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OZET

Giiniimiizde perakendeci igletmelerin 6nemi giderek artmaktadir. Ancak, giniimiiz
perakendeci oOrgutleri, gelisen diinya konjonktiiriine paralel olarak ilkemizde de degisim
gostermektedir. Bu degisim dogrultusunda kendilerine 6zgii nitelikleri ve 6rgiitlenmeleri olan
ve siipermarket, hipermarket, gross market gibi degisik adlarla anilan perakendeci igletmelerin
sayillan hizla artmaktadir. Bu perakendeci igletmeler, biiyiikk ve modern yapllarda insanlarin
gunlitkk gereksinimlerini kargilamalarimn yam sira dayamikh titketim mallarindan mobilyaya,
beyaz egyadan ayakkabiya kadar binlerce gesit triini bir arada tiiketicilerin hizmetine
sunmakta; ayrica restaurant, kafe, oyun alanlani gibi sosyal hizmet alanlanyla da tiketicilere
hizmet vermektedirler.

Ozellikle 1980’lerden sonra iilkemizde hizli bir gelisim gosteren siipermarket
isletmeciligi, tiketicileri degisik agilardan kendilerine cekerek, tiiketicilere en yakin olan
bakkallarin iglevini 6nemli 6lgiide zayiflatmuglardir. Tiketiciler, ozellikle stipermarketlere
veya hipermarketlere sadece aligveris etmek icin degil, sosyal-psikolojik faktérlerden dolayr
da yonelmiglerdir. Tiiketiciler i¢in, sipermarketlerden aligveris etmek sadece diigik fiyatla
urinleri satinalmak diger deyigle aligveris etmek degil; aligveris ederken aym zamanda hogga
vakit gegirmek anlamina gelmektedir.

Stipermarketler, hem yonetimleri hem de diger isletmecilik islevleri profesyonelce
yerine getirilen igletmelerdir. Bu agidan, siipermarketlerin etkin ve verimli bir sekilde
yonetilmeleri, performanslanna etki edecektir.

Stipermarketler, belirli  tiketici kitlesini hedef alan igletmelerdir. Genelde, bu
isletmeler, faaliyet gosterdikleri sehir insamt ile, kurulug yerinin 6zelliine gore, potansiyel
baz tiiketicilere yonelik faaliyette bulunurlar.

Ancak, siipermarket igletmeciligi alaminda da, bugiin getin bir rekabet yasanmaktadir.
Bundan dolayi, siipermarket ".isletmeciliginde uygulanabilecek pazarlama stratejilerinin 6nemi
artmaktadir. Siipermarketler, dogru tercihlerde bulunarak dogru pazarlama stratejilerini
uygulamaya koyduklarinda rekabetgi tutumlarim devam ettirebileceklerdir. Stpermarket
isletmelerinde rekabet stratejileri, kiiresel diinyayr hedef alan diger igletmelerinin pazarlama
stratejilerinden hedef tiketici kitlesi ve bunlara ulagma araglan yoniinden baz farklihk
gostermektedir. Hedef ve potansiyel tiiketici kitlesinin beklentilerini belirleyip ona gore
pazarlama stratejileri geligtiren siipermarketler rakiplerine oranla daha ¢ok tercih edilerek

rekabetgi Gstiinlitk saglayacaklardir.
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ABSTRACT

In these days, the importance of retailer managing is getting bigger and bigger. However,
today’s retailer organizations, change even in our country in adition to developing world’s
conjucture. The direction of this changing, a number of retailer managing which has its own special
qualites, organizations and is remeémbered different names such as supermarket, hypermarket,
grossmarket is increasing rapitly. This retailer managing, besides responding to people’s daily needs
in the huge and modern buildings, presents thousands of different kinds of products from enduring
consumption goods to furniture, from white furniture to shoes to consumer. It also serves to the

consumers in social serving areas like restaurants, cafes and playing areas.

Supermarket managing, which developed rapidly especially after 1980’s in Turkey, got the
grocers’ function, which are very close to the consumer, weaker in an important measure. Consumers
go towards especially supermarket or hypermarket not only for shopping, but also for social-
psycological factors. For consumers, shopping from supermarket is means of not only buying good

in low price, at the same time while they are shopping, they also want to spend good time.

Supermarket is the managing which performing profienciencyly both their management and
other their managership function. From this point of view, managing the supermarkets aétively and

productively is effected their perfomance.

Supermarket is the managing which aimed at certain consumer mass. This managing, with
people whom they live in the same city, Generally work directed towards some potential consumers

according to their establishment’s quality.

Howewer, today even in supermarket managing area, there is a hard rivaly. From this reason,
the marketing strategies’ importance which can be used in supermarket managing is increasing day
by day. Supermarket can cause to continue their rivalry way of behaving, when they put the right
marketing strategies into practice by being present the correct preference. The rivalry stategies in
supermarket managing show some differences. Frem the direction of other managing’s marketing
strategies which aimed at global world, the target consumer mass and reaching equipment to them.
Supermarkets, which determined the target and potential consumer mass’s expéctations, developed
the marketing strategies according to this, will get superiority in comparison with their rivals by

prefering much more then their rivals.
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TEZ HAKKINDA

I. Calismanin Amaci

Insanlar yagamlanim devam ettirmek igin gereksinim duyduklari arinleri satin almak
zorundadirlar. Satinalma, gegmiste sadece bir zorunlulugu karsilamak olarak gorilurken,
bugiin artik satnalma, sadece gereksinimleri kargilama degil, aym zamanda hogga vakit
gecirme anlamina gelmektedir. Bundan dolayi, giinimiizde tiiketiciler hem genig ve giizel bir
bicimde dizayn edilmig bir alanda, istedigi kalitede ve istedidi ¢esitte iiriinii satinalma
eylemlerini diger deyisle aligveriglerini yaparlarken, bir yandan da o6zgiirce aligveris etmenin
tadim g¢ikanirlar.  Stipermarketler toptanci kuruluglan aradan gikararak, tiiketicilere daha
dusik fiyatla, daha cazip kosullarda trin ve hizmetler sunarlar. Tiiketicileri
sipermarketlerden satinalmaya yonelten nedenlerin baginda diigiik fiyat ve bol iriin gesidi
gelmekle beraber, daha bir ¢ok faktor vardir. Bu faktorlere verilen 6nem, siipermarket
igletmelerinin rakipleri karsisinda rekabet giiciinii artirmaktadir. Biitiin bunlan goz f’miinde
bulundurarak bu ¢aligmamin amaci,  siipermarket isletmelerinde rekabet faktorlerinin
belirlenerek bunlarin pazarlama stratejisi olarak kullamlmasiun tiiketici davramslarina

etkisini incelemek olarak belirlenmigtir.
II. Cahsmanin Kapsami Ve Sinirlan

Basghca dort bolimden olusan bu galigma, genel olarak pazarlama kawa;rn, konusu ve
pazarlama  stratejileri, ile genel olarak siipermarket isletmelerine  deginilerek,
sipermarketlerde pazarlama stratejileri ve tiiketici davramglanna bu stratejilerin  etkisi
cergevesinde ¢aligma gelistirilmis ve spesifik hale indirgenmigtir. Dolaylélyla caligma,
supermarket igletmecili§i ve bu isletmelerde uygulanan pazarlama stratejileri ile

sinurlandinlmegtir.
HI. Cahismanmn Onemi
Stipermarketler, modern isletme yontemlerinin uygulandif: ve tiketicilere ¢ok degisik

olanaklar sunan, tiiketicileri sosyo-psikolojik agidan da mutlu eden perakendeci kuruluglardir.

Sipermarket igletmelerinin gelismesi, rekabet¢i giglerini ve yasamlarini devam ettirebilmesi,
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tiketici begeni ve Dbeklentilerini karsilarnalariyla  yakindan ilgilidir.  Bundan dolay
sipermarket isletmeleri, tiiketicilerin kendilerinden ne beklediklerini, hangi uygulamalardan
memnun olmadiklarim belirlemek ve buna gore stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Bu
caligma, stipermarket isletmelerinden tiketicilerin ne bekledigini ve tiketici egilimlerini hangi

pazarlama stratejilerinin degistirebilecegini ortaya koymasi agisindan 6nemlidir.
IV. Calismanin Varsayimi

Bu calismada temel varsayim, siipermarket isletmelerinde uygulamaya konulacak
pazarlama stratejilerinin tiiketici beklenti ve begenileriyle dogrudan orantih oldugu, bu
beklenti ve begenileri karsilayana siipermarket isletmelerinin rakiplerine iistiinliik saglayacag:

ve yasamlarinin uzun omiirhi olacag: seklindedir.
V. Calismanin Hipotezi

Bu g¢alismanin hipotezi, bu ¢aliymada ortaya konan siipermarket isletmelerinde
uygulanabilecek pazarlama stratejilerinin uygulanmasi durumunda, tiiketicilerin satinalma
egilimlerinin bu stratejiler dogrultusunda degisecegi; bunun sonucu olarak da, siipermarket
isletmeleri bir yandan miigteri tatminini saglarken, diger yandan da kérlhiliklarim buna bagh
olarak da rekabet guglerini arttirarak yasamlarim daha uzun miiddetli devam ettirecekleri

seklindedir.

VI. Cahsmanin Yontemi

Dort bolimden olusan calismamin G¢ bolimi teorik bilgilere aynlmstir. Ugiinci
bolimde uygulama boéliiminde esas alinacak sipermarketlerde pazarlama stratejileri ve
titketici davramslarina etkisi tzerinde durulmug; bu bolimde uygulamanin genel ¢atist
olusturulmustur. Uygulama kismunda iki asamah anket hazirlanmigtir. Bu  anket
uygulamasinin dokiim ve degerlendirmesi dordiinci bolimde yapilmig, boylece tiiketici
egilimlerini degistirebilecek siipermarket igletmelerinde pazarlama stratejilerinin ve diger baz

faktorlerin etkisi analiz edilmistir.



BIRINCI BOLUM

SUPERMARKET ISLETMECILIGININ GELISIMI VE YAPISAL
ANALIZI



1.1. SUPERMARKET ISLETMECILIGININ KAVRAMSAL YAPISI

Ingiltere’de 1760’ larin baginda bir dizi bulus gergeklesmis, bunlarin endistriyel giig
slarak kullamlmaya baslamasiyla birlikte dretim yéntemlerinde bir devrim baslamistir.’ Bu
jnemli gelisme tarihte “Endiistri ya da Sanayi Devrimi” olarak bilinir. Sanayi Devriminden
jonra iiretim yontem ve teknolojileri degismis, ev ve atolye is¢iliginden, fabrika isciligine ve
iretimine gecilmistir. Bu durum, iiretim artisimi da beraberinde getirmistir.? Uretim artiss,
niisteriye se¢me giiciini vermistir. Boylece pazarlama anlayigi uretim artigina paralel olarak
egismig, isletme sahipleri fabrikalarinda drettikleri Grinleri pazara sunarlarken, kendi
rinine ilgiyi ¢ekebilmek igin degisik yontemler kullanmaya, baz: farkliliklarint 6n plana
tkarmaya baslamiglardir. Dolayisiyla Sanayi Devrimi Oncesi, ne iiretirsem satanm anlayisi,
ibrika dretimine gegis ile birlikte yerini drettigim Grinid satabilmek igin ¢aba goéstermek
srundayim anlayisina terk etmigtir. Surekli ve hizly bigimde geligen dretim teknolojileri,
isterilere sunulan iriin gesit ve kalitesini de artirdig: gibi, miigterilere en diiguk maliyet ve
1 kolay bigimde glasmay'l da énemli bir rekabet aract haline getirmistir. Hizli teknolojik
:gismelerin getirdigi geligmeler ve iriin artiyl, rekabet¢i Ostunlik anlayigim buna bagh
arak da beraberinde yeni bir pazarlama paradigmasini getirmistir.’ Bu paradigma, bir
amuliin ortaya ¢ikarilmasinda ve kullamminda devreye giren biitiin faaliyetleri igerir.
darik¢ilerle, kanallarla, miigterilerle yakin ve surekli iligki ve fikir ahgs- verisi, bu
radigmanin ayrilmaz bir pargasidir. Bu paradigma gergevesinde rekabetgi ustiinlik gogu

fa, biitiin deger sistemini bigimlendirme ve y&netmede yeni yollarin tasavvur edilmesiyle

ARALAR Rudvan, Igletme Temel Bilgiler Islevier, Dizeltilmis 3. Baski, ETAM Matbaa. Eskisehir, 199+4.

. 19-20.

\BUNCUOGLU Zeyyat, Endiistriyel Davrams. Bursa [.T.L.A Isletme Fakiiltesi Yayini. Bursa. 1982, s. 14.
iniimiizde pazarlama anlayisinda en basta gelen paradigma iriin ya da hizmet kalitesinden sonra cstetiktir.
ipcrmarketler, hem sunduklan genis mamuller ile hem de magaza dizaynlan ile miisterilerine bu estetigi
nma ¢abasindadirlar. Bu paradigma igin bkz. SCHMITT Bernd. SIMONSON Alex. Pazarlama Estetigi.
‘ev. : Zelal AYMAN), Sistem Yayinctlik, [stanbul, Haziran 2000, s. 3,



kazanilmakta; stirekli iyilestirme, gelistirme ve ilerleme ile sirdiriilmektedir.* Bu gelismeler,
perakendecilik olgusunu da degistirmistir. Bugitin yasamimn bir pargast haline gelen biiytik
perakendeci kuruluslar, insan gereksinimlerinin kargilandigi kuruluglar olmalarnin yam sira
insanlarin gezip dolastiklari, eglendikleri, stres attiklari, adeta yiruylise ¢iktiklan garg
konumuna gelmislerdir. Boylece bugin “bakkal amcaya™ kepenk kapattirma durumuna
getiren, kiigitk bagimsiz perakendeci dikkan tiplerinden buylik perakendecilige dogru yonelen
siirece girilmistir.® Diinyada ve Turkiye’de sipermarket isletmeciligi de, boyle bir tasavvurun,

gelistirme arzusunun ve ilerlemeyi siirdiirmenin sonucu ortaya gtkmugtir.

Ekonomik sistem de ¢ok onemli bir yer edinen siipermarket igletmeciliginin kavramsal

yapist bu baglik altinda incelenecektir.
1.1.1. Market ya da Pazar Kavram

Market, Tiirkge’ye yabanci dilden girmistir. Tirkce’de karsihfim “pazar” olarak
bulmakta, mallarin satiga sunuldugu, nihai tiiketiciye ulagilan yer anlaminda kullanilmaktadir.
Pazar ise genis anlamda, her tiirlti mal ve hizmetin alinip satildig1 ya da takas yoluyla sahiplik
degistirdigi yer olarak adlandinlir. Bu kavram ¢ergevesinde, semt pazarlan, borsalar, fuar,
sergi ve panayirlar, farkh tlkeler ile kisi veya kuruluglar, arasindaki degis — tokus faaliyetine
konu olan alanlar pazan olusturur. Buna gore pazar, alicilarla saticilarin serbest bir bigimde
karsilastiklan, kar amagh ya da kar amagsiz her tiirli mal ve hizmetin alici ve saticilar
arasinda degistinildigi veya degisim fiyatinin olustugu yer ya da kosullar dizisi, gseklinde
tammlanir.” Ancak, market kavrami, Turkce’de pazar kavrammna karsihk gelmesine ragmen,
Tirkiye’de bu kavram, sektorler acisindan degisik anlamlarda kullanilmaktadir. Bu ¢alisma
cercevesinde market kavrami, perakendecilik sektorinde, tiketiciye dogrudan satis yapan,
misterilere sundugu uriin ve hizmet yelpazesi olduk¢a genis olan ve misterilerin 6zgiirce

hareket ederek aligveris yapabilme olanagi sunan biiyiikk magazalar ifade etmektedir.

* PORTER Michael,"Uluslarin Rekabetgi Ustiinliigii”, Kiiresel Rekabet, (Der. ve Cev: Mustafa OZEL), iz
Yayincilik, istanbul, 1994. s. 46.

* Siipermarketler karsisinda siirekli gerileyen ve zor durumda kalan bakkallar, konfederasyonun Mayis 2002°de
aldig bir karar ile bir giin kepenk kapatma karan almislardir.

® TASKIN Ercan, “Spermarket isletmeciliginde Kiirescl Rekabet Stratejileri”, DPU Sosyal Bilimier Dergisi, S.
2, Haziran 1999, s. 188,

" ALTUNISIK Remzi. OZDEMIR Suavip. TORLAK Omer, Modern Pazarlama, Degisim Yavinlar. birinci
Basim. Adapazarn. Eyliil 2001, s. 25.



1.1.2. Siipermarket Kavrami ve Tanion

Siipermarket, Tirkiye’de yanls taninan ve bilingli veya bilingsiz yanhs kullamlan bir
kavramdir. Ancak ilkeden fiilkeye degisen bir yapi gosterdiginden standart bir tamm bulmak
da zordur. Sipermarket Enstitiisine gore siipermarket, haftada en az 20.000 veya yilda
1.000.000 dolarlik satis yapan ve tamamen reyonlara ayrilmis magazadir.® Etimolojik acidan
siiper yani biyilk pazar, Ustiin bazar, dev pazar gibi anlamlar igeren siipermarket kavrami,
magazamn kurulus alami, dizayni, satis hacmi, ve yonetim bigimi agisindan, aym tiir ticareti
yapan geleneksel gida perakendeci magazalarindan gok daha biiyiik ve iistiin perakendeci tipi
magazalardir.” Yapilan siuflamalarda satilan siiprmarketler, satilan. mal tiiriine gore
perakendeci kuruluslar olarak bilinirler. Siipermarketler, daha ¢ok gida maddeleri satan
kuruluglar olarak bilinirlerken, bugiin gidadan dayamkh tiketim mallarina kadar her tir insan

gereksinimin bulunduruldugu perakendeci kuruluglan akla getirmektedir.'

Ancak, Uluslaras1 Self Servis Orgiitiine gore siipermarket, en azindan 400 m? satig
alam olan, temel olarak ¢abuk bozulabilir gida maddeleri de dahil olmak iizere, bakkaliye
maddeleri ve toplam satislarin en fazla 1/ 3’0 kadar gida dist maddeler satan self-servis ve
bolumli self-servis magazalardir. Diger bazi Avrupa ilkelerinde de, siipermarketler farkh
bigimlerde tanimlamirlar. Almanya’da gida maddeleri gibi giinliik gereksinimleri ve tiim taze
yas meyve ve sebzeyi satan, giinlitk cirosu 10.000 mark ya da aylik cirosu 250.000 mark olan
perakendeci magazalardir. Danimarka’da, insanlanin temel gereksinimlerini self servis
yontemine gbre satan, toplam satislanimin %20’sinin altinda gida digt maddeler bulunduran
biitin magazalar siipermarket olarak nitelendirilirken; Ingiltere’de yine insanlarin temel
gereksinim maddelerini self - servis yontemine gore satan, ii¢ veya daha ¢ok yazar kasa
¢ikish, en az 200 m® satig alam olan ma@azalardir. Hollanda’da kisaca her tiirlii gunlik

gereksinimdeki mallar1 self- servis yontemine gére satan bilyilk perakendeci kuruluslardir.

s ?OCUTOGLU Ersan. Yiikselen Siipermarket Olgusu Karsisinda Bakkalive Sektériiniin Yeri ve Trabzon
Ornegi”, s. 1.

® TEK Omer Baybars, Perakende Pazarlama Yontemi, Ugel Yayin ve Dagitim, izmir, 1984, s. 12; URAZ
Cevik, Anakara’da Bulunan Biiviik Gida Magazalarinin Bugiinkii Durumu ve Gelisme Olanaklar.
Ankara Universitesi Yaymlan, Ankara. 1974, ss. 343-344.

'“TASKIN Ercan, Perakendeci Kurulus Olarak Tiirkiye’de Siipermarket Isletmeciliginin Analizi ve Bir
Model Denemesi, DPU SBE. Yayinlanmamais Yiiksek Lisans Tezi, Kiitahya, 1997, s. 13; PAULSUN Elaine,
WILLIAM P., “The Development of the Ethnic Food Market in the Ink”, Bristish Food Journal. 1990, p. 19.
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Amerika’da siipermarket ortalama alam 2403 m’ . Avrupa’da ise ortalama 1000 m?

dolaylarindadir. Fransa ortalamasi ise 1643 m*“dir."’

Siipermarket kavrami, Tirkiye’de de, farkh kurulus ve kisilerce degisik bigimlerde
tamimlanmaktadir. Tirkiye Iktisadi Kalkinma Vakfi tarafindan yapilan bir arastirma sonras
daha once deginilen market — pazar anlayiginda stupermarket; self-servis yontemine gore
isleyen, gida maddelerinin hemen hemen tamiinii igerecek gesitlilikte mal satan bir gida pazan
olarak tamimlanmaktadir. Bu pazann satis alani, 400-600 m” dolayindadir. Bu sati§ tiiriiniin

onemli bir 6zelligi de, 6demelerin gikigtaki kasalardan tek bir islem halinde olmasidir.'?

Bir baska tammda ise Tirkiye’deki siipermarket isletmeciligi; temel olarak taze et ve
et driinleri, sit ve siit Urtinleri, taze yag meyve ve sebze, bakliyat da dahil olmak iizere her
tirlii gida maddelerini ayrica bunlara ilaveten gida dist ve 6zellikle kolayda tiiketim mallarim
¢ok sayida ve bol gesitli olarak ayn ayn reyonlarda sergileyen, birden gok yazar kasa gikish,
hizh stok doniisumli, pesin“satls, diisiik fiyat ve self-servis ilkelerine gore c¢alisan, genellikle
bagimsiz ve genis bir binada yerlesik, miisterileri i¢in otopark olanaklan olan, reyonlara

ayrilmus bityiik perakendeci kurulug olarak tammlanmaktadir.'*

Biitiin bu tammlarda ortaya ¢ikan en 6nemli iki ortak ozellik, sipermarketin kurulus
yeri alan ile self -servis yontemiyle ¢alismasidir. Self-servis yonteminin o6zelligi, miisterinin
ne istediginin sorulmamasi, mallarin misteriler i¢in raflardan almp paketlenmemesidir.

Ciinki bu eylemler, misteri igin satistan ¢gok 6nce yapllmlsur.15

Tablo 1.1 perakendeci kuruluglanin tammlannda  kullanilan  degiskenleri

gostermektedir. Bu degiskenler de, cesitli nedenlerle degisiklikler gostermektedir.

“'TEK, Perakende Pazarlama Yontemi, ss. 27-28.

12 ERGUN Giilay, Tiiketicilerin Siipermarket Tipi Bilyiik magazalar Tercih Nedneleri ve Tercihlerini
Etkileyen Faktorler, Hacettepe Universitesi Saghk Bilimleri Enstitiisii. yayinlanmamg Yiisek Lisans Tezi.
Ankara, 1997, s. L.

13 Bugiinkii marketgilik anlayig, iitkenin igindeki duruma ve rekabet kosullanina gére pesin satig anlayigini
degistirmis, 6zellikle kredi karti kullaninuna paralel olarak kredili satig olanaklan da, siipermarketlerde
yayginlasmustir. Dolayisiyla, bugiinkii siipermarket uygulamas: baglaminda tanimdaki pesin ifadesi “pesin ya
da kredi karti olanaklan ile” seklinde degismesi daha dogru olacaktir.

4 TEK. “Modern Bir Gida Perakendccilik Kurumu: Siipermarket™. s. 17.

" TEK. A.g.m.. 5. 21.
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Tablo 1.1: Perakendeci Kuruluslann Tanmimlarinda Kullanilan Degigkenler

Magaza Alams (m*) Yazar Kasa (adet) Diger dzellikler
Hipermarketler 2500 8 Self-servis, park, ATM
Biiyiik siipermarket 1000-2499 2 Self-servis -
Kigiik stipermarket 400-999 2 Self-servis
Siipermarket 100-399 2 Self-servis
Market 51-99 1 Ana cadde, yan sokak
Bakkal 10-50 1 Sokak, cadde

Kaynak : AC Nielsen Zet
1.1.3. isletme Kavram:

Ekonomik yasamin temel unsurlan olan isletmeler, emek, doga, kapital ve teknoloji
gibi iretim Ogelerini bir araya getirerek insanlarin gereksinimi olan mal ve hizmetleri tireten
ve boylece insanlann gereksinimlerini kargilayan; sahiplerine de kar saglayan, esas amaci kar
olmakla beraber, satislan artirmak, sosyal sorumluluga 6nem vermek, toplum iginde prestij ve
sayginhgm artirmak, iniinii genisletmek, istihdam olanaklarim artirmak gibi degisik amaglan
olan kuruluglardir.'® Ancak isletme denilince akla gok degisik ¢agnigimlar gelmektedir. Buna
gore, fabrika, imalathane, ticarethane, otel, lokanta, kafeterya gibi birimler isletme olarak
cagnsim yaptigi gibi, cesitli kamu kuruluslan ile KiT’ler de isletme olarak ¢agnsim
yapmaktadirlar. Gergekte de bunlann geneli l;irer isletmedir. Ancak, bir kurulusa isletme
denilebilmesi icin, yukarida deginilen iiretim ogelerinin bir araya getirilmesi ve kir amaci
giidiilmesi gerekir. Bu cergevede igletme, kir amag edinilerek mal ve hizmet tretmek ve /
veya pazarlamak igin kurulan kuruluglardir."” .Yine degisik bir tamma gore de isletmeyi,
isletme amaglanm gergeklestirmek igin teknoloji, finansman ve insan kaynaklannm mal ve
hizmet iliretimine belirli bir yonetim kiiltirii gergevesinde yonlendirildigi kuruluglar olarak
tantmlamak muimkundir.'® Islevlerine gore isletme tamimlanacak olursa, isletmeler, planlama,

orgiitleme, yoneltme, koordinasyon ve denetim gibi yonetim islevlerinin, finanslama, satin

1 TOSUN Kemal, Isletme Yonetimi, ikinci Yazim, Savas Yayinlari, Yayin No : 3, Ankara, 1982, s. 323;
MUCUK Ismet, Pazarlama ilkeleri. Genisletilmis 2. Baski. Der vayinlar. Istanbul, 1984, ss. 1-2:
KARALAR, A.g.e,s. 24-26, 34-35.

" AKDEMIR Ali, Isletme Bilimine Girig 1. Kiitahya, 1994, s. 8.

¥ AKDEMIR, A.g.e., s. 10.



alma, depolama, iretim, tagima. pazarlama gibi isletme islevlerinin yerine getirildigi

kuruluglardir.”
1.1.4. Siipermarket isletmeciligi

Genel olarak ireticilerden dogrudan aracisiz mal alabilecek kapasitesi bulunan ve
bundan dolay1 toptancilart aradan kaldirarak araci sayisim azaltan siper marketler,
isleyisleri itibariyle birer isletmedirler. Bundan dolayr kuruluslari da, TTK’na gére
olmaktadir. Siipermarket kavramu ile isletme kavramini birlikte degerlendirildiginde, Siiper
market isletmeciligi, isletmecilik islevlerinin yerine getirildigi, toptanci kuruluglani aradan
kaldirarak tiiketicilere en kisa yoldan mal ve hizmet sunan, isletmelerdir. Bu isletmelerde .
bakkallardan farkl: olarak planlama, ¢rgitleme, yoneltme, koordinasyon ve denetim gibi
yonetim islevleri rasyonel bicimde yerine getirilir; satin alma, tagima ve pazarlama gibi

islevler, dogrudan tiiketiciye yonelik olarak yerine getirilir.

1.2. SUPERMARKETLERLE KARISTIRILAN MODERN PERAKENDECI
KURULUSLAR VE OZELLIKLERI

Bu kisimda, oncelikle siipermarketler ile gogu zaman karistirilan modern perakendeci
kuruluglar tamitilarak ozellikleri ortaya konulacaktir. Bunlarin tamtilmasindan sonra
perakendeci kuruluglanin smiflandinilmasinda etkili olan kriterler ile modern perakendeci
kuruluslarin ve siipermarketlerin bu kriterlere gére konumlari tablo halinde gosterilecektir.

1.2.1. Modern Perakendeci Kuruluslar

Siipermarketler ile karigtirilan modern perakendeci kuruluslar sunlardir:?!

1. Departmanli magaza ,

ii. Zincir magaza,

iii. Aligveris merkezi (shopping center),
iv. Hipermarketler,

V. Indirimli magazalar,

" KARALAR, A.g.e.,s. 11.
*'MAZLUM, A.ge.s. 17
2 ALTUNISIK. OZDEMIR; TORLAK. A.g.¢., ss. 287-289.



V. Indirimli magazalar,
1.2.1.1. Departmanh Magazalar

Magaza iginde satilan birbiriyle iligkili olmayan degisik uriinler igin reyonlar
olusturulmus tek ve ¢ok kath magazalardir. Buyiikliiginde faydalanarak disiik kar oram fakat
hizli stok devri ile kazangh ¢ikmaya ¢alisirlar. Boliimlerin kazanglani ayn ayn hesap edilir.
Magazanin tamam bir igletmeye ait olabilecegi gibi bazen reyonlar bagka isletmelere de
kiraya verilebilir. Mugterilerine mallanin yaninda hizmette sunarlar.”>  Departmanl
magazalarin  6nemli bir ozelligi de, mal departmanlarimn (boliimlerinin) departman
yoneticileri  tarafindan  yo6netilmesidir. Departman yoneticileri genellikle mal satin
ahnmasindan, fiyatlarin belirlenmesine, talep ¢esitlerinin belirlenmesinden kinn olusumuna,
mal satisindan departman pérsonelinin nezaretine kadar genis alanda yonetim sorumluluguna

sahiptirler.?
1.2.1.2. Zincir Magazalar

Bir isletmenin aym konuda faaliyet gosteren birden fazla magaza isletmesi durumunda
zincir magazalar so6z konusudur. Her tiirli mal ya da hizmet sunan zincir magazalardan
zincirler olusturulabilir. Magaza basina tutundurma giderlerinin digiikliigi, biyik olgekli

alimlar sayesinde maliyetler dustrilebilir.
1.2.1.3. Hipermartketler

Gida, giyim, mobilya, kirtasiye, beyaz esya, oto aksesuarlar parca gibi alanlardan mal
satisi yapan ¢ok genis alanlara sahip 45.000-60.000 kalem mal satisi gerceklestirilebilen
magazalardir. Ortalama 8.000 — 20.000 m? satis alanlart vardir. Otopark, ¢ocuk oyun alanlar,
kuaforler, masaj salonlari, gibi hizmetlerin saglandigi stpermarketlerden ¢ok daha biyiik

magazalardir.?*

1.2.1.4. Ahsveris Merkezleri

= Ag.e., ss. 287-289; ) _
j3 KOPARAL, Departmanh Magazalarin Organizasyon Yapitar ve GIMA T.A.S’deki Inceleme, s. 3.
** ALTUNISIK, OZDEMIR: TORLAK. A.g.e.. ss. 288.



1.2.1.4. Ahsveris Merkezleri

Siipermarketlerde gida disinda mamullerinde satiginin  yapilmasi  sonucu,
uzmanlagmadan uzaklasilmig, bu durum hipermarketlerin gelisiminde de etkili olmustur.
Hipermarket, miigterilerin aligtimig gereksinimlerinin tamamini tatmine yonelik tiriinlerin ¢ok
buyiik bir bolimiind, ¢ok genis bir mekanlarda satan kuruluglardir. Satis yontemleri self-
servistir. Genelde sehir merkezi diginda kurulan ve genis otopark olanaklar: ile otomobil
sahibi migterilerine hitap eden kuruluslardir.®® Sehir merkezi distnin segilmesi sehir
merkezlerinde genelde uygun mekan bulunamamasidir. Dolayisiyla sehir trafik akigimin
nispeten rahat oldugu sehir merkezi disinda bir yerde kurulan ve iginde bir ¢ok
perakendecinin verdigi hizmetin toplu olarak reyonlarda sunuldugu merkezlerdir. Igindeki
sipermarketler genellikle aligveris merkezlerinin lokomotifi durumundadir. Stipermarketin
yaminda begenmeli ya da Ozellikli mallarin satildigi bagimsiz isletmeler, bankalar, sinema

salonlar: gibi gereksinimler bu yerlerden kargilanabilirler.

1.2.1.5. indirim Magazalar

Self-servis yontemiyle galisan ve tiiketicilerine siirekli olarak diigiik fiyattan mal
satmay! hedefleyen perakendecilerdir. Sergileme ve kigisel satigtan tasarruf edilerek yiiksek
raf devir hiz1 ile kazang elde dilmek istenir.

1.2.2. Modern Perakendeci Kuruluslarimin Siniflandirilma Kriterleri

Modem perakendeci kuruluglar olarak bilinen magazalann su 6zelliklere gére

siniflandirmak miimkiindiir:2

i Satilan mallara,

ii. Goriilen islevlere

1ii. Miilkiyete

v, Yerlegsme yerine,

2 Orgiitsel yapilarina,

Vi, Uyguladiklar yonteme,

vii.  Olgek buyiikliigine,
viii.  Ulusal ya da uluslararast olmalarina,

** Modern Magazaciik, Iktisadi Kalkinma Vakfi Yayimi, Yaymn No : 69, 1974, 5. 37.
% ALTUNISIK, OZDEMIR: TORLAK. A.g.c.. ss. 288. ,
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Hizmet duzeylerine,

Misterilerin magazalart nasil gordiikierine.

Sipermarketlerinde ig¢inde bulundugu perakendeci kuruluslarin satilan mala, verilen

hizmete, miilkiyete ve yerlesim kriterine gore simflandirtimas: Tablo 1.2°de goriilmektedir:

Tablo 1.2 : Perakendecilik Siniflandirmalarina Goére Siipermarketlerin Konumu

Simflandirma Kriteri | Perakendeci ismi Siipermarketlerin ‘Ozellikleri ve
Konumlan
Ozellikleri
- Her tiirkii tiiketim mal1 satanlar, Siipermarketler, siniflandirma
Satilan mallara gére - Kolaylhik magazalan, kriterlerine gore, verilen hizmete gore
- Departmanh magazalar, perakendeci kurulug simflandirmasi
- Cesit magazalar, igine girmektedir. Buna siipermarketler;
- Hizmet magazalan,
- Self servis magazalan, - Self servis hizmeti ile ¢alisirlar,
- Ode gotiir magazalarn, - Temel olarak gida ve yag meyve —
- Depo kliipleni sebze et ve et tiriinleri, siit ve siit
Verilen hizmete gore, |-  Siipermarketler, tiriinieri ile bazt dayamkh tiikketim
- Magazasiz perakendecilik, mallan ve kozmetik gibi iiriinlerin
- Dogrudan pazarlama, tiiketicilerin hizmetine sunarlar,
- Dogrudan satis, - Dogudan dogruya aracisiz satin
- Otomatik makineli satiglar, alma ve diigiik fiyat ve diigiik kir
marjiyla satig yaparlar,
- Bagimsiz perakendeciler, - Otopark ve diger baz1 sosyal
-  Birlesik perakendecilik, olanaklan miigterilerine sunarlar,
- Perakendeci gruplagsmalar, - Birden ¢ok yazar kasa ile hizmet
Miilkiyete gére - Franchising magazalan, sunarlar, .
- Cok uluslu perakendecilik, - Genelde pazar alam olarak belli bir
- Kamu magazalan, bdlgeye ya da tiiketici kitlesine
- Kooperatif magazalari, hizmet sunarlar.
- Kiralanmis reyonlar, Konumlart
-  Mahalledeki perakendeciler, Siipermarketleri diger magazalardan
- Ikincil ticaret merkezleri, aywran ézellikler diger deyisle
Yerlesime gore - Ticaret merkezlerindeki magazalar, | konumlanm belirlemede en énemli
- Semt pazanndaki satigcilar, kriterler, m” olarak magaza satig alam ve
- Benzin istasyonundalki saticilar, haftalik ya da yillik satus tutarlandr
- Yol kenanndaki saticilar,
- Isportacilar

Kaynak : ALTUNISIK Remzi, OZDEMIR Suayip, TORLAK Omer, Modern

Pazarlama, Degisim Yayinlari, Birinci Basim, Adapazari, Eyliil
2001, s. 288; TEK Omer Baybars, Perakende Pazarlama
Yénetimi, Ugel Yayimcilik ve Dagitimeilik, [zmir, 1984, ss. 27-28.
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1.3. SUPERMARKET ISLETMECILIGININ DUNYADA VE TURKIYE’DE
TARIHSEL GELISiMi

Diinyadaki siipermarket igletmeciliginin gelismesi ile Tirkiye’de gelismesi aymi
paralelde olmamugtir. Tiirkiye’de siipermarket igletmeciliginin gelisimi, ABD’den yaklasik
ceyrek asir sonra baglamigtir. Bu kisimda diinyada ve Tiirkiye’de siipermarket igletmeciliginin

gelismesi ozetle ele alinacaktir.
1.3.1. Diinyada Siipermarket Isletmeciliginin Gelisimi

Dinyada 1876’li yillarda biiyitk 6lgekli magazamhgm‘ortaya giktign gorilmektedir.”’
Her ne kadar perakendecilik alaninda ilk bilyik magaza 1852’de Fransa’da ortaya ¢iksa da,
bu tiir magazalar gelisimini ABD’de tamamlamistir. Daha g¢ok biiyik kentlerde faaliyet
gostermeye baglayan biyiik olgekli magazalar ozellikle departmanli magazacilik seklinde

gelisme gostermigtir.®

I. Diinya Savasini izleyen yillarda ulastirma alaninda meydana gelen geligmeler ve
iletigim aginin geniglemesi ile mallarin bir yerden baska bir yere taginmasi hizlanmustir. Bu
¢ergevede, dogrudan imalat¢i kuruluslardan mallan satin alabilen departmanli magazalar
toptancilari devre dig1 birakarak dagitim maliyetlerini azaltmislar, yiiksek devir hizi ve diisiik
fiyatlarla kir elde edebilmislerdir. Ancak, bu biiyitk magazalar arasindaki iligki oligopolistik
bir modeli yansitiyordu. Bu magazalarda tek fiyat politikasi uygulanmakta ve rekabet
fiyatlardan bagka alanlara kaymusti. Rekabet daha ¢ok reklam, Ucretsiz dafitim, vitrin

dizenlemeleri ve iyi hizmet anlayis1 gibi fiyat harici faktorler iizerinde yogunlagmaktayd:.”

%7 Siipermarketlerin ortaya gikasi ve geligimi igin bkz: GARNiEg Jacqueline Beaujeu, DELOBEZ Annie,
Pazarlama Cografyasi, (Cev. : Erol TUMERTEKIN, Alp TUMERTEKIN), L.U. Yayini, Yaymn No . 3111,
Istanbul, ss. 43-60.

2 DEMIRCI Fatma, Perakendecilikie Magaza Diizenlemesi, Birinci Basim, Beta Basim Dagitim A.S., Subat

2000, s. 9.
* DEMIRCI, A.g.e., ss. 7-8.



19. Yiizythn son otuz yii boyunca yaygmlagmaya baglayan bu buyik olgekli
departmanli magazalar gerek organizasyon yapilan, gerekse istihdam ettikleri personel sayisi
olarak biiyiik gelisjme gostermiglerdir. Hatta 20. Yizyilin baslarmda ¢ok biyiik bir
departmanli magazada ¢alisan personel sayisi, biyik bir tretici isletmede ¢aligan personel
sayisina hemen hemen esittir.30 Sapermarketler ilk kez ABD’de 1930 yilinda New York’da
Michael King Kullen tarafindan agimistir >’ “Siiper” isminin ise Hollywood yildizlanmin bu
ise yatinm yapmalanndan kaynaklandigt seklinde iddialar bulunmaktadir. ABD’de, Publix,
Safeway, Kroger, Wiin-Dixie, Jewel en ¢ok bilinen supermarketleridir. ABD’de ilk
siipermarketlere, klasik (konvansiyonel) siipermarket denilmektedir. Son dénemlerde bunlara
ek olarak karma (kombine), indirimli, siipermarket (siiper magaza-super store), gida ticaret
merkezi (food emporium) gibi degisik ve ¢ok biiylik boyutlarda siipermarket tirleri ¢ikmmgtir.
Avrupa’da ise, ilk sipermarketin 1949 yilinda Fransa Strassbourg’da agildig soylenmektedir.

i

1.3.1.2. Tiirkiye’de Siipermarket Isletmeciliginin Gelisimi

Turkiye’de ilk fikir ve uygulama, 1955 yilinda Istanbul’da kurulan Migros Tiirk ile
baglamis ancak uzun yillar gelisme gosterememistir. Tirkiye’de siipermarketlerin gergekte
gelisimi, 1970°de baslamig ancak hiz kazanmasi, 1980°den sonra baslamigtir. 1990°h yillarda
ok bityiik bir gelisme gostermistir.’* 1990’11 yillarda Tiirkiye’de siipermarketlerin ¢ok az
gercek anlamda siipermarket tammina uygundu. Tirkiye’de bu gelisme sonucunda Tansag
sipermarketler zinciri, Gima, Spar, Carrefour, Kipa, Makro Siipermarket Center, Ismar,
Begendik, Migros, Mavi, Doganay, Yonca, Nazar, Canerler, Dogu, Baymar, Oli, Akyelken,
Besas, Yedko, Mis, Migros, Ozdilek, Yimpas gibi yiizlerle ifade edilen subeleri bulunan
sipermarketler agilmistir.®®  Tablo 1.3’ Turkiye’de hipermarketlerin, supermarketlerin ve

marketlerin yillar itibariyle gelisimini gostermektedir.

*Age.s 9.

* TEK. A.g.m., s. 20. . .

** DURUKAL Haluk. “Uretici Ile Tiiketici Arasindaki Koprii : Migros™, Sevk ve idare Dergisi. Ocak 1967,
s. 36.

* TEK Omer Baybars. Global Yonetimsel Yaklagyim Tiirkiye Uygulamalari, Beta Yayinlan. Istanbul.
s. 591.



Tablo 1.3: Hipermarket- Supermarket Geligimi

1996 1997 1998 1999 2000 2003*
Hipermarket — Siipermarket : 1316 1682 2135 2421 2979 3500
Hipermarket 37 51 100 105 142 159
Biiyiik siipermarket 95 135 178 227 302 350
Kiiciik sipermarket 289 414 487 571 717 793
Siipermarket 895 1082 1370 1518 1493 2198
Bakkal 164366 1 159171 155420 |148925 |147715 131000

Kaynak : AC Nielsen.

Turkiye’de sipermarket isletmeciliginde etkili olan holdingler ve sektérleri

Tablo 1.4’de goriildiigi gibidir.

Tablo 1.4 : Turkiye’de Siipermarketlerin Gelisiminde Holdingler

Holding Ad1 | Perakende Zinciri Ortak Sektor
Azizler BIM Caravans (S.Arabistan) Indinim
Bovner Carst — Boélumli magaza
Dogan D&R Raks Miizik Zinciri
EGS Nokta — Stpermrket/hipermarket, Fast food, ihtisas magazasi
Dogus Continent Promodes (Fransa) Hipermarket
Fiba Gima Dedemané&Baytar Stipermarket
Sabanci Carrefour Carrefour Hipermarket
Hamoglu Maxi Carrefour Hipermarket
Carrefour Stipermarket
Thlas Ihlas Bereket Gida | —— Siipermarket
Ittifak Adese — Hipermarket
Kog Migros o Suipermarket
Metro Metro Cash&Carrv (Almanya) Hipermarket
Kombassan Afra — Stipermarket
Raks Raksotek —— Miizik zincin
Tekfen Makro Siipermarket
Gotzen Gétzen Nalbur market
Karaca S Clothsng Chain
Turkpetrol M&S M&S Bolumli magaza
Wendy’s Wendy's Int. Fast food
Spectrum —_ Ofis ekipmanlar
Transteknik Planet — Nalbur market
Transtiirk Mr. Bricolage Mr. Bricolage Nalbur market
Monoprix La Fayette Siipermarket
Ugar Ucar Discount Indirim magazas
Store -
Yimpas Yimpas Hipermarket
Stpermarket
; Cukurova Pagabahce | Cam, porselen, ev egyast

Kaynak : Information Resource Inc.
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1.4. SUPERMARKETLERIN OZELLIKLERI, GOCLU YANLARI,
SORUNLARI VE GELISIMINi ETKILEYEN FATORLER

Bu baghk altinda siipermarketlerin 6zellikleri, giiglii ve zayif yanlan, sorunlan ve

sipermarketlerin geligimini etkileyen faktorler ele alinacaktir.
1.4.1. Siipermarket Isletmelerinin Ozellikleri

Stpermarketler, difer perakendeci kuruluslardan gesitli yonlerden aynlirlar. Toptanct
kuruluglar, dretici kuruluglardan aldiklan mallari, toptan olarak alicilara pazarlarlarken;
bakkal gibi kii¢iik kuruluglar, toptancidan aldiklant mallan nihai tiiketicilere kisisel cabalarn ile
satarlar. Siipermarketler ise, temelde bu iki kurulusun gérdiigii islevlerin bilesimini ortaya
sererler. Dogrudan ireticiden aldiklan trinleri, aracisiz olarak misteriye satarlar. Dolayisiyla
islevleri ve amaglan agisindan diger kuruluslardan aynbrlar. Self-servis yonteminin
uygulanmas: ve bunun sonucu olarak da personelden azami tasarruf saglanmasi, kisa zamanda
cok satiy yapabilmesinden dolay: fazla stok bulundurma zorunlulugunun kalmamas: ve bunun
sonucu olarak stok giderlerinin en aza indirgenebilmesi, tatil giinlerinde ve geg saatlere kadar
maBazamn agi tutularak miisterilerin istedigi zaman aligveris yapmalarina olanak tammasi

onemli baz1 6zelliklerindendir.>*

Bu gergevede siipermarketlerin genel olarak ozellikleri maddeler halinde 6zetle soyle

siralanabilir:3*

1. Temel olarak bakkaliye, yas meyve ve sebze, siit ve sit iriinleri, et ve et
urinleri ve ek olarak da saglik ve giizellik malzemeleri, mutfak ve ziiccaciye,
magazin, oyuncak, plak, kirtasiye, hediyelik esya, manifatura, tuhafiye gibi

gida dist maddeler satarlar.

*MAZLUM, A.g.e.,s. 17.

> TOPAY Mehmet, * ‘Biiyiik Olgekli Gida Perakendecileri Siipermarketler”, Verimlilik Dergisi, C. 7, S. 4,
Ankara, Ekim 1978, s. 38; OLUC Mchmet, “Perakendecilik 1117, Pazarlama Diinyasi Dergisi, S. 15, Mart
1989, s. 11; TEK Omer Baybars. “Modern Bir Gida Perakendecilik Kurumu : Siipermarket, Pazarlama
Dersgisi, I.0. Isletme Fakiiltesi pazarlama Enstitiisii Yayin, S. 4, Istanbul, Haziran 1997, ss. 16-17:
TASKIN, A.g.e., ss. 15-16: DUNDAR Sema, Tiiketicilerin Supcrmarket Tercih Nedenleri ve Beklentileri
Uzerine Bir Aragtirma, 1.0. Sosyal Bilimler Enstitiisii, yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. istanbul. 1988,
s. 3.
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iil.

iv.

Wi,

vii.
viii.

iX.

Xi.
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Cok sayida ve bol gesitli mal gruplan alicilara ayn ayn reyonlarda sunulur.
Tipik siipermarketlerde genellikle yukarida sayilan mal gruplarindan olusan
bes ya da alt1 reyon bulunur. Stipermarketlerde satig dis1 alanlar, depolar, mal
isleme ve hazirlama odalarn ile idari boliimlerden olusur.

Siipermarketlerin biitiin reyonlarinda genellikle self-servis yontemi uygulanir.
Bu yontemin bir geregi olarak mallar alicilarin kolayca yaklagabilecegi agik
vitrin, sergi, gondol denilen raflarda 6nceden ambalajlanmig ve etiketlenmis
olarak satisa sunulur.

Magaza binalan genellikle tek kath olup genis yerlesim ve satis alani vardir.
Magaza miisterileri i¢in genis otopark alanlan vardir.

Siipermarket, olanaklara gore, iretim kaynaklanndan en yiiksek oranda
dogrudan dogruya (aracisiz) mal satin alir. Biyiik stpermarketler ise, baz
mallarn tretimini kendileri de yaparlar. g

Suipermarkette, miisteriler i¢in ¢ok sayida yazar kasa vardir.

Siipermarket dﬁsﬁk kar oram ve diistik fiyatla satig yapan bir kurulugtur.
Stipermarketlerde satiglar pesindir. (Bugiin kredili satiglar siipermarketlerde
onemli oranlara ulagmustir.)

Siipermarketler mimkiin olan en yiiksek oranda, tretim kaynaklarindan
dogrudan, aracisiz satin alma, digik fiyat, digiikk kiar mar ile satis ve hizh
stok degisim gabuklugu gibi isletmecilik politika ve ilkeleri ile ¢ahsirlar.

Degisik satis hizmeti sunabilirler.

Siipermarket isletmeciliginin Giiglii Yanlar

Biuyuk olgekli isletme olmanin bir ¢ok avantajlani bulunmaktadir. Bu avantajlar,

sipermarketlerin gii¢lii yanlanimi olusturur. Bu avantajlarin en onemlileri, biiyiik oranda

milgteri tatmini saglayabilmeleri ile buyik miktarda mal alimn yapabilmelerinden dolay:

sagladiklan ¢esitli avantajlar ile rekabet ustiinligi saglamalan gelir. Ayrica, biiyilk isletme

olarak siipermarketler, mallarin tiplere ayrilmasi, standartlastirma, (ambalajlamada) biiyiik

6zel makinelerin kullamlmasi, daha iyi orgitsel yapt kurmalan, istatistiklerden, vyeni

buluslardan, bilimsel aragtirmalarin sonuglarindan da kolayca faydalanabilirler.*®

** TOPAY, A.g.m., s. 48; CEMALCILAR ilhan. BAYAR Dogan, ASKUN inal C., OZ-ALP San, igletmecilik
Bilgisi, 1.O.C.E.K.V. Yaymn No : 3, Eskisehir. 1991, s. 83.
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Siipermarketler biylik gida perakendecisi kuruluslardir. Bundan dolay: bayiik olgekte

bir isletme olmanin avantajlarindan yararlanirlar. Biiyiik isletme olmanin yam sira sagladiklan

avantajlardan bagska, siipermarketlerin giiclii yénlerini olusturan kendine 6zgii avantajlarda

sdz konusudur. Bu avantajlar soyle ozetlenebilir:>’

ii.

iil.

iv.

Stipermarketlerin en Onemli ozelligi, biyik olgekte ¢alismamn yarattig:
rekabetgi lstinlitktiir. S6zii edilen bu ustiinliik, siipermarketlerde tedarik ve
satin almada uzmanlagma, tutundurma faaliyetlerinde etkinlik, daha diisiik
fiyatlarla  gereksindikleri mamullerin satin  alinmasi, toptanciik ve
perakendecilik islevlerinin yarattify tasarruflar, pazarlama aragtirmalan
yapabilme olanaklari, mamul politikasindaki risklerin ¢ok sayida degisik
mamule dagitilmasi, self — servis yonteminin yarattif1 satis giicti, daha kolay
finanasman olanaklari gibi avantajlan saglar. Tagima, ambalajlama, siparis
isleme, depolama gibi fiziksel maliyetlerde tasarruf saglama da diger 6nemli
avantajlardir. Biyiik olcekli olan siipermarketlere, iireticilerden daha disiik
maliyetle tedarik saglayabilirler.

Satislarda Etkinlik; self-servis yontemi siipermarketlerde uygulandigindan,
satig faaliyetlerinin bir bolimii tiketicilere yiiklenir. Miusteri bagma biyik
miktarlarda satis yapildigindan ve tek durakh ahgveriy nedeniyle misteri
bastna satig gideri diisiik olur. Uretici kuruluslar tarafindan ambalajlanmus
Uriinlerin siipermarketlerde  satist nedeniyle tartma, bilgilendirme, isgilik,
ambalaj malzemesi gideri gibi maliyeti artinct unsurlardan tasarruf saglanir.
Ayrica saticilar arasindaki rekabet nedeniyle mallann raflara dizilisi ve dizayni
da ayrn bir avantaj saglar.

Is Bolimi ve Uzmanlasmada Etkinlik; Siipermarketler, biyitk 6lgekli
kuruluglar oldugundan isbolimii ve uzmanlagmanin saglayacag: avantajlardan
yararlanabilme olana@ saglar. Isler daha etkin, hizh ve dogru yapilabilir.
Firelerin Onlenmesinde etkinlik; Siipermarketler modern sogutma, saklama,
maniplilasyon, 6n ambalajlama, kontrol, planli siparigler, hizli teslim alma ve
teslim etme, hizli stok donisi gibi arag ve yontemlerle gida dagitimindaki

fireleri 6nemli oranda dasariirler.

" TEK Omer Baybars, “Siipermarketler Meydan Okuyor”, Ticaret, No : 10697, Mart 1973_s. 2.; TEK.
Perakende Pazarlama Yonctimi. ss. 33-34.
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vil.

17

Finansal yonetimde Etkinlik, Stupermarketlerin banka ve oteki kredi
kurumlarindan uygun faizle kredi bulma ve kredileri etkin kullanma,
kazanglarim bankada degerleme agisindan avantajlan bulunmaktadir.

Yonetici  seg¢iminde Etkinlik; Siipermarketler, biyitk olgekli kuruluglar
oldugundan profesyonel yoneticilerle ¢ahgirlar. Bu durum rasyonel yonetim
ilkelerinin uygulanmasim kolaylagtinr ve avantajlar saglar.

Tiiketicilere diisiik fiyatla ve tek durakla aligveris etme olanagmin yam sira,

hosga vakit gegirme olanag: da sunarlar.

1.4.3. Tiirkiye’de Siipermarket Isletmelerinin Sorunlar

Biitiin igletmeler gibi, sipermarket isletmelerinin de cesitli ve benzer sorunlan

bulunmaktadir. Bu sorunlar 6zetle s6yle siralamak miimkindir:**

1i.

iii.

v.

Vi.

vii,

vill.

X

x1.

Xii,

Xiii,

X1V,

Genis 6lgekli kurulus yeri bulunmasinda karsilagilan sorunlar,

Kurulug yeri se¢imi aragtirma yontem ve tekniklerindeki yetersizliklerden
kaynaklanan sorunlar,

Elektrik kesintilerinden kaynaklanan sorunlar,

Bilgi teknolojisinden kaynaklanan sorunlar,

Ambalaj sorunlar, ‘

Fiyatlar genel diizeyindeki yiikselislerden kaynaklanan sorunlar,

Tedarik kaynaklarimin mal tesliminde ve diger fiziksel dagitim faaliyetlerinde
sistemsiz ve yavas g¢aligmalar, tedarikcilerle anlasmazliklar nedeniyle ortaya
¢ikan sorunlar,

Envanter yonetiminde yetersizlikler,

Her diizeyde yeterli ve kalifiye personel bulamama sorunlar,

Gida maddeleri ihracatimin yurt iginde kitlik ve pahalilik yaratmasi,

Otopark sorunu,

Magazalarda yasanan hirsizlik olaylari,

Et, siit ve yas meyve ve sebze Uriinlerinin agir miktarda fire vermesi,

Standardizasyon sorunlari,

* TEK, Perakende Pazarlama Yonetimi. ss. 32-33.
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XV. Market imajina yonelik degisik etkenlerden dolay1 medyadan kaynaklanan
sorunlar,

xvi.  Genel ekonomide yaganan ekonomik kriz nedeniyle karsilagilan sorunlar,

xvil. Barkodlama yetersizliginden kaynaklanan sorunlar,

xviii. Yabanci ve biyiik sermaye kargisinda durabilme giigstizligi,

1.4.4. Siipermarket Isletmeciliginin Gelisimini Hizlandiran Faktorler

Siipermarketlerin geligimini hizlandiran faktorler genel olarak demografik, ekonomik,
teknolojik, hukuki, sosyal ve kiiltlirel faktérler olarak simflandinlmaktadir.

1.4.4.1. Demografik Faktorler

Stupermarketlerin geligimini hizlandiran faktérlerin baginda demografik faktorler
gelmektedir. Demograﬁk faktorler, nifus artigini, kentlesmeyi, perakende gida magazalarina
bagimliligin artig, banliyé yasantisina gegis ile alakalidir.®® Kentlerdeki siipermarket sayilan
ile Tablo 1.5. degerler incelendiginde, nufus artigmun yitksek oldugu kentlerde
supermarketlerin daha hizh geligtigi gorulecektir.

¥ TEK, A.g.m.,, s. 22; ISLAMOGLU Hamdi, Perakende Diizeyinde Gida Maddesi ve Kolayda Mallar
Pazarlamada Capraz Rekabet, Yayinlanmamis Doktora Tezi, Trabzon. 1987, s. 22,
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Tablo 1.5 : Stipermarket Geligimine Etki Eden Kent Niifus Gruplarinda Yillik

Ortalama Artis
Niifus Gruplan 1990-1995 1995-2000
20.000-49.999 2.71 2.96
50.000-99.999 4.07 3.32
100.000-499.999 2.72 3.48
500.000-999.999 -0.03 8.73
1.000.000-4.999.999 7.53 6.47
5.000.000+ 3.21 4.75
Toplam 3.53 4.70

Kaynak : Sekizinci Beg Yililk Kalkinma Plam Oncesinde Sosyal
Sektorlerde Gelismeler 1996-2000, DPT Yayinlan, Haziran 2000,
Ankara, s. 90.

1.4.4.2. Ekonomik Faktorler

Siipermarketlerin gelisimini hizlandiran ekonomik faktérlerin basinda kisi basina milli
gelir ve harcanabilir gelirdeki artiglar ve kitlesel pazarlanin  olusumu  gelmektedir.
Tiiketicilerin gelir diizeyinde artig oldugunda, tiiketicilerin satinalma egilimi bu artiga paralel
olarak gida mamullerine yaptiklari harcamalarda ¢esitlenir. Bu durumda siipermarketlerin
geligimini hizlandirir. Aynica kitlesel iretime gegis ve kitlesel dagitim zorunlulugunun ortaya
cikist ile kigisel otomobil sayisindaki artigta siipermarketlerin  gelisimini hizlandirci
ekonomik faktorler arasindadir. Tablo 1.6 incelendiginde bu hizlandinci gelisim kolayca
anlagilmaktadir. Siipermarketlerin tamm ve ozelliklerinden anlagilacag gibi  harcama
tutarlanina bakildifinda, talep edilen riinlerin siipermarketlerde satiga sunulan triinler oldugu

anlagilmaktadir.

Aynica, hikiimetlerin uyguladifi ekonomi politikalan da, tiketim egilimini artirmakta,
insanlarin mal talepleri yﬁkselﬁﬁektedir. Bu talep artist da, siipermarketlerin gelisiminde etkili
oldugu bir gergektir. Ozellikle Tiirkiye’de siipermarketlerin hizh bir bigimde gelisiminin
1980°den sonra olmasi, o dénemlerde uygulamaya konulan ekonomik politikalarla iligkili
oldugu soylenilebilir. Bu donemde, uygulanan ekonomik politikalann geregi olarak yabanct

sermayenin g¢ekilmesi prensibi kabul edilmis ve bunun sonucunda Tirkiye’de pek g¢ok
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uluslararas: perakendeci kurulug faaliyete ge¢mistir. Bu dénemde yine sosyo — ekonomik

yapiin oldukg¢a hizhi bir degigim igine girmesi de, siipermarketlerin gelismesi igin gerekli

ortamu hazirlamgtir. *

Tablo 1.6 : Tiketim Harcamalanmn Dagilimi (%)

1987 1994

Harcama Gruplan Tiirkiye | Kent Kirsal | Tiirkiye |Kent Karsal
Guda, ickd, tiitiin 32.02 2722 }40.96 | 35.62 30,70 [45.28
Giyim, ayakkabs 12.29 1202 1281 [8.96 9.00 8.87
Konut ve kira 20.79 2510 |12.76 |22.84 2478 | 19.02
Ev egyasi 11.55 11.09 {1241 [9.02 9.30 8.47
Saglik 2.56 2.38 2.90 2.60 2.64 2.50
Ulastirma 8.61 9.77 6.45 8.78 9.52 7.33
Egitimi eglence ve kiiltiir |4.65 517 3.67 3.72 4.61 2.03
Otel, lokanta 3.46 3.73 2.95 2.90 321 2.29
Cesitli mal ve hizmetler | 4.02 3.48 5.03 5.56 6.24 421
Toplam 100.00 100.00 |100.00 |100.00 100.00 | 100.00

Kaynak : Sekizinci Bes Yillik Kalkimma Plam Oncesinde Sosyal
Sektorlerde Gelismeler 1996-2000, DPT Yayinlari, Haziran 2000,
Ankara, s. 45.

—y ®

Tiirkiye’de stipermarketlerin gelisimini hizlandiran ekonomik biinyede s6z konusu

edilen degigimi maddeler halinde soyle 6zetleyebiliriz:*! ,

1.

iil.

Ekonomik kalkinma, tiiketicilerin harcama giiciini arttiracag igin toplu

miktarlarda alimlar yapilabileceklerdir.

Ekonomik kalkinmada sanayi kesimine 6ncelik verildigi i¢in kurulacak sanayi

bolgelerinde, tiiketiciler toplu olarak bir arada bulunacaklardir.

olusu ozel araba sayisini artiracaktir.

“° DEMIRCI, A.g.e.,s. 1.

“ MAZLUM Mustafa, Pazarlamada Dagitim Kanallarimn Onemi ve Isletmelerin Kirlhilig: Aqisindan

Secim Sorunu, Adana I.T.I.A. Yaymlan, Yayin No : 45, Kemal Matbaasi, Adana, 1974, s. 37.

Otomobil sanayisinin gelismekte ve tiiketicilerin gelir seviyesinin yiikseimekte



21

iv. Bir ¢ok tiiketim ve sanayi mamulleri i¢in doyum noktasina gelinmekte
oldugundan, satici pazarina gegis olacak, perakendeci isletmeler arasinda
rekabet kuvvetlenecektir. Rekabetin doguracagi sonuglardan birisi de,
perakendeci igletmeleri, prodiiktiviteyi arttirict yontemlere itecektir.

v. Hiikiimet fiyat artiglarim yavaglatmak igin s6zii edilen perakendeci igletmelerin
dogmasi ve gelismesi agisindan yardim gabas: i¢inde bulundugu goriilmektedir.

Vi. Kredi olanaklan artmaktadir.

vil. Satisa konu olan mal ¢esitlerinin giin gectikge c¢ogalmast da, biyik

perakendeci kuruluglarin dogmasina baska bir neden teskil edecektir.
1.4.4.3. Teknolojik Faktérler

Siipermarketlerin- ‘geligimini hizlandiran faktorlerin en Onemlilerinden bin de
teknolojik faktorlerdir. Sipermarketlerin geligimine etki eden teknolojik faktorler ise
sunlardir:

- Otomobil endiistrisinin ve 6zel ulagimun geliﬁmi

- Sogutma teknolojisindeki gelismeler,

- lletisim, ulagim ve depolama teknolojilerindeki gelismeler,

- Ambalajlama teknolojisinde geligmeler,

Tirkiye’de 6zel otomobil endiistrisinin gelismesine paralel olarak siipermarket
iletmeciligi de gelisme gostermigtir. Otomobil sahibi aileler, hem alisveris etmek hem de
hogca wvakit gecirmek icin, aligverislerinde stpermarketleri tercih etmektedirler.
Siipermarketlerin gelisiminde etkili olan Turkiye’de otomobil geligsimi, iller bazinda Tablo
1.7°deki gibidir. Otomobil sayilannin yiiksek oldugu kentlerde, siipermarketgiliginde diger

illere gore gelisme gosterdigi gorilecektir.



Tablo 1.7 : Siipermarket Geligimini Etkileyen Otomobil Niifusunun Iller

tibariyle Geligimi
Tiler Otomobil Sayisi | Iller Otomobil Sayisi
Adana 116922 | Kirklareli 18476
Adiyaman 11980 | Kirgehir 10589
Afyon 26654 j Kocaceli - 57884
Apn 4110 | Konya 85125
Amasya 16437 | Kiitahya 35341
Ankara 550716 | Malatya 22970
Antalya 101699 | Manisa 67276
Artvin 9074 | K. Marag 23329
Aydin 65319 | Mardin 19222
Balikesir 63015 { Mugla 44636
Bilecik 9639 | Mug 4035
Bingol 3767 | Nevsehir 16357
Bitlis, 5414 | Nigde 11630
Bolu 29252 | Ordu 19360
Burdur 19063 | Rize 18791
Bursa 137131 | Sakarya 17538
Canakkale 24531 | Samsun 55112
Canlan 6262 | Siirt 4594
Corum 20437 | Sinop 9997
Denizli 53231 Sivas 22057
Diyarbakir 21042 | Tekirdag 23954
Edime 22789 | Tokat 22393
Elaz1g 20075 | Trabzon 33481
Erzincan 11950 | Tunceli 1986
Erzurum 20999 | Urfa 23109
Eskigchir 61078 | Usak 16928
Gaziantep 42080 | Van 14039
Giresun 15113 | Yozgat 13787
Giimiighane 4759 | Zonguldak 55598
Hakkari 1969 | Aksaray 11257
Hatay 60027 | Bayburt 2433
Isparta 22761 | Karaman 9151
el 71193 | Kinkkale 13216
Istanbul 807912 | Batman 6964
Izmir 286977 | Sirnak 1804
Kars 7777 | Bariin 6812
Kastamonu 20941 { Ardahan 658
Kayseri 55709 Igdlr 1012

Kaynak : Capital, Yil 3, S. 3, Mart 1995, s. 82.
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1.4.4.4. Sosyal, Kiiltiirel ve Psikolojik Faktorler

Stipermarketlerin gelisiminde diger faktorler ise, sosyal, kiltirel ve psikolojik
faktorlerdir. Sosyal yasamda kadimin geleneksel rolii defiserek kadin, daha aktif hale
gelmistir. Kadinlar, ev hammlifimin yam stra galigma yasaminin igine de girmis, boylece
cahsan kadin sayist artmigtir. Kadin ¢aliganlanin artisi, siipermarket isletmeciliginin
gelismesine de yansimugtir. Tirkiye’de kadinlann toplam istihdam igindeki payr 1996’da
%29.7 iken, bu oran Nisan 1999°’da % 30.9 olmustur.** Kiiltiir diizeylerinin yiikselmesi de

self-servis uygulamasini kolaylagtirmugtir.

Sosyal biinyede orillen degigimi genel hatlaniyla maddeler halinde soyle

ozetleyebiliriz:

i. Turkiye’de nifusun artmasi, yerlesme merkezlerindeki tiiketici sayisin
artirmaktadir. Artan tiiketici sayisi, biiylik perakendeci isletmeler i¢in zorunlu
olan ytiiksek satig cirolarina olanak verir.

ii. Aile iginde calisanlar artar. Aile reisinin yam sira, ailenin diger bireyleri de
¢aligmaya baglamast ile aym eve daha fazla para girer. Artan gelire paralel
olarak fazla miktarda perakende alimlar yapilacagindan, biiyiik perakendeci
igletmeler igin gerekli olan isletmeler igin gerekli olan ambalajli mal satma
sorunu da ¢oziimlenmis olac.aktlr‘

ii. Tiiketicilerin toplu miktarlarda gida maddeleri satin alabilmeleri igin, bu gida
maddelerini birka¢ giin bozulmadan muhafaza edecek sogutucu arag
gereksinmelerini giderme yolundadir.

v. Calisan nifusun artmasi ile tiiketicilerin aligveris igin ayiracaklan zaman
azalacaktir. Bu nedenle, tiketiciler, bir magazadan bir ¢ok gereksinimlerini
gidermek isteyeceklerdir. Bu da biiyitk perakendeci isletmelerin dogmasina
bagka bir neden tegkil edecektir.

\2 Egitim, gorgli ve gelir seviyesinin yiikselmeye baglamas: ile, tiiketicilerde,

mallarin ambalajlar iginde satilmasi yoniinde bir egitim oldugu goriilmektedir.

“2 Sekizinci Beg Yillik Kallanma Plam Oncesinde Sosyal Sektdrlerde Geligmeler 1996-2000, DPT Yayinlan,
Haziran 2000, Ankara, s. 31, 48, 52
 MAZLUM, A.g.e., s. 36.
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Tiiketicilerde bu egilimin gelismesi ile, biiyitkk perakendeci isletmeler igin

gerekli olan ambalajli mal satma sorunu da ¢6ziimlenmis olacaktir.

Tablo 1.8. siipermarketlerin geliymesinde etkili olan kiiltiirel dizeylerin magazalardan

aligverig yapma sikligim gostermektedir.

Tablo 1.8 : Kiiltiirel Diizeylerin Magazalardan Ahgveris Yapma Siklig

Aligveris sikhifn Kiiltiirel Diizeyler (Sosyal Simiflar)
Ust (%) Orta (%( Alt (%)
Haftada birden fazla 12.3 13.7 6.1
Haftada bir kez 28.3 16.1 18.2
Ayda iki kez 30.2 17.4 24.2
Ayda bir kez 19.8 29.2 21.2
Gerektiginde 9.4 236 30.3

Kaynak : DEMIRCI Fatma, Perakendecilikte Magaza Diizenlenmesi, Beta,
Istanbul, Subat 2000, s. 76.

Tablo 1.8’e bakildiginda, orta ve alt smuf tiketicilerin st sif tiiketicilere oranla
departmanli  (sipermarketlerden) magazalardan daha seyrek aligveris yaptiklarim
gostermektedir. Dolayisiyla, kiltiirel diizeylerin de, siipermarketlerin gelisimi tizerinde etkisi

oldugu ortaya konulmaktadir.**

Insanlar ahgverig ile beraber hosca vakit gegirmek istediklerinden, ahsveris igin
siipermarketleri  tercih  etmektedirler.  Ayrica, mamullerin fiyatlanm {zerlerinde
gordiiklerinden, kusurlu Griinii degistirme olanag) olmasindan ve satilan mamullerin kaliteleri
konusunda bilgi sahibi olduklarindan aldanmayacaklarina inanmamalart da insanlarin
sipermarketleri tercih etmelerinde 6nemli rol oynamis dolayisiyla bu durum siipermarketlerin

gelismesinde onemli faktorler arasinda yer almigtir.

Yerel yonetimlerde, kent gelisimi agisindan siipermarketlerin kurulmasini  dnemli

gordiklerinden, bunlarin kentlerinde kurulmasinda 6ncii olduklan gibi bazi kolayliklar da

saglamuglardir. v

“ DEMIRCI, A.g.e., s. 76.




Tablo 1.9: Siipermarket Geligimine Etki Eden Faktorlerden Kadinin Isgiiciine

Katilim Oram

1995 1996 |1997 |1998 |[1999
Tiirkiye 31.9 31.1 27.8 285 31.1
Kent 72.1 71.5 70.5 70.4 69.4
Kirsal 50.5 50.4 42.8 48.1 49.6

Kaynak : Sekizinci Bes Yilhik Kalkinma Plami Oncesinde Sosyal Sektérlerde
Gelismeler 1996-2000, DPT Yayinlari, Haziran 2000, Ankara, s. 31, 48, 52;

1.4.4.5. Hukuki Cevre

Yasal faktorler, onceleri sipermarketgiligin geligmesine uygun olmadig: halde,
stipermarketlerin  ontindeki yasal engeller kaldinlarak, siipermarketlerin  gelisimi

kolaylagtirilmigtir,
1.4.5. Siipermarket Isletmelerinin Gelisimini Engelleyen Faktorler

Siipermarketlerin gelisimini etkileyen bazi faktérler 6zetle soyle siralanabilir:

i )Mﬁsteri z tezgahtar iligkilerinin  biiyiik olgiide elimine edilmesi, sabit
yatinmlarin artmasina neden olmustur. Bununla birlikte biyik 6lgiide
finansman olanaklan  gerekmektedir.. Tirkiye’de siipermarketler A.S
goriinimiinde olan kuruluslar olup, ¢ogu aile sirketleridir. Bu durum ise
finansman olanaklarim sinirlamaktadir.

il Siipermarketlerin - gelisimini etkileyen onemli bir sorun da, kurulus ve
konumluk yeridir. Stpermarketler genellikle sehir merkezlerine kurulurlarken,
bugiin siipermarketlerin kurulug yerleri se¢iminde onemli yol kavsaklan tercih
edilmektedir. Ancak, yine de istenilen yerlerde ve biyiikliiklerde yer
bulunmasi; bulunsa bile diisitkk ya da normal fiyatlardan saglanmasi olanaksiz

olmustur.

S TOPAY, A.g.m., ss. 53-55.
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ii. Kist bayma diigen gelirin artmas siipermarketlerin gelisimini hizlandiran bir
faktor olmasimn yani sira kisi basma gelirin dastst ve istikrarsizhdr ise
stipermarketlerin gelisimini engelleyen faktorlerdendir.

iv. Ozellikle KiT’ler tarafindan va da tiiketiciler tarafindan kurulan sang

kooperatifleri, sipermarketlerin gelisimini engelleyven nedenlerden olmustur.

1.4.6. Tiiketicilerin Siipermarketleri Tercih Nedenleri ve Tercihlerini Etkileyen

Faktorler

Siipermarketlerin pazarlama stratejileri, tiketiciler tarafindan sipermarketlerin tercih
edilme veya edilmeme nedenlerine bagli olarak formiile edilmeleri gerekir. Bundan dolayi,
taketicileri siipermarketlerden aligverise yonlendiren nedenler ile vazgegiren nedenlerin iyi
analiz edilmesi gerekir. Tiketicilerin sipermarketleri tercih nedenleri ve tercihlerini olumsuz
yonde etkileyen nedenlerin -arastirilarak gerekli onlemlerin alinmasi durumunda etkinlik ve
verimlilik artarken, miisteri memnuniyeti de (st noktaya gtkarilacaktir. Bu baglamda
tiiketicilerin siipermarketleri tercih nedenleri ve tercik etmeme nedenleri ile miisterilerin

sikayetine konu olan hususlar asagida ayr basliklar altinda ele alinacaktr.
1.4.6.1. Tiiketicilerin Siipermarketleri Tercih Nedenleri

Siipermarketlerin sunduklari hizmetler, tiiketicinin fiziksel, sosyal ve psikolojik talep
ve gereksinimlerini timiiyle kargilamayi hedefler. Bu hedeflerin yani sira bulundurduklan
tirinlerin dzellikleri de 6nemlidir. Geligmis tilkelerdeki tiiketiciler, kaliteli ve degisik cesitte
irinleri bulabildikleri ve wucuz fiyatla aligveris edebilme olanagindan dolayir ¢ogu
aligveriglerini siipermarketlerden yapmaktadiriar. Tiiketicilerin siipermarketlerden aligveris
etmelerinde ozellikle self-servis sistemi etkili olmaktadir. Bundan baska siipermarketlerde
mamullerin kolayca alinabilecegi raflarin, 6zel yerlesim ve hizmet alanina sahip bulunmalan,
tdemelerin birden fazla kasadan beklenilmeden yapilabilmesi, otopark alanlarinin ve hatta
¢ocuklarin emniyetle kalabilecekleri yerler ile oyun alanlarinin bulunmasi, kafeteryalarin
bulunmasi, ge¢ saatlere kadar acik olmalart sipermarketlerin  baslica tercih edilme

1edenlerindendir.*® Bunlardan baska siipermarketlerin tercih edilme nedenleri séz konusudur.

¢ ERGUN Giilay, Tiiketicilerin Sipermarket Tipi Biiyiik Magazalar Tercih Nedenleri ve Tercihlerini
Etkileven Faktdrler, Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe Univeristesi Saghik Bilimleri Enstitiist.
Ankara. 1997.s. 3.
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Bu nedenler 6zetle maddeler halinde suntardir:*’

ii.

1ii.

iv.

Vi.

vii.

vili.

ix.

Xi.
Xii.
xiil.
Xiv.
XV.
XVi.
XVii.

Xviil.

Urtin gesit ve markasinin ¢oklugu,

Butiin gereksinimlerin aynt magazadan bir kerede kargilayabilme,

Tercih se;bestisi, mali gorebilme, elle tutup Gzgiirce inceleyebilme, secip alma
olanag,

Mallarin daha kaliteli ve giivenli olmast, -

Digiik fiyatlar,

Taksitle ve kredi kart ile satinalma kolayhgi,

Magazamn goriiniigii, dekorasyonu, temizligi, aydinlatma, havalandirma ve
1sitma durumu,

Hizmet kalitesi,

Gece ve hafta sonlar agik olmasi,

Isyerine ya da oturulan yere yakinlk,

Otopark olanag,

Servis hizmetleri,

Kafeterya ve diger sosyal hizmetleri

Satilan uriinii degistirme kolayligs,

Personelin nezaketi ve ilgisi

Genis bir alana sahip olduklarindan dolay1 magaza i¢inde rahatga dolagma,
Hogca vakit gecirerek ahgverig etme,

Promosyonlar,

1.4.6.2. Tiiketicilerin Siipermarketleri Tercih Etmeme Nedenleri

Tiketicileri  stipermarketlerden aligverise yonlendiren nedenler oldugu gibi,

memnuniyetsizligine yol a¢an ve sipermarketlerden aligverig tercihlerini etkileyen bir ¢ok

nedende vardir. Ozellikle bir cogumuz, kasa onlerinde bekletilmekten hoslanmayiz. Ciinki,

uzun siire kasa Oniinde bekletilmek, hosca vakit gegirilmek i¢in gelinen bir giiniin kot bir son

ile tamamlanmas1 anlamimna gelmektedir. Dolayisiyla, tiiketicileri siipermarketlerden aligverige

‘" Modern Magazacihik, Tktisadi Kallanma Vakfi Yayiny, ss. 52-53; ERGUN, A.g.e., s. 28; DEMIRCI, A.g.e.,
8. 102. (Bazi maddeler tarafimdan ilave edilmistir.)
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vonlendiren nedenler oldugu gibi. sipermarketlerden ahgveristen vazgeciren nedenlerde

I . . .. .. .o AR
bulunmaktadir. Bu nedenleri 6zetle maddeler halinde yoyle siralamak mumkindar:

i

til.

vi.

Vil.

viil.

ix.

X1,
Xii.
Xiil.
Xiv.
XV.
XVi.
XVii.

XViil.

1.5

Uzaklik.

Pahalilik,

Otopark sorunu,

Uriin ¢esit ve markasmm azligt,

Personelle ilgili sorunlar, personelin ilgisizligi, nezaketsizlidi

Guniin belli saatlerinde mal ¢egidinin vetersiz olusu,

Magaza dizayniyla ilgili sorunlar; mallara ulagmamn giicliigi, mallann verini
bulamama, isaret yetersizligi,

Magaza trafiginin yogun olmasi, kasalarin sikisikligs ve yetersizligi, baz
kasalarin ¢alismamasi,

Raflardaki fiyatlarla kasadaki fiyatlarin birbirini tutmamasi,

Uriinlerin izerinde fiyat etiketlerinin bulunmamasi,

Baz tiriinlerin kalitesinin yetersizligi,

Raflarda son kullanma tarihi ge¢gmis triinlerin bulunmast,

Havalandirmanin yetersiz olmasi,

Hijyen kogullarina riayet edilmemesi,

Temizlige dikkat edilmemesi,

Servis araglarinin olmamasi,

Magaza iginde dinlenmek igin bir oturulacak boliman olmamasi

Paketlemede dikkatsizlik, yetersizlik ve bozuk paketler

. SUPERMARKETLERIN YAPISAL ANALIZI

1.5.1. Siipermarket isletmeciliginde Fizibilite Etiidii

Supermarketler, bityiik yatirim kararlarina konu olan birer igletmedirler. Gelisigiizel

bir kararla gelisigiizel bir yere kurulmalari mimkin degildirler. Stupermarketlerin tiketici

isteklerine ve gereksinimlerine cevap verebilmesi, tercih edilmeleri, etkinliklerini, yasamlarini

kirlanim ve/veya uzun donem devam ettirebilmeleri iyi bir kurulus yeri se¢imiyle mimkiin

* ERGUN. A.g.e.. ss. 5-7. A.g.e, 31.
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olacaktir.’ Dolayisiyla kurulus veri segimi kararinda bilimsel verilerden yararlaniimasi,
fizibilite etitlerinin rasyonel bigimde yapilmasi,  siipermarket igletmesinin amaglarina
ulagmasiyla yakindan ilgilidir. Kurulus yeri, tiketicilerin gelebilecekleri, ¢evresindeki sokak
ve yol aglan, bolgenin demografik, sosyo-ekonomik ve kiltirel ozellikleriyle birlikte ele
alinan bilimsel bir konudur.®® Sipermarket isletmesi igin yapilacak yatirimin verimliligi,
karliligr fizibilite etiiduniin ya da yapilabilirlik analizlerinin rasyonelligine ve bu konudaki

kararlann tutarlihgmna baghdir.”!

Stapermarket igletmesi igin yatinm digiincesinin olugmasindan sonra kesin yatirnm

karann alinmadan 6nce yapilabilirlik projesi diger deyisle fizibilite etiidii gercgeklestirilir. Bu

etiitler su amaglar igin yapilir;*2

i Pazara iliskin yeterli ve temel bilgilert saglamak,

ii. Stipermarket isletmesinin  buyiiklugine ve kurulus yerine iliskin segim
yapmak,

iii. Yatinmun finansal boyutunu ve dig kaynak gereksinmesini belirlemek,

iv. Projenin gergeklesmesinden sonra ortaya ¢ikabilecek olumsuzluklan

onceden goriip gereken 6nlemlen almak,
V. Tegviklerden yararlanilacaksa bunlar ilgili gerekli verileri elde etmek ve

kuruluglara sunmak i¢in projeyi hazirlamak,

Fizibilite etiitlerini ekonomik, teknik ve finansal analiz olmak iizere ii¢ boyutta
yuritilmesini 6neren aragtirmacilar oldugu gibi, ekonomik, teknik, finansal, yasal ve 6rgiitsel

boyutta analizler yapilmasini 6neren aragtirmacilarda vardir.>

Bu kapsamda ekonomik analiz, pazar arastirmalarimi, taleplerin tahminlerini,

isletme kurulug yerinin, buyiikliiginiin ve kapasitesinin belirlenmesi gibi konular icerir.™

“ OZATAG A. [lhami, Zincir Magazalarda Yer Segimi, i.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama ve
Pazarlama Aragtirmalan Enstitiisii, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1991, s. 47.

° OZATAG, A.g.e., s. 47.

' KARALAR, A.g.e., s. 63.

2 Ag.e., s. 65,

3 A.g.e., s. 65; SARIASLAN Halil, Yatirim Projelerinin Hazirlanmasi, Turhan Kitabevi, Ankara, 1994,
s. 30-33. ’

> KARALAR, A.g.e., 5. 66; TASKIN, A.g.e., s. 26.
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Teknik analiz; tretim siireci ve teknoloji se¢im galigmalan ile teknik maliyet
¢aligmalarim igerir. Sipermarket isletmeciligine baslamadan Once gergeklestirilecek olan
teknik analiz dogru donanimin, teknolojinin ve konumluk yerin se¢imini gerektirir.
Siipermarket igletmelerinde teknik analiz kapsaminda raflarin yerlestirilmesi, aydinlatma,
havalandirma, 1sitma ve sogutma, dekorasyon, bilgi islem, yazar kasa ve terazi donanimla

ilgili konular aragtirilip analiz edilir.

Finansal analizde ise, siipermarket igletmesinin finansal sorunlarina nasil ¢6ziim
bulunacagi, gelir — gider tahminlerinin yapilmasi, karlili§in, yatinm tutarimin ve geri doniig

stirelerinin hesaplanmast yer alir.
1.5.2. Siipermarket isletmeciliginde Karar Cesitleri

Genelde kurulug yen konusunda karar verme iki agamah bir bir karar sireci olarak
diigiiniilebilir. Bu agamalar genel alanmn segilmesi ve ozel bir yerin segilmesidir.”® Kurulug
yeri kararlann genellikle ilk kez kurulmasi disiinilen magazalarla ilgili ¢aligmalan kapsar.
Ancak, tiketici davramglanindaki degisiklikler veya baska degiskenlerin etkisinden dolayi,
kdarhhk durumu degiserek karsiz hale donigebilir. Bir semtin oturulabilir 6zelliginin
kalmamasi, yeni bir kara yolunun agilmast sonucu tiiketici taleplerinde degisiklikler soz
konusu olabilir. Bundan dolayt kurulug yerlerini gézden gegirme zorunluluguyla kars: karsiya
kalimlabilir. Petrol bunalimi, dogal afetler gibi bazi dig etkenler de kurulug yeri kararlarinin
gozden gegcirilerek yeniden degerlendirilmesini gerektirebilir. Buna gore kurulus yeri kararlan

soyle smiflandinilabilir:>” -

1. Yeni kurulacak magazalar igin kurulus yeri segimi kararlari,

ii. Devir ya da satin alinacak magazalar igin kurulus yeri se¢imi kararlar,

1t Mevcut zincir magazalara ek magaza kurma (yayiima, genisleme vb.),

iv. Mevcut bir magazanin kurulug yerinin degerlendirilmesi (birakma, ve/veya
degistirme).

55 TASKIN, A.g..e, ss. 28-29.

¢ KOTLER, A.g.e., s. 254.

5" KOPARAL Celil, Zincirleme Magazalarim Organizasyon Yapilar: ve Beymen Magazalar’ndaki Bir
inceleme, Anadolu Universitesi Yayinlan, Yayin No : 268, Eskisehir, 1988, s. 53-54; TEK Baybars,
“Perakendeci Igletmelerde Kurulus Yeri Segimi Kararlar”, Hacettepe Universitesi I.i.B.F. Dergisi. C. 2. S.
3, Ankara, Nisan 1984, s. 53.
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1.5.3. Siipermarket isletmeciliginde Kurulus Yeri Seciminin Amaci ve

Onemi

Stipermarketlerde kurulug yeri se¢imi bir ¢ok amaglar géz Oniinde bulundurularak
yapilir. Kurulus yeri segiminde dogru karar vermek sipermarketin gelecegi agisindan

onemlidir.
1.5.3.1. Siipermarket isletmeciliginde Kurulus Yeri Se¢iminin Amaci

Kurulug yert se¢imi, siipermarketin uzun dénemde basarisim ve karlihigim etkileyen
temel etkenlerin baginda gelmektedir. Kurulug yeri seciminde biri siipermarketler diger
tilketiciler agisindan olmak iizere baglica iki nedenden dolayi énem kazanmaktadir.>®
Siipermarkétler ag:lsnid;x; rriaéazamﬁ kurulus yeri seg¢imi, siipermarketlerin pazarlama
stratejilerini optimum bir bigimde uygulamalarina olanak verecektir. Ciinkii koti segilen bir
kurulug yeri diger pazarlama bilegenlerini de etkileyerek maliyetleri arttiracak, siipermarketin
rekabet giiciinii distirecektir.® Bundan dolay: siipermarketin kurulus yeri segilirken, 6ncelikle
magazanin faaliyette bulunulacagi sehir ve alan rasyonel ilkelere bagh kalinarak belirlenir.
Sehir ya da alan belirlenirken endistrilerin tiirti ve niteligi, niitus yogunlugu, gelisim dizeyi,
muhtemel miisterilerin satin alma aligkanliklari, satin alma giicii, rekabetin yapisi ve siddeti,

devlet yasalar1 ve yerel yasalar gibi faktorler géz oniinde bulundurulur.®
Kurulus yeri se¢imi kararlan su yonlerden son derece 6nemli kararlardir:
1. Kéar maksimizasyonunu saglamast,
ii. Sosyal amaglarla ve tiiketici ¢ikarlar agisindan toplumun daha degisik

magaza talebini karsilamasi,

Supermarket (magaza) konum yeri segiminde dikkate alinacak uygun finansal ve

satig amaglar soyle 6zetlenebilir:'

*® OZATAG, A.g..e, s. 49.

% OZATAG, A.g.e, s. 49; Kurulus yeri teknik ve yaklasimlart igin bkz. OZATAG, A.g.e., ss. 50-84; TEK,
Perakende Pazarlama Yonetimi, ss. 103-109.

®°TEK “Perakendeci Isletmelerde Kurulug Yeri Segimi Kararlan™, s. 50.

St A.gm.., s. 50.
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i Bityiime igin yeterli kir elde etmek. (Belirli bir Pazar payim kazanmak veya
varolani korumak. Yenileme, yayilma veya yer degistirme ya da bir bélgede
yeni bir magaza a¢gmak),

il Yatinm u§tunden doyurucu bir gelir saglamak,

iii. Satig tutarini ve miigteri sayisin artirmak,
1.5.3.2. Siipermarket isletmeciliginde Kurulus Yeri Se¢iminin Onemi

Sehirlerde biiyilkk Olgekli magazalar igin kurulug yeri ya da konumluk yer bulmak
oldukga giictiir. Bu giigliik yer sec¢imi konusunda daha bilimsel ¢ahgmalarin yapiimasini
gerektirmektedir. Ayrica geleneksel perakendeci magazalann ¢oklugunda oldugu gibi, buyiik
Olgekli magazalann sayisindaki artiglar kapasite fazlasi ya da atil kapasite yaratabilir. Atil
kapasite ise ortalama maliyetleri ytkselterek daha sik: bir rekabete yol agabilir. Bir magazanin
dogru dinist yerlestirilerek bir pazar firsatindan bir dizi gelir elde etmesi igin bilimsel bir
kurulug yeri avantajina sahip olmasi gerekir. Aksi durumda maliyetler yiikselir. Magaza
kurulus yeri perakendeci igletmenin miisteri ¢ekmek igin kullandii diger araglan etkiler.
Kot bir kurulug yeri se¢imi yapildiginda, ya buyiik reklam ve tutundurma giderlerine
katlamlmak zorunda kalimlacak, ya da hizmetleri artirma veya fiyatlan disiirme yoluyla
miisteri gekmeye calgilacaktir. Bu agidan kurulus yeri degerlendirildiginde, iyi ya da daha
uygun kurulug yeri se¢iminin yapilmig olmasi gelecekteki olasi bu tir giderleri de azaltict bir
rol oynayacaktir. Kurulug yeri maliyetleri ¢ok biiyiikk maliyetler oldugundan, yanhs kurulus

yeri secimi, cok pahaliya mal olabilir.**

1.5.4. Siipermarket Isletmeciliginde Kurulus Yeri Se¢iminde Dikkat

Edilmesi Gerekenler

Siipemarketlerin kurulug yeri segiminde dikkate alinmasi gereken faktorler degisik
aragtirmacilar tarafindan gesitli sekillerde siiflandirmiglardir. Ancak, kurulus yeri segiminde
dikkat edilecek faktérler her igletme igin geger]idir. Ulastirma maliyeti ile ig¢ilik maliyetleri
hemen hemen her isletmenin kurulusta géz oniinde bulundurmast gereken faktorlerdir.®

Richard L. Nelson’un kurulus yeri se¢imine etki eden faktorleri soyle simflandirmistir,

52 TEK, “Perakendeci Isletmelerde Kurulug Yeri Segimi Kararlan”, s. 52.

8 TENEKECIOGLU Birol, Pazarlamada Fiziksel Dagitim ve Tiirkiye Uygnlamasi, Eskisehir [ktisadi ve Ticari
Ilimler Akademisi Yayinlar: No : 128/78, Eskisehir, 1974, s. 12; KESKINOGLU Suat, Genel Isletme
Ekonomisi, C. 1, Istanbul, 1964, s. 112.
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L Ticaret Alaminn
- Kamu Isletmeleri baglantilan (su, elektrik, gaz)
- Icinde oturulmasina izin verilen konutlarmn sayist,
- Okulda okuyan égrenci sayilar,
- Agqilan yeni banka hesaplari,
- Yerel gazetelerde tamitmaya ayrnilan yer,
- Perakende satis hacmi,
- Sati vergisi gelirleri,
- Hizmette kullanma — 6zel
- Hizmette kullanma - genel

II — Ulagdabilirlik
- Kamu ulagimi (hizmet yeri)
- Ozel ulagim (hizmet yeri)
- Otomobil birakma yerleri,
Uzun dénem egilimler (ulasim olanaklar),

III - Biiyiime giicii
- Bolge plam,
- Bolge degisiklikleri,
- Bolgenin gelisme egilim ve giici,
- Kamu igletmelerinin gelisimi (gaz, su, clcktrik vs.)
- Yerlesmis icin aynlmug arsa, bos arsa,
- Arsa kullanim plan; yerlesme digindaki amaglar igin aynlmug alanlar,
- Perakende is yerlerinin arsa kullamm egilimi,
- Yeni perakende igletme yapilan i¢in verilmis yapilasma izinleri,
- Mevcut yapilarda degisiklik, genigletme ve tadilat yapma izinleri,
- Perakende ig yerlerinin tutulmug ya da bog olusundaki degigiklikler,
- Aile bagina diisen ortalama gelir miktar:,
- Fabrika, ig yeri ve donatim i¢in harcama miktar,
Istihdam edilecek personel maag ve iicretleri,

TV — I Tutma
- Yecrlesme modeli,
- Segilen kurulus yeri ¢evresindeki rakip igletmeler,

V - Yigisimh ¢ekme giicii
- Cevrede ve igletmeler iizerinde yapilan arastirma,

VI - Uygunluk
- Uygunluk etimeni,

VII - Rekabetgi tehlike araghirmas:
- Kurulug yerine oldukga yakin bulunan rakipler (1,5 km)

VIII - Yer ekonomisi
- Gider ve gelir ¢éziimlemesi,
- Yerin ctkinligi,
- Dogal tammlamasi,
- Bitisik giizellikler (hem bos arsa, hem de mevcut bina yerleri igin),

Kaynak : NELSON Richard L., “Perakende Satig Yerlerinin Segilmesi”, The
Selection of Retail Locations, Dodge Corp., New York, 1958, ss. 349-
350; KOTLER Philip, Pazarlama Yénetimi Coziimleme, Planlama ve
Denetim, (Cev. : Yaman ERDAL), C. 2, Ayyildiz Matbaasi, Ankara,
1976, ss. 260-261.
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Kurulus yeri seciminde su faktorlerin dikkate alinmast 6nemli goriilmektedir:®*

i Is Hacminin Tahmini
ii. Miisterilerin satin alma aligkanliklarinin analizi

iii. Yaya trafigi,

iv. Magazaya ulagabilme olanags,
V. Cekiciligi azaltan faktorler analizi,
Vi, Sermaye yatiriminin geri dénmesinin tahmini

1.5.4.1. is Hacminin Tahmini

Kérliligin belirlenmesinde biiyﬁk' Onem tagimast nedeniyle, olasi magaza yerinin
degerlendirilmesinde ilk yapilmas:i gerekenlerden biri, i3 hacminin belirlenmesidir. Bu
tahminlerin belirlenmesinde kabaca yapilan tahminlerden ayrintilara kadar inilen gesitli
yontemler kullanilir. Rakip magazalarin faaliyetleri gozlendikten sonra siipermarketin basarih
olup olamayacagina karar verilebilecegi gibi, toptanci ve imalatg1 gibi temsilcilerinin

goriislerinden de yararlamlabilir.
1.5.4.2.Miisterilerin Satin Alma Ahskanhg

Migterilerin satin alma aligkanliklari, magazalarin kurulus yeri segiminde énemli
etkiye sahiptir. Kolayda mallar satan magazalar cogunlukla hizmet vermeyi umdukian
miisterilerin evlerinin yaminda ya da otopark alanlariin mevcut bulundugu ve miisterinin
bagka mallar alirken kurulacak magazalannin da kolaylikla miisterisi olabilecekleri alis veris

merkezlerinde kurulurlar.
1.5.4.3. Yaya Trafigi

Yaya trafiginin yogun oldugu yerlerde magaza kurulug yerinin segimi, miisteri

yogunlugunu da etkiler. ?aiya trafigi ne denli yogun olursa is hacmi de o denli yogun olur.

¢ KOPARAL Celil, Departmanh Magazalarin Organizasyon Yapilart ve GIMA T.A.S.’deki inceleme,
Anadolu Universitesi Yaymlan, Yayin No : 162, Eskigehir, 1986, ss. 29-31; KOPARAL Celil, “Biiyiik
Magazalarin Kurulug Yerinin Belirlenmesinde Rol Oynayan Etkenler”, Sistem Iktisadi, Mali, Fikri Dergi.
Apustos 1987, Yil 1, S. 8, ss. 23-29.



1.5.4.4. Magazaya Ulasabilme Olanag:

Magazaya ulasabilme olanagi, ‘kurulug yeri segiminde ¢ok oOnemli olan bir

faktordir. Magazaya ulagabilme olanagim etkileyen asagidaki faktorierin ayrintili bir bigimde

analiz edilmesi gerekir.

ii.

iit.

iv.

vi.

VIi.

Kurulmas: tasarlanan magazamn, misterilerin ve c¢aliganlann evlerine olan
uzakligi,

Tramvay, otobiis, dolmus ve metro gibi kamu tagima araglarimin hazir
bulunmasi,

Bolgedeki trafik yogunlugu ve giiniin saatlerine ve haftanin giinlerine gére
trafik yogunlugundaki degismeler,

Kurulmas: tasarlanan magazaya uygun bir otopark alani,

Caddenin magaza kurulug yeri olarak belirlenecek yamnin ulagim ve gegis
olarak daha etkin olma ozelligi,

Kalabalik arasinda itilip kakilmalar nedeninden dolayr mugterilerin
magazay ziyaret etme cesaretini kirmayacak olgiide caddenin genig olmasi,
Magaza kurulus yeri olarak belirlenen kismin bir kése konumda olmast ya
da bir i¢ konum olup olmamasi veya buyiik bir departmanlh magaza olmas:
durumunda iki, G¢, ya da dort cepheden magaza girislerinin elverisli

bulunup bulunmamasi,

1.5.5. Cekiciligi Azaltan Faktorler

Kurulus yeri segilirken, ¢ekiciligi azaltan faktorler de g6z Oniinde

bulundurulmahdir. Tiketicileri magazaya ¢ekme yetenefini azaltan faktorler asagidaki gibi

ozetlenebilir:

il
iii.

iv.

Duman, toz, hoga gitmeyen kokular ve gtiriiltii,

Fabrika artiklarina, garaj, hastane, taverna ve benzeri yerlere yakmlik,
Yetersiz yaya kaldinmlar,

Eski ve yipranmig komsgu binalar,

Trafik sikigikhgt,



1.5.6. Sermaye Yatirominmn Geri Dénmesi
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Kurulug yeri belirlenirken g6z o6ninde bulundurulmasi gereken en Gnemli bir

faktorde, kurulug yerine yatirilan sermayenin geri doniis etkinligidir.

1.5.7. Siipermarket isletmeciliginin Organizasyonlari

Kiigiik olgekli bagimsiz siipermarketlerde orgiitleme, genelliklere mamullere gore

olur. Kiigiik stipermarketlerde tek hiyerarsik hat orgiitlenmeye gidilir. Her mamul grubunun

basinda bir reyon sefi bulunur. Sekil 1.1. kiigiik 6lgekli bagimsiz siipermarket 6rgiit gemasini

gostermektedir.®

Sekil 1.1 :MKﬁg:iik Olc,:ekli Siipermarket Orgiit Semast

Stipermarket Sahibi

Miidiir
Muhasebe ve sckreter
Bakkaliye Et Sebze ve Siit ve siit Gida disi Bas kasiyer
mevve mamulleri maddeler

Kaynak : Kaynak : TEK Omer Baybars, Perakende Pazarlama Yonetimi, Ucel

Yayimethk Dagitimcilik, izmir, ss. 169-170

Tirkiye’deki iki bagimsiz sipermarketin Orgiit gemalan sekil 1.2 ve 1.3°de

gosterilmigtir. Bu siipermarketler, bati olgiitlerine gore kiigik olgekli birer siipermarket

sayllmalarina ragmen, DIE yillik satis dlgiitlerine gore biiytk isletme sayilirlar.

 TEK, Perakende Pazarlama Y&netimi, ss. 169-170.
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Sekil 1.2 : Magaza Diizeyinde Mamullere Gére Siipermarket Orgiit Semast

Magaza Miidiirii

|

Miidiir

Gida maddeleri kont. Ve et

alun uzmam

Et kesim

Et satis sefi

Sarkiiteri gefi

Gida

dis: ziiccaciye

ve bakkaliye meyve

sebze

Depo
igletme sefi

Kasa sefi

Kafetarya

Dagitimeilik, Izmir, ss. 169-170

i

L

Kaynak : TEK Omer Baybars, Perakende Pazarlama Yénetimi, Ugel Yayimcilik




Sekil 1.3 : Sitpermarket Orgiitii
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Miidiir (Komanditer ortak)
uhasebe sefi Magaza sefi Veteriner
Sef Yardimcisi
Parfiimeri Kasiyer Sarkiiteri Mutfak Sebze Pasta tath
Esvalari balik
Kuru gada Bahik Et
Depolar

Kaynak : TEK Omer Baybars, Perakende Pazarlama Yénetimi, Ugel Yayimcihik
Dagitimethk, Izmir, ss. 169-170

Cogu orta dlgekli siipermarketlerin 6rgiit semalan yukandaki gibidir. Ozellikle
magaza miidiir ve efi diizeyindeki yoneticiler yetkilerin ¢ogunu kendilerinde toplamuslardir.
Hatta bu magazalann ¢ogunda maZaza sahibi kendini midir olarak bile
adlandinlmamaktadirlar. Bu acgidan bu magazalar daha g¢ok kigiik geleneksel kigi
isletmelerine benzemektedirler. Bir ¢ok magazada bilingli bir reyon simflandirmasi da

bulunmamaktadir.%® Sekil 1.4, bityiik olgekli siipermarket orgiit semasim gostermektedir.

% TEK, Perakende ..., ss. 170-171.
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1.5.8. Siipermarket Isletmeciliginin Isleyisi ve Yonetimi

Stipermarketler, kiigiik perakendeci kurulus olma ozelliginden ¢tkarken, 6rgiit
bakimindan bazi sorunlar da yasanmaktadir. Bu igletmeler kigi isletmeleri 6zelliginde
olmamalarina ragmen, sermaye giicii genelde bir kigi ya da grubun elinde olmasi nedeniyle
igletmenin sorumlu mevkilerinde profesyonel yoneticiler bulunmasma ragmen, yonetim fiilen
sermaye sahiplerinin elindedir. Bu durum, profesyonel yoneticilerin faaliyet ve strateji
gelistirme alamm daraltmaktadir.®’ Ayrica siipermarket igletmelerinin isleyisi ve yonetimi,
siipermarketin zincir magaza olmasina ya da olmamasina; bir devlet kurulugsuna bagh
olmasina, kigi, aile ya da gok ortakh bir yapida bulunup bulunmamasi gibi faktorlere gore
farkhihk gostermektedir. Ayrica siipermarketin bﬁyﬁkh‘igﬁ,‘ bolimlendirilmesine gore de
isleyisinde ve yonetiminde farkhlik olacaktir.

Ozellikle, bugiin Tiirkiye’de mevcut bir ¢ok siipermarket, zincir magazalarin bir
uzantist konumundadir. Bu nedenle, bu tiir yapidaki siipermarketlerde, yonetim merkezi bir
ozellik gostermektedir. Buna gore stipermarketlerin organizasyonu bolimiinde yer alan
orgiitlenme tiirlerine benzer bir yapida orgiitlenirler. Bu tiir siipermarketlerde énemli kararlar

bagh bulunulan iist yonetimce karar verilir.

Kisi igletmelerinde karar verici kigi olurken, kiginin gorevlendirdigi degisik adlarla

amlan kisiler gérev yaparlar.

' KARABULUT Muhittin, “ Tiirkiye’de Bitylik Magazactigin Iletme ve Tiiketici Agisindan Sorunlart”, L.S.0
Dergisi, Y11 9, S. 106, Istanbul, Aralik 1974, s. 23.
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2.1. PAZARLAMA STRATEJILERININ GENEL ANALIZI

Stipermarketlerde =~ pazarlama  stratejileri, genel pazarlama iglevi iginde
degerlendirilmesi gereken bir konudur. Bundan dolayi, oncelikle pazarlama konusuna
deginildikten sonra igletmelerde pazarlama stratejilerinin genel analizine gegilecektir. Bundan

sonraki boliimde ise siipermarket isletmelerinde pazarlama stratejileri ele alinacaktir.
2.1.1. Pazarlamaya ligkin Temel Kavramlar

Pazarlamada temel ti¢ kavram goze garpmaktadir. Bunlar Pazar, misteri ve tiiketici

kavramlandir.
2.1.1.1. Pazar Kavram

Pazar kavrami, degisik orgitler i¢in degisik anlamlar tasir. Sozgelimi bir borsa
acentesi igin Pazar, hisse senetlerinin ahnip satildif1 borsadir. Uretici igin ise pazar, bir alanda
drliniin teslim alindigi, sinflandinldifi ve satisa sunuldugu yerdir. Bir igletme igin pazar,
dagiticilar, tamtma gabalan, satig gorevlileri ve fiyatlar ile ilgili kararlanin ahindigy, cografi bir
birimdir. Iktisatgilara gore ise pazar, bir mal grubu ya da mal ilgilenen veya ilgilenecek tiim
ahcilar ve saticilardir. Pazarlama bilimine gore pazar, mal ve hizmetlerin bugiinkii ve
gelecekteki tiim tiketicilerini ve satin alicilanm igerir. Pazarda onemli etkenler, tiiketicilerin
sayllan, satin alma gigleri, gereksinimleri ve istekleri ile satin alma aligkanhiklandir. Buna
gore pazar, igletmenin hedef ve gorev gevresini, aligverig iglemlerini yiriittiigii ve iginde

rekabet ettigi tiim ekonominin pargasim olusturur.’

! TENEKECIOGLU Birol, Ekonomik Kalkinmada Pazarlama, Eskischir iktisadi ve Ticari [limler Akademisi
Yayim, Eskigehir, 1977, s. 37.



2.1.1.2. Miisteri Kavranm

Musteri, tiketici kavramiyla sikga kanstinlan kavramlarin baginda gelmektedir.
Halbuki misteri, tuketiciden gesitli yonleriyle ayriimaktadir. Masteriyi tiiketiciden ayiran en
onemli ozellik, misteri talebinin tiirev talep olusudur. Diger deyisle, musteri bir bagkasinin
istek ve gereksinimini karsilamak igin Pazar gikar. Buna gore dagitim kanallari ister toptanci
ister perakendeci olsun sanayi, tarim ve hizmet isletmeleri, kamu isletmeleri, yerel idareler ve

kar amagsiz kuruluglar birer orgiitsel misteri konumundadirlar.?
2.1.1.3. Tiiketici Kavram

Pazarlamada tiiketici, kendi ve ailesi istek ve gereksinimlerini tatmin etmek igin
satinalma faaliyetinde bulunan veya satinalma potansiyelinde olan gergek kisilere denir.?
Gergek kisilik, tiizel kigilik ayrimi, misteri ile tiketiciyi ayiran 6nemli bir ve belirgin bir

L]

ozelliktir.
2.1.2. Genel Anlamda Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami, pazar kelimesinden tiretilmistir. Pazarlama, ireticilerden son
alicilara diger deyisle tilketicilere kadar mallann ve hizmetlerin akigimi saglayan igletme
faaliyetleri olarak tammlamr.* Pazarlama, mal ve hizmetlerin fiziksel dagilimina 6nem verir.
Yonetim kararlan ile ilgilenmez. isletme yoneticisinin temel gorevleri isletme faaliyetlerini
planlamak, orgiitlemek ve denetlemek olduguna gore, pazarlama faaliyetlerini de bu diigiince
agisindan bakmak gerekir. Bu anlamda pazarlama mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere
dogru hareketini saglayan gesitli faaliyetleri tamitmakla yetinmez; bu faaliyetlerin en elverisli
bigimde yo6netilmesiyle ugragir.’ Gerek tanimindan gerekse bu agiklamalardan anlagilacag
gibi pazarlama, tretim oncesi ve satis sonrast faaliyetleri igeren bir nitelik tagimaktadir. Bu
kavram iginde belirli mal ve hizmetler igin pazarlarin baska bir deyisle talebin gelistirilmesi
de s6z konusudur. Ekonomik faaliyetlerin en son amact bir kiymet olusturmaktir. Bu

ktymetin olusturulmasinda iki temel fonksiyon vardir. Bunlar {iretim ve pazarlamadir. Fiziksel

*KARABULUT. KAYA. A.g.e..s. 5.

3 KARABULUT Muhittin. Tiiketici Davramyi Pazarlama ve Yeniliklerinin Kabulii ve Yayihsi, Minnetoglu
Yayinlan. istanbul. 1981.s. 11: KARABULUT. KAYA. A.g.c..s. 5.

* ASICI Omer. Pazarlama. Ege Universitesi 1.T.I. Fakiiltesi Yaymnlan. yayin No 64/43. Bornova, 1974, s. 1.

$ TENEKECIOGLU. A.g.c.ess. 11-13.
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olarak mallarin tretimi, tiretim fonksiyonu ile mimkindir. Ancak, dretim sonucu olusturulan
mallar ekonomik bir degere sahip degildir. Uretilen bu mallar, ancak tiketiciler tarafindan ya
dogrudan veya dolayli olarak kullanildiklarinda baska bir deyisle tiiketildiklerinde ekonomik
bir deger kazanirlar. Pazarlama, sekil faydasi yaratan iretim fonksiyonu ile yakin iligki
kurarak zaman, yer ve milkiyet faydalarimi olusgturur. Bu nedenlerle pazarlama faaliyetleri
ekonomik sistemleri ne olursa olsun, her ekonomik sistemde yerine getirilmesi gerekli
faaliyetlerdir. Bu agidan bakildiginda, pazarlama toplumun istek ve gereksinimlerini uygun
mallanin iretilmesini saglayarak, iretilen mallan tiiketiciler i¢in hazir hale getiren, satin alma
istegi varatarak topluma yararlt olma, topluma belirli bir yasam diizeyi kazandirma gorevini
tizerine almugtir. Pazarlama, iretici ile tiketiciyi birbirine bagléyan, zinciri olusturan bir dizi
faaliyetlerin Otesinde bir anlam tasiyan pazarlama, ekonomik gelismede vazgecilmez bir
faktor olarak kabul edilir. Sekil 2.1, modem ve geleneksel pazarlama anlayigim
gostermektedir. Bu ¢aliymaya konu olan siipermarketler de rekabetgi iistiinliik saglamak ve
basarilt olmak igin, modern anlayis hakim olmak zorundadir.

L]

Sekil 2.1 : Modern ve Geleneksel Pazarlama Anlayislar

Odak (harcket) Araglar Sonug
Tiiketici Biitiinlesmis pazarlama  Tiketici arzulanm karsilayan kir
Modern Anlayig
Mal ve hizmet Sats tutundurma Satis Hacmi
Gelencksel Anlavis

Kaynak : KARAFAKIOGLU Mehmet, Uluslararasi Pazarlama Yénetimi,
Beta Basim Yayin Dagitim A.S., Istanbul, 1997, s. 5.

¢ TENEKECIOGLU. A.g.e...ss. 11-13.
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2.1.2. Pazarlamanin Kapsamm

Tiirkiye’de birkag yil oOncesine kadar pazarlama kavramimn adindan bile soz
edilmezken, giiniimiizde igletmelerin tizerinde durduklan en 6nemli konulardan biri olmustur.
Bunun nedeni gayet agtktir. Tarkiye’de ekonomik kalkinmaya paralel olarak satici pazarindan
alict pazarna gegigin olmasidir. Diger bir deyisle, bugiin kiiresel diinyada Pazar kavramu
degismis, diinya iizerinde artik aymt mali dreten ve diinyanin her yanna irettikleri mali satma
¢abasinda olan igletmelerin sayis1 artmug; bunun sonucunda rekabet yogunlagmistir. Rekabet
ortaminda bir igletmenin geligebilmesi, daha da Otesi yagamimi devam ettirebilmesi, miigteri
beklentilerinin kargilanmasina ve tatmin edilebilmesine baghdir. Miisterilerin tatmin
edilebilmesi,  musterilerin beklentilerine uygun oézellikteki mallan, istedikleri kalitede,
istedikleri yerde ve istedikleri zamanda ve istedikleri kogullarda miisterilere sunulmasiyla
miimkiin olabilmektedir.” Pazarlamanin kapsam: su sorulara verilecek cevaplar gergevesinde

daha kolay anlagilabilir. Bu sorular sunlardir :*

i Uretim ve pazarlama giderleri diisiiriilmekte midir?

it Pazarlama sistemi, verimli ¢aligmayi, yenilikler ve buluglar yapmay:
desteklemek igin piyasamin yarattigi kazang olanaklannin ve tegvik edici
durumlarin yayilmasim saglamakta yeterli midir?

ii. Pazarlama sistemi, tiiketici talebini ireticilere zamaninda duyurucu ve buna
bagh olarak da iiretim oncesi hazirliklan kolaylagtinct bigimde islemekte
midir?

iv. Pazarlama sistemi yeni ve daha iyi iiriinler i¢in talep yaratmak ve bu talebin
kargilanmasim saglamak iizere ireticiler ve tiiketiciler arasinda birbirlerini

etkileyen dinamik bir iligki kurulmasim saglamakta midir?

Bu sorulara verilecek olasi cevaplan ve yukarida sOylediklerimizi Ozetledigimizde
pazarlama, misgterilerin beklentilerinin tahmin edilmesi, belirlenmesi, bu beklentilere gore
tiriinlerin  geligtirilmesi, miigterilerin istedikleri ozelliklere sahip mallant istedikleri yerde,
istedikleri zamanda ve istedikleri kosullarda misgterilere sunan, miigterilere satiy sonrast

gerekli her tiirlii hizmetleri sunmay: planlayan bir siireci kapsar.

"TMAZLUM, A.g.c., s. 1.
8 TENEKECIOGLU, A.g.c., s. 29.
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2.1.3. Pazarlamanin Islevleri

Pazarlama kavrami iizerinde durulmus gerekli tamimi verilmisti. Pazarlama faaliyetini
getirme faaliyetlerine pazarlama islevi denir. Pazarlama iglevi bir ¢ok faaliyeti igerir.

. . 9
Pazarlamanin bu iglevleri sunlardir :

1. Satin alma

1. Satma,

1ii. Tagima,

iv..  Depolama,

v. Finans,

Vi, Risk tagima,

vii. Standartlastirma,

viii.  Pazar bilgisi

Pazarlamanin bu islevleri, makro islevlerdir. Bu islevler ekonominin timi igin

gecerlidir. iletmelerde pazarlamamin mikro islevleri ise sunlardir;'°

i Mamul planlamas: ve gelistirmesi,
ii. Dagitim kanallarinin segimi ve fiziksel dagitim,
ifi. Fiyatlama,

iv. Reklam ve satiglart artirict diger faaliyetler
2.1.4. Pazarlamanin Amaci

Hangi tiir igletme olursa olsun igletmelerin hedef tiiketici — miisteri ve toplum refahina

' katkida bulunabilmeleri, yasamlarini devam ettirebilmeleri, kar elde etmeleriyle miimkindiir.
Bundan dolay1 pazarlamanin en bagta gelen amaci, isletmelerin karhliklarint buna bagli olarak
da yasamlarin1 devam ettirmelerine katki saglamaktir. '' Ancak bunu saglamak igin hedef

kitlelerin istek ve gereksinimlerinin géz oniine alinarak memnun edilmelerine baglidir. Bunu

® CEMALCILAR: BAYAR. ASKUN. OZALP. A.g.e., ss. 150-153; KOZLU. A.g.e..s. 39.

1" CEMALCILAR: BAYAR. ASKUN. OZALP. A.g.c.. 5. 153: KOZLU. A.g.c.. ss. 39-H.

"' KARABULUT Mubittin, KAYA [smail. Pazarlama Yénetimi ve Stratcjllcn 1.U. Isletme Fakiiltesi
Yavinlan, Yayin No : 198-istanbul. 1988, ss. 17.
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saglamak pazarlamamn amacglan arasindadir. Ciinkii memnun olan ve gereksinimleri
kargilanan misteriler sadik musteri konumuna gegeceklerdir. Bunun saglanmasi sonucu uzun
dénemde gelir kaynaklan garanti altina alinmig olacaktir. Buradan anlagilacag gibi, kérdan
bagka pazarlamanin iki amacindan daha s6z etmek miimkiindiir. Bunlar tiketici istek ve
gereksinimlerinin belirlenmesi ve bu istekler dogrultusunda iiretimi ya da hizmeti ttiketicilere
sunmaktir.'> Bu amaglar bagka bir amagta, kisa ve uzun donemde belli bir pazar payiu elde
etmektir. Onemli bir amag ise, igletmenin giig, prestij ve pozitif bir imaj sahibi olmasim

L]

saglamaktir.”
2.1.5. Pazarlamammn Onemi

Sanayi devrimi sonucu hizlh teknolojik gelismeler neticesinde iiretim hizlanmig,
uretilen mallan siirebilecek pazarlar aranmg ve pazarlamanin tammi da buna gore yapilmustir.
Onceleri ticaret kavramu icinde daha ¢ok satisa onem verilirken, daha sonralan, geligtirilen
teknolojilerin trettigi mali satma sorunu 6nem kazanmugtir. Ancak, teknolojik geligmelerin
yol aghfi uretim artigina ragmen, tiketicilerin bir gok gereksiniminin kargilanmadig
gorilmistir. Bunun sonucu tretime déniik gabalar yerine tiiketicinin gereksinimlerine déniik
eylemlere 6nem verilmesi gerektigi anlagilmigtir.’* Bu durum, pazarlamamin onemini
arttirmigtir. Pazarlama giiniimiiz yagsaminda ¢ok onemli islevleri yerine getirmektedir. Bu
islevlerden en Onemlisi ve birincisi, pazarlamann fireticilerle .tiiketiciler arasinda bir kopri
gorevi gorerek cesitli ekonomik faydalar saglamasidir.'” Bu faydalar arasinda sahiplik
faydasi, zaman faydasi, yer faydast ve sekil faydas: yer alir. Ikinci olarak pazarlama modemn
yagsamin en belirgin Ozelliklerinden olan tiiketimin kaliplanmin sekillenmesine ve tiiketici
tercihlerinin yonlendirilmesinde son derece belirleyici rol oynamaktadir. Ugiincii olarak
gelismis pazar ekonomilerinde pazarlama faaliyetleriyle ilgili alanlarda 6nemli sayida iy
olanaklan olugur. Pazarlama, isletmelerin son derece énemli bir iglevidir. Pazarlama igletme
ile igletmenin hedef kitlesi olan miisterileri arasmda bir kopri gorevi gormektedir.'s
Pazarlama, toplumun istek ve gereksinimlerinin en uygun bigimde mallarin iiretilmesine

olanak saglayarak, iretilen mallan satiga hazir hale getirerek, satin alma istegini harekete

'2 ALTUNUSUK, OZDEMIR, TORLAK, A.g.e., s. 13.

13 KARABULUT Muhittin, KAYA Ismail, Pazarlama Ydnetimi ve Stratejileri, 1.U. Isletme Fakiiltesi
Yaymlan, Yayin No : 198, Istanbul, 1988, ss. 17.

1 OLUC Mehmet, “Pazarlamanin Onemi ve Orgiit Igindcki Yeri”, Pazarlama Ydnetimi, 1.U. Isletme Fakiiltesi
Pazarlama Enstitiisti Yaym, Yaymn No : 10, 2. Basks, istanbul, 1978, ss. 14-16.

13 ASICI, A.g.e., s. 59.

16 ALTUNISIK, OZDEMIR, TORLAK, A.g.e., ss. 13-14.
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gegirerek topluma yararh olma, topluma belirli bir vagama dizeni kazandirma islevini de

. . .7 " ST iy o ..
yerine getirir.* Drucker pazarlamamin 8nemini, “pazarlamanin ilgi ve sorumlulugu tiim

isletme fonksiyonlarini kapsamalidir™ diye vurgulamaktadlrlar.'g

Bu genel faydalardan bagka, pazarlama faaliyetlerinin igletmelerin kendileri agisindan
‘da onemi s6z konusudur. Buna gére pazarlama isletmelerde Gretim ve hizmet faaliyetierinin
etkin ve verimli bi¢imde devam ettirilmesine yardim saglar. Pazarlama, tiiketicilerin
tale@plerinin ogrenilmesini dlanakh kilar, dreticiler ile tuketiciler arasindaki yakmlasmayi

saglar."”
2.1.6. Pazarlamaya Etki Eden Mikro ve Makro Cevre Faktorleri

Pazarlamaya makro ve mikro bir ¢ok faktor etki eder. Bu faktérler sadece pazarlama
orgiitii bulunan igletmelerde genel pazarlama iglevierine etki etmez. Perakendeci isletmeler
olan siipermarketlerdeki pazarlama stratejilerini de etkilerler.’ Pazarlamaya etki eden makro
ve mikro ¢evre faktorleri bu gergevede dustinilmelidir. Sekil 2.2, pazarlamaya etki eden
mikro ve makro gevre faktorlerini bir daire iginde birlikte gostermektedir. Pazarlamaya etki

eden mikro ve makro ¢evre faktorleri asagida ayr bagliklar altinda irdelenecektir.

' CEMALCILAR: BAYAR. ASKUN. OZALP. A.g.c., 5. 146.

' ALTUNISIK. OZDEMIR. TORLAK. A.g.c.. ss. 13-14.

'Y CEMALCILAR; BAYAR. ASKUN, OZALP. A.g.e.. s. 146,

* ISLAMOGLU A. Hamdi. * "Tirkive'de Sitppermarketlerin Gelismesini Engelleven Cevre Faktérlerine Bir
Bakis”, Verimlilik Dergisi. C. 16. S. 2. Ankara. 1987, ss. 112-115.



49

Sekil 2.2 : Pazarlamaya Etki Eden Cevre Faktorleri

ok

MAKRO CE
FAKTORLERIi

Kaynak : ALTUNISIK, OZDEMIR, TORLAK, A g.e., s. 28.
2.1.6.1. Pazarlamaya Etki Eden Mikro Cevre Faktorleri

Pazarlama ¢evresinin analizinde isletmeyi daha yakin olarak ilgilendiren mikro gevre
faktorlerinin analizine gereksinim vardir. Isletmelerin faaliyette bulunduklari Pazar béliim ya
da bolumlerindeki tedarikgiler, bayiler ve kredi kuruluglan gibi aracilar, rakipler ve miigteriler
yamnda, isletme g¢aliganlan, pay sahipleri, analizi gereken faktorlerdir. Bu faktorler ayn

basliklar altinda incelenecektir.?!

2 ALTUNISIK, OZDEMIR, TORLAK, A.g.e., ss. 29-32.
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Sekil 2.3 : Pazarlamaya Etki Eden Mikro Cevre Faktorleri

isletme Aracilar
Caliganlan _ Toptanci
Pay Sahipleri § { Pecrakendeci

Bayiler
: Kredi verenler [
o Tedarikgiler ) Miigteriler

Kaynak : ALTUNISIK, OZDEMIR, TORLAK, A.g.e., s. 28.

L]

2.1.6.1.1. Tedarikg¢iler

Isletmenin iiretimde kullandign hammadde ve yardimci malzemelerle diger alimlarnint
gerceklestirdifi saticilanin  sektérdeki konumu, biyiikligiu, gicli olup olmamasi, diger
rakiplerle olan iligkileri ve igletmenin bu tedarik¢i igletmelerle olan sozlesme kosullan gibi
¢ok sayidaki husus, pazarlama g¢abalarimin sonuglanimi dogrudan ya da dolayh etkileyecek
gice sahiptir. Mal veya hizmetlerin kalitesi, talebi kargilamasi, miigterileri tatmin etme
derecesi vb. konularda tedarikgilerin sayilan bu kriterler bakimindan goézden gegirilmesi,

pazarlama yonetimlerinin kaginamayacaklan hususlardir.

2.1.6.1.2. Rakipler

Isletmeleri pazarda zorlayan konulardan biri de, mevcut ve muhtemel rakiplerdir.
Pazarlama yoénetimleri mevcut rakipler yaninda muhtemel rakipleri izlemek, onlann strateji ve
politikalari1 degerlemek, karsi strateji ve politikalar geligtirmek durumundadir. Rakiplerin
lider ya da izleyici olmalarina gore gelistirilecek stratejileﬁn farkh olacag: agiktir.
Kiiresellesmenin bir sonucu olarak pazarlama yonetimleri ayrica, ulusal Olgekte faaliyet

gosterseler bile uluslararasi rakiplerin strateji ve politikalarim izlemek zorunda kalmaktadir.



2.1.6.1.3. Aracilar

Tedarikgilerle ya da masterilerle iletisimde yer alan bayi, dagitici, tagima ve depolama
isletmeleri gibi aracilarla, kredi veren kuruluglar da isletmenin rekabet gevresini etkileyen
faktorlerdendir. Bu tir aract kuruluglarin konumu, sayisi, giicti ve onlarla yapilan anlagmalar
da isletmenin rekabet gucinii etkiler. Bu nedenle mikro gevre faktorleri oalrak analizi gereken

.
konulardan biri de araci kuruluslarin degerlendirmesidir.

2.1.6.1.4. Pay Sahipleri

Isletmelerin pazarlama cevresini olusturan ve pazarlama ¢abalarimt dogrudan
olmamakla birlikte etkileyebilecek bir diger mikro gevre faktori de pay sahipleridir. Pay
sahiplerinin kir anlayislart ve beklentileri, isletmelerin gelecege bakis agilarini, baganyi
degerleme kriterleri ve yoneticilerle olan iliskileri’ gibi hususlar, dolayli olarak pazarlama
yonetimlerinin karar ve uygulamalan tizerinde etkili olabilecek hususiardandir. Bu nedenle,
" pay sahiplerinin bu ve benzeri konulardaki anlayislari da isletmelerin rekabet analizinde

dikkate alinmas: gerekir.

2.1.6.1.5. Cahsanlar

Mal ve hizmetlerin kalitesini belirleyen ve ayni zamanda miisteri tatminin énemli bir
unsuru, isletmenin i¢ miisterileri olarak da adlandinlan galisanlardir. isletmeler ¢alisanlarina
bu gozle bakmak ve kendi galisanlarinin ig tatminleri yaninda rakiplerin ¢alisanlarina oranla
eksiklerini giderici ve geligtirici programlarin daha fazla agirlik vermek zorundadir. Aksine
hareket eden igletmelerin basarili olma ve yasamlarini siirdiirme sanslarinin ise her gegen giin

azaldig1 soylenebilir.
2.1.6.1.6. Miisteriler

Pazarlama yonetimlerini ilgilendiren 6nemli konulardan biri de, ¢ok sayida igletme ve
tiriine muhatap hale gelen ancak sayilari o oranda artmayan miisterilerdir. Her isletme mevcut
miisterilerini elde tutma, yaninda yeni misterileri elde etme ¢abasini siirdiriir. Bu ¢ergevede

yogunlasan rekabet ortaminda misterilerin elde tutulmasi gittik¢e zorlasirken, miisterilerin
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rakip ya da rakip drunlere egilim gostermesi de o olgiide kolaylagmaktadir. Bu nedenle
pazarlama yonetimleri misterileriyle ilgili veri tabanlan olugturma yoluna gitmekte, gegmiste
esnaflarin birebir miigteri iligkilerine benzer gekilde miigterilerini birebir tamima cabalarina

agirlik verme geregi hissetmektedirler.
2.1.6.2. Pazarlamaya Etki Eden Makro Cevre Faktorleri

Pazarlamaya etk!’ eden makro c¢evre faktorleri degigik bashklar altinda
siniflandinlmaktadir. Bu simiflandirmalann birine gore, makro ¢evre faktorleri ekonomik,
pazar gevresi faktorleri ve gekiciligi, rekabet gevresi faktorleri, igletme gevresi faktorleri ve
giicii olarak siralamrken; * diger smiflandirmaya gore bu faktorler, sosyo- kiiltiirel, ekonomik,
demografik, ekolojik ve teknolojik faktorler olarak siralanmaktadir.®® Bu simflandirmalann

icerikleri Tablo 2.1 ve Tablo 2.2’de goriilmektedir.

Tablo 2.1 : Pazarlamaya Etki Eden Makro Cevre Faktorlerinin

I - Ekonomik cevre faktorleri
Ekonomik bityiime ve geligme,
Ulkedeki enflasyon oranu,

Ulkedeki faiz oram

Ulkenin siyasi ortami,

Devlet biitgesi ve para politikalan,
Yasalar,

Tiiketici gelirlerindeki artiglar,
Teknoloji,

Scktorlerdeki tegvikler,

Sektorel durum,

Uluslararas: ekonomik ve politik ¢evre faktorleri

1I- Pazar cevresi faktorleri ve cekiciligi
Toplam Pazar hacmi ve biiyiime oram,

Pazar béliimleri,

Dagitim kanallar,

Mal tilketim oram,

Tilketicic -  miigteri  gereksinimlerindeki
degisiklikler,

Tiiketici satin alma yetenekleri,

Miigteri devir hiz1 ve stok seviyesi,

Miisteri kirlan ve faaliyet yonelimleri,

HI - Rekabet ¢evresi faktorleri

Rakiplerin kirlan,

Rakiplerin isbirlikleri,

Rakiplerin maliyet analizi,

Rakip mal ve hizmetler,

Rakip teknolojiler,

Rakiplerin pazar paylanmn analizi,
Rakiplerin pazarlama yetenekleri,

Rakiplerin genel olarak iistiin ve zayif yénlerinin analizi,

g pazar
IV — Isletme cevresi faktorleri ve giicii
Satig hacmi,
Pazar pay,
Kar marj,

Mevcut ve yeni pazarlamama bilesenleri,
Mevcut ve yeni hedef tiikketici ve miigteriler,
Pazarlama organizasyonu,

Denetim kriterleri ve anahtar degiskenler

Kaynak : KARABULUT, KAYA, A.g.e., ss. 15-16.

“2 KARABULUT, KAYA. A.g.e., ss. 15-16.

3 ALTUNISIK, OZDEMIR, TORLAK, A.g.e., ss. 33; KOZLU Cem M., Uluslararasi Pazarlama ilkeler ve
Uygulamalan, 2. Basks, Tiirkiye Is Bankast Yayinlan, Ankara, 1986, ss. 31-32.
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Bu galigmada esas alinacak bagka bir pazarlamaya etki eden makro gevre faktérleri
analizi simiflandirmast igerikleri ile birlikte Tablo 2.2°de goriilmektedir.

Tablo 2.2 : Pazarlamaya Etki Eden Makro Cevre Faktorlerinin Analizinde Belli Bagh
Onemli Konular

Sosyo — Kiiltiirel Faktorler |Ekonomik Faktorler

Yasam tarzi Kisi bagina gelir ve satinalma giicii
Tiiketim kaliplan Gelir dagiiiom
Aile yapis1 , Fiyatlar
Caligma yasaminda kadin Enflasyon
Harcama Yapusi
Teknolojik Faktorler Politik — Yasal Faktorler
Yenilikler Politik istikrar
Teknolojik degisim iz Vergiler

Aragtirma geligtirme harcamalan | Tiiketicinin kerunmasiyla ilgili yasalar diizenlemeler

Rekabetin korunmastyla ilgili yasal diizenlemeler

Yatirim tegvikleri
Marka ve patent haklan
Demografik Faktorler Ekolojik Faktorler
Niifus Azalan hammaddeler
Niifusun dagilim Azalan enerji kaynaklan
fgsizlik Cevre kirliligi
Egitim Cevreyi korumaya yonelik sivil baskilar
Uriin giivenirligi

Uriin ve ambalaj atiklan

Kaynak : ALTUNISIK, OZDEMIR, TORLAK, A.g.e., s. 33.
2.1.6.2.1, Teknolojik Faktorler

Son yillarda ¢ok hizlt teknolojik degisimler ve gelismeler yaganmaktadir. Gerek
isletmeler gerekse iilkeler aragtirma ve gelistirme faaliyetlerine daha ¢ok biitge
ayirmaktadirlar. Artan rekabetin sonucu olarak igletmeler ancak yenilikler ile ayakta
kalabilmekte; gelistirilen yeni teknoloji ve diriinler sayesinde de yeni talepler olusturma firsat:
elde edebilmektedirler. Pazarlama agisindan igletmelerin Giretimden pazarlamaya kadar biitiin

islevlerini etkileyen teknolojik gelismeler iyi analiz edilmeli ve teknolojik geliymeler ve

-
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yeniliklerden ~pazarlama igin yararlamlmalidir.>* Teknolojilerin pazarlamay: etkiledigi gibi,
pazarlamada teknoloji etkiler. Yenilikler, yeni mamul ve teknolojiler de pazarlamaya
muhtagtir. Cinki yeniligi bulmak veya yeni bir mamulii Gretmek yeterli olmayip bunu
tiketici isteklerine uydurmak ve benimsetmek gerekmektedir. Bunu saglayacak olan da

pazarlamadir.?® Tablo 2.3, pazarlama ile teknoloji iligkilerini gostermektedir.

Tablo 2.3 : Pazarlama ile Teknoloji Arasindaki Iligki,

.

ARTAN TEKNOLOJIK YENILIK .

Uriin Hedefleri Ayni teknoloji Ilerlemis Teknoloji Yeni Teknoloji

Aymni Pazarda biiyiime Yeni formiil: Maliyet ve | Yenileme : Mevcut
kaliteyi optimize etmek mamuliin ilerlemig
i¢in formiil veya mamulde | teknoloji firiinii yeni

fiziki degisiklik ‘mamulle degistirilmesi
Pazann gelistirilmesi Satis : Mevcut miisterilere | Uriin, evrimi : Tiiketici Uriin yagamunin uzatilmas
satiglanin artirtlmast agisindan iiriiniin ; yeni teknoloji sayesinde
kullanugliliginin artinilmasi | miigteriye hizmet
. edebilmek igin benzeri
tiriinlerin iiriin yelpazesine
cklenmesi

Yeni Pazar kazamimast | Yeni kullamm : Mevecut | Pazar genislemesi: Mevcut | Uriin gesitlendirilmesi :
tirtinleri kullanabilecek tirlinlerin degistirilip yeni | Yeni teknoloji ile

yeni Pazar sektorlerinin | Pazar sektorlerinde gelistirilmig yeni iiriinlerle
cklenmesi kullanilabilir hale pazarlara girilmesi
etirilmesi

Kaynak : HISRICH R.D, PETERS M P, Marketing a New Product, Benjamin
Cummins Publishing C., 1978, s. 13; KOZLU, A.g.e., 5. 69.

2.1.6.2.2. Politik ve Yasal Faktorler

Devletin ¢ikardig yasalar, tizikkler ve yonetmelikler, uygulamaya koydugu politikalar
ve yerel yonetimlerin yasalart ve yonetmelikleri uygulama bigimleri pazarlamay: dolayli ya da
dogrudan etkiler. Depolama, fiyatlandirma, markalama, ambalajlama, reklam ve dagitim gibi
islevler politik ve yasal diizenlemelere uymak zorundadirlar.?® Ulkelerdeki ticari ve yasal
iligkilerin geligmesine paralel olarak yasal diizenlemelerde gelismekte ve zaman iginde
farkhlagabilmektedirler. Diger yandan, iilke yonetimlerinin politik agidan degismesi veya

politikalann farklilagmasina paralel olarak da degisik iilke pazarlan agisindan oldukga farkls

** ALTUNISIK, OZDEMIR, TORLAK, A.g.c., ss. 44-15. _
 MUCUK Ismet, Pazarlama ilkeleri, genisletilmis 2. Baska, Der Yaymlan, istanbul, 1984, s. 39.

% MUCUK, A.g.e., s. 39.




55

kosullari igeren politik ve yasal faktorlerin analiz edilmesi bir zorunluluk haline gelmektedir.
Ulkedeki politik istikrar, tlke pazilnﬁm riskli olup olmadigimn gostergesi durumundadr.
Dolayisiyla politik istikrar pazarlarﬁaya etki eden énémli faktorlerdendir. Ekonomik yonii de
bulunan vergiler de gerceklestirilen gesitli diizenlemeler pazarlama agisindan artisa ya da
azalisa gore etkisi s6z konusu olur. Aynca  tiketicinin korunmasina iliskin yasal
diizenlemeler, rekabetin korunmasina iliskin yasal diizenlemeler, yatinim tesvikleri ve marka
ve patent haklan gibi gesitli dizenlemeler pazarlama faaliyetlerini 6nemli dlgude etkileyen

isletme dis1 makro faktorlerdir.
2.1.6.2.3. Ekolojik Faktorier

Kiresellesen diinyada ¢evre sorunlan 6nemli 6lgiide artmig bundan dolayi, insanlarin
cevreye olan duyarhihifn da artmugtir. Bazi sektorlerde agun iretim, dogada hammadde
kaynaklarinin azalmasina yol a¢tig gibi, fazla tiretim iginde enerji kullanimin: da beraberinde
getirmektedir. Hammadde ve enerji kaynaklarinin azalmast pazarlama agisindan
. degerlendirildiginde 6nemli sorunlan beraberinde getirdigi ve pazarlama faaliyetlerini
etkilemesi s6z konusudur. Yine basta da deginildigi gibi, gevreci hareketler, pazarlama
faaliyetlerini onemli olgide etkilerken; Griin ve ambalaj atiklarinin yol agtifi gevre kirlenmesi
de, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gézden gegirmelerini gerektirmektedir. Kisacasi
isletmeler, ekolojik faktorleri goz oniinde bulundurarak iretim ve pazarlama faaliyetleri

gergeklestirilmek zorundadir.
2.1.6.2.4. Sosyo — Kiiltiirel Faktorler

Pazarlama yoénetiminin dikkate almasi gereken makro gevre faktorlerinden biri, yerel,
ulusal ya da uluslararasi pazarlar kugatan ve kisilerle kurumlann satinalma tercihlerinde
oldukga etkin rol oynayan yasam bigimleri, gelenekleri, gérenekleri, inanglar, dini tutumlan
onemli sosyo - kiiltiirel unsurlardir. Kiresellesen diinyaya ragmen, farkh kiltirlere sahip
birey ve toplumlan farkli bigimlerde etkileyen bu faktérlerin gesitli yonlerden analiz edilmesi,
pazarlama yonetimlerinin vazgegcemeyecegfi bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sozgelimi, genelde toplumun sosyal dederlerine, genel ahlak anlayisina aykin isletmecilik

uygulamalar, toplumsal tepkilere de neden olabilmektedir.?” Sosyo — kiltiirel faktorler yasam

“ MUCUK. A.g.e,s.37. ~
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tarzi, titketim kaliplar, aile yapist ¢aliyma yasaminda kadinin roliniin artmas: gibi konulart

igerir.

Insanlarin yasamlarinda neyi, nigin yaptiklarim ve yaptiklan seylerin kendileri ve
bagkalari i¢in ne anlama geldigini anlatmada yardimci olan kavramdir. Kisiden kisiyve
degismekle birlikte, belirli kiiltirel ortak ozelliklere sahip sosyal gruplardan modern diinyanin
kurallarla yasama bi¢iminin de bir sonucu olarak ortak yasam tarzlari olustugu gérilmektedir.
Yasam tarzinin ortakhéml gostermede, toplumsal yapinin kurallart yaninda tiiketim
kiiltiiriiniin de rolii 6nemli kabul edilmektedir. Tiiketim eylemleriyle etkilesim halinde olmasi,
yasam tarzlarimn bilinmesi ve izlenmesini pazarlama yonetimleri agisindan énemli hale
getirmektedir. Toplumlar: olusturan bireylerin baglandiklan din, 6rf, adet ve gelenekleri gibi
toplumsal degerleri pazarlama ¢ergevesinde iyi bilinmesi gereken ¢evre faktorlerindendir.
Hemen hemen her toplumun kendine ait bir yasam tarzi bulunmaktadir. Farkh yasam
bigimleri ya dogrudan ya da dolayli olarak pazarlama kararlarim etkileyen 6nemli

L]

unsurlardir.2

Sosyo — kiiltiirel faktorlerden biri de, tiiketim kaliplaridir. Bireylerin yasadiklan ve
mensubu olduklar toplumun kiiltiirel degerleriyle dogrudan etkilenir. Bu anlamda tiiketim
kaliby, tiiketim eylemini gergeklestiren bireylerin aligverislerini sahip olduklan kiiltiirel
degerlere gore dizenleme bigimidir. Tiiketim kaliplarinin degismesinde teknolojik geligmeler,
ekonomik refah artigi, bireysel gelirlerdeki iyilesmeler gibi faktorler rol oynar. Bu tir
faktorlerdeki iyilesme ve gelismeler, bireyi bazi titketim eylemlerinde rasyonellikten tatmin
olma veya haz alma noktasina getirebilir. Bu tiir degisiklikler dogrudan ya da dolayh olarak
pazardaki talebi etkiler. Aile yapis: da dolayli ya da dogrudan olarak pazardaki talebi etkiler.
Sozgelimi ¢ekirdek aile yapisinin yayginlagmasiyla birlikte, diger aile bireyleriyle iligkiler siki
olarak devam etmektedir. Bu durum, bir ¢ok iilkeyi birbirinden ayirmaktadir. Aile ¢aligan kisi
sayis1 tiketim eylemlerinde bireysel kararlarin agiligin artmasi yaminda bazi kararlart da
beraberinde getirmektedir. Sosyo — kulturel faktorlerin bir digeri de, ¢alisma hayatinda
kadinin giderek artan roliidiir. Kadinin ¢alisma yasaminda daha fazla yer almass, bir yandan
aile yapsi, diger yandan ise titketim kaliplar ile yasam tarzlarinin degismesini hizlandiran bir

faktor olarak gorilebilir. Caligan kadinin talepleri ve beklentileri de pazarlan etkileyen

* ALTUNISIK. OZDEMIR. TORLAK. A.g.c.. 5. 32.
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faktorlerdir. Dolayisiyla kadinlarin durumu pazarlama agisindan daima g6z Oniinde

bulundurulmahdir.?
2.1.6.2.5. Demografik Faktorler

Pazar talebini etkileyen en onemli faktorlerin baginda artan niifus ve niffusun dagiim
gelmektedir. Igletmelerin hedef pazarlari agisindan nifusun ve nifus dagiimumn onemi
buyiiktiir. Niifus gelisiminin sehirlerde yogunlagmas: ya da koylere dogru kaymasi, dogum
oranlarinda artiy veya azahs pazarlamaya etki edecektir. Ulkede yasanan issizlik oraminda

artig ya da azalista tiiketici taleplerini degistirecektir.
2.1.6.2.6. Ekonomik Faktorler

Ekonomik faktorler, kisi bagmna gelir ve satmalma giicii, gelir dagilimi ve enflasyon
gibi faktorleri kapsamaktadir. Ulkedeki kisi bagina diigen gelirlerdeki artisa ya da azahsa gore
insanlarin tiiketim egilimlerim mutlak olarak etkileyecektir. Enflasyonda, insanlarin satin
alma giicinii etkileyen  yiikselmesi durumunda gelir dagilimimt bozan bir etkendir.
Enflasyonun yiikselmesi durumunda da miisteri egilimlerinde degisim sz konusu
olabilecektir. Gelir dagihmu diliminde yer alan gruplarin talepleri de farkh olacaktr.
Dolayisiyla, pazarlamaya etki eden ekonomik faktorler tiiketici taleplerini etkilemesinden
dolay1 6ncelikli olarak dikkate alinmasi gereken faktorlerdendir. Bireylerin harcama yapisi da
diger deyisle kazanglanm nerelere harcadiklari ya da harcama egiliminde olduklan da

pazarlama agsindan dikkate alinmast gereken faktorlerdendir.™
2.1.7. Pazarlama Stratejileri
Isletmeler pazar paylarini genisletmek, korumak ve buna bagl olarak rekabet¢i giiciini

devam ettirerek hem karliligim hem de yasamimi devam ettirmek igin gesitli pazarlama

stratejilerini uygulamaya koyarlar. Bu pazarlama stratejileri igletmelerin pazar paylanni

* ALTUNISIK, OZDEMIR, TORLAK, A.g.e., ss. 33-37.
¥ MUCUK, A.g..e, s. 37; ALTUNISIK, OZDEMIR, TORLAK, A.g.e.. ss. 40-41.
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geniglettigi gibi, isletmelerin bilyimelerini de saglar. Genel olarak igletmelerde pazarlama

stratejileri asagida baghklar halinde irdelenecektir.”!
2.1.7.1. Pazara Giris Stratejisi

Bu strateji igletmenin mevcut pazarlarinda mevcut mallanyla prestijini korumay1 ve
buna bagl olarak da satiglarim artirmayr amaglar. Bu strateji mamulii daha iyi tamtmak igin
kampanyalar diizenlemek, satin alma birimlerini artirmak, ambalaj vb. niteliklerde

degisikliklere gitmek, boylece rakip igletmelere Gstiinlitk saglamay igerir.

2.1.7.2. Yeniden Formiile Etme Stratejileri

Bu pazarlama stratejisi, isletmenin faaliyette bulundugu pazarlarda satiglarimi artirmak
icin mamullerini mikenimellestirmeyi amaglar. Mamuliin diger mamullerden farkliligimn
vurgulayacak degisiklikler gergeklestirme bu stratejilerin bir geregidir.

2.1.7.3. Yenileme Stratejileri

isletmenin eski mamullerini piyasadan gekip, yerine daha milkemmel mamullerin
suriilmesi yenileme stratejisinin geregidir. Bu strateji, isletmenin siirekli prestijint artinr.
Pazar paym korumayi hatta yiikseltmeyi amaglar.

2.1.7.4. Mamul Hattim Genisletme Stratejileri

Bu pazarlama stratejisi, benzer teknoloji kullanarak, mevcut misterilere sunulan

mamul ¢esitlerini arttirmay1 amagclar. Sozgelimi, elektrikli ev aletleri treten bir isletmenin

mamul yelpazesine bagka yeni bir mamul etkilemesi bu stratejinin geregidir.

*' OZBASAR $ule, “Pazarlamaya Yénelik Sirketlerde Stratejik Planlama ve Cesitli Biiyiime Stratejileri”,
Pazarlama Dergisi, 1.U. Isletme Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Yayin, S. 1, Y1l 2, Istanbul, Eyliil 1976,
ss. 9-10.



2.1.7.5. Yatay Cesitlendirme Stratejileri

Bu pazarlama stratejileri, isletmenin mevcut teknolojisine uymayan yeni bir teknoloji

kullanarak, mevcut miigterilere yeni mamul sunma amaciyla kullanbr.

2.1.7.6. Pazar Gelistirme Stratejileri

Bu strateji Oncekilerin aksine yeni Pazar veya migteri aramada kullanilir. Pazar
geligtirme stratejileri, isletmenin hali hazirda yapti3i mamullere yeni misteriler ararlar.
Burada kullanmlan stratejilerin 6nemlileri mamulii kullanmayanlara kullanmayi 6zendirmek ve
bilgilendirmek i¢in bedava ormek dagitmak, fiyatta indirime giderek satin alma olanaklar

saglamak, dagitim kanallarim genigletmek ve sati tutundurma faaliyetlerini arttirmaktir.

2.1.7.7. Pazan Genisletme Stratejileri

Bu pazarlama stratejisi, isletmenin mevcut mamullerinde kiigiik gaplt degisiklikler
yaparak yeni pazarlara girmeyi amaglarlar. S6zgelimi, bazi zincir siipermarket isletmelerinin
sadece ambalajlamada kendi markasimi kullanarak baz iiriinleri bagka kuruluslara iiretmesi
gosterilebilir. Boylece isletme yeni bir mamulle tiiketicilere alternatif sunarak pazar paym

genisletmis olur.
2.1.7.8. Pazar Béliimlendirme ve Mamul Farkhlastirma

Bu pazarlama stratejisi ile isletmeler, mevcut mamullerin ¢esidini arttirarak yeni
migteri gruplarim kazanmaya g¢alisirlar. Buna gore daha once urettigi bir tirinde bazt kiiguk
caph degisiklikler yaparak bir yandan mamuileri farkhlastinrken diger yandan da farkh bir

miugteri grubuna hitap edilebilir.
2.1.7.9. Dairesel Cesitlendirme Stratejisi
Bu pazarlama stratejisi ile igletmeler, mevcut mamul hattina veya mamullerin

pazarlama sistemine uygun yeni mamuller yaparak yeni miisteriler edinmeye ¢alisirlar. Bu

pazarlama stratejisi ginimizde sik¢a uygulanmaktadir. Sozgelimi bir isletme biskiivi
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alaminda faaliyet gosterirken kendi markasiyla margarin, siit, bitkisel yag, meyve suyu gibi

degisik alanlarda mamul tiretimine girismektedir.
2.1.7.10. Kiimelenmis Cesitlendirme Stratejisi

Bu pazarlama stratejisi ile isletmeler, mevcut mamul, teknoloji ve Pazar ile higbir
ilgisi olmayan yeni mamuller yaparak yeni miisteri kitlelerini ¢ekmektir. Bu strateji kendi
iginde gok riskli, ancak bagsarih oldugu siirece igletmenin biitiinii agisindan riski dagitict bir

ozelligi s6z konusu olmaktadir.
2.1.8. Pazarlama Stratejilerine Etki Eden Pazarlama Arastirmalan ve Cesitleri

Tiketicilerin 6neminin giiniimiizde 6n plana ¢ikmasi ve g¢ok artmasi, pazarlama
stratejilerine de etki etmektedir. Ozellikle bu durumda isletmelerin pazara yonelmeleri
zorunlu hale gelmektedir. Bundan dolay: strateji uygulayicilarinin en iyi ve en dogru bigimde
pazan tammalan gerekmektedir. Pazarlama stratejilerinin formiilasyonu igin gereken bilgiler
degisik devlet ya da ozel kuruluglardan saglanabilecegi gibi, isletme disinda insanlar
yoklanarak da saBlanabilir. Diger deyisle stratejilerin formillasyonu igin gereken bilgiler
pazarlama arastirmasi yapilarak da toplanabilir. Pazarlama aragtirmasinin ¢alisma alanina
mallar ve hizmetler, pazarlar, satis ve dagitim iglemleri girer. Pazarlama fonksiyonun hepsini
kapsayan pazarlama aragtirmasi, mallarin ve hizmetlerin satigini etkileyen biitiin pazarlama
faktorleriyle ilgilenir. Bu agidan pazarlama stratejilerini dogrudan etkileme 6zellidine sahiptir.

Pazarlama stratejilerini etkileyen baglica pazarlama aragtirmast gesitleri sunlardir:*2

i Mamul aragtirmasi1 : Tiiketicilerin arzularina ve gereksinimlerine uygun
mamuller iretmek ve yeni mamullerin yapildiktan sonra bu mamullerin
titketicilerin gereksinimlerini karsilayip kargilamadigini 6grenmek i¢in yapuir,

ii. Titketici arastrmasi : Alicilarin belirli mallari satin almalarini etkileyen
faktorleri, mallan nereden, ne miktarda aldiklarini, pazarlama faaliyetlerine ve
mallara kars1 davramiglarinin ne yénde oldugunu anlamak igin yapilir.

iii. Gidusel arastirma : Tuketicilerin belirli mallar1 satin almalarinda rol oynayan

nedenleri belirlemek igin yapilir.

3 CEMALCILAR, BAYAR, OZALP, ASKUN, A.g.e., ss. 182-184.
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Pazar analizi : Belirli bir mamuliin, ya da kurulugun sundugu mamullerin
belirli bir pazarda ne miktarda tiiketilecegini, diger deyisle sati potansiyelinin
ne olacagin belirlemek i¢in yapilir.

Satig faaliyetinin analizi : Pazara sorilen mallarin hangi dagtim kanalinin
kullamlarak ya da satig etkinligini artirmada nelerin etkili olacaginin

belirlenmesine yonelik yapilir.

- Reklam aragtirmasi : Reklamda kullamlacak resimlerin, yazilarin, sekillerin ve

reklam araglari ile mesajlarinin se¢imi igin reklamin etkisini olgmek igin

yapilir.
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SUPERMARKETLERDE UYGULANAN PAZARLAMA
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3.1. SUPERMARKET iSLETMELERINDE PAZARLAMA ISLEVI

Siipermarket igletmelerinde pazarlama iglevi, diger uretim igletmelerinden farkli bazi
ozellikler gostermektedir. Bu baglamda siipermarket igletmelerinde pazarlama kapsami,
amaci, Onemi ve sipermarketlerin pazarlama islevlérine etki eden makro ve mikro gevre

faktorlerinin ortaya konulmasi bu galigmanin teorisini olugturmak agisindan 6nemlidir.
3.1.1. Siipermarket Isletmelerinde Pazarlamanin Kapsami

Sﬁpermafket isletmelerinde pazarlamanin kapsamu, hedef tiiketici kitlesiyle ilgilidir.
Kiiresel normlarda iretim yapan ve trettigi rinleri biitin diinyaya satmayr hedefleyen bir
isletmenin pazarlama stratejileri ve pazarlamada uygulamaya koydugu teknikler ile, sadece bir
sehirde faaliyet gosteren siipermarketlerin pazarlama faaliyetleri ve teknikleri farkh olacaktir.
Siipermarketler perakendeci igletmeler oldugundan, toptanc: igletmelerden de pazarlama
faaliyetleri farkhi olacaktir. Dolayistyla, perakendeci birer isletme olan siipermarketlerin
pazarlama kapsami, mevcut misterilerin sureklili§ini saglamak, potansiyel tiiketicileri
kendilerine ¢ekici pazarlama stratejilerini Ortaya koymakla simirhdir. Diger bir deyisle,
sipermarketlerde pazarlama stratejileri daha ¢ok potansiyel tiiketicilere yonelik olup ¢ok
genig bir alana yayilmaz. Ancak, zincir siipermarketlerin, degisik yerlerdeki magazalarina
ilgiyi ¢ekmek ve prestij yaratmak igin uygulamaya koydugu bazi stratejiler de soz
konusudur. Migros, Tansag, Yimpag gibi bir ¢ok siipermarketi biinyesinde tutan kuruluslar,
genel medyadan yararlanarak verdikleri reklamlarla kendilerine bagh degisik cografi
bolgelerde faaliyet gosteren siipermarketlerine ilgiyi ¢ekerler. Bu siipermarketler, tek bir isim

ile bilindiklerinden aym zamanda igletme prestiji de, tiiketicilerin zihinlerine yerlestirilir.

3.1.2. Siipermarket isletmelerinde Pazarlamanin Amaci

Genel olarak pazarlamanin amacina deginilmisti. Siipermarket isletmelerinin

pazarlama amaci da bu amagclardan farkh degildir. Buna gore siipermarket igletmelerinde



64

pazarlama, tiiketicilerin dikkatini magazaya ¢ekmeye yonelik tiketiciye donik ve tiiketici
talep ve beklentilerini karsilamak igin yapilan faaliyetler olup, buna bagh olarak da
siipermarket igletmelerinin kdrliligim ve yasamlanini devam ettirmelerini saglayan faaliyetler

bitinidur.
3.1.3. Siipermarket isletmelerinde Pazarlamanin Onemi

Siipermarketlerde pazarlama, daha genis miigteri potansiyelinin ilgisinin ¢ekilmesine,
miigterilerin beklentilerinin belirlenmesine ve kargilanmasmna, bunun sonucu olarak miisteni

sayisinin arttirilarak karhligin ve siipermarketin yasammn devam ettirilmesini saglayacaktir.

3.1.4. Siipermarket Isletmelerinde Pazarlamaya Etki Eden Mikro ve Makro

Cevre Faktorlerinin Analizi

Diger biitiin 6rgiitlerde ve igletmelerde oldugu gibi, siipermarket isletmelerini de,
demografik, sosyo — kiiltiirel, politik ve hukuki, teknoloji, rekabet, ekonomik makro gevre

faktorleri ile aracilar, tedarikgiler, miigteriler, rekabet gibi mikro gevre faktorleri etkilerler.'
3.2. SUPERMARKET ISLETMELERINDE PAZARLAMA STRATEJILERI
3.2.1. Pazarlama Stratejisi

Belirlenen hedeflere ulagmak igin bir strateji belirlenmelidir. Boylece hedeflere nasil
ulagilacagi planlanmig olur. Pazarlama stratejisi, pazarlama hedeflerine ulagtiracak
benimsenen pazarlama planlamasidir. Pazarlama stratejisi, hedef pazar, pazarlama karmasi ve
pazarlama giderlerin ile kararlann koordine edilmesinden olus.ur.2 Ancak, bunlann
koordinesinde rekabet unsuru daima g6z Oniinde bulundurulmalidir. Ciinkii kiresellegen

diinyada en ¢ok iizerinde durulan rekabettir. Rekabet, pazar paymin artirtlmasina yonelik bir

! Cevre fakidrlerinin analizi igin bkz. EREN Erol, Isletmelerde Stratejik Planlama ve Yonetim, Genisletilmis
2. Baski, C. 1, bayrak Matbaacilik, Istanbul, 1987, ss. 173-188.
> CEMALCILAR, A.g.e., s. 315.
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savagim oldufuna gore, pazarlama yonetimi, hem biiyime hem de rekabet agisindan baz
stratejileri geligtirip uygulamak zorundadirlar’ Dolayistyla pazarlama, sadece iiriiniin
uireticilerden tiiketicilere gegcisini saglayan ya da kolaylastiran bir iglev olmayip 6nemli bir
rekabet aracidir. Pazarlama daha o6nce de deginildigi gibi, tiiketici isteklerinin
belirlenmesinden, tiiketici isteklerine uygun mamuller iretilmesine ve bunlarn tiiketicilere
tanitiimasi ve bir fiyat karsiig tiketicilere gecisini saglama siirecini kapsar. Dolayisiyla,
pazarlama, isletmeler agisindan 6nemli bir iglev oldugu gibi, siipermarket isletmeleri i¢in de
ok onemli bir iglevdir.* Siipermarket igletmeleri de, bazi pazarlama stratejilerini uygulamaya
koyarak bagartya ulasabilir. Bu stratejilerin  en bagta geleni, tiketici taleplerinin ve
begenilerinin belirlenmesine yonelik aragtirmalardir. Anket ve oOneri sistemi gibi ¢esitli
yontemler ile tiiketicilerin talep ve beklentileri belirlenerek bu beklentiler dogrultusunda
mevcut Grinlerde cesitli degigiklikler yapilir ve triinler gelistirilir. Dolayisiyla miigteri tatmini
saglanarak, miigteri bagimlihi yaratilabilir. Daha da otesi, bu aragtirmalar sonucunda elde
edilen beklentiler dogrultusunda 'yeni uriinler tiiketicilerin hizmetine sunulur. Uriin bazinda
gergeklestirilecek  stratejilerden baska, bu yontemlerden alinan sonuglara gore yeni
uygulamalar ftiketicilerin hizmetine sunulabilir ya da misteri sikayetine konu olan bazi
uygulamalar kaldinlabilir. Siireglerde degisiklige gidilebilir. Benzeri baska degisiklikler de
gergeklestirilebilir. Boylece tiiketicilerim siipermarkete bakis agisi degistirilerek imaji da
giiglendirilmis olur.’ Bunlardan bagka fiyatlandirma, tutundurma, servis, ambalajlama ve
kalite stratejileri uygulamada en gok rastlamlan stratejilerdir. Siipermarket isletmelerinde de,
kullanilan ve kullamlabilecek bu stratejiler asagida aynca bagliklar halinde 6zetle

agiklanacaktir.
3.2.1.1. Siipermarket isletmelerinde Fiyatlandirma Stratejileri

Pazarlama karmasim olugturan dort karar degiskeninden biri olan fiyat, ekonomik
yasamin en temel unsurlarindan biridir. Pazara dayali ekonomilerde, fiyat arzi ile talep
kargilagtinlir. Ahci ile saticimn iizerinde anlagma saglamasi ile miibadele gergeklesir. Fiyat,

bugiinde hem makroekonomik diizeyde hem mikro diizeyde isletmeler agisindan hem de

3 ISLAMOGLU, “Tiirkiye’de Siipermarketlerin Gelisebilme Olanaklaninin Pazarlama Agisindan Bir Bakas™,
s. 105,
4 SIRELI Aykut, "Departmanh Magazalarda mal Bilesiminin Genisligi”, Pazarlama Dergisi, 1.U. Isletme
Fakiiltesi Pazarlama Aragtirma ve Uygulama Merkezi Yayin, Y1l 1, S. 4, 1975, ss. 13-18.
> AK Mchmet, “Tiirkiye’de Market Zincirleri ve Kurumsal Kimligin Onemi”, Satig Noktas: Dergisi, Y1l 1,
Subat 1997, s. 52.
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tiiketiciler agisindan onemli bir degiskendir. Makro agidan bakildifinda, fiyat pazara dayah
ekonomilerde ekonomik yagamin da diizenleyicisi konumundadir. Mikro agidan igletmeler
agisindan fiyat, pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde onemli bir degiskendir. I yagamm
diizenleyen cesitli yasalanin her iilkede fiyat ve fiyatlandirma konusundaki smrlayict etkileri,
genellikle diger alanlardan daha ¢ok kendini hissettirir. Mal veya hizmete igletmenin koydugu
fiyat, o mala olan talebi genig dl¢giide etkiler. Isletmenin rakipler kargisindaki durumunu ve
pazar paym etkilemesi, sonucta gelirler ve kérlar iizerinde etkisini gosterir. Fiyat, igletmenin

miigteri potansiyelini etkiledigi gibi, pazarlama politikalarim da etkiler.

Fiyat, sadece isletmeler agisindan degil, tiiketiciler agisindan da oldukg¢a 6nemlidir.
Cinki satinalmak istedikleri tiriinin fiyat:, satinaima egilimini degistirir. Fiyat, tiiketicilere
driinin  kalitesi hakkinda bir bilgi verir, tiiketicilerin mali algilamalarina ve
degerlendirmelerine yardimci olur. Cesitli etkileri yaninda fiyatin pazarlama agisindan

psikolojik etkisi de oldukga 6nemlidir.

Siipermarketlerde, titketicilerin satinalma egilimlerinde fiyat, onemli bir degiskendir.
Siipermarket miigterileri, aymi kalitede, aym markada iirinlerin diger rakiplerde daha disiik
fiyatla tuketicilerin hizmetine sunulmasi, tiiketicilerin tercihlerinin rakiplere dogru kaymasim
netice verecektir. Bundan dolayi, siipermarketlerde pazarlama stratejisi olarak fiyatin 6nemli
bir degisken oldugundan hareketle, rakiplerin fiyatlandirma stratejilei g6z Oniinde
bulundurarak fiyatlandirma stratejisi uygulanmalidir. Fiyat stratejisi olarak, miimkiin oldugu
kadar digiik fiyat, fiyat kargilastirmalan, fiyat iskontolan, kredili satislann gelistirilmesi ve
fiyat kararlarmin merkezi sisteme baglanmasi stratejileri izlenebilir® Bu stratejiler

gercevesinde siipermarketlerde fiyatlandirma da sunlar g6z oniinde bulundurulabilir:”

i. Mamuliin Gretim veya alim maliyeti,
il. Mamule olan talep,
iii. Rekabet durumu,

iv. Hedef alinan pazar pay,

5 KARABULUT Muhittin, “Enflasyonun Tiketici ve Pazarlama Firmalan Uzerinde Etkisi ve Alinabilecek
Onlemler, Pazarlama Dergisi, 1.U. Isletme Fakiiltesi Pazarlama Arastirma ve Uygulama Merkezi Yayin, Y1l
9, S. 1, Mart 1984, s.14; Aynica fiyat stratejileri hakkinda daha genis bilgi igin bkz. KARAFAKIOGLU
Mehmet, Pazarlama Bilegeni Olarak Fiyatin mamul ve Mamul Hatt: I¢in Belirlenmesi ve Tiirkiye’deki
Uygulama, 1.U. Igletme Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Doktora Tezi, I.T.U. Miihendislik Mimarlik Fakiiltesi
Ofset Atolyesi, Istanbul, 1974, ss. 41-113, )

" KARABULUT, KAYA, Pazarlama Yénetimi ve Stratejileri, ss. 32-33; MUCUK, A.g.e., s. 148.
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V. Pazann kaymagini alma veya pazara derinlifine girme stratejisi

Vi. Pazarlama karmasinin diger unsurlan,

Bir ¢ok isletmede tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek igin psikolojik fiyatlandirma stratejisi
izlenir. Bir ¢ok siipermarketin de uyguladif: bu stratejiler sunlardlr:8
i Kalanh (kisurath) fiyatlandirma,

ii. Sabit fiyatla fiyatlandirma,,
iii. Prestij fiyatlandirmast,
iv. Miktar indirimi yoluyla fiyatlandirma,

v. Indirimli (1skontolu) fiyatlar,

Vi, Diger fiyat farklilagtirma stratejileri
3.2.1.2. Siipermarket isletmelerinde Tutundurma Stratejileri

Pazarlamadaki anlamiyla tutundurma, pazarlamada tim faaliyetlerin yirittilmesine
yardimct olan ve saglayan reklam, kigisel satig, halkla iligkiler ve satig tutundurma
faaliyetlerini kapsayan iletisim ve faaliyet siregleridir.’ Tutundurma, biitiin isletmelerin en
onemli pazarlama stratejilerinden oldugu gibi, siipermarket isletmeleri igin de, en onemli
pazarlama stratejilerdendir. Tutundurma ¢abalari, isletmelerin pazarlama bilesenleri arasinda
yer alan onemli araglardan olusur. 19 Bireysel iletisime dayal kisisel satis digindaki reklam,
satis, tegvik ve halkla iligkiler gabalan kitlesel iletisim yoluyla saglanabilir. Tutundurma
cabalarinda, tim ortamu etkileyen iletisim ve algi engelleri de dikkate alinarak, iletilmek
istenilen mesajla algilanan mesaj arasindaki farkliigin en aza indirilmesi onemlidir.'' Uretim
isletmeleri tutundurma faaliyetleri ¢ergevesinde, isletmenin mamuliiyle ilgili olarak
tilketicilere bilgi sunarak ve onlan ikna ederek satinalmalanm saglayacak sekilde sistemli
calismalar yaparlar.'> Tutundurma reklam, kigisel satig, tanitma, sati§ 6zendirme ve gelistirme

de onemli tutundurma stratejilerindendir."® Siipermarket isletmeleri de, kendi hedef

8 CEMALCILAR, Pazarlama Kavramlar- Kararlar, Beta Bastm Yayin, Istanbul, 1994, s5.229-234;
MUCUK, A.g.e., s. 148.

° BALTACIOGLU Tungtan, igletmelerde Satiy Artirma Cabalar, A.1.T.1. Yayn, Yyain No : 5, Ankara,
1980, s. 55.

10 KARABULUT, KAYA; Pazarlama Ydnetimi ve Stratejileri, ss. 243-244.

' ALTINISIK, OZDEMIR, TORLAK, A.g.e, s. 214

2 MUCUK, A.g.e., s. 45.

13 BARLAS Cengiz, CETIN ilker, AKSOY Emel, HANGUR Ahmet, AKALTIN Netin, HAZER Orbay, KAYA
Hidayet “PAZ-AR’1n Tutundurma Kampanyasi”, Pazarlama Dergisi, Istanbul Universitesi Igletme Fakiiltesi
Pazarlama Enstitiisii Yayim Yil 3, S. 1, Eyliil 1997, ss. 17-18; KARABULUT, “Enflasyonun
Tiiketici ve Pazarlama Firmalan Uzerinde Etkisi ve Alinabilecek Onlemler”, s.14.
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kitlesine en uygun olan tutundurma yontemlerinden yararlanarak gerek satiglarii, gerekse
milgteri sayisimu  arttirabilir, rakiplerine ustiinlik saglayabilir. Ayrica, magaza imaji da,
tutundurma gabalanyla giiglendirilebilir. Dolayisiyla, siipermarket isletmeleri igin tutundurma

¢abalan ¢ogu zaman bagvurulabilecek pazarlama stratejilerinin en 6nemlilerindendir.
3.2.1.2.1. Reklam

Reklam, mali topluma tamtmak ve talep yaratmak i¢in kullanilir 6nemli bir pazarlama
aractdir. Reklam herhangi bir malin, hizmetin veya diigiincenin verilmek suretiyle iicretinin
kimin tarafindan 6dendigi anlagilacak bigimde yapilan yiiz yize satiy diginda kalan tanitim
faaliyetleridir.'* Bu tamimdan anlagilacag: gibi, reklam, tiiketicileri ve halki tcretli ve parali
bilgilendirme seklidir.’> Daha o6zgin bir ifadeyle reklam, tiiketici gruplanm ve halk:
varligimzdan ve faaliyetlerinizden bilgilendirmek,'® mevcut miigterilerin triine baghhgnn
devamint saflamada, yeni miigterilerin siipermarket portfoyiine eklenmesinde 6nemli bir
faktér demektir. Reklam, karlihg: digiiren degil arttiran bir faktordir. Ciinkii reklam, satin

alma davramslanm degistirme o6zelligine sahiptir.'” Reklam siireci Sekil 2.4°de gorillmektedir.

Sekil 2.4 : Reklam Siirect

Bilgi

~.

Tutum Ly Davramsg (Eylem)

Reklam gosterimi

Hisler (Duygular) /V

Kaynak : ALTUNUSIK, OZDEMIR; TORLAK, A.g.e., 5. 202.

14 ONLU ilhan, Reklam Kampanyas: Planlamasi, A O.F. Yayinlan, No : 127, Eskisehir, 1987, s. 7.

13> COLLEY Russel H., Defining Advertising Goals in Marketing Managament and Adminitrative Action,
McGrow Hill Co., New York, 1963, s. 494.

16 ERYILMAZ, Erdal, Reklamcilik ve Satig Organizasyonu, Kiltir Dizisi 1, Yasa Yayinlan, Istanbul, 1973,
s. 13,

'” SARDAN Yigit, “Sirketler Ekonomik Durgunlukta Neden Reklam Harcamalarina Devam Etmelidir?”,
Reklam, Halkla fligkiler Ve Otesi, Media Cat yayinlar, ss. 19-21.
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3.2.1.2.1.1. Reklam Etkinlikleri ve Araclari

Degisik reklam araglanyla herhangi bir malin reklamm yapihirken, en onemli sorun
gelecekteki alicmin dikkatini ¢ekmek ve bunu siirekli hale getirmektir. Igletmelerin reklam
etkinlikleri genellikle kampanya bi¢iminde yiiriitilir. Reklam kampanyasi, bir mal veya
hizmetin satig arttirma, prestij yaratma, veya sirdirme gibi sonucu ticari olan tiim reklam
hareketlerinin énceden planlamasidir. Ozel amaglan gergeklestirmeye yonelik yiginsal bir
iletisim siireci olan reklam kampanyasinda, kampanyanin mal, fiyat, dagitim gibi oteki
pazarlama araglan ile bitiinlestirilmesi 6nemlidir.'® Reklam yapilirken resimle, ifadeyle, ses
tonu ile degisik araglar kullanilarak alicinin dikkati ¢ekilir ve s6z konusu mamulii
satinalmakla ne gibi faydalar saglayacag: gosterilir. Reklam faaliyetine ge¢meden once,
reklam edilmek istenilen malin satiy olanaklan, eski yillardaki satigi, malin dikkate sunulacak
Ozellikleri, rakip isletmelerin durumu, satisi etkileyen etkenler, reklam masraflan gibi
degiskenler ¢ok dikkatli bir bicimde analiz edilmesi gerekir. Reklam igin en 6nemli sorun,

segilecek reklam aracidir. Giiniimiizde en ¢ok kullanilan reklam araglan sunlardir:

i. Televizyon (yerel ve genel),

il. Radyo,

iii. Gazete (yerel —genel),

iv. Dergi, r
V. Afis,

vi.  Internet

vii. El ilanlan

viii.  Kataloglar

Bu araglardan biri segilirken reklam aracimin kullamlmasinin maliyeti 6nemli oldugu
gibi, ulagilacak hedef tiiketici kitlesinin konumu da 6nemlidir. Bundan dolayi, hedef tiiketici
kitlesine en etkili bicimde ulagtiracak ve maliyet agisindan uygun rekla;m aracinin segimi i¢in
gerekli aragtirma yapimaldir. Etkili bir reklamin yapilabilmesi igin de, dikkat, arzu,

inandirma ve eyleme ge¢meden olugan dort psikolojik asamanin en iyi bigimde yerine

BOZTURK Tanju, “Rekiam Kampanyasimn Planlamasi”, Pazarlama Dergisi, istanbul Universitesi Isletme
Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Yayim1, Yil 2, S. 4, Haziran 1977, s. 27-28.
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etirilmesi gerekir.'® Bunun yam sira reklam etkinligini gergeklestirmeden énce bir reklam
g g yi gim g

aragtirmasi yaptimalhidir, Bu aragtirma ile su degiskenler belirlenmelidir:*

ii.

iil.

Mahn azar potansiyeli veya fiili ve potansiyel miisterileri,
fkame ya da rakip mallanin varlig ve etkinligi,

Tiiketicileri satinalmaya yonelten giidiilerin niteligi,

iv. Talep iizerinde etkin olan sosyal hukuki, ekonomik ve dogal kosullar,

\'A Reklami yapilacak malin veya igletmenin pazarlama sistemi ve tutundurma —
reklam alt sistemleri itibariyle goreli durumlar,

Vi, Isletmenin finansal ve isgiicii olanaklan ya da stnirlamalan,

vii. Cesitli reklam ortam ve araglarinin yarar ya da sakincalar,

viii.  Tiketicilerdeki mal ya da isletme imgeleri (imaj) vb. dolayh ve dolaysiz
etkenler, degiskenler belirlenmelidir.”

3.2.1.2.1.2. Reklam Faaliyetlerinin islevi ve Amaci

Reklam faaliyetleri baglica su iglevleri yerine getirir:?!

Reklam, diger insanlan iginiz veya isletmeniz hakkinda bilgilendirir.

- Pazara hangi tiir tiriin grubu_ya da uriinlerin sunuldugu, marka ya da iriiniin
farkli ozellikleri reklam ile difer insanlara ulagtinlarak iirin ya da drin
grubuna ilgi ¢ekilir.

- Ne gibi hizmetler sunuldugu reklam ile insanlara duyurulur.

- Fiyatlann nasil oldugu; s6z konusu fiyat karsihginda miisterinin sahip
oldugu iiriin/hizmet Kalitesinin ne oldugu da reklam ile dier insanlara
ulastirilir.

- Bulunulan yerin nerede oldugu, bagkalarina gore farkh iseler c¢alisma
saatleri reklam ile diger insanlara duyurulur.

- Ilgilenilen herhangi bir 6nemli konuda reklama konu olabilir.

19 HATIPOGLU Zeyyat, Temel Pazarlama, Beya Basim Yayin, Istanbul, 1993, ss.145-146.

2 OZTURK, A.g.m., s. 28,

2! RAMAALTI David F., Bagarth Reklamn Strlan, Epsilon Yayincilik, Istanbul, s.8; MIMTAD Mehmet Zeki,
“Aragtirma Teori, Teknik, Uygulama”, Pazarlama Diinyasi, Cem Ofset Matbacilik, A'S. Yil 4, S. 22,
Istanbul, 1990, ss. 27-28.
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ii. Reklam, insanlan ikna edip isletmeye ya da bir iriine karsi bagimlilik
olugturabilir.
- Belli bir eyleme gegmek reklam ile saglanabilir.
- Isletmenin tecribe ve uzmanhfina dayanarak belirli bir hizmeti verme
konusunda daha nitelikli oldugu hissine kapilmak; emniyet kemeri

kullanmanin ¢ok hassas bir konu oldugu fikrine inanmak gibi.
iii. Reklam, gonderilen mesaji kuvvetlendirici bir unsur olabilir.

Reklamin temel amacy, mallanin ve hizmetlerin satigim etkilemektir. Bu amag genel bir

amag olup daha 6zel amaglar da s6z konusudur. Reklamin baglica 6zel amaglan sunlardir:*?

i Kisisel satig programim desteklemek,

ii. Satigcilarin ulagamadig kisilere ulagmak,

iii. Aracilarla iligkileri geligtirmek,

iv. Yeni bir pazara girmek ya da tiiketici grubunu gekmek,
v. Yeni bir mal pazara sunmak,

Vi. Malin satigim1 arttirmak,

vii.  Sanayi dalinin satiglanm geligtirmek,

viii.  On yargilara karsi koymak,

ix.  Isletmenin saygmhigim arttirmak,

Dogrudan satislan arttirmak igin sunlar yapilmasi gerekir:*

1. Potansiyel alicilan malin dagitimini  yapan aract kurumlara bagvurmaya
6zendirmek,

ii. Ozel sati§ kosullarii agiklamak,

iii.  Isletmeye yeni aracilar kazandirmak, ‘

iv. Uzman kisgilerin mal ilgilenen kigilere 6nermelerini saglamak,

22 CEMALCILAR, A.g.e., 5. 286.
B Age.,s. 287.
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Reklam ile mali tanitmak ve mala kars1 ilgi uyandirmak da saglanir. Bunun igin

reklam ile sunlar amaglamr:*

i. Potansiyel alicilara malin niteliklerini duyurmak,

ii. Yeni mallann varhiini bildirmek,

ii. Malin kullammindaki yararlari gostermek,

iv. Mali rakip mallarla kargilagtirmak,

v. Malin nasil kullanilacagini gostermek,

vi. Potansiyel alicilara igletmenin teknik yeteneklerine, iretim olanaklarina ve
sagladig hizmetlere iligkin bilgiler vermek,

vii.  Malin nereden satin alinabilecegini agiklamak,

viii. = Malin fiyat, renk, dizayn, ambalaj gibi degisikliklerini agiklamak,

ix. Yeni marka ya da simgeyi agiklamak,
3.2.1.2.1.3. Reklam Tiirleri
Reklam tiirleri ise sunlardir:*’

i. Reklamin yapanlar agisindan;
- Uretici reklamlan,
- Araci reklamlarn,

- Hizmet igletmesi reklamlar,

ii. Odeme agisindan;
- Bireysel reklam,
- Ortaklasa reklam,

iii. Hedef Pazar agisindan;
- Tiketicilere yonelik reklamlar,
- Endiistriyel alicilara yonelik reklamlar,

- Aracilara yonelik reklamlar,

2 Age., s 287.
5 A.p.e., ss. 287-288; ALTUNISIK, OZDEMIR, TORLAK, A.g.e., s. 202-204.

L% YWKSE{J pEE Y KCATRIN S
PORTLANTAS Y M e o
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iv. Amaglar agisindan;
- Birincil talep olugturucu reklamlar,
- Segici talep olusturucu reklamlar,
V. Islenen konu acisindan;
- Dogrudan satiga yonelik reklamlar,
- Dolayh olarak satiga yonelik reklamlar,
i, Mesaj agisindan;
- Mal veya hizmet reklamu,
- Kurumsal reklam
vii.  Cografi agidan;
- Yerel reklam,
- Ulusal reklam,
- Uluslararas: reklam,

Siipermarket isletmeleri de, reklamin siralanan bu 6nemlerini kavrayarak, kendileni
i¢cin en etkili reklam aracindan ve tiirinden yaralanarak, pazarlamada reklam stratejisi
izlemelidirler. Reklam, hem siipermarket imajim kuvvetlendirecek hem de hedef tiiketici

kitlesini bilgilendirerek, eyleme gegmelerinde etkili olacaktir.
3.2.1.2.2. Promosyon

Pazarda artan sayida iiriin ve perakendecilerin gii¢ kazanmasiyla ¢ogalan perakendeci
markalan sonucunda, sati tegviki ya da promosyon olarak adlandinlan tutundurma gabalarina
reklamdan ¢ok 6nem verildigi bilinmektedir. Bunun nedeni promosyonun reklama goére daha
cabuk sonuglara yansimasidir. Promosyonlanin rekabetin yogun oldufu pazarlarda -etkili
olmasi ve kisa siirede uygulanabilmesi, ayrica sonu¢ alinabilmesi de promosyonun &nemini
arttirmaktadir. Buna gore promosyon tiiketiciler, isletmeler ya da araci _kurumlan daha hizh ve
daha fazla miktarda satin almaya yonlendirecek giidileri harekete gegirmeye ¢aligan oldukca
farkl araglardan olusan tutundurma gabalandir. Reklam satin alma nedeni olusturmaya
ahigirken, promosyonlar dogrudan satin almayr saglamaya calisir.”® Reklam ve kigisel

etkinliklerin diginda kalan, trinle ilgili olan ve planh iletisime dayanan her gesit piyango ve

% ALTINISIK, OZDEMIR, TORLAK, A.g.e., s. 207; KOTLER Philip, Marketing Managament, Milennium
Ed., Pretice- Hill, Inc, 2000, s. 597.
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yanigmalar, perakende fiyat indirimleri ve piyasa iskontolan, piyasaya ve satig Orgitiine

verilen normalin digindaki her tirlis primler, tiketici ve piyasa ile dogrudan her tirli satig

promosyon yéntemlerinin kapsamina girer.%’

3.2.1.2.2.1. Promosyonun Amaclar

Promosyonun amaglan 6zetle sunlardir;?*

ii.

ii.

Diger pazarlama bilegenlerin etkinligini artirmak, ilave katkilarda bulunmak,
Reklam ve kigisel satig cabalarina destek olmak,

Satiglart kisa donemde ya da hemen artirmak,

iv. Miisteri ya da magaza trafigini hizlandirmak,

V. Tuketicinin  veya misterinin  marka ve/veya magazaya baghhgim
korumak,siirdiirmek veya artirmak,

vi. Urin ya da pazarlama bilesenlerinde yapilan yenilizi one g¢ikarmak,
giiclendirmek,

vii.  Planlanmg, amnda giidiilenmig satin almalan artirmak,

viii. Mevcut miigterileri korumak ve yeni miisteriler kazanmak,

ix. Uriin ve hizmetlerin degerini arttirmak,

X. Uriinlerin 6zelliklerini ve faydalanini tamitarak satin almay: kolaylagtirmak,

xi. Miisteriler, tiiketiciler, kanal iiyeleri, sati§ elemanlan ve diger gruplarda cosku
saglamak ve onlan motive etmek

xii.  Bir sire igin rekabeti kargilamak, geciktirmek,

xiii.  Tiketiciyi Griinii denemeye tegvik etmek

xiv.  Satig maliyetlerini diigiirmek ve satigin degerini artirmak,

3.2.1.2.2.2. Siipermarket isletmelerinde Promosyonun Tiirle_ri, Amaclan, Avantaj

ve Dezavantajlan

Promosyon turleri, amaci, hedef kitlesi, avantajlan ile dezavantajlan Tablo 2.1’de

gorilmektedir.

¥ KOZLU, A.g.e., 5. 208.

2 KAYA Ismail, “Satigta Tesvik”, PE Pazarlama Dergisi, Y11 8, S. 3, Eyliil 1983, 5.22; ERNNST, YOUNG,
Kendinizi Nas)l Yonetirsiniz? Bagsanh Ydneticinin Rehberi Power 6, Marshall Edition, 1986, s.18.;
ALTINISIK, OZDEMIR, TORLAK, A.g.e., 5. 207
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Tablo 3.1 : Siipermarketler Igletmelerinde Promosyon Turleri, Amaglar1 ve Sonuglan

Promosyon Tiirii Amag Avantajlan Dezavantajlarn
Kuponlar Talebi uyandirmak Satinalma miktar ve sikhit | Satinalmalan
arttinlabilir, perakendeci | geciktirebilir.
desteklerini tesvik eder
Nakit iskontolar Satin almay tegvik etmek, | Satinalma siiresini kisaltir, | Uriiniin algilanan degerini
perakendecileri satinalmayi miktanm diisiirebilir, raflarda eski
rakiplerden caydirmak, artirir, firiinlere neden olabilir,
fiyatlan nakit girigine gore hizla taklit edilebilir.
diigiirmek.
Hediyeler, ilave tiriinler | Tiiketicilere tamtim, satig | Tiiketici iicretsiz iiriin ya | Hediye ve ilave iiriinlerde
etkinligini arttirma, da hediyeler almaktan son verildiginde satiglar
hoglanirlar. biiyiik 6lciide diigebilir.
Ornek iiriinler Yeni iiriinlerin Uriinle kisa siirede Teadrik¢i kurulusar
denenmesini saglamak - | tamsilmasim saglar. tarafindan verilirse
maliyetlerde degigim
olamaz; ancak
siipermarket verirse
k maliyetler yiikler
Yangma ve gekiligler Satislan arttirmak, miigteri | Tiiketicileri iiriinlerle Yaratic1 yangma ve ¢ekilig
sayisini arttirmak, imaji | tamgtirir, {iriiniin diizenlemek zordur.
gliclendirmek, potansiyel | kullamlmasini saglar, Yangma ve gekiligler
miisterileri harekete magazay: daha da sik sonras: satiglar diisebilir.
gecirmek, ziyaret ettirir,
Uriin tamtimlan ve teshir | Uriini denetmek, diger | Uriiniin gorinirliliging | Siipermarket kullanim
malzemeleri cabalara destek olmak, arttinr, satis elemanlan ve | alanim ve tiiketicilerin
perakendecilere destek hareket alanim kasitlar.
saglar.
Katalog ve brosiirler, el Uriinleri tanitmak, fayda, | Tiiketicilerin Griinlerle Karmagik bilgiler
ilanlan fiyat ve kullanimlan ilgilenmesini saglar, icerebilir, gorsel agidan iyi
hakkanda bilgi vermek, bagkalanna tavsiye arac1 | olmayabilir.

olurlar,

Satig toplantilan

Satig elemanlanyla etkin -]
iletigim

Satis elamanlannt motive
eder, sorunlar ¢abuk
goziilebilir.

Sikici olabilir, herkes
iletisime katilmayabilir.

Satig hediyeleri

Satig elemanlarim tegvik
etmek

Satislar1 arttirabilir,
rekabet aract olabilir.

Kinci sonuglar ortaya
¢ikarabilir, suistimallere
yol agabilir

Kaynak : ALTINISIK, OZDEMIR, TORLAK, A.g.e., s. 207°den Uyarlanarak

Hazirlanmigtir,

Siipermarket isletmeleri de, promosyon stratejisinden yararlanarak satislarim

arttirabilir, rakiplerine dstunlik saglayabilir. Bu stratejinin siipermarket igletmelerinde

uygulamaya konulmadan 6nce Tablo 2.1°den yararlanarak hangi hedef kitlesine yonelik

olarak ve hangi amag ile promosyon stratejisinin uygulamaya konulacag: belirlenmelidir.
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3.2.1.3. Siipermarketlerde imaj Yaratma ve Halkla iliskiler Stratejisi

Halkla iligkiler, siipermarket isletmeleri agisindan, imaj yaratmada ve kamuoyunu
nezdinde isletmenin itibarini, sayginhiini giiglendirmede izlenecek 6nemli bir islev oldugu
kadar, 6nemli bir pazarlama stratejisidir.*> Halkla iligkiler, magazaya iyi gohret ve prestij
saglama, bu gohreti ve prestiji devam ettirme, veya yiikseltme amacina yonelik olarak
gergeklestirilir. Halkla iligkiler dogrudan dogruya mal satmaya yonelik faaliyetler degildir.*®
Halkla iligkiler dikkati cekmek, inan¢ ve giiven vermek ve anlayig saglamak gibi islevleri
yerine getirerek, igletmenin i¢ ve dis gevresiyle uyumu kolaylastmr.’ ! Halkla iligkilerin
dengeli bir bigimde saglandifi olgiide, insanlarin zihinlerinde isletmeye karsi olumlu
dusiinceler tagimaya yoénelecekler, halkla iligkiler aracilifiyla yaratilan bu imaj sonugta
isletmenin kdrlihigina, migteri sayisina yansiyacaktir. Halkla iligkilerde medya ile iligkiler
onemli yer tutar. Medyada yer alma agisindan reklamda bir maliyet s6z konusu olurken,
halkla iligkilerde maliyet soz konusu hemen hemen yok gibidir.*?> Ozellikle olusturulan
isletme (sipermarket) imajina, medyada ¢ikacak olumsuz haber, roportaj gibi unsurlar
olumsuz etki yapabilir. Onemli tutundurma maliyetlere katlamlarak olusturulan imaj, bir anda
ortadan kalkabilir. Bundan dolayi, halkla iligkiler agisindan medya ile iligkiler 6nemli yer

tutar.

-~

3.2.1.4. Siipermarket isletmelerinde_Miisteri Tatmini ve Miisteriye Doniikliik

1980°li yillardan itibaren ginimiize kadar gegen siirede Turkiye’de siipermarket
isletmeciligi, fiyat, hizmet ve kalite temeline dayali rekabet ortamina girmigtir. Bu rekabet
ortamu, siipermarket igletmecilifinde yeni yatinmlarda basvurulan kaynaklarin temelinde
tiiketici talebi 6n plana gikmustir. Ayrica, tiiketicinin yagam tarzi, gereksinimleri ve istekleri
gibi kriterler, daha ¢ok onem kazanmustir. Tiketicilerin istekleri ve gozlemlerindeki artiga
paralel olarak siipermarket isletmeciligin de hizmet standartlari yiikselmistir. Bundan dolay:

da Tirkiye’de siipermarket igletmeciligine yatinm yapan ve yatinm yapmis olanlar tiiketiciyi

2 OLUC Mehmet, “Halkla iliskiler ve Duyurum”, Pazarlama Diinyasi, Y11 4, S. 19, Ocak — Subat 1990, s. 5.

3% ONAL Giingér, Halkla iligkiler, Murat Matbaacilik, Bursa, 1992, s. 18.

3! CEMALCILAR, BAYAR, ASKUN, OZ_ALP, A.g..e, s. 304.

32 HUREL Feridun, “Halkia fligkiler Ya Da Reklam : Misafir Ya Da Kiraci”, Reklam, Halkla ligkiler Ve
Otesi, Media Cat Yayinlan, s. 17.
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bilmek, anlamak igin miigteri tatmini konusuna egilmislerdir.>* Boylece siipermarketlerde en

onemli pazarlama stratejisi, tiikketicinin ne istediinin bilinmesiyle yakindan ilgili olmugtur.

Tiiketicinin ne istedigini asagidaki magaza i¢i ve disi kaynak ve yontemlerden yararlanarak

belirlenebilir.

Ancak, uygulamada bir g¢ok perakendeci bu yontemlerden gok sezgisel ve

daginik bilgi toplama yollarim segmektedirler. Daha da Gtesi bir ¢ok ydnetici pazarlama

aragtirmast, ozellikle de nitel arastirma kavramina ilgi bile gostermemektedirler.**

Tiiketici isteklerinin belirlenmesinde ve degerlendirilmesinde magaza i¢i kaynaklar

sunlardir:**

ii.
iti.

iv.

Gegmis yillara iligkin satig ve stok kayitlan

Miisterilerin iade ettikleri ve degistirdikleri mallara iliskin kayitlar,
Miisterilerin arayip bulmadigt mallara iligkin kayaitlar,

Magaza satig elemanlarinin diigiince ve onerilert,

Satin alma komitesi,

Kredi boliimii kayitlar,

Magaza igi elektronik gozlem ve aragtirmalar,

Giinliik sati raporlar1 ve eksik listeleri,

Tiiketici isteklerinin belirlenmesinde ve_degerlendirilmesinde magaza disi kaynaklar

ise sunlardir:*®

ii.
.

iv.

vil.

Rakip ve rakip olmayan magazalarda aragtirma ve kargilagtirma,
Saticilarin 6nerileri,

Ticari gazete, dergi ve genel yaynlar,
Tiketici anketleri,

Tiiketici panelleri,

Rakiplerin reklam ve promosyon ¢aligmalari,
Tedarik kaynaklarini ziyaret,

Katologlar,

BTASKIN, A.g.m., 5.192.

3DILBER Mustafa, SEVER Leyla, YAVAS Ugur, “ Tirkiye’de Nitel Pazarlama Aragtirmalan”, Pazarlama
Dergisi, 1.U. Isletme Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Yayini, Y1l 2, S. 4, Haziran 1997, ss. 43-48.

35TEK, Perakende Pazarlama Ydnetimi, 1984, s.s 204.

35TEK, Parekende Pazarlama Yonetimi, 1984, s. 202.
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ix. Ticaret sergileri (Fuarlar, sovlar, defileler vs.)

X. Tiiketici kuruluglannin ¢ikardiklan gesitli biilten ve yaymlar
3.2.1.5. Siipermarket Isletmelerinde Satis Etkinligi

Biitiin igletmeler gibi siipermarketlerin de temel amaglarindan biri olan pazarda

yagamin devam ettirilmesi, sati etkinliginin canh tutulmasina baghdir.*’
3.2.1.6. Siipermarket isletmelerinde Uriin Yelpazesi Genisletme Stratejisi

Ozellikle siipermarketleri tiiketiciler, bol iiriin ¢esidinden dolay: tercih etmektedirler.
Bundan dolay:, siipermarket isletmelerinde kalite ve gitvenirliligi bilinen triin ve urin
gesitlerinin bulundurulmasi onemli 6l¢ide etkili olacaktir. Ozellikle tiiketici tercihleri ve
talepleri ile genel reklamlann ozellikleri g6z Oniinde bulundurularak iriin yelpazaesi
genigletilmelidir. Siipermarkete gelen tiiketici, aradif marka Grtinii bulamadan ~ miimkin
oldugu kadar aynlmamabldir. Uriin yelpazesinin genisligi, tiiketicinin aradif Griini
bulmasindan dolay: tiiketici memnuniyetine de yol agacak, buna bagh olarak da imajim

gii¢lendirecektir.
3.2.1.7. Siipermarket Isletmelerinde Marka Stratejisi

Marka, Uretici veya saticilann malim tamtan ve onu bagkalanmn mallarindan
ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilegimidir. Marka genis kapsamh
bir terimdir. Mah belirleyen bir ¢ok sey markanin kapsamina girer. Marka adi ise, markadan
daha dar kapsamli olup markanin sozle ifade edilebilen geklidir. Marka sembolii, markanin
gozle goriilebilen ama sozle soylenemiyen kismdir. Siipermarket igletmeleri de, kendi adiyla
diger deyisle markasiyla 6zdeglesen cesitli Giriin ailesi olusturabilir. Stipermarketine guven
duyan tiiketiciler, siipermarketin kendi markasim tagtyan ﬁriinler; tercih eder. Marka

kullaniminin gegitli faydalan vardir. Oncelikle marka kullanimz;*®

i Tutundurmaya yardimei olup talep yaratmada da etkili olur.

ii. Tiiketicide 0 marka mamulii iireten igletmeye karg1 bagimlihik yaratir.

37 ONCE Giinal, “Mamul Politikas: : Mevcut Mamullerin lyilestirilmesi”, Pazarlama Dergisi, Y116, S. 4, s. 21.
¥ MUCUK, A.g.e., s. 121,



iii.

iv.

vi.
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Ikame mallar yiiziinden satig kayb: tehlikesini onler.

Marka kullanilmasi, mah pazarlama kanallarina dogru ¢eker, iyi tammnan
marka araci1 kuruluglarda aranur.

Fiyat olusjumuna etki eder, marka sahibi tretici isletmeye, araci
kuruluglarin sik stk fiyat degisikligi yapmalarini onler,

Markal drtintin reklam yoluyla tutundurmas: kolay olur. Markali mallar
daha ¢ok bilinirler. Bundan dolay: aracilar ve tiiketiciler marka adi olan

trithleri tercih ederler.

Marka kullamminin bu faydalarindan bagka tiiketiciler agisindan da bazit faydalan

vardir. Bu faydalar 6zetle soyle siralanabilir;”’

ii.
1.

iv.

Pazarlama da bir strateji araci olan iyi bir markanin su 6zellikleri tasimas gerekir:*

ii.
iii.

iv.

Vi,
vii,
viii.

ix.

Malin taminmasini saglar,
Kalite agisindan giiven unsuru olur,
Mal hakkinda bilgi verir, -«

Tiiketiciyi korumaya olanak verir,

0

Kisa ve basit olmals,

Soylenisi kolay olmals,

Kulaga hog gelmeli,

Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmals,

Olumsuz bir diisiince olusturmamali,

Dig pazarlar da dikkate alinarak, her dilde soylenisi kolay olmali,
Her tiirlii reklam araglarindan yararlanmaya olanak tanimal,
Dikkat gekici olmali,

Uriin kalitesine dikkat geker nitelikte olmal,

Ayirt edici 6zellikler tagimah

Markanin faydalan, tagimasi gereken ozellikler ortaya konulduktan sonra marka

stratejisinin ne kadar énemli oldugunu ortaya koymak daha da kolaylasacaktir. Buna gore,

¥ Age. s 122,
“Age,s 122,

Y,
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marka stratejisi, markayr aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen isletmeler,
oncelikle dretici markasim mu kullanacaklar, dagitict markasimt mi yoksa karma markalarim
m kullanacaklar? Bu sorulara cevap vermelidirler. Bunlardan bagka isletme, ¢ok marka
politikast mu izleyecek, yoksa aile markast mu kullanacak? Genelde igletmeler pazarlamada
marka stratejisini kullamrlarken, bu stratejinin kullamm: bolgesel pazarlardan uluslararas:
boyuta dogru pazar payr genisledikce, igletmenin iirettigi kendi iiriiniiniin ‘ayirt edici bir
ozelliginin olmasi onem kazamr. Boylece imalatgilarin markasi, ulusal veya ulusal olarak
reklami yapilan bir matkaya donisir. Isletmenin kendi dretici markasiu kullanmasinin

kontrol giicii, rekabet, reklam, servis gibi gesitli yonlerden biiyiik avantajlar saglar.

Ahct kuruluglar da, kendi kontrolleri altinda 6zel markalar olmasinin fiyatlandirma ve
fiyat degisikligi yapma gibi bir ¢ok konuda genel dagiticilardan bagimsiz hareket edebilme

Ozgirliigu saglamasi agisindan dagitici markasim tercih ederler.

Bazi isletmeler ¢ok marka stratejisi izleder. Bunlar, aym tiiketici grubuna yonelik
hazirlanmig iki veya daha fazla mamulii degisik marka adlaniyla sunarlar. Ozellikle deterjan

ve yag sanayinde bu strateji uygulanmaktadir.

Isletmeler bazen de, aile markast kullanirlar. Bir mahin satilabilirliginin, diger malin
satig1 sayesinde saglanmasi istendiginde bu strateji izlenir. Cok marka stratejisindeki gibi, her
mamul ayn marka tasimaz;, aksine hepsi aym markayi tasir. isletmenin benzer mamulier
satmasi halinde en uygun olan bu politika ile yeni bir mamuliin oncekiler sayesinde pazara
kolay ve etkin bir bigimde giriy saglamr. Ozellikle, iilkemizde degisik alanlarda faaliyet
gostermelerine ragmen, bir ¢ok igletme triinlerini tanindiklant ve reklamim yaptiklani aym
marka altinda pazara siurmektedirler. Ancak, bu stratejinin uygulanmasinda kalitenin
korunmas: olduk¢a 6nemlidir. Aksi durumda, bir kalitesiz tiriin, aym aileden diger tiriinleri de

olumsuz yonde etkiler.*

Siipermarket igletmeleri magazalarinda, bir gok farkli igletmelerin irettikleri iriinlere
raflannda ve vitrinlerinde yer vererek tiiketicilere sunarlar. Tiiketiciler, satinalmak istedikleri

iirinlerin giivenilir ve kalitesi bilinen iiriinler olmasim isterler. Bundan dolayi, aligverislerinde

‘' MUCUK, A.g..e, 5. 123. .
2 Age.,s. 123. Y,
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kalitesi bilinen ve given duyduklan markalan tercih ederler. Siipermarketlerde marka
stratejisi, tiketicilerin bu disiince ve beklentileri géz oniinde bulundurulmahdir. Ozellikle
ulusal ve uluslararasi pazarlarda taninmig ve kalitesini ispatlamug markalann siipermarketlerde
tiketicilerin hizmetine sunulmasi, bir ¢ok sorunu ortadan kaldiracaktir. Aynica, bu tiriinlerin
tamtumu ve reklami igin  bir faaliyet gosterilmeyeceginden ayn bir tamtim faaliyeti

gerektirmeyecektir.

Siipermarketlerde aile markasi stratejisi uygulanmas1 durumunda, aile iriinlerinin her
birinin kaliteli olmasmma dikkat edilmelidir. Tiketiciler, siipermarketden aldiklari aile
urtinlerinden her birinin aym derecede kaliteli olmasina dikkat edilmelidir. Tirkiye’de bir ¢ok
siipermarket, kendi ya da taninan kendine bagh bir kurulugun adim markalagtirarak aile marka

stratejisi uygulamaktadiriar.

Siipermarketlerde marka stratejisi olarak uygulanacak en énemli bir diger strateji de,
tiiketicilerin talepleri dogrultusunda, tamnmug markalan siipermarket raf ve vitrinlerinde
bulundurmaktir. Dolayisiyla, raf ve vitrinlerinde tamnmug, kalitesi bilinen ve giivenilir
markalara yer veren siipermarketler, rekabetgi avantaj saglayabilecekleri gibi, kendi adlarina

marka olugturarak da, degisik avantajlar saglayabilirler.
3.2.1.8. Siipermarket Isletmelerinde Ambalaj ve Ambalaj Stratejisi

Pazarlama agisindan siipermarketlerde bulundurulan iiriinlerin ambalaji da 6zel 6nem
tagir. Gelisen teknolojiler ile birlikte, iiriinlerin ambalajimn daha kaliteli, gosterigli ve
dayamkli olmas: saglanmugtir. Bu durum, triinlerin daha gosterigli sergilenmesine olanak
tammugtir.*® Bundan dolayr ambalaj, bir iiriiniin miigteri tarafindan satin alinmasinda bir satig
¢abasi araci olarak kabul gormeye baslamigtir. Bundan dolay:r siipermarketlerde tiiketicilere
sunulan Uriinlerin tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek ve onlan isteklendirecek bigimde renk ve
dizaynda olmasi 6énem kazanmigtir. Ozellikle iretici isletmeler, siipermarket isletmeleri
tarafindan tiiketicilerin begenisini kazanacak sekilde ambalajlamaya yonlendirilmelidir.*
Kaliteli bir triin, gelisigiizel bir ambalajlama ile tiiketiciye sunuldugunda, memnuniyetsizlik

soz konusu olacaktir. Ancak, ambalaj aym zamanda, bir yandan satiga diger yandan da

3 CAKICI Latif, isletmelerde Ambalaj Sorunlari ve Ambalajlama Alamndaki Gelismeler, A.U. Siyasal

Bilimler Yayinlari, Ankara, 1987, s. 9.
“ CEMALCILAR, A.g.e., s. 249.
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maliyete etki eden bir unsurdur. Ambalajlamay: tegvik etme, kolay bulunmay: saglama,
bozulmay: dnleme ve ekonomiklik gibi baghca dort amact soz konusudur.*’ Siipermarketlerde
tikketicilere sunulan trinlerin bu amaglan ve asagida siralanan faydalan kargilamasina dikkat

edilmelidir. Bu amaglar, gesitli faydalar saglamaya yoneliktir. Bu faydalar sunlardir:

i Mah korumast,
il. Tagimada kolaylik saglamast,
iti. Mal farkhlagtirmasi,

iv. Tutundurmaya yardime: olmast,

Aml}a’lajlamada, mamuliin ambalajimn kullanim kolayhg, buyukhiga, bigimi, yapilig
tarzi ve genel goriinisi, konulacak etikete uygunlugu gibi hususlar tizerinde durulmaldir.
Ambalaj, icindeki mal hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmeli, mahn nasil kullamlacagn,
miktanni, malin korunma sekli belirtilmelidir. Ayrica ambalaj iriinii korumaya elverisli,

agilmasi da kolay olmalidir.*®

Ozellikle * siipermarketler, kendi markasim tagiyan driinlerin  ambalajlamasinda,
yukanida belirtilen 6zellikleri tasimasi gerekmektedir. Markamizi ne kadar tanitirsamiz tamitin,
uriiniin ambalajlamasi s6z konusu oOzellikleri tagimiyorsa, tiiketici siipermarketde sunulan
uriinlere kargi ilgisiz kalarak ambalajlamasi daha iyi yapilmis ve ambalajlama stratejisi

cercevesinde ambalajlanmig alternatif tiriinlere yoneleceklerdir.
3.2.1.9. Siipermarket isletmelerinde Servis Stratejisi

Diger isletmelerde oldugu gibi siipermarket isletmelerinin de, tiiketicilere sundugu
hizmet ya da mamulleriyle ilgili tuketicilere ne tiir servis olanaklan sagladigi 6nemli bir husus
olup pazarlamay: kolaylasunc: stratejilerdendir. Bir ¢ok kurulus, pazarlamasim yaptiklan
iiriinlerin  kalitesi hakkinda garanti verirler. Uretimin, kullanilan maddelerin ve belirli
Ozelliklerin Uriinlerinde oldufunu ve uyguniugunu taahhiit ederler. S6z konusu iiriin bu
ozelliklere uymadifinda triinii geri almay1, degistirmeyi ya da tamir etmeyi garanti ederler.”’

Bundan dolay1 servis, mevcut mamullerin pazanm genigletici ve tutundurmayi saglayici etki

4> ASICI, A.g.e., s. 70.
“MUCUK, A.g.e., 5. 124.
T HATIPOGLU, A.g.e., s. 86.
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yapar. Servis, mamul ve hizmetle ilgili ¢esitli ilave hizmetleri kapsar. Tiiketicilere bilyiik
kolayliklar saglayan ve giiven duygusunu giiglendiren servis hizmetleri, imaj yaratmada
etkilidir. Servis hizmetlerinden siipermarket igletmeleri uzun vadede biiyiik yaralar saglarlar.

Bu hizmetler sunlardir:

i Garantiler,

ii. Mal iadeleri

iii. Kurma — galigtirma — bilgilendirme hizmeti,
iv. Tamir ve bakim hizmeti,

V. Mal: yerine teslim ve parga teminidir.

Stipermarketlerde bu servis hizmetlerinden baska, 6zellikle kurulug yerinin sehir
merkezi diginda olmas: ve ulagimin zorlugu g6z 6niine alinarak tiiketicilere saglanan servis

aract hizmeti de 6nemli bir stratejidir.**

Stuipermarketlerde tiiketicilerin hizmetine sunulan iriinlerin garantisinin bulunmasi,
iade etme kolayliginin saglanmasi, 6zellikle beyaza esya, elektronik egya, mobilya gibi kurma
~ gahstrma ve bilgilendirme gerektiren durumlarda bu hizmetin tiiketicilere zamaninda
sunulmasi, tamir - bakim hizmetlerinin sunulmasi ya da satinalinan malin yerine teslimi gibi

hizmetlerin sunulmasi bu hizmetleri saglayan sijpermarketlere avantaj saglayacaktir.
3.2.1.10. Siipermarket isletmelerinde Kalite Stratejisi

Giiniimiizde artan rekabet, seri tiretim tiketici egemenligine diger deyisle tiiketicinin
kralligina yol agmistir. Bundan dolay, tiiketicinin istek ve begenileri 6nem kazanmakla
birlikte, tiiketici tercihlerini etkileyen en 6nemli stratejiler arasinda kalite gelmektedir. Diger
bir deyisle kalite, giiniimiizde biitiin igletmeler igin en 6nemli rekabet aracidir.*” Bugiiniin
tilketicileri, aldiklari driinlerin taleplerini karsilamalarimin yam sira kaliteli olmasini
istemektedirler. Kalite, sadece dayamikliligs, stili, modernlidi, ekonomik olmay1, giivenirligi,
degil, aym zamanda standartlagmig dretimi kapsar.’® Sipermarketlerde Kkalite stratejisi,

raflarinda ve vitrinlerinde tiketicilerin hizmetine kaliteli iiriinler sunmay: gerektirir.

““MUCUK, A.g.e.,s. 125.
“ AYTEMUR Salih, Bagarih Yénetimin Sirlan, Nesil Yayinlan, Istanbul, Kasim 2001, ss. 201-205.
0 SAHIN Mehmet, Uretim Yonetimi, Birlik Ofset yaymcilik, Eskigehir, 1995, s. 192,
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Stipermarket raf ve vitrinlerinde kaliteli tiriinlere yer vermeyip, ikame kélit;siz irtinlere yer
veren siipermarketler, zamanla miigteri kaybina ugrayacaktirlar. Ciinkii, kaliteli {iriinler yerine
ikame kalitesiz Urinleri tiiketicilere satan siipermarketler, tiiketicilerin satin aldiklan
uriinlerden memnun kalmamalan sonucu misgteri kaybma ugrayacaklan, ya da satig
etkinliginde duigiis olacagi gibi, sipermarketin imajina da kotii etki yapar. Bu ise,

siipermarketin yagamim devam ettirmesini zora sokar.
3.2.1.11. Siipermarket isletmelerinde Mamul Farkhlastirma Stratejisi

Isletme ydnetiminde mamul politikalanindan birisi mevcut mamuller iizerinde yapilan
degistirme hareketleridir. Mevcut mamullerin iyilegtirmesi olarak da anlagilan mamul
gelistirme ve farklhilagtuma stratejisi, varsa kusur ve eksikliklerinin giderilmesi, tiiketici istek
ve gereksinimleri dogrultusunda yapilan ayarlama ¢alismalarim ig:en'r: Mamul farklilagtirma
stratejisi, moda, teknoloji, pazar de@igmesi ya da orgiitsel faktorlerin etkisiyle yapilan
degistirmeler ile mamullerin yasam egrisinin uzatilmasini, igletmenin satig ve karlanni da en

St Aym mamullerin degisik

azindan aym dizeyde tutabilme veya artinimasimi hedefler.
ambalajlar igerisinde farkli mamuller olarak sunulabilmesi bunun en giizel 6émeklerindendir.
Siipermarketlerde bu strateji geni§ bir uygulama alam bulmaktadir. Bu strateji aym zamanda
sipermarket isletmelerinin kendi urettii Grinlerin digerlerinden ya da benzerlerinden farkli
oldugu imaji yaratarak, tuketicileri bu uriinleri almaya ¢ekmeyi hedeflerler. Bu stratejide,
isletmeler basta reklam olmak iizere tutundurma faaliyetlerine agirlik verirler. Siipermarket
isletmelerinde de pazarlama stratejisi olarak uygulama alam bulan mamul farklilagtirmada da,
dikkat edilmesi gereken hususlar, ambalaj, kalite ve servis hizmetlerinin sunulmasi ve bu

hizmetlerdeki dzelliklere dikkat edilmesidir>

' ONCE, A.g.m., ss. 21-22.
2 MUCUK, A.g.e., s. 126.
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3.3. SUPERMARKETLERDE PAZARLAMA STRATEJILERININ TOKETICi

3.3.1. Tiiketici Davramslarina Etki Eden Baghca Faktorler

DAVRANISLARINA ETKILERI

Tiiketicilerin davraniglarina artan rekabet, artan ithalat, artan ortak girisimcilik, ozel

otomobil sayisindaki artig, iletisim ve bilgi teknolojisindeki hizli teknolojik gelismeler,

ambalajlamada goriilen geligmeler, satin alma giicii ve gelirlerindeki artiglar, toplum iginde

kadinn artan rolii, bos zaman gibi faktorler onemli dlgiide etki eder.”

Tiiketici davraniglarina etki eden bagka faktérler de vardir: Bunlar;

ii.
iil.

iv.

vi.
vii.
Viil.

ix.

x1.

3.3.2. Tiiketici Davramislarina Etki Eden Bashca Psikolojik Faktorler

Azalan mugteri sadakati

Miisteri beklentilerinde artig
Miisterinin algiladif1 yaratilan imaj
Uriinler arasi farklihiklarin azalmasi
Tiiketici bilincindeki artig

Hizmet anlayig1 — yéntemi

Fiyatlar -
Tiiketici gelir diizeyi

Promosyon

Teknolojik gelismeler

Mamullerde meydana gelen degigiklikler

Tiiketici davramglanina etki eden yukanda deginilen 6zelliklerden bagka bazi

psikolojik faktorler de, tiiketici davramglanm etkiler. Bunlar,

tiketicilerin  guidileri,

algilamalan, kisilikleri ve 6frenme siireci olarak siralanabilir. Bu ozellikler, genel anlamda

pazarlama stratejilerini etkiledigi gibi, stipermarketlerin pazarlama stratejilerini de daha hizh

3 TASKIN, A.g.e., ss. 100-105.
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bi¢cimde etkilerler. Ancak, siipermarketlerde uygulanan pazarlama stratejilerinden de bu

faktorler etkilenirler.
3.3.2.1. Giidiiler

Gidiiler, tiiketici davramglanm tek bir karara yonetmekte veya bir eylemi
siirlandirmakta, onu kendince uygun gordigii bir amaca dogru yoneltmekte etkilidirler.
Bundan dolayr giidiiler, tiiketiciyi olumlu ya da olumsuz yonde harekete gegirebilecek giice
sahiptirler. Giidiiler, tiiketicinin istek ve beklentileriyle dogrudan alakali olup bir amacin
gergeklesmesine yonelik gerginlikten de ortaya gikabilirler. Ancak gidiler temelde
gereksinimlerden  ortaya g¢ikarlar.  Satinalma davramsim  harekete  gegirici  ve
gergeklestiricidirler. Satinalma eylemine yon verirler. Amag segicidirler. Tiiketici gerilimini
gereginde azalticidirlar. Tiketicinin gevresel faktorlerinden etkilenirler. Ancak, gudilerin bu
Ozellikleri bitiin tiiketicilerde aym sekilde gorilmeyebilir. Giidiler, farkh tiketicilerde farkh
sekillerde ortaya ¢ikabilir. Baglica gudiiler; kuvvetli veya zayif, olumlu ya da olumsuz, gizli
veya agtk, ogrenilmis veya Ogrenilmemis, akilci veya duygusal, fiziksel veya psikolojik, asil
veya segme, plaqh veya plansiz, uyamk veya uyuklayan giidillerdir.>* Siipermarketlerde

uygulanan pazarlama stratejilerinin bir ¢ogu, tiiketicilerin giidiilerini etkilkeyecektir.
3.3.2.2. Ogrenme Siireci

Tiiketiciler, diinyaya geldiginden beri siirekli olarak bir 6grenme._siirecinin iginde
bulunurlar. Tiketicinin toplum igerisinde yagamim devam ettirebilmesi ve amaglarim
gerceklestiirebilmesi i¢in 6grenme zorunluluktur. Tiiketici davraniglar1 da bu 6grenme sonucu
olusur. Ogrenme yeni geylerle ilgili olabilecegi gibi, onceden ogrenilenlerin tekrarlanmas
seklinde de olabilir. Tiketicilerin bir mal veya markayt 6grenmelerinin pazarlamaci agisindan
basarih bir bigimde sonuglandinlabilmesi igin sadece bir defalik deneme ve satin almalar
yeterli degildir. Ogrenme siirecinin giiglendirilerek deneme ve satin almalan takviye eden
satin almalan 6zendirerek bunun bir aligkanh@a doniistiiriilmesi saglamr.>® Bu durum, tiketici
davramginin  degigtirilmesine ve kalici hale doniigmesine yardimc: olur. Siipermarketlerde

pazarlama stratejilerinden bazisi Ofrenme sirecini etkilemeye yoneliktir. Dolaysiyla

3" KARABULUT Muhittin, “Tiiketici Davramginin Giidiileyici ve Sosyo — Kiiltiirel Ozellikleri”, Pazarlama
Ydnetimi, 2. Basi, 1.U. Isletme Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Yayim, Istanbul, 1978, s. 60-61.
% A.gm., s. 67-68
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tutundurma, imaj yaratma ve halkla iligkiler gibi stratejilerin uygulamaya konulmasi sonucu,

6grenmede saglanmig olacaktir.
3.3.2.3. Kisilik

Kisilik titketicinin 6zgtn niteligini ve niceligini gosterir ve onu diger tiiketicilerden
ayirir. Bu durum her ne kadar tiiketici istek ve gereksinimlerini tatmin gabasinda, pazarlama
faaliyetlerini giiglestiriyor gibi goriinse de, tiiketici kigilikleri arasinda ortak 6zellikler bulmak
miamkiindiir.  Bu ortak oOzellikler belirlendikten sonra, pazarlama faaliyetlerinde hedef
tiketicilerin kigiligine yoneltilebilir. Tiketici satnalma davramigi iizerinde kigiligin 6nemli
etkisi olmakla birlikte, bu etki kompleks bir ozellik gostermektedir.® Stpermarket
isletmelerinde uygulamaya konulan pazarlama stratejilerinin bir ¢ogu, tiiketici kisiligini

etkileyerek, tiiketicinin egilimini degistirmeyi amag¢lamaktadir.
3.3.2.4. Algilama

Tiiketici algilamasi, tiiketicilerin duyulan aracihiyla pazarlama bilesenlerinden
haberdar olma stirecidir. Algilama, ¢evresel faktorlerden, fiziksel uyancilardan ve
kigiliklerden etkilenir. Algilama gerek fiziksel gerekse tatma, koklama, hissetme, dokunma,
duyma gibi kigisel uyanicilardan etkilenir. Algilama, gereksinimleri,giidiileri, ve tutumlan
kosullandirarak tiiketicinin satinalma stratejisini etkiler. Tiketicinin kendi mal ve iiriiniinii
almasim isteyeh isletmeler, algilann segici 6zelligini kendi lehlerine déniigtiirmege ve bunu
gegici olmamasina gayret gostermek zorundadirlar.”’ Siipermarketlerde pazarlama stratejileri,
algilama faktoriinii de etkilemeyi amaglar. Tiiketici algilanmn belirlenip, bu algilara gore bir
pazarlama stratejisi gelistirmesi siipermarketler agisindan oldukg¢a onemlidir. Ozellikle
sipermarket imaj algilanmasinin giiglendirilmesi, reklam, halka iligkiler gibi stratejilerin

énemli bir rolii olur.

% A.g.m,, s. 65-66.
37 A.g.m., ss. 62-63
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3.3.2.5. Kiiltiirel Degerler, Tutum ve Inanglar

Tiiketicilerin  benimsedikleri  kiiltiirel degerleri, tutumlan ve inanglan da
davramslarinda biyitk 6lgiide etkili olurlar.®® Tiketici tutumlan, pazarlama bilegenlerindeki
bir ozellige veya ozelliklere kargi onun potansiyel davramgim ifade eder. Bu ozellik, fiziksel,
sosyal veya psikolojik bir gereksinimi karsilayabilecek degerin kargiligi olmaktadir. Tiiketici
bir iriinii satin almakta 6te, onun tat, kolayhk, sosyal kabul edilebilirlik gibi ozellikler
demetini satin ahrlar. Bir ya da birkag ozelligin' bir urin de bulunmamasi durumunda
satinalmaktan vazgegilebilir. Tiiketicilerin algilan farkh oldugundan dolayi, farkit tutumlarda
bulunurlar. Aym pazarlama bileseni karsisinda, farkli tiketiciler degisik tutumlar
gt‘)sterebilirler.59 Kisilerin dini inanglari, gelenek ve gorenekleri, milli degerlere verdigi 6nem,
titketim aligkanhklan, siipermarketlerin pazarlama stratejileri tizerinde etkili olurlar. Bundan
dolay, siipermarket igletmeleri, bulunulan cografyanin kiiltiirel degerlerini iyi bilmek, mevcut
ve potansiyel tiiketici kitlesinin kiiltiirel degerleri, tnanglar1 ve tutumlarim daima g6z oniinde

bulundurmak zorundadurlar.
3.3.3. Siipermarket Miisterilerinin Sosyo — Ekonomik Ozellikleri

Siipermarketlerin gelismesi tiiketicilerin satin almadaki tercih ve kararlarmin bunlara
etki eden yas, 6grenim, galisma ve cinsiyet durumu gibi faktorler ile iliskilidir. Tiketicilerin
gelir durumlar, otomobil sahipligi de oldukga onemli faktorlerdendir. Siipermarketlerin
geligmesinde ve sekillenmesinde pazardaki degigikliklerden etkili olmakla birlikte daha ¢ok,

titketici tercihlerindeki degisikliklerin etkisi olmaktadir.®®

Siipermarket miisterilerinin sosyo — ekonomik ozellikleri yapilan bir aragtirmada soyle

belirlenmistir:®’

i. Siipermarketlerden ahigveris eden kadin musterilerin %51 ilkokul ve daha az
ogrenim diizeyindeyken, erkek misterilerin %45°1 yiitksek okul mezunudur.

ii. Tiiketicilerin %43’t 26-45 yas grubu arasindadir.

S AYTEMUR, A.g.e.. ss. 45-47.

9 KARABULUT. A.g.m., ss. 63-64.

% ERGUN, A.g.e.. 5. 5. ,

' A.g.c., ss. 35-36. Y,
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it Tuketicilerin yanidan fazlan siirekli olarak siipermarketlerden aligveris etmeyi

tercih etmektedir.

iv. Caligan tiiketicilerin kendi arabasiyla aligverise gelme oram digerlerine gore
daha yiksektir.

v. Yiksekokul mezunu ve erkek tiketiciler arasinda kredi kart1 kullanma oranlan
daha da artmaktadir.

Vi, Tiiketicilerin %47’si siipermarketleri fiyatlarmin diigiik olusu nedeniyle tercih

etmektedirier.
vii. Ogrenin diizeyi yiikseldikce siipermarketlerin uygulamalarim yeterli gorme

oramt azalmaktadir.

3.3.4. Tiiketicileri Siipermarketlerden Ahsverise Yonlendiren Faktorler
y

Pazarlama anlayiginin giniimiizde ulagtift noktada, tiiketici, pazarlamanin odak
noktas: haline gelmigtir. Tiketicinin pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi olmasi demek,
pazarlamay: iretim oncesi bir faaliyet olarak baglatmak ve satig sonrasi da devam ettirmek
demektir. Bu amagla, tiiketici davramigimi olugturan bagh ve bagimsiz degiskenler, pazarlama
yOneticisinin esas ilgi alanint olustururlar. Bu agamada sadece tiiketici degil, tiiketicinin iginde
yer aldig: orgitlerin de amag, istek ve gereksinimlerine egilme geregi ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketicinin pazarlama faaliyetlerinin odak noktas: olusu, onun satinalma davramsim etkileyen
faktorleri ve bunlanin bir mal veya markay: kabuldeki nispi etkilerini de bilmeyi gerektirir.%*
Ekonomik ve sosyal gelismelere paralel olarak tiiketicilerin satinalma ahgkanliklarinda énemli
degisiklikler oldugu gozlemlenmektedir. Bunu ITO’nun yaptigs bir aragtirma da ortaya

®  Ancak tiiketicilerin satin alma davranisin etkileyen faktorlerin ne oldugu

koymustur.
konusunda tam bir goriig birligi s6z konusu degildir. Tiketici davramgini etkileyen i¢ ve dig
satin alma faktorlerinin alt 6geleri de dikkate alinmalidir. Tiketici davraniglarimin olusumuyla

ilgili gelistirilen modellerin pazarlama bilegenleri, sosyo- kiiltiirel faktorler ve gidiileyici

5* KARABULUT Muhittin, “Tiiketici Davrams1 Arastirmalan ve Yéntem ve Teknikleri”, Pazarlama Dergisi,
Y1l 3, S. 3. 1.U. Isletme Fakiiltesi Pazarlama Enstitiisii Yayin, Istanbul, ss. 31-33.

¢ BERKSOY Taner, istanbul Halkinin Giinliik Yagam Bicimi ve Tiiketici Davramislan Aragtirmasy, 1.T.0.
Yaymnlan, Yayin No : 19, Istanbul, 1990, s. 23. \
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faktorler olmak tizere {i¢ unsur dikkati geker.® Tiiketicileri siipermarketlerden ahgverige

yonlendiren faktorler soyle siralanabilir:®

ii.
ili.

iv.

vi.
vii.
viii.

ix.

xi.
Xii.
Xiil.
Xiv.
XV.
XVi.
XVil.
Xviil.
Xix.
XX.
XXi.
XXxii.
XXiii.
XXiV.
XXV.
XXVi.

XXVii,

Satin alma oncesi rahath saglama ve kolaylik,

Satig sonrasi hizmetler

Bol iiriin gesidi, diger deyisle iiriin yelpazesinin genisligi,
Istenilen markalarlarin bulunabilirligi,

Yiiksek kaliteli Griinler,

Uriinlerin giivenirligi,

Uriinlerin gok uygun fiyatla satilmas,

Distik fiyatlar,

Kredili satiglar,

Sosyal olanaklar (Otopark, lokanta, kafeterya, oyun alanlan vb)
Kasa — paketleme hizmetlerinde ¢abukluk, )
Personelin nezaketi ve ilgisi,

Magazaya ulagim kolayhg,

Diger aligveris merkezlerine yakinligs,
Otopark olanag,

Satilan Grini degistirme kolayhgi,
Cezbedici magaza i¢i dekorasyon,
Magazamn temizligi,

Magaza iginde rahatca dolagim,
Aranan iiriinlerin kolayca bulunmast,

Uriinlerin cezbedici bigimde teghiri,
Satis elemanlannin dig goriniisi,
Yeterli sayida satig elemam bulunmasi,
Magaza igi giizel bir atmosfer,
Cezbedici magaza dig1 goriintis,
Hatirda kalici magaza ads,

Vitrin diizenlemesi,

xxviii. Giivenilir magaza reklamlan

* KARABULUT, A.g.e,, ss. 31-33.
% OZMEN, A.g.e., s. 62; DEMIRCI, A.g.e., ss. 77-78; A.g.e., 5. 97 ve 107, TASKIN, A.g.e., s. 114; PERKINS
W. Steven, “Measuring Customer Satufaction”, Industrial Marketting Mnagament, No : 2, New York,

1993, p.248.
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xxix. Promosyon uygulamalari,

xxx. Tanmnan bir magaza olmast

Tiiketicileri siipermarketlerden aligverise yénlendiren ve tiketici davramglanna etki

eden aynica galigmamin uygulama kisminda da esas ahmnacak olan faktorlerin bazilarina

agagida aynica deginilecektir.
3.3.4.1. Uriin Yelpazesinin Genisligi

Siipermarketlerden alls\;eds eden tiiketicilerin tercihlerinde etkili olan 6nemli
faktorlerden biri, Giriin yelpazesinin genigligidir. Tiiketiciler, siipermarketlere geldiklerinde
aradiklan trini bulabilmeyi umarlar. Tiketicilerin, aradigi marka, kalite, fiyat ve miktarda
uriini bir yerde bulabildiklerinde memnun olurlar. Rakip siipermarketler ile ahgveris ettigi
siipermarketi iiriin yelpazesi agisindan degerlendiren tiiketiciler, aligveris egilimini iirtin
yelpazesi genis olan siipermarkete dogru kaydiracaktir. Dolayisiyla siipermarketlerdeki iiriin
yelpazesinin (aym driinden farkh mamullerin  bulunmas vb.) genigligi tiiketicilerin

stipermarketleri tercih nedenlerinin en 6nemlisidir.

3.3.4.2. Gereksinimleri Karsilama Giicii

-~

Siipermarket isletmeleri tiiketicilerin begeni ve taleplerine uygun iirtinleri tiiketicilerin
hizmetine sunduklan oranda misteri sayisim artiracaklardir. Diger bir deyisle siipermarket
isletmeleri tiiketicilerin gereksinimlerini kargilayabildikleri oranda basanlt olacaklar ve

rekabetgi giiciinii devam ettirebileceklerdir.

3.3.4.3. Miidahalesiz ve Ozgiir Alsveris Olanag:

Tuketicilerin ¢ogu, aligveris esnasinda kendileri sormadik¢a ya da istemedikge
kendileriyle diyaloga gegilmesini istememektedirler. Satiy gorevlilerinin gerekli gereksiz
tilketicilere miidahale etmesi ve satiy eylemini gergeklegtirmeye ¢aligmasi, tiiketicileri
satmnalma egiliminden vazgecirdigi olmaktadir. Ahgveris egiliminde olan ya da aligveris eden
tilketicilerin ¢ogu, higbir gorevlinin miidahalesi olmadan ve gozetiminden uzak bir sekilde
kendilerine miidahale edilmeden, elleyerek, inceleyerek aligveris etmek istiyorlar.

Siipermarketler, kurulduklann geni§ alanda, tiketicilere miidahalesiz ve o6zgiir alisveris
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edebilme 6zgirligii tamrlar. Tiiketiciler, genig bir alanda diizenli bir bigimde dizilmis raflar
arasinda gezerek, ellerindeki sepetlere ya da arabalara raflardan aldiklan iiriinleri elleyerek ve

inceleyerek, kimsenin miidahalesine gerek kalmadan aligveris yaparlar.

3.3.4.4. Kaliteli ve Giivenilir Mallar

Kaliteli ve giivenilir triinler satma, bir igletmenin en 6nemli stratejisi olmahdir.
Cunkii, kaliteli ve giivenilir tirlinler satma, giivenirliligi de artiracaktir. Bocsh’un “insanlarin
givenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim” s6zii, bu gergegin altim
cizmektedir. Zaten, siipermarketlerden ahgsveris eden tiiketicilerin gogu, siipermarketlerden
aldiklant uriinleri, kalitesinden ve giivenirliinden dolayr almaktadirlar. Siipermarketlerin
kaliteli ve giivenilir mal/iiriin stratejisi, titketicilerin siipermarketlerden aligverise yénlendiren

en 6nemli degiskenlerdir.

3.3.4.5. Fiyatlann Diisiikliigii

Fiyatlann digiklugi, sipermarketlerin tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilme
gerekgelerindendir. Bunu yapilan aragtirmalarda ortaya koymustur. Bu ¢alismanin uygulama
bolimiinde goriilecegi gibi, siipermarketlerin en 6nemli tercih nedeni fiyatlardir. Fiyatlarda
gozlenen ang, tuketici egilimleirnin degismesine yol agacak niteliktedir. Fiyat iiriinlerin
parasal degeridir. Tuketiciler igin, fiyat kendi gelirlerinden aldiklan iriin igin o6dedikleri
parasal deger oldugu igin, tiiketiciler igin aym kalite ve aym: marka iiriine miimkiin oldugu
kadar az para 6demesi 6nem kazamr. Aym kalite aymt marka triine tiiketicilerin diisiik fiyat

odedigi, siipermarketlere dogru tercihlerini degistirmektedirler.

3.3.4.6. Hizmet Kalitesi ve Siiresi

Stipermarketlerde sunulan hizmet kalitesi ve siresi de tiketicilerin siipermarketlerden
satinalma tercihlerini etkileyen faktorlerdendir. Siipermarketlerin, tiiketicilerin elde edecegi
toplam degeri distinerek, baz ilaveler yapmas: gerekmektedir. Siipermarketlerin yapacag: bu
ilaveler, urtnlerin fiziksel niteliklei ya da iglevlerine yonelik farkhlik gergeklestirme
anlamina gelmez. Bu niteliklere ya da iglevlere yénelik ancak dolayh olarak bazi ilaveler
yapilabilir. Bu ilaveler, miisteri hizmetleridir. Tiiketiciler, satin alma eylemini

gergeklestirirken, Griiniin kalitesinin ve fiyatinin yam sira, hizmet kalitesi ya da sunulan ilave
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hizmetleri de g6z oniinde bulundururlar ki, bu durum siipermarketlerin tercih edilme

nedenlerinden olmaktadir.%

3.3.4.7. Satinalmada Odeme Kolayliklar

Tiiketicilerin siipermarketleri tercih etme nedenlerinin bir difer onemli faktorde,
satinalmada 6deme kolayligi gelmektedir. Tiiketiciler i¢in fiyatlann diisikligii 6nemlidir.
Ancak, diigiik fiyatla @irtinii satinalmanin yani sira 6demede kolaylik saglamak da onemlidir.
Fiyat ne kadar disitk olursa olsun, satinalma egiliminde olan bazi tiketicilerin satinalmak
istedikleri triine, aym anda 6deme yapmasi mimkiin degildir. Boyle tiiketicilerin egilimini
eyleme donustiren satinalmada oOdeme kolayhigina baglhdir. Siipermarketlerde 6deme
kolaylig: tiiketicilerin siipermarkelteri tercih etme nedeni oldugu gibi, siipermarketler arasinda

rekabette de dnemli bir tercih nedenidir.

3.3.4.8. Kombine Yapi ve Sosyal Olanaklar

Siipermarketlerin konumluk yerin dis goriniigii, i¢ goriniisii, mimari yapisi ve bu yapi
icindeki kombinelik diger deyisle biitiinliik ile bu alan i¢inde sunulan otopark, oyun alanlar

gibi sosyal olanaklar tiiketiciler tarafindan siipermarketlerin tercih edilme nedenleridir.

3.3.4.9. Fiyat Etiketleri

Supermarkelterde tiiketiciler, genis bir alan iginde gezerek, elle elleyerek ve
inceleyerek aligveris olanagina sahip olduklart gibi, her Uriinin fiyatim iizerinde
bulunmasindan dolayi, gorevliler ile diyaloga ge¢meden iirtinlerin fiyatindan malumat sahibi
olurlar. Fiyat etiketlerinin triinlerin lizerinde olmasi, tiiketicilerin kendi i¢ diinyasinda aym
kalite ve marka wrinlerin fiyatlariin uygunlugu tizerinde yorum yapabilmelerine olanak tamr.
Bu durum da, tiiketicilerin siipermarketlerden aligveris egilimine etki eden oénemli bir neden

olarak gorilmektedir.

66 QZMEN Miijdat, Perakendeci Kuruluslar Aqisindan Miisteri Hizmetleir tatmini ve Miisteri Tatminin
Olgiimiine Ydnelik Bir Uygulama, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir, 2000, s. 60.
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3.3.4.10. Ulasim Kolayhg

Suipermarketlerin  kurulug yerinin segiminin tiiketicilerin ulagimi agtsindan 6nemti
olduguna daha 6nce deginilmigti. Ozellikle sehir merkezlerinin diginda kurulug veri segen,
siipermarketler icin tiketicilerin ulagim énemli bir sorundur. Ozel otomobili olan tiiketiciler,
diger tercih edilme nedenleri ve sosyo-psiko faktorlerin etkisiyle siipermarketleri yine de
tercih etmektedirler. Ancak, bir ¢ok tiiketici, ekonomik olmadigi diigiincesiyle kendi ozel
otomobili ile ahgverige gitmeyi istememektedir. Bir ¢ok tiiketici ise, siipermarketlerden
aligveris etme egiliminde olmalarina ragmen, 6zel otomobili bulunmadigindan bu egilimini
eyleme donistiiremezler. Bundan dolayi, siipermarketlerin potansiyel tiiketicileri kendilerine
¢ekebilmek ‘ig:i'n yapnial?aﬁ géreken rtﬁketicilere ulasim kolaylig1 saglamalarina olanak
tanimalandir. Tiiketicilere saglanacak ulasim kolayligi, sipermarketlerden ahgveris etme

egilimini degistiren 6nemli bir faktordiir.
3.3.4.11. Miisteri Bilgilendirilmesi

Siipermarketlerden tiiketicilerin aligverig etme egilimine etki eden faktorlerden biri de,
titketicilerin bilgilendirilmesidir. Siipermarketler, televizyon, radyo, gazete, dergi, katalog
gesith el ilam ve brogurler ile tiketicileri bilgilendirirler. Bunun sonucu, tiiketiciler
kendilerine sunulan olanaklan degerlendirerek, eyleme gegebilirler. Dolaysiyla, ¢esitli
araglarla ttketicilerin bilgilendirilmesi siipermarketin imajina olumlu etki yaptif1 gibi, aym

zamanda stipermarketlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilme nedenlerindendir.
3.3.5. Siipermarket Miisterilerinin Baslica Memnuniyetsizlikleri

Tiiketicilerin sipermarketlerden ahgveris egiliminden vazgegiren bazi olumsuzluklar
vardir., Bu olumsuziuklann belirlenmesi ve gerekli 6nlemlerin  alinarak pazarlama
stratejilerinin  geligtirilmesi, mutlak anlamda stpermarketlerin karliligmma ve yasamim
etkileyecek diger faktorlere de yanstyacaktir. Buna gore tiketicilerin siipermarketlerden

memnun olmadiklar1 hususlart 6zetle su maddeler halinde siralanabilir:®’

STERGUN, A.g..e,s. 31; A.g.e., 5. 5.



1 Uzakhk,

ii. Pahalilik

iii, Otopark sorunu,

iv. Uriin gesit ve markasimn azligy,

V. Personelle ilgili sorunlar, personelin ilgisizligi ve nezaketsizligi,
Vi, Giiniin belli saatlerinde malgesidinin yetersizligi,

vii.  Magaza dizaynyla ilgili sorunlar, mallara ulagmanin giigliigii,

viii. Magaza trafiginin yogunlugu ve kasalarin sikigikhd: ve yetersizligi,

ix. Tutarsiz fiyatlar, (Raflardaki fiyatlar ile kasadaki fiyatlarin birbirini tutmamasi)
X. Yetersiz kalitedeki trtinler,

Xi. Fiyatlarin tirtinler iizerinde bulunmamasi,

Xii. Son kullanma tarihi gegmis tiriinlerin raflarda bulunmasi,

xiti.  Cahigma saatlerinin yetersizligi,
xiv.  Mal kalitelerindeki bozukluklar

XV. Ulagim

3.3.6. Siipermarket Miisterilerinin Davramsina Etki Eden Bashca Pazarlama

Stratejilerinin Analizi

Supermarket isletmelerinde uygulanabilecek olan yukanda séz konusu edilen
pazarlama stratejileri genel olarak degerlendirildiginde; siipermarket isletmelerinin baganl
olmasi, musteri sayilarim arttirarak karhihiklarm yikseltmesi buna bagl olarak da yasamlarim
uzun middet devam ettirmeleri, bu igletmelerin sirdiirdiikleri rutin faaliyetlerle miimkiin
olamayacag! gayet aciktir. Gerek migteri sayillarimn antilmasi, gerekse karliigi artirarak
sipermarket isletmesinin yasamunin devam ettirilmesi tiiketici davramglarimi  bilmek,
beklentilerini belirlemek ve bunlar dogrultusunda stratejiler gelistirmekle ilgili oldugu gibi,
caligmada genel gergevesi ortaya konulan pazarlama stratejilerinin uygulamasiyla ancak
miimkiindir. Bundan dolayi, fiyat, Grin farklilagtirma, kalite gibi stratejiler kesinlikle ihmal
edilmemesi gereken stratejiler olup, tutundurma stratejileri de, satiglan artiric1 ve siipermarket

imajim gliglendirici 6zelliginden dolay: yararlanilmasi gereken 6nemli stratejilerdendir.

Sonu¢ olarak, Siipermarketlerde pazarlama stratejileri, tiiketici davramglarini
siipermarket lehine degistirmeye yonelik pazarlama stratejilerini kapsamakta olup karlilg,

satig etkinligini ve miigteri sayisini artirmayt amaglamaktadir.
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4.1. UYGULAMA YAPILAN SUPERMARKET HAKKINDA GENEL
BILGILER

4.1. 1. Kiitahya Yimpas Siipermarketinin Tanitimi

Anket uygulamas: gerceklestirilen Kiitahya Yimpag Magazasi, Yimpas A.S’ye bagh
zincir siipermarket magazalarindan biridir. Antalya — Afyon karayolu tizerinde 1999 yilinda
hareketli bir noktaya kurulmustur. Magazanin dis goriiniisii Selguklu mimarisi 6zelligini
yansitmaktadir. Uzay ¢atilarla desteklenmis olan magaza, modern bir yapida hizmet vermekte
olup, 15.000 m® alan tizerindedir. Magazada gida, giyim, hali , mobilya, beyaz esya, ziicaciye,
bilgisayar, oyuncak, kaset, CD, kirtasiye, kitap, hirdavat, oto aksesuari, elektrikli ev aletleri,
manav, unlu mamuller reyonlan yer almaktadir. Magazada ayrica kafeterya, restaurant, erkek
kuaforii, giizellik salonu, internet kafe, bilardo salonu, ¢ocuk oyun alanlani ve otopark

bulunmaktadir.
4.1.2. Kiitahya Yimpas Siipermarketinin Personel Durumu

Kiitahya Yimpas magazasinda hizmet, idari ve reyonlarda olmak tizere toplam 150 kisi

istihdam edilmektedir.
4.1.3. Kiitahya Yimpas Siipermarketinin Organizasyonu
Kiitahya Yimpas magazas1 Yimpas Holding’e baglh bir kurulustur. Faaliyetleri

merkezi olarak planlanan Kitahya Yimpag stipermarketi, bir magaza mudiri tarafindan

yonetilmektedir. Magaza mudiiriine bagh olarak midir ve sefler bulunmaktadir.
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4.2. ANKETIN YONTEMIi HAKKINDA GENEL BILGILER

Bu anket uygulamas: Kitahya Yimpagta ger¢eklestirilmig olup, Yimpagin diger
magazalarinda yapilmamigtir. Dolayisiyla Kiitahya Yimpag’ta gergeklestirilen bu anket,
Kitahya’da siipermarketlerin pazarlama stratejilerinin  mugteri egilimlerine etkisini

aragtirmaya yoneliktir.

Bu baglamda Kitahya Yimpagta iki bolimlii bir anket uygulamasi
gerceklestirilmigtir. Bu iki bolim ayni zamanda birbiriyle de baglantili olup, sonuglarn
tutarliging test etme 6zelligi de tasimaktadir. Anketin ilkinde, 18 soru yer almigtir. Diger 20
soru ise giklara aynlmis, bazi sorularda yerine birden gok tercih yapmalarina olanak

taninmigtir.

Ikinci ankette ise ankete katilanlardan 25 degiskenin bulundugu tablo iginden

kendilerine gore 6nem derecesine gore tercih yapmalar istenmistir.
Ankette 6rnekleme yontemi esas alinmig olup, ankete toplam katilim sayisi 320°dir

4.3. SUPERMARKETLERIN PAZARLAMA STRATEJILERININ TUKETICI
DAVRANISLARINA ETKILERI UZERINE KUTAHYA YIMPAS
MUSTERILERINE YONELIK ANKET UYGULAMASI SONUCLARININ
DOKUM VE DEGERLENDIRILMES]

Anket sonuglar ile ilgili dokimler, bilgisayar ortaminda grafiklere aktarilarak yiizde

olarak degerlendirilmistir. Anket sonuglariyla ilgili grafikler ve degerlendirmeleri asagidadir.

Anketin birincisi sorusu ankete katilan Yimpas migteri profilinin belirlenmesine
yoneliktir. Burada ozellikle  ankete katilan Yimpas miisterilerinin cinsiyeti ve egitim
durumlarn 68renilmek istenmistir. Buna gore, ankete katilan yimpas misterilerinin cinsiyeti

Sekil 4.1°de; egitim durumlari $ekil 4.2°de goraldigii gibidir.
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Sekil 4.2°den anlagilacag: gibi, ankete katilan Yimpas miisterilerinin %16’s1 kadin;

%841 erkektir.

Sekil 4.2 : Ankete Katilan Yimpag Musterilerinin Cinsiyetinin Yiizde Dagilim

Kadin
%16

Erkek
% 84

Sekil 4.3 : Ankete Katilanlarin Yimpag Masterilerinin Egitim Durumlanimin Yiizde Dagilimi

Universite -
%58

e —

Sekil 4.3’ den anlagilacag: gibi, ankete katilan Yimpas miisterilerinin %58 yiiksekokul,
fakiilte duzeyinde Universite mezunu, % 38’i lise; %4’ ise orta okul mezunudur. Higbir

ilkokul Yimpag misterisi tarafindan anket cevaplandirilmamugtir.
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Anketin ikinci sorusu “Kiitahya Yimpas magazasina genelde (en gok) hangi ulagim
kanalini kullanarak gelmektesiniz?” seklinde olup, genelde Kiitahya Yimpas miigterisinin en
gok hangi yoldan Yimpag’a geldikleri arastirilmak istenmigtir. $ekil 4.4, Kiitahya Yimpas
miigterilerinin genelde en ¢ok hangi yoldan Yimpas magazasina geldiklerinin yiizde olarak

dagilimim gostermektedir.

Sekil 4.4 ; Kiitahya Yimpag Misterilerinin Genelde En Cok Hangi Ulagim Kanalint

Kullandiklarinin Yiizde Dagilimu

Servis
araglariyla
Yaya olarak / %33
%38 /’
Kend: 6ze
aracimla
%51
Dolmugla
%38

Sekil 4.4’den anlasilacag: gibi, Kitahya Yimpas miisterilerin en gok kendi araglanyla
Yimpas magazasina gelmektedirler. Kendi 6zel araciyla Yimpas magazasina gelenlerin yiizde
oran1 %51°dir. Kendi 6zel aracindan sonra ikici sirada, Yimpag servis araglariyla Yimpas
magazasina gelindigi anlagilmaktadir. Servis araglartyla Yimpas magazasina gelenlerin yiizde
orami ise %33°dir. Anket sonuglarina gore dolmusla ve yaya olarak Yimpas magazasina
gelenlerin oranmi ise %8 olmustur. Bu sonuglardan anlagilacag: iizere, misteriler Kiitahya
Yimpas magazasina genelde en ¢ok kendi araglartyla ve Yimpas'in servis araglariyla
gelmektedirler. Dolayisiyla, Kiitahya Yimpas magazas: otopark ve servis araglar
hizmetlerinde yaganacak olumsuz gelismeler Kiitahya Yimpas migterilerinin egilimlerinin

degismesine yol agabilecektir.
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Anketin Ugiincii sorusu, Kiitahya “Yimpas magazasina servis aract olmasa aylik
ibtiyaglarimzin biyiik bir bolimiini kargilamak i¢in yine de gelir misiniz?” seklindedir.
Anketin bu sorusuna katilimcilarin verdikleri cevaplarin yiizde dagilimi sekil 4.5°de
gorildagn gibidir.

Sekil 4.5 : Servis Araci Hizmeti Olmamasi Durumunda Kiitahya Yimpas

Migterilerinin Egilimlerinin Yizde Dagilim Oranlari

Belki
%31 N\
Gelirim
%59
Gelmem
%10

Sekil 4.5’den anlagilacagr gibi, Kiitahya Yimpas miisterilerinin %10’u servis aract
olmamast durumunda kesinlikle aligveris i¢in gelmem derken; %59’u gelirim; % 3171 belki
cevabim vermiglerdir. Ugtincii soru verileri ile bu sorunun verileri karsilastiniidiginda, %51
oraninda Yimpas musterisinin kendi araci ile; %8’ininde dolmusla geldigi dikkate alindiginda,
bu oranlarin toplami1 %59’dur. Yani servis araci olmasa dahi gelirim cevabini veren Yimpas
migterisinin %59 oramyla aymdir. Servis aracini kullanarak Kiitahya Yimpas’a gelen
miisterilerin %10’u kesinlikle gelmemem egiliminde oldugu gériilmekle birlikte, %31 “belki”
cevabi da, aynt kosullarda aligveris etme imkami sunan bagka rakiplere kayma egilimi

gosterebilecek niteliktedir.
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Anketin dérdiincti sorusunda Kiitahya Yimpas misterilerinin Yimpas’a ugrama sikligi
ogrenilmek istenmigti,. Buna gore anketin lglncii sorusu goyledir: “Kitahya Yimpas

magazasina ayda kag defa aligveris i¢in ugramaktasiniz?”

Anketin Gigincii sorusuna verilen cevaplarin yiizde dagilimi Sekil 4.6 gérﬁldﬁgﬁ

gibidir.

Sekil 4.6 : Kiitahya Yimpas Miisterilerinin Aligveris I¢in Aylik Gelme Siklig: Yiizde
Dagilimi

Ankete cevap verenlerin Yimpas'a ahgveris igin aylik gelme
egilimi

Bir defa

/ %15

Ugten gok
%47

Sekil 4.6da gorildagi gibi, ankete katilanlarin %47’si ayda genelde tigten ¢ok; %21°i
iki defa; % 17’si i¢ defa; % 15°1 bir defa alisveris igin Kiitahya Yimpas magazasina
gelmektedir.

Anketin besinci sorusunda miisterilerin Kiitahya Yimpas magazasina her ugradigimda
aligverig edip etmedigi 6grenilmek istenmigtir. Bu soruya verilen cevaplarin ytizde dagilimlar
Sekil 4.7°de goriildiigu gibidir.



ugradifinda mutlaka aligveris etmektedir. %62’si ise bazen etmekte, bazen etmemektedir.

Sekil 4.7 : Kiitahya Yimpag Miigterilerinin Yimpag’tan Aligveris Etme Egilimi

Mutlaka aliyverig
— ederin
%38

Bazen aligverig
edip bazen
etmedigim oluyor
%62
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Sekil 4.7’den anlagilacag: gibi, Kitahya Yimpas musterilerinin %38’ her

Anketin altinct sorusunda Yimpas miisterilerinin kimin etkisinde kalarak Kiitahya

Yimpas magazasina geldikleri sorgulanmigtir. Anketin bu sorusuna verilen cevaplarin yiizde

olarak dagilimi Sekil 4.8’de goriildugi gibidir.

—F

Sekil 4.8 : Kiitahya Yimpas Magazasina Misterilerin Kimlerin Etkisiyle Geldiklerinin

Yiizde Dagilimi

Genellikle esimim

istemesiyle
geliyorum
%19
Genellikle kendi Genellikle
istegimle gocuklarimin
geliyorum istemesiyle
%66 geliyorum

%15
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Buna gore, Kiitahya Yimpas magazasina gelenlerin %66’s1 Kiitahya Yimpas
magazasina kendi istegiyle; %19’u esinin istemesiyle; %15°i ise ¢ocuklarinin istemesiyle

geldiklerini belirtmiglerdir.

Yimpag Turkiye genelinde degisik alanlarda faaliyetlerde bulunmakta, bazi triinleri
kendi tesislerinde iireterek ihracat yaptiklart gibi, hem kendi magazalaninda hem de baska
perakendeci ve toptanci kuruluslar araciliiyla tiiketicilere sunmaktadir. Bundan dolay:
anketin yedinci sorusunda migterilerin Kiitahya Yimpas magazasindaki aligveriglerinde
iiriinlerin Yimpag tiriinleri olup olmadigina dikkat edip etmedikleri 6grenilmek istenmigtir. Bu
aym zamanda diger anketin birinci sorusuyla baglantilidir. Anketin yedinci sorusuyla ilgili

cevaplarin yiizde olarak dagilim: Sekil 4.9’da gorildigi gibidir.

Sekil 4.9 : Kiitahya Yimpag Miisterilerinin Aligverislerinde Tercih Ettikleri Uriinlerin
Yimpas Uriinleri Olup Olmadiklarinin Yiizde Olarak Dagilimi

Dikkat ederim

%19

Bazen dikkat
ederim
%56

Dikkat etmem
%25

Kiitahya Yimpas magazasindan aligveris eden miisterilerin %25 tercih ettikleri
firiinlerin Yimpas trtinleri olup olmadiklarina dikkat etmediklerini; buna karsin %19°u dikkat

ettiklerini - belirtmiglerdir. Bunlara karsin % 56’lik kesim bazen dikkat ettiklerini

belirtmiglerdir.
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Anketin sekizinci sorusu aileler ile sinirlandindmistir. Diger deyigle bu soruyu evli
olanlarin cevaplandirmas: istenmigtir. Bu soruda, ankete katilan kisinin esi ve ¢ocuklarimin
Kiitahya Yimpag’a daha ¢ok hangi maksatla gitmek istedikleri 6grenilmek istenmigtir. Bu

soruya verilen cevaplarin yiizde olarak dagilim: Sekil 4.10°da goriildigi gibidir.

Sekil 4.10 : Kutahya Yimpag Magazalarina Ailelerin Hangi Maksatla Geldiklerinin
Yiizde Olarak Dagilimu

Algveris igin
%6
Eglenmek, hosgga
vakit gegirmek
icin
%14

-

Hem aligveris edip
hem de hosca vakit /
gecirmek igin
%380

Sekil 4.10°dan anlagilacag: gibi sadece aligveris i¢in Yimpas’a geldiklerini belirten aile
bireylerinin yiizde dagilim: %6; sadece eglenmek ve hosga vakit gegirmek igin gelenlerin
yiizde dagilimi %14°diir. Hem.ahsveris hem de hosca vakit gegirmek igin gelen ailelerin
yizde dagilimi ise %80°dir. Dolayisiyla, Yimpag’a ailelerin bakigi, Kiitahya Yimpas
magazasinin hem aligveris edilecek hem de hosga bir vakit gegirilecek bir yer oldugu

seklindedir.

Evli olmayan kisilerin Kiitahya Yimpas magazasina hangi maksatla geldikleri
dokuzuncu soruda yoneltilen soruyla ogrenilmek istenmigtir. Dokuzuncu soruya verilen

cevaplarin yizde olarak dagilimi Sekil 4.11°de gorilmektedir.
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Sekil 4.11 : Kisilerin Kiitahya Yimpas Magazasina Hangi Maksatla Geldiklerinin

Belirlenmesi

-
Eglenmek, hosca
vakit gegirmek
i¢in
> Y%od
Hem ahigverig edip /
hem de hogea vakit
gegirmek igin
%86

Sekil 4.11’den anlagilacag) gibi Kiitahya Yimpas magazasina gelen miisterilerin,
ailelerde oldugu gibi, geneli hem aligveriy etmek hem de hosca vakit gecgirmek igin
gelmektedirler. Ailelerin cevaplari ile bireylerin cevaplart (evli olmayan) yiizde dagilimi
yaklagik olarak birbirine yakin oranlardadir. Dolayisiyla Kiitahya Yimpas magazast,
Kitahya’da yagayan insanlar igin sadece aligverig etmek istenilen bir yer olmayip insanlarin
sosyal ihtiyacina cevap veren bir yerdir. Bu 6zelligini korudugu ve de gelistirdigi miiddetce

miigteri potansiyelini koruyacaktir.

Anketin onuncu sorusunda, Kiitahya Yimpas magazasinda kredi kart:1 ile aligveris
etme hizmeti sunulmadifinda Kiitahya Yimpas miisterilerinin tercihlerindeki degisme egilimi
ogrenilmek istenmigtir. Sekil 4.12, bu soruya iliskin verilen cevaplarin yiizde olarak

dagilimini gostermektedir.
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Sekil 4,12 : Kiitahya Yimpag Magazasinda Kredi Kart1 Ile Ahgveris Hizmeti

Sunulmamast Durumunda Aligverig Egiliminde Degigimin Yiizde Dagilim

Kesinlikle
aligveris etmem
%22

Yine de aligverig

ederim

%54 Bazen aligveris
ederim
%24

Ankete katilanlarin %544 kredi kartiyla aligveris etme hizmeti sunulmasa da, yinede
aligveriy edeceklerini; buna kargilik %22’°lik bir migteri kitlesinin kesinlikle aligverig
etmeyeceklerini belirtirken, %24°lik bir migteri kitlesi bazen aligveris ederim cevabim
vermiglerdir. Dolayisiyla, yaklagik %45 oraminda kredi karti hizmetinden yararlanan bir
miusteri kitlesinin, kredi kart1 ile ahgverig etme hizmeti sunulmamast durumunda aligveris

egilimlerinin degisebilecefi yargisina varmak miimkiindiir.

Anketin on birinci sorusuyla sipermarketlerde pazarlama stratejilerinin  en
onemlilerinden olan tutundurma stratejisi Qerge\;esinde diizenlenen promosyonlarin
miisterilerin aligveris egilimlerine etkisi 6grenilmek istenmigtir. Bunun i¢in anketin on birinci
sorusunda Yimpas magazasinda promosyon yapildifinda aligveris etmek igin gidip
gitmedikleri sorulmustur. Sekil 4.13, ankete katilanlarin verdikleri cevaplarin  yiizde

dagilimini gostermektedir.
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Sekil 4.13: Kiitahya Yimpag’ta Diizenlenen Promosyonlarin Misterilerin Aligveris

Etme Egilimlerine Etkisi

Gitmem Mutlaka
%13 Yimpasa'a
= giderim
%42

Bazen giderim
%45

Sekil 4.13°den anlasilacag: gibi, Kiitahya Yimpag'ta diizenlenen promosyonlarin %42
oraninda bir miisteri kitlesinin aligveriy etme egilimini harekete gecirdigini ortaya
koymaktadir. Buna karsin %13 oraninda miusteri kitlesinin egiliminde bir degisiklik
gozlenmezken, %42 oraninda misteri kitlesi de bazen de olsa promosyonlardan

etkilenmektedir.

On birinci soruda Kiitahya Yimpag’ta promosyonun aligveris egilimine etkisi
sorgulanmisti. On ikinci soruda ise Kiitahya Yimpas maSazasindan aligveris egiliminde hangi
promosyon tiirlerinin daha etkili oldugu 6grenilmek istenilmistir. Sekil 4.14, Kitahya Yimpas
magazasinda daha ¢ok hangi promosyonlarin ectkili olduunun yizde dagihmimi

gostermektedir.
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Sekil 4.14 : Yimpag’ta Promosyon Tirlerinin Aligverig Egilimine Etkisinin Yiizde
Dagilim

Kigik hediyeler
verilmesi daha
etkili olmakta

%12

Kupon gekilisi
promosyonlar
~daha etkili
olmakta
%4

Griinlerde
. . indirim
kampanyalan
daga etkili
olmakta
%84

Kiitahya Yimpas misterilerinin goriigiine gore en ¢ok Griinlerde indirim kampanyalar
aligveris egiliminde etkili olmaktadir. Ankete katilanlarin %847 bu goriigi paylagmaktadir.
%12 oraninda katidimer ise kiigiik hediyeler verilmesinin daha etkili promosyon yontemi
oldugu goriginii paylagmaktadir. Dolayisiyla, Yimpas magazalarinda daha g¢ok iirtinlerde

indirim yapilmasi yoniinde promosyon egilimi beklentisi goze ¢arpmaktadir.

Anketin on tugincii sorusu, Kiitahya Yimpas magazasinda fiyatlar yiiksek olsa bile
rahat bir aligveris icin yine de Yimpas magazasinin tercih edilip edilmeyecegi ile ilgilidir.
Sekil 4.15. fiyatlarin yitksek olmast durumunda Yimpas misterilerinin aligveris egilimlerinin

ne yonde degisecegini gostermektedir.
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Sekil 4.15 : Fiyat Artiglarina Ragmen Rahat Bir Aligveris I¢in Yimpag’n Tercih

Edilmesi Durumunun Yiizde Dagilimi

Yimpas'l
tercih
ediyorum
%28

Tercih
etmiyorum
%72

Kitahya Yimpas magazasi miisterileri ig¢in promosyon olarak iriinlerde indirim
onemli oldugu Sekil 4.14’den anlagilmigti. Sekil 4.15’den anlagilacagy gibi, Yimpag’ta
tirtinlerin fiyatlarinin rakiplerine gore yiiksek olmast durumunda muisteriler, yeter ki rahat bir
aligveris edeyim ama fiyat yiiksek olsun 6nemli degil mantifiyla hareket etmediklerini, akilci
davrandiklanm gostermektedir. Dolayisiyla Yimpas miisterilerinin tercihlerinde rahat bir
ortam aligveris ederek hogga vakit gegirmek onemli olmakla birlikte, Yimpas’in rakiplerine

gore fiyatlaninda algilamlan artig aligveris egilimlerinde degisiklige neden olacak niteliktedir.

Kultiirel ¢evrenin insan davramslarina etkisi bilinmektedir. Kiitahya insanimin
muhafazakar bir ozelligi oldugu soylenmektedir. Bu ozellik ile Yimpas igletme kiltarinin
ortiistigi, bunun Yimpas icin 6nemli bir avantaj oldugu iddia edile gelmekteydi. Ozellikle
Kiitahya insaminin alkollt igki sati;t yapilan yerlerden algveris etmeme gibi bir egilimi
oldufgu da yaygin bir soylentiydi. Buradan yola ¢ikarak, Yimpag’in benimsedigi politika
geregi, magazalarinda alkollii icki satigi yapilmamasinin misteri davramsglarina ne gibi etkisi
olabilecegi oOgrenilmek istenmistir. Buna goére ankete katilanlara, Kiitahya Yimpas
magazasinda alkolli icki satipt yapilmasi durumunda aligveris etmemeyi digiiniip
dugiinmedikleri, bunun bir sorun olup olmadif1 sorulmustur.  Ankette yoneltilen bu soruya

verilen cevaplann yiizde olarak dagilimi Sekil 4.16’daki gibi olmugtur.



Sekil 4.16 : Kiitahya Yimpag’ta Alkolli Igki Satilmasi Durumunda Miisterilerin
Algverig Egiliminde Olasi Degisikligin Yiizde Olarak Dagilimi

Al i
vens Kesinlikle
etmemem 1¢in
bir sorun etmern
4
degildir 735
%40
Etmemeyi
-diistiniirim
%25

Sekil 4.16;dan de anlagilacag gibi, ankete katilanlarin bilytik bir bolimii iiniversite
egitimi almig kisiler olmasina ragmen, %6011k bir misteri kitlesi, alkollii i¢ki satigt yapilmas:
durumunda Yimpag’tan alisveris egilimlerini gozden gegirecek niteliktedir. Ozellikle %351k
bir kitle kesinlikle aligveris yapmayacaginm belirtmektedir. Dolayisiyla, Kiitahya Yimpas
magazasinda alkolln igki satig1 yapiimasi durumunda, %50 nin tstinde bir miigteri kaybi s6z

konusu olabilecektir.

On besinci soruda Kiitahya Yimpag’ta satilan Yimpag’a ait tirtinlerin daha ¢ok hangi
nedenden dolay: tercih edildikleri 6grenilmek istenmigtir. Sekil 4.17, Kiitahya Yimpas’ta
satilan Yimpas’a ait urinlerin tercih edilme nedenlerinin yiizde olarak dagilimini

gostermektedir.
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Sekil 4.17 : Kiitahya Yimpag’ta Satilan Yimpag’a Ait Uriinlerin Tercih Edilme

Nedenlerinin Yiizde Dagilimi

Diger nedenler

%14 Kalitesinden
b dolayr satin

alinm

Fiyatindan %49

dolay tercth -
ederim
%37

Sekil 4.17°den anlagilacagi gibi Yimpas’a ait Grinlerin en ¢ok tercih edilme nedeni

oncelikle kalitesi, sonra fiyat:1 olmaktadir.

Siipermarketler, self servis yontemi esas olmakla birlikte yine de yiiz yize satig
yonteminin uygulandig igletmelerdir. Bundan dolayr miisteriler ile gorevliler sirekli karg
karstya gelmektedirler. Bundan dolay: on altinci soru ile ankete katilanlardan gorevlilerden
istenilmedigi halde kendileriyle diyaloga ge¢mesinden rahatsizhk duyup duymadiklan
ogrenilmek istenmigtir. Sekil 4.18, migsterilerin Yimpag gorevlilerinin kendilerinden
istenilmedigi halde diyaloga gegilmesinden rahatsizlik duyulup duyulmadiginin yiizde olarak

dagilimini géstermektedir.
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Sekil 4.18 : Yimpag Gorevlilerinin Kendilerinden Istenilmedigi Halde Misterilerle
Diyaloga Gegmelerinden Duyulan Rahatsizigin Yiizde Dagilimi

Sekil 4.18°den anlagilacag: gibi, ankete katilan misterilerin %55’i, gorevlilerin
istenilmedigi halde kendileriyle diyaloga ge¢melerinden rahatsizhk duymamalanna karsin,
%45°lik bir miisteri kitlesi rahatsizlik duymaktadir. Bundan dolayi, gorevlilerin gerekmedigi

miiddetce miisterilerle diyaloga gegmemesi gerekmektedir.

Pazarlama stratejilerinden olan reklamlanin satiglart artirict etkisi oldugu bilinmektedir.
On yedinci soruda, miigterilerin genelde en ¢ok hangi reklam aracindan etkilenerek Yimpas’a
ahsveris icin geldikleri sorulmustur. Ankete katilanlarin iki tercih yapmas: istenmistir. Buna
gore Yimpag miigterilerinin en gok hangi kanaldan gerekli duyurulani 6grenerek Yimpag’a
aligveris i¢in geldikleri ile ilgili cevaplarin yiizde olarak dagiim $ekil 4.19°daki gibi

olmustur.



Sekil 4.20 : Yimpas Miisterilerinin En Cok Duyurular1 Hangi Kanaldan
Ogrendiklerinin Yiizde Dagilimi

H ilantanyla Brenip
Yinpes ‘agmek Fn ook gend televizyon
l'm‘ycnn] ' ] ]] ] ..E .
%28 Yinpes’a geliyarum
%5
En ook genel gazete ve
dergilerden duyup
Yinpagageliyaum .
“ Fn ok yerd tdevizyn
. ~_ karellanyla renip
Fn ook yerd gazeteve - Yurmsoaglyamn
degladndyp 7L e
Yinpes'a geliyorum
Yinpes'a gediyorum %4
Y8

Sekil 4.19°dan anlasildig: gibi, Yimpas miusterileri en ¢ok el ilanlanyla Yimpas ile
ilgili yapillan duyurulan o6grenmektedir. Daha sonra genel televizyon kanalarindan
etkilenmektedirler. Buna gore Yimpas miusterilerinin en ¢ok sirasiyla el ilanlanindan, genel
televizyon  kanallanndan, yerel televizyon kanallanndan  etkilenerek  ahigverige
yonelmektedirler. Diger bir deyisle, yerel bazda Kiitahya Yimpas i¢in en etkili reklam araglan
el ilanlan ve yerel televizyon kanallann olmaktadir. Yerel gazetelerin etkileme giicii %10’lar

dolaymda kalmaktadir. Yerel radyolarin etkileme giicii ise oldukga diigitk olmaktadir.

Yimpas, yiz Olgim olarak Kiitahya’nin en biiyitk siipermarketidir. Bu biyiikliik,
Yimpag’a, hosga vakit gecirilecek bir yer olma ozellii kazandirmustir. Bu duisgiinceden
hareketle, aym ozelliklere sahip bir siipermarketin Yimpag’in bulundugu alana kurulmasi
durumunda Yimpas misterilerinin egiliminde ne gibi bir degisme olabilecegi 6grenilmek
istenmigtir. Ankete katilanlarin yoneltilen bu soruya verdikleri cevaplann yiizde olarak

dagilimlan Sekil 4.20’de goraldiagi gibidir.
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Sekil 4.20 : Ayni Ozelliklere Sahip Bagka Supermarket Magazalar Yimpas'in
Bulundugu Alanlara Kurulsa; Yimpag’tan Aligverig Etme Egilimlerinin

Yiizde Dagilimi

Yimpas'm bulundugu alana ayni 6zelliklere sahip
baska bir siipermarket kurulsa miigteri egilimlerin
degisim egilimi

. Algveris
A hgveris 4 e ilimim
egilimim ) depisebilir
degigsmez % 49
%51

-

Yoneltilen bu soruya ankete katilanlarin %51°1 aligverig egilimlerinin degigmeyecegini

belirtirken; %49’u degisebilir demektedir.

On dokuzuncu soru soyle yoneltilmistir: “Yimpas magazasina aligverise gelmenizde
aligveriy dist bir maksat disiiniyor musunuz?”’ Ankete katilanlarin bu soruya verdikleri

cevaplarin yiizde olarak dagilimi Sekil 4.21°de gérildiigii gibidir.

Sekil 4.21: Yimpag’a Gelmede Aligveris Disi Bir Maksat Disiinilip Disiinilmedigi
Yoniindeki Migteri Egilimlerinin Yizde Dagilimi

Yimpas'a gelmede aligveris dis1 bir maksat
egiliminin olup olmadiginin belirlenmesi

Evet
T30

Hay 1
% 70




117

Kiitahya Yimpag miisgterilerinin %701 aligveris maksadiyla Yimpas’a gelirken, %30°u
ahgverig dist maksat kafeterya, restaurnat, eglence gibi nedenlerle Yimpag’a geldikleri
anlagilmaktadir.

Yirminci  soru, migteri  gikayetlerinin  ve  memnuniyetsizliklerinin
belirlenmesine yoneliktir. Bu gergevede ankete katilanlara, ahigveriy icin Yimpas’a
geldiklerinde aligveriy etmeden Yimpas’tan ayrilma nedenleri sorulmug ve birden gok
tercih yapabilecekleri belirtilmigtir. Ankete katilanlarin bu soruya verdikleri cevaplarin

yiizde olarak dagilimlan Sekil 4.22’de goriildiigi gibi olmugtur.

Sekil 4.22 : Yimpas Miigterilerinin Ahigveris Etmeden Aynilmalarina Neden
Olan Faktorler

Yimpas misterilerinin ahgveriy etmeden magazadan aynlmalarina neden olan
faktorlerin - baginda fiyatlann _yiiksekligi gelmektedir. Bunu miigterinin istedigi Grind
bulamamasi, istedigi marka wGriinii bulamamas: izlemektedir. Bu ¢ faktoriin toplam yiizde
icindeki pay1 %71°dir. Fiyatlanin urunlerin tizerinde olmamast da miisterileri aligveristen

vazgegiren 6nemli nedenler arasinda gelmektedir.
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Anketin II. Boélumiinde Tablo 4.1°deki ozelliklerin misteriler i¢in ne anlama geldigi

sorgulanmugtir. Anket sonuglarimin dokiim ve degerlendirmesi Tablo 4.1’de ve diger

grafiklerde verilmistir.

Tablo 4.1 : Kiitahya Yimpas Magazasimin Miisteriler I¢in Tercih Nedenleri

Sira | Ozellikler Cok Kismen [Pek  Onemli|Hi¢  6nemli | Fikrim yok
Onemli Onemli | degil degil
1 YIMPAS adi 160 70 60 10 -
2 Bol iiriin gesidi 250 40 - - 10
3 Yitksek kaliteli diriinler 180 100 - - 10
4 Uriinlerin giivenirliligi 290 30 - - -
5 Fiyatlarda uygunluk 220 50 - 20 -
6 Personelin ilgi ve nezaketi 250 10 20 10 -
7 Magazaya ulagim kolaylif 150 90 30 30 -
8 Magazamn otoparkintn 210 40 20 30 -
olmasi
9 Satilan iiriiniin 180 80 - - 10
degistirilmesine olanak
taninmast
10 Magazann fiziksel 220 50 30 - -
konumunun i¢ agici, ferah,
aydinlik olmast, dekorasyonu,
1s1s1, aydinligy vb. dzellikleri
11 Cocuklar igin eglence 200 60 30 10 10
parklanimin ya da
boliimlerinin olmasi,
12 Vitrin diizenlemesi, 130 140 30 10 =
13 Hediye cekiligli kampanyalar | 110 80 80 10 10
ve diger promosyonlar
(indirimler, kiiciik hediyeler)
14 Alkollii icki satigimin 150 30 50 30 30
olmamasi
15 Kredi kartiyla aligverig 190 60 30 20 -
olanagi
16 | Kredili satiglar 210 70 40 - -
17 Servis araci hizmeti 180 60 50 20 -
18 Cezbedici magaza dist 120 70 60 30 -
goriiniig
19 Mapazamn temizligi 300 130 - - -
20 Lokanta/ Kafetarya hizmetleri | 220 90 10 - -
21 Mescit — Tuvalet, Lavabo 240 60 - - -
22 Reyon bdliimlendirilmesi 160 80 60 - -
23 Yiiriiyen merdivenler 120 100 100 - -
24 Magaza iginde rahat dolagma | 170 110 40 - -
25 Kasa 6niinde ve paketleme 170 100 20 - -

icin bekleme siiresi
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Tablo 4.1°de oncelikle Yimpas adinin ankete katilanlar i¢in ne kadar 6nemli oldugu

sorgulanmigtir.

Sekil 4.23 : Yimpas Adinin Miisteriler Igin Ne Kadar Onemli Oldugunun

Belirlenmesi
YIMPAS adi
Pek Onemli ngdZ?ﬁmh Fikrim yok
desil s %0

%3

%20

Ankete katilanlarin %544 Yimpas adinin kendileri i¢in ¢ok o6nemli oldugunu
belirtmigleridir. Sekil 4.19°daki degerler ile anketin bu degerleri karsilagtinldiginda iki
degerin birbirine yakin degerler oldugu gorulmektedir. Yimpas’in kuruldugu alana, aym
dzelliklerde bagka bir siipermarket kurulsa egilimim degismez diyenler ile Yimpas adinin
kendileri igin ¢ok 6nemli 9ldug_unu soyleyen katilimcilar arasinda ¢ok az bir fark oldugu
gbrﬁlmektedif. Bu da, }impas’m %50 oraminda bir sadik miigteriye sahip oldugunu

gostermektedir.

Kiitahya Yimpas misterilerinin bol drin gesidinin kendileri i¢in ne kadar 6nemli

oldugu sorgulanmstir.
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Sekil 4.24 : Kiitahya Yimpag Misterileri I¢in Bol Uriin Cesidinin Onemi

Boliirin gesidi

o Hi¢ 6nemli
Kismen FPek Omemli = =~ degil
degil Fikrim-yok

%0
%o %3

Onemli
%13

Cok Onemli
%84

Ankete katilanlarin verdigi cevaplarin yizde olarak dagilimindan anlagildigi gibi,
Kitahya Yimpas misterisi, Yimpas magazasinda bol iiriin ¢esidi bulundurulmasini
istemektedir. Yimpag miisterilerinin %84’ igin, bol tiriin gesidi ¢ok énemli iken, %131 icin
kismen 6nemlidir. Dolayisiyla bol tirin gesidinin bulundurulmasi Kiitahya Yimpas magazas:

i¢in 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak goriilebilir.

Sekil 4.25: Kiitahya Yimpag Miigteriler Igin Yiiksek Kaliteli Uniinlerin Onemi

YUksek kaliteli Granler

Pek Onemli depil o
o Hic onenii degilFikrim yok
%0 %3

Kismen Onemli J k ;
%34 ‘ ok Onemli

%03

Kiitahya Yimpas misterilerinin %63’ yuksek kaliteli trinlerin kendileri igin ¢ok
énemli oldugunu belirtirken; %34 kismen 6nemli oldugunu belirtmiglerdir. Genelde Kiitahya

Yimpag migterileri kalitesiz tiriinleri istememektedirler.
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Sekil 4.26 : Yimpag Miisterilerine Gére Uriinlerin Giivenirligi

Pek Onemli degil Urlnlerin gGvenirliligi
0/00 _\\ . . .
\Hi¢ énemli degil
%0  Fikrimyok
) %0

Kismen Onemti \\
N2

%9

Cok Onemli
%91

Kutahya Yimpas misterileri aldiklan trtinlerin giivenilir olmasint istiyorlar. Kiitahya

Yimpasg miigterisinin %91°i, iriinlerin giivenilir olmasini istemektedir.

Sekil 4.27 - Kiitahya Yimpas Miisterileri I¢in Fiyatlarda Uygunlugun Onemi

Fiyatlarda uyguniuk

Hig¢ 6nemli degil

Pek Onemli degil %7 %0
(1)
6o N

Fikrim yok

Kismen Onemli
%17

Cok Onemli
%76

Kitahya Yimpas misterileri igin fiyatlarda uygunluk %76 oraninda 6nemli
gorilmektedir. %17 oraninda bir kesim ise fiyatlarda uygunlugun kendileri i¢in kismen
onemli oldugunu belirtmiglerdir. Buna karyi fiyatlarda onemli degil diyenlerin yiizde oram

%7’lerde kalmigtir.



Sekil 4,28 : Kitahya Yimpas Miisterilerine Goére Personelin Ilgi ve Nezaketinin Onemi

Personelin ilgi ve nezaketi

Pek Onemli degil ~ Hig 6nemli degil

%7 \ 93 Fikrim yok
0,
Kismen Onemli . %0

.
%3

Cok Onemli
%37

Kutahya Yimpas miusgterilerine gore personelin ilgi ve nezaketi %87 oraninda énemli
goriilmektedir. Personelin ilgi ve nezaketini pek o6nemli gormeyen ile hi¢ o6nemli

gormeyenlerin orani1 %10 diizeyindedir.

Sekil 429 ; Kiitahya Yimpas Miisterileri Igin Magazaya Ulasim Kolayhgmin Onemi

Magazaya ulagun kolayligy
Hig énemli degil

) %10
Pek Onemli deil ’
%10 ™~

~

Kismen Onemli
%30

Ankete katilanlarin  verdigi cevaplardan anlagilacagi gibi, Kiitahya Yimpas
miigterilerinin %50’lik bir kesimi igin magazaya ulagim kolaylig1 ¢ok énemli; %30°u igin
kismen 6nemlidir. Pek 6nemli degil ile hig onemli degil diyenlerin oram ise %20 olmustur.
Buradan anlagilacag: gibi, Kitahya Yimpas migterileri tarafindan magazaya ulasim 6nemli

bir sorun olarak goérilmektedir.



Sekil 4. 30 : Kiitahya Yimpas Miisterilerine Gére Magazada Otoparkin Olmasinin Onemi

Magazanin otoparkinin oimasi

Hig 6nem li degil o
Pek Onemli degil %10 \ Fikrim yok

%7 \ %0

Kismen Onem li_/,.,-/

2
%13 Cok Onemli

%70

Kiitahya Yimpas migterilerinin %51°i magazaya kendi araciyla, %330 ise servis
araglariyla geldigini belirtmiglerdi. Kendi araciyla ve servis araciyla gelenlerin yiizde toplam
oram %84°diir. Magazanin otoparkinin olmasinin kendileri i¢in ¢ok 6nemli ve kismen ¢nemli
oldugunu belirtenlerin yiizde oram ise %83’tiir. Her iki yiizde oranim kargilagtirdigimizda
verilen cevaplarin gayet tutarl oldugu anlagilmaktadir. Kendi araciyla gelen miigteriler igin
otopark zaten 6nemlidir. Servis araciyla gelenlerin de, magazaya rahat bir bigimde gelmek,
servis araglarindan rahat bir bigimde inmek ve binmek istediklerinden magazanin otoparkinin

olmasinin onlar i¢in de 6nemli oldugu anlagiimaktadir.

Sekil 4.31; Kutahya Yimpas Miigterilerinin Satilan Uriiniin Degistirilmesine Olanak

Taninmasina Verdigi Onem

Satilan iiriiniin degistirilmesine olanak taninmasi
Fikrim yok
Hig¢ 6nemli degil Y%d
%0

Kismen Onemli
%30

Pek Onemli degil ;

%0 %66
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Ankete katilan Kiitahya Yimpas miisterilerinin %66’st satilan iiriiniin degistirilmesine
olanak tanmmasim kendileri i¢in 6nemli oldugunu; %30’u ise kismen 6nemli oldugunu
belirtmektedirler. Onemli olmadigi yoniinde bir gorils bulunmamaktadir. Dolayisiyla satin
alinan uriinin degistirilmesine olanak tamnmasi, Kitahya Yimpas miisterisi i¢in onemli bir

ozelliktir.

Sekil 4.32: Kiitahya Yimpag Miisterilerinin Magazamn Fiziksel Konumunun I¢ Agic,
Ferah, Aydinlik Olmasi, Dekorasyonu, Isisi, Aydinhgi Vb. Ozelliklerine
Verdikleri Onem

Magazanin fiziksel konumunun i¢ agl, ferah, aydinlik
olmasi, dekorasyonu, Isisi, aydinligl vb. ézellikler

Hig 6nemli degil
%0 Fikrim yok
%0
Kismen Onemti
%17
Pek Onemli degil
%10

Sekil 4.10’da ankete katilanlarin %80°i Kiitahya Yimpas’a hem aligveris edip hem de
hosca vakit gecirmek igin geldikierini belirtmiglerdi. Ankete katilan Kiitahya Yimpas
miisterilerinin  73’lik boélimi igin magazanin fiziksel konumu ve ferahlik, aydinlik,
dekorasyon, 1s1 vb. ozellikleri olduk¢a onemli gorillmekteyken; %17’si bu ozellikleri kismen
onemli gérmektedir. Bu iki oranin toplami ise %90°dir. Dolayisiyla Sekil 4.10%a verilen cevap
yiizde oranlani ile buradaki yiizde oranlarimn yaklagik benzerlik gosterdigi gorulmektedir.
Bundan dolayi, Kiitahya Yimpas miigterileri magazanmin kendine 6zgii o6zelliklerinden dolay:
Kiitahya Yimpag’ta hem aligveris etmek hem de hosga vakit gegirmek igin gelmektedirler.
Diger bir deyigle, Kiitahya Yimpag miisterilerine hog¢a vakit gegirtecek ozelliklere sahip
olmasindan dolay1 tercih edildigi ve bu ozelliklerinin misteriler i¢in ¢ok o6nemli oldugu

sOylenebilir.
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Sekil 4.33 : Kiitahya Yimpas Miisterileri I¢in Cocuklar Igin Eglence Parklarinin Ya Da

Boliimlerinin Olmasinin Onemi

Pek Onemli degil
%10

Kismen Onemli
%19

Hi¢ 6nemli degil
%3

Cocuklar i¢in eglence parklarinin ya da béliimlerinin

olmasi,
Fikrim yok

/%3

ok Onemli
%65

Ankete katilan Kiitahya Yimpas miisterilerinin ¢ocuklar i¢in eglence parklarinin ya da

boliimlerinin olmasina verdikleri 6énem dereceleri toplam % 84 oraninda ¢ok onemli ve

kismen onemli olarak goérilmektedir. Bunun da daha 6nce verilen cevaplar ile ortastigi ve

Kiitahya Yimpag miusterilerinin “hogsca vakit” gecirme egiliminin 6nemli bir gostergesi

oldugu soylenebilir.

Sekil 4.34 : Kiitahya Yimpags Miisterilerinin Vitrin Diizenlenmesine Verdikleri Onem

Pek Onemli

T %10

Kismen Onemli
%45

degil -

Vitrin dizenlemesi,

Hi¢ 6nemli degil

%3 Fikrim yok
* < %0

N\ e

- Gok Oncmli
%42

Ankete katilanlarin buradaki goriigleri vitrin diizenlemesinin ¢ok 6nemlilik derecesinin

% 42 buna karsilik kismen Onemli oramnin %45 olmasi, genelde siipermarkelitlerde vitrin



diizenlemelerinin standartlagmig olduguna baglanabilir. Ancak, yine de vitrin diizenlemesi

Kiitahya Yimpas musterileri i¢in ¢ok dnemli goriilmese de, onemli oldugu sdylenebilir.

Sekil 4.35 : Kiitahya Yimpag Musterilerinin Hediye Cekilisli Kampanyalar Ve Diger

Promosyonlara Verdikleri Onem

Hediye ¢ekilisli kampanyalar ve diger promosyonlar
(indirimler, kigiik hediyeler)
Fikrim yok
Hig 6nemli degil %3
%3 /

Cok Onemli
%38

-
Pek Onemli degil

%28 /

Kismen Onemli
%28

Ankete katilan Kiitahya Yimpas Musterilerinin %31 bolimii hediye ¢ekilisli

kampanyalarin  ve digéf promosyonlarin  énemli olmadigim diger deyisle ilgilerini

cekmedigini belirtirken; %381 bu uygulamalarin kendileri igin ¢ok 6nemli oldugunu; % 28’

kismen onemli oldugunu diger deyisle ilgilerini ¢ektigi yoniinde goriis bildirmislerdir.

Dolayisiyla Kitahya Yimpag musterilerinin ortalama %50’sinin hediye g¢ekiligli kampanyalar

ve difer promosyonlar ilgisini ¢ekmekte, bu uygulamalar 6nemli gorilmektedir. Buradan

hareketle %50°linin iizerinde bir miigteri kitlesi igin 6nemli gorilen bu uygulamalar, Kiitahya

Yimpas tutundurma ¢alismalarinda bir pazarlama stratejisi olarak gérmeli ve uygulamalidir.

Sekil 4.36 : Kiitahya Yimpas Miisterilerinin Alkollii Igki Satigintn Olmamasina

Verdigi Onem

Alkolli igki satisingy glmpgm asi

—~

/ %10

Hig dnemli degil
%16

Gok Onemli
%48

Pek Onemli degil
%16

Kismen Onemli
%10
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Ankete katilan Kiitahya Yimpas Miisterilerinin %48’lik bir kesim ig¢in Kiitahya
Yimpas magazasinda alkollii icki satigt yapilmamas: ¢ok 6nemli gériilmekte; %10°luk bir
kesim ise bunun kendileri igin kismen 6nemli oldugu goérisiindedir. Pek 6nemli degil ve hig
onemli degil toplam ylzde orami ise, %32°dir. Ayrica %10’luk bir kesim bu hususta fikir
bildirmemigtir. Buradaki yiizde oranlan ile anketin birinci boliimiiniin 14. sorusuna verilen
cevaplarin ylizde orami karsilastinldifinda, ankete katilan Kiitahya Yimpas miisterilerinin
alkollii icki bulundurulmas: ve satilmasmna bakislannmin ortustiigu goérilmektedir. Her iki
oranda birbirine yaklagiktir. Dolayisiyla, Kiitahya Yimpas miisterilerinin ¢ok onemli bir
boliimi, alkollii icki satiginin yapilmasina olumsuz bakmaktadir. Dolayisiyla bu politikada
yapilacak degisim, Kiitahya Yimpas magazalanmn miisteri kaybina yol agabilecek

niteliktedir.

Sekil 4.37 : Kiitahya Yimpag Miisterilerinin Kredi Kartiyla Aligverise Verdikleri Onem

Kredi kartiyla aligveris olanag:

Hig¢ onemli degil
%7

\ Fikrim yok
_ %0

Pek Onemli degil
%10

"ok Onemli
Kismen C‘)nemli_/' %63

%20

Ankete katilan Kiitahya Yimpag Miisterilerinin verdigi cevaplarin yiizde oranindan
anlagildigina gore, kredi kartiyla aligveris olanagi, Kiitahya Yimpas miisterilerinin %6370 igin
¢ok 6nemli; %20’si i¢in kismen 6nemli gorilmektedir. Pek onemli degil ve hi¢ 6nemli degil
diyenlerin toplam yizde oram ise, %17°de kalmistir. Dolayistyla kredi kartiyla aligveris
yapma olanaginin taninmasi, Kiitahya Yimpas miisterilerinin ahgveris tercihlerinde 6nemli bir

etkendir.
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Sekil 4.38 : Kiitahya Yimpas Miisterilerinin Kredili Satiglara Verdikleri Onem

Kredili satiglar

Hig 6nemli degil
%0

Pek Onemli degil
%13

Kismen Onemli / g
%22

Fikrim yok

%0

ok Onemli
%65

Ankete katilanlarin verdikleri cevap yiizde oranlanna gore, Kutahya Yimpas

miisterilerinin %65°1 igin kredili satiglar ¢ok 6nemli kabul edilmekteyken; %20’si i¢in kismen

onemli kabul edilmektedir. Toplam %85’lik bir miigteri kesimi, kredili satislara 6enm

verdikleri yoniinde goris bildirmigleridir. Bu durumda, Kitahya Yimpas magazalan,

pazarlama stratejisi olarak kredili satiglara nem vermelidir.

Sekil 4.39: Kiitahya Yimpas Misterilerinin Servis Aract Hizmetine Verdileri Onem

Hig 6nemli degil
%6

Pek Onemli degil
%16

Kismen Onemli /
%19

Servis araci hizmeti

%59

Kiitahya Yimpag magazasi, sehir merkezi diginda bulunmaktadir. Bu nedenle miisteri

i¢cin en 6nemli sorunlarin baginda ulasim gelmektedir. Kiitahya Yimpas magazasina ulagim,

ancak Hat - 3 dolmuslanyla mimkin olmaktadir.

Ancak, bu dolmuglarin sehir
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merkezinden hareketinden sonra'istasyona gecerek dolagmasi ayrica miisteri i¢in bir maliyet
olmas: nedeniyle pek tercih edilmemektedir. Dolayisiyla magazaya ulagim igin miigterilerin
kullanacag1 en 6nemli ara¢ ya servis araglart ya da miisterinin 6zel araglar1 olmaktadir.
Ankete katilan Kiitahya Yimpas misterilerinin bu gorigleri yansittigt anlagiimaktadir.
Dolayistyla %78’lik bir migteri kesimi, her ne kadar kendi araglariyla, dolmusla ya da yaya

olarak magazaya gelseler de, servis aracinin kendileri i¢in 6nemli oldugu gérﬁsﬁndedirler.

Sekil 4.40 : Kiitahya Yimpas Miisterilerinin Cezbedici Magaza Di1g Goriiniisiine
Verdikleri Onem

Cezbedici magaza dig1 goriinis

Hig dnemli degil
%11 Fikrim yok
- %0

Cok Onemli
%43

Pek Onemli degil
%21

Kismen Onemli
%25

Ankete katilan Kitahya Yimpag miisterilerinin verdikleri cevaplarin yiizde oramina
gore cezbedici magaza digt goérinligini %43’0 ¢ok o6nemli; %25°1 ise kismen 6nemli
bulmaktadir. Dolayistyla cezbedici magaza dig1 goriiniig, miisterilerin egiliminde 6nemli bir

rol oynamaktadir.

Sekil 4.41 : Kiitahya Yimpas Miisterilerinin Magazanin Temizligine Verdikleri Onem

Magazanin temizligi
Pek Onemli degil Hig 6dnem li degil

% 0 \ %0
/) Fikrim yok

\
Kismen Onem li 3 — %0
\ /-

%9

Cok Onemli
%91
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Ankete katilan Kiitahya Yimpas miigterilerinin %100°(, magazanin temizliginin

kendileri i¢in onemli oldugu goérisiinde birlesmektedirler.

Sekil 4.42 ; Kiatahya Yimpas Miisterilerinin Lokanta / Kafeterya Hizmetlerine
Verdikleri Onem

Lokanta/ Kafetarya hizmetleri
Hig¢ 6nemli degil
%0

Fikrim yok
%0

Pek Onemli degil
%3

Kismen Onemli
%28

C ok Onemli
%69

Kiitahya Yimpas miisterilerinin %69’u kafeterya ve lokanta hizmetlerini ¢ok onemli;

%281 ise kismen 6nemli bulmaktadir. %3°litk bir kesim ise pek 6nemli degil gorigiindedir.

Sekil 4.43 : Kiitahya Yimpas Miisterilerinin Mescit, Tuvalet, Lavaboya Verdikleri

Onem

Mescit — Tuvalet, Lavabo
Pek Onemli degil Hig dnemli degil
%0 ™ %0
Fikrim yok
-7 %0

Kismen Onemti
m—
%20

Cok Onemli
%80

Ankete katilan Kiitahya Yimpas misterilerinin %80’i mescit, tuvalet ve lavabonun

bulunmasin1 gok onemli olarak degerlendirirken; %20°si kismen 6nemli degerlendirmesinde



bulunmaktadirlar. Ozellikle miigterilerin gok énemli bir boliimiiniin hem ahgveris edip hem de
hogca vakit gegirmek istedikleri gbz 6ntine alindiginda, ankete katilanlarin %100’tiniin goris

birliginde olmasi bu hususlarin 6nemini ortaya koymaktadir.

Sekil 4.44 : Kiitahya Yimpag Miisterilerin I¢in Reyon Boliimlendirilmesinin Onemi

Reyon boliimlendirilmesi
Hig 6nemli degil
%0

/ Fikrim yok

; Cok Onemli
%53

Pek Onemli degil

Ketsnoen Onemlin/
%27

Ankete katilan Kiitahya Yimpas miisterilerinin %53’i reyon béliimlendirmesinin ¢ok
onemli oldugu gorugini bildirirlerken; %27°si reyon béliimlendirmesinin kismen 6nemli
oldugu goérisindedir. Reyon bolimlendirmesinin pek 6nemli olmadig: goriisiinde olan

katilimcilarin yizde orani %20’dir.

Sekil 4.45 : Kiitahya Yimpas Misterilerinin I¢in Yuriiyen Merdivenlerin Onemi

Yiruyen merdivenler
Hi¢ dnemli degil
%0
Fikrim yok
%0

¢ok Onemli
%38

e
v
r
Pek Onemli degil Kismen Onemli
%31 %31

Kitahya Yimpas magazasi, iki kath bir yapidir. Bundan dolay: ikinci kata

merdivenlerle ¢ikilabildigi gibi, yiriiyen merdivenlerde miisterilerin st kata ¢ikmasim



kolaylastirmaktadir. Ankete katilan Kiitahya Yimpas miisterilerinin %38’i yiirilyen
merdivenlerin ¢ok 6nemli oldugu; %31°i kismen 6nemli oldugu gorisiindedirler. %31°i ise

yiriiyen merdivenlerin pek dnemli olmadig goriisiindedirler.

4 .46 : Kiitahya Yimpas Miisterileri igin Magaza I¢inde Rahat Dolaginun Onemi

Magaza iginde rahat dolagsma
Hig onemli degil
%0
) Fikrim yok
/ " %0

) Cok Onemli ;
Pek Onemli degil %353

%13 Ve
Kismen Onemli

%34

Ankete katilan Kiitahya Yimpag miisterilerinin %530, magaza icinde rahat dolagim:
¢ok onemli goriirken; %34°i kismen 6énemli gérmektedir. Magaza iginde rahat dolagim igin
pek onemli degil goriisiinde olan katihimecilanin oram %13’diir. Dolayistyla Kiitahya Yimpag
migsterileri i¢in magaza iginde rahat dolagim katihmeilar tarafindan énemli kabul edilen

niteliklerdendir.

Sekil 4.47 : Kiitahya Yimpas Miisterilerinin Kasa Oniinde ve Paketleme i¢in Bekleme

Siiresine Verdikleri Onem

Kasa oniinde ve paketleme igin bekleme siiresi
Hig dnemli degil
%0
/ Fikrim yok
% ()

. 0, . ;‘/. 3
Kismen One/ﬁﬁx_/'

%34 FCok Onemli

%59
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Ankete katilan Kiitahya Yimpas misterilerinin %59°u kasa 6niinde ve paketleme igin
bekleme siiresinin kendileri i¢in ¢ok 6nemli oldugu goriisiinde; %34°i ise kismen 6nemli
gorigiindedirler. Bekleme siiresini 6nemli gormeyen katilimcinin yiizde oram %7°dir.
Dolayisiyla Kiitahya Yimpas misgterilerinin geneli paketleme ve kasa 6niinde bekletilmemeyi

onemli gormektedirler.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesmenin ve mzh teknolojik gelismelerin butin dinyay: etkisi altina aldig
dinyamizda, yasamlan degisimler ve gelismeler, insanlarmn tiiketim aligkanhklarin,
kultirlerini, kisaca yasamlanini degistirmigtir. Buttin bu degisimlerden tiiketicilere hizmet
sunan 6rgitlerde nasibini almigtir. Stipermarketlerde bu degisimler sonucu ortaya ¢ikan biyiik
perakendeci kuruluslardir. Ozellikle 1980’lerden sonra Tirkiye’de hizli bir degisim
dénemecine giren ét‘ipennarketler, tikketicilere sunduklan olanaklar ile geleneksel yasamin bir

pargast olarak kabul edilen bakkallarin iglevini 6nemli 6lgiide azaltmigtir.

Supermarketler, toptanci kuruluglart da etkilemiglerdir. Ctinkii sipermarketler, araci
kuruluglar: aradan kaldirarak, dogrudan tiketicilere ulagma stratejisi gergevesinde dogrudan
tiretici ve tedarikcilerle baglanti kurma stratejisi izleyerek, onemli bir pazar payint ele

gegirmiglerdir.

Ancak, siipermarketlerin kurulug yerinin se¢iminden itibaren rasyonel davranmak
zorundadirlar. Kurulug yeri seg¢iminin rasyonel bigimde segilmesi, siipermarketlere énemli bir
avantaj saglayacag gibi, yagamlarim uzun middet devam ettirmelerine olanak tamyacaktir.
Biitiin bunlarla birlikte, sadece kurulug yeri se¢iminin siipermarketlere avantaj saglayacagini,
bununla yetinmenin mimkiin olacag! anlasilmamalidir. Cunkii, glinimizde artan retime
paralel olarak tiiketicilere aymi tiir ve kalitede triin sunan kurluslarin sayis: da hizla artmakta

buna bagli olarak da rekabet 6n plana ¢ikmaktadir.

Bilindigi gibi tiretim igletmelerinde rekabette en 6nemli unsur iretilen Grini en disiik
maliyetle iiretip mugterilere sunmaktir. Bu durum, sipermarket gibi igletmelerde, tedarik
edilen vriinleri en diigik maliyetle tedarik edip misgterilere sunmaktir. Ancak,
stipermarketlerin tercih edilme nedenlerine bakildifinda sadece tiiketicilere sunulan iiriinlerin
digik fiyatla sunulmasi rekabet ic¢in yeterli gorilmemektedir. Cunkii, genelde diger
sipermarket isletmeleri de, aym olgiide en digiik maliyetle tedarik etme stratejisini

izlemektedirler.
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Ozellikle bazi stipermarketlerin kurulus yeri olarak gehir disim se¢mis olmalari
nedeniyle tiiketicilere daha yakin olan gehir merkezindeki diger rakipleriyle rekabetlerinde
fiyatlar yoniinden dezavantajli duruma gegmeleri sonucunu dogurmustur. Bundan dolayi,
ozellikle béyle bir kurulug yeri segiminde bulunmug siipermarketlerin, rekabetgi giiglerini
devam ettirebilmek ve tiiketicileri kendilerine ¢ekebilmek digiik fiyatlardan bagka pazarlama

stratejilerini uygulamalarini gerektirmistir.

Stipermarketlerde uygulanan pazarlama stratejileri tiketicilerin tatminine ve
memnuniyetine odakli olarak mevcut migterileri korumak ve potansiyel miigterileri

portfoylerine katmak igin uygulanir.

Stipermarketlerde pazarlama stratejilerinde fiyatlandirma, tutundurma, kalite, marka
gibi ¢esitli stratejiler benimsenirken, tiiketicilerin beklentilerini belirleyerek, onlarin
taleplerine cevap verecek uygulamalara gegmekte diger deyisle misteriye doniiklik ve
miigteri tatminini saglamak da sipermarketlerde en 6nemli pazarlama strateji olarak kabul

edilmektedir.

Yapilan aragtirmalarda ve bu c¢aliyma gergevesinde de yapilan uygulamadan
anlagilacag: gibi, tiiketiciler sﬁpermarketlere sadece aligveris igin gitmemektedirler.
Tiiketiciler igin siipermarketlerden aligveris etmek, onlar i¢in aym1 zamanda ailigveris ederken
hosga vakit gegimek anlamimi tagimaktadir. Bundan dolay, siipermarketler, tiiketicilerin bu
disiinceleri dogrultusunda stratejiler gelistirmek ve beklentilerini kargiladiklan 6lgiide rekabet

giiglerini, kdrlarimi artiracaklar, dolayisiyla yasamlarini uzun 6miirli kilacaklardir.

Tiiketicilerin algilamalart, kisilikleri, giiduleri ve 68renme siireci de siipermarketleri
tercihlerinde 6nemli faktordir. Bundan dolayi, siipermarketier, hedef ve potansiyel tiiketici
kitlelerinin gidilerini, kisiliklerini, algilarint belirlemek ve oOgrenme siirecine katki da
bulunmalar1 6nemlidir. Siipermarketler, ozellikle imajlarina yonelik olumlu algilamay:
olumsuza dénigtiirebilecek uygulamalardan kaginarak, bu engelleri kaldirdiklarinda basarili

olacaklardir.

Biitiin bunlarla birlikte, bol ¢esit iiriin bulundurma, kaliteli ve istenilen marka tiriinleri
bulundurma, tiiketicilerin hizmetine sunulan triinlerin giivenirligi, magaza temizligi, servis

araci hizmetleri, satig 6ncesi ve sonrasi hizmetler, otopark, mescit, oyun alanlan, restaurant ve



136

kafeterya gibi sosyal olanaklar ile magaza i¢i ve dig1 dekorasyon gibi 6zelliklerin de, rekabette
onemli bir pazarlama stratejisi oldugu, tutundurma stratejilerinin de etkili bir pazarlama
stratejisi oldugu yapilan uygulamadan da anlastImigtir,

Sonug olarak, bu ¢ahgma gergevesinde yapilan uygulama sonucuna gére, siipermarket
igletmelerinde uygulanan pazarlama stratejilerinin daha ¢ok tiketicilerin algilarina,
kigiliklerine, gudilerine yonelik oldugu, bundan dolayi, tiiketicilerin beklenti, talep ve
sikayetlerini goz 6ninde bulundurarak, pazarlama stratejilerinin formiile edilmesinin 6nemli
oldugu anlasilmistir. Dolayisiyla sipermarket isletmelerinde, bu galisma gergevesinde ortaya
konulan pazarlama stratejilerinin uygulamaya konulmast ve siirekli olarak pazarlama
stratejilerine katki saglayacak tiiketici beklenti ve taleplerine yonelik aragtirmalarin yapilmas:
durumunda daha etkili olacaklari, karhiliklarini ve miisteri portfoylerini artirarak yagamlarini

uzun 6miirlii hale getirebileceklerini ortaya koymustur.

Uygulamadan anlagildign gibi fiyat degiskeni, sunulan degisik hizmetler tiiketici
egilimlerinde 6nemli etkiye sahip olmakla beraber, titketicilerin kiltirel degerleri, inang ve
tutumlart da, s6z konusu bu degiskenleri olumlu ya da olumsuz olarak etkileyebilecek
ozellikte bir degiskendir. Bu ¢alisma tiketict tercihlerinde kiiltiirel degerlerin, inang ve
tutumlarin da énemli bir degisken oldugunu ortaya gikarmustir. Bundan dolayi, tiiketicilerin
kilturel degerleri, inang ve tutumlar ile makro ve mikro gevre faktorlerinin daima goz

éniinde bulundurulmalidir.
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EK : Anket Uygulamas:

Bu anket uygulamast “Siipermarketlerin Pazarlama Stratejilerinin Tiiketici Davramglan Uzerine

Etkisi” adli Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisit fsletme Anabitim Dali, Yénetim ve Organizasyon

Bilim Dalinda yapilan

yiiksek lisans tez ¢aligmasiyla ilgili olup bilimsel bir ¢ahsmadir. Anketimize gosterdiginiz ilgiden dolay: tesekkiir

edertm.

Ridvan COSKUN

SUPERMARKETLERIN PAZARLAMA STRATEJILERININ TOKETiCI DAVRANISLARINA ETKILERI
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UZERINE KUTAHYA YIMPAS MUSTERILERINE YONELIK BIR ANKET UYGULAMASI

1. Yimpas Miisteri Profilinin belirlenmesi;

Cinsiyet
Egitim durumu

2. Kiitahya Yimpas magazasina genelde (en ¢ok) hangi ulasim kanalini kullanarak gelmektesiniz?

Servis araglanyla,
Dolmusla,

Kendi 6zel aracimla,
Yaya olarak,

3. Kiitahya Yimpas magazasina servis araci olmasa ayhk ihtiyaclarimzin biiyiik bir béliimiini
kargilamak icin yine de gelir misiniz?

Gelirim.
Gelmem,
Belki,

4. Kiitahya Yimpay magazasina ayda kag defa ahyveriy icin ugramaktasimz?

Bir defa
Iki defa
Ug defa
Ugten gok,

5. Kiitahya Yimpay magazasina her ugradigimda;
mutlaka ahgveris ederim.
aligveriy etmem. .
bazen aligveris edip bazen etmedigim oluyor.

6. Kiitahya Yimpay magazasina;
Genellikle egimin istemesiyle geliyorum,
Genellikle gocuklarimin istemesiyle geliyorum
Genellikle kendi istegimle geliyorum.

7. Kiitahya Yimpas magazasina genelde,
kendim giderim,

esimle giderim,
esim ve ¢ocuklarimla giderim,
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8. Esim ve cocuklarim Kiitahya Yimpag’a daha ¢ok; (Aileler i¢in)
aligverig etmek igin gitmememizi istiyorlar,
eglenmek, hogca vakit gegirmek igin gitmemizi istiyorlar,
hem aligveris edip hem de hogga vakit gegirmek igin gitmemizi istiyorlar.
9. Ben Kiitahya Yimpas magazasina daha ¢ok;
Aligveris etmek igin gelirim,
Hogga vakit gegirmek igin gelirim,
Hem ahgveris edip hem de hogga vakit gegirmek i¢in gelirim,
10. Kiitahya Yimpas magazasinda kredi karti ile aligveriy etme hizmeti sunulmasa;
kesinlikle aligveri§ etmem,
bazen aligveris ederim,
yine de ahigveris ederim,
11. Yimpas magazasinda promosyon yapildiginda aligveriy etmek icin;
mutlaka Yimpas’a giderim.
bazen giderim.
gitmem.
12. Kiitahya Yimpay magazasindan ahgveris etmemde,
kupon gekilisi promosyonlar1 daha etkili olmakta,
tirtnlerde indirim kampanyalar daha etkili olmakta,
kiticitk hediyeler verilmesi etkili olmakta,
13. Kiitahya Yimpas magazasinda fiyatlar yiiksek olsa bile rahat ahgveriy icin yine de;

Yimpag'1 tercih ediyorum
Tercih etmiyorum

14. Kiitahya Yimpas reyonlarinda veya restoranlarinda alkollii icki satigi yapilsa Kiitahya
Yimpag’tan aligveris;

kesinlikle etmem,
etmemeyi diigiinitriom
ahgverig etmemem i¢in bir sorun degildir.
15. Kiitahya Yimpag’ta
aligveris ederken, hosga vakit gegirmek benim i¢in gok dnemli,

magazanin geniglifi ve ferahlifi ok énemli,
her ikisinin yanunda fiyatlarin uygunlugu 6nemli,

16. Yimpas reyon gorevlilerinin kendilerinden istenmedigi halde sizinle divaloga gegmesinden va da

aligveriyinize miidahale etmesinden rahatsizhk duyuyor musunuz?

DOD

Ooocopoog

Evet
Hayir
Bazen

17. Yimpas ile ilgili duyurulan ; (en ¢ok iki tercih yapiniz.)

en gok genel televizyon kanallariyla 6grenip Yimpas’a geliyorum.
en ¢ok yerel televizyon kanallaniyla 6grenip Yimpas’a geliyorum.
en ¢ok genel Radyolardan duyup Yimpag’a geliyorum.

en ¢ok genel Radyolardan duyup Yimpag’a geliyorum

en ¢ok yerel gazete ve dergilerden duyup Yimpas’a geliyorum.
En ¢ok genel gazete ve dergilerden duyup Yimpay’a geliyorum.
El ilanlariyla 68renip Yimpag ‘a gelmek istiyorum.
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18, Aym bzelliklere sahip bagka siipermarket magazalar Yimpas'in bulundugu alanlara kurulsa;
Yimpag’tan alisveriy etme;

epilimim degisebilir.
egilimim degigmez.

19. Ahgveris icin Yimpas’a geldiginizde aligveris etmeden Yimpas'tan ayrilmanizin nedeni; (birden
fazla tercihi isaretleyebilirsiniz.)

fiyatlarm yiiksekligi,

istegim Oriin®t bulamamam,

reyon gorevlilerinin nezaketsizhgi,

kasa Oniinde izdiham,

hijyene (temizlige) dikkat edilmemesi,
istedigim marka tiriinit bulamamam,

fiyat etiketlerinin firlinlerin tizerinde olmamas:,

Anketin ikinci Boliimii

Sizin i¢in Kiitahya Yimpag magazasinin hangi ozellikleri daha dnemlidir? Onem derecesi nedir?

Tablodan bu dzellikleri 6nem derecesine gire iyaretleyiniz.

Ozellikler Cok Onemli Kismen Pek Onemli degil Hig¢ dnemli depil Fikrim yok

Onemli

YIMPAS adi

Bol Giriin gegidi

Yiksek kaliteli driinler

Uriinlerin gilvenirliligi

Fiyatlarda uygunluk

Personelin ilgi ve nezaketi

| Magazaya ulasun kolayhg
Magazanin otoparkinin olimas: :
Satilan Oriinin degigtirilmesine olanak
taninmasi

Magazanm fiziksel konumunun ig agi,
ferah, aydinlik olmasi, dekorasyonu,
15181, aydinhify vb. dzellikleri

Cocuklar igin eglence parklarmm ya da
boldmlerinin olmasi,

Vitrin diizenlemesi,

Hediye gekilisli kampanyalar ve diger
promosycnlar (indirimler, kiigiik
hediyeler)

Alkolld i¢ki satigmm olmamast

Kredi kartiyla aligveris olanag

Kredili satiglar

Servis araci hizmeti

Cezbedici_magaza digi goriinily

Magazn temizligi

Iokanta/ Kafutarya hizmatleri

Mescit - Tuvalet, Lavabo

Reyon bolimlendirilmesi

Yurtiyen merdivenler

Ma
Kasa 8niinde ve paketleme igin bekieme
sitresi

za i¢inde rahat dolagma

Anketimize gosterdiginiz ilgiden dolay: teyekkiir ederim.

Ridvan COSKUN
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Yénetim ve Organizasyon Ogrencisi
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