra durgunlasan piyasayi canlandirmak i¢in, ¢esidi bol,
satts hacmi yiiksek, bdylece birim pazarlama maliyeti diisiik magaza tiiriini

gelistirdiler (Ulug (2006: 373-374).

Arikbay (1996: 11), Avrupa Toplulugu perakendeciliginin tarihsel gelisme

sirecinin son yiizyil i¢in dort farkli asama ayristirilabilmektedir:

Birinci asama: Bu donem, boliimlii magazalarin ortaya ¢ikma donemi olarak
belirtilmektedir. Donem, modern perakende ticaretin bazi karakteristiklerinin ortaya
ciktigi donemdir. Bu karakteristikler, mallarin biiylik sergi yerlerinde agikta
sergilenmesi, biliylik miktarlarin diisiik fiyatlarla satisa sunulmasidir. Bu magazalar

baslica Bat1 Avrupa iilkelerinde 19. yiizyilin ikinci yarisinda kurulmaya baslanmstir.

Ikinci agama: 20. yiizyilin baslangicinda zincir magazalarin ortaya ¢ikmaya
basladig1 donemdir. Bu gelismede kooperatif orgiitlerin gelisiminin belirleyici etkisi
s0z konusudur. 1860’larda baslayan kooperatifcilik hareketi, 1890’11 yillarda
gelismenin ve biiyiimenin temel gelerinden birisi olmustur. Ingiltere’de 1880’lerin
ilk yillarinda ticaretin bir boliimiinii zincir magazalar ele geg¢irmistir. Hollanda’da
zincir magazalar 19. yiizyilin sonunda ortaya ¢ikmis ve goniilliiliik esasina dayali
zincir magazalardan ilki 1932°de kurulmustur. Almaya’da toptan ve tiiketim

kooperatifleri yiizyilin sonunda geligmistir.
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Uciincii asama: Ugiincii ve en radikal asamada 1920’lerin ve 1930’larm
Amerikan projesi orneklerinden esinlenme stézkonusudur. Amerikan projesinin
karakteristikleri; self-servisin dogusu, biiyiik magazalarin genellikle kent merkezi
disinda yerlesmesi, otopark kolayliklarinin saglanmasi, merkezi satinalma orgiitleri
araciligiyla tiriin satin alma ve satig hacmindeki biiylime, bu sekilde daha iyi biitgeleme
ve diisiik fiyatlarla sunum avantajinin yaratilmas: seklinde siralanabilir. Bu donem
“perakendecilik devrimi” olarak nitelendirilebilir ve bu devrimi sekillendiren prototip

stpermarketleri olarak gdsterilmektedir.

Dordiincit agama: Bazi tlkeler {igiincii asamaya heniiz ulagmamis olmasina
karsin, bazi tilkelerde de dordiinci asama baslamis bulunmaktadir. Bu asamanin
belirleyici karakteristigi, magaza tipleri ve orgiitlerin ¢esitlenmesi ve daha biiyiik pazar

paylarina erismis olmalar1 ve “uluslararasilagma” olgusu ortaya ¢ikmistir.

Biitiin bu tarihi siiregler dogrultusunda, insanoglunun var olusundan beri istek
ve ihtiyaclarin var oldugu soylenebilir. Diinya’daki ticaret ve perakendeciligin tarihsel
gelisimine baktigimizda tarih 6ncesi donemden baslayan ilk ticaret ve perakendecilik,
mevcut doneme kadar gecen zaman igerisinde insanlarin istek ve ihtiyaglarimi
gidermek icin fakli bigimlerde hep yapildig:r ve birgok yeniliklerle birlikte biytk
degisimler gecirerek gunumize kadar devam ettigi ve edecegi seklinde

yorumlanabilir.

Ote yandan, ev veya el yapimi seklinde baglayan iiretim, bugiin modern tretim
hatlarinda yerini yigin iretime birakmustir. At, deve, kervan ve gelismemis deniz
tasimacilig1 lizerinde yapilan dagitim, bugiin havadan, karadan ve denizden en hizl
modern tagimacilik sistemleriyle yapilmaktadir. Ilk zamanlarda dilkkan olarak
kullanilan yapilarin sundurma altliklarinda baglayan perakende satis ve ticaret yontemi
daha sonra agik alan pazar yeri tezgahlarina, seyyar saticiliga, departmanli magazalara,
ihtisaslasan modern magaza ve siipermarket zincirlerine birakmistir. Bunun 6tesinde,
teknolojik gelismelerle birlikte gunimizdeki toplam perakende; modern fiziki
magazalarda, internet Uzerinden, ¢oklu kanal (multichannel) ve bitinlesik kanal
(omnichannel) sistemiyle “her zaman, her yerde, her sekilde ve en hizli sekilde”
tliketici istek ve ihtiyaclarini giderecek yenilikci bir yapilanma siirecine girmistir.

Perakendeciligin mevcut durumu sonraki boliimlerde daha kapsamli anlatilacaktir.
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Tablo 1. Dunyada Ticaret ve Perakendeciligin Tarihsel Geligsimi

Tarihsel Donem

Ticaret ve Perakendeciligin Gelisimi

Tarih Oncesi Dénem

Ev ve el yapimu iiriinler, diikkan olarak kullanilan
yapilarin sundurma altliklarinda ve agik alan pazar
yerlerinde satilmustir.

Depolama islemi, o doneme ait yapilar igerisinde ve
toprak kavanozlarda yapilmistir.

Tartim i¢in antik tartim ve 6l¢me aletleri kullanilmigtir.
Muhasebe kayitlari i¢in papirus el yazmasi, rulolar, kil
tabletler, taglar ve fatura olarak gentikli gubuklar
kullanilmustir.

ilk Cag Donemi
MO 3200 — MS 375

IIk piktografik yazi bicimi kullanilmustir.

10.000’e kadar ondalik sayim sistemi kullanilmistir.
Kitalararasi tiiccar ticareti ve panayircilik geligmistir.
Deniz tagimaciligi gelismistir.

Perakende tahil bayileri kurulmustur.

Firincilik yapilmustir.

Farkli perakende diikkanlardan olusan ¢ok genis bir
perakende satis ve dagitim ag1 olusmustur.
Departmanli magazalara benzer birkag katli perakendeci
kuruluslar gelismistir.

Seyyar saticilik donemi baglamistir.

Tezgahli acik alan pazar yerleri cogalmustir.

Orta Cag Donemi
3751453

11k ticari loncalarin kuruldugu donemdir.

Yurt i¢i ve yurtdisi tiiccarlarin ticaret giicii daha da
geligmistir.

Seyyar saticilik, perakendeciligin en 6nemli bicimi
olarak gelismistir.

Tezgahlar ve sayisiz diikkan barindiran binalar inga
edilmigtir.

Yeni Cag Donemi

Cok sayida uluslararasi dig ticaret sirketleri kurulmustur.
Yiizlerce diikkan ve tezgah baridiran Osmanl
donemindeki kapali garsi / bedestenler ve Ingiltere’deki

1789 — Mevcut

1453 -1789 ilk kraliyet borsa binasi buglinkii modern AVM’lerin
prototipi olarak kabul edilebilir.
e 1860’1 yillardan itibaren hem Avrupa’da hem de
<y . Amerika’da modern departmanli magazalar gelismistir.
Yakin Cag Donemi o

Departmanli magazalarda bayan satis elemanlari
caligtirlmstir.

Amerika’da 1929’yilinda gerceklesen ekonomik krizden
sonra self-servis sistemiyle ¢alisan genis magazali ve
gida iizerinde ihtisaslagan modern siipermarket tiirii ve
e-perakendecilik donemi baglamustir.

Kaynak: Tarihsel siire¢clerden uyarlanarak, aragtirmaci tarafindan gelistirilmistir.
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2.2. DUNYADA PERAKENDECILIGIN MEVCUT DURUMU

Deloitte (2017: 14-17), “2017 Perakende Sektoriiniin Kiiresel Giicleri”

baslikli arastirma raporuna gore, diinyanin en iyi 250 perakende sirketi, 2015 mali

yilina gore yaklasik 4.31 trilyon ABD dolari ciroyla birlikte %5,2 oranininda bilesik

biiyiime saglamistir. En iyi 10 siralamasinda yer alan magaza markalarinin da yaklasik

olarak 1.3 trilyon dolar toplam ciro ve en iyi 250 firmanin iginde %30,4 pay aldiklari

gorulmektedir.

Tablo 2. 2015 Yilinin En Biiyiik 10 Perakendecisi

En iyi 250 firma 2015 Yih 2015 Yil Faaliyet
icinde ciro Mensei Ciro Net Kar Magaza Formati Gosterdigi
duzeyinde (Milyon (Milyon Ulke
Siralama ABD ABD Dolar) Sayisi

Dolari)
1.Walmart ABD 482.130 15.080 Tam Urin Dizili Indirimli Magaza, 30
Stipermagaza, Depo kuliibii
2. Costco ABD 116.199 2.409 Depo kuliibii Magaza 10
3.Kroger ABD 109.830 2.049 Sitipermarket 1
4.Schwarz Group | Almanya 94.448 Belirlenmemis | Siurli Uriin Dizisi Sunan Indirimli 26
(Lidl ve Kaufland) Magaza
5.Walgreen ABD 89.631 4.279 Eczane (Drug Store) 10
6.Home Depot ABD 88.519 7.009 Yap1 Market 4
7.Carrefour S.A Fransa 84.856 1.247 Slipermarket ve Hipermarket 35
8.Aldi Almanya 82.164 Belirlenmemis | Siirli Uriin Dizisi Sunan Indirimli 17
Magaza
9.Tesco Ingiltere 81.019 535 Stipermarket ve Hipermarket 10
10. Amazon ABD 79.268 596 Magazasiz /E-ticaret 14
147. BIM Tirkiye 6.439 215 Stmrly Uriin Dizisi Sunan  Indirimli 3
Magaza
Eniyi 10
Firmanin 1.308.065

Toplam Cirosu
En iyi 250
Firmanin 4.308.416

Toplam Cirosu

En iyi 10°nun, en

iyi 250 icindeki %304

pay1

Kaynak: Deloitte, 2017: 14-17.
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Tablo 2 incelendiginde, diinyanin en biiyiik perakendecisi Walmart tam driin
dizisi sunan indirimli magaza formatiyla diinyanin en iyi 250 magaza siralamasinda
482 milyar ABD dolar1 tizerindeki toplam cirosu ve 30 Ulkedeki faaliyetiyle birinci
sirada yer almaktadir. 10 Ulkedeki faaliyetiyle ve 116 milyar ABD dolar: Gizerinde bir
cirosu ile “depo magaza” formatiyla Costco ikinci sirada yer almigtir. Sadece Amerika
Birlesik Devletleri’inde faaliyet gosteren ulusal siipermarket zinciri Kroger, yaklasik
110 milyar ABD dolar: toplam cirosu ile tiglincii sirada yerini almaktadir. Bu tabloya
gore agirhili olarak gida perakendeciligi sektorii ve ABD menseili magazalar ilk {i¢
siralamada yer alarak diinya perakendecilik sektoriinde daha basarili bir performans
gosterdikleri soylenebilir. Bu (¢ sirketin de iyi bir isletme performans saglamalarinin
arkasinda hi¢ tereddutsiiz pazar odakli, yenilikgi ve yenilige inanan isletmeler

olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Pazar odakl1 isletmeler, miisterilerin gelisen ihtiyaglarini 6ngérmek ve bunlara
yenilik¢i Urln ve hizmetlerle karsilik vermek i¢in iyi konumlanmislardir (Hurley ve
Hult, 1998: 42). Yenilik, ayn1 zamanda yonetimin énemli bir fonksiyonu ¢iinkii sirket
performansi ile iligkili oldugu pek cok arastirmada kanitlanmistir (Han, Kim ve
Srivastava, 1998: 30). Ornegin, merkezi Amerika Birlesik Develetleri’de olan
Walmart ve Kroger “inovasyon laboratuvar1” olarak isimlendirdikleri yerlerinde
miisterilerinin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda hem sektorel yenilikler gelistirirken

hem de kurum disinda gelisen yenilikleri en erken benimseyenler arasindadirlar.

Tablo 2’ye gore, en iyi 10 siralamada dikkat ¢eken diger bir husus da, Amerika
ve Avrupa menseili ti¢ indirimli magaza markas1 Walmart, Schwarz Grup ve Aldi yer
almaktadir. Aym sekilde, ii¢ tlkede faaliyet gosteren Tiirkiye menseili BIM, indirimli
market formatiyla 2015 mali yilinda 6.4 miyar ABD dolar1 cirosuyla diinyanin en iyi
250 magazas1 arasinda 147. sirada yer alabilmistir. Bu da gunumuz perakende
endiistrisinde indirimli magaza formatlarinin daha iyi bir is modeli ve daha ustin bir

performans gosterdikleri seklinde yorumlanabilir.

Tablo 2°de yine dikkat ¢eken diger bir sirket de, magazasiz perakendecilik
kanalin1 kullanan Amazon.com daha Onceki yillarda elde ettigi siralamada siirekli

biylyerek ve 2015 yilinda da bir 6nceki yil sirasina gore iki basamak birden atlayarak
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onuncu siraya atlamistir. Dolayisiyla, internet perakendecilik kanalindan satis gelecek

yillarda ©nemli derecede artarak sektdrde buyuk bir pay sahibi olacagi sdylenebilir.

Arastirma sirketi eMarketer.com verilerine gore kiiresel e-ticaret hacmi 2014
yili sonu itibariyle 1.3 trilyon Amerikan Dolari’na ulagmistir. Kiiresel e-ticaret
hacminin 2018’e kadar %38 artarak 1.8 trilyon Amerikan Dolari’na ulasacagi ve
toplam perakende ticaret igerisindeki payinin %5,9’dan %8,8’e ¢ikacagi tahmin

edilmektedir (PwC ve TAMPF, 2016: 42).

Tablo 3’te belirlenen perakendeci firmalar sadece B2C e-ticaret firmalarin
kapsamaktadir. Tiim triin stoklar1 e-ticaret yapan firma tarafindan tutulmakta ve
satiglar da dogrudan isletmeden tiiketiciye dogru yapilmaktadir. 2015 mali yilina gore
en iyi 10 e-ticaret yapan perakendeci firma yaklasik 182 milyar ABD dolari ciro elde

etmistir.

Tablo 3. 2015 Mali Yilimin En Biiyiik 10 Elektronik Perakendecisi

Ciro Duzeyinde 2015 Yih 2015 Yih
Eniyi 10 Mensei Ciro E-Ticaret Bilyiime Orani
E-Ticaret Firmasi (Milyon ABD
Dolar)

1.Amazon.com ABD 79.268 %13
2.JD.com Cin 26.991 %54,5
3.Apple ABD 24.368 %18,2
4. Walmart ABD 13.700 %12,3
5.Suning Ticaret Grubu | Cin 8.095 %95

6. Otto Almanya 7.181 %0,5
7.Tesco Ingiltere 6.539 %9
8.Vipshop Cin 6.084 %64,4
9.Liberty ABD 5.146 % -1,0
10. Macy’s ABD 4.850 Belirsiz

Kaynak: Deloitte, 2017: 37.
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Deloitte (2017: 17), “2017 Perakende Sektoriiniin Kiiresel Giigleri” en iyi 250
firma siralamasinda dikkat ¢eken diger bir husus da Sears magazasidir. 19. yiizyilin
sonlarinda Ozellikle 1860 yillarinda Amerika ve Avrupa’da gelisen departmanli
magazalarin yeni formatlara karst her gecen yil geriledigi gorlilmektedir. Ornegin,
Amerika’da faaliyet gosteren departmanli magaza tiiriiniin yillarca liderligini yapan
Sears ve Kmart, Sear Holding ¢atis1 altinda birleserek perakendecilik faaliyetlerini zor
sartlar altinda hald devam ettirmekle birlikte yenilik¢i perakende magaza tiirleri
karsisinda giin gectikge savunmasiz hale geldikleri sdylenebilir ve belkide birgiin
tamamen tasfiye olacaklardir. Clinkii 6nceki yillarda perakende sektoriiniin en iyi 10

siralamasinda yer alan Sears magazasi, 39. siraya kadar gerilemistir.
2.3. TURKIYE’DE PERAKENDECILIGIN TARIHSEL GELISiMI

Tiirkiye’de kokeni 1950°li yillara uzanan biiyik o©lgekli modern gida
perakendeciliginin asil gelisimi 1990’11 yillarda olmustur. 1990 yili {ilkede “Modern
Perakendecilik Cag1” nin baslangicini temsil eder. Tiirkiye’de halkin slipermarket ve
hipermarketlere ragbeti giderek artmis ve artmaktadir. Tiirkiye’de perakendecilik
sektoru sliper-hiper marketler, zincirler, bayii aglari, ve biiyiik alisveris merkezlerinin
kurulmasiyla biiyiik bir degisim gecirmistir. Bu degisim, biiylik oranla, gidaya dayal
perakendecilikte yasanmis ve 6zellikle Avrupa kokenli uluslararasi perakendeciler bu

alan1 yonlendirmislerdir (Tek ve Orel, 2008: 24).

Cumhuriyetin kuruldugu ilk yillarda, yabanci ekonomilerle iligkilerin azlig1 ve
merkezi gida dagitiminin olusu, perakende sektoriinlin u¢ noktalarda yer almasina
neden olmustur. Merkezi yapilanmanin ¢oziimsiizligl ile birlikte mevcut idareler
farkli ydntemlere bagvurmak zorunda kalmislardir. 1913’te Istanbul’da kurulan ancak
kisa siire sonrada kapanan tiiketim kooperatifleri ile birlikte ilk adim atilmigstir. 1936
yilinda ¢ikarilan kanunla tiiketim maddelerinin fiyatlarina kontrol getirilmis, devlet
eliyle fiyatlar disiik tutulmaya ¢alisilmistir (Vakifbank Yayinlari, No: 2, s: 3, akt.
Bocutoglu ve Atasoy, 2001: 13; Tek vd., 2008: 24).

Arikbay (1996: 44), iilkemizde biiyiik perakendeci isletmelerin gelisim

stirecini su sekilde 6zetlemistir:
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Osmanli doneminde perakende ticarette bakkal veya benzeri esnaf tipi
isletmelerin hakimiyeti, ancak Istanbul’daki Kapaligars1 gibi giniimiziin
aligveris merkezlerine benzer nitelikte olusumlarin varligi; Altunmisik vd.,
(2014:61), Osmanli’da Istanbul ve Bursa basta olmak iizere Kayseri ve Konya
gibi belirli pek¢ok merkezlerdeki kapali ¢arsi uygulamalar1 yaninda, bedesten,
panay1r ve arasta uygulamalarina da yer verildigini aktarmaktadirlar.
Cumhuriyet doneminin baslangicinda geleneksel bakkal tipi aligveris
diizeninin devam1 yaninda semt ya da mahalle pazarlarindan aligveris.

1950’11 yillara kadar belirgin bir degisme olmadan siiregelen alisveris diizeni,
1950’11 yillarda gelismis {ilkelerdeki perakende ticaret diizeninden
etkilenmelerin baslamasi, Isvigre firmas1 Migros’un Tiirkiye’ye girisi, 1956’da
GIMA ’nin kurulusu; Tek vd., (2008: 25), 1946°da Tiirk Lira’sinin deger kayb1
ve ardinan 1950’lerin ortalarinda meydana gelen ekonomik kriz sonucu, temel
gida iirlinlerinde, 6zellikle biiylik kentlerde 6nemli derecede kitlik yasanmaistir.
Ote yandan, bu dénemde ulasim olanaklari, sermaye ve iiretim yetersiz,
dagitim sistemi organize olmaktan uzakti. Dolayisiyla, tim bu sorunlari
¢0zmek amaciyla ilk zincir magaza, devlet girisimiyle devreye sokulmustur.
Bu alandaki ilk girisim, Siimerbank’in kurulmasi olmustur. Daha sonra, 1954
yilinda “Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu” nun c¢ikarilmasiyla birlikte,
zamanin hiikiimeti tarafindan Isvigre Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye
davet edilmis ve Migros-Tiirk T.A.S. kurulmustur. Migros, 1974 yilinda Kog
Grubu’na devredilmistir. Migros-Tiirk sayesinde Tiirkiye fis, paketlenmis gida
ve poset ile tanigmigtir. Daha sonra 1956 yilinda bir kamu girisimi olarak
kurulan GIMA (Gida ve Ihtiyag Maddeleri) T.A.S. Tiirkiye’de magazacilik
konusunda yeni bir donem a¢mis ve departmanli magazalarin ilk 6rnegini
olusturmustur. GIMA A.S.’nin agilmast ile tiiketicinin temel gida maddelerini
ucuza almasi saglanmistir. Her ne kadar GIMA’dan énce kurulan bir modern
perakendeci kurulus olan Migros Tiirk T.A.S. varsa da, Tiirk insaninin tanistigi
ilk modern perakendeci isletme GIMA’dir. Bu yatirimlarm disinda, 1950°1i
yillarda kisisel girisimler tek magazali, aile i¢i, kiigiik sermayeli girisimlerden

Oteye gitmemistir.
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1970’1 yillarda piyasay1r diizenleme amaciyla belediyelerce kurulan tanzim
satis magazalari, ucuz ve toplu aligveris aliskanliklarinin tiiketiciler arasinda
yayginlasmaya baslamasi; Tek vd., (2008: 25), bu doénem 0Oncesine de
deginerek, 1960’larda az sayida da olsa Ozel sektor girisimleriyle biiyiik
magazalar acilmistir. 19 Mayis Magazalari, Karamiirsel Magazalari, Beymen,
Vakko ve Istanbul Giyim Sanayi bunlardan en &nemlileridir. 1973 yilinda
cikartilmaya calisilan bir yasayla, Tiirkiye’de biiylik magazaciligin devlet
eliyle tesviki planlanmigsa da, basta Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar
Konfederasyonu olmak {izere, baski gruplarindan gelen tepkiler {izerine tasari
yasalasmigtir. 1970’lerdeki asir1 fiyat artislari, yerel yonetimleri, ucuz triin
temin eden kooperatifler agmaya mecbur birakmistir. 1966’da sayilar1 327 olan
tilketim kooperatifleri 30 bin {iyesine hizmet vermekte iken, 1970 yilinda
kooperatif sayis1 445°e, hizmet verilen iiye sayisi ise, 55 bine cikmistir.
Tuketim kooperatifleri Tiirkiye’de bir 6l¢iide biiyiik ve self-servis magazacilik
aligkanliginin yerlesmesini saglamistir. Ancak, bu donemde halkin tiiketim
tiriinlerine olan talebi artis gdsterirken, arz yetersiz kalmistir.

Cok katli magazalarin kurulmaya ve subeler agmaya baslamasi, 6zel sektoriin
konuya ilgi duyarak zincir magazalarin artisina katkida bulunmasi,

1980’11 yillarda ithal ikameci politikalarin terkedilmeye baslamasiyla birlikte
tiketici  kitlede ithal mallara bagimliligin dolayisiyla bu {iriinlerin
bulunabildigi biiyiik aligveris merkezlerinden aligveris isteginin artmasi; Tek
vd., (2008: 25), Tirkiye perakendeciliginin asil gelisimi, 1970 yilinda
baglamis, lilkenin degisen ekonomik, sosyal ve demografik 6zelliklerine bagl
olarak, 1980’den itibaren hiz kazanmistir. Bu gelismelerin en Onemli
nedenlerinden bir tanesinin, 1980’lerde disa a¢ilma politikalar1 sonucu ithalatin
serbestlesmesiyle birlikte, yabanci tiikketim iiriinlerinin piyasaya girmesi ve
halkin bu iriinlere bagimliliginin artmasidir. Bu gereksinimin sonucu olarak,
modern pazarlama bilgi ve tekniklerine sahip olan ve bunlar1 uygulayabilen
biiyiik perakendeci isletmeler pazarda yerlerini almaya baslamislardir.
1990’larda sayilar1 her gegen giin artan biiyiik perakendeciler, yabanci sermaye
yatirimlarinda patlama, 6zellikle Fransa, Ingiltere ve ABD sermayesinin bu

alana hizli akiginin basladigr dénem; Tek vd., (2008: 26), 1980’lerin liberal
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politikalarinin perakendecilige yansimasi, 1990’larda perakendecilik ¢aginin
gelismesinde Onemli rol oynamugtir. Yabanci magazalar, konsept ve
tasarimlariyla, ¢ok c¢esitli miisteri servisleri, biiyiik sermayeleri ve know-
how’laryla Tiirkiye perakendeciliginde hem rekabeti artirici, hem de egitici
rol oynamiglardir. 1988’de Metro’nun, 1991°de Carrefour’un ve 1992°de
Continent’in pazara girisiyle sektorde gozle goriiliir bir canlanma
gozlenmistir.Yabancilarin  gelisi, Tiirk girisimcileri de Batili anlamda
perakendecilige adapte olmaya zorlamis ve sektér hizli bir degisim siirecine
girmistir. Biiylik sermayeli gruplarin pazara girisiyle “Kritik Biiytikliik”
artmig, ¢ok sayida kiiciik girisimciden az sayida biiylik girisimcilige gecis
hizlanmigtir.  Ozellikle, Istanbul, Ankara, izmir, Adana, Bursa gibi biiyiik
sehirlerde modern perakendecilik yogun bir rekabet ortamina girmis ve her
gegen gin uygulanan yeni pazarlama teknikleri ile Tirk insanina hizmet
gotliren modern perakende isletmeleri gilinlik yasamda vazgecilmez bir yer
almaya baslamistir. Bu donemde, devlet eliyle isletilen magazalar, 6zellestirme

yasastyla 6zel sektore devredilmislerdir.
2.4. TURKIYE’DE PERAKENDECILIGIN MEVCUT DURUMU

Tirkiye’de modern perakende sektoriinlin mevcut duruma gelmesi hig
kuskusuz 1990’11 yillardan sonra gergeklesen ¢ok hizli gelismelerle birlikte
saglanmistir. Ozellikle yabanci sermayeli magazalarin perakendecilik sektort ile
iligkili iirlin, hizmet, silire¢, organizasyonel, pazarlama ve teknolojik yenilikler
diizeyinde Tirk isletmelerine know-how aktarmasiyla birlikte perakendecilik,

Tirkiye ekonomisinin lokomotif endiistrilerinden biri haline gelmis durumdadir.

PwC ve TAMPF (2016: 6), “Doniisiirken Biiyliyen Tiirkiye Perakende
Sektorii” raporuna gore, Tiirkiye perakende sektdrii 2015 yili cirosu, TUIK ticaret ciro
verileri baz alinarak yapilan hesaplamaya gore 663 milyar Tiirk Lirasi olarak
gerceklesmistir. TUrkiye perakende sektorii cirosunun Onceki yillardaki biiyiime
grafigini Oniimiizdeki yillarda da devam ettirerek 2018 yilinda yaklasik 880 milyar
TL’ye (yaklasik 293 milyar ABD dolar1) ulasmasi beklenmektedir.

PwC ve TAMPF (2016: 25), “Déniisiirken Biiyiiyen Tiirkiye Perakende

Sektorii” raporuna gore, organize perakende sektorii cirosu ise 2015 yi1linda 217 milyar

27



Tiirk Liras1 seviyesindedir. Kayitli toplam perakende sektorii performansiyla organize
perakende performanst kiyaslandiginda, organize perakendenin 2015 yilinda da
geleneksel perakendenin gerisinde kaldigi goriilmektedir. Sektérde pazar, bakkal,
kiiglik marketler gibi geleneksel perakendeciligin agirligi halé yiksek olmakla birlikte
organize perakendeciligin pay1 %33 oranindadir. Organize gida perakendesinin toplam
gida igerisindeki pay1 %23 olurken, organize gida dis1 perakendenin toplam perakende

cirosu i¢indeki pay1 da %49 olmustur.

Tablo 4. 2014 ve 2015 yillarinin karsilastrmalt TUrkiye perakende sektori cirosu

TUIK Ticaret Ciro Verileri + TUIK Ticaret Ciro Verileri + Kayit
Kayit Dis1 (2014) Dis1 (2015)
Milyar Toplam Kategori Milyar Toplam Kategori
TL Icindeki Icindeki TL icindeki Icindeki
Pay Pay Pay Pay
Toplam Ciro 608 %100 663 %100
Geleneksel Perakende 414 %68 446 %67
Organize Perakendecilik 194 %32 217 %33
Gida Perakendeciligi 367 %60 %100 411 %62 %100
Geleneksel Gida
(Bakkal, kiigiik market, biife, semt pazari 287 %47 %78 316 %48 %77
vd.,)
Organize Gida
(Indirimli magazalar, siipermarket zinciri, 80 %13 %22 95 %14 %23
hipermarketler, vd,.)
Gida Dis1 Perakendecilik 2 %40 %100 252 0438 94100
Geleneksel Gida Dis1 127 %21 %53 129 %20 %51
Organize Gida Disi 114 %19 %47 123 %18 %49

Kaynak: PwWC ve TAMPF, 2016:25’den uyarlanarak gelistirilmistir.

Tablo 4 incelendiginde, Tirkiye perakendecilik sektdriinde hald geleneksel
perakendecigin daha agirhikli oldugu goriilmektedir. 2014 yilina baktigimizda,
gerceklesen toplam 608 milyar/TL ciro icerisinde 414 milyar/TL ile toplam ciro
icerisinde %68 oranla biiyik bir pay almaktadir. Ayni sekilde 2015 yilina
baktigimizda, ger¢eklesen toplam 663 milyar/TL ciro igerisinde 446 milyar/TL ile

toplam ciro igerisinde %67 oranla buylik bir pay almaktadir. Bu iki yilin oranlarini
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karsilastirdigimizda, doniisiirken biiyiiyen Tiirkiye perakende sektorii heniiz
geleneksel perakendecilikten organize perakendecilige dogru biiylik bir doniisim
saglayamamustir. Geleneksel perakendecilikten sadece %1°lik bir diisiis saglandigi
gorulmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye’de geleneksel perakendeciligin uzun bir stre daha

devam edebilecegi sOylenebilir.

Tablo 4’te modern perakendeciligi daha yakindan ilgilendiren organize
perakendeciligin 2014 yilina baktigimizda, gerceklesen toplam 608 milyar/TL ciro
icerisinde 194 milyar/TL ile toplam ciro igerisinde %32 oranla diisiik bir pay
almaktadir. Ayn sekilde 2015 yilina baktigimizda, gerceklesen toplam 663 milyar/TL
ciro igerisinde 217 milyar/TL ile toplam ciro icerisinde %33 oranla yine diisiik bir pay
almaktadir. Bu degisim oranina gore Tiirkiye’de modern organize perakendeciligine
tamamen geg¢is siirecinin daha uzun yillar alabilecegi gortlmektedir. Ancak daha

yenilik¢i bir bakis agisiyla bu degisimin daha hizli gergeklesebilegi de soylenebilir.

Tablo 4’te gida perakendeciliginin 2014 yilina baktigimizda, gergeklesen
toplam 608 milyar/TL ciro icerisinde 367 milyar/TL ile toplam ciro icerisinde %60
oranla yliksek bir pay almaktadir. Ayn1 sekilde 2015 yilina baktigimizda, gergeklesen
toplam 663 milyar/TL ciro igerisinde 411 milyar/TL ile toplam ciro icerisinde %62
oranla yine yiksek bir pay almaktadir. Gida perakendeciliginin 2014 yilinda
gerceklesen toplam 367 milyar/TL cirosu icerisinde 287 milyar/TL ve %78 oranla
geleneksel gida, 80 milyar/TL ve %22 oranla organize gida pay almaktadir. Ayni
sekilde gida perakendeciliginin 2015 yilinda gergeklesen toplam 411 milyar/TL cirosu
igerisinde 316 milyar/TL ve %77 oranla geleneksel gida, 95 milyar/TL ve %23 oranla
organize gida pay almaktadir. Bu verilere gore, Tlrkiye’deki semt pazarlari, bakkal,
biife, kiigiik marketler gibi geleneksel gida perakendeciliginin agirligr hald gok ylksek

oldugu gorulmektedir.

Tablo 4’te gida dis1 perakendeciliginin 2014 yilina baktigimizda, gerceklesen
toplam 608 milyar/TL ciro igerisinde 241 milyar/TL ile toplam ciro icerisinde %40
oranla pay almaktadir. Ayn1 sekilde 2015 yilina baktigimizda, gergeklesen toplam 663
milyar/TL ciro igerisinde 252 milyar/TL ile toplam ciro icerisinde %38 oranla yine bir
pay almaktadir. Gida dis1 perakendeciliginin 2014 yilinda gerceklesen toplam 241
milyar/TL cirosu igerisinde 127 milyar/TL ve %53 oranla geleneksel gida dis1, 114
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milyar/TL ve %47 oranla organize gida dis1 pay almaktadir. Ayni sekilde gida dist
perakendeciliginin 2015 yilinda gergeklesen toplam 252 milyar/TL cirosu icerisinde
129 milyar/TL ve %51 oranla geleneksel dis1 gida, 123 milyar/TL ve %49 oranla
organize gida dis1 pay aldigi goriilmektedir.

Bu wverileri toplam perakende olarak yorumladigimizda, 21. yiizyilin
Tiirkiye’sinde perakendeciligin %67’ye yakini geleneksel perakendecilik, sadece
%33’e yakin1 daha modern ve yenilik¢i organize perakendecilik seklinde yapildig
gorulmektedir. Ayrica, diinya perakendecilik endiistrisiyle karsilastirildiginda heniiz
cok gerilerde oldugumuzu ve daha yenilik¢i bir siirece hizla girmemiz hem kiiresel

rekabetcilik hem de hedeflenen isletme performanslari baglaminda olduk¢a dnemlidir.

Sekil 5. Perakende Alt Sektiorler Pazar Payr Degisimleri
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Kaynak: PwC ve TAMPF, 2016:33.

Sekil 5 de Tiirkiye perakendecilik sektoriiniin alt sektdrler bazinda pazar
paylar1 goriilmektedir. Sekil 5 incelendiginde, yillar bazinda ¢ y1l boyunca ard arda
en yuksek pazar payiyla gida perakendeciligi birinci sirada yerini alirken, hazir giyim
ikinci sirada, diger iigiincii sirada, ev gelistirme dordiincii sirada ve en diisiik pazar

payiyla besinci sirada olan kozmetik yer almaktadir.

Sekil 6. Yillara Gore Organize Gida Metrekare ve Ciro Degisimi
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Kaynak: PwC ve TAMPF, 2016:33.
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Sekil 6’ da yillara gore organize gida perakendeciliginin metrekare ve ciro
degisimi goriilmektedir. Yillar bazinda 2012 — 2015 yillar1 arasinda gida perakendesi
sektoriiniin performansina bakildiginda, organize gida perakendesinin diizenli bir artis

gosterdigi goriilmektedir.

Tiirkiye’deki gida perakendesi sektoriindeki organize perakende payi artikca
yatirimlar da ayni hizla artmaya devam etmektedir. Toplam satis alaninin artmasinda
en biiyiik etki zincir gida perakendecilerinin magaza sayilarimi diizenli olarak
artirmalarindan kaynaklanmaktadir. Zincir perakendeciler, organik biiylimenin
yanisira var olan kiigiik zincir marketleri binyelerine katmaya da devam etmektedirler.
Sektor igerisinde yasanan satin almalar ve son yillarda sayilarini hizla artiran indirimli
magazalar, semt marketleri ve diger yeni magaza formatlari da gida perakendesi

sektoriline yatirimlarin artmasinda 6nemli rol oynamislardir.

Sekil 7. Yillara Gore Organize Gida Disi Ciro Degisimleri

%40

%30

%20
. .I .. B
2012 2013 2014 2015

#Toplam GidaDist  m Haar Giyim

Kaynak: PwC ve TAMPF, 2016:34.

Sekil 7° de yillara gore organize gida dis1 perakendeciliginin ciro degisimleri
gorilmektedir. Toplam gida dis1 perakendecilik cirosunda 2012 — 2015 yillarn
karsilagtirildiginda, hazir giyim sektoriinliniin payr oldukca yliksek goriilmektedir.
Tiirkiye’de gida perakendeciligi birinci sirada yerini alirken, hazir giyimin ikinci

sirada yer aldig1 daha 6nceki sekil 5’te de belirtilmistir.
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Sekil 8. Yillara Gore Organize Gida Disi Metrekare Degisimleri
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Kaynak: PwC ve TAMPF, 2016:34.

Sekil 8 de yillara gore organize gida disi perakendeciliginin metrekare
degisimi goriilmektedir. Hazir giyim perakendesi toplam satis alaninin, 2012 — 2014
yillar1 arasinda yillik ortalama %6,4 biiyiiyerek %5 olan gida dis1 perakende segmenti

ortalamasinin {izerinde kaldig1 goriilmektedir.

Alm giicii artan hanehalkinin tiiketim tercihini bu alanlarda yapmasi,
yatinmcilarin da daha ¢ok satis noktasi acarak tiiketiciye daha kolay ulagmaya
caligmalarina sebep olmustur. 2012 yilinda hazir giyim sektoriindeki metrekare basina
ciro degisimdeki goreceli diisiik artis, ayn1 yil icerisinde internet {izerinden satislarin
artmasindan da kaynaklanmaktadir. internet iizerinden satislarin toplam satislara oran1
%1-3 bandinda kalsa da, 2012 yilindaki hizli artis metrekare basina satig artiglarinin
bir onceki yila oranla daha diisiik bir performans sergilemesine sebep olmustur. 2013
yilt igerisinde ise magaza ve internet iizerinden satislarin eski dengelerine geri
dondiikleri goriilmiistiir. 2014 yilinda diigen tiiketici giiveni ile paralel olarak azalan
tilketici harcamalar1 ve perakende satis alan yogunlugunun belli bir olgunluga
ulagmas1 sonucunda hem satiglarin hem de metrekare basina satig alanlarinin artisi

yavaslamaktadir ( PwWC ve TAMPF, 2016: 35).

Tiirkiye’de internet kullanici sayis1 ve buna bagli olarak e-ticarete olan ilgi
giderek artmaktadir. Tiirkiye’de e-ticaret hacmi 2014 yilinda %35 biiyliyerek 19
milyar TL seviyesine ulasmistir. 2013°te 7,3 milyar TL pazar biiyiikliigii olan
perakende e-ticaret hacmi 2014 yilinda %37 biiyliyerek 10 milyar TL’ye ulasmustir.
E-ticaret hacminin biiylimesi, internetin yayginlagsmasinin ve kullanicilar arasinda

internet lizerinden aligveris yapma oraninin yiiksek olmasi ile dogru orantilidir. Bunun
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yaninda, “multichannel trading” adi verilen ¢oklu kanallardan yapilan e-ticaretin

yayginlagsmasi da sektordeki is hacmini artirmaktadir (PwC ve TAMPF, 2016: 46).

“Isletmeden Tiiketiciye” (Business to Consumer — B2C) modeli tilkemizde ve
diinyada en ¢ok kullanilan e-ticaret modellerinden biridir. B2C kategorisinde sirketler
iriin ve hizmetlerini kendi sanal magazalarinda ya da ortak aligveris portallarinda
satisa sunmaktadirlar. Birgok farkli kategorideki iirliniin satisinin yapildig: elektronik
portallar tuketiciler icin zaman ve fiyat bakimindan, perakendiciler i¢in de maliyet
bakimindan avantajlar getirmektedir (PwC ve TAMPF, 2016: 42).

Akull telefonlarin ortaya ¢ikmasi, dzellikle 2007°de iPhone’nun tanitilmasi ve
mobil genisbant aglarindaki gelismelerle birlikte, yakin zamanda yapilan bir arastirma
raporuna gore, tim akilli telefon sahiplerinin {iigte ikisinin telefonlarinda birtakim
aligveris faaliyetleri gerceklestirdiklerini bildirilmistir. Bazilari, mobil ticaretin
2010’daki toplam e-ticaret satiglarmin sadece % 2’sini olusturdugunu ve ticareti
yalnizca kii¢iik Olgekli mobil hizmetler konusunda bir merak / deneme olarak
gordiigiinii iddia etse de, Forrester Research mobil ticaretin 2011 yilinda 6 milyar
dolarlik gelir sagladigini ve satiglarin her yil ortalama % 39 oraninda artabilecegini
yaninda, 2016 yilina kadar 31 milyar dolara kadar yukselebilecegini ifade etmektedir
(Chou, Chuang ve Shao, 2016: 481).

Dijital ¢aginda yasadigimiz giiniimiiz perakendecilik sektoriinde toplam
perakende, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de hem magazali hem de magazasiz
perakendecilik seklinde yapilmaktadir. Bunun o6tesinde, yasam tarzindaki hizh
degismeler, sosyo-ekonomik gelismeler, demografik degisimler, tiiketici satinalma
davraniglarint degistirmekte ve bunun paralelinde dijital ortamda daha yenilik¢i is
modelleri diizeyinde ¢oklu ya da bitunlesik kanal perakendeciligin saglanmasi igin
perakendeci isletmeleri zorlamaktadir. Ornegin, Amerika’daki Walmart benzeri bir
satts ve pazarlama uygulamasini, Tiirkiye’de Migros miisterilerine sunmaktadir.
Miisteriler sanal magazasinda aligveris yaptiktan sonra {iriinleri ya eve teslim ya da
fiziksel magazasinda teslim almak uUzere coklu ve bitunlesik kanal sistem
entegrasyonunu basartyla uygulamaktadir. Ayni sekilde diger tiim perakendeci
isletmeler de yeniliklerin yayilmasi ile beraber pazarlamada rekabet avantaji saglamak

baglaminda aym tiir yenilik¢i perakende kanallarin1 benimsedikleri ve internet
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perakendecilik kanallarint siirekli gelistirdikleri gdzlemlenmektedir. Dolayisiyla,
internet lizerinden yapilan aligverisin ve satislarin zamanla artmasiyla birlikte fiziksel
magazalarda yapilan gida ve gida dis1 perakendecilik sektoriinde metrekare basina

diisen ciroyu olumsuz yonde etkileyecegi sdylenebilir.

Sekil 9. AVM’lerde Toplam Kiralanabilir Alan (Milyon Metrekare)
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Kaynak: PwC ve TAMPF, 2016:35.

Sekil 9° da yillara gore toplam kiralanabilir alan bilgileri verilmektedir. 2010
yilinda toplam 231 adet olan AVM’ler 2012 yilinda 296’ya ulasirken toplam
kiralanabilir alan da 6,2 milyon metrekareden 8,3 milyon metrekareye yiikselmistir.
Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilari Dernegi (AYD) verilerine gore, 2015 yili
sonunda 103’{i Istanbul’da olmak iizere Tiirkiye’de toplam 360 adet AVM
bulunmaktadir ve toplam kiralanabilir alan 10,5 milyon metrekareye ulagmistir. 2015
yilinda agilan toplam 20 AVM ile birlikte Tiirkiye’deki AVM sayis1 58 ilde 360°a
ulagmis, toplam kiralanabilir alan ise 757 bin metrekare artmistir. Aligveris Merkezleri
Dernegi (AYD) verilerine gore, 2018 yilina kadar acilmasi beklenen 55 AVM ile
toplam kiralanabilir alanin yaklagik 2,5 milyon metrekare artmasi beklenmektedir (
PwC ve TAMPF, 2016: 35).

3. PERAKENDECI KURULUSLARIN ISLEVLERI

Tek vd. (2008: 13-14), perakendeciler miisterilerin {iriin/hizmet satin alma
faaliyetlerini kolaylastiran kuruluslardir. Bir anlamda miisterilerin satin alma acentesi

gibi caligirlar ve satiga sunduklari iiriinlerin degerini artiracak islevleri yerine getirirler
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Cox ve Brittain, (2004: 4) perakendeci kuruluslarin islevlerini sdyle

siralamaktadir:

e Uygun yer

e Uriin gesitlerini belirli bir pazara gore uyarlama ve se¢me olanagi ile
sunma

e Hacimli iriinleri parcalara ayirarak bunlart kugik miktarlarda
satilabilmesini saglama

e Urinleri daha kabul edilebilir bicimlere getirme islemi

e Uriinleri nispeten istikrarl fiyatlarla her zaman igin stokta bulundurma

e Uriinlerin miilkiyetinde degisiklik yapilmasima yardimc1 olma

e Uriinlerin dagitim slreci boyunca hareketini saglama, ornegin,
ureticiden-perakendeciye, perakendeciden-nihai tiiketiceye

e Sadece tiiketicilere degil, ayn1 zamanda tedarik¢ilere de bilgi saglama

e Uriin garantileri, sat1s sonras1 servis ve miisteri sikdyetleri ile ugrasmak

e Kredi ve taksitle satis saglama

e Sosyal iligkiler i¢in imkanlar saglama seklinde siralanmaktadir.

Perakendeciler birgok iiriin ¢esidini saglayarak hacimli {rlinleri pargalara
ayirma, stok bulundurma ve tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlere degerler
katarak islevlerini yerine getirirler (Levy vd., 2012: 8). Perakendeciligin insanogluna
en biiyiik faydalar1 yer ve miilkiyet acisindan sagladiklaridir. Bunun i¢in tretilen
herhangi bir mamuliin tiiketicisine satin alabilecegi veya tiiketebilecegi mekanda
sunulmas1 gerekir. Son tiiketicilerin tiiketim maddelerini onlara sunmak igin ¢esitli
biiytikliikte perakende isletmeleri hep kurulagelmistir. (Altumisik vd., 2014: 493).
Perakendeciligi kiiclimseyenler, onu parazit sayanlar haksiz davranis icinde olurlar.
Perakendecilikte tiiketici igin bigim faydasi, mekan faydasi, zaman faydasi,
bilgilendirme faydasi ve miilkiyet faydasi yaratan eylemlerde bulunur (Ulug, 2016:
366). Perakendecilerin 6nemli islevlerinden birisi de talep yaratmaktir. Bunlar, pazar
analizi, pazar degerlendirmesi ve tiiketici ihtiyaclarini belirleyerek bu bilgileri

tedarikgilere saglamayi igermektedir (Zentes, Morschett ve Klein, 2017: 7).

35



4. PERAKENDECI KURULUSLARIN SINIFLANDIRILMASI

Perakendeci kuruluslar ve isleyisleri tilkeden iilkeye degisiklik gdsterir. Bunun
nedeni, llkelerin ekonomik biiylimelerindeki farkliliklarin yani sira kiiltiirel, sosyal,
yasal, politik, fiziki ve teknolojik imkanlardir (Kacker, 1988: 41). Perakendeci
kuruluglar da bir igletmenin temel 6zelliklerini tasimaktadir (Berman vd., 2007: 104).
Farkli tiirdeki perakendeciler benzersiz avantajlar sunmaktadir. Bir tuketicinin bir
perakendeciyi digerine tercih etmesi ¢ogu zaman aradig1 fayadalara baghdir. Farkli
perakendecileri tanimlamak icin kullanilan en temel 6zellik perakende karmasi ya da
perakendecilerin miisterilerinin ihtiyaglarini karsilamak i¢in kullandiklar1 unsurlardir.
Perakende karmasinin dort unsuru perakendecilerin siniflandirilmasi igin 6zellikle
faydalidir: sunulan Griin ve hizmet tird, sunulan {iriinlerin gesitliligi ve cinsi, miisteri
hizmetleri seviyesi ve iirlinlerin fiyatidir (Levy vd., 2012: 30). Perakende karmasini,

daha detayl haliyle Altunisik vd. (2014: 494) asagidaki sekil 10°da belirtmislerdir.

Sekil 10. Perakendecinin Pazarlama Karmasi

Fiziksel Dagitim Karmasi fletisim Karmas
e  Magaza diizenleme o Kigisel satig
e Dagitim merkezleri e Halkla iliskiler
e Sarma ve paketleme o Kataloglar
e Tasima e  Vitrin sergileme
o l¢tasima e  Magaza diizenleme
e Depolama o ¢ sergileme
e Reklam
e Telefon ve internetle satislar

Pazar Bilgisi

Miisteriler

Mal ve Hizmet Karmasi

Farklilik ve gesit
Satis hizmetleri
Miisteri hizmetleri
Fiyatlandirma
Kredilendirme

Garanti ve geri degistirmeler
Dizeltme ve diizenlemeler
Magaza imaj1 ve atmosferi
Otopark hizmetleri

Miisteri ve tirlin dagitim

Kaynak: Altunisik vd., 2014: 494,
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Pazarlamanin geldigi tarihsel siirecin bir sonucu olarak geleneksel isletmecilik
anlayisindan modern isletmecilik anlayisina bir gegis s6z konusudur. Modern
perakendeci isletmeler, geleneksel isletmelerden 6zellikle yonetim anlayisi, kullanilan
teknoloji, calisma sistemleri, orgiitlenme yapilari, biiyiikliikleri, yatay ve dikey
biitiinlesmeleri bakimindan farklilasmislardir (Ozdemir, 2008: 12). Perakende
magazalar, pek ¢ok farkli tiirde ve boyutlarda olusurlar. Sunduklart hizmetin kalitesi,
irlin dizilerinin genisligi ve derinligi, uygulanan goreceli fiyatlama ve nasil organize

olduklarina bagli olarak siiflandirilabilirler (Kotler ve Armstrong, 2016b: 411).

Tiirkiye Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu (TAMPF)’da
farkli bir boyuttan bakarak perakendecilik siniflandirmasint geleneksel gida
perakendeciligi, organize gida perakendeciligi, geleneksel gida dis1 perakendeciligi ve
organize gida dis1 perakendeciligi olarak dort farkli kategoride yapmaktadir. Ornegin,
geleneksel perakendeyi; bakkal, kiigiik market, semt pazarlari, biifeler, manav ve kasap
benzeri perakendeciler olarak belirlerken, organize perakendeciligi de siipermarket,
hipermarket, indirim market, depo (toptan) market ve benzeri daha kurumsal bir

yapida Orgiitlenmis perakendiciler olarak ifade etmektedir.

Perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin iilkeden iilkeye
degisiklik gostermesi ve bu sektorde yasanan gelismelerin her gegen giin yeni isletme
tiplerinin ortaya c¢ikmasma neden olmasi, standart bir smiflandirma yapmayi
zorlagtirmaktadir. Tirkiye’de de perakendeci isletmelere yonelik ne resmi ne de
gayriresmi bir siniflandirma s6z konusu degildir. Ticaret odalar1, meslek birlikleri ve
DiE’nin dogru diiriist bir smiflamasi olmadigi gibi, firmalarin ¢ogunun kendi
konumlaryla ilgili bilingli bir siniflamas1 da bulunmamaktadir. Bir baska deyisle,
firmalarin kendileri de nereye ait olduklarini ya da tiirlerini bilmemektedirler (Tek vd.,

2008: 38).

Bu arastirma icin yapilan detayh literatiir taramasi1 ve perakendecilik
sektoriinde ¢alisan uzman kisilerden elde edilen bilgiler dogrultusunda perakendeci
kuruluslarin siniflandirilmasi asagidaki Tablo 5°te gdsterildigi gibi dort farkli boyuttan
smiflandirilabilir. Bunlar (1) miilkiyet durumuna goére perakendecilik, (2) magazali
perakendecilik, (3) magazasiz perakendecilik ve (4) hizmet perakendeciligi oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 5. Perakendeci Kuruluslarin Siniflandiriimasi

Simiflandirma

Perakendecilik Turleri

Mulkiyet Durumuna Gére
Perakendecilik

Bagimsiz perakende magazalar
Kurumsal perakende zincir magazalar
Franchising magazalar

Kiralanmis reyonlar

Uretici

Toptanci

Tuketici kooperatifleri

Magazah Perakendecilik °

A. Gida Odakh Magazalar

Bakkal — Bufe

Sinurlt {irlin dizisi sunan magazalar
Kolaylik magazalari

Klasik slpermarketler

Depo (toptanci) Kulipleri

Birlesik Magazalar

B. Genel Uriin Odakh Perakendecilik

Ihtisas magazalar1

Departmanli Magazalar

Tam Urin dizili indirimli magazalar
Cesit magazalari

Diisiik fiyath marka zincir magazalari
Fabrika satig magazalar

Teshir Magazalari

Semt pazarlart

Aligveris merkezleri (AVM)

Eczane zincir magazalar (Drug Stores)

Magazasiz Perakendecilik
[ ]

A. Internet Perakendecilik Kanallari

Kisisel Bilgisayar (PC)
Mobil
Tablet

B. Dogrudan Satis Kanallar

Kapidan kapiya satig kanali
Ev partisi tiirli dogrudan satis kanali
Otomatik makinede satis kanali

C. Dogrudan Pazarlama Kanallari

Katalog perakendeciligi
Dogrudan posta kanali
Televizyonda pazarlama kanali
Tele-Pazarlama kanali

Hizmet Perakendeciligi

Ulagtirma
Sigorta
Saglik
Hukuk
Danigsmanlik
Digerleri

Kaynak: Literatlr ve uygulamada uyarlanarak, arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.
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4.1. MULKIYET DURUMUNA GORE PERAKENDECILIK

Berman vd. (2007: 105), perakendeci kuruluslart miilkiyet durumuna gore
bagimsiz perakende magazalar, kurumsal perakende zincir magazalar, franchising
isletmeleri, kiralanmis reyonlar, tlketici kooperaratifleri ve dikey pazarlama sistemi
ile Ureticilerin, toptancilarin veya tuketicilerin mulkiyetinde olabilecegi seklinde

smiflandirmiglardir.
4.1.1. Bagimsiz Perakende Magazalar

Adin da anlasilacag gibi, tamamen bagimsiz bir sermaye veya kiigiik 6lcekli
sermaye ortakliklariyla agilan, ¢cogu zaman bir veya birkag calisanla isletilen, tek bir
sahis veya aile yonetiminde olan perakende magazasi olarak tanimlanabilir. Hiyerarsik
veya merkezi bir yonetim yapisi yoktur. Pazarlama, yonetimsel ve teknolojik
yenilikleri ya ¢cok az benimserler ya da geride kalanlardir. Bu tiir magazalar geleneksel
perakendecilik yapan perakende magazalar kategorisinde siniflandirilabilir. Levy vd.
(2012: 51), baslangista agilan pekgok bagimsiz magaza sahibi tarafindan yonetilir bu
da yonetimin misterilerle dogrudan temas kurmasini ve ihtiyaglara hizli cevap
vermesini saglar. Ayrica, kiiglik perakendeciler daha ¢ok esnek olmakla birilikte pazar
degisimlerine ve miisteri ihtiyaglarma hizli tepki verebilirler. Ote yandan, bu tiir
magazalarin biiylik perakende kuruluslarinin dogasinda bulunan biirokrasilere bagh

olmadiklarini da ifade etmektedir.

Amerika, Avrupa ve Tirkiye’de gida ve gida dist bagimsiz perakende
magazalarin sayilar1 oldukca fazladir. Berman vd. (2007: 105), Amerika’da ortalama
2,2 milyon bagimsiz perakendeci oldugunu, magaza satislarinin %35’ni bunlarin
olusturdugunu ve bunlarin %75’nin sahis ve aileler tarafindan yonetildigini ifade
etmektedir. Aymi sekilde Tiirkiye’de manav, kasap, kuruyemis, bakkal, kiigiik
marketler, bisikletciler, av malzemeleri, ayakkabi, giyim magazas1 ve benzeri
yapilarda kurulan gida ve gida dis1 magazalar bu tiir magazaciliga girerler ve sayilari
olcukca fazladir. Sunduklar1 hizmet, iirlin genisligi ve lriin derinligi bulunduklar
bolgenin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda sinirhi tutulur. Tablo 4’te de gosterildigi
gibi geleneksel perakendeciligin, Tiirkiye Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler
Federasyonu (TAMPF) ve 2015 yilmin TUIK ticaret ciro verileri temel alinarak 446

milyar TL ciro ve ortalama %67 oraninda bir paya sahip oldugu gosterilmektedir.
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4.1.2. Kurumsal Perakende Zincir Magazalar

Zincir magazalar, hem dunyada hem de Turkiye genelinde kurumsal bir
perakende isletme markasiyla iki ve daha fazla sube ile yerel, bolgesel, ulusal ve
uluslararas1 cografik alanlarda faaliyet gosteren kuruluslardan olustugu sdylenebilir.
Marka deneyimi yasatmak i¢in tiim subelerinin i¢ ve dis yerlesiminin tasarimi birbirine
cok benzer. Sube, kasa (POS), personel sayilari, magaza satis alani, satis hacmi
oldukca yuksek ve self-servis sistemiyle ¢alisan magazalardir. Kotler vd. (2016b: 415),
Zincir magazalar, blyukliklerinden dolayr daha diisiik fiyatlarla biiyiik miktarda satin

alma ve tanitim yapabilirler.

Zincir magazalar, hiyerarsik ve merkezi bir yonetim yapisi altinda tim
subelerin yonetildigi ve yenilikleri erken benimseyen magazalar oldugu sdylenebilir.
Isletme fonksiyonlar1; yonetim, pazarlama, iiretim, finansman, insan kaynaklari,
muhasebe, tedarik (satin alma), halkla iligkiler, bilgi teknolojileri (Ar-Ge) gibi islevsel
tim fonksiyonlarin mevcut oldugu isletmelerdir. Levy vd. (2012: 52), bu tir
magazalarin miisterek bir miilkiyet altinda isletilen birgok subeli sirketler oldugunu ve

merkezi bir karar sistemiyle strateji belirleyip uyguladiklarini ifade etmektedir.

Zincir magazalarin mulkiyeti, tek bir sahis, aile, bir ortaklik miilkiyeti altinda
veya halka agik hisselerle yapilanmig organize perakendeci kuruluslardir. Amerika ve
Avrupa’da daha ¢ok halka agik hisselerle organize olurken, Tiirkiye’deki zincir
magazalarinin ¢ogu aile miilkiyeti altinda yapilmaktadir ve kismen de olsa Migros,
BiM, A101, CarrefourSA gibi ulusal ve uluslararasi kurumsal perakende zincirler

halka agik hisseler seklinde kurulmus magazalar zinciri olarak gosterilebilir.

Berman vd. (2007: 108), zincirlerin hakimiyeti perakendecinin tiriine gore
degisir. Amerika’nin kategorik Urtin satisinin %75’°ni departmanli magazalar, tam tiriin
dizisi sunan indirimli departmanli magazalar ve diger gida magaza zincirleri
olusturmaktadir. Amerika Birlesik Devletlerin’de 1930’Iu yillarda The Great Atlantic
& Pacific Tea Company Inc., sirketinin A&P tabelasi altinda agilan magaza ilk
kurumsal supermarket zinciri olarak bilinir. Ancak 2015’in sonlarina dogru tamamen
iflas ederek tasfiye olmustur. Glinimiizde aktif faaliyet goOsterenler ise Walmart,
Costco, Kroger, Safeway, Wegmans, Stop&Shop, Walgreens (eczane), CVS (eczane),
Best Buy, Apple, ve Macy’s; Avrupa’da; Schwarz, Carrefour S.A., Aldi, Metro,
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Edeka, H & M, Marks & Spencer ve Coop; Tiirkiye’de ise Migros, Begendik, Makro
Market, Yunus Market, Altunbilekler, BIM, Carrefour S.A., Metro, Cetinkaya,
Groseri, Hatemoglu, Kigili, Boyner, Teknosa, Vatan Bilgisayar, Bimeks olarak
siralanabilir. Tablo 4’te de gosterildigi gibi Tirkiye Alisveris Merkezleri ve
Perakendeciler Federasyonu (TAMPF), bu tiir gida ve gida dis1 zincir magazalari
organize perakende kategorisinde siniflandirmaktadir ve 2015 yilmmn TUIK ticaret
ciro verileri temel alinarak ortalama 217 milyar TL ciro, toplam perakendenin de %33

oraninda bir paya sahip oldugu belirtilmistir.
4.1.3. Franchising Magazalar

Franchising, bir franchisor ile franchisee arasindaki sdzlesmeden kaynakli bir
anlagsmadir. Franchisee’nin bir ismi ve gelistirilmis bir formati kullanarak bir
perakende satis magazasinin isletmesini franchisor tarafindan desteklenerek bir is
modeli ya da diizenine gore isletilmesine izin verilir (Levy vd., 2012: 52: Berman vd.,
2007: 110; ). Franchising bir pazarlama ya da dagitim kanali sekli olarak sistem i¢inde
ana firmanin bir diger firmaya belirli ayricaliklar1 belirli bir zaman dilimi i¢inde ve
belirli bir alanda kullanim hakkini vermesidir. Ayricaligi veren firma franchisor,
ayricaligi alan firma franchisee, ayricaligin kendisi ise franchise olarak adlandirilir
(Oztiirk, 2015: 65). Franchisee, genellikle baslangicta bir licret ve briit satislarin da
aylik yiizdesini 6deyerek bir bolgede iirlin ve hizmet satma ayricaligi elde ederler.
Kiigtik isletmeler, biiyiik zincir magazalar tiirlinde perakendeci kuruluslarin biinyesine
girerek avantaj saglarlar (Berman vd., 2007: 110). ABD’de perakendecilik sektoriinde
franchising uygulamalar1 1850°1i yillarda baslamustir. Ik kez, 1851°de Singer Dikis
Makinalar Sirketi Amerika’da farkli bolgelerden gelen talebi karsilamak i¢in bayilik
sistemini olusturarak bagimsiz firmalara belirli bolgelerde satis hakkini vermistir (Tek
vd., 2008: 47). Amerika’daki perakende satiglarin %40’dan fazlasi franchisee’ler
tizerinden yapilmaktadir (Levy vd., 2012: 52).

Franchising sistemi ile kurulan isletmelerin sayilari hem Tiirkiye’de hem de
diinya genelinde her gegen giin artmaktadir. Cunki strekli yogun rekabetin yasandigi
bir sektorde bir isletmeyi sifirdan kurmak ve markalastirmak oldukga zor bir suregtir.

Dolayistyla, guinimuzde en ¢ok bilinen Domino’s Pizza, McDonald’s, Subway, KFC,
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Starbucks, RE/MAX, Hampton Inn, Holiday Inn benzeri kuruluslar bu is yapma

modeline en iyi 6rnekler olarak gosterilebilir.
4.1.4. Kiralanmis Reyonlar

Tirkiye ve diinya genelinde, ¢ogu zaman siipermarket, departmanli magazalar,
depo magazalar ve tam iriin dizisi sunan indirimli biiyiilk perakende magazalar
icerisinde isletilmesi ve yOnetimi asil magaza sahibi disinda {igiincii kisilere
kiralanmas1 seklinde yapilmaktadir. Uygulamada buna en giizel érnek, balik ve unlu
mamuller reyonudur. Berman vd., (2007: 114), kiralanmis reyonun sahibi, reyonla
iligili tim demirbaglar dahil isinin tim yonlerinden sorumludur ve kiraladigi yere

karsilik satislarin belli bir ylizdesini kira olarak 6demektedir.

Heniiz Tirkiye’de ¢ok uygulanmamakla beraber Amerika ve Avrupa’da ¢ok
yaygin olan ve perakende pazarlama perspektifinden tiketicilerin genel istek ve
ihtiyaglarmin yaninda yan hizmetler de sunulmaktadir. Unlii restoran markalar1, banka
hizmetleri, Starbucks, Dunkin Donuts gibi Unli cafeler, McDonald’s, Subway, eczane
ve cicekciler bunlar arasinda en yaygin olanlaridir. Magaza igerisinde sunulan bu yan
hizmetlerle farklilasma ve 0stun miisteri memnuniyeti saglarlar. Amerika’da,

Walmart, Stop and Shop ve Giant, magazalar1 bunun en iyi 6rnekleridir.
4.1.5. Tuketici Kooperatifleri

Tuketici kooperatifleri, miisterileri tarafindan miilkiyeti edinmis perakendeci
isletmelerdir (Berman vd., (2007: 116). Sahipligi nihai tiiketiciye ait olan ve karsilikli
fayda elde etmek amaciyla faaliyet gosteren bir pazarlama kurulusudur. Nihai
tiikketiciler kurduklar1 kooperatifler ile araci kuruluslar atlamakta ve ihtiya¢ duyduklari
mallar1 daha ucuza karsilama imkanina sahip olmaktadirlar. Tiiketici kooperatiflerinin
amac1 liyelerinin yiyecek, giyecek maddeleri ile diger zaruri ihtiyaglarimi kaliteli ve
uygun bir fiyatla temin ederek satmaktir (Narinli, 2012: 23). Bir kooperatifi
tanmimlayan, belirli ulusal yasalar cercevesinde, tiiketicilerin veya Ureticilerin sahip
oldugu organizasyonlardir. Bu sahiplik 6zelligi, kooperatiflere bir bolgede oldukga
demokratik bir idari yapida faaliyet siirdiirme sansmni vermektedir. Ornegin, Taris
magazalart reticiler kooperatifine aittir. 2003-2004 yilinda Taris magazalarinda
zinzirlesme baglamigtir (Tek vd., (2008: 52).
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Amerika Birlesik Devletleri’nde kiiciik aligveris kuliiplerinden eglence
ekipmanlar girketine kadar ortalama 1 milyar ABD dolar1 yillik satig yapan bunlara
benzer binlerce tiketici kooperatifleri mevcuttur (Berman vd., 2007: 117). Tiirkiye’de
ise 1960’11 yillarin ortalar1 ve 1970’1i yillarin en 6nemli perakendecilik bi¢imi tiiketim
kooperatifleridir. Tuketim kooperatifleri daha ¢cok belediyeler eliyle veya ¢alisanlarina
ucuz mal temin etmek isteyen kurumlarca agilmistir (Narinli, 2012: 24). Polis, asker,
sendika tiyeleri, 6gretmenler gibi mesleklerde ¢alisanlarin bu amagla kooperatifler

kurdugu bilinmektedir (Ozdemir, 2008: 15).
4.1.6. Dikey Pazarlama Sistemeleri

Berman vd. (2007: 115), dikey bir pazarlama sistemi bir dagitim kanali
boyunca bagimsiz olarak sahip olunan isletmelerin tiim diizeylerinde olusur. Uriin ve
hizmetlerin, bagimsiz,  kismen biitiinlesik ve tamamen biitiinlesik dagitim

sistemlerinden olusan ii¢ farkli diizeyde nasil yapildig: sekil 11°de gosterilmektedir.

Sekil 11. Miilkiyet ve Islevlerine Gore Dikey Pazarlama Sistemeleri

Dagitim Kanallari Kanal Miilkiyet
Islevleri
Uretici Bagimsiz iiretici
Bagimsiz Sistem v

Toptanci Bagimsiz toptanci

Perakendeci | Bagimsiz perakendeci

Uretici

\

Tobtanci Tim tesisler iki kanal milkiyetinde
P v ve tiim islevleri goriir

Kismen biitiinlesik sistem

Perakendeci

Uretici

\

Tobtanct Tilim tiretim ve dagitim islevleri bir
°p v ¢ kanal iiyesi tarafindan yapilmaktadir

Tamamen biitiinlesik sistem

Perakendeci

Kaynak: Berman vd., 2007: 116.
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4.1.6.1. Bagimsiz Sistem

Bu sistemde, iiretici, toptanci ve perakendeci seklinde ii¢ fakli diizeyde
bagimsiz sirketlerden olusur. Bu tiirten bir sistem, iireticilerin ve perakendecilerin
kii¢iik olmasi, yogun bir dagitim, miisterilerin ¢ok genis bir alanda daginik olmasi,
birim satislarin yiliksek, sirket kaynaklarinin diisiik olmas1 durumunda kanal sahipleri
maliyet ve riskleri paylagsmak ister ve sorumluluklari diizeyinde uzmanlasmak istedigi

durumlarda arzu edilen bir sistemdir (Berman vd., 2007: 115).
4.1.6.2. Kismen Biitiinlesik Sistem

Kismen biitiinlesik sisteminde, miilkiyetleri bagimsiz iki sirket bir kanal
boyunca, tiim iiretim ve dagitim islevlerini gerceklestirir. En yaygin olani, toptancinin
bulunmadigi zamanlarda, nakliye, depolama ve diger dagitim islevlerini bir Greticinin
ve perakendecinin tstlenmesi durumudur. Kismen bagimsiz dikey pazarlama sistemi,
cogu kez mobilya, beyaz esya, bilgisayar satan magazalar, restorantlar ve dogrudan

posta kanali sirketler tarafindan kullanilir (Berman vd., 2007: 116).
4.1.6.3. Tamamen Biitiinlesik Sistem

Bu sistemde ise, iiretim ve dagitim islevlerini bdtlniyle bir sirket
gerceklestirir. Sirket, stratejisi, miisterilerle direkt iletisimi ve ayricalikli sunumlari
Uzerinde bitun kontrole sahiptir ve butlin ké&r1 kendisinde tutar. Ancak, bu sistem
maliyetli ve birgok tecriibe gerektirir. Ge¢miste, dikey pazarlama sistemi, cogu zaman
Avon ve Sherwin-Williams gibi iireticiler tarafindan kullanilmistir. GUniimiizde, pek
cok perakendeci, Ornegin, Amerika’da Kroger tamamen biitiinlesik sistemleri en
azinda bazi {irlinleri i¢in kullanmaktadir. (Berman vd., 2007: 116). Tiirkiye’de de bazi
magaza zincirleri liretimi kendisine ait bazi {irtinleri direk olarak kendi magazalarinin

raflarinda satarak tamamen biitiinlesik bir sistem kullandiklar1 sdylenebilir.
4.2. MAGAZALI PERAKENDECILIK

Bu bolimde magaza tabanli siniflandirilmis perakendeci kuruluslari, gida
odakli ve genel iriin odakli magazalar olarak iki kategori altinda toparlanarak
aciklanacaktir. Bununla birlikte, bir onceki boliimde agikladigimiz, miilkiyet
durumuna gore perakendeci kuruluslar; bagimsiz perakende magazalar, kurumsal

perakende zincir magazalar, franchising isletmeleri ve tliketici kooperatifleri benzeri
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fiziki magazalarda (bricks and mortar) faaliyet gosteren tiim isletmeler de magazal

perakendecilik turiinde ifade edilmektedir.

4.2.1. Gida Odakh Perakendecilik

Tiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda her tiirli gida ve icecek

ihtiyaclarmi karsilamak {izere kurulmus magazalardir. Bu tiir magazalarin iiriin

karmasinin en az tigte ikisine yakini gida ve i¢eceklerden digeri gida disi tiriinlerden

olusmaktadir. Ulkeden iilkeye farkliliklar gdstermekle beraber giiniimiizde ¢ok bilinen

tird klasik supermarketlerdir. Fakat sonradan olusan, sinirli sayida tiriin dizisi sunan

indirimli magazalar, kolaylik magazalar ve depo (toptan) magazalar formatinda gida

odakli magazalarin sayis1 da oldukga fazladir.

Tablo 6. Gida Odakli Perakendecilerin Ozellikleri

Klasik Sinirh Sayida Birlesik Magaza Depo (Toptanci) Kolayhk
. Uriin Dizisi (SUpermagaza / Kultpleri Magaza
Stipermarketler Magazalar Hipermarket)
Gida Yiizdesi % 70 — 80 % 80— 90 % 30— 40 % 60 % 90
Buyuklik 3.250 - 3.750 650 — 1.000 15.000 - 18500 | 9.500-14.000 | 300500
(ortalama m?
S.tpk.TUtma 30.000 — 40.000 1.000 — 1.500 100.000 — 150.000 20.000 2.000 - 3.000
Birimi (SKU)
Cesitlilik Vasat Dar Genis Genis Dar
Uriin )
Cesitlendirme Vasat Si1g Derin Si1g Si1g
(Asorti)
Ambiyans Zevkli En diisiik Vasat En diisiik Vasat
Hizmet Elverisli Smnirl Simnirlt Smirlt Smirlt
Fiyatlama Orta En diisiik Diisiik Diisiik Yiiksek
Kasa (POS) 6-10 3.5 10+ 5+ 1-3
Sayist
Yilltk Toplam 125 20 100 — 200 35 130
Satis (Milyar $)
Brat Kar Marj: %20 - 30 %10 12 %15 18 % 12- 15 %25 - 30
Yuzdesi

Kaynak: Levy vd., 2012: 35 ; Berman vd., 2007:142’den uyarlanmuistir.
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4.2.1.1. Bakkal-Biife

Yerlesim yerlerinin arasinda kisilerin ya da ailelerin gida ve temizlik {irtinleri
gibi giinliik teketim iirtinlerini, tiiketicilerin en az ¢abayla saglayabilmeleri amaciyla
kurulmus; ¢ogu sahibi, yoneticisi ve ¢alisan1 ayn1 kisi olan isletmelerdir. Stokta fazla
mal bulundurmadan raf devir hiz1 yiiksek iirtinleri kii¢iik miktarlarda satisa sunarak
kazang elde ederler (Ozdemir, 2008: 12). Tiirkiye’de bakkal esnafinin en &nemli
Ozelligi, veresiye aligverise imkan tanimasidir. Faizsiz, kardesin kardese para
vermedigi ortamda, bakkal esnafi milyonlarca kisiye senetsiz, ¢eksiz, faizsiz kredi
vermektedir. Bakkallarin %70 versiye aligveris yaptirmaktadir (Bocutoglu vd., 2001:
28).

Gunimuz perakendecilik sektoriinde, bakkal kavrami sadece Tiirkiye’de
bulunmaktadir. Buyik bir kusagin kiigiikliigiinde belki ilk aligverisini yaptigi ve
gecmisi ¢ok eskilere dayanan bakkallar, bire bir miisteri iliskileri, miisteri sadakati ve
aligverislerin deftere yazilarak karsilikli giivenin en yiliksek derecede oldugu bir
perakendecilik tirudir. Fakat 1995°1i yillardan baslayan ve giiniimiize kadar hala hizla
devam eden, bina altlarinda ve sokak araliklarinda mantar gibi gelisen organize
indirimli magazalar karsisinda dayanamayarak perakendecilik yasam omrii dolmak
uzere olan bir perakendecilik turudir. Bocutoglu vd. (2001: 33), 1990’dan sonra
10.000 iizerinde bakkal kapanmak zorunda kalmis, 1996°da ise 165.000 bakkal varken
bu say1 155.000°e dismiistiir. Bakkallar biytikligiinde fakat ozellikleri farkli ve
yerlesim alanlar1 mahalle disinda 6zellikle yol kenarlarinda faaliyet gosteren diger bir

perakendeci tird de bifelerdir.
4.2.1.2. Smirl Uriin Dizisi Sunan Indirimli Magazalar (Discount Magaza)

Bu tiir magazalarda en dnemli dge indirimdir. Indirimli magazalar, genellikle
alisilagelmis fiyatlarin asagisinda ucuz ve markali dayanikli ve dayaniksiz iiriinler
satan, sinirli servis veren perakendeci isletmelerdir. Bu magazalarda ¢ok az sayida
eleman istthdam edilir. Smirli ve seri {irtin dizisiyle ¢alismalarindan otiirii, satin
almada pazarlik giicleri ylksektir (Tek vd,. 2008: 66). Indirimli magazalar
karakteristikleri bakimindan yiiksek indirim (hard discount) ve diisiik indirim (soft
discount) iki tiirlii tanimlanabilir. Yiiksek indirimli magazalar; market markalari, ¢ok

diisiik fiyat, cok az cesit, sadece paketli tiiketim tirlinleri sunarken, diisiik indirim
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magazalari; ulusal markalar, diisiik fiyat, daha az ¢esit, paketli ve agik {iriinler sunarlar.
(Bocutoglu vd., 2001 : 34), literatiirde bu magazaya benzetilen “Siiperet” formati da
bulunmaktadir. Tek vd. (2008: 61), siiperet, “stipermarkete cok benzeyen, fakat,
stpermarkete gore tiiketicilere daha yakin yerlerde kurulan, daha az ¢esit bulunduran,
daha pahali, daha geg saatlere dek agik duran ve hizli servis ilkesine dayali kiigiik self-

servis gida magazalar” olarak ifade etmislerdir.

Sinirli irlin dizisi Sunan indirimli magazalarin ilk kurulus mensei Avrupa’dir
ve 1970’li yillarda Amerika Birlesik Devletleri’ne ihra¢ edilmistir. Sadece 2000
civarinda stok tutma birimi (SKU), disiik fiyatli 6zel markali triinleriyle (private
label) 9%20-30 oranlarinda siipermarketlerden daha diisiik fiyatlarla satarlar. Bu
formatin en bilineni ve lideri Aldi magazasidir (Berman vd., 2007: 141). Aldi, Amerika
Birlesik Devletleri’ne 1976°da, ingiltere’ye ise 1990 yilinda girmistir (Levy vd., 2012:
36). Tirkiye’de ise Aldi’ye ¢ok benzerligi ile bilinen, en basarili ve ilk kurulan
indirimli magaza markas1 1995 yilinda kurulan BIM’dir. Cogunlugu 6zel marka ve
ortalama 600 stok tutma birimi (SKU) ile sinirl1, ortalama 200 — 500 metrekareli satis
alani, ortalama 2 — 4 adet POS kasa, 3 — 7 galisani, tanzim, teshir ve magaza i¢ tasarim
seviyesi diisiik is modeliyle, Turkiye genelinde Mayis ay1, 2017 yili itibariyle
toplamda 5.785 adet magazaya ulasmistir. En blyUk rakipleri ise A101 ve Sok ulusal

indirimli magazalaridir.

Bu formatlar, isletme maliyetlerini diisiirme baglaminda, iiriin, siire¢ ve
organizasyonel turtndeki yenilikleri daha erken benimserken, miisteri deneyimi
dizeyinde olan teknolojik vyenilikleri ve pazarlama boyutunda olan yenilikleri

kademeli (artimsal) bi¢imde ¢ok daha yavas benimsedikleri sGylenebilir.
4.2.1.3. Kolaylik Magazalar1 (Convenience Stores)

Aligveris i¢in kolayca ulasilan, ya yakinlarda olan, ya da her yonden ulagim
olanaklarma sahip kent merkezinde kurulus yeri olan magaza gibi; otomobili bol
iilkelerde park sorununu ¢ozmiis, magazada aradigim1 ¢abucak bulacak bi¢imde
yerlestirme ve diizenlemeye sahip ve de kuyrukta fazla beklemeden sepetteki emtianin
cabucak bedelinin saptanip 6demenin yapilip, ¢ekip gitmenin kolay oldugu magazalar
kolayda magazalar arasinda sayilir (Ulug, 2006: 371). Kolaylik magazalar, tiiketicilere

aligveriglerini uzun kuyruklarda beklemeden, genis bir magazada aramadan
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aligverislerini daha ¢abuk yapmalarini saglar. Satin aldiklari {iriinlerin yarisindan
fazlas1 30 dakika icerisinde tiiketilir (Levy vd., 2012: 40). ABD’de 1927 yilinda dogan
bu magazalarin ilk 6rnegi 7-Eleven magazalaridir (Tek, vd., 2008: 60).

Dinya genelinde sayilar1 yiizbinlerce olan kolaylik magazalari (Convenience
Stores) Ozellikle Avrupa ve Amerika’da popiileritesi yiiksek magaza tiiriidiir.
Tiiketicilere, siit, yumurta, ekmek, gazli icecekler, dergi, gazete, sandvig, sans
oyunlari, sigara ve kahve benzeri ihtiyaglar1 daha hizli bir sekilde satin almalarini
saglar. Amerika’da bu tiirlin lideri durumunda olanlar; 7-Eleven, Wawa ve Circle K
benzeri magazalardir ve genelde gaz istasyonlarinda kurulu uzun saatler agik dururlar.
Tiirkiye’de de bunlara benzer Shell, BP ve diger gaz istasyonlarinda sayilari her gegen
giin artan magazalar gelismektedir. Bu formatlar, miisteri deneyimi diizeyinde olan
teknolojik yenilikleri ve pazarlama boyutunda olan yenilikleri kademeli (artimsal)

bicimde ¢ok az benimsedikleri séylenebilir.
4.2.1.4. Klasik Supermarketler

Etimolojik yonden “lislin pazar” veya “dev pazar” anlamina gelen siipermarket,
magaza satig alani, satis hacmi ve yonetim bigimleri bakimindan, ayni tiir ticareti
yapan, alisilmis, geleneksel gida maddesi perakendecilerinden ¢ok daha biiyiik farkl
bir tasarimda olan bir gida perakendecisi (magaza) tiiriidiir (Tek, vd., 2008: 54).

Stipermarketlerin temel diisiincesi, Amerika Birlesik Devletlerinde 1930
yillarindaki gergeklesen ekonomik kriz doneminde, genis magazali, gida iizerinde
ihtisaslagan, self-servis seklinde ve genis iiriin yelpazeziyle gelismistir. Ilk
donemlerde, miisteriler magazaya girdikten sonra tezgah arkasinda satis ve sunum
hizmeti alinirken, daha sonralar1 bazi yenilik¢iler maliyetleri diisiirmek baglaminda
self-servis, genis lirlin yelpazesi ve genis magazali satis ve hizmet diigiincesini ortaya

atmislardir (Perraulth vd,. 2017: 313)

Stipermarket, Tiirkiye’de yanlis taninan ve bilingli veya bilingsiz yanlis
kullanilan bir kavramdir. Ulkeden iilkeye degisen bir yap1 gosterdiginden standart bir
tanim bulmak zordur. 1k kez “ABD’de dogup gelismis buradan sosyalist iilkeler dahil
olmak iizere tiim diinya {ilkelerine yayilmistir. Tiirkiye’de siipermarketin ilk 6rneginin
Istanbul Sisli’de kurulan Cankaya Pazar1 oldugu ileri siiriilmektedir. Esas olarak

1955°de kurulan Isvigre Migros Kooperatifler Federasyonu tarafindan kurulan
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Migros-Tiirk Tirkiye’de slipermarket fikrinin Onciilerindendir. ~ Siipermarket
Enstitiisiine gore siipermarket, “haftada en az 20.000 veya yilda 1.000.000 dolarlik

satig yapan ve tamamen reyonlara ayrilmis gida magazasidir (Bocutoglu, 2001: 4).

Stipermarketler igin ¢esitli tanimlar gelistirilmistir. Uluslararas: self-servis
orgiitiine gore siipermarket, en azindan 400 m? satis alam1 olan, temel olarak cabuk
bozulabilir besin maddeleri icermek tizere bakkaliye maddeleri ¢ogunlukta olup
toplam satiglarin en fazla 1/3°1 kadar besin dis1 maddeler bulunduran secal (self-
servis) magazalardir (Olug, 2006: 378). Klasik siipermarketler genelde yuksek stok
devir hizina (adetli satiglar) baglidirlar. Bu tiir magazalarin, kar marjlar1 diisiiktiir.
Brit k&r marjlar1 genelde satiglarin %20 — 30 civarindadir. Net kar marjlart ise %1 — 3
civarindadir. Diger gida odakli magazalara gore rekabetin ¢ok yogun oldugu magaza
tirleridir (Berman vd., 2007: 139). Amerika’da, Kroger, Safeway, Albertsons,
SuperValu, Publix, H.E. Butt, Stop & Shop, Giant, Winn-Dixie, Whole Foods ve
Wegmans; Avrupa’da, Tesco, Carrefour S.A, Edeka, Rewe, Ahold-Delhaize Group,
Migros, Coop ve Jumbo; Tirkiye’de ise Migros, Begendik, Makro Market,
Altunbilekler, Yunus Market, Pehlivanoglu, Cagdas, Ozhan, Mopas, Akyurt ve

Groseri en ¢ok bilinen ve organize siipermarket magazalar1 olarak gosterilebilir.

Gunumuzde, rekabetin ¢cok yogun oldugu magaza tiirleri olmasindan dolayidir
ki, yeniliklerin bitln tirlerini; Grln, sireg, organizasyonel, pazarlama ve 6zellikle
teknolojik yenilikleri en erken ve en yogun benimseyenler hi¢ kuskusuz stipermarket
magazalaridir. Tiketici davraniglarinin ¢ok hizli degistigi su donemlerde, miisteri
deneyimi ve sadataki olduk¢ca Onem kazanmaktadir. Dolayisiyla, Amerika ve
Avrupa’daki bu tiir perakendeci kuruluslar tlketicilerin magaza ici ve dis1 aligveris
deneyimlerini gelistirmek igin her tiirli yeniligi ¢cabucak benimsemektedirler. Buna
karsin yeniliklerin yayilma siirecinde Tiirkiye’de heniiz ¢cok az sayida slipermarket
magaza isletmecisi yenilikleri benimsemekten yana oldugu sdylenebilir. Ust

yonetimin yaklasimi, alt yapi1 maliyetleri, ¢evresel faktOrler ve organizasyonel

dontisiim zorluklar1 bunun sebepleri arasinda gosterilebilir.
4.2.1.5. Depo (Toptanci Kuliibii) Magazalar

Depo kulipleri (Warehouse Club), dizensiz ve sinirl yiyecek ve genel Griin
cesitlerini diisiik fiyat ve ¢cok az bir hizmetle nihai tlketicilere ve kiigiik isletmelere
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sunan perakendecilerdir. Pek ¢ok depo kuliibiiniin kii¢iik isletmeler ve bireysel sekilde
IKi tiirli tiye yapist mevcuttur (Levy vd., 2012: 39-40). Depo kuliipleri, 1970’1i yillarin
sonlarina dogru agilmiglardir (Berman vd., 2007: 141).

Amerika’da, kiigiik isletmelerin ve fiyat odakl nihai tiketicilerin genelde toplu
aligverisleri igin tercih ettikleri ve ortalama 50-100 ABD dolar1 karsiliginda yillik
uyelik karti alarak tye olunan en yaygin depo kuliip zincirleri, Costco, BJ’s
Wholesale Club ve Sam’s Club (Walmart) magazalaridir. En ayiric1 6zelliklerinden
biri toptanci ile perakendeci arasinda bir fiyatlama politikast uygulayan bir is
modelidir. Ulkemizde de ilk 1990°da acilan, Avrupa menseili Metro “Cash and Carry
— Pesin Ode Gotur” 20.000 gesit gida ve 30.000 cesit gida disi iiriinii ile Tiirkiye
genelinde hizmet veren toptanct magaza zinciridir. Miisterileri genelde, esnaflar;
kantin, biife, restoran, kurumlarin personeli, kiigiik isletmeler ve bireysel nihai
tiketicilerdir. Glnlmuzde ise, Uyelik talep etmeden, Metro yapisina ¢ok benzer ve
kendisine en ¢ok rakip olan, Ankara merkezli, Nev Gross, Cep Gross, Rize Gross,
ANKA Gross (Altunbilekler) “cok al az 6de” yaklasimiyla agilan depo magaza

tiirlerinin sayilarinda bir artis oldugu gozlemlenmektedir.
4.2.1.6. Birlesik Magaza

Birlesik magaza, bir sipermarket ve % 25 — 30 oraninda genel iiriin dizisi satis1
ile ayn1 magaza ¢atis1 altinda birlesmesi durumudur. Bu format, 1960’11 yillarin
sonlarinda ve 1970’1 ilk yillarinda baslamigtir. Farkli sahipleri olan siipermarketler
ve eczaneler veya siipermarketler ve genel iiriin magazalarimin ortak bir 6deme

noktasini kullanarak yapilan bir magazacilik tiiriidiir (Berman vd., 2007: 140).

(Levy vd., 2012: 38 ; Berman vd., 2007: 140-141) birlesik magaza tiirlerini iKi
farkli kategori altinda agiklanabilir. Birincisi, Amerika Birlesik Devletleri modeli

“Siipermagaza” digeri de Avrupa versiyonu “ Hipermarket” dir .
*» Siipermagaza

Siipermagazalar, genis metrekareli ( ortalama 15,000 — 18,500 m? ) bir
slpermarket ve tam {irliin dizisi sunan indirimli magazanin birlesiminden
olusur. Amerika Birlesik Devletleri’'nde Walmart, toplamda 2,700
siipermagaza isletmekte ve tiim slipermagazalarin toplam satisinin %81 payina

sahiptir. Meijer, SuperTarget (Target) Fred Meyer (Kroger) ve Super Kmart
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Center (Sears Holding) bunlardan bazilaridir (Levy vd., 2012 : 38). Amerika
Birlesik Devletleri’nde basarili olamayan Avrupa menseili Carrefour
hipermarket modeli aslinda Amerika modeli siipermagazalarin daha genis
halidir (Berman vd., 2007: 141). 1988 yilinda ilk siipermagazasini agan
Walmart, Amerika’da suan, 3,200 civarinda slipermagazaya ulasmis ve yillik
120 magaza acacak sekilde de konumlanmustir (Kotler vd, 2016b: 413).

Hipermarket

Hipermarketler de ayn1 sekilde genis metrekareli ve ortalama (9,000 — 28,000
m?) alan ve % 60 — 70 gida ve % 30 — 40 oraninda genel iriin dizisi (g1da dis1)
birlesiminden olusan magazalardir. Diinyanin ikinci biiyiik perakendecisi
Carrefour genel yapist itibariyle hipermarketler isletmektedir. Hipermarketler,
siipermagaza’lardan daha az stok tutma birimi (SKU) ile ortalama 40,000 —
60,000 (SKU) gda, hirdavat, spor malzemeleri, mobilya, beyaz esya,
bilgisayar ve elektronik benzeri stok tutma birimi (SKU)’ye sahiptirler. II.
Diinya savasindan sonra Fransa’da kurulmustur (Levy vd., 2012 : 38).
Genellikle sehir disinda kurulan bu magazalar, 6zellikle otomobili olan
tilketiciler: hedeflemektedir. Tiiketiciler hipermarketlerden genellikle haftalik
veya daha uzun stireli gereksinimlerini karsilamak tizere aligveris yaparlar (Tek
vd., 2008: 59). Tirkiye’de mevcut durumda hipermarket tiirinde magazasi
olan zincirler, Ozdilek, Adese, Real (Begendik), 5SM Migros, Tesco-Kipa
(Migros) ve CarrefourSA oldugu soylenebilir.

4.2.2. Genel Uriin Odakh Perakendecilik

Perakendecilikte sektdriinde, genel iiriin odakli perakendeciler olarak ve daha

cok gida dis1 agirlikli Grlinler sunan perakendeci kuruluslar da vardir. Bunlarin en
yaygin tiirleri; ihtisas (0zellikli) magazalar, departmanli (b6lUmIl) magazalar, tam
tiriin dizisi sunan indirimli magazalar, ¢esit magazalari, diisiik fiyathh marka zincir
magazalari, fabrika satis magazalari, depo kuliipleri, semt pazarlari, aligveris

merkezleri (AVM) ve eczane zincir magazalar (drug stores) olarak siralanabilir.

4.2.2.1. Intisas (6zellikli) Magazalar

Ihtisas (6zellikli) magazalar “specialty stores” ; gida dis1, elektronik, bigisayar,

spor malzemeleri, kitap, oyuncak, ayakkabi ve kadin giyim, erkek i¢ ¢camasiri, gurme
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sarkiiteri, katmer & kiinefeci, kebabg1, pizza, ¢orbaci, pastane ve kasap benzeri gida
kategorisi Uzerinde tim pazar igerisinde sadece bir konuda uzmanlasarak pazar
bolumlendirme yontemiyle sinirli sayida bir veya birkag tamamlayict Uriin ve hizmet

sunan magazalardir.

Levy vd. (2012: 42), ihtisas (6zellikli) magazalar, sinirli sayida ve tamamlayici
tirtin kategorisinde uzmanlasir ve yiiksek diizeyde servis sunarlar. Berman vd. (2007:
142) ; Levy vd. (2012: 42), bu tiir magazalarin, se¢ilen kategoride tiriin genisligi dar
fakat derinligi yiiksektir ve secilen pazara uygun bir strateji uygularlar. Bununla
birlikte magazaya rakiplerine gore daha iyi bir {iriin se¢imi yapmay1 ve satig uzmanligi
saglar. Perreault vd. (2017: 313)’de ihtisas magazalar1 misterilere farkli tatlar ve
uygun fiyatlarla triin ve hizmetler sunduklari siirece herzaman perakendeciligin bir

parcasi olabilecegini ifade etmislerdir.

Mevcut perakendecilik sektoriinde, Amerika’da, Best Buy, Apple Stores, Toy
‘R’ Us, Sunglass Hut, Sport Authority, Barnes & Noble, Staples ve Home Depot;
Avrupa’da, Media Markt, H&M, Zara zinciri; Tirkiye’de ise Vatan Bilgisayar,
Bimex, Teknosa, Dagi i¢ camasir, Hatay Katmer ve Kiinefe, Cumhuriyet pastaneleri,
Atasoy, Ayakkabi Diinyas1 6rnek verilecek en 1yi ihtisas (6zellikli) magazalardir. Bu
tir magazalarin, Ozellikle iriin, siire¢ ve dagitim yenilik tlrlerinde ¢ok basarili
olduklar1 soylenebilir. Berman vd. (2007: 143), ihtisas (6zellikli) magazalarini,
kategori Oldiiren magazalar “category killer” ya da nifuzlu magazalar “power
retailler” olarak da nitelendirmektedir. Tek vd. (2008: 66), bunlarin 1980°li yillarda

gelistiklerini ifade etmektedir.
4.2.2.2. Departmanli Magazalar

Levy vd. (2012: 41) ; Berman vd. (2007: 144), departmanli (bolUmld)
magazalari, “lirlin ve hizmetlerin genisligi ve derinligi oldukga fazla olan, satinalma,
tutundurma, miisteri servisi ve kontrol amagli tamamen farkli reyonlara boliinmiis”
yerler seklinde tanimlamaktadirlar. Departmanli magazalarda, her reyon bagimsiz bir
magazaymis gibi kabul edilir fakat ortak iiriinlerde diger reyonlarla birlikte hareket
ederler. Her bir reyonun kendi satinalmacisi, yonetisi, lokasyonu ve satis personeli,
bulunmaktadir. Her bir reyon, tim isletme giderlerinin bir kismini yiiklenmekle
beraber kendisine ait isletme kar1 ayri tutulur (Barker ve Anderson, 1941: 23).
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Gunumuzde departmanli magazalar, ihtisas (6zellikli) magazalar ve tam {irlin dizisi
sunan indirimli magazalar tarafindan baski altindadir (Kotler vd., 2016b : 412 ;
Berman vd., 2007: 144). Levy vd. (2012: 41), bunlar 1980°den beri gerilemektedir.

Departmanli magazalar, 1860 ve 1870 yillar1 araliginda baslayarak, hem
Ingiltere’de hem de Amerika Birlesik devletlerinde gelismis ve ilk bayan satis
elemanlart caligtirilmigtir (Nystrom, 1930: 69). Departmanli magazalarin mensei
hakkinda pek ¢ok farkli agiklamalar yapilmistir. Fakat, bazilarina gore bu fikrin kdkeni
Paris’ten “Bon Marché” isimli bir departmanli magazadan esinlenerek Amerika
Birlesik Devletleri’ne geldigi sdylenmektedir (Barker vd, 1941: 22). Tek vd. (2008:
62)’ne gore “Bon Marché” Fransa’da 1852 yilinda kurulmustur. ABD’deki ilk
departmanli magaza “T.Stewart”, 1847°de New York’ta a¢ilmistir (Levy vd., 2012:
41). Ginlmuzde, hala varliklarini siirdiirmekle birlikte hizla artan farkli perakende
formatlar1 6zellikle internet perakendeciligi karsisinda her gecen zaman igerisinde

departmanli magazalarin gii¢c kaybettigi ve talebin azaldigi sdylenebilir.

Gunumuz mevcut perakendecilik sektoriinde, Amerika’da; Sears, Dillard’s,
Kohl!’s, Burlinton Coat Factory, JCPenney, Nordstrom ve Macy’s ; Avrupa’da; Marks
and Spencer, El Corte Ingles ve Debenhams; Tiirkiye’de ise Cetinkaya, Boyner —
YKM (Yeni Karamirsel) en iyi 6rnekleri arasinda sayilabilir. 2012 yilinda YKM
hisselerinin biiylik bir boliimiinii satin alan Boyner, YKM markasini korumak iizere

tamamen biinyesine katmaistir.
4.2.2.3. Tam Uriin Dizili indirimli Magazalar

Tam urun dizili indirimli magazalar (full-line discount store), diisiik servis ve
diisiik fiyatlarla genis bir iiriin yelpazesi sunan perakendecilerdir. Bu tiir indirimli
magazalar hem ozel etiketli (private label) hem de ulusal markalari bir arada
bulundurarak satis yaparlar (Levy vd., 2012: 42). Berman vd. (2007: 145), bunlari

farkli 6zellikler tasiyan ancak departmanli magazalara benzedigini ifade etmektedir.

Guniimlzde mevcut perakendecilik sektoriinde bu tiir magazalara verilecek en
Iyi 6rnekler, Walmart ve en yakin rakibi ise Target zincir magazalaridir. Bunlara ek
olarak ¢ok iyi bilinen ve Sears Holding tarafindan satin alinan K-Mart magazalaridir.
Her Ucu de Amerika menseili ve oldukga biiylik bir pazar payma sahip magazalar

zinciridirler. Misterilerinin karakteristik Ozellikleri, genelde fiyat arastirmasi
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yapmadan her tirli elektronik, gida ve gida dis1 ev ihtiyaglarini satin almak
istediklerinde dogrudan bu tlir magazalari tercih ederler. Cilinkii her giin diisiik fiyat
“Everyday low price — EDLP” sloganiyla fiyatlar1 diisiik tutar ve miisteriler memnun
kalmadiklar1 iiriinlerde genelde 90 giin igerisinde sorunsuz bir sekilde iade etme

sansina sahiptirler.
4.2.2.4. Cesit Magazalari

Cesit magazalar (variety stores), giyim, aksesuarlar, kostiim takisi, incik
boncuk kiigiik takilar, malzemeler, sekerleme, oyuncaklar ve benzeri Uriinleri daha az
pahali ve birgok insan tarafindan kabul goriir fiyatlara satan magazalardir (Berman vd.,
2007:146).

Guniimizde mevcut perakendecilik sektoriinde bu tiir magazalara verilecek en
iyi 6rnekler, Amerika’da Dollar Discount Stores, Dollar General ve Family Dollar,
Dollar Tree ve Five Below magazalaridir. Tiirkiye’de bu tiirden “Bir milyoncu” olarak

acilan magazalar iyi bir 6rnek olabilir.
4.2.2.5. Diisiik Fiyathh Marka Zincir Magazalar

Diigiik fiyathh marka zincir magazalar ayni zamanda “elden ¢ikarma”
magazalari olarak da bilinir. Tutarsiz ve markali iiriin ¢esitlerini fabrika satig fiyatlar
Uzerinden 6nemli 6lgiide indirim yaparak satis yaparlar. Amerika’da 1920 yilinda,

Frieda Loehmann bu tiir magazaciligin ilklerindendir (Levy vd., 2012:46).

Gilinlimiizde mevcut perakendecilik sektoriinde bu tiir magazalara verilecek en
iyi ornekler, Amerika’da, Marshalls — T.J Maxx, Burlinton Coat Factory ve Ross
Stores bu tiiriin en 1y1 bilinenleri arasinda yer almaktadir. Magaza igerisinde zamani
bol ve saatlerce dolasip markali tirlinleri diistik fiyatlara satinalmak isteyen miisteriler

ozellikle bu tiir magazalarda aligveris yapmak isterler.
4.2.2.6. Fabrika Satis Magazalari

Cogunlukla miilkiyeti treticilere ait olan fabrika satis magazalar1 diger bir
ismiyle Outlet magazalar, Berman vd. (2007: 147)’ne gore tutarsiz, seri sonu, defolu,
iade edilmis, sezon ve birinci kalitede olan Urtnleri satarlar. Levy vd. (2012: 47)’ de
bu tiir magazalari, miilkiyeti tireticileri ait olan diisiik fiyatli marka zincir magazalara

benzetmektedirler.

54



Amerika ve Avrupa’da, Nike, Adidas, Puma, Fossil, Diesel, Gap, Banana
Republic, Calvin Klein, Kenneth Cole, Hugo Boss, DKNY benzeri ¢ok unli
markalarin 6zellikle otoban yolu kenarinda ve alisveris merkezlerinde grup bir halde
konumlanmislardir. Tiirkiye’de de aymi sekilde otoban kenarinda, sehir icinde ve
aligveris merkezlerinde belli outlet magazalar1 ve fabrika satis magazalar
bulunmaktadir. Son zamanlarda, gida sektdriinde de tiretici firmalar kendi tirlinlerini
sergilemek ve dogrudan satis yapmak baglaminda fabrika satis magazalar1 agtigini ve
sayilarinin her gegen giin arttig1 séylenebilir. Gida sektorii i¢in gosterilebilecek en iyi
ornekleri, Torku, Namet ve Sahin sucuklaridir. Tek vd. (2008: 68), Tiirkiye’de ilk
acilan outlet magazasi, 1997 yilinda Izmit Outlet Center agilmistir. Daha sonra Corlu
Avantaj, Istanbul Zeytinburnu Olivium, izmir Park Bornova aligveris merkezleri

acilmustir.
4.2.2.7. Teshir Magazalar1 (Showroom)

Markal1 iirlinlerin, kar marjlar1 yiiksek olmasi ve segeneklerin ¢cok olmasi
durumunda miisterilere triinleri gostermenin baslica iki yolu vardir. Birincisi g¢ok
genis sergileme salonlar1 diizenlemek miisterilerin bu sergi salonlarini gezerek iiriinleri
tanimlamalarin1 saglamaktadir. Ikinci yol ise hazirlanan kataloglar yardimiyla

triinlerin resimlerini ve teknik 6zelliklerini gostermektir (Ozdemir, 2008: 14).

Gilinlimiizde, hem diinyada hem de Tiirkiye’de Gretici firmalar, daha ¢ok
endiisriyel satis, araba, beyaz esya, mobilya benzeri {iriin ¢esitlerini miisterilerine
egitimli satig personelleriyle sunmak, dokundurmak ve arabalar i¢in deneme siirtisler
yaptirmak baglaminda dogrudan ya da aracilar (bayi) lizerinden satis yapmak
istediklerinde teshir magazalarin1 (Showroom) kullanirlar. Arcelik, Vestel, istikbal,

Toyota ve Ford bu tiir magazaciligin en iyi 6rnekleri olarak gosterilebilir.
4.2.2.8. Semt Pazarlar

Semt pazarlari, haftanin belirli glinlerinde ciftcilerin, kdyliilerin ve hallerdeki
komisyoncu ve kabzimallardan toptan fiyatla iirlin alan esnaflarin, belediyelerce
ayrilan belli alanlarda giin boyu tezgahlar kurarak, sebze meyve, bazi1 tekstil tirtinleri

ve diger gida maddelerini sattiklar1 yerlerdir (Tek vd., 2008: 74).

Amerika ve Avrupa’da bu tiir satis yapilan yerlere benzer, ancak genelde ikinci

el ve az kullanilmis ev esyalarinin satildigi bitpazar1 “Flea Market” olarak da
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adlandirilan yerler de bulunmaktadir. Semt pazarlarina benzer sekilde hem mahalle
aralarinda hem de kapali alanlarda yan yana bir¢ok tezgahlar kurularak, antik esyalar,
gida ve gida dis1 agirlikli tiriinlerin daha diistik fiyatlarla ¢ogunlukla hafta sonu ve
pazar glnleri sergilenip satislarin yapildigi alanlardir. Tek vd. (2008: 73), sehirlerin
cesitli yerlerinde yetkililerce diizenlenmemis bu tiir pazarlar zamanla mantar gibi
bitmeye baglamistir. Paris’in tinli “Marché aux Puces” veya “Market of Fleas” bu tiir
bir yerdir. Aslinda isim de (pire pazari demek olan flea market) oradan gelmektedir.
Ote yandan, Berman vd. (2007: 149), bitpazar1 iiriin satislar1 i¢in yeni trendlerin,
internet ortaminda gelisen, www.ebay.com ve www.auctions.amazon.com benzeri

acik artirimla satis yapan magazasiz perakende kanallar1 olarak nitelendirmislerdir.
4.2.2.9. Aligveris Merkezleri (AVM)

Bir cat1 altinda, bagimsiz faaliyet gdsteren ve faaliyet alanlar1 arasinda bir iligki
olmayan, pek ¢ok perakendecinin bir araya gelerek olusturduklari merkezlerdir. Sehir
icinde veya disinda kurularak bir arada bulunmanin cazibesini kullanirlar (Ozdemir,
2008:16). Organize Aligsveris Merkezleri, planlanmis bir mimari yapi iginde, tek bir
merkezden yonetilen ve merkez igindeki her birinin kiralama yoluyla isletildigi orgitlii
bir perakendecilik sistemidir, ilk drnekleri 1920’lerde ABD’de goriilmeye baslamistir
(Tek vd., 2008: 51-52; Berman vd., 2007: 298). Ulug (2006: 380), 1940’lardan sonra
gelismislerdir.

Amerika’da bu tip merkezler “Mall” olarak isimlendirilmektedir. Edison, New
Jersey eyaletinde “Menlo Park Mall” bu tiir aligveris merkezleri igin iyi bir 6rnektir.
Tiirkiye’de 1988 yilinda Batr’li anlamda ilk organize aligveris merkezi “Galleria”
acilmistir (Tek vd., 2008:52). Ancak giintimiizde bir alisveris merkezi olmaktan ziyade
halkin sosyal-eglence ve bulusma merkezleri haline geldigi i¢in her gegen giin sayilari
Ozellikle biiyiiksehirlerde artmaktadir. Ankara’da; Atakule, Optimum, ANKAmall,
Acity, Armada, Cepa, Forum ve Podium; Istanbul’da, istinye Park, Kanyon, Cevahir
Alsveris Merkezi, Demirdren AVM, Capacity, Nisantasi City, Forum Istanbul,

Torium AVM, Zorlu Center, Palladium en iyi 6rnekleri arasinda sayilabilir.

(PwC ve TAMPF, 2016: 35) gore, 2010 yilinda toplam 231 adet olan AVM’ler
2012 yilinda 296’ya ulasirken toplam kiralanabilir alan da 6.2 milyon metrekareden
8.3 milyon metrekareye yiikselmistir. Alisveris Merkezleri Dernegi (AYD) verilerine

56


http://www.ebay.com/

gdre, 2015 yilsonunda 103°ii istanbul’da olmak iizere Tiirkiye’de toplam 360 adet
AVM bulunmaktadir ve toplam kiralanabilir alan 10.5 milyon metrekareye ulagsmstir.
2015 yilinda agilan toplam 20 AVM ile birlikte Tiirkiye’deki AVM sayis1 58 ilde 360°a
ulagmis, toplam kiralanabilir alan ise 757 bin metrekare artmistir. Alisveris Merkezleri
Dernegi (AYD) verilerine gore, 2018 yilina kadar agilmasi beklenen 55 AVM ile

toplam kiralanabilir alanin yaklasik 2.5 milyon metrekare artmasi beklenmektedir.
4.2.2.10. Eczane Zincir Magazalar

Levy vd. (2012: 44), bu tiirlii magazalarin birer ihtisas magazalar oldugunu ve
yogunlagtiklari lirlin ¢esitleri ise agirlikli olarak kisisel bakim ve saglik {irtinleri oldugu
seklinde ifade etmektedir. Ayrica bu tiir magazalarin satislarinin %70 oran1 diizeyinde

saglik regetelerinden olustugunu vurgulamaktadir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde “Drugstores ” olarak nitelendirilen eczane zincir
magazalarinin sayisi oldukca fazladir. Magaza igerisinde satilan iiriinlerin agirlig
Levy vd.,’nin de belirtigi gibi kisisel bakim ve saglik triinlerinden olusmaktadir.
Bununla beraber, tiiketiciler igin kolaylik magazasi 6zelliklerine sahip olan bu tiir
magazalarda fotografeilik, kartpostal, gida ve gida dist iriinlerinin de satiglari
yapilmaktadir. Amerika’da en yaygin ulusal olanlar1 arasinda, CVS, Walgreens ve Rite

Aid eczane zincir magazalar1 oldugu soylenebilir.
4.3. MAGAZASIZ PERAKENDECILIK KANALLARI

Bu tlr perakendecilikte, perakendeci kuruluslarin miisterilerine magazali
perakendeciligin disginda Urin ve hizmetlerini satisa sundugu diger yontem olan
magazasiz perakendecilik; internet (zerinden perakendecilik, dogrudan satis ve
dogrudan pazarlama kanallar1 iizerinden miisterilere magazay1 ziyaret etmeden
aligverislerini yapmalarini saglar. Perakendeci, boylece miisterilere hem magazali hem
de magazasiz perakendecilik kanallarmi birlikte kullandirarak iiriin ve hizmetlerin
satigin1 ¢oklu kanal “multichannel” sistemi Uzerinde saglamis olur. Coklu kanal

konusuna daha sonraki boliimlerde kapsamli bir sekilde deginilmektedir.

Levy vd. (2012: 58)’nin agagida sundugu Tablo 7°deki 2009 yil1 verilerine gore,
Amerika Birlesik Devletleri’de yapilan toplam perakende satis icerisinde magazali

perakendecilik %89,8 oranla birinci siradadir. Magazasiz perakendecilik kanallari
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arasinda da internet kanali %4,7 oranla en yiiksek seviyede yer alirken, televizyonlu

pazarlama kanalinin ise %0,5 oranla en diislik paya sahip oldugu belirtilmektedir.

Tablo 7. 2009 Yilinda ABD’de Perakende Kanallarina Gore Satis Miktart

Perakende Magaza Kanalh Pazar Pay1
Magazali perakendecilik %89,8
Internet kanali %4,7
Katalog kanali %3,1
Dogrudan satis kanali 90,9
Televizyonlu Pazarlama kanali %0,5
Otomatik makinede satis kanali 90,9

Kaynak: Levy vd., 2012: 58.
4.3.1. internet Perakendecilik Kanallar

Levy vd. (2012: 58), online perakendecilik, elektronik perakendecilik veya e-
ticaret olarak nitelendirilen internet perakendeciligi, {iriin ve hizmetlerin satigini
yapmak i¢in miisterilerle internet tizerinden iletisim kurularak yapilan bir
perakendecilik kanalidir. Laudon ve Traver (2017: 730), magazali perakendecilerin
mevcut varliklarini ve temel yetkinliklerini giiclendirme ve online perakendecilikte
basarili olabilmeleri i¢in yeni yetkinliklerle harmanlanmis ve 6zenle gelistirilmis yeni
perakendecilik is modelleri gelistirmelerinin gerekli oldugunu ifade etmektedirler.
Chaffey (2009: 4), yeni teknolojik gelismelerin, yeni is modellerinin ve yeni iletisim
yaklagimlariin gelismesi ile birlikte bu alandaki yeniliklerde de hiz kazanacaktir.

E-pazarlama kapsami igerisinde e-perakendecilik uygulamalarinin énemli bir
yeri bulunmaktadir. Perakendecilik de diger alanlarda oldugu gibi internet devriminin
yarattigi degisim doOniisiimiinden paymi alarak elektronik perakendecilige
doniismiistiir. E-perakendecilik, perakende mallarin internette sayilmasi demektir.

B2C islemlerin en yaygin seklidir (Akar ve Kayahan, 2010: 37).

Gilintimiizde, teknolojik geligsmelerlerle beraber magazasiz perakendecilik is

modeliyle kurulan; Hepsiburada.com, eBay.com, Kitapyurdu.com ve Amazon.com
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internet perakendecilik kanallarin1 kullanan basarili magazalari oldugu sdylenebilir.
Altunisik vd. (2014: 505), internet magazalarin bazilari stoksuz ve ger¢ek anlamda bir
magaza olmadan ¢alisirken bazilarinin ise hem magazalar1 olabilmekte hem de online

satis yaptiklarini ifade etmektedirler.

PwC (2017: 9)’nin yaymladig1 toplam perakende “Total Retail 2017 raporuna
gore, internet lizerinden yapilan aligveris kanallari; mobil, tablet ve PC olarak
simiflandirilmaktadir. Ayni1 arastima raporunda, “aligverislerinizde hangi siklikta
mobil, tablet ve PC kanallarini kullanirsiniz” sorusuna verilen cevaplarla Tablo 8’deki

sonuca ulasilmigtir.

Tablo 8. Internet Perakendecilik Kanallarinda Yapilan Alisveris Siklig

Internet Kanal Gunlak Haftahk
Mobil %3 %11
Tablet %2 %9
PC (Kisisel Bilgisayar) %3 %16

Kaynak: PwC, 2017: 9.

Tablo 8’e gore, giinliik aligverislerde internet kanallar1 arasinda %?2 ile en az
kullanilan tablet olurken, mobil ve kisisel bilgisayar (PC) %3 esit bir sikliga sahiptir.
Haftalik alisverislerde ise en az kullanilan internet kanali1 %9 ile yine tablet olurken,
mobil %11 ve en ¢ok tercih edilen internet alisveris kanali ise kisisel bilgisayar (PC)

%16 ile birinci siradadir.
4.3.2. Dogrudan Satis Kanallar

Dogrudan satis, bir satis elemani ile tiiketiciler arasinda kisisel (yiiz yiize,
telefonla vb) goriisiilerek yapilan satiglara denilir. Daha Onceleri buna “ kapidan
kapiya”, “evden eve” ya da “ evlerde” satis da deniliyordu. Diinyada ve Turkiye’de
taninmis bazi biiyilk dogrudan satis sirketleri Avon (kozmetik), Oriflame, Amway,
Tupperware (mutfak malzemeleri), Electrolux (beyaz esya, elektrik siiplirgesi vb),

Singer (dikis makenesi ve beyaz esya) vb sayilabilir (Tek vd., 2013: 545).

Levy vd. (2012: 59), dogrudan satis gorevlileri, lirliniin faydalarini ve / veya

bir hizmetin detaylarini agiklar, miisteriden siparis alir ve tiriinii miisteriye ulastirirlar.
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Dogrudan satis, yiiz yiize goriisiilerek miisterilere 6nemli miktarda bilgi aktarilan son
derece interaktif bir perakende kanalidir. Bununla birlikte, miisteriye bu diizeyde
kapsamli sunumlar yapmanin ve bilgi saglamanin olduk¢a maliyetli oldugu
vurgulanmaktadir. Berman vd. (2007: 165), dogrudan satis strateji karmasi ile daha
huzurlu bir aligverisin, kisisel dokunusun ve kapsamli bir sunumun saglanabilecegini
ifade etmislerdir. Tek vd. (2008: 79), dogrudan satig’in baslica iki ¢esidi vardir.
Birincisi kapidan kapiya satis digeri ise ev partisi satiglar1 seklindedir. Ancak

bazilarinin buna “otomatik makineli satig”1 da dahil ettigini ifade etmektedirler.
4.3.2.1. Kapidan Kapiya Satis Kanali

“Evden Eve Satis” da denilir. Satis elemanlarinin yaya, kamyon, ve gesitli
araglarla dolagmasiyla yapilir. Kapidan kapiya satisin Tiirkiye’deki en eski
orneklerinden bazilari, bohgacilar, sokak siitciileri, yogurtcular, bozacilar, sogan,
patatesciler, arabali manavlar vb gibi saticilardir. 1980 sonrasi bunlara bir de
“Bavulcu” denilen tiirler eklenmistir (Tek vd., 2008: 79). Amerika’da evden aligveris
kapidan kapiya satiglar ile baglamistir. GUniimuzde, Cin, Afrika ve diger iilkelerde hala
popularitesi devam etmekle beraber, Amerika Birlesik Devletleri’inde perakende
satiglarin sadece %1 payina sahiptir (Perrault vd., 2017: 315). En eski perakende satis
yontemidir. Tiiketicilerin evleri dolasarak siparis alinir ve mallarin dagitimi yapilir.
Ya da, ulastirma aracina yiiklenen mallar ev ev dolasarak satilir (Cemalcilar, 1999:
199). Yiikselen (2014: 290), bu tiir satigin basariya ulagsmasi perakende satig1 yapan

kisinin yeteneklerine ve becerilerine bagl oldugunu ifade etmistir.
4.3.2.2. Ev Partisi Tiirli Dogrudan Satig Kanali

1980’11 yillarda tanitilan bu sistemde, Tiirkiye’de ¢elik tencere satan firmalar
(Emsan, BMS vb), birer ev sahibi veya sahibesi evine bazi1 dost veya komsularini davet
eder. Yani bir anlamda kabul glinii diizenler. Bugiinde satis elemani eve gelip iiriiniin
demo’sunu yapar. Avantaji, satis temsilcisi, tek tek potansiyel miisteri yerine, daha
genis bir pazara ulasir (Tek vd., 2008: 80). Levy vd. (2012: 60), ev partisi tiri
dogrudan satis kanalindan sorumlu satis gorevlileri, ¢evresindeki ya da is yerindeki
arkadaglarin1 evsahibi rolunde davranmaya ikna ederek cevresindeki ya da
tanidiklarin1 evde bir partiye davet etmeye tesvik ederler. Bu durumda ev sahibi

partinin diizenlenmesi icin bir hediye ya da komisyon aldigini ifade etmislerdir.
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4.3.2.3. Otomatik Makinede Satig Kanali

Otomatik satis makineleri, lirin ve hizmetlerin dagitimi i¢in nakit para veya
kredi Kkart ile isletilen bir perakende satis kanalidir. Satis personeli kullanilmadan 24
saat satis yapilmasini saglar (Berman vd., 2007 : 167 ; Levy vd., 2012: 60; Perrault
vd., 2017: 315).

Gunumuzde, self-servis yontemiyle ¢alisan otomatik satis makineleri, DVD,
sicak ve soguk icecekler, sekerleme, biskilivi ve ¢ikolata benzeri {iriinlerin satis1 igin
benzin istasyonlar1, havaalani, askeriye, hastane, okul, kiitiiphane, is yeri ve diger
kurumsal alanlarda 0Ozellikle trafigin ¢ok yogun oldugu noktalarda kullanilan bir
perakende satis kanalidir. Yine ayni satis kanali tizerinde, hem Amerika’da hem de
Avrupa’da aligveris merkezlerinde ve apartman giris katlarinda ¢amasir yikama ve
kurutma benzeri hizmet satiglari i¢in ¢ok yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Tek vd.
(2008: 81), 1990’1 yillarda, 24 saat self servis hizmet veren otomatik veznelere
(ATM), son zamanlarda, para ¢ekme, para kabul veya havale yaninda, menkul kiymet,

altin ve benzeri alisverislerde de hizmet veren ATM’ler eklenmistir
4.3.3. Dogrudan Pazarlama Kanallan

Kotler vd. (2016b: 535), katalog, dogrudan posta, tele-pazarlama kanallarini
kullanan erken donem dogrudan pazarlamacilari miisterilerin bilgilerini elde ederek
urinleri posta ya da telefonla satmislardir. Bununla birlikte, glinimizde internet
kullanimindaki artis ve alisverislerin hizlanmasi ile birlikte akilli telefondan, tablete,
diger dijital cihazlardan sosyal ve mobil medyaya kadar dijital teknolojilerdeki hizli
gelismelere bagl olarak dogrudan pazarlamanin dramatik bir doniistim gecirdigini

ifade etmislerdir.

Guniuimizde, Amerika ve Avrupa’daki IKEA, Grainger, Sears ve Macy’s gibi
magaza zincirleri Urlin satislarinin ¢ogunlugunu magazali perakendecilik Uzerinden
yaparlar. Bununla birlikte ikincil bir satis kanali olarak magazasiz perakendecilik
kanallar1 olan dogrudan posta, online katalog ve sosyal medya iizerinden dogrudan

pazarlama yapan en yaygin perakendeciler oldugu sdylenebilir.

4.3.3.1. Dogrudan Posta Kanali
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Posta yoluyla perakendecilik dogrudan pazarlamanin en eski tiirlerinden
biridir. Bu yolla satis yapan perakendeciler yaygin olarak veri tabanli pazarlamadan
yararlanirlar. Bu konuda, uzman firmalardan bilgisayarlarda kolayca kullanilabilen
miisteri listeleri satin alirlar. Bu listeler; yas gruplari, ev sahipleri, kiracilar gibi belirli
ozelliklere sahip miisteri listeleridir (Varinli, 2012a: 37). Tek vd., (2008: 83), posta ile
satig, ABD’de 19. ylizyilin sonunda, baslangi¢ta ulagim zor ve kirsal alanlara hitap i¢in
ortaya ¢ikmistir. 1872-1893 yillarinda ilk baslayan ABD’deki Sears ve Montgomery

Ward firmalar1 olmustur.
4.3.3.2. Katalog Perakendeciligi Kanali

Levy vd. (2012: 58), katalog kanalini, “miisterilere posta yolu ile gonderilen
bir katalog iizerinden iletisim saglanarak perakende iirlin ve hizmetlerin satisinin
yapildig1 magazasiz bir perakendecilik kanalidir” seklinde tanimlamiglardir. Tek vd.
(2013: 549), katalog perakendeciligi, sadece katalogla calisan isletmelerin perakende
pazarlama yontemidir. Aslinda dogrudan postaya yakindir. Bazen bu ikisi i¢ ice
ge¢mektedir. ABD’deki {inlii Sears, boliimlii magazalar zinciri ilk (1886) katalog
perakendecilerinden olup, 1993 yilinda yiizy1l sonra rekabet ve zarar dolayisiyla bu
operasyonlarint kapatmak zorunda kalmistir. Tiirkiye’de, gecmiste, Inter Dogrudan
Pazarlama (inter Direct Marketing A.S.), EVPA Pazarlama A.S. gibi firmalar katalog

perakendeciligi yapmissa da, kotii uygulamalar nedeniyle gelisme gésterememistir.

Gilinlimiizde, teknolojik gelismeler paralelinde olusan yeni kanallar; internet,
sosyal medya, mobil aplikasyonlarin etkisiyle posta yolu ile gonderilen katalog
perakendeciligi oldukca gerilemistir. Ancak, Amerika, Avrupa ve Tiirkiye’de IKEA
yine Amerika menseili Grainger, magazali perakendecilikle birlikte hal& miisterilerine
iiriin ve hizmetlerinin tanitim ve satis1 i¢in posta yolu ile katalog gondermektedirler.
Levy vd. (2012: 59), katalog satiglar1 internet kanallarina gore gerilemektedir. Ancak,
katalog kanalinin yok olmayacagimi sadece asil rolii satis gelistirmek olan bu kanal
simdilerde internet kanali ve magazalara trafik kazandirmak i¢in kullanildigin ifade

etmektedirler.
4.3.3.3. Televizyonlu Pazarlama Kanali

Levy vd. (2012: 60), televizyonlu pazarlama, miisteriler kendi evlerinde bir

televizyon programi izlerken kendilerine {iriin sunumu yapilir ve sonrasinda Grlinler
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icin genellikle telefon, internet veya televizyonun uzaktan kumandas: araciligiyla

siparislerin verildigi magazasiz bir perakendecilik kanali olarak ifade etmislerdir.

Televizyonlu pazarlamada dogrudan tepkili reklam seklinde iletilen reklam
mesaj1 ile firmanin aranmasi saglanmaktadir. ikinci bir sekilde ise, kablolu televizyon
yayinlarindan yararlanilmaktadir. Her iki sekilde tiiketici 6demesiz telefon ile siparis
vermekte, mallar kendilerine posta yoluyla goderilmektedir (YUkselen, 2014: 292).
Bernans vd. (2007: 160), TV perakendeciliginin iki bileseninden bahsetmektedirler:
bunlarmn birincisinin aligveris agi, digerinin ise bilgilendirme amag¢h kullanildigini
belirtmektedirler. Diger bir ifade ile bir yandan aligveris ag1 tizerinden Uriinlerin

sunumu yapilirken diger taraftan telefon lizerinden satis1 gergeklestirilmektedir.
4.3.3.4. Tele-Pazarlama Kanali

Tele-pazarlama ile Televizyonlu Pazarlama ¢ok karistirilan iki kavramdir. Tele-
pazarlama, tamamen telefonla pazarlama yontemidir. Bununla birlikte, TV istasyonlar1
TV’li pazarlama yaparken telefon numarasi vererek telefonda da yararlanmaktadirlar.
Tele-pazarlama, miisteriyle telefonda iliski kurup, satisi telefonda baglamaktadir.
Telefon edilecek miisteriler ya rehberden secilir ya da isletmeden bilgi isteyenlerden
ya da pazarlama arastirmalariyla (veri tabani) saglanir (Tek vd., 2008: 85). Yikselen
(2014: 291), dogrudan pazarlama tiirii olan bu yontem, televizyon ve radyo ile birlikte

kullanildiginda daha basarili sonuglarin alinabilecegini vurgulamaktadir.
4.4. HIZMET PERAKENDECILIGI

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmetleri, “satisa sunulan ya da mallarin
satigtyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklardir” diye tanimlamigtir
(Oztiirk,2015: 2). Hizmet pazarlamasmin konusunu olusturan “hizmet” kavrami
oldukca genis bir alani igeren ¢alisma dallarindan olusmaktadir. Hizmetler havayolu
ulagtirmasindan, sigorta islerine, ¢amasirhane islerinden, ticari taksilerin yerine
getirdigi ulastirma islevlerine, doktorlardan, danismanlarin da igerisinde oldugu
calisma alanlarina kadar pek ¢ok alani kapsamina almaktadir. Hizmetin tanimlamasi
ile ilgili olarak simdiye kadar ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. En genel anlamiyla
hizmet; eylemler, siirecler ve performanslardir (Kozak, Ozel ve Yuncl, 2014: 1). Her

kurulus, bir {irlin tiretmektedir. Bu {iriin sadece elle tutulur gozle goriiliir, somut bir
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mal olmayabilir. Tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu ve satin almak zorunda oldugu soyut

kavramlar olarak bilinen fikirler ve hizmetler de birer Grtindir (Karahan, 2006: 13).

Hizmet perakendecileri ya da sirketleri temelde iiriinlerden ziyade hizmet
satislarin1 yapmaktadirlar. Hizmet perakendeciligi, perakende endiistrisinde genis bir
paya sahip ve siirekli gelismektedir ( Levy vd., 2012: 48). Bernan vd. (2007: 53),
Amerika Birlesik Devletleri’nde tiiketicilerin vergiden sonraki net gelirlerinin %60’ 1n1
seyahat, eglence, kisisel bakim, egitim, saglik ve konut hizmetlerinde harcadigini ifade
etmislerdir. Ote yandan, Amerika Birlesik Devletleri’nde istihdamin %75’i hizmet

sektorinde saglandigini ifade etmislerdir.
5. iSLETME PERFORMANSI

Performans, genel olarak belirlenen diizeye ne olgiide yakin sonuglara
ulasildiginin bir gostergesi olarak degerlendirilir. Isletme performans: da durumun
isletmeler agisindan degerlendirilmesinden ibarettir. Diger bir ifadeyle isletme
performansi, isletme ¢alisma gostergelerinin amaglarina, endiistri ortalamasina veya
objektif olarak onceden belirlenmis olan rasyo ya da degerlere ulasma derecesine
iliskin bir veri sunmaktadir (Klglk, 2015: 323). Ol¢mek cok &nemlidir. “Eger

Olgemezseniz yonetemezsiniz.” (Kaplan ve Norton 2015: 27).

Neely vd. (2001:114) ne gore isletme performansi ve yenilik hem yoneticilerin
hem akademisyenlerin hem de kamu politika yapicilarinin giindeminde yer alan
onemli konulardan biridir. Avrupa ve ulusal kamu politika yapicilar, sirketlerin
rekabetgi giiclerini gelistirmeleri i¢in yenilik yapma lehine kosullarin saglanmasina
dair somut deliller gostermiglerdir. Han, Kim ve Srivastava (1998: 30), yenilik ile
isletme performans: arasinda anlamli bir iligki vardir. Dolayisiyla yenilik

gerceklistirmek yonetimin 6nemli bir fonksiyonu haline gelmistir.

Firma stratejisi, bir endiistri i¢indeki rekabet ortaminda, rekabet avantajinin
elde edilmesi ve siirdiiriilmesi icin kullanilacak araclar ile izlenilecek yollarin
secilmesi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi ile ilgili karar verme stireglerinin
toplamidir. Bu noktadan hareketle isletme performansi da bu stratejilerin belirli bir
donem sonunda uygulamalardaki ve ¢iktilardaki hedeflere ulasma derecesini, bagka
bir deyisle basar1 diizeyini ifade etmektedir (Bulut, Pirnar, Halag ve Oztlrk, 2013:
211). Kotler vd. (2016a: 49), holistik pazarlama iginde performans, “karliligin yani
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sira marka ve miisteri sermayesi gibi finansal ve finansal olmayan ve sirketin Otesinde
sosyal sorumluluk, yasal, etik ve cevreyle ilgili muhtemel sonucglarin 6lgltlerini de

kapsar” seklinde ifade etmislerdir.

Isletme performans gostergeleri olarak, pazar payi, pazar pay: artis yiizdesi,
satiglar, satiglardaki artis yiizdesi, miisteri tatmin ve sadakat gostergeleri, marka
bilinirligi ile ilgili veriler alinabilir. Bunun yaninda likidite rasyosu, cari rasyo, asit test
rasyo, stok devir hiz1 ve borglarin ve alacaklarin devir hiz1 gibi finans ve pazarlamay1
ilgilendiren, finans islevinde paylasilan rasyolar da incelenebilir (Klguk, 2015: 324).
Geleneksel performans Olcutleri, faaliyetlerin verimlilik ve etkinligini nicellestirme

araci olarak goriilmiistiir (Neely, Richards, Mills, Platts ve Bourne, 1997: 1132).

Rekabetci basariya stratejik bir bakis agisiyla yaklasildiginda ise yatirimin
getirisi, pazar pay1 ve benzeri 6lcutler diger isletmelerdeki performans gelismeleri
cercevesinde Olculmelidir (Neely vd. 2001: 117). Barutcugil (2013: 88), stratejik
yonetimin en kapsamli sistemlerinden sayilan biri de Kaplan ve Norton’un 1992
yilinda yayinladiklari, ayni isimli kitapla tanittiklari “Balanced Scorecard” yani
“Dengeli Sonug¢ Kart1” yaklasimi olduguna dikkat ¢ekmektedir. Bu model, isletme
performansiyla ilgili “dengeli” bir perspektif elde edebilmek i¢in finans, iiretim,
pazarlama, organizasyon gibi ¢esitli boyutlar1 bir arada 6lgmekte ve degerlendirdigini
vurgulamaktadir. Kaplan vd. ( 2015: 27), ne yazik ki bir¢ok sirket, miisteri iliskileri,
rekabet gli¢leri ve kurumsal kapasiteleri hakkinda stratejiler gelistirirken performans
6l¢lim ve motivasyonlarini sadece finansal 6lgiilerle izlemekle yetinmektedir. Dengeli
Sonug Karti (Balanced Scorecard), finansal 6l¢iimii yonetim ve ticari performansin
onemli bir 6zet bilgisi olarak muhafaza ederden ayni zamanda mevcut miisteriler,
sirket i¢ci yontemler, ¢alisanlar ve sistemin performansini uzun donemli finansal
basartyla iligkilendiren daha genel ve entegre diger bir ifade ile biitiinlesmis 6l¢ii

birimlerine de 6nem vermektedir.

Ferrel ve Hartline (2014: 48), dengeli performans sonug kartinin temel ilkesi,
sirketlerin daha iyi performans elde etmeleridir. Bunun da ancak sirketlerin stratejik
girisimlerini finansal boyut, miisteri boyutu, sirket i¢i islemler boyutu, 6grenme ve
gelisme boyutu gibi dort biitiinlesik stratejik boyut ile uyumlu hale getirmeleri

durumunda gerceklesebilecegini ifade etmislerdir.
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Sekil 12. Dengeli Performans Sonu¢ Karti

Finansal Boyut
“Finansal basar1
icin paydaslarimiza nasil
gorinmeliyiliz?”

Sirket I¢i islemler Boyutu

Miisteri Boyutu i
“Vizyonusmuza ul);sabilmek Vlzyon “Paydaslarimizi ve miisterilerimizi
i¢in miisterilerimize nasil l I ve . - memnun etmek i¢in hangi 19
goriinmeliyiz?” Strate ji stireglerini uygulamaliy1z?

Ogrenme ve Gelisme Boyutu
“Vizyonumuza ulagabilmek i¢in
yenilik ve iyilestirme
yeteneklerimizi nasil siirdiirecegiz?”

Kaynak: Ferrel ve Hartline, 2014: 49.

Isletmelerin Dengeli Sonug¢ Kart1 (Balanced Scorecard) temelde iki tiirlii kilit
performans gostergesinden olusmaktadir. Birincisi aritmetik ve sayisal temelli
niceliksel yapida kilit performans gostergeleridir. Tipik olarak, niceliksel gostergeler
¢ogu zaman sayimlar, yiizdeler ve rasyolarla iliskili oldugu i¢in finansal niteliktedirler.
Ikincisi ise nitel yapida Kilit performans gostergeleridir ki cogunlukla yumusak
performans Olcutleri olarak da ifade edilirler; ¢iinkii daha 6znel veya algisal olarak
nitelendirilirler. Calisan memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti, en yaygin bilinen nitel
kilit performans gostergeleri arasindadir. Bunlar da finansal olmayan performans
kiriterleri olarak kabul edilebilir (Wade ve Recardo, 2001: 100).
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Neely vd. (1997: 1137), performans Ol¢utlerinin tasarimu ile ilgili Gnerilerini asagidaki

temel kriterlerle siralamislardir:

Performans oOlgutleri stratejiden tlretilmelidir.

Performans o6lcltlerinin anlasilmasi kolay olmalidir.

Performans 6lcltleri zamaninda ve dogru geri bildirim saglamalidir.
Performans Olcutleri kullanici tarafindan tek basina veya baskalariyla
birlikte etkilenilebilir veya kontrol edilebilir miktarlara dayanmalidir.
Performans o6lcltleri is siireglerini yansitmalidir. Ote yandan hem
tedarikgiler hem de miisteriler dlgtitlerin belirtilmesinde yer almalidir
Performans Olcitleri belirli hedeflerle iliskili olmalidr.

Performans Olcutleri amaca uygun olmalidir.

Performans oOlcitleri kapali bir yonetim dongiisiiniin pargasi olmalidir.
Performans o6lg¢iitleri anlagilir bigimde tanimlanmalidir.

Performans olgiitleri gorsel olarak etkili olmas1 gerekir.

Performans o6lg¢iitleri iyilesmeye odaklanmalidir.

Performans Ol¢iitleri tutarli olmalidir ve gegen zaman icinde de énemi
strdurdlebilir olmalidir.

Performans olgiitleri hizli geri bildirim saglamalidir.

Performans o6lgiitlerinin belirgin bir amaci olmalidir.

Performans o6l¢iitleri agik¢a tanimlanmig bir formdiile ve veri kaynagina
dayanmalidir.

Performans 6lcutleri mutlak sayilar yerine oranlari kullanmalidir.
Performans olgiitleri miimkiin oldugunda bir silirecin parcasi olarak
otomatik olarak toplanan verileri kullanmalidir.

Performans o6lg¢iitleri basit ve tutarli bir formatta rapor edilmelidir.
Performans o6lg¢iitleri anlik goriintiiler yerine gidisata dayanmalidir
Performans o6lg¢iitleri bilgi saglamalidir.

Performans olgiitleri hatasiz olmalidir yani Olgiilmekte olan sey
hakkinda belirgin olmalidir.

Performans olcutleri nesnel olmali yani goriis esas alinmamalidir.
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5.1. PERAKENDECI ISLETMELERDE PERFORMANS OLCUMU

Stratejik planlama siireci baglaminda diger tiim isletmelerde oldugu gibi
perakendeci isletmelerde de belirlenen amag¢ ve hedefler dogrultusunda performans
olcum ve kontroli belirli periyotlarda yapildig: séylenebilir. Performans gdstergeleri
sadece isletme i¢i yonetim ve kararlar i¢in degil ayn1 zamanda isletme paydaslari,
calisanlari, tedarikcileri, miisterileri, kredi verenleri ve rakipleriyle kiyaslama

(benchmarking) yapilmasi i¢in oldukca biiylik dnem arz etmektedir.

Perakendeci bir isletme, bir stratejinin etkinligini dogru bir sekilde 6l¢mek icin
kiyaslama (benchmarking) yapmalidir. Kiyaslamanin amaci, sirket iginde tim is
stireclerinin  performansimni  artirmak baglaminda emsal isletme sonuglarin
kullanmaktir. Perakendeci isletmeler, belirli rakiplerin, yiiksek performansli firmalarin
ve/veya firmanin kendi ge¢mis faaliyetlerinden hareketle ve endiistri ortalamasina

dayali olarak standartlarini belirler ve performansini 6lger (Berman vd., 2007: 611).

Perakendecilikte sadece satisa ya da kara bakarak isletmenin performansi
konusunda yorum yapmak dogru olmaz. Yiksek satis ya da yiiksek kér goreceli
kavramlar oldugundan yaniltici olabilirler. Bir¢ok firma yiiksek satis ve yiiksek kar
saglamalarina ragmen zaman zaman darbogazlara diismektedirler. Cogu kez bu
darbogazlar firmalarin sonunu getirebilmektedir. Bu sorunlar1 yasamamak icin dogru
yaklagim ise; perakendecilikte kullanilan performans Olgiitlerini dikkate alarak

degerlendirme yapmaktir (Aydin, 2010: 119).

Magazalarin basarilar1 daha c¢ok parasal olarak OoOlgiilmektedir. Ancak
magazalarda sadece mal degil ayn1 zamanda hizmet de pazarlanmaktadir. Bu ikisinin
ideal bir bilesimi ancak miisteriyi tatmin edecektir. Bu amagla isletmeler basarilarini
Olcerken hizmet kalitesini ve miisteri tatminini de dikkate almaya baglamislardir
(Ozdemir, 2008: 60). Miisterilerle uzun doénemli iliski kurulmalidir, ¢iinkii sadik
miisterilerle daha hizli ve kérli bir biiylime gergeklesebilir. Bir sirketin sermaye
maliyetinin (zerinde karlilik saglayabilme yetenegi; miisterilerin, 0 sirketin
sunduklarini, rakiplerin sunduklarindan daha {istiin olarak degerlendirmelerine katkida

bulunan fakli olma tstiinliigiini koruyabilmesine baglidir (Doyle, 2008: 141).

Bermans vd. (2007: 611), perakendeciler tarafinda en sik kullanilan bazi

performans gostergelerini asagidaki gibi siralamiglardir.
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e Toplam satiglar

e Magaza basina ortalama satig
e Uriin ve hizmet kategorisine gore satislar
e Metrekare bagina satiglar

e Brit kar marjlar

e Yatirimin briit getirisi

o Faaliyet gelirleri

e Stok devir hiz1

e indirim oranlar1

e Personel devir hizi

e Finansal oranlar

o Karlilik

Tek vd. (2013: 569), perakendeci orgitlerde denetim, personel, stok, Grin,
para, satis, tedarik kaynaklarin, promosyonlarin vb. siirekli izlenmelerini gerektirir.
Bir de imalatcilarin ve/veya onlara perakendeciler hakkinda bilgi satan arastirma
sirketlerinin audit denilen periyodik raporlamalar1 vardir ki, bu tiir raporlar genel
kontrolde perakendeci isletmelere de ¢ok yararlar saglar. Ozellikle mikro diizeyde satis
verimliliginin denetimi, biiylik 6lgekli perakendeci isletmelerin en 6nemli gorevleri
arasindadir. Perakendeci isletmelerde satis verimliliginin dl¢limiinde stok devir hizi ve
Ol¢ek biiyiikliigii yaninda su olciitlerden yararlanilir:

o lsgiicii Verimliligi
Bir magazada ¢alisan personelin satis verimliliginin degerlendirilmesine yarar.

Isgiicii basina satiglar = Satislar / Toplam isgiicii saati

e Miisteri Verimliligi

Magazalarda yazar kasalarin kasiyerlerin etkinligini dlgmeye yarar.
Miisteri basina satislar = Satiglar / Miisteri sayist

e Satis Yeri (Alam) Verimliligi
Magaza satis alanindan etkin bir sekilde yararlanilip yararlanilmadigini
degerlendirmeye yarar.

Birim satis alani (m?) basina G.S. Kar satislar = G.S. kar / Satis alani m2
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Bu Olcutler departmanlar veya reyonlar diizeyinde uygulanabilir. Ancak
magazalar ve reyonlar arasi satis verimliliklerinin karsilastirilmasinda, magaza kurulus
yerleri, fiyatlar ve yonetim farkliliklarindan dolay1 o formiiller yerine veya onlara ek

olarak “m2 bagsina satis / m? basina kira” formiilii kullanilmaktadir.

o Doniistiirme Oram (Conversion Rate)

Bir magazaya belirli bir giin ya da zaman diliminde gelen (ziyaret eden)
miisterilerin ya da miisteri adaylarinin aligveris yapanlara (miisteriye

doniistiiriilen) orandir.

Alim yapanlarin toplami / Toplam ziyaret¢i sayist

e E-Ticarette Doniistiirme Orani

Bu oran, yukaridaki formiile benzer sekilde alim yapanlarin, toplaminin belirli
bir zaman diliminde internet sayfasinda ilgili yerleri tiklayan (clicking)

ziyaretci sayisina oranidir.
Alim yapanlarin toplami / Toplam tiklama sayist

Bermans vd. (2007: 614-616), performans 6l¢iim ve gelistirme baglaminda fark
analizi “gap analysis” ve senaryo analizi “scenario analysis” yontemlerinin de
kullanilabilecegini belirtmislerdir. Perakendecilerin kendi i¢ performanslarini fark
analizi “gap analysis” yontemini kullanarak kiyaslama ve gelecek igin plan
yapabileceklerini ifade etmislerdir. Sirket, fark (gap) analizini kullanarak gergek
performansi ile potansiyel performansini karsilastirip ve sonra gelistirilmesi gereken
alanlar1 belirler. Senaryo analiz “scenario analysis” yontemiyle de perakendeci, uzun
vadeli performans: etkileyen faktorleri inceleyerek gelecegi diisiiniir ve ardindan

alternatif senaryolara dayali olasilik “farzedelim” planlar1 olusturur.

Dunne vd. (2011: 44) ; Levy vd. (2012: 142)’, stratejik planlama sureci amag ve
hedefleri belirlemektir. Bu amag ve hedefler perakendecilerin misyon bildirgesinin
hassasiyeti ve yonlendirmesiyle olusturulmalidir. Amag ve hedefler, perakendecinin
baslica stratejilerinin uygulanmasi yoluyla ulagsmak istedigi performans sonuglarini
desteklemelidir. Amaglar ve hedefler iki amaca hizmet eder. Birincisi, stratejinin
formulasyonunda firmaya rehberlik ve belirli bir yon verirler. ikincisi ise isletmenin

performansini 6l¢ebilecegi ve degerlendirebilecegi bir standart olusturarak bir kontrol
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mekanizmasi saglarlar. Eger ki sonuglar beklenenden daha az ise duzeltici énlemlerin

alinmasi gerektigi sinyalini verirler.

Levy vd. (2012: 142), bir perakendecinin finansal, toplumsal ve kisisel olmak
Uzere U¢ farkli amag¢ ve hedefinin olabilecegini ifade etmislerdir. Dunne vd. (2011:
44), ise perakendeci isletmelerin asil amac¢ ve hedeflerini iki farkli boyuttan
yorumlamislardir. Bunlardan birincisi, sirket faaliyetlerini rakipleriyle kiyaslama
durumu olan pazar performansidir. Ikincisi de faaliyetlerin devamlihig: igin sirketin
yeterli seviyede bir kér saglamaya yonelik analizini saglayan finansal performans
gostergeleridir. Pazarlama ve finansal performanslara ek olarak, bazi perakendecilerin
toplumsal ihtiyaclarn bir kismimi karsilamak baglaminda toplumsal amaglarinin
oldugunu, 6te yandan perakendecilik sektoriinde calisan personel ihtiyaglarinin bir
kismini1 yerine getirmelerine yardimer olacak kisisel amaglarin s6z konusu oldugunu

ifade etmislerdir.

Sekil 13. Perkendeci Isletmelerin Amaclart

r-Sat|§ Hacmi eKarhhk )
ePazar Payi oVerimlilik
Pazar Finansal
.- Performansi Performans _J
Amaglari Amaglari
( Kisisel \
Amaglar
eHaz almak eis yaratma

*Glig ve otorite
eStatll ve saygl

g J

Kaynak: Dunne vd., 2011: 51.

eVergi 6deme
sTliketici Tercihi
o Esitlik
eYardimsever

J
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Perakende isletme performans degerlendirmesi igin agsagidaki bazi temel

gostergeler kullanilmaktadir (Cox vd. ,2004: 229).

Metrekare basina satislar

Perakende perfomans gostergesinin temel dlcutlerinden birisidir. Bu gosterge
ayn1 zamanda satisa doniistiirme faktorii (Sales convertion factor) olarak da

adlandirilmaktadir.

Metrekare basina satis = Periyodik satis / Satis alant m?2

Dogrusal uzunluk basina satislar

Bircok perakendeci, satis ve karlarii magaza igerisindeki duvarlarin
uzunluguna gore de Olger. Bu, magaza i¢i tanzim teshir uygulamalarinin
basarisini belirlemek igin daha iyi bir gostergedir. Magaza igerisindeki duvar
boyunca monte edilmis dolap, vitrin veya raflarda sergilenen drtnler icin en

yiksek hacimli veya verimsiz noktalarin varligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Dogrusal uzunluk basina satis = Periyodik satis / Satis alant uzunlugu

Personel basina satislar

Her ¢esit finansal analizde 6nemli bir gosterge olup ve farkli subeler arasindaki
calisma verimliligini karsilagtirmak i¢in Onemlidir. Ayrica, diger subeleri

tyilestirme ve kurulus ¢aligsmalarinda yardimci olur.
Personel basina satis = Satislar / Toplam personel sayisi
Kasa basina satislar

Bu gosterge, bir magazadaki periyodik satiglar, 6deme yapilan kasa sayilarina
boliinerek kasiyerlerin hedefin altinda ya da iistiinde olup olmadiklar: tespit

edilir ve zamaninda miidahale edilmesini saglar.

Kasa basina satiglar = Periyodik satis / kasa sayisi

Stok devir h1z1

Stok devir hizi, perakendecilik baglaminda oldukga 6nemli bir gostergedir. Net

kar majlarinin boyutu ile arasinda c¢ok giiclii bir korelasyon vardir. Dolayisiyla

sermayenin getirisi arasinda da giiglii bir korelasyona sahiptir.
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Stok devir hizi = Satislar / Ortalama stok

Satisa hazir mallarin raflar disinda depolarda bekletilmesi de miimkiindiir.
Ancak depoda beklenen mallar biiyiidiikge hem toplam varliklarin kérliligi hem de
Ozsermayenin karliligi diiser. Bu nedenle depoda mal bulundurmak istenen bir durum
degildir. Satilan her birimden kér elde edilebilecegi fikrinden hareketle malin elde
tutulmasindansa satilmasi arzu edilir. Perakendecilikte miisterilere sunulan mallarin
tazeliginin de bir gostergesi olarak degerlendirilmelidir (Ozdemir, 2008: 64). Stoklarin
donme ¢abuklugunun artmasi, daha az sermayenin stoklara baglandigin1 dolayisiyla

basaril1 bir stok yonetimini ifade eder (Dincer ve Fidan (2013: 250).

Stok devir hizi, stoklarin belirli bir donemde kag defa yenilendiginin ve paraya
doniigtiirme hizinin ne oldugunun gostergesidir. Stok devir hizi, satilan mallarin
maliyetinin ortalama stoklara boliimiine esitir. Stok devir hizinin 3 olmasi stoklarin bir
yilda 3 defa devrettigini gosterir. Bir yildaki giin sayisi veya ay sayisinin stok devir
hiziyla iliskilendirilmesi de stok devir hizini siire olarak vermektedir. Stok devir
hizinin ge¢cmis yillara gore artmasi ve sektdr ortalamasinin iizerinde olmasi, igletmenin

olumlu bir gelisme i¢inde oldugunu gésterir (Uriin, 2015: 314-315).

Isletmeler hangi sektdrde faaliyet gosterirlerse gostersinler finansal analiz
araglarindan yararlanirlar. Isletmenin muhasebe kayitlarindan elde edilen gelir tablosu
ve bilangolar finansal analizde kullanilirlar. Gelir tablosunda ve bilangoda yer alan her
hesabin gosterdigi rakamsal deger isletmenin finansal durumunu ve gelecegi icin bir
anlam ifade etmektedir. Isletme yoneticileri bu tablolari iyi okuyarak baska bir deyisle
finansal araclar1 yerinde kullanarak basarilarini artirabilirler (Ozdemir, 2008: 62).
Uner (2015: 310), isletme bir amag belirlemekte ve bu amaca ulasmak igin gesitli
kararlar almakta ve uygulamaktadir. Almman kararlarin dogrulugu ve uygulamasi
konusunda gésterilen titizlik hedefe ulasmayi saglamaktadir. Isletme ydnetiminin
hedeflere ulasma konusundaki basarinin degerlendirilmesi finansal analizle mimkdin

olacagini ifade etmistir.

Ozdemir (2008: 62-63), perakendeci isletmelerin kullanabilecegi birkag

onemli finansal analiz yontemini sdyle siralamaktadir:

e Karsilastirmah tablolar
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Bilancgolar ve gelir tablolari, en basit haliyle pespese gelen yillarin degerleri

karsilastirilarak her iki yilin durumlari karsilastirilir (Ozdemir, 2008: 62).
Satislarin biiyiime hizi = Cari yilin satislari / Gegmis yilin satiglart
Perakendecilikte calisma sermayesi ve cari oran

Donen varliklarin kisa vadeli borglart karsilama oranini verir. Bu oran
isletmenin kisa vadeli bor¢larii 6deme kabiliyetini ve dolayisiyla isletmenin
ne kadar risk tagidigini1 ya da donen varliklarin ne kadar verimli kullanildig:
hakkinda bilgi verir. Cari oran isletmenin ¢aligma sermayesi hakkinda bilgi
verir (Ozdemir, 2008: 62). Cari oran, isletmenin genel likidite durumunu
yansitir ve kisa vadeli borglarin 6deme giicliniin net bir gostergesidir. Cari

oranin 2 olmasi arzu edilir (Uner (2015: 311).
Cari oran = Donen varliklar / Kisa vadeli bor¢lar
Satislarin karhhg

Magaza, net satiglart ile net ké&rin1 oranlayarak satiglardan karliligini
hesaplayabilir. Bir¢ok isletmenin “k&r marji” olarak algiladigi husus budur.
Genel olarak satilan mallarin ortalama olarak ne kadar kar marji ile satildigini

bu oran gosterir (Ozdemir, 2008: 63).
Satislarin k&rliiigr = Net kar / Net satiglar

Uner (2015: 316), dénem net karin1 * tiim yiikiimliiliikler ¢ikarildiktan sonra

isletmede kalacak ve hissedarlara dagitilicak tutardir” seklinde tanimlamaktadir. Net

kér rakaminin satiglar toplamina oranlanmasi isletmenin net kdr marjini verecektir.

Net kdr maji = Net kar / Satiglar
Toplam varhklarin karhhg

Kullanilan ara¢ gere¢ ya da sabit varliklarin yeteri kadar verimli kullanilip
kullanilmadiginin birer gostergesidir. Bu durum isletmenin kapasite kullanim
orant ile de ilgilidir. Biiyiik mekanlar biiyiik dolaplar alip sonra da bunlarda az
yararlanmak toplam varliklarin karlihigm diisiirecektir (Ozdemir, 2008: 63).
Uner (2015: 316)’ne goére varliklarin kazanma giicii olarak da ifade edilir.

Oran, isletme varliklarinin etkinlik derecesi hakkinda da bilgi verir.
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Toplam varliklarin k&rliligi = Net kar / Toplam varliklar
e Ozsermayenin karhihg

Isletme sahipleri yatirdiklar1 sermayeden belirli oranlarda kar beklerler.
Isletme faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in kisa ya da uzun vadeli bor¢lanmalara
gidecektir. Isletme sahipleri ve isletme hakkinda karara varmak isteyen ii¢iincii
kisiler 6zsermaye ile kar1 karsilastirarak isletmenin basarisimi farkli sekilde
degerlendirebilirler. Oz sermayenin karliligi vyiikseldikge yapilan isin
karliligiin da yiikselecegi agiktir. Ancak bu oran karliligin kaynagi hakkinda
bilgi vermez (Ozdemir, 2008: 63)

Ozsermayenin karlilig1 = Net kar | Ozsermaye

Finansal analiz bilgileri icin sektdrde faaliyet gosteren BIM Birlesik Magazalar
A.S’nin SPK SERI: II NO:14.1 sayili tebligine istinaden hazirlanmis 31 mart 2017
tarthinde sona eren ara hesap donemine ait konsolide faaliyet raporlar1 asagidaki
gibidir.

Tablo 9. BIM A.S’nin Ozet Konsolide Gelir Tablosu (Milyon TL)

1 Ocak — 31 Mart 1 Ocak — 31 Mart Degisim

2007 2016
Satislar 5.706,6 4.810,8 %18,6
Brit Kar 985,5 796,6 %23,7
Briit Kar Marji % %17,3 %16,6
FVAOK 303,8 2428 %25,1
FVAOK Marj1 % %5,3 %5,0
FVOK 243,9 193,6 %26,0
FVOK Marij1 % %4,3 %4,0
Net Kar 197,9 162,0 %22,2
Net Kar Marj1 % %3,5 %3,4

Kaynak: BIM Konsolide Faaliyet Raporu, 31 Mart 2017.
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Tablo 10. BIM A.$’nin Ozet Konsolide Bilanco (Milyon TL)

Mart 2017 Aralik 2016 Degisim

Donen Varhklar 2.974 2.655 %12,0
Duran Varlhklar 2.396 2.334 0%02,7
Toplam Varhklar 5.370 4.989 %7,6
Kisa Vadeli 3.146 2.968 %6,0
Yukimlulikler

Uzun Dénemli 119 120 % -0,8
Yuktmlilukler

Ozkaynaklar 2.105 1.901 %10,7
'_I_'oplam 5.370 4.989 %7,6
Ozsermaye ve

Yuktmlilukler

Kaynak: BIM Konsolide Faaliyet Raporu, 31 Mart 2017.

Tablo 11. BIM A.S’nin Net Bor¢ / (i Ozkaynaklar + Net Bor¢) Oranit (Milyon TL)

31 Mart 2017 31 Aralik 2016

Toplam Yukumlalukler 3.265 3.088
Eksi: Nakit ve nakit (756) (578)
benzerleri

Net Borg 2.509 2.509
Toplam Ozkaynaklar 2.105 1.901
Ozkaynaklar + net borg 4.614 4.410

Net borg / (Ozkaynaklar %54 %57

+net bor¢) oram %

Kaynak: BIM Konsolide Faaliyet Raporu, 31 Mart 2017.

76



IKiNCi BOLUM

KAVRAMSAL OLARAK YENILIK

1. YENILIK KAVRAMI

299

Koken olarak Latince “innovatus™’tan tliredigi ve toplumsal, kiiltiirel ve idari
alanlardaki yeni yontemlerin kullanilmas1 anlamina geldigi bilinen Ingilizce
“innovation” sozciigiiniin karsiligi olarak Tiirkce’de; “yenilik”, “yenilikg¢ilik” ve
“yenilesim” gibi kavramlar kullanilmaktadir (Uzkurt, 2017: 9; El¢i, 2006: 1; Giimiis,
Dayal ve Gumis Bilim, 2014:3; Ecevit Sati, 2013:4). Buradan hareketle, bundan

sonraki tanimlama ve kavramsal aciklamalarimizda “inovasyon” soOzciigii yerine

“yenilik” s6zctigi kullanilacaktir.

OECD/Eurostat (2005a: 50)’1n yaymladig:r Oslo Kilavuzuna gore ise yenilik,
“isletme i¢i uygulamalarda, igyeri organizasyonunda veya dis iligkilerde yeni veya
onemli derecede iyilestirilmis bir iiriin (mal veya hizmet) veya siire¢, yeni bir

pazarlama yontemi ya da yeni bir organizasyonel yontemin gerceklestirilmesidir.”

Damanpour (1992: 376), yenilik, “organizasyon i¢in benimsenen yeni bir sistem,
politika, program, techizat, sureg¢, Urlin veya hizmetle ilgili yeni bir fikir veya
davranigin benimsenmesidir.” Rogers (2003: 12), yenilik, “bir birey veya baska bir
birim tarafindan benimsenen ve yeni olarak algilanan bir fikir veya nesnedir.” Trott
(2012: 15), yenilik, “yeni bir fikir iiretme, teknoloji gelistirme, yeni bir {iriiniin iiretim
ve pazarlanmasi, iiretim veya donanim sirecinde yer alan tiim faaliyetlerin
yonetimidir.” Elgi (2006:2), yenilik, “bilginin ekonomik ve toplumsal faydaya
dontistiiriilmesidir.” Bu nedenle de teknik, ekonomik ve sosyal strecler buttnudur.
Glmis vd. (2014: 4), yenilik, “ belli bir zamandan sonra, pratik ve basarili olarak
kullanilan, yeni bir fikir, teknik bir olaydir.” Boer ve During (2001: 84 ), yeniligin,
yeni bir Urln, yeni bir pazar, yeni bir teknoloji ve yeni bir organizasyonun

birlesiminden olustugunu ifade etmislerdir.

Drucker (1993: 19), yenilik, girisimciler i¢in belirli bir ara¢ oldugunu ve
girisimciler degisimi farkli bir is veya farkli bir hizmet i¢in firsat olarak kullanirlar.

Yenilik ayn1 zamanda, 6grenilebilen, uygulanabilir bir disiplin olarak da sunulabilir.
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Girisimciler, yenilik kaynaklarini, degisimleri ve basarilt bir yenilik i¢in firsatlart
gosteren belirtilerini kararlilikla arastirmali, haberdar olmal1 ve uygulamaladirlar. Ote
yandan, Hagedoorn (1996: 884), Schumpeter’in yenilik teorisi perspektifinde
bakildiginda girisimciligin roliinde, yenilik ve girisimcilik acik bir bigimde i¢ ige

gecmis ve birbiriyle tamamen iligkili iki unsur oldugunu ifade etmistir.

Yenilik, glinumiz ekonomileri igin surddrdlebilir blyumenin ve toplumsal
refahin temel itici giiglerinden biri haline gelmistir. Ulusal ve kiiresel ekonomi i¢in bu
denli dnemli bir role sahip olan yenilik, hi¢ siiphesiz ekonomik sistemlerin i¢erisindeki
aktorler icin de verimlilik, kérlilik ve performans artigi saglayabilmenin anahtar
kavrami olarak degerlendirilmektedir. Yeniligin ekonomik kalkinmaya yaptigi
katkiyla beraber toplumsal refahin ve bireylerin yasam standartlarinin gelismesine bir

dinamizm kazandirdig1 da sdylenebilir (Uzkurt, 2017: 1).

Yenilik, yeni fikirler, yontemler, Grlinler veya hizmetleri ekonomik bir bigimde
tiretme, kabullenme, yiirtirliige koyma bigiminde tanimlanabilir. Bu yoniiyle, yenilik
yapabilme, bir isletmenin degisim ve ¢cevreye uyum kapasitesini belirleyen bir kavram
olarak ortaya ¢ikmistir. Su halde, bir isletme yeniliklere ne kadar kapaliysa, zamanin
ve ¢evrenin gerektirdigi sartlara uymakta giicliik ¢ekecek, degisim ve uyum yetenegi
az olacak ve dolaysiyla, gelisme ve yasama giiciinii 6nemli Olglide yitirecektir.
Boylece, yenilik yapma bir isletmenin yeni ihtiyaclara ve c¢evre kosullarina

uyabilmesinin en 6nemli 6l¢iisii olmaktadir (Dinger vd., 2013: 187).

Yenilik, kesfedilmemis olani icat etmeyi degil; deger yaratma yollarini
kesfetmeyi hedefler. Bu nedenle de fikirler ve kavramlar 6nem kazanir. Yenilik, ticari
basarty1 gerektirir. Diger taraftan bir bulus yapmak, o bulusun ticari basarisini
garantilemez. Bulustan ticari degeri olan bir {irlin ortaya ¢ikmadig: siirece de deger

yaratilmamis olur (Elgi, 2006: 17).

Yenilik, giintimiizde, artik, geleneksel yaklasimda oldugu gibi, yeni bir
“bulusta/icatta” bulunan bir “kahramana” bagli teknolojik bir faaliyet de degildir.
Yenilik, tekil bir kahramana bagli olmaktan ziyade, firma ici ve dist ekip/lere bagh
(ekip caligmasint 6nemini vurgulayan bir ¢izgi filminde oldugu gibi, gelismis bir

Voltran olusturarak) etkilesimli, 6grenilen, paylasilan, birikimli, st yonetim destekli
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ve ticarilestirilmesi gereken teknolojik ve/veya teknolojik olmayan rekabetci ek deger

yaratici biitiinciil bir siirectir (Karabulut, 2016: 13).

Ozsagir (2016: 23), yenilik ve yenilesme, ekonomik, toplumsal, kiiltiirel ve
idari alanda yeni mal, hizmet ve yontemlerininin kullanilmaya baglanmas1 seklinde
anlasilmalidir. Yenilik ve yenilesme bir siiregtir. Bu siire¢ bir fikirle baslar somut bir
irin ya da hizmet seklinde insanoglunun yararina olacak, onun yasamini
kolaylastiracak bir yapiya biiriiniir. Dolayisiyla, inovasyon basit anlamli bir yenilenme
degil, yenilenmenin kuramsal agamasindan baslayarak yeni ya da yenilenmis {iriinii de

icine alan ve pazarlanabilme niteligini kabul eden bir siiregtir.

Yenilikler ve buluslar ¢cogunlukla sorunlara farkli bakiglarin sonucu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin biiyiime ve gelismeleri icin stratejik bir neme sahip
olan yenilik yapma, bir yandan iiretimle, bir yandan pazarlama ile ilgili genis kapsamli
bir ar-ge alamidir. Burada, yenilige yonelik ar-ge faaliyetleri sadece bdittinlyle yeni,
orjinal bir mamul meydana getirmekle ilgili degildir. Mevcut bir mali ¢esitli yonlerden
yapilacak degisikliklerle daha iyi, faydali ve kullanigli hale getirerek tiiketicilerin
ilgisini gekmek daha yaygin olarak bagvurulan bir yoldur (Dinger vd., 2013: 189).

Yenilik 6zellikle kitlesel tiretimin basladigi 20.yiizyilin baglarinda giindeme
gelen bir kavram ve uygulama alami haline gelmistir. Bu donemlerde yenilik
yaklagimlart ile tinlenen Schumpeter, yeniligin dinamik bir siire¢ oldugunu, ekonomik
gelisme ve teknolojik gelismelerin etkisiyle mevcut iriinlerin yerine yenilerinin
geldigini ifade etmistir. “yaratic1 yitkim” (creative destruction) olarak adlandirdigi bu
dongii yoluyla pazardaki iiriinler, siirekli yenileriyle yer degistirdiginden isletmelerin
bu dinamik siirece uygun hareket etmeleri ve bu yenilikleri ortaya g¢ikartacak,
yenilikleri takip edecek sistemleri kurmalar1 gereklidir. Schumpeter bugiin bile
kullanilan bir siniflamayla yenilik alanlarini; yeni Grln, yeni Uretim streci, yeni pazar,
yeni tedarik kaynaklari ve yeni bir sektorel orgiitlenme seklinde kavramsallagtirmistir

(Tek vd., 2013: 339).

Isletmelerde rekabet iistiinliigii elde etmenin ve onu siirdiirebilmenin en etkili
yollarindan biri yenilik yonetimi (innovation management) uygulamalaridir.
Isletmelerde yenilik, herhangi bir iiriin, faaliyet ve siirecte yapilan iyilesme ve

gelismelerin gereksinim ve beklentilere uygun yeni ¢oziimler tiretmesiyle saglanir. Bu
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¢oziimler, son derece kiigiikk veya biiylik iyilestirme veya gelismelerle meydana
gelebilir. Amag, verimlilii saglamak, kaliteyi artirmak, maliyetleri diistirmek ve
zamaninda etkili kullanilmasidir. Bu baglamda yenilik yonetimi, teknolojik veya
sosyal boyutlu olabilir. Yani, yenilikler teknik konularda olabildigi gibi, yapilanma,
organizasyon, motivasyon, liderlik, iletisim vb. gibi isletme faaliyetlerinde de olabilir.

(Ulgen ve Mirze, 2013: 273).

Yenilik teknik bir terimden ziyade ekonomik ve sosyal bir terimdir. J.B. Say’in
girisimciligi  tanimladigi gibi  kaynaklarin  verimliligini  degistirmek olarak
tanimlanabilir. Ya da modern tiiketici tarafindan kaynaklardan elde edilen deger ve

memnuniyeti degistirmek olarak tanimlanabilir (Drucker, 2017: 46).

Filippetti (2011: 5), son on yilda yenilik modellerini arastiran pek ¢ok ampirik
calisgmanin oldugu konu ile ilisikili literatirde gorilmektedir. Ayrica, isletmeler
arasindaki farklilagsma g¢abalarindan kaynaklanan yenilik¢ilik ¢abalarinin 6nemi her
gegen giin daha da arttigini ifade etmektedir. Inauen ve Schenker-Wicki (2012: 212),
ekonomik faaliyetlerin ve pazarlarin devamli bir sekilde kiiresellesmesiyle birlikte

yenilik ¢abalarinin da bir ivme kazandigi sdylenebilir.

Oke, A., Burke, G. ve Myers, A. (2007: 737-738), KOBI ‘lerin gerceklestirdigi
yenilik tiirlerinin ve performans tlizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik bir ¢calisma
eksikliginin olduguna dikkat ¢ekilmistir. Buradan hareketle, biiyiik isletmeler

tarafindan gercgeklestirilen yenilik tiirleri lizerine bir¢ok ¢alisma yapilmistir.

2. YENILIK TURLERININ SINIFLANDIRILMASI

Yenilik siniflandirmasi i¢in literatiir incelendiginde birbiriyle yakindan iligkili
fakat cok farkli boyutlarda siniflandirmalar yapilmistir. Bu aragtirmamizda ise,
yenilikle ilgili en yaygin olarak kullanilan tiirleri iizerinde odaklanarak ortak bir
smiflandirma yaklagimindan hareketle yapilandirilacaktir. Yenilik tanimlamalari ve
siniflandirmalar: igerisinde en kapsamli, anlasilir ve kullanilan bir siniflandirmanin
OECD/Eurostat ortak yayini olan Oslo kilavuzu tarafindan yapildigi sdylenebilir. Oslo
kilavuzuna gore bir firma; ¢alisma yontemleri, liretim faktorlerinin kullanimi ve ¢ikti
tizerinde, liretkenligini ve/veya ticari performansini iyilestiren ¢ok ¢esitli degisiklikler
yapabilir. Kilavuz, firmalarin faaliyetlerinde gerceklesen cok cesitli degisiklikler

yelpazesini kapsayan dort yenilik tiirii tanimlamaktadir: Uriin yeniligi, siireg
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yenilikleri, organizasyonel yenilikler ve pazarlama yenilikleridir (OECD/Eurostat,
2005a: 20). Farkli tiirden yenilikler birbirlerini etkiler ve ¢ogunlukla birbirlerini

tamamlayici 6zellige sahiptirler (Damanpour, Szabat ve Evan, 1989: 587).

Schumpeter’in 1934 yilinda yaptig1 bir ¢alismasinda yenilik tdrleri ile birlikte
bunlarin ger¢eklesmesini saglayan bes tir ana kaynagin oldugunu ifade etmistir (Lowe
ve Marriot, 2016: 19; Armbrustera, Bikfalvib, Kinkela ve Laya 2008: 644).

e Yeni bir Uriiniin pazara sunulmasi ya da var olan bir rlintin 6zelliginde 6nemli
bir derecede yenilik yapilmasi

e Yeni bir iiretim yonteminin gelistirilmesi i¢in siire¢ yeniliginin yapilmasi

e Yeni pazarlarin bulunmasi ve 6zellikle yeni bolgelerde ihracat pazarlarin
acgilmasi

e Hammadde veya yari isletilmis mallarin temini igin yeni bir tedarik kaynagi
olusturulmasi

e Yeni endiistriyel organizasyonlarin olusturulmasi ve yonetimsel yeniliklerin

yapilmasi seklinde agiklanmistir.

Yenilik aragtirmacilari yenilik sureclerinin olusumu, yayilmasi, uygulanmasi
ile birlikte yeniligin, Urtin, streg, hizmet, teknolojik, yonetimsel gibi trlerine de
odaklanmiglardir. Sonuglar1 da firma, sanayi, toplum, ekonomi i¢in ¢ogu zaman

yalnizca bir analiz seviyesinde olmustur (Damanpour ve Aravind, 2011: 424).

Uzkurt (2017:18), yeniligi alanlarina, derecesine, 6zelliklerine ve etkilerine
gore farkli boyutlardan ele alarak smiflandirmistir. Bu farkli smiflandirmalar
gostermektedir ki yenilik, firmanin biitiin faaliyet alanlarmi ve Kkiiltiirlinii
yonlendirecek kadar, orgiitle i¢ ige gegmis siiriikleyici bir kavram haline gelmistir.
Ornegin, alanlarina gore iiriin/hizmet, siireg, pazarlama ve orgiitsel yenilik olarak
siiflandirilirken, meydana getirdigi degisim ve farkliligin dercesine gore de radikal,
artimsal ve yapisal yenilik olarak siniflandirilmaktadir. Ayrica yenilik, sadece isletme
diizeyinde degil bireysel ve toplumsal / ulusal diizeyde de ele alinarak bireysel,
orgiitsel ve toplumsal yenilik olarak farkli bir siniflandirma yoluna gidilmistir.Bazen
de yenilikler teknolojik agirligina gore teknolojik ve teknolojik olmayan yenilikler

olarak simiflandirilmistir. Ote yandan, bazi yeniliklerin bu yenilik tiirlerinden bazen
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birinin bazen de birka¢inin 6zelligine sahip olabilecegini vurgulamistir. Ornegin bir

iirtin yeniligi hem radikal hem de yikic1 ve teknolojik 6zelliklere sahip olabilecektir.

Elgi (2006: 3), yeniligin bir firmanin triinlerinde, hizmetlerinde, {iretim
dagitim yontemlerinde, is yapis yontemlerinde, tasarim ve pazarlama yontemlerinde
yapilabilecigini ve bunlarin sirasiyla; iiriin yeniligi, hizmet yeniligi, siire¢ yeniligi,
organizasyon yeniligi ve pazarlama yeniligi olabilecegi ifade etmistir. Ayrica, yenilik
yapilirken teknolojinin 6nemli bir girdi olup olmadig1 gbz onlinde bulundurularak
teknolojik yenilik ve teknolojik olmayan yenilik siniflandirilmasina da gidildigi ifade
edilmistir. Ote yandan, yeniligin sadece ekonomik bir system olmadigi, ayn1 zamanda
esitsizlikleri ortadan kaldiran, istihdam yaratan ve g¢evrenin korunmasina katkida
bulunan toplumsal bir sistem oldugu ger¢eginden hareketle toplumsal yenilik kavrami
da artik 6n planda oldugu belirtilmistir. Ote yandan, yeniligi igerdigi farkliligim,
yeniligin ve degisikligin biyiikliigline gore de radikal veya artimsal olmak iizere iki

sekilde yapilabilecegini ifade etmistir.

Yenilik (inovasyon) tiirleri temelde fonksiyonu ve biiytikliigii agisindan ikiye
ayrilmaktadir. Yeniliklerin biiytlikliigiinii gésteren ayirim radikal ve asamali yenilik
olarak ikiye ayrilirken, fonksiyonu agisindan ise temelde iiriin, siire¢, organizasyon,

pazarlama ve deneyim yenilikleri olarak ayrilmaktadir (Hobikoglu, 2014: 157).

Trott (2012: 16-17), endiistriyel yenilikler agisinda yaklasarak, bu alanda
sadece radikal yenilikler degil ayni zamanda kiigiik artimsal teknolojik gelismelerin de
olabilecegini belirtmistir. Teknolojik yeniliklere ilave olarak yonetimsel ve
organizasyonel degisiklikler eslik edebilir ve bunlar da ¢ogu zaman yenilik olarak
aciklanmaktadir. Asagidaki Tablo 12’de belirli yenilik tiirleri 6rnek agiklamalariyla

birlikte gosterilmektedir.
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Tablo 12. Yenilik Turleri ve Ornekleri

Yenilik Tard Ornek Aciklama

Uriin yeniligi Yeni bir Uriin gelistirme veya var olanda iyilestirme yapmak
Siire¢ yeniligi Yeni bir iiretim siireci gelistirmek

Organizasyonel yenilik Yeni bir yatinm alani, yeni bir iletisim sistemi, yeni bir

muhasebe yonetim sistemi olusturma

Ydnetimsel yenilik Toplam kalite yonetim sistemi, yeniden yapilanma siireci vb.

Kalite kontrol ¢gemberi, tam zamaninda tedarik (JIT) Gretim

Uretim yeniligi . A A

sistemleri, yeni iiretim planlama yazilimlari1 (ERP)
Pazarlama yeniligi Yeni finansman dlizenlemeri, yeni satis yaklagimlar1
Hizmet yeniligi Internet tabanli finansal hizmetler

Kaynak: Trott, 2012: 17.

Boer, H. ve During, E.W. (2001: 84), yenilik, yeni bir trlin — pazar - teknoloji-

organizasyon veya bunlarin bir kombinasyonuna dayanabilir. Bu ifade ile birlikte tc

unsurun varligindan bahsedilebilir.

Yenilik bir sureg igerisinde yonetilmelidir. Dolayisiyla yenilik yonetimindeki
kilit unsurlar: hedef formiilasyonu, siirecin tasarlanmasi ve organizasyonu,
slirecin izlenmesi ve gerektiginde biitin bunlarin yeniden duzenlemesi
yapilmalidir.

Sonug, sirketin Urlin — pazar — teknoloji - organizasyon veya bunlarin bir
kombinasyonunun en az yeni bir unsuru olmalidir. Ornegin, iiriin yeniligi bir
yandan yeni tiriinlerin gelistirilmesi, {iretimi ve ticarilestirilmesini kapsarken
diger yandan, yeni sure¢ teknolojisi veya pazar boliimlerinin gelistirilmesine
ihtiyac duyabilir.

Yenilikler, tamamen yeni, artimsal, K¢k g¢apli ve suni yenilik diizeyinde
gerceklestirilebilir. Diger bir ifade ile yenilikler, mevcut tekniklerin, fikirlerin
veya yontemlerin yaratici birlesimlerinden artimsal, radikal ve kuantum

sigramali yenilikler gerceklestirilebilir.

Endustriyel isletmelerin basarisinda temel rol oynayan unsur, yenilik¢iligin

duzeyidir. Yenilikgilik, isletmenin yenilik yapma kapasitesiyle ilgilidir. Baska bir
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deyisle, organizasyon igerisinde yeni slreclerin, yeni drtinlerin veya yeni fikirlerin
gerceklestirilmesidir.  Yenilik gergeklestirme kapasitesi, isletme performansini

etkileyen en 6nemli faktorler arasinda kabul edilir (Hult, Hurley ve Knight, 2004: 429)
2.1. OSLO KILAVUZUNA GORE YENILIK TURLERI

Bu boliimde, Oslo kilavuzunda belirtilen dort yenilik tirtiinden bahsedilecektir.
Bunlar: Grin yeniligi, siire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi ve organizasyonel yenilik
olarak belirlenmistir. Oslo kilavuzu haricinde bu dort yenilik tirline yonelik diger
arastimacilarin da yorum ve ifadeleri e¢le alinarak daha genis bir ¢ergevede ve farkli

boyutlart ile tek tek incelenip detayli bir sekilde agiklanacaktir.
2.1.1. Uriin Yeniligi

Uriin yeniligi, mevcut dzellikleri veya 6ngériilen kullanimlarma gore yeni ya
da onemli derecede iyilestirilmis bir mal veya hizmetin ortaya konulmasidir. Bu;
teknik ozelliklerde, bilesenler ve malzemelerde, birlestirilmis yazilimda, kullaniciya
kolayliginda ve diger islevsel oOzelliklerinde Onemli derecede iyilestirmeleri
icermektedir. Uriin yenilikleri, yeni bilgi veya teknolojilerden yararlanabilir ya da
mevcut bilgi ve teknolojilerin yeni kullanimlarina veya bunlarin bir kombinasyonuna
dayanabilir (OECD/Eurostat, 2005a: 52).

Yakin zamanlardaki bilimsel tartigmalarda, “yenilik” terimi agirlikli olarak
yeni Uriinler gelistirmeye yonelik arastirma ve gelistirme (AR-GE) ile baglantilidir.
Artan Ar-Ge faaliyetleri Grlin yeniliklerine 6nciluk etmektedir ki bunun da sirketlerin
rekabet Ustinlukleri ve pazar paylari kazanmalarina imkan tanidigi birgok arastirmada
ifade edilmistir (Armbrustera vd., 2008: 644).

Uriin yeniliginin isletme performans: iizerindeki etkisi son zamanlarda
literatiirde en 6nemli konularin basinda yer almaktadir. Ayrica, lirin yeniligine olumlu
bir perspektiften bakilinca pazardaki tehdit ve firsatlara yonelik ¢ozimlerin
saglanmasini temsil etmekle birlikte firmanin hayatta kalmasi ve surdurilebilir
basarist i¢in oldukca gucli bir temel altyapi olusturulmasinda 6nemli rol oynamaktadir
(Espallardo ve Ballester, 2009: 471).

Porter (1980: 168-169), iiriin yeniligi, yeni ihtiya¢ olan iiriinlerin olusmasini

ve endiistrinin kars1 karstya kaldig1 benzer ikame {iriinlere kars1 konumunu daha giiclii
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kilmasini saglar. Ayrica kit veya pazarda ¢ok az bulunan iiriin ihtiyaglarini giderir veya
cok pahali iiriinlere kars1 tamamlayict bir rol etkisi gosterir. Bdylece iiriin yeniligi,
endiistrinin biiyimesine engel olan bes dis gilic (tedarik¢iler pazarlik giicli, yeni
girisimcilerin giicii, ikame {liriin ve hizmetlerin giicii, alicilarin pazarlik giicii ve mevcut
rakiplerle ¢ekisme) nedeni ile ilgili kosullarini iyilestirebilir ve dolayisiyla endiistrinin

biiylime oranini artirabilir.

Yeni {irtin ve hizmet sunumlarinin siirekliligi bir firmanin basarisinin devam
etmesinde 6nemli bir unsur olarak gériilmektedir. Uriin yenilikleri, tiketicilerin ihtiyag
ve isteklerini mevcut onermelerden daha etkili bir sekilde karsilayarak bir firmanin

genel performansini artirabilir (Yalcinkaya, Calantone ve Griffith, 2007: 66).

Uriin yenilikeiligi iki asamada ¢ok dnemlidir. Birincisi, eger ki satis elemanlari
yeni iirlinlin pazarda bir ¢igir agacagina veya benzer bir etki yaratacagina inanirlarsa,
{iriniin satisina yonelik daha olumlu bir tavir sergileyeceklerdir. Ikincisi ise drgiitsel
faaliyetler acisindan ¢ok 6nemlidir ¢iinkii genellikle yeni bir iiriiniin pazara sunulmast

saglanir (Fu, F.Q., Jones, E. ve Bolander, W. 2008: 352).

Pazara yeni bir Urin sunan bir isletme uzun bir siire rekabetle karsilasmaz.
Clnku rakipler tirlinii fark edinceye ve taklit edinceye kadar pazarda tek baginadir. Bu
siirecte isletme, hem yeni iirline yaptig1 masraflari ¢ikarir, hem de 6nemli bir miktarda
kar elde eder. Isletmeleri yenilik¢i olmaya dzendiren en dnemli giidii bu biiyiik

karlardir. Bir siire sonra rakiplerin pazara girmesi kaginilmazdir (Durna, 2002: 67).

Elgi (2006: 3); Ozsagir (2016:30) ve Uzkurt (2917: 26)’un ifadelerine gore
iriin yeniligi, “farkli ve yeni bir {irliniin gelistirilmesi ya da varolan iirlinde degisiklik,
farklilik ve yenilik yapilmasi ve bu {irliniin pazara sunulmasi {iriin yeniligi olarak
adlandirilir.” Uzkurt (2016: 26), bu degisiklik ve farkliliklar cogu zaman hem {iriin ve
hizmetlerin kullanim alanlarini degistirerek {iriin ve hizmetlerin degerini artiracak hem
de rakip iriin ve hizmetlere gore rekabet istiinliigli yaratabilecektir. Giimiis vd.,
(2014:31), eger iiriin yeniligi iyi yapilirsa ve miisterilerden de ilgi goriirse mitkemmel
sonuglar verebilir. Fakat yeni {irlin gelistirmeye niyetlenen firmalar bir takim riskleri
dikkate almak zorundadirlar. Robinson, W.T. (1990: 1279), ¢linki yenilikgi bir Grindn
gelistirilmesi ve tanitilmasinin ortalama maliyeti yaklasik % 50 artirdigini ve ortalama

pazarlama stiresini de kabaca % 40 arttirdigi tahmin edilmistir.
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Uriin kavrami1 hemen hemen tiim pazarlama literatiiriinde fiziksel mallari,
fikirleri, hizmetleri kapsayacak bir bicimde tanimlanmaktadir. Belirli bir ihtiyac1 ve
istegi doyurma oOzelligi bulunan ve degisime konu olan her seyi iirlin olarak
diisiindiiglimiizde karsimiza ¢ok genis bir iiriin yelpazesi ¢ikacaktir ve bu yelpaze
icinde ¢ok cesitli tirlinlerle birlikte (ambalajli tiikketim mallari, endiitriyel mallar, siyasi
adaylar, iilkeler, sosyal davalar, fikirler vb.) siiphesiz hizmetler de yer almaktadir. Bazi
yazarlar saf Uriin ya da saf hizmet seklinde bir ayirim1 kabul etmemekte, her isletmenin
pazara sunumlarinda {iriin ve hizmetin bir birlesiminin yer aldigin1 savunmaktadir

(Oztirk, 2015: 42).

“Urlin” terimi hem mal hem de hizmetleri kapsayacak sekilde
kullanilmaktadir. Uriin yenilikleri, hem yeni mal ve hizmetlerin tamamin1 hem de
mevcut mal ve hizmetlerin islevsel veya kullanici 6zelliklerinde yapilan 6nemli
iyilestirmeleri igermektedir. Hizmetlerde Urtn yenilikleri; saglanma bigimlerinde
yapilan Onemli iyilestirmeleri (6rnegin, verimlilik veya hiz agisindan), mevcut
hizmetlere yeni fonksiyonlar veya 0Ozellikler ilave edilmesini veya tlimuyle yeni
hizmetlerin piyasaya surllmesini icerebilir. Buna 6rnek olarak, yiksek derecede
tyilestirilmis hiz ve kullanim kolaylig1 getiren internet bankaciligi hizmetlerindeki
veya misterilerin kiralik araglara erisimini kolaylastiran eve teslim evden alim
hizmetlerinin ilavesi gibi 6nemli yenilikler verilebilir. Disardan saglanan hizmetlere
iliskin olarak uzaktaki bir irtibat noktasi yerine yerinde temas hizmeti saglanmasi da

hizmet kalitesinde bir iyilesme 6rnegidir (OECD/Eurostat, 2005a: 52).

Lovelock vd. (2004:7-8), teknoloji, hizmet sektoru igin kilit rol oynayan
o6nemli bir unsurdur. Teknoloji, “yaygin olarak kullanilan en yeni ara¢ ve yontemlerin
uygulamali siiregleri” olarak tanimlanmaktadir. Yenilik¢i hizmet saglayicilar, siirecleri
otomatiklestirmek, hizlandirmak, maliyet ve belki de fiyatlar1 diisiirmek, hizmet
sunumunu kolaylastirmak, miisterilerle daha yakin iliski kurmak, onlara daha fazla
kolaylik saglamak, mevcut iirlinlere ¢ekicilik katmak ve yeni hizmet tiirlerini
gelistirmeyi miimkiin kilmak i¢in yeni teknolojik gelismelerin nasil kullanabilecekleri
konusuyla ilgilendiklerini ifade etmekdedir. Ornegin, internet perakendeciligi, iiriinleri
yeni yontemlerle miisteriye sunmayi gergeklestirirken ote yandan miisterilerle

iliskilerin gelismesini ve siparislerin alinmasini saglamaktadir.
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Hizmetlerin daha iyi verilebilmesi insan unsuruna bagli oldugu kadar, hizmetin
verilmesi sirasinda kullanilan teknolojiye de baglidir. Daha iyi bir hizmet daha {istiin
bir teknolojiyi gerektirmektedir. Ornegin daha rahat bir ulasim igin daha konforlu bir
ucak, otobls ve gemi gibi ulasim araglarinin iiretilmesi, daha konforlu bir dinlenme
yeri i¢in daha konforlu bir otelin yapilmasi gerekmektedir. Biitiin bunlarin yapimi i¢in
teknolojide de bir gelismenin olmasini saglamaktadir. Teknolojik gelismelerin ortaya
citkmasimi saglayan nedenlerin basinda insan istek ve ihtiyacalarinin daha iyi
karsilanma diisiincesi yatmaktadir. Bir taraftan insanlara daha iyi bir hizmet
sunabilmek icin teknolojiler gelistirilirken diger yandan, gelistirilen teknolojiler, yeni
hizmet alanlarini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu dongu strekli olarak kesintisiz bir bigcimde
ve biri digerini etkileyerek siiriip gitmekte ve hizmet sektoriiniin gelismesini olumlu

yonde etkilemektedir ( Karahan, 2006: 45-46).

Elci (2006: 7), hizmet sektoriinde yenilik imalat sektériinden farklidir. Yeni
veya Onemli Ol¢lide degistirilmis bir hizmet yaklasimi, hizmetin sunum ve dagitim
sistemindeki yenilik ve faklilik, hizmetin sunulmasinda yeni teknolojilerin
kullanilmast hizmet yeniligini dogurur. Bu tiir yenilikler, hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren firmalarin teknolojik ve organizasyonel yeteneklerinin yanisira insan
kaynaklar1 becerilerini de artirmalarim1 ve sartlara uygun olarak yeniden
yapilanmalarimi gerektirir. Glimiis vd. (2014: 31)’ne gore yeniligin olabilmesi i¢in
asgari kosul {irlin ya da hizmetin firma i¢in yeni ya da dnemli derecede iyilestirilmis

olmas: gerekir.

Hizmet sektoriinde yeni hizmet gelistirme ¢abasi, tiiketicilerin gereksinimleri,
istekleri ve karsilastiklari sorunlar sonrasinda baslar. Ote yandan, yeni hizmet
gelistirme calismalar tiiketicilere ne istedikleri sorularak da baslatilabilir. Pazarlama
arastirmasi, gozlemler, ikincil veriler ve hizmet pazarinda tiiketicilerin degisen
demografik dzellikleri de yeni iiriin gelistirme ¢alismalaria bir baslangig olabilir. Ote
yandan, hizmet sektOriinde hizmet gelistirme stratejisinin basarili bir sekilde
uygulanabilmesi, hizmet isletmesinin sahip oldugu kaynaklarin gesitliligine baglidir.
Kaynaklarin ¢esitliligi ise cografi, yapisal ya da kurumsal etkenlere bagli olabilir.
Farkli hizmet sunma potansiyelini elinde bulunduran isletmeler, diger isletme ve
bolgelere oranla, ulusal ya da uluslararasi alanda rekabet edebilme sansina daha fazla
sahip olabilmektedir (Kozak vd., 2014: 75).
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2.1.2. Sureg Yeniligi

Siire¢ yeniligi yeni veya 6nemli derecede iyilestirilmis bir tiretim veya teslimat
yonteminin gerceklestirilmesidir. Bu yenilik, teknikler, techizat ve/veya yazilimlarda
onemli degisiliklikleri icermektedir. Teslimat yontemleri, firmanin lojistigi ile ilgili
olup, girdilerin bulunmasi, ara¢ gereclerin firma iginde tahsisi veya nihai iirlinlerin
teslimi amacina yonelik techizat, yazihm ve teknikleri kapsamaktadir. Yeni bir
teslimat yontemine 6rnek, barkodlu veya aktif RFT (Radyo Frekans Teshisi) ile mal-
izleme sisteminin tanitimidir (OECD/Eurostat, 2005a: 53).

Sireg yeniliklerinin uygulanmasi hem biiyiik hem de kiigiik firmalar icin ilave
bir verimlilik artig1 yaratmaktadir (Rochina-Barrachina, Mafiez, ve Sanchis-Llopis,
2010: 147). Siireg yeniligi tirlin ve hizmetlerin tiretim 6ncesi tedarik, iiretim ve iiretim
sanras1 dagitim sekillerinde, verimlilik ve deger artisin1 saglamak amaciyla yapilan
degisim ve farkliliklar1 kapsamaktadir. Bu alanlarda firma ya mevcut sistemini
tamamen degistirerek ya da mevcut sistemde belirli degisiklikler ve diizenlemeler
yaparak bir degisim yaratabilecektir (Uzkurt, 2017: 26). El¢i (2006: 9)’de benzer bir
ifadeyle siire¢ yeniliginin farkli ve yeni bir iiretim ya da dagitim yonteminin
gelistirilmesi veya varolan yontemlerin iyilestirilip daha geliskin hale getirilmesidir

seklinde agiklamistir.

Dilimize “slire¢ yenileme” “siire¢lerin yeniden yapilandirilmasi” veya
“degisim mithendisligi” olarak aktarilan “business process re-engineering —-BPR veya
Re-engineering” kavrami, toplam kalite yonetiminden sonra, son yillarda en ¢ok s6zU
edilen kavram olmustur. Siire¢ yenileme, bir kavram olarak, isletmelerin rekabet
kosullarina uyabilmeleri ve miisterilerine daha 1iyi, daha kaliteli, daha ¢abuk ve daha
ucuz hizmet sunabilmeleri icin, igletme biinyesindeki tiim is yapma usul ve
stireclerinin koklii bir sekilde gozden gegirilmesi ve yeniden yapilandiriimalarini ifade
etmektedir. Yani siire¢ yenileme, siirekli ve kiiciik gelismeler saglamak degil, kokli

ve biiylik degisiklikler yapmak ile igili bir kavramdir (Kogel, 2014: 463-464).

Siire¢ yenilikleri, satinalma, muhasebe, hesaplama ve bakim gibi yardimci
destek faaliyetlerindeki yeni veya 6nemli derecede iyilestirilmis yazilim, techizat ve
teknikleri de kapsamaktadir. Yeni ya da 6nemli derecede iyilestirilmis bilgi ve iletisim

teknolojisi (BIT) uygulanmasi da, bir yardimci destek faaliyetinin verimliligini
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ve/veya kalitesini iyilestirmeyi Ongérmesi durumunda bir siire¢ yeniligidir

(OECD/Eurostat, 2005a: 53).

Siire¢ yeniligi firma i¢cin hammadde, enerji, zaman ve personel istihdaminda
tasarruf saglayarak maliyetlerin azaltilmasin1 ve Kalitenin iyilestirilmesine neden
olacaktir. Ote yandan miisteriler icin {iriin ve hizmetlere ulasmada rahatlik, ¢abukluk
ve etkinlik saglayacak ve patentlerin korunmasiyla ilgili karsilagilan sorunlarin
iistesinden gelmede yardimci ¢oziimler iiretecektir. Biitlin bunlarin sonucunda ise

isletmeye 6nemli rekabet avantaji kazandiracaktir (Uzkurt, 2017: 27).

Stire¢ yeniligi, firmalarin girdileri daha verimli kullanmalarini saglamak i¢in
hem mikro hem de makro diizeyde teknolojik degisimlerin ger¢eklesmesi igin Kilit rol
oynayan bir unsurdur. Bununla birlikte, tiriin yeniliklerinden farkli olarak, siire¢
yenilikleri halda tam olarak anlagilmis degildir. Bu yenilikler ¢ogu zaman
farkedilmezler c¢unkl tuketicilere sunulan nihai Grinler Gzerindeki etkileri
gozlemlenebilir bir yapiya sahip olmayabilirler. Ancak isletmelerin liretim ve tedarik

zinciri siire¢lerindeki doniistimleri temsil etmektedir (Basker, 2015: 339).
2.1.3. Pazarlama Yeniligi

Pazarlama yeniligi, iiriin tasarimi1 veya ambalajlamasi, iiriin konumlandirmasi,
irlin tanittm1 (promosyonu) veya fiyatlandirmasinda 6nemli degisiklikleri kapsayan
yeni bir pazarlama yontemidir. Pazarlama yenilikleri, firmanin satiglarini artirmak
amactyla, miisteri ihtiyaglarina daha basarili sekilde cevap vermeyi, yeni pazarlar
acmayr veya bir firma {rlinlinii pazarda yeni bir sekilde konumlandirmay1

hedeflemektedir (OECD/Eurostat, 2005a: 53).

Doyle ve Bridgewater (1998: 1), isletmelerdeki pazarlama fonksiyonu ile
yenilik performansi arasindaki iliskiyi bir baska agidan séyle agiklamiglardir. Yenilik,
cogu isletmelerde kurumsal basari i¢in ¢ok 6nemsenen bir konudur. Gunimizde hizla
degisen pazar gevresinde, bir sirket yenilik¢i olmadikga pazar payini veya kazanglarini
uzun sure koruyamazlar. Bir sirketin irlinleri veya hizmetleri siirekli olarak
gelistirilmiyorsa, rekabetci baskilar daima fiyatlarin diismesine, marjlarin azalmasina
ve belki de en 6nemlisi Uriin ve hizmet sunumlarini nesnelestirerek siradanlasmasina
neden oldugu vurgulanmistir. Yenilik, satislarda ve karlilikta blyumenin onemli bir

unsurudur. Yenilik, yeni trtinler, yeni pazarlama kanallari, yeni siirecler veya yeni
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pazarlama kavramlar1 anlamina gelebilir. Yenilik, hem radikal degisimler anlamina
gelebilir hem de artimsal degisimler anlamina gelebilir. Yapilan arastirmalar sonucu,
guclu bir pazar odaklanmasi ve etkili bir pazarlama departmani ile guicli bir yenilik

performansi arasinda énemli bir iliski oldugunu gostermektedir.

Kotler vd. (2016a), pazarlamada yenilik ¢ok kritik bir 6neme sahiptir. Strateji
lizerindeki yaratici fikirler sirketin birgok yerinde mevcuttur. Ust diizey yonetim genel
olarak U¢ farkli dizeyde yeni fikirler belirlemeli ve tesvik etmelidir. Bunlardan
birincisi, gen¢ ya da farkli perspektiflere sahip c¢alisanlardir. ikincisi, sirket
merkezinden uzak tutulmus calisanlardir. Ugilinclisii olarak da sektérde yeni
calisanlardir. Bu gruplarin herbiri sirketin kat1 veya kaliplagsmis inanglarina meydan
okuyabilir ve yeni fikirleri tesvik edebilirler. Tek vd. (2013: 823)’nin ifadesine gére
yenilik¢i pazarlama faaliyetleri ve iirlin gelistirmeleri yiizeysel olmaktan ¢ok, islevsel
hale getirilmelidir. Aksi halde, isleri yeni ve daha iyi yollarla yapmay1 savsaklayan

isletmeler, sonunda daha iyi yapanlar karsisinda kaybederler.

Gupta ve Malhotra (2013: 111-112), arastirmacilar tarafindan gelistirilip
yoneticiler tarafindan da benimsenen geleneksel is modelleri tekrardan g6zden
gecirilmelidir. Clinkii hem pazarin dogasi hem de miisterilerin ihtiyaglar1 her gegen
gun icerisinde degismektedir. Pazarlarin son derece rekabetgi hale gelmesiyle beraber
miisteri talepleri de ¢ok artmaktadir. Bu degisiklikler cografi sinirlarin fiilen yok
olmasi ve igletmelerin geligsmis yeteneklerine dayandirilabilir. Global pazardaki son
ekonomik degisimler ve bu pazarlardaki tliketicilerin satin alma davraniglarindaki
degisimler ile birlikte isletmelerin biiylime ihtiyaclar1 sonucu firmalar1 uluslararasi
pazarlarda faaliyet gdstermeyi zorunlu kilmistir. Ote yandan, pazarlama ile
gerceklestirilmis yenilikler, yenilik¢i bir yaklagimla pazar karmasasini azaltir ve
ureticilere tiiketicilerin psikolojik ihtiyaglarini rekabetgi bir yaklasimla saglamasini
destekler. Ayrica satis becerilerinin gelismesini saglayarak isletmeden-isletmeye

(B2B) miisterilerin de rasyonel ihtiyaglarinin giderilmesini yardimei olur.
Bir sirket icin yenilik, artirilmis satis ve pazar payu, iyilestirilmis ve diizeltilmis
dagitim performansi ve portfoyilindeki yeni iiriin sayisinin artilmasi tizerinde karliligin

artirtlmast  durumudur. Ote yandan, yeni {iriinlerin pazara sunulma zamaninin

kisaltilmasi, iiretkenlik / liretim artisi, tedarik zincirin kisalmasi, kaynaklarin ve
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zamanin daha iyi kullanilmasiyla saglanan maliyetlerin diistiriilmesini de destekleyi
bir unsurdur. Bu nedenle, yenilikgilik, kurumsal stratejisinin en 6énemli bolimini
olusturan ve siirekliligi olan bir faaliyet olarak ele alinmalidir (Glimiis ve Gilimiis,

2015: 262).

Elgi (2006: 12), organizasyonel yenilik ve pazarlama yeniligi ‘“‘teknolojik
olmayan yenilik” sinifina girer ve en az teknolojik yenilik kadar énemlidir. Ornegin,
Ar-Ge calismalarinin sonuglarini kullanarak teknolojik yenilik yapan bir firmanin
pazarlama yeniligini yapmamasi durumunda gelistirdigi iirlinle yeterli ticari basariy1
yakalamas1 miimkiin degildir. Ote yandan, rekabet agisinda biiyiik Sneme sahip * imaj
ve lin” de pazarlama yeniliginin giicliyle kendini gosterir. Teknolojik olmayan yenilik,
yeni ve daha etkin is yapis yontemlerinin uygulanmasini (organizasyonel yenilik) ve
gelistirilen {irlin veya hizmetin daha fazla miisteri ¢ekecek sekilde tasarlanmasini ve
pazarlanmasin1 (pazarlama yeniligi) gerektirdiginden firmalarin pazar paylarini
artirmalarini ve pazarlara girmelerini saglar. Bu da hem firmalar, hem de iilkeler i¢in

artan rekabet guicl ve buyime demektir.

Altunigik vd. (2014: 338)’nin pazarlama yeniligi yaklagiminda da isletmeler,
pazarlama hedef kitlesindeki miisterilere her zaman daha yiiksek deger sunmaya
calisarak pazarda ayni isi yapan isletmelerden farklilasarak rekabet avantaji saglamaya
calismaktadir. Pazarlama anlayisinin gecirdigi asamalara bakildigi zaman hangi
alanlarda yenilik yapilmaya ¢alisildig1 daha iyi anlagilmaktadir. Baglangigta Gretimin
cokluguna ve iiretim teknolojisine yogunlasan yenilik ¢abalar1 sonraki yillarda, iriine,
satig siirecine, pazarlamanin toplumsal etkilerine ve son olarak da miisteriyi merkeze
alan yaklagimla yenilikler tiretmeye ¢alismaktadir. Levitt (1962:132), isletmelerin isi
esasen belirli veya belirsiz lriinler satmak degil, miisterileri satin almak olduguna
dikkat cekilmistir. Dolayistyla, bir sirketin miisterileri satin alabilmesi i¢in miisteri
memnuniyeti esasli yeni degerler yaratmalidir. Bu durum, hem isyerinde hem de
karlihgr gelistirmede yeniligin 6nemini vurgular. Kog¢ (2015: 75), deger, miisterinin
satin almayr diisiindiigli iiriin veya hizmetin onun ihtiya¢ ve isteklerini ne kadar
karsilayacagidir. Hobikoglu (2014: 165), pazarlama yeniliginde tiiketiciye ulasilan
pazar, hi¢ beklenmedik veya daha dnce denenmedik bir bir mekan olabilir veya hedef
kitleye yonelik organizasyonlarda pazar yeniligi acisindan basarili secenekler

olusturulabilir.
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2.1.4. Organizasyonel Yenilik

Organizasyonel  yenilik, firmanin ticari  uygulamalarinda, isyeri
organizasyonunda veya dis iliskilerinde yeni bir organizasyonel yontem
uygulanmasidir. Organizasyonel yeniliklerin, idari maliyetlerini ve islem maliyetlerini
diisiirmek, isyeri memnuniyetini (ve dolayisiyla is¢ilik iiretkenligini) iyilestirmek,
ticari olmayan varliklara (diizenlenmemis dis bilgiler gibi) erisim kazanmak ya da arag
gere¢ maliyetlerini diisiirmek suretiyle firma performansini artirmasi ongoriilebilir

(OECD/Eurostat, 2005a: 55).

Mintzberg (1989: 210), yenilikgi bir organizasyonun yapisi alisilmadik gibi
gorunebilir fakat strateji gelistirmesi daha da alisilmadik goriinebilir. Yenilikci
organizasyon karmasik ve 0Ongorlilemeyen bir cevreye sirekli karsilik vermek
zorundadir. Dolayisiyla planli bir stratejiye bagli kalamaz. Bagka bir ifadeyle,
faaliyetlerinde kesin bir kalip belirleyemez ve daha sonra bunlar1 bir takim resmi
planlama siireci yoluyla ¢aligmalarina empoze edemeyecegini ifade eder. Aksine,
eylemlerinin bir¢oguna ihtiya¢c aninda bireysel olarak karar verebilmelidir. Yani,
asamali olarak ilerlemelidir. Charles Lindblom’un soézlerini hatirlatarak “strekli
¢igneme, iyi 1sirmaya tercih edilmelidir.” Diger taraftan, organizasyonun
yapilanmasinda, isleyisinde ve strateji uygulamalarinda daha siki bir biirokrasinin
yerine “adokrasi” diger bir ifade ile daha esnek ve daha az resmi yéntemlerin tercih

edilmesi gerektigini ifade etmistir.

Armbrustera vd. (2008: 645-646), organizasyonel yenilik, ya yeni
teknolojilerin benimsenmesi ya da basarili bir {iriin veya teknolojik siire¢ yeniliklerinin
onkosulu olarak anlagilmalidir. Bir baska acidan organizasyonel yenilikler, sirketlerin
rekabet glcl icin temel rol oynayan énemli bir unsur oldugunu vurgulamiglardir.
Ayrica, organizasyonel yeniliklerin yapisal yenilikler ve yontemsel yenilikler olarak

iki grupta aciklanabilecegini ifade etmisleridir.

e Yapisal olarak organizasyonel yenilikler: Yapisal yenilikler, orgiit
biinyesindeki sorumluluklari, hesap verebilirligi, emir komuta zincirini, bilgi
akiglarii, hiyerarsik yapinin diizeyleriyle birlikte fonksiyonlarin boliimsel

yapisim etkiler, degistirir ve gelistirir. Ornegin, arastirma ve gelistirme (AR-
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GE), iiretim, insan kaynaklari, finansman vb. veya hat ve destek fonksiyonu
arasindaki ayrimi ifade eder.

e Yontemsel olarak organizasyonel yenilikler: Yontemsel yenilikler ise, bir
sirketin aligkanliklarini, siireglerini ve operasyonlarini etkiler. Bu nedenle, bu
tiir yenilikler isletme biinyesinde es zamanli miithendislik ve sifir hata toleransi
benzeri yeni yontemleri, sliregleri uygular veya degistirir. Diger yandan iiretim
hizin1 ve esnekligini de etkileyebilir. Ornegin, ekip ¢alismasi, tam zamaninda
tedarik (JIT) yaklasimlari, iiretim kalitesi, siirekli iyilestirme siireci ve kalite

kontrol ¢cemberi oldugu sdylenebilir.

Organizasyonel (yapisal) yenilik, “isletme organizasyonunda yeni ve etkin bir
organizasyonel yontemin uygulanmasidir.” Piyasada olusan yapisal degigsmeden
yararlanarak sektor iligkilerinin yeniden tanimlanmasi sonucu is modelini kokten
degistiren, sifir kar durumlarinda basvurulan bir yenilik ¢abasidir. Eski ekonomide,
oluslar arasi rekabette David Ricardo’ya ait Mukayeseli Ustiinliik teorisi kapsaminda
bir tlkenin ustiinliigli dogal kaynaklardan ve emek giiclinden geliyordu. Yeni
ekonomide ise Michael Porter’in Rekabet Ustiinliigii teorisi hakimdir ve bu teoriye
gore bir ilke icindeki altyapi, sektorel yogunlagma, kiimelenme ve yenilik gici

rekabette temel ve iistiinliik belirleyici bir unsur olmustur (Hobikoglu (2014: 166).

Elgci (2006: 10-11), organizasyonel yeniligi, yeni c¢alisma ve is yapis
yontemlerinin gelistirilmesi ya da var olan yontemlerin firma sartlarina uyarlanarak
kullanilmas seklinde agiklamistir. Ayrica, organizasyonel yenilige iyi bir drnek teskil
edecek “kaizen” gosterilmistir. 1990’lardan itibaren dncelikle Toyota ve Komatsu gibi
Japon firmalarinda uygulanmaya baslanan, daha sonra diger tilkelerde de yayginlasan
“siirekli 1yilestirme” (kaizen) yaklasimidir. Buna gore, isciler de dahil olmak {izere bir
firmadaki tim c¢alisanlar yaptiklart isle ilgili siirecleri iyilestirme konusunda sz
sahibidir ve siirekli olarak bu iyilestirme fikirlerine kafa yorarlar. Kaizen sayesinde
Toyota, 50 yili askin bir siiredir diinyanin en diisiik maliyetli ve en ylksek Kkaliteli
otomobil iireticisi oldugu ifade edilmistir. Ote yandan bilsayar iireticisi olan Dell’in
1994’y1linda siparis lizerine iiretim modeli de organizasyonel yenilige iyi bir 0rnek

olarak gosterilmektedir.
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Uzkurt (2017:28), bir baska acidan yaklasarak organizasyonel yeniligin,
Orgiitlin pazarlama, satin alma, yonetim gibi alanlarinda meydana gelen degisimler
oldugunu ifade etmistir. Bu yenilik alanlarinin herhangi birinde meydana gelen bir
degisim ve yenilik bazen de diger alanlarda baska bir degisime ve yenilige yol
acabilecektir. Bu yoniiyle yeniligi, farkli alanlardaki es zamanli degisimlerin bir
sonucu olarak ortaya c¢ikabilen bir olgu olarak degerlendirmenin mimkun

olabilecegini vurgulamistir.
2.2. ARTIMSAL VE RADIKAL YENILIK TURLERI

Degisim diizeyi ya da yenilik diizeyine gore yapilan yenilikler; artimsal ve
radikal olmak tizeri iki farkli derecede siniflandirildigr séylenebilir (Elgi, 2006: 16;
Uzkurt, 2017: 18; Ecevit Sat1, 2013: 60; Ozsagir, 2016: 27; Trott, 2012: 212). Tablo
13’te her 1iki yenilik tiirii karakteristiklerine gore karsilastirmali sekilde

gOstermektedir.

Tablo 13. Artimsal ve Radikal Yeniliklerin Karsilastirlmasi

Karakteristikleri Artimsal Yenilik Radikal Yenilik
Teknolojik degisim Araliksiz Aralikli olarak
Zaman goriisii Kisa dénem Uzun dénem
Teknolojik ¢cozimler Sinirly, iyi gelistirilmis Cok sayida, zay1f gelistirilmis
Risk Orta derecede Yiksek derecede
Pazar Mevcut pazar Yeni ve olusturulmalidir
Planlama olanaklari Iyi derecede Zor
Orta derecede belirsizlik Yuksek derecede belirsizlik

Kaynak: Trauffler ve Tschirky, 2007: 8.

2.2.1. Artimsal Yenilik
Mevcut Urun, hizmet, siire¢ ve yontemlerde adim adim (kademeli) yapilan

degisim, farklilik ve iyilestirmeler artimsal yenilik olarak degerlendirilmektedir
(Uzkurt, 2017: 19; Elgi, 2006: 16). Degisim, herhangi bir seyi bir diizeyden baska bir
diizeye gecirmeyi ifade eder. Degisme sonucunda bir faklilik yaratilmaktadir ve bu
durum belirgin bir sekilde fark edilir. Degisme, bir biitlinlin parcalarinda olabildigi
gibi butintn kendisinden de olabilmektedir (Ulgen vd., 2013: 416).

Bu tip yenilikler daha ¢ok her hangi bir sektérde kurumsallagmis, koklii ve

saglam firmalarda meydana gelir. Kademeli ve bilingli bir sekilde mevcut durumun
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gelistirilmesi seklinde ortaya cikar. Ornegin cep telefonlarinin ilk ¢iktig giinden bu
yana hemen hemen herguin daha fonksiyonel bir arag haline gelmesi bu tip yeniliklerdir
( Ozsagir, 2016: 27). Artimsal yenilik, mevcut iiriinde nispeten ufak degisiklikler
getirir, gergeklesmis tasarimlarin potansiyelini kullanir ve siklikla mevcut firmalarin
stlinliiglini giiclendirir (Henderson ve Clark, 1990: 9). Diger bir ifadeyle, artimsal
yenilikler mevcut kurulu organizasyonlarin yeteneklerini giiclendirmektedir (Trott,
2012: 213).

Ote yandan Japon is uygulamalarinda “Kaizen” ya da “siirekli iyilestirme”
yaklagimi da artimsal yenilik olarak kabul edilebilir. Imai (1986: 3), Kaizen,
“lyilestirme anlamina gelmektedir.” Diger bir deyisle, Kaizen, isletmelerde hem
yoneticileri hem de biitiin ¢alisanlar1 ilgilendiren siirekli iyilestirmeler olarak
gosterilmektedir. Dolayisiyla, Kaizen yaklagiminda artimsal ya da kademeli yenilik

ozellikleri s6z konusudur.

Artimsal diger bir ifade ile kademeli yenilikler tg tiirde incelenebilir ve bunlar
stirekli, degisken ve siire¢ olarak adlandirilabilir. Siirekli yenilik olarak adlandirilan
artimsal (kademeli) yenilik tiiriinde {iriinlerde ¢ogalan degisikliklerin olusturulmasi

esasinin dikkate alinmasi durumudur (Ecevit Sati, 2013: 63).

Diger yandan, Trauffler ve Tschirky (2007:7), sadece pazar yonelimli artimsal
yenilikler planlayan bir sirket kisa vadede basaril olabilir. Bununla birlikte, teknolojik
bir sonlandirma diger bir ifadeyle 6mriinii dolduran bir teknoloji artimsal yeniliklerin
devamliligin1 destekleyemeyecegi durumuna geldiginde ise sirketler i¢in beklenmeyen
sorunlar yaratacagini ifade etmislerdir. Trauffler vd. (2007:8), bu gibi durumlarda eger
ki firma stratejik olarak hazirlikli degilse eylem plani i¢in ihtiyaci olan zamanin hig

kalmamis olabilecigini ifade etmislerdir.
2.2.2. Radikal Yenilik

Daha 6nce olmayan bir iiriiniin, hizmetin, siirecin veya yontemin gelistirilerek
faydaya doniistiiriilmesi seklinde yapilan yenilikler radikal yenilik olarak
adlandirilmaktadir. Radikal yenilikler genellikle bireyin veya miisterilerin yasaminda
ve davraniglarinda 6nemli degisimlere yol acar. Radikal yenilikler genellikle kiiciik
firmalar tarafindan gerceklestirilebilir ve onlarin sektore girmelerine yardimer olur ve

sektordeki firmalarla rekabet etmelerinde 6nemli avantajlar sunar. Bununla birlikte
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cogu zaman cevresel faktorlerdeki belirsizligi artirarak igletme ve endiistrinin
dontigiimiinii de beraberinde getirir (Uzkurt, 2017: 19; El¢i, 2006: 16). Bu tip
yenilikleri Geoffrey Moore diizen bozucu stratejik yenilikler olarak tarif etmektedir.
Ornegin, otomobillerde yakit olarak kullanilan petroliin yerine elektrigin ikame

edilmesi radikal yeniliktir. (Ozsagir, 2016: 27-28).

Artimsal yeniliklerin aksine, radikal yenilikler, farkli miihendislik ve bilimsel
ilkelere dayalidir ve tamamen yeni pazarlar ve potansiyel uygulamalarin olusumu s6z
konusudur. Ote yandan, radikal yenilikler, bir yandan mevcut firmalar icin blyik
giicliikler olustururken diger taraftan yeni firmalarin da basarili bir sekilde pazara
giriginin temelini olusturabilir hatta bir endiistrinin yeniden tanimlanmasini saglar
(Henderson ve Clark, 1990: 9). Bir baska agidan radikal yenilik, yeni teknik ve ticari
becerileri kazanmak igin mevcut organizasyonlari yeni bir dizi sorular sormaya zorlar

ve yeni problem ¢6zme yaklagimlar: benimsenir (Trott, 2012: 213).

Tellis, Prabhu ve Chandy (2009: 3), radikal yenilikler, firmalarin ve uluslarin
biiyiimesi, basaris1 ve refahinin énemli bir itici giicti oldugunu ifade etmislerdir. Ote
yandan, radikal yeniligin, firmalarin ve ekonomilerin biiylimesi i¢in ¢ok Onemli
oldugu, bazi pazarlar birlestirdigi, yenilerini yarattigi ve eski pazarlar1 yok ettigi
vurgulanmigtir. OECD/Eurostat (2005a: 62), Oslo kilavuzuna gore radikal yenilik ayni
zamanda yikict bir yenilik olarak ifade edilmektedir. Bu, bir pazar tzerinde ya da o
pazar igindeki firmalarin ekonomik faaliyetleri izerinde énemli bir etkiye sahip bir
yenilik olarak tanimlanabilir. Bu kavram, yeniliklerin yenilik derecesi yerine etkisi
Uzerine odaklanmaktadir. Etki, Ornegin, pazarin yapisini degistirebilir, yeni pazarlar
olusturabilir ya da mevcut Urlnleri eskimis hale getirebilir. Bununla birlikte, bir
yeniligin, piyasaya strtlmesinden ¢ok sonralarina kadar, yikict olup olmadigi konusu
net olmayabilir. Bu, bir yenilik taramasinda incelenen dénem igerisinde yikict

yenilikler hakkinda veri toplamay: zorlastirmaktadir.
2.3. DIGER YENILIK TURLERI

Yenilik ile ilgili literatiir incelendiginde Oslo kilavuzu’nun siniflandirdigi dort
yenilik tlrl diginda literatiirde sik sik bahsedilen diger onemli yenilik tirleri;
teknolojik yenilikler, toplumsal (sosyal) yenilikler ve tiketici alaninda yapilan

yenilikler oldugu sdylenebilir.
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2.3.1. Teknolojik Yenilik

Teknolojik yeniligi anlamak, pazarlamacilar i¢in ¢esitli nedenlerden Otiirii
hayati 6neme sahiptir. Teknolojik degisim belki de biiylimenin en itici giiclidiir. Yeni
markalarin bliylimesine ve yeni pazarlarinin olusumunu saglamaktadir (Sood ve Tellis,
2005: 152). Teknolojik yenilikler 6zellikle yeni bir iiriiniin tasariminda, {iretiminde
veya teknolojiye bagli hizmet sunumlarinda kendini gdsterir (Uzkurt, 2017:27). Ote
yandan, Karabulut (2016: 72), teknolojik yeniliklerin stratejik yonetimin bel kemigi

veya kose tas1 oldugunu vurgulamistir.

En basit haliyle teknoloji, yeni bir is modelinin olusumuna olanak saglayan
altyapidir. Yeni teknoloji, kurulu bir sirkete bir iirtin ya da hizmeti pazara sunmasini
saglayabilir ancak mevcut en karli miisteriler ilk asamada almak istemeyebilirler. Bu
yeni iirlin veya hizmet, sirketin yenilik meniisiindeki diger seceneklere kiyasla karsiz
da olabilir. Bu nedenlerden dolay1, kurulu sirketler yeni bir teknolojinin olanaklarini
06zimsemekte bazen zorlanirlar. Teknolojik ilerleme y6riingesi neredeyse her zaman
misterilerin onu 6ziimseme kabiliyetini geride birakmaktadir. Ancak teknoloji hizla
gelistikge belli bir zaman diliminde miisterilerin ihtiyaglar1 ile kesisecektir. Bu
gerceklestiginde, eski teknolojiye dayanan endiistrideki dnde gelen firmalar i¢in yikici
veya oldukca zarar verici bir durum olusturacaktir (Christensen, 2001: 10). Bir baska
bir agidan Yyikici teknolojiler, daha 6nce var olandan ¢ok farkli bir deger 6nermesini

pazara sunmasini saglamaktadir (Christensen, 1997: 11).

Schumpeter, yenilik¢i kapitalist lirlinlerin ve yontemlerin eskilerinin ne sekilde
yerini aldigin1 anlatmak i¢in ilk kez 1942°de “yaratict yikim” kavramini kullanmistir.
Yaratici yikim, kapitalizm konusunda esas unsurdur (McCraw, 2007: 3). Ne zamanki
ekonomi ya da bir endiistri ya da bir endiistrideki bazi firmalar baska bir sey yaparlarsa
diger bir ifadeyle varolan uygulamanin disinda yeni bir sey yapildiginda yaratici
tepkilerden bahsedebilir (Schumpeter, 1947: 150).

2.3.2. Toplumsal Yenilik

Toplumsal yenilik, toplumun tiim kesimlerine fayda saglayacak yenilik,
degisiklik ve iyilestirme faaliyetlerinin gelistirilmesini ve uygulamasini ifade eder.
Toplumsal yenilik, diger yenilik tiirleriyle i¢ ice diisiiniilmelidir. Uriin, hizmet, slireg

yeniligi olmadan, organizasyonel yenilik ve pazarlama yeniligi yapilmadan sosyal
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sistemin geligmesi miimkiin olamaz. Toplumsal yeniligin yetersiz diizeyde olmasi
durumunda diger yenilik faaliyetleri ekonomik ve toplumsal sartlarin iyilesmesine
yeterli katkiy1 saglayamaz. istihdami artirmayi veya bolgesel gelisimleri hizlandirmayi
hedefleyen politik kararlar, yasam boyu egitim hizmetlerinin sunulmasi, kamu
hizmetlerinin Internet iizerinden gergeklestirilmesine imkan saglanmasi toplumsal

yenilige birer ornektir (Elci, 2006: 14).

Toplumsal yenilik daha ¢ok toplumun 6nemli bir ¢ogunlugunu ilgilendiren,
istthdam, saglik, cevre, bolgesel gelismislik, egitim, kamu hizmetleri, yerel yonetim
hizmetleri gibi alanlar1 kapsadigindan devletin bir gorevi gibi gozikse de; 0Ozel
kuruluglarin da bu alanlardaki yenilige destek vermeleri gerekmektedir. Ciinki
toplumsal yenilikle toplumun ve bireylerin ekonomik, sosyal ve kiiltliirel yasam
kalitelerinin artmasi 0zel kuruluslara daha kalifiye isgiicli, gelir artisiyla yeni

pazarlarin ortaya ¢ikmasi olarak bir geri doniisiim saglayacaktir (Uzkurt, 2017: 29).

OECD’ye gore yenilik¢iligin sadece ekonomik bir siire¢ veya sistem olmadigi
diisiiniilmektedir. Esitsizlikleri ortadan kaldiran, istthdam yaratan ve c¢evrenin
korunmasina katki saglamaya yonelik toplumsal egilimlerin toplami bir dizi alt sistemi
igeren bir siire¢ oldugu artik kabul edilen bir gercektir. Yenilik, bu sistem ve streclerin
potansiyel ve beklenen ¢iktisi olarak goriilmektedir. Yeniligi, ulusal sosyo-ekonomik
politikalarinin merkezine yerlestirmeye calisan iilkelerde, bireylerin yenilikgilik
egilimlerini davranisa yonlendirmeleri yoniinde adimlar atabilmesi igin oncelikle
toplumda yenilik kaltirinin olusturulmasi gerekliligi oldugu kabul edilmektedir
(Halag, Eren ve Bulut, 2014: 166).

Ote yandan, toplumsal yenilikler, toplumsal bir ihtiyac1 karsilamak amaciyla,
yenilikgi Urunler veya hizmetler Uzerinden yeni sosyal iligkiler veya isbirligi yaratma
firsatidir (Altuna, Contri, Dell’Era, Frattini ve Maccarrone, 2015: 258).

2.3.3. Tuketici Yenilikgiligi

Isletmelerin yeni iiriin ve hizmetler gelistirebilme kabiliyeti firma yenilikgiligi
olarak bilinmektedir.Yogun rekabetin yasandigi pazarda isletmelerin varliklarini
stirdiirebilmesi i¢in firma yenilikg¢iligi oldukca kritik bir unsur olarak goriilmektedir.
Isletmelerin {irettikleri yeni iiriin ve hizmetlerin pazarda talep gérmesi ise tiiketici

egilimlerine gore degisebilmektedir. Baz1 tiiketiciler yeni {iriin ve hizmetleri kisa siire
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icinde benimseyerek bu {iriin ve hizmetleri hemen kullanmakta, bazi tiiketiciler ise
bunun yerine geleneksel tiiketim tercihlerini stirdtirmektedir. Uretilen yeni triin veya
hizmetlerin benimsenerek pazarda ragbet gérmesini etkileyen en 6nemli etken ise

tiikketici yenilik¢iligidir (Uzkur, 2017: 30).

Tuketici yenilikeiligi, tuketicilerin yeni urunleri benimseme egilimleri olarak
ifade edilmekdedir. Ornek olarak da, tuketicilerin degistirme istegi, yeni {iriinleri
almaya yatkinligi, yeni ve farkli deneyimler i¢in bir tercih yapma durumlar
gosterilmektedir. Benimseme davranisi, yenilikei tirtinlere kars1 yatkinlik olusturan bir
tiiketicinin uzun siireli kisilik 6zelliklerinin bir fonksiyonudur. Tiiketici yenilikgiligi,
yeni yiiksek teknoloji tirtinlerin fiili benimsenmesini gelistirir ve dolayli olarak da
artan yenilik belirginligi tlizerinden tiiketici elektroniginin benimsenmesini etkiler

(Tellis, Yin ve Bell, 2009: 2).

Roehrich (2004: 671), tiiketici yenilikgiligi ya da "yenilik tiiketimi", yeni
{iriinleri diger tiiketicilere oranla daha sik ve daha hizli satinalma egilimidir. Ote
yandan dugustan olan bir tiiketici yeniliginden de bahsedilmektedir. Dogustan
yenilik¢ilik, “daha onceki secenekler ve tiiketici kaliplariyla kalmanin aksine yeni,

farkli ve markal1 irtinler satinalma yatkinlig1” olarak ifade edilmistir.
3. YENILIGIN KAYNAKLARI

Isletmeleri yenilige iten amaclar ve hedefler, ¢cevre sartlari, isletmenin mali
giicii ve yonetim felsefesi ile dogrudan ilgilidir. Cevre degistiginden isletmeler de
yasayabilmek icin degismek zorunda kalmaktadirlar. Miisterilerin ihtiyaclar
degistikce, gelistikge, rakiplerin becerileri, kamuoyunun tavri, hiikiimet kararlar1 ve
uluslararasi alanlarda kriterler, pazar kosullar1 degistikce ve gelistikce, isletmelerin de
degismesi ve bunlara yeni hareket tarzlari belirlemesi zorunlu olmaktadir (Dinger vd.,
2013: 191). Yenilik icin gerekli olan fikirlerin kaynagini genel olarak teknoloji ve

pazar bilgisi olusturmaktadir. Bu bilgilerin hangi kaynaklardan elde edilebilecegi

yenilik siirecinin etkinligi ve basarisi igin oldukg¢a 6nemlidir (Uzkurt, 2017: 190).

Yenilik kaynaklarini bilmek bir firmaya veya bir ulusa yenilik arayis1 siirecinde
kaynaklar1 daha iyi tahsis etmesini miimkiin kilar. Ote yandan, firmaya bir alanda
yapilacak potansiyel yeniliklerin farkina varmasini saglar ve potansiyel rakiplerinin

kim oldugunu daha iyi anlasilmasinda yardimci olur (Afuah, 2003: 69).
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OECD/Eurostat (2005a: 23) ’mn yayinladigt Oslo Kilavuzuna gore ise
tesebbiisler c¢eslitli sebeplerle yenilige girisebilmektedir. Amagclari; degisiklikleri
o0grenme ve gergeklestirme kapasiteleri, kalite, verimlilik, pazarlar veya fiirtinleri
kapsayabilir. Tesebbiislerin yenilige yonelik diirtiilerinin ve bunlarin éneminin teshis
edilmesi, yeni pazarlara girme firsatlar1 ve rekabet gibi yenilik faaliyetlerini harekete
geciren kuvvetlerin incelenmesinde yardimcidir. Ote yandan, tesebbiislerin, kendi
yenilik faaliyetlerinden gelen kazanglardan yararlanabilme yetenegi de yeniligi

etkilemektedir.

Business Week tarafindan yapilan bir arastirmaya gore yenilik¢i firmalar diger
firmalara oranla 8 kat daha kérli bir biiyiime saglamaktadir ve bunlarin hissedarlari da
%30 daha fazla gelir elde etmektedirler. Acceture tarafindan gergeklestirilen iki
arastirmanin sonuglari da, yenilik ve rekabet avantaji arasinda gii¢lii bir bag oldugunu
gostermektedir. Bu arastirmalar, 1990’11 yillarin ekonomik durgunlugu siirecince
yeniliklerine devam eden Nokia, Samsung, Southwest Airlines, Walmart, Dell ve
IKEA gibi sirketlerin basarilarin1 koruyabilme nedenlerini de ortaya koymaktadir
(Ecevit Sat1, 2013: 23). Bir baska agidan, Schumpeter (1934)’1n yaratic1 yikim siireci
olarak, igletmeler kar arayis1 amaciyla yenilerini olusturmak igin eski kurallar yikarak,

strekli yenilik yapmaya yonelirler (Fortuin, ve Omta, 2009: 840).

Jegede, Ilori, Sonibare, Oluwale ve Siyanbola (2012: 69)’nin ifadesine gore
pek ¢ok aragtirma sonucu yenilik yapmaya yonelik faaliyetlerin, yas dahil olmak tizere
onemli sayida degiskenle bir iligki oldugunu gostermektedir. Cografya, Ar-Ge,
personel 6zellikleriyle birlikte miisteriler, tedarik¢iler ve bilgi merkezleri gibi cesitli

aktorlerle igbirligi icinde olmanin da gerekliligini vurgulamislardir.

Uriinlerini, kapasitelerini  veya (retimini, pazarlama ve organizasyonel
sistemlerini degistirmek isteyen bir firmanin oniinde iki ana secenek bulunmaktadir.
Firma, ya tek basina ya da dis ortaklar ile birlikte firma i¢inde yenilikler gelistirmek
lizere yaratici faaliyetler yiirlitmeye yatirnm yapabilir veya yayillma siirecinin bir
parcast olarak diger firmalar veya kurumlar tarafindan gelistirilmis yenilikleri
benimseyebilir. Bu iki secenek; firma baska bir firma tarafindan gelistirilmis bir
organizasyonel yeniligi benimseyip bunu kendi caligma rutinleri ile birlikte islev

gorecek sekilde diizeltmeye tabi tuttugunda ya da kendi iiretim hattinda yeni bir imalat
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teknolojisini benimsediginde veya bir tedarik¢iden elde edilmis yeni bir parcayr bir
tiikketici Uirtiniine dahil ettiginde karsilayacagi lizere sayisiz kombinasyon sunmaktadir.
Yeniliklerin hem yaratilmast hem de benimsenmesi ya diger aktorlerle yogun
etkilesim ve Ogrenmeyi ya da asgari diizeyde dis baglantilar1 kapsayabilir

(OECD/Eurostat (2005a: 39).

Afuah (2003: 69-70), bir firma i¢in bes ana fonksiyonel yenilik kaynagi vardir.
Bunlar, (1) i¢ deger zinciri fonksiyonlar: olarak ar-ge, tretim, pazarlama vb. (2) dis
deger zinciri olarak da tedarikg¢iler, miisterileri ve biitiinleyici yenilikgiler, (3)
universite, kamusal ve 6zel laboratuvarlar, (4) rakipler ve ilgili endistriler, ve (5) diger
uluslar veya bolgeler olarak ifade edilmistir. Asagidaki sekil 14’de biitiin fonksiyonel

yenilik kaynaklarinin bir arada gosterilmi seklidir.

Sekil 14. Yeniligin Fonksiyonel Kaynaklari

Teknolojik Degisim

Politik / Yasal

Kaynak: Afuah, 2003: 70.

Dincer vd. (2013:191-193)’ne gore, bir isletmeyi yenilik yapmaya yonelten ve
hatta zorlayan birgok sebep bulunmaktadir. Orgiit i¢i veya dis1 cevreden kaynaklanan

bu hususlar asagidaki gibi aciklanabilir:
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Arastirma kurumlart ve elemanlarimin sayisindaki artig: Isletmelerin teknik
elemanlari, aragtirma ve gelistirme faaliyetleri i¢in istthdam edilen uzmanlar
ile bilim ve kamu yararina hizmet eden kuruluslar, {iniversiteler ve bu
orgltlerde calisan bilim adamlari yogun bir teknolojik ugrasa girerek,
buluslarini gerek insan ihtiyaglarina yonlendirmekte ve gerekse de isletmelere
genis yenilik imkanlar1 saglamaktadir.

Mal ve hizmetlerin omiirlerinin kisalmasi: Tiketici taleplerindeki hizli
degisimler mal-hizmetlerin Omriiniin kisalmasinin nedenlerinden biridir.
Eskiden oldugu gibi bir isletme uzun yillar boyunca tek tip bir mali iiretip
pazarlayarak faaliyetine devam edememektedir. Cinkd mamullerin hayat
siirecleri cok kisalmstir. Isletmelerin karsilasmis olduklari bu sorunun asilmasi
ise ancak yenilik ile mumkuandur.

Buluslarin uygulamaya konulma siiresinin kisalmasi: Ar-ge ¢alismalarinin
isletmelerin 6nemli bir fonksiyonu haline gelmesi, bulus sayisinin artmasi
kadar, onlarin ticari amagclarla kullanimi igin gerekli siireyi de kisaltmistir.
Ulkeler arasindaki sinmirlarin yumusamasu, kiiresellesme: Bilgi ve teknolojik
alandaki hizli ve siirekli gelismelerle diinya pazarlarindaki kiiresellesme
egilimi toplumlarin ekonomik yapisinda ve isletmelerde de degismeyi hayati
bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikarmaktadir.

Otomasyon uygulamalarinin yayginlasmasi: Bir¢ok is, simdiden otomatige
baglanmistir ve mal/hizmet iiretiminde bilgisayar ve robot teknolojisi giderek
yayginlagmaktadir. Bu durum, bir taraftan iiretim maliyetlerini distirtip
kaliteyi artirmasi, diger taraftan is¢i ¢alistirma sorunlarini ortadan kaldirmasi
sebebiyle yatirimlar i¢in de 6zendirici olmaktadir.

Isletme girdilerindeki farklilasma: Otomasyon uygulamalari, makine-
donanim hizlarina uygun girdiler gerektirmektedir. Dolayisiyla girdi olarak
yeni maddelerin tiretimi artmistir. Bu durum hammadde ile iiretim arasindaki
paralel iligkiyi bozmaktadir.

Rekabetin yogunlasmasu: Isletmeler arasindaki rekabet, siddetli bir pazar pay1
artirma veya ayakta kalma savasina doniismektedir. Ozellikle kiiresellesmenin
artmas1 ve giimriik duvarlarinin yikilmaya baglamasi sebebiyle {ilke i¢i rekabet

gucu yeterli olmamaya ve uluslararasi, hatta uluslar Ustl rekabet edebilme
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zorunlulugu ortaya ¢ikmis bulunmaktadir. Bu nedenle isletmelerin kararlarinin
odak noktasina “ rekabet ustiinliigii” fikri yerlesmistir.

o Miisterilerin artmakta olan gelirleri: Artan gelirler, insanlarin tatil yapma,
cocuklarin bakimi, egitimi gibi bir¢ok konuda yeni mal ve hizmetlere olan
talebi artirmistir. Eskiyen mallarin yerine yenilerinin alinmasi, 6nceleri evlerde
ev halki tarafindan yapilan bir¢ok isin artik hayat tarzindaki degisiklikler
sonucunda, bu isleri yapan kisi ya da oOrgiitlere yaptirilmasi gibi nedenler

yeniliklerin bir baska kamgilayicist olmustur.

Uzkurt (2017: 191), yeniligin kaynaklari temel olarak {i¢ kategoride
incelenebilir. Bunlardan isletme disindaki kurum, kurulus, kisi, orgiit ve ilkeleri
kapsayan dissal kaynaklardir. fkincisi isletme i¢indeki fonksiyonlar1 ve calisanlari
kapsayan igsel kaynaklardir. Ugiinciisii ise belirli sartlara bagl olarak ortaya ¢ikan
sartlarin getirdigi yeni fikir, olay ve teknolojileri ifade eden durumsal kaynaklar

oldugu belirtilmistir.

Damanpour (1992: 376-377)’a gore ise yeniliklerin, ya i¢c ve dis cevre
degisimlerinden etkilenilerek benimsendigini ya da ¢evreyi etkilemek igin
gerceklestirilen koruyucu faaliyetler oldugunu ifade etmektedir. Ote yandan cevrenin
stirekli olarak degismesiyle beraber organizasyonlarin da zaman iginde yenilikleri
stirekli olarak benimseme ihtiyact duydugunu vurgulamaktadir. Evan, W.M ve Black,
G. (1967: 519), cevresel faktorler, organizasyonlarin yeni gelismeleri benimsemesi
icin zorlayic1 bir giictiir. Herrera, M.E.B. (2016: 1725), yeniligin isletmeler i¢in
rekabet giiciinii artirdigi ve yeni pazar alanlar1 olusturma mekanizmast oldugu

belirtilmistir.

Drucker (1998: 54), cogu yenilik, 6zellikle de basarili olanlar, yalnizca birkag
durumda gergeklesen yenilik firsatlar1 i¢in bilingli ve amacgl bir arastirmadan
kaynaklandigini ifade etmektedir. Drucker, bunlari i¢sel ve dissal kaynaklar olarak
toplamda yedi ve iki ayr1 baslik altinda toplamaktadir. Bunlarin i¢inde ilk dort firsat
kaynagini ya isletme icerisinde ya da i¢inde bulundugu endiistri igerisinde
bulundugunu, diger ii¢ firsat kaynagmin da sirketin toplumsal ve entelektiiel dis

cevresinden kaynaklandigini belirtmektedir.
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Tablo 14. Drucker’a Gore I¢sel ve Dissal Yenilik kaynaklart

Isletme ya da ilgili endiistri icerisinde Isletmenin dis cevresinden
etkilenen i¢sel kaynaklar etkilenen digsal kaynaklar
Beklenmeyen gelismeler Demografik degisimler
Uyumsuzluklar Algidaki degisimler
Sireg ihtiyaglari Yeni bilgi
Sektor ve pazar degisimleri

Kaynak: Drucker, 1998: 54.
3.1. ICSEL YENILIK KAYNAKLARI

Yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasina onciiliik eden igsel kaynaklardan birisi igletme
fonksiyonlaridir. Ozellikle isletmenin Ar-Ge fonksiyonu/departmani yeni fikirler
iiretmede ve yenilikleri gelistirmede Oncii olsa da, yeni fikirler her zaman bu
departman kaynakli olmayabilir. Isletmenin pazarlama, iiretim, finans gibi diger
fonksiyonlar1 tarafindan da yenilige yol acacak yeni fikirler iiretilebilir. Cogu zaman
isletme igerisinde yeni fikirler bir departman tarafindan ortaya atilmis olsa da bunun
yeni bir Urln, hizmet ve siirece doniistiiriilmesinde diger fonksiyonlarin da katkisi
olmaktadir. Bu baglamda yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasinda ticarilestirme asamasina
kadar yenilik i¢in gerekli olan siireclerin yiiriitiilmesinde isletme igerisindeki

departmanlar arasi isbirligi kaginilmazdir (Uzkurt, 2017: 202-203).

Isletme ici yenilik (inovasyon) yapma nedenleri arasinda; yenilik¢i (inovatif)
taninmak ve bunu stirekli kilmak, se¢im yapilabilecek genis bir {iriin yelpazesine sahip
olmak, kar: yiikseltme umuduna ve istegine sahip olmak yaraticiliga elverisli orgiitsel
ortamlar olusturabilmek yer almaktadir. Ayrica yetenekli ve istekli is gorenleri
isletmeye cekebilmek ve bunlarin isletmede kalmasini saglamak, isletmede tim is
gorenlere islerinden zevk almalari ve islerine anlam kazandirma olanaklar1 vermek ve
isletmenin sorunlariin ¢dziimiinde onlardan yardim isteyerek onlari ise karst motive

etmek gibi is gorenlerele ilgili nedenler olabilir (Ecevit Sati, 2013: 24).

Tablo 14’te de gosterildigi gibi Drucker, isletme ya da ilgili endiistri igerisinde

etkilenen yenilik firsat kaynagini dort baslik altinda siralamaktadir.
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Beklenmeyen gelismeler: Drucker (1998: 54-55), en kolay ve zahmetsiz yenilik
kaynaginin beklenmeyen gelismeler durumunda olustugunu vurgulamaktadir.
Beklenmeyen gelismelerin basarisizlik ya da basart ile sonuglanabilecegi ifade
edilmektedir. Fakat her iki durumun da isletmeler i¢in verimli yenilik yapma firsati
dogurabilecegi belirtilmistir. Ote yanda Kanbur ve Kanbur, (2014: 12), isletmeler bu
beklenmeyen durumlari dikkatli bir sekilde izleyerek firsat alanlarina
dontstiirebilirler. Beklenmedik gelismeler sadece isletme iginde degil, isletmenin

disinda, fakat sektoriin i¢erisinde de meydana gelebilir.

Beklenmeyen gelismeler yenilikgi firsat kaynaklari saglayabilir. Birincisi,
beklenmeyen bir basar1 eger oldugu gibi farkedilirse yeni is firsatlarini saglamak igin
takip edilebilir. Burada isletme icin kritik olan basarinin farkedilmesi, kabullenilmesi
ve organizasyonun ona verecegi karsiliktir. Ornek olarak, IBM’in ticarilestirdigi ve
talep goren "bigisayari" orijinalinde savunma ve bilimsel uygulamalar igin
tasarlanmistir. Ikincisi, yenilik firsatlar1 bir dis olaydan da kaynaklaniyor olabilir, ayni

sekilde farkedilmeli ve benimsenmelidir (Morden, 2007:418).

Glimiis vd. (2014: 50)’nin ifadesine Ford, biiyliik bir 6zenle hazirlanmis
otomobili Edsel’li, General Motors’la rekabet etmesini miimkiin kilacak eksiksiz bir
iriin hatti kazandirmak amaciyla planlamisti. Fakat tim o planlamaya, pazar
arastirmalarina ve tasarima ragmen, yeni model basarisizlikla sonuglanmistir. Bunun
tizerine Ford, GM’nin ve diger biitiin otomobil {ireticilerinin otomobil tasarimini ve
pazarlamasini dayandirdiklar1 temel varsayimlara ters bir seyler dondiigiiniin farkina
varmistir. Pazar dilimleri artik esas olarak gelir gruplarina gore degil; “yasam tarzi”
na gore olusuyordu. Bunun iizerine Ford, sirkete belli bir kisilik kazandiran ve onu

tekrar sektoriin lideri haline getiren Mustang’1 tiretmistir.

Uyumsuzluklar: Uyumsuzlik, olan sey ile olmasi gereken arasindaki ya da olan
sey ile herkesin olacagini varsaydigi sey arasinda bir farklilik, bir ahenksizliktir.
Bunun ne sebeple oldugunu anlayamayabiliriz; ger¢ekten de ¢ogu kez nedenini
kestiremeyebiliriz. Yine de uyumsuzluk yenilik yapma firsatinin bir belirtisidir
(Drucker, 2017: 73). Beklentiler ve sonuglar arasindaki bir uyumsuzluk da yenilik

yapma firsat1 doguracaktir (Drucker, 1998: 56).
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Uyumsuzluk durumlarinda karsilasilan fark bir hatay1 temsil edebilir ve bu hata
da yenilik yapmak i¢in bir firsat olusturabilir. Uyumsuzluk durumlari, dogru zamanda
fark edilebildikleri stirece isletmelerin gerekli stratejileri uygulamasini ve uyumsuzluk
durumundan yararlanarak yenilikleri ortaya koymasini saglayacaktir (Kanbur vd.,
2014: 12-13). Ornegin, ¢imenlik giibresi iireticileri, ¢imenligin her bir metrekaresine
ne kadar gibre dagitilacagini tam Ol¢ii birimiyle belirtirler. Ancak dogru dozaja
ulagsmak i¢in herhangi bir alet yoktu. Bu yiizden bahgivanlar giibreyi elle dagitmak
zorundaydilar. Dogal olarak bu sekilde iiriinli dogru dozajda dagitmak olanakl
degildir. Basit tekerlekli dagiticilarin kesfedilmesiyle dogru dozajin uygulanmasi
mumkin oldu. Gubre dreticileri her bir metrekareye ne kadar giibre dagitilacagini
kesinlikle belirtmelerine ragmen bunu uygulayacak ara¢c konusunda herhangi bir
calisma yapmamiglardir. Bu durumda siirecte bir uyumsuzluk s6z konusudur. Bu
uyumsuzlugu gidermek i¢in kesfedilen ara¢ sorunu ¢ozmiistiir. Bunun gibi gesitli
sektorlerde uyumsuzluklarin farkina varan igletmelerin 6niinde yenilik yapma firsatlar

her zaman vardir (Durna, 2002: 49).

Siire¢ ihtiyaglart: Beklenmedik durumlar veya uyumsuzluklar gibi, bir
isletme, bir endustri veya bir hizmetin surreg isleyisinde ortaya ¢ikar. Siirece dayali bazi
yenilikler, uyumsuzluklardan faydalanir, digerleri de demografik degisimlere ihtiyag
duyar. Siireg ihtiyaglari, diger yenilik kaynaklarindan farkli olarak i¢sel ya da digsal
kaynaklardan bir olayla baslamaz. Yapilmasi gereken isle baslar. Durum odakli
olmaktan ziyade daha ¢ok gorev odaklidir. Siire¢ ihtiyaglari, mevcut olan bir sireci
miitkemmellestirir, zayif olan bir baglantiy1 degistirir, var olan eski bir siireci yeni elde

edilen bilgiler gercevesinde yeniden tasarlamayi saglar (Drucker, 1993: 69).

Bir siire¢ ihtiyacini fark edip bunu gidermeye calismak ya da var olan siireci
daha iyi hale getirebilmek yenilik i¢in bir firsat olusturabilir (Giimiis vd., 2014: 51).
Bu durumlarda yenilik¢i firsat, bir siire¢ veya isleyisdeki bir ihtiyagtan kaynaklanir ve

yapilacak bir gorev veya is bi¢cimini alir (Morden, 2007:417).

Uyumsuzluklar ve demografi bir siire¢ ihtiyacinin en yaygin nedeni olabilir.
Ama ¢ok daha zor ve riskli, yine de bircok vakada biiylik 6nemi olan bir baska kategori
vardir: (bilim insanlarmin geleneksel “saf aragtirma”siyla ters diisen) simdi program

aragtirma adi verilen sey. Bir “zayif halka” vardir ve tanimlanabilirdir, aslinda net
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olarak goriliir ve giiclii sekilde hissedilir. Ama siire¢ ihtiyacini karsilamak i¢in 6nemli

Olcude yeni bilgi tretilmesi gerekir (Drucker, 2017: 89).

Bir siireci potansiyelden gerceklige doniistiirmek i¢in “program arastirma”ya
siklikla ihtiya¢ duyulur. Tekrar edersek, o ihtiya¢ hissedilmeli ve ihtiya¢ duyulan seyi
tanimlamak miimkiin olmalidir. Sonrasinda yeni bilgi mutlaka tiretilmelidir. Bu siire¢-
ihtiya¢ yeniligi i¢in prototip yenilik¢i Edison’dur. Yaklasik yirmi yil boyunca, bir
“elektrik enerjisi sektorii” olacagini kerkes biliyordu. O donemin son bes, alt1 yilinda
“eksik halkanin” ne oldugu fazlasiyla a¢ik hale gelmisti: elektrik ampulii. O olmadan
bir elektrik enerjisi sektorii olamazdi. Edison bu potansiyel elektrik enerjisi sektoriinii
gercek bir sektdre doniistiirmek igin ihtiya¢ duyulan yeni bilgiyi tanimladi, ¢alismaya
giristi ve iki y1l i¢cinde bir elektrik ampuliine sahip olmustur (Drucker, 2017: 90).

Sektor ve pazar degisimleri: Yoneticiler, sektor yapilarinin bir giig tarafindan
kontrol edildigine inanabilir, ancak bunlar degisebilir ve ¢ogu zaman bir gecede de

degisebilirler. Bu tiir degisimler, yenilik i¢cin muazzam bir firsat yaratir (Drucker,

1998: 58).

Endustri ve pazar yapisindaki degismeler yapt geregi siirekli bir 1limlh
degisimden gecer ve zaman zaman da birdenbire degisebilir. Bu degisimler pazarin
disindan veya i¢inden dogabilir. Pazarin kar potansiyelini arttirabilir ya da diisiirebilir.
Bu degisimler, misteri ihtiyacindaki degisimler, tedarikgilerin ve rakiplerin
degisimleri ile baska olaylar sonucu meydana gelebilir. Isletmeler bu degisimleri

yakindan izleyip firsatlara doniistiirebilirler (Kanbur vd., 2014: 13).

Yenilik firsatlarini tesvik eden dinamik giicler siirekli olarak duragan pazarlara
ve isletmelere baski yapmaktadir. Hizl1 degisme veya biiyiime periyotlari, bir pazarin
biiyiilk oyuncularindaki degismeler ve teknolojik degismeler yenilik i¢in biiyiik
firsatlar1 ortaya ¢ikarabilir. Bu degisimleri yakindan izleyip firsat olarak gorenler, daha
once endiistri igerisinde fark edilmeyen veya goz ardi edilen cesitli bosluklari

yeniliklere giderek degerlendirirler (Durna, 2002: 52).

Eger sektore ve pazarlarina ¢ok biiylik tek ya da birkag¢ imalatci veya tedarikgi
hakimse, sektor yapisindaki degisikliklerden faydalanan yenilikler 6zellikle etkili olur.
Ortada gercek bir tekel yoksa bile, bu blylk hakim Uretici ve tedarikciler uzun yillar

boyunca basarili ve tartismasiz olduklar1 i¢in genellikle kibirlidirler. Baslangicta
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sektore yeni gelenleri onemsiz ve aslinda amatorce gorerek umursamazlar. Ama yeni
gelen islerinden giderek daha biiyiik bir pay aldiginda bile karsi koymak igin
kendilerini harekete gecirmekte zorlanirlar (Drucker, 2017: 105).

Yenilik icin firsatlar; sektér veya pazar yapilarinin temel degisikliklerden
kaynaklanabilir. Ornegin, Ingiltere'de tiiketici {iriinlerinin dagitimi ve perakende
sektorindeki misteri aligveris davraniglarindaki degisim, yasam tarzi degisimleri,
internetin  kullamim1 ve perakendeciligin yogunlasmasiyle birlikte dagitim
sistemlerinde, perakendecilik metodlarinda, perakende ydnetiminde, {iriinlerin
sunumunda, satin alma tekniklerinde ve son olarak da stok kontroliinde birgok firsatin

bir arada olugmasini saglamistir (Morden, 2007:416).
3.2. DISSAL YENILIK KAYNAKLARI

Uzkurt (2017: 191), isletmelerin yenilik kaynagi olarak yararlanabilecekleri
digsal kaynaklari; pazarlar ve miisteriler, yenilik topluluklari, rakipler ve tedarikgiler,
stratejik ortakliklar, tiniversite, kamu kurumlar1 ve 6zel kuruluslar olarak ifade

etmektedir.

Tablo 14’te de gosterildigi gibi Drucker, diger ii¢ firsat kaynaginin da sirketin
toplumsal ve entelektiiel dis ¢cevresinden kaynaklanir. Bunlar, demografik degisimler,

algidaki degisimler ve yeni bilgi olarak ii¢ baslik altinda siralanmastr.
Demografik degisimler:

Demografik degiskenler biiyiikliik, bilesim, yas yapisi, gelir, istihdam, sosyo-
ekonomik durum vb. konularda niifusu tamimlamaktadir. Yenilik¢i firsatlarin
demografik kaynaklar1 neredeyse benzersizdir; temsil ettikleri degisiklikler
cogunlukla acik ve dngorulebilir niteliktedir (Morden, 2007:415).

Bu yiizyildaki demografik kaymalar dogal olarak dngoriilemez olabilir, ancak
etkilerinden o6nce uzun hazirlik zamanlart vardir ve dahast hazirlik zamanlari
ongordlebilirdir. Yeni dogan bebeklerin anaokulu 6grencisi haline gelmeleri ve
siniflara, oyun alanlarina ve 6gretmenlere ihtiyag duymalar1 i¢in bes yil gerekir.
Miisteri olarak Onemli hale gelmeleri on bes yildan, yetiskin olarak isgiiciine

katilmalar1 on dokuz, yirmi yildan 6nce olmayacaktir (Drucker, 2017: 113).
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Demografik degiskenlerden elde edilen verilerle gelecekteki bir takim olgular
ongoriilebilir hale gelir. Isletmeler bu veriler dogrultusunda ilerde yapacaklari
eylemleri diizenleyebilir ve stratejilerini yonlendirebilirler. Demografik degiskenler
sayesinde isletmeler iginde bulunduklar1 ortami daha ag¢ik ve net gérebilme olanagina

kavusurlar (Durna, 2002: 53-54).

Demografi, tiiketicilerin tanimlanmasinda kullanilan niifusun yapisi ile ilgili
caligmalardir. Perakendeciler; miisterilerinin yas, cinsiyet, gelir, egitim, aile 6zellikleri
ile mesleki ve diger bir¢ok o6zelligi hakkinda bilgi edinebilirler. Bu demografik
degiskenler, perakendecilerin hedef pazarlart olan pazar bolumlendirmelerini
(segmentlerini) se¢cmede kullanilabilir. Demografi, perakendecilerin belirli bir cografi
bolgede potansiyel miisterilerin tanimlanmast ve hedeflenmesine yardim eder.
Perakendeciler demografik degismeleri analiz ederek, birgok tiiketici egilimini
izleyebilirler. Demografi, perakendecilerin miisterilerini tanimalar1 ve yer sec¢imi
konusunda bilgi saglar. Demografi ile beraber davranissal ve yasam tarzina iligkin
ozellikleri de perakendecilerin miisterilerini tam olarak anlamalarina yardim eder

(Aydin, 2010: 153-154).

Demografik egilimleri kavrayan isletmeler yarinin 6nde gelen isletmeleri
olacaktir. Bu isletmeler ayni zamanda niifusun artan hacminin yapisina gore istek
ithtiyagalar1 firsat olarak goriirler. Bu sekilde yarinin pazarlarinin temel istek ve
ihtiyaglarinin nitelik ve miktar1 niifusun egilimlerinden ¢ikarabilir. Demografi neyin,

kim tarafindan ve hangi niteliklerde satin alacag: {izerinde durur (Durna, 2002: 54).

Demografik faktorler isletmelerin, 6zellikle tiiketim mali iireten isletmeler
basta olmak iizere, yatirim kararlarini ve pazarlama karmalarimi etkiler. Ornegin,
niifusun yasli kesiminin orani ve miktar1 bilinirse bu kesime hitap eden huzur evleri,
tatil koyleri, gida maddeleri, diyet iiriinleri, ilaglar, saglik servisleri vb. dnem kazanir.
Buna karsilik (13-18) yas grubunun gerektirdigi liriin ve pazarlama karmalar1 daha ¢ok

egitim, iletisim (facebook, twitter vb.), eglence olabilecektir (Tek vd., 2013: 106-107).

Algidaki degisimler: Tiketici veya alici davranisinin dayandigi kisisel
algilamalardaki 6nemli degisiklikler yenilik i¢in firsatlar dogurabilir. Algidaki bu tiir
degisiklikler gergeklestiginde, onlarla iliskili gercekler mutlaka degismez. Degisen,

onlarin insanlar i¢in ne anlama geldigidir. Alg1 ve tutumdaki degisiklikler davranissal
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faktorlerden, fikir liderlerinin goriislerinden veya tutarli ve etkin tanitimdan
kaynaklanabilir. Bir 6rnek olarak, batililarin degisen kisisel saglik ve fiziksel form
algilamalar1 ve tutumlar1 gosterilebilir. Daha fazla saglik ve fiziksel forma girme
bilinci, bir¢ok yeni {irlin ve hizmet yeniligi saglamistir (Morden, 2007:416). Drucker
(2017: 123)’1n ifadesine gore, karlilig1 cok yiiksek saglikli gida magaza zincilerleri ile
birlikte kosu ekipmani da biiyiik is haline gelmistir ve 1983 yilinda Amerika Birlesik
Devletlerin’de en hizli biiyiiyen yeni is, kapali mekanlarda egzersiz ekipmanlari yapan

sirketler olmustur.

Bir toplumun genel kabulleri, tutumlar1 ve inanglar1 degismeye basladiginda
yenilik firsatlar1 ortaya ¢ikabilir. Ornegin kar1 koca calisan aile egilimi, yiikselen
bosanma oranlar1 ve gelismis lilkelerdeki daha az ¢ocuk sahibi olma gibi faktorler
oyuncak pazarini olumsuz yénde etkilemedi. insanlar daha az ¢ocuk icin daha fazla
para harcar hale geldiler. Toys “R” Us bu olgunun bir sonucudur. Giiniimiizde miizik,
spor ve televizyonun insanlarin algilamalari {izerinde 6nemli etkileri vardir. Bunlar
insanlarin yasam tarzini koklii bir sekilde degistirmektedir. Isletmelerin promosyon ve
reklamlarinda bu egilimlerden yararlanmalar1 ka¢inilmaz hale gelmistir (Durna, 2002:

57).

Drucker (1993: 104-105), sosyologlarin veya ekonomistlerin algisal olguyu
aciklayip agiklayamayacaklar: konu disidir. Bir olgu olarak devam eder. Cogu zaman
Ol¢iilemez veya daha dogrusu, dlgiilebildigi zaman da, yenilik baglaminda bir firsat
sunmast i¢in ¢ok ge¢ kalmmistir. Ama egzotik ya da soyut degildir. Somuttur:

tanimlanabilir, test edilebilir ve tiim bunlarin 6tesinde faydalanilabilir.

Yeni bilgi: Giintimiiz isletmeciliginde 6zellikle bilgi temelli bazi uygulama ve
yaklagimlarin yenilik¢iligi kolaylastirdigi, destekledigi ve c¢alisanlart yenilik
konusunda motive ettigi sOylenebilir. Bu uygulama ve yaklagimlar1 bilgi yonetimi,
orgilitsel 6grenme, pazar odaklilik, iletisim ve is modelleri seklinde siralamak

muamkandar (Uzkurt, 2017: 204).

Bilgiye dayali yenilik tiim yenilikler icerisinde en uzun hazirlik siirecine
sahiptir. Birincisi, yeni bilginin ortaya ¢ikmasi ile onun uygulanabilir teknoloji haline
gelmesi arasinda uzun bir zaman siireci vardir. Sonra yeni teknolojinin pazarda

urunler, sirecler veya hizmetler haline gelmesinden dnce de yine bir diger uzun siire
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vardir (Drucker, 2017: 133). Diger bir ifadeyle, bilginin uygulanabilir teknoloji haline
gelmesi ve pazarda kabul edilmeye baslamasi i¢in gerekli olan hazirlik siiresi yirmi
bes ila otuz bes yil arasindadir (Drucker, 2017:135). Bilgiye dayali yenilikler i¢in uzun
hazirlik stiresi higbir sekilde bilim veya teknoloji ile siirli degildir. Bu ayni dlgiide
bilimsel olmayan ve teknolojik olmayan bilgiye dayali yenilikler i¢in de gecerlidir

(Drucker, 2017: 134).

Yeni bilgilerin gelismesi ve bir noktada birlesmesi, yenilik¢i firsatlarin
olusmasin1 saglayabilir. Yenilik, bilimsel, orgiitsel veya pazarlama olsun, birkag¢ yeni
bilginin nihai birlesmesine bagl olabilir. Telekomiinikasyondaki geligsmeler, rnegin,
kat1 hal silikon ve galyum arsenit isleme teknolojileri, fiber optik teknolojisi ve tiretim
tekniklerindeki gelismeler ve montaj/kurulum iligkili kalite giivencesine baglidir

(Morden, 2007:418).

Yeni bilgi ve teknoloji yayilmasi, yeniligin merkezini olusturmaktadir.
Firmalarin yeni bilgi ve teknolojilerden ders ¢ikarmasi ve bunlari baz almasindan oturu
yayilma siireci siklikla sadece bilgi ve teknolojinin benimsenmesinden fazlasin
icermektedir. Yayilma teorileri, firmalarin yeni teknolojileri benimseme kararlarini,
yeni bilgiye erisimlerini ve igsellestirme yeteneklerini etkileyen faktorler {izerine

odaklanmaktadir (OECD/Eurostat, 2005a: 36).

Arastirma, pazarlama ve {iretim siireclerinde dahiler, dogru hamleler
yaptiklarinda yenilikler ortaya ¢ikar. Giiniimiizden on veya yirmi yil sonra satilacak
tirtinlerin bir pargasini olusturan yeni bilgi, sadece kendisini degerli pazar yeniliklerine

dontistiirecek olan algilayici bir girisimciyi beklemektedir (Durna, 2002: 60).

Firmaya rekabet giici kazandirmada en yiiksek potansiyele sahip yenilik
(inovasyon) fikrini hayata gecirmeye baslamadan once ihtiya¢ duyulan kaynaklarin
ayrilmast gerekir. Bu amagcla, oncelikle iiriin, hizmet veya siirecin gelistirilebilmesi
icin gerekli bilgiler biraraya getirilmelidir. Yazili olan bilginin yaninda yazili olmayan
bilgiye erismek de biiyiik 6nem tasir. Yenilik faaliyetlerinin yiiriitillecegi konuda
yetkin, yerli veya yabanci bir uzmani ise almak veya danigman olarak ¢alistirmak,
yurtigindeki veya disindaki iiniversite veya Ar-Ge kurumlarindan hizmet almak, yazili
olmayan bilgiye ulasmanin yollar1 arasindadir. Hangi yol secilirse se¢ilsin, edinilen

bilgilerin firma tarafindan 6ziinmesi ve miimkiin oldugunca yazili hale getirilmesi
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firmanin yetkinliginin ve rekabet avantajinin siirdiiriilmesi acisindan énemlidir (El¢i,

2006: 153-154)

Yenilikgi isletmeler Ar-Ge faaliyetlerini iyi yoneterek, pazardaki miisterilerin
beklentilerine cevap verecek degerler sunarak, rakiplerin saldirilarina karsi bilgi
temelli bir savunma gergeklestirerek ve yeni bilgiler tireterek rekabetgi bir iistiinliik
saglarlar. Bu {stlinlik araclarinin etkinligi ise igletmenin yenilik ydnetimindeki
basarisina bagl olarak sekillenecektir (Uzkurt, 2017: 210). Universiteler ve yenilikle
ilgili kamu kurumlar1 (TUBITAK, KOSGEB gibi) ile 6zel kurum ve kuruluslar da yeni
fikir, diislince ve icatlarin en Onemli kaynaklari arasinda sayilabilir (Uzkurt,

2017:200).

Drucker’in Tablo 14’te belirledigi yedi yenilik kaynagi disinda “pazarlar ve
miisteriler” de gosterilebilir (Morden, 2007: 414).

Pazarlar ve Miisteriler: M.E. Porter’a gore pazar rekabeti, yenilik stirecinin en
6nemli itici guglerinden biridir. Ona gore yeniligi glidileyen iki unsur vardir: Birincisi,
pazardaki miisterilerin tiirii, cok yonliiliigii, beklentileri ve talepleridir. ikincisi ise,
pazarda h&kim olan yerel rekabetin seviyesidir. Yogun rekabet, pazar konumunu
korumak veya gelistirmek i¢in giiclii bir yenilik olusturabilir. Her iki durumda da,

pazar hassasiyeti ve miisteri odaklilik, yenilik siirecinin asil motivasyon kaynagidir.
(Morden, 2007: 414).

Uzkurt, (2017:192), isletmeleri yenilige iten ve yenilik siirecinde yonlendiren
en onemli kaynaklardan birini pazarlar ve pazardaki misteriler olusturmaktadir.
Ogzellikle iiriin ve hizmet yeniliklerini, pazardaki miisterilerin ihtiyaclarmi en iyi
sekilde karsilama ve onlarin yasamlarindaki degisime uyum gosteren {irtinler liretme
ihtiyaci tetiklemektedir. Bu ¢ergevede yeni liriinlerin pazardaki basar1 sansinin artmasi
icin pazardaki miisterilerin ihtiyaclarmin iyi tanimlanmasi 6nemlidir. Yeni iiriin
gelistirme siirecinde miisterilerin (ilk kullanicilarin) katiliminin saglanmasi, yeniligin
kabulii konusunda miisterileri cesaretlendirmekle birlikte bilgi edinme konusunda da

isletmeye yardimeci olacaktir.

Gecmiste pek ¢ok yenilik fikrinin tliketicilerden geldigi unutulmamalidir.
Tiketicileriyle stirekli iletisim halinde olan orgiitler onlarin gergek istek ve

ithtiyaclarini anlayabilirler (Durna, 2002: 47).
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4. YENILIGIN ONEMI

Gunimduzde, rekabet avantajinin belirleyicisi artik yalnizca maliyetler degildir.
Pazarin ihtiyaglarina yanit verme hizi, liriin dmiirlerindeki kisalmalar, iirlin ve hizmet
kalitesi, tasarim, yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi, miisteri isteklerine gore {liriin
ve hizmet iiretimi, yeni yonetim ve organizasyon modelleri gibi pek ¢ok faktor de isin
icinde ve maliyetlerden ¢ok daha 6nemli. Iste tiim bu etkenler yenilik (inovasyon)
yapmay1 gerektirir. Ote yandan, yeni pazarlara girmenin, varolan pazar payini

yukseltmenin ve rekabet giiciinii artirmanin yolu da buradan geger (Elgi, 2006: 27).

Ar-Ge ve yenilik, firmalar i¢in rekabet avantajini, iilkeler i¢in ekonomik
biiylimeyi ve toplumsal kalkinmay1 saglayan en 6nemli araglarin basinda gelmektedir.
Modern iktisadi blylme teorisine gore, ekonomik biylime 6nemli oranda teknolojik
biiylimeden kaynaklanmaktadir. Teknolojk degisim ise Ar-Ge ve yenilik faaliyetleri
sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Uzkurt, 2017: 107).

Literatiirde elde edilen ampirik bulgularin pek ¢ogunda yenilik diizeyinde
gerceklesen bir artis, finansal performansin artirdisinda olumlu yonde etki ettigi
dogrulanmustir. Ozellikle, miisterilerin ihtiyaglarmi karsilamak ve rakiplerinden
farklilasmak icin yapilan yeniliklerin finansal performansin iyilestirilmesi lizerinde

blyiik etkisinin oldugu ifade edilmistir (Bigliardi, 2013: 245).

Yeniliklerin firma performans: iizerindeki etkileri, satis ve pazar payi
tizerindeki etkilerden, iiretkenlik ve verimlilikteki degisikliklere kadar genis bir

yelpazeyi kapsar (OECD/Eurostat, 2005a: 23)

Yenilikler, rekabet avantaji ve ekonomik biliylimenin kaynagi olarak
diisiiniilmektedir. Ote yandan, artan kiiresel rekabet, teknolojik gelismeler, hizla
degisen pazar kosullari, kaliteli hizmetler ve stirekli artan tliketici talepleri baglaminda

tizerinde durulmasi gereken bir konudur (Damanpour ve Schneider, 2006: 215).

Amiolemen, Babalola, Adegbite, Ologeh, Adekola ve Ojo-Emmanuel (2013:
113), yenilik, diinya genelinde gelismekte olan ekonomilerde rekabet avantajinin
merkezinde yer alan en 6nemli bir degiskendir. Teknolojik ve endiistriyel biiylime igin
6nemli bir rol oynar. Bunun 6tesinde yenilik, mikro dizeyde bireysel girisimlerin
bliylimesini tesvik ederken makro diizeyde de sanayi ve ekonomileri biitiinlestirme

potansiyeline sahiptir. Ayrica yenilikler, sermayenin biiylimesini saglayan unsurlar
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olan yeni yontemler, yeni liriinler ve siireglerin gerceklestirilmesi i¢in siirekli katkida
bulundugu ¢ok iyi bilinmektedir. Diger taraftan yenilik, bir firmanin rekabetgi bir gii¢
saglayabilmesi i¢in ¢ok 6nemli bir faktor oldugu ifade edilmistir. Kim, Y. (2017: 771),
bir firmanin zaman igerisinde rekabet edebilme yetenegi, yalnizca verimliligi

artirmakla degil ayn1 zamanda yenilik gerceklestirme kapasitesine de baglidir.

Yenilik, isletmenin yetkin ¢alisan ve miisteri bagimliligini arttiran ve miisteri
memnuniyetini saglayan bir unsurdur. Isletmelerin acik bir sistem olmasi nedeniyle
cevreye ve zamana uyum saglamasi gerekmektedir. Bu uyumun saglanmasindaki en
onemli unsurlardan biri de yeniliktir. Yenilik¢i (inovatif) olmayan bir firmanin gelisme
ve ayakta kalma giicii de eksik olacaktir. Yeniligin (inovasyonun) isletmelere
kazandirdig1 avantajlar1 verimliligin artmasi, rekabette {istlinliik saglanmasi, 6demeler
dengesizliginin giderilmesi, sosyal sorumluluk bilincinin gelistirilmesi, sadik miisteri
kitlesinin kazanilmasi, kurumsallagma ve markalasmay1 saglamasi ile isletmeleri Ar-

Ge’ye yoneltmesi olarak siralamak miimkiindiir (Gokgek, 2010: 2).

Heunks (1998: 263), kiigiik isletmelerin surdirilebilir blylme, hayatta kalma
ve basarili olma sansi1 her zamankinden daha ¢ok yenilige bagimli bir hal almustir.
Pazar payini korumak i¢in sadece iiriin yeniligi degil ayn1 zamanda pazar fiyatinin
altinda iirlin ve hizmet iiretmek i¢in de silire¢ yeniliginin yapilmas: gerekir. Bununla
birlikte, hareket kabiliyeti yiiksek ve uzun 6miirlii bir organizasyon yapilanmasi i¢in

toplumsal yenilikgiliginin de yapilmasi1 6nem kazandig: ifade edilmistir.

Isletmelerin rekabet ortaminda iistiinliik saglamalari ve ayakta kalabilmeleri
icin bir takim rekabet unsurlarina sahip olmalar1 gerekmektedir. Siddetli rekabetin
yeniligin hizla yayilmasini tesvik ettigi goriilmektedir. Rekabetin artmasi yoluyla yeni
rakiplerin cogalmasi isletmeleri rakiplerinden farkli hale gelmeye zorlayacaktir. Bu da
kacinilmaz olarak isletmeleri daha yenilik¢i hale getirecektir. Yenilikgilik isletmelere
rekabette stiinliik saglamaktadir. Pazar ve teknolojik egilimlere duyarli olan, diinya
capinda algiladiklar firsat ve tehditlere yaratici bir sekilde karsilik verebilen, hizla ve
etkin bir sekilde yeni fikir ve iiriinlerden yararlanabilen isletmeler is diinyasinin

kazananlari olacaktir (Tekin ve Durna, 2012: 94).

A.B.D.’de Stanford Research Institute tarafindan varliklarin1 giicliikle

siirdlirebilen isletmelerle hizli bir tempoda gelisen isletmeler iizerinde yapilan
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karsilagtirmal1 aragtirmalar sonucu yenilige ve degisiklige acik isletmelerin daha hizl
bir gelisme egrisi bulundugu ve sektorlerinin liderleri olduklar1 goriilmiistiir. Bu
arastirma yeniligin; biiylime, gelisme, varligini siirdiirme, rekabette avantaj saglama

ve hatta lider olmadaki roliinli ortaya koymaktadir (Gokge, 2010:2).

Avrupa Komisyonu’nun yaptigi bir ¢alismaya gore, lilkelerde Gayri Safi
Yurtici Hasila’nin ana belirleyicisi olan iiretkenlik artigini saglayan en 6nemli faktor
yeniliktir. Komisyonun yaptig1 ¢alisma, {iretkenlik artisinin %80’inin iiriin, siire¢ ve
organizasyonel yenilikten kaynaklandigini gostermektedir. Milli gelire olan bu biiyiik
etkisi nedeniyle yenilik, iilkeler i¢cin ekonomik biiylimenin ve gelismenin anahtari
olarak kabul edilmektedir. Ancak yenilik sayesinde, Ulkenin ve toplumun
kaynaklarinin {iriin ve hizmete dontistiiriilmesi ve bu iiriin ve hizmetlerden ekonomik

ve toplumsal deger yaratilmas1 miimkiin olmaktadir (Uzkurt, 2017: 107-108).

Insanlar yasamini siirdiirebilecek asgari ihtiyaglarinin yanisira her zaman daha
az caba sarfetmek i¢in yeni iirlinler veya siirecler tasarlayip daha rahat bir hayat siirme
egiliminde olmustur. Yenilik, “siirdiiriilebilir bliylime araci” olarak goriilmekte ve
isletmelere yaratici, enerjik bir calisma ortami1 hazirlarken yeni istihdam olanaklar1 da

yaratmaktadir (Gokge, 2010: 2).

Yenilik, dogas1 geregi, Oncii uygulamalarla isletmelerin rekabet istiinliigii
saglamasinda 6nemli bir etkendir. Ancak, elde edilen istiinliigiin siirdiiriilebilmesi
yeniliklerin devamlilig1 ile miimkiindiir. Bu nedenle, yenilik yonetimi isletmelerde
devamli bir faaliyet olarak diisiiniilmelidir. Deger yaratan ve devamli olan yenilikler
ise ancak etkili bir yenilik yOnetimi uygulamasi ile basarilabilir. Bu nedenle,
stratejistlerin ve yoneticilerin isletmelerinde yenilik yonetimi ile ilgili hususlar
desteklemeleri ve cesaretlendirmeleri gerek rekabet tistiinliigii elde edilmesi, gerekse
elde edilen rekabet {istiinliigiiniin siirdiiriilebilmesi i¢in énemlidir (Ulgen ve Mirze,

2013: 273-274).

Elci (2006: 31), yeniligin (inovasyonun) isletmeler disinda iilkeler ve
toplumlar icin de gerekliligini vurgulamistir. Bir iilkede refah ve yasam standardi,
rekabet giici artarsa ylikselir; rekebet giicli icinse iiretkenligi artirmak gerekir.
Uretkenligi artiran en énemli arag yeniliktir. Bu nedenle yenilik, Glkeler icin ekonomik

bliylimenin, artan istthdamin ve yasam kalitesinin anahtaridir. Ancak bu sayede,
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tilkenin ve toplumun kaynaklarinin iiriin ve hizmete doniistiiriilmesi ve bu iirlin ve

hizmetlerden ekonomik ve toplumsal deger yaratilmasi miimkiin olur.

Yenilik, firma {iriinlerinin talep egrisini (0rnegin, liriin kalitesini artirma, yeni
irlinler sunma, yeni pazarlar veya miisteri gruplari agma) veya firmanin maliyet
egrisini (Ornegin, birim liretim, satinalma, dagitim veya islem maliyetini diisiirme)
kaydirmak veya firmanin yenilik yapma kapasitesini iyilestirmek (6rnegin, yeni bilgi
edinmek ve yaratmak amaciyla yeni {irtinler ve siiregler gelistirme kapasitesinin
artirilmasi) suretiyle rekabetci bir avantaj yakalamak (ya da basit sekilde rekabet¢iligi
korumak) yoluyla bir firmanin performansinin iyilestirilmesini amaglar

(OECD/Eurostat, 2005a: 39).

Kiiresellesmenin tiim sektorlere yayilmis olmasi, buna paralel olarak insan
yasamindan daha hizli hareket eden degisim ve teknolojik gelismeler, isletmeleri
yenilikler yapmaya zorlamaktadir. Isletmeler, kiiresel rekabette ayakta durabilmek,
farklilik olusturabilmek, miisteri tatminini artirabilmek ve siireklilik saglayabilmek

icin yenilikler gelistirme yoluna gitmektedirler (Aksoy ve Demirel, 2008:392).

Isletmeler, yenilik yatirimlarni sadece kendi performansini ve biiyiimesini
kolaylastirmak i¢in degil, ayn1 zamanda ekonomik kalkinmaya katkida bulunmak ve
insanlarin hayatlarini iyilestirmek i¢in de 6nemsemelidirler (Damanpour ve Aravind,

2011: 424).

Bigliardi (2013: 246), KOBI'ler son derece yenilikgi iiriinler sunarak fiyat
rekabetinden korunabilir ve yeni talep yaratarak firmanin biiyiimesini kolaylastirabilir.
Bu faydalar, KOBIi'lerin daha fazla kaynaga sahip olan daha biiyiik sirketlere kars
basarili bir rekabet yapmalarinda yardimer olur. KOBI'ler bdylece yenilikten biiyiik
fayda saglayabilir. (Durna, 2002: 6), yenilik rekabet avantaj1 elde etmede anahtar bir
faktordir. 3M, Apple, ve Kellog gibi firmalar Gnlerini yenilik sayesinde elde
etmislerdir. Bu gibi isletmeler yenilige, yan bir ugrasi alam1 olarak degil isletme

stratejilerinin merkez noktasi olarak bakarlar.

Tesebbiisler, cesitli sebeplerle yenilik faaliyetlerine girisebilirler. Bunlarin
amaglart; irilinler, pazarlar, verimlilik, kalite veya degisiklikleri 6grenme ve
gerceklestirme yetenegi ile iligkili olabilir. Tesebbiisleri yenilik yapmaya iten gliglerin

ve bunlarin 6neminin teshis edilmesi, yeni pazarlara girmeye iliskin firsatlar ve rekabet

116



gibi, yenilik faaliyetlerini harekete gegiren giiclerin incelenmesinde yararldir.
Amaglar hakkindaki veriler ayn1 zamanda, yenilik tiirlerinin 6zellikleri hakkinda ilave

bilgiler saglamaktadir (OECD/Eurostat, 2005a; 110-111).

Yenilik (inovasyon) yeni ekonomi sartlarinda, siirdiiriilebilir ve kérh
biiyiimenin tek yolu olmustur, ayn1 iiriin ve hizmetlerin kiyasiya rekabet ettigi piyasada
basarmin tek yolu siirekli fark yaratma yetenegine kavusarak, yeni fikirleri ve mevcut
bilgileri farkli uygulamalarla ticari bir yarara doniistiirebilmektir. IBM’in diinya
capinda yuriittiigli arastirmaya gore CEO’lar agisindan yenilik en énemli konularin
basinda gelmektedir. Global McKinsey arastirmasina katilan 3 bin 470 iist diizey
yonetici de bugiiniin is diinyasinda degisime etki eden en dnemli faktoriin yenilik
oldugunu ifade etmislerdir. Pricewaterhouse Coopers’in yaptigi “Trendsetter”
arastirmasinin sonuglarina gére de Amerika’nin en hizli biiyiiyen 6zel sirketlerininin
ticte ikisinin CEO’lar1 yeniligin sirket ¢apinda en dncelikli is oldugunu ve is sonuglari
tizerinde hayati etkileri oldugunu ifade etmektedirler. Bugiiniin is diinyasinda yenilik
bir kerelik degil tekrarlanabilir, sistemlestirilebilir ve sirketlerin yapisina
yerlestirilebilir bir siiregtir. Bu nedenle sirketler tarafindan 6grenilebiliyor ve sirketler
bu 6grenme siirecine ve yenilik kiiltiiriiniin olusturulmasina 6nem veriyorlar ve kaynak
ayirtyor (Hobikoglu, 2014: 134). Girisimciler, sistemli yeniligi uygulamali ve
ogrenmelidirler (Drucker, 2017: 47).

Tesebbiisler, yenilikler gergeklestirmek suretiyle amaglarina ulagmay1
baslarabilir veya basaramayabilirler ya da yenilikler, baglangigta gergeklestirilmelerini
tesvik eden etkilerden bagka veya ilave etkilere sahip olabilir. Amaglar, tesebbiisleri
yenilige tesvik eden giicler ile ilgiliyken, etkiler ise yeniliklerin uygulamada
gozlemlenen sonuclari ile ilgilidir. Ayni faktorler, farkli sekilde yorumlanacak
olmalarina ragmen, yeniliklerin amaglar1 ve etkilerinde rol oynayabilir. Tablo 15’te,
tiim dort yenilik tiirii i¢in amaglar ve etkiler ile iliskili faktorler listelenmektedir. Bir
dizi faktor, birden fazla yenilik turtyle ilintili olabilir. Ozellikle, triin ve pazarlama
yenilikleri ya da slre¢ yenilikleri ve organizasyonel yenilikler, bir dizi ortak faktore
sahip olabilir (OECD/Eurostat, 2005a: 111).
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Tablo 15. Yeniligin Amaclar ve Etkilerine Iliskin Faktorler

Iliskili Boyut Uriin Siireg Organizasyonel | Pazarlama
yenilikleri | yenilikleri yenilikleri yenilikleri

Rekabet, talep ve pazarlar

Uretimden kaldirilan iirtinlerin degistirilmesi 4

Mal ve hizmet yelpazesinin genisletilmesi v

Cevre dostu tirtinlerin gelistirilmesi 4

Pazar payinin korunmasi veya artirilmasi v v

Yeni pazarlara giris v v

Uriinlerin gorselliginin veya teshirinin v

artirilmasi

Miisteri ihtiyaglarina yanit verme siiresinin v v

azaltilmasi

Uretim ve teslim

Mal ve hizmet kalitesinin iyilestirilmesi v v v

Uretim veya hizmet tedariginin esnekliginin v v

iyilestirilmesi

Uretim veya hizmet tedariginin kapasitesinin v v

artirilmasi

Birim isgiicii maliyetlerinin diigiiriilmesi v v

Malzeme ve enerji tiiketiminin diisiiriilmesi v v v

Uriin tasarim maliyetlerinin diigiiriilmesi v v

Uretim bekleme siirelerinin diisiiriilmesi 4 v

Endustri teknik standartlarina ulasilmasi v 4 v

Hizmet tedarigine iligkin faaliyet maliyetlerinin v v

diistiriilmesi

Mal ve hizmet tedarigi ve/veya dagitim hizimin v v

veya verimliliginin artirilmast

BT (Bilisim Teknolojileri) kapasitelerinin v v

iyilestirilmesi

Isyeri organizasyonu

Farkli ticari faaliyetler arasinda etkilesim ve v

iletisimin iyilestirilmesi

Diger organizasyonlar ile bilgi paylasimi ve v

transferinin artirilmasi

Farkli miisteri taleplerine uyum saglama v v

yeteneginin artirilmasi

Miisterilerle daha giiclii iliskiler gelistirme 4 v

Calisma kosullarinin artirtlmast 4 4

Diger

Cevresel etkileri azaltmak veya saglik ve v v 4

giivenligi iyilestirmek

Diizenleyici kosullari saglamak v 4 v

Kaynak: OECD/Eurostat, 2005b: 108.
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5. YENILIGIN YAYILMA VE BENiIMSENME MODELLERI

Yeniliklerin bireyler ve toplumlar tarafindan kabuliine iliskin olarak konuyu ele
alan ¢alismalarda iki farkli maddede vurgu yapildig1 goriilmektedir. Bunlar: yayilma
(diffusion) ve benimsenme (adoption) yaklasimlaridir (Uzkurt, 2017: 91).

5.1. YENILIGIN YAYILMASI

Rogers (2003: 5), yayilma (difiizyon), “bir yeniligin belirli kanallar vasitasiyla
sosyal sistemin bireyleri arasinda zaman icerisinde iletitilip dagildig: bir sirectir.”
Diger bir deyisle yeniligin yayilmasi, mesajlarin yeni fikirler {izerine oldugu 6zel bir

iletigim tiirii olarak ifade edilmistir.

OECD/Eurostat, (2005a: 21)’nin Oslo Kilavuzuna gore ise Yayilma,
“yeniliklerin, pazar veya pazar-dis1 kanallar yoluyla, ilk uygulanan halinden, gesitli
tilkketicilere, tilkelere, bolgelere, sektorlere, pazarlara ve firmalara dagilma seklidir.”
Yayilma olmadan, bir yenilik hi¢bir ekonomik etkiye sahip degildir. Bir firmanin iiriin
veya fonksiyonlarindaki bir degisikligin yenilik olarak degerlendirilebilmesi icin

minimum kosul, firma i¢in yeni (veya dnemli derecede iyilestirilmis) olmasidir.

Yeni gelistirilen bir iiriin pazarda yer alan tiim tiiketicilerin ilgisini ayni
derecede ¢cekmez. Bagka bir ifadeyle, yeni iirlinlerin hedef pazar1 ¢ok genis degildir.
Bunun i¢in isletme, pazar1 boliimlendirdikten sonra yeni iriinleri kabul edebilecek,
diger tiiketicileri de etkileyebilecek, fikir lideri, yenilik¢i kisilerin olusturdugu pazar
boliimiine yogunlagsmalidir. Hedeflenen pazar boliimiiniin her iirlin i¢in ayr1 ortak
ozellikler tasiyan, kendi icinde homojen bir tiiketici kitlesini ifade etmesi
gerekmektedir (Altunisik vd., 2014: 347).

Tiiketiciler, yeniligin yayilmasinda 6nemli rol gortirler. Yayilma, bir yeniligin
zaman i¢inde toplumda nasil iletilip dagitildigin1 ifade eder. Yeniliklerin yayilmasini
anlayabilmek i¢in, yayilma ile ilgili 6nemli 6gelerin anlasilmasi gerekir (Odabasi vd.,

2014: 284).

Rogers (2003: 11), yeniligin yayilma siirecinin dort temel bilesenden
olustugunu ifade etmektedir. Bunlar; yeniligin kendisi, iletisim kanallari, zaman ve

sosyal sistem olarak siniflandirilmastir.
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Yeniligin kendisi: bir birey ya da diger bir benimseme birimi tarafindan yeni
olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da nesnedir. Eger ki bir fikir bireyler i¢in yeni
olarak algilanirsa o zaman yenilik olarak kabul edilir (Rogers, 2003: 12). Yenilik
(yenilesim) bilginin algilanmasi ile baslar, yenilige uyum ya da ret karar1 ile sonlanir

(Demir, 2006: 368).

Iletisim kanallari: iletisim, katilimeilarin ortak bir anlayisa erisme amaciyla
karsilikl1 bilgi aktarma ve bilgi paylasma surecidir. Kitlesel medya/iletisim kanallari,
potansiyel benimseme kitlesine bir yeniligin varligir hakkinda bilginin yayilmasi igin

genellikle en hizli ve verimli araglar oldugu sdylenebilir (Rogers, 2003: 18).

Bireylerarasi iletisim kanallari, yenilige tutumu bigimlendirme ve degistirmede,
dolayisiyla yeniligin kabul ya da reddedilmesinde formal iletisim kanallarina gore
daha etkilidir. Cogu insan yenilige uyum kararini verirken uzmanlarin arastirmalar1 ve
Onerileri yerine ¢evresindeki bireylerin degerlendirmelerini dikkate alir (Demir, 2006:
369). Yeniliklerin yayilmasinda agizdan agiza iletisimin 6nemli rolii bulunmaktadir
(Altunmigik vd., 2014: 347). Yeniligin yayilmasinda kullanilan iletisim kanallar1
bireylerarasi basit iletisimler (agizdan agiza pazarlama gibi) olabilecegi gibi kitle
iletisimi seklinde de olabilir. Sosyal medya araglart bireyler arasi iliskileri
kitlesellestirmesi bakimindan yeniligin yayilmasina yeni bir yiiz katmistir (Altunisik
vd., 2014: 348). Kanal, mesajin kaynaktan aliciya dogru gittigi yol ya da araglardir.
Bu araclar kitle iletisim ya da kisilerarasi iletisim araclar1 olabilir. Mesaj, kitle iletisim
araglar1 (TV, radyo, gazete, dergi vb.) ile iletilirse kitle iletisimi s6z konusu olur

(Odabas1 ve Oyman, 2013: 17-18).

Pazarlama iletisimi, tiikketici davranisindan 6nemli 6lgiide yararlanan diger bir
pazarlama alt disiplinidir. Ote yandan, firma ile tiiketiciler arasinda kurulan her tirlii
iletisim faaliyetlerini ve siireclerini i¢ine alan bir kavramdir. Hatta bu bakimdan
irlinlin paketi, ambalaji, sisesinin goriiniimii vs. bile iiriin alt bileseni ile ilgili bir unsur
olmakla beraber, toplam marka imajma etkileri nedeniyle, pazarlama iletisimi
acisindan da degerlendirilmelidir. Pazarlama iletisimi temel olarak bilgi verme
(tirin/hizmetin piyasaya girisi, varligi, 6zellikleri, nerede satin alinabilecegi hakkinda
veya marka hakkinda farkindalik yaratma ve kategori ihtiyaci olusturma); ikna etme

(bir marka hakkinda olumlu tutum ve davraniglarin olugmasi ile ilgili uyarilarin
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sunulmasi; marka tutumunun gelistirilmesi) ve gii¢clendirme/destekleme (siipheleri yok
etme, satin almaya destek saglama, sadakati artirma, gelecekteki satislar i¢in iyi bir

ortam yaratma) amaglar1 yapilir (Kog, 2015: 499).

Zaman: Yyeniligin dagilma siirecindeki zaman kavrami ise yenilik karar
stirecini ve yeniligin benimsenme hizini igermektedir. Yenilik karar siireci genel
hatlartyla, bilgi, ikna, karar, uygulama ve teyit asamalarindan olusurken benimseme
hiz1 ise yeniligin nispi avantaji, uyumlulugu, karmasikligi, denenebilirligi ve

gozlemlenebilirliginden etkilenmektedir (Uzkurt, 2017: 94).

Yeniligin (inovasyonun) yayilimi, s6z konusu olan yeniligin ne oranda
benimsendigi ile agiklanmaktadir. Fakat yayilmasi ve benimsenmesi anlik bir olay
degildir. Ciinkii yayilma: yenilige karar verme siirecinde, bir birey yada diger karar
biriminin yeni bir fikri diger birey yada diger karar biriminden goreceli olarak daha
kisa siirede benimseme derecesinde ve yeniligin benimseme oraninda belirli bir zaman
gerektirmektedir. Bu ylizden yayilma siirecindeki en Onemli unsurlardan biri de

zamandir (Glimis vd., 2014: 58).

Bireylerin yenilige uyum oranlarinda farkliliklar s6z konusudur. Bu farklilik
yeniligi kabul zamanindan kaynaklanmaktadir. Kabul zamanmi kullanicinin yeniligin
ilk farkina varmasiyla, onu kabul ya da reddetmesi noktasi arasindaki zamanin
uzunlugudur. Bireyin kabul zamam kisaysa, yeniligin yayilmasinin da hizli olacag:
diigiiniiliir. Ayrica kabul zamani goreli olarak bir yenilesme-karar sirecidir.
Yenilegme-karar siireci, bireyin yenilige iliskin ilk bilgilenmesinden yenilige yonelik
tutumlarini bicimlendirmesine, uyum ya da ret kararina ve yeniliklerin uygulanmasina

ve bu kararin gerceklestirilmesine kadar suiren zihinsel bir stirectir (Demir, 2006: 370).

Sosyal sistem: ortak bir amaci gerceklestirmek igin birlikte bir problemi
cozmeye katkida bulunan ve Dirbirleriyle iligkili birimler toplulugu olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal sistem birimlerinin Uyeleri arasinda bireyler, resmi

olamayan gruplar, organizasyonlar ve / veya alt sistemler olabilir (Rogers, 2003: 23).

Yeniligin yayilmasi sosyal sistem igerisinde gerceklesmektedir. Sistemin
sosyal yapis1 yeniligin yayilmasina birkac fakli yolla etkilemektedir. Bunlar, sosyal
yapi, sistemin normlari, fikir liderleri, degisim temsilcileri ve yenilik karar tirleri
olarak gosterilebilir (Rogers, 2003:24).

121



Yenilikler bir sosyal sistem igerisinde yayildigindan dolayr sosyal sistemin
yapisindan etkilenmesi kacinilmazdir. Dolayisiyla sosyal sistemin yapisi, yeniliklerin
yayilmasini hem kolaylastirabilir hem de engelleyebilir. Bu baglamda, sosyal sistemin,
yeniliklerin dagilmasini etkileyen en 6nemli unsuru ise normlardir. Normlar sistemin
tiyeleri tarafindan benimsenmis davranis kaliplarini temsil etmesinden dolayi iiyelerin
yenilige bakis agilarini, tutumlarimi ve yenilikleri benimseme ve uygulama
davraniglarin1 6nemli olglde etkileyecektir (Uzkurt, 2017: 92). Bireylerin iginde
yasadiklar1 sosyal sistemin normlari, bireylerars: iligkileri diizenleme bi¢imi de
yeniliklerin yayilmasinda etkili olmaktadir (Altunisik vd., 2014: 348). Genellikle
normlar yeniligin yayilmasi 6niinde bir engel gibi isler (Demir, 2006: 371).

Yeniliklerin yayilmasini etkileyen bir diger sosyal sistem unsuru ise fikir
liderleridir. Fikir liderligi, bir bireyin, toplumun diger bireylerinin tutum ve
davraniglarin1 etkileme derecesidir. Fikir lederleri toplumda, onlar izleyen diger
bireylerden daha fazla bilgi ve iletisime sahip, daha kozmopolit, degisim acenteleriyle
daha i¢ ige, sosyal katilimlar1 ve sosyal statiileri daha yiiksek ve daha yenilik¢idirler
(Uzkurt, 2017: 93). Siiphesiz yeniliklerin yayilmasinda pazarlama yoneticilerinin
uyguladiklari iletisim yontemleri (liriin yerlestirme, sanal reklam, viral pazarlama vb.)
ve toplumun i¢inde yer alan ve yeniligi digerlerine gostererek kullanan degisim

ajanlarmin (fikir liderleri) da etkisi bulunmaktadir (Altunisik, vd., 2014: 348).

Degisim temsilcileri, misterilerin yenilik kararlarini etkilemek iizere degisim
acenteleri tarafindan yetkilendirilmis bireylerdir. Degisim temsilcileri, doktor,
Ogretmen, yonetici, satict gibi birgok farkli meslege sahip olabilirler. Temsilciler,
yeniliklerin degisim acentelerinden miisterilere akisini hizlandirmada bazi roller
iistlenirler. Bunlardan bazilari; degisime ihtiyacin oldugunu hissettirmek, miisterilerle
enformasyon degisim iliskisi kurmak, problemleri teshis etmek, degisim istegi

yaratmak ve bunu eyleme doniistiirmektir (Uzkurt, 2017: 93).

Altunigik vd. (2014: 348), yeniliklerin veya yent iirlinleirn piyasaya yayilmasi
veya tiiketicilerce benimsenmesi sekil 15’dekine benzer bir siire¢ izledigi
goriilmektedir. Bu siireci temsil eden egriye ise Rogers’in “Difiizyon Egrisi” veya
“Yeniliklerin Yayilma Egrisi” adi1 verilir. Buna gore pazara sunulan yeni bir {irliniin
pazardaki yayilmasinda yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken cogunluk, gec

cogunluk ve geride kalanlar (laggards) olmak iizere bes farkli grup tiiketici
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egiliminden s0z etmek mumkindlr. Rogers (2003:281), bu egriyi, “yenilikg¢ilik

temelinde benimseyenlerin siniflandirilmasi” seklinde tanimlamistir.

Sekil 15. Yeniliklerin Yayimasi ve Tiiketicilerin Yeniligi Benimsemesi

Benimseyenler % Olarak

Yenilikgiler Geride
Erken Erken Geg Kalanlar

Benimseyenler Goguniuk Codjuniuk {Laggards)

13.5% 34% 34% 16%

Yenilikleri Benimseme Zamani

Kaynak: Altunisik vd., 2014: 349.

e TuUm pazarda yenilikgiler, pazarin %2,5’ini teskil etmektedir ve her gordukleri
yeni {irlinii satin almak ve denemek isterler. Pazara sunulan her liriiniin ulagsmak
istedigi 1lk tiiketici grubudur.

e Erken benimseyenler, ortalama olarak pazarin %13,5’ini olusturmaktadirlar ve
yenilik¢ilerden sonra iirliniin gercek anlamda yayilmasini saglayan tiiketici
grubudur. Bu tiiketici kitlesi tarafindan benimsenen iriinler genelde basarili
olma sansin1 yakalarlar.

o FErken c¢ogunluk, pazardaki payr ise %34 olan ve lrilinlin piyasada
tutunmasindan sonra kitlesel tiiketime giden yolu agan grup oldugunu
sOylemek mimkindir. Bu gruptakiler karar vermede acele etmezler ve deger
odaklidirlar.

o  Geg cogunluk, kategorisindekilere iiriinlin ulagsmasi halinde {iriiniin olgunluk
asamasinda oldugunu diisiinmek uygundur. Pazarin yaklasik %34 iini
olusturan bu grup genelde aligveris konusunda isteksizdir.

e Geride kalanlar (Laggards), pazarin %16’1sin1 olusturur ve genellikle son

derece isteksiz olup, yenilikleri en son benimseyen gruptur.
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5.2.YENILIGIN BENIMSENMESI

Gergek hayatta isletmeler ve hiikiimetler bir yeniligin basarili olabilmesi igin
iyi ve yeni fikirlere sahip olmasinin yeterli olmadigini fark etmislerdir. En énemli
olani, yeniligin pazar tarafindan benimsenmesidir. Pazar basaris1 olmayan bir yenilik,
sirketin karliligina ya zarar verecektir ya da iflas etmesine neden olan faydasiz bir
bulustan 6teye gitmeyecektir (Brem ve Viardot, 2015, 2). Aslinda yeniligin genel bir
tamimlamasi da yeni fikirlerin yaratilmasi veya benimsenmesidir (Damanpour ve
Schneider, 2006: 216). Yeniligin benimsenmesi, ¢evresel taleplerin ve kisitlamalarin
yani sira ¢evresel firsatlardan istifade ederek organizasyonu degistirmenin bir araci
olabilir (Damanpour ve Schneider, 2006: 217). i¢csel ve dissal cevresel faktorlerle
birlikte organizasyonlarda bir yeniligin benimsenmesi, maliyet, karmagsiklik,
saglayacagi nispi avantaj, etkisi ve yeniligin 6zelliklerine baghdir (Damanpour ve
Schneider, 2008: 496). Yeniligin benimsenmesi, benimseyen organizasyon i¢in yeni
bir Grlindn, strecin veya yontemin 6zimsenmesiyle sonuglanan bir strectir. Yenilik
benimseme sureci iki ana safhaya sahiptir. Bunlar, baslatma ve uygulamadir
(Damanpour ve Schneider, 2008: 497).

Rogers, yeniliklerin benimseme oranini, bir yeniligin sosyal sistem bireyleri
tarafindan benimsenmesindeki goreceli hiz olarak ifade etmektedir (Rogers, 2003:
221). Yeniliklerin benimsenme hizi, yeniliklerin kisa silirede yayilabilmesi agisindan
onemlidir (Uzkurt, 2017:95). Genellikle, bir y1l gibi belirli bir ddnemde yeni bir fikri
benimseyen bireylerin sayisi olarak Olgiilir. Benimseme orani, bir yenilik igin

benimseme egrisinin egiminin sayisal bir gostergesidir (Rogers, 2003: 221).

Yeniliklerin kabul siirecinde bireysel tiiketicilerin karar almalari ise su
asamalar1 izlemektedir: Bilgi, Ikna, Karar, Uygulama ve Dogrulama. Yeniliklerin satin
alinmasi siirecinde tiiketiciler sinirsiz sorun ¢ézmeye odakli bir karar vermektedirler.
Bunun icin de yeniligi ve 6zelliklerini tanimak istemekte (bilgi), faydali olduguna
kanaat getirmesi (ikna) gerekmektedir. Yeniligin kullanilmasi durumunda katlanilmasi
gereken risklerin de g6ze alinabilecegi riskler olmasi durumunda karar verilmektedir.
Satin almadan sonra ise yeniligin faydas1 ve riskleri degerlendirilerek {irlinlin degeri
konusunda karar bir degerlendirme yapilarak karar degerlendirilmektedir. Yeniliklerin

yayllmasinda agizdan agiza iletisimin 6nemli bir rolii vardir (Altunisik vd., 2014: 347).
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Yeniligin kabulii, kisi ya da grubun yeni {iriin hakkinda karar vermesini
gerektirir. Yenilikle ilgili benimseme surecinde iki 6nemli konunun etkileri g6z
oniinde bulundurulmalidir. Uriin yeni oldugundan, haberdar olma daha ¢ok &nem
kazanir. Ustelik, yeni iiriiniin getirebilecegi riskin de yiiksek olmasi séz konusudur.
Yenilikle karsilasan tiiketici, bes asamali bir siire¢ icerisinde yeniligi kabul edip-
etmeme kararini verir. Asagidaki sekil 16°da yeniligin kabul edilme siirecini

yansitmaktadir (Odabas1 vd., 2014: 285).

Sekil 16. Yeniligin Kabul Edilme SUreci

1 2 3
Farkina Lo Degerlemeler
varmak llgi duymak yapmak

Kaynak: Odabasi vd., 2014: 285.

Ik asamada, birey yeni iiriin hakkinda genel bilgiye sahiptir. Ikinci asamada,
yeni {iriin i¢in yaratilan ilgi ile birey yeni ve detayl1 bilgiler toplamaya calisir. Ugiincii
asamada, getirecegi yararlar1 degerlendirir. Dordiincli asamada, iiriinii miimkiinse
denemeye caligir. Son asamada, denemeden memnun kalmigsa yeni tiriinii kabul eder.
Tiiketici aldig1 karardan mutluysa ve {irlinden tatmin olmussa yeniden alimlar yaparak
baglilik gelistirir, ama memnuniyetsizlik s6z konusuysa iriiniin yerini alabilecek
urinler arar. Piyasaya daha g¢ekici yeni iiriinlerin ¢ikmasi halinde ise yukaridaki

surecin ilk adimina doniilir.

6. YENILIK OLCUMU

Yenilik ile ekonomik degisim arasindaki baglanti ana ilgi konusudur. Yenilik
araciligiyla, yeni bilgi yaratilmakta , yayilmakta ve ekonominin yeni rlinler ve daha
tiretken operasyon yontemleri gelistirme potansiyeli genisletilmektedir. Bu tiir
lyilesmeler, yalnizca teknolojik bilgiye degil ayn1 zamanda {irtin, siire¢, pazarlama ve
organizasyonel yenilikler gelistirmek lizere kullanilan diger bilgi formlarma da
baglidir. Spesifik yenilik tiirleri, firma performansi ve ekonomik degisim iizerindeki
etkileri acisindan biiyiik farkliliklar gosterebilmektedir. Bu sebeple, farkli yenilik
tirlerinin uygulanmasi ve etkilerini teshis edebilmek 6nemlidir (OECD/Eurostat,
2005a: 37).
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Yeniligin gostergelerinin belirlenmesi ve performansinin degerlendirilmesi,
isletmelerin ve iilkelerin yenilik yatirnmlarinin getirisinin ve Karliliginin bilinmesi
acisindan ¢ok onemlidir. Ciinkii yenilik de bir yatirim olarak degerlendirilmekte ve bu
yatirimin geri doniisiimiiniin hesaplanmasi gereklidir. Aksi takdirde sonuglar1 ve
performansi tam olarak Slgiilemeyen bir yatirimin karli mi yoksa atil bir yatirim mi1

oldugunu tespit etmek miimkiin olmayacaktir (Uzkurt, 2017: 364).

Performans, bir organizasyonun verimliligi, karlihigi, satis veya gelir artisi,
gider azaltma cabalari, pazarlama plani uyumu ve tamamlanmasi ve yeniligi nasil

Olciip degerlendirdigi alanlar1 kapsamaktadir (Rothwell, Park ve Lee, 2017:177).

Bir firmanin rekabet giicii, etkin bir performans 6lcumi ile desteklenebilir. Bu
nedenle sirketler, performanslarini etkileyen faktorleri bilmelidir ve etkili bir sekilde
yonetebilmelidirler. Son yirmi yilin akademik literatiiriinde yapilan incelemeler
gosteriyor ki, firmanin performans: geleneksel olarak ampirik ¢alismalarin bagimli
degiskeni olmustur ve yenilik ile pozitif bir iligkiyi gosteren ¢ok sayida kanit vardir

(Bigliardi, 2013: 246).

Orgtsel performans geleneksel olarak finansal performansi yansitan dar
ifadelerle tanimlanmistir. Daha genis bir kavramsal ¢ergeveden bakildiginda, érgutsel
performans bir organizasyonun kisa vadeli borglar1 karsilama (likidite), kisa vadeli
zararlara karst dayanma, faiz 6demelerini ve sabit giderleri karsilama (Finansal
kaldirag), stok devir hiz1 ve toplam aktif devir hiz1 lizerinden diizenli nakit akisi tiretme
(aktivite), satiglarin kar marji ve yatirimin geri doniisii (ROI) tizerinden saglanan genel
(karlilik) seklinde ifade edilmektedir. Ote yandan, bazi arastirmacilar hisse senedi
fiyatlar1 ve kazanglar gibi mali endeksleri kullanarak yenilik ve performans arasindaki
iliskiyi calismislardir. Sonuglarin, {irlin ve siire¢ yeniliginin firma performansini
olumlu yonde etkiledigi bulgularina ulagsmiglardir. Benzer sekilde diger arastirmacilar
da gelistirilmis teknolojinin birim basina maliyeti disirdiigiinii ve bu nedenle
performansi artirdigini tespit etmislerdir. Bu bulgular o6rgiitsel performansin orgiitsel
yenilige bagli oldugunu ortaya koymaktadir (Yamin, Mavond, Gunasekaran ve Sarros,
1997: 162).

Diizenli olarak firmanin yenilik (inovasyon) ydnetim performansi izlenip

degerlendirilmelidir. Bu degerlendirmenin  sonuglarma goére uygulamalar
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iyilestirilmelidir. Bunlara ek olarak, kiyaslama tekniklerinin kullanilmasi1 da yenilik
yonetiminde bagartya katkida bulunur. Bu amagla, yenilik yonetimi uygulamalarinin
kiyaslamasinin sektordeki benzer firmalarla veya farkli sektorlerden benzer is siiregleri
olan firmalarla da yapilmasi biiyiik yarar saglar. Diger taraftan kiyaslama, firmanin
mevcut performansinin sistematik bir bicimde incelenmesini ve ortaya konmasini
saglayan bir tekniktir. Bu agidan bakildiginda, kiyaslamanin iyi uygulama
orneklerinden yararlanilarak hazirlanmis modellerin kullanilmasiyla yapilmasi da ¢ok

yararli sonuglar doguracaktir (Elgi, 2006: 162).

Tidd ve Bessant (2009: 595)’a gore, kiyaslama ayrica yeni kavramlara ve

fikirlere bakmak i¢in yapilandirilmis bir yol saglar. Birkag seklilde yapilabilir:

e Ayni organizasyon i¢indeki benzer faaliyetler arasinda
e Biiyiik bir organizasyonun farkli boliimlerindeki benzer faaliyetler arasinda
e Bir sektor icerisinde bulunan farkli firmalardaki benzer faaliyetler arasinda

o Farkli firmalar ve sektorlerde benzer faaliyetler arasinda

Isletme diizeyindeki yenilik gostergelerini belirlemeye yonelik ¢alismalar,
yeniligin performansin1 belirleyen kriterleri tespit etme iizerine odaklanmigstir.
Yeniligin izlenmesi ve performansinin 6l¢iimii konusunda 1980°1i yillardan bu yana
cok farkli 6l¢iim araglar1 gelistirilmistir. Sunun altinm1 ¢izmek gerekir ki, bu dl¢iim
metodlarinda amag, belirli bir yenilik puani elde etmek i¢in degil yenilik siirecinin
izlenmesi, bu siirecte ortaya ¢ikan hatalarin ortaya ¢ikarilmasi gergevesinde etkili bir

ogrenme ve yenilik siirecinin gelistirilmesini saglamaktadir (Uzkurt, 2017: 369)

Bir sirkette yenilik ve potansiyeli dl¢iilmeye c¢alisiliyorsa, patentleri ve ticari
markalar1 da takip edilmelidir. Patentler ve ticari markalar, hangi sirketlerin liderlik
rolleri iistlendigini veya gelecek liderlik rollerini tistleneceklerini ve hangi iilkelerin
teknolojik alanda en ileri noktada oldugunu gosterebilir. Ayn1 zamanda, sirketler
arasindaki stratejik igbirlikleri ve ayn1 ana sirketin yan kuruluslar1 arasindaki iligkileri,
arastirma ve gelistirme fonlarinin harcandigi teknolojilerin olgunlugu ve farkl: tiirden
teknolojileri veya yenilikleri kullanmak igin gerekli stireyi ve 6zellikle organizasyon
icerisinde yenilik¢i bireyler hakkinda da bilgi verebilir (Cook ve Cook, 2000: 141).

Patentler firmalarin yenilik yoluyla pazar giicii kazanmalarina ve daha sonra

giris i¢in bir engel teskil etmesini saglar ki bu da belirli bir siire bu bilgiyi ve yeniligi
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korur. Ekonomist Joseph Schumpeter, patentler yoluyla tekelci giice sahip bir piyasa
yapisinin daha rekabetgi bir pazardan ¢ok yenilige daha elverisli olabilecegini ifade
etmistir (Farnham, 2014: 235).

OECD/Eurostat, (2005a: 37)’nin belirledigi sekil 17’deki cerceve, yenilik
taramalarinin hedefi olan firma perspektifinden cizilmistir. Klavuz’da kullanilan
cerceve, cesitli firma-temelli yenilik teorilerinden gelen bakis agilarinin yeniligi bir

sistem olarak goren yaklasimin bakis agilarinin bir entegrasyonunu temsil etmektedir.

Sekil 17. Yenilik Olgiim Cergevesi

Altyap: ve kurumsal cerceve

Uriin Siire
Yenilikleri | Yenilik[eri

Pazarlama |Organizasyoncl
Yenilikleri | Yenilikleri e

! bt !

Yenilik
politikalar:

. Egitim ve kamu il

Diger Firmalar - arastirma sistemi

Talep

Kaynak: OECD/Eurostat, 2005a: 38.

En dar isletme performansi anlayisi, firmanin ekonomik hedeflerinin
gerceklesmesini yansittigi varsayilan basit sonu¢ odakli finansal gostergelerin
kullanimu ile ilgilidir. Finansal performans gostergeler tipik olarak, satiglardaki artis,
karlilik (yatirmmin getirisi, satis karliligi ve ozkaynak karliligi gibi oranlarda

yansitilmaktadir), hisse bagma kazang ve digerleri olabilir. Isletme performansi daha
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genis bir perspektiften ele alindiginda, finansal performans gdstergelerine ek olarak
operasyonel performans gostergeler diger bir deyisle mali olmayan gostergelere vurgu
yapilmaktadir. Bu cergevede, isletme performans alani i¢inde pazar payi, yeni {liriin
tanitim, {iriin kalitesi, pazarlama etkinligi, katma degerli tiretim ve diger teknolojik
verimlilik Olgutlerinin de islenmesi ¢ok daha mantikli olacaktir (Venkatraman ve
Ramanujam, 1986: 804).

Bigliardi (2013: 249)’nin “yeniligin finansal performans tizerindeki etkisi”
lizerine yaptigr calismanin Olgeginde finansal performans alt1 kriter iizerinden
belirlenmistir. Bu performans kriterleri sirasiyla; yatirimin geri doniisii (ROI),
satiglarda biiyiime, toplam isletme maliyetleri, pazar pay1, verimlilik ve varliklarin geri
doniisii (ROA) gostergelere dahil edilerek yeniligin finansal performans iizerindeki
etkisi Olciilmiistir. Bigliardi, bu 0Olgeginde yeniligi bagimsiz degisken olarak
belirlerken finansal performansi da bagimli degisken olarak ele almistir. Ote yandan,
firmanin biiyiikligi (calisan eleman sayist olarak) de kontrol degiskeni olarak
belirlenmistir. Buradaki kontrol degiskeninin sebebi ise, kiiciik ve orta biiyiikliikteki
firmalar1 ayirt etmektir. Clnkd, Bigliardi’nin ifadesine gore, firma biiylikligiiniin
yenilik yapma ve performans lzerindeki etkisi onemli derecede etkili oldugu

arastimacilar tarafindan vurgulanmistir.

Tidd vd. (2009: 596), isletmelerdeki yenilik¢i performansi incelerken bir takim

olas1 dl¢iim ve gostergelere bakilabilecegini ve bunlari su sekilde belirtmislerdir:

e Degisik tiirden spesifik sonuclarmn dl¢iimlerine bakilabilir. Ornegin, patentler,
bilgi tliretiminin gostergesi olarak bilimsel yaymlar, iiriin yeniliginin basari
goOstergeleri olarak sunumu yapilan yeni iriinlerin sayis1 ve bunlardan elde
edilen satiglar ve/veya karlilik oranlari.

e Operasyonel veya siire¢ unsurlarindaki 6lgtimlerin de kullanilabilegini ifade
etmislerdir. Ornegin, kalite ve esneklikteki gelismeleri 6lgmek ve izlemek igin
miisteri memnuniyeti anketleri soylenebilir.

e Genel isletme performansinin bir sekilde gelistigi ve en azindan bir kisminin
dogrudan veya dolayli olarak yenilige atfedilecegi stratejik etki
degerlendirilebilir. Ornegin, gelir veya pazar pay: artigi, gelisen karlilik ve

olusturulan yiiksek katma deger olabilir.
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Tidd vd. (2009:596), isletmelerdeki yenilik¢i performans incelenirken
yukarida belirlenen olasi 6l¢iim ve gostergeler disinda, isletme biinyesindeki yenilik
siireci galismalarinin veya blnyesindeki belirli unsurlarin bir kisim daha spesifik
olctimleri de goz Oniine almabilir. Ornegin, yenilik sisteminin baslangicinda iiriin,
hizmet ve siire¢ yeniligi ile ilgili iiretilen yeni fikirlerin sayisi, gelisim siirecinde ve
pazardaki basarisizlik oranlari, gelistirme zamani ve maliyet biit¢elerindeki sapmalarin
sayis1 veya oranlar1 izlenebilir. Siire¢ yeniliginde, yeni iiriiniin pazara sunumu igin
gecen ortalama zaman sliresi veya siirekli iyilestirme Ol¢limlerine de bakilabilir.
Omegin, calisan basmna Oneriler, problem ¢dzme ekibi sayisi, calisan basina

gerceklesen tasarruf ve kiimiilativ tasarruflar seklinde sdylenebilir.

Yeniligin Ol¢iimiine iliskin kullanilan 06lgekler, zaman iginde gelisim
gostermistir.  1950’lerden glinlimiize kadar arastirmacilar, birbirinden farkh
gostergeler kullanarak yeniligi O0lgmeye c¢alismiglardir. Zaman iginde yeniligin
Olciilmesinde kullanilmis olan gostergeler, dort donem itibariyle asagida Tablo 16°da

gosterilmektedir (Stone, vd., akt. Zengin ve Uner, 2017: 86).

Tablo 16. Donemler Itibariyle Yenilik Gistergelerinin Geligimi

1.D6nem 2.Donem 3.Dénem 4.Donem
Girdi Gostergeleri Cikt1 Gostergeleri Yenilik Géstergeleri Suireg Gostergeleri
(1950°ler-1960’1ar) (1970’1er-1980°ler) (1990’1ar) (2000’ler)
Ar-Ge harcamalart Patentler Yenilik anketleri Bilgi
Bilgi teknolojileri Yayinlar Endeksler Soyut unsurlar
personeli
Sermaye Urtinler Yenilik kapasitesi Sebekeler
kiyaslama
Teknoloji yogunlugu Kalite Degisimi Talep
Kimeler
Ydnetim teknikleri
Risk/getiri
Sistem dinamikleri

Kaynak: Stone, vd., akt. Zengin vd., 2017: 87.

Uzkurt, (2017: 377), yenilik sonug¢larinin neler oldugunu tek tek tanimlamak
oldukca zordur. Bu nedenle sonucglarin yenilik 6zelinde, isletme, ya da toplum
uzerindeki etkilerini dikkate alarak belirlemek daha saglikli olacaktir. Bu agidan

yeniliklerin sonuglarin1 genel olarak isletme, ulusal / toplumsal bazda ortaya
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cikarabilecegi etkiler olarak siniflandirilabilir. Bu etkiler asagidaki Tablo 17°de

gosterildigi gibi mimkindur.

Tablo 17. Yeniliklerin Sonuclar

Isletmeye yonelik sonuclar

Ulusal ya da topluma yonelik sonuglar

Rekabet iistiinliigii saglama

Toplumsal refah artig1

Maliyetlerde diisiis saglama

Yagam standartlarinin artmasi

Verimlilik artisi

Surdurdlebilir ekonomik biiylimenin saglanmasi

Pazar payinin artmast

Istihdam artis1

Karlilik artist

Kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmast

Hammadde kullaniminda etkinligin saglanmasi

Yeni hammadde kaynaklarinin ortaya
cikarilmasi

Kalite artist

Ihracak artis1 saglama

Bilginin ekonomik bir degere doniismesi

Patent sayilarinda artma

Yeni pazarlar olusturma

Bolgesel kalkinmaya katki saglama

Uriin hattinin ve karmasinin genisletilmesi

Enerji kaynaklarinin etkin kullanimi

Miisteri tatmininin maksimize edilmesi

Girisimciligin artmasi

Yeni pazarlara giriste kolaylik saglama

Disa bagimliligin azalmasi

Uretimde, tedarik ve pazarlamada esneklik
saglama

Urtin ve hizmetlerin tretim stirelerinin
kisalmasi ve firelerin minimizasyonunun
saglanmasi

Caligma sartlarinin iyilestirilmesi

Miisteri, tedarikg¢i ve aracilarla iletisimin
gelistirilerek bilgi paylasiminin saglanmasi

Kaynak: Uzkurt, 2017: 377-378.

Bugiine kadarki isletme diizeyinde yenilik performansini 6lgmeye yonelik
caligmalarin 6nemli eksiklikleri heniiz giderilmis degildir. Bunun nedeni ise 6l¢gmenin
net olarak yapilabilmesi ile ilgili sorunlardan, performans iizerindeki diger
etkileyicilerin yeniligin belirleyicilerinden ayirmanin zorlugundan ve yenilik
cabalariin her zaman kisa silirede performansa yansimasinin miimkiin olmamasindan

kaynaklanmaktadir (Uzkurt,2017: 370).
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UCUNCU BOLUM

PERAKENDECILIKTE YENILIK

1. PERAKENDECILIKTE YENILIK VE ONEMi

Perakende ticaretin tarihsel gelisim siirecine bakildiginda tarih 6ncesi donemle
baslayan perakendecilik, daha ¢ok diikkdn olarak kullanilan yapilarin sundurma
altliklarinda, tezgahli agik alan pazar yerlerinde, seyyar saticilik, bedestenler, kapali
carsilar, tezgahli sayisiz dikkan barindiran kapali binalar ve tlccarlar Uzerinden
yapildig1 soylenebilir. 19. yiizyilin ikinci yaris1 1860’11 yillarda gelisen departmanli
magazalar ve Amerika’da 1929’yilinda gergeklesen ekonomik krizden sonra self-
servis sistemiyle c¢alisan genis magazali ve gida lizerinde ihtisaslasan modern
stipermarketler dénemine kadar gecen zaman diliminde yer, sekil, miktar ve dagitim

konusunda oldukg¢a biiyiik degisim ve yenilikler ger¢eklesmistir.

Perakendecilik sektoriinin dinamikliginden kaynaklanan sebeplerden dolay1
modern stipermarket magaza perakendeciliginin ilk donemlerinden giinimiize kadar
gecen zaman icerisinde de stirekli bir degisim ve yenilikler yasanmistir. Ozellikle de
teknolojideki gelismelere paralel ve internetin gelisimiyle birlikte olusan yenilikci
firsatlar dogrultusunda 1994°de temelleri atilan Amazon.com ile dijital perakendecilik
donemine gegis saglanmistir. Buradan hareketle, e-ticarette, perakende yoénetiminin
temellerinde, is modellerinde, satis kannallarinda, pazarlama kanallarinda ve belki de
en onemlisi tiiketici satin alma davraniglarinda gergeklesen biylk bir degisimle
birlikte tuketici yenilik¢iligi onem kazanmaya baglamistir. Bu gelismeler ve
degisimler gergevesinde perakendeci kuruluslarin rekabet¢i avantaj ve rekabetgci
strateji baglaminda pek ¢ok yenilik tirtinl yenilikg¢i bir yaklasimla benimsedigi belki
de i¢ ve dis ¢evre faktdrlerinin baskisi ile siirekli yenilikler yapmaya zorlandigi ve

organizasyonun butunune uyguladiklar: gézlemlenmektedir.

Yenilik, pek ¢ok endiistride organizasyonlarin varliklarini siirdiirebilmeleri
baglaminda olduk¢a 6nemlidir. Perakendecilik de bunlardan istisna degildir. Uzun
stiren kiiresel ekonomik kriz ortaminda, perakendeciler ve iireticiler i¢in yenilik yapma

ihtiyact hi¢ bu kadar kritik olmamustir. (Shankar ve Yadav, 2011:1).
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Shankar ve Yadav (2011: 2), Perakendecilik Arastirmalart Merkezi’nin Ocak
2010’yilinda gergeklestirdigi konferans sonucunda perakendecilikte basta gelen
yenilikleri ve trendleri yedi farkli bashik altinda Ozetlemislerdir. Birincisi,
perakendecilikte yenilik baglaminda is modelleri ve magaza formatlarindaki
degisimlerle birlikte kiiresel pazarlarda yaratici stratejik uyarlamalara kadar genis bir
girisim yelpazesine yayilmustir. fkincisi, perakendeciler, iletisim teknolojilerindeki
degisimlerin etkilerini ve 6zellikle de sosyal medya alanindaki degisimlerin etkilerini
tam olarak anlamak icin uyumlu bir caba géstermelidir. Uglincisti, perakendecilerin
mevcut i modellerinin siirdiiriilebilirligini potansiyel olarak tehlikeye atabilecek yeni
is modelleri hakkinda yaratici diistinmeleri gerekir. DOrduncisu, Grin yelpazesinde ve
0zel markali {irtinlerdeki degisimler tiiketici tercihleri, teknolojik gelismeler ve ortak
olusum firsatlar1 kapsamli bir analize dayandirilmalidir. Begincisi, tiiketici bazl
pazarlama yenilikleri ne zaman ki muntazam ve ¢6ziim tabanli tecriibeler iceren kazan-
kazan-kazan (tlkeci-perakendeci-uretici tglisu) senaryosu gerceklestiginde basarili
olur. Altincisi, fiyat promosyonlarindaki basarili yenilikleri katma deger yaratan
yenilikler olarak ifade etmektedir. Bunlar hem sire¢c hem de teknoloji
gerektirmektedir. Son ve yedinci olarak da yeni magaza formatlari, uyarlanabilir stok
kontrol sistemleri ve mobil pazarlama benzeri teknolojik uygulamalar: uluslararasi

pazarda gelisen bazi1 6nemli perakende yenilikleri olarak ifade etmislerdir.

Perakende sektorii yeni teknolojik gelismeler ve yenilik¢i rakiplerden
etkilenmeye devam edecektir. Diger yandan mobil POS sistemlerindeki gelismeler
yaratict pop-up magaza, kamyon (gezen market) ve kiosklarin gelismesini
saglayacaktir. Baz1 durumlarda aracilarin tamamen ortadan kalkarak fiziksel magaza
olmadan, stoksuz ve deposuz olacaktir dolayisiyla tiriin ve hizmetler dogrudan
iireticiden saglanacaktir. Ornegin, Awl & Sundry ve Made.com. Bu gelismelere farkli
bir 6rnegin de Amazon’un 3D (3 boyutlu) yaratici baski magazasidir. Bu gelismelerle
birlikte daha ¢ok perakencinin yenilik¢i olacagi beklenmelidir. Ornegin, Nordstrom,
Walmart, Staples, Amazon ve The Home Depot gibi pek ¢cok perakendeci isletmenin
kendi yenilik (inovasyon) laboratuvarlarini uygulamaya almisladir ve buna yonelik

yogun yatirimlar yaptiklari da bilinmektedir (Deloitte, 2015: 5).
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1.1. PERAKENDECILIKTE URUN/HIZMET YENILIGI

Gunumuz perakendecilik sektoriinde Uriin ve hizmet yeniligi baglaminda
gerceklesen yenilikler daha ¢ok yan hizmetler, dagitim, satis ve sunum siirecinde
artirtlmis bir hizmet yaklasimi ya da bu siiregte teknolojik yeniliklerin kullanilmasinda
ortaya ¢iktig1 sOylenebilir. Ancak son yillarda fiyat odakl tiiketicilerin artarak devam
etmesi ve magaza formatlari arasindaki rekabetin artmasiyla birlikte perakendeci
isletmeler kendi 6zel markal liriinlerini iireterek iiriin karmasinda artimsal diizeyde

bazi yenilikler gergeklestirdikleri sdylenebilir.
1.1.1. Ozel Markah Uriin (Private Label)

Ozel markali mallar, perakendecinin kendi {iretim tesislerinde iirettigi veya
fason olarak {irettirdigi, magaza ile ayni ismi veya {invan1 tagtyan mallardir. Ozel
markal1 trlinlerin fiyatt genellikle, ulusal markali iirlinlere goére daha ucuzdur.
Ozellikle hipermarketler ve siipermarketler gibi perakendeciler tarafindan yaygin
olarak kullanilan bu fiyatlandirma politikasini basar1 ile uygulamasinda, magazanin
pazarda olusturdugu imajla dogrudan ilgilidir. Perakendeci markasini tercih eden

tiketiciler fiyat ve kaliteye kars1 ¢ok duyarhdirlar (Varinli, 2012a: 91).

Eskiden perakendeciligin islevi sadece imalat¢ilarin drlinlerini alip, belirli
pazarlama hizmetlerini gerceklestirdikten sonra tiiketicilere sunmak iken gliniimiizde
perakendecilik farkli bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Artik, miisteri tatmini, hizmet
kalitesi vb. gibi miisteriye yonelik perakendecilik uygulamasi baglamis bulunmakta,
bununla birlikte daha fazla iiriin, perakendecilerin kendi adlar1 altinda pazara ve

tiketicilere pazarlanmaktadir (Gavcar ve Didin, 2007: 24).

Uriin karmas1, bir perakende isletme imaji icin 6nemli bir rol oynar.
Dolayistyla magaza secimi ve perakende satig performansi i¢in kritik dneme sahiptir.
Uriin karmas1 karlarlar1 ¢ok yonlii ve oldukca fazladir. Dolayisiyla perakendeciler,
tirlin karmasi genisligine, derinligine, tutarliligina ve magaza 6zel markali Giriinlerin
payina karar vermelidir. Daha 0tesi, perakende yoneticileri sadece belli bir magaza
tabelas1 adi altinda {irlin karmasi kararlarina degil ayn1 zamanda hangi perakende
magaza formati kanali lizerinde sunacagina da karar vermek zorundadir. Bir baska
acidan, iirlin kategorileri farkli kanallar veya perakende magaza formatlariyla farkli

iligkiye sahip olma egilimindedir (Dekimpe, Gielens, Raju ve Thomas, 2011: S17).

134



Ozel markali iiriinler yalnizca bir perakendecinin tabela adin tasir ve sadece
bu perakendeci tarafindan dagitimi yapilmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde
faaliyet gosteren Walgreens ve CVS ornek olarak gosterilebilir. Ote yandan, bir
perakendeci tarafindan olusturulan 6zel marka iiriinler de vardir. Ornegin, Costco'nun
meydana getirdigi “Kirkland” veya Walmart'in meydana getirdigi “Great Value”
tuketici Urtnleri gosterilebilir. Ozel marka iiriinlerin kiiresel pazar pay1 artmaktadur.
Ornegin Amerika Birlesik Devletleri'nde satislarm %]17'sini temsil eder ve satislar
yillik bazda % 13 biiylimektedir (Bodur, Tofighi ve Grohmann, 2016: 204).

Ozel markali {iriinler ayn1 zamanda market markasi olarak da bilinmektedir.
Perakendeci isletmeler igin daha karli ve daha iyi kontrol edilebilir triinlerdir. Ote
yandan, tiketiciler igin daha az maliyet olusturdugundan magazaya bagliligini
saglamaktadir. Genelde bu tiir {irlin grubu ulusal iiretici firma markalarindan %20 -

%30 daha az fiyatlandirilir (Berman vd., 2007:425).

Ozel markali iiriinlerde perakendeci dzgiirce satis fiyat1 olusturma serbestisi
vardir. Diger taraftan, market markas1 i¢in mutlaka tabela adin1 kullanmak gerekmez.
Perakendecinin kendisi i¢in sectigi bagimsiz marka veya her iirlin grubu i¢in segtigi
farkli marka olarak {iretilebilir. Ureticiye ait oldugu halde, tek bir perakendeci igin

tiretilen marka da market markasi sayilabilir (Tuncgalp, 2011:22).

Geleneksel gida odakli perakendeciler indirimli (discount) marketlere karsi
savunmak i¢in ¢ogu zaman fiyat temelli stratejiler kullanmaktadirlar. Artan popiiler
diger bir yaklasim ulusal markalara benzer hatta fiyat avantaji daha yiiksek daha
ekonomik 6zel markali triinlerin sunulmasidir. Bu durumun gelencksel magaza
zincirlerinin sadik miisterileri arasinda kategorik satiglar1 artirmaktadir ancak diger
miisterileri de magazadan sogutup uzaklastirmasi séz konusu olabilir. Bununla birlikte
indirimli marketlerin yoklugunda 6zel markali {riinler geleneksel magazalarin

satiglarini ortalamada artirmaktadir (Vroegrijk, Gijsbrechts ve Cambo, 2016: 300).

Amerika Birlesik Devletleri’nde Walmart, Kmart, Target, Home Depot, Ames,
Circuit City gibi perakende zincirlerinden olusan bir pazarda ve rekabetin
yogunlugunda farkli olmak olduk¢a kritik bir 6nem kazanmaktadir. Bu rakipleri
arasinda olduk¢a basarili bir donem sergileyen Sears’in basarisi hikayesi

arastirlldiginda, ¢ok kaliteli, uygun fiyat ve garantili 6zel markali olarak iirettigi
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Kenmore marka beyaz esya lirlinler, Craftsman marka el aletleri, DieHard marka
batarya Urtinler, Roadhandler marka araba lastikleri ve Weatherbeater marka boya

malzemelerinin oldugu séylenebilir (Trout, 2000:196).
1.1.2. Hizmet Kalitesi ve Yan Hizmetler

Hizmet kalitesi, verilen hizmet seviyesinin miisteri beklentilerine ne kadar iyi
uyum sagladiginin ol¢iistidiir. Kaliteli hizmet sunmak, miisteri beklentilerine tutarli bir
sekilde uyum saglamak demektir. (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 42).
Kalitenin stratejik fayadalar1 olarak pazar pay1 ve yatirnmin geri doniisiimiine katki
sagladigl arastirmalar sonucunda ispatlanmistir. Ote yandan iiretim maliyetlerini

diistirdiigii gibi verimliligi de arttirmaktadir (Parasuraman vd., 1985: 41).

Rekabetin yogunlagmasi ve degisimin hizlanmasiyla birlikte pek ¢cok hizmet ve
perakendeci isletme kendilerini farklilastirmak i¢in daha karli yollar aramaya
baslamislardir. Bu tiir isletmelerde basari ile iligkilendirilen bir strateji tistiin hizmet
kalitesinin saglanmasidir. Ustiin hizmet kalitesinin saglanmasi, 1980'lerde ve
sonrasinda bu tiir isletmelerin hayatta kalmalari igin degil basarili olabilmeleri igin bir

On sart olarak kabul edilmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988: 12).

Son yillarda, uluslararasilagsmanin da etkisiyle isletmeler arasinda artan siddetli
rekabet sirketlerin hayatta kalmasini gittikge zorlastirmaktadir. Bu baglamda, hem
imalat sanayinde hem de hizmet sektorundeki yoneticiler icin etkinlik ve verimlilik
onemli bir konudur. Ayrica, perakende verimliligi perakende organizasyonlarinin
kontrol ve yonetim siireglerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ote yandan, perakende
sektorlinde bir takim taktiksel, stratejik ve politikayla ilgili kararlar i¢in yasamsal

bilgiler saglamaktadir (Seller-Rubio ve Mas-Ruiz, 2007: 52-53).

Hizmet kalitesi kavrami algilar ve beklentiler kavramlariyla iliskilidir.
Miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi, alacaklar1 hizmetle ilgili beklentileri ve
perakendeci isletmenin eylemlemlerinde algiladigi hizmet kalitesini karsilastirmasi
sonucunda olusmaktadir. Algilarin beklentileri asmasi durumunda, perakende
isletmelerin sagladigi hizmet miikemmel kabul edilecektir, beklentilere esitse iyi veya
yeterli sayilir, beklentire uygun degilse hizmet koétii, zayif veya yetersiz olarak

siniflandirilacaktir (Vazquez, Bosque, Diaz ve Ruiz, 2001: 1).
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Hizmet tiirline bakilmaksizin, tiiketiciler hizmet kalitesini degerlendirmede

esasen benzer kriterleri kullandiklart karsimiza ¢ikmaktadir. Asagida agiklanan bu

kriterler "hizmet kalitesi belirleyicileri" olarak on ana kategori altinta su sekilde

smiflandirilabilir (Parasuraman vd., 1985: 46).

Guvenirlik: Performanstaki tutarlilik ve giivenirlik ile alakalidir. Isletmenin

hizmeti zamaninda yerine getirme ve s6zlerinin arkasinda durmasi anlamina da

gelmektedir.

Heveslilik: Calisanlarin miisteriye hizmeti sunmada istekli ve hazirlikli
olmalartyla ilgilidir.

Yetkinlik: Hizmetin gergeklestirilmesi ve sunumu icin gerekli bilgi ve beceriye
sahip olma anlamina gelir.

Erigebilirlik: Misterinin ihtiya¢ duymasi durumunda kolay erisebilecegi ve
iletisime girme kolayligini ifade eder.

Nezaket: Miisteriye hizmeti sunan personelin kibarligini, saygisini ve yakinligi
kapsamaktadir.

Iletigim: Miisterilerin anlayabilecekleri bir dilden bilgilendirme ve onlari
dinleme anlamina gelmektedir.

Inamirhlik  (Kredibilite): Giivenilirligi, inandiriciligl, diiriistliigii  icerir.
Miisterinin en iyi ¢ikarlarii kalpten hissetmeyi kapsar. Ornegin, isletmenin
ad1, sirketin itibari, hizmeti sunan personelin 6zellikleri gosterilebilir.
Guvenlik: Tehlike, risk veya siiphe barindirmamasi anlamini tagimaktadir.
Miisteriyi anlamak: Miisteri ihtiyaclarin1 anlamak icin ¢caba gdstermeyi ifade
etmektedir.

Fiziksel Kanitlar: Hizmetin fiziksel kanitlarini igermektedir. Ornegin, fiziksel
tesisler, personelin goriiniimii, hizmetin sunumu i¢in kullanilan ara¢ ve
ekipmanlar, kredi kart1 veya banka makbuzu gibi hizmeti fiziksel olarak temsil

eden unsurlar ve hizmet tesisindeki diger miisteriler sdylenebilir.
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Sekil 18. Hizmet Kalitesi Belirleyicileri

Hizmet Kalitesi
Belirleyicileri Agizdan- Kisisel Goomis

Agiza Ihtiyaglar Deneyimler
1.Giivenirlik Hetisim
2. Heveslilik
3. Yetkinlik
4. Erisebilirlik B elll enen
5. Nezaket > Hizmet
6. Iletisim Algilanan
7. Inamirhilik (Kredibilite) »  Hizmet
8. Guvenlik Algilanan Kalitesi
9. Miisteriyi anlamak »  Hizmet
10. Fiziksel Kanitlar

Kaynak: Parasuraman vd., 1988: 48.

Algilanan hizmet kalitesi, sekil 18’de de gdsterildigi gibi miisterinin beklenen
hizmet kalitesini algilanan hizmet kalitesi ile karsilastirmasi sonucu ortaya ¢iktigi
gorilmektedir. Hizmet sunumundan 6nceki tiiketici beklentilerini sekillendirmede on
belirleyicinin nispi 6neminin, hizmetin verilmesinden sonra tiketici algilamalarina
gore nispi dneminden farkliliklar olabilecegi tamamen mumkindir (Parasuraman vd.,
1985: 47).

Parasuraman vd. (1988: 12), hizmet ve perakende organizasyonlarinda
miisterilerin hizmet kalitesi algilarin1 degerlendirmek i¢in 22 degiskenden olusan
SERVQUAL 6lgegini gelistirmiglerdir. Bu ¢alismadan sonra diger bir ¢aligmalarinda
(Parasuraman, Berry ve Zeithhaml, 1991:448) 22 degiskeni toplamda 5 boyut altinda
tekrardan degerlendirmislerdir. Bunlar; (1) fiziksel kanitlar, (2) Giivenirlik, (3)
Heveslilik, (4) Given ve (5) Empati olarak belirlenmistir. Vazquez vd. (2001: 1),
hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in bu Olgek veya bu 6lgekten uyarlanan oldukga

fazla calisma oldugunu ifade etmislerdir.
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Son yillarda, iiretici firmalarin aract kullanmadan dogrudan gerceklestirdikleri
dagitim ve satig noktalari, internet lizerinden yapilan elektronik ticaret ve daha fazla
degeri daha diisiik fiyatlarla talep eden tiiketicilerin perakendeciler iizerinde giin
gectikce baskisi artmistir. Sonug olarak, perakende sektorindn liderleri konumunda
olan bazi1 magaza zincirleri 6rnegin Great Atlantic & Pacifik Tea Company (A&P)
iflas etmeye zorlanmustir. Ote yandan Sears ve digerleri de benzer sekilde iflas etmenin

esigindedirler (Obeng, Luchs, Inman ve Hulland, 2016: 383).

Bu gelismeler 1s1¢inda, ¢ok agik bir sekilde goriiliiyor Ki perakendecilerin
kendilerini belli bir yerde rekabet edebilmek i¢in akillica konumlandirmalart kritik
onem kazanmustir. Perakendeciler ¢esitli boyutlarda kendilerini konumladirirken,
birgoklar1 da bu amagla yan hizmet anlayisina yatirim yapmaktadirlar. Perakendeciler,
bu tiir hizmetleri farklilagma ve satiglar1 artirmak icin etkin ve uygun maliyetli bir yol
olarak gormektedirler. Yan hizmetlerdeki beklenti, daha glgli bir farklilagsmay1
saglama, Onermelerinin degerini artirma, misterileri rakiplerine karsi kendilerini
tercih etmesini saglama ve miisterilerin pazara yeni girenlere gegis ihtimalini en aza

indirgemelerini saglamaktir (Obeng vd., 2016: 383).

Wall Street Journal’in yakin zamanda sundugu raporuna gore gida odakli
perakendecilerin indirimli market (discount) ve e-ticaret rakipleriyle daha iyi rekabet
edebilmek baglaminda yoga, SPA benzeri saglik benzeri yan hizmetler sunmaktadirlar

(Obeng vd., 2016: 383). Diger yan hizmet yenilikleri de Tablo 17°de siralanmustir.

Tablo 18. Perakendecilikte Yan Hizmetler

Gaz istasyonu Gozliikgl Isitme merkezi
Otomotiv merkezi Sans oyunlari GOz merkezi

Kres Online siparig Kupon olusturma
Banka Eczane Kupon eslestirme
Otomatik yiyecek ve icecek makinesi Fotografci Kuru temizleme
Marka restoran / Cafe Posta/Kargo DVD film kiralama
Ascilik dersleri Hazirlanmis taze yemek Cicekgi

Internet Fatura 6deme (Elektrik, su, telefon, vd.) | Berber/Kuafor

Kaynak: Obeng vd., 2016: 385
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1.2. PERAKENDECILIKTE SUREC YENILIGI

Perakendeci isletmelerde maliyet diisliriicii ve operasyonel performansi
etkileyen en Onemli itici giiglerinden birisi hi¢ kuskusuz sureclerde yapilan
iyilestirmelerdir. Tedarik zinciri, lojistik, depolama, stok kontrol, satis ve miisteri
O0deme noktalarinda sistemin biitiiniiyle optimizasyonunun saglanmasi bunlardan
bazilaridir. Perakendecilik sektoriinde siire¢ yeniliklerinin pek c¢ogu teknolojik

yeniliklerden faydalanilarak gerceklestigi sdylenebilir.

Perakendecilikte sure¢ yenilikleri, Griin ve hizmetlerin hem tedarik edilmesi
stirecinde hem de nihai tiiketiciye sunum ve satis siireglerinde en dogru sekilde, dogru
fiyata, dogru yerde, dogru zamanda ve dogru miktadarda saglanmasini mumkan
kilmaktadir. Ote yandan, biitiinlesik bir siirecin olusturulmasi, perakendeci ile
tedarikgiler arasinda ger¢ek zamanl verilerin paylasilmasi ve bilgi akigini daha hizli
gerceklesmesini  saglayacaktir. Dolayisiyla, miisteri memnuniyeti, personel
memnuniyeti, tedarik¢i isbirligi, maliyetlerin en kicuklenmesi ve rekabet ettigi
firmalara kars1 rekabet avantaji saglamasi s6z konusu olacaktir. Diger taraftan hem
toplam fayda hem de algilanan toplam maliyetin iizerinde 6nemli bir rol oynayacaktir.

Dolayisiyla igletmenin hem etkinligi hem de verimliliginin artacagi s6ylenebilir.

Dinger vd. (2013: 67), bir ¢aba ve faaliyetin ekonomik nitelik kazanabilmesi
icin verimliligin temel fonksiyonu olan en az harcama yani asgari is giicii ilkesine
uygun bir bigimde yerine getirilmesi gerektigini ifade etmektedir. Cunku bir faaliyetin
maliyeti ne kadar yiikselirse, etkinliginin yani, amaca ulagsmanin degeride o kadar

azalir.
1.2.1. Tedarik Zinciri ve Lojistik

Fiziksel dagitim ve lojistik, bir¢oklar tarafindan es anlamli olarak kullanilan
kavramlardir. NCPDM (National Council of Physical Distribution Management —
Amerikan Ulusal Fiziksel Dagitim Yonetimi Konseyi) daha énceki ve 1976 yilinda
yaptig1 tanimlarda lojistik kavramini tercih etmistir. Tiirkiye’de de ozellikle is
diinyasinda lojistik ad1 daha ¢ok kabul gormiistiir. Lojistik, pazarlama’nin dort alt
karistmindan dagitim ya da yer alt karisiminin ve tedarik zinciri yonetimi’nin ikinci
parcasidir. Tedarik zinciri yonetimi, bir yandan isletmenin satin alma ile ilgili

faaliyetlerini diizenlerken, diger yandan hammadde , yart mamul ve mamullerin
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saticilardan tiiketiciye hareket ettirilmesiyle ilgili faaliyetleri, diger bir deyisle lojistik
yOnetimini i¢ine almaktadir. Bu anlamda, lojistik, tedarik zinciri’nin ikinci en 6nemli

kolunu olusturmaktadir. (Tek vd. 2013: 487).

Isletmeler arasi rekabetin giderek tedarik zincirleri ve lojistik faaliyetler yonlii
olmasi igletmeler agisindan lojistik kavraminin 6nemini agik¢a gostermektedir. Kisaca
lojistik, dogru iirliniin, dogru miisteriye, dogru yer ve zamanda saglanmasina olanak

veren faaliyetlerdir (Kayabas1 ve Ozdemir, 2008: 197).

Uretici ve perakendeci arasindaki giic dengesi, perakendecinin tedarik
zincirinde lojistik de dahil olmak uUzere birgok konunun kontrélini ele almaya
baslamasi ile birlikte degismistir. Gegmiste lojistik tiriinlin fabrikadan satig noktasina
dagitimi ireticinin sorumlulugundaydi. Perakendeciler biiylidiik¢ce lojistik konusu
perakendecilerin kontroliine ge¢mistir. Bu siire¢, depolarin ve nakliye faaliyetlerinin
biitiinlestirilmesini ve tiim tedarik zincirinin yeniden yapilanmasimi igerir. Kendi
dagiim merkezlerini kurduktan sonra bir¢ok tedarik¢i isletme, tedarik¢iden ve
toptancidan magazaya iiriin gelme ve stok yenileme islemini de kontrol etmeye
baslamistir. Dagitim merkezleri dagitim kanalinin agirlik merkezi olmus ve satig

noktalarina dagitim yapan yer haline gelmistir (Orel Demirci ve Nakiboglu, 2016:70).

Dagitim kanalinin son agamasi olan magazalar aldiklart tirlinleri miimkiin olan
en kisa dagitim kanalindan saglamak isterler. Ciinkii araya giren her araci maliyeti
yiikseltecek, magazanin rakiplere olan yarista basarisinin belirleyicilerinden biri
olacaktir. “Alirken kazanmak™ diye nitelendirebilecegimiz tedarik siirecinin sagladig:
avantajlar sadece rakiplere karsi bir stiinliik saglamaz; ayn1 zamanda magazanin

dogru iiriinler ve dogru fiyatlarla miisterisine ulasmasimi saglar (Ozdemir, 2008:73).

Tiiketicilerin diislinceleri, ihtiyaglari, satinalma davraniglar1 ve beklentileri
degismis bulunmaktadir. Memnuniyet ve hizmet almak icin bekleme istekleri
azalmistir ve aninda tiriine sahip olma ve haz alma beklentisindedirler. Bu sebepler
dairesinde, tedarik ve lojistik sisteminin de dretici, perakendeci ve tuketici

stireclerinde iyilestirilmesi zorunlu bir hal almaktadir (Fernie ve Spark, 2014:1).

Y ogun rekabet ve pazar doyumu, stipermarketlerin kiiresel boyutta yeni gelirler
elde etme yollarmi kesfetmeyi zorunlu kilmaktadir. Bu dogrultuda, stipermarketler

irtin karmasini kitlesel kisisellestirmeye dogru genisletmekte, 6zel markali iiriinler
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gelistirmekte, internet ve eve teslim hizmetini benimsemekte ve miisteri sadakati
programlarina odaklanmaktadirlar. Biitlin bu egilimler, perakendeci isletmelerin
lojistik siirecindeki operasyonlar1 i¢in yenilik¢i yontemler kullanmaya tesvik
etmektedir. Avrupa'da Tesco, ASDA ve Sainsburys, ABD'de Fleming, Kroger,
Supervalu ve Safeway ve Japonya'daki Jusco gibi buyuk stpermarket zincirleri bu
sektoriin gelismesi baglaminda teknolojik yenilikleri lojistigin biitiin siireglerinde

kullanarak verimliligi artirma ¢abasi i¢erisindedirler (Kumar, 2008: 192-193).

Kiresellesme ve artan rekabet, isletmelerin {riin fiyatlarini, dolayisiyla
maliyetlerini ve verimliliklerini daha iyi kontrol etmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu
baglamda tedarik zinciri ve lojistik yOnetimi, hammadde saticilarindan
perakendecilere kadar tiim Uretim ve dagitim siireci boyunca malzeme ve bilgi akiginin
yonetimine yardime1 olmaktadir. Isletmeler arasi tedarik zinciri ve lojistik yonetimi
yapisli, siireg, insan, teknoloji ve performans o6lgiimlemeleri gibi ¢esitli agilardan tek
bir isletme seklinde hareket ederek kaynaklarin ortak kullanimi sayesinde sinerji
yaratmay1 hedeflemektedir. Bu agilardan konuya bakildiginda lojistik faaliyetlerin
isletmelerin basarisinda hayati derecede 6nem tasidiklar1 goriilmektedir (Ecevit Sati

ve Oclii, 2012).

Fernie vd. (2014:6), perakende lojistigi ve tedarik zincirinde Yyenilik
baglaminda birbiriyle yakin iligkili egilimleri alt1 baslik altinda siralamigslardir:

% Tkincil dagiim (zerinden artan kontrol (depodan - magayaza):
Perkakendeciler ikincil dagitim siirecinde diger bir deyisle depodan magazaya
kendi dagitim merkezlerini kanalize ederek daha aktif duruma gegmislerdir.
Lojistik operasyonlar1 daha ¢ok bilgi teknolojisine (IT) bagimli hale gelmistir.
Ozellikle ¢ok sayida farkli {iriiniin dolasimini ve depolanmasini kontrol eden
biitiinlesik stok kontrol sistemleri oldugu sdylenebilir.

s Yeniden yapilandirilmig lojistik sistemleri: Perakendeciler, "kompozit
dagitim" yontemlerini gelistirerek diger bir deyisle ayni1 dagitim merkezleri ve
ayni aragta farkli sicaklik derecesinde korunan iiriinlerin dagitimim saglayarak
ve daha yavas hareket eden stoklar igin uzmanlagsmis depolarda
merkezilestirme yoluyla stok miktarlarinda diisiirme ve genel olarak

verimliligi artirmay1 saglamislardir.
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s Hizh Yanut (QR - Quick Response) sisteminin benimsenmesi: Stok
seviyelerini diisiik tutma ve tirin akis hizin1 artirmak amaglanmistir. Dahili
olarak dagitim merkezi ile magazalar arasinda, harici olarak da tedarikgilerle
dagiim merkezi arasinda siparis ve dagitim siireclerinde iyilestirme ile
ilgilidir. Bu sistem ile, hem stok devir hizinda artis saglanmis hemde capraz
yukleme (cross-docked) iiriin miktarlarinda biiyiik 6l¢iide artis saglamistir.
Dolayisiyla, iiriinlerin dagitim merkezlerinde depolanmamasi yoniinde bir
kazanim elde edilmistir. QR, Elektronik Veri Degisimi (EDI) ve Elektronik
Satis Noktast (POS)'nin gelistirilmesi ile miimkiin olmustur, devaminda da pek
cok perakendeci isletmenin kurulumunu gergeklestirdigi Satis Tabanli Siparis
sistemlerine yonelim olmustur. Diger bir deyisle, bir {iriiniin bir magazada
taranmasi ve satilmasi sonucu olusan veri, satilan iirlinlin yerini tekrar
doldurma ve yeniden siparis verme sistemlerini bilgilendirmek ve boylece
talebe hizli yanit verilmesi saglanmis olur. Bu tir verilerin (bazen gercek
zamanli olarak) anahtar tedarikgilerle paylasilmasi tedarik fonksiyonu ile
tiretimi daha da biitiinlestirmeyi saglayacaktir. Orel Demirci vd. (2016: 48),
Hizli Yanit (QR- Quick Response) sisteminin amaci, QR Liderlik Komitesi
(1994) tarafindan “miisteri talebine cevap verebilmeyi ve isletmelerin
ortakligin1 destekleyen, kaynaklarin etkin kullanimin1 saglayan ve
hammaddeden miisteriye kadar uzanan zincir boyunca is dongiisiinii kisaltan
rekabet¢ci pazarin degisen ihtiyaglarim1 siirekli karsilamak” olarak
tanimlanmaistir.

¢ Birincil dagitimin rasyonalize edilmesi (fabrikadan - depoya): kismen QR
sisteminin zorlamas1 ve kismen rekabetin yogunlagmasinin bir sonucu olarak
perakendeciler, dagitim merkezinin akis kontrollerini genigletmislerdir. (6rn.
dagitim merkezinden lireticiye). Lojistik varliklarinin kullanimini iyilestirmek
i¢in bir¢ogu ikincil ve birincil dagitim operasyonlarini biitiinlestirerek bunlari
tek bir "ag sistemi" lizerinden isletilmesini saglamislardir. Dolayisiyla, atik ve
israflar azalirken verimliligin artmasi1 s6z konusu olacaktir.

» Artan paketli malzemelerin iade akist ve geri doniisiim ekipmanlari:
Perakendeciler bu “tersine lojistik” operasyonlarmma c¢ok daha fazla dahil

olmuslardir.
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s Tedarik Zinciri Yonetimi (SCM- Supply Chain Management) ve Etkin
Tiiketici Yamii (ECR- Efficient Consumer Response): kendi lojistik
operasyonlarmin etkinligini artirdik¢a birgok perakendeci isletme tedarik
zincirinin etkinligini bitundyle en Ust diizeye ¢ikarmak igin kendi tedarik
zinciri ile yakin bir igbirligine gitmislerdir. Orel Demirci vd., (2016: 52-53),
nihai miisterinin tatmini amaciyla, ABD’de gida ve gidaya dayali
perakendecileri, dagitimcilar1 ve tedarik¢ilerini bir araya getiren Etkin Miisteri
Yaniti (ECR, Efficient Customer Response) girisimi ve Ingiltere’de
uygulanmaya baslanan QR gibi girisimler, perakende sektoriinde tedarik
zincirini etkin kullanmanin yollarindan bir kag¢idir. ECR kurulu (1995)
tanimima goére ECR “miisteri ihtiyaclarini daha iyi, hizli ve daha az maliyetle
karsilayabilmek ic¢in birlikte caligmaktir. ECR, biitiinsel planlama igin
kullanilabilecek bir yontemdir. Etkili iiriin yenileme, magazada c¢esitlilik,
promosyonlar ve iirlin girigleri sayesinde miisteri ihtiyaglarinin daha iyi tatmin
edilmesi amaci, stratejik ortaklar arasinda daha iyi koordinasyon saglamay1
gerektirir. ECR’1n amaci, tedarik zinciri boyunca bilgi akisi ve veri yonetimi

konusundaki etkinsiz noktalar1 gidermektir.
1.2.2. Tedarik ve Stok Ydénetimi

Magazalar miisterilerinin taleplerini karsilamak iizere depolarinda tiikenen
mallarin yenilerini, yani stok bulundurmak zorundadirlar. Stok bulundurmanin ve
bulundurmamanin maliyetleri vardir. Raflardaki hangi mamullerin tiikendiklerini ve
stokta hangi {irlinin ne kadar kaldigimi tespit etmek magaza yonetiminin etkin
calismasi i¢in gereklidir. Bunun i¢in de yonetimin stok kontrol sistemine ihtiyacari

vardir (Ozdemir, 2008: 74).

Duymaz ve Ergen ( 2013: 125), tedarik ve stok yoOnetiminde ortaya ¢ikan

maliyetleri asagidaki Tablo 19’da 6zetleyerek gostermislerdir.
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Tablo 19. Tedarik ve Stok Maliyetleri

Siparis verme ve tasima
maliyetleri

Stok bulundurma
maliyetleri

Stok bulundurmama
maliyetleri

Siparis miktarina bagh
degisken siparis maliyeti

Stoklara baglanan sermeyenin
maliyeti (faiz)

Acil siparis ve ek nakliye
maliyetleri

Siparis sikligina (sayisina)
bagli degisken siparis maliyeti

Depolama (aydinlatma, 1sitma,
sogutma, personel, kira,
sigorta) harcamalari

Sozlesmelerden dogan cezalar

Nakliye, teslim alma, yukleme-
bosaltma, kayit ve

Stoktaki kayip ve fireler

Aksayan iiretimden dogan
maliyetler

muayene/kontrol maliyetleri

Kaynak: Durmaz ve Ergen, 2013: 125.

Uygun bir stok yonetimi magazalara, faaliyetlerini aksamadan yiirlitmesini,
stoklara baglanan paranin miktarinin optimize edilerek finansal kaynaklarin daha
verimli kullanilmasini saglar. Uygun zamanda ve miktarda yapilan siparisler tedarik
ve siparis masraflarin1 azaltir. Dikkatsizlik yiiziinden ziyan olan malzemelerin
miktarin1 kontrol imkanini saglar. Bu tiir problemlerin kaynaginda ¢6ziilmesinde
yardimet olur (Ozdemir, 2008: 74).

Isletmeler stok kontrollerini; minimum-maksimum teknigi ve ihtiyaca gore
siparis teknigi gibi yontemlerle yapmaktadirlar. Ancak bilgisayarlarin isletmelerde
kullanilmasimna baglanmasiyla stok kontrolleride bilgisayarlarla takip edilmeye
baglamistir. Modern stok kontrol sistemlerinin uygulanmasinda bilgisayarlardan
yararlanilmaktadir. Bilgisayarin belleginde her stok kalemine iliskin, kod
numarasindan boyutlara kadar biitiin bilgiler muhafaza edilip, ambar (depo) giris-
cikiglart derhal kaydedildiginde gerekli hesaplamalari otomatik olarak yapmak
miimkiin olmaktadir. Bu konuda ABD’nin 6nde gelen perakende saticist Walmart
ornek gosterilebilir. Bu isletme stok kontroliinii uydular araciliiyla kasadan barkodlar

okunurken gergeklestirmektedir (Dinger vd., 2013: 278-279).

Tek vd. (2013:507), isletmeler birden c¢ok iirlin stok ettikleri zaman kayit
tutmak daha zor olabilir. Bu durumda siparis noktasi kavramini uygulayabilmek i¢in
stirekli bir birim kontrol sistemi uygulanmas1 gerekir. Fakat bunun da sorunlar1 oldugu

icin uygulamada birgok isletme siirekli kontrol igin bir iki 6nemli Urini seger.
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Digerlerini ise periyodik olarak kontrol ederler. Bu se¢imlerde kullanilan gesitli

yontemler vardir. Bunlardan biri de ABC Analizi ve onun uzantist olan ABC Kritik

Deger Analizidir.

X/
L X4

ABC Analizi: bir firmanin satislarinin %80’inin, {irin dizisindeki kalemlerin
%20’since yaratildigini gosteren Pareto yasasinda tiiretilmis “80-20 kurali”
dagitim planlamasinda yararli bir kavramdir. Urlinler, tepedeki %20’ye A,
oteki %30’a B ve kalanlara da C denilerek, satis durumlarma gore A,B,C
seklinde gruplara ayrildigi zaman, ABC yonetimi’ne gore kategorideki mallar
ayr1 dagitima tabi tutulur. Ornegin, A kalemleri yiiksek stok bulunabilirligi
olan ¢ok sayidaki dagitim deposundan dagitilir. C ise tek bir merkezden
(fabrika veya depodan) dagitilir. ABC analizi, depolardaki veya stoklama
noktalarindaki mallar1 gruplamak ve stok bulunabilirlik diizeyleri’ni ayarlamak
icin de kullanilabilir.

ABC Kritik Deger Analizi: ABC analiz, daha ¢ok, yaratilan satis hacmi
bakimindan mamullerin oransal 6nemini géstermeye yarar. Fakat bazen dyle
triinler vardir ki, ABC analizinde alt sirada yer almakla birlikte, firmanin
toplam pazarlama politikas1 ve sunusu i¢inde 6nemli yer tutar. Kritik deger
analizi, bu tiir iriinlere dikkati ¢eker. Ornegin, ABC analizinde kontak ile arka
camurluk karsilastirildiginda, deger olarak camurluk daha fazla tutabilir. Oysa
otomobilin c¢alismasi bakimindan kontak ¢ok daha 6nemlidir. O halde, etkin
bir kontrol sistemi i¢in ABC analizi ile kritik deger analizinin

birlestirilmesinden yarar vardir.

Tedarik/stok yOnetimin gorevi, Uretim i¢in dogru (ihtiya¢ duyulan)

malzemenin dogru miktarda, dogru yerde, dogru zamanda ve uygun maliyetle hazirda

bulundurulmasi; iiretimi aksatmayan bir malzeme akis diizeninin kurulmasi ve

yonetilmesidir. Bu amagla malzeme nakli ve stoklanmasi yoluyla, zaman, mekan, ve

miktar bakimindan ince ayar yapilmasi gerekli olur ki, bu da tedarik ve stok sisteminin

servis derecesini belirler (Duymaz vd., 2013: 121).
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1.2.3. Tedarik ve Stok Ydnetiminde Teknolojik Yenilikler

Yenilik¢i bilisim teknolojilerinin etkisi, orgiitsel yapi, firma stratejisi, iletisim,
bilgi degisimi, operasyonel prosediirler, alici-tedarik¢i iligkileri ve pazarhik giicii
tizerinde oldukg¢a fazla oldugu soylenebilir. Bilisim teknolojisi ayrica Orgiitsel
tiretkenligi, esnekligi ve rekabet giiciinii artirabilir ve orglitler arast aglarin gelisimini
tesvik eder. Bilgi sistemleri o kadar yayginlasti ki gliniimiiz rekabet¢i pazarda is
yapmak icin bir gereklilik olarak kabul edilmektedir. Tedarik zinciri yonetimi, bilisim
teknolojisi yeniligi ve yatiriminda Onemli bir alan olarak kabul edilmektedir

(Patterson, Grimm ve Corsi, 2003: 96).

Tedarik zincirleri, bir Grin/hizmetin ilk ortaya ¢iktigi noktadan tiiketim
noktasina, hatta daha sonraki asamalara kadar iiriinii takip etmeyi, lriinii olusturan
organizasyonlarin etkin iletisimi ve veri paylasimini gerektirir. Iyi yonetilen bir tedarik
zincirinde, veriler, iyi yonetiliyor demektir. Iletisim teknolojileri sz konusu
oldugunda, perakende sektorli ve dolayisiyla perakende tedarik zincirleri en biiytlik
degisimi yasayanlardan olmustur. Son 30 yil boyunca bilisim teknolojileri sektorii
bircok agidan degistirmistir, 6rnegin en onemli oyuncular, cografik yerlesimleri,
isletmenin yapist gibi agilardan. Veri edinimi ve iletiminde yaygin kullanilan
teknolojilerden bahsedildiginde, yapilandirilmis verinin iletimini saglayan EDI,
iriinlerin birgok 6zelliginin okunmasini saglayan barkodlar, internetin yayginlasmasi
ile netin bir iletim ag1 haline gelmesi ve e-tedarik ilk akla gelen basliklardir (Orel

Demirci vd., 2016: 142).

Perakende ve tedarik zinciri yonetiminde en sik kullanilan sistemler, Radyo
Frekansiyla Kimlik Tanimlama (RFID), Elektronik Ticaret Teknolojileri, Elektronik
Veri Degisimi (EDI- Elektronik Data Interchange), Barkod ve barkod tarama
sistemleri, Kurumsal Kaynak Planlama (ERP- Enterprise Resource Planning) donanim
ve yazilim sistemleri, Depo Yonetim Sistemleri (WMS- Warehouse Management
Systems), Tedarik Zinciri Planlama Sistemleri (SCP- Supply Chain Planning), Cografi
Kodlamali Izleme Sistemleri (Geo-coded Tracking Systems), Tagimacilik Yonetimi

Sistemleri (TMS) oldugu sdylenebilir (Patterson, vd., 2003: 117).

Dinger vd. (2013: 67), bir ¢aba ve faaliyetin ekonomik nitelik kazanabilmesi

i¢in verimliligin temel fonksiyonu olan en az harcama yani asgari is giicii ilkesine
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uygun bir bicimde yerine getirilmesi gerektigini ifade etmektedir. Ciinkii bir faaliyetin
maliyeti ne kadar yukselirse, etkinliginin yani, amaca ulasmanin degeride o kadar

azalir.

Giliniimiliz perakendecilik sektoriindeki stok kontrol yonetimi, hizla gelisen
teknolojik yenilikler ve yazilim sistemleri vasitasiyla daha etkin ve daha verimli bir
sekilde yapilabildigi sdylenebilir. Ornegin, perakende yonetimin farkli segment ve is
modellerine gore 6zel gelistirilmis ve biitiinlesik bir sistem olarak ¢alisan Kurumsal
Perakende Ydnetim Sistemi stok kontrol siireglerini olduk¢a etkin ve verimli kilmustir.
Farkli modiiller iceren bu paket yazilim, magaza operasyonlarina yonelik verimliligi
artiran Magaza Arka Ofis Sistemi, perakende sektoriine 6zel gelistirilen depo yonetim,
isleyis ve dinamiklerini barindiran Depo Yonetimi Sistemi, satis siireclerinde etkinligi
artiran ve arka ofis, CRM ve ERP siirecleri ile entegre ¢alisan Satis Noktasi Yonetimi

Sistemlerini kapsamaktadir.

Son yillarda stok kontrol siire¢lerini daha etkin ve verilimli kilmak baglaminda
mevcut uygulanan yenilikler arasinda raflardaki iiriin stoklarin1 kontrol ve bildirimini
saglayan el terminalleri (Portable Data Capture Units — PDCU), elektronik satis
noktasi sistemleri (EPOS- Electronik Point of Sale) ve bunalara bagh gelismis barkod
okuyuculardan taranan {riin barkod bilgileri iirlinlerin es zamanli stoklardan
diisiiriilmesini saglamaktadir. Ote yanadan, gelismekte olan donanim ve yazilim
birimleri 6rnegin, Radyo Frekansiyla Kimlik Tanimlama (RFID, raflardaki drtinleri
algilayan agirhik sensoriiyle ¢alisan akilli raflar (Smart Shelves), Neslelerin interneti
(IoT- Internet of Things ) benzerinde teknolojik yenilikler de stoklarin es zamanli
kontrol ve yonetilmesinde faydali olacagi soylenebilir. Biitiin bu gelismeler teknolojik

yenilikler boliimiinde detayl1 agiklanacaktir.
1.2.4. Capraz Yukleme (Cross Docking)

Geleneksel olarak kullanilan depo araciligiyla nakliyede tedarikgiden gelen
aracin depoda bosaltilmasi, iirlinlerin kayda alinmasi, uygun yerlere/raflara konmasi
gibi ellegleme faaliyetleri, miisteriden siparis alindiginda {irlinlerin toplanmasi,
paketlenmesi, sevkiyata hazirlanmasi ve tasi aracina yiiklenmesi faaliyetleri s6z
konusudur. Bu islemler, depo biiyiikliigii kararindan baslamak Uzere, stok bulundurma

ve depo maliyetlerinin artmasina sebep olmaktadir. Dolayisiyla buna alternatif capraz
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yuklemedir. Capraz yiiklemede kullanilan depo, geleneksel anlamdaki stoklamanin
yapildig1 yerden ¢ok, iriinlerin bekletildigi (en fazla 24 saat) yerlerdir. Dagitim
merkezi, iirlin girigini saglayan araglardan alinan irlinlerin, bir stoklama faaliyeti
olmaksizin, {riin c¢ikist saglayan araglara yiiklenmesini saglayacak sekilde
yonetilmektedir. Tedarik¢iden dagitim merkezine gelen yiikiin boliinerek miisterilere
gonderme isinin en kisa siirede gerceklesecek sekilde koordinasyonu, ¢apraz yiikleme
faaliyeti olarak tanimlanir. Capraz yiikleme, 1930’larda ABD tasimaciligin, daha
sonra 1950’lerde orduda ve 1980’lerin sonunda Walmart tarafindan ilk kez
perakendecilikte kullanilmistir (Orel Demirci vd., 2016: 76-77).

Capraz yiikleme, dagitim lojistigi i¢in tam zamaninda tedarik (JIT- Just-in
Time) stratejisidir. Uriinlerin dagitim merkezi depolarinda stoklanmadan driinleri
tedarikcilerden miisterilere dagitim agindan kesintiz  bir sekilde akisim
gerceklestirmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle, ¢apraz yikleme, daha iyi bir teslimat
sliresi ve minimum stokla calismay1 saglar (Buijs, Danhof ve Wortmann, 2016: 213).

Duymaz vd. (2013: 130), tam zamaninda tedarik (JIT- Just-in-Time) veya
tiretimle senkronize edilmis tedarik s6z konusudur. Bir¢cok kontrol sistmemi olan “JIT
sistemi”nde, stoksuz ya da minimum stokla ¢aligmak istenmektedir. JIT sisteminde
“optimal siparis biiylikliigli’nlin hesaplanmas1 6nemsiz hale gelmistir. Burada tedarik
miktar1 ve zamani ile iiretim projesi arasinda uygunluk ve senkronizasyon

saglanabildigi dl¢lide, JIT dnemli maliyet tasarruflari saglar.

Capraz yiikleme stratejisi, stok miktarin1 artirmaksizin tagima maliyetini ve
teslimat suresini azaltmak igin biylUk bir potansiyele sahip oldugu bilinmektetir.
Perakende sektorinde faaliyet gosteren Walmart, basta gelen ve en dnemli lojistik
sirketlerden biri olarak rekabet avantajimi capraz ylikleme depolarmin bir agi ile

saglamistir (Kreng ve Chen, 2008: 229).
1.2.5. D1s Kaynak Kullanimi (Outsourcing)

Kiiresel perakende zincirlerinde lojistik konusunda deginilebilecek 6nemli bir
konu, iiciincii parti lojistik hizmet saglayicilaridir. En temel tanimu ile dis kaynak
kullanim1 (outsourcing), isletmenin igsel bir faaliyetinin karar haklar1 ve
sorumluluklart ile birlikte, bir anlasmaya bagli olarak uzun siireligine bir bagka

isletmeye devredilmesi olarak tanimlanirken, lojistikte dis kaynak kullanima,
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devredilen faaliyetin lojistik siireci olmasidir. Ugiincii parti lojistik (3PL, third party
logistics), bir organizasyonda gelencksel olarak yiiriitiilen lojistik faaliyetlerinin dig
kaynak tarafindan gergeklestirilmesidir. Bu faaliyetler, lojistik slrecinin tim
faaliyetleri veya secilen belirli faaliyetler (nakliye, depolama, geri doniisler vb.) de

olabilir (Orel Demirci vd., 2016: 75).

Gida odakli perakendeciler, nakliye, ellegleme, depolama tesislerine uzun
yillar boyunca stirekli yatirirm yaparak lojistik liderligi yapmislardir. Giliniimiizde,
ozellikle Ingiltere'de, bu durum artik gegerli bir durum degildir. Bunun yerine Tablo
20°de gosterildigi gibi pek ¢ok perakendeci kurulus, tedarik zincirinin yonetimini

tiglincii sahis hizmet saglayicilari izerinden saglamislardir (Pache, 1998: 303).

Tablo 20. Ingiltere’de Uglincii Parti lojistik Benimseyen Perakendeciler

Perakendeci Kurulus Depolama Tasima
Hacmi Hacmi
Asda % 64 % 64
Iceland % 45 % 45
Safeway % 45 % 48
Sainsbury % 64 % 74
Somerfield % 50 %100
Tesco % 38 %0
Waitrose % 48 % 48

Kaynak: Paché, 1998: 303.

Rabinovich, Windle, Dresner ve Corsi (1999: 353), genel olarak, Fortune 500
sirketlerinin % 60" tglincii parti bir lojistik saglayicisi ile en az bir sézlesme
yaptiklarini ifade etmislerdir. Dis kaynak kullanimina giden sirketlerin biiyiik 6l¢iide
maliyet tasarrufu saglamasi ve temel yetkinlikler {izerine odaklanma temeli lizerine
isbirlikleri gelistirmislerdir. Bir¢ok arastirma sonucu da, birgok sektorde lojistik dis
kaynak kullaniminin hizla genisleyen bir rekabet avantaj1 ve lojistik maliyet tasarrufu

kaynag1 oldugunu belirtmislerdir.
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1.3. PERAKENDECILIKTE PAZARLAMA YENILIGI

Perakendeci isletmeler farkli pazarlama yontemlerini gelistirerek ya da varolan
uygulamalarda yenilikler yaparak pazar paylarini artirma ve rekabet avantaji saglama
cabasindadirlar. Ozellikle dijital perakendeciligin artarak yayginlastigi son yillarda
perakendeci kuruluslar gelisen teknolojik yeniliklerden de faydalanarak hizla degisen

tiiketici davranislarina uyarlanmis pazarlama yenilikleri gelistirdikleri sdylenebilir.
1.3.1. Deneyim Perakendeciligi (Experience Retailing)

Gunimuz ekonomik iklimi ve rekabetci perakende ortaminda hayatta kalmak
icin sadece disiik fiyat politikast uygulamak ve yenilikgi Urlnler satmak yeterli
degildir, daha fazlas1 gereklidir. isletmeler etkili bir sekilde rekabet edebilmek icin
miisterinin aligveris deneyimine odaklanmalidir. Miisteri deneyimini yonetmek i¢in
perakenkendeciler oOncelikle "miisteri deneyimi"nin ger¢ekten ne oldugunu da
anlamalar1 gerekir. Miisteri deneyimi, miisterinin aligverig, Uriin veya hizmetle
etkilesime girdigi an itibariyle temas kurdugu biitiin asamalar1 igermektedir. Miisteri
deneyimi yOnetimi, miisteri deneyimini yonetmek ic¢in tasarlanmis bir isletme
stratejisini temsil eder. Perakendeci ve miisterileri arasinda kazan-kazan deger

degisimi ile sonuclanan bir stratejiyi temsil eder (Grewal, Levy ve Kumar, 2009: 1).

Miisteri deneyimi yonetimi, bir miisterinin biitiin deneyimini bir iiriin veya bir
sirketle stratejik olarak yonetme siirecidir. Miisteri deneyimi yonetimi, tamamen
miisteri odakl1 bir ydonetim konseptidir, bir pazarlama konsepti degildir. Sonu¢ odakl
degil, siire¢ odakl1 bir memnuniyet fikridir. Ote yandan, miisteri deneyimi yonetimi
(CEM), sadece kayithi bilgiler Uzerinden miisteriyle yakin iligkiler kurmaya giderek
uygulanan misteri iliskileri yonetimi (CRM) ’in ¢ok 6tesinde diistiniilmesi gereken bir
yaklagimdir (Schmitt, 2003: 18).

Son yillarda pazarlama literatiiriinde genis yer bulmaya baslayan odak noktasi,
tiketim Oncesi, tiikketim sirasinda ve sonrasinda yaratilacak, tiiketiciye hitap eden
duygu ve diisiinceler olan deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin duygularina hitap
etmenin Onemini, bunun firma ve firmanin markasina yapabilecegi katkilar1 gozler
onune sermektedir. Nitekim, bu konuya iliskin yapilan arastirmalar, deneyimsel
pazarlamanin bir markanin pazarlama yatirimi getirisi en yliksek yontem oldugunu

ortaya koymaktadir (Varinli, 2012b: 149-150).
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Perakende artik sadece liriin degil, ayn1 zamanda deneyim ile de dogrudan
alakalidir. Ciinkii yeni tiiketiciler normal aligverisin disinda, eglence, egitim, duygu,
baglilik ve bilgilenmeyi istedikleri s6z konusudur. Dolayisiyla, perakendeciler
miisterilerinin satinalma deneyimlerini giiclendirmek baglaminda daha yenilik¢i
yontemleri kesfetme arayis1 igine girmislerdir. Ornegin perakendeciler miisterileri i¢in
moda gosterileri, muzik festivalleri, tablet ve interaktif ekranlar, sosyal medya
kampanyalar1 gibi satin alma deneyimlerini gelistiren daha yenilik¢i ¢oziimler
sunmaktadirlar. Ote yandan, perakendecilikte kisisellestirilen web siteleri ile birlikte
e-postalart da norm haline gelmistir. Dolayisiyla yeni tiiketiciler bu tiir
kisisellestirmeleri magaza i¢i deneyimlerinde de gelistirilmesini  gerekli
gormektedirler. Buradan hareketle perakendeciler buyik veri (big data) analizlerine

iliskin yenilikleri ve yatirimlar1 artirmalar1 6nem kazanmaktadir (Deloitte, 2015: 5).

Torlak ve Altunisik (2006: 47), tiikketimin sadece fonksiyonel fayda odakli bir
faaliyet olmayabilecegi, tiilketim siirecinde tiiketicilerin bilingaltinin etkisinde
yaptiklar1 davranislarin ithmal edildigi, tiiketim siirecinde yer alan gorsel ve algisal
bilginin s6zlii ifade edilmesindeki sinirliliklar sebebiyle mevcut modellerde dikkate
alinmiyor olmasi ve tilketim deneyiminin liriin 6zelliklerine odakli sadece rasyonel
faydalar c¢ercevesinde degil, duygusal ve estetik unsurlarin da dikkate alindig1 genel

tilketim deneyimi baglaminda ele alinmasi gerektigini ifade etmislerdir.

Ustiin miisteri deneyimi yaratmak bugiiniin perakende ortamlarmin ana
hedeflerinden biri gibi gorulmektedir. Diinya genelindeki perakendeciler, miisteri
deneyimi yonetimi kavramini benimsemisler ve pek cogu bu kavrami misyon
bildirgeleriyle iliskilendirmislerdir. Ornegin Valero Enerji firmasi, kolaylik, deger ve
kaliteye odaklanarak miisteriler i¢in olumlu bir perakende deneyimi saglamay: taahhiit
eder. Dell bilgisayar firmasi, sirketin hizmet verdigi pazarlarda en iyi miisteri
deneyimini sunmaya odaklanirken, Toyota'nin misyonu en iyi miisteri deneyimi ve
bayi destegi saglayarak karli bliylimeyi siirdiirmektir. Benzer sekilde, Starbucks'in
basarisinin miisterileri i¢in farkli bir miisteri deneyimi yaratmaya dayali oldugu goriisii
de oldukcga gucludir. Buna ek olarak, yeni bir IBM raporu, marka, kanal ve hizmet
baglilig1 gelistirmek i¢in miisteri deneyimini sirketler i¢cin kullanacagr 6nemli bir
faktor olarak tanimlamistir (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros ve
Schlesinger, 2009: 31).
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Miisterilerin gecmis deneyimleri, magaza atmosferi, hizmet arayiizli ve magaza
markalart gelecekteki miisteri deneyimleri igin oldukga 6nemli bir rol oynar. Miisteri
deneyimi, "miisterinin bilingalt1, hisleri, duygulari, sosyal ve fiziksel unsurlar1 dikkate
alarak biitiinsel nitelikte perakenciye yanitlaridir.” olarak ifade edilebilir. Bu deneyim
yalnizca perakendecinin kontrol edebilecegi faktorlerden olusan hizmet arayiz,
magaza atmosferi, Urlin yelpazesi ve fiyat degildir. Perakendecinin kontrolii disinda
gelisen faktorlerde vardir. Diger kisilerin etkisi ile birlikte miisterinin aligveris amaci

bunlardan bazilaridir (Grewal, vd., 2009: 3).

Perakendecilerin, tiketicilerin daha iyi anlasilmast durumunda miisteri
memnuniyeti ve perakende satis performansinin artacagina dair diisiinceleri vardir.
Tuketici davraniglarinda hedefler, plan, bilgi isleme, bellek, katilim, tutumlar,
duygusal isleme, magaza atmosferi, diger tiiketici yorumlar1 ve secimler tiiketici karar
slirecinin ¢esitli asamalarinda 6énemli rol oynar (Puccinelli, Goodstein, Grewal, Price,

Raghubir ve Stewart, 2009: 15).

Firmalar ve akademisyenler, miisteri deneyimini artirma ve misteri baglilig
saglamanin 6neminin her gecen giin daha ¢cok 6nem kazandigina inanmaktadirlar.
Miisteri deneyimi ve miisteri baglilig1 yoneticilerin en 6nemli hedefleri arasindadir.
Oniimiizdeki yillarda en 6nemli giindem ve zorluklardan biri olarak gosterilmektedir.
Whole Foods Market, Trader Joe's ve Patagonia gibi populer perakendeciler s6z
konusu oldugunda, tlketicileriyle neredeyse bir cemaat-miirid benzeri bir iliski

gelistirdikleri sdylenebilir (Grewal, Roggeveen, Sisodia ve Nordfélt, 2017: 55).
1.3.2. Mobil Perakendecilik

Teknolojik gelismeyle birlikte yeni yeni pazarlama tiirlerinin ortaya ¢iktigina
sahit olmaktayiz. Bu yeni pazarlama tiirlerinde biri de, mobil pazarlamadir. Ozellikle
son yillarda tiiketiciler tarafindan yaygin bir sekilde kullanilan mobil telefonlar,

pazarlama igin de yeni bir alan olusturmustur (Varinli, 2012b: 127).

Mobil pazarlama, " iki yonlii veya ¢ok yonlii iletisim ve bir mobil ortam, cihaz
veya teknoloji kullanarak bir firma ile miisterileri arasinda bir sunumun yapilmasi"
olarak tanimlanmaktadir. Ayrica hizla yayilip benimsenmekte olan bir aktivitedir.
Google'in arama motoru gelirinin % 20'sinin artik mobil cihazlardan saglandig1 tahmin

edilmektedir. Yine ayni sekilde Twitter su anda reklam gelirinin % 86'sin1 mobil

153



cihazlardan sagladigini rapor etmistir. ABD mobil reklam harcamalarinin 2015 yilinda
29 milyar dolar (dijital reklam harcamalarinin % 49'u), 2019 yilina kadar da 66 milyar
dolara (dijital reklam harcamalarinin % 72'si) ulasmas1 beklenmektedir. Ote yandan
2015 yili itibartyla mobil kuponlarin ABD’li sirketlerin % 40'indan fazlasi tarafindan
kullanildig1 diistiniilmektedir (Hofacker, Ruyter, Lurie, Manchanda ve Donaldson,

2016: 25).

Hizla biiyiiyen mobil perakendeciligin birkag yil igerisinde yillik kiiresel satig
toplaminin 640 milyar ABD dolarina ulasmasi tahmin edilmektedir. Ote yandan, 2015
yilinda diinya niifusunun %65'c1 bir akilli-mobil telefon kullanacagi ve internet
kullaniminin yiizde %83'iiniin elde tasinabilen akilli-mobil cihazlar {izerinden olacagi
ifade edilmistir. Bununla birlikte piyasaya tanitilan Google Glass, Apple Watch
benzeri giyilebilir teknolojiler de miisterilere ulagmak igin yeni firsatlar
olusturmaktadir. Dolayisiyla, perakendeci isletmelerin bu alanda gelisen yenilikleri de
yakindan takip etmelerini ka¢inilmaz kilmaktadir. Buradan hareketle, perakendecilerin
bu duruma magaza iginde iicretsiz Wi-Fi sunarak ve mobil dostu web sitelerini

optimize ederek cevap vermeleri beklenmektedir (Deloitte, 2015: 4).

Mobil pazarlama biiyiimesinde yavaslamanin beklenmesi i¢in hi¢bir neden
yoktur. Ciinkii gelisen teknolojik yenilikler ile beraber cihazlar artik temel 6zellikli
telefonlardan akilli telefonlara "phablets", buradan tabletlere dogru farkli formlarda
gelismektedir. 2020 yili itibariyla giyilebilir teknolojiler, Ornegin akilli saatler
pazarmim kiiresel olarak 32,9 milyar ABD dolarina ulagsmasi beklenirken mobil
pazarlama karmasi da daha karmasik bir hal alacaktir. Ote yandan, gelisen
teknolojilerden beacons (kisisellestirilmis pazarlama iletisimi) etkisi kanitlandikca
pazarlama harcamalarini mobil cihazlara dogru daha da ileri bir seviyeye gotiirecektir.
Bu nedenle bir¢ok isletme, mobil pazarlama ve mobil teknoloji trendlerinden
etkilenmektedir. Muhtemelen bunlarin pek cogunun perakendeci isletmelerden
olustugu soylenebilir. Bununla birlikte, 2018 yil1 itibartyla yillik kiiresel mobil
perakende aligverisin 700 milyar ABD dolarin1 asmas1 beklenmektedir bu da ¢evrimigi

satin alimlarin (online) % 30'unu olusturmaktadir (Hofacker vd., 2016: 25).

Mobil pazarlama perakendecilik sektoriinde giderek daha ¢ok ©nem

kazanmaktadir. Mobil ortam ve cihazlarin olusturdugu firsatlarla birlikte tiketicilerin
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yer ve zaman duyarliligi giderek artmaktadir. Dolayisayla mobil pazarlama,
perakendecilik paradigmasini degistirme potansiyeline sahip olacaktir. Geleneksel
perakende is modeli, perakende magazaya giren tiiketicilere dayanmaktadir ve
lokasyonu en Onemli rekabet avantaji kaynagi haline getirmektedir. Fakat mobil
pazarlama, bu paradigmayi tamamen degistirmektedir. Perakendeciler artik tiiketici
ortamina mobil cihazlar araciligiyla girebilmektedir. Cunku mobil cihazlar tuketici ile
birlikte dolasir ve dolayisiyla, perakendeciler her zaman ve her yerde olabilir
(Shankar, Venkatesh, Hofacker ve Naik, 2010: 111-112).

Sekil 19. Mobil Pazarlama Kanallart
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Kaynak: Becker ve Arnold, 2010: 23’den uyarlanmistir.
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Sekil 19’da gosterildigi gibi perakendecilik sektérinde mobil pazarlama,

teknolojik yeniliklerin gelismesiyle birlikte farkli kanallar {izerinden farkli dijital

pazarlama yontemlerini uygulama firsat1 saglamistir. Bunlar1 su sekilde belirtebiliriz:

SMS yoluyla mobil pazarlama: kisa mesaj hizmeti (Short Message Service)
olarak da bilinen bu yontem 6zellikle izinli pazarlama baglaminda magazalar
tarafindan 6zel giin indirimi, kisisellestirilmis pazarlama mesajlar1 seklinde
sikca kullanilmaktadir.

MMS yoluyla mobil pazarlama: ¢oklu ortam mesajlasma (Multimedia
Messaging Service), servisi olarak bilinen bu yontemde, kisa mesaj servisinden
farkli olarak mesajlarimiza resim, video ve ses gibi ¢oklu ortam dosyalar1 da
eklenebilmektedir.

E-mail: genis ekranli akilli telefonlarin gelismesiyle birlikte elektronik posta
Uzerinden Kkisisellestirilmis pazarlama mesajlarimin  etkinligi daha da
artmaktadir.

Interaktif Sesli Yanit (Interactive Voice Response- IVR): Miisteriler icin
Onceden kaydedilmis sesli bir mesajin otomatik bir sistem iizerinden telefon
tuslariin da kullanilmasina olanak veren interaktif ¢ift yonlii diger bir deyisle
arama ve cevaplama saglayan sesli bir iletisim sistemidir. Otomatik miisteri
hizmetlerinde sik¢a kullanilmaktadir.

Icerik (Content): Ozellikle sosyal medyanin gelismesiyle birlikte icerik
pazarlamasinin 6nemi daha da artmustir. Hedef kitlede ilgi uyandiracak
icerikler paylasilabilir. Ornegin kampanya, kupon, indirim vd.

Mobil Web: akilli ve genis ekranli telefonlarin gelismesiyle beraber
perakendeci isletmeler kurumsal alisveris web sitelerinin disinda mobil telefon
uygulamalariyla miisterilerine her zaman ve her yerde alisveris yapma firsati
saglarken Ote yandan miisterilerin ilgisini uyandiracak igerik ve kampanya
benzeri pazarlama mesajlarin1 da paylagmaktadirlar.

Yakinlik (proximity): akilli telefonlarin her gecen gin yeni teknolojik
ozellikler ile donatilmasi perakendecilik ve digital pazarlamada farkli
yontemlerin gelismesini olanakli kilmaktadir. Ornegin, Bluetooth, Wi-Fi ve
Beacon, teknolojisinin yayginlagsmasi ve internete erigebilirliginin artmasi ile

birlikte yakinlik (proximity) ve konum bazli pazarlama yoOntemlerinin
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uygulanmasini saglamigtir. Bu yOntemde makro pazarlama yerine mikro
pazarlama diger bir deyisle veritabanindan da faydalanilarak yakinlik
mesafesinde iiriin ve hizmetlerin miusteri 6zelliklerine ve satinalma
davraniglarina gore kisisellestirilerek sunulmasina olanak vermektedir. Bu da
pazarlama agisindan daha gii¢lii bir tutundurma demektir. Tokay Argan (2010:
309), kisisellestirme ile kullanici tatmini ve bagliliginin yaratilmasi, kisiyi 6zel
izleniminin olusturulmasi gibi nedenlerle, mal veya hizmetler, her bir
miisteriye gore uygunlastirilir.

e Mobil Uygulamalar: ¢ok amagl kullanilan mobil uygulamalar perakendecilik
sektoriinde mobil aligveris, O6deme, pazarlama amacglh olduk¢a yaygin bir
sekilde kullanilmaktadir. Tiketicilerin ilgisini uyandirmak ve kullanilmasini
Ozendirmek baglaminda uygulamalarin kullanici dostu bir arayiiz, en az
butonla aranan {irin ve hizmete ulasmak ve belkide en 6nemlisi giivenligi

artirtlmig bir uygulama olmalidir.

Bilgi islem, internet ve mobil iletisim teknolojilerindeki gelismeler, fiili ve
potansiyel miisterilerle kigisel iletisim kurulmasini saglamaktadir. Ancak, bu
kisisellestirme “izne dayali pazarlama” kavraminin da 6nem kazanmasina neden
olmaktadir (Yiikselen, 2014: 183). izinli pazarlama, tiiketicilerin goniillii olarak
pazarlama etkinliklerine katilmasinin saglanmasidir. Izinli pazarlamanin nihai amaci,
yabancilar1 dosta, dostlar1 miisteriye ve miisterileri de sadik miisteriye
doniistiirebilmektir. Boylece tiiketiciden alinan izin diizeyini daha {ist basamaklara
cikartabilmektir. Iznin her asamasinda ilave giiven olusur, sorumluluk artar ve kérlar
buyur (Varin, 2012b:64; Islamoglu, 2013:44). Mobil telefon numaralarmin cesitli
ortamlarda 6rnegin, aligveris sirasinda, islemler sirasinda paylasilmasi, isletmelerin
birsekilde bu veritabanina ulasarak tiiketicilere kolayca ulasmalarina neden
olmaktadir. Ancak mesaj frekanslarinin sikligi, bu tiir mesajlara isteksizlik, mobil

pazarlamada uygulamalarin daha dikkatli yapilmasimi gerektirmektedir (Yikselen,
2014: 184).

1.3.3. Daha Hizh Perakendecilik (faster retailing)

Deloitte (2015: 4), yeniligi benimseme temali “Perakende Sektoriiniin Kiiresel

Gigleri 2015” raporuna gore hiz, perakendecilikte dnemli bir trend olarak 6nemini on
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yildan daha fazla bir siiredir korumaktadir. Islamoglu (2013: 40), iiriin ya da hizmetleri
ucuz, kaliteli ve farkli yapmaya ek olarak zamana karsi duyarli olan tiiketicilere daha
hizli teslim etme siireglerini turbo pazarlama olarak ifade etmektedir. (Deloitte, 2015:
4), raporuna gore modanin hizli degisimi, kaginilmaz firsat ve derhal satin almayi
giidiilemek i¢in sinirli siireli diriinler ve strpriz indirimler, irtinlere ve hizmetlere hizli
bir sekilde ulasilmasini saglamak, pazarlamak ve farkindalik yaratma baglaminda pop-
up (gecici magazalar) satis noktalari, 6deme noktasinda beklemenin azaltilmasi ve
sinirlandirilmasi igin self-servis kiosklar ve yine ayni giin i¢erisinde kargoya teslim
etmeyi taahhiit etme benzeri uygulamalar daha hizli perakendecilik kapsaminda
trendler oldugu soylenebilir (Deloitte, 2015: 4). Bazi firmalar siirat konusunu
hizmetlerinde 6n plana ¢ikararak diinya markasi olmustur. Miisteri sayilari sever. Daha
dogrusu miisteriye sundugunuz hizmetin dlgiilebilir bir tarafi olursa bu durum sizin
icin oldukga avantajli olacaktir. Marka olan perakende zincirlerinden bir tanesi
“kasalarda bes dakikadan fazla beklemeyeceksiniz” diye bir reklam yapmis ve

miisterileri tarafindan oldukea ilgi gordiigili ifade edilmistir (Keskin, 2014: 34).
1.3.4. Seyahat perakendeciligi (travel retaling)

Deloitte (2015: 3), yeniligi benimseme temali “Perakende Sektoriiniin Kiiresel
Giglert 2015 raporuna gore perakendecilik sektoriinde seyahat perakendeciligi
(travel retaling) miisteri esasli kavramlar1 yeniden tanimlayan ve bir sirketin
stratejisinde havaalani perakende roliinlin 6nemini degistirmektedir. Rapora gore, her
y1l bir milyarin iizerinde insanin seyahat ettigi ve bununda yaklasik olarak diinya
niifusunun %15’ine denk geldigi vurgulanmistir. Ote yandan bu kitlenin seyahat
sireglerinde bir trilyon ABD dolarindan daha fazla bir harcama yaptiklar1 ve
dolayisiyla seyahat perakendeciligi miisterilerle iliskileri gelistirmek i¢in yeni firsatlar
sundugu ifade edilmektedir. Sonu¢ olarak, havaalanlar1 perakende destinasyonlari
haline gelmistir ve artik havaalan1 perakende tasarimlarinda bir yenilesim
saglanmistir. Gegmiste sadece glimriiksiiz magazalar (duty free shops) yerine daha ¢ok

liiks moda trendleri tarafindan egemenlik kuruldugu soylenebilir.
1.3.5. Uluslararasilasma

Firmalar, kontrol edebildikleri pazarlama karmasi unsurlari araciligi ile

hedefledikleri pazarlarda basarili olmaya calisirken, siirekli olarak kontrol edilemeyen
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unsur olarak tanimlanan pazarlama cevresi ile etkilesim halindedir. Son dénemlerde
pazarlama gevresini degistiren en 6nemli etmenlerden biri de kiiresellesme olgusudur.
Theodore Levitt’in diinyanin kiiresel bir kasabaya doniisecegi dngdriisiinde bulundugu
tinlii makalesinden beri gegen zaman igerisinde firmalarin uluslararasilagsma cabalari
ve dlinya Uzerinde kiiresel biitiinlesme hareketleri ivme kazanmistir. Uluslararasilagsma

firmalara yeni pazarlar ya da yeni tedarik kaynaklari sunabilir (Burnaz, 2008: 35).

Reinartz, Dellaert, Krafft, Kumar ve Varadarajan (2011: S53), Son yirmi yildan
daha uzun bir stiredir modern perakendecigin faaliyet alan1 artarak uluslararasilasmaya
dogru yonelmistir. Perakendeciligin uluslararasilasma kavrami, birbiriyle iligkili
bircok gelismeyi icermektedir; bunlar arasinda (1) olgun pazarlar tizerine kurulu
blyuk perakendecilerin bazi iilkelerde ekonomik gelismelerin farkli safhalarinda yeni
pazarlar olusturmasi (2) tedarik zincirinde saglanan yeniliklerin vermis oldugu destek
ile birlikte perakendecilerin operasyonlarini artirarak daha genis bir alana yaymasi ve
(3) perakendecilikte yeniliklerin diinyanin degisik bdlgelerine yayilmasi olarak
aciklanabilir. Genel olarak, diinya ¢apinda ¢ok sayida tilkenin perakende pazar gevresi
kiresel guclerin etkisi altina girdigi soylenebilir. Bu kiiresellesme giiglerinin etkisi,
perakende tedarik zinciri, iiriin yelpazesi, magaza formati ve markalasma gibi

perakendeciligin ¢esitli yonleri bakimindan oldukga belirgindir.

Perakende operasyonlarinin gelistirilmesi perakendecilikte
uluslararasilagmanin sonuncu boyutudur. Yerel pazardaki doygunluk, siddetli rekabet
ve artan tiiketici harcamalari, perakendecileri operasyonalarin gelistirilmesinde
sinirlar 6tesine yonlendirmistir. Uluslararasilagsmada ilk diisiiniilmesi gereken konu,
mevcut basarili bir magaza modelinin diger pazarlarda da calisip calismayacagi
olmahdir. Farkli tlkelerde farkli tiiketicilerin ve farkli tiiketici beklentilerinin
karsilanmasi gerektigi unutulmamalidir ( Orel Demirci vd., 2016: 13). Amerika
Birlesik Devletleri’nde Walmart, elektronik ticaret alaninda Amazon.com, Avrupa’da
Aldi, Metro grubu, Tiirkiye’de ise BIM A.S ve Migros Ticaret A.S. uluslararasilasma

basaris1 gosteren en iyi perakendeciler drnegi oldugu soylenebilir.

31 Mayis 1995°te kurulan BIM Birlesik Magazalar Anonim Sirketi’nin 30
Haziran 2017 faaliyet raporuna gore, Tiirkiye’de ¢esitli sehirlerde faaliyet gosteren 49

bolge miidiirliigii ve 33 adedi FILE konseptindeki magazalar olamak iizeri toplam
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5.947 magazas1 bulunmaktadir. Ote yandan uluslararasilasmaya giden BIM A.S, Fas
Kralligi’'nda Mayis 2008 tarihinde kurulan ve ana ortaklik sirketin %100 istirak ettigi
Bim Stores SARL 30 Haziran 2017 tarihi itibariyle 3 bolge midiirliigii ve 358 magaza
ile faaliyetlerini slirdiirmektedir. Yine, sirketin %100 istiraki ile Misir’da ayni is
kolunda faaliyet gostermek tizere kurulu bulunan Bim Stores L.L.C. sirketi, 30 Haziran
2017 itibairyle 2 bolge midirliigi 255 magazasi ile Misir’da faaliyetlerini

surdirmektedir.

Tiirkiye’de uluslararasilagma basaris1 gosteren Migros Ticaret A.S’ nin de 30
Haziran 2017 faaliyet raporuna gore, yurt i¢inde 7 cografi bolgede 1.558 Migros, 23
5M, 15 Toptan, 41 Macrocenter, yurt igi istiraki vasitasiyla 170 Kipa ile yurt disinda
istirakleri vasitasiyla Kazakistan’da 16 Ramstore ile 1 Macrocenter ve Makedonya’da

20 Ramstore olmak iizere toplam 1.844 magazaya ulasmistir.

Yerel pazardaki doygunluk, siddetli rekabet ve verimliligin diistiigi
donemlerde perakendeci kuruluslar i¢in pazar paymin korunmasi veya artirilmasi ve
yeni pazarlara giris baglaminda yukarida Ornegi verilen perakende kuruluslarinin
basarisindan hareketle uluslararasilagmanin rekabet avantaji, pazar payi, riskleri

azaltma ve isletme performansi lizerinde 6nemli derecede etkisi oldugu sdylenebilir.
1.3.6. Yesil Pazarlama (Green Marketing)

Yasil pazarlama, isletmelerin, pazarlama stratejilerini, politikalalarin1 ve
programlarint dogal ¢evreyi koruyacak ve gelistirecek bicimde tayin edip
uygulamalari olarak tanimlanabilir. Bu uygulamalar1 bizzat kendileri yaptig1 gibi, bu
amagla kurulmus sivil toplum ve kamu orgiitleri ile isbirligi yaparak da siirdiirebilirler.
Sozgelimi, Kent Gida TEMA ile Eti ve Taris CEVKO ile bu amag i¢in igbirligi
yapmaktadir. Ote yandan, cevre bilincinin  gelismesi, tiiketicilerin cevresel
duyarliligini arttirmistir. Bu baglamda ¢evre dostu tiriinlerin tiiketiciler tarafindan daha
fazla tercih edildikleri isletmelerce fark edilmis ve onlar da tiriinlerini ¢cevre dostlugu

ile uyumlu hale getirmeye baslamistir (Islamoglu, 2013: 44).

Gecmis yillarda tiiketiciler sadece satin alma ve tiiketimle ilgilenirken,
giiniimiizde “bilingli yesil tiiketiciler”, kit kaynaklar tiikketen isletmelerin iiretim

sistemleriyle, Uriinleriyle ve atiklarinin ¢evreye etkileriyle ilgilenmektedirler. Dogal
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olarak yesil tiiketicilerin sayisi arttikga, igletmeler agisindan yesil pazarlama anlayist

ile faaliyet gostermek daha 6nemli olmaktadir (Varinli, 2012b: 35-36).

Tek vd. (2013: 312), satin alma kararlarinda ¢evrenin korunmasina dikkat eden
tiketicilere (yesil tiiketiciler- Green Consumer) denilmektedir. Yesil tiiketici hareketi
olarak da adlandirilan tiiketici yaklasimi pazarlama faaliyetlerinde de degisimleri
beraberinde getirmistir. Oncelikle ambalajlamanm bugiin daha &zenli ve asiriya
kagmayan sekilde tasarlanmasi glindemdedir. Siipermarketlerin fazla plastik poset
kullaniminm1 6nlemek i¢in ¢alismalar yapmalari, plastik poset i¢in kamu otoritelerinin
vergi koymalari, hatta Bozcaada’da oldugu gibi plastik poset kullaniminin
yasaklanmasi gibi uygulamalar giderek artmaktadir. Benzer sekilde atiklardan yeniden
tiretilmis iiriinler tiiketiciler tarafindan kabul ve onay gdrmektedir. Ozellikle dis
ambalajlarin geri doniisimlii kagitlardan yapilmasi, gelisen gelisen teknoloji
yardimiyla dogaya zarar vermeyen ambalaj malzemelerinin kullanilmasi da
yayginlagan uygulamalardir. Yine etiketlerde “ Doga dostu”, Dogal yollardan
¢oziiliir”, “Cevre dostu”, “Ozon dostu”, “ Kursunsuz benzin” ibareleri giderek daha
cok yer almaktadir. Yeniden kullanim, geri kazanma yayginlagmaktadir. Geri
kazanilmig kagit, fosfatsiz deterjan, bebek iirtinlerinde dogal 6zl1ii olanlar, suni gubre
ve hormonlardan arindirilmis dogal gidalar, dogal kozmetikler bu konudaki iiriin veya

irlin gruplarindan bazilaridir.

Tiiketicilerin ¢evre hassasiyetlerinin artmasi paralelinde etiketlerde bu tur
bilgilerin yer almasi, olumlu bir izlenim yaratmada 6ne ¢ikan bir unsurdur. Ancak
etikette tasarim yapilirken eksik veya asir1 bilgi vermekten de kaginilmali, sade ve

anlagilir olmaya 6zen gosterilmelidir (Tek vd., 2013: 312).

Gunlmuz perakende sektoriinde pek ¢ok perakendeci kurulus kurumsal sosyal
sorumluluk politikast adi altinda yesil perakendeciligin gereklerini yerine getirme
baglaminda bir c¢abalarmin oldugu sOylenebilir. Cevreyi koruma boyutunda
perakendeciligin “yesil” ornekleri, ambalaj atiklari, bitkisel atik yaglar, atik piller,
elektrikli ve elektronik atiklar, yesil IT politikas: tiiriinde ¢alismalar yapilmaktadir.
Burada kurumsal sosyal sorumluluk ve perakendeci isletmelerin ¢evre bilinci
ekseninindeki uygulamalari ile tiiketici satin alma davranislari, magazaya baglilig1 ve

kurumsal imaj algisin1 olumlu yonde gili¢lendirmesi saglanacaktir.
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1.4. PERAKENDECILIKTE ORGANIZASYONEL YENILIK

Perakendecilik sektoriinde organizasyonel yeniliklerin rekabet avantaji
saglayacak calisma ve is yapis yontemlerinin gelistirilmesi ya da varolan yontemlerin

isletme sartlarina ve degisen tiiketici davraniglarina uyarlanarak yapildigi soylenebilir.
1.4.1. Perakendecilikte Is Modeli Yeniligi

Literatiirde pek ortak bir tanimlama olmasada, is modeli, bir isletmenin deger
Oonermesi, gelir kaynaklari, kullanilan kaynaklarin kira bedelini ¢ikarmak ve firmanin
paydaslarin1 birbirine baglayan bir yonetim mekanizmasi olarak tanimlanabilir.
Perakendecilikte is modeli ise, perakende isletmenin pazardaki hedef miisterilerine
hangi yontem ve faaliyetlerle deger olusturmak istedigi, deger tahsisinin kendisi ve
paydaslar1 igin nasil yapilacaginin ifadesi olarak agiklanabilir. Pazar ¢evresinde olusan
siirekli degisim, artan miisteri beklentileri ve yogun rekabetin yasandigi bir donemde
strddrdlebilir bllyime ve avantaj yaratmak i¢in is modelinde yenilik yapmak giderek
kritik bir 6nem tagimaktadir (Sorescu, Frambach, Singh, Rangaswamy ve Bridges,
2011: S3-S4).

Perakendecilikte is modeli yeniligi, mevcut bir perakende is modeli
uygulamasinin Otesinde bir veya daha fazla unsurunda yenilik yapmaktir.
Ornegin, perakende magaza formati, faaliyetler ve ydnetim ve bunlar arasinda
dayanisma saglayarak boylece perakendecinin deger yaratma ve tahsis etme

mantiginin degistirilmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sorescu vd., 2011: S7).

Perakende Magaza formati: perakende magaza formati, hedef pazarin
ihtiyaclarin1 karsilamak icin perakende isletmenin faaliyetlerinin dogasidir.
Ornegin, perakende karmasi diger bir deyisle sunulan Griin ve hizmetler,
fiyatlandirma politikasi, reklam ve tanitim programlari, magaza tasarim ve
gorselligi, kendine 06zgili lokasyonlar ve miisteri hizmetleri olarak ifade
edilmektedir (Levy vd., 2012:112). Farkli perakende formatlarini anlamak
yonetimsel agidan ¢ok onemlidir, ¢linkli perakendeci isletmeler i¢in rekabet
araci olarak kullanilma etkisine sahiptir (Zentes, Morschett ve Klein, 2007: 9).

Perreault vd., (2017: 310), perakendeciler bir stratejiyi gelistirirken, pazarlama
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karmasi sorunlarinin hepsine iliskin politikalar1 belirleyen bilingli kararlar
vermelidir. Bilingli olarak verilmesi gereken kararlardan birisi de miisterilerin
tercihini kazanabilecek dogru perakende magaza formatlarinin belirlenmesidir.
Ozdemir (2008:12), magazalar, mevcut pazar i¢inde bir hedef kitle secerek
onlara hitap ederler. Kuskusuz magazalar, tiim tiiketicilerin tiim ihtiyag¢larini
karsilayamaz. Bu anlamda magazalar, kendilerini baz1 6zellikler bakimindan
farklilagtirdiklarinda amaclarin1 daha kolay gerceklestirebilirler. Dolayisiyla
misterilerin 6nline ¢ok degisik boyutlarda, farkli 6nceliklere sahip magaza

tiirleri ¢ikmaktadir.

Perakende Faaliyetler: miisteri deneyimini yerine getiren iiriin ve hizmetlerin
edinilmesi, depolanmasi, sergilenmesi ve aligverisinde bulunmaktir.
Faaliyetlerin spesifik sec¢imi, yapilar1 ve siirecler igindeki siralamasi,
benimsenen magaza formatina gore yonlendirilecektir. Gegmis arastirmalar,
faaliyetlerin ana hatlarini, sanal ya da fiziksel magaza tasarimi ve atmosferi,
irlin karmasi, fiyatlandirma, markalasma ve iletisim olarak belirlemistir. Diger
arastirmalar, yeni teknolojilerin benimsenmesi ve perakendecilige 6zgii tedarik
zinciri optimizasyonu gibi daha az goriiniir perakende faaliyetleri lizerine 151k
tutmustur. Miisteri deneyimi yaratma ve yonetimi konusunun artan 6nemi ile
birlikte baz1 ¢aligmalar da perakendecilerin faaliyetlerini belirli bir perakende
formatinda miisteri deneyimini artirmak igin nasil tasarlayabileceklerini ele

almistir (Sorescu vd., 2011: S6).

Perakende Yonetimi: miisteri deneyimleri yaratmada ve sunumunda rol alan
aktorlerin yanisira, bu aktorleri miisteri deneyimini yerine getirme rollerini yerine
getirmek i¢in motive eden mekanizmalara (s6zlesme ve tesvik sistemleri gibi) dikkat
cekmektedir. Bu aktorler sadece perakendeci ve miisterilerini degil ayn1 zamanda
perakendecinin tedarik zinciri boyunca isbirligi i¢inde oldugu agin tumunu
kapsamaktadir (Sorescu vd., 2011: S6).

Son yillarda gelisen teknolojik yenilikler ve hizla degisen tiiketici

satinalma davranislart perakendeci kuruluslari miisteri deneyimi ve rekabet
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avantaji1 saglama baglaminda ¢oklu kanal (multichannel) ve biitiinlesik kanal
(omnichannel) lzerinden ¢alisma ve yeni is yapis modellerini gelistirmeye
yonlendirmistir. Coklu kanallar genelde magazali perakendecilik, internet
kanali (mobil, tablet ve PC), katalog, dogrudan satis, televizyonlu pazarlama,

otomatik makinede satis kanali olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Giliniimiizde en hizli gelisen is modellerinden birisi de hi¢ kuskusuz e-ticarettir.
Bireysel tiiketicileri hedef alan isletmeden tlketiciye (B2C) en iyi bilinen ve
uygulanan e-ticaret tirtdir. Tablo 21°de isletmeden tuketiciye (B2C) alaninda en ¢ok

kullanilan e-ig modelleri gosterilmektedir (Laudon ve Traver, 2014: 72).

Tablo 21. Isletmeden tiiketiciye (B2C) Elektronik Is Modelleri

is Modeli Ornekler Modelin Tanim
Perakende magazaciligin online versiyonu, miisteriler
Amazon evlerinden ve ofislerinden ayrilmadan giiniin herhangi bir
iTunes zamaninda yada aksam vakti aligveris yapmasini saglayan bir is
Bluefl modelidir.
y Gelir modeli: iiriin pazarlama ve satig
E-perakendecilik Walmart.com Bir sirket igin online dagitim kanali ve fiziksel magaza seklinde
(E-tailer) Sears.com °1an. bir is m?_d? h..'
Gelir modeli: {iriin pazarlama ve satig
Dell.com Uretici firmalarin online kanallarmi kullanarak miisteriye
Mattél com dogrudan satig yapan ig modelidir.
SonyStyle.com Gelir modeli: iiriin pazarlama ve satig
Toolum Facebook Belirli ilgi alanlari, hobileri, ortak deneyimleri veya sosyal ag
olu trl)lrucu LinkedIn kurarak bireyler biraraya gelebilir ve online tanigabilir
(Corilmunit Twitter Gelir modeli: Reklam, iiye kayidi ve bagl
Provider)y Pinterest tavsiye/yonlendirme Ucreti
Gazete, spor ve benzeri online siteleridir, bilgi, eglence gibi
WSJ.com igerik saglayan ig modelidir. Miisterilerine giincel haberler, 6zel
Igerik saglayici CBSSport.com ilgi alanlart nasil yapilir konusunda rehberlik ve ipucu gibi bilgi
(Content CNN.com satiglar1 yapar
Provider) ESPN.com Gelir modeli: Reklam, iiye kayid: ve bagl
Rhapsody.com tavsiye/ydnlendirme Ucreti
Yahoo Internet ortaminda entegre paket igerigi sunarak, icerik
AOL arama/tarama ve sosyal ag hizmetleri yaninda haber, e-posta,
MSN sohbet, miizik indirme, video akisi, takvimler ve benzeri
Facebook hizmetler icin kullanicilarin ana sayfasi olmay1 amaglayan bir is
Portal modelidir.
Gelir modeli: Reklam, iiye kayid: ve transfer/islem ticreti
Ozellestirilmis hizmet ve {iriinleri pazar yerine sunan bir is
) modeli.
Sailnet
Gelir modeli: Reklam, iiye kayid: ve transfer/islem ticreti
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Internet ortaminda 6zellikle arama/tarama hizmeti sunan bir is
Google modelidir
Bing
Ask.com Gelir modeli: Reklam ve bagl tavsiye/yonlendirme lcreti
Ticari islem E*Trade Borsa komisyonculugu ve seyahat acentacilig1 gibi islemlerin
3 Expedia satigini internetten yaparak iglemlerin daha hizli ve ucuz
Komisyonculugu Mopnster maliyetini saglayarak miisteri verimliligini artiran bir is modeli.
(Transaction Lr:t\éﬂocc(;% Gelir modeli: transfer/islem ticreti
Broker) Orbitz
Pazar Yeri eBa Isletmelerin internet teknolojisini kullanarak alicilar1  ve
Y saticilart biraraya getirerek pazar yeri olusturan bir is modelidir.
Olusturucu Etsy
Amazon . . . .. .
(Market Creater) Priceline Gelir modeli: transfer/iglem ticreti
Sirketlerin bir iiriin satisindan ziyade bir hizmet satarak para
Hizmet Saglayici VisaNow.com kazanan bir iy modelidir.
(Service Provider) Rocéﬁtrelzl(jg\l/fg/er Gelir modeli: Hizmet satigt

Kaynak: Laudon ve Traver, 2014: 73.
1.4.2. Perakende isletmelerin Birlesmeleri ve Satin Almalar

Isletme birlesmeleri (mergers) ve satin almalar1 (acquisitions) iilkemizde ve
globallesen is yasaminda oldukca sik rastlanan stratejik uygulama tekniklerinden
ikisidir. Buylimek, durumu korumak veya rekabet iistiinliigii saglamak icin pratik bir
¢ozlim gibi goriinen bu tekniklerin temeli, gercekte, isletmelerin c¢evreye uyum
saglamalar1 konusunu inceleyen uyum (adaptasyon) yaklasimlarina uzanmaktadir

(Ulgen vd., 2013: 348).

Birlesme ve satin almalar, perakende faaliyetlerinde satiglari ve varliklari
biiylitmenin sik rastlanan bir yontemidir. Perakende sirketlerinin satin almalarini
giidiileyen baslica sebeplerden bazilari, satiglar1 artirmak, varliklarin biiyiimesini
saglamak ve pazar paymi ¢ok daha hizli bir sekilde elde etmektir. Diger taraftan,
icerden biiyiirken yeni girisimlerden olusabilecek riskleri de azaltmaktir. Yakin
gecmiste, ampirik kanitlar hem pazar payr acisindan hem de magaza birimleri
bakimindan daha biyiikk perakendecilerin, perakendecilik sektortinde perakende
sahipligini daha da pekistirecek satin alma egilimlerinin olacagim géstermektedir. Ote
yandan, uluslararasi perakende bileseninden sayilan, biiyiik oranda uluslararasi
perakende isletme birlesmeleri ve satin almalar ile iliskili yaygin kurumsal yeniden

yapilandirma ve iyilestirmelerdir (Hogan, Olson ve Capella, 2015: 62).
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Y akin zamanda uluslararasi perakende isletme birlesmeleri ve satin almalarina
en iyi 0rnek, Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa’da faaliyet gosteren iki biiyiik
rakip perakende kurulusu olan Ahold ve Delhaize grubunun temmuz 2016’da
birlesmeleri gosterilebilir. Ayni sekilde, ana faaliyeti Tiirkiye’de olan Migros 2016
yilinda Tesco Kipa hisselerini satin alarak belirli bolgelerde pazar payimi artirmay ve

rekabet avantaj1 sagladig: sdylenebilir.
1.4.3. Orgiitsel ve Tedarik Zinciri Iletisiminin Iyilestirilmesi

Biitiin toplumsal ve kisisel iliskilerde, yeterli bir diizeyde iletisime ihtiyac
vardir. Insan ve insamin karsilastigi her yerde, her durumda, toplumsal yasamin
olusturulmasinda bir iletisim siireci yasanir. Iletisimin farkli tanimlar1 yapilmistir.
Bunlardan biri iletisimi; kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli mesaj (diisiince,
bilgi, haber) degis tokusu siireci olarak tanimlanmaktadir. Bir diger tanimda ise
iletigim; bir gonderici ile bir alic1 arasinda diisiince birligi ya da ortakligi kurma siireci

olarak belirtilmistir (Odabas1 vd., 2013:15).

Kocgel (2014: 635), belirli bir organizasyon yapist i¢inde faaliyet gdsteren
yoneticiler, gesitli teknikler yardimi ile iletisim siirecini daha iyi ve etkin hale
getirmeye calismaktadirlar. Bu cabalarda en c¢ok kullanilan teknikleri sOylece

O0zetlemek mimkindur.

Sonucu izleme: Bu temel iletisim siirecindeki geri besleme (feed-back) ile
ilgilidir. Alicidan, mesajim ilgili oldugu isle ilgili bilgi istemek iletisimin etkinligini

artiracaktir.

Haber akistmin  yonetimi: Giinlimiiz  yOneticisinin  bir nevi “mesaj
bombardimani” altinda oldugu g6z oOniine alinirsa, organizasyonlarda asagidan
yukartya dogru iletisimde bir ayiklamaya giderek sadece “standarttan sapan” islerle
ilgili mesajlarin yukariya génderilmesi yoneticinin yiikiinii azaltacaktir. internet ve
isletme i¢i intranet uygulamalarinda bu akis yonetimi, kullanicilara verilen ¢esitli
sifreler ile daha rahat uygulanabilmekte, mesajlarin kime gidecegi veya gitmeyecegi

planlanabilmektedir.

Empati: Bilindigi lizere empati, olaylara baskalarinin agisindan bakabilme

yetenegini ifade etmektedir. Iletisim iliskisi igine giren bir ydnetici de gdnderecegi

166



mesaj1 formiile etmeden 6nce, olaylart mesaji alacak olan agisindan inceleyebilmelidir.

Boylece mesaj daha az filitrelenecektir.

Tekrar: Tekrarm egitimdeki rolii bilinmektedir. Iletisimde de mesajin tekrar

iletisimin basarisina katkida bulunacaktir.

Kullanilan dilin sadelestirilmesi: Burada mesaj1 olusturan sembollerin biitiin

ilgililer tarafindan anlasilir olmas1 kastedilmektedir.

Iletisim kanallarimin artiridmasi: Ast- st arasindaki yazili veya sozlii
iletisime ek olarak ilan tahtalari, Grgiit ici biiltenler, toplantilar, tavsiye kutulari
kullanmak; grapevine (informal haberlesme- dedikodu) olarak adlandirilan informal
nitelikteki mesaj gonderme kanallarim1 kullanmak iletisim siirecinin etkinligini

artirmada rol oynayacaktir.

Iletisim teknolojisinin ve bilgisayar kullaniminin artirilmasi: Bilgisayarlarin
ve bilgisayarlara dayali yonetim bilgi sistemlerinin (MIS) gelismesi organizasyon
icindeki bilgi akisini son derece hizli hale getirmistir. Bu sayede her an giincel bilgiyi
alma olanagi bulan yoneticinin hem sihhatli karar verme imkani artmis, hem de
organizasyondaki kontrol fonksiyonunu daha etkin yapma imkani dogmustur. Bilgi
bankasi, elektronik posta, mesaj dagitan file-server vs. uygulamalari iletisimde zaman
ve mekan farkini ortadan kaldiracaktir. Bu teknoloji ile diinyanin her tarafina ayni1 anda

bir mesaj1 gonderme imkan1 mevcuttur .

Ulgen vd. (2013: 394), isletmelerde bilgi kullanicilari (ydnetici ve tiim
paydaslar) i¢in yararl bilginin tasimabilmesi ve kullanilabilmesi, bilgi teknolojileri
vasitast ile olmaktadir. Gelismis iletisim ve bilgi teknolojileri isletmenin tiim
paydaslari arasinda bilgi aglari kurarak bilgi paylasimini saglayabilmektedir. Internet,
intranet (isletme i¢i bilgi kullanim ag1), extranet (yetkili kisiler arasinda igletme i¢i ve
dis1 bilgi kullanim agu), tele-konferans sistemleri, interaktif sistemler v.s gibi iletisim
teknolojileri bilgi paylasimini kolaylastirmaktadir. Ulgen vd. (2013: 395), isletmelerde
bilgi sistemleri ii¢ grup altinda toplanmaktadir:

e Operasyon Bilgi Sistemleri: Bu bilgi sistemi iginde islem kayit sistemleri, siire¢
kontrol sistemleri, ve ofis otomasyon sistemleri yer almaktadir. Operasyon bilgi sistem
sistemleri, isletmenin giinliik islemleriyle ilgili veri kayd: ve paylasimi ile mesgul

olmaktadir.
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eYOnetim Bilgi Sistemleri: Yodnetim kademelerinin karar siireglerine yardimei
olabilecek yeterli ve yararli bilginin, bilgisayar ortamindan temini ve paylasimidir.
Karar destek sistemleri, Ust yonetim sistemleri, ve grup karar destek sistemleri yonetim
bilgi sistemlerinden bazilaridir.

e Kurum Destek Sistemleri: Yukarida belirtilen operasyon ve yonetim bilgi sistemi
siniflamas1 disinda kalan diger destek bilgi sistemleri arasinda; uzman sistemler,
kaynak planlama sistemleri (Enterprise Resource Planning- ERP) gibi spesifik

sistemler yer almaktadir.

Varinli  (2012a: 128), marketlerin yerine getirdikleri 6nemli lojistik
fonksiyonlardan biri de, bilgi teknolojilerinden yararlanmadir. Bu sayede
perakendeciler, minimum maliyetle maksimum miisteri hizmetleri saglamaya
calisirlar. Bunu gerceklestirmede yararlandiklart bilgi kaynaklari iki grupta
incelenebilir. Bunlar; dis bilgi sistemleri ve i¢ bilgi sistemleridir. Dig bilgi sistemleri

onemli 6l¢iide tedarik zincir ortaklar ile bilgi aligverisleriyle elde edilen bilgilerdir.

Orel Demirci vd. (2016:48), tedarik zincirinde en 6nemli konulardan biri,
zincirde yer alan organizasyonlar arasinda igbirligi olusturmak oldugunu

vurgulamiglardir. Tedarik zincirinde isletmeler arasinda farkli diizeylerde isbirliginden

bahsedilebilir:

Veri degisimi igin isbirligi saglama: Ortaklar gilinliik islerini yerine
getirebilmek i¢in veri aligverisinde bulunurlar. Veri degisimi tek yonlii veya ¢ift yonlii
olabilir. Bu gibi ortakliklar genellikle otomatiklesmistir ve tedarik zincirinin hizini ve

etkinligini artirmay1 amaglar.

Isbirligi ortakhigi: Karar vermede gerekli bilgileri saglayabilme amaciyla
ortaklar sistem ve araglarini es zamanli ulasim saglayacak sekilde paylasirlar.
Paylasimdan sonra biri veya her ikisi de bagimsiz olarak karar alir. Ornegin satis ve
talep tahmin verilerinin, kapasite kullanma veya {irin gelistirme kararlar1 igin

paylasilmasi gibi.

Bilissel igbirligi: Ortak kararlara varabilmek icin ortaklar arasindaki birlikte
ve es zamanli1 gerceklestirilen biligsel ve entelektiiel faaliyetleri icerir. Veri degil, bilgi

paylagimidir. Yeni iirlin gelistirme veya tirlin yatirimlari bu tip ortakliklardir.
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1.4.4. Buyuk Veri Toplama ve Kullanimi

Biiyiik veri yapilandirilmamis ve ¢oklu yapilandirilmig veriler de dahil olmak
tizere dijital bilgilerden olusur. Genelde, web uygulamalarinda kisiler ve cihazlar
arasindaki etkilesimlerden, sosyal aglardan, genomik ve sensorlerden saglanmaktadir.
Biiyiik veri, devam eden kesif ve analizler icin elverisli bilginin siirekli akisi olarak
ifade edilebilir (Arthur, 2013:13).

Perakendeciler her zaman veri ile bogulmusglardir. Son yillarda giderek artan
bir sekilde olusan imkanlardan faydalanarak bu verileri daha iyi organize etme, bilgi
islem giiciine daha iyi erisim ve kurumsal analitik sistemlerin mevcudiyeti
saglanmistir. BUyUk verinin (Big Data) giicii, etkili analitik sistemler ile birlestiginde
perakendecilere bir dizi sorunlar1 daha etkin bir sekilde yonetme olanagi vermistir.
Perakende veri kaynaklari, kurumsal sistemlerden elde edilenler de dahil olmak Uzere;
sadakat kart1, web sitesi veya sosyal medya, miisteri / hane halki bilgileri; ve mobil
cihaz uygulamalar: iizerinden konum bazli ayrintilar olarak pek ¢ok farkli sekilde
oldugu sdylenebilir. Baz1 arastirmacilar biiylik veri boyutlarini, miisteri, liriin, yer,
zaman ve kanal bazinda tartigarak perakendecilerin fiyatlari optimize etmek ve satiglar
maksimize etmek icin perakendecilerin stratejik olarak nasil kullanabilecegini ifade
etmektedirler. Bu nedenle biylk veri hem perakendecilere hem de arastirmacilara
miisteri davranmiglarini daha genis bir perspektiften anlamalarina yardimci olacaktir
(Grewal vd., 2017: 1).

Bazi tahminlere gére Walmart, alisveris, tiketici davraniglari, konum ve
cihazlar hakkinda her saat 2,5 petabayt (1 petabayt = 1.000.000 gigabayt) bilgi
toplamaktadir. Bir bilisim analisti firmasi Gartner, "Nesnelerin Interneti- 10T" ne 20
milyar cihazin bagli olacagini, bunun 13,5 milyarmin tiiketici sektdriinde olacagini
tahmin etmektedir. Bu cihazlar tarafindan iretilecek olan veri miktarini diisiiniin.
Cevrimigi (online) ve ¢evrimdisi (offline) perakende verilerinin, miisteri satin alma
davraniginin tam bir goriiniimiinii sagladigim1 bir gilinli diislinlin, ve eger veriler
"ger¢ek" miisteri yasam boyu degeri (customer lifetime value — CLV) hesaplamalarini
etkinlestirmek i¢in bireysel miisteri seviyesinde ise daha da iyi olacaktir (Bradlow,
Gangwar, Kopalle ve Voleti, 2017: 79).

"Biiylik veri", pazarlamacilar i¢in 6grenilmesi zorunlu bir unsurdur. AKksi

takdirde bunu basaracak rakipleri tarafindan pazarin digina itilecekleri s6z konusu
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olacaktir. Teknoloji, daha fazla kanali daha sik izlemek i¢in daha fazla yol saglamistir.
Tek bir metrik hatta iki veya ii¢ metrik bile, yoneticilere kanal performanslar1 hakkinda
bilmeleri gereken seyler icin yeterli olmayacaktir. Ote yandan daha fazla veri her
zaman daha iyl anlamma gelmez oOzellikle dagitim metrikleri ile ilgili olanlar.
Pazarlamacilar, kanal kapsami, ekosistemdeki tiim ortaklarin katkilar1 ve performansi
ve bu ortakliklarin siirdiiriilebilirligi hakkinda dikkat etmeleri gerekenleri ve ne zaman
bilmeleri gerektigini anlatan bir 6l¢iim metodu portfoyii olusturmalidir (Ailawadi ve
Farris, 2017: 121).
1.4.5. Coklu Kanal (Multichannel)

Internetin yaygm olarak erisilebilirliginin artmasi ve kullanimi alisveris
davraniglarin1  ve perakende sektoriinii O6nemli oOlglide degistirmistir. ABD'li
perakendecilerin genis bir kesitinin %80'inden fazlasi, ¢coklu kanal (multichannel)
araciligiyla {irlinlerinin satiglarini gergeklestirmektedirler. Tiim biiyiik perakendeciler
ve en iyi finansal performansa sahip olan ABD'li perakendecilerin %94'u ¢ok kanalli
perakendecilik yapmaktadirlar. Cok kanalli perakendeciler, birden fazla kanal

araciligiyla iirlin veya hizmet satan perakendecilerdir (Levy vd., 2012: 57).

Tablo 22. Kanal Bazinda ABD’de 2009 Yilinin Tahmini Perakende Satisglar

Perakende Kanal Toplam
Fiziksel Magaza 9089,8
Internet %4,7
Katalog %3,1
Dogrudan Satig 90,9
Televizyon %0,5
Otomatik Makine (Otomat) %0,9

Kaynak: Levy vd., 2012: 58.

Cok kanalli aligveris, hizla biliyliyen bir fenomen haline gelmis durumdadir.

Buradan hareketle perakendeci isletmeler de siirekli olarak yeni kanallar

170



eklemektedirler. Ote yandan miisteriler de her gecen giin artarak ¢esitli cihazlar1 her
yerde, her zaman kullanma egilimindedirler. Ornegin Almanya’da her bir ev ortalama
5,3 adet internete erisebilen cihaz kullanmaktadirlar (Beck ve Rygl, 2015: 170).

Aligveris ortaminda en etkileyici egilimlerden biri, miisterilerin firmalarla
etkilesim kurabilecegi kanallarin ¢ogalmasi olmustur. Internet, kiosks, ATM, cagr
merkezleri, dogrudan pazarlama, televizyonlu pazarlama kanali, katalog ve fiziksel
magazalar (bricks and mortar) miisterilerin aligveris yapabilecekleri olagan

perakendecilik kanallarindan goriilmektedir (Neslin, Grewal, Leghorn, vd., 2006:96).

Lovelock ve Wirtz (2004: 7), teknoloji, hizmet yeniligi i¢in itici gii¢lerden biri
oldugunu vurgulamislardir. Dolayisiyla, yenilik¢i hizmet saglayicilar, siirecleri
otomatiklestirmek, hizlandirmak, maliyet ve belki de fiyatlar1 diisiirmek, hizmet
sunumunu kolaylastirmak, miisterilerle daha yakin iliski kurmak, onlara daha fazla
kolaylik saglamak, mevcut lriinlere cekicilik katmak ve yeni hizmet tiirlerini
gelistirmeyi miimkiin kilmak i¢in yeni teknolojik gelismelerden faydalandiklarini

ifade etmislerdir.

Internet perakendeciligi iizerinden {iriin sunumu, miisterilerle ilgilenme,
siparislerini alma teknolojiyi kullanim yollarindan biridir ancak satin alinan {irtinlerin
dagitimi i¢in hald fiziksel kanallara ihtiya¢ duyulmaktadir. Buna karsin biitiiniiyle
internet iizerinden erisimi saglanan ve dagitimi gerceksen bir grup bilgi tabanli
elektronik hizmet (e-servis) is modelleri de vardir. Bu is modeline en iyi 6rnek e-Bay
gosterilebilir. Bu tiir is modellerini gelistirmek isletmelere benzersiz firsatlar

yaratacaktir. (Lovelock vd., 2004: 8).

Amazon gibi e-ticaret perakendeciler, miisterilerine istiin bir g¢evrimigi
aligveris deneyimi sunmak i¢in siirekli olarak is modellerini gelistirmeye calisirlar.
Ornegin, Amazon, kisa bir siire dnce miisterilerin eve teslim amaciyla yiyecek siparis
etmelerini saglayan Amazon Fresh hizmetini baglatmistir. Amazon'un CEO'su Jeff
Bezos, yeni iirlin yelpazesine ek olarak, sirketin Amazon Prime Air hizmetinin bir
pargasi olarak uzaktan kumandali teslimatl dronlar (ugang0z) kullanmay1 planladigini
da agiklamigtir. Boylece sipariglerin sadece 30 dakika i¢inde miisterinin kapisina

tasinmasi amaclanmstir (Blut, 2016: 500).
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Miisterilere hizmet vermek icin ¢ok kanalli bir strateji benimseyen
perakendecilerin sayis1 artmaktadir. Ornegin, Borders, The Limited, Office Depot ve
Land’s End perakendeci kuruluslar Amazon.com gibi e-ticaret lideri elektronik
perakende isletmeleriyle stratejik ortak-markalagsma is birligine gitmislerdir. Coklu
hizmet kanallar1 saglayan isletmeler her gecen giin miisterilere daha cazip hale
gelmektedir. Miisteriler i¢in ek hizmet kanallarini kullanma firsati, daha fazla hizmet
almasi, kolaylik, zaman tasarrufu ve giivenilirlik anlamina gelirken, organizasyonel
avantajlar arasinda da ¢apraz satis, hizmet yenilikleri, maliyet diislirme, kisisellestirme

ve esneklik saglamaktadir (Birgelen, Jong ve Ruyter, 2006: 367).

Cok kanalli perakendecilik yapilanmasinda perakendeci isletmeler birden ¢ok
kanaldan aligveris yapmayr sunmalarina ragmen, miisterinin kanallar arasinda
etkilesimi tetikleme ihtimali yoktur. Ote yandan perakendecinin de kanallar arasindaki

entegrasyonu kontrol etme olasilig1 bulunmamaktadir (Beck vd., 2015: 174).

Sekil 20. Cok Kanalli (Multichannel) Perakendecilik Sistemi

Miisteri
Fiziksel WEB Mobil Telefon Sosyal
Magaza Sitesi Uygulama Medya

Kaynak: Literatiire dayali olarak arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.

Mevcut rekabet ortaminda siirekli bir biiylimenin saglanmasi i¢in hedef miisteri
ile ¢ok kanalli perakendecilik sistemi {izerinde aligverisin siirdiiriilmesi oldukga
onemlidir. Perakendeci isletmelerin miisterileri birden fazla kanalda aligveris yapmaya

tesvik etme cabalari, ¢ok kanalli miisterilerin tek kanalli miisteriye gore daha yiiksek
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bir satin alma hacmine sahip olduklar1 inancina dayanmir. Ote yandan akademik
arastirmalar sonucu da ¢ok kanalli miisterilerin tek kanalli miisterilerden daha karl

olduklarini belirlemistir (Venkatesan, Kumar ve Ravishanker, 2007: 114).
1.4.6. Biitiinlesik Kanal (Omnichannel)

Perakendecilik diinyast son on yilda dramatik bir sekilde degismistir. Online
kanalin 6tesinde yeni gelisen dijital kanallarin 6rnegin mobil kanallar ve sosyal medya
kanallarinin gelismesiyle birlikte perakende ticaret is modelleri, perakende karmasi
yonetimi ve aligveris davranislart degismistir. Diger taraftan, popiilaritesi ¢ok yiiksek
olan ¢ok kannall1 perakendeciligin yerini simdilerde biitiinlesik kanal perakendeciligin

aldig1 gozlemlenmektedir (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015: 174).

Biitiinlesik kanal hizmeti saglayan perakendeci isletmeler, su anda en yaygin
olan, fiziksel magaza, katalog, telefon, online magaza ve mobil magaza anlamina gelen
tiim kanallar1 miisteriye sunmaktadirlar. Ayrica, miisteri tiim kanallar arasinda tam
etkilesimi tetikleyebilir ve / veya perakendeci tiim kanallarin tam entegrasyonunu
kontrol edebilmektedir (Beck vd., 2015: 174). Ornegin, miisteri perakendecinin web
sitesinde siparigini girer sonra kendisine en yakin olan fiziksel magazasina
gonderilmesini talep edebilir ve magazada iiriinii kontrol ederek teslim alabilmektedir.
Diger taraftan, miisteri online satin aldig1 {riiniiniin 1adesini fiziksel magazasindan

gerceklestirebilmektedir.

Sirketler, dijital dagitim stratejilerini gelistirerek dogrudan miisterilere online
satiy yapmakta veya diger e-ticaret sirketlerinin web siteleri araciligiyla satiglarin
gerceklestirmektedirler. Bu sirketler bunu yaparken, aslinda biitlinlesik kanal
pazarlama sistemini gergeklestirmeyi amaglamaktadirlar. Bu sistemde birden fazla
kanal birbiriyle entegre ve sorunsuz bir sekilde calismaktadir. Sistem miisterilerin
online, fiziksel magaza veya telefonda olup olmamalaria bakilmaksizin her bir hedef
miisterinin arzu ettigi sekilde is yapmasini, dogru iiriin bilgisini ve miisteri hizmetini

saglamaktadir (Kotler vd., 2016a: 518).

Tiiketiciler geleneksel yapi icerisinde bir {irline ya da markaya tek bir yerde
(fiziksel magazada) ulasabiliyorken, giiniimiizde tiiketici ile isletmeyi bulusturan ¢ok
sayida kanal vardir. Tiiketiciye ulasabilmek amaciyla isletmelerin bu kanallarda

goriiniir olmasi1 ve varlik kazanmasi c¢oklu kanal perakendecilik olarak
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degerlendirilirse, isletmenin bu kanallar arasinda esglidiim saglamasi ve kanallar
arasinda markanin biitiinliiglinli korumas: siireci ise perakendecilikte biitiinlesik kanal
olarak ifade edilebilir. Perakendecilikte biitiinlesik kanal siirecinin en Onemli
sartlarindan bir tanesi magazanin faaliyet gosterdigi dijital ve fiziksel ortamin uyum-

lastirilmasidir (Marangoz ve Aydin, 2017: 76).

Perakendecilik endiistrisi kesintisiz "biitlinlesik kanal perakende" deneyimine
dogru ilerledikge, fiziksel magaza ve online arasindaki ayrimlar kaybolacaktir. Diger
yandan perakendecilik diinyasim1 duvarsiz bir teshir (showroom) magazasina
donistiirmektedir. Perakende sektorii, yalnizca alim satim islemleri ve dagitimlar
tizerinde yogunlagmak yerine tiiketicilere hizmet etmeyi amaclayan bir modele dogru
ilerlemektedir. Ornegin, fiziksel perakende alanlari, artirilmis gerceklik (augmented
reality) teknolojisiyle akilli telefonlar, Google'in giyilebilir bilgisayar1t Google Glass
gibi diger cihazlardan sanal igeriklere ulasabilecek veya sanal ortamda magazay1

dolasabilecektir (Brynjolfsson, Hu ve Rahman, 2013: 24).

Sekil 21. Biitiinlesik Kanal (Omnichannel) Perakendecilik Sistemi

Fiziksel
Magaza

Sosyal
Medya

Telefon

Kaynak: Literatiire dayali olarak arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.
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1.5. PERAKENDECILIKTE TEKNOLOJIK YENILIKLER

Perakendecilerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratabilmeleri igin strekli
yenilik ve yeni teknolojiler kritik bir dnem tasimaktadir. Ozellikle miisteri alisveris
alanina dontiik teknolojik yenikler, gelirleri artirmada ve maliyetleri diistirmede 6nemli
bir rol oynamaktadir. Perakende teknolojileri kabiliyeti hi¢ bu kadar biiyiik olmamustir.
Diger taraftan, perakendeciler karmagikligi ve maliyeti giderek artan ¢ok sayida
potansiyel teknolojiyle de karsi karsiyadirlar. Diinya genelinde perakende bilisim
teknolojileri ile ilgili genel harcamalarin 2015 yil1 i¢in 190 milyar ABD dolari lizerinde
olacag1 ongoriilmiistiir. Perakendeciler, iBeacons, mobil POS, Yakin Alan Iletisimi
(Near Field Communication - NFC) ve Nesnelerin Interneti (Internet of Things - 10T)

dahil olmak iizere bas dondiiriicii bir dizi teknoloji ve terminoloji ile kars1 karsiyadirlar

(Inman ve Nikolova, 2017: 7).

Perakendeciler etkili bir sekilde rekabet edebilmek i¢in miisterinin aligveris
deneyimine ve harcamalarina odaklanmalidirlar. Giiniimiizde, perakendeciler siirekli
olarak yeni teknolojileri uygulayip uygulamama hakkinda bir¢ok kararlar
almaktadirlar. Karar vericiler ihtiya¢ duyulan teknolojik yeniliklerin olumlu etkilerini
diisiiniirken diger yandan da olumsuz etkilerini hesaplamaktadirlar. Ornegin, self-
servis teknolojik uygulamalar, miisteriler i¢in zaman kazanma ve hizli aligveris etkisi
yaratirken Ote yandan miisteri deneyimi baglaminda magaza personeli ile iletisim
kuramama kaygisi da yaratmaktadir. Ayni sekilde, self-servis uygulamalar1 magaza
personelinin morali Uzerinde olumsuz bir etki yaratmaktadir. Ciinkii bir giin islerini

kaybetme kaygisi olusmaktadir (Renko ve Druzijanic, 2014: 836).

Perakendeciler teknolojik yeniliklerin uygulanmasinda hem yonetimsel olarak
hem de maliyetleri diisiirme bakimindan faydalanabilirler. Ya da iyilestirilmis miisteri
hizmetleri lizerinden satiglar artirilabilir. Gergek su ki perakakendecilikte teknolojik
yenilikler siirekli gelismektedir. Buradan hareketle perakendecilerin de teknolojik
yeniliklerin olusturdugu yenilik¢i is yontemleriyle ilgilenip isletmeleri biinyesinde
uygulamalidirlar. Perakendecilik gecmisine bakildiginda, teknolojik yeniliklerin hem
toplum Gzerinde hem de perakendecigin gelisiminde etkili bir rol oynadig: kesindir.
Bugin de teknolojik yenilikleri uygulayan perakendeciler bir taraftan maliyetleri

diisiirmeyi amaglarken diger taraftan deneyim perakendeciligini gelistirmeyi amag
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edinmektedirler. Oyle ki, pek cok mevcut arastirma tiiketicilerin farkli ve yenilikgi
hizmetler arayisi i¢inde olduklarini ifade etmektedir (Renko ve Druzijanic, 2014: 836).

Tablo 23’te bes Avrupa ulkesinde gida odakli perakendeci kuruluslar Gizerinde
yapilan bir arastirmada yillar boyunca benimsenen gesitli teknolojik yenilikler ile
birlikte 2000°1i yillar i¢in potansiyel bazi teknolojik yenilikler gorilmektedir.

Tablo 23. Perakendecilikte Donemler Bazinda Baslica Teknolojik Yenilikler

1970°1i yillar 1980°li yillar 1990’ yillar 2000°1i yillar (potansiyel)
Uriin ellegleme Barkod Uzman sistemler Sanal gergeklik

Bilgi isleme Barkod tarayicilar Tiiketici taramasi Tiketici bilgisi (kimligi)
Uriin Teshiri Elektronik kasa (POS) Veri depolama Kisisel aligveris asistani
Temizlik ve bakim Veritabani yonetimi Surekli ikmal Tedarik zinciri yeniligi
iklimlendirme Elekronik bilgi degisimi Bilgisayar destekli siparis verme Karar destek sistemleri

Kategori yonetimi

Magazaya dogrudan nakliye

Capraz-yiikleme (cross-docking)

Elektronik raf etiketi

E-ticaret (Peapod)

Kaynak: Keh, 1998: 198.

Gunlimizde perakende hizla degisen ve farkli orgiitsel bigimlerde goriinen
dinamik bir sektor haline gelmistir. Bu degisiklikler, ekonomik kalkinma ve teknolojik
ilerlemenin bir sonucudur. Perakendeciligin hizli gelisimi devam etmektedir. Ciinki
strekli yenilikler perakende sektoriiniin pazar kosullarina gore yenilenmesini, artan
miisterilerin taleplerini ve perakendecilerin kendi sorumluluklarini yeni kosullar
cercevesinde gergeklestirmeyi kagmilmaz kilmaktadir. Sonug olarak perakende
sektoriinde teknolojik yenilik, daha yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti ve satiglarda

artis saglamaktadir (Perkovi¢, Duzevi¢ ve Bakovi¢, 2015: 22).
1.5.1. Olgunluk Sirecindeki Teknolojik Yenilikler

Bu boliimde perakendecilik sektorii icinde agirlikli olarak 1970°1li yillardan
baslayarak 1990’11 yillarin sonuna kadar gegen zaman igerisinde gelisen ve ozellikle
perakendeci kuruluslar tarafindan benimsenen ve uygulanan teknolojik yenilikler

incelenecektir. Bu kategorideki teknolojik yeniliklerin {iriin yagam egrisinde daha ¢ok
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olgunluk ve diisiis doneminde oldugu soylenebilir. Altunisik vd. (2014: 302), olgunluk
doneminin baslarinda satis artis1 diger bir deyisle kullanimi bir siire daha devam
edebilir. Diislis doneminde ise teknolojik degisim, sosyal ve kiiltiirel degisim ve ikame

irlinlerin ortaya ¢ikmasiyla pazardan g¢ekilebilir.
1.5.1.1. Barkod Tarama

Yirminci yiizyilda perakendecilikte gelisen en 6nemli teknolojik yenilik
1960’11 yillarinda gelistirilen ucuz lazerler ve yari iletkenlerden sonra uluslararasi iiriin
kodu (Universal Product Code - UPC ) barkod tarayicilarinin benimsenmesidir.
Boylece iiriin taramalarini basitlestirmis ve daha diisiik maliyetli kilmistir. 1974
yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nin Troy, Ohio eyaletinde faaliyet gdsteren
“Marsh Siipermaket” maZazasinda bir paket sakiz liriinii ilk kez barkod tarayicisindan
gecirilerek satilmistir. Birkag yil sonra tiim tirlinlerin % 85'1 uluslararasi {iriin kodu
(Universal Product Code - UPC ) kodlarini tasimasi ile birlikte, barkod tarayicilarinin
benimsenmesi hiz kazanmigtir. Bugiin, neredeyse her perakende magaza muhakkak bir

barkod tarayici ile donatilmistir (Inman vd., 2017: 8).
1.5.1.2. Akilli Market Arabalari

Glinlimiizde yaygin olarak kullanilan konum bazli pazarlama yeni bir konsept
degildir. Aslinda, market arabas1 konumunu belirleyen akilli aligveris market arabasi
sistemi i¢in 1988 yilinda sekil 22°de gosterildigi gibi “Videocart” sirketi tarafindan
patent basvurusu yapilmistir. Ornegin, sistem miisterinin ne zaman siit iiriinleri
boliimiinde oldugunu tespit eder ve bulundugu konumda belirli bir iiriin i¢in bir reklam
gosterebilir. Tk akilli market arabasi Amerika Birlesik Devletleri’nde 1991 yilinda
Vons Siipermarket tarafindan kullanilmistir. 1992 yilinda 46000 market arabasi bu
akilli sistem ile donatilmistir. Bunlardan bazilar1 St. Louis’de Schnucks ve Chicago’da

Dominiks magazalaridir (Inman vd., 2017: 8).
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Sekil 22. Akilli Market Arabasinin Orijinal Patent Cizimi

WNE ‘SN

Pe6E ‘51 o

600 § 195§

T
e
9

P90°s6T's

Kaynak: Inman vd., 2017: 9.

Giliniimiizde akilli alisveris market arabasi sistemi ile amaglanan ve benzer
teknik Ozelliklere sahip daha gelismis ve kullanish teknolojik yenilik “Kisisel
Aligveris Asistan1” (Personal Shopping Assistant - PSA) ya da farkli isimlerle de

adlandirilan sistemlerin oldugu sdylenebilir.
1.5.1.3. Kisisel Aligveris Asistani

Kisisel Aligveris Asistant (Personal Shopping Assistant - PSA), dokunmatik
bir ekrana sahip tablet bigisayar olarak tasarlanmis ve mobil kullanimi desteklemek
icin de kablosuz baglant1 6zelligine sahiptir. Magazaya giren ve aligveris yapacak
tilkketiciler aldiklar1 kisisel aligveris asistanini aligveris arabasina sabitleyerek magaza

icerisinde aligverilerini gerceklestirler (Kalyanam, Lal ve Wolfram, 2010: 142).

Kisisel aligveris asistan1 uygulamasi ile birlikte magaza igerisindeki
misterilere reyonlarda bulunduklar1 konuma goére pazarlama mesajlar1 dogrudan
cihazin ekranina gonderilebilir. Boylece, miisterilerin aligveris kararlar etkilenir ve
satiglarda artis saglanmis olur. Diger taraftan da miisterilerin dogrudan posta ya da
biilten benzeri basili yaymn (insert) kuponlar1 kesip saklamalarina gerek kilmadan

sistemden faydalanilir (Berman vd., 2007: 598).
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Kisisel aligveris asistani benzeri mobil el tarayacilar1 giiniimiizde en iyi bilinen
ve en ¢ok kullanilan bir ¢oziim olmakla beraber zamanla daha farkli ¢oziimler
benimsenecektir. Ornegin, akilli telefon mobil teknolojisi ile iiriinler taranacak ve
aligveris sepetine atilacaktir. Yine mobil telefonla hatta parmak iziyle ddemeler
yapilacak ve giiniimiizde de pilot uygulamalar yapilmaktadir (Rikkers, Prinssen ve

Consenheim, 2014: 28).
1.5.1.4. Magaza i¢i Kupon Yazici

1992 yilinda, George Kringel tarafindan patenti alinmistir. Entegre bir elektrik
giic kaynagi ile bagimsiz ¢alisan magaza ici kupon yazici iriinlerin yanina monte
edilerek miisterilere satin alacaklari iiriinle ilgili kupon yazdirmalart amaglanmistir.
ActMedia adinda bir sirket tarafindan iilkenin bir¢ok perakende magazasinda
uygulanmasi saglanmistir. 1996 yilina gelindiginde, ActMedia'nin yillik satiglari
yaklagik 500 milyon ABD dolar1 ve 40000 siipermarket, eczane ve diger biitiin
perakendeci kuruluslar olmustur. 2007 yilinda ayni1 patent iizerinde degisiklik
yapilarak miisterilerin magaza sadakat kartlarini taradiktan sonra kendilerine dnceki
aligverisleri temel alinarak belirli kuponlar yazdirmalar1 saglanmistir. Bu uygulama
icin Amerika Birlesik Devletleri’nde faaliyet gosteren eczane zincir magazalar

(Drugstores) CVS ¢ok iyi bir 6rnek gosterilebilir (Inman vd., 2017: 9).
1.5.1.5. Kiosk (Interaktif Bilgi Terminalleri)

Kiosk, bir dokunmatik ekran, bir bilgisayar, bazen bir yazici ve kredi kart
okuyucusundan olusur. Biitiin donanim giivenli bir kabine yerlestirilmistir. Kiosklar
bir taraftan bilgi saglarken diger taraftan da {iriin ve hizmetleri tanitabilir ya da satisini
saglayabilir. Kiosklar genelde magaza, havaalani, alisveris merkezi, otel ve kurumsal
lobi gibi kamuya agik yerlerde bulunur. Kiosklarin simgesel ilk uygulamasi, 1985
yilinda Florsheim Shoes (ayakkabi magazasi) tarafindan 600'den fazla lokasyona

kurulmustur (Inman vd., 2017: 9).

Perakendecilik sektoriinde kiosklar, bilgi saglama ve hizmet sunumunda bilgi
teknolojisinin 6nemli bir uygulamasi olma potansiyeline sahiptir. Miisterilere {irlinler
hakkinda zengin bir bilgi saglar. Ornegin, benzer iiriinler, stok durumunu, yemek tarifi,

ozel teklifler, kisisellestirilmis iiriin tasarimi saglayabilir. Diger taraftan, magaza ici
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iirlin ve hizmet tanitimlarinda yenilik¢i bir uygulama firsati olusturabilir (Rowley ve
Slack, 2003: 329).

1.5.1.6. Magaza i¢i Akilli Televizyon Yayin Ag1

Magaza i¢i akilli televizyon yayin ag1 tizerinden miisteriye yonelik medyanin
onciisi ve merkezi Amerika Birlesik Devletleri’nde faaliyet gosteren Walmart
magazalar zinciridir. Walmart'in magaza ici akilli televizyon yaym aginin amaci,
miisterileri ile satin alma noktasinda veya yakininda iletisim saglayarak kategorik
satiglar1 artirmak olmustur. Video monitdrleri, magaza genelinde stratejik konumlara
yerlestirilerek miisterilere yeni iiriin ve hizmetler ile iligili pazarlama mesajlar
yaymlanmistir. 1998 yilinda kurulumuna baslanan sistem 2008 yili itibariyle iilke

genelinde 2700 magaza ve 27000 ekran iizerinden yayin ger¢eklesmistir (Inman vd.,
2017: 9-10).

1.5.1.7. RFID Teknolojisi

Radyo Frekansiyla Kimlik Tanimlama (Radio Frequency Identification —
RFID), teknolojisinin ilk uygulamalar1 pek ¢ok arastirmaciya gore II. Diinya savasinin
sonlarinda kullanilmistir. Birlesik krallik (United Kingdom) savas ortaminda kendi
ucaklarin1 diisman ya da dost (a friend or foe) olarak ayirt etmek amaciyla kendi

ucaklaria takmistir (Poirier ve McCollum, 2006:3).

Bu teknoloji ve araglar kablosuz iletisimle veri noktasindan 6rnegin barkod
uzerindeki verileri okur ve gonderir. Bu barkod tiirleri NORAND, Intermec ve Symbol
ureticilerinden olabilir (Patterson vd. 2003: 118).

RFID, bir etiketten okuyucu ekipmana bilgi tasima yontemidir. RFID, verilen
radyo frekansi aralifinda insan miidahalesi veya veri girisi olmaksizin nesneleri
tanimlar. RFID sistemi etiket, okuyucu ve bu ikisini birbirine baglayan bir yazilimdan
olusur. Bir RFID sisteminde bir {irlinlin izlenmesine dair egsiz bilgi tasiyan etiketler
bir okuyucu ile okunabilir. Etiket genellikle anteni olan bir mikrogciptir, veriyi depolar
ve okuyucuya aktarir. Cipteki veri, elektronik veri kodu (Electronic product code-
EPC) standardindadir. Okuyucu da etiketteki bilgileri arka planda ¢alisan veri tabanina
kablosuz olarak aktarmakla gorevli bir aragtir. Obje, bir RFID okuyucusunun okuma
alaninda iken veri kablosuz olarak bir bilgisayara aktarilir. Bu bilgisayardan veri,

internet veya 0zel ag ile istenilen yere gonderilebilir (Orel Demirci vd., 2016:146).
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RFID, fiziksel iiriinlerin izlenmesini ve islenmesini saglayan bir teknolojidir ve
organizasyonlar arasindaki isbirliginin saglanmasina yardimcidir. RFID, otomatik veri
tanimlama ve veri toplama sistemleri i¢inde yer alir. Bu sistemler verinin elektronik
olarak algilanarak hizli ve dogru sekilde bilgisayara girilmesini saglar. Parmak izi,
retina taramalari, ses tanima, optik karakter tanima yontemleri bu sistemlere 6rnektir

(Orel Demirci vd., 2016: 145).

Radyo Frekansiyla Kimlik Tanimlama (Radio Frequency Identification —
RFID), teknolojisinin perakende sektorii, lojistik operasyonlar1 ve miisteri odaklilig
igin kilit bir teknoloji oldugu kabul edilmektedir ( Seitz, Dautzenberg, Creusen ve
Stromereder, 2009: 31). Kablosuz ve otomatik veri tanimlama teknolojisi olan RFID,
2003 yilinin basinda, Walmart tarafindan kullanimi duyuruldugunda, perakende
tedarik zincirlerinde oldukca ilgi c¢ekmis, ardindan kiiresel bir fenomen haline

dontismiistiir (Orel Demirci vd., 2016: 145-146).

Perakende sektorii, 2016 yilina kadar RFID etiketler de dahil olmak {izere siireg
uygulamalari i¢in kiiresel RFID pazar degerinin % 44'linii olusturacaktir. RFID'nin
benimsenmesi ve kullanimi ile ilgili ortaya ¢ikan literatiir sonuglarina goére, bu
teknolojinin ylksek operasyonel ve stratejik yonetim sureclerinde 6nemine dikkat
cekilmistir. Bununla birlikte, altyapr maliyetleri, ¢evresel karisiklik, {ist yonetimin
yaklasimi ve organizasyonel donilisim gibi uygulama zorluklar1 bir¢ok potansiyel
uygulayictyr RFID’den uzaklastirmistir. Bu nedenlerden dolayi, RFID teknolojisinin

benimsenmesi tahmin edilenden daha yavas ilerlemistir (Bhattacharya, 2015: 518).
1.5.1.8. Elektronik Veri Degisimi

Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange —EDI) sistemleri ilk
baslarda isletmelerin deposunda daha sonralar1 geliserek magaza igerisinde toplanan
verileri dogrudan tedarik¢i firmanin sistemine gondermek amaciyla gelistirilmistir. Bu
deger zinciri baglaminda ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir. 1980°1i yillarda olusan siparis
ve fatura gibi dokiimanlarin uluslararasi standartlarda olusturulmasi ile birlikte her yil

%20 - %25 dizeyinde biyiumektedir (Cox vd., 2004: 273).

Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange —EDI) sistemleri siparis
verme maliyetlerini azaltacak, isletmeler daha diisiik miktarlarda daha sik {iriin

yenileme yapabilecek, bu da tedarik zincirinde genel malzeme maliyetini
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azaltabilecektir. Tedarik zincirlerinde veri paylasimini kolaylastiran EDI hakkindaki
temel sorun, her iki ticari ortagin da donanim ve yazilima yatirim yapma gerekliligidir.
Kiiclik isletmeler i¢in bu yatirnm yiiksek gelebilmektedir. Ayrica degis-tokusu
gergeklestirebilecek verilerin yapilandirilmasi ve standartlastirilmasi gerekliligi de bir

diger problemdir (Orel Demirci vd., 2016:143).

EDI pek ¢ok biiyiik isletmenin ticari iligkilerinde standart bir sisteme
donlismistiir. Tam zamaninda (Just in time —JIT) siparislerini, stok doniisiimiinii
hizlandirmas1 ve karsilikli bilgi paylasimi saglayarak perakendeci ve tedarikci
arasindaki ticari iligkileri ve iletisimi daha da yakinlastirmaktadir. Perakendeci
isletmelere sagladigi kolayliklar ile birlikte maliyetlerini de ciddi oranda diisirmeyi

saglamaktadir (Cox vd., 2004: 273).
1.5.2. Mevcut Dénem Teknolojik Yenilikler

Bu kategorideki teknolojik yenilikler, agirlikli olarak 2000’11 yillarla gelismesi
baslayan ve mevcut zaman igerisinde daha ¢ok gelismis iilkelerde faaliyet gosteren
perakende kuruluslar tarafindan benimsendigi sdylenebilir. Gelismekte olan tilkelerde
ise lirlin yagam egrisi lizerinde heniiz girig ile bilyiime asamasinda olan teknolojik
yenililikler oldugu sdylenebilir. Altunisik vd. (2014: 302), biiylime asamasinda, ayirt
edici Ozelliklere vurgu yapici daha fazla tutundurma cabasi ile daha fazla dagitim
maliyetine katlanmak gerekir. Diger taraftan,teknolojik gelismelerin hizlanmasi genel
olarak bu agamanin siiresinin kisa olacagini gosterir.

1.5.2.1. Mobil Uygulamalar

Cok amagl kullanilan mobil uygulamalar perakendecilik sektoriinde mobil
aligveris, 6deme ve pazarlama amacgli kullanilmaktadir. Tiiketicilerin ilgisini
uyandirmak ve kullanilmasini 6zendirmek baglaminda uygulamalarin kullanici dostu
bir arayiiz, en az butonla aranan {iriin ve hizmete ulagsmak ve belkide en onemlisi

giivenligi artirilmis bir uygulama olmalhidir (Becker vd. 2010: 23).

Oyle goriniyor ki ginimizde hemen hemen her perakendecinin bir mobil
uygulamasi vardir. Ancak bu uygulamalarin o6zellikleri perakendeciler arasinda
oldukca farklilik gostermektedir. Bazilar1 magaza bulma, kuponlari indirme veya
haftalik aktiiel iirlinler katalogunu elektronik olarak goriintiileme gibi nispeten sinirli

secenekler sunarken digerleri biitlinlesik kanal (omnichannel) deneyimi sunmaktadir.

182



Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri'nde binlerce magazasi olan Target’in mobil
uygulamas1 miisterilere taradiklar1 iriinlerle ilgili 6zel bir kampanyanin olup
olmadigmi, magaza icerisinde hareket ettikleri sirada mobil kupon elde etmeyi,
magaza i¢indeki iirtinleri bulmak i¢in bulunduklar1 magaza haritasini indirmeyi ve

¢evrimigi aligveris yapmayi saglamaktadir (Inman vd., 2017: 10).

Deloitte’in “Perakende Sektoriiniin Kiiresel Giicleri 2015 raporuna gore diinya
niifusunun %65'1 bir akilli mobil telefon kullanacagi ve internet kullaniminin yiizde
%383'linilin elde tasinabilen akilli mobil cihazlar iizerinden olacagi tahmin edilmistir.
Dolayistyla, mobil perakendeciligin artarak biiyliyeceginin kaginilmaz oldugu ve yillik
kiiresel satig toplaminin da 638 milyar ABD dolarina ulasacagi ifade edilmistir.
Bununla birlikte piyasaya tanitilan Google Glass, Apple Watch benzeri giyilebilir
teknolojiler de miisterilere ulagsmak ic¢in yeni firsatlar olusturmaktadir. Dolayistyla,
perakendeci igletmelerin bu alanda gelisen yenilikleri de yakindan takip etmelerini
kaginilmaz kilmaktadir. Bu baglamda, perakendecilerin bu duruma magaza iginde
ucretsiz Wi-Fi sunarak ve mobil dostu web sitelerini optimize ederek cevap vermeleri
beklenmektedir (Deloitte, 2015: 4).

1.5.2.2. Kasiyersiz Self Servis Kasa (Self-Checkout)

Self servis teknolojilerin gelistirilmesiyle hizmet sektoriinde daha onceleri
insanlar tarafindan gergeklestirilen hizmet verme, yerini yavas yavas kendin-yap
secenegi ile ikame etmektedir. Self servis teknoloji tiiketicilerin bir hizmeti dogrudan
bir hizmet personeli olmaksizin kendi kendine iiretmesine olanak saglayan teknolojik

ara ylzler olarak tanimlanabilir (Oztiirk, 2015:122).

Patenti 1992 yilinda alinmis ve ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri'nde
faaliyet gosteren Price Chopper Siipermarket zinciri tarafindan kullanilan "Self-
checkout" olarak da adlandirilan kasiyersiz self servis kasa, aligveris yapan kisilerin
bir kasiyere ihtiya¢ duymadan iirlinleri tarama, posetleme ve Odemelerine olanak
tantyan otomatik bir islemdir. Cogu magazada, kasiyersiz self servis kasa geleneksel
O0deme kasalarina benzemektedir ancak burada miisteri personel yerine bir bilgisayarin

kullanici arabirimi ile etkilesime girmektedir (Inman vd., 2017: 10).
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Sekil 23. Kasiyersiz Self Servis Kasanin (Self-Checkout) Orijinal Patent Cizimi
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Kaynak: Inman vd., 2017:11.

Oztirk (2015: 122), self-servis hizmet vermenin artisinda teknolojinin
maliyetleri azaltmasi katki saglamistir. Birgok hizmette saglanan tasarrufun bir kismi
dogrudan ya da dolayli olarak miisteriye yansitilmaktadir. Ornegin, self servis benzin
doldurmada fiyatlar daha diisiiktiir. Dolayli faydasi ise kuyrukta bekleme siiresinin
daha az olmasidir. Ayrica self servis miisterinin daha ¢ok kontrol sahibi olmasina

olanak saglar.
1.5.2.3. Bilgisayar Tabanli Akill1 Teraziler

Perakendecilik sektoriinde hizla gelisen teknolojilerden birisi de tartim sistemi
ile biitiinlesik tasarlanmig bilgisayar tabanli, kamerali ve genis dokunmatik ekrana

sahip akill terazi sistemleridir.

Perakendeciler icin self-servis yontemi disinda biitiin alternatifler oldukga
maliyetlidir. Dolayisiyla, PC tabanli akilli terazilerin temel 6zellikleri disinda {izerine
monte edilen bir kamera sistemi {rtinleri tanir ve miisterilere daha kolay self-servis

imkani saglar (Kalyanam vd., 2010: 146).

Gelismis yazilim modiilleri ve uygulamalarla terazinin dokunmatik ekran
kullanict ara yiizii perakende magazalarin talepleri dogrultusunda kullanilacag:

deparmanin iiriin adi, kodu, fiyat1 ve resmi ile kategorik ya da alfabetik tasarlanabilir.
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Ote yandan kasiyersiz self servis kasa (Self-Checkout) ya da kisisel aligveris asistani
uygulamalarinda projeyi tamamlayan bir sistemdir. Dokunmatik ekran ara yiizii
tamamen self servis mantigina gore tasarlanir. Diger bir deyisle, bir hizmet personeli
olmaksizin miisteri kendi kendine Uriini ekranda arar bulur, tartar ve etiketini print
ederek posete yapistirir. Boylece, kasiyersiz self servis kasa ya da kisisel aligveris

asistani i¢in etiket saglanmais olur.

Miisterilerin magaza igerisinde self-servis aligveris siireglerinde kisisel
aligveris asistan1 (PSA) ile PC tabanli akilli teraziler arasinda biitiinsel sistematik bir
bag vardir. Akilli terazi olmadan otomatik aligveris diger bir deyisle kisisel aligveris
asistan1 (PSA) ile saglanan aligveris eksik kalir ve tamamlanamayacaktir. Ciinkdi,
sebze-meyve reyonundaki iiriinlerin tartilmasi ve etiketlenmesi gerekir. Diger tiirlii
kasada tartma ve fiyatlanmasi gerekir bu da biitiinlesik self-servis sirecini eksik
birakir. Biitlinlesik bu sistem, miisterilere aligveriglerinde zaman kazanci saglarken

perakendecilerin de is¢ilik maliyetlerini disiiriir (Kalyanam vd., 2010: 146-147).

Bilgisayar tabanli akill terazilerin diger bir avantaji1 ise genis miisteri ekranlari
lizerinde kurumsal ya da pazarlama mesajlar1 yaymlanabilir. Ornegin, miisterilerin
sarkiiteri departmaninda hizmeti bekleme aninda bir iiriin reklami, ¢apraz satis veya
st satis saglanabilir. Dolayisiyla, bu sistemin hem miisteri memnuniyetini artirma

hem de satiglar1 artirma baglaminda oldukga elverisli oldugu sdylenebilir.
1.5.2.4. Kasa Kuyruk Analiz Sistemi

Amerika Birlesik Devletleri'nde faaliyet gosteren ulusal marketler zinciri
Kroger, 2010 yilinda 2400 magazasinda “QueVision” olarak adlandirilan yeni bir
teknolojik sistem gelistirerek miisterilerin 6deme siirecinde bekleme siiresini
diisiirmeyi amaglamistir. Sistem, kizil6tesi (infrared) sensorler yardimi ile miisterilerin
bekleme siireleri 6nceden belirlenmis bir esigi astiginda hizli bir sekilde daha fazla
POS kasanin agilmasini saglamaktadir. Edinilen raporlara gére QueVision, ortalama 4
dakikanin iizerinde olan bekleme siiresini 30 saniyeden daha az bir siireye indirmistir.
Sonug olarak % 42 oraninda artan miisteri memnuniyeti ile birlikte gelirleri artirmada
da etkisi olmustur. Ciinkii, miisteriler kasa kuyrugunda harcadiklar1 zaman1 daha ¢ok

aligveris yapmak i¢in harcamiglardir (Inman vd., 2017: 10).
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1.5.2.5. Akilli Raflar

Son zamanlarda perakendeciler raflarda bulunan agirlik sensorleri araciliiyla
raf lizerinde iirlin stok miktarini belirleyen "akilli raflar” ile ilgili deneysel ¢alismalar
yapmaktadirlar. Uriin raflar1 iizerine agirliga duyarl bir tabanlik yerlestirilir ve son
tiriin ¢ikarildiginda sorumlu personele elektronik bir mesaj gonderilmesi saglanir.
Boylece eldeki yedek stoklarla raf hizli bir sekilde doldurularak kayip satislarin ve
raflarda aradiklar tiriinleri bulamadiklarinda kizan ve mutsuz olan miisterilerin 6niine

de gegilmis olur (Inman vd., 2017: 10-11).
1.5.2.6. Yercekimi Besleme Raf Sistemleri

Campbell Soup tarafindan 2002 yilinda tanitilan yercekimi besleme raf
sistemleri konserve gorba kategorisi i¢in bir devrim yaratmistir. Campbell'in yer¢ekimi
besleme sistemi 20000'nin iizerinde magazaya kurulmustur. Yercekimi besleme raf
sistemi, iirlinleri destekleyen egimli bir raftan ve bir miisterinin 6ndeki iirlinli almasina
kadar Grtnleri tutan bir 6n duvardan olusur. Ondeki iiriin ¢ikarildiginda, yer ¢ekimi
kalan driinleri egimli rafin Oniine iter. Bu sistem otomatik olarak raf gérinimind
korur, magaza personelinden daha az dikkat gerektirir ve ig¢ilik maliyetlerini diisiiriir.
Ote yandan, alisveris yapan miisteriler de bu tiir raf diizeninde daha kolay dolasmakta

ve aligveris yapmaktan daha ¢ok keyif almaktadirlar (Inman vd., 2017: 11).
1.5.2.7. Bluetooth-Beacon Teknoloji

Bluetooth teknolojisi araciligiyla ¢alisan “Beacon” iletigim teknolojisi, kiiglk
veri  paketlerini icerir. Beaconlar, belirli araliklarla alicilarin akilli telefonlart
tarafindan kabul edilecek veri paketlerini iletir. Ornegin, perakende magazanin
pazarlama mesajlarin1 ya da magazaya ait olan akilli telefon uygulamasi (apps)
faaliyetlerini tetiklemek igin kullanilabilir. Ne zamanki uygulamalardan biri, bir
Beacon sinyali aldiginda, verileri bagli oldugu sunucusuna (server) iletir; bu bir
promosyon, kisisellestirilmis bir reklam veya faydali bir hatirlatma olabilir. Ornegin,
sutinizi aldimiz m1? tiiriinde hatirlatict bir mesajt olabilir. Beacon teknolojisi,
perakendecilerle miisterileri arasindaki iletisimi artirmaya ve aligveris deneyimini
gelistirmesine yardimci olacaktir. Ciinkii yakinlik temelli (proximity-based) iletisim
ve akilli raf reklamcilig1 yontemiyle, perakendeciler aligveris yapan miisterilerine

yanlizca kisisellestirilmis bilgileri ve indirimleri saglamaktadir (Inman vd., 2017: 11).
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Bu uygulama akilli raf sistemlerinin bir modulii veya biitiinleyicisi oldugu

soylenebilir.
1.5.2.8. Dijital Fiyat Etiketleri

Akalli raf sisteminin diger bir modulii de dijital fiyat etiketleridir. Bu teknolojik
yenilik ile magaza raflarina uygulanan karton kagit fiyat etiketleri yerine fiyat
degisiklikleri kablosuz iletisim Uzerinden dijital fiyat etiketlerine gonderilmektedir.
Magazalarda binlerce farkli barkodlu {iriin oldugunu diisiindiiglimiizde fiyat
degisimlerinde personelin harcadigi zaman maliyeti, fiyat yanligliklari, kasa ile olan
tutarsizliklart ve misteri sikayetleri biiylik oranda azalmaktadir. Kalyanam vd.
(2010:149)’nin ifadesine gore raflardaki fiyat tutarsizliklar1 %2-3 oraninda oldugu
tahmin edilmektedir. Bu baglamda, magazalarin bu teknolojiye olan ihtiyaclari

olduke¢a fazladir.

Dijital fiyat etiketleri perakendecilere dinamik fiyat degisikligi saglar. Ornegin,
unlu mamuller i¢in giin sonuna dogru kiigiik miktarlarda fiyat indirimleri uygulayarak
iriinlerin giin sonunda elde kalmasini 6nleyebilir. Boylece, miisteriler diisiik fiyatla
aldiklari i¢in diger yandan perakendeciler i¢in de iirlinler bozulmadan satildig1 i¢in her
iki tarafa da fayda saglamaktadir. Sonu¢ olarak, bu teknolojik yenilik ile
perakendeciler istedikleri zaman diliminde en az maliyetle, en az hatayla ve en hizli

sekilde fiyat degisikliklerini yapabilecekleri soylenebilir (Inman vd., 2017: 11).

Son zamanlarda hiikiimetin getirmis oldugu yeni hal yasasi baglaminda
Tiirkiye’deki bazi perakendeci kuruluslar hal yasasinin talep ettigi etiket bilgileri
magazalarda bu teknoloji ile saglanabilir. Dolayisiyla, magaza hem mevcut raf fiyat
etiketini hem de hal yasasi bilgilerini ayn dijital etiket izerinde gostererek daha hizlh
ve en az maliyetle gergeklestirmis olur. Diger yandan hal yasasi baglaminda
hazirlanmayan veya unutulmus etiketlerden kaynakli olusabilecek cezalardan da

korunmus olur.
1.5.2.9. Tara ve Git (Scan and Go)

Bir¢cok perakendeci kurulus, miisterilerine akilli telefon uygulamalart ile
iriinleri taratarak sepetlerine atmalarimi saglayan teknolojiyi test etmeye veya
tanitmaya baglamislardir. Miisteriler, akilli telefon uygulamasi ile taranan {irtinleri

kasada tekrar taramaya gerek duymadan aligveris tutarin1 6demek igin kullanabilirler.
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Teknoloji, perakendeciye personel maliyetlerini diislirmenin yanisira miisterilerine de
sagladig1 kolaylik ve azaltilmis bekleme siiresi ile miisteri memnuniyeti artirma

potansiyeline sahiptir (Inman vd. 2017: 12).

Elektronik perakende lideri amazon.com sirketi yakin zamanlarda “tara ve git”
teknoloji mantiginda fakat daha gelistirilmis “al ve git” (Grab & Go) alisveris slogani
ile “Amazon Go” uygulamasini tanitmistir. Bu yenilik¢i teknolojik yontem ile miisteri
akilli telefonuna indirdigi “Amazon Go” uygulamasi ile magaza girisini yapar.
Aligveris siirecinde ihtiyaci olan iirtinleri alir ve magazadan ayrilir. Biitlin islem bu
kadar. Diger bir deyisle, hi¢ sira beklemeden ve iriinleri kasada hi¢ taramadan
magazadan cikar. Aligveris tutar1 da otomatik olarak amazon hesabina gonderilir.
Biitlin islemler gelismis bilgisayar teknolojisi, sensor, yapay zeka ve ileri diizeyde

gelistirilmis 6grenme algoritmalar kullanilarak yapilmaktadir (Amazon.com, 2016).

Deloitte (2018: 7), “2018 Perakende Sektoriiniin Kiiresel Giigleri” raporuna
gore bu teknolojinin perakendeci kuruluslar i¢in tamamen benimsenmesi ve
uygulanmasi i¢in heniiz erken bir zaman olsa da belki de teknoloji ve otomasyonun
magazalarda en ileri diizeyde kullanimlarindan birisi olacaktir. Diger yandan bu
teknolojik gelismelerle birlikte insansiz magazalarin (unmanned stores) oldugu bir

doneme dogru gidilecegi de ifade edilmistir.
1.5.2.10. Magaza i¢i CRM

Azinlik Raporu (Minority Report) filminde, Tom Cruise'un karakteri, bir
aligveris merkezinde yiiriiylisii boyunca farkli pek ¢ok reklamlarla karsilasmaktadir.
Filmde, aligveris yapan kisiler gozlerinin retinal taramasiyla taninir ve daha sonra
kisisellestirilmis pazarlama mesaji kendilerine ismi ile hitap edilirek buyuk ekranlarda
sesli bir sekilde iletilir. Bu teknoloji tiirii yillardir gevrimici perakendeciler i¢in siradan
olmakla birlikte, amazon.com, insanlarin daha once satin aldiklar1 tiriinlerin alisverisi
sirasinda gordiikleri veya sepetlerine koyduklart tiriinleri temel alarak web arayiiziinii
kisisellestirir. Bu fiziksel magazalarda oldukca zordur. Ciinkii fiziksel bir magazaya

giren bir miisterinin kimligini tespit etmek pek miimkiin degildir (Inman vd. 2017: 12).

Fakat gilinlimiizde bu da degismeye baslamistir. Perakendeciler, dikkat
cekmeden aligveris yapan kisileri tanimalarina yardimci olacak yiiz tanima yazilimi

tizerinde ¢alismaktadirlar. Diger taraftan, mobil teknolojik gelismelerden faydalanarak
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magaza i¢i kisisellestirme faaliyetleri gergeklestiren perakendeciler de mevcuttur.
Ornegin, merkezi Amerika Birlesik Devletleri'nde olan Target magazalar zinziri,
magaza icerisindeki miisterilere yonelik kisisellestirmeyi mobil teknoloji, konum
bilgisi ve tahmini analitikler kullanilarak gerceklestirmektedir. Buradaki amac,

fiziksel magazalara ¢evrimigi aligveris deneyimi kazandirmaktir (Inman vd. 2017: 12).
1.5.2.11. Dijital Tabela

Metro’nun gelecegin magazasinda test ettigi diiz bir ekrana sahip dijital
ekranlar, magaza igerisinde kablolu bir ag veya kablosuz bir ag bilinyesinde kurulumu
yapilabilir (Kalyanam vd., 2010: 147). Dijital ekranlarin kullanimi, Walmart, Tesco
ve Carrefour gibi biiylik perakende zincirlerinde gittikce yayginlagmaktadir.
Genellikle magaza ortamini, farklilagtirma, iyilestirme ve bazi Urilinleri tanitma
amacinin yaninda bu ekranlar magaza icerisindeki miisterilere diger bilgileri de
gosterebilir. Dijital tabela uygulamasi, Amazon ve diger e-ticaret saglayicilarindan
artan bir rekabetle kars1 karsiya kalan perakendeciler icin satiglar1 artirmaya yonelik
destekleyici bir sistem oldugu sdylenebilir (Roggeveen, Nordfélt ve Grewal, 2016:
122).

1.5.3. Gelismekte Olan Teknolojik Yenilikler

Bu béliimde perakendeciligin doniisiimsel degisimi iizerinde biiyiik bir rol
oynayacak ve degisimi tamamen farkli boyutlara tasiyacak bazi teknolojik yenilikler
tizerinde durulmaktadir. Bu kategorideki teknolojik yenilikler sektoriin biitliniinde
uygulanmasi1 muhakkak uzun bir zaman alacaktir. Bununla birlikte, giiniimiizde
gelismis iilkelerdeki bazi yenilik¢i perakende kuruluslar bu tiirden teknolojik
yeniliklerin pilot ¢aligmalarini bagslatmis durumdadirlar.

Deloitte (2018: 7), “2018 Perakende Sektoriiniin Kiiresel Giigleri” raporuna
gore mevcut zaman icerisinde olmasa da gelecek uygulamalar icin, nesnelerin interneti
(IoT), yapay zeka, artirllmis gergeklik (AR), sanal gerceklik (VR) ve robotlar her
perakendecinin radarinda olmalidir. Diger teknolojilerin yani sira, bu tiir teknolojilerin
de hem fiziksel magaza perakendecilerin hem de e-ticaret perakendicilerin iglerini
daha da ileri bir diizeye gotiirmeleri ve miisteri iliskilerini gelistirmeleri baglaminda

kullanabilecekleri ifade edilmektedir.
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1.5.3.1. Sanal Gerceklik (Virtual Reality- VR)

Sanal (virtual) kavramu, fiilen mevcut olmayan fakat sanki varmig gibi goriilen,
hissedilen anlamindadir. Sanal gerceklik de, bu fiilen mevcut olmayan bir olayin veya
varligin, sanki mevcutmus gibi hissedilmesi, mevcutmus gibi goriilmesini ifade

etmektedir. Bu goriintii ile bir takim isler yapilabilmektedir (Kogel, 2014: 504).

Sanal gerceklik (Virtual Reality- VR) terimi, yalnizca bilgisayarlarda ve
zihinlerimizde var olan hayali diinyalar1 tanimlamak i¢in ¢ogunlukla popiiler medyada
kullanilir. Sanal gergeklik teknolojisi ile bilgisayar tarafindan iiretilen bir dijital ortam
sanki gercekmis gibi deneyimlenebilir ve etkilesim kurulabilir. ideal bir sanal
gerceklik sistemi, kullanicilarin fiziksel olarak nesnelerin etrafinda dolasmalarini ve
bu nesnelere sanki gergekmis gibi dokunmalarini saglar (Jerald, 2016: 9). Diger bir
deyisle sanal gergeklik, bilgisayar tarafindan fiiretilen yapay diinyada insanlarin

Ozgiirce kesif ya da arastirma yapmalaridir (Gottlieb ve Bianchi, 2017: 18).

Teknoloji ve konuya olan inan¢ goz 6niline alindiginda, ¢cogu insani faaliyet
sanallastirilabilir. Aligsveris de bunlardan istisna degildir. Higbir 6deme kuyrugu,
market arabasi ve otoparkta araba park ihtiyact olmayan bir siipermarket hayal
edilebilir. Sanal aligveris yontemiyle magaza icerisinde hizla dolasilabilir, hatta
raflarin ve duvarlarin arasindan gecilebilir. Bir el cihazindaki butona basilarak {iriin
satin alinabilir. Bahsi gegen bu sistem i¢in uygun bir yazilim gelistirildiginde sanal ve
dijital bir ortamda bir bilgisayar da gergeklestirilebilir. Sistem kullanicisi, bir kulaklik
takarak ve bir el cihazi ile magaza igerisinde dolasarak istedigi tirlinii raftan segip satin
alabilir. Ote yandan, aligveris sepetine atilan iiriinler sanal deme noktasinda istenirse

tekrar goruntulenebilir (Cox vd., 2004: 273).
1.5.3.2. Artirilmis Gergeklik

Artirllmis gergeklik (Augmented Reality- AR) deneyiminin 6zii, kullanicinin
fiziksel diinyada yapabildigi eylemlerin benzerini yapabilmesi ve dijital bilgi katarak
etkilesime girebilmeyi saglar (Craig, 2013: 2). Son zamanlarda, ii¢ boyutlu (3D)
bilgisayar grafikleri olusturabilme ve sunma becerisinin gelismesiyle birlikte fiziksel
diinyada gercek haliyle olusturulmas1 miimkiin olmayan goriintiilerin olusturulmasi da

miimkiin olmustur (Craig, 2013: 6).
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On yillar boyunca var olan artirilmig gerceklik uygulamalarinin potansiyeli ve
yetenekleri gelisen teknolojik yeniliklerle birlikte ancak yakin zamanda tam olarak
ortaya cikabilmistir. Artirilmis gercekligin 6ziinde ¢cok miktarda veri ve analitigi
gercek dilinyada {izerine bindirilmis goriintiilere veya animasyonlara doniistiirme
saglanir. Mevcut durumda, cogu artirilmig gergeklik uygulamasi mobil cihazlar
vasitastyla saglanmaktadir. Ancak kullanimi artarak giyilebilir cihazlar veya akilli

gozliikklere dogru kaymaktadir (Porter ve Heppelmann, 2017: 48).

Gliniimiizde, internete baglanan akilli telefon ve tablet benzeri mobil
cihazlarindaki artis ile birlikte sanal magaza uygulamalarindaki gelismeler
tiikketicilerin aligveris deneyimini hem magazada hem de g¢evrimigi farkli boyutlara
tactyacak bir potansiyele sahiptir ve perakende 3.0 donemini baglatmaktadir. Buna ek
olarak, son arastirmalar, Avrupa'da mobilya dahil olmak tizere bir¢ok yeni {iriin
kategorisinin ¢evrimigi satiglarinda bir artis yasandigini géstermektedir. Bunun i¢indir
ki, IKEA gibi kokli perakendeciler iiriin kataloglarinda artirilmis gergeklik (AR)
uzantilari kullanarak ¢evrimi¢i mobilya aligverisini geng tiiketiciler i¢in daha cekici
hale getirmesi sasirtict degildir. Artirilmis gerceklik, mobilya ile ilgili olarak
tilketicilerin pahali iirlinlerle daha sik etkilesime girmelerini ve gorsel goriiniislerini
kontrol etmelerini saglar. Diger taraftan, tiiketiciler iiriinii satin almadan 6nce evlerine

sanal ortamda yerlestirmelerini de saglayabilir (Rese, Schreiber ve Baier, 2014: 871).

Artirllmis gergeklik, onlimiizdeki birkac yil i¢cinde akilli telefon veya tablet
aracilifiyla biiylik bir kesimin hayatina girecektir. Diger taraftan, yeni bilgi edinme
diinyas1 ve pazarlama iletisimi i¢in yeni firsatlar saglayacaktir (Solomon, 2017: 99).
Rese vd. (2014: 870)’ne gore, yenilik¢i bir sistem tarafindan sunulan iiriin bilgileri,
miisterilerin bilgi ihtiyaglarin1 daha ¢ok karsilar ve satin alma kararlarim destekler. Ote
yandan eglenceli olarak algilanan yenilik¢i bir sistem, miisterilerin duygusal ve estetik

keyif gibi ihtiyaclarini karsilar.

Porter vd. (2017: 53)’ne gore artirilmis gergeklik, showroom ve iiriin tanitim
konseptini yeniden tanimlayacak ve miisteri deneyimini doniistiirecektir. Miisteriler,
bir {irlinii satin almadan Once gergek bir ortamda gorlinlimiinii ve nasil islev

gosterecegini anladiklarinda daha kesin beklentilere, daha rahat satin alma kararlarina
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ve daha yiiksek liriin memnuniyetine sahip olacaklardir. Yakin zamanda, artirilmis

gerceklik teknolojisi, fiziksel magaza ve showroom ihtiyacini da azaltabilir.
1.5.3.3. Nesnelerin Interneti

Son yillarda nesnelerin interneti (Internet of Things- IoT), egitim, iletisim,
ticaret ve kamu yoOnetimi {izerinde etkisinin oldugu sdylenebilir. Nesnelerin interneti
bir paradigmayr temsil eder ve deger yaratan bir yeniliktir. Nesnelerin bilgi
aligverisini, diger makinelerle veya insanlarla iletisim kurmalarini saglar (Murray,
Papa, Cuozzo ve Russo, 2016: 341-342). Ornegin, McDonald's pilot amagli nesnelerin
interneti ile sicak bir yaz giintinde hizl1 bir sekilde hareket eden birine, Vmob durumsal
analiz platformunda ¢alisan mobil uygulamasi ile yakinlarda igecek satin alabilecegi
subesi i¢cin bir teklif ya da igeriksel bir promosyon sunmaktadir. Bu uygulama
miisterileri tarafindan ¢ok olumlu karsilanmis ve bir heyecan yaratmistir (Raj ve

Raman, 2017: 14).

Nesnelerin interneti olduk¢a genis bir kullanim alania sahiptir. Ornegin, ev
aletleri, elektrik, su, gaz, giyilebilir teknolojiler, evler ve kurumsal binalar, endustriyel
islemler, tibbi cihazlar, yasa uygulama cihazlari, askeri techizat ve bugiin ancak hayal
edilebilecek ¢ok sayida internete bagl cihazlar1 kapsama ve bunlara aracilik yapma

potansiyeline sahiptir (Lindgvist ve Neumann, 2017: 26).

Internetin gelecegi ile ilgili tartismalar, nesnelerin internetinden diger bir
deyisle endiistriyel internetten bahsetmeden eksik kalacaktir. Internet teknolojisi,
masaiistii, diziistii, tablet bilgisayarlarin ve akilli telefonlarin Gtesine dogru
yayilmaktadir. Ornegin, tiiketici elektroniklerine, elektrikli ev aletlerine, otomobillere,
tibbi cihazlara, elektrik, su ve gaz sistemlerine, her tiirlii makinelere, hatta giyime
dogru yayilmaktadir. Yani veri toplayabilen, internete baglanabilen, veri analitigi
yazilimlar ile verilerin analizini saglayan ve sensorlerle donatilabilir her nesnenin

internete baglanacagi sdylenebilir (Laudon ve Traver, 2017:152).

Tiirkiye perakende sektoriinde, Nesnelerin Interneti (IoT) ilk asamada sogutma
depolarinin ve magazalarin icerisinde bulunan et ve sarkiiteri dolaplarinin 1s1
degerlerini takip etmek baglaminda dolaplarin igerisine yerlestirilmis ve internet agina

bagli bir 1s1 kontrol cihazi ile belirli merkezde bir biitiin halinde gozlemlemek ve
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kontrol edilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Gerek insan sagligi icin gerek iiriin

kayiplarin1 6nlemek baglaminda oldukca 6nemli bir sistem oldugu sdylenebilir.
1.5.3.4. Yapay Zeka

Amazon Echo, Echo Dot ve Google Home gibi yapay zeka teknolojisi ile
giiclendirilmis ses kontrollii elektronik cihazlar (dijital asistan), tliketicilerin aligveris
yapma sekillerini degistirdigi soylenebilir. Ornegin, ses kontrollii ¢alisan Amazon
Echo ve Echo Dot, dahili teknik 6zellikleri sayesinde aligveris yapma amagli e-ticaret
saglayicist Amazon.com ile senkronize edilmistir. Basit sesli bir komutla aligveris
yapacak kisiler, “Alexa” iizerinden yani Amazon'un yapay zeka (Al) teknolojisinin
arkasindaki "ses" dijital asistan1 aracilig1 ile ¢evrimi¢i olmadan veya bir magazaya
ayak basmadan siparislerinin  dogrudan tamamlanmasini ve teslimatim
gerceklestirebilir. Amazon'un Alexa'sina karsilhik Walmart da Google Home’un
teknolojisini kullanarak miisterilere ses destekli aligveris saglamak i¢in Ekim 2017'de
Google ile isbirligine baslamistir. Google, ayn1 sekilde Home Depot ve Target
firmalari ile igbirligine girmistir (Deloitte, 2018: 7).

1.5.3.5. Robotlar

Magaza i¢i robotlar, daha cok siradan isleri yerine getirmek amaciyla
gorevlendirilirken diger taraftan verimlilik ve hizmet diizeylerini gelistirmek
maksadiyla da birkag perakendeci tarafindan pilot ¢alismasi yapilmaktadir. Walmart
ve Ahold Delhaize, magaza i¢i robotlar1 Amerika Birlesik Devletleri’ndeki
magazalarinda iiriin raflarin1 taratmak ve stok miktarin1 kontrol etmek amaciyla bir
uygulama baslatmislardir. Yine benzer sekilde Amerika Birlesik Devletleri’nde ev
gelistirme ve yapr market perakendeciliginin lider kurulusu Lowe’s, magaza iginde
kullanmaya basladig1 "LoweBot" robotu ile miisterilerin reyonlarda aradiklart tirtinleri
daha kolay bulabilmelerini, taramalarini ve iiriiniin stoktaki durumu hakkinda bilgi
edinmelerini  saglamaktadir. Rusaya’da da Lenta siipermarket zinciri yakin
zamanlarda miisteri servisi saglayacak ‘“Promobots” robotunu magaza icerisinde
uygulamaya koymustur (Deloitte, 2018: 7). Robotik gelismeler, Uretim, tarim,
perakende, hizmet ve tedarik zincirinde kullanilmaktadir ve bir¢ok is giiclinii de
etkilemektedir. Uluslararasi Robotik Federasyonu’na gore giiniimiizde 1,1 milyon

calisan robot bulunmaktadir (Schwab, 2016: 139-140).
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DORDUNCU BOLUM

PERAKENDECILIKTE YENILIK VE ISLETME PERFORMANSI
ARASINDAKI ILISKININ ANALIZI: GIDA ODAKLI
PERAKENDECILIKTE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN ONEMIi VE AMACI

Ekonomik biiylimeye paralel olarak, siirekli gelisen ve dinamik yapisi ile her
gecen zaman icerisinde buylyen perakendecilik sektorl, Ulke ekonomilerinin
lokomotif endistrilerinden biri haline gelerek daha fazla dikkat cekmektedir. Diger bir
deyisle, sektoriin kiiresel ekonomi igerisindeki pay1 ve konumu her gegen gun biytyip
guclenirken hem ulusal hem de kiiresel ekonomi baglaminda 6nemi pek ¢ok agidan ele
alinmaktadir. PwC ve TAMPF (2016: 6) “Dontisiirken Biiyiiyen Tiirkiye Perakende
Sektorii” raporuna gore, Tiirkiye perakende sektdrii 2015 yili cirosu, TUIK ticaret ciro
verileri baz alinarak yapilan hesaplamaya gére 663 milyar Tiirk Liras1 diizeyinde bir
biiyiikliige sahip oldugu tahmin edilmektedir. Tiirkiye perakende sektorii cirosunun
onceki yillardaki biiylime grafigini oniimiizdeki yillarda da devam ettirerek 2018
yilinda yaklasik 880 milyar TL’ye (yaklasik 293 milyar ABD dolar1) ulasmasi

beklenmektedir.

Bir bagka acidan perakendecilik, kiiresellesmeyle birlikte hizla degisen ve
farkli Orgiitsel bicimlerde goriinen dinamik bir sektor haline gelmistir. Bu
degisiklikler, ekonomik kalkinma ve yeniliklerin bir sonucudur. Ozellikle son
donemlerde perakendendecilik sektoriinde yasanan siddetli bir rekabet ortaminda
farklilik yaratmak, maliyetleri diisirmek, tedarik ve lojistik ile ilgili strecleri
otomatiklestirerek hizlandirmak ve belkide en 6nemlisi daha yiiksek diizeyde miisteri
memnuniyeti saglayarak satislarda artis ve pazar payini artirmanin en onemli itici

giiclerinden biri hi¢ kuskusuz yeniliklerin benimsenmesi ve uygulanmasidir.

Perakendeciligin hizli gelisimi devam etmektedir. Ciinkii siirekli yenilikler
perakende sektOriiniin pazar kosullarina gore yenilenmesini, artan miisterilerin
taleplerini ve perakendecilerin kendi sorumluluklarini yeni kosullar g¢ercevesinde

gerceklestirmeyi kaginilmaz kilmaktadir (Perkovi¢ vd., 2015: 22).
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Yenilik, g¢evresel belirsizlikler ve yogunlasan rekabet karsisinda sadece
biiyiimek i¢in degil ayn1 zamanda hayatta kalmak i¢in oldukca 6nemlidir. Bir baska
acidan yenilik, yonetimin 6nemli bir fonksiyonudur ve yenilikler ile isletme
performansi1 arasinda anlamli bir iliskinin varligindan s6z edilebilir (Han vd.,
1998:30). Yenilik, pek ¢ok endiistride organizasyonlarin gelisimi ve siirekliligi igin
temel rol oynayan bir unsurdur. Perakendecilik de bunlardan istisna degildir (Shankar
vd., 2011:1).

Bu a¢idan ¢alismanin temel amaci, Tiirkiye perakendecilik sektoriinde faaliyet
gOsteren organize gida odakli perakende isletmelerinde yenilik tlrlerinin dizeyini
belirlemek ve daha sonra bunlarin isletme performansina ne yonde ve ne 6lgude etkili
oldugunu belirlemektir. Oke vd. (2007: 737-738), isletmelerin gerceklestirdigi yenilik
tirlerinin ve performans iizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik bir ¢alisma
eksikliginin olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Dolayisiyla bu alanda birgok ¢alismanin
yapildigini ifade etmisler, ancak yapilan literatiir taramasi sonucu spesifik olarak
organize perakende isletme performansi ile yenilik tlrleri arasindaki iliskinin analizine
yonelik bir ¢alismanin olmamasi bu calismanin 6zgiinliigiinii ortaya koymakta ve
sonuclarini olduk¢a 6nemli kilmaktadir. Bu noktadan hareketle bu ¢alismada; isletme
performansi ile iliskili ve etki ettigi varsayilan bes yenilik boyutuna yonelik analizlerin
yapilmas1 amaglanmistir. Bu bes yenilik boyutu (1) Griin yeniligi, (2) sure¢ yeniligi,
(3) pazarlama yeniligi, (4) organizasyonel yenilik ve (5) teknolojik yenilik olarak
belirlenmistir. Boylece bu c¢aligmanin ana katkisi genis kapsamli ampirik verilere
dayanarak yenilik tirleri ile isletme performansi arasindaki iligkilerin analizi sonucu
elde edilen istatistiksel bulgular olmustur. Bu baglamda perakendeci isletmelere
performansi artirmada etki ettigi diigiiniilen yeniliklerin 6nem derecesi ve yenilik

yapma sureglerinde karar verme noktasinda destek saglanacaktir.
2. ARASTIRMA SORULARI VE HIPOTEZLERI

Literatlr kisminda ayrintili bir sekilde incelenen galismalar dogrultusunda
arastirmanin  hipotezleri belirlenmis, arastirma modeli Sekil 24’deki gibi
gelistirilmistir. Bu baglamda birgok ¢alismaya kaynak olan Gunday vd. (2011)’in
calismasi bu ¢alismaya esas kaynak olmakla birlikte bu ¢alisma haricinde, (Bigliardi,
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2013; Neely vd., 2001; Hanvd., 1998; Marinova, 2004; Yamin vd.,1997; Medina vd.,
2009)’nin ¢alismalar1 da kaynak olarak kullanilmistir.

Sekil 24. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Kontrol Degiskenleri

¢+ Personel Sayisi
o3

Magaza Sayisi

Uriin / Hizmet | £ Isletme
Yeniligi : Performansi
% Satiglardaki artis
N % Satiglarin karlilig
Sureg : < Aktif karlilig:
Yeniligi < Ozkaynak karlihg
: % Likidite
% Metrekare bagina satis
Pazarlama ’f‘ Pe.r'sonf‘:l ba_slna} satis
Yeniligi ¢ Miisteri Yerlmllllgl
: % Stok devir hizi
+¢ Siparis, tedarik ve
teslimat hizi
Organizasyonel | : < Maliyetleri azaltma
Yenilik : etkinligi
<+ Mal ve hizmet kalitesi
Teknolojik :
Yenilik

EEEEEEEEEENEEEEEEEEEEEEEEEEE

Kaynak: Yapilan literatiir incelemesi Sonucu arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.
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Arastirmada bes yenilik boyutu (1) Urlin/hizmet yeniligi, (2) sure¢ yeniligi, (3)
pazarlama yeniligi, (4) organizasyonel yenilik ve (5) teknolojik yenilik ile isletme

performansinin iliskisini belirten bir model gelistirilmistir.

Arastirmanin hipotezleri bu modelden hareketle gelistirilmistir. Modeldeki
degiskenlerin birbiri ile iliskilerinin yoniinden de anlasilacagi gibi yeniliklerle isletme

performansi arasinda bir iligkinin varlig1 kabul edilmektedir (Kim vd., 1998:30).

Marinova (2004: 6)’nin yapmis oldugu calismada isletme biiytkligiinin
yenilik faaliyetlerine ve rekabetin isleyisinde etkisi oldugu ifade edilmistir. Ayni
calismada isletmelere kaynak-temelli yaklasim ve rekabetin kaynak-avantaj teorisi
perspektifinden yaklagarak organizasyonlarin sahip oldugu kaynaklarin rekabet
avantaji sagladigi vurgulanmis ve bunun sonucunda da yenilige dayali gii¢lii bir
isletme performansi s6z konusu oldugu ifade edilmistir. Ote yandan kiiciik isletmelerin
biiyiikk isletmelere gore yenilikgi olabilecegi de ifade edilmistir. Clnkid kiglik
isletmeler bunyesindeki birokrasi, biiyiik isletmelere gore daha azdir. Diger bir deyisle
daha esnek ve az resmi bir yapilanma vardir. Bigliardi (2013: 247) nin ¢aligmasindaki
ifadeye gore ise Schumpeter bir hipotezinde biiyiik isletmelerin finansal yapilarindan
dolay1 kiigiik isletmelere gore yenilik faaliyetleri konusunda daha avantajli durumda
olduklarin1 ifade etmistir. Aymi c¢alismada kii¢iik ve biiyiikk isletmelerin orta
biiyiikliikteki isletmelere gore daha yenilik¢i olduklari ifade edilmistir. Buradan
hareketle, bu aragtirmanin modelinde “personel sayisi” ve “magaza sayisi” kontrol
degiskenleri olarak degerlendirilmistir. Belirlenen kontrol degiskenleri bakimindan iki

soruya cevap aranmistir. Bu sorular;

e Personel sayisi bakimindan isletmelerin yenilik uygulama diizeyleri farklilik
gostermekte midir?
e Magaza sayis1 bakimindan isletmelerin yenilik uygulama diizeyleri farklilik

gOstermekte midir?

Bu galisma, “yenilik, isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir ” temel
hipotezine dayanmaktadir. Altunisgtk vd. (2012: 58), bir hipotez, arastirmacinin
arastirma probleminin degiskenleri arasindaki iliskiye dair beklentilerini ifade eder.

Problemin en 6zel sekliyle ifade edilmis halidir. Arastirmaci, inandig1 veya kaynak
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taramas1 sonrasi ulastigi bilgiler 151¢inda hipotezlerini ifade eder. Sekil 24’deki

arastirma modeline bagli olarak 6ne siiriilen hipotezler:
H1. Urtin/hizmet yeniligi isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.
Ha. Sirec yeniligi isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.
Hs. Pazarlama yeniligi isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.
Ha. Organizasyonel yenilik isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.
Hs. Teknolojik yenilik isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirmanin  metodolojisi  Orneklem sec¢imi, veri toplama aracinin
gelistirilmesi, verilerin toplanmasi ve arastirmanin kisitlar1 olarak dort baslik altinda

toplanmustir.
3.1. ARASTIRMANIN ANAKUTLESI VE ORNEKLEM SECIMI

Literatlirde biiyiik isletmeler finansal yapilarindan dolayr kiigiik isletmelere
gore yenilik faaliyetleri konusunda daha avantajli durumda olduklar1 belirtilmistir.
Buradan hareketle, bu aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye organize gida perakende
sektorunde faaliyet gosteren 10 ve (zerinde magazasi olan perakendeci isletmeler
olusturmaktadir. TUrkiye perakendecilik sektoriinde genel kabul gormiis Ortakalan
danigmanlik firmasinin web sayfasi (http://www.ortakalan.com.tr/haberler/zincir-
marketlerin-aralik-acilislari-26909#1) iizerinde yayinladig1 arastirma raporuna gore
Aralik 2017 itibariyle Tiirkiye ¢apindaki 10 sube ve {izeri market igleten organize gida
perakende isletme sayis1 146 olarak belirtilmistir. Bunlarin igerisinde ayni isletmeye
ait fakat farkli formatta; diger bir deyisle farkli tabela ismiyle faaliyet gosteren
magazalar listeden ¢ikarildiktan sonra kalan isletme sayis1 toplamda 139 olarak tespit
edilmistir. Bu liste aym1 zamanda arastirmanin Orneklenen anakdiitlesini
olusturmaktadir. Gegez (2015: 273), genel olarak, anakiitlenin homojenligi, 6rnek
hacminin kiigiik tulmasini saglar. Bu arastirmanin érneklem se¢iminde bu ana kitleye
bagli olarak olasiliga dayali olmayan (6nyargili) 6rnekleme tekniklerinden biri olan
kasti (kararsal) drnekleme teknigi kullanilmistir. Altunigik vd. (2012: 142), bu teknikte

Ornegi olusturan elemanlar arastirmacinin arastirma problemlerine cevap bulacagina
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inandig1 kisilerden olusur. Yani deneklerin belirlenmesindeki Olgiit aragtirmacinin

yargisidir ve denekler rastgele secilmezler seklinde ifade edilmistir.
3.2. VERI TOPLAMA ARACININ GELISTIRILMESI

Bu arastirmada kullanilan birincil verileri toplamak i¢in olusturulan anket
formu dort bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde anketi cevaplayan kisiye ait
demografik bilgiler, ikinci bolimde isletme ile ilgili tanitic1 bilgiler, i¢lincii boliimde
yenilik tarlerini 6lgcmeye yonelik sorular (ifadeler), son boélimde ise isletme

performansini 6l¢gmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir.

Yenilik ile ilgili ¢calismalarda genel kabul gormiis ve bu alanda ¢ok sik
yararlanilan kaynak Oslo Kilavuzu (2005)’dur. Bu kilavuza goére Urlin/hizmet yeniligi,
slire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi, organizasyonel yenilik olmak Gzere dort ana yenilik
tirinden bahsedilmistir. Bu baglamda arastirmada bu dort yenilik tiirinii 6lgmeye
yonelik kullanilan ifadeler bir¢ok calismaya kaynak olan Gunday vd., (2011)’in
caligmasindan yararlanilarak hazirlanmistir. Ayrica, Bigliardi (2013)’nin teknolojik

yeniligi 6lgmeye yonelik kullandigi ifadelerden yararlanilmistir.

Isletme performansim 6lgmeye yonelik ifadeler ise genis bir literatlr
taramasindan sonra Gunday vd. (2011), Bigliardi (2013), Conant, Smart ve Mendez
(1993), Neely vd. (2001), Han vd. (1998), Medina vd. (2009), Yamin vd.(1997)’nin

caligmalarindan yararlanilarak hazirlanilmistir.

Anket formundaki yenilik tiirleri ile ilgili tiim sorular (ifadeler) 5’11 likert 6l¢egi
esas alinarak hazirlanmistir. (1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum). Isletme
performansina iliskin tiim sorular (ifadeler) da ayni sekilde 5°1i likert dlgegi esas
alinarak hazirlanmistir. (1= Cok basarisiz, 2= Basarisiz, 3= Ayni, 4= Basarili, 5= Cok
basarill). Altunisik vd. (2012:117), likert 6l¢ceginde denege cesitli ifadeler ve yargilar
yoneltilir. Denekten, bu yargilara veya ifadelere katilip katilmama derecesini

belirtmesi istenir.
3.3. VERILERIN TOPLANMASI

Arastirmanin uygulama boliimiinde gerekli olan birincil verileri toplamak igin

anket yontemi kullanilmigtir. Ek 1°de hazirlanan anket formu internette yiritilmesi
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igin 6nce web-tabanli anket formatina uyarlanmigtir. Daha sonra anakiitlede yer alan
139 perakendeci isletmenin Ust diizey yoneticisinin ve dogrudan isletme sahiplerinin
mail adreslerine gonderilmistir. Telefonla ulasilabilecek tiim isletmeler arastirmact
tarafindan aranarak web-tabanli anket ¢alismasi hakkinda bilgi verilmis ve ankete
katilmalar1 saglanmistir. Bu yontem ile toplam 75 isletmeden geri doniis saglanmistir.
Bu sayiy1 daha da artirmak i¢in Tiirkiye Perakendeciler Federasyonu Baskani ve Genel
Koordinatorii ile iletisime girilerek arastirma konusu hem akademik boyuttan hem de
sektoér boyutundan 6nemi anlatilmis ve arastirmaci tarafindan ulasilamayan isletmeler
icin kendilerinden destek istenilmistir. Tiirkiye Perakendeciler Federasyonu’nun
saglamis oldugu destekle birlikte bu arastirmaya toplamda 91 isletmenin katilimi

saglanmistir. Bu say1 hedeflenen anakuitleyi %65 civarinda kapsamaktadir.

Web-tabanli anket formundan daha fazla geri doniis olmayacagi anlasilinca
3.1.2018 tarihinde baslatilan anket ile veri toplama ¢aligmasi 20.2.2018 tarihinde

sonlandirilmistir.
3.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Bu aragtirmaya 0zgli bazi kisitlardan bahsedilebilir. Arastirmada birincil
verileri elde etmek icin anket yontemi kullanilmistir. Bu yontemde her zaman

orneklem, kapsam, cevaplama ve 6l¢iim hatalar1 s6z konusu olabilir.

Diger taraftan bu caligmada, isletme performansma iliskin tiim sorular
(ifadeler) 5°1i likert 6lgegi esas alinarak hazirlanmistir. (1= Cok basarisiz, 2= Basarisiz,
3= Ayni, 4= Basarili, 5= Cok basaril1). Bu gibi 6znel 6lgiimler yonetici 6nyargilarindan
kaynaklanan sapmalara imkan verebilir ve tutumlari her zaman objektif olmayabilir.
Ancak, Ulusoy, Alpkan, Kiligc ve Oner (2008: 63)’in ifadelerine gore bu yontem
aragtirmalarda kullanilan yaygin bir uygulamadir. Bu 6znel 6l¢egin kullanilmasindaki
neden, firmalarin performans kayitlarin1 agiga vurmaya isteksiz olmalart ve
yOneticilerin tarafsiz performans verilerini vermeye daha az goniillii olmalaridir. Diger
bir goriiste ise performans verilerine oldukga asina olan {ist yoneticiler kesin bir 6znel
degerlendirmeyi rahatlikla sunabilirler. Dahasi nesnel Olgiimler cevaplarin

karsilagtirilabilirligini sinirlayabilmektedir.
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4. ARASTIRMA VERILERININ ANALIiZi VE BULGULAR

Arastirma sonucunda elde edilen veriler istatistik paket programi kullanilarak

analiz edilmistir.

Arastirmada anket yolu ile elde edilen verilerin test edilmesi igin ankete katilan
katilimeilarin demografik Ozelliklerine iliskin ve isletmelerin 6zellikleri ile ilgili
tanimlayict istatistik bulgulari i¢in frekanslar ve yiizde dagilimlar analiz edilmistir.
Guvenirlik ve faktor analizlerinden sonra korelasyon analizi, regresyon analizi,

bagimsiz gruplar t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmustir.
4.1. PILOT UYGULAMA

Altunisik vd. (2012: 92), ankette yer almasi muhtemel hatalardan kaginmak
icin anket dencklere dagitilmadan once belli sayida kisiye uygulanmalidir. Bu
baglamda, pilot uygulamanin en az 10 kisi ilizerinde yapilmasini Onermislerdir.
Buradan hareketle, aragtirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina
gecmeden oOnce anket formundaki sorularin (ifadelerin) cevaplayicilar tarafindan
anlasilip anlagilmadigini belirlemek ve varsa muhtemel hatalardan kaginmak amaciyla
ankette yer alan bes yenilik boyutuna ve isletme performansina yonelik ifadeler
orneklem cercevesinde yer alan 10 perakendeci isletmenin yoneticileri tizerinde test
edilmistir. Degiskenlerin gilivenilirlik katsayilarina bakildiginda, tim boyutlar
itibariyle Cronbach alfa katsayilarinin 0,964 oldugu tespit edilmistir. Anakitlenin
homojenliginden kaynakli Cronbach alfa katsayisinin yiiksek ¢iktig1r sdylenebilir.
Kalayct (2014: 405), Cronbach alfa katsayist 0,80°den buyik ise Olcek yulksek

derecede guvenilirdir.
4.2. ARASTIRMA ORNEKLEMININ OZELLIKLERI

Ankete katilan kisilerin ve isletmelerin demografik 6zelliklerine iliskin sorulan
sorulardan elde edilen verilerin frekans ve yiizde degerlerini gosteren istatistiksel

sonuclar asagidaki tablolarda yer almaktadir.
4.2.1. Katihma kisilere iliskin Demografik Bulgular

Anket formunu dolduran kisilerin cinsiyet, yas, 6grenim durumu, isletmedeki
pozisyonuna iliskin frekans ve yilizde degerlerini gosteren istatistiksel sonuglar tablo
24,25, 26 ve 27°de yer almaktadir.
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Tablo 24. Kastlimcilarin Cinsiyet Dagilimlart

Frekans Yizde
Erkek 85 93,4
Kadin 6 6,6
Toplam 91 100,0

Tablo 24’¢ gore arastirmada anketi cevaplandiran katilimcilarin %93,4{inii
erkekler, %6,6’tinii kadinlar olusturmaktadir. Elde edilen verilere gore erkeklerin
oran1 kadinlarinkinden oldukca fazladir. Buradan hareketle, organize perakende

isletmelerinin yonetimsel kadrosu daha ¢ok erkeklerden olustugu soylenebilir.

Tablo 25. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimlart

Frekans Ylzde
20-29 7 7,7
30-39 34 37,4
40-49 38 41,8
50-59 10 11,0
60-69 2 2,2
Toplam 91 100,0

Tablo 25’e gore ankete katilan kisilerin yas gruplari arasinda %2,2 ile en az
60’11 yas grubu olusturmaktadir. Oransal olarak diisiikk gozlemlenen diger gruplar %7
ile 20’1i yas ve %10 ile 50°li yas grubudur. Ote yandan, %79 civarinda 30 ile 49 yas
grubu olusturmaktadir. Buradan hareketle, organize perakende isletmelerin yonetimsel

kadrosu daha ¢ok orta yas grubundan olustugu sdylenebilir.

Tablo 26. Katilimcilarin Ogrenim Durumlart

Frekans Yilzde
ilkogretim / Ortaokul 7 7,7
Lise 25 27,5
Universite 55 60,4
Yuksek Lisans 4 4,4
Toplam 91 100,0

Tablo 26’ya gore ankete katilan kisilerin %64,8 ile yiiksek 6grenim diizeyinde
egitim aldiklar1 gézlemlenmistir. Diger taraftan, %35,2 ile ilkdgretim / ortaokul ve
lise diizeyinde egitim aldiklar1 gézlemlenmistir. Elde edilen bu verilerden hareketle,

yiiksekogrenim gérmiis kisilerin bu sektdrde ¢alismaya egilimli olduklar1 sGylenebilir.
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Tablo 27. Kattlimcilarin Isletmedeki Pozisyonuna Gore Dagilimlart

Frekans Yulzde
Isletme Sahibi-Yonetici 31 341
Profesyonel Yonetici 60 65,9
Toplam 91 100,0

Tablo 27°deki sonuglara gore, ankete katilan kisilerin %65,9’u profesyonel
yonetici ve %34,1 oraninda igletme sahibidir.

4.2.2. Katihma Isletmelere Iliskin Demografik Bulgular

Ankete katilan isletmelenin personel sayisi, faaliyet yili, ortalama net satis
alan1 (metrekare), toplam magaza sayisi, faaliyet gostermekte oldugu pazar boyutu ve
sektorle iligkili fuar ve kongrelere katilim diizeyine iligkin frekans ve yiizde degerlerini

gOsteren istatistiksel sonuglar asagidaki tablolarda yer almaktadir

Tablo 28. Katilimct Isletmelere Iliskin Demografik Bulgular

Perakende Isletmelere iliskin Ozellikler Frekans Yizde

50-249 25 27,5

Personel Sayisi
250 ve daha fazla 66 72,5
5 yildan daha az 2 2,2
5-10 5 55
Faaliyet Yili 11-20 o5 275
21-30 38 41,8
31 ve daha fazla 21 23,1
Yerel 63 69,2
Faaliyet Gosterdigi Bolgesel 16 17,6
Pazar Boyutu Ulusal ) 88
Uluslararasi 4 4.4
Sektorle iliskili Hepsine 19 20,9
Kongre ve Fuarlara Bazen 67 73,6
Katihm Hig 5 55
10-14 32 35,2
Magaza Sayisi 15-30 30 33,0
31 ve daha fazla 29 31,9
1000-10000 m? 43 47,3
. ) 10001-20000 m? 14 15,4
Isletmelere Ait 20001-30000 m2 10 11,0

Toplam Magazalarin

Satis Alam 30001-40000 m2 6 6,6
40001-50000 m2 2 2,2
50001 m2 ve lzeri 16 17,6
Toplam 91 100

Tablo 28’de arastirmaya katilan isletmelere iliskin ozellikler verilmistir.

Katilan isletmelerin %27,5’1 50-249 araliginda personel ile orta Olcekli iken %72,5i
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250 ve daha fazla ¢alisanla biiyiik 6lgekli isletmelerdir (Kugik, 2015:179). Dolayisyla,
aragtirmaya yliksek oranda biiyik Olgekli isletmelerin katildigi sdylenebilir.
Isletmelerin yaklasik %92°si 10 y1l1 askin bir siiredir faaliyet gdsterirken %8 civarinda
isletme 10 yi1l ve daha az bir siiredir faaliyet gdstermektedir. Orneklemde yer alan
perakendeci igletmelerin faaliyet gosterdikleri pazar boyutuna bakildiginda, %69,2 ile
yerel zincirlerin birinci sirada yer aldig1, %17,6 ile bolgesel ikinci, %8,8 ulusal iiclincu
ve %4,4’lik bir oranla en az uluslararasi igletmelerin oldugu goézlemlenmistir.
Katilimer igletmelerin %20,9’u sektorle iliskili biitiin kongre ve fuarlara katilirken,
%73,6’lik oran bazen katildiklarini ve %5,5°1 de hig katilmadiklarini ifade etmislerdir.
Ormeklemde yer alan perakendeci isletmelerin %35,2’si 10-14 magaza, %33’i 15-30
magaza, %31°9’u ise 31 ve daha fazla magazaya sahiptir. Son olarak, katilimci
isletmeler %17 civarinda 50001 m? ve iizeri satis alanina sahipken %83 civarinda

50000 m? ve daha az toplam satis alanina sahiptirler.

4.3. ANKET FORMUNUN GUVENIRLILIGI VE GECERLILIGI
Guvenilirlik, “bir testin veya 6l¢egin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir
bigimde 6lgme derecesidir”. Bir test veya Ol¢ek ne derece giivenilir ise ondan elde
edilen veriler de o derece giivenilirdir (Altunisik vd., 2012: 124). Giivenilirlik analizi
yapilirken Alpha modeli kullanilmistir. Cronbach alfa katsayisi faktor altindaki
sorularin toplamdaki guvenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach alfa katsayisi
0,70 ve {istii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilir. Ancak soru
say1s1 az oldugunda bu siir 0,60 degeri ve istii olarak kabul edilir (Durmus, Yurtkoru
ve Cinko, 2016: 89). Alfa katsayisina bagli olarak 6l¢egin giivenilirliligi asagidaki gibi
yorumlanir (Kalayci, 2014: 405):
e 0,00 <a<0,40 ise olgek giivenilir degildir
e 0,40 <a<0,60 ise 6lgegin giivenilirliligi disiik
e 0,60 <0<0,80ise Olcek oldukea glivenilir ve

e 0,80<0<1,00 ise Olcek yiksek derecede glivenilir bir 6lgektir.

Bu bilgiler dogrultusunda arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenilirliligi analiz

edilerek Tablo 28’de gosterilen sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 29. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Guvenilirlik Degerleri

ifade Sayis1 Cronbach Alfa Katsayisi
Yenilik 28 0,918
Uriin/Hizmet Yeniligi 5 0,788
Stire¢ Yeniligi 5 0,773
Pazarlama Yeniligi 5 0,723
Organizasyonel Yenilik 9 0,885
Teknolojik Yenilik 4 0,612
isletme Performansi 12 0,894
Anketin Genel Tutarlihg: 40 0,936

Guvenilirlik analizleri sonucunda elde edilen Cronbach alfa katsayilari 1s181nda
aragtirmada kullanilan 6lgeklerin yiiksek derecede kabul sinirlart iginde bir Olgek
oldugu sdylenebilir. Kalayci, (2014: 405), 0,80 < a. < 1,00 ise Olcek yiksek derecede
givenilir bir olgektir. Altunisik vd., (2012: 128), bir 6l¢iim aracinin (s6zgelimi

anketin) veya sorunun 6lgmek istedigi seyi 6lgmesi 6lcegin gecerliligini ifade eder.

Birbiriyle iligkisi oldugu diisliniilen ¢ok sayidaki degiskenler arasindaki
iliskinin yapisina iliskin ipuclart saglamak amaciyla faktor analizi kullanilmaktadir
(Altunigik vd., 2012: 263). Kisaca faktor analizi, kavramlarin agiklandigi boyutlarin
belirlenmesinde kullanilir (Durmus vd., 2016: 73). Veri setinin faktor analizi icin
uygun olup olmadigin1 degerlendirmek amaciyla 3 yontem kullanilir. Bunlar
korelasyon matrisinin olusturulmasi, Bartlett testi, ve Kaiser- Meyer-Olkin (KMO)
testleridir (Kalayci, 2014: 321).

Arastirmada elde edilen veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginm
degerlendirmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi ve
korelasyon matrisinde yer alan tiim korelasyonlarin genel anlamliliklarin1 gosteren bir

istatistiksel test olan Bartlet kiiresellik testi kullanilmistir (Altunisik vd., 2012: 267).

Tablo 30. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlet Kuresellik Testi Sonuclart

Yenilik Isletme Performans:
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Olgtimii 0,824 0,830
Yaklasik Ki-Kare 1365,116 575,513
Bartlet Kresellik Testi |"Serpestlik Derecesi (df) 378 66
Anlamlilik Diizeyi (p) 0,000 0,000

KMO oraninin (0,5)’in iizerinde olmas1 gerekir. Oran ne kadar yiiksek olursa

veri seti faktdr analizi yapmak i¢in o kadar iyidir denilebilir. 0,50’nin alt1 kabul
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edilemez, 0,50 zayif, 0,60 orta, 0,70 iyi, 0,80 ¢ok iyi, ve 0,90 miikemmel olarak
yorumlanir (Kalayci, 2014: 322). Tablo 30°da yer alan Bartlet Kuresellik Testi
anlamlilik degerleri 1s181nda tiim degiskenler icin anlamlilik degerlerinin (p) 0,000
olmas1 faktdr analizi yapmaya uygunlugu ifade etmektedir. Ote yandan, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi sonuglarina bakildiginda yenilik igin
0,824, isletme performansi i¢in 0,830 dur. Bu analiz sonuglar1 1518inda arastirmanin

veri seti faktor analizi yapmak icin ‘cok iyidir’ seklinde yorumlanabilir.

Yenilik dlgegine iliskin literatiirden alinan 6lgek 5 boyuttan olusmaktadir.
Arastirma sonucu elde edilen verilerin de literatiirden alinan 6lgege uyup uymadigini
test etmek igin faktor analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda yenilik dlgegi
icin kullanilan 28 ifadenin 6 boyutu temsil ettigi sonucuna ulagilmistir. Aragtirma icin

literatiirden alinan 6lgegin dogru oldugu varsayilarak analizlere devam edilmistir.

Tablo 31. Yenilik Olgegine Yonelik Ifadeler ve Faktir Yiikleri

Yenilik Boyutlari ve Olgeklerine Yénelik ifadeler Fa.|.<t('.jll’
Yuki
Uriin / Hizmet Yeniligi
Isletmemiz mevcut mal ve hizmetlerden tamamen farkl1 yeni mal ve hizmetler gelistirir 0,821
Isletmemiz mevcut bilesen ve malzemelerden tamamen farkli bilesen ve malzemeler kullanarak 0.762
yeni mal ve hizmetler gelistirir !
Isletmemiz mevcut mal ve hizmet bilesen ve malzemelerinde iiretim maliyetini diisiiriicii 0724
yenilikler yapmaktadir '
Isletmemiz mevcut mal ve hizmet bilesen ve malzemelerinde iiretim kalitesini artiric1 yenilikler 0711
yapmaktadir )
Isletmemiz mevcut mal ve hizmetlerde miisterilere kullanim kolaylig1 ve memnuniyet saglayan 0663
yenilikler gergeklestirir !
Siire¢ Yeniligi
Isletmemizde tedarik ve lojistik ile ilgili siireclerde deger katmayan faaliyetler belirlenir ve
. o 0,840
ortadan kaldirilir (elimine edilir)
Isletmemizin lojistik siireclerinde degisken maliyetleri azaltic1 ve/veya dagitim hizinin 0.742
arttirtlmasina yonelik yenilikler gergeklestirilir '
Isletmemiz iiretim siireclerinde, yontemlerde, techizat ve yazilimlarda cikt1 kalitesini artirict 0.702
yenilikler gerceklestirir '
Isletmemizde degisken maliyetleri azaltma amach olarak siireclerde, yontemlerde, techizat ve
> 0,672
yazilimlarda yenilikler yapilmaktadir
Isletmemiz iiretim ve hizmet verme siireglerinde deger katmayan faaliyetleri belirler ve ortadan
e 0,656
kaldirir (elimine eder)
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Tablo 31. Yenilik Olcegine Yinelik Ifadeler ve Faktor Yiikleri devamia...

Pazarlama Yeniligi

Isletmemiz mal ve hizmetlerin tanitiminda ve satislarm artirilmasinda yeni pazarlama 0,785
tekniklerinden yararlanir

Isletmemiz mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmasinda yeni fiyatlama teknikleri kullanr 0,747
Isletmemiz temel pazarlama faaliyetlerinin gerceklesen ve planlanan performanslarina yonelik 0.734
diizeltici yenilikler gerceklestirir '
Isletmemiz mallarin islevsel dzelliklerini degistirmeden gdriiniim, ambalaj, sekil ve hacim 0630
iizerinden tasarim yenilikleri ger¢eklestirir '
Isletmemiz tiiketicilere mal ve hizmetlerin satisina yonelik yeni satis kanallarindan (Internet, 0,610

mobil, dogrudan satus, franchising gibi) yararlanir

Organizasyonel Yenilik

Isletmemiz ekip ¢alismasim kolaylastirmak igin organizasyon yapisinda yenilikler gerceklestirir 0,823
Isletmemiz insan kaynaklar1 yonetim sisteminde yenilikler gerceklestirir 0,808
Isletmemiz proje ekibi olusturmayi kolaylastirmak igin organizasyon yapisinda yenilikler 0.776
gerceklestirir '

Isletmemiz mal/hizmet ve kalite yonetim sisteminde yenilikler gerceklestirir 0,739
Isletme faaliyetlerinin yenilikgi bir tarzda yiiriitiilmesi i¢in mevcut sistem, ydntem ve siireglerde 0737
yenilikler gerceklestirilir '

Isletmemiz tedarik yonetim sisteminde yenilikler gerceklestirir 0,728
Isletmemiz farkli boliimler (pazarlama, finans, muhasebe ve insan kaynaklari gibi) arasindaki 0719

koordinasyonu miimkiin kilmak i¢in organizasyon yapisinda yenilikler gerceklestirir
Isletmemiz diger isletmelerle olan stratejik ortakliklarini ve uzun vadeli is isbirliklerini

artirabilmek i¢in organizasyon yapisinda yenilikler gergeklestirir 0,587
Isletmemiz orgiit ici yonetim bilgi sistemi ve bilgi paylasimi uygulamalarinda yenilikler 0578
gerceklestirir (yazilim, sistem ve veri tabani gibi) '
Teknolojik Yenilik

Teknolojik yeniliklerimizin biiyiik bir cogunlugu eski teknolojilerin kullanimina son veren 0.760
yeniliklerden olusur '
Teknolojik yeniliklerimizin biiyiik bir cogunlugu performans iizerinde biiyiik bir artig saglar 0,679
Teknolojiye dayali gerceklestirdigimiz yeniliklerin cogunlugu sektdriin biitiinii izerinde bir 0.649
etkiye ya da 6nemli degisikliklere neden olur '
Teknolojik yeniliklerimizin biiyiik bir cogunlugu 6ziinde temel teknolojiler diizeyinde 0636

gerceklestirilir

Yenilik dlgegine iliskin kullanilan biitiin ifadeler literatiirde alinan o6lgekler
dogrultusunda her bir boyut altinda arastirma sonucu elde edilen verilerle ayr1 ayri
faktor analizi uygulanarak faktor yikleri Tablo 31°de gosterilmistir. Altunisik vd.,
(2012: 268), faktor yiikleri bir faktor ile orijinal degisken arasindaki korelasyondur.
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Tablo 32. Isletme Performans: Olgegine Yonelik Ifadeler ve Faktor Yiikleri

isletme Performansina Yonelik ifadeler Fa_l_<tc_')_r

Yuki
isletme Performansi
Personel basina satis (Satiglar / Toplam personel sayist) 0,801
Miisteri verimliligi (Misteri basina satislar ya da aligveris sepetinin ortalama miktari) 0,767
Likidite durumuna iligkin oranlar (cari oran, asit-test orani ve nakit orani gibi) 0,763
Metrekare basina satis (Periyodik satis / Satis alan1 m?) 0,761
0Oz kaynak (Oz sermaye) karlilig ( Net kar / Oz kaynaklar) 0,749
Satislardaki artis (Ayn1 magazalar, ayni zaman diliminde degerlendirilmelidir —Like for Like ) 0,735
Stok devir hizi orani (Satiglarin maliyeti / Ortalama stoklar) 0,728
Aktif (varliklar) karlilig1 ( Net kar / Ortalama toplam aktifler) 0,725
Satiglarin karliligi (Isletmenin esas faaliyetleri temel alinarak degerlendirilmelidir) 0,701
Maliyetleri azaltma etkinligi 0,521
Mal ve hizmet sunumu kalitesi 0,458
Mallarn siparis, tedarik ve teslimat hizi (tedarikg¢i, depo ve magaza siireglerinde) 0,440

Isletme performansi dlgegine iliskin kullanilan biitiin ifadeler literatiirde alinan
Olcek ve ifadeler dogrultusunda tek bir boyut altinda arastirma sonucu elde edilen

verilerle faktor analizi uygulanarak faktor yiikleri Tablo 32°de gosterilmistir.

4.4. YENILIK BOYUTLARI VE ISLETME PERFORMANSINA ILISKIN
TANIMLAYICI ISTATISTIKLER

Aragtirma kapsamindaki isletmelerin bes yenilik boyutu (1) iirtin/hizmet
yeniligi, (2) siire¢ yeniligi, (3) pazarlama yeniligi, (4) organizasyonel yenilik ve (5)
teknolojik yenilik uygulamalarinin ne derece gerceklestigini belirlemeye yonelik
ifadelere verilen cevaplarin aritmetik ortalamalar1 hesaplanmistir. Yenilik tiirleri ile
ilgili tiim sorular (ifadeler) 5’11 likert 6lgegi esas alinarak hazirlanmistir. (1= Kesinlikle
katilmryorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4= Katiliyorum,
5= Kesinlikle katiliyorum). Yenilik boyutlart ile iligkili Tablo 33, Tablo 34, Tablo 35,
Tablo 36 ve Tablo 37°de yer alan ifadelere verilen cevaplarin 4’e yakin olmasi diger
bir deyisle “katiliyorum” cevabina yakin cevaplar verilmesi, bu igletmelerin yenilik
yapmaya egilimli olduklar1 ve yeniliklerin pek ¢ogunun benimsendiginin bir yansimasi

olarak yorumlanmastir.
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Tablo 33. Uriin / Hizmet Yeniligi ve Degiskenlere Iliskin Tamimlayici Istatistikler

Aritmetik | Standart

Degiskenler
Ortalama | Sapma
Uriin / Hizmet Yeniligi 3,77 0,63
Isletmemiz mevcut mal ve hizmet bilesen ve malzemelerinde iiretim kalitesini
o 4,00 0,71
artirict yenilikler yapmaktadir
Isletmemiz mevcut mal ve hizmet bilesen ve malzemelerinde iiretim maliyetini
e e 3,86 0,95
diistiriicii yenilikler yapmaktadir
Isletmemiz mevcut mal ve hizmetlerde miisterilere kullanim kolaylig ve
. 9 e . 4,13 0,74
memnuniyet saglayan yenilikler gergeklestirir
Isletmemiz mevcut mal ve hizmetlerden tamamen farkl1 yeni mal ve hizmetler 3.49 094
geligtirir ' !
Isletmemiz mevcut bilesen ve malzemelerden tamamen farkl bilesen ve 337 0.92

malzemeler kullanarak yeni mal ve hizmetler gelistirir

Tablo 33’de perakendeci isletmelerin {irtin / hizmet yeniligi ve degiskenlere
iligkin tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Bu istatistiklere gore mal ve hizmetlerde
miisterilere kullanim kolayligi ve memnuniyet saglayan yenilikler 4,13 ortalamayla
birinci sirada, mal ve hizmet bilesen ve malzemelerinde iiretim kalitesini artirici
yenilikler 4,00 ortalama ikinci sirada, mal ve hizmet bilesen ve malzemelerinde iiretim

maliyetini diistiriicii yenilikler ise 3,86 ile tiglincii sirada benimsendigi goriilmektedir.

Tablo 34. Siire¢ Yeniligi ve Degiskenlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma
Sure¢ Yeniligi 4,03 0,549
Isletmemiz iiretim ve hizmet verme siireglerinde deger katmayan faaliyetleri
. . 3,96 0,76
belirler ve ortadan kaldirir (elimine eder)
Isletmemizde degisken maliyetleri azaltma amagcli olarak siireglerde,
s . e 4,27 0,66
yontemlerde, techizat ve yazilimlarda yenilikler yapilmaktadir
Isletmemiz iiretim siireglerinde, yontemlerde, teghizat ve yazilimlarda ikt
. o . 3,84 0,78
kalitesini artirict yenilikler gerceklestirir
Isletmemizde tedarik ve lojistik ile ilgili siireclerde deger katmayan faaliyetler
L . o 3,98 0,82
belirlenir ve ortadan kaldirilir (elimine edilir)
Isletmemizin lojistik siireglerinde degisken maliyetleri azaltic1 ve/veya dagitim
. o L 4,08 0,74
hizinin arttirilmasina yonelik yenilikler gergeklestirilir

Tablo 34’de perakendeci isletmelerin stre¢ yeniligi ve degiskenlere iligkin
tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Bu istatistiklere gore degisken maliyetleri
azaltma amagli olarak siireclerde, yontemlerde, teghizat ve yazilimlarda yenilikler 4,27
ortalama ile hem bu tabloda hem de diger tablolara kiyasla en yiiksek derecede
benimsenen yeniliklerden oldugu goriilmektedir. Tablonun genel ortalamasinin 4,03
olmasi isletmelerin siire¢ yeniliklerine digerlerine kiyasla daha ¢ok egilimli olduklar

seklinde yorumlanmustir.
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Tablo 35. Pazarlama Yeniligi ve Degiskenlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma

Pazarlama Yeniligi 3,60 0,684
Isletmemiz mallarin islevsel 6zelliklerini degistirmeden goriiniim, ambalaj, sekil 327 111
ve hacim tizerinden tasarim yenilikleri gergeklestirir ' !
Isletmemiz tﬁk;ticilere mal ve hizmetlerin satigina yonelik yeni satig 3.30 124
kanallarindan (Internet, mobil, dogrudan satig, franchising gibi) yararlanir ' '
Isletmemiz mal ve hizmetlerin tamitiminda ve satislarin artirilmasinda yeni 394 084
pazarlama tekniklerinden yararlanir ' '
Isletmemiz mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmasinda yeni fiyatlama teknikleri 372 081
kullanir ' '
Isletmemiz temel pazarlama faaliyetlerinin gerceklesen ve planlanan 375 087
performanslarina yonelik diizeltici yenilikler gergeklestirir ' '

Tablo 35’de perakendeci isletmelerin pazarlama yeniligi ve degiskenlere
iligkin tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Bu istatistiklere gore isletmelerin 3,94
ortalama ile mal ve hizmetlerin tamitiminda ve satiglarin artirilmasma yonelik
yeniliklere diger pazarlama yeniliklerine kiyasla daha ¢ok yogunlastiklari sGylenebilir.
Diger taraftan, arastirmaya katilan isletmelerin tiiketicilere mal ve hizmetlerin satigina
yonelik yeni satig kanallarindan (internet, mobil ve franchising gibi) 3,30 ortalamayla
henliz yeterince yararlanamadiklar1 ve bu alandaki yenilikleri yeterince

benimsemedikleri gérilmektedir.

Tablo 36. Organizasyonel Yenilik ve Degiskenlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma

Organizasyonel Yenilik 3,82 0,596
Isletme faaliyetlerinin yenilikci bir tarzda yiiriitiilmesi i¢in mevcut sistem, 401 072
yontem ve siireglerde yenilikler gergeklestirilir ' '
Isletmemiz tedarik yonetim sisteminde yenilikler gerceklestirir 3,86 0,76
Isletmemiz mal/hizmet ve kalite yonetim sisteminde yenilikler gergeklestirir 3,89 0,78
Isletmemiz insan kaynaklari yonetim sisteminde yenilikler gergeklestirir 3,72 0,88
Isletmemiz drgiit ici yonetim bilgi sistemi ve bilgi paylasimi uygulamalarinda 494 073
yenilikler gerceklestirir (yazilim, sistem ve veri tabani gibi) ' '
Isletmemiz ekip caligmasini kolaylastirmak icin organizasyon yapisinda 385 085
yenilikler gerceklestirir ' !
Isletmemiz farkli boliimler arasindaki koordinasyonu miimkiin kilmak i¢in 374 093
organizasyon yapisinda yenilikler ger¢eklestirir ' '
Isletmemiz proje ekibi olusturmayi kolaylastirmak igin organizasyon yapisinda 363 086
yenilikler gerceklestirir ' !
Isletmemiz diger isletmelerle olan stratejik ortakliklarini ve uzun vadeli is 341 0.87
isbirliklerini artirabilmek i¢in organizasyon yapisinda yenilikler gergeklestirir ' '

210



Tablo 36’da perakendeci isletmelerin organizasyonel yenilik ve degiskenlere
iliskin tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Bu istatistiklere gore isletmelerin orgit
i¢i yonetim bilgi sistemi ve bilgi paylasimi uygulamalarindaki (yazilim, sistem ve veri
tabani gibi) yenilikleri 4,24 ortalamayla diger organizasyonel yeniliklere kiyasla daha
cok benimsedikleri goriilmektedir. Ancak, tablonun genel ortalamasinin 3,82 olmasi
isletmelerin organizasyonel yenilikleri biitliniiyle benimseme hususunda egilimli

olduklar1 soylenebilir.

Tablo 37. Teknolojik Yenilik ve Degiskenlere Iliskin Tanumlayici Istatistikler

Aritmetik | Standart

Degiskenler
Ortalama | Sapma

Teknolojik Yenilik 3,75 0,530
Teknqloj ik yenilikler.irpi.zin biiyiik bir ¢ogunlugu 6ziinde temel teknolojiler 385 075
diizeyinde gergeklestirilir ' '
Teknolojik yeniliklerimizin buyuk bir ¢ogunlugu eski teknolojilerin kullanimina 3.65 085
son veren yeniliklerden olugur ' '
Teknolojik yeniliklerimizin biiyiik bir cogunlugu performans {izerinde biiyiik bir 3.96 064
artig saglar ' '
Teknolojiye dayali gergeklestirdigimiz yeniliklerin ¢ogunlugu sektoriin butini 352 0,84

iizerinde bir etkiye ya da 6nemli degisikliklere neden olur

Tablo 37’°de perakendeci isletmelerin teknolojik yenilik ve degiskenlere iligkin
tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Bu istatistiklere gore 3,85 ortalama ile
aragtirmaya katilan isletmelerin teknolojik yeniliklerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun
oztinde temel teknolojiler diizeyinde gergeklestirildigi s6ylenebilir. Ote yandan 3,52
ortalama ile teknolojiye dayali gergeklestirilen yeniliklerin ¢ogunlugu sektoriin
batini Gzerinde diisiik bir etki yaptigi ve onemli degisiklikler olusturmadigi
goriilmektedir. Bu sunuglar 1s181inda, arastirmaya katilan perakendeci isletmelerin
teknolojik yenilikleri artimsal yenilikler diizeyinde gerceklestirmekle birlikte radikal
yenilikler diizeyinde gerceklestirmedikleri yorumu yapilabilir. Sood ve Tellis (2005:
152), teknolojik degisim belki de biliylimenin en itici giiciidiir. Yeni markalarin
bliyiimesine ve yeni pazarlarin olusumunu saglamaktadir. Uzkurt (2017:27),
teknolojik yenilikler ozellikle yeni bir {irliniin tasariminda, {retiminde veya
teknolojiye bagli hizmet sunumlarinda kendini gosterir. Ote yandan, Karabulut (2016:
72), teknolojik yeniliklerin stratejik yonetimin bel kemigi veya kdse tasi oldugunu

vurgulamaistir.
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Tablo 38. Isletme Performansi Degiskenlerine Tliskin T, animlayici Istatistikler

Degiskenler Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma
isletme Performansi 3,64 0,364
Satiglardaki artig (Ayn1 magazalar, ayn1 zaman diliminde degerlendirilmelidir — 374 075
Like for Like ) ' !
Satiglarin karliligi (Isletmenin esas faaliyetleri temel alinarak 371 073
degerlendirilmelidir) ' '
Aktif (varliklar) karliligr ( Net kar / Ortalama toplam aktifler) 3,60 0,66
0z kaynak (Oz sermaye) karlilig ( Net kar / Oz kaynaklar) 3,69 0,69
Likidite durumuna iliskin oranlar (cari oran, asit-test orani ve nakit orani gibi) 358 077
Metrekare basina satis (Periyodik satig / Satis alan1 m?) 3,67 0,83
Personel basina satis (Satislar / Toplam personel sayisi) 3,50 0,88
Miisteri verimliligi (Miisteri basina satiglar ya da aligveris sepetinin ortalama 3.65 073
miktarr) ' '
Stok devir hiz1 oran1 (Satislarin maliyeti / Ortalama stoklar) 3,54 0,85
Mallarn siparis, tedarik ve teslimat hizi (tedarik¢i, depo ve magaza siireglerinde) 3,56 0,80
Maliyetleri azaltma etkinligi 3,52 0,87
Mal ve hizmet sunumu kalitesi 3,93 0,69

Tablo 38’de arastirma kapsamindaki isletme yoneticilerinden son ii¢ yilin
performansini onceki gecmis yillarla kiyaslayarak degerlendirmeleri istenmistir. Bu
dogrultuda igletme performanslarinin ne derece gergeklestigini belirlemeye yonelik
sorulara (ifadelere) verilen cevaplarm aritmetik ortalamalar1 hesaplanmistir. Isletme
performansina iliskin tim sorular (ifadeler) 5°1i likert olgegi esas alinarak
hazirlanmistir (1= Cok basarisiz, 2= Basarisiz, 3= Ayni, 4= Basarili, 5= Cok basaril1).
Tabloda yer alan ifadelere verilen cevaplarin 4’e yakin olmasi diger bir deyisle
“basarili” cevabma yakin cevaplar verilmesi, arastirmaya katilan isletmelerin
performanslarmin iyi oldugunun bir yansimasi olarak yorumlanabilir. Ancak 3,50
ortalamayla personel basina satis, 3,52 ortalamayla maliyetleri azaltma etkinligi, 3,54
ile stok devir hizi oran1 digerlerine oranla daha diisiik oldugu goriilmektedir. Buna
karsin 3,93 ortalama ile mal ve hizmet sunumu performans: digerlerine oranla daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablodaki tlm istatistiklere gdére yenilik yapmaya
egilimli ve yeniliklerin pek ¢ogunun benimsendigi saptanan bu isletmelerde yeniligin
bir yansimasi olarak isletme performanslarinin da iyi durumda oldugu yorumu

yapilabilir.
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4.5. YENILIK BOYUTLARI VE ISLETME PERFORMANSI ARASINDAKI
KORELASYONLAR

Tablo 39°da iiriin yeniligi, siire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi, organizasyonel
yenilik, teknolojik yenilik ve isletme performansina yonelik aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri ile birlikte degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 yer
almaktadir. Durmus vd.(2016: 143), korelasyon analizi, “degiskenlerin bagimli veya
bagimsiz olmasi1 dikkate alinmaksizin aralarindaki iligkinin derecesini ve yoniinii
belirlemek amaciyla kullanilan istatistiksel bir analiz yontemidir.” Altunisik vd. (2012:
228), korelasyon analizi, aralik ve rasyo seviyesinde 6l¢iilmiis degiskenler arasindaki
iliskinin veya bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir. (Kalayci,
2014: 115), korelasyon analizi sonucunda, dogrusal iliski olup olmadigi, ve varsa bu
iligkinin derecesi korelasyon katsayisi ile hesaplanir. Korelasyon katsayisi “r” ile
gosterilir ve -1 ile +1 arasinda degerler alir. Kalayci (2014: 116), iki degisken
arasindaki Person korelasyon katsayisinin yorumu soyle yapilir: 0,00-0,25 aralifinda
iligki ¢ok zayif, 0,26-0,49 araliginda iliski zayif, 0,50-0,69 araliginda iliski orta, 0,70-
0,89 araliginda iliski yiiksek ve 0,90-1,00 araliginda ise iligki ¢ok yiiksektir. Asagidaki

Tablo 39’da bitlin degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari gosterilmektedir.

Tablo 39. Tammlayict Istatistikler ve Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri

Aritmetik | Standart 1 2 3 4 5 6
Ortalama Sapma
1. UHY 3,77 0,636 1
2.8Y 4,03 0,549 ,520** 1
3. PY 3,60 0,684 ,630** | ,481** 1
4. 0Y 3,82 0,596 ,579** | B01** | [708** 1
5TY 3,75 0,530 ,227* ,265* | 416** | 375*%* 1
6. PERF 3,64 0,364 ,399%* | 429** | A96** | |526** | ,292** 1
UHY= Uriin/Hizmet Yeniligi; SY= Siire¢ Yeniligi; PY= Pazarlama Yeniligi; OY= Organizasyonel Yenilik;
TY= Teknolojik Yenilik; PERF= isletme Performansi

** P<0,01 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml
* P<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Tablo 39’da elde edilen korelasyon katsayilarina gore tum yenilik ttrleri kendi
arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir yorumu yapilabilir. Diger bir ifadeyle bitin
yenilik tiirlerinin organizasyon biinyesinde i¢ ige gectigini ve bir alanda yapilan bir
yeniligin diger bir alandaki farkli tlirde yeni bir yeniligi tetikleyebilecegini ya da katk1
sagladig1 soylenebilir. Damanpour vd. (1989: 587), farkl: tiirden yenilikler birbirlerini
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etkiler ve ¢ogunlukla birbirlerini tamamlayici 6zellige sahiptirler. Uzkurt (2017: 28),
yenilik alanlarinin herhangi birinde meydana gelen bir degisim ve yenilik bazen de

diger alanlarda baska bir degisime ve yenilige yol agabilecektir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayilarina bakildiginda genel olarak isletme
performans1 degigkeni ile yenilik degiskeninin alt boyutlar1 olan {iiriin yeniligi
(r = 0,399), siire¢ yeniligi (r =0,429), pazarlama yeniligi (r = 0,496), organizasyonel
yenilik (r = 0,526), ve teknolojik yenilik (r = 0,292) degiskenleri arasinda %99 giiven
araliginda anlamli ve pozitif iliskiler oldugu gorulmektedir. Bu degerler 1s181nda, diger
yenilik degiskenleriyle kiyasla isletme performansi ile organizasyonel yenilik
arasindaki korelasyon katsayist (r = 0,526) ile orta diizeyde daha yiksek derecede
anlamli ve pozitif bir iliskiye sahiptir yorumu yapilabilir. Buna karsin isletme
performansi ile diger tim yenilik degiskenleri arasinda %99 giiven araliginda anlaml
ve pozitif iliskiler olmakla birlikte iliski derecesi zayif goriilmektedir. Diger
yeniliklerle kiyasla isletme performansi ile teknolojik yenilik arasindaki korelasyon
katsayisi (r = 0,292) ile zayif diizeyde en diisiik derecede anlamli ve pozitif bir iligkiye
sahip oldugu gorulmektedir. Bunun zayif diizeyde en diisiik derecede ¢ikmasinin
sebebi arastirmaya katilan perakendeci isletmelerin teknolojik yenilikleri genel olarak
artimsal yenilikler diizeyinde diger bir ifade ile sadece temel ihtiyaglar diizeyinde

gerceklestirip radikal yenilikler diizeyinde gergeklestirmedikleri sdylenebilir.
4.6. ARASTIRMA HIPOTEZLERININ TEST EDILMESI

Korelasyon analizinden sonra aragtirmanin bu asamasinda {iriin yeniligi, siire¢
yeniligi, pazarlama yeniligi, organizasyonel yenilik, teknolojik yenilik ile isletme
performansi arasindaki iligki regresyon analizi ile ortaya konmaktadir. Arastirma
hipotezlerinin test edilmesi igin her bir modelde isletme performansi bagimli degisken
olarak degerlendirilmistir. Urlin yeniligi, siirec yeniligi, pazarlama yeniligi,
organizasyonel yenilik ve teknolojik yenilik degiskenleri ise bagimsiz degiskenler

olarak degerlendirilmistir.

Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir bagimsiz (basit regresyon) veya
birden fazla bagimsiz (¢oklu regresyon) degisken arasindaki iliskilerin bir
matematiksel esitlik ile agiklanmasi stirecidir (Kalayci, 2014: 199; Altunisik vd., 2012:
233). Durmus vd. (2016: 154), korelasyon analizi herhangi iki degisken arasinda bir
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iliski olup olmadigini istatistiksel olarak test eder. Regresyon analizi ise bir degiskenin
(bagimli) diger bir degisken(ler) (bagimsiz) tarafindan nasil agiklandigini belirlemeye
calisir. Her ne kadar bu iki analiz birbirinden ayri diisliniilemese de regresyon
analizinde model bagimsiz degisken(ler)in bagimlhi degiskeni aciklamasi yoniinde
kurulur. Oysa ki korelasyonda bagimli bagimsiz ayrimi olmadigi gibi iki degiskenin
karsilikli birbirini agiklamasi s6z konusudur. Altumisik vd. (2012: 233-334),
korelasyon analizinde oldugu gibi, regresyon analizinde iizerinde durulan iliski,
degiskenler arasindaki dogrusal iligkidir. Bu dogrunun hesaplanmasinda ise en kiigiik
kareler metodu yardimiyla yapilmaktadir. Buna gore tek tegiskenli bir regresyon
analizi Yi=a+ b X: + ¢ genel formilu ile ifade edilir. Burada a sabit ve b bagimsiz
degiskenin regresyon katsayilar1 olup, X:bagimsiz degiskeni temsil etmektedir. Bu

formdalde yer alan Yi bagimli degiskeni temsil ederken ¢ terimi ise hata terimidir.

Bu bilgiler 1s18inda, bir istatistik paket programi kullanilarak tek degiskenli
regresyon analizi ile bagimli degiskenimiz olan isletme performansindaki varyansin
(degisimin) diger bagimsiz degiskenlerimiz olan iriin yeniligi, siire¢ yeniligi,
pazarlama yeniligi, organizasyonel yenilik, teknolojik yenilik tarafindan nasil

aciklandig incelenmistir.

Tablo 40. Uriin/Hizmet Yeniligi ve Isletme Performanst Arasindaki Iliskiye Y6nelik

Regresyon Analizi

Model 1 B Standart Standart t p
ode Katsay1 Hata Beta Degerleri Anlamhilik
Katsayisi (B) Duzeyleri
Sabit 2,395 ,309 7,753 ,000
Urdin/Hizmet 332 081 399 4,107 ,000
Yeniligi

R=0399 R?=0,159 F=16,869 p =0,000 (p<0,01)

Bagimh Degisken : Isletme Performansi
Bagimsiz Degisken: Uriin/Hizmet Yeniligi

Tablo 40’ta tek degiskenli regresyon analizi modeline iliskin ¢iktilar
bulunmaktadir. Buna goére regresyon modeli 1’in istatistiksel olarak anlamli oldugunu
sOylemek mumkinddr, ¢unkiu F (16,869) degerinin anlamlilik diizeyi p = 0,000
(p<0,01) ‘dir. Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii R? = 0,159 olup bu da
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isletme performansindaki varyansin (degisimin) %15,9’u {irlin/hizmet yeniligi
degiskeniyle agiklanabilecegini gostermektedir. Bu iki degisken arasindaki korelasyon
katsayisi R= 0,399 oldugu goriilmektedir, dolayisiyla bu iki degisken arasindaki iliski
diizeyinin zayif oldugunu gostermektedir. Modelde bagimsiz degisken (Urlin/hizmet
yeniligi)’ne ait katsayr 0,332 olup, buna karsilik gelen beta (standardize edilmis
regresyon katsaytisi) 0,399’dur. Bu deger ise isletme performansi lizerinde istatistiksel
acidan anlamli bir katki sagladigimi ifade etmektedir. Regresyon modeli 1°de yer
alacak sabit ve bagimsiz degisken katsayilarin anlamli olup olmadigi t istatistigi
(degerleri) ile test edilir. Bu dogrultuda, t istatistikleri ve bunlarin p degerlerine
bakildiginda sabit teriminin t degeri 7,753, p degeri 0,000 ve bagimsiz degisken
(tirtin/hizmet yeniligi)’ne ait t degeri 4,107, p degeri 0,000 oldugundan her iki
degiskende modelde yer alir. Bu durumda regresyon modeli diger bir deyisle bagimli
ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin matematiksel ifadesi su sekilde

olusmaktadir.

Isletme Performansit = 2,395 + (0,332 x Uriin/Hizmet Yeniligi)

Bu analizler sonucunda H1 hipotezi kabul edilir. Diger bir ifadeyle tiriin/hizmet

yeniligi isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 41. Siirec Yeniligi ve Isletme Performansi Arasindaki Iliskiye Yinelik

Regresyon Analizi

Model 2 B Standart Standart t p
ode Katsay1 Hata Beta Degerleri Anlamhhk
Katsavisi (B) Duzeyleri
Sabit 1,979 375 5,274 ,000
Sure¢ Yeniligi 413 ,092 ,429 4,480 ,000

R=0429 R?=0184 F=20,071 p=0,000 (p<0,01)

Bagimh Degisken : Isletme Performansi
Bagimsiz Degisken: Slre¢ Yeniligi

Tablo 41’de tek degiskenli regresyon analizi modeline iliskin c¢iktilar

bulunmaktadir. Buna gore regresyon modeli 2’nin istatistiksel olarak anlaml
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oldugunu sdéylemek miimkiindiir, ¢iinkii F (20,071) degerinin anlamlilik diizeyi p =
0,000 (p<0,01) ‘dir. Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii R? = 0,184 olup bu
da isletme performansindaki varyansin (degisimin) 9%18,4’U sure¢ yeniligi
degiskeniyle agiklanabilecegini gostermektedir. Bu iki degisken arasindaki korelasyon
katsayist R= 0,429 oldugu goriilmektedir, dolayistyla bu iki degisken arasindaki iligki
diizeyinin zayif oldugunu gostermektedir. Modelde bagimsiz degisken (sureg
yeniligi)’ne ait katsayr 0,413 olup, buna karsilik gelen beta (standardize edilmis
regresyon katsaytisi) 0,429’dur. Bu deger ise isletme performansi lizerinde istatistiksel
acidan anlamli bir katki sagladiginmi ifade etmektedir. Regresyon modeli 2’de yer
alacak sabit ve bagimsiz degisken katsayilarin anlamli olup olmadig: t istatistigi
(degerleri) ile test edilir. Bu dogrultuda, t istatistikleri ve bunlarin p degerlerine
bakildiginda sabit’in t degeri 5,274, p degeri 0,000 ve bagimsiz degisken’e (sureg
yeniligi) ait t degeri 4,480, p degeri 0,000 oldugundan her iki degiskende modelde yer

alir. Bu durumda regresyon modeli diger bir deyisle bagimli ve bagimsiz degiskenler

arasindaki iliskinin matematiksel ifadesi su sekilde olusmaktadir.

Isletme Performanst = 1,979+ (0,413 x Siire¢ Yeniligi)

Bu analizler sonucunda H2 hipotezi kabul edilir. Diger bir ifadeyle slre¢

yeniligi isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 42. Pazarlama Yeniligi ve Isletme Performanst Arasindaki Iliskiye Yonelik

Regresyon Analizi

Model 3 B Standart Standart t p
ode Katsay1 Hata Beta Degerleri Anlamhhk
Katsayisi (B) Duzeyleri
Sabit 2,265 ,261 8,692 ,000
Pazarlama ,383 071 ,496 5,391 ,000
Yeniligi
R=10,496 R?=0,246 F=29,060 p =0,000 (p<0,01)
Bagimh Degisken : isletme Performansi
Bagimsiz Degisken: Pazarlama Yeniligi

Tablo 42’de tek degiskenli regresyon analizi modeline iliskin ¢iktilar

bulunmaktadir. Buna gore regresyon modeli 3’Un istatistiksel olarak anlamli oldugunu
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sOylemek mimkindur, ¢unkld F (29,060) degerinin anlamlilik diizeyi p = 0,000
(p<0,01) ‘dir. Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii R? = 0,246 olup bu da
isletme performansindaki varyansin (degisimin) %24,6’s1 pazarlama yeniligi
degiskeniyle agiklanabilecegini gostermektedir. Bu iki degisken arasindaki korelasyon
katsayist R= 0,496 oldugu goriilmektedir, dolayistyla bu iki degisken arasindaki iligki
diizeyinin zayif oldugunu gostermektedir. Modelde bagimsiz degisken (pazarlama
yeniligi)’'ne ait katsayr 0,383 olup, buna karsilik gelen beta (standardize edilmis
regresyon katsaytisi) 0,496’dir. Bu deger ise isletme performansi tizerinde istatistiksel
acidan anlamli bir katki sagladigini ifade etmektedir. Regresyon modeli 3’te yer alacak
sabit ve bagimsiz degisken katsayilarin anlamli olup olmadig t istatistigi (degerleri)
ile test edilir. Bu dogrultuda, t istatistikleri ve bunlarin p degerlerine bakildiginda sabit
teriminin t degeri 8,692, p degeri 0,000 ve bagimsiz degisken (pazarlama yeniligi)’ne
ait t degeri 5,391, p degeri 0,000 oldugundan her iki degiskende modelde yer alir. Bu
durumda regresyon modeli diger bir deyisle bagimli ve bagimsiz degiskenler

arasindaki iliskinin matematiksel ifadesi su sekilde olusmaktadir.

Isletme Performansi = 2,265+ (0,383 x Pazarlama Yeniligi)

Bu analizler sonucunda Hs hipotezi kabul edilir. Diger bir ifadeyle pazarlama

yeniligi isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 43. Organizasyonel Yenilik ve Isletme Performanst Arasindaki Iliskiye

Ydnelik Regresyon Analizi

Model 4 B Standart Standart t p
ode Katsay1 Hata Beta Degerleri Anlamhhk
Katsavisi (B) Duzeyleri
Sabit 1,860 ,309 6,015 ,000
Organizasyonel 467 ,080 ,526 5,842 ,000
Yenilik

R=0526 R?=0,277 F=34,126 p=0,000 (p<0,01)

Bagimh Degisken : isletme Performansi
Bagimsiz Degisken: Organizasyonel Yenilik

Tablo 43’te tek degiskenli regresyon analizi modeline iliskin ¢iktilar

bulunmaktadir. Buna gore regresyon modeli 4’1in istatistiksel olarak anlamli oldugunu
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sOylemek mumkindir. Cinkd F (34,126) degerinin anlamlilik diizeyi p = 0,000
(p<0,01) ‘dir. Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii R? = 0,277 olup bu da
isletme performansindaki varyansin (degisimin) %27,7’si organizasyonel yenilik
degiskeniyle agiklanabilecegini gostermektedir. Bu iki degisken arasindaki korelasyon
katsayist R= 0,526 oldugu goriilmektedir, dolayistyla bu iki degisken arasindaki iligki
duzeyinin orta dizeyde oldugunu gostermektedir. Modelde bagimsiz degisken
(organizasyonel yenilik)’e ait katsay1 0,467 olup, buna karsilik gelen beta (standardize
edilmis regresyon katsaytis1) 0,526°dir. Bu deger ise isletme performansi iizerinde
istatistiksel a¢idan anlamli bir katki sagladigini ifade etmektedir. Regresyon modeli
4’te yer alacak sabit ve bagimsiz degisken katsayilarin anlamli olup olmadig: t
istatistigi (degerleri) ile test edilir. Bu dogrultuda, t istatistikleri ve bunlarin p
degerlerine bakildiginda sabit teriminin t degeri 6,015, p degeri 0,000 ve bagimsiz
degisken (organizasyonel yenilik)’e ait t degeri 5,842, p degeri 0,000 oldugundan her
iki degiskende modelde yer alir. Bu durumda regresyon modeli diger bir deyisle
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin matematiksel ifadesi su sekilde

olusmaktadir.
Isletme Performans: = 1,860+ (0,467 x Organizasyonel Yenilik)

Bu analizler sonucunda Hs4 hipotezi kabul edilir. Diger bir ifadeyle

organizasyonel yenilik isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 44. Teknolojik Yenilik ve Isletme Performansi Arasindaki Iliskiye Yonelik

Regresyon Analizi

Model 5 B Standart Standart t p
ode Katsay1 Hata Beta Degerleri Anlamhhk
Katsayisi () Duzeyleri
Sabit 2,554 ,383 6,666 ,000
Teknolojik ,291 ,101 ,292 2,875 ,005
Yenilik
R=10,292 R?=10,085 F=8,267 p =0,005 (p<0,01)
Bagimh Degisken : isletme Performansi
Bagimsiz Degisken: Teknolojik Yenilik
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Tablo 44’te tek degiskenli regresyon analizi modeline iligkin ¢iktilar
bulunmaktadir. Buna gore regresyon modeli 5’in istatistiksel olarak anlamli oldugunu
sOylemek mimkundar, ¢iinkl F (8,267) degerinin anlamlilik diizeyi p = 0,005 (p<0,01)
‘dir. Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii R? = 0,085 olup bu da isletme
performansindaki varyansin (degisimin) %8,5’1 teknolojik yenilik degiskeniyle
aciklanabilecegini gostermektedir. Bu iki degisken arasindaki korelasyon katsayis1 R=
0,292 oldugu goriilmektedir, dolayisiyla bu iki degisken arasindaki iliski diizeyinin
zay1f oldugunu gostermektedir. Modelde bagimsiz degisken (teknolojik yenilik)’e ait
katsay1 0,291 olup, buna karsilik gelen beta (standardize edilmis regresyon katsaytisi)
0,292°dir. Bu deger ise isletme performansi tizerinde istatistiksel agidan anlamli bir
katki sagladigini ifade etmektedir. Regresyon modeli 5’te yer alacak sabit ve bagimsiz
degisken katsayilarin anlamli olup olmadig t istatistigi (degerleri) ile test edilir. Bu
dogrultuda, t istatistikleri ve bunlarin p degerlerine bakildiginda sabit teriminin t degeri
6,666, p degeri 0,000 ve bagimsiz degisken (teknolojik yenilik)’e ait t degeri 2,875, p
degeri 0,005 oldugundan her iki degiskende modelde yer alir. Bu durumda regresyon
modeli diger bir deyisle bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin

matematiksel ifadesi su sekilde olusmaktadir.

Isletme Performans: = 2,554+(0,291 x Teknolojik Yenilik)

Bu analizler sonucunda Hs hipotezi kabul edilir. Diger bir ifadeyle teknolojik

yenilik isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Altunisik vd. (2012: 239-340), bir bagimli degisken ve birden fazla bagimsiz
degiskenin yer aldig1 regresyon modelleri cok degiskenli regresyon analizi olarak ifade
edilir. Cok degiskenli regresyon analizinde bagimsiz degiskenler eszamanli olarak
(ayn1 anda) bagimli degiskendeki degisimi agiklamaya calismaktadir. Bu bilgiler
151g¢1nda bu arastirmaya konu olan bes yenilik boyutunu bagimsiz degiskenler olarak
kabul edip eszamanli olarak (ayni anda) isletme performansi iizerinde etkisini test
etmek amaciyla yapilan ¢ok degiskenli regresyon analizi bulgular1 asagidaki Tablo

45°te gosterilmektedir.
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Tablo 45. Tiim Yenilik Boyutlari ve Isletme Performansi Arasindaki Iliskiye Yonelik

Coklu Regresyon Analizi

B Standart | Standart t p
Model 6 Katsay1 Hata Beta Degerleri | Anlamhlik | Tolerans VIF
Katsayis1 Duzeyleri
®
Sabit 1,224 444 2,756 ,007
Urg{z/n '?l'ifg?’et 018 102 022 177 860 520 | 1,923
Yi‘:;lelil 172 105 178 1,638 105 660 | 1,515
P&;{Zee:ill?g; i 134 108 174 1,240 218 398 2,510
Org@ﬁﬁ?{(’“e' 247 118 278 2,096 039 444 | 2253
Te\'(‘:n(}'lflj('k 063 098 063 639 524 804 | 1,244
R=0580 R’=0336 F=8,603 p=0,000 (p<0,01) D-W:2114
Bagimh Degisken : Isletme Performansi
Bagimsiz Degiskenler: Uriin, Siireg, Pazarlama, Organizasyonel ve Teknolojik Yenilik

Tablo 45’te ¢ok degiskenli regresyon analizi modeline iliskin ¢iktilar
bulunmaktadir. Buna gore regresyon modeli 6’nin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu sdylemek miimkiindiir, diger bir deyisle isletme performansi degiskenini
tirlin yeniligi, siire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi, organizasyonel yenilik ve teknolojik
yenilik degiskenlerinden en az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak mimkindur
cunki F (8,603) degerinin anlamlilik diizeyi p = 0,000 (p<0,01)‘dir. Kurulan regresyon
modelinin agiklama giicii R? = 0,336 olup bu da isletme performansindaki varyansin
(degisimin) %33,6’s1 modeldeki bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanabilecegini
go6stermektedir. Degiskenler arasindaki ¢oklu korelasyon katsayist R= 0,580 oldugu
gorilmektedir, dolayisiyla bu degiskenler arasinda orta diizeyde bir iligkinin oldugunu
gOstermektedir. Bes yenilik boyutunu bagimsiz degiskenler olarak kabul edip
eszamanl olarak (ayni anda) isletme performansi iizerinde etkisi test edildiginde
aciklayicilik acisindan sadece organizasyonel yeniligin (B= 0,278; p<0,05) pozitif
yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu gorilmektedir. Ur(in yeniligi (B=
0,022; p>0,05), sire¢ yeniligi (B= 0,178; p>0,05), pazarlama yeniligi (= 0,174;
p>0,05) ve teknolojik yeniligin (B= 0,063; p>0,05) isletme performansi iizerindeki
etkisi istatistiksel olarak anlamli gorilmemektedir.

Coklu bagintt durumunu tespit etmek i¢cin VIF (Varyans Biiyiitme Faktortii)
degerinin 10’dan kiiglik olmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2016: 155-156). Yine
tabloda 6nemli bir test de Durbin-Watson testidir. Modelimizde otokorelasyon olup
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olmadigint gosterir. Genellikle 1,5 — 2,5 civarinda bir D.W degeri otokorelasyon
olmadigin1 gosterir (Kalayci, 2014: 267). Bu bilgiler 1s1ginda kurulan ¢ok degiskenli
regresyon analizi modelinde VIF (Varyans Biiylitme Faktorii) degerleri ve D-W
(Durbin-Watson) incelenmistir. Elde edilen istatistiksel degerlere gore ¢oklu baginti
ve otokorelasyonun olmadigi sdylenebilir.

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore regresyon modeli diger bir deyisle
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin matematiksel ifadesi su sekilde
olusmaktadir.

Isletme Performans: = 1,224+ (0,018 x Uriin Yeniligi + 0,172 x Siire¢ Yeniligi + 0,134
X Pazarlama Yeniligi + 0,247 x Organizasyonel Yenilik + 0,063 x Teknolojik Yenilik)

4.7. KONTROL DEGISKENLERI ACISINDAN YENILIK

Daha oOnce yapilmis bazi calismalar isletme biyiikligiiniin yenilik
faaliyetlerine ve rekabetin isleyisinde etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Benzer sekilde
bazi ¢aligmalar da isletmelere kaynak-temelli yaklasim ve rekabetin kaynak-avantaj
teorisi perspektifinden yaklasarak organizasyonlarin sahip oldugu kaynaklarin rekabet
avantaji sagladigin1 vurgulamiglar bunun sonucunda da yenilige dayali gii¢lii bir

isletme performansi s6z konusu oldugunu ifade etmislerdir (Marinova, 2004: 6).

Buradan hareketle, arastirmanin bu asamasinda personel sayisi ve magaza
sayis1 kontrol degiskenleri olarak degerlendirilmistir. Bu iki degisken bakimindan
aragtirmaya katilan perakende igletmelerin yenilik egilimleri diger bir ifade ile yenilik
uygulama diizeyleri karsilastirilmistir. Bu karsilagtirmalarin yapilmasi i¢in farkliliklart
incelemeye yonelik analiz teknikleri olan bagimsiz gruplar t-testi ve tek yonli varyans
analizi (ANOVA) ile test edilmistir.

4.7.1. Personel Sayis1 Bakimindan Yenilik

Kiicik (2015: 179), isletme biiyikliiklerine iliskin siniflandirmay1 orta
biiytikliikte isletmeler i¢in (50-249 personel), biiyiik isletmeler igin (250 ve daha fazla
personel) oldugunu ifade etmistir. Bu bilgiler dogrultusunda arastirmaya katilan
perakende isletmeler orta biiytikliikte isletmeler (50-249 personel) ve buyuk isletmeler
(250 ve daha fazla personel) olarak gruplandirilmistir. Daha sonra personel sayisi
bakimindan isletmelerin yenilik uygulama diizeyleri arasinda anlaml farkliliklar var

mudir sorusuna cevap bulmak i¢in bagimsiz gruplar t-testi ile test edilmistir. Durmus
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vd. (2016: 118), bagimsiz gruplar t-testi iki bagimsiz grubun ortalamalarinin
birbirinden farkli olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz
yontemidir. Bu testin yapilabilmesi i¢in karsilastirilacak olan gruplarin birbirinden
bagimsiz olmasi ve bu gruplardan elde edilen Ol¢limlerin en az esit aralikli 6lgek

diizeyinde Ol¢ililmiis olmasi gerekmektedir.

“Personel sayist bakimindan isletmelerin yenilik uygulama diizeyleri farklilik
gostermekte midir?” sorusuna cevap bulmak igin yapilan bagimsiz gruplar t-testi
sonuglar1 Tablo 46°da gosterilmistir. Altumisik vd. (2012: 193), t-testi sonuglarinin
degerlendirilmesi iki kademede yapilmaktadir. Birinci kademede Levene Testi
sonuglarina bakilir. ikinci kademede ise Levene testi sonuglarina bagl olarak t
degerlerinin anlaml1 olup olmadigina karar verilir. Levene testinin amaci, iizerinde test
yapilan iki grubun varyanslarimin ayni (esit) olup olmadiginin incelenmesidir.
Olusturulan tabloda varyanslarin esit olma veya esit olmama sonucuna gore t- testi

sonuglar1 incelenmistir.

Tablo 46. Personel Sayist Bakimindan Isletmelerin Yenilik Uygulamaya Iliskin
t-Testi Sonuclar

Levene Testi t- Testi
Yenilik Turd
Personel Ortalama | Varyans F p t df p
Sayisi (Yenilik)
Uriin/Hizmet 50 - 249 3,64 Esit 0,243 | 0,623 | -1,160 89 0,249
Yeniligi )
250 ve Uzeri 3,82 Fakli
50 - 249 3,95 Esit 0,000 | 0,986 | -0,864 89 0,390
Siire¢ Yeniligi
250 ve Uzeri 4,06 Fakli
50 - 249 3,43 Esit 0,000 | 0,988 | -1,469 89 0,145
Pazarlama Yeniligi
250 ve Uzeri 3,66 Fakli
Organizasyonel 50 - 249 3,78 Esit 0,886 | 0,349 | -0,387 89 0,699
Yenilik -
250 ve Uzeri 3,83 Fakli
50 - 249 3,78 Esit 0,919 | 0,340 | 0,300 89 0,765
Teknolojik Yenilik
250 ve Uzeri 3,74 Fakli

Tablo 46°daki t-testleri sonucunda p=0,05 anlamlilik diizeyinde, orta
biyiikliikte isletmeler (50-249 personel) ile biiyiik isletmeler (250 ve daha fazla

223



personel)’in bes yenilik boyutunda yenilik uygulama diizeyleri arasinda istatistiksel

acidan anlaml farklar olmadig1 tespit edilmistir.
4.7.2. Magaza Sayis1 Bakimindan Yenilik

“Magaza sayist bakimindan isletmelerin yenilik uygulama diizeyleri farklilik
gostermekte midir?” sorusuna cevap bulmak icin perakende isletmelerin yenilik
uygulama dizeyleri bes yenilik turii boyutundan tek yonli varyans analizi (ANOVA)
ile test edilmistir. Durmus vd. (2016: 124), ikiden fazla bagimsiz grubun
ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilan
istatistiksel analiz yontemine Tek Yonlu Varyans Analizi denir. Bu testin
yapilabilmesi i¢in karsilastirilacak olan gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi ve bu
gruplardan elde edilen dl¢limlerin en az esit aralikli 6l¢ek diizeyinde Olcililmiis olmasi
gerekmektedir. Altunisik vd. (2012: 200), tek yonlit ANOVA testi menustinde gruplar
arasi farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin tespitine yonelik ¢ok sayida istatistik

(Post Hoc menisiinde) bulunmaktadir. Bunlar arasinda Tukey vb. bulunmaktadir.

Tablo 47. Magaza Sayist Bakimindan Isletmelerin Yenilik Uygulamaya Iligkin Tek
Yonla Varyans (ANOVA) Testi Sonuglart

Levene

VRIS ANOVA
Yenilik Tari Istatistigd
Magaza Ortalama = p = P
Sayisi (Yenilik)
Uriin/Hizmet 10-14 3,66
Yeniligi 15-30 394 | 0871 | 0422 | 1,736 | 0,182
31 ve lzeri 3,71
10-14 3,98
Siire¢ Yeniligi
15-30 4,06 0,372 | 0,691 | 0,167 | 0,847
31 ve Uzeri 4,05
10-14 3,52
Pazarlama Yeniligi
15-30 371 0,063 | 0,939 | 0,621 | 0,540
31 ve lzeri 3,57
Organizasyonel 10-14 3,80
Yenilik 15-30 4,06 1,09 | 0,339 | 5,182 | 0,007
31 ve Gzeri 3,59
10-14 3,75
Teknolojik Yenilik
15-30 3,87 0,286 | 0,752 | 1,725 | 0,184
31 ve lzeri 3,62
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Tablo 47°de Levene testinin sonucunda gruplarin varyanslarinin esitligi kabul
edilmistir. Diger bir ifade ile varyanslar homojendir. Cunki tim p degerleri
p > 0,05°dir. Durmus vd. (2016: 128), bu durumda tek yonli varyans analizi
yapabilmek i¢in gerekli 6n sart saglanmistir. Tabloda goriildiigli gibi analiz sonucunda
tek yonli varyans analizinin F degerlerine karsilik gelen p degerleri iiriin/hizmet
yenigi, siire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi ve teknolojik yenilik degiskenleri
baglaminda p>0,05 oldugundan gruplar arasinda farklihlk gdstermedigi
anlasilmaktadir. Diger bir ifadeyle, perakende isletmelerin magaza sayis1 bakimindan
gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli farklar olmadigi tespit edilmistir. Bu
durumda ilgili degiskenlere ait Post Hoc testi sonucunda elde edilen tablolarin
yorumlanmasina gerek yoktur. Ancak, Tablo 47°de tek yonli varyans analizi
(ANOVA) sonucunda organizasyonel yenilik perakende isletmelerin magaza sayisi
bakimindan F degerinin 5,182 ve buna karsilik gelen p degerinin ise 0,007 (p<0,05)
oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢ organizasyonel yenilik baglaminda gruplar arasinda
yenilik uygulama diizeylerinin farkli oldugunu gostermektedir. Diger bir ifadeyle
gruplar arasinda istatistiksel acidan anlamli farklar oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu bulmak i¢in ikili karsilagtirma

testlerinden Tukey sonuglari incelenmistir.

Tablo 48. Organizasyonel Yenilik Bakimindan Magaza Sayisina Iliskin
Tukey Testi Sonuglar

Magaza Sayisi Ortalama Fark p
10-14 15-30 -0,26458 0,167
Organizasyonel 31 ve Uzeri 0,21205 0,320
Yenilik 15-30 10-14 0,26458 0,167
31 ve Uzeri 0,47663* 0,005
31 ve Uzeri 10-14 -0,21205 0,320
15-30 -0,47663* 0,005

*. Ortalama fark P<0,05 seviyesinde anlamlidir

Tablo 48’deki Tukey test sonuglari incelendiginde magaza sayisi (15-30) ve

(31 ve fzeri) arasinda olan perakendeci isletmelerde organizasyonel yenilik

225



baglaminda anlamli bir fark bulunmustur. Bu sonu¢ dogrultusunda hangi grubun
yenilik uygulama diizeyinin diger gruba kiyasla daha fazla oldugunu tespit etmek i¢in
Tablo 47°deki ortalama degerlere bakilmistir. Ortalama degerler sonucu 15-30 arasi
magazaya sahip perakendeci isletmelerin aritmetik ortalamasi “4,06” ve 31 ve Uzeri
magazaya sahip isletmelerin aritmetik ortalama *“3,59” oldugu tespit edilmistir. Bu
bilgiler 15181nda organizasyonel yenilik uygulama baglaminda 15-30 aras1 magazaya
sahip perakendeci isletmeler 31 ve Uzeri magazaya sahip isletmelere kiyasla daha ¢ok

etkindir ve bu etkinlik istatistiksel agidan da anlamli biiyiikliiktedir.

226



SONUC VE ONERILER

Perakendecilik sektorii ekonomik biiyiimeye ve gelisen yeniliklere paralel
olarak siirekli gelisen ve dinamik yapisi ile her gecen zaman icerisinde buytyen ve
ulke ekonomilerinin lokomotif endistrilerinden biri haline gelerek daha fazla dikkat
cekmektedir. Bir taraftan kiresel ekonomi igerisindeki pay1 ve konumu her gegen giin
buylylp guclenirken diger taraftan hem ulusal hem de kiresel ekonomi icerisinde
onemi her gecen giin artmaktadir. Buradan hareketle, bu calismada oncelikle
perakendecilik ile iligkili tarihsel sure¢ yazinda incelenmistir. Yazinda aktarilan
bilgiler 1s181inda insanligin ilk donemlerinde ev ve el yapimi tiriinlerin kisisel veya aile
kullanimt i¢in diikkan olarak kullanilan yapilarin sundurma altliklarinda ve agik alan
pazar yerlerinde nihai tlketicilere satisi1 yapildigi goriilmektedir. Devam eden zaman
icerisinde seyyar saticilik (yaya sepetli satict ve atli arabali ger¢i) yayginlasan en
onemli perakendecilik tiirii olmustur. Benzer sekilde bugiinkii AVM’leri de andiran
yuzlerce diikkéan ve tezgah barindiran aliveris yerleri ve Osmanli doneminde ¢ok sik
rastlanan kapali ¢ars1 ve bedestenler tiirlinde perakendecilik yapilmistir. 1860’
yillardan itibaren ise hem Avrupa’da hem de Amerika’da modern departmanh
magazalar geliserek perakendecilik daha farkli bir boyut kazanarak yenilikgi ve
modern bir hal almistir. Gelisen zaman igerisinde Amerika’da 1929 yilinda
gerceklesen ekonomik krizden sonra self-servis yontemiyle galisan genis magazali ve
gida iizerinde ihtisaslasan modern siipermarket tiirii perakendecilik ddnemine
girilmistir. 1960’11 yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde internet teknolojisinin
gelisimiyle birlikte bugiin elektronik perakendeciliginin (e-perakendecilik) lideri
konumunda olan Amazon.com sirketinin temeli atilalarak perakendecilikte yeni bir
cag acilmustir. Diger bir ifade ile perakendecilik sektdriinde daha Once olmayan
yenilikci bir yontem ile mal ve hizmetlerin nihai tiiketiciye sunuldugu “dijital ¢ag” in
baslangict1 ve endiistrinin doniisiimsel degisim siirecinin baslangict oldugu
sOylenebilir. Ayrica, Schumpeter’in yenilik perspektifinde perakende endiistrisi igin
“yaratict yikim” (creative destruction) olarak da kabul edilebilir. Calismanin bu
kisminda literatlir taramasi sonucu perakendecilik kavramsal bir agidan tarihsel
slirecten ele alinarak magazali ve magazasiz kanallar holistik perakendecilik iginde

doniistimsel degisim perspektifinden incelenmistir. Tarihsel siire¢ ve kavramsal bir
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cercevede ortaya konulan butlin bu gelismeler perakendeciligin daha iyi anlagilmasini

saglamak i¢in yapilmistir.

Giiniimiizde perakendecilik sektoriinde yasanan siddetli bir rekabet ortaminda
hem yonetimsel hem de operasyonel baglamda farklilik yaratmak, maliyetleri
diisiirmek, tedarik ve lojistik ile iligkili siire¢leri otomatiklestirerek hizlandirmak ve
belkide en dnemlisi daha yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti saglayarak satiglarda
artls ve pazar paymi artirmanin en Onemli itici gii¢lerinden biri yeniliklerin
benimsenmesi ve uygulanmasidir. Bir baska agidan yenilik, bir yandan isletmelere
stirdiiriilebilir biliyiime, rakiplerine karst rekabet avantaji ve distiin performans
saglamalarinda 6nemli rol oynarken diger yandan iilkelerin kalkinmasini ve kiiresel

pazarlara girisinde olduk¢a 6nemli bir rol oynayan unsur oldugu séylenebilir.

Perakendecilik sektoriindeki pek ¢ok alanda yeniliklerin benimsendigi
gozlemlenmekle birlikte st yonetimin yaklagimi, altyapt maliyetleri, cevresel
faktorler ve organizasyonel doniisiim zorluklarindan dolayi isletmelerin cogunlugunda
gerceklesen yeniliklerin sadece artimsal yenilikler diizeyinde oldugu s6ylenebilir. Bu
baglamda, bir markay1 diger markadan bagka bir ifade ile bir magazay1 diger bir
magazadan ayristiracak benzersiz bir deger dnermesi her gecen giin zorlasmaktadir.
Dolayisiyla perakendeci isletmeler daha holistik yenilik¢i bir yaklagimla radikal
duzeyde yenilikler gerceklestirmelidirler. YOnetimin 6nemli bir fonksiyonu haline
gelen yenilik, ¢cevresel belirsizlikler ve yogunlasan rekabet karsisinda sadece bityiimek

icin degil ayn1 zamanda hayatta kalmak igin oldukca énemlidir.

Her ne kadar yenilik tanimlarken farkli yorumlar yapilsa da en genis tanimlama
Oslo Kilavuzu’nun yapmis oldugu tanimlamadir. Kilavuza gore yenilik, isletme ici
uygulamalarda, isyeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni veya Onemli
derecede iyilestirilmis bir Uirlin (mal veya hizmet) veya siire¢, yeni bir pazarlama

yontemi ya da yeni bir organizasyonel yontemin gergeklestirilmesidir.

Bu ¢alismada olusturulan teorik altyapi tizerinde isletme performansi ile iliskili
ve etki ettigi varsayillan bes yenilik boyutuna yonelik analizlerin yapilmasi
amaclanmistir. Bu bes yenilik boyutu (1) Orln yeniligi, (2) stre¢ yeniligi, (3)
pazarlama yeniligi, (4) organizasyonel yenilik ve (5) teknolojik yenilik olarak

belirlenmistir. Bu degiskenler dogrultusunda biitiinleyici kavramsal bir arastirma
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modeli gelistirilmistir. Gelistirilen bu arastirma modeline bagli olarak hipotezler
ortaya konulmustur. Bu hipotezlerle, Uriin/hizmet yeniligi, Siire¢ yeniligi, pazarlama
yeniligi, organizasyonel yenilik ve teknolojik yenilikler boyutunda her biri ayr1 ayri

isletme performansi lizerinde var oldugu ileri siirelen etkileri test edilmistir.

Literatiirde, isletme biiytikliigliniin yenilik faaliyetlerine etkisi oldugunu diger
bir deyisle isletmelerin daha yenilik¢i olmalarina katki sagladig: ifade edilmistir. Bu
dogrultuda, bu ¢alisma modelin test edilmesine yonelik uygulama kismi Tiirkiye’nin
bltun bolgelerinde faaliyet gdsteren orta ve biyuk 6lgekli sayilabilecek 10 ve Uzerinde
magazast olan organize gida odakli perakende isletmeleri Uzerinde bir uygulama
yapilmustir. Yenilik ile isletme performansi arasinda bir iligkinin varhigini pek ¢ok
arastirma kanitlamistir. Ancak, yapilan literatiir taramasi sonucu spesifik olarak
perakende isletme performansi ile yenilik tiirleri arasindaki iliskinin analizine yonelik
bir calismanin olmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla bu ¢aligmanin 6zgiin bir ¢caligma

ve sonuglarmin da endiistri baglaminda olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir.

Aragtirmanin uygulama kisminda gerekli olan birincil verileri toplamak igin
web-tabanli anket yontemi kullanilmistir. Bu ¢alismanin uygulama kisminda elde

edilen sonuclar ve degerlendirmeler soyledir:

Arastirmanin sonucunda anketi cevaplandiran katilimcr kisilere iliskin
demografik bulgular gosteriyor ki, Tiirkiye’de faaliyet gosteren 10 ve iizeri subesi olan
organize perakende isletmelerin yonetimsel alanlarinda sorumlu kisiler biiytik bir
oranda yiiksekogrenimli profesyonel yonetici ve orta yas grubunda olustugu
gozlemlenmistir. Siirekli gelisen ve dinamik yapisi ile her gecen zaman igerisinde
biylyen ve (lke ekonomilerinin lokomotif endustrilerinden biri haline gelen

perakendecilik sektorii baglaminda oldukca dnemli bir gelisme oldugu sdylenebilir.

Aragtirma da yer alan katilimci isletmelere iliskin demografik bulgular da
gostermektedir ki, perakendecilik sektorii binyesinde faaliyet gosteren isletmelerin
faaliyet yil1 ortalama 10 yilin tizerinde ve ¢ok yiiksek sayida ¢alisan personel istihdam
edildigi goriilmektedir. Bu baglamda perakendeciligin Ulke ekonomisi i¢in onemli bir

sektdr durumuna geldigi soylenebilir.

Arastirmada yer alan perakende isletmelerin yenilik uygulama diizeyleri bes

yenilik boyutunda ve toplamda 28 soru (ifade) ile 6lgiilmiistiir. Bes yenilik boyutunun
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aritmetik ortalamasinin 5 {izerinden 3,8 civarinda olmasi isletmelerin aslinda
yenilikleri benimsemeye egilimli olduklar1 ancak yeterli diizeyde olmadigi
sOylenebilir. Yenilik boyutlar1 arasinda bir kiyaslama yapildiginda ise 4,03 aritmetik
ortalama ile siire¢ yeniligi birinci sirada, 3,82 aritmetik ortalama ile organizasyonel
yenilik ikinci sirada, 3,77 aritmetik ortalama ile {irtin/hizmet yeniligi {igiincii sirada,
3,75 aritmetik ortalama ile teknolojik yenilik dordiincii sirada ve 3,60 aritmetik
ortalama ile besinci ve en diisiik seviyede pazarlama yeniliginin benimsendigi
gozlemlenmistir. Burada dikkat cekilmesi gereken en 6nemli husus Uretici ile nihai
tliketici arasinda degisime yardimct olan diger bir ifade ile dagitim noktasinin son
halkast konumunda olan perakendecili§in pazarlama yeniliklerinin benimsenmesi
hususunda ¢ok daha iyi olmalar1 beklenirken bu alanda daha zayif kaldiklar1 tespit
edilmistir. Ozellikle, mal ve hizmetlerin satisina yonelik yeni satis kanallarindan
(internet, mobil vb.) yararlanma hususunda olduk¢a zayif kalmislardir. Bir bagka
acidan degerlendirildiginde ise arastirmaya katilan perakendeci isletmeler teknolojik
olmayan organizasyonel yenilik ve pazarlama yeniligi hususunda teknolojik olan
yeniliklere kiyasla daha diisiik seviyede egilimlidirler. Buradan hareketle tuketici ve
yOnetim anlayisinda daha az hassas olduklari seklinde yorumlanabilir. Uzkurt (2017:
27) ; Elgi (2006: 12), organizasyonel yenilik ve pazarlama yeniligi, “teknolojik

olmayan yenilik” sinifina girer ve en az teknolojik yenilikler kadar 6nemlidir.

Arastirmada yer alan perakende isletmelerin genel isletme performansi
incelendiginde ise aritmetik ortalama 5 Uzerinden 3,6 civarindadir. Bu deger
dogrultusunda bes yenilik boyutunun aritmetik ortalamas: (5 Uzerinden 3,8) ile
kiyaslandiginda aslinda yenilik ile isletme performansi arasinda yakin bir iliskinin
oldugundan s6z edilebilir. Diger bir ifade ile yenilik ile isletme performansi birlikte
hareket etmektedirler. Korelasyon analizi sonucunda da iliski derecesi zayif olmakla

birlikte aralarinda anlamli ve pozitif bir iliskinin varlig1 ispatlanmistir.

Aragtirma kapsaminda ele aliman tiim degiskenlere iliskin uygulanan
korelasyon analizi incelendiginde elde edilen korelasyon katsayilarma gore tiim
yenilik tiirleri arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir yorumu yapilabilir. Diger bir
ifadeyle biitiin yenilik tiirlerinin organizasyon biinyesinde i¢ i¢e gectigini ve bir alanda
yapilan bir yeniligin diger bir alandaki farkl: tiirde yeni bir yeniligi tetikleyebilecegini
ya da katki sagladig1 s6ylenebilir. Damanpour vd. (1989: 587), farkli tiirden yenilikler

230



birbirlerini etkiler ve ¢ogunlukla birbirlerini tamamlayic1 6zellige sahiptirler. Uzkurt
(2017: 28), yenilik alanlarimin herhangi birinde meydana gelen bir degisim ve yenilik

bazen de diger alanlarda baska bir degisime ve yenilige yol agabilecektir.

Arastirma kapsaminda ele alinan tiim degiskenlere iliskin uygulanan korelasyon
analizlerinde elde edilen korelasyon katsayilarina gore genel olarak isletme
performansi degiskeni ile yenilik degiskeninin alt boyutlar1 olan iiriin yeniligi, siire¢
yeniligi, pazarlama yeniligi, organizasyonel yenilik ve teknolojik yenilik degiskenleri
arasinda %99 giiven araliginda anlamlhi ve pozitif iliskiler oldugu goriilmektedir.
Korelasyon katsayilarina gore diger yenilik degiskenlerine kiyasla isletme performansi
ile organizasyonel yenilik arasindaki korelasyon katsayisi orta dizeyde anlamli ve
pozitif bir iligskiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna karsin isletme performansi ile
diger tiim yenilik degiskenleri arasinda anlamli ve pozitif iligkiler olmakla birlikte

iligki derecesi zayif goriilmektedir.

Korelasyon analizinden sonra arastirma hipotezlerini test etmek igin tek
degiskenli regresyon analizi ile bagimli degisken olan isletme performansidaki
varyansin (degisimin), diger bagimsiz degiskenler olan iirlin yeniligi, siire¢ yeniligi,
pazarlama yeniligi, organizasyonel yenilik ve teknolojik yenilik ile olan iliskisi
incelenmistir. Bu dogrultuda, olusturulan Hi1 hipotezi “Uriin/hizmet yeniligi isletme
performansini1 pozitif yonde etkilemektedir” kurulan regresyon modeli ile test
edilmistir. Analiz sonucu isletme performansindaki varyansin (degisimin) “%15,9”
triin/hizmet yeniligi degiskeniyle agiklanabilecegini gostermektedir. Diger bir
ifadeyle firiin/hizmet yeniligi isletme performansini pozitif yonde -etkiledigi
sOylenebilir. Hz hipotezi “siire¢ yeniligi isletme performansint pozitif yonde
etkilemektedir” kurulan regresyon modeli ile test edilmistir. Analiz sonucu isletme
performansindaki varyansin (degisimin) “%18,4” siire¢ yeniligi degiskeniyle
aciklanabilecegini gostermektedir. Diger bir ifadeyle siire¢ yeniligi isletme
performansini pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir. H3 hipotezi “pazarlama yeniligi
isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir” kurulan regresyon modeli ile test
edilmistir. Analiz sonucu isletme performansindaki varyansin (degisimin) “%24,6”
pazarlama yeniligi degiskeniyle aciklanabilecegini gostermektedir. Diger bir ifadeyle
pazarlama yeniligi isletme performansini pozitif yonde etkiledigi soylenebilir. Ha4

hipotezi “organizasyonel yenilik isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir”
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kurulan regresyon modeli ile test edilmistir. Analiz sonucu isletme performansindaki
varyansin  (degisimin)  “%27,7”  organizasyonel  yenilik  degiskeniyle
aciklanabilecegini gostermektedir. Diger bir ifadeyle organizasyonel yenilik isletme
performansini pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir. Son olarak Hs hipotezi “teknolojik
yenilik isletme performansini pozitif yonde etkilemektedir” kurulan regresyon modeli
ile test edilmistir. Analiz sonucu isletme performansindaki varyansin (degisimin)
“908,5” teknolojik yenilik degiskeniyle agiklanabilecegini gostermektedir. Diger bir
ifadeyle teknolojik yenilik isletme performansini pozitif yonde etkiledigi s6ylenebilir.
Arastirma modeline bagh olarak 6ne siiriilen H1, H2, H3, H4 ve Hs hipotezleri

dogrulanmistir.

Bes yenilik boyutunu bagimsiz degiskenler olarak kabul edip eszamanli olarak
(ayn1 anda) isletme performansi {izerinde etkisi ¢ok degiskenli regresyon analizi ile
test edildiginde agiklayicilik agisindan sadece organizasyonel yeniligin (B= 0,278;
p<0,05) pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Uriin yeniligi (B= 0,022; p>0,05), siire¢ yeniligi (= 0,178; p>0,05), pazarlama
yeniligi (= 0,174; p>0,05) ve teknolojik yeniligin (= 0,063; p>0,05) isletme

performansi tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli gériilmemektedir.

Bu arastirmanin modelinde kontrol degiskeni personel sayisi agisindan
perakende isletmelerin yenilik uygulama diizeyleri bes yenilik tiirii boyutundan
karsilastirilmistir. Orta biiyiikliikte isletmeler (50-249 personel) ile biiyiik isletmeler
(250 ve daha fazla personel)’in bes yenilik boyutunda yenilik uygulama diizeyleri

arasinda istatistiksel agidan anlamli farklar olmadig: tespit edilmistir.

Bu arastirmanin modelinde diger bir kontrol degiskeni magaza sayis1 (10-14
magaza; 15-30 magaza; 31 ve lizeri magaza) agisindan perakende isletmelerin yenilik
uygulama duzeyleri bes yenilik tiirii boyutundan Karsilastirilmistir. Yapilan analiz
sonucunda magaza sayist agisindan; lrlin‘/hizmet yenigi, siire¢ yeniligi, pazarlama
yeniligi ve teknolojik yenilik degiskenleri baglaminda gruplar arasinda istatistiksel
acidan anlamh farklar olmadig: tespit edilmistir. Ancak, yapilan analiz sonucunda
organizasyonel yenilik baglaminda magaza sayis1 15-30 ve 31 ve iizeri arasinda
olanlarin yenilik uygulama diizeylerinde istatistiksel agidan anlamli farklar oldugu

tespit edilmistir. Bu dogrultuda hangi magaza sayis1 grubundaki yenilik uygulama
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diizeyinin daha fazla oldugunu tespit etmek i¢in aritmetik ortalamalara bakilmistir. Bu
gore 15-30 aras1 magazaya sahip perakendeci isletmelerin aritmetik ortalamasi 4,06
iken 31 ve lizeri magazaya sahip isletmelerin aritmetik ortalama 3,59 oldugu tespit
edilmistir. Bu bilgiler 1s18inda organizasyonel yenilik uygulama baglaminda 15-30
aras1t magazaya sahip perakendeci isletmeler 31 ve iizeri magazaya sahip isletmelere

kiyasla daha ¢ok etkindir ve bu etkinlik istatistiksel agidan da anlamli blyukliktedir.
Perakendeci Isletmelere Yonelik Oneriler:

Bu arastirma Tiirkiye’de faaliyet gdsteren gida odakli organize yerel perakende
isletmeler lizerinde gergeklestirildigi i¢in dolayisiyla burada yapilan oneriler de daha
cok bu segmente yonelik olacagi muhakkaktir. Ancak bu perakendeciligin diger

segmentlerini ilgilendirmiyor anlamina gelmemelidir.

Yogun bir rekabetin yasandigi pazar ortaminda perakendeci isletmeler Michael
Porter’in bes gu¢ modelinde belirtilen mevcut firmalar arasi rekabet, pazara yeni
girenlerin tehditleri, tedarikgilerin pazarlik gii¢leri, ¢ok hizli gelisen ikame tiriinler
(mal, hizmet ve yeni magaza formatlari) ve en 6nemlisi de tlketicilerin pazarlik ve
birini digerine kars1 secme giicleri karsisinda oldukca etkilendikleri sdylenebilir. Ote
yandan, perakende satis noktalarinda ya esdeger 6zellikte ya da birbirine ¢ok benzer
ozelliklerle olusan iirlin markalarinin igerisinde bir markay1 diger markadan baska bir
ifade ile bir magazay1 diger bir magazadan ayristiracak benzersiz deger Onermesi
arasindaki makas her gecen gun daha da daralmaktadir. Dolayisiyla perakendeci
isletmeleri daha holistik yenilik¢i bir yaklasimla strekli yenilik ve radikal duzeyde
yenilikler yapmaya zorlamaktadir. Yonetimin 6nemli bir fonksiyonu haline gelen
yenilik, ¢evresel belirsizlikler ve yogunlasan rekabet karsisinda sadece surdirulebilir
biiylime i¢in degil ayn1 zamanda hayatta kalmak i¢in de oldukca 6nemlidir. Yenilik,
hem yonetimsel hem de operasyonel baglamda farklilik yaratmak, maliyetleri
diisiirmek, tedarik ve lojistik ile iligkili stiregleri otomatiklestirerek hizlandirmak ve
belkide en 6nemlisi daha yliksek diizeyde miisteri memnuniyeti saglayarak satiglarda
artts ve pazar paymni artirmanin en Onemli itici giliglerinden biridir. Dolayisyla,
yeniligin organizasyonun biitiin iiyeleri tarafindan benimsenmesi ve yenilik¢i kiiltiiriin

stirdiiriilebilir olmasi1 oldukga biiylik 6nem arz etmektedir.
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Bu c¢aligmanin temel amaci dogrultusunda ve olusturulan teorik altyapi
tizerinde isletme performansi ile iligkili ve etki ettigi varsayilan bes yenilik boyutuna
yonelik analizler yapilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin sonuglar1 gosteriyor ki bu
yenilik boyutlarinin her biri ile perakende isletme performansi arasinda %99 giiven
araliginda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif iliskiler vardir. Ancak, burada
perakendeci igletmeler i¢cin dnemli olan hangi yenilik tlirliniin digerine kiyasla isletme
performansindaki varyansi (degisimi) ne derece etkiledigini anlayip bu dogrultuda
yeniliklere daha ¢ok yogunlagsmali ve benimsemelidir. Elde edilen sonuglar 1s1ginda
isletme performansindaki varyans (degisim) 6nem ve etki blytklik derecesine gore

sOyle siralanmaktadir:

v %27,7’si organizasyonel yenilik

v’ %24,6’s1 pazarlama yeniligi

v %18,4’1 siireg yeniligi

V' %15,9’u tirin/hizmet yeniligi

v %38,5%1 teknolojik yenilik degiskeniyle agiklanmaktadir.

Arastirmanin sonuglar1 gosteriyor Ki, teknolojik olmayan yenilik triinden
organizasyonel yenilikler isletme performansindaki varyansi (degisimi) pozitif yonde
en ¢ok etkileyen yenilik tiiriidiir. Ayni sekilde 6nem sirasina gére bunu takip eden
yenilik tird ise pazarlama alaninda yapilan yenilikler oldugu soylenebilir. Dolayisiyla
perakendeci isletmelere performans: artirmada Oncelikli olarak ydnetimsel bir
yaklagimla yeniligin organizasyonun biitiin iiyeleri tarafindan benimsenmesini ve
yenilik¢i kiiltiiriin siirdiiriilebilir olmasini1 saglamalidirlar. Bununla birlikte, nihai
tiketicilere ulagmada ve onlarla kurumsal bir bag kurmada en Onemli isletme
fonksiyonu olan pazarlama yeniliklerine 6nem verilmelidir. Ozellikle mal ve
hizmetlerin satisina yonelik yeni satis kanallar1  (internet, mobil vb...)
gelistirmelidirler. Aym sekilde doniisiimsel degisim ve deneyimsel perakendecilik
perspektifinde ¢oklu kanal, biitiinlesik kanal ve dijital perakendecilige daha ¢ok 6nem
vermelidirler. Ciinkii artik yeni miisteri “her zaman, her yerde, her sekilde ve en hizl

sekilde” aligveris yapmak istemektedir ve bu egilim artarak devam edecektir.

Perakendeci isletmelere yonelik son ama oldukc¢a 6nemli olan diger bir 6neri

de sudur: Olgmek ¢ok dnemlidir. “Eger dlgemezseniz ydnetemezsiniz.” Bu arastirma
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sonuglar1 da bunu iki boyuttan dogrulamaktadir. Birincisi, organizasyonel yenilikler
diger bir ifade ile daha ¢ok yonetimle iliskli yenilikler isletme performansindaki
varyans1 (degisimi) pozitif yonde en cok etkileyen yenilik tiiriidiir. Ikincisi, bu
arastirmada kontrol degiskeni olarak degerlendirilen magaza sayis1 10-14 magaza; 15-
30 magaza; 31 ve lizeri magaza agisindan perakende isletmelerin organizasyonel
yenilik uygulamalari karsilastirildiginda 31 ve lizeri magazaya sahip olan isletmeler 5
Uzerinden 3,59 aritmetik ortalama ile en diisiik seviyede kalmaktadir. Diger bir ifade
ile Tirkiye’de faaliyet gosteren gida odakli organize yerel perakenden isletmelerin
magaza sayilart arttikga yoOnetimsel ve Orgiitsel olarak zayifladiklar1 sdylenebilir.
Sonug olarak kontrolii saglanacak ve oOlgllebilir sayida magaza sahibi olunmalidir.

Cunki “kontrol ve Ol¢iimii saglanamayan isletme yonetilemez” yorumu yapilabilir.
Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalara Yonelik Oneriler:

Arastirmada birincil verileri elde etmek i¢in anket yontemi kullanilmistir. Bu
yontemde her zaman Orneklem, kapsam, cevaplama ve 6l¢iim hatalar1 s6z konusu
olabilir. Diger taraftan bu g¢alismada, isletme performansina iliskin tiim sorular
(ifadeler) 5°1i likert 6l¢egi esas alinarak hazirlanmistir. Bu gibi 6znel dlgtimler yonetici
Onyargilarindan kaynaklanan sapmalara imkan verebilir ve tutumlari her zaman
objektif olmayabilir. Ancak bu 6znel 6lgegin kullanilmasindaki asil neden, siddetli bir
rekabetin yasandigi perakende isletmelerin performans kayitlarini aciga vurmaya

isteksiz olmalaridir.

Ote yandan, bu calismada bagimsiz degiskenlerin (bes yenilik boyutu) etkisi
eszamanl olarak bagimli degisken (isletme performansi) Uzerinde gok degiskenli
regresyon analizi ile test edildiginde elde edilen bulgulara gore bazi degiskenlere ait
etkilerin ortadan kalktig1 ve istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriilmektedir. Bu
durumda bagimsiz degiskenler arasinda aract degisken rolii iistlenen degisken ya da
degiskenlerin oldugunu diisiindiirmektedir. Dolayisiyla bu araci degisken rollerini

belirlemek igin gelecek galismalarda yapisal modellerin olusturulmasi 6nerilebilir.
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EK 1:

ANKET FORMU

Sayin Yonetici,

Bu anket formu, Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Doktora programinda yiiriitiilen bir
DOKTORA TEZi ¢aligmasinin “Perakendecilikte Yenilik ve Isletme Performansi Arasindaki iliskinin Analizi: Gida Odakh

Perakendecilikte Bir Arastirma” boliimii i¢in kullanilacaktir.

Anket sonuglari kisi ya da igletme bazinda degerlendirilmeyecegi i¢in ad-soyad ve isletme ad1 talep edilmemektedir.
Elde edilecek veriler biitiinsel olarak degerlendirilecek ve hi¢ kimse ile paylasiimadan sadece bilimsel amaglarla kullanilacaktir.
Dolayisiyla, bu anketi olabildigince samimi ve objektif cevaplandirmaniz arastirmanin amacina ulagmasi i¢in oldukg¢a dnemlidir.

Arastirmamiz sonucunda elde edilecek istatiksel bulgular, sonuglar ve 6nerilerin iilkemizde faaliyet gosteren biitiin
perakendeci kuruluslarin gelisimine katkilar saglamasi temennisiyle isbirliginiz i¢in goniilden tesekkiirlerimizi sunariz.

Doktora Tez Ogrencisi
[zzet GULSEN
izzet.gulsen@gmail.com

Birinci Bolum
Liitfen bu béliimdeki sorulart bos birakmadan doldurunuz.
1-Cinsiyetiniz? 2- Yagimz? 3- Ogrenim durumunuz?

() Erkek N
() Kadin

ikinci Boliim

Liitfen bu béliimdeki sorulart bos birakmadan doldurunuz.

Danmigsman Ogretim Uyesi
Prof. Dr. Suayip OZDEMIR
sozdemir@aku.edu.tr

4- isletmenizdeki pozisyonunuz?

1- isletmenizde istihdam edilen personel sayisi? 2- isletmeniz kag yildir faaliyet gostermektedir?

3- Magazalarinizin ortalama toplam net satis alami (metrekare)?  4- isletmenizin toplam magaza sayis1?

5- Tsletmenizin faaliyet gostermekte oldugu pazar boyutu hangisidir?
() Yerel () Bolgesel () Ulusal () Uluslararasi
6- Perakende sektorii ile ilgili kongre ve fuarlara katiliyor musunuz?

( ) Hepsine ( )Bazen ( )Hic
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Uclincii Bélim

Asagidaki ifadeler isletmenizdeki yenilik (inovasyon) tiirlerinin uygulama diizeyini belirlemeye yoneliktir. Liitfen bu bolimdeki ifadeleri bos
birakmadan, ifadelere katilma derecenizi “X” isareti ile belirtiniz.

ya da 6nemli degisikliklere neden olur
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X N Z N X
Uriin / Hizmet Yeniligi
1 isletmemiz mevcut mal ve hizmet bilesen ve malzemelerinde iiretim kalitesini artiric1 yenilikler 1 2 3 4 5
yapmaktadir
2 isletmemiz mevcut mal ve hizmet bilesen ve malzemelerinde iiretim maliyetini diisiriicii 1 2 3 4 5
yenilikler yapmaktadir
3 isletmemiz mevcut mal ve hizmetlerde miisterilere kullanim kolaylig1 ve memnuniyet saglayan 1 2 3 4 5
yenilikler gerceklestirir
4 Isletmemiz mevcut mal ve hizmetlerden tamamen farkli yeni mal ve hizmetler gelistirir 1 2 3 4 5
5 isletmemiz mevcut bilesen ve malzemelerden tamamen farkli bilesen ve malzemeler kullanarak 1 2 3 4 5
yeni mal ve hizmetler gelistirir
Siire¢ Yeniligi
6 Isletmemiz {iretim ve hizmet verme siireglerinde deger katmayan faaliyetleri belirler ve ortadan 1 2 3 4 5
kaldirir (elimine eder)
7 isletmemizde degisken maliyetleri azaltma amagh olarak siireclerde, yontemlerde, techizat ve 1 2 3 4 5
yazilimlarda yenilikler yapilmaktadir
8 isletmemiz tiretim siireglerinde, yontemlerde, techizat ve yazilimlarda ikt kalitesini artirict 1 2 3 4 5
yenilikler gergeklestirir
9 isletmemizde tedarik ve lojistik ile ilgili siireclerde deger katmayan faaliyetler belirlenir ve 1 2 3 4 5
ortadan kaldirilir (elimine edilir)
10 Isletmemizin lojistik siireglerinde degisken maliyetleri azaltict ve/veya dagitim hizinin 1 2 3 4 5
arttirilmasina yonelik yenilikler gerceklestirilir
Pazarlama Yeniligi
11 Isletmemiz mallarin islevsel 6zelliklerini degistirmeden goriiniim, ambalaj, sekil ve hacim 1 2 3 4 5
iizerinden tasarim yenilikleri ger¢eklestirir
12 Isletmemiz tiiketicilere mal ve hizmetlerin satisina yonelik yeni satis kanallarindan (Internet, 1 2 3 4 5
mobil, dogrudan satis, franchising gibi) yararlanir
13 Isletmemiz mal ve hizmetlerin tamitiminda ve satiglarin artirilmasinda yeni pazarlama 1 2 3 4 5
tekniklerinden yararlanir
14 Isletmemiz mal ve hizmetlerin fiyatlandiriimasinda yeni fiyatlama teknikleri kullamr 1 2 3 4 5
15 Isletmemiz temel pazarlama faaliyetlerinin gereklesen ve planlanan performanslarina yonelik 1 2 3 4 5
duzeltici yenilikler gergeklestirir
Organizasyonel Yenilik
16 Isletme faaliyetlerinin yenilikgi bir tarzda yiiriitiilmesi igin mevcut sistem, ydntem ve siireglerde 1 2 3 4 5
yenilikler gergeklestirilir
17 Isletmemiz tedarik yonetim sisteminde yenilikler gerceklestirir 1 2 3 4 5
18 Isletmemiz mal/hizmet ve kalite yonetim sisteminde yenilikler gerceklestirir 1 2 3 4 5
19 Isletmemiz insan kaynaklari yonetim sisteminde yenilikler gergeklestirir 1 2 3 4 5
20 Isletmemiz orgiit ici yonetim bilgi sistemi ve bilgi paylasimi uygulamalarinda yenilikler 1 2 3 4 5
gergeklestirir (yazilim, sistem ve veri tabani gibi)
21 Isletmemiz ekip calismasini kolaylastirmak i¢in organizasyon yapisinda yenilikler gerceklestirir 1 2 3 4 5
22 1sletmemiz farkl boliimler (satin alma, iiretim, pazarlama, finans, muhasebe ve insan kaynaklar 1 2 3 4 5
gibi) arasindaki koordinasyonu miimkiin kilmak i¢in organizasyon yapisinda yenilikler
gergeklestirir
23 Isletmemiz proje ekibi olusturmay1 kolaylastirmak igin organizasyon yapisinda yenilikler 1 2 3 4 5
gergeklestirir
24 Isletmemiz diger isletmelerle olan stratejik ortakliklarini ve uzun vadeli is isbirliklerini artirabilmek 1 2 3 4 5
i¢in organizasyon yapisinda yenilikler gergeklestirir
Teknolojik Yenilik
25 Teknolojik yeniliklerimizin biiyiik bir ¢ogunlugu 6ziinde temel teknolojiler diizeyinde 1 2 3 4 5
gergeklestirilir
26 Teknolojik yeniliklerimizin biiyiik bir ¢ogunlugu eski teknolojilerin kullanimina son veren 1 2 3 4 5
yeniliklerden olusur
27 Teknolojik yeniliklerimizin biiyiik bir ¢ogunlugu performans iizerinde biiyiik bir artig saglar 1 2 3 4 5
28 Teknolojiye dayali gergeklestirdigimiz yeniliklerin ¢ogunlugu sektoriin biitiinii iizerinde bir etkiye 1 2 3 4 5
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Dordiinci Bélim

Asagidaki ifadeler igletmenizin performansini belirlemeye yéoneliktir. Litfen her bir ifadeyi bos birakmadan isletmenizin son

ii¢ yulik performansini énceki gecmis yillarla kiyaslayarak degerlendiriniz.
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isletme Performansi
1 Satislardaki artis (Aym magazalar, ayni zaman diliminde degerlendirilmelidir —Like for 1 2 3 4 5
Like)
2 Satislarin karlihg1 (Isletmenin esas faaliyetleri temel alinarak degerlendirilmelidir) 1 2 3 4 5
3 Aktif (varliklar) karlihig: ( Net k&r / Ortalama toplam aktifler) 1 2 3 4 5
4 0Oz kaynak (Oz sermaye) karlilig1 ( Net kar / Oz kaynaklar) 1 2 3 4 5
5 Likidite durumuna iligkin oranlar (cari oran, asit-test oran: ve nakit orani gibi) 1 2 3 4 5
6 Metrekare basina satig (Periyodik satis / Satig alant m?) 1 2 3 4 5
7 Personel basina satig (Satiglar / Toplam personel sayisi) 1 2 3 4 5
8 Miisteri verimliligi (Miisteri basina satislar ya da alisveris sepetinin ortalama miktari) 1 2 3 4 5
9 Stok devir hizi oran1 (Satiglarin maliyeti / Ortalama stoklar) 1 2 3 4 5
10 | Mallarn siparis, tedarik ve teslimat hiz1 (tedarikgi, depo ve magaza siireglerinde) 1 2 3 4 5
11 | Maliyetleri azaltma etkinligi 1 2 3 4 5
12 | Mal ve hizmet sunumu kalitesi 1 2 3 4 5

256




EK 2:

OZGECMIS
Ad1 Soyad: izzet GULSEN
Ogrenim Durumu:
Derece Bolum/Program Universite Yil
Lisans Maliye Anadolu Universitesi 1999
Y. Lisans Isletme (MBA) Strayer University- USA 2007
Doktora Isletme/Uretim Yonetimi ve Pazarlama Afyon Kocatepe Universitesi | 2018

Is/Istihdam:

UCGE Elektronik A.S, Genel Miidiir, Istanbul

UCGE Elektronik A.S, Is ve Pazar Gelistirme Direktdrii, Istanbul
BIZERBA USA, Inc., Satis ve Pazarlama Mudiirii, New Jersey, USA
UCGE Elektronik A.S, Ankara Bolge Mudur(, Ankara

Profesyonel gelisim kurs & Seminer:

e How to Be a Better Trainer at Rockhurst University Education Center -USA
e U.S Grocery Shopper Trends — FMI-Food Marketing Institute

e Global Trends & Forecasts — PlanetRetail

257



