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SUPERMARKETLERDE PLANSIZ SATIN ALINAN KATEGORILERIN
RAF VE TESHIRDE SERGILENMESIYLE ALISVERISCI VE
PERAKENDECIYE KATTIGI DEGER: ATISTIRMALIK ORNEGI

Giintimiizde tiikketim aliskanliklarinin hizli degisimi, tilkemizdeki ekonomik
dontisiimlerin etkisi ve rekabet kosullarinin artmasi slipermarketler gibi gida
perakende satis noktalarinin yapisal gelismesine katki saglamistir. Bu yapisal degisime
uyum saglayan, aligveris¢i istek ve ihtiya¢ davraniglarini karsilayabilen perakendeciler

ticari varligini sorunsuz devam ettirebildigi goriilmektedir.

Perakendecinin magazada en ¢ok fayda saglayacagi tiiketici davranisi plansiz
satin alimlardir. Bu nedenle rafta ve teshirde planli veya plansiz kategorilerin yonetimi
ve tanzim teshir uygulamalarinin tiiketici gereksinimlerine gore planlanmasi oldukca

onemli oldugu goriilmektedir.

Bu tez calismasinda, plansiz satin alinan atistirmalik kategorisinin tiiketici ve
perakendeciye kattig1 deger incelenmistir. Birinci boliimiinde perakendecilik, magaza
tipleri ve stipermarketler, ikinci boliimde kategori yonetimi, plansiz aligverisin 6nemi,
liclinci  boliimde slipermarketlerde tanzim teshir yontemleri ve atistirmalik
kategorisinin énemi genelden 6zele inilerek teorik agiklamalarla degerlendirilmistir.
Daordiincii boliimde ise hipotezler olusturulup iki farkli yontemle bulgular saptanmis
ve arastirma desteklenmistir. Perakendecilere atistirmalik kategorisi farkindaliginin

aktarilmasi ve yonetim siireglerine destek verecek onerilerin sunulmasi amaglanmastir.
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ABSTRACT

THE VALUE ADDED TO THE SHOPPER AND RETAILER WITH THE
EXHIBITION OF THE UNPLANED PURCHASE CATEGORIES IN THE
SHELVES AND DISPLAYS OF THE SUPERMARKETS

Nowadays, the rapid change of consumption habits, the impact of economic
transformations in our country and the increase in the competition conditions
contributed to the structural development of food retail formats such as supermarkets.
The retailers who can adapt to this structural change and meet the needs of the
shoppers, are able to continue their commercial existence without any problems.

Consumer behaviour that the retailer will benefit most in the store is unplanned
purchases. For this reason, it is important to plan the planned / unplanned categories
on the shelf and display, and to plan the arrangement of the display according to the

consumer needs.

In this thesis, the value added to the consumer and retailer of the unplanned
purchase of the snack category has been examined. In the first part, retailing, store
types and supermarkets, in the second part category management, importance of
unplanned shopping, and in the third part, the importance of food display in
supermarkets and the importance of snack category have been evaluated from general
to specific with theoretical explanations. In the fourth part, hypotheses have been
formed and findings have been found with two different methods, and thus, the
research has been supported. It is aimed to inform the retailers about the awareness
with regard to the snack category and to present suggestions that will support the

management processes.
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GIRIS
Gida perakendeciligindeki giinden giine artan rekabet kosullari, magaza
sayillarinin  ¢ogalmasi, tiiketim ve aligveris aliskanliklarin  degismesiyle
perakendecilerin ticari faaliyetlerinin devamliligi i¢in artik magaza i¢i satis artirma
firsatlarin1 etkin degerlendirmesi gerektigi goriilmektedir. Bu nedenle magaza i¢inde
hem tiiketiciye deger katacak hem de perakendeciye karlilik saglayacak kategorilerin

dogru yonetilmesi oldukca énemli siireclerdir.

Perakendeciler, is siireglerinin hizli degisimi ve giindem yogunlugu nedeniyle
tirtin kategorilerini yonetmekte zorluk ¢gekmekte ve bazi kategorilerin dinamiklerinden
ve farkindaligindan yeteri kadar faydalanamamaktadir. Ozellikle plansiz satin alinan
atistirmalik kategorisinin dogru yonetilmesiyle; hem ilave satis yaparak karlilik

saglayacagi hem de tiiketiciye yani miisterisine deger katacagi bilinmektedir.

Atistirmalik kategorisi alaninda yeterli bilimsel ¢alismanin olmamasi mevcut
tezin 6nemini gostermektedir. Bu anlamda aragtirmanin ana amaci; siipermarketlerde
genelde plansiz satin aliman atistirmalik kategorisinin rafta ve teshirde etkin
sergilenmesiyle tiiketiciye ve perakendeciye kattigi degeri bulgu, cikarim ve
analizlerle desteklemektir. Calismamizda perakendecilerin magaza iginde planli ve
plansiz satin alinan kategorilerden nasil faydalanabilecegi, tanzim teshir tekniklerinin
uygulanmasiyla satiglara saglayacagi katki ve tiiketici nezdinde magaza izlenimine

katacag1 olumlu faydalar ayrintilariyla agiklanmigtir.

Calismanin literatiir boliimii; sektordeki giincel donem kosullar1 géz oniinde
bulundurularak ve aktif saha deneyimleriyle arastirmalar yapilarak genelden ozele
inilen konu segimleriyle 06zgiin bulgularla hazirlanmigtir. Birinci  boliimde
perakendecilik, magaza ¢esitleri ve siipermarketler, ikinci boliimde kategori yonetimi,
plansiz aligverisin 6nemi ve {¢iincli boliimde siipermarketlerde tanzim teshir
yontemleri ve  atisirmalik  kategorisinin  6nemi  teorik  agiklamalarla
degerlendirilmistir. Dordiincii boliimde ise hipotezler olusturulup anket ve miilakat
yontemleriyle bulgular saptanmis ve arastirma desteklenmistir. Perakendecilere
atistirmalik kategorisi farkindaliginin aktarilmasi ve yonetim siireclerine destek

verecek Onerilerin sunulmasi amaglanmistir.



BIiRINCi BOLUM
PERAKENDECILIK, GIDA SEKTORUNDE PERAKENDE SATIS YAPAN
MAGAZA CESITLERi VE SUPERMARKETLER

Giliniimiizde tliketim aligkanliklarinin degismesi, artan rekabet kosullari,
ekonomik degisimler ve sosyal doniisiimlerin etKisiyle tiiketicilerin aligveris igin
harcayabilecekleri zamanin azalmasi ve gittik¢e artan sehirlesme perakendecilerin
ulagilabilirliklerini daha da 6nemli hale getirdigi goriilmektedir. Bu baglamda gida
perakendecileri genis bir miisteri kitlesine hitap edebilmek i¢in ¢oklu magaza ¢esitleri
olusturmaya, siipermarket gibi metrekareleri bliylilk magazalar yaninda kiiciik
metrekareli semt marketlerini de subelerine katmaya ve tiiketicilerin saglikli ve taze

gidalara uygun fiyatlarla erisimi saglamaya baslamislardir.*

Bu boéliimde ilk olarak perakendeciligin tanimina ve nihai satis noktasi olan
magazaciligin 6nemine yer verilecektir. Gida sektoriinde perakende satis yapan
geleneksel kanal ve organize perakende magaza cesitleri alt basliklar halinde
detaylartyla incelenecektir. Sonrasinda siipermarketlerin 6nemi, gelisimi, 6zellikleri
ve magaza genel planlamasini kapsayan atmosfer, yer se¢cimi ve i¢ dig tasarim konulari

ayrintili bir sekilde ele alinacaktir.
1. PERAKENDECILIK VE MAGAZACILIK KAVRAMLARI

Perakendecilik, satis noktasinda mal ve hizmetlerin nihai tiiketiciye
ulastirildig: faaliyetlerin biitiiniidiir. Magazacilik ise satigin miisteriye kiiciik parcalar
halinde, tek kullanimlik veya kisa siireli ihtiyaglari karsilamaya yonelik fiili iiriin satig1
yapilan noktalardir. Perakendeciligin magazali olarak hizmet verebilmesi; magazada
ahgverisgiyle perakende c¢alisanlarinin yiliz yiize iligski iletisim kurabilmesiyle
giinlimiizde satis trendi artan e-ticaret perakendecilerine karsi etkinligini ve farkliligini

korumaya devam etmektedir.?

! Tiirkiye Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu, Déniisiirken Biiyiiyen Tiirkiye
Perakende Sektorii PVC Tiirkiye Raporu, Y1l 2016, s.60.

2 ATES, Alper, Tiiketici Tarafindan Algilanan Degerin Market Performansi Uzerine Etkisi, Doktora
Tezi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, 2014, s.15.



1.1. Perakendecilik ve Perakendeci Tanim

Perakendecilik dogru iiriin ve hizmet ¢alisma siireglerinin dogru sekilde, dogru
konumda, dogru miktarda, zamaninda ve dogru fiyat ile yapilmasidir. Perakendeciler
nihai tiiketicilere tirtin ve hizmetlerin sunumunun yapan ve yoneten kuruluslardir. Bu
baglamda perakendecilik, satisa sunulan {iriin ve hizmetlerin nihai tiiketiciye ulasmasi
asamasinda yiriitiilen satis ve pazarlama faaliyetlerinin biitiinii olarak ifade

edilmektedir.®

Perakendecilik, Treticilerin  Urunlerini  ve  hizmetleri tiiketicilerin
ulasabilecekleri yerlerde satisa sundugu alan olarak da tanimlanabilir. Insanlar giinliik

yasam ihtiyac¢larini karsilamak i¢in bu magazalardan aligveris yaptiklari sdylenebilir.

Perakende isiyle ugrasan kisilere veya isletme tacirlerine perakendeci denir.
Perakendecilik, kisisel kullanim i¢in, direk nihai tiiketicilere satilan iiriin ve hizmetler
ile ilgili tim faaliyetleri kapsar. Perakendeci veya perakende satis yapan magaza,

satislarin biiyiik boliimiinii perakendecilikten elde eden is veya isletme girisimleridir.*

Perakendecilikte {iriin se¢imi, fiyatlama ve teshir, bunlarin tamami magazanin
kisittan faydalanmak hususundaki basarisini, magazaya giren insanlarin satin almaya
ikna edilebilmesini 6nemli oranda etkiledigi goriilmektedir.” Bu anlamda Miisteri

sayis1 arttik¢a satiglarin da artacagi bilinmektedir.

Perakendecilik, insanlar1 para bedeli karsiliginda iiriin ve hizmet sunarak, nihai
tilketicilerin istek ve ihtiyaclarini ireticilerin istekleriyle ile bulusturmaktadir.
Yasamin giinliik gereksinimleri diginda, yeni yasam egilimlerini tesvik eden sosyal ve

ekonomik bir sistemdir.®

3 CABUK, Buket, Perakende Sektériinde Tiiketici Acisindan Miisteri Iliskileri Yonetimi
Uygulamalarimin Etkinligi, Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Teknik Universitesi. Fen
Bilimleri Enstitiisii, Istanbul 2010, s.5.

4 AYDIN, Kenan, CANDAN, Burcu, TELLI YAMAMOTO, Gonca, KARAMANLI SEKEROGLU,
Ozgﬁr, USTAAHMETOGLU, Erol, Perakendecilikte Uriin Yonetimi, AOF Yayini, Eskisehir, Ocak
2013, s.17.

> GOLDRATT, Eliyahu, Simdi Anladim Perakende Kisitlar Teorisi, Cev. Utkan ULUCAY, Optimist
Yayim Istanbul, 2015, 5.212.

8 INC1, Burcu, Bir Online Perakendecilik Yonetimi Olarak “Ozel Alisveris Sitesi” Is Modeline Yonelik
Tiiketici Algilart ve Satin Alma Davranislar:, Yaymlanmis Doktora Tezi, Marmara Universitesi,
Istanbul,2014,s.6.



Perakende satis magazalar1 evrensel olarak nitel ve nicelik acidan standart
degildir. Ulkemizde durum daha da karmasiktir. Geleneksel bakkallardan alisveris
merkezlerine kadar perakende satis magazalarinin metrekare biytikliikleri, konumlari

ve ozellikleri birbirinden farkli oldugu goriilmektedir.’

Perakendecilik hizmet iletisimi, gorsellik, marka yonetimi ve duygu etkenlerini
kullanabilme, etkinligi 6l¢me ve 6l¢ege vurma ile gelen yonetsel kararlar almada giiglii
mantik kurallarin1 da gerekli kilmaktadir. Perakendeciligin temel matematigi, sayilarin
dili, etkinlik ve hedef olgtimlemeleri, sayisal tasnif ve sonuglar, analitik bakis agisi,
hedefler, hedef 6lgtimleri gibi yonetsel kavramlar karar almada en ana yonlendirmeler

olarak tanimlanmaktadir.®

Perakendecilik; tiriin ve hizmetlerin, bir isletme araciligiyla nihai tiiketiciye
satisinin yapilmasidir. Misteriyi dogru zamanda, dogru yerde, dogru tiriinden haberdar

etmenin oldukga énemli oldugu goriilmektedir.’
1.2.  Magazaciligin Tanimi

Magaza iirlin ve hizmetlerin bir arada sunuldugu, miisteri tarafindan aligveris
icin ziyaret edilen sabit satis noktalaridir.’® Uriinlerin rafta ve teshirlerde gorsel
sunumunun etkin yapilmasiyla tliketicilerin magazalarda daha verimli aligveris

yapabildigi goriilmektedir.

Magazacilikta perakendeci iki mutlu diinya olusturulmalidir. Biri miisteri
diinyasi, digeri de magazada galisanlarin diinyasidir. Mutlu ¢alisan miisteriyi de bu
yonde mutlu karsilayacaktir.!! Perakendecinin c¢alisanlara yaklasimi tiiketicilere
yansimaktadir. Perakendecilerin olusturdugu davranigsal iklim bu anlamda ¢ok 6nemli

oldugu goriilmektedir.

" TASKIN, Erdogan, Kategori Yonetimi ve Perakende Pazarlama, Y 6netim ve Ekonomi Yayimu,
Cilt.9, Say11-2, 2002, s.111.

8 http://perakendevitrini.com/perakende-matematigi / 05.02.2018.

®TC. MEB. , Pazarlama ve Perakende, Perakendecilik kitapgigi 341TP0010, Ankara, 2011, s.3.
10 IMREK, Kemal, Tanzim ve Teshir, Derin Yayinlari, Yaym 189,Istanbul, 2011, 5.179.

1 SOYSAL, Suat, Marketlerde Miikemmel Hizmet ve Etkili Satis Teknikleri 3. Baski, Soysal
Yayimnlari, Istanbul, Mayis 2004, s.253.
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Magazacilik, aligveriscilerin mal ve hizmetlere fiziki bir satis noktasinda veya
fiziksel magazalarda ulagmalarini saglayan mekanlardir. Gida perakendeciligi, satin
alma, fiyatlama, indirim faaliyetleri ve bunlara bagli hizmetlerin tiiketicilere

sunulmasiyla tiiketici tatminini maksimum seviyeye ¢ikarmay1 hedeflemelidir.*?

Magazacilik basar1 ayrintilar1 yonetmekte gizlidir. Her ayrintt magazaciligin
Oziinii olusturmaktadir. Magazacilikta neredeyse her is bir ayrintidir. Tek tek
ayrintidaki kalite toplamda iiriin algi biitiinliigiinii olusturmaktadir. Bu algida kim tiim

siirecleri verimli yonetebiliyorsa, o magazacilikta basariya ulastig1 bilinmektedir.*3

Magaza, perakendeciyle miisterisi arasinda iletisim kurdugu satis noktalaridir.
Magaza, satisin gerceklestigi ya da gerceklesmedigi ortamdir. Perakendeci magazada
etkin izlenim olusturmasi igin satis alaninin tiretkenligini artirilmasini saglamalidir.
Bunu saglamak isteyen perakendeci magaza tasarimini ve diizenlemesini birlikte

degerlendirmesi olduk¢a 6nemli oldugu goriilmektedir.**

Magazalarin biiyiikk Olgekli ve subeli olmasi nispeten kiigiik 0Olgekli

isletmelerden daha iistiinliik saglamaktadir. Bu tstiinliikler; M

e Satiga sunulan mal ile birlikte hizmetteki yogunluk beraberinde cesitlilik

getirir. Cesitlilik tiiketici igin en 6nemli segeneklerdendir.

e Siparig, satin alma veya tedarik, depolama, muhasebe, finans ve satis
dongiisii icerisinde yer alan ¢alisanlarin yogunlugu miisteriye daha verimli

odaklanmay1 saglamaktadir.

e Satisa sunulan triinleri yogunlugu ile bu biiyiik alanlar tizerine kurulmus

bu ¢esit isletmelerde miisteri yogunlugu olmasi da olagandir.

12 KURSUNOGLU, Emel, Magazali Perakendeciler ve Miisteri Servisleri, yaymlannms Makale,
[zmir, 2009, s.3.

18 YILDIZ, Aydin, Magazacilikta Satis Basarisinin Kékenleri,
http://www.satissanati.com/magazacilikta-satis-basarisinin-kokenleri/, Kasim, 2015, 08.02.2018.

4 OZGOREN, Ferahnur, Magaza Diizeni Ve Tasarimi, Istanbul Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 2147 -
3390, Konu 5, Istanbul, s.32.

15 {CEL, Adnan, Tiiketicilerin Yerel Market Zincirleri Tercihleri Beklentileri ve Algilari, yiiksek lisans
tezi, Istanbul Universitesi, Istanbul, 2016, s.3.
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2. GIDA SEKTORUNDE PERAKENDE SATIS YAPAN MAGAZALAR

Gida perakende noktalari bliylikliigii, sunduklari tiriin gesitleri, fiyat ve hizmet
diizeyleri, aligveris aligkanliklari, cografi konumlari, egitim seviyesi, gelir dagilimi ve
diger unsurlar itibariyle smiflandirilabilmektedir. Perakende noktalar1i geleneksel

kanal magazalari ve organize perakende magazalari olarak incelenebilmektedir.

Magaza alanlarinda; 2500 metrekare ve stii olanlar hipermarket, 1000 — 2500
arasinda olanlar biiyiik stipermarket, 400 — 1000 metrekare arasinda olanlar kii¢iik
stipermarket ve 100 — 400 metrekare arasinda olanlar siipermarket olarak
tanimlanmaktadir. 50 — 100 metrekare arasi orta market perakendeci ve 50 metrekare

den kiiciik olanlar ise geleneksel perakendeci olarak tanimlandig1 bilinmektedir.®

< e Satis Alam Yazar Kasa Diger
Satis Hacmi/Tiiri (Metrekare) (Adet) Ozellikler
. Self Servis, Otopark,
Hipermarketler 2500 8 ATM
Buyik 1000-2499 2 Self Servis
Stipermarketler
Kigiik 400-999 2 Self Servis
Stipermarketler
Stipermarketler 100-399 2 Self Servis
Market 51-99 1 Ana Cadde, yan sokak
Bakkal 10-50 1 Sokak, cadde

Gorsel-1 Satis Alanlarina Gore Perakende Tanimlar:
Kaynak: Zet Nielsen - Perakende Sektorii Arastirmalar1 (1994, 1995, 1996, 1997)

1990’ yillarin  basindan itibaren gida perakendeciliginde organize
perakendenin payr artmaktadir. Organize perakendecilerin sahip olduklar1 6lgek
ekonomisinin de katkisiyla sagladiklari fiyat ayricaliklari disinda, bu magazalarda gida

ve gida dis1 iirinlerin de bulunmas1 marketlerin tercih edilmesine neden olmaktadir.’

16 AKTAS, Mehmet Ali, Perakendecilik ve Diger Isletmelerden Farklari, Mevzuat Dergisi 8. Y1l
yayini, Say1 92, Agustos 2005. s.1.

7 Tiirkiye Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu, Déniisiirken Biiyiiyen Tiirkiye
Perakende Sektorii PVC Tiirkiye Raporu, Y1l 2016, s.59.



2.1.  Geleneksel Kanal Magazalar

Kentlesmenin ve yiikselen harcanabilir gelir seviyesi artmasiyla perakendecilik
sektorli bat1 tarzi biliyiikk magaza yapilarina dogru yonelmistir. Buna ragmen halen

geleneksel magazalarin sektdriindeki pay1 % 60 oraninda oldugu bilinmektedir.*8
2.1.1. Bakkallar

Bakkallar, iilkemizdeki en yaygin ve en kiicliik perakendeci noktalaridir.

Isletme sahibi bir kisi veya ortaklik seklindedir. Satis i¢ alan1 50 m2'nin altindadir.®

Bakkallarin yerlesim olarak mahalle ve sokak aralarinda konumlanmus, bir
yazar kasali, raf diizeni olan, tiiketicilerin giinliik ve haftalik ihtiyaglarini karsiladigi
perakende noktalar oldugu goriilmektedir. Ekmek, yumurta, siit tirtinleri, tekel {irtinleri

gibi hizli tiiketimi olan ev ihtiyaglarinin karsilandigi noktalar oldugu bilinmektedir.

Gorsel-2’ de goriilecegi gibi bakkalda; tekel tiriinleri kasa arkasinda, ekmek ve

atistirmalik iiriinleri ilk giris alaninda ve sonra diger kategoriler yerlestirilmelidir.

BAKKAL dogru yerlesim

Temizfik

Eumek  Abptwmoik Biskivi Kok Sogutucy Kighst Baum
golabs arunier ve diger Qrilniar Icocek oscmk rat @rinien

Tokst Ortnian

Camiitazgah Ateptirmairk Grinier
(stI8K)

Gorsel-2 Bakkallarda Yerlesim Ornegi

Kaynak: Hiiner Satis Sirketi, Tanzim Teshir Rehberi Yayini, .10

18 T.C. Bagbakanlik Yatirim Destek ve Tamtim Ajansi, Tiirkive Gida Sektorii Raporu, Temmuz 2010,
s.12.

Y PALA, Mehmet, SAYGI, Birol, Gida Sanayiinde Biiyiik Magazalarin Ozel Markali Uriin
Uygulamalari, Yayin 2004-03, ITO, Y1l 2004, istanbul, s.15.



2.1.2. Biifeler ve Kuruyemisler

Genellikle raflarinin ¢ogu alani kuruyemis ve tekel {iriinleri ile dolu olan igecek
ve atistirmalik iiriinlerinin satis yapildig1 perakende noktalaridir. I¢ alanlar1 50 m2
altindadir. Satis, isletme sahibi veya calisanlar: tarafindan yapilir. Plansiz aligverisin
olasiligmin yiiksek oldugu bu noktalarda, kasa ve civari alanlarin anlik satin alma

yapilabilecek iiriinlerin konuslanmasi1 énemli oldugu bilinmektedir.

Yapilan arastirmalar tiiketicilerin bakkal, biife ve kuruyemislerden; secenek
azligi, teshir, alan darlig1 ve fiyat sartlarindan dolay1 aligveris yapmadiklarini ortaya
koymaktadir. Aligverisgilerin veresiye {irlin alabilmesi, ikametlerine yakinligi,
bakkalin miisteri ile birebir iletisim kurabilmesi ve mahalle sakini hatta ailenin bir
pargasi gibi goriilen bakkala, yeri geldiginde anahtar ve de cocugunu bile emanet edip

giivenebilmesi, bu noktalardan aligveris yapilmasini saglayabilmektedir.?

Gorsel-3’de goriildiigii gibi  biifelerde atistirmalik dirlinleri  tiiketicinin

gorebilecegi en etkin alanlara yerlestirilmelidir.

BUFE ( TEKEL & KURUYEMIS) BUFE (GAZETE & YIYECEK)
dogru yerlesim dogru yerlesim

s o

Géorsel-3 Biifelerde Yerlesim Ornegi

Kaynak: Hiiner Satis Sirketi, Tanzim Teshir Rehberi yayini, 5.23-29

20 YUKSELEN, ?emal, Tiiketicileri Aligveriste Siipermarket ve Bakkallara Yonelten Faktorler,
Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:4, Say1: 7, Hatay, 2007, s.4-5.



2.1.3.Benzin Istasyonlar

Tiiketicilerin yakit ihtiyacin1 karsiladigi benzin istasyonlarinda g¢ogunlukla
mini marketler bulundugu goriilmektedir. Anlik ve yolluk ihtiyaclarin karsilandigi,
genelde plansiz aligverisin yapildigi ve 24 saat acik olmasiyla geceleri acil ihtiyaglarda

tercih edilebilen perakende noktalari olarak ifade edilebilmektedir.

Gorsel-4’de goriildiigii gibi benzin istasyonlarinda atistirmalik {iriinlerini en

etkin alan olan kasa civarinda bulundurulmalidir.

BENZIN iISTASYONU

dofiru verlesim

Comea pma Tkl et

Géorsel-4 Benzin istasyonlarinda Yerlesim Ornegi
Kaynak: Hiiner Satis Sirketi, Tanzim Teshir Rehberi Yayini, $.35

2.1.4. Ev Dis1 Tiiketim Noktalar:

Satis alanlart agisindan farklilik gosteren, tirlinlin satin alindiktan sonra evde
degil, ayni yerde tiiketildigi gesitli sekillerdeki okul ve kurum kantinleri gibi 6zel satis
noktalar EDT kapsaminda degerlendirilebilmektedir.

Disarida yemek yeme aligkanligi, temelde ev dis1 yiyecek igecek tiiketiminin
tamami kapsar. Egitim diizeyindeki olumlu gelismeler, gelir diizeyinde artisi, pazarda
iriinlerin ¢esitlenmesi ve farklilasmasi, zaman etkeninin giderek artan énemi hazir

gida tiikketme aliskanhigini artirmistir.?

2L KUTLUAY, Filiz, Hane Halki Ev Disi Gida Tiiketimini Etkileyen Faktorler, Cankir1 Karatekin
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yaymn 7 (1) : 367-392, Aydin 2016, S.26.



2.2.  Organize Perakende Magazalar

Organize perakendecilik belirli bir sistem ve disiplin i¢inde ¢alisan, sistem
organizasyonunu tamamlamis ve her seyin kayitli oldugu zincir market magazalardir.
Bu sektoriin Tiirkiye’de 1990’1 yillarda gida maddeleri ile faaliyetlerine baslamis

giiniimiizde %40°11 Pazar paylarma ulastigi goriilmektedir. 22

Migros, 9%

Carrefour, 8%
BIM, 7%

Metro, 5%

Tansas, 4%

TescoKipa,

Gorsel-5 Tiirkiye Organize Perakende Pazar Paylan Yiizdeleri
Kaynak: T.C. Bagbakanlik Yatirim ve Tanitim Ajansi, Tirkiye Gida Sektérii Raporu, $.12
2.2.1. Hipermarketler

Stipermarketlerde gida iirtinleri haricinde farkli kategorilerde satis yapmasi,
hipermarketlerin gelismesine yol agmustir. Satislar self servis, 6demeler kasada yapilir,
satig alanlar1 2500 m2 ve tizeridir. Otopark olanaklartyla otomobili olan misterilere de

hitap ederler. Migros ve Carrefoursa gibi perakendeciler gelismis hipermarketlerdir.?

Hipermarketler, alisverisgilerin alisilmis istek ve ihtiyaglarinin karsilamayi
hedefleyen, ¢ok genis bir iiriin ¢esitliligini, genis ve ferah mekanlarda satisa sunabilen

biiyiik magazalar olarak tanimlanmaktadir.?

2 UGUZ, Neriman, Tiirkiye 'de Perakende Sektoriiniin Analizi ve Borsa Istanbul’da Islem Goren
Migros ve BIM Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Okan Universitesi SBE, Istanbul, 2015, s.4.

2 PALA, Mehmet, SAYGI, Birol, Gida Sanayiinde Biiyiik Magazalarin Ozel Markali Uriin
Uygulamalari, Yayin 2004-03, ITO, Y1l 2004, istanbul, s.17.

24 INCEKARA, Ahmet, KAYACIKLI, Tamer, Yurtdisi Pazarlamada Biiyiik Magazacilik Modeli,
Yayin 2000-42, iTO, Y1l 2000, istanbul, s.21.
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2.2.2. indirim Marketleri

Indirim marketleri, iiriinlerin fiyatinin siirekli piyasa altinda satildig1, magaza
tasarim1  ve gorsel cekici unsurlara onem verilmeyen magazalardir.?® Bu

perakendecilere iilkemizden BIM, A101, Sok vb. magazalar 6rnek verilebilmektedir.

Indirim magazalari, self servis hizmet veren ve alisveriscilere diisiik fiyattan
iriin satmay1r amaglayan perakendecilerdir. Bu perakendeciler magaza igi tim
uygulama masraflarini kisitlayip (sergileme, kisisel satis) , yiiksek raf satig devir hizi

ile kazang elde etmeyi hedeflemektedir. 2

Gorsel-6 da goriildiigii gibi FMCG yani hizli tiiketim sektériinde 400 m2
altinda smiflandirilan indirim marketlerinin pazar paylar1 trendi siirekli artig
gostermektedir. 2016’da %17 biiylime saglayarak pazarda %38,6 paya ulagsmislardir.

e . Ciro Biyyiimesi % Ciro Agirigr %
YTD AGLISTOS 2016 YTOY 16 vs. YTD'15

Bakdeal, Dirks Klarket,
Kurupermnip, B, Benin Islaspong, Parlimei,
Frcanv, Botog il 5ol

Sigara ve Alkol Hari¢ FMCG @ ¥TD'15 YTDr'16

Gorsel-6 Tiirkiye Organize Gida Perakende 2015/2016 Degisim Tablosu

Kaynak: ERDOGAN, Didem, YALCIN, Yanki, Nielsen Arastirma Sunumu, $.6

% ARSLAN, Yusuf, YAVUZYILMAZ, Oguz, Indirim Marketleri ve Siipermarketlerin Marka
Denkligi Algilarimin Kiyaslanmasina Yonelik Bir Aragtirma, Isletme Arastirmalar1 Dergisi, Yaym No
10.20491, Sakarya 2017, s.572.

% OZTURK, Sebile, KAYIS, Burgak, OZTURK Selen, OKUMUS, Abdullah, Indirimli Siipermarket
Zincirleri Uzerine Bir Arastirma, Yaynlanms Makale, Istanbul Universitesi, Istanbul 2016, s.5.
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2.2.3. Orta Marketler

Sube sayist bir veya daha fazla olup, miisteri ve {iriin alim hacmi
stipermarketlerden daha diisiik gelisim firsatina sahip, 50-400 m2 arasinda satis alani
olan, gelisme trendi gosteren perakende satis noktalar1 olarak tanimlanabilmektedir.
Yonetimi daha sade ve genellikle aile bireyleri tarafindan yiiriitiilen, satig alanlarinin
izin verdigi Ol¢iide iirlin ¢esidine girebilen, tanitim araglar1 ve magaza ig¢indeki teshir
alanlar1 agisindan heniiz gelisme asamasinda olan, kasa sistemleri kullanan ama

kurumsal yapis1 olmayan perakende satis noktalar1 olarak bilinmektedir.
2.2.4. Cash & Cary Magazalar

Cash & Cary (pesin 6de ve gotiir) magazalari, toplu tiiketim yapan miisterilere
hitap eden, genellikle nakit calisan ve nakliyenin miisterilere ait oldugu satis
noktalaridir. Bu model ilk kuruldugunda sadece toptancilik faaliyetlerinde
bulunmaktaydilar, zaman iginde isletmeler ciro hedeflerine ulagabilmek igin
perakende satis da yapmaya baslamaktadirlar. Gida maddeleri alis1 satisinda vergi
miikellefi olmayan kisiler ve kuruluslar ofis ve de sahsi ihtiyaclarini bu yerlerden
karsilamaya basladilar. Tiirkiye’de Metro, Bizim Toptan ve Tespo bu noktalara 6rnek

gosterilebilmektedir.?’
2.2.5. Siipermarketler

Siipermarketler Uluslararas1 SSO’ye gore: 400 m2 satis alan1 olan, temel gida
ve gida dist kisisel bakim ve de temizlik maddeleri satan magazalardir. Tiirkiye’de
Nielsen arastirma sirketinin yaptigi ¢alisma sonuglaria gére; 400-2500 m2 arasi satis
alan1 bulunan ¢ok sayida iiriin ¢esidi bulunan magazalara stipermarket olarak
tanimlanmaktadir.?® Siipermarketler genis metrekareleriyle rahat alisveris imkam
sunabilmektedirler. Aligverisci tarafindan en Onemli tercih edilme nedenleri ise

magazalarin genis ve lirlin ¢esitliliginin yiiksek oldugu olarak ifade edilebilmektedir.

2 BALIOGLU, Ozcan, Perakende Tammlar: Sunumu,
https://www.slideshare.net/ozcanbalioglu/perakende-tanmlar-58760248, s.20./ 14.02.2018.

8 CAKMAKCI, Emre, Perakende Sektoriinde Zincir Magazalarda Performans Yonetimi Sisteminin
Onemi Ve Bir Uygulama Ornegi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmus
Yiiksek Lisans Tezi, Izmir, 2009, s.56.
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Stipermarketler gelencksel bakkal noktalarindan farkli olarak, tiim gida
kategorileri yaninda temizlik malzemeleri gibi temel ihtiyaglart bulunduran,
miisterinin aligveris esnasinda tiim gereksinimlerini magazanin ¢esitli yerlerinden
aldiktan sonra bunlar1 kasada O6deme yaptigi magazalardir. Siipermarketlerde
ahigverisgiler, hanelerinde idare edebilmek igin gerekli olan haftalik ihtiyaglarin
hepsini karsilamaktadir.?® Siipermarketler, miisterilerin ihtiyaci olan alisverislerde
uzmanlasan, Ozellikle taze gida ve yerlesim yerlerine yakinligindan tercih edilen

noktalar olarak da tanimlanmaktadir.

Stipermarketler iiriin siniflandirmasinda ¢esitlilik, merkezi kontrol ve rekabet¢i
fiyat gibi ozellikler gostermektedir. Cesitli temel gida istek ve ihtiyac maddelerini
biiylik olcekli ve aracisiz alimlari, yiiksek satis devir hizlar1 ve diisiik fiyatla iirlin
satabilmeleri sayesinde gelismis tilkelerde geleneksel bakkal satis noktalarinin yerini

aldig1 bilinmektedir.*

Stipermarketlerin tiiketicileri istek ve ihtiyaglarini tatmin eden triin ve hizmet
cesitliligi ve indirim kampanyalar1 sayesinde satin alma aligkanliklarini degismistir.
Algverisgilerin  gilinliik yasamlarinda aligveriste kisithh zaman ayirabilmeleri;
aligveriscileri ¢esitli ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayan ¢esitli {iriin bilesimlerini ve

cok sayida cesidi sunan biiyiik magazalara yoneltmistir.3

Stipermarketler, tiretim tedarik¢ilerinden direk aracisiz satin alma ayricalig,
diisiik fiyat ve diislik kar payi, siiriim satis ve hizli stok degisimi gibi isletmecilik
politika ve stratejileri ile calisirlar.®? Bu nedenle maliyetleri GK noktalarina gore daha

uygun oldugu goriilmektedir.

2 GURSEL, Volkan, Perakendecilerin Olgegindeki Biiyiimenin Sebepleri ve Ekonomik Sonuclari,
Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Y.2009, Isparta, C.14, S.2,
s.408.

% YILDIRIM, Hiiseyin Hakan, Yerli ve Yabanci Indirimli Siipermarket Zincirleri Miisterilerinin Bu
Marketleri Degerlemeleri Uzerine Bir Pilot Arastirma, istanbul Universitesi SBE, Yayinlanmig
Yiiksek Lisans Tezi, ISTANBUL, 2006, s.32.

SLTATLI, Halim, Market Miisterilerinin Tercihini Etkileyen Faktérler: Bingél Jifi Ornegi,
Yayinlanmig Makale, Eskisehir Osmangazi Universitesi [IBF Dergisi Yayinlanmis Makale, Bingd]
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 2004, s.234.

3 TASKIN, Ercan, Siipermarket Isletmeciliginde Kiiresel Rekabet Stratejileri, Dumlupinar
Universitesi Sosyal bilimler Dergisi, say1 2, Kiitahya, Haziran 1999, s.4.
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3. TURKIYE’DE SUPERMARKETLERIN GELIiSiMi, OZELLIKLERIi
VE MAGAZA GENEL PLANLAMASI

Tiiketicilere genis yelpazede kaliteli {iriinler sunmasi, tiiketici davranis ve
ihtiyaclarina gore magaza ici diizenlemeler yapmasi ve kentlesmenin artmasiyla kisith
zamanda tiiketicilerin ihtiyaclarim1 bir yerden karsilama davranigi organize

perakendenin gelisimini etkilemistir. Siipermarketlerde bu gelisime uyum saglamistir.
3.1.  Tiirkiye’de Siipermarketlerin Gelisimi

Ulkemizde siipermarketlerin gelisimleri 1970’lerde ekonomik kalkinma ile
basglamis,1980’lerden itibaren de hiz kazanmis ve dinamik gelisme siirecine girmistir.
Perakendecilik sektoriinde gelismis {llkelerde kullanilan teknikler kullanilmaya
baslanmis miisteri memnuniyeti, magaza tasarimi ve izlenimi, verimlilik gibi konular

artik iilkemizde perakendecilerin giindemin oldugu bilinmektedir.>®

Stipermarketler, hem kendi magaza tasarimlari hem de sunduklar1 6zel markali
tiriinler ile toplum yasantisinda 6nemli bir yer edinmis ve sektorde bir¢cok yapisal
degisimi beraberinde getirmistir. Bu yapisal degisiklilerle aligverisgiler istek ve
ihtiyaglarin1 bir magazada kisa siirede ve de kolaylikla temin etmeyi istemektedirler.
Perakendeciler depolama, magaza i¢i alan yonetimi, iireticilerden tedarik, satis ve
pazarlama konularinda teknolojiyi de verimli kullanarak maliyetlerini disiirebilmekte

ve alisveris¢iye uygun fiyat iistiinliigii sunulabilmektedir.®*

Ulkemizde biiyiik alimlar ile iiriinlerin uygun fiyata satilabilmesi, harcanabilir
hane gelirinin artmasi, gelirlerdeki yiikselis ile sosyal ve ekonomik mevki gruplarinin
yiikkselmesi yabanci biiyiikk perakendecilerin ulusal pazarimiza girmesinde etkili

olmustur.®® Bu perakendeciler gida pazarm biiyiitmiis rekabette fayda saglamstir.

3 FAIKOGLU, Seyda, Siipermarketlerde Miisteri Memnuniyetine Etki Eden Faktérler ve Diizce
Ilinde Miisteri Memnuniyetinin Olgiimiine Yonelik Bir Uygulama, Yaynlanmus Yiiksek Lisans Tezi,
Abant Izzet BAYSAL Universitesi SBE, Bursa, Eyliil 2005, s.2.

3 PALA, Mehmet, SAYGI, Birol, Gida Sanayiinde Biiyiik Magazalarin Ozel Markali Uriin
Uygulamalari, Yaym 2004-03, ITO, Y1l 2004, Istanbul, s.26.

% AZABAGAOGLU, Omer, Gida Uriinleri Ticareti I¢erisinde Organize Perakendeciligin Artan
Oneminin Incelenmesi, 11. Ulusal Tarim Kongresinde Yaymlanmis Makale, Namik Kemal
Universitesi, Samsun, Eyliil 2004, s. 1340.
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3.2.  Siipermarketlerin Ozellikleri

Stipermarketler, gelisen teknoloji imkanlariyla tiiketiciler ile iletisim kurma,
iirlin ¢esit sayisin1 zengin tutabilme, tiiketici trafigi ve sepet cirolarini artirmak igin
magaza i¢i iletisim ve pazarlama politikalarina ve taktiklerine hakim olmaktadirlar.

Ticari kazanci takibini yapmakta ve gelistirmek igin is siireglerini yonetmektedirler.

En az 100 en ¢ok 400 metrekarelik alanda ve en az iki yazar kasasi olan

siipermarketlerin genel 6zellikleri sunlardir; 3@

e Magazalarinda temel gida triinleri, kuru gida, meyve ve sebze, et iirtinleri, siit
tirtinleri, gida dis1 maddeleri, tekstil tirtinleri, ziicaciye, temizlik malzemeleri,

kozmetik ve kisisel bakim tiriinlerini satisa sunmaktadirlar.

e Uriinler gesidine gore ayri reyonlarda, farkli hizmet iistiinliikleriyle ve ¢ok

sayida misteriye hitap edecek sekilde bulundurulmaktadir.
o Satislar genelde self servis yapilmaktadir.

e Misterileri i¢in genelde otopark vardir.

o Tek seferde yiiksek satis yapabildiklerinden giderleri diisiiktiir.

e Tedarikgiler arasi rekabet sebebiyle satis isletmelerinin tirtinlerini kendileri

dizmesi i¢in ¢alisan gondermesiyle magaza giderleri azaltmaktadir.

e Son teknoloji sogutma dolaplari, 6n ambalajlama hizmeti, kontrol, planl
siparisler, hizli teslim alma ve teslim etme gibi ara¢ ve yontemlerle gida

dagitimindaki tirtin firelerini 6nemli 6l¢iide diisiirebilmektedir.

3'6. KOG, Ozlem, Siipermarketlerde Uygulanan Tutundurma Cabalart Ve Etkinlik Diizeylerinin
Olgiimiine Yonelik Bir Arastirma, Yayinlamig Yiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Ankara 2009, s.10.
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Stipermarketlerin temel 6zelligi; liretici veya tedarik¢iden etkin satin alma
yapmak, lriinleri dogru fiyatlandirma ile satisa sunmak, ¢alisanini egitmek ve tiiketicl

istek ve ihtiyaclarina gore siirekli yenilenmek oldugu ifade edilebilmektedir.

Stipermarketler, dogrudan iiretici isletmelerden tedarik ettikleri iirtinleri
aracisiz misterilerine satmaktadirlar. Bu nedenle islev ve amaglari agisindan diger
kiiciik perakende kuruluslarindan ayrilirlar. Aligverigin self servis yapilmasi, kisa
zamanda fazla satis yapabilmesi, tatil giinlerinde ve ge¢ saatlere kadar magazalarinin
acik tutarak miisterilerine genis zamanda alisveris yapabilme imkani sunabilmesi

stipermarketlerin 6nemli 6zellikleri oldugu bilinmektedir. Gorsel-7’de bu 6zellikler

arasinda yer alan rahat aligveris imkam goriilebilmektedir.3’

Gorsel-7 Siipermarketlerde Rahat Ahgveris Ornegi

Kaynak: https://www.dreamstime.com/stock-photos-family-shopping, 06.02.2018.

37 COSKUN, Rudvan, Siipermarket 1'§letmeleri{zde Pazarlama Stratejilerinin Tiiketicilere Etkisi,
Yaymlamis Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupinar Universitesi, Kiitahya, 2002, s.14.

16



3.3.  Siipermarketlerde Magaza Genel Planlamasi

Perakendecilerin magazanin planlanmasinda alacaklar1 ilk karar; kaynak
yonetimi, Yer tahsisini diizenlemek olmalidir. Sonrasinda perakendeci, tiim iirlinlerin
yerlesim planini ve tiiketicilerin magaza iginde hareket etmesini saglayacak koridor
diizenlenmesini gdsteren magaza diizenin semasi olusturmalidir. Uriinlerin sunumu,
tiiketicileri cezbedecek ve ilgililerini ¢ekecek kadar heyecan veren, anlagilmasi basit,
aligveriscileri {iriinleri degerlendirmeye ve satin almaya tesvik edici olmalidir. Uriin

sunumu magaza izleniminde ¢ok énemli bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir.*®

Magaza genel planlamasinda i¢ ve dig goriiniim diizenlenmesi, tiiketicilerin
magaza hakkindaki izlenimlerini etkileyen fiziksel unsurlari ifade eder. Bu fiziksel
unsurlari; magazaya ait digsal etkenler (¢cevre, mimari yapi, tarz), magazaya ait igsel
etkenler (magaza reyon ve koridorlari), iiriin sergileme teknikleri (iiriin dekoru ve
dizilisi ) ve magaza i¢i ve disinda kullanilan etkenler (miizik, renk, temizlik ve

1stklandirma gibi) olarak siniflandirilmaktadir.

Stipermarketlerde magazacilik bir iiriindiir, miikemmel goriinmeli, algilanmali,
sistem kurgusu ve isleyisi miikkemmel olmalidir. Magazacilikta basarili olmak icin her
isten Once st yoOnetimin bu konuya bakis agisi farkindalik iginde olmasi

gerekmektedir. Bu farkindaliklardan en énemlileri; 4°

e Magazacilik; basli basina kendine 6zgii kural ve isleyisleri olan cok 6zel bir is
modelidir.

e Magazaciliin 6zii ayrintilarin icinde bogulmadan yapilmasi gereken bir¢cogu
ayrintinin yonetimidir.

e Magazacilik kendine 6zel uzmanlagsmis bir takimla yapilmasi gereken ve
mutlaka odaklanilarak ve ayri bir takim birligi ile yapilanma i¢inde siirekli

gelistirilmesi gereken bir i modelidir.

%8 OZGOREN, Ferahnur, Magaza Diizeni ve Tasarimu, istanbul Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 2147 -
3390, Konu 5, Istanbul, s.33.

3 KULTER, Banu, Magaza Ozellikleri ve Tutumun Perakendeci Markasina Yonelik Tutum ve Tercih
Uzerindeki Etkisi, Doktora Tezi, Nigde Universitesi, 2002, 5.74.

QO YILDIZ, Aydin, Perakende Stratejisi Magazacilikta Neden Onemlidir,
http://perakendevitrini.com/perakende-stratejisi-magazacilikta-neden-onemlidir/ 06.04.2018.
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3.3.1. Magaza Atmosferinin Onemi

Stipermarketlerde magaza atmosferinin tamamlayici unsurlari; magazanin yeri,
cephesi, raf dizilimi, triinlerin yerlesimi ve i¢ teshirlerdir. Tim aligveris boyunca

dogru hizmetin miisteriye sunulmasi ve satis sonrasi takip oldukg¢a 6nemlidir.

Aligveriscgilerin magaza igin zihnindeki izlenimi; magazanin dig tasarimi ve
girisinin etkisiyle magazaya girmeden hemen once baslar ve magaza i¢i tasariminin
etkisiyle ise magazaya girdikten hemen sonra olustugu goriilmektedir. Alisverisgiler
rtinleri denemeden ve fiyatlari hakkinda bilgi sahibi olmadan Once, magaza

hakkindaki izlenim ve yargilar1 olusturmaktadir.*

Bir magaza; kalite, hiz ve her alanda uygunluk pesinde olan misterileri
etkileyecek, onlara iiriinler hakkinda dogru ve eksiksiz bilgi vererek iiriinii tanimalarini
saglayacak, rahat vakit gecirmeleri i¢cin imkan olusturan, ihtiyag, istek ve
beklentilerinin {lizerinde miisterileri tatmin edebilecek bir magaza atmosferi
tasarlamalidir. Magaza atmosferi ¢esit zenginligi, hizmet kalitesi, tiriin kalitesinden ve

daha 6nemli olarak perakendecinin is siirecleri odaginda olmas1 gereklidir.*?

Stipermarketlerde genel olarak bir miisterinin magazada ne kadar uzun siire
kalirsa o kadar c¢ok iirlin satin alacagini kanitlamaktadir. Bir miisterinin bir magazada
gecirdigi siire, kendini ne kadar rahat hissettigine ve orada bulunmanin ne kadar zevkli

olduguna baghdir.*?

Magazada aligverisgilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek igin atmosfer
olduk¢a 6nemlidir. Magazanin i¢ ve dis dekorasyonu, iriinlerin magaza icindeki
sunumu, genel 1siklandirma, tasarimda renklerin ahengi, mimari tasarim, magazanin
icinde veya disinda kullanilan miizik, kokular, satis elemaninin miisterilerine

davraniglari gibi unsurlarin biitiinii magaza atmosferini olusturmaktadir.**

41 ACAR, Nese, Perakendecilikte Magaza Atmosferinin Miisteri Sadakatine Etkisi, Erciyes
Universitesi, Yaymlanmis Doktora Tezi, Kayseri, 2009, s.4.

42 Magazada Genel Gérsel Yaklasimu, http://perakendeokulum.com/2012/11/23/magazada-genel-
gorsel-yaklasim/, 06.04.2018.

4 UNDERHILL, Paco, Neden Satin Aliriz, Tor Ofset Yayinlari, Istanbul, Ocak 2012, 5.42.

4“4 BAYCU, Sevil, ARSLAN, Miige, Magaza Atmosferi, Anadolu Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi
Yayimu 1. Baski, Eskisehir, Mayis 2012, s.18.
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Magaza atmosferi, fiziksel ozelliklerin genel olarak aligverisgi {izerinde
biraktigi estetik izlenimi, duygusal etkiler ve duyusal deneyimlerdir. Magaza
atmosferi, gorsel etkenler, isitsel etkenler, magaza i¢i kokusu, dokunma ve hissetme

degiskenleri gibi etkenlerin olusturdugu toplam alg1 olarak tanimlanmaktadir.*®

Gorsel-8’de goriildiigli gibi magaza atmosferi siirecleri; i¢ ve dis yerlesim
planinin fiziksel olarak tasarlanmasi ve her bir ayrintinin aligverisci istek ve

ihtiyaclarina gore ayrintili uygulanmasiyla yonetilmelidir.

‘ Atmosfer ve Yerlesim Plam ‘

‘ Biitiin Planlarin ve Bilgileri J

Gozden Gegir

u ‘ Yerlesim Planim Tasarla ‘

‘ Atmosfer Ihtiyaglarini ‘ ‘
Tanimla J
‘ ‘ ‘ Yerlesim Planinin Ogelerini ‘
Belirle

u ‘ Ogelerin Yerlerini Belirle

‘ Magaza Disim Tasarla

‘ Magaza I¢ini Tasarla ‘ ‘

‘ Fiziksel Yapiy1 Insa Et ‘

‘ Kurallar Koy ve Uygula ‘

| Zemin Yapisin1 Tasarla

A

Gorsel-8 Siipermarketlerde Magaza Atmosferi Olusturma Asamalari

Kaynak: GURCAN, Sevket, Uriin Teshir Stantlarinda Renk Etkisi, 5.34.

4 CAKIRKAY A, Murat, Perakende Sektoriinde Itibar Yonetimi, Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi,
Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi, Karaman, 2010, s.45.

19



3.3.2. Magaza Yeri Secimi

Magaza secim yeri isin basladig1 nokta olarak diisiiniildiigiinde, miisterinin
noktayi tercih etmesinde en 6nemli etken oldugunu goriilmektedir. Perakende karar
alma yonetiminde ve karar alma siirecinde bir isletmenin en 6nemli pazarlama

stratejisi yer se¢imi oldugu sdylenebilmektedir.

Magazanin kurulus yeri miisterilerin kolaylikla ulagabilecegi konumda ise
miisteri sayis1 da fazla olacaktir. Bu anlamda sektordeki yogun rekabet ortaminda en

etkin yeri secen perakendeci iistiinliik saglayabilecektir.4®

Gorsel-9°da goriildigii gibi magaza yer secimi yaparken ilgili bolgenin
fizibilitesi i¢in karalama veya noktalama metodu kullanilabilmektedir. Kaynak 2006
yilindan alindigindan, bugiin isletmeleri giincel teknolojik yazilim ve donanimlardan

faydalanmasi daha verimli sonuglara ulastiracaktir.

Magaza

Magazava
Magazaya 0.5 km.mesafe
2 km. mesafe Magazaya Magazaya

1.5 km. mesafe 1 km. mesafe

Gorsel-9 Siipermarket i¢in Miisteri Noktalama Haritas:

Kaynak: ALPAY, Hiilya, Perakendecilikte Magaza Yer Secimi ve Kocaeli’nde Ornek Bir
Uygulama, s.69.

46 BAYCU, Sevil, ARSLAN, Miige, Magaza Atmosferi, Anadolu Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi
yayimni 1. Baski, Eskisehir, Mayis 2012, s.40.
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3.3.3. Magaza Dis1 Diizenleme
Magazanin dis mimari goriiniisiiniin 6zellikleri sunlardir; 4’

e Dis cephe: Organizasyonun goriintiisiinii, ruhunu ve igerindeki faaliyetin

timiinii kapsamalidir.

o Giris ve ¢ikiglar: Stipermarketlerde girisler aligverisgilerin igeri girmesini
ozendirecek sekilde cezbedici ve rahat olmalidir. Bu ayrinti miisterinin

devamli magazay: tercih etmesini saglayabilecektir.
e  On Cephe: Magazanin kimligini yansitmalidir.

e Depo ve iiriin kabul alanlari: Alisverisci trafiginin rahat olmasi ve estetik
gorsellik acisindan iiriin transferleri, miisteri trafiginden ayrilmalidir. Uriin
nakli, servis lojistik alanlarinda ve servis rampalarindan depo binasina

tagima yapilmasi ile saglanmaktadir.

‘ Magaza Dis1 Diizenleme

\
| [ \ |

Gorsel-10 Magaza Dis1 Diizenleme

Magaza Yeri Magaza Mimarisi Magaza Ismi Magaza On Cephesi
| | | |
Magaza e 11 . o
o e e Tanitim Orijinallik Magazanin Vitrini
Goriintirliga
. Fonksiyonel L i o
Cevreye Uygunlugu Kolaylik Cekicilik Ozelligi Vitrin Teghirleri
Miisteri Rahatlig Magaza Girisi

Kaynak: ACAR, Nese, Perakendecilikte Magaza Atmosferinin Miisteri Sadakatine Etkisi, s.14.

47 INCE, Aysegiil, Market Markalarinin Tercih Edilme Nedenleri ve Nigde Ilinde Bir Uygulama,
Yiiksek Lisans Tezi, Nigde Universitesi, 2013, s.41.
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3.3.4. Magaza ici Diizenleme

Magaza i¢i tasarimi, tiiketicide olumlu izlenim olusturmada Onemli bir
yaklastm olup, magazanin hedef kitlesinin Onceliklerinin, isteklerinin ve
beklentilerinin anlasilmasi1 ile baslamalidir. Magazanin i¢i, magazanin disinda
sergilenen goriintiiyle uyum iginde olmalidir. Igeri giren miisteri farkli bir ortama
geldigini hissetmelidir. Sunulan magaza atmosferi tiiketiciye satin almasi bakimimdan

cazip gelmeli, miisterisi zihninde magaza ile ilgili olumlu yer edebilmelidir.

Satis noktalarin1 farklilastiran magazadaki cesitlilik ve ftriinlerin gorsel
sunumudur. Basarili bir magaza i¢i tasariminda lizerinde durmasi gereken unsurlar

sunlardir: 4

e Magaza i¢ mimarisini arzulanan kimlige uygun diizenlemek,

e Magaza igerisini aligverisgiler agisindan cezbedici hale getirmek,
e Atmosfer olusturarak satin alma firsat1 sunmak,

e Magaza i¢inde her alandan etkin bir sekilde yararlanmaktir.

Tiiketici perakende magazasina aligveris yapmak i¢in gittiginde {irtinlerin
kalitesi, fiyati, gérsel sunumu, magazanin i¢ tasarimi, aydinlatmasi ve renk ahengi

dikkatini cekmektedir. Satin alma kararim1 vermesinde bu etkenler yon vermektedir. 4°

Magaza i¢i etkin yerlesim plani, miisterilere yon gosterecek, magaza igi trafik
olusturacak ve magazanin etkin kullanilmasini saglayacaktir. Verimli yerlesim plani
aligverisgilerin satin almasina tesvik etmektedir. Magaza igi yerlesim plani
aligveris¢ilerin trlinleri gorebilmesine imkan saglamali ve miisterilerin ziyaret

etmeyecegi farkli iiriin kategorilerine onu yonlendirebilmelidir.*

8 KARA, Kader, Magaza Atmosferinin I¢giidiisel Satin Almaya Etkisi ve Hazir Giyim Sektéoriinde Bir
Arastirma, Yaymlanmis Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Istanbul, 2011, s.41.

49 TC. Milli Egitim Bakanlig, Pazarlama ve Perakende, Perakendecilik kitapgig1 341 TP0010,
Ankara, 2011, s.32.

%0 ARSLAN, Baran, Magaza Atmosferi Unsurlarimin Anlik Satin Almaya Etkisi: Fiziksel Magaza ve
Sanal Magaza Karsilagtiriimasi, Doktora Tezi, Istanbul Universitesi, 2013, s.60.
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3.34.1. Magaza i¢ci Raf Alan Yonetimi

Magaza ici raf alan1 yonetiminde, iiriinlerden iist diizeyde karlilik elde edecek
tasarim yapilmasi onemlidir. Ciinkii raf alaninin kullanma maliyeti yiiksektir. Bu
nedenle rafta bulundurulan her tiriin, getirecegi satis ve kazang ile alaninin maliyetini

karsilamalidir.!

Magaza i¢i alan yonetimi, miisterinin ilgisini ¢cekmek ve aligverisgi trafigini
artirmak i¢in en énemli smirl kaynaklardandir. Uretici isletmelerinin yeni iiriinler
¢ikartmasi, miisteri istek ve ihtiyaglarmin degismesi ve rakiplerin siirekli artmasi

nedeniyle sabit kalan raf alan1 verimli degerlendirilmesi gerekmektedir.>
3.3.4.2. Magaza ici Yerlesim Plam Diizeni

Sinirlt olan raf alanlarinin verimli yonetilmesi finansal gostergeleri
etkinlestirecek ve miisteri hizmet seviyesini gelistirerek perakendeciye rekabet

tistiinliigii saglayacaktir. Bu nedenle raf alan1 yonetim siirecleri sunlardir: >

e Uriin secimi ve ¢esitlendirme plan1 olusturarak, {iriin kiimesi igerisinden
hangi riinler raflarda sergilenmek {izere secilmesi gerektigi
belirlenmelidir.

e Raf alam1 pay tahsisiyle, raflarda sergilenecek {iiriinlere ne kadar alan
ayrilmasi gerektigi saptanmalidir.

e Magaza ici yerlesim diizeni belirlenerek, iirlinler magazanin hangi raf
konumunda sergilendigi belirlenmelidir.

e Verimli stok yonetimiyle, sergilenecek iriinlerin, siparisi ve satin alma

stiregleri planlanmalidir.

5t GURCAN, Sevket Necmettin, Uriin Teshir Stantlarinda Renk Etkisi: Siipermarkette Bir Deney,
Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi, Istanbul, 2008, s.28.

52 OZCAN, Tuncay, ESNAF, Sakir, Perakende Endiistrisinde Raf Alam Tahsis ve Magaza Yerlesim
Optimizasyonuna Biitiinlesik Bir Model Onerisi, Istanbul Universitesi Miihendislik Bilimleri Dergisi,
Say1 1, Istanbul, 5.56.

58 OZCAN, Tuncay, Perakende Raf Alan: Yonetimi, Yaymlanmis Makale, Istanbul Universitesi,
Yénetim Y1l Dergisi, Say1 21, Istanbul, Ekim 2010, s.85.
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Calismanin birinci boliimiinde ilk olarak perakendeci, perakendecilik ve
magazacilik kavramlar1 agiklanmistir. Aligverisci, iiretici ve ticari olarak isin en

onemli kismi olan satig noktasi tanimlar1 yapilmistir.

Bir iiriiniin tiretimden nihai tiiketiciye kadar dagitim stireglerine bakildiginda
perakendeciligin 6nemi goriilmektedir. Ciinkii satis noktast veya magaza isin son
halkasidir. Satis kanali gida perakende noktasi olan bir {irliniin, var olma faaliyetleri
magazada bulundurulmasiyla baslamaktadir. Calismada sonrasinda gida sektoriinde
satig yapan nokta cesitleri kii¢iikten biiyiige gelencksel kanal magazalar1 ve organize

perakende magazalari ana basliklariyla islenmistir.

Geleneksel kanal noktalar1 bakkallar, biifeler, kuruyemisler, benzin
istasyonlari ve EDT noktalar1 ayrintilariyla agiklanmistir. Organize perakende kanal
noktalar1 olan hipermarketler, indirim marketleri, orta marketler, cash & carry
magazalar1 ve siipermarketler ise en Onemli Ozellikleri anlatilarak kaynaklarla

yorumlanmustir.

Birinci boliimiin sonunda tezimizin uygulamasini yapacagimiz siipermarketler,
magaza acilma siirecleriyle birlikle ele alinmistir. Siipermarketlerin gelisimi, tercih
edilme ozellikleri agiklanmigtir. Magazanin kurulus yer se¢imi, i¢ dis diizenlemeleri,
mazaga i¢i alan yonetimi ve yerlesim diizenin 6nemi yontemlerle izah edilmeye

caligilmistir.

Stipermarketlerde magaza yapilanmasi olustuktan sonraki en Onemli siire¢
kategori yonetimidir. Kategori yoOnetimi; lrlinleri o6zellikleri ve fiyatlarina gore
kiimelere ayirarak, cesitleri planlayarak, isletme ve faaliyet planlar1 olusturarak

tiikketicinin kolay aligveris yapmasini saglayan sistem olarak tanimlanabilmektedir.

Bir sonraki boliimde magaza i¢i ayrintili is siirecleri olan kategori yonetimi
ayrintilartyla incelenecektir. Devaminda tezimizin konusunda islenen atistirmalik
kategorisinin 6nemi, iiriin Ve 6zellikleri, ana markalar ve pazar bilgileri agiklanacaktir.
Kategori yonetiminde atistirmalik kategorisinin tiikketici davraniglari, bu kategorinin
plansiz aligveristeki gorevi, bunlarin perakendeci i¢in Onemi basliklarina ikinci

boliimde ayrintili yer verilecektir.
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IKINCi BOLUM

PERAKENDECILIKTE VE ATISTIRMALIK URUNLERINDE KATEGORI
YONETIMI, PLANSIZ ALISVERISIN ONEMI

Perakendecilerin siirekli degisen ve yenilenen tiiketici taleplerine karsin sinirlt
kaynaklart dogru yoneterek verimliliklerini artirmast olduk¢a 6nemlidir. Bu smirl
kaynaklar1 tahsis etme yontemlerinden biri olan kategori yonetimini etkin uygulayip

stirekli kendini gilincelleyen isletmeler, ticari faaliyetlerini etkin siirdiirebilmektedir.

Bu bolimde ilk olarak perakendecilikte kategori yonetiminin Gnemini,
stireclerini  ve sagladigi faydalara yer verilecektir. Sonrasinda atistirmalik
kategorisinin énemini, iiriin ve marka temeline gére pazar bilgilerini ve plansiz anlik

aligverisin bu kategoriye saglayacagi katkilar1 ele alinacaktir.

Sonu¢ olarak gelisen teknoloji yazilim sistemlerini kullanarak kategori
yonetimini sistemsel uygulayan, aligveriscilerin kendini 6diillendirmek igin tiikettigi
atistirmalik iirlinlerinin alt kategori ve tiriin gurup tanimlamalarini yoneten ve bunlari

tilkketici deneyimleriyle birlestiren isletmeler rekabette iistiinliik saglayabilecektir.
1. KATEGORI YONETIMININ ONEMI

Kategori; satin alinan iiriiniin asil tiikketim ihtiyac1 dikkate alinarak o ihtiyaca
hizmet eden tiim iiriin kiimelerinin toplandigi ana baghktir. Kategori yonetimi ise
tiketim ihtiyaglarina gore tUrlinlerin raf alam yerleskesi, raf payi, ¢esit dagilimi ve

etkinlik plan1 olusturmast gibi siiregleri yoneten sistemi olarak tanimlanmaktadir.>*

Perakendecinin dogru analiz yapabilmesi, satis gelistirme faaliyetlerini
gelistirip isletmenin siirdiiriilebilir gelecegini saglayabilmesi igin kategori yonetimi
oldukga dnemlidir. Ornegin atigtirmalik kategorisinde tiiketici, ara 6giin atigtirma,
achigi bastirma ve kendini odiillendirme ihtiyacin1 karsiladigi bilinmektedir.
Perakendeci bu ihtiyaclar1 dogru gozlem yaparak tespit etmeli ve bu gurupta iiriinleri

bir arada raflarda yerlestirilmelidir.

% Hiiner Pazarlama Satis Sirketi, Saha Uygulama Rehberi, s.36.
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1.1. Kategori ve Kategori Yonetimi Kavramm

“Biiyiik Ingilizce Genel Sézliigiinde” “‘category’’; kesim, siniflandirma, nitel
boliim, tabaka, grup, tip, smif, ziimre, Cins, ana 6z, nevi ve kullanma sinifi olarak
tanimi yapilmaktadir. Kategori YoOnetimi ise gelisen pazarlama ¢alismalar1 ve
perakendecilik alanlarindaki en giincel isletme yOnetimi ve pazarlama egilimleri

arasinda oldugu ifade edilmektedir. *°

Kategori, aymi veya benzer fonksiyonlara sahip iriinlerin bir arada
bulundurulmasi1 gereken bir koleksiyondur. Farkli renkte, tatda, boyutda veya

ozellikleriyle biribirine karsilik gelen iiriinler kiimeler olusturulmasidir.>®

Kategori yonetimi, raf alanlar1 yonetimi, gesitleri guruplara gore planlama,
isletme plan1 hazirlama, etkinlik siireglerini planlama gibi faaliyetleri kapsamaktadir.

Uriin kategorilere ayirarak tanimlamalarmi yapan bir yénetim modelidir.>’

Kategori yonetimi, {iriin kiimelerini bagimsiz bir yonetim siireciyle, magaza i¢
konumunda, miisteri istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek igin hazirlanan dongiisel bir

siire¢ yonetimidir.® Perakendeciler tiiketicinin degisen taleplerini takip edebilmelidir.

Kategori yonetiminde iirlinlerin raf alanlarindaki konumu, {iiriin kategorilerine
tahsis edilecek raf alaninin ne kadar olacagi, iiriin ¢esitlerinin ve ilgili tirinlerle olugsan
kategorilerin magaza ici yerlesimde hangi rafta sergilenecegi planlamas1 magaza igin
oldukca dnemli siireclerdir.”® Buna gére kategori yonetiminin verimli ydnetilmesiyle

satig gelistirme firsatlarinin etkinlesmesi birbiriyle baglantili oldugu goriilmektedir.

5 Biiyiik Ingilizce-Tiirk¢e Genel Sézliik, Cilt 1, Alfa Basim Yayim, Istanbul, 1998, 5.535. ; den
aktaran: TASKIN, Erdogan, Kategori Yonetimi ve Perakende Pazarlama, Y onetim ve Ekonomi
Yaymmi, Cilt.9, Say11-2, 2002, s.104.

% OZCAN, Tuncay, Perakende Endiistrisinde Raf Alani Yonetimine Veri Madenciligi Esash Analitik
Bir Yaklasim, Doktora Tezi, Istanbul Universitesi, Eyliil 2011, s.6.

S YAPRAKLI, T. Siikrii, DENIZ, Arzu, Kategori Yonetim Faaliyetleri Yogunlugunun Kategori
Performansi Uzerindeki Etkisi: Erzurum’daki Perakendeci Isletmeler Uzerinde Bir Saha Arastirmast,
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt: 25, Say1: 3-4, 2011, s.98.

5% AYDIN, Kenan, CANDAN, Burcu, TELLI YAMAMOTO, Gonca, KARAMANLI SEKEROGLU,
Ozgiir, USTAAHMETOGLU, Erol, Perakendecilikte Uriin Yonetimi, Anadolu Universitesi Acik
Ogretim Yayini, Eskigehir, Ocak 2013, s.44.

% OZCAN, Tuncay, ESNAF, Sakir, Perakende Endiistrisinde Raf Alani Tahsis ve Magaza Yerlesim
Optimizasyonuna Biitiinlesik Bir Model Onerisi, Istanbul Universitesi Miihendislik Bilimleri Dergisi,
Say1 1, Istanbul, s.56.
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1.2. Kategori Yonetim Siireci Adimlari

Kategori Yonetimi, aligveris¢i istek ve ihtiyaclarini kargilamak ve satis artist
ile karliligin yiikselmesini saglamak igin tiriinleri belirli kategorilere ayiran ve yoneten
bir is siire¢ modeli olarak tanimlanmaktadir. Bu yonetim modeli, tiiketici davraniglari
gozlemlerle gilincelleyerek, triin ve hizmetlerin tedarik asamalarmi, fiyat ve
tutundurma faaliyetlerini, iiriinlerin magaza alanindaki yerlesimleri, ana raf ve tanzim
teshir uygulamalarinin yonetilmesini kapsamaktadir. Kategori yonetim siireci adimlari

Gorsel-11’de goriildiigii gibi sekiz adimda incelenebilir; ®

1. Kategori Tanimlama

U

2. Kategori Gorevi

.

3. Kategori Degerlendirme

L

4. Kategori Derece Karti

1T KATEGORI YONETIM
SURECI ADIMLARI

5. Kategori Stratejileri

U

6. Kategori Taktikleri

Y

7. Planin Yuratilmesi

s

8. Kategori Denetimi

Gorsel-11 Kategori Yonetim Siireci Adimlari

Kaynak: OZCAN, Tuncay, Perakende Endiistrisinde Raf Alam Yonetimine Veri Madenciligi
Esash Analitik Bir Yaklasim, S.6.

8 DEMIRCI OREL, Fatma, Basarili Bir Kategori Yonetiminde Tiiketici Unutulmamali, Y aylanmis
Makale, Cukurova Universitesi, Agustos 2007, s.1.
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yonetimini asagidaki adimlarda gerceklestirir; ©

Arastirmalara gore giiniimiizde gida perakendecilerinin %83’ kategori
1

Kategori Tanimlama: Bu adim kategori, alt kategori ve temel boliimlemede
yer alacak iiriinler karsilastirir. Isletme faaliyetlerini kolaylastirmak igin

kategoriyi belirleyen tiriinleri tespit edip kategori tanimlamalar1 yapar.

Kategori Gorevi: Bu asamada capraz kategori degiskenleri goz oOniinde
bulundurulan tiiketici, iiretici ve perakendeci degerlemeleriyle piyasa kosullart

temeline gore kategori amaci belirlenir.

Kategori Degerlendirme: Gegmis veriler ile ilgili bilgilerin toplanmasini ve
gelistirilmesini saglar. Daha sonra kategori yonetimi icin bu bilgilere

derinlemesine bakilir ve gelistirilir.

Kategori Derece Karti: Bu asama gostergelerin olgiilmesidir. Olgme, hedef
kar, sayim hedeflerine uyum, hizmet diizeyleri gibi konular1 kapsayan program

degerlendirmeleri hazirlanir.

Kategori Stratejileri: En temel kategori stratejileri, ilgi ¢ekebilme, kazang

saglama ve miisteri trafigi artirma gibi konular1 kapsamaktadir.

Kategori Taktikleri: Bu asama en uygun fiyatlandirma, tutundurma faaliyetleri,

iirtin ¢esitlendirmeler ve raf alan1 yonetiminin kararlastirilmasini saglanir.

Planin Yiiriitiilmesi: Yiriitme planiyla, yapilmasi gereken temel isleri, zaman

slireglerini ve her bir gorevden kimin sorumlu oldugunu belirler.

Kategori Denetimi: Bu siire¢ biitiin planin belirlenen sonuglarinin diizenli

olarak yonetilmesini, denetlenmesini saglar.

81 TASKIN, Erdogan, Yonetim Pazarlama Satig (4. Basim), Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2005, 5.224-

225-226.
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1.3. Kategori Yonetimine Gorev Veren Analitik Araclar

Kategori yonetimine gorev verilmesi magazanin genel izlenimine yon verecek
ve genel stratejinin belirlenmesine katki saglayacagi bilinmektedir. Perakendecinin is
hedeflerinin  gerceklesmesi, rekabet dstiinliigii saglayabilmesi icin kategori
gorevlerinin dogru belirlenmesi isletme agisindan en 6nemli konulardir. Bu gorevleri

belirlemede analitik somut araglara basvurmak fayda saglayabilecektir.
Kategoriye yon verecek baslica analitik araclar:

e Sepet Cirosu Analizi: Tiketicilerin bir aligverise ¢iktiklarinda sepetlerine ne
koyacagini, kategoriler arasinda baglantilar kurularak daha fazla alisveris nasil

yaptigini saptamaktadir.
o Stk Alsveris Eden Miisteri Veri takibi: Verimli ve sik aligveris eden
miisterilerin neleri tercih edip, hangi kategorilerin onlar i¢in 6nemli oldugunu

belirlemektedir.

o Tiiketici Paneli Verileri: Bu veriler; satin alma sikligini, yayginligini, degisim

analizleri ve daha birgok veriyi kapsamaktadir.

e Satis Noktasi édeme alma (POS) Verileri: Bu veriler kategori biiyiikliigiinii ve

egilimleri icermekte ve Kategorinin biiyiime gostergelerini 6l¢iimlenmektedir.

e Mevsimsel takip Analizi: Bir kategorinin 6zel donemlerde, farkli mevsimlerde

ve diger etkinliklerde satisa Katkisini belirlemek i¢in yapilmaktadir.

e Dogru Pay ve Talep A¢igi tespiti: Satmak istenen ve satan arasindaki farktir.

e Finansal veri Analizi: Satislari, stok devir hizlarini, kar miktarini ve faaliyet

esaslt maliyet hesabi ile kategori yatirrminin doniisiimiinii saglamaktadir.

62 AYDIN, Kenan, CANDAN, Burcu, TELLI YAMAMOTO, Gonca, KARAMANLI SEKEROGLU,
ngﬁr, USTAAHMETOGLU, Erol, Perakendecilikte Uriin Yonetimi, Anadolu Universitesi Agik
Ogretim Yayini, Eskisehir, Ocak 2013, s.50.
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1.4. Kategori Yonetiminin Sagladig1 Faydalar

Kategori yonetimi tedarik¢i, perakendeci ve tiiketici gibi tiim satis paydaslara

fayda saglayabilmektedir. Bu fayda toplam perakende basarisini yiikseltmektedir.
1.4.1. Tedarikgilere Sagladig1 Faydalar

Marka planlama, piyasa bolimlemeyi saglar ve bunu kategori odaklanma ile
desteklemektedir. Sat ve tutundurma maliyetlerini diisiiriip, daha iyi raf pay ve reyon

vaziyeti saglayarak perakendeci iliskilerini gelistirmektedir.
1.4.2. Perakendeciye Sagladig1 Faydalar

Perakendeciler agisindan kategori yonetimi perakendecilerin pazar payin
yiikseltmekte ve stok hareketlerini yonetmektedir. Kategori karlarini yiikseltmekte,
dokiiman ve sayim maliyetlerini diisiirmekte, hedeflenmis dagitima ulagsmakta ve de
perakendeciler i¢in yapilan 6zendirme faaliyetlerini yiikseltmedir. Kategori yonetim
faaliyetlerinin magazalar agisindan en 6nemli faydasi ise miisteri sadakati ve rakipler

karsisinda rekabet iistiinliigii sagladigi olarak ifade edilmektedir.%®
1.4.3. Tiiketiciye Sagladig1 Faydalar
Tiiketiciye sagladig: gesitli faydalar; ®

e Tiiketici karmasasinin azalmasi,

e Tiiketici istek ve ihtiyaglarini yansitan {iriin karmasi1 sunabilmesi,
e Daha etkin iiriin ¢esitliligi hazirlamasi,

e  Uriin bulunabilirligi saglamak ve iriin bilgisine sahip olmas,

e Yeni kolayliklara ulagsmay1 saglamast,

e Daha diisiik fiyatla aligveris imkani sunabilmesi,

e Ust diizey tiiketici memnuniyeti saglayabilmesidir.

8 Yaprakli, T. Siikrii, DENIZ, Arzu, Kategori Yonetim Faaliyetleri Yogunlugunun Kategori
Performans: Uzerindeki Etkisi: Erzurum’daki Perakendeci Isletmeler Uzerinde Bir Saha Arastirmast,
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 25, Say1: 3-4, 2011, s.99.

64 AYDIN, Kenan, CANDAN, Burcu, TELLI YAMAMOTO, Gonca, KARAMANLI SEKEROGLU,
Ozgiir, USTAAHMETOGLU, Erol, Perakendecilikte Uriin Yonetimi, Anadolu Universitesi Agik
Ogretim Yaym, Eskisehir, Ocak 2013, s5.45.
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2. ATISTIRMALIK URUNLERI KATEGORI YONETIMIi

Atistirmalik iirtinleri, genellikle tiiketicinin aligveris listesinde olmayan, anlik
ve plansiz satin alma ile tiiketilmektedir. Aligveris¢i satis noktasinda {iriinleri
gorebilirse ve ulasabilirse satin alma olasiligi yiiksektir. Bu nedenle atistirmalik

kategorisinin, magaza trafiginin en etkin bolgelerine yerlestirilmesi dnemlidir.
2.1. Atistirmalik Kategorisi Kavrami ve Onemi

Stipermarketler; biskiivi, kek, gofret, kraker, cikolata ve cikolata kaplamali
tirlinlerini atistirmalik kategorisi altinda siniflandirmaktadir. Bu tiriinler her yasa hitap

etmekte ve anlik ihtiyaglari karsiladigindan genis Kitlelerden talep gormektedir.

Atistirmalik kategorisinin tiiketici tarafindaki sagladigi en 6nemli fayda
“’kendini 6diillendirmek’’ denilebilmektedir. Aligveris¢i bazen yemege daha vakit
varsa acligimi yatistirmak, bazen de kendini mutlu etmek icin bu irilinleri
tiketmektedir. Bu baglamda atigtirmalik dirlinleri tiim paydaslar igin firsatlar
olusmaktadir. Dogru iiriinii, dogru yerde, dogru fiyatta, dogru sekilde bulundurmak;

ek tiikketim neticesiyle de ek fayda sagladigi goriilmektedir.
2.2. Atisirmahk Uriinleri Kategori Simiflandirmasi

Stipermarketlerde atistirmalik kategorisinde yer alan unlu mamuller {riinleri
(biskiivi, kek, gofret, kraker) reyonda tiim markalar bir arada bulunmaktadir. Yine

solid cikolata ve ¢ikolata kaplamali {iriinler reyonlarda bir arada bulundurulmaktadir.
2.2.1. Unlu Mamuller Kategorisi

Biskiivi ad1 altinda toplanan iiriinler ¢ok ¢esitli olmakla birlikte, iglerindeki tuz
ve seker durumlarina gore cesitlere, sade ve katkili oluslarina gore de tiplere
ayrilmaktadir. Buna gore biskiivi, sekerli, tuzlu (kraker), kremali, kepekli (diyet),
vitamin ve mineral katkili, kaplamali gruplara ayrilmaktadir. Ayrica biskiivi

fabrikalari tarafindan bir hayli fazla iiretilen gofretler de bu gruba dahil edilmektedir.®®

5 TOSUN, Mustafa, Biskiivi Gofiet ve Sekerli Mamuller, Tiirkiye Kalkinma Bankas1 Sektorel
Arastirmalari, Mayis 1999, Ankara, s.1.
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2.2.1.1. Biskiivi Uriinleri (Biskiivi, Gofret, Kraker)

Biskiivi kelime anlam1 Latince bis (iki kere) coctus (pisirilmis) soézciiklerinden
ve Fransizca “bescoit” sozctigiinden tiiretilmistir. Biskiivi; unun i¢inde kabarmay1
saglayict maddeler, seker, tuz, yag ve gida maddeleri ile ilgili tiiziikte izin verilen diger
maddeler eklendikten sonra su ile yogrularak, teknigine uygun bir bi¢imde islenmesi,

sekil verilmesi ve pisirilmesi sonucunda elde edilen unlu mamuldiir.®

Tathh ve tuzlu olarak smiflandirilan biskiivi ¢esitlerini asagidaki gibi

siralayabiliriz;

Sade biskiiviler: Potibor gibi katiksiz Uiriinleri kapsamaktadir.

e Katkili kremali biskiiviler: 1ki parca biskiivinin arasina krema konulmasiyla

elde edilen bir biskiividir.
e Ozel biskiiviler: kepekli, diyet, vitaminli bebe biskiivileridir.

e Kaplamali marshmallow biskiiviler: Ulker markasinin Cokomel ve Eti

markasinin Eti puf tirtinii 6rnek verilebilmektedir.

o Krakerler: Orta kuvvette unlardan yapilan tuzlu, sert hamur biskiivisi

olarak tarif edilmektedir.

e Gofretler: 1sitilmis bir ¢ift metal plaka arasinda pisirilerek hazirlanan ¢ok

0zel bir biskiivi ¢esididir.

Beslenme ve tiiketilme agisindan 6nemi olan biskiivi iirtinleri, onceleri liiks
tilketim besiniyken, ¢agdas donemle birlikte artik herkes tarafindan alinabilen ve
tilketilebilen bir gida iriinii olmus ve de tiiketiminde yasanan olumlu gelismeler

sayesinde biskiivi iiretimini de giin ve giin artirmustir.’

8 SALUR, Erkan, Biskiivi Sektér Raporlari, Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanhgi, 2017, s.1.
7 ONDER, Kiibra, Tiirkiye Biskiivi Cikolatali ve Sekerli Mamuller Sektérii: Firma Yogunlasma
Analizi, Dokuz Eyliil Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Cilt:31, Say1:2, Izmir,
2016, 5.181-182.
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2.1.1.2. Kek Uriinleri

Kek; un, seker, yag, yumurta, kabartma tozu, su (bazen siit) ve tatlandirici

kullanarak hazirlanan hamurun pisirilmesiyle elde edilen unlu mamul olarak

tanimlanabilmektedir. Kekler formiilde yer alan bilesenlere, sekillerine ve iiretim

cesitlerine gore ii¢ sekilde siniflandirilabilir;%®

1. Formiilde yer alan bilesenlere gore,

Sade kek,

Findikli kek,

Kakaolu kek,

Cikolatali kek,

Meyveli kek vb. sekilde siniflandirilir.

2. Sekillerine gore,

Dilim,
Baton,
Top,
Kalip,
Pasta alti,

Bar kek.

3. Uretim tiplerine gore,

Maya ile kabartilmis kekler: Meyveli ekmek, Danish Pastry, Savarin,
Sponge Kek.

Kimyasallarla kabartilmis kekler: Pisirme tozu, karbonat amonyum,
aseton ve etanol ile olusacak gazi artirmak suretiyle, géz olusumu
1s1tma ile veya asit reaksiyonu sonucu olusur.

Hava ile kabartilmis kekler: Sponge (siinger) kek, Food kek, Paund kek,
Chiffon kek.

Kabartilmis kekler: Gofret, Puffy Pastry keklerdir.

68 T.C. Milli Egitim Bakanligi Gida Teknolojisi, Biskiivi Cesitleri Uretme, Mesleki ve Teknik Egitim
Yeterlilik Kazandirma Rehberi, Ankara, 2015, s. 38-39.
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2.2.1.3. Unlu Mamullerde Ana Markalar ve Pazar Paylar

Bu kategorinin Tiirkiye’deki ana markalar1 koklii bir gegmise sahip olan Ulker

ve Eti isletmeleridir. Bu markalarin pazar bilgilerine ¢alismada kisaca yer verilecektir.
2.2.1.3.1. Ulker Gida A.S.

Sabri Ulker agabeyi Asim Ulker ile Eminonii Nohut¢u Han’in iigiincii
katindaki eski bir biskiivi atdlyesini alir ve ii¢ isci ile ise baslar. Y1l 1944’tiir ve Ikinci
Diinya Savasi’nin en zor yillar1 yasanmaktadir. 50 yil sadece biskiivi ve ¢ikolata
iiretmek icin direnen kazandig1 parayr yine isine yatiran Sabri Ulker, bu sabrinin

karsiligini da bugiin Tiirkiye’nin en sevilen gida markasi olusturan Ulker’le alir.%®

Gorsel-13: Gegcmisten Giiniimiize Koklii Sirket Ulker (Foto-1:1960 Foto-2:2016)

Kaynak: https://www.ulker.com.tr/tr/ulkerle-tanisin/tarihcemiz/ 21.04.2018

Ulker markas1 gatis1 altinda 11 ana toplam 44 kategoride, 300'den fazla alt
markayla, biskiividen ¢ikolataya, sekerlemeden sakiza, sivi yagdan kahveye {iriin her
giin milyonlarca tiiketiciyle bulugsmaktadir. Sadece Tiirkiye’de degil, bolge tilkelerde
de sevilen pazar lideri Ulker markalari, Tiirkiye dahil 6 iilkedeki 19 fabrikada kaliteden

6diin vermeden iiretilmekte ve 80’in iizerindeki iilkenin tiiketicilerine ulasmaktadir.’®

6 Sabri Ulker’in hayat hikayesi, http://www.ulker.com.tr/tr/haberler/haber-detay/sabri-ulkerin-hayat-
hikayesi-aksama-babacigim-unutma-ulker-getir/ 21.04.2018.

0 Ulker Markali Uriinler, https://www.ulker.com.tr/tr/ulkerle-tanisin/hakkimizda/ulker-markali-
urunler/ 21.04.2018.
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Ulker Ailesi, Y1ldiz holding altinda 2007°de ABD menseli diinya devi cikolata
Godiva markasini, 2014’de yine ABD menseli ¢ikolata kaplamali iirlinler pazarinin
koklii sirketlerinden DeMet’si, 2014°de Ingiltere biskiivi Pazar lideri United Biscuits’i
satin almistir. Atistirmalik kategorisini 2016’da kurdugu pladis isletmesiyle tek
semsiyede toplayip, 60.000 ¢alisaniyla diinya ¢apinda bir marka olmustur.

2.2.1.3.2. Eti Gida A.S.

Eti, Onursal Baskani1 ve Kurucusu Firuz Kanatli’nin, projesini kendi elleriyle
¢izdigi ilk tesisle 1962 yilinda tiretime bagladi. Sektoriinde her zaman yeniliklerin ve
ilklerin markas1 olan, Tiirk halkina daha iyisini vermek icin calisan Eti, bu lezzet

yolculugunda, her biri damaklarda ve zihinlerde iz birakacak tirtinler zinciri olusturdu.

Tirkiye'nin ilk lifli biskiivisi Burcak, ilk hazir kizarmis ekmegi Etimek, ilk
sanayi tipi keki olan Uziimlii, Meyveli ve Kakaolu Dilim Keki, ilk paketlenmis turtas
Turti, ilk gliitensiz tiriinler markasi Pronot ve ilk 1slak keki Browni, benzersiz lezzetleri
ile Tirk halkinin hayatina girdi, kisa siirede vazgecilmez hale geldi. Besteci ve soz

yazarl Sn. Oktay Tem'e ait “bir bilmecem var ¢ocuklar” cingili, sozleri ve miizigi ile

sadece cocuklarin degil, biiyiiklerin de kalbinde taht kurdu.”

Gorsel-14: Eti Nostalji Gorseli

Kaynak: Eti Tarihge, https://www.etietieti.com/eti-tarihce/ 21.04.2018

"L Eti Tarihge, https://www.etietieti.com/eti-tarihce/ 21.04.2018
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2.2.1.3.3. Ulker ve Eti Pazar Bilgileri

Tiiketicilerine kiigiik atistirmaliklarla mutluluk vaat eden bu iki koklii isletme
arasindaki bu siki rekabet, kiigiik satis dalgalanmalariyla devam etmektedir. Gorsel-
15’de goriildiigii gibi biskiivi, gofret ve kraker kategorilerinde 2017°de Eti %46,5 lider
olurken Ulker %43,5 pay ile ikinci marka olmustur.

Biskiivi, Gofret, Kraker - Deger (TL) Firma Pazar Paylan
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Gorsel-15: Biskiivi, Gofret ve Kraker Kategorisi Pazar Paylari
Kaynak: Nielsen Pazar Arastirmalari 2018

Gorsel-16da goriildiigii gibi kek kategorilerinde 2017°de Eti %57 ile lider

olurken Ulker %29 pay ile ikinci marka olmustur.
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Gorsel-16: Kek Kategorisi Pazar Paylar

Kaynak: Nielsen Pazar Arastirmalari 2018
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2.2.2. Cikolata ve Cikolata Kaplamah Kategorisi

Cikolatanin katkisiz iiretilen gesitlerini “’solid kategorisi’’ ile i¢i frambuaz,
karamel gibi dolgulu ve biskiivi, gofret gibi mamullerin kaplanmasiyla iiretilen
cesitlerini ise ¢ikolata kaplamali kategorisinde incelenmektedir. Bu {irtinler, genelde

“mutluluk’’ temasiyla pazarlandig1 bilinmektedir.
Tiirkiye’de baglica cikolata pazarlayan isletmeler;

e Ulker A.S. (Tiirkiye).
e Eti (Tirkiye).

e Nestle (Isvicre).

e Ferrero (italya).

e Sanset isletmeleridir (Tiirkiye).

Cikolata: Kakao iiriinleri ile seker veya tatlandirici; gerektiginde siit yagi
disindaki hayvansal yaglar hari¢ olmak tizere diger gida bilesenleri ile siit veya siit
tiriinlerinden olugsmaktadir. Tiirk Gida Kodeksi Yonetmeliginde izin verilen katki veya

tat maddelerinin ilavesi ile teknigine uygun sekilde hazirlanmaktadir.

Cikolata; kendine ozgili tadi, yapist olan, aynt zamanda da biinyesinde
polifenoller gibi biyoaktif bilesikleri igeren bir iiriindiir. Cikolata i¢in agizda biraktigi
his ¢ikolatanin en 6nemli karakteristigi olarak bilinmektedir. Cikolata agza alindiginda

kat1 halden daha yumusak, agz1 saran bir siviya doniismektedir.”

Cikolata genelde her tiiketicinin ¢ocuklugundan itibaren keyifle tiikettigi bir
besin tirtiniidiir. Son yillardaki ¢ikolata sektoriinde yasanan gelismeler, yogun rekabet
tiikketici tercihlerinin degismesine ve segiciligin aligveris sirasinda artmasina sebep
olmustur. Cikolata tiiketiminde aligveriscinin tercihleri etken olmaktadir. Bu tercihler

aslinda cikolata pazarlamasina sekillendirmektedir.”

2 Tarim ve Koy Isleri Bakanhg1 ve Saglik Bakanlhig1, Cikolata ve Cikolata Uriinleri Tebligi, Tiirk
Gida Kodeksi Yonetmeligi, 2003, s.1.

8 TSE, Cikolatamin Tekstiirel Ozellikleri, Standard Ekonomik ve Teknik Dergi, Eyliil 2012, s.37.

" ERDOGAN, Ece Nuket, Genglerin Cikolata Tiiketiminde Tercihleri Uzerine Bir Alan Arastirmast,
New World Sciences Academy, Say1:3, Numaral, izmir, 2007, s.159.
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Cikolata lizerine yapilan aragtirmalarda, kakaosu yogun olan bitter ¢ikolatanin
giiclii antioksidanlardan biri oldugunu goéstermekte ve kakaonun igerdigi
antioksidanlar; polifenol ve flavonid, kalp ve damar sistemini korumakta ve kalp krizi
riskini azaltmaktadir. Middlesex Universitesi uzmanlarindan Dr. Neil Martin'in yapt181
aragtirmalarina gore, ¢ikolatanin kokusu bile tiiketiciyi etkilemektedir. Cikolata, beyni
rahatlatmakta, mutluluk etmekte, beynin endorfin salgilamasina sebep olmakta ve bu

salg1 insana mutluluk duygusu hissi saglamaktadir.”
Cikolata kategorisini asagidaki gibi siralayabiliriz;

» Solid gikolatalar,
e Tablet ¢ikolatalar,
e Kare ¢ikolatalar,
e Kiigiik baton ¢ikolatalar.
» Cocuk odakli ¢ikolatali tirtinler.

Cikolatali Kaplamali tirtinler ise;

» Bar cikolatalar,
» Aroma dolgulu ¢ikolatalar,
» Biskiivi, kek, gofret kaplamali {iriinler,

» Draje ¢ikolata kaplamali iiriinlerdir.

Cikolata yiyenlerde beyinde mutluluk hormonu olarak bilinen "serotonin”
artmaktadir. Cikolata viicutta endorfin salgilanmasma yol agarak agri hissini de
gidermektedir. Cikolatada bulunan "polifenol" ve ‘flavonoid ’ler bagisiklig
kuvvetlendiren antioksidan etkileri olan maddelerdir. Bunlar kanser, kap-damar ve
iltihabi hastaliklara kars1 koruma saglar, yaslanmay1 geciktirir. Cikolatada bulunan
"teobrominin" etkili bir oksiiriik kesici oldugu sdylenebilmektedir. Beyin islevlerini

ve bilissel fonksiyonlar1 artirabilecegi bilinmektedir.’

S DERELI, Ceren, Bir Cikolata Uretim Tesisinde Kalite Yonetim Sisteminin Kurulmast, Yiiksek
Lisans Tezi, Nanuk Kemal Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Tekirdag, 2011, s.6.
76 http://ahmetrasimkucukusta.com/2016/01/08/yazilar/tip-yazilari/beslenme/bitter-cikolata-oksuruge-

iyi-geliyor/ 23.04.2018.
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2.2.2.1. Cikolata ve Cikolata Kaplamal Kategorisi Pazar Bilgileri

Nielsen arastirma sirketi verilerine gore, Gorsel-17’de de gorildigi gibi
Cikolata kategorilerinde 2017°de Ulker %38 pay ile pazarda liderdir, ardindan %25

ile Eti, %13 ile Nestle ve %8 ile Ferrero gelmektedir.

Cikolata Deger (TL) 2017 Toplam Pazar
Paylan

mUlker mEn ® Nestle = Ferrero ® Difier

Gorsel-17: Cikolata Kategorisi Pazar Paylari
Kaynak: Nielsen Pazar Arastirmalar1 2018

Gorsel-18’de goriildiigii gibi Cikolata kaplamali Kategorilerinde 2017°de Ulker
%55 ile liderdir, ardindan %23 Eti, %8 Sanset ve %8 ile Nestle gelmektedir.

Cikolata Kaplamah Deger (TL) Toplam
2017 Pazar Paylan

B Ulker ®Ed  ®Nestle ®Sanset ® Diger

Gorsel-18: Cikolata Kaplamah Kategorisi Pazar Paylari

Kaynak: Nielsen Pazar Arastirmalar1 2017

39



2.3. Atistirmalik Kategorisinde Tiiketici Davramislar:

Atigtirmalik triinlerinin bir alanda ve gorsel biitiinliik igerinde sergilenmesi
satin alma davranislarina olumlu etkilemektedir. Bir noktanin miisteri davraniglarini

dogru analiz edip buna gore tasarim yapmasi bu nedenle 6nemli oldugu bilinmektedir.
2.3.1. Fizyolojik Gercekler

Aligveriscilerin  magaza ziyaretindeki fizyolojik davraniglar1 asagidaki

basliklarda incelenebilmektedir: /*

Saga doniigiin 6nemi; insanlar satis noktasinda hareket etmeye basladiklarinda;
saga tarafindan yonelirler. Magazaya giren aligverisgilerin % 80 den daha fazlasi saga
dogru yonelir. Bu alanlarda anlik satin almaya doniisecek atistirmalik {iriinlerinin

bulunmasi olduk¢a 6nemlidir.

Miisteri Trafigi; magaza, miisterinin noktaya girip ¢ikana kadar tiim alanlarin
dolagmasini saglayacak sekilde planlamalidir. Basarili bir raf planlamasi miisterinin

daha fazla alan1 gormesine ve satin alma yapmasina firsat verecektir.

Raf ahengi; belirli boyuttaki ve benzer renkteki iiriinlerin bir arada veya blok

sergilenerek bir ahenk igerisinde dizilimi saglanmalidir.
2.3.2. Goz Hizasimin Onemi

Uriinlerin sunumunda raf alaninda g6z hizasi olduk¢a onemlidir. Insanlarm
raftaki en iyi goriis acis1 omuz hizasidir. Omuz hizasi ortalama 1.40 - 160 cm arasina
denk gelmektedir. Bu nedenle en ¢ok kazang saglanacak iiriinler ortalama 1,50 1,55
cm seviyesinde yani goz hizasma sergilenmelidir.”® Bu seviye cocuk tiiketiciler igin
farkli degerlendirilmelidir. Ornegin ¢ocuk odakli atistirmalik iiriinleri raflarda alt

bolumlerde bulundurulmalidir.

7 Mili Egitim Bakanlig1 Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi Yaynu,
Pazarlama Ve Perakende Satis Mekdni Diizenleme, Ankara, 2008, s.9.

8 AYDIN, Kenan, CANDAN, Burcu, TELLI YAMAMOTO, Gonca, KARAMANLI SEKEROGLU,
Ozgiir, USTAAHMETOGLU, Erol, Perakendecilikte Uriin Yonetimi, Anadolu Universitesi Agik
Ogretim Yaymm, Eskisehir, Ocak 2013, s.134.
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3. PLANSIZ ANLIK ALISVERISIN ONEMi

Atistirmalik iirlinlerinin satis noktasinda plansiz anlik satin almaya uygun
alanlarda yerlestirilmesi perakendeciye arti satis kazandiracaktir. Ornegin kasa
cikisinda bulundurulmus bir ¢ikolata {iriiniinii, miisterinin goriip plansiz anlik satin
almas1 ve sonrasinda tiiketmesiyle yasayacagi haz; o noktanin satislarina ek artis ve

magaza i¢in tiiketicinin zihninde olumlu katki saglayabilmektedir.

Magaza i¢inde en ¢ok trafigin oldugu kisimlar genel giris, magaza sag kismi,
asansore yakin kisimlar ve iicret ddeme noktalari olan kasalardir. Plansiz satin almada
miisteriler satin alma kararini, iriinii gordiiklerinde verirler. Bu nedenle miisteri

trafiginin yogun oldugu alanlara biskiivi, ¢ikolata gibi iiriinler yerlestirilmelidir.”

Stipermarketlerde miisterinin planladigi aligveris listesindeki ¢ay {iriiniinii satin
alirken, o alanda gordiigii biiylik gramajli kek {iriiniinii almasi olasidir. Bu nedenle her
kategoride tamamlayic1 olabilecek {irlinlerin birbirine yakin yerlestirilmesi planl

aligverisin yaninda anlik satis1 da getirebilecektir.

Plansiz aligveriste, bir uyarana olusan tepki sonucu, tiikketicinin ani karar alarak
alim yaptig1 durumdur. Plansiz satin alma anlik ortaya ¢iktigindan tiiketicinin duygusal
tepkileri sonucu olusur. Bu baglamda, plansiz satin almay1 yoneltecek pazarlama

faaliyetlerinde tutumun duygusal bileseninin uygulanmas: etki saglayacaktir.

Plansiz anlik aligverisler, magaza i¢inde Triinlerin goriilmesiyle ve
aligverig¢inin karsisina gordiigii tirtinii aniden satin almast ile gergeklesir. Bu nedenle
magazalarin kasa ¢evresinde aligverisgileri anlik satin almaya yonlendirecek ve ¢ogu

tiiketiciye hitap edecek cikolata biskiivi gibi iiriinler yerlestirilmelidir.8!

79 AYDIN, Kenan, CANDAN, Burcu, TELLI YAMAMOTO, Gonca, KARAMANLI SEKEROGLU,
Ozgiir, USTAAHMETOGLU, Erol, Perakendecilikte Uriin Yonetimi, Anadolu Universitesi Acik
Ogretim Yayini, Eskisehir, Ocak 2013, 5.135.

8 OZGUVEN TAYFUN, Nihan, Market Aligverislerinde Plansiz Satin Alma Davramsinda
Demografik Farklilig: Belirlemeye Yénelik Bir Arastirma, Selguk Universitesi Dergisi arastirmast,
Say1 34, Konya, 2015, s.88.

81 YALMAN, Sirvan, Siipermarket ve Hipermarketlerde Gergeklestirilen Promosyon Calismalarinin
Tiiketicilerin Anlik Satin Alma Davramglarina Etkisi: Izmir Ilinde Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi,
Celal Bayar Universitesi, Manisa, 2014, 5.38.
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Plansiz satin alma yapan tiiketici, aligveris kararin1 anlik vermektedir.
Glinlimiizde aligveris¢inin satin alma niyeti olmadigi halde eve dondiigiinde ¢ok sayida
irlin aldig1 bilinmektedir. Bu baglamda perakendeciler plansiz aligverisi arttirmak igin
irlin teshiri, magaza ve ambalaj tasarimi ve diizenli olarak pazarlama ile ilgili

yenilikler iizerine ¢alismaktadir.®?

Tiiketicinin anlik tepki vermesiyle satin almaya doniisecek tiriinlerin konumu

onemlidir. Gorsel-19°da goriildiigli gibi bu satin almalar anlik ve hizli yapilmaktadir.

ANLIK

HIZLI

/\.

Oyalayici Seyleri
Gormezden Gelme

l l

Fiyat Hakkinda

Kendi Kendine

Diisiinmeme Heyecanl
Tasimak I(;iII Farkli Renklerde . . ) ‘
Birgok Canta Aymi Urdinler G0z Bebegi Genislemis

Gorsel-19: Anhk Satin Alma Piramidi

Kaynak: Bayley ve Nancarrow, 1998: s.105; den aktaran: YALMAN, Sirvan, AYTEKIN, Pmar,

Promosyonlarin Anlik Satin Alma Davranisina Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma, , 5.89.

Tiiketici bir {irlinli plansiz veya planli satin alirken genelde ekonomik degerine,
faydasina ve psikolojik kazanimlariyla ilgilenir. Psikolojik olarak motive eden bir satin
alma: kisinin benlik izlenimi, benlik saygisinin artirilmasina insanlarla iliski kurma
gereksinimlerinin karsilanmasindan gegmektedir. Bu baglamda satis noktasinda

calisan davranislarin miisteri nezdinde 6nemi yiiksek oldugu goriilmektedir.®®

82 ()Z, Murat, MUCUK, Seval, Tiiketici Satin Alma Davranisi Kapsaminda Hedonik (Hazct)
Tiiketimin Plansiz Ahgveris Uzerine Etkilerinin Incelenmesi, 20. Ulusal Pazarlama Kongresinde
bildirisi, Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi, Cilt 1, Say1 2, 2015, s.42.

8 ERKMEN, Turhan, YUKSEL, Cenk, Tiiketicilerin Aligveris Davranis Bigimleri Arastirmast, Ege
Akademik bakis Yayii, 2008, s.684.
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siireci,

3.1. Plansiz Anlik Satin Alma Cesitleri

Tiiketicinin aligveris planinda olmayan bir {iriinii anlik satin alma karar verme

magazada o iriinle karsilagsmasiyla baslamaktadir. Bu karsilasma genelde

fiziksel ihtiyagtan ¢ok duygusal tepkilerle satin almaya doniismektedir. Bu nedenle

plansiz anlik satin almalar farkl ¢esitler barindirmaktadir. Bu gesitleri agagidaki gibi

aciklayabiliriz: 84

Tamamen plansiz alimlar; yeni bir tirlin ve markay1 goriip, ona sahip olmak ve
denemek istemekle harekete doniistiiriilen satin alma durumlaridir. Ornegin
daha 6nce ¢ikolata tirliniinde denedigi frambuaz tadin1 yeni bir gofret {iriiniinde
gormek veya hi¢ tatmadigi bir lezzetin yeni bir {iriinde deneyimini yagamak

istemesidir.

Hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar; aligverisginin listesine yazmay1
unuttugu, magaza iginde gordiigi zaman hatirladigi ve alim yaptigi
durumlardir. Hatirlatan plansiz satin alma ¢esidinde aligverisgi trtini bilir ve
daha 6nce kullanmustir. Ornegin ¢ay teshirinin yaninda bulundurulan seker

tiriini goriip almasi olasidir.

Oneriyle gelen plansiz alimlar; hissedilmeyen veya farkinda olunmayan
ihtiyaci karsilayan bir iiriinle karsilasilip irtinden veya tatmin unsurlarindan

etkilenerek yapilan alimlardir.

Yapilan planl aligverisin getirdigi plansiz alimlar; plan yapilarak aligverise
gidilip, farkli bir markanin gekiciligine ve fiyat cazipligine kapilip alim

yapilabilen durumlardir.

Satis noktasinda perakendeci iiriin ve teshir bulundurmalari tiiketicinin bu

tepkilerini degerlendirerek yapilmalidir. Her dogru is satisa doniisebilmektedir.

8 VILLI, Bilge, Kadinlarin Kozmetik Uriinlerdg Plansiz Satin Alma Davramiglar: Uzerine Bir Alan
Arastirmasi, Yiksek Lisans Tezi, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kiitahya, 2012,

5.38-39.
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3.2. Hedonik (Hazcr) Tiiketim Kavram

Hedonizm kokii, eski Yunanca ’dan gelen “yasamin ana amaci olarak en iistiin
iyiligin haz’’ oldugu sanilmaktadir. Kelime anlamu ise; ¢’istek duyulan bir seyi elde
edince olusan hosnutluk duygusu” seklindedir. Hedonizme gbre yasamin anlami
hayattan haz almaktadir. Hedonik tiiketim ise, tiikketimden hazza ulasacak boyutta tat
almak demektir.®> Bu anlamda alisveriscinin ¢ikolata alim1 yapmasinin amaci sadece
tath tiiketme isteginin 6tesinde bir hazza ulasma davranisidir. Cikolata i¢in bu hazzi

“mutluluk’’ olarak tanimlanabilmektedir.

Aligveris¢inin satin alma asamasinda, tiiketimde ve tiikketim deneyimlerinin
olustugu anlarda yasadig1 duygu tiiketim fantezileridir. Bu fanteziler bir arzuyu elde
etmek veya bir arzuya ulagmak igin kurulur. Tiiketim fantezileri bir {iriine, bir tada, bir
markaya veya bir izlenime sahip olabilmek i¢in kurulmaktadir. Bu nedenle magaza ici

calismalarinda, tiiketicinin bu duygularinin farkina vararak planlama yapilmalidir. 8
3.3. Plansiz Anlik Satin Alma ve Hedonik Tiiketim Arasidaki Iliski

Plansiz anlik satin alma davramisinin 6zelliklerinde tiiketicinin ruh hali bu
davranig1 gergeklestirmekte 6nemli bir etkendir. Yani hedonik giidiilerle aligverise
cikan tiiketiciler, bu deneyimleri sirasinda herhangi satis noktasindan satin alma
niyetleri olmadig1 halde, herhangi bir iirlinii gordiiklerinde, {riinii ve kendilerinde
olusturduklart  duygular1  begenmeleriyle plansiz  satin  alma  eylemini

gergeklestirmektedir.87

Atistirmalik riinleri tiiketicinin goriip alabilecegi alanlarda sergilenmelidir.

Ciinkii hedonik aligveris giidiileri, magazada aligveris deneyiminin kalitesiyle

iliskilidir. Bu giidiileri, magaza i¢i deneyimler ve miisteri tatmini tetiklemektedir. 88

8 AYTEKIN, Pinar, AY, Canan, Hedonik Tiiketim ve Anlik Satin Alma Iliskisi, Nigde Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Ocak 2015, Say1:8, s.142.

8 BORA, Buket, Tiiketim Fantezilerinin Satin Alma Davranisi Uzerindeki Rolii, Yiiksek Lisans Tezi,
Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran, 2009, s.41.

87 KUZUDISLI, Ceren, Magaza Icerisinde Gegirilen Zamanla Plansiz Satin Alma Arasindaki Iliski,
Yiiksek Lisans Tezi, Yeditepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2012, s.91.

8 GULTEKIN, Beyza, Faydaci Hedonik Giidiiler, Goz Atma Ve Marka Bilinirliginin Anlik Alisverise
Etkilerine Iliskin Bir Model Onerisi, Doktora Tezi, Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Ankara, 2010, s.72.
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Calismanin bu boliimiinde ilk olarak gida perakende noktalarinda kategori
yonetiminin kavram agiklamasina ve Onemine yer verilmistir. Kategori yonetim
stirecleri; kategorinin tanimlanmasi, gorevlerinin belirlenmesi, derece Karti
hazirlanmasi, stratejilerinin  olusturulmasi, taktiklerin planlamasi, planlarin
yiiriitiilmesi ve tim bunlarin denetiminin saglanmasi olarak sekiz adimda ayrintilariyla
aciklanmistir. Kategori yonetiminin tedarik¢iye, perakendeciye ve tiiketiciye sagladigi

faydalar maddeler halinde ele alinmistir.

Kategori yonetim sisteminin bir pargasi olan atistirmalik {irtinleri, alt kategori
basligiyla ayrintili bir sekilde islenmistir. Perakendecinin karliligina olumlu katki
saglayan atistirmalik kategorisinin 6nemi ve kategori siniflamasi bu boliimde unlu

mamuller ve gikolatali iiriinler olarak ayrintili islenmistir.

Unlu mamul kategorisi market raflarinda genelde bir arada bulundurulan
biskiivi, kraker, kek ve gofret {irlinleriyle agiklanmistir. Bu kategorinin ulusal
sektdrdeki ana oyuncular1 olan Ulker ve Eti isletmesinin pazar bilgileri tablolarla

anlatilmis ve yorumlanmaistir.

Cikolata ve ¢ikolata kaplamali iirlinleriyle ilgili bilgiler tiiketici sagligina
sagladigi faydalarla birlikte anlatilmistir. Ulusal pazar bilgilendirmeleri Ulker, Eti,
Nestle, Ferrero ve Sanset gibi bes ana isletmenin satis paylari, veri ve tablolarla

aktarilmistir.

Calismanin sonrasinda tiiketicinin bir anlamda kiigiik atistirmaliklarla kendini
mutlu ettigi unlu mamuller ve ¢ikolatali {iriinlerde satin alma davranislar1 konular
islenmistir. Atistirmalik {riinlerinin  yerlesim prensipleri, plansiz ve hedonik

aligverisin bu kategorideki yeri ayrintilariyla agiklanmigtir.

Kategori yoOnetiminde atigtirmalik iriinlerinin magaza icinde ayrintili
yonetilmesinin bir sonraki siireci tanzim teshir uygulama teknikleriyle miimkiindiir.
Bu nedenle iigiincii boliimde tanzim teshir uygulamalari ele alinacaktir. Tanzim
teshirin ¢esitleri, uygulama teknikleri, ana prensipleri ve perakendecinin tanzim
teshirde neden atigtirmalik {irlinlerini tercih etmesi gerektigi konulari kaynaklarla

aktarilacaktir.
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UCUNCU BOLUM

SUPERMARKETLERDE TANZIiM TESHIR YONTEMLERI, UYGULAMA
TEKNIKLERI VE ATISTIRMALIK KATEGORISININ ONEMI

Stipermarketlerde tanzim teshir uygulamalari; magazanin raf yerlestirme
diizeninin belirlenmesi, magazanin tim alanlarinin verimli yonetilmesi, kategori
yonetimin ve magaza i¢i pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasini igeren siireg

teknikleri olarak incelenmektedir.

Bu boliimde ilk olarak tanzim teshirin tanimi, 6nemi, gesitleri, faydalari,
uygulama prensipleri ve yerlesim tekniklerine yer verilecektir. Sonrasinda tanzim

teshirde atistirmalik kategorisinin neden tercih edilmesi gerektigi agiklanacaktir.

Sonug olarak perakendecilerin tanzim teshir tercihleri; Karliligini, miisterisine
siirdlirebilir hizmet verebilmesini ve ticari hayatini devam ettirebilmesi i¢in
uygulayacagi en 6nemli yontemlerdir. Bu yontemleri karlilig1 ve pazar paylar yiiksek
olan atigtirmalik {riinlerinde degerlendirmesi, perakendeciye fayda ve miisteri

sadakatine olumlu katki saglayacaktir.
1. SUPERMARKETLERDE TANZIiM TESHIR YONTEMLERI

Giliniimlizde insanlarin zaman yoklugu, yasamdan ve her ¢esit yasamsal
faaliyetlerden zevk alma istegi, alisveriste marka sayisinin fazla olusu ve ileri diizeyde
iletisim teknolojisinin satis ve pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasi satig
noktalarinda farkli aligveris deneyimlerine ve davranislarina neden olmaktadir.
Tiiketicinin bu degisen ihtiyaclarina karsilik verebilmek icin magaza iginde

hazirlanacak etkin teshirler olduk¢a 6nemli oldugu bilinmektedir.

Perakende yoneticileri tanzim teshirden verim alabilmesi igin; miisterisinin
neyi, nereden, nasil ve ni¢in satin aldigini dogru gozlemleyip, gecmis verileri ve
magazanin her bir kosesinin analizini yapip tanzim teshir uygulamalarini bu
dogrultuda planlamas1 gerekmektedir. Her bir alanin dogru teknikler uygulandiginda
sat1s i¢in bir firsat olusturacagr miimkiindiir. Bu baglamda tanzim teshir magaza i¢in

ya varolus nedeni ya da bunun tam tersi olarak ifade edilmelidir.
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1.1.Tanzim Teshir Kavram ve Onemi

Tanzim teshir, magaza i¢inde anlik satin alma giidiisiiyle alisveris yapan
tiikketiciyi etkileme, yonlendirme ve satin alma kararimi verdirmek i¢in hazirlanan
gorsel ¢alismalari olarak tanimlanabilmektedir. Bu yontemde ana kurgu: tiiketici {iriin
veya markayla karsilasir, goriir, inceler ve satin alma kararin1 verir. Bu baglamda

teshirin albenisi ve gorsel diizglinliigli 6nemli oldugu goriilmektedir.

Gida magazalarinda sepet, markalarini 6n plana ¢ikardigi stantlar, tanzim teshir
uygulamalar1 ve magaza i¢i kullanilan gérsel malzemelerin tiikketici satin alma
davranig1 iizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir. Tiketicinin tanzim teshir
uygulamalarina géz temasiyla baslayan siireg, ihtiyacina gore satin almaya dontistigi
gbzlenmektedir. Tiiketicinin satin alma kararlarini1 %75’1 magaza i¢inde verdigi verisi

tanzim teshir uygulamalarmin 6nemini gostermektedir. &

Tanzim teshir; satis artis1 saglayan ve pazarda tirlinlerin tanina bilirligini artiran
tiiketici tarafindan tercih edilmesini kolaylastiran bir yontemdir. Tanzim teshirin ana
mantig1; bulunmayan mal goriilemez ve goriilmeyen mal ise satilamaz kurgusudur.
Uriiniin satis noktasinda bulunmasi tek basina satis icin yeterli degildir. Bulunan
liriiniin o satis noktasinda bir de miisteri tarafindan goriilebilir olmasi i¢in tanzim teshir

en onemli etkendir.®°

Tanzim teshir, bir isin bir arada yapilmasini kapsayan hem miicadele edilmesi
gereken hem de farklilik olusturmayr gerektiren ticari bir sanattir.? Etkin sekilde
hazirlanmis bir tanzim teshir uygulamasinin satisa doniismesi en dogal sonuctur. Bu
nedenle iilkemizde tiiketim mallar1 lireten isletmeler tanzim teshir uygulamalarina
daha fazla 6nem vermeye baslamistir. Tanzim teshir bir anlamda tiiketiciye anlik satin

alma kararmni etkileyen ve aligverise baslatan neden olmaktadir.

8 YILDIRIM, Ayhan, Siipermarketlerde Tanzim Teshir Uygulama Faaliyetlerinin Kasa Cikis
Rakamlar: Uzerine Etkisi ve Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2010, s.64.

% URKMEZ, ilhan, Satislar1 Arttirmanmn Sihirli Yontemi Tanzim Teshir, Hayat Yaymlari, 2008, s.1.
91 TASKIN, Erdogan, Yonetim Pazarlama Satig, Dérdiincii Basim, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2005,
s.253.
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Tanzim teshir tedarik¢ilerin marka sadakati olusturmak ve pekistirmek i¢in
markanin satis yapildig: tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi amaglayan diizenleme, tanitim

ve sergileme faaliyetlerinin biitiiniidiir. Tanzim teshirin bazi tanimlarini ise asagidaki

gibidir: %

e Uriinii ve {iriiniin sunuldugu ortamu tiiketici nezdinde kolaylikla ayirt
edilebilir hale getiren ve iriiniin kolay algilanip tiiketici tercihlerini

yonlendirmesini amaglayan ¢ekicilik kazandirma faaliyet siirecidir.

e Tanzim; iriiniin standartlarla tertiplenmesi, siralanmas1 ve diizenlenmesi

islemidir. Teshir ise sergilemek, gostermek ve bezemeyi ifade etmektedir.

e Satis noktasinda bulunabilirligi, goriiniirligli ve satis artist saglamayi

amaglayan tekniklerdir.

e Mamullerin ¢ekiciligini artirarak satin alma cazibesi olusturmaya yarar

saglamaktadir.
e Tanzim Teshir iirliniin tiiketiciye ulasacagi ticaret zincirinin son halkasidir.

e Tanzim Teshir magaza diizenleme, {irlin sergileme yontemiyle hizmet

kalitenizi ve iirlin degerini gosteren pazarlama faaliyetleridir.

e Tanzim teshir satis isletmelerinin rakipleri karsisinda daha fazla pazar pay1

alabilmeleri icin satis noktasinda ayrisabilecegi en 6nemli firsattir.

Tanzim teshir faaliyetleri dogru yerde, dogru bir tasarimla, dogru miktarda,
dogru zamanda, dogru ambalaj biitiinligiiyle ve dogru fiyatla yapilmis olmasi,
tilketiciye satin almada kolaylik ve yol gosterecek satig arttirmada etkili bir yontemdir.
Etkili hazirlanmis tanzim teshir caligmalar1 sonucu satislar1 artirmaktadir. Bu ylizden

perakendeciler icin tanzim teshir yonetimi en énemli siireglerdendir. %3

92 IMREK, Kemal, Tanzim ve Teshir, Derin Yayinlari, Yayin 189,Istanbul, 2011, s.1-2.
9 EMEL, Bahar, Merchandising, Mersin Universitesi Tarsus Meslek Yiiksekokulu, 2009, s.36.
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Satis noktalarinda yapilan bir arastirmaya gore perakende miisterilerin %75’
satin alama kararlarim magazalarda vermektedir.®* Bu baglamda satis noktasinda
tiikketiciye yon verecek her uygulama ¢ok onemlidir. Tanzim teshir perakendecinin

satiglarini artirmasi i¢in en 6nemli sistem yonetimidir.

Gorsel-20’de goriildiigii gibi tanzim teshir teknikleri dogru uygulandiginda:
Satig artar, satis artistyla karlhilik yiikselir ve neticesiyle de iiriiniin ve noktanin pazar

pay1 arttig1 goriilmektedir.

Tanzim Teshir

Uygulama Teknik
ve Uygulamalari

Artan Kér Artan Satis
Artan Pazar Payi

Gorsel-20: Tanzim Teshir Dongiisii

Kaynak: http://ilhanurkmez.com, 27.06.2018.

Tanzim teshirde dogru iiriiniin secilmesi verimlilik i¢in olduk¢a Snemlidir.
Uriiniin yapisi, raf akis hizi, sagladigi kar, gordiigii talep, hacmi ve verilen alana
uyumu gibi birgok unsurlar dikkate almmalidir. % Sergileme alanlarinda teshir
edilecek iirliniin satis pay1r ve raf satig hizi yliksek olmalidir. Cok satan bir iiriin
desteklenirse her zaman daha fazla satmakta, daha gok karlilik ve kazang saglamaya

neden olmaktadir.

* TASKIN, Erdogan, Satis Arkadasiniz Kisisel Satis ve Satis Yonetimi, Ucgtincii Baski, Tiirkmen
Kitapevi, Istanbul, 2010, s.311.
% IMREK, Kemal, Tanzim ve Teshir, Derin Yayinlari, Yayin 189,Istanbul, 2011, s.44.
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1.2. Tanzim Teshir Cesitleri

Teshirler, raf alan1 haricinde tiiketici trafigine en uygun alanlarda, tiriinlerin en
tist diizey gorsellikte hazirlanarak sergilenmelidir. EK teshire alinmis olan {iriinlerin
ana rafta da bulunmasi ve yok satmamasi gerekmektedir. Perakendeci teshirleri, dogru
alanda dogru miktarda dogru fiyatlama ile yerlesim saglayip bu ¢alismalari bir siire¢
modeliyle takip etmeli ve her yeni donemde degerlendirme yaparak teshir tirlinlerini

giincellemelidir.
1.2.1. Sepet Teshiri

Magazalarda orta alanlarda veya koridorlarda kullanilan fazla stok yapilmadan
teshir imkan1 saglayan en yaygin ek satis alanlaridir.®® Gorsel-21°de goriilecegi gibi
cesitli ebatlardaki sepet teshirler magazanin biiyiikligiine gore yerlesim yapilarak

alanlarinin etkin degerlenmesini saglamaktadir.

p— s s &
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Gorsel-21: Sepet Teshirler

Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.

% Hiiner Satis Sirketi, Saha Uygulama Rehberi, Istanbul, 2002, s.14.
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1.2.2. Reyon Bas1 Gondol Teshiri

Ana raflarinin bas veya sonlarinda yer alan ve raflara 90 derece dik olarak
yerlesmis, magazalarin donemsel kullandigi satis alanlaridir. Bu alanlar tiiketici
tarafindan kolay goriinen ve ilgili raf alaninin ziyaret edildiginde dikkat ¢eken bir

bolim oldugu bilinmektedir.

Gondol baslarinin yan1 veya gondol yanagi diye tabir edilen alanlarda ek satis
noktasi olarak kullanilmalidir. Bu alanlarda gorsel ahengin saglanmasi i¢in 1 ya da 2
tirtin sergilenmesi gereklidir. Gorsel biitlinliiglin saglanmasi dikkati artiracak ve bu da

satiglar1 katki saglayacaktir.

Gorsel-22’de goriildiigii gibi bu alanlarin gorselligi etkin ve satiglara katkisi

yiiksektir. Bu alanlar1 iiretici satis sirketleri markasini 6n plana ¢gikaran ve magazaya

da deger katan ¢alismalar ile degerlendirmektedir.

Gorsel-22: Reyon Basi Gondol Teshir

Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.
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1.2.3. Markaya Ozel Tasarlanms Teshirler

Gorsel-23’de gortildiigii gibi; tiretici satis isletmelerinin markalarini 6n plana

cikartarak iirtinlerinin ahengine gore tasarladiklari ek teshir alanlaridir.

Gorsel-23: Markaya Ozel Tasarlanms Teshirler
Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.
1.2.4. Baza veya Podyum Teshirler

Gorsel-24’de  goriildiigii gibi; modiiler kullanima sahip bu malzemelerle

donemsel iiriinler sergilenerek ek satis alani olusturulmaktadir.

Gorsel-24: Baza veya Podyum Teshirler

Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.
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1.2.5. Magaza I¢i Ozel Kolon Giydirme Teshiri

Magaza i¢inde bulunan kolonlarin bazen iki yani bazen ii¢ bazen de dort yani
markalar tarafindan tasarlanan giydirmeler ile donatilarak gorselligi yiiksek teshir
alanlar1 olusturulmaktadir. Gorsel-25’de goriildiigii gibi Ulker markasinin yaptigi bu

caligma etkin gorselligiyle 151kl ve markaya uygun tasarimiyla magaza i¢inde ayrismis

ve magaza izlenimine olumlu katki saglamistir.

Gorsel-25: Magaza I¢i Ozel Kolon Giydirme Teshiri

Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.
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1.2.6. Kasa Cikis1 Alam1 Teshirler

Kasa oniinde bulundurulan askili veya kiigiik raflar1 olan teshir alanlaridir.
Genellikle kiigiik hacimli, albenisi olan, genel tiiketime haiz driinler igin

kullanilmaktadir. Kasa 6niinde kiiciik stant calismalari satis1 destekleyecektir.®’

2015 yilinda yapilan IPSOS arastirmalarina gore atistirmalik trtinlerinde kasa
onii ¢alismalarinda satislarin %40 arttig1 goriilmiistiir.®® Markalar bu alanlara sabit

sahip olabilmek i¢in yillik anlagmalar yapmakta ve bedeller 6demektedir.

Gorsel-26’da goriildigii gibi bu mevkiler 6zellikle plansiz ve anlik tepki ile

satin almaya dontisen etkin alanlardir.

Gorsel-26: Kasa Cikis Alami Teshirleri

Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.

o7 https://markamuduru.com/kullanisli-25-teshir-malzemesi/ 05.07.2018.
% Pasifik Satis Sirketi, Magaza I¢i Miikemmellik Uygulamalar, istanbul, 2015, 5.22.
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1.2.7. Magaza Giris Koridoru Teshir Alani

Bu alana perakendeciler ’Allee Centrale’” boliimii diye telaffuz etmektedirler.
Fransizcadan gelen ve genel olarak hipermarketlerin miisteri girisinde bulunan
koridoru ifade eden alandir. Bu alan miisterinin ilk giristen itibaren indirimli veya
firsat Girtinleri ile ilgili bilgi sahibi olmasi i¢in veya zaman zaman ¢esitli faaliyetlerin

organize edildigi ayricalikli ¢ok stratejik bir yer oldugu ifade edilmektedir.%®

Magazanin girisinde tiiketicileri karsilama firsati olan bu alanlarin karhiligi
yiiksek atistirmalik iirlinlerine degerlendirmesi perakendeciye kazang saglayacaktir.
Gorsel-27’de goriildiigli gibi markalarin 6zel tasarimlariyla bezenmis, reyon ve palet

teshirleriyle donatilmis bu alanlar satis artirici firsatlart barindirmaktadir.

V
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Gorsel-27: Magaza Giris Koridoru Teshir Alani

Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.

9 http://www.perakendekocu.com/glossary/allee-centrale/ 06.07.2018
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1.2.8. Raf i¢ci Somine Teshir

Donemsel firsatlar, indirimli {irlinler ve markalarin raf iginde ayrismasi igin
kullanilan, ana raflarin ara boliimlerinde ayrilmis 6zel satis alanlaridir. Bu alanlarda

tiriinlerin daha da fark edilmesi icin 6zel malzemeler ve cerceveler kullanilir.*%°

Gorsel-28’de goriildiigii gibi ¢esitli malzemelerle marka ayirmis raf icinde

farkli alan olusturmustur.

Gorsel-28: Raf i¢i Somine Teshir

Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.
1.2.9. Askili Stant Teshiri

Askilr stant en kiigiik tanzim teshir uygulamasi diyebiliriz. Raflarin iistiinde,
kasa oOnlerinde, dondurma dolaplarinda yani magazanin her yerinde kullanima
sahiptirler. Ornegin oyuncak reyonunda asilmis ve ¢ocuk tiiketicilerine hitap eden bir

iirin art1 satig saglayacaktir.

100 Hiiner Satis Sirketi, Saha Uygulama Rehberi, Istanbul, 2002, s.15.
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1.2.10. Palet Teshiri

Bu teshirler ahsap veya plastikten yapilmis altliklardan olusmaktadir. Palet
teshirlerinde stok olusumuna dikkat etmeli miimkiinse belli seviyeye kadar tirtinlerin
kolilerinin agilmamasi gerekir. Uriin teshir yiiksekligi ortalama 1,25 cm civarinda (Bel
hizas1) olmalidir. Paletin alti Girliniin tanitim etegi veya indirim yazisi etegi ile
kapatilmalidir. Uriin ebatlar1 da palete uygun olmali palet disina tasmamalidir. Bu
teshirlerin en Onemli dstiinliigi yeri degistirilmesi disiiniildiigiinde trans paletle

rahatlikla iiriinler bozulmadan tagmabilmektedir.*%*

Bu teshirlerde katma degeri yiiksek, planli ve plansiz satin almaya doniisecek
tirtinlerin bulundurulmasi ciro artisi saglayacaktir. Gorsel-29’da goriildiigii gibi palet
teshirler tasinabilir ve P.O.P. denilen satis noktasi reklam malzemeleriyle

desteklendiginde gorsel biitiinliik olusturabilmektedir.

Gorsel-29: Palet Teshir

Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.

101 hittp://perakende-egitim.blogspot.com/2008/07/tehir-eitleri-display-variation.html/ 06.07.2018.
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1.2.11. Raf Dis1 Diger Teshir Alanlar:

Magaza ici yerlesim diizeninde dogru olan; kendi aligkanliklarinizdan ote
miisterilerinizin istek ve ihtiyaclarim1 gdzlemleyip etkinlik planlamaktir.®? Magaza
icinde ¢ay ve seker gibi birbirlerini tamamlamasi veya icecek yaninda atistirmalik
tiriinlerinin birbirlerini ¢agristirmasi ¢apraz teshirler i¢in firsat olusturmaktir. Kasa ve
sarkiiteri dolaplar tizerleri, siitlik dolap Onleri, teshir yanlar1 gibi alanlar dogru

degerlendirildiginde satis firsatlar1 olusturacak tanzim teshir alanlaridir.

Gorsel-30’da goriildiigii donuk tiriinlerinin yaninda dondurulmus iiriin poseti
(1), cay teshirinin yaninda biskiivi tiriini (2), sarkiiteri dolabi iizerinde harg, baharat
ve firin torbasi yerlestirilmesi (3) ve ¢ay reyonunda askili seritte siizgeg dizilmesi (4)

ikame teshire ve ¢apraz teshire drnek verilebilmektedir.
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Gorsel-30: Capraz Teshirler

Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.

102 RIES, Al, TROUT, Jack, Konumlandirma, Marka Yayinlar1, MediCat Kitaplar1, 2013, Istanbul,
5.233.
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Magaza i¢inde her alanda dogru gorsel uygulamalarla teshir a¢mak
miimkiindiir. Ozellikle miisteri trafiginin diisiik oldugu 6lii alanlar1 canlandirmak
icinde selale veya kule dizilimle teshir teknikleri uygulanmaktadir. Bu alanlar POP

malzemeleriyle canlandirilarak satis artis1 i¢in firsat olusturabildigi goriilmektedir.
Olii alanlarin canlandirmak igin basvurulacak yaklasimlar;%

e Uriinlerden kuleler olusturarak teshir hazirlamak,
e Alanda 6zel irtin bulundurmak,
e Fiziki duruma uygun 6zel raf tasarlatmak,

e I[siklandirma ve POP malzemeleriyle alani canlandirmaktir.

Gorsel-31’de goriildiigii gibi magazanin 6lii alaninda stisleme yapilarak
hazirlanmis teshir ¢alismasi hem gorsel bir katki saglamis hem de alanda satis yapma

firsat1 sunmustur.

Gorsel-31: Yigma Teshir

Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.

103 IMREK, Kemal, Tanzim ve Teshir, Derin Yayinlari, Yayim 189,istanbul, 2011, s.38.
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1.3. Tanzim Teshirin Amaclari ve Yerlesim Prensipleri

Magaza iginde satig artirarak iiretici ve perakendeciye kazang, tiiketiciye de
fayda saglayan en 6nemli faaliyet olan tanzim teshir uygulamalarinin ana amaglari

sunlardir: 1%

e Tiiketicinin satin alma kararini etkilemek ve alim yapmasini saglamak,

o Ureticilerin  birbirilerini  tetikleyerek rekabetin  hareketliliginden
faydalanmak,

e Tutarli marka ve magaza anlayisi olusturmak,

e Karli satig artisi ile tiim ticari paydaslart mutlu etmek,

e Satis noktasinin diizenli yonetilmesi saglamaktir.

Etkin ve verimli bir tanzim teshirin gorselligi yliksek, estetik ve {iriinle ayni
ahenkte malzemelerle donatilmasi gereklidir. Tanzim teshir: tiiketiciye, se¢gme olanagi
saglamali, tirtinleri etkin bir sekilde sergilenip ve gorsel ahenkli bir ortamda aligveris

yapma firsat1 vermelidir.1%®

Bu nedenlerle tanzim teshirde magaza i¢inde yerlesim prensipleri oldukca

onemlidir. Bunlar:

e Miisteri siniflandirmasi yaparak ve {riin satig devir hizlarini belirleyerek
dogru alanda dogru zamanda dogru firiinlerle teshire ¢ikilmalhidir,

e Teshirler ulasabilir, ¢ekici ve erigilir olmalidir,

e  Uriiniin bilgisini ve fiyatin1 gdsteren afisler teshirde bulunmalidir,

e Tiiketicinin tercihini net kolaylastirmasi i¢in teshirde bir {iriin bulunmalidir,

e Teshirler, kap1 koridor giris ve cikislart miisteriyi karsilayan ve de
ugurlayan alanlara yakin olmalidir,

e Kasa lizeri ve civarinda agilmalidir,

e Miisterinin alabilecegi ve ulasabilecegi konumda olmalidir,

e Yeterli miktarda iiriinle sergilenmelidir.

104 http://www.tpf.com.tr/perakendenin-Iokomotifi.-merchandisinq-tanzim-teshir/ 25.06.2018.
105 CAKIRKAY A, Murat, Perakende Sektoriinde Itibar Yonetimi, Yaymlanmis Yiksek Lisans Tezi,
Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi, Karaman, 2010, s.60.
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1.4.Tanzim Teshirin Sagladig faydalar

Satig artirmanin en etkin yontemi olan tanzim teshir uygulamalarinin ticari
paydaglara ve tiiketicilere cesitli faydalar saglamaktadir. Bunlarin en Onemlisi
perakendecinin cirosunu ve ireticinin de markasiin bagimliligini  artmasidir.

Satiglarin artmasi kategorideki diger iireticilerinde hareketlenmesini saglamaktadir.

Bu faydalar1 iireticiye, perakendeciye ve tliketiciye olarak ii¢ baslikta

inceleyebiliriz; 1%

1. Ureticiye faydalari:

e Marka bagliligi olusturur.

e Reklam ve gorsel pazarlama faaliyetleri satisa donustiiriir.
e Satiglar pozitif artirir.

e Stoklarin doniis oranini ve stok kontroliinii artirir.

2. Perakendeciye veya satis noktasina faydalari:

e Metrekare satig cirosunu artar.

e Metrekare briit kar1 artar.

e Depo alan1 verimli kullanilarak, ideal stokla maksimum satis saglar.
e Kolay ve hizli aligveris imkan1 sunar.

e Tiiketici ¢ekisi olusturur.

e  Uriiniin raf émrii kisalir.

e Uriinlerde albeni olusturarak miisterilere giizel goriinmesini saglar.

e Uriinlerin temiz ve diizenli gdsterir, ¢ekicilik katar.

3. Tiiketiciye faydalari:

e Aligverisi sadelestirip kolaylastirir, fikir sunar.
e Ihtiyact amimsatir ve hatirlatir.

e Aligverisi hizlandirip zaman faydasi olusturur.

e Miisteri deger gordiigiinii hisseder.

106 hitp://ilhanurkmez.com/2015/06/27/tanzim-teshir-merchandising-nedir-satislari-arttirmanin-sihirli-
yontemi/ 25.06.2018

61


http://ilhanurkmez.com/2015/06/27/tanzim-teshir-merchandising-nedir-satislari-arttirmanin-sihirli-yontemi/
http://ilhanurkmez.com/2015/06/27/tanzim-teshir-merchandising-nedir-satislari-arttirmanin-sihirli-yontemi/

1.5.Tanzim Teshirde Dikkat Edilecek Hususlar

Tanzim teshir, tahsis edilen alanin ve yiiklenen stok maliyetinin karsiligini

satislart artirarak vermelidir. Bu anlamda bazi husus ve ilkeler 6nemlidir. Bunlar; %7

e Satig artist hususu, yapilacak olan etkinligin sadece faaliyet déoneminde
gegici olarak satig artis1 getirmesini degil, faaliyetten sonra yeni sadik

tiikketiciler kazanarak uzun donemli satis artisini ifade etmektedir.

o Tiiketiciye mesaj ilkesi, yapilan faaliyetin icerigi ve mesaji, POP

malzemeleri ile tiiketiciye iletilmis olmalidir.

o Aydinlik ilkesi, yapilan faaliyetin, secilen alanin ve ana rafin aydinlik

olmasi goriiniirliik kalitesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

o Karsilikli kazandirma ilkesi, yapilacak olan teshirin hem fireticiye hem
perakendeciye hem de tiiketiciye hizmet etmelidir. Tanzim teshirin bir
amaci da sayisal bir hedefinin olmasidir. Faaliyet sonrasinda bu hedef ve
elde edilen sonuglar degerlendirmeli, etkinlik olusturmaya engel olan
hususlar var ise bir sonraki faaliyette elemine edilmeli ya da benzer bir

faaliyet tekrar edilmemelidir.

Tanzim teshirde, tahsis edilen alan en etkin sekilde kullanilmalidir. Teshir
hazirlanirken {rtinler yetiskin ve ¢ocuklarin goérebilme seviyelerine gore
yerlestirilmelidir. Uriinler soldan saga veya sagdan sola blok dizilip gorsellik

olusturulmalidir. Uriin stoku takip edilmeli ve teshir siirekli diizenli goriinmelidir.

“’Bir kadin kétii giyinirse elbisesini, iyi giyinirse kadint fark edersiniz>>.1%®

Tanzim teshirde durum aynen bdyledir. Teshir donatim malzemeleri {irline uygun ve
kararinda bir siklikta olursa {iriin 6n plana ¢ikar ve yapilan is satisa doner, tam tersi

durumda ise teshir ve {iriin silik goriiniir arzulanan satis ve amag gerceklesmez.

197 Hiiner Satis Sirketi, Saha Uygulama Rehberi, Istanbul, 2002, s.38.
108 TASKIN, Erdogan, Satiscilara Oneriler, Papatya Yaynlari, 5. Basim, Istanbul, 2006, s.62.
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2. SUPERMARKETLERDE TANZIM TESHIR UYGULAMA TEKNIiKLERI

Atistirmalik kategorilerinde tanzim teshir teknikleri basta ana rafta diizenleme
uygulamalariyla baslamaktadir. Raf i¢i stok yOnetiminin, marka goriinlimiiniin ve
pazar payimna gore raf dizilimin satis etkisi elzemdir. Sonrasinda tanzim teshirin
magazada uygulama prensipleri ve yapilan merkezi anlagmalari, tanzim teshir

faaliyetlerinin 6nemli bilesenleri oldugu bilinmektedir.
2.1. Raf Sergileme Plam (Planogram)

Uriinlerin birinci satis noktasi olarak adlandirilan raf alanlarinda etkin dizilim
satis verimliligini artiracaktir. Bu baglamda planogramlar satisa yon veren en 6nemli

raf yerlesim diizeni oldugu goriilmektedir.

Planogram; iirlinlerin magaza i¢inde aligveris¢inin satin almasini artirmayi
saglayacak ve hangi iriinlin nerede ve nasil yerlestirilecegini belirleyen gosterge
programlaridir. Tiiketicinin satin alma yapmasi i¢in en etkili olacak raf i¢i yerlesimi
diizeni, bu programlar sayesinde kolayca ayarlanabilmektedir. Bu planogramlar
sayesinde raf alan1 ve magaza satis sergileme alanlari en verimli bigimde kullanilmig
olmaktadir. Ciinkii rafa yerlestirme {iriinlerin boyutlari, fiyatlari, satis hizlar1 ve pazar

paylar1 dikkate aliarak bilgisayar yazilimlar1 yardimiyla yapilabilmektedir.%®

Stipermarketlerde tretici satis isletmeleri genelde planogram standartlarini
verilerine gore kendileri olusturmaktadir. Satis noktasinin ayirdigi paya goére bu

uygulamalari saha ekibiyle rafta uygulamaktadir.

Bir planogram biitlin magaza kismini, sektdrii, reyonu veya biitiin rafi
gosterebilir. Planogram verilerinin temeli aligveris¢i kasa c¢iktilaridir. Bu kasa
¢iktilarina gore planogram modelleri bilgisayar yazilimlar kullanilarak degerlendirilir

ve donemsel olarak yenilenmektedir.1

109 AYDIN, Kenan, CANDAN, Burcu, TELLI YAMAMOTO, Gonca, KARAMANLI SEKEROGLU,
Ozgiir, USTAAHMETOGLU, Erol, Perakendecilikte Uriin Yénetimi, Anadolu Universitesi Agik
Ogretim Yaym, Eskisehir, Ocak 2013, 5.62.

10 TASKIN, Erdogan, Yonetim Pazarlama Satis (4. Basim), Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2005, 5.262.
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2.2. Tanzim Teshir Ana Prensipleri

Aligveris¢iyi magaza i¢cinde kazanmak ve satin almaya yonlendirmek amaciyla
uygulanan her yontem tanzim teshirin ana prensiplerini olusturulmaktadir. Bu

prensipleri alt1 baglikta ele alinabilir.
2.2.1. Uriin Bulunurlugu

Bulunmayan mal goriinmez, goriinmeyen mal satilmazdir. Bu prensiple
magazalarin satisa agik {irlin listeleri mevcuttur. Bu {irlin listelerinin eksiksiz olarak
rafta bulunmasinin saglanmasi {iretici satis takimlarinin ve perakendecinin temel

gorevlerinden biri oldugu ifade edilebilmektedir.

Uriinlerin satis hizmma uygun depo ve raf stoku kontrol etmek ve iiriin
bulunurlugunu saglamak, yoka diigsmeyi engeller ve iirlin tazeligini korur. 2015 yilinda
yapilan IPSOS arastirmalarina goére atistirmalik {iriinlerinde yapilan alisverisin %68’
rafta %32’si teshir iirlinlerinden yapilmaktadir. Bu anlamda rafta ve teshirde iiriiniin

yeterli miktarda var olmas1 mutlak 6nemlidir.*'!
2.2.2. Uriiniin Gériiniirligii

Satis noktalarinda ¢ok sayida iiriin bulunmaktadir. Uriinlerin tiiketicinin
dikkatini ¢ekecek sekilde markalarinin goriiniir sekilde dizilim saglanmasi satin alma
firsat1 olusturur. 2015 yilinda yapilan IPSOS arastirmalarina gore atistirmalik
tirtinlerinde tiiketici rafta 27 saniye zaman harcamakta oldugu bilinmektedir. Bu veriye
gore raftaki yiizlerce liriinii gorebilme zamani kisitlidir. Bu baglamda rafta ve teshirde

tirtin dizilim seviyesine, goriiniirliigli ve stok yeterliligine dikkat edilmelidir.

Birgok tiiketici i¢in gOriiniirliigi yiiksek diizenlemeler miknatis etkisi
olusturmaktadir. Bu diizenlemeler pratik ve yalin oldukga tiiketicinin karar1 da o kadar
hizlanacaktir. Basarili diizenlemeler konusan magazalar olusturarak aligverisci ile

gorsel iletisim kurup satis artis1 saglayacaktir.!'?

1 pasifik Satis Sirketi, Magaza I¢ci Miikemmellik Uygulamalar, Istanbul, 2015, s.14.
112 Anil, Fatih, Pazarlamadan Perakendeye Hayata dair, Yakamoz Yayinlari, 5. Baski, s.92.
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2.2.3. Uriiniin Ulagilabilirligi

Magaza iginde ana raflara iiriin yerlestirme ve teshir alanlarini belirleme genel
olarak; miisterilerin {iriinleri kolayca gorebilecegi, fiyat, kalite, marka karsilagtirmasi
yapabilecegi ve ulasabilecegi sekilde olmalidir.!’® Uriinler bulunur ve gdriiniir
olduktan sonra rafta ve teshirde ulasilabilir seviyede yerlesimi yapilmalidir. Ornegin
cocuklarin tiikettigi tirlinlerinin raflarin alt kisimlarinda, yetiskin iirlinlerinin omuz

hizas1 veya g6z seviyelerinde dizilmelidir.
2.2.4. POP Malzemelerinin Kullanin

Daha dnceki kisimlar icinde de deginilen P.O.P. ingilizce ‘’Point of Purchase’’

kisaltmasidir. POP satis noktalarinda kullanilan tanitim ve reklam malzemeleridir.

Uriinlerin satisa sunuldugu perakende noktalarinda, tiiketicinin dikkatini
cekmek, Uriinii tanitmak veya hatirlatmak amaciyla hazirlanan malzemelerdir. Poster,
afis, pankart, don Kart, raf etiketi, teshir tiniteleri, tadim stantlari, vitrin i¢in hazirlanmig

{initeler ve buna benzer her gesit basili malzemeler POP olarak adlandiriimaktadir.!'4

Gorsel-32’de gortildiigi gibi etiket ve afisler {irlinlerin fiyat Ustlinligiinii ve

onceliklerini 6n plana ¢ikartmak i¢in kullanilan POP gorsel malzemeleridir.

==

AN
e L ALY
.

Gorsel-32: POP Fiyat Etiketi Malzemeleri

Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.

113 AYDIN, Kenan, CANDAN, Burcu, TELLI YAMAMOTO, Gonca, KARAMANLI SEKEROGLU,
Ozgiir, USTAAHMETOGLU, Erol, Perakendecilikte Uriin Yonetimi, Anadolu Universitesi Agik
Ogretim Yaym, Eskisehir, Ocak 2013, s.134.

114 https://hakanokay.com/perakende-satis-noktalarinda-kullanilacak-p-0-p-malzemeleri/ 10.07.2018
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POP yonetimi, tiiketicinin iiriin ve marka se¢imi yaptigi satin alma
noktasindaki satis gelistirme i¢in yapilan faaliyetler olusturdugu bilinmektedir. POP

faaliyetlerinin, hatirlatma ve planlanmamis alimlari tesvik etme amaglar1 vardir.

Yapilan arastirmalarda tiiketicinin aligveris kararlarinin ¢ogunu, 6nceden
planlamaksizin, satin alma aninda verdikleri goriilmektedir. Bu nedenle, magaza i¢i
POP faaliyetleri tiiketicinin karar verme aninda bilgi gereksinimi azalttig1 gibi, i¢

tepkisel satis1 artirdigi bilinmektedir.'*°

Gorsel-33’de gorildiigii gibi magaza iginde kullanilan raf ayraglari (1), yer
sticker reklamlar (2), raf wobbler titrek kartlari (3), raf iletisim alinliklar (4) VS. gibi
POP malzemeleri aligverisgiye nokta i¢inde tanitim firsati sunabilmekte anlik tepkisel

olarak satig artis1 saglayabilmektedir.

[ 7

~ 2%
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Gorsel-33: POP Malzemeleri Ornekleri

Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.

115 https://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/pazarlamada-pop-yontemi/ 10.07.2018
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Stipermarket calisanlarinin, miisterilerinin elinde iic veya daha fazla tirlinii
satin aldiklarini gordiiklerinde sepet sunmalari daha fazla alisveris yapmalarina imkan
saglayacaktir. Magazanin iginde sepetlerin bulundurulmas: bu anlamda 6nemlidir.
Sepet kullanimi arttikga satislarda artacaktir.!'® Bu baglamda POP ydnetimi magaza

ici yonlendirmelerinde satis artirici faaliyetler oldugu goriilmektedir.

Gorsel-34’de goriildiigh gibi; magaza icinde bulundurulan aligveris sepetleri
daha fazla aligveris yapilabilmesine olanak saglayabilmektedir(1). Tiiketicinin
ihtiyacin1 dogru ongorerek yazilan afis (2) ve duvardaki yazili ifade tazelik algisi
olusturabilir (3) ve de magaza icin kategori yonlendirmeleri yapilan tabelalar (4)
bunlarin hepsi tanzim teshirin bir pargasi olarak magaza i¢i diizenlemelere katki

saglayabilmektedir.

FLE b

Gorsel-34: POP Malzemeleri Thtiyac ve iletisim Ornekleri

Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.

116 UNDERHILL, Paco, Neden Satin Aliriz, Tor Ofset Yayinlari, Istanbul, Ocak 2012, 5.42
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2.2.5. Uriin Fiyatlamasi

Fiyatlama; isletmenin elde edecegi gelirin ve karin en dnemli belirleyicisidir.
Bu ylizden fiyatlama hem tiiketicinin kabul edecegi hem de isletmenin ticari

faaliyetlerini devam ettirebilecegi diizeyde olmalidir.!*’

Dogru fiyatlarla tiiketiciyi bulusturmak magaza i¢i pazarlamanin en 6nemli
uygulamalarindan biridir. Dogru fiyatlama stratejisine sahip olan perakendeciler
tiikketici nezdinde mutlak bir olumlu izlenim olustururlar. Bu izlenimi; BIM i¢in uygun
fiyatli satis yapan, Macro Center Ustiin kalite {irlin ve hizmet veren, Migros ve

Carreforsa gibi donemsel indirimler yapan noktalar olarak drneklendirebiliriz.

Fiyatlama kadar riinlerin fiyat etiketlerinin de olmasi olduk¢a Onemlidir.
Tiiketici fiyatin1 bilmedigi iiriinii almak istemez. Bu baglamda fiyat bilgisi gerek ana
raf gerekse ek teshir alanlarinda eksiksiz ve dogru olarak yerlestirilmis olmalidir. Fiyat

etiketlerinin mevcudiyeti ve dogrulugu her giin kontrol edilip glincellenmelidir.
2.2.6. Uriiniin Taze ve Saghklh Sunumu

Tiiketiciler gida tiriinlerinde temiz ve saglikli iiriinleri satin alma konusunda
cok dikkatlidir. Bu yiizden raf ve teshir alanlarinda yer alan iiriinlerin, diizenli olarak
temiz tutulmasi, kir, toz, leke, kotii koku ve goriintiiden arindirilmis olmasi gerekir.
Renkleri canli bir ambalaj digerlerine gére daha yiiksek bir kabule sahiptir. Uriinlerin
tiikketicilere taze olarak sunulmasi esastir. Raf yerlestirmesi sirasinda tazelik kontrolii

yapilarak iiriinlerin dizilmesi saglanmalidir.

Perakendede fiiriiniin tazeligini korumak igin FIFO kurali uygulanmaktadir.
Ingilizce bir terim olan First In First Out kisaltmasi olan FIFO, ilk giren ilk ¢ikar
ilkesinin uygulanmasidir. Bu yonteme gore, ¢ikislar isletmeye ilk girenlerden baslayip
ve girig sirasina gore devam eder. Bu durumda, donem sonunda isletmede mevcut
stoklar, son giren parti iiriinlerden kalmis olmaktadir. Raf dizilimde de uygulanan

FIFO kurali iiriiniin taze satilmasini saglamaktadir. 11

17 YUKSELEN, Cemal, Pazarlama Ilkeler Yonetim Ornek Olaylar, 13. Baski, Detay Yayincilik,
Ankara, 2016, S.238.
118 MEB, Pazarlama ve Perakende Uriin Depo Takibi, Ankara, 2011, s.61.
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2.3. Magaza Merkezi Anlasmalarin Tanzim Teshirde Onemi

Stipermarketlerde {iriin alimi1 ve yapilacak etkinlikleri koordine eden satin alma
yoneticileri vardir. Bu birim fretici satis isletmeleriyle diizenli toplantilar yaparak
gecmis donem verileriyle gelecek planlari olustururlar. Bu anlamda yapilacak
anlagsmalar magaza icinde hazirlanacak teshirin planlamasinda yon vermektedir.
Magaza i¢inde tanzim teshiri belirleyecek onemli etkenleri; insert caligmalari, satis

destek elemanlarinin verdigi hizmeti ve 6zel donem etkinlik yonetimidir.
2.3.1. insert Dergilerinin Onemi

Insert; perakendecinin miisteri ile iletisim kurmakta kullandigi en Snemli
reklam aracidir. Diger bir anlatimla marketlerin 6zellikle faaliyet donemlerinde reklam
amaciyla magaza yayinladiklar1 ve temelde diisiik fiyatl iiriinleri iceren ilanlardir.'t®
Insertlerde yapilan indirimler, kampanyalar, taksit olanaklari, onemli giinlerin

kutlamalar1 ve sosyal kampanyalar miisterilere iletilmektedir.

Tanzim teshir i¢in insertin 6nemi ise; indirimli Giriinler bu dergide yaymlandigi
icin perakendeciler teshirlerde bu liriinleri bulundurmaktadirlar. Yani markalar ne
kadar insertte bulunursan o kadar teshir agma ve satis yapma firsatina sahip
olmaktadirlar. Bu anlagmalar yapilirken faaliyetin giiciine gore teshir yerlerini

belirleme firsatinizda olugsmaktadir.
2.3.2. Satis Destek Elemanlarimin Hizmet Etkileri

Uretici satig isletmelerinin magaza igindeki en 6nemli kozlar1 satis destek
elemanlaridir. Bu elemanlar temsil ettikleri markanin ¢ikarlarin1 korur, noktadaki
pazarini genisletir, istenilen liriin dizilimini saglar, 6nyiiz sayilarini artirir, ek teshirleri
acar, {irlin stoklarin1 kontrol eder, muadili {irlinle rekabeti kendi agisina ¢evirebilmek
icin miicadele eder.’?® Bu anlamda satis destek elemanlar1 noktaya verdigi hizmet ve

uygulamalar1 emek noktasinda bu ekibin elinden gegmektedir.

119 http://perakende-egitim.blogspot.com/2008/07/insert.html/ 14.07.2018
1.2'0 CALISKAN, Giilay, Firma Satis Destek Elemanlaiilnm Tiiketici Satin Alma Davranisina Etkisi
Uzerine Bir Arastirma, Yiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi, 2008, s.54.

69


http://perakende-egitim.blogspot.com/2008/07/insert.html/

2.3.3. Ozel Dénem Faaliyet Yonetimi

Perakendecilerin kisa vadede haftalik aylik planlar yapip ve uzun vadede
aligveriscinin talebinin artacagi yilin 6zel dénemlerini planlayip sezon yOnetimini
saglamasi olduk¢a onemlidir. Yilbasi, sevgililer giinii, anneler giinii, babalar giinii,

bayramlar ve okula doniis sezonu 6zel donemlere 6rnek verilebilmektedir.

Yapilan arastirmalarda psikologlar; insan iligkilerini gogaltici etkisi yiiziinden
0zel giinlerin talep gordiigiinii ve tiiketimi tesvik ettigini belirtiyorlar. Gergekten de
rakamlar, bu donemlerde tiiketimin adeta patladigini ortaya koymaktadir. Cirolarda
inanilmaz gelismeler yasanmaktadir. Kisaca 6zel giinler kendi iginde ciddi bir 6zel

giinler ekonomisi yaratmaktadir.!?

Gorsel-34’de goriildiigii gibi, Ulker satis takimi market icinde canli keman
dinletisi ile sevgililer gliniine 6zel tasarimla fotograf ¢ekimi yaparak hem tiiketicilerine

hem de perakende noktasina satistan 6te olumlu izlenim ve deger katmaktadir.

Gorsel-35: Ozel Donem Faaliyeti

Kaynak: CAKMUT, Korhan, Ozel Arsiv, 2018.

121 https://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/ozel-gunler-ekonomisi/ 14.07.2018
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3. TANZIM TESHIRDE ATISTIRMALIK KATEGORISININ ONEMI

Atistirmalik driinleri plansiz aligverise uygun olmasiyla ve perakendeciye
yiiksek kar payr saglamaktadir. Bu nedenle teshirlerde firsat verilmesi gereken en

onemli kategoridir.
3.1. Plansiz Satin Alma Yapilan Kategoriler

Tiiketicinin plansiz satin alma davranisi; anlik, diistinmeden, 1srarli bir satin
arzusuyla veya tepkiyle satin almasini gergeklestirmesi olarak tanimlanmaktadir.'?? Bu
baglamda tiiketicinin kendini 6diillendirdigi atistirmalik tirtinleri plansiz aligveriste en

onemli Kategoridir. Indirimli iiriinlerde plansiz alima firsat sunmaktadir.
3.2. Planh Satin Alma Yapilan Kategoriler

Aligveris¢inin satis noktasina gelmeden ne alacagina karar vermis hatta
listesini hazirlamis olmasi planli satin alma yapacagini gosterir. Deterjan, ¢ay, un, sivi

yag gibi temel tiiketim tiriinleri planli satin alma yapilan kategorilerdir.
3.3. Tanzim Teshirde Atistirmahik Kategorinin Tercih Nedenleri

Atistirmalik  kategorisinde pazar payr yliksek dirlinlerin  teshirde
bulundurulmasi; tiikketicinin triinleri tercih etmesine ve teshirden verim alinmasini

saglamaktadir. Atistirmalik kategorisi teshir agmanin en 6nemli etmenleri sunlardir;

e Tiiketicinin karsilastig1 ve tiikettigi kiigiik bir atistirmalik {iriiniiyle kendini
mutlu hissedebilmesi,

¢ Bu mutlulugun tiiketicinin zihnindeki satin alma yaptig1 nokta i¢in olusan
ve Ol¢iilemeyen olumlu izlenim,

e Plansiz satin almaya uygunluguyla art1 satis yapma firsat1 saglamasi,

e Fiyat indirimi yapilmadan yiiksek pay oraniyla satis imkanm ve
perakendecinin karliligina olumlu etkisi,

e Tiiketicini mutlu eden perakendecinin sagladigi sosyal faydadir.

122 3 Ulusal Bilgi ekonomi ve yonetim kongresi Bildirisi, Osmangazi Universitesi, 25-26 Kasim 2004,
Eskisehir, s.234.
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Calismanin tgiincii boliimiinde ilk olarak tanzim teshir kavrami ve Onemi
ayrintilariyla ele alinmistir. Perakendecinin magaza igi alandan en st diizeyde verim
alabilmesi i¢in uygulanmasi gercken yOnetim sisteminin tanzim teshir teknikleri

oldugu konular1 islenmistir.

Magaza icinin her bir alaninda kullanilan sepet, gondol basi, palet, kasa onii
calismalari, markaya 0zel stant, askili stant, alana 6zel tasarlanan c¢aligmalar, raf ici
somine uygulamalar1 ve raf dis1 kullanilabilecek tiim teshir ¢esitleri 6rnek gorsellerle
calismada agiklanmistir. Sonrasinda tanzim teshirin amaglari, yerlesim prensipleri,

sagladigi faydalar ve dikkat edilmesi gereken hususlar maddeler halinde incelenmistir.

Uriinlerin ana satis noktasi olan raf alanlarinin hangi prensiplerle dizilim
saglanmasi planogram basligi altinda yorumlanmistir. Raf yerlesim diizeni olarak

adlandirdigimiz planogramlar tanzim teshir uygulamalarinin 6nemli bir pargasidir.

Tanzim teshirin bulunmayan {iriin gériinmez, gériinmeyen {iriin satilmaz ana
prensibiyle; iriiniin bulunurlugu, gorinirligi, ulasilabilirligi, POP malzemelerinin
kullanimi, iirliniin fiyatlandirilmasi, taze ve saglikli sunulmasi konular1 kaynaklarla
aktarilmistir. Magaza merkezi anlagmalarinin ve iiretici markalarin gorevlendirdigi
satig destek elemanlarinin hizmet etkinliginin tanzim teshirdeki etkisi agiklanmistir.
Planh ve plansiz aligveris yapilan kategorilere yer verilmis ve perakendecinin tanzim
teshirde neden atistirmalik triinlerini tercih etmesi gerektigi konularina kisaca

deginilmigtir.

Sonug olarak stipermarketlerde tiiketicinin plansiz satin alma yaptig1 en dnemli
ve karli kategori atistirmalik Uiriinleridir. Bu kategoride ¢oklu tiriinlerde fiyat iistiinliigii
olusturmak, tekli tiriinlerde raf fiyatiyla teshirde bulunmak perakendeci ve tiiketiciyi
mutlu edecektir. Bu teshirler hazirlanirken magaza i¢i pazarlama ve reklam
uygulamalar1 olan POP malzemelerinin dogru ve kararinda uygulanmasi oldukga

onemlidir.

Aligverisci istek ve ihtiyaclar1 gézlemlenerek dogru iiriinii, dogru yerde, dogru
fiyatla, kararinda ve yerinde dogru malzemelerle iiriinii sunabilmek, tanzim teshirin

dogru yapilmasini saglayacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

ATISTIRMALIK KATEGORISININ RAF VE TESHIRDE
SERGILENMESIYLE ALISVERISCi VE PERAKENDECIYE KATTIGI
DEGERIN BULGU CIKARIM VE ANALIiZLERLE iNCELENMESI

1. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Tez galismasinda ilk ti¢ bolimiinde genelden 6zele inilerek teorik agiklamalar
yapilmistir. Birinci boliimiinde perakendecilik, gida sektoriinde perakende satis yapan
magaza cesitleri ve ayrintisiyla siipermarketler, ikinci boliimde perakendecilikte ve
atistirmalik iiriinlerinde kategori yonetimi, plansiz aligverisin 6nemi, ii¢clincii bolimde
siipermarketlerde tanzim teshir yontemleri, uygulama teknikleri ve atistirmalik
kategorisinin 6nemi ayrintilariyla ele alinmistir. Dordiincii boliimde ise hipotezler

olusturulup iki farkli yonetimle bulgular saptanmis ve arastirma desteklenmistir.
1.1.  Arastirmanmin Onemi ve Amaci

Gida perakendeciliginde giinden giine rekabetin ve magaza sayilarinin artmasi,
tilketim ve aligveris aliskanliklarin degismesi perakendecilerin artik magaza i¢i satis
artirma firsatlarin1 etkin degerlendirmesi gerektigini gostermektedir. Bu nedenle
magaza i¢inde hem tiiketiciye deger katacak hem de perakendeciye karlilik saglayacak
kategorilerin dogru yonetilmesi olduk¢a 6nemlidir. Tezimizin aragtirma amaci genelde
siipermarketlerde plansiz satin alinan atigtirmalik kategorisinin tiiketiciye ve

perakendeciye kattig1 degeri bulgu, ¢ikarim ve analizlerle kanitlamaktir.
1.2. Arastirmanin Kapsam ve Katkisi

Calismamizda perakendecilerin magaza i¢inde planli ve plansiz satin alinan
kategorilerden nasil faydalanabilecegi, tanzim teshir uygulamalarinin 6nemi ve
satislara saglayacag katki ayritilariyla agiklanmustir. Ozellikle plansiz satin alman
atistirmalik kategorisinin dogru yonetilmesiyle; hem ilave satis yaparak karlilik
saglayacagl hem de tiiketiciye yani miisterisine deger katacagi teorik ve uygulama
yontemleriyle aktarilmistir. Bu anlamda atistirmalik kategorisi farkindaligi ve magaza

izlenimine saglayacagi olumlu katki konulari islenmistir.
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1.3.  Arastirmanin Yontemi, Veri Toplama Araclar: ve Kisitlar

Arastirmada  iki farkli yontem kullamilmustir.  Oncelikle atistirmalik
kategorisinde tiiketici davranislari tespitleri yapilabilmesi i¢in 20 sorudan olusan anket
hazirlanmistir. Bu ankette plansiz satin alinan atistirmalik kategorisinin ¢ikarimlari
dogru yapilabilmesi icin sorular planli kategorilerle capraz segenekli tasarlanmistir.
Tiiketicilerin cevap seceneklerinde dogrudan yonlendirme yapilmadan gercek

davraniglarin tespiti amaglanmustir.

Anket c¢alismasinda hedef Kitlesi siipermarketlerde aligveris yapan nihai
tiiketicilerdir. Bu amagla mevcut tezin literatiir boliimiinde islenen konularla baglantili
kesfedici sorular olusturarak Surveymonkey on line sisteminden ulasilan 360
katilimeciyla anketimiz tamamlanmistir. Anket verilerinin analizi SPSS programinda
Ki kare testi teknigi kullanilarak yapilmistir. Istatistiksel anlamliliklar &l¢iilmiis ve
veriler arasindaki iliski detaylariyla ele alinmistir. Atistirmalik kategorisinin
farkindaligi, nihai tiiketicilere ve kismen perakendecilere kattigi deger bulgular,

cikarimlar ve analizlerle agiklanmustir.

Arastirmada diger bir yontem olarak Istanbul’da faaliyet gosteren dért farkls
siipermarketin perakende yoneticilerinin kendi ofislerinde ortalama yarim saat siiren
miilakat ¢alismasi yapilmistir. Yedi sorudan olusan bu miilakatlarda yonlendirme
yapilmadan genelden 6zele kesfedici sorular ile bulgular amaglanmistir. Magaza
yerlesim plani, iiriin ve marka secimi, kategori raf paylar: tasarimi, kategoriler arasi
karlilik oranlari, teshirde alanlarinda iiriin planlamasi ve atigtirmalik kategorisinin
onemini agiklayacak sorular hazirlayip ortak c¢ikarimlar tespit edilerek sonug

boliimiine 6neri olarak aktarimi saglanmistir.

Bu ¢alisma, zaman ve ekonomik nedenlerden dolayr Tiirkiye’de yapilmistir.
Tiiketici davraniglariin kisisel ve degisken olacagi goz oniinde bulunduruldugunda,
davranig tespitlerinin sadece anket ile belirlemek kesin sonuglar veremeyecektir. Bu
anlamda katilim saglayan 360 tiiketicinin yanitlar1 ile calisma olusturulmustur.
Perakendecilerin de is yogunlugu nedeniyle sadece dort yoneticiyle ortalama yarim
saat siiren miilakatlar yapilabilmistir. Bu nedenle hipotezlerde miilakat ¢ikarimlar

kullanilmamis, sonug boliimiinde 6neri olarak yer verilmistir.
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1.4. Arastirmanin Hipotezleri

Perakende sektoriinii ve tiiketici satin alma davranislari incelenerek caligmay1
destekleyen hipotezler olusturulmustur. Bu hipotezlerin tamami arastirma

uygulamalarinda ulasilan bulgu ve analizlerle desteklenmistir.
HO Atistirmalik tirtinleri genelde plansiz satin alinir.

H1 Tiiketicilerin ¢ogunlugu atistirmalik {irlinleri satin aldiginda kendilerini

mutlu hisseder.

H2 Tiiketiciler genelde evlerinde atistirmalik {irlinlerini stokladigi bir raf veya

atistirmalik gozii alan1 vardir.
H3 Tiiketicilerin ¢ogunlugu teshirde fiyat bilgisi yoksa iiriinli almaktan ¢ekinir.

H4 Tiiketiciler genelde bir iirlin teshirde sergilenmisse fiyatinin uygun

oldugunu diisiiniir.

HS5 Tiiketiciler genelde teshirde yeni iirin bilgilendirmesi yapilmis triinleri

merak eder ve satin alir.

H6 Tiiketicilerin bekleme yaptig1 kasa ¢ikis alanlarinda plansiz satin alinan

atistirmalik iiriinlerinin tercih edilmesi perakendeciye ilave satis katkis1 saglar.

H7 Aligveris esnasinda ¢ocuk tiiketicilerin atigtirmalik iiriin yonlendirmeleri

genelde satisa dontistir.
H8 Tiiketiciler genelde atigtirmalik tirlinlerini goriir, cani ¢eker ve satin alir.

H9 Tiketiciler genelde marketlerin indirim brosiirlerini incelediginde;

atistirmalik iiriinlerinde fiyat kiyaslamasi veya karsilastirmasi yapmaz.
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2. ANKET BULGULARI VE ANALIZLERI

20 sorudan olusan ve 360 katilimcr ile gerceklestirilmis anket bulgulart sosyal
etkenler g6z ontinde bulundurularak yorumlanmis ve cevaplar ayrintili olarak ele

alinmistir. Sonrasinda istatistiksel analizleri yapilmastir.
2.1.Anket Bulgulari

Gorsel 36°da goriildiigi gibi katilimeilarin %36,11°1 kadin, %63,89°u erkektir.
30-39 yas gurubunda katilim orani1 % 45,28, 40-49 yas aras1 %23,33tlir. Katilimcilarin
medeni durumuna bakildiginda %75°1 evli, %25°1 bekardir. Katilimcilarin 30-50 yas
araligr ve medeni durum evli oranlarinin yiiksek olmasi, o hanede alisveris yapildigi

ve katilimcilarin aligveristen sorumlu kisiler olabilecegini gostermektedir.

Katilimcilarm %48,06’s1 Universite, %25’i Lise, %17,78’i Yiiksek lisans
egitimi almistir. Katilimcilarin ¢alisma durumlari; aktif bir iste ¢alisan oranm1 %76,11,

ev hanim1 %12,22, 6grenci %5,83, calismayan %3,3, emekli %2,5 dir.

Sira Soru Degisken Katilmer %o
Cevaplan
Kadm 130 36,11
1. Cinsiyetiniz?
i Erkek 230 63,89
13-19 16 444
20 - 29 75 20,83
2. Hangi vas gurubunda bulunmaktasmz? |30 - 39 163 4528
40 - 49 84 2333
50 vyas ve fizeri 22 6,11
. Evli 270 75
i Medeni durumunuz?
Bekar 90 25
flksgretim 16 4,44
Orta gretim 17 4,72
4. Ogrenim diizeviniz? Lise 90 25
Universite 173 48.06
Lisansiistii 64 17.78
Altif bir iste cahsryorum 274 76.11
Emekliyim 9 2.5
5. Cahsma duromunuz? Herhangi bir iste cahsmivorum 12 3.33
Ogrenciyim 21 5,83
Ev hanmmrymm 44 1222

Gorsel-36: Katihmcilarin Kisisel Bilgilerinin Yamit Dagilhimlari
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Gorsel 37°de goriildiigii gibi katilimcilarin %48,33’1 hane aligverisinden direk

sorumludur. %34,17’si kismen, %17,50’side sorumlu olmayan katilimcilardir.
-

Kismen

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% T0% B0% 90% 100%

YANIT SEGENEKLERI YANITLAR

Evet %4833 174
Hayir %17,50 63
Kismen %34,17 123
TOPLAM 360

Gorsel-37: Katihmecilarin Hane Ahsverisinden Sorumlu Olma Yanit Dagilimlar:

Gorsel 38’de goriildiigii gibi katilimeilarin %25,28°1 5500 TL iizeri, %23,89u
4000-5499 TL aras1, %24,72’si 2500-3999 TL arasi, %18,33’ 1000-2499 TL arasi,
%?7,78’1 ise 1000 TL alt1 aylik gelire sahiptir.

1000 TL'den az .
1000 TL - 2489
TL

2500 TL - 3999
TL

4000 TL - 5499
TL

5500 TL dzeri

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% TO% BO% 90% 100%

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

1000 TL'den az YT T8 28
1000 TL - 2459 TL %18.33 5]
2500 TL - 3989 TL Y24 T2 89
4000 TL - 5489 TL %23,.89 85
5500 TL dzeri %25 28 ad
TOPLAM 360

Gorsel-38: Katihmcilarin Hane Ayhik Gelir Yamit Dagilimlar:
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Gorsel 39°da goriildiigli gibi katilimeilarin 31,39’u haftada 2 defadan daha
fazla aligveris yapmaktadir. %25,83’1 haftada 1 kez, %?20,83’ii haftada 2 kez,
%12,50°si ayda 2 kez ve %9,44°l ayda 1 defadan daha seyrek market aligverisi
yapmaktadir.

Haftada 2 kez

Haftada 2
defadan fazla

Haftada 1 kez

Ayda 2 kez
Aydalkez
veya daha..
0%  10% 20% 30% 40% 50% 0% T0% B0% H0% 100%
YANIT SEGENEKLERI YANITLAR
Haftada 2 defadan fazla %31,39 113
Haftada 2 kez %20 B3 75
Haftada 1 kez %25,83 93
Ayda 2 kez %12 50 45
Ayda 1 kez veya daha seyrek %0 44 34
TOPLAM 360

Gorsel-39: Katihmcilarin Hangi Siklikla Market Alsverisi Yaptiklarimin Yamt

Dagilimlan

Gorsel 40°da katilimcilara market aligverigsinde planinizda olmasa bile hangi
kategorilerden aligveris yapabilecekleri sorulmustur. Bu soruda amag; tez ¢alismasinin
konu igeriginde oldugu gibi aligverisci aklinda veya aligveris listesinde olmasa bile
market icinde karsilastiginda hangi kategorilerden satin alabilir bunu tespit

edebilmekti.
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Gorsel 40°da goriildiigii gibi katilimcilarin %71,91°1 ¢ikolata ve biskiivi gibi
atistirmalik {iriinlerini planlarinda olmasa bile satin alabileceklerini belirtmislerdir. Bu
yiiksek oran calismamizda savundugumuz “’atistirmalik kategorisi genelde plansiz

satin alinir’” hipotezimizi desteklemektedir.

Katilimeilarin %34,17’si ilk yanit secenegi olan siit mamullerini, %41,94 gazli
icecek ve meyve suyu lriinlerini, %23,89’u kisisel bakim {irlinlerini tercih etmistir.
Siviyag triinlerinin %6,94 tercih edilmesi bu kategorinin net planli aligveris yapilan

kategoriler arasinda oldugunu gostermektedir.

Siit, peynir,
yogurt gibi ...
Deterjan,
GAMAZIT SUYL...

Cikolata,
biskilvi gibi...

Gazl igecek,
MEYVE SUYU E...

Ekmek

Siviyag
driinlerini

Sampuan, dig
macunu gibi...

Kiyma, sucul,
salam gibi &...

0%  10% 0% 30% 40% 50% B0% TO% BO0% H0% 100%

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Sit, peynir, yojurt gibi st Grinlerini %3417 123
Delterjan, camagir suyu gibl ev temizlik Grinlerini %20,83 75
Gikolata, biskiivi gibi atigtirmalik Griinlerini %71,39 257
Gazl igecek, mayva suyu gibi igecek lrinkerini %41,94 151
Ekmek %1417 51
S yag Ordnlerini %E,94 25
Sampuan, dis macunu gibl kigisel bakim Gronberini %23,80 il
Kiyma, sucuk, salam gibi et Grinlerini %16,11 58

Toplam Yanitlayan: 360

Gorsel-40: Katihmcilarin Hangi Kategorilerden Plansiz Satin alma

Yapabileceginin Yanit Dagilimlari
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Gorsel 40’da planli satin alman kategori olarak tespit ettigimiz siviyag
tiriinleriyle plansiz satin alinan atistirmalik {iriinlerinin iligskilendirmesini; katilimcilara

ayn1 seceneklerle sorular ileterek saptamaya calistik.

Gorsel 41°de goriilecegi gibi katilimcilarin siviyag iirlinlerinde aligveris

esnasinda o an caninin ¢ektigi veya yanindaki ¢ocugunun talebiyle iiriin alma cevap

orani %3.06’dur.

Katilimeilar %59,44°0 siviyag Uriinlerinde rafta siirekli satin aldigi marka ile
muadil 2-3 farkli markanin fiyat karsilastirmas: yaparak tercihlerini belirledigi

saptanmistir.

Teghirde
sergilenen...

Rafa gider
sirekli sat...

Raf baginda
gramaj...

Fawori markam

teghirde...

O an canimin

cektigi Grin...

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% B0% B0% 100%
YANIT SECENEKLERI YANITLAR
Tesghirde sergilenan hangi 2ivi yagd varsa salin alinm. %278 10
50,44

Rafa gider sdrekli satin aldifim marka lke 2-3 farkh markanin fiyat kargilagtirmasi yaparak karar veririm. 24
Raf baginda gramaj kiyaslamasi yaparak en ucuz olan Urind hesap eder ve satin alinm. %817 33
Favorl markami teghirde gbrirsem raftaki fiyatina bakmadan alinm. %2556 82
O an canmimin ¢ekligi Orind veya aligverigle yanimda olan gocudumun istedigi Grind alinm. (gocuk kardesim veya yedenimde %308 11
olabilir)
TOPLAM 360

Gorsel-41: Katilmcilarin Siviyag Satin Alimi Yaparken Alisveris Davramslar:

Yanmt Dagilimlar
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Soru 10°da siviyag iirlinleri i¢in yanitlanan aligveris esnasinda o an caninin
cektigi veya yanindaki cocugunun talebiyle iirlin alma segenegi gorsel 41°de
goriilecegi gibi %3,06 c¢ikarken, gorsel 42°de goriilecegi gibi atistirmalik {irtinleri i¢in
ayni yanit %48,06 ile en yiiksek oranla tercih edilmistir. Bu yanit katilimcilarin
secenekleri daha gilivenilir belirginlesmesi i¢in ozellikle son sikka eklenmistir.
Buradaki c¢ikarim; atigtirmalik {iriinleri noktada rafta ve teshirde aligveris¢inin
gorilebilir yerde bulundurulmasi olduk¢a onemlidir. Aligverisci atistirmalik Tiriintinii

gorlip can1 ¢ekebilir veya yanindaki ¢ocugunun talebiyle satin alabilir.

Gorsel 42°de goriildiigi gibi katilimcilarin %26,11°1 favori markasini teshirde
gorebilirse satin alir, %19,72’side rafa giderek favori markalariyla kiyaslama yapip
satin alma yapar. Buradaki c¢ikarim; aligveris¢inin ulasabilmesi icin atistirmalik

tirtinlerinin teshirde ve rafta ahenkle sergilenmesi gerekmektedir.

Teghirde
sergilenen...
Rafa gider
sirekli sat...

Raf baginda
Eramaj...

Favori markam

teghirde...
0 an canimmn
gektigi drin...
0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% T0% BO% 90% 100%
YANIT SECEMEKLERI YANITLAR
Teshirde sergllenen hangi gikolata, biskivi Grlind varsa satin alinm. %444 18
Rafa gider sirekli satin aldifim marka ile 2-3 farkh markanin fiyal kargilagtirmas: yaparak karar veririm. %1972 T
Raf baginda gramaj kiyaslamas yaparak en ucuz olan drind hesap eder ve salin alinm. 1,67 &
Favorl markami teshirde gorlirsem raftaki fiyatina bakmadan alinm. %2611 84
%48 06

O an camimin gektgi Grind veya aligverste yanimda olan gocufumun istedigl Grind alinm_(gocuk kardesim veya yedenimde 173
olabilir)
TOPLAM 360

Gorsel-42: Katihmeilarim Atisirmahk Uriinleri Satin Al Yaparken Ahlisveris

Davranislar1 Yamit Dagilimlan
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Gorsel 43°de goriilecegi gibi katilimcilar kasa civarinda siviyag goriirse

%77,78’1 satin almam, %11,39’u fikrim yok, %10,83’1 satin alirim yanitin1 vermistir.

Katiliyorum .
e -

Katilmiyorum

0%  10% 20% 0% 40% S0% B0% TO% BO% 90% 100%

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Katiliyorum %10,83 39
Fikrim yok %11,39 41
Katilmyorum %TT. 7R 280
TOPLAM 360

Gorsel-43: Katihmcilarin Kasa Civarlarinda Yerlestirilen Siviyag iiriinlerindeki

Satin Alma Davramslar: Yanit Dagilimlar:

Gorsel 44°de goriilecegi gibi katilimeilar kasa civarinda atigtirmalik tirtinii
goriirse %49,17’si1 satin alirim, %11,94°1 fikrim yok, %38,89’u satin almam yanitini
vermistir. Buradaki ¢ikarim; kasa civarlarinda anlik tepkiyle satin almaya

doniisebilecek atistirmalik tirtinlerinin bulundurulmasi 6nemlidir.

Katilmiyorum

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% TO% BO% 90% 100%

YANIT SEGENEKLERI YANITLAR

Katiliyorim %4917 177
Fikrim yok %11,94 43
Katilmiyorum %38 89 140
TOPLAM 360

Gorsel-44: Katihhmcilarin Kasa Civarlarinda Yerlestirilen Atistirmahk

Uriinlerindeki Satin Alma Davramislar1 Yanit Dagilimlar
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Gorsel 45°de goriilecegi gibi katilimcilarin %74,17’sinin evinde atistirmalik

stok alani1 vardir. Buradaki ¢ikarim; atigtirmalik Girtinleri stoklu alim yapilabilmektedir.

e _
Fillerimn yok I

Katilmayorum

0% 0% 20% 30% 40% 50% B0% TO% a0% 90% 100%

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Katiliyarum er4 17 267
Fikrim yok %3,06 1M
Katilmiyorum %2278 a2
TOPLAM

360

Gorsel-45: Katihmcilarin Evimizde Atistirmalik Stok Alan1 Bulunur Yanit

Dagilimlan

Gorsel 46°da goriilecegi gibi katilimcilarin %66,94’1 atistirmalik {iriinleri satin
aldiginda kendini mutlu hissetmektedir. Buradaki ¢ikarim; perakendeci, alisverisciyi

atistirmalik Uiriinleriyle bulusturdugunda hem kendine hem de miisterisine deger katar.

B _
e -

Katilmiyorum

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 90% 100%

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Katiliyorum 966,94 241
Fikrim yok 14,44 52
Katilmiyorum %18,61 &7
TOPLAM

360

Gorsel-46: Katihmcilarin Atistirmahik Satin Almasiyla Kendini Mutlu

Hissetmesi Yamit Dagilimlari
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Gorsel 47°de gorildigi gibi katilimcilar marketlerin indirim kataloglarini
incelediklerinde plan yaptiklar1 kategoriler; %65,83’1 deterjan ve temizlik malzemeleri
triinlerini, %42,78’1 siit Uriinlerini, %45,56 sampuan, dis macunu gibi temizlik
tirtinleridir. Genelde planli satin alinan bu kategoriler insert indirimi incelemesinde de

en yiiksek yanitlarda yer almiglardir.

Plansiz satin alinan ekmek %2,5, icecek firiinleri %6,94 ve sonrasinda
atistirmalik tirlinleri %13,06 ile en diisiik yanitlanma oranina sahiptir. Buradaki
¢ikarim: indirim brosiirleri aslinda aligveris¢inin plan hazirladigi ve plan ile aligverise
ciktigini gostermektedir. Atistirmalik driinlerinin plansiz satin alinan kategoriler

arasinda yer almasini, burada ¢ikan sonugla desteklemektedir.

Silt, peynir,
yourt gibi .

Deterjan,
CAMASIF Sy

Gikolata,
biskivi gibi...

Gazli igecak,
MEYVE SUyU .

Ekmek

Sivi yag
triinlerin

Sampuan, dig
Freacunu gibi...

Kiyma, sucuk,
salam gibi e...

Brogir
incalamanm, ..

0% 10% 207 30%: 40% 50 60% TO% BO%Y 0% 1007%

YANIT SECENEKLERI YAMNITLAR

Siit, peynir, yourt gibi s0t Oniinlerini 42,78 154
Deterjan, gamasgir suyu gibi ev temizlik drinlarini 65,83 237
Gikolata, biskivi gibi atigtrmalik drinlerini 13,06 a7
Gazh igecek, meyve suyu gibi ipecek Grinlerini 6,04 25
Ekmek 2,50 g
Savi yad Oninlerini 41 67 150
Sampuan, dis macunu gibi kigisel bakim Grinlerini %45,56 164
Fiyma, sucuk, salam gibi et Gninlerini 28,89 104
Brogir incelemem, kargilagtirma yapmam. 11,84 43

Toplam Yanitlayan: 360

Gorsel-47: Katihmeilarin Farkh Indirim Katalogu incelediginde Hangi

Kategorileri Degerlendirdigi Yanit Dagilimlar:
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Gorsel 48’de goriilecegi gibi katilimcilar teshirdeki bir {iriiniin fiyat etiketi
veya afisi yoksa : %80,83 iiriinii almaktan ¢ekinirim, %6,67’si fikrim yok, %12,50’si
satin alirim yanitin1 tercih etmistir. Buradaki ¢ikarim; teshirde gorsel biitlinliigiin en

Oonemli parcasi olan fiyat bilgisi olmazsa iirliniin satin alinma olasilig1 diisiiktiir.

B _
Fikrim yok l

Katilmuyorum

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% To% B80% 90% 100%

YANIT SEGENEKLERI YANITLAR
Katiliyorum %%80,83 291
Fikrim yok %6,67 24
Katilmiyorum %1250 45
TOPLAM 360

Gorsel-48: Katihmcilarin Teshirde Fiyat Afisi Olmazsa Satin Almak Icin

Cekinirim Yanitinin Dagilimlar:

Gorsel 49°da goriildiigii gibi katilimeilar bir iiriin teshirde sergilenmisse
%51,39’u fiyati uygundur, %37,50’si uygun degildir, %11,11°i fikrim yok tercihi
se¢mistir. Buradaki ¢ikarim; bir iirlin teshirde degerlendirilirse alisveris¢i tarafindan

fiyatinin uygun oldugu algis1 vardir, teshirde fiyat bilgisi olmasi olmazsa olmazdir.

e _
e .

Katilmiyorum

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% BO% 90% 100%

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Katiliyorum 951,39 185
Fikrim yok 11,11 40
Katilmiyorum %3750 135
TOPLAM 360

Gorsel-49: Katihmeilarin Teshirde Fiyat Uygundur Yanitinin Dagilimlari
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Gorsel 50°de goriildigi gibi katilimcilar teshirde yeni bir atigtirmalik tirtinii
gordiigiinde %49,44°1 satin alirim, %34,44°1 satin almam, %16,11°1 ise fikrim yok
tercihini se¢mistir. Buradaki ¢ikarim; atistirmalik kategorisinde yeni ¢ikan iriinler

aligveriscinin dikkatini ¢gekebilmesi veya gorebilmesi i¢in teshirde sergilenmelidir.

e _
e -

Katilmryorum

0% 10% 0% 30% 0% 50% 0% TO% B0% G0% 100%

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Katiliyorum G40 44 178
Fikrim yok 16,11 58
Katilmiyorum B34 44 124
TOPLAM

360

Gérsel-50: Katihmeilarin Teshirdeki Yeni Uriinii Alrim Yanit Dagilimlar

Gorsel 51°de goriildiigii gibi katilimcilarin %84,92°si markette aligveris
yaparken atigtirmalik iriinlerinin yerlestirildigi reyonlar1 kolayca bulabilmektedir.
Buradaki ¢ikarim; perakendeciler bu kategoride goriiniirliigiin 6neminin farkinda ve

bu kategoriyi miisteri trafiginin en etkin oldugu yerlerde bulundurmaktadir.

Katiliyorum .
Fikrim yok .

Katilmuyorum

0% 0% 20% 30% 40% 50% B0% To% B0% S90% 100%

YANIT SECENEKLERI YANITLAR

Katiliyorum 8,38 30
Fikrim yok 6,70 24
Katilmiyorum SeB4 92 304
TOPLAM 358

Gorsel-51: Katihmcilarin Markette Atisirmalik Reyonlarim Kolayca

Bulabilmede Zorluk Cekerim Yanitinin Dagilimlar:
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2.2.Anket Istatistiksel Analizleri

Anket verileri SPSS programinda analiz edilmistir. Bagimsiz iki kategorik grup

arasindaki iliskinin belirlenmesinde Ki kare testi teknigi kullanilmistir.

Anket Soru 14: Evimizde ¢ikolata,
biskiivi, gofret ve kek gibi {iriinleri
stokladigimiz bir raf veya atistirmalik

g0zii vardir? P
Fikrim Ki kare
Katiliyorum yok Katilmiyorum | Total degeri
Q2.Yasiniz? | 13-19 |n 8 4 4 16
% 2,2% 1,1% 1,1% 4,4%
20-29 |n 61 2 12 75
% 16,9% 0,6% 3,3% 20,8%
30-39 |n 126 0 37 163
% 35,0% 0,0% 10,3% 45,3%
2049 In 58 2 22 34 36,582 | 0,000013
% 16,1% 1,1% 6,1% 23,3%
50+ n 14 1 7 22
% 3,9% 0,3% 1,9% 6,1%
Total n 267 11 82 360
% 74,2% 3,1% 22,8% 100,0%

Gorsel-52: Katilmeilarin Evinizde Atistirmalik Gozii veya Stok Alani

Bulundurma Yanit Dagihimlar:

Gorsel 52°de katilimcilarin evlerinde cikolata, biskiivi, gofret ve kek gibi
triinleri stokladiklar1 bir raf veya atistirmalik goéziine sahip olma durumlar ile

katilimcilarin yas bilgilerine goére dagilimi ve iligki testi sonuclart goriilmektedir.

Ki-kare analizi sonuglarina gore; katilimcilarin yaslari ile evlerinde gikolata,
biskiivi, gofret ve kek gibi tiriinleri stokladiklar: bir raf veya atigtirmalik géziine sahip

olma durumlar arasinda istatistiksel anlamda iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Evlerinde ¢ikolata, biskiivi, gofret ve kek gibi iirlinleri stokladiklar1 bir raf veya
atistirmalik goziine sahip olan katilimcilarin ¢ogunlugu 30-39 yas araliginda

bulunmaktadir (%35,0).

Biitiin yas araliklarinda evlerinde ¢ikolata, biskiivi, gofret ve kek gibi iiriinleri
stokladiklar1 bir raf veya atistirmalik goziine sahip olanlar, olmayanlara oranla daha

fazladir.
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Anket Soru 15: Cikolata, biskiivi, gofret
veya kek gibi atigtirmalik Ki
iirtinlerini satin aldigimda kendimi mutlu kare p
hissederim? degeri
Katiliyorum | Fikrim yok | Katilmiyorum | Total
Q1.Cinsiyetiniz? | Kadm | n 99 11 20 130
%| 76,2% 8,5% 15,4% 36,1%
Erkek | n 142 41 47 230
%| 61,7% 17,8% 204% | 63,9% | 2759 |0.012535
Total n 241 52 67 360
%| 66,9% 14,4% 18,6% 100,0%
Q2.Yasginiz? 13-19 | n 13 2 1 16
% 3,6% 0,6% 0,3% 4,4%
20-29 |n 61 4 10 75
% 16,9% 1,1% 2,8% 20,8%
30-39 |n 102 26 35 163
%| 28,3% 7,2% 9,7% 45,3%
40-49 [n 51 16 17 sagmt3.124|0,107648
% 14,2% 4,4% 4,7% 23,3%
50+ |n 14 4 4 22
% 3,9% 1,1% 1,1% 6,1%
Total n 241 52 67 360
%| 66,9% 14,4% 18,6% 100,0%

Gorsel-53: Katihmcilarin Atisirmalik Uriin Satin Aldiklarinda Kendilerini

Mutlu Hissetmesi Yamit Dagilimlar:

Gorsel 53’de katilimcilarin ¢ikolata, biskiivi, gofret veya kek gibi atistirmalik
tirtinlerini satin aldiklarinda kendilerini mutlu hissetme durumlari ile cinsiyet ve yas

bilgilerine gore dagilimi ve iliski testi sonuglari goriilmektedir.

Ki-kare analizi sonuglarina gore; katilimcilarin gikolata, biskiivi, gofret veya
kek gibi atistirmalik iirtinlerini satin aldiklarinda kendilerini mutlu hissetme durumlari

ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel anlamli iligski bulunmaktadir (p<0,05).

Katilimeilarin %66,9’u cikolata, biskiivi, gofret veya kek gibi atistirmalik
triinlerini satin aldiklarinda kendilerini mutlu hissetmektedir. Bu oran kadin

katilimcilarda erkek katilimcilardan daha fazladir (Kadin: %76,2, Erkek: %61,7).

Katilimeilarin ¢ikolata, biskiivi, gofret veya kek gibi atistirmalik iiriinlerini
satin aldiklarinda kendilerini mutlu hissetme durumlart ile yaslar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli iliski bulunmamaktadir (p>0,05).
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Anket Soru 13: Markette 6deme
yaptigim esnada kasa iizerinde veya
civarinda gordiigiim Cikolata, biskiivi, Ki-kare
gofret veya kek iiriiniinii goriip satin deseri p
alabilirim? ceett
Fikrim
Katiliyorum |  yok | Katilmiyorum | Total

Anket Soru Katiltyorum | n 30 3 6 39
11: Markette
ddeme % 8,3% 0,8% 1,7% 10,8%
yaptigim
esnadakasa  Fkimyok [n 16 13 12 41
tizerinde veya
civarinda % 4,4% 3,6% 3,3% 11,4% | 30,62526 | 0,000004
gordiiglim s1vi
yag triintinii | Katilmiyorum | n 131 27 122 280
gortip satin % 36,4% 7,5% 33,9% 77,8%
alabilirim?
Total n 177 43 140 360

%| 49,2% 11,9% 38,9% 100,0%

Gorsel-54: Katihmeilarin Kasa Uzeri ve Civarlarinda Gordiigii Uriinlerde Satin

Alma Yamt Dagilimlan

Gorsel 54°de katilimcilarin markette 6deme yaptigi esnada kasa iizerinde veya
civarinda gordiigli siv1 yag iirliniinii goriip satin alma durumu ile ¢ikolata, biskiivi,

gofret veya kek tirliniinii goriip satin alma durumu arasindaki iliski goriilmektedir.

Ki-kare analizi sonuglarina gore; katilimcilarin markette 6deme yaptigi esnada
kasa iizerinde veya civarinda gordiigii siv1 yag tirliniinii goriip satin alma durumu ile
cikolata, biskiivi, gofret veya kek {rlinlinii goriip satin alma durumu arasinda

istatistiksel anlaml1 iligki bulunmaktadir (p<0,05).

Kasa iizerinde veya civarinda cikolata, biskiivi, gofret veya kek iiriinlinli goriip
satin alabilirim fikrine katilip, kasa iizerinde veya civarinda gordiigiim sivi yag
Uiriinlinii gortip satin alabilirim fikrine katilmayan katilimcilarin %36,4 ile cogunlugu
olusturdugu goriilmektedir. iki fikre de katilan katilimcilar %8.3, iki fikre de

katilmayan katilicimlar ise %33,9’luk dilimi olusturmaktadir.

Kasa iizerinde veya civarinda ¢ikolata, biskiivi, gofret veya kek iirliniinii goriip
satin alabilirim fikrine katilmayip, kasa iizerinde veya civarinda gordiigiim sivi yag
iriintinli  goriip satin alabilirim fikrine katilan katilimcilar %1,7 ile azinhg

olusturmaktadir.
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Anket Soru 18: Uriinler teshirde
sergllenrfllsse fiy%tll}ll’.l. uygun Ki-kare
oldugunu diisiiniirim? o p
degeri
Fikrim
Katiliyorum | yok | Katilmiyorum | Total
Anket Soru Katiliyorum | n 158 26 107 291
17: Uriinlerin %| 439% | 7.2% | 29.7% | 80,8%
sergilendigi
teshirlerde Ty
fiyat bilgisi Fikrim yok n 8 12 4 24
ksa {iriinii % 2,2% 3,3% 1,1% 6,7%
ekt 44,271459 | 0,0000000056345
e Katilmiyorum | n 19 2 24 45
¢ekinirim?
% 5,3% 0,6% 6,7% 12,5%
Total n 185 40 135 360
%| 51,4% 11,1% 37,5% 100,0%

Gorsel-55: Katiimcilarin Uriinler Teshirde Sergilenmisse Fiyati Uygundur ve

Teshirde Fiyat Yoksa Satin Almaktan Cekinirim Yanit Dagilimlari

Gorsel 55°de katilmecilarin  aligveris esnasinda, iriinlerin sergilendigi
teshirlerde fiyat bilgisi yoksa iriinii almaktan ¢ekinme durumu ile iriinler teshirde
sergilenmisse fiyatinin uygun oldugunu diisiinme durumu arasindaki iligki testi

sonuglar1 goriilmektedir.

Ki-kare analizi sonuglarina gore; katilimcilarin aligveris esnasinda, iiriinlerin
sergilendigi teshirlerde fiyat bilgisi yoksa iiriinii almaktan ¢ekinme durumu ile {irtinler
teshirde sergilenmigse fiyatinin uygun oldugunu diistinme durumu arasinda

istatistiksel anlaml1 iligki bulunmaktadir (p<0,05).

Uriinler teshirde sergilenmisse fiyatinin uygun oldugunu diisiiniip, iiriinlerin
sergilendigi teshirlerde fiyat bilgisi yoksa iirtinli almaktan ¢ekinen katilimcilar %43,9
ile ¢cogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Her iki duruma da katilmayan katilimcilar

ise %6,7’°lik dilimi olusturmaktadir.

Uriinler teshirde sergilenmisse fiyatimin uygun oldugunu diisiinmeyip,
triinlerin sergilendigi teshirlerde fiyat bilgisi yoksa {riinii almaktan ¢ekinen
katilimcilar %29,7 oranla ikinci biiyiik cogunlugu olusturmaktadir. Tam tersi sekilde,
tiriinlerin sergilendigi teshirlerde fiyat bilgisi yoksa iirlinii almaktan g¢ekinmeyip,
tirlinler teshirde sergilenmisse fiyatinin uygun oldugunu diisiinen katilimcilar ise %35,3

ile azinlig1 olusturmaktadir.
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Anket Soru 12: Cikolata, Biskiivi, gofret ve kek tiriinlerinden
aligveris yaparken asagidakilerden hangileri satin alma
davraniginizi en yakin ifade eder?

Raf

Teshirde Ra fa g.lder basinda . Oan
sergilene suirekli satin gramaj Favori canimin
. |aldigim markam | ¢ektigi
n hangi marka ile 2- kiyaslama teshirde | {iriinii veya
cikolata, s1 yaparak S vey .
o . |3 farkhi orirse | alisveriste Ki-kare
biskiivi en ucuz & . sverty p
e markanin m raftaki | yanimda degeri
urunu fiyat olan fiyatina | olan
varsa uriini .
karsilagtirma bakmada | ¢ocugumun
satin s1 yaparak hesap eder nalinm | istedigi
alirim K yaparax ve satin e "g
arar veririm alirim Uriinii alirnnm Total
Teshirde sergilenen n 5 3 0 1 1 10
hangi s1v1 yag varsa
satin alirirm
%| 1,4% 0,8% 0,0% 0,3% 0,3% 2,8%
Rafa gider stirekli n 7 54 5 35 113 214
_Sl'dtlg glgléﬁn marka o571 90 15,0% 1,4% 9,7% 314% | 594
ile 2-3 farkli %
markanin fiyat
karsilastirmasi
yaparak karar veririm
Raf basinda gramaj n 1 6 1 13 12 33
kiyaslamasi yaparak
en ucuz olan tirinii
hesap eder ve satin
Anket alirim
Ss?if' 1;1: % 0,3% 1.7% 03% | 36% 33% | 9.0%
iirﬁnlei]in%ie Favori markami n 3 8 0 41 40 92
1 alisveri teshirde goriirsem 9220434 0,000000000
SVEIIY | aftaki fiyatma ! 0010
yaparken
asasidakiler bakmadan alirim
oo aisi %| 0,8% 2,2% 0,0% | 11,4% 111% | 256
%
tin al
dza:/;;lne;;lrrll?z O an canimin ¢ektigi | n 0 0 0 4 7 11
1 en yakin tiriini veya aligveriste
¢ocugumun istedigi
trind alirrm
%| 0,0% 0,0% 0,0% 1,1% 1,9% 3,1%
Total n 16 71 6 94 173 360
%| 4,4% 19,7% 1,7% 26,1% 48,1% 100,0
%

Gorsel-56: Katiimcilarin Siviyag ve Atistirmalik Uriinlerinde Satin Alma

Davranislar1 Yamit Dagilimlan
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Gorsel 56’da  katilimecilarin  sivi  yag iriinlerinden aligveris yaparken
gosterdikleri satin alma davranisglar ile ¢ikolata, biskiivi, gofret ve kek iirlinlerinden
aligveris yaparken sahip olduklar1 satin alma davraniglar1 arasindaki iliski testi

gorilmektedir.

Soru 10°da planli satin alinan siviyag lriinlerinin satin alma davranislari, soru
12°de ise plansiz satin alinan ¢ikolata, biskiivi, gofret ve kek gibi atistirmalik satin
alma davranislar1 ayn1 yanit secenekleri hazirlanmistir. Boylelikle planli ve plansiz
satin alinan kategorilerin satin alma davranislarinin arasindaki iliski saptanmasi

amaglanmstir.

Katilimcilar %48,10’1a gogunlugu atistirmalik {iriinleri i¢in o an caninin ¢ektigi
iriinii veya aligveriste yaninda olan ¢ocugunun istedigi iiriinii alim yaparim yanitini

vermistir. Ayni1 soru ve segenek siviyag tiriinleri icin %3,10’ tercih edilmistir.

Ki-kare analizi sonuglarina gore; katilimcilarin sivi yag tiriinlerinden aligveris
yaparken sergiledigi satin alma davraniglar1 ile ¢ikolata, biskiivi, gofret ve kek
iriinlerinden aligveris yaparken sergiledigi satin alma davranislar1 arasinda istatistiksel

anlamda iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Cikolata, biskiivi, gofret ve kek gibi atistirmalik tirtinleri i¢in o an caninin
cektigi lriinli veya aligveriste yaninda olan ¢ocugunun istedigi {iriinii alim yaparim
yanitiyla sivi yag irilinleri i¢in rafa gidip siirekli satin aldig1 marka ile 2-3 farkli
markanin fiyat karsilastirmasi yaparak karar veririm yaniti katilimeilar tarafindan

%31.4 ile ¢ogunlukla tercih edilmistir.

Stv1 yag {riinleri ve ¢ikolata, biskiivi, gofret ve kek iiriinlerinden aligveris
yaparken favori markasini teshirde goriirse raftaki fiyatina bakmadan alan katilimcilar

%11,4’lik dilimi olusturmaktadir.

Katilimeilardan sivi yag frilinleri igin aligveris yaparken favori markasinm
teshirde goriirse raftaki fiyatina bakmadan alip, c¢ikolata, biskiivi, gofret ve kek
tirtinlerinden aligveris yaparken o an caninin ¢ektigi liriinii veya aligveriste yaninda

olan ¢ocugunun istedigi {irlinii alanlar ise %11,1’°lik dilimi olusturmaktadir.
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Anket Soru 20: Markette aligveris
yaparken ¢ikolata, biskiivi, gofret ve

kek tiriinlerinin konuldugu raflari veya Ki kar? D
reyonlar1 bulmakta zorluk ¢ekerim? degeri
Fikrim
Katiliyorum |  yok | Katilmiyorum | Total
Q1.Cinsiyetiniz? | Kadin |n 9 9 112 130
% 2,5% 2,5% 31,3% 36,3%
Erkek |n 21 15 192 228
0,568 | 0,75261
% 5,9% 4,2% 53,6% 63,7%
Total n 30 24 304 358
% 8,4% 6,7% 84,9% 100,0%
Q2.Yasimz? 13-19 |n 4 2 10 16
% 1,1% 0,6% 2,8% 4,5%
20-29 |n 6 6 63 75
% 1,7% 1,7% 17,6% 20,9%
30-39 |n 11 8 142 161
% 3,1% 2,2% 39,7% 45,0% | 12,05 |0,148993
40-49 |n 8 8 68 84
% 2,2% 2,2% 19,0% 23,5%
50+ n 1 0 21 22
% 0,3% 0,0% 5,9% 6,1%
Total n 30 24 304 358
% 8,4% 6,7% 84,9% 100,0%

Gorsel-57: Katihmcilarin Atistirmahik Reyonlarini Bulabilme Yanit Dagilimlar:

Gorsel 57°de katilimeilarin markette aligveris yaparken cikolata, biskiivi,

gofret ve kek iriinlerinin konuldugu raflar1 veya reyonlari bulmakta zorluk ¢ekme

durumlar ile cinsiyet ve yaslar1 bilgilerine gore dagilimlart ve iligki testi sonuglari

goriilmektedir.

Ki kare analizine gore; katilimcilarin markette alisveris yaparken g¢ikolata,

biskiivi, gofret ve kek iirlinlerinin konuldugu raflar1 veya reyonlari bulmakta zorluk

¢ekme durumlari ile cinsiyet ve yaglar arasinda istatistiksel anlamli iligki bulunmadig:

goriilmektedir. (p<0,05).
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Anket soru 19: Teshirde gordiigiim yeni
tirin bilgilendirmesi yapilmis Cikolata,

biskiivi, gofret ve kek {irliniinii merak Ki kare
eder ve satin alirim? degeri
Fikrim
Katiliyorum yok Katilmiyorum | Total
Q1.Cinsiyetiniz? | Kadn n 44 27 59 130
% 33,8% 20,8% 45,4% 36,1%
Erkek n 134 31 65 230
% 58,3% 13,5% 28,3% 63,9% 19824 1 0.00004
n 178 58 124 360
% 49,4% 16,1% 34,4% 100,0%
Q2.Yasimz? 13-19 n 7 5 4 16
% 1,9% 1,4% 1,1% 4,4%
20-29 n 31 20 24 75
% 8,6% 5,6% 6,7% 20,8%
30-39 n 83 20 60 163
% 23,1% 5,6% 16,7% 45,3%
2049 0 18 10 26 84 14,348 |0,0731279
% 13,3% 2,8% 7,2% 23,3%
50+ n 9 3 10 22
% 2,5% 0,8% 2,8% 6,1%
n 178 58 124 360
% 49,4% 16,1% 34,4% 100,0%

Gérsel-58: Katihmcilarin Atisirmalik Yeni Uriinleri Merak Edip Satin Alma

Yanit Dagilimlar

Gorsel 58’de katilimcilarin teshirde gordiigii yeni {irlin, bilgilendirmesi
yapilmis ¢ikolata, biskiivi, gofret ve kek iiriiniinii merak edip, satin alma durumlari ile

cinsiyet ve yas bilgilerine gore dagilimi ve iligki testi sonuglart gériilmektedir.

Ki-kare analizi sonuglarina gore; katilimcilarin teshirde gordiigli yeni iiriin,
bilgilendirmesi yapilmis ¢ikolata, biskiivi, gofret ve kek iirlinlinii merak edip, satin
alma durumlan ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel anlamli iligki bulunmaktadir
(p<0,05). Kadmn katilimcilarin ¢ogunlugu (%45.,4) teshirde gordiigi yeni fiiriin,
bilgilendirmesi yapilmis ¢ikolata, biskiivi, gofret ve kek tirliniinii merak edip, satin
almay tercih ederken, erkek katilimcilarin ¢ogunlugu (%58,3) teshirde gordiigii yeni
iiriin, bilgilendirmesi yapilmis ¢ikolata, biskiivi, gofret ve kek {iriinlinii merak edip,

satin almay1 tercih etmemistir.

Katilimcilarin teshirde gordiigli yeni triin, bilgilendirmesi yapilmis ¢ikolata,
biskiivi, gofret ve kek iirliniinii merak edip, satin alma durumlart ile yaslar1 arasinda

istatistiksel anlamli iligki bulunmamaktadir(p>0,05)
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Anket Soru 9: Asagidaki

- >ldakl Q1.Cinsiyetiniz? Q2.Yasimiz?
';?;i?;%iri‘le::;g:'lir'“' Kadin Erkek P 13-19 20-29 30-39 40-49 50+ P
satin alabilirsiniz? n % n % n % n % n % n % n %
Q9.1_Sut Hayir | 7860,0% | 159 | 69,1% 0.08 13| 81,3% |51 |68,0% | 104 | 63,8% |56 | 66,7% | 13 | 59,1% 062
Evet | 52/40,0% | 71(30,9% | 3| 18,8% |24 |32,0% | 5936,2% |28|33,3% | 9(40,9%|
Q9.2_Deterjan Hayir | 89 |68,5% | 196 | 85,2% 000* 16 | 100,0% | 54 | 72,0% | 131 [ 80,4% | 71 | 84,5% | 13 | 59,1% 001
Evet | 41(31,5%| 34|14,8%|’ 0| 0,0%|21|28,0%| 32|19,6% |13|155% | 9|40,9%|
Q9.3_cikolata Hayir | 43(33,1% | 6026,1% 016 3| 18,8% |24|32,0% | 46(28,2% |21 (25,0% | 9|40,9% 050
Evet | 87|66,9% |170|73,9% | '~ |13| 81,3% |51 |68,0% |117|71,8% |63 |75,0% |13 |59,1% |
Q9.4_Gazli Hayir | 93|71,5% | 116 | 50,4% 000* 4| 25,0% |47 |62,7% | 96 |58,9% |42 |50,0% | 20 | 90,9% 0.001
Evet | 37|28,5% |114|49,6% |’ 12| 75,0%|28(37,3% | 67 |41,1% |42 |50,0%| 2| 9,1%|
Q9.5_Ekmek Hayir | 109 | 83,8% | 200 | 87,0% 0.42 15| 93,8% |60 | 80,0% | 140 |85,9% | 76 | 90,5% | 18 | 81,8% 032
Evet | 21/16,2%| 30|13,0%| 1| 6,3%|15|20,0% | 23|14,1%| 8| 9,5% | 4|18,2%|
Q9.6_Siviyag Hayir | 118 | 63,1% | 217 | 83,5% 0.20 16| 56,3% |69 |62,7% | 154 [81,6% | 78 | 79,8% | 18 | 81,8% 019
Evet | 12(36,9% | 13|16,5%| 0| 438%| 6|37,3%| 9|184%| 6(20,2% | 4|182%|
Q9.7_Sampuan Hayir | 8286,9% | 192 |82,2% o 9| 93,8% |47 |81,3% |133|82,2% |67 | 88,1% | 18 | 81,8% 0.006
Evet | 48|13,1%| 38|17,8%|’ 7] 6,3%(28(18,7%| 30|17,8% |17 |11,9% | 4|18,2% |
Q9.8_Kiyma Hayir | 113 |88,5% | 189 | 87,8% 0.24 15| 62,5% |61|90,7% | 134 |87,7% | 74|90,5% | 18 | 90,9% 055
Evet | 17(11,5% | 41[122%| 1| 375%|14| 9,3% | 29|12,3%|10| 9,5%| 4| 9,1%|

Gorsel-59: Katimceilarin Plansiz Alim Yaptig1 Kategorilerin Cinsiyet ve Yas

Yanit Dagilimlar:

Gorsel 59’da katilimeilarin  planlarinda olmasa bile satin alabilecegi

tiriinlerinin cinsiyet ve yas bilgilere gore dagilimi iligki testi sonuglar1 goriilmektedir.

Ki-kare analizi sonuglarma gore; Katilimcilarin cinsiyet bilgilerine gore
deterjan, camasir suyu gibi ev temizlik iiriinleri, gazli icecek, meyve suyu gibi igecek
riinleri, sampuan, dis macunu gibi kisisel bakim iiriinleriyle: katilimcilarin yas
bilgilerine gore deterjan, ¢amasir suyu gibi ev temizlik iirtinleri, gazli icecek, meyve
suyu gibi igcecek Uriinleri, sampuan, dis macunu gibi kisisel bakim iiriinleri ile
planlarinda olmasa bile satin alma durumu arasinda istatistiksel anlamda anlamli iligki

bulunmaktadir (p<0,05).

Kadin  katilmcilarin =~ %31,5’i  temizlik  {riinlerini,%28,5’1  icecek
iriinlerini,%13,1°1 kisisel bakim {iriinlerini planlarinda olmasa bile almay1 tercih
ederler. Erkek katilimcilarin ise %14,8’1 ev temizlik trlnlerini, %49,6’s1 icecek
tirtinlerini, %17,8’1 kisisel bakim iiriinlerini planlarinda olmasa bile almay1 tercih

ederler.
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Ev temizlik {rlinlerini en ¢ok 50+ yas grubu planlarinda olmasa bile tercih

ederler (%40,9) igecek {irlinlerini en ¢ok 13-19 yas grubu planlarinda olmasa bile

tercih ederler (%75). Kisisel bakim iirtinlerini planlarinda olmasa bile satin alanlarin

¢ogunlugu 20-29 yas grubundadir (%18,7).

Katilimeilarin tercihlerine gore cinsiyetin siit {irtinleri, atistirmalik tiriinleri,

ekmek, s1v1 yag iiriinleri, et triinleriyle; siit tirtinleri, atistirmalik tirtinleri, ekmek, sivi

yag Uriinleri, et Uriinleri ile planlarinda olmasa bile satin alma durumu arasinda

istatistiksel anlamda anlamli iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Anket Soru 9: Asagidaki kategorilerden hangilerini planinizda olmasa bile satin alabilirsiniz?
Ki kare degeri Testi

Q9. | Q92 | Qu3_ | Qo4 Q0. Q96 | Q97 | Q9.8
1 Sut | Deterjan | gikolata | Gazli 5 Ekmek Siviyag | Sampuan | Kiyma

Q9.1_Sut dKeigke?;e 17,700 | 34,272 | 8,041 7,468 20,902 | 2,974 | 26,980

p 000" | ,000° | ,005" 006" 000" | 085 000"
29.2_Deterjan dKeigkezge 17,700 34,794 | 16,527 | 14909 | 73,486 | 37,361 | 12,255

p 000" 000" | ,000° 000" 000° | 0000 | ,000°
9.3 _cikolata ('feigkeige 34,272 | 34,794 14,662 | 6,138 7195 | 5271 | 7,109

p 000" | 000" 000" 013" 007" | 022 | 008
Q9:4_Gazh dK;g'ge 8041 | 16527 | 14,662 4,007 390 | 538 | 1,138

p 005" | ,000°0 | ,000° 043" 532 463 286
9.5_Ekmek dK;g'ge 7,468 | 14,909 | 6,138 | 4,097 31,624 | 004 | 23468

p 006" | L0000 | 013" | 043 000" | 948 000"
Q9.6_Stviyag dK;gk;ge 20,002 | 73486 | 7,195 | 300 | 31,624 40,125 | 38,289

p 000" | ,0000 | ,007" | 532 000" 0000 | 000"
Q9.7_Sampuan ﬁgﬁge 2974 | 37,361 | 5271 | 538 004 | 40,125 002

p 085 | 0000 | 022" | 463 048 000" 961
Q98 Kyma | K1 Kate | 26,980 | 12,055 | 700 | 1138 | 23468 | 38280 | 002

egeri

p

000" | 000" | 008" | ,286 000" 000" | 961

Gorsel-60: Katihmcilarin Plansiz Alim Yaptig1 Kategorilerin Cinsiyet ve Yas

Dagihmi Ki Kare Analizi
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Bir onceki sayfada gorsel 60°da goriilecegi gibi katilimcilarin market

aligverislerinde planlarinda olmasa bile tercih ettikleri iirlin kategorileri i¢in yapilan ki

kare analiz sonuglarina gore atistirmalik tirlinlerinin,; siit iirtinleri, ev temizlik tirtinleri,

igecek tiriinleri, ekmek, s1v1 yag tirtinleri, kisisel bakim iiriinleri, et iirtinleri ile arasinda

istatistiksel anlamda anlamli iligki bulunmaktadir (p<0,05).

Katilimeilardan planlarinda olmasa bile ¢ikolata, atigtirmalik iiriinleri ile ev

temizlik tirlinlerini satin alanlarin oran1 %9,2’dir. Katilimcilardan planlarinda olmasa

bile ¢ikolata, biskiivi gibi atistirmalik iirlinleri ile s1v1 yag iiriinlerini satin alanlarin

orant %3,3’diir.

1.Cinsiyetiniz? 2.Yasiz?
Anket Sorul6: Farkl: Q1 Cinsiyetiniz Q2. Yasiniz P
marketlerin indirim Kadin Erkek 13-19 20-29 30-39 40-49 50+
brostirlerini/kataloglarini
incelediginizde en P
cok karsilagtirma yaptiginiz
kategoriler hangileridir?
n % n % n % n % n % n % n %
Q.16.1_Sut Hayir [ 77 [59,2% | 129 66,1% | , . [13] 81,3% | 45|60,0% | 89 [54,6%[50|59,5% | 9 | 40.9% | ..
Evet | 53 |40,8% | 101]43,9% | ~° | 3 | 18,8% |30]|40,0% | 74 |454% | 34 | 40,5% | 13| 59.1% |
Q.16.2_Deterjan Hayir | 37 |28 506 | 86 |37,4% 0.00 | 11| 688% |25|333%| 57 |350%25|298% | 5 | 22.7% | o
Evet | 93 |715%|144|62,6%| | 5 | 31,3% |50]66.7% | 106 | 65,0% |59 | 70,2% | 17 | 77.3% |
Q.16.3_Cikolata Hayir | 113 | 86,9% | 200 | 87,0% 13| 81,3% |57 |76,0% | 143 |87,7% | 79 | 94,0% | 21| 95,5%
Evet | 17 [13106| 30 | 13,0% | 2% | 3 | 18.8% |18 24,0% | 20 |12:3%| 5 | 6.0% | 1 | 450 | %%
Q.16.4_Gazli Hayir |124]95,4% | 211[01,7% | " 14] 87,5% | 68|90,7% | 152]93,3% [ 79 |94,0% | 22 [100.0% | ,
Evet | 6 | 46% | 19 | 83% | "~ | 2 | 125% | 7 | 93% | 11 | 6.7% | 5 | 6,0% | 0 | 0,0% |
Q.16.5_Ekmek Hayir| 157197 706 | 224 | 97,4% 0.6 | 16]100.0% | 71| 94,79% | 160 | 98,2% | 82 97,6% | 22| 100,0% |  ,,
Evet | 3 |23% | 6 | 26% | |0 00% |4|53%| 3 |18% | 2| 24% | 0| 0,0% |
Q.16.6_Siviyag Hayir | 84 | 64.6% | 126 | 54.8% 14| 87,5% | 47|62,7% | 105 | 64,4% | 36 | 42,9% | 8 | 36,4%
*
Evet | 46 [35.49 | 104] 45206 | 27 | 2 | 12.5% | 28|37.3%| 58 |35.6% |48 |57.1% | 14| 6360 | °%°
Q16.7_Sampuan | Hayr| 64 |49,2% | 132[574% |, [12] 750% |30[40,0% | 93 |57,1%] 48 57,1% [13] 581% | , .,
Evet | 66 |50,8% | 98 |42,6%| '~ | 4 | 250% |45 |60,0% | 70 |42,9% | 36 | 42,9% | 9 | 40.9% |
Q.16.8_Kiyma Hayir | 105 | 80,8% | 151 | 65,7% 0002 | 11| 688% |52|69,3% | 116|71,2% 60| 71,4%| 17| 77.3% | o
Evet | 25 |102%]| 79 |343%| | 5 | 31,3% |23|30.7% | 47 | 28.8% | 24 |28.6% | 5 | 22.7% |
Q.16.9 Brosiir_ Hayir | 115 | 88,5% | 202 | 87,8% 10| 62,5% | 68|90,7% | 143 |87,7% | 76 | 90,5% | 20 | 90,9%
incelemenm Evet | 15111506 | 28]12206| 2% | 6| 37.5%| 7| 9.3%| 20|123%| 8| 95%| 2| 919 2%

Gorsel-61: Katihmeilarin Indirim Katalogu incelerken Karsilastirma Yaptig

Kategorilerin Cinsiyet ve Yas Yamit Dagilimlar
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Bir Onceki sayfadaki gorsel 61°de katilimcilarin marketlerin  indirim
brostirlerin veya kataloglarini incelediginde en ¢ok karsilastirma yaptigini kategoriler
irlinleri ile sirasiyla cinsiyet ve yas bilgilerine gore dagilimi ve iligki testi sonuglar

gorilmektedir.

Ki-kare analizi sonuglarina gore; katilimcilarin cinsiyete gore kiyma, sucuk,
salam gibi et liriinleriyle yasin; ev temizlik tirlinleri, ¢ikolata, biskiivi gibi atistirmalik
irlinleri, siv1 yag triinleri, sampuan, dis macunu gibi kisisel bakim iiriinleri, brosiir
incelemem ile marketlerin indirim brosiirlerini veya kataloglarini incelediginde en ¢ok
karsilagtirma yaptigini {liriin kategorileri arasinda istatistiksel anlamda anlamli iligki

bulunmaktadir (p<0,05).

Katilimcilar arasinda en c¢ok kiyma, sucuk, salam gibi et {riinlerinin

karsilastirmasini yapanlar erkeklerdir (Erkek:%34,3, Kadin:%19,2).

50+ yas grubu katilimcilarin marketlerin indirim broslirlerinde en ¢ok
kargilastirma yaptig1 deterjan, ¢amasir suyu gibi ev temizlik irilinleri ve sivi yag
tiriinleridir (Temizlik: %77,3, Siviyag: %63,6). 20-29 yas grubu marketlerin indirim
brosiirlerinde en ¢ok c¢ikolata, biskiivi gibi atistirmalik iiriinlerinin ve sampuan, dis
macunu gibi kisisel bakim iiriinlerinin karsilastirmasini yapan yas grubudur. En az

brostir inceleyen yas grubu 13-19 dur(%37,5).

Katilimcilar market indirim brosiirlerinde genelde plansiz satin alinan
atistirmalik {riinleri i¢in kadinlarin %86,9’u erkeklerin ise %87’si karsilastirma
yapmadig1 goriilmiistiir. Yas dagilimlaria bakildiginda 13-19 yas %81,3, 20-29 yas
%76, 30-39 yas %87,7, 40-49 yas %94 ve 50+ %95,5’si atistirmalik iirlinlerinde

karsilastirma yapmadigini belirtmistir.

Katilimeilar market indirim brosiirlerinde genelde planli satin alinan deterjan
riinleri i¢in kadinlarin %71,50°si erkeklerin ise %62,60’1 karsilastirma yaptigi
gorilmistiir. Yas dagilimlarina bakildiginda 13-19 yas %31,50, 20-29 yas %66,70,
30-39 yas %65, 40-49 yas %70,20 ve 50+ %77,30°u deterjan tiriinlerinde karsilagtirma
yaptigini belirtmistir. Market indirim brosiirlerinde atigtirmalik tirlinleri planlanmadig1

deterjan tirlinlerinin karsilagtirma yapilarak planlandig: goriilmustiir.
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Anket Sorul6: Farkli marketlerin indirim brosiirlerini/kataloglarini incelediginizde en ¢ok karsilastirma yaptiginiz
kategoriler hangileridir?

Ki kare Testi
Q.16.9_
Q.16.2_ | Q.16.3_ Q.16,5_|Q.16.6_| Q.16.7_ |Q.16.8_| Brosiir
Q.16.1_Sut | Deterjan | Cikolata | Q.16.4 Gazli | EKmek | Siviyag | Sampuan | Kiyma | incelemem
Q.16.1_Sut [ Ki
kare 5,686 3,473 6,982 | 12,348 | 13,230 7,548 | 11,632 32,645
degeri
p 017" ,062 ,008" ,000" ,000" ,006" ,001" ,000"
Q162  |Ki
Deterjan kare 5,686 6,862 ,406 ,003| 46,494| 33,745| 5,463 87,562
degeri
p 017" ,009" 524 | 0,957 ,000" ,000" ,019" ,000"
Q163 | Ki
Cikolata kare 3,473 6,862 43,649 | 34,065 ,017 2,078 | 3,502 4,953
degeri
p ,062 ,009" ,000" ,000" ,895 ,149 ,061 ,026"
Q164 [Ki
Gazli kare 6,982 406 | 43,649 50,948 | 3,715 5,457 | 20,005 1,612
degeri
p ,008" ,524 ,000" ,000" ,054 ,019" ,000" 0,204
Q.165_ | Ki
Ekmek kare 12,348 ,003 | 34,065 50,948 2,374 3,864 | 6,413 ,006
degeri
p ,000" 0,957 ,000" ,000" ,123°¢ ,049" ,011" 0,938
Q.166_ |Ki
Siviyag kare 13,230 | 46,494 ,017 3,715| 2,374 30,355 | 21,517 31,096
degeri
p ,000" ,000" ,895 ,054| 0,123 ,000" ,000" ,000"
Q167 |Ki
Sampuan | kare 7,548 | 33,745 2,078 5,457 | 3,864 | 30,355 8,686 36,795
degeri
p ,006" ,000" ,149 ,019" ,049" ,000" ,003" ,000"
Q.168_ |Ki
Kiyma kare 11,632 5,463 3,502 20,005| 6,413| 21,517 8,686 16,773
degeri
p ,001" ,019" ,061 ,000" ,011" ,000" ,003" ,000"
Q169 |Ki
Brosiir kare 32,645| 87,562 4,953 1,612 ,006| 31,096| 36,795| 16,773
incelemem | degeri
p ,000" ,000" ,026" 0,204| 0,938 ,000" ,000" ,000"
Gérsel-62: Katiimcilarin Indirim Katalogu Incelerken Karsilastirma Yaptig

Kategorilerin Cinsiyet ve Yas Dagilimi Ki Kare Analizi

Gorsel 62°de Katilimcilarin farkli marketlerin indirim brostirlerini veya

kataloglarinda en ¢ok karsilastirma yaptig1 iiriin kategoriler i¢in yapilan ki-kare

testinin sonuglarina gore, atistirmalik tiriinlerinin ev temizlik tirtinleri, igecek tiriinleri,

ekmek ve brosiir incelemem segenegi ile arasinda istatistiksel anlamda anlamli iliski

bulunmaktadir (p<0,05).
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Katilimcilardan farkli marketlerin indirim brosiirlerini veya kataloglarinda en
cok c¢ikolata, biskiivi gibi atigtirmalik iiriinleri ve deterjan, ¢amasir suyu gibi ev
temizlik {riinlerinin  karsilagtirmasint  yapan katilimcilar  %6,4 lik dilimi

olusturmaktadir.

Katilimcilarin farkli marketlerin indirim brostirlerini veya kataloglarinda en
cok karsilagtirma yaptigi iirlin kategoriler i¢in yapilan ki-kare testinin sonuglarina
gore, cikolata, biskiivi gibi atistirmalik {riinleri ile sivi yag friinleri arasinda

istatistiksel anlamda anlamli iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

2.3.Anket Ozet Degerlendirmesi

Katilimeilarin %36,11°1 kadin, %63,89°u erkektir. 30-39 yas gurubunda
katilim oran1 % 45,28, 40-49 yas aras1 %23,33’tiir. Katilimcilarin medeni durumuna

bakildiginda %75°1 evli, %25°1 bekardir.

Katilimcilari %48,06’°s1 Universite, %25°i Lise, %17,78°1 Yiiksek lisans
egitimi almistir. Katilimcilarin ¢calisma durumlari; aktif bir iste calisan oran1 %76,11,
ev hanimi %12,22, 6grenci %5,83, calismayan %3,3, emekli %2,5’dir. Katilimecilarin

%48,33’1i hane aligverisinden direk sorumludur.

Katilimecilarin %25,28’1 5500 TL itizeri, %23,89’u 4000-5499 TL arasi,
%24,72°s1 2500-3999 TL aras1, %18,33°1 1000-2499 TL arasi, %7,78°1 1se 1000 TL
alt1 aylik gelire sahiptir.

Katilimcilarin 31,39°u haftada 2 defadan daha fazla aligveris yapmaktadir.
%25,83’11 haftada 1 kez, %20,83’ii haftada 2 kez, %12,50’s1 ayda 2 kez ve %9,44’1
ayda 1 defadan daha seyrek market aligverisi yapmaktadir.

Katilimeilarin  %71,91°1 ¢ikolata ve biskiivi gibi atistirmalik iiriinlerini
planlarinda olmasa bile satin alabileceklerini belirtmislerdir. Stviyag tirtinlerinde ise
ayni yanit %6,94 tercih edilmesi bu kategorinin planli alisveris yapilan kategoriler

arasinda oldugunu gostermektedir.
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Katilimeilar 9%59,44°1 siviyag triinlerinde rafta siirekli satin aldigr marka ile
muadil 2-3 farkli markanin fiyat karsilastirmasi yaparak tercihlerini belirledigi

saptanmistir.

Katilimcilarin siviyag triinleri i¢in yanitladigi aligveris esnasinda o an caninin
cektigi veya yanindaki ¢ocugunun talebiyle liriin alma segenegi 3,06 ¢ikarken,

atistirmalik iirlinleri i¢in ayn1 yanit %48,06 ile en yiiksek oranla tercih edilmistir.

Katilimcilarin  %26,11°1 favori markasin1 teshirde gorebilirse satin alir,

%19,72’side rafa giderek favori markalariyla kiyaslama yapip satin alma yapmaktadir.

Katilimecilar kasa civarinda siviyag goriirse %77,78’1 satin almam, %11,39’u
fikrim yok, %10,83’1 satin alirim yanitim1 vermistir. Atistirmalik {iriinii goriirse

%49,17’si satin alirim, %11,94’i fikrim yok, %38,89’u satin almam yanitin1 vermistir.
Katilimcilarin %74,17’sinin evinde atistirmalik stok alani vardir.

Katilimcilarin %66,94°1 atistirmalik iiriinleri satin aldiginda kendini mutlu

hissetmektedir.

Katilimeilar marketlerin indirim kataloglarini incelediklerinde plan yaptiklar
kategoriler; %65,83°1 deterjan ve temizlik malzemeleri iirlinlerini, %42,78°1 siit

irtinlerini, %45,56 sampuan, dis macunu gibi temizlik iirtinleridir.

Katilimcilar teshirdeki bir iirliniin fiyat etiketi veya afisi yoksa : %80,83 iiriinii
almaktan cekinirim, %6,67’si fikrim yok, %12,50’si satin alirnm yanitin1 tercih

etmistir.

Katilimeilar bir {irlin teshirde sergilenmisse %51,39’u fiyati uygundur,

%37,50’s1 uygun degildir, %11,11°1 fikrim yok tercihi se¢mistir.

Katilimcilar teshirde yeni bir atistirmalik tiriinii gordiigiinde %49,44°1 satin

alirim, %34,44°1 satin almam, %16,11°1 ise fikrim yok tercihini se¢mistir.

Katilimeilarin %84,92°si markette alisveris yaparken atistirmalik iirlinlerinin

yerlestirildigi reyonlar1 kolayca bulabilmektedir.
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Katilimeilarin yaslar ile evlerinde atistirmalik iirtinleri stokladiklart bir raf
veya atistirmalik goziline sahip olma durumlar arasinda istatistiksel anlamda iligki
bulunmaktadir (p<0,05). Evlerinde atistirmalik triinlerini stokladiklar1 bir raf veya
atistirmalik goziine sahip olan katilimcilarin ¢ogunlugu 30-39 yas araliginda
bulunmaktadir (%35,0). Biitiin yas araliklarinda evlerinde atigtirmalik iriinleri

stokladiklari bir raf alana sahip olanlar, olmayanlara oranla daha fazladir.

Katilimcilarin atistirmalik iirlinlerini satin aldiklarinda kendilerini mutlu
hissetme durumlar ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir
(p<0,05). Katilimcilarin %66,9’u atistirmalik {irlinlerini satin aldiklarinda kendilerini
mutlu hissetmektedir. Bu oran kadin katilimcilarda erkek katilimeilardan daha fazladir

(Kadm: %76,2, Erkek: %61,7).

Katilimcilarin ¢ikolata, biskiivi, gofret veya kek gibi atistirmalik {iriinlerini
satin aldiklarinda kendilerini mutlu hissetme durumlari ile yaslar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli iligki bulunmamaktadir (p>0,05).

Katilimcilarin markette 6deme yaptigir esnada kasa iizerinde veya civarinda
gordiigii s1vi yag iirtinlinli goriip satin alma durumu ile atistirmalik iirlinlint goriip satin
alma durumu arasinda istatistiksel anlamli iligki bulunmaktadir (p<0,05). Kasa
tizerinde veya civarinda atistirmalik tirtinitinii gortip satin alabilirim fikrine katilip, kasa
lizerinde veya civarinda gordii§iim sivi yag trliniinii goriip satin alabilirim fikrine

katilmayan katilimeilarin %36,4 ile gogunlugu olusturdugu goriilmektedir.

Kasa iizerinde veya civarinda atistirmalik iiriiniinii gorlip satin alabilirim
fikrine katilmayip, kasa lizerinde veya civarinda gordiigiim sivi yag triiniinii goriip

satin alabilirim fikrine katilan katilimeilar %1,7 ile azinlig1 olusturmaktadir.

Katilimcilarin aligveris esnasinda, iriinlerin sergilendigi teshirlerde fiyat
bilgisi yoksa iirlinii almaktan ¢ekinme durumu ile iirlinler teshirde sergilenmisse
fiyatinin uygun oldugunu diisiinme durumu arasinda istatistiksel anlamli iliski
bulunmaktadir (p<0,05). Uriinler teshirde sergilenmisse fiyatinin uygun oldugunu
diisiiniip, iiriinlerin sergilendigi teshirlerde fiyat bilgisi yoksa iirlinii almaktan ¢ekinen

katilimcilar %439 ile cogunlugu olusturdugu goriilmektedir.
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Katilimcilar %48,10’1a ¢ogunlugu atistirmalik {iriinleri i¢in o an caninin ¢ektigi
iirtinii veya aligveriste yaninda olan ¢ocugunun istedigi lirlinii alim yaparim yanitini

vermistir. Ayni soru ve segenek siviyag liriinleri i¢in %3,10’ tercih edilmistir.

Katilimcilarin sivi1 yag tiriinlerinden alisveris yaparken sergiledigi satin alma
davraniglar1 ile atigtirmalik iirlinlerinden aligveris yaparken sergiledigi satin alma
davraniglar1 arasinda istatistiksel anlamda iligki bulunmaktadir (p<0,05). Atistirmalik
irlinleri i¢in o an caninin ¢ektigi Uriinli veya aligveriste yaninda olan ¢ocugunun
istedigi iirtinii alim yaparim yanitiyla sivi yag {riinleri i¢in rafa gidip siirekli satin
aldig1 marka ile 2-3 farkli markanin fiyat karsilagtirmasi yaparak karar veririm yaniti

katilimcilar tarafindan %31,4 ile cogunlukla tercih edilmistir.

Katilimeilarin markette aligveris yaparken atistirmalik iirlinlerinin konuldugu
raflar1 veya reyonlar1 bulmakta zorluk ¢ekme durumlari ile cinsiyet ve yaslar1 arasinda

istatistiksel anlaml1 iligki bulunmadigi goriilmektedir. (p<0,05).

Katilimeilarin teshirde gordiigii yeni iiriin, bilgilendirmesi yapilmis cikolata,
biskiivi, gofret ve kek {iriiniinii merak edip, satin alma durumlarn ile cinsiyetleri
arasinda istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05). Kadin katilimcilarin
cogunlugu (%45,4) teshirde gordiigii yeni iriin, bilgilendirmesi yapilmis ¢ikolata,
biskiivi, gofret ve kek irlinliinii merak edip, satin almayi tercih ederken, erkek
katilimeilarin ¢ogunlugu (%58,3) teshirde gordiigii yeni iiriin, bilgilendirmesi yapilmis

atistirmalik iirliniinii merak edip, satin almay1 tercih etmemistir.

Katilimeilarin teshirde gordiigii yeni {iriin, bilgilendirmesi yapilmis ¢ikolata,
biskiivi, gofret ve kek iirliniinii merak edip, satin alma durumlar ile yaslar1 arasinda

istatistiksel anlamli iligki bulunmamaktadir(p>0,05).

Katilimeilarin tercihlerine gore cinsiyetin siit Uirtinleri, atistirmalik tiriinleri,
ekmek, siv1 yag tiriinleri, et tiriinleriyle; siit tirlinleri, atigtirmalik triinleri, ekmek, sivi
yag Uriinleri, et Uriinleri ile planlarinda olmasa bile satin alma durumu arasinda

istatistiksel anlamda anlamli iligki bulunmamaktadir (p>0,05).

Katilimcilarin market alisverislerinde planlarinda olmasa bile tercih ettikleri

iirtin kategorileri i¢in yapilan ki kare analiz sonuglarina gore atigtirmalik iriinlerinin;
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stit Uriinleri, ev temizlik {irlinleri, igecek {irlinleri, ekmek, sivi yag tirlinleri, kisisel
bakim {irlinleri, et drlinleri ile arasinda istatistiksel anlamda anlamli iligki
bulunmaktadir (p<0,05). Katilimcilardan planlarinda olmasa bile atistirmalik {iriinleri
ile ev temizlik iirlinlerini satin alanlarin oranm1 %9,2’dir. Katilimcilardan planlarinda

olmasa bile atigtirmalik {irtinleri ile s1v1 yag tirlinlerini satin alanlarin oran1 %3,3’diir.

Katilimcilarin cinsiyete gore et iiriinleriyle yasin; ev temizlik iiriinleri, ¢ikolata,
biskiivi gibi atistirmalik {irtinleri, s1v1 yag {iriinleri, sampuan, dis macunu gibi kisisel
bakim friinleri, brosiir incelemem ile marketlerin indirim brosiirlerini veya
kataloglarini incelediginde en ¢ok karsilastirma yaptigini {iriin kategorileri arasinda
istatistiksel anlamda anlamli iligski bulunmaktadir (p<0,05). Katilimcilar arasinda en

cok kiyma, sucuk, salam gibi et triinlerinin karsilastirmasini yapanlar erkeklerdir

(Erkek:%34,3, Kadin:%19,2).

Katilimcilar market indirim brosiirlerinde genelde plansiz satin alinan
atistirmalik trtinleri i¢in kadinlarin %86,9’u erkeklerin ise %87’si karsilastirma
yapmadig1 goriilmiistiir. Yas dagilimlarina bakildiginda 13-19 yas %81,3, 20-29 yas
%76, 30-39 yas %87,7, 40-49 yas %94 ve 50+ %95,5’s1 atistirmalik iiriinlerinde

karsilastirma yapmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin farkli marketlerin indirim brostirlerini veya kataloglarinda en
cok karsilastirma yaptig {Uriin kategoriler i¢in yapilan ki-kare testinin sonuglarina
gore, atistirmalik {irlinlerinin ev temizlik iirlinleri, i¢ecek iirlinleri, ekmek ve brosiir
incelemem secenegi ile arasinda istastistiksel anlamda anlamli iligski bulunmaktadir
(p<0,05). Katilimcilardan farkli marketlerin indirim brosiirlerini veya kataloglarinda
en ¢ok atistirmalik {dirlinleri ve ev temizlik iirlinlerinin karsilagtirmasinit yapan

katilimeilar %6,4 liik dilimi olusturmaktadir.

Katilimeilarin farkli marketlerin indirim brosiirlerini veya kataloglarinda en
cok karsilastirma yaptig1 lriin kategoriler i¢in yapilan ki-kare testinin sonuglarina
gore, ¢ikolata, biskiivi gibi atistirmalik iirlinleri ile sivi yag iriinleri arasinda

istatistiksel anlamda anlamli iliski bulunmamaktadir (p>0,05).
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3. PERAKENDE YONETICILERIYLE YAPILAN MULAKAT
BULGULARI

27 Agustos 2018 tarihinde; istanbul’da 45 yildir faaliyet gdsteren Marketim
Agca Gida’nin isletme sahiplerinden Bekir Aydin’in kendi ofisinde yaptigimiz ve 30

dakika siiren miilakat bulgular1:'?3

1. Marketinizde hangi iiriin veya markalart satacaginiza nasil karar

veriyorsunuz?

Markalarin pazar payr verilerine ve iiretici isletmelerin satis sonrasi hizmet
calisama goOstergelerine gore Uriin se¢imi yapiyoruz. Miisterilerimizin istek ve

taleplerini de degerlendiriyoruz.

2. Market yerlesim plani nasil olusturuyorsunuz?

Genelde tiiketiciler gecerken gorebilsin diye magazanin giris yakinlarina taze
gida manav gurubunu yerlestiriyoruz ve manav reyonunda sokak pazari atmosferi
olusturmak icin serpme teshirler ve gorsel 1siklandirmalar hazirliyoruz. Sarkiiteri ve
kasap reyonlarini miisteriler magazanin tiim alanlar1 dolagsmasi igin arka taraflarda
kuruyoruz ama gorsel saglik diizenlemelerine dikkat ediyoruz. Aligveris¢i tercihlerinin
farkli olmasi nedeniyle diger kategorileri bolgesel etkenler ve magaza metrekarelerine

gore tasarliyoruz.

3. Kategorisel raf paylarini neye gére belirliyorsunuz?

Yine bodlgesel degiskenlere bakiyoruz. Ornegin 50 yas iizeri miisterilerimizin
yogun oldugu bolgelerde bebek mamasi ve bebek bezi gibi iiriinlerin satis1 diisiik
oluyor dolayisiyla da raf paylar1 da sinirli oluyor. Ama atistirmalik ve igecek triinleri
genelde tiim miisterilerimize hitap ediyor. Uriin veya markanin pazar pay1 verilerini
takip ediyoruz. Gelisim firsat1 gordiiglimiiz ve bilinirligi yiiksek markalar

degerlendiriyoruz. Satis hizlarina goére rafta pay ayirtyoruz.

123 Marketim Agca Gida LTD. STI., Isletme Sahibi Bekir Aydin ile Yapilan Gériisme, Istanbul,
27.08.2018.
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4. Kategoriler arasinda karliik pay: farklilik gésteriyor mu?

Evet gosteriyor. Ornegin sigara iiriinlerinde %4, siviyag iiriinlerinde %5-10,
toz deterjan gurubunda %10-15 arasi, atisttrmalik triinlerinde %25-30 arasi kar
ediyoruz. Tabi iiriinlerin satis devir hizi da 6nemli; 6rnegin ziicaciye iriinlerinden

%100 kar var ama satis devir hizlar diisiik.
5. Teshir alanlarinda tiriin segimi yaparken nelere dikkat edersiniz?

Teshirde markalarin satis hiz1 yiiksek ve fiyat sorgulamasi yapilmayan karl
tirlinleri tercih ediyoruz. Atistirmalik kategorisinde kii¢iik ambalajli liriinler aslinda bu
tercihimize uygun. Tabi miisteri ¢ekebilmek i¢in diisiik kar ettigimiz siviyag ve

deterjan gibi iiriinleri de degerlendiriyoruz.

6. Sizi en fazla mutlu eden 3 kategori ve en fazla mutsuz eden 3 kategori

hangileridir?

Dip karlilikta mutlu edenler: 1. Atistirmalik Kategorisi, 2. Icecek, kahve, siit

tiriinleri, 3. Kisisel bakim tiriinleri.
Mutlu olmadiklarimiz: 1. Deterjan gurubu, 2. Stviyag kategorisi, 3. Sigara.
1. Austirmalik kategorisi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Bir market i¢in olmazsa olmazdir. Miisterilerimiz anlik tepkiyle plansiz alim
yaptig1 i¢in atistirmalik Uriinlerini kasa ¢ikiglar1 yakinlarinda goriinebilir yerlerde
sergiliyoruz. Atistirmalik tiriinleri igletmemizin ana amaci olan karlilik i¢in en fazla
faydalandigimiz kategoridir. Rafta satis hiz1 yiiksek oldugundan diizenine en fazla
dikkat ettigimiz ve bize, magaza izlenimimize ve de miisterilerimize deger katan

kategoridir.

Bu miilakat ile ilgili genel c¢ikarimlar; perakendeciler ticari ve magaza
izlenimine deger katmasi agisindan atistirmalik kategorisinin 6neminin farkindalar.
Dip karlilikta en fazla mutlu olduklar1 Giriinler atistirmalik kategorisidir. Tiiketicinin
atistirmalik kategorini plansiz satin almasi nedeniyle rafta ve teshir iirlinlerin goriiniir

ve ulasir olmasina dikkat etmekteler.
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28 Agustos 2018 tarihinde; Istanbul’da faaliyet gdsteren Kuzeyler Siipermarket

sahibi Ali Kuzey’in kendi ofisinde yaptigimiz ve 30 dakika siiren miilakat bulgulari:'?*

1. Marketinizde hangi iiriin veya markalar: satacaginiza nasil karar

veriyorsunuz?

Uriinlerin kalitesi, marka bilinirligi ve fiyat degerine gore se¢im yapiyoruz.
Miisterilerimizin tavsiyelerini g6zlemliyor, buna gore gelisimine inandigimiz tiriinlere
firsat veriyoruz. Markalarin yaptiklar1 pazarlama faaliyetleri iiriinlerin satis hizini

artirtyor. Bizde 6zellikle reklami olan iiriinleri rafta ve teshirde degerlendiriyoruz.
2. Market yerlesim plant nasil olugturuyorsunuz?

Ic ve dis tasarim igin genelde dis destek yani profesyonel yardim alirim.
Magaza tasarimi kurulus siirecinde 6nemlidir. Atistirmalik tirtinlerini goriiniir yerlerde
bulundururuz. Cocuk odakli {irinleri onlarin gorebilecekleri reyonlarin  alt

seviyelerinde, yetiskin miisterilerimiz i¢in ise el ve gz hizasinda yerlesim yapariz.
3. Kategorisel raf paylarint neye gore belirliyorsunuz?

Magazanin metrekare biiylikliigiine gore {riinlerin satis hizina ve pazardaki
verilerine gore paylari olustururuz. Yani satist hizli olan iiriinleri teshirde ve rafta pay

vererek gelisim firsatlarindan faydalanmaya galisiriz.
4. Kategoriler arasinda karlilik pay farklilik gésteriyor mu?

Evet. Manayv {iriinlerinde %100 kazang var, ama fire orani oranlar diisiiriiyor.
Miisteri ¢ekmek i¢in indirim brosiirlerinde degerlendirdigimiz {iriinlerden genel
karlihigimiz diisiik, 6rnegin 5 LT siviyag ilriiniinii mecbur %5-10 payla satiyoruz,
yumurta, sigara bazen siit liriiniinde de durum ayni. Ama atistirmalik iirtinlerinin
ozellikle kiigiik ambalajlar1 fiyata duyarli degil. Ciinkii atistirmalik iirlinlerinin
piyasada fiyati oturmus ve birazda keyif iirlinii oldugu i¢in ¢ok fiyat aranmiyor,

sattyoruz miisterilerimizi mutlu ediyoruz biz de mutlu oluyoruz.

124 Kuzeyler Siipermarketleri LTD. STI., Isletme Sahibi Ali Kuzey Ile Yapilan Gériisme, Istanbul,
28.08.2018.
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5. Teshir alanlarinda tiriin segimi yaparken nelere dikkat edersiniz?

Miisteri cekisi saglayacak, miisterilerimize deger katacak, siirimii satig hizi

yiiksek ve kazang saglayacagimiz iirlinleri teshirde degerlendiriyoruz.

6. Sizi en fazla mutlu eden 3 kategori ve en fazla mutsuz eden 3 kategori

hangileridir?
Mutlu edenler genel asgari kar paylart,

1. Atistirmalik kategorisi %25 (satis hiz1 dip karlilig1 en yiiksek).
2. Icecek iiriinleri %25.
3. Kisisel Bakim Uriinleri %30.

Cokta mutlu olmadiklarimiz;

1. Siviyag triinleri %10
2. Deterjanlar %10
3. Temizlik malzemeleri %15

1. Aunstirmalik kategorisi hakkinda ne diistintiyorsunuz?

Satmaktan zevk aliyoruz. Bazen bir ¢ocugun elinde ¢ikolata ile marketimizden
mutlu bir sekilde ayrilirken goriiyorum bende mutlu oluyorum. Atistirmalik iirtinleri
genelde miisterilerimiz  gorerek aliyorlar, bizde {riinleri goriinlir yerlere
bulunduruyoruz. Mesela 6deme aldigimiz kasa alanlari miisterilerimizin durup
bekledigi yerler. Ozellikle bu alanlara atistirmalik cikolata biskiivi teshirleri aciyoruz.
Birde atistirmalik hemen hemen her yasa hitap ediyor. Yani diger kategorilerden satig

olasilig1 daha fazla, hem de karl.

Bu miilakat ile ilgili genel c¢ikarimlar; perakendecimiz {irlin ve marka
seciminde kalite ve fiyat degerine vurgu yapmistir. Satmaktan keyif aldig1 ve dip
toplamda en fazla kazang sagladig iiriinler atigtirmalik kategorisinden olugsmaktadir.
Atistirmalik  kategorisini satarak miisterisini de mutlu ettigini diisiinmektedir.
Atistirmalik iirlinlerinin plansiz satin alinan kategori olarak tanimlamakta ve plansiz

satilan her iirlin magaza i¢in ilave ciro sagladigini belirmistir.
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29 Agustos 2018 tarihinde; Istanbul’da 31 yildir faaliyet gdsteren Toksdz
Siipermarketleri satin alma yoneticisi Berrin Ozcan’m kendi ofisinde yaptigimiz ve

yaklasik 30 dakika siiren miilakat bulgular:'%°

1. Marketinizde hangi iiriin veya markalart satacaginiza nasil karar

veriyorsunuz?

Markanin bilinirligi, reklam ve pazarlama destekleri ve {iretici satis
calisanlarinin  hizmet yaklasimlarina gore c¢esitleme yapiyoruz. Bir iirlinde

satacagimiza inandigimiz gelisim firsat1 varsa degerlendiriyoruz.
2. Market yerlesim plani nasil olusturuyorsunuz?

Oncelikle gida ve gida dis1 iiriinlerini birbirinden ayiriyoruz. Magazanin tiim
alanlarinda miisteri trafigi olusturmak i¢in et, seker ve siit iiriinlerini gibi temel ihtiyag
tiriinlerini arka alanlarda yerlesimini sagliyoruz. Atistirmalik iiriinlerinde ise kasa

¢ikislarina yakin goriiniir alanlarda raf ayirtyoruz.
3. Kategorisel raf paylarint neye gore belirliyorsunuz?

Satis payi, cesit sayisi, indirim uygulamalar1 ve karlilik destegine gore pay
ayirtyoruz. Yani bir lirliniin satigindan, tiretici igletmenin indirim faaliyetlerinden ve

hizmetinden memnunsak o {iriine destek veriyoruz. Sonugta isimiz satmak, kazanmak.
4. Kategoriler arasinda Karlilik pay farklilik gésteriyor mu?

Var. Ornegin ana ihtiyaclarda miisteri ¢ekisi saglamak i¢in karliligimizi diisiik
tutup seker, siviyag, toz deterjan, makarna, salga gibi iirlinlerinde yiiksek satislar
yapiyoruz. Yani satis yiksek kazang diisiik. Keyfi tiiketilen iriinlerden ise para
kazantyoruz. Ornegin kahve, cips, icecek, seker, sakiz, ¢ikolata ve biskiivi gibi iiriinler.
Miisteri gelir goriir can1 ceker ve alir. Ustelik bu kategorilerin karlilik verilerine
baktigimizda kazang payimiz %25-30 arasi. Sonug olarak planli kategoriler ile miisteri

cekisi sagliyoruz, plansiz kategorilerden kazang sagliyoruz.

125 Toks6z Gida LTD. STI., Satin Alma Yoneticisi Berrin Ozcan ile Yapilan Gériisme, Istanbul,
29.08.2018.
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5. Teshir alanlarinda tiriin segimi yaparken nelere dikkat edersiniz?

Oncelikle teshirin nasil acildig1 oldukca onemlidir. Teshir gorsel olarak
miisterinin gorebilecegi, ulasabilecegi, iiriin ve fiyat bilgilendirmesi yapilmis bi¢imde
acilmalidir. Uriin se¢imi yaparken yeni iiriinleri tanitmak igin teshire aliriz. Uriiniin
reklam ve indirim destegi varsa degerlendiririz. Keyfi tiikketilen atistirmalik iiriinlerini
el altinda goriintir yerlerde bulundururuz. Satis devir hizi yiiksek olan iiriinleri teshirle

destekleriz.

6. Sizi en fazla mutlu eden 3 kategori ve en fazla mutsuz eden 3 kategori

hangileridir?
Verileri inceledigimizde dip karlilikta mutlu olduklarimiz;

1. Biskiivi Cikolata gibi Atistirmalik tirtinleri (%25-30 arast).
2. Siitliik reyonunda satilan siit mamulleri (%30).

3. Icecek ve kahve iiriinleri (%25).

Miisteri ¢ekmek icin diisiik oranla sattigimiz ve kay payr olarak mutsuz

olduklarimiz;

1. Siviyag liriinleri (%5-10 aras1)
2. Temel gida kiip ve toz seker (%10)

3. Deterjan iiriinleri (10-15 arasi)

1. Atstirmalik kategorisi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?

Bu kategori plansiz satin alintyor. Gida saglig1 acisindan endigelerim olsa da
bende tiiketiyorum. Pazar payr yiiksek bilinir markalar giivenilir oldugunu
diisiiniiyorum. Cocuk odakl {irtinlerin satis payr giinden giine artiyor. Atistirmalik
iiriinleri bizim ve miisterimiz i¢in olmazsa olmaz. Satisindan ve karliligindan

memnunuz. Bu ylizden teshirde ve rafta destekliyoruz.

Bu miilakat ile ilgili genel c¢ikarimlar; magaza igerisinde teshirde ne
bulundurdugunuz ve teshiri nasil actiginiz oldukca énemlidir. Dip toplamda karlilikta

perakendeciyi en fazla destek veren iiriinler atistirmalik kategorisidir.
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29 Agustos 2018 tarihinde; Istanbul’da faaliyet gdsteren Kili¢ Siipermarketleri
isletme sahiplerinden Semih Kili¢’in kendi ofisinde yaptigimiz ve yaklasik 30 dakika

siiren miilakat bulgulari: 128

1. Marketinizde hangi iiriin veya markalart satacaginiza nasil karar

veriyorsunuz?

Genel olarak pazar liderini, ikinci ve li¢lincli markayi tercih ederiz. Markalarin
cesitlendirmesini ise magaza metrekaresine gore yapariz. Bolgesel degisikliklerde
oluyor. Ornegin Istanbul Bakirkdy semtindeki magazamizla Alibeykdy semtindeki
magazamizin Uiriin ¢esit bulunurlugu farkli. Yani tiiketici egilimlerine de bakiyoruz.
Marka giivenirligi ve bilinirligi olan iiriinii satarim. Bizi BIM ve A101 gibi indirim
marketlerinden ayiran 6zelliklerimiz; kaliteli {iriin, g¢esitlilik, manav, sarkiiteri ve

kasap reyonlarinda sergiledigimiz iirlinler ve hizmet olanaklarimizdir.
2. Market yerlesim plani nasil olugturuyorsunuz?

Giriste meyve ve sebze bahgesi gibi manav iiriinlerini, magaza igine girdikten
sonra sag taraftan baslamak iizere gida boliimii ve sonrasinda alanin durumuna gore
yerlesim saglariz. Rekabet giinden giine yogunlasiyor. Metrekare verimliliginden {ist

diizeyde faydalanmak i¢in miisteri magazanin her alaninda dolagmali.
3. Kategorisel raf paylarint neye gore belirliyorsunuz?

Tamamen kategorinin satis payina gore genel planlama yapiyoruz. Sonrasinda
marka Pazar paylarina gore reyonda alan ayirtyoruz. Atistirmalik iirlinleri istah

uyandirdigi i¢in kasa ¢ikiglar1 yakinlarina yerlestiririz. Miisteri mutlaka gorebilmeli.
4. Kategoriler arasinda karlilik pay: farklilik gosteriyor mu?

Var. Miisterilerimizin yiiksek gramajli alim yaptig1 toz deterjan ve siviyag gibi
tiriinlerde karliligimiz disiik %10-%15 arasi. Atistirmalik kategorisinde ise %25-

30’lar1 goriiyoruz. Bu dogrultuda planlar yapiyoruz.

126 Kilig Marketleri A.S., Yonetim Kurulu Uyesi Semih Kili¢ ile yapilan goriisme, Istanbul,
29.08.2018.
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5. Teshir alanlarinda tiriin segimi yaparken nelere dikkat edersiniz?

Uriiniin siiriimiine ve biraktig1 karliliga bakiyoruz. Her kategoriden satis hiz1
yiiksek iirtinlerden teshir agmaya ¢alisiyoruz. Alisveris¢inin goriince hatirlayip alacagi
iiriinleri magaza trafik alanin yogun oldugu yerlere bulunduruyoruz. Ornegin

atistirmalik iirlinleri, igecek triinleri gibi.

6. Sizi en fazla mutlu eden 3 kategori ve en fazla mutsuz eden 3 kategori

hangileridir?
Satis hiz1 ve dip karlilikta mutlu edenler;

1. Atistirmalik trtinleri %30
2. Kisisel bakim tirtinleri %35-4%0 aras.

3. Donuk triinleri %50 tizeri
Mutsuz edenler;

1. Siviyag liriinleri.
2. Deterjan kategorisi.
3. Sigara.

1. Atstirmalik kategorisi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?

Atistirmalik irlinlerinde kaliteli ve taze {irtin satmak oldukc¢a 6nemlidir. Bu
anlamda yonetmekte zorlanmadigimiz kategorilerdendir. Ciinkii sektoriin biiyiik
boliimiinii Ulker ve Eti gibi biiyiik isletmeler yonetiyor. Giiniin sonunda indirim

planlarinda bekledigimiz destegi ve hedefledigimiz karliliga ulastyoruz.

Atistirmalik iriinleri istah uyandiran, miisterilerimizin satin aldiginda ve
tikkettiginde mutlu oldugu kategoridir. Miisteriye sunumu 1yi yapilmazsa satis

gerceklesmez.

Bu miilakat ile ilgili genel ¢ikarimlar; atistirmalik kategorisi tiiketime hazir
paketlerde satin alinip ve kisa siirede tiiketildigi i¢in iirlinlerin kaliteli ve taze olmasi
onemlidir. Bu baglamda tiiketiciye taze ve kaliteli iiriin sunmak magaza izlenime deger

katmaktadir. Perakendecimiz gelisim firsati olan trtinleri desteklemektedir.
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3.1.Miilakat Cikarimlari

Perakendeciler marketlerinde hangi triin veya markalari satacagina;
markalarin pazar pay1 verilerine, bilinirligine, pazarlama desteklerine, iiretici satis
ekibinin hizmet yaklasimlarina ve magaza metrekaresine biiylikliigline gore karar

vermektedirler. Miisterilerinin istek ve taleplerini de degerlendirmektedirler.

Perakendeciler market yerlesim plan1 olustururken; tiiketiciler gegerken
gorebilsin diye magazanin giris yakinlarina taze gida manav gurubunu
yerlestirmekteler. Gida ve gida dis1 lirtinlerini birbirinden ayirmaktadirlar. Magazanin
tiim alanlarinda miisteri trafigi olusturmak icin et, seker ve siit tiriinlerini gibi temel
ihtiyac trtinlerini arka alanlarda yerlesimini sagliyorlar. Atistirmalik {irlinlerinde ise

kasa c¢ikislarina yakin ve goriiniir alanlarda raf ayiriyorlar.

Perakendeciler kategorisel raf paylarini; magazanin metrekare biiyiikliigiine,
tirtinlerin satis hizina, pazar verilerine, ¢esit sayisina, indirim uygulamalar1 ve karlilik

destegine gore belirlemektedir.

Perakendeciler kategoriler arasinda karlilik oranlarini planli satin alinan Sigara
tirinlerinde %4, siviyag lriinlerinde %5-10, toz deterjan gurubunda %10-15 arasi
olarak, plansiz satin alinan atistirmalik triinlerinde ise %25-30 aras1 oldugunu ifade
etmektedirler. Planli kategoriler ile miisteri ¢ekisi saglayip, plansiz kategorilerden ise

karlhilik amacladiklarini belirtmektedirler.

Perakendeciler teshir alanlarinda {irin se¢imi yaparken miisteri c¢ekisi
saglayacagi, miisterilerine deger katacagi, satis hiz1 yliksek ve kazang¢ saglayacagi

tirlinleri degerlendirmektedir.

Teshirin ayrica gorsel olarak miisterinin gorebilecegi, ulasabilecegi, liriin ve
fiyat bilgilendirmesi yapilmis bicimde agilmasi 6nemini vurgulamaktadirlar. Yeni
{iriinleri tanitimim yapmak icinde teshir agmaktadirlar. Uriiniin reklam ve indirim
destegi varsa degerlendirmektedirler. Keyfi tiiketilen atistirmalik {Giriinlerini el altinda
gorliniir yerlerde bulundurmaktadirlar. Aligveris¢inin goriince hatirlayip alacagi
tirtinleri magaza trafik alanin yogun oldugu yerlerde bulundurmakta ve atigtirmalik

tirtinlerini bu kurguya 6rnek vermektedirler.
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Perakendecilerin dip karlilikta en fazla beklentisini karsiladigi ve mutlu oldugu

ilk li¢ kategori:
1. Atistirmalik kategorisi (%25-30),
2. Igecek, kahve, siit iiriinleri (%20-25),
3. Kisisel bakim tirlinleridir (25-30).

Perakendecilerin dip karlilikta beklentisini en az karsiladigit ve mutlu

olmadiklart ilk {i¢ kategori:
1. Siviyag kategorisi (%5-10),
2. Toz Deterjanlar (%10),
3. Temizlik malzemeleridir (%15).

Perakendecilerin atistirmalik  kategorisi hakkindaki genel diisiinceleri

sunlardir:

e Atistirmalik {irlinleri istah uyandiran, miisterilerimizin satin alindiginda ve
tiikettiginde mutlu olduklar kategoridir. Bu nedenle sunumu dogru yerde
ve dogru bigimde yapilmalidir.

e Bir market i¢in olmazsa olmazdir.

e Misterilerimiz anlik tepkiyle plansiz alim yapti§1 icin atistirmalik
irtinlerini kasa ¢ikislart yakinlarinda goriinebilir yerlerde sergilenmelidir.

e Atistirmalik triinleri isletmemizin ana amaci olan karlilik i¢in en fazla
faydalandigimiz kategoridir.

e Rafta satig hiz1 yiiksek oldugundan diizenine en fazla dikkat ettigimiz, bize
ve magaza izlenimimize ve de miisterilerimize deger katan kategoridir.

e Satmaktan zevk aliyoruz. Bazen bir g¢ocugun elinde c¢ikolata ile
marketimizden mutlu bir sekilde ayrilirken gérmek bizi mutlu etmektedir.

e Bukategori plansiz satin alintyor. Cocuk odakl {iriinlerin satig pay1 giinden
gline artiyor.

e Atistirmalik iirlinlerinde kaliteli ve taze {iriin satmak olduk¢a 6nemlidir.
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HIiPOTEZLER

SONUCLAR

HO Atistirmalik driinleri genelde
plansiz satin alinir.

Desteklenmistir. Anket bulgularinda 9. soruda katilimcilarin
%71,39'a atigtirmalik iriinlerini plansiz satin aldigini belirtmistir
(Kadm: %66,90, Erkek: %73,90). 12. soruda canimin ¢ektigi
yanit1%48,06, 13. soruda ise kasa civarlarinda atigtirmalik
tiriinlerini goriip alirim %49,17 ile tercih edilmistir. 16. soruda
indirim dergilerinde karsilastirma yaparken atistirmalik iirtinleri
planlanmadigi goriilmiistiir (13,06).

H1 Tiiketicilerin cogunlugu
atistirmalik {iriinleri satin aldiginda
kendilerini mutlu hisseder.

Desteklenmistir. Anket analizlerinde katilimcilarin %66,94°1
gibi atistirmalik {irtinlerini satin aldiklarinda kendilerini mutlu
hissetmektedir. Bu oran kadin katilimcilarda erkek
katilimcilardan daha fazladir (Kadin: %76,2, Erkek: %61,7).

H2 Tiiketiciler genelde evlerinde
atistirmalik {iriinlerini stokladigt
bir raf veya atigtirmalik gozii alant
vardir.

Desteklenmistir. Anket bulgularinda 14. soruda katilimeilarin
%74,17'si evimde atigtirmalik stokladigim bir alan var yaniti
vermistir (Ki kare analizine gore yanit ¢ogunlugu 30-39 yas
araligindadir).

H3 Tiiketicilerin gogunlugu
teshirde fiyat bilgisi yoksa iiriinii
almaktan ¢ekinir.

Desteklenmistir. Anket bulgularinda 17. soruda katilimecilarin
%80.83" teshirde fiyat yoksa satin almaktan ¢ekinirim yaniti
vermistir.

H4 Tiiketiciler genelde bir {iriin
teshirde sergilenmisse fiyatinin
uygun oldugunu diisiiniir.

Desteklenmistir. Anket bulgularinda 18. soruda katilimcilarin
%351,39'u bir tiriin teshirde sergilenmisse fiyatinin uygun
oldugunu disiinlirim yaniti vermistir.

H5 Tiiketiciler genelde teshirde
yeni liriin bilgilendirmesi yapilmig
iiriinleri merak eder ve satin alir.

Desteklenmistir. Anket bulgularinda 19. soruda katilimcilarin
%49,44'1 teshirde yeni iiriin varsa alirim yaniti vermistir. Yapilan
analizlerde Kadin katilimcilarin ¢ogunlugu (%45,4) ve erkek
katilimeilarin gogunlugu (%58,3) satin alirim segenegini tercih
etmistir.

H6 Tiiketicilerin bekleme yaptigi
kasa ¢ikis alanlarinda plansiz satin
alinan atistirmalik iirlinlerinin
tercih edilmesi perakendeciye ilave
satig katkisi saglar.

Desteklenmistir. Katilimcilarin % 49,17'si kasa civarlarinda
gordiigi atistirmalik tiriiniinii satin alirim yanit1 vermistir. Bu
alanda yapilan her plansiz satin alma perakendeciye ilave satig
katkis1 saglamaktadir.

H7 Aligveris esnasinda ¢ocuk
tiiketicilerin atistirmalik iirlin
yonlendirmeleri genelde satiga
doniisiir.

Desteklenmistir. Anket bulgularinda 12. soruda yanimdaki
cocugumun istedigi atistirmalik {iriiniinii satin alirim yaniti
%48,06 katilimcilar tarafindan en yiiksek secenekle tercih
edilmisgtir.

H8 Tiiketiciler genelde atistirmalik
iiriinlerini goriir, cani ¢eker ve
satin alir.

Desteklenmistir. Anket analizlerinde katilimcilarin %84'9 u
markette atigtirmalik iiriinlerinin goriiniir yerlerde olugunu
belirtmistir. Soru 12'de ise canimin ¢ektigi iiriinil alirim yaniti
%48'06 ile ¢ogunlukla tercih edilmistir. Soru 12'de ise kasa
civarlarinda atigtirmalik {irtinlerini goriir ve satin alirim %49,17
ile cogunlukla tercih edilmistir.

H9 Tiiketiciler genelde marketlerin
indirim brosiirlerini incelediginde;
atistirmalik trtinlerinde fiyat
kiyaslamasi veya karsilastirmasi
yapmaz.

Desteklenmistir. Anket bulgularinda 16. soruda katilimcilarin
sadece %13,006's1 brosiir incelerken atigtirmalik {iriinlerinde
karsilagtirma yaparim yanit1 vermistir.

Gorsel-63: Hipotezler ve Sonuclari
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SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin market aligverislerindeki satin alma davraniglarini kesfedebilmek

i¢in 20 sorudan olusan ve 360 katilimciyla tamamlanan anket hazirlanmustir.

Tiiketiciler market aligverislerinde planlarinda olmasa bile atistirmalik tirtinii
satin alirlar (%71,29). Atistirmalik tirtinleri plansiz satin alinmaktadir. Plansiz yapilan
her satig ilave katki demektir. Perakendecilerin ilave satig yapabilmesi ve tiiketicisini
atistirmalik kategorisi ile bulusturabilmesi igin rafta ve teshirde goriniirliigii ve

ulasilabilirligi etkinlestirmesi Onerilir.

Tiiketiciler plansiz satin alinan atistirmalik tirlinlerini aligveris esnasinda goriip
canmin ¢ekmesi veya yanindaki ¢ocugunun talep etmesiyle satin alir (%48,06).
Tiiketiciler planli satin alinan siviyag iriinlerini aligveris esnasinda goriip caninin
¢ekmesi veya yanindaki ¢ocugunun talep etmesiyle satin alir (%3,06). Perakendeciler
atistirmalik  {rtnlerini rafta ve teshirde tiiketicinin goriilebilecegi yerlerde
bulundurmas: oldukca Onemlidir. Tiiketici atigtirmalik iiriiniinii gorebilirse cani

cekebilir satin alabilir veya yanindaki cocugunun talebiyle satis gergeklesebilir.

Tiiketiciler kasa civarinda atistirmalik iirliinii goriirse satin alir (%49,17).
Tiketiciler kasa civarinda planli satin alinan siviyag {iriinlerini goriirse satin almaz
(%77,78). Bu iki bulguda tiiketici davraniglar1 degerlendirildiginde; perakendeciler
kasa civarlarinda anlik tepkiyle satin almaya doniisebilecek atistirmalik iirtinlerinin

bulundurmasi gerekir.

Tiiketicilerin evinlerinde bulundurdugu bir atistirmalik stok alani vardir
(%74,17). Perakendeciler, tiiketicinin ¢oklu alim yapabilmesi igin atigtirmalik

tirtinlerini goriiniir yerlerde ve teshirde sergilemelidir.

Tiiketiciler atigirmalik diriinleri satin aldiginda kendilerini mutlu hissederler
(%66,94). Perakendeciler, miisterisini rafta ve teshirde atigtirmalik iriinleriyle
bulusturmasiyla hem kendisine hem de miisterisine deger katar. Miisterisinin bir
atistirmalik Griiniin gorlip ve plansiz satin almasi ve de sonrasinda tiiketmesiyle

yasadig1 haz; o noktanin satiglarina ek artis ve izlenimine olumlu katki saglar.
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Tiiketiciler indirim brosiirlerini inceleyip kategoriler arasinda karsilastirma
yaparken bu plana genelde atistirmalik kategorisinde dahil etmezler (13,06). Bu
cikarimdan tiiketicilerin aligverise ¢ikarken plan hazirladigi net goriilmektedir.
Perakendecilerin tiiketicilerin hatirlayip ve ulasabilmesi i¢in plansiz satin alinan

atistirmalik kategorisini rafta ve teshirde goriiniir yerlerde sergilemelidir.

Tiiketiciler teshirde sergilenen bir iirlinlin fiyat etiketi veya afisi yoksa tirlinii
satin almaktan ¢ekinir (%80,83). Teshirde gorsel biitiinliigiin en 6nemli pargasi fiyat
bilgisi olmasidir. Fiyat bilgilendirmesi tirliniin satin alinma olasilig1 direk etkiler. Bu

nedenle teshir uygulamalarinin eksiksiz hazirlamalidir.

Tiiketiciler bir iiriin teshirde sergilenmisse fiyatinin uygun oldugunu diisiiniir
(%51,39). Perakendecilerin teshirde mutlaka fiyat bilgilendirmesi yapmali ve bazi

teshirlerde karhilikta tatmin oldugu {iiriinleri tercih etmelidir (atistirmalik kategorisi
gibi).

Tiiketiciler teshirde bilgilendirilmesi yapilmig yeni bir atistirmalik {irlini
gordiiglinde satin alir (%49,44). Perakendeciler atistirmalik kategorisinde yeni ¢ikan
tirtinleri aligveriscinin dikkatini ¢ekebilmesi veya gorebilmesi igin gorsel donanimi

tam hazirlanmis teshirlerde sergilemelidir.

Tiiketiciler markette aligveris yaparken atistirmalik {irtinlerinin bulundurdugu
reyonlar1 kolayca bulabilmektedir (%84,92). Perakendecilerin bu kategoride
goriintirligiin  6neminin farkinda oldugu goriilmektedir. Atistirmalik Kkategorisini

misteri trafiginin en etkin oldugu yerlerde teshir edilmelidir.

Plansiz aligveris; tiiketicinin bir uyarana karsi olusan tepki sonucu ani karar
alarak alim yaptig1 durumdur. Plansiz satin alma, anlik ortaya ¢iktigi i¢in tiiketicinin
duygusal tepkilerinde olusur. Bu baglamda perakendecilerin tiiketiciyi plansiz satin
almaya yoneltecek magaza ici raf ve teshir diizenleme faaliyetlerini etkin yonetmesi
tiketicinin duygusal tepkisine pozitif karsilik verecektir. Bu karsilik tiiketicinin
atistirmalik tirtinlerinde magaza i¢inde bulusmasiyla mutluluga dontisecektedir. Bu da
hem plansiz satis yaparak ilave kazan¢ saglamak hem de tiiketicilerin istek ve

ithtiyaclarimi karsilayip onlarin mutlu olmalarina katki saglamak ve deger katmaktir.
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Anket verileri SPSS programinda analiz edilmistir. Ki kare testi uygulanarak

bulgulara ulagilmistir.

Katilimcilarin yaglar ile evlerinde atigtirmalik iirtinleri stokladiklar1 bir raf
veya atistirmalik goziine sahip olma durumlar arasinda istatistiksel anlamda iliski
bulunmaktadir (p<0,05). Cogunlugu 30-39 yas aralig1 olusturmaktadir (%35,0). Biitiin
yas araliklarinda cogunlugun evlerinde atigtirmalik stok alani vardir. Bu da

tiikketicilerin ¢oklu iirtin alim yapabilecegi firsatin1 gosterir.

Katilimcilarin atistirmalik iirlinlerini satin aldiklarinda kendilerini mutlu
hissetme durumlar ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir
(p<0,05). Katilimcilarin %66,9u atistirmalik {iriinlerini satin aldiklarinda kendilerini
mutlu hissetmektedir. Bu oran kadin katilimcilarda erkek katilimcilardan daha fazladir
(Kadin: %76,2, Erkek: %61,7). Buradaki ¢ikarim: tiiketici atistirmalik {irtiniinii satin

aldiginda kendini mutlu hisseder, perakendeci bu davranisa karsilik verebilmelidir.

Katilimeilarin ¢ikolata, biskiivi, gofret veya kek gibi atistirmalik iiriinlerini
satin aldiklarinda kendilerini mutlu hissetme durumlari ile yaglar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Katilimcilarin markette 6deme yaptig1r esnada kasa iizerinde veya civarinda
gordiigl s1vi yag lirtinlinli gorilip satin alma durumu ile atistirmalik {irtiniinii goriip satin
alma durumu arasinda istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05). Kasa
tizerinde veya civarinda atigtirmalik {irtiniinii goriip satin alabilirim fikrine katilip, kasa
izerinde veya civarinda gordiiglim sivi yag {irliniinii goriip satin alabilirim fikrine
katilmayan katilimcilarin = %36,4 ile c¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir.

Perakendecilere kasa civarlarinda atistirmalik iirtinlerini bulundurmalari onerilir.

Katilimeilarin  aligveris esnasinda, iriinlerin sergilendigi teshirlerde fiyat
bilgisi yoksa iirlinii almaktan ¢ekinme durumu ile iirlinler teshirde sergilenmisse
fiyatinin uygun oldugunu diisiinme durumu arasinda istatistiksel anlamli iligki
bulunmaktadir (p<0,05). Uriinler teshirde sergilenmisse fiyatinin uygun oldugunu
diisiiniip, iiriinlerin sergilendigi teshirlerde fiyat bilgisi yoksa tirlinii almaktan ¢ekinen

katilimcilar %439 ile cogunluktadir. Teshirde fiyat etiketinin 6nemi elzemdir.
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Katilimcilar %48,10’1a ¢ogunlugu atistirmalik iriinleri i¢in o an caninin ¢ektigi
iirtinii veya aligveriste yaninda olan ¢ocugunun istedigi lirlinii alim yaparim yanitini
vermistir. Ayni soru ve secenek siviyag iriinleri i¢in %3,10’ tercih edilmistir. Bu

analizden atistirmalik tirlinlerinin istah uyandirdigi ve plansiz alindig goriilmektedir.

Katilimcilarin markette aligveris yaparken atistirmalik iiriinlerinin konuldugu
raflar1 veya reyonlart bulmakta zorluk ¢gekme durumlari ile cinsiyet ve yaslar1 arasinda

istatistiksel anlamli iliski bulunmadig1 goriilmektedir. (p<0,05).

Katilimcilarin teshirde gordiigii yeni tiriin bilgilendirmesi yapilmis atistirmalik
tirtiniinii merak edip satin alma durumlart ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel anlaml
iligki bulunmaktadir (p<0,05). Kadin katilimcilarin ¢ogunlugu (%45,4) teshirde
gordiigii yeni iirlin bilgilendirmesi yapilmis atistirmalik iiriinlinii merak edip satin
almay tercih ederken, erkek katilimcilarin ¢ogunlugu (%58,3) teshirde gordiigii yeni
rtin bilgilendirmesi yapilmis atistirmalik tiriniinii merak edip satin almay1 tercih

etmemistir. Atigtirmalik iirlinlerine kadinlarin yaklagimi daha olumludur.

Katilimcilarin teshirde gordiigii yeni {iriin bilgilendirmesi yapilmis ¢ikolata,
biskiivi, gofret ve kek iiriinlinii merak edip satin alma durumlarn ile yaslar1 arasinda

istatistiksel anlaml1 iliski bulunmamaktadir(p>0,05).

Katilimcilar market indirim brosiirlerinde genelde plansiz satin alinan
atistirmalik {riinleri i¢in kadinlarin %86,9’u erkeklerin ise %87’si karsilastirma
yapmadig1 goriilmiistiir. Yas dagilimlarina bakildiginda 13-19 yas %81,3, 20-29 yas
%76, 30-39 yas %87,7, 40-49 yas %94 ve 50+ %95,5’si atistirmalik iiriinlerinde
karsilagtirma yapmadigini belirtmistir. Buradan tiim yas araliginda ¢ogunlugun tercih

ettigi gibi atistirmalik Uriinlerinin yine plansiz alindig1 goriilmistiir.

Katilimeilarin farkli marketlerin indirim brosiirlerini veya kataloglarinda en
cok karsilagtirma yaptig1 iiriin kategoriler i¢in yapilan ki-kare testinin sonuglarma
gore, ¢ikolata, biskiivi gibi atistirmalik iirlinleri ile sivi yag iriinleri arasinda
istatistiksel anlamda anlamli iliski bulunmamaktadir (p>0,05). Burada planli satin
alinan sivi yag lirlinleriyle plansiz satin alinan atigtirmalik iiriinlerinin arasinda iligki

bulunmamasi atistirmalik kategorisinin plansiz satin alindigini desteklemektedir.

119



Ayrica Istanbul’da faaliyet gdsteren dort farkli Siipermarketin yoneticileriyle

yapilan yedi sorudan olusan miilakatlar yapilmistir.

Perakendeciler marketlerinde sergileyecegi iiriin ve markalarin se¢imini; pazar
payi verileri, marka bilinirligi, pazarlama faaliyetleri, satis sonras1 verdikleri hizmete
ve magaza metrekarelerini de gbéz Oniinde bulundurarak misterilerinin istek ve
taleplerine gore yapmaktadir. Marka bilinirligi, ¢esitlilik ve magaza i¢i gorsel atmosfer
siipermarketleri; BIM, A101 ve SOK market gibi indirim marketlerinden ayiran en
temel oOzelliklerdir. Perakendecilerin buna gore iirlin siniflamasi olusturmasi ve

magaza i¢i tanzim teshir tekniklerini uygulanmalidir.

Perakendeciler market yerlesim planini olustururken; genelde magazanin giris
yakinlarina taze gida manav gurubunu sergiler ve magaza i¢inde gida ve gida dist
tirtinlerini birbirinden ayirirlar. Magazada miisteri trafigi olusturmak ve metrekare
verimliliginden iist diizeyde faydalanmak icin et, seker ve siit iirlinlerini gibi temel
ihtiyag kategorilerini arka alanlarda sergiliyor ve genelde plansiz satin alinan
atistirmalik driinlerini kasa ¢ikiglarina yakin goriiniir raf alanlarinda bulundurarak
yerlesim plani olusturuyorlar. Perakendeciler, planli ve plansiz satilan kategorilerin

satig analizini dogru yapip buna gore raf yerlestirmeleri olusturulmalidir.

Perakendeciler kategori yonetiminde genel raf paylarini; magazanin metrekare
blyiikliigline, triinlerin satis payimna, pazardaki verilerine ve bdlgesel tiiketici
taleplerine gére yapmaktadir. Raf i¢indeki paylarini; markalarin ¢esit sayisi, indirim
uygulamalar1 ve karlilik destegine gore belirlemektedirler. Atistirmalik kategorisinde
ise en Oonemli strateji: tiiketicilerin trilinleri gorebilecegi ve ulasabilecegi yerlerde

olmasidir.

Siipermarketlerde kategoriler arasinda karlilik pay: farklilik gdstermektedir.
Ornegin perakendeciler sigara iiriinlerinde %4, 5 LT siviyag iiriinlerinde %5-10, toz
deterjan biiyiik ambalaj gurubunda %10-15 arasi, atistirmalik trtinlerinde %25-30
aras1 ortalama kar pay1 elde etmektedir. Buradaki en 6nemli degisken triinlerin satig
devir hizidir. Perakendecilerin bu anlamda kar pay1 ve satis hiz1 yiiksek olan yani

kazandiran atistirmalik kategorisini rafta ve teshirde desteklemesi olduk¢a 6nemlidir.
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Perakendeciler teshir alanlarina iiriin se¢imi yaparken karliliga ve satis siiriime
bakarlar. Miisteri ¢ekisi saglamak i¢in diisiik fiyatla ve genelde planli satin alinan
kategorileri tercih ederler. Karliligin1 yiikseltmek iginse satis hiz1 yiiksek ve genelde
fiyat sorgulamasi yapilmayan atistirmalik kategorisini tercih ederler. Perakendecilerin
gorsel ahengi etkin atistirmalik teshirleri agmasi bu baglamda 6nemlidir. Tiiketicinin
bir atistirmalik {iriiniin goérmesi, arzulamasi, hatirlayip ve sonrasinda satin almasi ona

deger katacaktir.

Perakendecilerin satis hizi ve Karlilikta tatmin oldugu kategorilerde 1. sirada
atistirmalik yer almaktadir. Satis hizi yiiksek olmasi, karlilikta tatmin etmesi ve
tilketiciye kattigi deger atistirmalik kategorisinin raf ve teshirde desteklenmesinin

O6nemi kanitlaniyor.

Atistirmalik kategorisinin market icin olmazsa olmazdir. Isletmenin ana amaci
olan karlilik i¢in en fazla faydalandigi ve tatmin oldugu kategoridir. Rafta satis hizinin
yiiksek olmasi nedeniyle tanzimine, diizenine ve gorsel ahengine dikkat edilmesi

magaza izlenimine deger katar.

Bir ¢cocugun veya tiiketicinin elinde satin aldig1 ¢ikolata ile marketten mutlu
bir sekilde ayrilmasi o marketin genel izlemine deger katar. Perakendeciler i¢in bu

Olclilemez deger oldukga onemlidir.

Atistirmalik hemen hemen her yasa hitap ediyor. Yani diger kategorilerden
satis olasilig1 daha fazla, hem de karli. Bu nedenle kasa ¢ikiglar1 gibi gortintirliigii etkin

alanlarda teshir edilmelidir.

Atistirmalik pazarmin Ulker ve Eti gibi lider isletmeleri belirli satis hacmi olan
noktalara ¢alisan destegi vermektedir. Bu destek perakendecinin ¢alisan maliyetlerini
diisiirmesine yardimci olur. Perakendeciler atigtirmalik iirlinlerini rafta ve teshirde

sergileyerek bu firsattan faydalanmalidir.

Atistirmalik tiriinlerinde tiiketici anlik istegini tatmin etmektedir. Kaliteli ve
taze tiriin satmak magaza izlenimi igin oldukca 6nemlidir. Perakendecilerin buna gore

raf i¢i iirlin takibi yapilmalidir.
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Tiiketicilerin % 80 den daha fazlasi satis noktasinda hareket etmeye
basladiklarinda saga tarafindan yonelirler. Atigtirmalik iirtinlerinin raf konumunu

belirlerken bu fizyolojik davranist degerlendirilmelidir.

Perakendeciler magaza planlamasini, miisterinin noktaya girip ¢ikana kadar
tim alanlarin1 dolagsmasini1 saglayacak sekilde planlamalidir. Bu planlama ile
perakendeci metrekare verimliliginden etkin faydalanacaktir. Basarilt bir atigtirmalik
raf planlamasi; miisterinin alan1 gérmesine ve satin alma yapmasina firsat verecektir.

Tiiketiciye bu firsat1 vermek ona deger katmaktir.

Atigtirmalik iriinleri istah uyandiran, miisterilerimizin satin aldiginda ve
tilkettiginde mutlu oldugu kategoridir. Miisteriye gorsel sunumunun etkin yapilmasi

gerekmektedir.

Atistirmalik triinlerinde raf ahengi saglamak igin; belirli boyuttaki ve benzer

renkteki tirtinleri bir arada veya blok sergilenerek dizilim saglanmalidir.

Atistirmalik  {irGinlerinin  raf sunumunda g6z hizast olduk¢a Onemlidir.
Insanlarin raftaki en iyi goriis agis1 omuz hizasidir. Omuz hizas1 ortalama 1.40 - 160
cm arasina denk gelmektedir. Bu nedenle en ¢ok katma deger saglayacak iiriinler
ortalama 1,50 1,55 cm seviyesinde yani goz hizasina sergilenmelidir. Bu seviye ¢ocuk
tiikketiciler igin farkli degerlendirilmelidir. Ornegin ¢ocuk odakli atistirmalik iiriinleri

raflarda alt boliimlerde yerlestirilmelidir.

Atistirmalik kategorisinin tiiketici tarafindaki sagladigi en onemli fayda
“’kendini 6diillendirmek’’ diyebiliriz. Tiiketici bazen yemege daha vakit varsa a¢ligini
yatistirmak, bazen de kendini mutlu etmek i¢in bu iriinleri tiiketir. Bu baglamda
atistirmalik tirtinleri tiim paydaslar icin firsatlar olusturur. Dogru iiriinii, dogru yerde,
dogru fiyatta, dogru sekilde yerlesimini saglamak; ek tiketim neticesiyle

perakendeciye ve tiiketiciye ek fayda saglar deger katar.

Stipermarketlerde plansiz satin alinan atistirmalik kategorisinin rafta ve
teshirde sergilenmesi; tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina karsilik bulmasiyla mutlu
olmasina, perakendecinin ise miisteri memnuniyeti ve Karlilik amacina ulagsmasina

firsat vermektedir.
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EKLER-1

Tez Calismasi icin Yapilan Anket Sorulari

Konu: Marketlerde Alisveris Davranislar: Uzerine Bir Arastirma

Bu anket, Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde yiiriitmekte
oldugum tez calismasi ic¢in yapilmaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen

bilimsel amagl kullanilacaktir. Simdiden degerli katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.
Korhan CAKMUT
Merhabalar, Hos geldiniz.

1. Cinsiyetiniz?

o Kadin
o Erkek

2. Hangi yas gurubunda bulunmaktasiniz?

o 13-19
o 20-29
o 30-39
o 40-49
o 50 yas ve lizeri

3. Medeni durumunuz?

o Evli
o Bekar

4. Ogrenim diizeyiniz?

o Ilkdgretim
o Orta 6gretim
o Lise

o Universite

o Lisanststi
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5. Calisma durumunuz?

o Aktif bir iste ¢alistyorum

o Emekliyim

o Herhangi bir iste ¢alismiyorum
o Ogrenciyim

o Ev hanimiyim

6. Evinizin genel market alhisverislerinden siz mi sorumlusunuz?

o Evet
o Hayrr
o Kismen

7. Aylik geliriniz ne kadar?

o 1000 TL'den az

o 1000 TL -2499 TL
o 2500 TL -3999 TL
o 4000 TL-5499 TL
o 5500 TL iizeri

8. Hangi siklikla market ahsverisi yapiyorsunuz?

o Haftada 2 defadan fazla
o Haftada 2 kez
o Haftada 1 kez
o Ayda 2 kez
o Ayda 1 kez veya daha seyrek
9. Bugiin market ahgverisine gittiginizi hayal edin! Asagdaki
kategorilerden hangilerini planimzda olmasa bile satin alabilirsiniz? (Bu soruda

birden fazla secenek tercih edebilirsiniz)

o Siit, peynir, yogurt gibi siit iirlinlerini
o Deterjan, camagir suyu gibi ev temizlik iirtinlerini
o Cikolata, biskiivi gibi atigtirmalik {iriinlerini

o Gazli igecek, meyve suyu gibi igecek tirlinlerini
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Ekmek
Stv1 yag tiriinlerini
Sampuan, dis macunu gibi kisisel bakim tirtinlerini

Kiyma, sucuk, salam gibi et iiriinlerini

10. Siv1 yag iiriinlerinden ahsveris yaparken asagidakilerden hangisi satin

alma davramisimizi en yakin ifade eder?

Teshirde sergilenen hangi s1v1 yag varsa satin alirim.

Rafa gider siirekli satin aldigim marka ile 2-3 farkli markanin fiyat
karsilagtirmasi yaparak karar veririm.

Raf basinda gramaj kiyaslamasi yaparak en ucuz olan iiriinii hesap eder
ve satin alirim.

Favori markami teshirde goriirsem raftaki fiyatina bakmadan alirim.

O an canimin ¢ektigi liriinii veya aligveriste yanimda olan ¢ocugumun

istedigi tirtini alirim. (¢cocuk kardesim veya yegenimde olabilir)

11. Markette ddeme yaptigim esnada kasa iizerinde veya civarinda

gordiigiim Sivi yag iiriiniinii goriip satin alabilirim?

o

o

o

Katiliyorum
Fikrim yok

Katilmiyorum

12. Cikolata, Biskiivi, gofret ve kek iiriinlerinden ahsveris yaparken

asagidakilerden hangileri satin alma davranisimzi en yakin ifade eder?

Teshirde sergilenen hangi ¢ikolata, biskiivi iirlinii varsa satin alirim.
Rafa gider siirekli satin aldigim marka ile 2-3 farkli markanin fiyat
karsilagtirmasi yaparak karar veririm.

Raf basinda gramaj kiyaslamasi yaparak en ucuz olan {irlinii hesap eder
ve satin alirim.

Favori markami teshirde goriirsem raftaki fiyatina bakmadan alirim.

O an canimin ¢ektigi iiriinii veya aligveriste yanimda olan ¢ocugumun

istedigi tirlinii alirim. (¢ocuk kardesim veya yegenimde olabilir)
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13. Markette 6deme yaptigim esnada kasa iizerinde veya civarinda

gordiigiim Cikolata, biskiivi, gofret veya kek iiriiniinii goriip satin alabilirim?

o Katiliyorum
o Fikrim yok
o Katilmiyorum
14. Evimizde ¢ikolata, biskiivi, gofret ve kek gibi iiriinleri stokladigimiz

bir raf veya atistirmalik gozii vardir?

o Katiliyorum
o Fikrim yok
o Katilmiyorum
15. Cikolata, biskiivi, gofret veya kek gibi atistirmalik iiriinlerini satin

aldi@imda kendimi mutlu hissederim?

o Katiliyorum
o Fikrim yok
o Katilmiyorum
16. Farklh marketlerin indirim brosiirlerini/kataloglarim incelediginizde
en cok karsilastirma yaptigimiz kategoriler hangileridir? (Bu soruda birden fazla

secenek tercih edebilirsiniz)

o Siit, peynir, yogurt gibi siit iirlinlerini

o Deterjan, camagir suyu gibi ev temizlik {irtinlerini
o Cikolata, biskiivi gibi atigtirmalik {iriinlerini

o Gazl igecek, meyve suyu gibi igecek iirlinlerini

o Ekmek

o Siv1 yag iiriinlerini

o Sampuan, dis macunu gibi kisisel bakim iirlinlerini
o Kiyma, sucuk, salam gibi et iirlinlerini

o Broslir incelemem, karsilastirma yapmam.
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17. Uriinlerin sergilendigi teshirlerde fiyat bilgisi yoksa iiriinii almaktan

cekinirim?

o Katiliyorum
o Fikrim yok
o Katilmiyorum

18. Uriinler teshirde sergilenmisse fiyatinin uygun oldugunu diisiiniiriim?

o Katiliyorum
o Fikrim yok
o Katilmiyorum
19. Teshirde gordiigiim yeni iiriin bilgilendirmesi yapilmis Cikolata,

biskiivi, gofret ve kek iiriiniinii merak eder ve satin alirom?

o Katiliyorum
o Fikrim yok
o Katilmiyorum
20. Markette ahsveris yaparken cikolata, biskiivi, gofret ve kek

iriinlerinin konuldugu raflari veya reyonlar1 bulmakta zorluk ¢cekerim?

o Katiliyorum
o Fikrim yok

o Katilmiyorum

138



EKLER -2

Tez Calismasi icin Perakende Yoneticilerivle Yapilan Miilakat sorular:

Soru 1: Marketinizde hangi iirlin veya markalar1 satacaginiza nasil karar

veriyorsunuz?

Soru 2: Market yerlesim plant nasil olusturuyorsunuz?

Soru 3: Kategorisel raf paylarini neye gore belirliyorsunuz?

Soru 4: Kategoriler arasinda karlilik pay: farklilik gosteriyor mu?

Soru 5: Teshir alanlarinda {iriin se¢imi yaparken nelere dikkat edersiniz?

Soru 6: Sizi en fazla mutlu eden 3 kategori ve en fazla mutsuz eden 3

kategori hangileridir?

Soru 7: Atistirmalik kategorisi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

Goriisme Yapilan Yoneticiler:

Kilig Marketleri A.S., Yonetim Kurulu Uyesi Semih Kili¢, 29.08.2018.
Kuzeyler Siipermarketleri LTD. STI., Isletme Sahibi Ali Kuzey, 28.08.2018.
Marketim Agca Gida LTD. STI., Isletme Sahibi Bekir Aydin, 27.08.2018.

Toksdz Gida LTD. STI., Satin Alma Yéneticisi Berrin Ozcan, 29.08.2018.
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OZGECMIS

21 Ocak 1984 Erzurum Merkez dogumluyum. ilk ve ortaokul egitimimi
Erzurum’da, Liseyi ise Istanbul’da tamamladim. 2002 yilinda gida sektdriinde Satis
Destek Elemani olarak calismaya basladim. 2006 yilinda Tunceli Jandarma Bolge

Komutanliginda askerlik gérevimi yaptim.

Is hayatina Y1ldiz Holding’de Satis Y&netici olarak calismaya devam etmekteyim.

2016 yilinda Anadolu Universitesi Isletme fakiiltesinden mezun oldum.

Evli ve iki ¢ocuk babasiyim.

Korhan CAKMUT
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