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PERAKENDECILIKTE MUSTERILERLE ILETISIM
YONTEMININ SECIiMi: PROMETHEE KARAR TEKNIGI iLE
BiR UYGULAMA
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OZET

Giiniimiizde, perakendeciler miisterilerle iletisim kurmak icin énemli biit¢eler aywrmaktadw:. Yanlis
bir iletisim yontemi tercih etmek yatirimin bosa gitmesine neden olacaktir. Calismanin temel amaci,
perakendecilikte miisteriyle iletisim kurmada se¢im kriterlerine gére en uygun yénteme karar
verilmesini saglamaktir. Se¢im yapma sorununu ¢ozmek icin ¢ok kriterli karar verme tekniklerinden
biri olan Promethee teknigi kullanmilmistir. Bu kapsamda, iletisim yontemleri kontrol, esneklik,
giivenilirlik ve maliyet kriterleri ile degerlendirilmektedir. Calismada elde edilen sonuca gore,
geleneksel reklam halen daha etkinligini korumaktadr. Geleneksel reklamin yani sira magaza
atmosferi ve sosyal medya da en uygun yontemleri olugturmaktadir. Promethee tekniginin pazarlama
alaminda karar verme probleminin ¢oziimiinde kullamminin ¢ok fazla yaygin olmamast nedeniyle
calisma sonuglari ve yontemi literatiire farkll bir boyut kazandwracaktr.
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ABSTRACT

SELECTION OF CUSTOMER COMMUNICATION METHOD IN RETAILING: AN
APPLICATION OF PROMETHEE DECISION MAKING TECHNIQUE

Retailers nowadays invest large sums of money in customer communication. Choosing a suboptimal
communication method will lead to waste of investment. The main purpose of this study is to select
the optimal method based on customer communication criteria. For this purpose, the Promethee
technique, a multi-criteria decision making technique, is employed and several communication
methods are evaluated based on the criteria of control, flexibility, reliability and cost. According to
the findings of the study, traditional advertising still remains to be an effective method. In addition
to the traditional advertising, in-store communication and social media marketing are the other
effective method. As the Promethee technique is not commonly applied in decision making in the field
of marketing, the approach and findings of this study should contribute to the academic literature.

Keywords: Retail, Communication Methods, Promethee Technique.

* Dog. Dr., Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Boliimii (nihan.ozguven@deu.edu.tr)
YDU Sosyal Bilimler Dergisi, C. VIII, No. 2, (Ekim 2015)


mailto:nihan.ozguven@deu.edu.tr

Cilt/Volume VIII' Say/Number 2 Ekim/October 2015 Sosyal Bilimler Dergisi/Journal of Social Sciences 151

1. Giris

Giinlimiizde rekabet ¢cok daha fazla artmistir. Bu rekabet ortaminda c¢ok
giiclii rakipler bulunmaktadir. Perakendecilikte miisteriyle hizli ve etkin iletisim
kurmak onemli hale gelmistir. Perakendecilikte iiriin yonetiminin temel prensibi,
dogru {iriine, dogru yerde, dogru fiyattan, dogru miktarda ve dogru zamanda sahip
olmaktir. Bunlarla birlikte, bu prensiplerin hepsi saglanmis olsa dahi eger
perakendeci isletmeler tiiketiciyle dogru ve etkili iletisim kuramiyorsa, satig
yapmas1 miimkiin olamayacaktir. Aslinda sadece perakendeci isletmeler i¢in degil,
tiim igletmeleri satig yapabilmesi icin iiriinleri ne kadar kaliteli olursa olsun bu
kaliteli irlinlere isletmenin sahip oldugu konusunda miisteriyi bilgilendirmesi,
hatirlatmasi, isletmenin mal ve hizmetlerine dikkat ¢ekip, satin alma konusunda ikna
etmesi gerekmektedir.

Isletmelerin ana amaci kar elde etmektir. Bu amaca ulasabilmeye yardimci
olan faaliyet satistir. Bu nedenle, perakendecilerin miisterilerle etkili iletisim
kurmalarimin hedefi hedef kitleye satis yapmaktir. Perakendeciler bu hedefe
ulagabilmek i¢in geleneksel reklam, satig gelistirme, magaza atmosferi, kulaktan
kulaga iletisim, sosyal medya ve mobil iletisim kanallarimi kullanmaktadir.
Glinlimiizde perakendeciler biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda bu
yontemlerin hepsini bir arada, birbiriyle uyumlu ve sinerji yaratacak sekilde
kullanmaktadir. Bu yontemlerle miisteriye ¢eligkili olmayan, tutarli mesajlar
iletmektedir.

Perakendecilikte etkin bir iletisim kurulabilmesi i¢in hedef kitlenin ve
sunulacak iiriinlerin ¢ok iyi belirlenmesi gerekmektedir. Isletme rakiplerine gore
iistiin yonlerini 6n plana ¢ikarmalidir. Bu iistiin yonlerini en iyi sekilde hangi iletisim
kanal ile ortaya koyabiliyorsa o kanala dogru ydnelmelidir. Perakendeciler tim
magazanin imajini gelistirmek ve yiikseltmek {izere iletisim kurmaktadir. Tim
iletisimlerinde esas ulagsmak istedikleri ama¢ magaza trafigini arttirmaktir. Magaza
trafigini arttirmaya calismadaki temel amag, miisterilerin plansiz satin almalarini
saglamaktir. Ciinkii plansiz satin almada ¢ok daha fazla iirlin satis1
gerceklesmektedir.

Bu calismada, perakendecilerin miisterilerle iletisim yontemi tercihine
Promethee yontemi ile ¢oziim Onerisi sunulmustur. Calismada kontrol, esneklik,
giivenilirlik ve maliyet kriterleri agisindan iletisim yontemleri degerlendiril-
mektedir.
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2. Perakendecilikte Miisterilerle iletisim Yontemleri

Son yillarda hizli gelisen sektorlerin basinda perakendecilik sektorii yer
almaktadir. Ozellikle perakendecilik sektorii Tiirkiye’de 1980°li yillarin basi ve
1990’lh1 yillar boyunca ¢ok Onemli gelismeler gozlenmektedir. Perakendeci
kuruluslarin, hem varliklarini siirdiirebilmeleri hem de gelisme gosterebilmeleri i¢in
alacaklar1 her 6nlem ve kararin basarisi, cogunlukla, perakendecilerin mal pazarini
olusturan hedef kitlesinin yani miisterilerin sosyo-ekonomik 0zelliklerinin ve
davraniglarinin bilinmesine baglhidir. Perakendecilik sektoriinde, yatirimlart ve
yapilmasi gereken degisiklikleri sekillendiren miisteri talebidir. Miisterilerin yas ve
bulundugu konumdan daha fazla onun yasam bicimi, ihtiya¢ ve istekleri 6nem
kazanmaktadir. Tiirkiye’de, modern perakendecilik doneminin gelismesini
hizlandiran en onemli olay 24 Ocak 1980 kararlaridir. 24 Ocak kararlar1 ayni
zamanda liberalizasyon ve tiiketim mallari ithalatin1 genisletmistir (Tek, 2001: 3-4).
Perakendecilik tarihsel siireci i¢cinde gelisirken bilimsel tanimlamalarda yapilmaya
baslanmustir.

Perakendecilik, tiiketiciye ihtiyaglarin1 giderecek iiriinlerin istenilen kalite ve
miktarda, uygun fiyat, uygun yer ve zamanda tiiketicilere sunulmasini1 gerektiren, bir
takim faaliyetleri icermektedir. Perakendecilik konusunda ilk akla stipermarketler
gelmektedir. Siipermarketler perakendeciligin 6zel bir alanidir. Biiyiikliigii en az 400
metrekare olan, temel olarak c¢ok cesitli gida maddeleri ve bunlara ek olarak
tiiketicilerin ihtiyaglar1 olan ¢esitli tiikketim maddelerini miisterisinin begenisine
sunan, ¢ok sayida yazar kasa ¢ikisli, diigiik kar marj1 ile ¢alisan, sik aligveris yapilan,
self servis yontemiyle faaliyet gosteren perakende magazalardir (Atan, Bas, Tolon,
2006: 2). Bir bagka tanimlamaya gore perakendecilik, iiretici ile tiiketici arasinda
mallarin aktarimmi saglayan aracilik hizmetleridir. Baska bir deyisle mal ve
hizmetlerin ticari bir amacla kullanmama veya tekrar satmama, sadece Kkisisel
gereksinmeleri icin kullanma kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye
pazarlanmasiyla ilgili faaliyetlerin biitiiniidiir (Sait 2002). Ayrica perakendecilik;
Kisisel ya da ailevi kullanimlar igin tiiketicilere satilan mal ve hizmetlere deger katan
isletme aktiviteleridir (Levy and Weitz, 2007: 7).

Perakendecilik, tiiketicilere deger katan bir faaliyet oldugu i¢in isletmelerin
deger arttirici, rakiplerden farklilastiric1 cesitli pazarlama uygulamalarindan
yararlanmasi gerekmektedir. Ancak boyle rakiplerden daha fazla tercih edilebilir
olunmaktadir.

Tiiketiciler satin alma karar siireci i¢cinde satin alma ile ilgili pek ¢ok risk
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algilamaktadir. Perakendecilikte, rekabet avantaji saglamak ve miisteri iligkilerinde
basarili olmak i¢in tiiketicilerin algiladig1 riski en az diizeye indirmek, satigin
gerceklesmesi icin tiiketicide olusan belirsizligin ortadan kaldirilip, olumlu bir
tutuma donilismesini saglamak gerekmektedir (Tagkin, 2004: 12). Perakendeciler, bu
belirsizligi ortadan kaldirmak ve rakiplerden farklilasabilmek i¢in tiiketicilere farkli
faydalar saglamaktadir.

Perakendecilerin yarattiklar1 faydalar; yer, zaman, sekil, mulkiyet ve
bilgilendirme olarak siralanabilir. Bu faydalar1 sdyle agiklamak miimkiindiir (Tek ve
Orel, 2002: 15);

Yer faydast; perakendecinin {irlinleri iiretim yerinden perakende satis alanina
ulastirarak tiiketicinin istedigi Urund, istedigi yerde bulundurmasi sonucu ortaya
cikmaktadir. Perakendeciler, miisterileri ig¢in, istenilen {riinleri raflarinda
sergilemekte ya da depolarinda stoklamaktadirlar. Boylece, tliketici iiriinti elde
edebilmek i¢in gereken bir yere gitme maliyetinden ve dolayisiyla da zamandan
tasarruf etmis olmaktadr.

Zaman faydast; tiketicinin istedigi tirtinlerin 6nceden tahmin edilerek satin
alinip stoklanmasi ve tiiketicinin istedigi zamanda hazir bulundurulmasi sonucu
ortaya cikmaktadir. Perakendeciler bu tahminlemeyi c¢ok uzun vadeler ig¢in
yapmamalidirlar. Ciinkii irlinler ne kadar ¢ok depolarda durursa, depolama
maliyetleri artar. O yilizden daha kisa vadeli tahminlerde bulunmak gerekmektedir.

Sekil faydast; perakendecilerin sattiklar1 iiriinlerde tiiketicilerden gelen
talepler dogrultusunda degisiklik yapmalar1 ile ortaya g¢ikmaktadir. Ornegin,
giysilerin kollarinin misteri istekleri dogrultusunda kisaltilmasi.

Mulkiyet faydasz; Grinun sahipliginin  degistirilmesi ile olmaktadir.
Perakendeciler, Griinin mdsteriye satilmasi ve teslimi ile iriiniin sahipligini
degistirerek miilkiyet faydasi yaratmis olurlar. Uriiniin kredili satis ile satilmis
olmas1 da miilkiyet faydasi yaratmaktadir.

Bilgilendirme faydasi; musterilerin {riinler hakkinda bilgilendirilmesi ve
boylece misterilerin aligveris kararlarina yardimci olunmasi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Bilgilendirme faydasinda miisteriler ile iletisim kurmak oOnemli oldugu icin
tutundurma karmasi elemanlar1 (reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma, Kisisel
satig, dogrudan pazarlama) ve magaza ici personeller nemli olmaktadir.
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Perakendeciligin sagladigr siralanan faydalarinin yani sira birtakim
fonksiyonlar1 da bulunmaktadir. Perakendeciligin fonksiyonlari; bes ana baslik
altinda incelemek miimkiindiir. Bunlar (Ozgiir, 2014: 3);

a) Mal ve hizmet ¢esitlendirme,
b) Kiglk miktarlarda satma,

¢) Stok bulundurma,

d) Hizmet saglama ve

e) Bilgi paylagimidir

Mal ve Hizmet Cesitlendirme: Ortalama buyuklikteki bir sipermarkette
yaklagik 15000-30000 ¢esit mal bulunmaktadir. Boyle bir ¢esitlendirme, tiiketicile-
rin istedikleri marka, renk, boyut, model ve fiyat araligindaki mallar arasindan ko-
laylikla tercih yapabilmelerine olanak saglayacaktir. Diger taraftan, tireticiler, belirli
mallarin iiretiminde uzmanlasmislardir. Ornegin, Nuh’un Ankara Makarnas1 ma-
karna, Tat salca ve Sana margarin Uretmektedir. Bu Ureticilerin her birinin kendi
magazalarimi actif1 diisiiniildiiglinde, aksam yemeginde makarna yapmay1 diisiinen
biri eve gelmeden 6nce, makarna almak i¢in bir magazaya, yag almak i¢in bagka bir
magazaya, sal¢a almak icin ise baska birine gitmesi gerekecekti. Iste tiiketicilerin bu
tiir sikintilar1 yagamamasi i¢in perakendeciler mal ¢esitlendirme fonksiyonunu ye-
rine getirmektedirler. Bu arada, perakendeciler de belirli mal gruplarinda uzmanlas-
maktadirlar. Ornegin, Yeni Karamiirsel giyim ve aksesuarda, Yesil Kundura ayak-
kabida, Migros ise gida iiriinlerinde uzmanlasmislardir. Bu magazalara gittiginizde
istediginiz malin onlarca ¢esidini bulmaniz miimkiindiir.

Kuaguk Miktarlarda Satma: Perakendeciler, iireticiden veya toptancidan
tagima, depolama gibi ¢esitli maliyetleri dikkate alarak genellikle biiyiik miktarlarda
mal satin almaktadirlar. Oysa tiiketiciler sadece ihtiyaci olan miktarlarda diger bir
degisle kiiclik miktarlarda {iriin satin almaktadirlar. Bu yiizden perakendeciler,
tilketicilerin Ozelliklerine ve satin alma aliskanliklarina gore ayarlanmis kiiglik
miktarlarda tiriinleri satisa sunarlar. Cesitli faktorler tiiketicilerin satin alma
aligkanliklar etkilemektedir. Magaza yonetiminin de bu degisimleri yakindan takip
ederek, degisime gore uyarlanmis mal ¢esitlerini ve miktarlarini hazir bulundurmasi
gerekmektedir. Ornegin, 2001 kriz déneminde tiiketiciler daha kiigiik boyutlarda
mal satin alma egilimine girmisler, perakendeciler de bazi iirlin gruplarinda
tiiketicilerin degisen tercihlerine gore daha kiiclik mal paketlerini satmislardir.

Stok Bulundurma: Perakendecilerin  yerine getirdikleri  6nemli
fonksiyonlardan biri de, stok bulundurmaktir. Perakendeciler tiiketicilerin istedikleri
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mallar1 hazir bulundurmak amaciyla dagitim kanalinda yer almaktadir. Istedikleri
maly, istedikleri her yerde bulabileceklerini diislinen tiiketiciler, kii¢lik miktarlarda
mal alirlar. Bu sebeple, asil stoklama fonksiyonu perakendeciler tarafindan yerine
getirilmektedir. Stok tutma maliyetini perakendeci iistlendiginden, tiiketiciler stok
tutma maliyetinden de gesitli tasarruflar saglamaktadirlar.

Hizmet Saglama: Perakendeciler, tiiketicilerin mal kullanimlarini ve tiike-
timlerini kolaylastirmak amaciyla cesitli hizmetler sunarlar. Ornegin, giyim maga-
zasindan alinan elbisenin boyunun kisalmasi, market aligverisi sonrasi alinan malla-
rin eve kadar getirilmesi veya alinan bilgisayarin nasil kullanilacaginin 6grenilmesi
icin bir siire egitim verilmesi, ¢esitli perakendecilerin tiiketicilere yonelik verdikleri
hizmetlerden bazilaridir.

Bilgi paylasimi: Perakendeciler bu faaliyetleri ile hem ureticilere hem de
tilkketicilere yardimci olurlar. Giiniimiizde artik bilgi teknolojileri sayesinde
tilketiciler, mal ¢esitlendirilmesi, fiyat diizeyi gibi ¢ok ¢esitli konularda
perakendecilere onerilerde bulunmakta ve bu 6nerileri dogrultusunda istekleri mali
alabilme firsati kendilerine saglanmaktadir. Benzer sekilde perakendeciye ulasan bu
degerli bilgilerin, kanalda geri bildirim yoluyla iireticilere ulagsmasi miimkiin
olabilmektedir.

Perakendeciler tuketicilere yonelik bircok fonksiyonu yerine getirmektedir.
Bu fonksiyonlar sayesinde tiiketicilerin istekleri daha kolay karsilanmis olmakta,
tilketiciler isletmeden memnun olarak ayrilmaktadirlar. Perakendeciler, bu
fonksiyonlar1 ve siralan faydalar1 daha rahat yerine getirebilmek i¢in magaza
bicimlerine 6nem vermekte ve farkli bigimlere tiiketiciye hitap etmeye
caligmaktadirlar. Bu anlamda perakendecilerin magazali ve magazasiz ¢alismalarina
gore farkli bicimlerinden bahsedilebilmektedir.

Perakendeci isletmeler magaza kullanip kullanmamaya gore; magazali ve
magazasiz perakendeciler olmak {izere ikiye ayrilmaktadirlar. Magazali
perakendecilik; tiiketicinin mal ve hizmetlere fiziki bir satis yerinde yani fiziksel
magazalarda ulastigi perakendecilik tiiridiir. Magazali perakendecilikte satis
sirasinda tiiketiciler istedikleri mala dokunabilmekte, o mali hissedebilmekte,
aligveriglerini yapmak icin magazalara gitmeyi sosyal bir olaya ve eglenceye
dondstlrebilmektedirler. Fiziksel magaza perakendecileri yasatimsal pazarlama,
eglence pazarlamasi, duygusal pazarlama gibi pazarlama trendlerini tuketicilerin
farkli davraniglarint daha iyi 6ziimseyebilmek i¢in ¢ok iyi takip etmelidirler.
Gunumuzde perakendecilik faaliyetleri sadece fiziksel magazalar yolu ile degil;
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fiziksel magazalar olmadan internet tizerinden veya katalog ile pazarlama gibi farkli
yollardan da yapilabilmektedir. Magazali perakendeciler; gida ve genel iirlin
perakendecileri olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Gida perakendecileri;
hipermarketler, siipermarketler, kolaylik magazalari, depo/toptanci kuliipleri,
marketler, bakkallar, sarkiiteriler ve diger gida perakendecileri olarak
siralanmaktadir. Genel mal perakendecileri ise; bolimli magazalar, indirim
magazalari, Ozellikli magazalar, kategori 6ldiren magazalar, eczane zincirleri,
indirimli marka magazalar1 ve aligveris merkezleridir. Magazasiz perakendecilikte
ise; perakendeciler fiziki bir magaza olmadan tiketicilere ulasmaktadirlar.
Dogrudan satis, elektronik posta, televizyon, telefon ve internet yoluyla yapilan
pazarlama faaliyetleri magazasiz perakendecilige Ornektir (Kursunluoglu, 2011:
17). Bu kadar c¢esitte magaza c¢esidinin bulunmasinin temel nedeni aslinda
tilkketicileri memnun edebilmek onlarin isletmeden ayrilmasina engel olabilmektir.
Yeni miisteri kazanmak maliyetli bir istir. O ylizden mevcut miisteriyi elde tutmak,
isletmeden satin almaya devam etmesini saglamak gerekmektedir.

Degisen Diinya kosullar1 igerisinde, rakipler ve degisen tiiketici tercihleri
karsisinda pasif kalan isletmeler, yeni miisteri kazanamadigi gibi mevcut
miisterilerini de kaybedeceklerdir. Miisterilerini kaybeden isletmelerin yerini, yeni
kosullara uyum saglayan rakip isletmeler alacaktir. Klasik perakendecilik anlayisini
yansitan, degisime uyum gosteremeyen bakkallar, de§isen tiiketici taleplerine cevap
veremedikleri i¢in, miisterilerini modern perakendecilik olarak adlandirilan
siipermarketlere devretmislerdir. Siipermarketler, tiiketicilerin beklentilerini
karsilayarak, rakipleri olan bakkallarin miisterilerini kendilerine ¢ekmislerdir.
Giliniimiiz rekabet ortaminda faaliyet gosteren isletmelerin, yeni miisteri kazanmak
ya da mevcut miisterilerini korumak i¢in Oncelikle tiiketicileri ¢ok iyi tanimalari
gerekmektedir. Tiiketiciler, degisim gosteren c¢evrenin dinamik yapisina ayak
uydurmaktadir. Ancak, hizla degisen diinya sartlariyla tiiketici zevk, istek, arzu ve
beklentileri nitelik ve nicelik olarak farklilasmaktadir. Miisteri beklentilerinin
farklilasmasinda bircok faktor etkili olmaktadir. Ornegin, sehirlesme, niifus artisi,
egitim ve kiltiir diizeyinin yiikselmesi, kadinin toplum i¢indeki roliiniin degismesi,
calisan kadin sayisinin artmasi ve teknolojik gelismeler tiiketici beklentilerini
etkileyen temel etmenlerden bazilaridir. Bu baglamda, klasik perakendecilik
yaklagimu ile faaliyet gosteren bakkallar, miisterilerini modern perakendecilik olarak
adlandirilan market adi verilen sisteme devretmistir. Diger bir deyisle, marketler,
tiiketicilerin beklentilerini karsilayarak, rakipleri olan bakkallarin miisterilerini
kendilerine c¢ekmislerdir (Cati, 2007: 150-151). Ashnda eski donemler
diistintildiginde miisteri iliskileri yonetimi faaliyetlerinin ilk 6rneklerine
bakkallarda rastlanmaktadir. Finansal boyutlari, biiyiikliikkleri, mal ¢esitligi ve
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degisen istekler ile zamana uyum saglayamamiglardir. Miisteri iliskilerinin temeli
miisteri memnuniyetine dayanmaktadir.

Tuketicilerin gelecekteki satin almalarini  tahmin, etmede miisteri
memnuniyeti bir unsur olarak kullanilmaktadir. Aslinda temel gostergedir. Ciinkii
memnun miisteriler tarafindan zaman igerisinde satin almanin tekrarlanmakta ve
hatta memnun miisteriler diger miisterilere memnuniyetin kaynagini denemelerini
tavsiye ederek, rakiplerin tekliflerine gittikge daha az duyarli olurlar (Torres-
Moraga, vd., 2008: 303).

Perakende sektoriinde miisteri memnuniyetinin saglanmasi, isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet tstiinliigii saglamada ulagsmay1 planladiklar1 en 6nemli ve
oncelikli hedefidir. Bu nedenle de hem makro duzeyde yonetim, hem de mikro
diizeyde pazarlama bilimi yazininda miisteri memnuniyeti {izerine oturtulmus ¢ok
sayida cagdas yonetim yaklagimi bulunmaktadir. Gelistirilen cagdas yonetim
anlayislarinin tamaminda miisteri memnuniyeti temel konuyu olustururken, miisteri
memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in miisteri beklentileri ve algilamalarinin ¢ok iyi
analiz edilmesi gerekmektedir. Miisteri beklentilerini ve algilamalarini ortaya
koymadan miisteri memnuniyetini saglamaya caligmak yanlis bir uygulama olur.
Isletmeler yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerini genelde rakiplerin faaliyetlerine gore
en iyl uygulama olarak degerlendiriyor olsalar bile, onemli olan isletmelerin
kendilerinden c¢ok, miisterilerinin s6z konusu uygulamalar1 nasil algilamakta
olduklaridir. Bu nedenledir ki, zaman icerisinde isletmeler kendi eksikliklerini fark
ettiklerinde degisime gitme ihtiyact duymaktadirlar. Bu durum hemen hemen biitiin
sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler icin de gecgerlidir. Dolayisiyla, perakende
sektoriinde miisteri memnuniyeti siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmede
onemlidir (Bakan, Ersahan, Eyitmis ve Eraslan, 2009: 134). Perakendeci
isletmelerde miisteri memnuniyeti saglamada ve etkilemede yararlanabilecek bir¢ok
degisken bulunmaktadir. Magazanin ulasabilirligi, imaj1, biiyiikligi, fiziki ortami,
kafeteryasi, dinlenme, eglenme, ¢ocuk oyun salonu gibi yerler ve isletmede ¢alisan
personel miisteri memnuniyetinin saglanmasi acisindan 6nemli degiskenlerdir
(Tdrk, 2005: 196).

Isletmelerde miisteri iliskileri, potansiyel miisterinin isletmenin adin1 ya da
markasini duymasindan isletme ile iliski kurmasina kadar gecen, miisteri ile isletme
arasindaki tiim iligkileri i¢ine alan tutum ve davranmiglar ile baslamaktadir. Bu
baslangi¢, miisteriye mal veya hizmet sunan isletmenin pazarlama iletisimi ile
olabilecegi gibi, bagska miisterilerin tavsiyeleri ile tahsilat veya mali teslim eden
elemanin ya da on biiro gorevlisinin miisteriyi karsilamasiyla da olabilir (Taskin,
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2000: 18). Bu acidan bakildiginda miisteri iliskileri, firma ile miisteri arasinda
kurulan, satis 6ncesi ve satig sonrasi yani satis siirecinin tiimiinii icine alan karsilikli
yarar1 ve ihtiya¢ tatminini igeren bir siiregtir. Miisteri iligkilerini sadece satis
eyleminin gerceklestigi durumu kapsar seklinde diistinmek dogru degildir. Boyle bir
diisiince giinlimiiziin rekabet ortaminda geri kalmaya neden olabilir (Or, 2000: 46).

Miisteri iliskileri yonetimi pazarlama yazininda son yillarda uygulama alam
bulmus, bir rekabet¢i pazarlama stratejisidir. Ozellikle Uretim ve hizmet
isletmelerinde, miisteri bagliligini ve miisteri tatminini artirmaya, korumaya ve
gelistirmeye yonelik olarak uygulanan, mevcut miisterileri elde tutmayi, onlarla
iliskileri gelistirmeyi amaglayan stratejik bir egilimdir. Miisteri iligkileri yonetimi,
miisterilerinin sdylediklerini ve isletmenin miisteri hakkinda bildiklerini temel alan,
misteriye bireysel karsilik veren birebir, iligkisel pazarlamanin bir uygulamasi
olarak kabul edilebilir. Miisteri iligkileri yonetimi kavramini tanimlamadan 6nce,
misteri iligkileri yonetimine Oncelik olusturan ve pazarlama uygulamasinda son
yillardaki en 6nemli gelismelerin basinda yer alan iliskisel pazarlama kavramin
aciklamak gerekmektedir. Hizli bir tiikketim dongiistine sahip perakendecilikte
dinamik olarak degisim olmasi gerekmektedir. Iletisimin kolaylastigi sinirlarin
ortadan kayboldugu kiiresel bir Diinya’da tiiketicilerin tercihleri ¢ok hizh
degismektedir. Tekstil, kozmetik gibi sektorlerde degisim cok hizli olmaktadir. Bu
degisim talebi miisteriden geldigi i¢in miisteri iligkileri yonetimi bu tiir isletmelerde
bir zorunluluk haline gelmistir (Yurdakul, 2015: 9).

Isletmeler miisteri iliskileri yonetimi konusunda etkili ve basarili
uygulamalar1 gerceklestirebilmeleri icin, ilk Once etkin bir miisteri iliskileri
yOnetimi stratejisine ihtiya¢c duymaktadirlar. Bu kapsamda, miisteri iliskileri
stratejisinin hangi konular1 kapsayacagi, isletme yOnetiminin bdyle bir stratejiyi
nasil gelistirebilecegi gibi konular en uygun stratejiyi gelistirmeye baslamadan dnce
cevaplanmasi gereken sorular arasinda bulunmaktadir. Strateji; rekabete dayali bir
ortamda, Oncelikle yeniligi, ilerlemeyi ve isletmenin c¢evresi ile uyumunu
saglayarak, olusan degisiklikleri kontrol altinda tutan bir denetim aracidir. Bir
isletmede, miisteri iligkileri stratejisi, isletmede calisanlarin hepsinin, miisteri
iliskilerini dogru olarak yapmasini ve miisterilere yakin olmasini gerektirir.
Isletmeler, calisanlar1 ile modern, yaratic1 ve etkili bir miisteri iliskileri gelistirmek
icin gelecegin stratejisini ortaya koymalidirlar. Isletmelerde stratejinin bulunmasi
yeterli olmamakta, bu stratejinin uygulamaya doniistiiriilmesi gerekmektedir.
Uygulamaya doniistiiriilmeyen strateji anlam ifade etmemektedir (Taskin, 2000: 96-
97). Bu agiklamalardan sonra miisteri iligkileri yonetimini kavramsal olarak
aciklamak gerekmektedir.
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Miisteri iliskileri yonetimi; bir isletmenin dogru iiriinii ya da hizmeti dogru
miisteriye, dogru zamanda, dogru kanaldan, dogru fiyattan ulastirmak amaciyla
giderek artan diizeyde bagli ve karli miisterileri belirleme, nitelendirme, kazanma,
gelistirme ve elde tutma yolunda gergeklestirdigi tiim faaliyetlerdir. Miisteri
iliskileri yonetimi, isletme siireglerinin otomasyonu, teknolojik ¢éziimler ve bilgi
kaynaklar1 yoluyla satig, pazarlama, hizmet, girisim, kaynak planlamasi ve arz
zinciri yonetimi fonksiyonlarini, her bir miisteri iliskisini en iist diizeye ¢ikarmak
icin biitiinlestirir. Miisteri iligkileri yonetimi girisimciler, miisteriler, is ortaklari,
saticilar ve igsverenler arasindaki iliskileri diizenlemektedir. Boylece kisileri, siireci
ve teknolojileri uyumlagtirmak ve interneti kullanmak yoluyla e-miisteriler, dagitim
kanali liyeleri, i¢sel miisteriler ve saticilar da dahil olmak {izere tiim miisteri iliskileri
en ist diizeye tasinmaktadir. Bu noktada Ozellikle iligki gelistirme kavrami
vurgulanmaktadir. Hedef dogru felsefe ile bagli ve karli bir miisteri profili
olusturmaktir (www.akdeniz.edu.tr). Miisteri iligkileri yonetimi geleneksel
pazarlama anlayisindan ¢ok farkli 6zellikler tasimaktadir. Geleneksel pazarlama
anlayisinda kitlesel tiretimin etkisiyle kitlesel pazarlama anlayis1 gecerlidir. Halbuki
misteri iligkileri yonetiminde pazar payr kavramindan, miisteri payr kavramina
gecis sOz konusudur. Miisteri pay1 ayni miisteriye birden fazla mal satabilmeyi ve
misteriyi aktif ve bagli bir miisteriye doniistiirmeyi amaglamaktadir. Bu durum ise
tek yonli pazarlamadan karsilikli iligkiye dayali pazarlamaya gegisi ifade
etmektedir. Gunumuzde kitlesel pazarlama yontemleri, gittikge miisteriye hitap eden
kisisel pazarlama yontemlerine doniismektedir (www.bilgiyonetimi.org).

Isletmenin basarisi, miisterileri iyi tammaya, pazardaki potansiyeli
misteriye doniistiirmedeki basarisina ve kazandigi miisteriyi elde tutmadaki
performansina baglidir. Bu kapsamda, sektorii en saglikli bigimde tanimlayabilmek,
misteri istek ve ihtiyaglarini anlayabilmek ve miisteri tiirlerini birbirinden ayirt
edebilmek biitiin pazarlama ve satis tekniklerinin temel kuralini olusturmaktadir.
Bununla birlikte, basarili isletmeleri diger isletmelerden ayiran en Onemli
ozelliklerden biri, mal ve hizmet gelistirirken, isletme calisanlari ile birlikte
miisterilerin de goriisiiniin  alinmasidir. Misteri iliskileri yOnetiminin temel
stratejisi, ger¢ek bir miisteri profili gelistirerek, miisterilerin biitiin degerleri ve
ihtiyaglar1 hakkinda bilgi sahibi olmaya calismaktir (Andersen, 1999: 59-80).
Miisteri iligkilerini iyi yonetebilmek, miisteriye deger yaratabilmek i¢in miisteriye
sunulan servis hizmetlerinin iyi olmast énemli bir belirleyicidir.

Miisteri hizmetleri, pazarlama karmasinin hem mal ve hizmet 6gesine hem
de pazarlama iletigimi karmasinin bir alt 6gesi olarak da kabul edilmektedir. Miisteri
hizmetleri hizmet perakendeciligi ile karistirllmamalidir. Hizmet perakendecisinde


http://www.akdeniz.edu.tr/
http://www.bilgiyonetimi.org/

160 Cilt/Volume VIII Say/Number 2 Ekim/October 2015 Sosyal Bilimler Dergisi/Journal of Social Sciences

mal; hizmet perakendecisinin yaptigi is iken, miisteri hizmetleri mal ve hizmetlerin
satisina destek olan ek hizmetlerdir. Miisteri hizmetleri, tiiketicinin o magazay1
segme olasiligini arttiran, ana {liriine ek yararlar sunan faaliyetlerdir. Baslica miisteri
hizmetleri; kredi kartinin kabulii, atm terminalleri, ¢gocuk bakim olanaklari, eve veya
ise teslimat, giyinme kabinleri, genis ¢alisma saatleri, hediye paketi, otopark imkani,
tamir servisi, aligveris kartlari, garantiler vb. olarak siralanabilmektedir. Miisteri
hizmetlerinin perakendecilere sagladig1r yararlarin basinda satislar1 arttirmak
gelmektedir. Perakendecilerin sunduklar1 miisteri hizmetlerinin basarili bir sekilde
yiiriitiilmesi sonucunda; miisteri memnuniyet diizeyi arttirilmakta, miisteri baglilig
saglanmakta ve bunlarin sonucunda da satiglar artmaktadir. Miisteri hizmetlerinin
miisteri memnuniyetini arttirmak, mister1 baghlig1 yaratmak ve satiglar
arttirmaktan bagka diger bir onemli islevi de rekabet istiinligi saglamaktir.
Gliniimiliz sartlarinda perakendeciler artik pazarlama karmasinin mal ve fiyat
elemanlar1 yoluyla rekabet edememektedir. Bunun i¢in perakendeciler; miisteri
hizmetleri, satig sonrasi servisler, magaza atmosferi, kurulus yeri secimi, icsel
pazarlama, etkin bir tedarik zinciri yonetimi, misteri iliskileri yonetimi gibi
unsurlarla rekabet edilebilmektedir (Kursunluoglu, 2009: 2174-2175).

Perakende sektoriinde miisteri memnuniyetini saglayabilmede iletisim
onemlidir. O ylizden miisterilerle iyi iletisim kurmak gerekmektedir.

Isletmeler icin teknolojik gelismeler aracilifiyla ortaya c¢ikan yeni
mecralarin iletisim araglar1 olarak kullanilmasi, kisa siire i¢inde ger¢eklesmemistir.
Belirli asamalardan gecerek zaman iginde olusmustur. 1990’11 yillarin sonlarinda
internetin  ortaya ¢ikmasi, internetin bir pazarlama iletisimi aract olarak
kullanilabilecegi, yeni bilgilere ulasilabilecegi ve haberlesmeyi saglayacagi
digtinlilmemistir. Bunun nedeni isletmelerin internetle yeni tamistiklari igin
internette neler yapilabileceginin farkinda olmamalaridir. Bu siire¢ i¢cinde firmalar
geleneksel kitle iletisim araglarini kullanmaya devam etmislerdir. Gergekte her yeni
teknolojik yenilik tiiketiciyle tamigtirildiginda benzer bir uyum siireciyle
karsilagsmistir (Holtz, 2002: 20 aktaran Onat ve Alikili¢, 2008: 1112).

[letisim kavrami perakendecilikte eski donemlere gore giiniimiizde cok daha
farkli sekilde tanimlanmaktadir. Tanimlamada ortaya ¢ikan bu farkliligin temel
nedeni iletisimde kullanilan teknolojilerin de§ismesi, iletisim kanallarinda meydana
gelen artis ve bilgiye hizli bir sekilde ulagmaktir. Bunlarla birlikte, isletmelerin ve
mal sayilarinin artis gostermesi ile birlikte tiikketimin gittikce artmasi ve tiiketici
koruma kuruluglarinin tiiketici haklar1 konusunda sz sahibi olmaya baglamasidir.
Tiirkiye’de biiyiik 6lgekli perakende isletmelerin sayisinda yasanan artis, perakende
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sektoriinde rekabetin marka, fiyat ve mal cesitliligi {izerine gergeklestirilmesini
getirmistir. Perakendecilik sektoriindeki bu gelismelerin sonucu olarak perakendeci
ve miisteri arasindaki iliski, perakendecinin aleyhine olacak sekilde degismistir. Bu
sebeple, perakendecilerin islemlerini yiiriitme bigimlerini gdzden gecirmeleri ve
hem miisterilerin hem de ortaklarin ihtiyaglarini tatmin ederek pazara yonelmeleri
gerekmektedir. Miisteri ile olan iliskiler ve bu iligkilerin yonetilmesi giiniimiiziin
rekabet¢i ortaminda artan bir 6neme sahiptir. Ciinkii ge¢miste oldugu gibi miisteri
kendisine sunulan mal ve hizmetlerle yetinmemektedir. Isletmelerden farkl
ozellikte ve ¢esitte mal sunmalarim1 beklemektedirler. Teknolojik gelismelerle
beraber miisteri istedigi mal ve hizmete kolayca ulasabilmekte, bu da isletmeleri
daha da sikintiya sokmaktadir. Bu nedenle isletmeler hep daha iyisini sunmaya
caligmalidir. Eski donemlerdeki gibi kaliteli oldugu siirece miisterilerin mal ve
hizmetleri satin alacag diisiincesi gegerliligini yitirmistir. Clinkii her isletme tiretim
stireclerini iyilestirip, pazara kaliteli mal ve hizmet sunma ¢abasi i¢indedir (Argan,
2012: 3). Bu nedenle kalite disinda isletmelerin bir seyler yapmasi gerekmektedir.
Iste perakendeci isletmelerin yapacagi en iyi sey miisterileri ile tiim temas
noktalarin1 etkili kullanip, her firsatta miisteriyle iletisim kurmanin yollarini
aramaktir.

Perakendecilerin satin alma noktasinda miisterileri ile kurdugu iletisim
stratejilerinin amaclar1 (Bianca ve Simona, 2008);

> Isletmenin rakiplerine gore tiiketicilerin daha fazla dikkatini ¢ekerek, di-
ger magazalardan farklilasmak

Markanin bugiine kadar yapmis oldugu tutundurma faaliyetlerini hatir-
latma,

Mal ve magaza hakkinda bilgi verme,

Tiiketiciyi magazaya ¢ekmeye ve sonrasinda satin alma davranigini ger-
ceklestirmeye ikna etme,

Marka imaj1 yaratma.

Y VYV V

Miisteri iligkileri yonetimi ve pazarlama ydnetimi arasinda biitiinlesme
bagini kuran bilgi teknoloji araglari sunlardir (Coskun, 2002: 104);

. Internet: Internet, yeni miisterilerin bulunmasi, miisterilerle dogrudan
iletisim kurulabilmesi, miisteri bilgilerinin toplanabilmesi gibi avantajlar1 sebebiyle

misteri iligkileri yonetimi uygulamalarinda da kullanilan 6nemli bir aragtir.

- Mobil Cihazlar: Cep telefonu veya bilgisayar gibi herhangi bir mobil
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cihazin miisteri iliskileri yonetimi sistemiyle uyumlastirilmasi, yeni satiglar yapma
oranini, hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini arttirmaktadir.

- Cagr1 Merkezi (Call Center): Son yillarda Tiirkiye’de de yayginlasan ¢agri
merkezleri miisteri hizmetleri agisindan ¢ok 6nemli bir kanaldir. Cagr1 merkezleri,
miisterilerin sorularin1 cevaplamak, ihtiyaglarin1 karsilamak ve sorunlarini ¢6zmek
amaciyla kullanilmaktadir. Tiirkiye’de 6zel banka ve finans kuruluslari, otobiis
firmalart bu merkezlerden sik¢a yararlanmaktadirlar.

Perakendecilikte miisteri iliskileri yonetimi stratejileri ile iletisim kurmak
onemlidir. Teknolojik gelismelerle beraber iletisim teknolojik kanallar aracilifiyla
daha kolay ve hizli gerceklestirilmektedir. Teknolojinin bu amagla kullanilmasi
perakendecilige e-perakendecilik kavramini da kazandirmistir.

Grewala vd. (2004; 703) perakendecilerin, iireticilerin ve miisterilerin en ¢ok
dikkatini ¢eken yeniligin e-perakendecilik oldugunu belirtmislerdir.  E-
perakendeciligin geleneksel perakendecilikten temel farkinin kullanilan teknoloji
oldugunu belirtmislerdir. Aralarinda birtakim ortak noktalar olsa bile farkliliklar daha
fazladir Ornegin; e-perakendeci magazalardaki satin alma atmosferi ile geleneksel
magazalardaki satin alma atmosferinde 6nemli farkliliklar vardir. E-magaza atmosferi
oncelikle etkileyici ve kullanimi kolay e-magaza tasarimi ile saglanir, fiziki
magazalarda ise magazanin yeri ve dekoru ile saglanabilmektedir. Perakendecilerde,
miisterilere hizmet eden ve yliz yiize iletisim i¢cinde bulunarak miisterilere yardimci
olan satig elamanlar1 bulunurken, e-perakendecilik sektoriinde bu sekilde hizmet eden
satis elamanlar1 bulunmamaktadir.

Perakendecilikte iletisim yontemleri; reklam, satis gelistirme, magaza
atmosferi, kulaktan kulaga iletisim, sosyal medya ve mobil iletisimdir.

Perakendecilikte iletisim yontemleri genel olarak kontrol, esneklik,
giivenilirlik ve maliyet kriterlerine gore farkli 6zelliklere sahiptir.

Bu kriterleri sdyle agiklamak miimkiindiir (Aydin, 2010: 320);

Kontrol: Perakendeciler, bir bedel 6dediklerinde daha fazla kontrole sahiptir.
Reklam, satis gelistirme ve magaza atmosferi yontemlerini kullandiklarinda mesajin
icerigini daha rahat belirlerler. Bununla birlikte, reklam ve satis gelistirme i¢in zamani
da kontrol ederler. Kulaktan kulaga iletisimin zamanlamas1 ve igerigi konusunda ¢ok
az kontrole sahiptir. Bu nedenle bu iletisim, perakendeciye olumlu katki
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saglayabilecegi gibi olumsuz bir durum da yaratabilir.

Esneklik: Reklam, satis gelistirme ve magaza atmosferinde esneklik diisiik
diizeydedir. Ciinkii tiim miisterilere ayn1 mesaj verilmektedir. Her miisteri i¢in ayri
ayr1 bir sunum hazirlamak miimkiin degildir.

Guvenilirlik: Reklam, satis gelistirme ve magaza atmosferi isletme tarafindan
yapildigindan bu iletisim kanallarindaki iddialar kuskulu olma egilimdedir.
Miisteriler, bu iddialarin iriinlerin satiglarinin arttirllmasina yonelik oldugunu
diigtiniirler. Kulaktan kulaga iletisim bagimsiz kaynaklar tarafindan yapildigindan,
aktarilan bilgilerin daha giivenilir oldugu diistiniilmektedir.

Maliyet: Kulaktan kulaga iletisimin saglanabilmesi i¢in perakendeciler bazi
maliyetlere katlanmaktadir. Geleneksel reklam araglar1 ¢ok sayida kisiye ulastiklari
icin bu araglarin kisi bagina maliyeti makul seviyededir.

Geleneksel reklam ortamlar ile diger iletisim araglari arasindaki temel fark,
reklamin kisiden bagimsiz olmasi ve parali medya kanallar1 araciligr ile kalabalik
insan kitleleri ile yeni tiiketicilerle iletisim kurulabilmesidir (Brassington ve Pettit,
2000: 593). Satis gelistirme, geleneksel reklama gore daha ucuz ve kolay ydritilen
bir iletisim yontemidir. Belli 6l¢iide esnek yapili, dogrudan bir satis tesvik araci, gegici
ve kisa omiirliidiir (Erdem, 2009: 46).

Modern iletisim yontemleri olan sosyal medya ve mobil iletisim siralanan
kriterler acisindan degerlendirildiginde, sosyal medyada kontrol diisiik diizeydedir.
Perakendecinin kendi hakkinda paylasilan bilgileri kontrol etmesi zordur. Eger
memnun miisteriler yaratabildiyse, o zaman paylasilan bilgiler isletmeye olumlu bir
reklam olarak geri donmektedir. Ancak, bir memnuniyetsizlik s6z konusu ise bu
durumda isletmenin kurum imajmin zedelenmesine yol agabilecektir. Esneklik
acisindan sosyal medya yiiksek, giivenilirlik agisindan en yiiksek ve maliyet agisindan
da en diisiik diizeydedir.

Sosyal medyada reklam maliyetleri geleneksel reklama gore diistik
diizeydedir. Bu sayede, bircok perakendeci ¢ok daha diisiik biitgelerle reklam
yapabilmektedir. Ozellikle, kiitik biitceli perakendecilerin de sosyal medya ile hedef
kitlelerine ulagabilmesine imkan saglamaktadir (Altindal, 2014).

Mobil iletisim ise, kontrol agisindan makul diizeydedir. Clinkii perakendeci
istedigi mesajlar1 tiiketiciye iletebilmektedir. Iletisim mesajlarin1 perakendeci
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tasarlayip, tiiketiciye gondermektedir. Esneklik ve giivenilirlik agisindan en yiiksek
diizeydedir. Maliyet agisindan ise diisiik seviyelerdedir. Mobil iletisim ile perakendeci
kisisellestirilmis mesaj gonderebilmektedir.

Mobil iletisim mesajlari, geleneksel reklam ortamlar ile karsilastirildiginda,
hedef kitlesine ulasma olasilig1 daha yiiksektir. Ayrica, geleneksel reklam ortamlarina
gore hedef miisterilere gore kisisellestirme, yer, zaman ve ilgilerine gore farkli
mesajlar iletebilme 6zelliginden dolay1 ¢ok daha fazla esneklige sahiptir (Scharl vd.,
2005). Mobil iletisim mesajlarin da kontrol ¢ok onemlidir. Hem perakendeci
gonderdigi mesajlar1  kontrol edebilmeli hem de tiiketici mesaji  kontrol
edebilmektedir.

Ozgiiven (2013) mobil reklam ile ilgili ¢alismasinda tiiketicilerin, mobil
reklamda kontrole 6nem verdigini sadece izinli mesajlar1 almak istediklerini,
mesajlarin  gonderilme yerlerinin 6nemli oldugunu, uygunsuz zamanlarda mesaj
gonderilmedigi, kisisel bilgilerin gizliliginin saglandigi ve bilgilerin yasalarca
korundugu durumlarda mobil reklamlar1 kabullendiklerini ortaya koymustur.

Iletisim yontemleri kontrol, esneklik, giivenilirlik ve maliyet agisindan
karsilagtirildiginda agagidaki tablo 1 ortaya ¢ikmaktadir;

Tablo 1: Perakendecilikte iletisim Yontemlerinin Karsilastiriimasi

Kontrol Esneklik Guvenilirlik Maliyet
Geleneksel EnYiksek | EnDusik | En Diisiik Yiiksek
Reklam
Satis EnYiksek | Diisiik Makul Makul
Gelistirme
Magaza En Yiksek | Diisiik Makul Makul
Atmosferi
Kulaktan - " -
Kulaga iletisim Diisiik Makul En Yiksek En Diisiik
Sosyal Medya | Diisiik Yuksek En Yiiksek En Diisiik
Mobil Tletisim | Makul EnYiiksek | En Yiiksek Diisiik

Tablo 1’de goriildiigii gibi her bir iletisim yonteminin hem {istiin oldugu hem
de zayif oldugu kriterler bulunmaktadir.
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3. PROMETHEE Siralama Yontemi

Cok kriterli karar verme yaklasimlar1 birden ¢ok faktoriin bulundugu karar
verme stirecleri ile ilgilenmektedir. S6z konusu faktorler dlgulebilen ve dlgtilemeyen
faktorleri ayn1 anda degerlendirme olanagi saglayan ve ayni zamanda karar verme
siirecine ¢ok sayida kisiyi dahil edebilen analitik yontemlerden olugmaktadir (T.C.
Cevre ve Orman Bakanligi Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi, 2010). Karar
stirecinde dikkate alinmasi gereken birden fazla amag ya da nicel veya nitel kriterin
her alternatif i¢in ayn1 anda degerlendirildigi karar verme siirecleri ¢ok kriterli karar
siireci olarak tanimlanir. Bu tiir siireclerdeki zorluk, bir alternatifin bir kriter
acisindan en yiiksek faydayir saglarken bir baska kriter acisindan ayni diizeyde
fayday1 saglayamamasidir. Bu nedenle tiim kriterleri en yiiksek diizeyde saglayacak
bir alternatifin se¢imine calisilir (Tezcan vd., 2012). Karar verme; alternatifler
arasindan uygun olanin belirlenmesine iligkin bir se¢im siireci olarak
tanimlanmaktadir. Is hayatinda gerek karar siirecindeki alternatiflerin fazlahg,
gerekse de alinacak karari etkileyen kriterlerin ¢ok sayida olmasi, siireci karmagik
hale getirmektedir (Vatansever ve Ulukdy, 2013). Cok kriterli karar verme
yontemleri birgok alanda basari ile uygulanmistir. Farkli performans kriterleri ve
agirliklarini dikkate alan hesaplamalarda bir¢ok nitel ve nicel verileri kullanan
yontemlere bagvurulmaktadir. Bunlar ¢ok kriterli karar verme yontemleri olarak
adlandirilan Topsis, Electre, Promethee, Bulanik Topsis, Ahp, Bulanik Ahp, Faktor
Puan Yontemi, Anp vb. olarak Ozetlenebilir (Eleren ve Karagul, 2008, 6). Cok
kriterli karar verme yontemi, birden fazla kritere sahip olan alternatiflerin
siralanmasinda oldukca genis kullanim alanina sahip bulunmaktadir. Cok kriterli
karar verme yontemlerine iliskin bir arastirma Hwang ve Yoon tarafindan 1981
yilinda sunulmustur (Ozdemir ve Segme, 2009: 80).

Cok kriterli karar verme yontemleri genis bir ¢esitlilige sahip olmasina rag-
men belirli yonleri ortaktir. Bunlara asagida yer verilmistir.

Alternatifler: Karar vericinin gerceklestirebilecegi ¢esitli hareket bigimleridir.
Bu hareket bigimleri segenek olarak adlandirilmaktadir (Habenicht vd., 2014).

Birden Cok Kriter: Cok kriterli karar vermede karar problemi birden ¢cok
kriterle iligkilendirilmistir. Kriterlere amag¢ ya da nitelik olarak da basvurulur.
Kriterler, alternatiflerin degisik acilardan degerlendirilebilecegi farkli boyutlar:
temsil etmektedir. Diger bir bakis acisiyla kararin etkinliginin ve verimliliginin bir
Olglsudir (Ehrgott vd. 2010). Her secenegin, dogrudan goriilebilen etkilerinin
yaninda, fark edilebilen ama niceliksel olarak ifade edilemeyen etkileri de soz
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konusudur. Bunlarin, mevcut sistemin analizine yansitilarak toplamda en ¢ok katkisi
olan secenegin belirlenmesi, karar vericiyi hem zorlar hem de ¢ok fazla zamanini
almaktadir. Karar verici, cogu zaman bu faktorleri sezgisel olarak goz Oniinde
bulundurmaktadir (Yulugkural, 2001).

Kriterler Arasinda Celiski: Kriterler zaman zaman birbiri ile ¢elismektedir.
Bu nedenle tim kriterleri tatmin eden bir ¢6ziim yoktur. Bu durumda ¢6zim, karar
vericinin tercihlerine gore bir ¢oziimler kiimesi veya yaklasik bir ¢6ziim olmaktadir
(Sayadi, vd., 2009: 2257).

Karsilastirilamaz Olcii Birimleri: Kriterler, karsilastirma yapmaya imkan
vermeyen farkli 6l¢ii birimleriyle iliskilendirilmis olabilmektedir. Ornegin, ikinci el
araba satin alma kararinda maliyet kriteri TL birimi ile arabanin satin alma
oncesinde ne kadar yol yaptig1 kriteri km birimi ile 6l¢iilecektir. Farkli kriterlerin
farkl1 birimlerle ifade edilmesi ¢ok kriterli problemlerin ¢oziimiinii de dogal olarak
zorlagtirmaktadir (Triantaphyllou, 2000). Kriterlerle ilgili nicel ve nitel kriterlerin
ayni anda degerlendirilmesi gerekliligi diger bir 6zelliktir. Araba alim probleminde
fiyat nicel olarak ifade edilebilirken araba konforu, iyi, orta, kot gibi nitel
kavramlarla ifade edilebilecektir (Xu ve Yang, 2001).

Kriter Agirhiklari: Cok kriterli karar verme yontemlerinde Kriterlerin
agirliklandirilmas: gerekmektedir. Agirliklandirma ile farkli 6nem derecelerine
sahip olan kriterlerin agirlik degerleri bakimindan karara katkilar1 degismektedir (T.
C. Cevre ve Orman Bakanlig1 Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi, 2010).

Karar vericiler, bir igletmenin kar, maliyet, iiretim, isgiici gibi Onemli
fonksiyonlarinin ve araglarinin basarili bir sekilde kullanilmasini ve denetimini
performans Ol¢iim ve degerlendirmeleriyle belirlerken, degisik amaglar
gergeklestiren, bazen de birbiriyle ¢elisen secenekler arasindan en uygun olanini
bulmak zorundadirlar. Coklu ve 6zellikle de birbiriyle uyusmayan kriterlerin oldugu
durumlarda bir probleme c¢ozim getirebilmek icin, Cok Kiriterli Karar Verme
analizinden yararlanilmaktadir. Cok Kriterli Karar Verme analizi, ¢ok sayida kriter
(degerlendirme faktorii) ile alternatifi (karar noktasi) birlestirerek es zamanl olarak
cozebilmektedir. Bu durum gergek hayatta kisisel ya da isletme diizeyinde
problemlerin karmasik yapisinda, 6zelikle isletmelerin stratejik ve kritik kararlarinda
dogru tercihin yapilmasini saglayan 6nemli bir avantajdir (Bulbul ve Kose, 2011: 72).

Cok kriterli karar verme yontemleri, karar verme problemlerinde nitel ve
nicel kriterlere dayali, kolay uygulanabilen ve farkli problemler i¢in ortak ¢éziimler
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sunabilen yontemlerdir. Isletme uygulamalarinda birgok problem ¢dziimii igin
kullanilmaktadir. Ayrica oOzellikle iiriin, is goéren ve isletme performansinin

belirlenmesinde ve diger performans karsilastirmalarinda da sik¢a kullanilmaktadir
(Eleren, 2007: 48).

Karar verme siirecinde c¢ok farkli alternatifler karsilastirilarak
degerlendirilmektedir.  Alternatiflerin  karsilastirilmasinda, farkli  yapidaki
degerlendirme kriterleri bir arada degerlendirmeye alimmaktadir. Farkli
degerlendirme 6lg¢iitlerinin incelenmesi ihtiyacina cevap verebilmek ic¢in ¢ok kriterli
karar verme yontemleri gelistirilmistir. Cok kriterli karar verme yontemlerinden
birisi de Promethee yéntemidir.

PROMETHEE (Preference Ranking Organization Method for Encrichment
Evaluations) yontemi 1982 yilinda Brans tarafindan gelistirilmis ¢ok oSlgiitlii bir
oncelik belirleme yontemidir. Promethee yontemi, literatirde yer alan mevcut
onceliklendirme yontemlerinin uygulama asamasindaki zorluklarindan yola
cikilarak gelistirilmis ve giinlimiize kadar isletmecilik alaninda yapilan birgok
calismada kullanilmistir (Dagdeviren ve Eraslan, 2008: 70).

Promethee yonteminin diger yontemlerden ayirt edici 6zellikleri vardir. Bu
ozelliklerden biri, farkli degerlendirme Olgiitleri i¢in alternatifleri karsilastirma
sirasinda farkli fonksiyon tiplerinin secilebilmesidir. Digeri ise, problemde yer alan
degerlendirme kriterlerinin bazilarinin yiiksek olmasi istenen durumu, bazilarinin
diisiik olmasi da istenen durumu ifade ettiginde zit yapidaki 6lgiitlerin bir arada
incelenebilmesi Promethee yontemi ile miimkiin olmaktadir (Ozdagoglu, 2013:
306).

Genel olarak degerlendirildiginde, PROMETHEE yonteminin temel
ozellikleri olarak basitlik, agiklik ve dengeli olusu siralamak miimkiindiir. Yontem
siralama yaparken tercih fonksiyonlarini kullanmaktadir. Karar verici kararini kolay
bir sekilde verebilmek icin tiim kriterlerin net olarak belirlenmis olmasi
gerekmektedir. Promethee yontemi ile belirli sayida alternatifler iizerinde hem kismi
siralama (PROMETHEE 1) hem de tam siralama (PROMETHEE II) yapmak
mimkundur (Brans vd., 1986: 228).

Yontem, karar verme problemine esas olan alternatifleri, belirlenmis tercih
fonksiyonlarina dayanarak degerlendirir, alternatiflerin ikili karsilagtirma teknigiyle
kismi ve tam Onceliklerini belirlenmektedir. Promethee yonteminde kullanilan GAIA
(Geometrical Analysis for Interactive Aid) diizlemi, Promethee sonuglarinin Kkarar
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vericiye basit olarak sunuldugu bir grafik gosterimidir. Karar verici, GAIA geometrik
gosterim ile karsilagtigi problemin ¢elisen kriterlerinin sonuglarini bir diizlem
Uzerinde gorerek daha kolay ve cabuk bir sekilde karar verir (Geng, 2013:134).
Promethee yOnteminin uygulanmasi birka¢ asamadan gecerek olur. Bu asamalar;
alternatifleri her bir kriterle karsilastirmali1 eslestirmek, tercihleri belli araliklarla ifade
etmek [0,1], cok kriterli tercih listesi her bir kriter igin agirliklandirmak ve
alternatifleri gostergelere gore siralamaktir (Goumas and Lygerou, 2000:607).

4. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin metodolojisi kismi, aragtirmanin amaci, modeli ve bulgulardan
olusmaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, ¢ok kriterli bir tercih yapma probleminin ¢dziimiinde
PROMETHEE-GAIA yonteminin kullanilmasidir. Bu amagla, Promethee
programindan yararlanilmistir. Calismada, miisterilerle iletisim kurmak isteyen
perakendeci isletmelerin iletisim i¢in ¢esitli kriterler (kontrol, esneklik, giivenilirlik
ve maliyet) dikkate alinarak, hangi iletisim yontemini tercih edecegi belirlenmeye
calisilacaktir. Calisma kapsaminda, geleneksel reklam, satis gelistirme, magaza
atmosferi, kulaktan kulaga iletisim, sosyal medya ve mobil iletisim yontemleri
kullanilmaktadar.

4.2.  Arastirmanin Modeli ve Bulgular

Promethee yontemi uygulanirken agirliklarin, kriterlerin ve alternatiflerin yer
aldig1 bir matris gereklidir. Genel olarak olusturulacak matris tablo 2’de gdsterilmistir;

Tablo 2: PROMETHEE-GAIA Baslangi¢ Matrisi

Kriterler a b c d w

F1
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Tablo 2’de yer alan her bir degerleme 6lgiitii sayisal bir deger almaktadir.
Matrisin olusturulmasi promethee yonteminin baslangicidir. Matris olusturulduktan
sonra bu matris lizerinde yer alan degiskene deger verilmektedir. Miisterilerle
iletisim yontemleri i¢in bu matris olusturulmaktadir.

Perakendecilikte miisterilerle iletisimde hangi yontemin belirlenecegi ile
ilgili literatiirden yararlanarak dort kriter belirlenmistir. Bu kriterler; kontrol,
esneklik, giivenilirlik ve maliyettir. Bu kriterler iletisim yontemleri i¢in senaryo-
lagtirllmigtir. Matriste bu kriterlere gore iletisim yontemlerinden yararlanarak
yargisal olarak 0-100 arasinda degerler verilmektedir. Baglangic matrisi tablo 3’de
gosterilmistir;

Tablo 3: Miisterilerle iletisim Yontemleri Karar Matrisi

Kriterl . I :
Alterna riterter Kontrol Esneklik Guvenilirlik Maliyet
Geleneksel Reklam 80 20 10 90
Satis Gelistirme 90 40 40 80
Magaza Atmosferi 80 50 30 70
Kulaktan Kulaga 20 70 80 10
Iletisim
Sosyal Medya 10 80 80 10
Mobil Iletisim 70 90 90 20

Yukaridaki matriste yer alan degerlere gére Promethee I sonuglari sekil 1°de
verilmistir;
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Sekil 1: Promethee I Siralama Sonuclari

l Reklam

Sahig Gelistirms
|| Madaza Akmo:

Kulaktan kol
i it |

Mobil fletisim

Phi+ Phi-

Reklam

atiz Gelistirme

372 NkmacFari

Mokl Ilet‘ijsim
Sosyal Medya
kulada Tletisim

0.0 1.0

Sekil 1°de goriildigii gibi geleneksel reklam araglari diger iletisim
yontemlerine gore daha baskindir. Satis gelistirme magaza atmosferine gére, mobil
iletisim sosyal medyaya gore, sosyal medya ise kulaktan kulaga iletisime gore daha
baskindir. Bu durumda geleneksel reklam araglar1 digerlerine gore kismi Oncelige
sahiptir. Promethee II hangi segcenegin tercih edilecegini gostermektedir. Buna gore
promethee II sonuglari sekil 2°de gosterilmistir;
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Sekil 2: Promethee II Siralama Sonuclar

+1.0

0,2342 Reklam

0,0707 Sahig Geliskirme

-0,0066 = oo Majaza Atmosferi

o oo [ TP
-0,1020 -0,1062 Kulakkan kulada dletisimisim

-1.0

Sekil 2°de yer alan degerlerden de anlasilacagi gibi geleneksel reklam diger
iletisim yontemlerine gore daha baskindir. Geleneksel reklam digerlerine gore net
oncelige sahiptir. Promethee II’de agirliklara dayali bir karar ortaya ¢ikmaktadir.
Geleneksel reklamin agirlign pozitif iken, digerlerinin ise negatiftir. Geleneksel
reklam digerlerine gore daha etkindir.

Miisterilerle iletisim yontemi tercihindeki kriterler degerlendirildiginde,
sekil 3 elde edilmektedir. Kriterlere yargisal olarak verilen agirliklar 0-1 arasinda
degismektedir. Buna gore, kontrol 0,6, esneklik 0,8, giivenilirlik 0,9, maliyet 0,7
olarak belirlenmistir.
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Sekil 3: Ozel Alisveris Sitelerinin Agirhklar

Mafaza Atmo: Sosyal Medva  Mobil Tletisim  Kulaktan kulag

Reklam Satiz Gelistirm

Z?C:I.'ﬁ SI:IC'H'ICI

ZDC:I.IC' - - 23°|"’O
Kontrol Esneklil, aiivenilielik, Malivet

Miisterilerle iletisim yontemleri icinde en fazla Onemli olan kriter
guvenilirlik iken en az énemli olan ise kontroldiir. Isletme yneticilerinin geleneksel
reklam araglarini tercih etmesi daha dogru bir karar olacaktir. Karar vericinin olas1
kayiplarinin belirlenebilmesi i¢in GAIA diizlemi gorsel analizi kullanilmaktadir.
Sekil 4 GAIA analizi sonuglarint géstermektedir.
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Sekil 4: GAIA Diizlemi

W

Malivet

Satig Gelistirme I

Madaza AtmosFeri
[ zosval Medya d

Konktrol

Esneklik

[ rokil Tetisim

3 Kolakkan kuladga letisim

GAIA diizlemi, optimum durum ile optimum duruma gore miisterilerle
iletisim yontemlerinin durumlarin1 gostermektedir. Yatay eksene yakin olan, higbir
kriterin yazili olmadigi dogru optimum durumu gostermektedir. Geleneksel reklam,
magaza atmosferi ve sosyal medya giivenilirlik ve kontrol kriterleri a¢isindan tercih
edilmektedir. Satig gelistirme ve kulaktan kulaga iletisim ise maliyet kriteri
bakimindan tercih edilmektedir. Mobil iletisim ise esneklik kriteri a¢isindan tercih
edilmektedir. Ancak optimum duruma en yakin olan iletisim yontemleri geleneksel

reklam, magaza atmosferi ve sosyal medyadir.
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Sonug

Perakendecilikte miisteri ile iletisim kurarken her ne kadar diizgiin, bilgi
verici, hatirlatict ve ikna edici mesaj olusturulursa olusturulsun, eger bu mesaj etkin
bir iletisim kanali ile miisterilere iletilemezse mesajin etkinliginden soz
edilememektedir. Perakendecilikte bu etkili iletisim araclar1 geleneksel reklam
ortamlari, satig gelistirme, magaza atmosferi, kulaktan kulaga iletisim, sosyal medya
ve mobil iletisimdir. Perakendecilerin miisterilerle iletisim yOntemleri,
perakendecinin hedef kitlenin zihninde ne sekilde konumlandigiyla ilgilidir. Isletme
bu kapsamda tiriinlerini ve hedef pazarini belirlemektedir.

Glinlimiizde tiiketicilerin karsisinda ¢ok fazla perakendeci alternatif olarak
bulunmaktadir. Tiiketiciler bu perakendeciler karsisinda kendileri icin en uygun
olani segerken, kendilerine farklilik yaratan, deger sunan ve daha fazla iletisim
kuran perakendeciye dogru yonelmektedir. Perakendeci ne kadar ¢ok kanalla
tiiketiciye ulasirsa, gorliniirliigi, tliketicinin aklinda kalma ve hatirlanma olasiligt o
kadar artmaktadir.

Cok kriterli karar verme teknikleri, tiiketicilerin ¢esitli alternatifler arasinda
karar vermesine yardimci olmaktadir. Bu yontemlerden biri Promethee-GAIA
yontemidir. Bu yontemde, kriterlere verilen agirliklar yargisal olarak
degistirilebilmekte ve boylece farkli sonuglar elde edilebilmektedir.

Calisma kapsaminda perakendecilerin miisterilerle iletisim yOntemleri
kontrol, esneklik, giivenilirlik ve maliyet kriterleri agisindan senaryolastirilmis ve
Promethee programi ile analiz edilmistir. Elde edilen sonuca gore, geleneksel reklam
digerlerine gore daha etkindir. Optimum duruma en yakin olan iletisim yontemleri
geleneksel reklam, magaza atmosferi ve sosyal medyadir. Geleneksel reklam diger
yontemlere gore yiiksek maliyetli olmasina ragmen, perakendecilikte etkin bir rol
oynamaktadir. Miisterilerle iletisim yOnteminin tercihinde en uygun yontemler
geleneksel reklamin yaninda yeni bir reklam ortami olan sosyal medyadir. Sosyal
medyanin Oonemi her gecen giin artmaktadir. Ciinkii bu kanalla perakendeci
hakkindaki bilgiler hizla yayilmaktadir. Perakendecinin sundugu mal ve hizmetler
lyiyse, miisteriler memnunsa, bu iletisim yontemi perakendecinin kurumsal imajimin
yiikselmesini saglar. Ancak kotii bir durum s6z konusuysa perakendecinin itibarinin
zedelenmesine ve deger kaybetmesine neden olur.

Promethee yonteminde kriterler ve kriterlere verilen agirliklar yargisal
olarak degistirilerek farkli sonuglar elde edilebilir. Yontemin en biiyiik kisiti
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kriterlere verilen agirliklarin yargisal olmasidir. Gelecek caligmalarda teknolojinin
etkisi ile ortaya c¢ikan yeni iletisim yontemleri ve farkli kriterler ile c¢aligma
tekrarlanabilir ve elde edilen sonuglar bu ¢alisma ile karsilastirilabilir.

Perakendecilere Oneriler olarak, yeni medya ortamlarima yodnelmenin
yaninda geleneksel reklam halen daha etkisini korumaktadir. Bu nedenle tim
iletisim kanallarini biitlinlesik olarak, birbirleriyle uyumlu, tutarli olacak sekilde
kullanmalidirlar.
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