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ABSTRACT

Universality of changing, changing consumer's wants, increasing and willing to
increase wealth should require some changes in the economic activities. It is not
possible to differ the marketing perception and retailing from this general changes.

Since customers do not want to spent much time for their shopping, customers
go towards to the shopping centers in which varity of goods and alternatives for
customers' ‘satisfaction are presented. As a result of these changes, the supermarkets
come on the scene. In the supermarkets, variety of goods are prensented as a self-
service.

In this study, supermarkets, as a retealing instutions, are examined, are
various dimensions of today's supermarkets are brought up.

With this purpose, in chapter one the concept of retailing and the types of
retailing are examined, and supermarkets as a retaling institution are tried to
explained.

In chapter two, the dimension of marketing in the retaling and the componets of
marketing mix (product, price, place and promotion) are seperatily, studied and a
theoretical frame is prepared for them.

In chapter three, customers' point of view to the supermarkets are
determined, and a field study of determining customers' shopping requisites study is

done.
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GIRIS

Degisimin evrensel bir boyut kazanmasi, tlketici istekierinde degisme,
refahin artmas: ve arttiriimak istenmesi ekonomik eylemlerde de bir t\aklm
degismelerin yapilmasini zorunlu kilmaktadir. Aksine davranis degisimin
olugturuldugu rekabet atmosferinde basarisizliktir.

Genel degisimden pazarlama anlayisini ve buna bagli olarak perakendeciligi de
ayri tutma olanad bulunmamaktadir. Genel ya da global nitelikteki degisimlier
pazarlamay! etkilemekte, bazen de pazarlamadaki dedigsmeler de cevreyi
etkileyebilmektedir. Dolayisiyla etkileme, etkilenme olaylari birarada slreg¢ olarak
gelismektedir. |

Gunimuzde nifus artisi, kisi basina disen milli gelir ve harcanabilir
gelirlerdeki artiglar; teknolojik gelismeler; ¢alisanlarin (6zellikle g¢alisan
kadinlarin) sayisinin artmasi; sosyal, kiltirel ve psikolojik etmenler tuketicilerin
zevklerinde, satinalma aligkanihiklarinda, yasam tarzlarinda degisikliklere yardimci
olmustur.

Bu deg@ismelerin basinda satinalma giict artan tiketicilerin satinalmadan daha
fazla kolaylik istemeleri gelebilir. Ozellikle kolayda tiiketim mallarinin alig verigi
igin ayrilan zaman kisalma egilimi géstermektedir. Dolayisiyla tuketicilerin ginlik
yasamlari iginde alig verig icin zaman kaybetmek istememeleri onlar, kendilerine
cesitli ihtiyaclarimi tatmin edebilecekleri alternatif mal bilegimleri ve ¢ok sayida
gesidi sunan ahg veris merkezlerine yodneltmistir. Bu degismelerin paralelinde
ozellikle gida mamullerinin ve ek olarak da gida disi (genellikle kolayda tiketim
mallarn) mallarin gok say! ve gesitte, self servis seklinde sunuldugu sipermarketler

ortaya gikmigtir.



Bu galismada da perakendeci kurum olarak slipermarketler konusu iglenmeye
cahsilmig ve glnimiz slpermarketlerinin g¢esitli boyutlari ortaya konmaya
caligiimigtir. Bu yonelimleri olan galisma iki kuramsal analizi, biri uygulama
aragtirmasini kapsayan ¢ bdlimden olugsmaktadir.

- Birinci bdlimde, perakendecilik kavramina ve tirlerine deginilmis, bir
perakendecilik kurumu olarak slpermarketlerin agiklanmasina g¢aligiimigtir.
Supermarketlerin ABD, Avrupa ve Turkiye'deki tarihsel gelisimine yer verilerek,
stipermarketlerin goérdigu islevier ana hatlariyla acgiklanmistir. Ayrica,
sﬂpermafketlerin diger perakendecilik kurumlari ile farklilikiarini igeren bir
kargilastirma yapilarak, sipermarketlerin etkinlikleri, katkilart ve vyararlarina
deginilmigtir.

Calismanin ikinci bdliminde ise perakendecilikte pazarlamanin boyutu ve
bazarlama karmast bilegsenleri (mal, fiyat, dagitim ve tutundurma) ayri ayri
incelenerek kuramsal gergeve hazirlanmistir.

Ugtincti bolum tiketicilerin stipermarketlere bakig agilarini tesbit etmek, bu
kurumlardan alis verig gerekgelerini saptamak amaciyla bir saha aragtirmasini
icermektedir. Tiketicilerin ¢esitli 6zellikleri dikkate alinarak, hangi ekonomik ve
davranigsal 6zelliklerin supermarketlerde satinalma eylemine neden olduklari -
saptanmaya calisilmistir. Ayrica siipermarketlerde karsilasilan sorunlarin, tiketici
nezdindeki durumu yogunlugunun da ne oldugunun saptanmasina da cahgimistir.
Ankete yamit verenlerin yas, cinsiyet, medeni durum, ekonomik gelir v.b. demografik
ve ekonomik kimliklerinin saptanmasi da amaglanmigtir. 161 hanede 161 Kigiyi
iceren anket sonuglan cesitli istatistiki teknikler kullanilarak degerlendirilip analiz
edilmistir. Nicelikli degerlendirmelerde yayginlikia kullanilan ylzde metodu ve tartli
ortalama yoéntemiyle birlikte, niteliksel degerlendirmeler de yayginhkla kullanilan
mod tekniginden de yararlanimistir. Anket sonuglarinin dékimi, degerlendirilmesi,
analiz ve yorumu yapidiktan sonra, bu tesbitlerin genel degerlendirilmeéine yer
verilerek Gglncl bdlim tamamlanmistir.

Calisma U¢ bollime iligkin bir takim kritik tesbitleri ve onerileri iceren sonug

bélumiiyle tamamlanmistir. Ek'de tliketicilere sunulan soru formuna yer verilmigtir.



Birinci Bo6lim
PERAKENDECI KURUM OLARAK SUPERMARKETLERIN TEMELLERI
1. PERAKENDECILIK KAVRAMI

Mallarin ve hizmetlerin Ureticiden son tuketiciye akigi cesitli sekillerde
gergeklesmektedir. Ornegin, bir nihai mal dogrudan tiiketiciye aktarllabileceg'i'y/gibi
toptanci, acente, satis mimessillikleri ve baska aractlar kanaliyla da
aktarilabilir(1). Bu sireg igerisinde bir bagka deyimle, Ureticiden tiketiciye mal
ve hizmet akiginda perakendecilik kurumu gesitli sekillerde yer alabilir. Ornegin,
treticiden sonra perakendeci gelebilir, uretici ve toptancidan sonra perakendeci
gelebilir. Bu ve buna benzer bagka sekillerde de perakendeci Uretici ve tiiketici arasina
girebilir (2). Her ne sekilde olursa olsun perakendecilik pazarlama slrecinin
klasik anlamda son asamasidir.

Bir tamim yapmak gerekirse perakendecilik, nihai tiketicilerin kisisel ve
ailevi ihtiyaglarim kargilamak uUzere tiketicilerin ya da kullananlarin mal ve
hizmetlerinin satigina iligkin faaliyetierin bitiininden meydana gelir (3).

Bir baska tanim ise sdyledir (4): Mal ve hizmetlerin son tiketicilere

pazarlanmasi ile ilgili etkinlikler butGnudur.

1 Bu konuda bkz: llhan CEMALCILAR, Pazarlama: Kavramlar-Kararlar, Beta Ya.,
Istanbul,1988, s.153-252.

2 Bu konuda bkz.: Muhittin KARABULUT ve lsmail KAYA, Pazarlama Yoénetiml ve
Stratejileri, I.U. lsletme Fakt.Ya., Yayin No: 190, Istanbul, 1988, s.41.
CEMALCILAR, s.239.

4 O.Baybars TEK, Perakende Pazarlama Yénetimi, Ugel Yayimcihk Dagitimeilik,
lzmir, 1984, s.1.



Bu tanimda dikkati ¢eken konu; "satig" yerine "pazarlama" kavrami
kullaniimigtir. Clinkl klasik pazarlama anlayisini yansitan satig, perakendecilik ile
ilgili tim etkinliklerini yalnizca bir pargasidir. Ayrica, bu tanimda énemli olan 6lgut
perakende satiglarini 6teki satig tlrlerinden ayiran ve ayirmaya yarayan tuketici
gldusudir.

Ayrica Tiark Gelir Vergisi Kanunu'nun su tanimi da tiketici gudisini nazara
almaktadir (). Perakende satig, satisi yapllan madde ve malzemenin aynen veya
islendikten sonra satigini yapan kimseler disindakilere satiimasidir.

Ozetle perakendecilik kavraminda, mal ve hizmetlerin satigina yénelik
faaliyetlerle beraber, satis dncesi ve sonrasi hizmetleri de igeren gagdag pazarlama

anlayigimin tom unsurlan yer almaktadir.
2. PERAKENDECILIK KURUMLARI

Yer, zaman, fiyat, milkiyet yararlari saglayan pazarlama, bu iglevlerini
gesitli kurumlar aracth§iyla yerine getirir. Bu kurumlarin en o6nemlilerinden bir
tanesi kugkusuz perakendeci kurumlardir. Gagdas toplumlarda gesitli gelismeler
nedeniyle yaygin perakeﬁdecilik aginin kurulmasi tartigmasizdir. Bu c¢agdag
perakendecilik agi, malin, hizmetin, tiketicinin, ulkenin vb. lokal, ulusal ve
uluslararast ozelliklere goére cesitleri ve sekilleri bulunmaktadir. Bu farklitiklar,
aligkanliklara, iklime, nUsta, km? basina dusen nifus yogunluguna, ulkenin
zenginligine, ailelerin gelirlérine, bir yandan da yurtritkte olan ticaret yasalarina
baghidir (6). Asagida 6zét olarak perakendecilik kurumlannin ¢esitlerine yer
verilmistir, .

Bugine degin en aS/flntlll siniflama Rom J.Markin tarafindan gelistirilmigtir.

Markin perakendeci ku“rumlarl asagidaki gibi doért ana oOlglte gore

S TEK, Perakende..., s.1'den; Philip KOTLER, Marketing Management: Analysis,
Planning and Control,‘ New Jersey: Prentice Hall, Inc., 1972, s.17-18.; Ayrica
bkz:193 Sayih GVK'nu ve 2361-24.12.1980; Tiketici gldusl konusunda bkz.: Yavuz
ODABASI, Tiiketici Davranigi, A.0. AOF Ya., Eskigehir, 1986, s.39-53.

6 Eduard RENCKER, "Avfupa'da BUyUk Marketler", Avrupa 81, Mayis-1983, s.21.



gruplamaktadir(?).
- Satilan mal tirine gére perakendeci magazalar
. Her tarlu tiketim mah satanlar |
. Gok yapn dizisi bulunduran kolaylik rhagazalan
. Bolumll (departmanli) magazalar
. Gesit magdazalar
- Gorilen igleve (fonksiyona) gére perakendeci magazalar
. Servis (hizmet) magazalar
. Self-servis magazalari
. Pesin 6de, gotur
. Stpermarketler
. Magazasiz perakendecilik
. Posta (mektup) ile satis magazalan
. Dogrudan satig (kapidan kapiya)
. Otomatik (fnakineli) satiglar
- Milkiyet durumuna gére perakendeci magazalar
. Mulkiyetin genigligine goére
. Bagimsiz (tek) perakendeciler
. Birlesik perakendecilik
. Gonalla zincirler
. Perakendeci gruplagmalar
. Zincir magdazalar
. Sube magazalan
. Milkiyetin niteligine gére
. Ureticinin kendi perakende satis magazalari
. Kiralanmis reyonlar
. Sirket bigiminde

. Kamu (devlet) magazalan

7 Yidinm KILKIS,Pazarlama Satig Saticilik, Arpaz Matbaacilik, Istanbul, 1977,
s.74-75.



. Kooperatif magazalari
- Yerlegme yerine gbre perakendeci magazalar
. Mahalleler
. Ikincil ticaret merkezleri
. Ticaret merkezlerindeki magdazalar
. Alig veris merkezlerindeki magazalar
. Kent ve ana ticaret merkezlerindeki magazalar
. Semt pazarlarindaki tezgahli saticilar
. Karayollan kenarindaki saticilar
. K&y ve kasabalardaki saticilar
. Seyyar saticilar, igportacilar

. Kamyonlu (aragh) saticilar

Yukaridaki siniflamay1 da igeren ve benzer bir simiflama da séyledir (8):

Isleyis yontemleri agisindan perakendecilik

Satllan mal turiine gére perakendecilik

Sahiplik bakimindan perakendecilik

BlyUklige dayali perakendecilik

Ayrica perakendecilik "tiiketiciye sunulan hizmet seviyesine" ve “satis yerinin

boyutlari"na gére de siniflandiniabilir:
- Tlketiciye sunulan hizmet seviyesine gére perakendeci magazalar (9).

. Self servis sunan perakendeci magazalar

. Simirli servis sunan perakendeci magazalar

8  CEMALCILAR, s.240-252. Aynca bu konuda bkz.: Birol TENEKECIOGLU, Makro
Pazarlama, Met Yayincilik, Eskisehir, 1992, s.221-232.

Larry D.REDONBAUGH, Retailing Management, McGraw-Hill Book Company, USA.,
1976, s.12.



. Tam servis sunan perakendeci magazalar

- Satig yerinin boyutiarina gére perakendeci magazalar (19).

. Mini magazalar
. Stper magazalar
. Blylk magazalar

. Dev marketler

Yukaridaki siniflamalardan d

perakendecilik islevi géren kurum bu

3. PERAKENDECI KURUM OLARAK

TEMEL OZELLIKLERI

3.1. Supermarket Kavrami

Stipermarket yapilan

perakendecilik grubu igerisinde yer

stipermarketler, sinirli tirde mal satan

tim

a gOzlenebilecegi gibi gok sayida ve sekilde

unmaktadir.

. SUPERMARKET KAVRAMI, TANIMI VE

siniflamalarda satilan mal turine gore
almaktadir. Bunun da alt sinmiflamalarinda

perakendeci ya da agurlikli olarak gida mallari

satan perakendeciler olarak degerlendirmektedir (11).

Supermarketler temel ve yaygin olarak ¢abuk bozulabilir gida maddeleri (et,

sut, meyve ve sebze gibi) de dahil @

Imak Uzere her turli gida maddeleri ve sinirli

cesitte gida disi mallar satan, en azindan 400 metre kare satig alanina sahip olmasi

gereken, agirhigim self servis yént

perakendeci magazalandir (12).

10
11

RENCKER, s.22.

Bu konuda bkz: Elaine PAULSON-B

emine goére satisin olusturdugu buylk gida

OK ve Peter WILLIAMSON", The Develipment Of

The Ethnie Food Market In The UK", British Foon Journal, 1990.

12

Inci VARINLI, Turkiye'de

Pera

kendeciligin Gelisme Egillmleri, Erciyes

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlis, Yayinlanmamis Yiksek lisans tezi, Kayseri,

1989, s.43.




3.2. Sipermarket Tanimi

Bugline degin slUpermarket igin evrensel ve standart bir tanim
geligtirilememigtir. Gunkl slpermarketi tammlamakvgerektiginde kismen dogal
sayilabilecek bazi gigliklerle karsilagiimaktadir. Birinci olarak, slipermarket yapisi
ve igleyisi yoninden llkeden llkeye ayirimliar gdstermektedir. Ikinci olarak, bazilar
stipermarketi bir kurum ya da kurulug olmaktan gok, dar anlamda bir satig yéntemi
olarak kabul etmektedir. Son olarak gida maddeleri endistri ve ticaretin dinamik olma
Ozelligi de kalic bir tamim yapilmasini guglestirmektedir. Butin bu giicliklere
karsin, gida maddeleri pazarlamasinda herhangi bir rasyonalizasyon ve reform
hareketi igin gerekli istatistiklerin toplanabilmesi ve analizlerinin yapilabilmesi igin
bir tanimiamaya gerek vardir (13).

Gesitli yazarlara gére ve (ulkelerdeki bir tamm dizisi asagida
yapilmistir(14)

M.M.Zimmerman'in 1936 yilindaki tanimina gére "siipermarket gida ve gida
digi maddeler satan, ¢ok sayida reyonlara aynlmig, yeterli bir otoparki olan,
bakkaliye maddelerinin self servis yéntemine gére satildigi ve yillik satiglan tutar en
az 250.000 dolar olan perakende gida magazasidir". '

Frank Charvat'a gére “"slpermarket, self servis ydntemine gére isletilen,
bakkaliye, et, sit, yag meyve ve sebze gibi dort ana reyonu ve herhangi sayida baska
reyonlari olan ve yilda en az 500.000 dolarlik satis yapan perakende gida
magazasidir”.

Rom J. Markin'e gére "slipermarket, yerlesim ve satis alani magazadan
magazaya degisebilen, temel olarak self servis ve pesin satis yéntemlerine gore galigan
ve yilda en az 500.000 dolarlik satig yapmas! gereken, reyonlara ayriimis biyiik bir

bakkaliye magazasidiur".

13 6. Aybars TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri Dagitiminda Sipermarketlerin
Rolll, Bastimamis Doktora Tezi, Ege Universitesi Isletme Fakiitesi, lzmir, 1975, s.1.

14 6, Baybars TEK, Modern Bir Gida Perakendecilik Kurumu Slpermarket, Pazarlama
Dergisi, Y.1, S.4, s.186.



Amerikan Pazarlama Dernegdine (AMA) gore "siipermarket, dusik fiyatta satig
bol ve degisik ¢esit bqundufma ilkelerine dayanan ve temel olarak gida ve oteki
bakkaliye maddelerini self servis yontemine gére satan blyiik bir perakendeci isletme
birimidir".

Sipermarket Enstitisi'ne (SMI) gére "siipermarket, haftada en az 20.000
veya yilda 1.000.000 dolarlik satig yapan reyonlara ayriimis bir gida magazasidir".

Uluslararas! self servis orgltiine gére "slpermarket, en az 400 metre kare
satig alani olan, temel olarak gabuk bozulabilir gida maddeleri de dahil olmak (izere
bakkaliye maddeleri ve. toplam satiglarin en gok 1/3'ii kadar gida disi maddeler satan
self servis veya bolimlt self servis magazalandir".

Slipermarketin Fransa, Almanya, Hollanda ve Ingiltere'deki tanimlan
séyledir(19).

Fransa'daki tanima gére; stipermarket, bagimsiz veya bir igletmenin ayni bir
bolimi geklinde mal gesitlerinin bilyuk bir kismini gida maddelerinin olusturdugu en
azindan bakkaliye, icki, meyve ve sebze, et sekerleme, balik ve sut mamulleri satan,
400 metre kareden genis satig alani olan, en azindan bakkaliye, icki ve st
rhamullerini self servis bigiminde satan, satin alinan mallarin hepsinin bedelinin
cikis yerindeki kasaya &dendigi, genellikle otopark olanagi saglayan bir magaza
taradar".

Almanya'daki tanima goére; supermarket, self servis bigimi taze meyve ve
sebze ve eti de igine alan tim gida maddelerini ve ayni zamanda yeterli gesitte yikama
ve temizlik maddeleriyle ginlik ihtiyag maddelerini satan yillik cirosu 3 milyon
DM'in Gzerinde olan gida magazasidir. |

Hollanda'daki tanima gére; stipermarket, tim bakkaliye mallarint tamamen
self servis bigiminde satan genis bir perakendeci magazasidir. |

[ngiltere'deki tanima gore; siipermarket, en azindan 200 metre kare satig
alanina sahip, self servis bigiminde satis yapan meyve ve sebze ve eti de igine alan tiim

gida maddeleri ile en gok kullanilan ev malzemelerini satan magazalardir.

15 Cevik URAZ, Ankara'da Bulunan Buylk Gida Magazalarinin Bugiinkii Durumu
ve Geligme Olanaklari, Ankara LT.LA. Ya., Ankara, 1974, s.343-344.
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Yukandaki tanimlardan da gérulebilecegi gibi, gesitli Glkelerde gesitli
zamanlarda yapilan tammlarin g¢ogu ortak iki temel 6lgl birimine dogru
yaklagmaktadir. Bu iki Ol¢li ya da kriter, stpermarketin "metre kare" olarak lsatis
alani ve yillik satig tutanidir. Bu kriterler, bu tir magazalarnn verimlilik ve
karliligimin igllmesinde yararlanidan iki énemli gdstergeyi olusturmaktadiriar.
Ancak, hangi satig miktarinin ve kag metre kare alanin bir siipermarket igin optimum
sayilabilecegi konusunda standart bir tanim geligtirilememigtir. Ayrica, béyle bir
optimum saptanabilse -dahi, bu optimum satis alanina sahip bir isletmenin verimli
olup olmayacag, uygulayacag: politika, strateji ve taktiklere bagh oldugu kadar, her
Ulkedeki igletme digt kontrol edilemeyen faktérlerin uygunluguna bagl olacaktir.

Bir igletmenin satiglar gesitli faktorler yaninda belirlenen bagimh bir degis
ken ise de, bir sipermarketin, yukarida belirtilen tammlarin igerigindeki &zellikleri
tagtyabilmesi bakimindan belirli bir geniglikte olmasi da zorunludur. Bu genislik o
magazada gercek anlamda bir is bélumi ve uzmanlagmaya olanak saglayacak 6lgiide
olmalidir. Supermarketlerde genis satis alani, ¢zellikle bol gesit ve biylk hacimde
stok bulundurmanin avantajlarindan yararlanmak bakimindan 6énemlidir (16).

Yukaridaki gesitli tanimlar ve 6zellikler dikkate alinarak, sentezci bir tanim
yapilabilir (17);

"Supermarket, esas olarak, taze et, yag meyve ve sebze dahil olmak tizere her tirli
gida maddeleri ve arizi olarak da gida dist ve ozellikle kolay bulunabilen tiiketim
maddeleri pazarlamasinda uzmanlasan, gok sayida ve gok gesitli gida maddelerini ayn
reyonlarda sergileyen', birden ¢ok makinali yazar kasa ¢ikigl olan, pesin satig ve self
servis yontemine gbre galisan, en az 400 metre karelik bir satis alani olan, genellikle
tek katl, bagimsiz bir binada yerlesik, musterileri igin otoparki olan buyilk bir

perakendeci kurulugtur”.

18  Neil H.BORDEN, Acceptance Of New Food Products By Supermarkets, (New
York, Fairchild Publicatilons, Ins., 1969), s.18-19.
17 TEK, Tirkiye'de Gida Maddeleri ..., s.6.
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3.3. Supermarketlerin Temel Ozellikleri

Buraya kadar vyapilan agiklamalar ve gesitli tespitlere dayanarak
stpermarketlerin cesitli 6zellikleri soyle siralanabilir (18):

. Stpermarket, temel olarak bakkaliye (kuru gida, temizlik maddeleri vb.), yas
meyve ve sebze, sut ve sit Urlnleri, et ve et lurunleri ve gida disi mallan (saglik ve
glzellik malzemeleri, mutfak ve zliccaciye, oyuncak, magazin, kirtasiye, hediyelik
egya vb.) genis ve derin bir gesitte sunar.

. Gok sayida ve bol gesitli mal gruplarini tiketicilere ayri ayri bélumlerde sunar.
Ayrica; depolar, mal iéleme ve hazirlama odalart ile, idari bolimlerden olusan satis
digi alanlari mevcuttur.

. BUtiin bolumlerde genellikle self servis yéntemi uygulanir. Bu nedenle de mallar
6nceden ambalajlanmig ve etiketlenmis olarak ilgili bolimlerde alicinin kolayca
ulasabilecedi, gézlem yapabilecegi, inceleyebilecedi sekilde sunulur.

. Magazalar genellikle tek kath olup genis bir yerlesim ve satis alani vard;r.

. Magéza misterileri igin otopark olanaklari vardr.

. Pahali insan glici yerine daha duglk maliyetli sermaye yatinmini ikame ederler.

. Magaza iginde musteriler igin birden gok sayida yazar kasa ¢ikigi vardr.

. Diglk kar 6ram ve dlstk fiyatla satis yaparlar.

. Maliyet yapilari iginde de§ismez maliyetlerin pay! diger endustrilere gére daha
duslktir. Ayrica basabas noktalari da daha disik bir noktada olusur.

. Stok donustum hizi yiksektir. Stoklarindaki mal ¢esitleri fazladr.

. Supermarketlerde satiglar pesgindir.

. Degisik satis hizmetleri sunulabilir.

. Olanaklarina goére uretim kaynaklarindan direkt olarak aracisiz mal alabilirler.
Ayrica geriye dogru dikey ve hem de yatay bilylime olanagina sahiptirler. Bdylece araci
sayisinin azalmasiyla elde edilen tasarruflar musteriye yansitihr (diustk fiyat ve

diisik kar marji ile satig).

18 gsema DUNDAR, Tiketicilerin Siupermarket Tercih Nedenleri ve Beklentileri
Uzerine Bir Arastirma, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisd,
Yayinlanmamig Yiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1988, s.3.
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.BlyUk sUpermarket zincirleri bazi mallarin dretimini kendileri yaparlar ve

kendi markalarini tasiyan mallari satarlar.

Dusuk fiyatlarin vurgulanmast, tiketiciye park kolayliklar saglamasi ve tek
bir yerden batiin ihtiyaglarini  kargilayabilme olanaginin verilmesi bu tir
perakendecileri basariya ulastiran ¢ok &nemli faktérlerden bazilanidir (19).

Belirtilen bu ozelliklerin hepsinin her ekonomide bulunmasinin mimkin
olmayacagini belirtmek ‘gerekir. Glnki bu o&zellikler iginde bulunulan pazarin,

ekonominin; sosyo-kiltirel ve teknik 6zelliklerine bagh olarak farklihk gosterirler.

4. SUPERMARKETLERIN TARIHSEL GELISiMi VE GELISIMINI ETKILEYEN
CESITLI FAKTORLER |

Gunumiizde yayginlik kazanan sUpermarketlerin tarihsel gelisimini inceleyip,
geligiminde rol oynayan ekonomik, sosyolojik, demografik, teknolojik vb. faktdrlerin

incelenmesi de gerekli bir konudur.
4.1. Stipermarketlerin Tarihsel Gelisimi

Araci sektoér durumundaki dagitim| sektérinin gelisimi, dogal olarak
ekonominin gelismesine paralel yurimektedir. Bir ekonomide gelismenin (g
safhasindan séz edilebilir (20):

i) Uretim ekonomisi safhasi
iy Dagittim ekonomisi séfhasn

iiiy Tuketim ekonomisi safhasi

Ekonominin gelisimi esngsinda dagitim ekonomisi asamasinda dégmm

kanallarinin yapisinda da degisim jolmustur. Dagitim kanallarinin geligimi iginde ise

19 VARINLI, s.44.
20 |ktisadi Kalkinma Vakfi, "Moderrn Magazacilik”,Ya.No:69,Istanbul,Nisan-1974,s.1-2.
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6zellikle ticaret kesimi hizla modernlegsmekiedir. Ozellikle imalat sanayinde ortaya
¢ikan ve gagin gereklerine uygun gelismeler, ticari faaliyetlerde de bir modernlesmeyi
zoruniu hale g_étirmigtir. Geligsmis bati ekonomilerinde meydana gelen yiiksek
dizeydeki tuketim orani ile Uretilen mamullerin dagitiminin modern yoéntemlerle

yapiimas! sonucu "buylik gida magazaciigi" (supermarketing) dogmustur (21).
4.1.1. Amerika Birlesik Devletleri'nde Siipermarketler

Stpermarketler ilk kez ABD'de doQup, gelismis ve buradan da sosyalist
tlkelerde dahil olmak Gzere biitin diinyada yaygyinlagmis bir kurumdur. Siipermarket
bugln Amerikan gida dagitim sisteminin etkinliginin ve bu ilkenin refah ve bollugunun
bir simgesi durumundadir. Stpermarket teriminin kékeni kesin olarak bilinmemekle
birlikte ilk kez 1920'lerde Hollywood'daki sinema yildizlarimin bu ige yatinim
yapmalariyla ortaya glktlklan sbylenmektedir (22).

Supermarket sistemi ABD'nin tarihsel gelisimi ve belirli bir kiftdr diizeyinin
mahsulu olup, kendine 6zgl ¢evre kosullarinin yarattigi bir perakende dagitim
kurumudur (23).

1929-1933 yillan arasinda gecen sirede gida dagitim icin olgunlagsma
devresidir. Bu siire igcinde geleneksel gida perakende kurumlarinin dagitim zinciri
icindeki payi, 1929 yilinda % 19,5 iken 1933 yilinda % 23,7'ye yukselmistir.
Bunlarin en Gnlist 1930 yiinda ABD'de NewYork, Jamaica'da Michael Cullen
tarafindan kurulan "King Kullen Supermarkets"dir. Bu supermarketler genellikle
digik fiyattarla pazara girmislerdir. Buytk Dunya bulanimi nedeniyle gelirleri azalan

tiketiciterin bu tir madazalara gosterdikleri ilginin sonucu, stpermarketlerin sayisi

21 Erdener KAYNAK, Tarkiye'de Kentsel Gida Magazacihgl Denemeleri, Verimiilik
Dergisi, Cilt.Vl, Say.2 (Ocak-Mart-1977), s.150.

22 TEK, Perakende ..., 8.29'dan Rom J. MARKIN, The Supermarket: An Analysis
of Growth, Development And Change, (2 nd ed., rev;) (Pullman, Wash; Washington
State University Press, 1968), s.12.

23 Mc NAIR P. ve Digerleri, "Cases In Food Distiribution”, Richard D. Irwin Inc., Homewood,
llinois, 1964, s.8.
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gin gectikce artmig ve tim Amerika'ya yayilmigiardir. Ayni zamanda
supermarketlerin toplam gida satislari igindeki paylart da giderek artmistir. 1930'da
156700 gida magazasinin satiglari 1066 milyon dolarken 1961 yilinda 4500
stpermarketin satiglari 5 milyar dolari bulmustur (24).
"Supermarket” diiglincesini olusturan en énemli etkenler, "pesin-6de-gotir"
ve "self servis” usullerinin uygulanmasi olmustur. Bugiin ABD'deki tim perakende gida

satiglarinin % 70'inin gogu slipermarketler tarafindan gergeklestiriimektedir (25).
4.1.2. Avrupa'da Siipermarketler

ABD'deki uzun kronolojik stipermarket geligiminin aksine Bati Avrupa'daki ilk
sipermarketin 1949 yilinda agildi§i 6ne siriilmektedir (26). Avrupa'daki ilk olarak
agtlan bu supermarketin 1949 yilhinda Fransa'da Strassbourg'da acildig ileri
surlimektedir. Avrupa'da silipermarketlerin gelisimi daginik ve yavas olmustur. 1961
yilinda Bati Avrupa'da 483 slipermarket varken 1972 yilinda bu sayi 10.695'e
cikmigtir. Avrupa'da stpermarketlerin en yogun oldugu lkeler Isveg, B. Almanya,
Ingiltere ve Fransa'dir. Danimarka % 49,3, Ingiltere % 21, Isveg % 34 ve lsvigre %
58 olmak izere bu Ulkelerde tuketici kooperatiflerine ait sipermarketler

yaygindir(27).
4.1.3. Tarkiye'de Siipermarketler
Turkiye'de ilk slpermarketin Istanbul Sisli'de kurulan Cankaya Pazari oldugu 6ne

strilmektedir. Ancak 1955 yilinda Isvigre Migros Kooperatifler Federasyonu

tarafindan Istanbul'da kurulan Migros-Tiirk Tirkiye'de slipermarket disncesinin tam

24 DUNDAR,s5. .

25 Bu konuda bkz.: Rene SEDILLOT, Degistokustan Supermarkete, Ceviren: Esat N.
ERONDOR, Cep Kitaplari A.S. Istanbul, 1983, s.14-37.

26 TEK, Perakende ..., s.31.

27 Latif GAKICI, Igletmelerde AmbalaJ Sorunu ve Ambalajlama Alanindaki
Gelismeler, (Ankara: Ayyildiz Matbaasi, 1973), s.8.
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anlamiyla uygulamaya gegirildigi bir kurulus olmustur (28).

Migros-Tlrk'ten sonra Tirkiye'de modern gida perakendeciliginde dogrudan
bir kamu girisimi olarak 1956 yilinda Gima T.A.$.'nin kurulusu gérilmektedir.
Tlrkiye'de supermarketlerin gelisimi ekonomik kalkinma ve 6zellikle gida
endustrisindeki goreceli gelismeye paralel olarak 1970 yilinda baglamis ve 1980'den
itibaren hizlanmistir. Tlrkiye'de supermarketlerin bagimsiz ve zincir tiirinde olmak
Uzere bazilari sunlardir (29): Gima, Ordu Pazarlart, Yeni Karamirsel, Sénmez
Supermarket, Ankara Pazarlari, Poyrazoglu Stupermarket, Fitas Supermarket, asya
Pazari, Cankaya Pazar, Ulasanlar siupermarket- Kizilirmak Supermarket, Gimpa,

Migros-Turk Magazalan, EGS Supermarketleri, Tansas.
4.2. SUpermarketlérin Geligimini Etkileyen Cesgitli Faktérier

Siipermarketler, ancak, belirli bir ekonomik ve toplumsal gelisme
saglandiktan sonra ortaya g¢ikmakta ve gelisme olanagdi bulmaktadir. Ayrica bu
kurumun her Ulkede ortaya ¢ikist ve yayihgi o Ulkenin kendi kosullari dahilinde uygun
etmenlerin varhdr halinde olmaktadir. Ancak yine de, gelismis ulkelerdeki
sUpermarketierin gelismesini etkileyen ¢evresel faktérieri ortaya koymak
mimkinddr. Boylece, gelisme agamasinda bulunan ekonomilerde siipermarketlerin
gelismesine etki eden cevresel faktorleri tahmin etmekte igik tutabilir. Bu faktorleri

soyle ozetleyebiliriz (39).

. Demografik faktérler:
‘ . Hizli nufus artigi,
. Hizh kentlesme,

- Banliyo yagamina gegis,

28 Haluk DURUKAL, Uretici ile Tiiketici Arasindaki Képrii: Migros, Sevk ve ldare
Dergisi, (Ocak-1987), s.38.
29 TEK, Perakende ..., 5.32-33.

30 Hamdi ISLAMOGLU, "Perakende Dlzeyinde Gida Maddesi ve Kolayda Mallari
Pazarlamada Qabraz Rekabet”, Yayinlanmamis Doktora Tezi, Trabzon, 1987, s.22.
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. Ekonomik faktérler:
Kigi basina milli gelir ve harclanabilir gelirdeki artislar ve kitlesel
pazariarin dodusu,
. Kitlesel Uretime gegis ve kitlesel dagitim zorunlulugunun ortaya c¢ikigt,
. Satinalma glctndeki disme
. Teknolojik faktorler:
. Ulasim olanak ve araglarindaki gelisme,
. Otomobil endistrisinin geligimi ve 6zel ulagimin geligimi,
. Ambalajlama teknolojisindeki gelismeler,
. Gida maddeleri dretim, igletme, hazirlama ve koruma teknolojisindeki
gelismeler,
. Yiyecek israfindaki azalma:
. Daha az miktarlarda satinalmaya yonelme,
. Urtinlerin tazéliginin korunmasina énem verme,
. Sosyo-kulturel faktorler:
Caliganlarin ve &zellikle galisan kadinlarin sayisindaki artiglar ve
caliganlann Ozellikle kolay bulunan tlketim mallarina talebinin artmasi,
. Eglence ve kiltirel faktorlere daha fazla zaman ayrimasi,
. Tiketicinin satinalma - ahigkanliklarindaki degigsmeler ve tek durakh alig
veris ve self servis yénteminin tercih edilmesi,
. Kiltdr dizeyinin yikselmesinin self servlis yénteminin uygulanmasini
kolaylastirmasi,
. Yasal faktorler:
Biylk perakendeciliglin tesvik edilmesi,
. Tlketiciyi korumaya yonelik yasalarin ortaya gikigl,
- . Bilimsel faktérlér:
. Isletme bilimi dalinda ortaya gikan yeniliklerin uygulamaya konulmast,

. Bu uygulamayi gergeklestirebilecek insan gucinin varhg:
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. lsletme gevresi faktérleri:
. Perakendecilik alanindaki siddetli rekabet,
. Pazarlama anlayisindaki gelismeler,

. Dikey entegrasyon egiliminin ve olanaklarinin artmasi

Siupermarketlerin gelismesine katkisi olan bu faktérler yaninda, toplumun
yagsam tarzindan, ekonomik, yasal ¢evreden ve isletmeciligin kendi biinyesinden

kaynaklanan engelleyici faktorler de olmustur.
4.2.1. Demografik Faktorler

Dinyada yasayan insanlarin ortak o6zelliklerinden birisi de tuketici
olmalaridir. Bu 0Ozellik nedeni ile Ulkemizde yasayan 57 milyon kisi ve diinyada
yagsayan 6 milyara yakin kisi birer tlketicidir.

Stpermarket gibi buylk hacimde satis yapmak zorunda olan genis olgekli
perakendeci magazalarin potansiyel pazarlarini belirleyen etkenlerden biri niifus
miktaridir.

Yapilan arastirmalara gére 1980 yilinda 44.737.000 ve 1985 yilinda
50.664.000'a ulasan Turkiye nidfusu gelecek 15 yilda ortalama % 2,8 dolayinda
artarak 1990 yilinda 56.473.000'e 1995'de ise 64.900.000 milyon Kkisiye
ulagacaktir (31). Tirkiye'de niifus artis oraninin ylksek olmasi geng nifusun
yoguniugunu arttiran bir faktordir. 1975-1990 déneminde nifusun ana yas gruplar

arasinda dagihmi gésteren Tablo 1 de bu olguyu dogrulamaktadir.

TABLO (1) NUFUSUN ANA YAS GRUPLARI ARASINDA DAGILIM!

YAS GRUBU 1975 1980 1985 1990
0-14 40.4 38.9 37.5 36.4
15-64 54.8 56.0 58.0 59.0
64 artl 4.8 5.1 4.5 4.6

Kaynak: DIE, Turkiye Istatistik Yilligi, Ankara, 1990, s.34.

31 DIE, Hanehalki lggiici Anketi Sonuglar, Ankara, Ekim-1991, 8,18:17.
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Tablo (1)'e g6re nufusun yas bilesiminde yalniz hizmei talep eden tiketici
grup olarak agirlik tasimaktadir.

/<T0rkiye'de nofus artis hizi ve nifusun bilesimindeki degismeler, tiketim
egilimini artirdigindan kurulacak stipermarketlerin potansiyel pazarlarini olumlu
yoénde etkileyecek diJzeydedir)(DPT'na gore "... Turkiye'de hizli nifus artigt nedeniyle
bireylerin alt yapidan beslenmeye, egitimden saghga kadar her turla ihtiyaglarinin
karsilanmasi, gelecek dénemlerin &nemli bir sorunu olacaktir* (32).

YSalt nifus artig! slpermarketlerin pazarinin geniglemesi bakimindan yeterli
degildir. Nufusun cografi yerlesim alanlari da diger ozellikleri kadar énem tasir.
Supermarketler genellikle nufusun yodun oldugu kentsel alanlarda rastianan bir
olgudur.XfUrkiye'de kentlesme ve kentsel nifus 1950 yilindan itibaren hizh bir
gelisme gostermistir. 1992 yilmin Tirkiye'sinde nifusun yaklasik % 62'sinin kent,
% 38'inin kirsal kesimde yerlesmesi beklenmektedir.

Kuramsal olarak kentlesme oraninin ylksekligi, stpermarketler bakimindan
arzu edilir bir olgu ise de, Turkiye'deki kentlegsme, tarimdan diger ekonomik
kesimlere yoénelen i¢ goglerin yarattigi "nifus artiginin kir tarafindan itilmesi®
biciminde sagliksiz bir kentlesmedir. Kentin ekonomik ve sosyal faaliyetlerinin emme
kapasitesinden fazla nifus yigilmasi, gelir dagiiiminin bozulmasina, yatinm
olanaklartnin sinirlanmasina, sosyal bunalimlarin artmasina ve istihdam gibi énemli
sorunlarin artmasina neden olmustur (33).

Turkiye'de hizli kentlesmeye karstlik, aym yillarda ortaya ¢ikan
stipermarketlesme ¢ok yavas ve yetersiz bir gelisme gdstermistir. Giderek kentlegen
ve gida perakendecilerine bagimhlklar artan halkin gereksinmelerini kargilamak
Uzere, blyuk olgekli perakendeci magazalar yerine, marjinal verimlilikleri gok diglk
binlerce kigik geleneksel perakendeci dikkanlan agilmistir. Bu kiglk diikkanlar ayni
zamanda kirdan kente Qelen kisilerin istihdam kaynaklari olmusgtur.

Turkiye'deki geleneksel gida perakendeci dikkanlari, kentlerin meskin

alanlarinda, hemen her sokagin kése basinda apartman altlarinda yerlegsmekiedirler.

32 DPT, Toplumsal ve Ekonomik Geligsme, Ankara, 1991, s.45.
33 DIE, Turkiye [statistik Yilhgi, Ankara, 1990, s$.56-58.
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Bu durum, sipermarket gibi orgutlenmis perakendecilik tirlerinin geligmesini

engelleyicidir.
4.2.2. Ekonomik Faktorler

Toketicilerin  satin alma davraniglarini  belirleyen faktérlerin en
6nemlilerinden biri kiginin geliridir. Geliri olmayan bir kisi giphesiz musteri
olamaz. Bununla birlikte gogu kisiler igin gelirlerin olup olmamasi degil, gelirin
miktari dnemlidir. Tuketicilerin kisisel gelirleri.nden, dolaysiz vergiler giktiktan
sonra geriye kalanl,- kullanilabilir gelir olarak kabul edilmektedir. Bu gelir,
tiiketicilerin satin alma kapasitelerini gdsterir ve perakendeci kuruluglar igin de gok
énemlidir (34).

Tlketim harcamasini tahlilde atilacak ilk adim, gelif seviyesi ile harcama
arasindaki iligkiyi aélklamak olacaktir. Bu agiklama, bizi tiuketim fonksiyonuna
goturdr. Tuketim fohksiyonu, degisik gelir seviyelerine (kullanilabilir gelir) bagh
olarak, tiketim harcamalarinin hangi yénde ve oranda degigmis olacagini belirten
egilimin ifadesidir. Bu egilime gére, gelir seviyesi yiikseldikge, tiketim harcamalarn
mutlak say! olarak ¢ogalir. Fakat bu cogalma normal olarak gelirdeki artis derecesinde
olmaz. Bagl oldudu birgok degiskenler vardir. Ayni surette tiketim meyli de yalniz
gelirin degil diger unsurlarla birlikte fiyatin da bir fonksiyonu olarak anlasiimak
gerekir. Tlketici yalnizca gelir seviyesine degil, ayni zamanda satin alacagi mallarin
fiyatlarina bakarak tiketim harcamalarini belirler (39).

Birgok iktisatg1 tarafindan Turkiye'de gelir dagiliminin denglesiz oldugu
sOylenmekle birlikte nedenleri konusunda farkl goérisler ileri strilmektedir.

Tablo (2)'ye gore, 1982-1991 yillar arasinda Tirkiye'de gayri safi milli
hasila, kigi bagsina GSMH ve 6zel nihai tiketim harcamalarinda surekli artiglar

olmustur. Ancak, Tirkiye'nin gelir duzeyi gelismis Olkelere_ﬁqranla Gok disiktir,

-~

34 Kenan AYDIN, Perakendecilik ve Departmanli Magaza Musterilerinin Sosyo-
Ekonomik Ozelliklerl, (")zgill Matbaas), Istanbul, Ekim-1992, s.78.

35 sabri F.ULGENER, MIilli Gellr lstihdam ve. lktisadi. Blyime, 6. Baski
Der.Yayinevi, Istanbul, ? s.159-162, b
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TABLO (2) TURKIYE'DE GSMH, K.B.GSMH VE OZEL NIHAI TUKETIM

HARCAMALARI
OZEL NIHAI TOKETIM
GSMH (000) TL K.B.GSMH HARCAMALARI.(000) TL

1982 10.699.452.0 229.169 144.425
1983 14.110.956.2 294.814 146.165
1984 22.716.083.4 462.932 145.869
1985 35.974.693.3 715.117 153.375
1986 52.063.515.2 1.012.259 156.451
1987 76.612.982.6 1.457.601 158.381
1088 134.060.084.9 2.495.766 162.181
1989 235.305.478.3 4.286.620 165.681
1990 399.839.814.6 7.026.991 169.931

Kaynak: DIE, Tarkiye Milli Geliri ve Harcamalari, Ankara, 1991, s.44 ve s.146.

GSMH ve ozel nihai tOketim harcamalarindaki gelismelerin Turkiye'deki
slipermarket hareketi bakimindan daha saglikl bir bicimde de@erlendirilebilmesi igin
"gudé harcamalarindaki” gelismelerle karsilastinimasi gerekir. Oysa Turkiye'de gida
harcamalarina iligkin strekli ve yeterli istatistikler yoktur.

GSMH ve o6zel tuketim harcamalarindaki artiglara kargin, Tirkiye'de gelir
dagihmindaki dengesizlikler dolayisiyla blyik tuketici kitlelerinin satin alma guoci
oldukga dustktir. Gelir duzeyinin distklGgu, tuketicilerin gida maddelerini sik fakat
az miktarlarda satin almalarina neden olmaktadir.

4.2.3. Te@[gj_ik Faktorler
Ozel otomobil sayisindaki gelismeler, bati tlkelerinde, kitlesel dagitim esasina
dayanan supermarketlerin cografi ticaret alanlarini genigleten 6nemli teknolojik
gelismelerdir. Tirkiye'de yillara gére otomobil sayisindaki artiglar Tablo (3)'de
gbsterilmigtir.
TABLO (3) TURKIYE'DE OZEL OTOMOBIL SAYISINDAKI ARTISLAR

OZEL OTOMOBIL OZEL OTOMOBIL
YILLAR SAYIS| YILLAR SAYISI
1982 657.818 1987 1.016.329
1983 |  697.784 1988 1.128.207
1984 755.981 1989 1.250.719
1985 815.928 1990 1.450.191
1986 |  915.017 1991 1.667.095 »

Kaynak: Dle, Ulagtirma Istatistikleri, Ankara, 1990-1981, s.12.
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Tablo (3)'e gore, Tirkiye'de 6zel otomobil sayisi 1982-1991 arasinda % 40
oraninda artmistir. Bununla beraber toplam otomobil sayisinin kentsel niifus toplami
icindeki pay! gok dusiktir (36).

Tirkiye'deki 6zel otomobillerin kentlere gére dagilimi ve kentsel nifuslar

icindeki paylari Tablo (4)'de gosterilmistir.

TABLO (4) '_I"URKIYE VE ANKARA, ISTANBUL VE IZMIR KENTLERINDE
OZEL OTOMOBIL SAYILARI VE KENTSEL NUFUSA ORANLARI

(1990)
KENTLER VE OZEL OTOMOBIL KENTSEL

TURKIYE SAYIS! () % | NUFUS (o) | ab
ANKARA 204.021 13.9 2559.471| %7.9
ISTANBUL 433.546 30.0 6.620.241| %6.5
iZMIR 135.775 9.3 1.757.414| %77
DIGER KENTLER
TOPLAMI 685.849 46.8 22.389.225 %3.0
TURKIYE 1.459.191 100 33.326.351| %4.3

Kaynak: DIE, Ulatirma Istatistikleri, 1991, Ankara, s.35.

Tablo (4)'e gére, 1990 yilinda Tirkiye'deki 6zel otomobiller toplaminin %
53,2'si Ankara, Istanbul ve lzmir gibi 3 biyik kentte yigimistir. Ozel otomobillerin
¢ buylk kentte. yigilmast karsisinda, Tirkiye'deki Bati‘da oldudu gibi otomobil
sahipligi sayisinin artmasi ile siipermarket sayilari arasinda bir iligki aramak akla
gelebilirse de gerek bu kentlerdeki 6zel otorpobil sayisinin kentsel nU'fusa oranlarinin
disuklagu gerekée bu kentlerdeki stipermarketlerin genellikle otoparkinin olmamasi
nedeniyle otomobil ve sipermarket sayilar arasinda bir korelasyon yoktur. lzmir
kentinde iki siipermarkette yapilan tiketici anketlerinde magazalara zel otomobilleri
ile gelen tiketicilerin toplam tiketicilere oranlari % 12 ve % 13 olarak saptanmigtir
(37). Bu nedenle,\fijrkiye'de‘_ gelecekte otoparkh sipermarketler gelistirilirse, bu

stpermarketlerin otomobilli musterilerinin hazir olacag ileri surulebilir.

36 DIE, Ulastirma lIstatistikleri, Ozel tablolari, Ankara, 1990, s.20.

37 6. Baybars TEK, Tirkiye'de Slipermarket Ara§t|rmalar|. Ege Unlversnesn
Isletme Fakiiltesi, 1988, s.52.
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Sogutma teknolojisindeki gelismeler Bati (lkelerinde tiiketicilerin satin alma
aligkanhklarinin, degismesinde 6nemli rol oynamigtir. Ozellikle 1l. Diinya Savasi'ndan
sonra derin dondurucularin ticarilesmesi sipermarketlet ve tiketiciler tarafindan
gida maddelerinin uzun sire saklanmasi olanagini yaratmistir.

Turkiye'de sogutucu Uretiminin yillara gore gelisimini gosteren Tablo (5)'de

bugiin mevcut sogutucu sayisini géstermektedir.

TABLO (5) TURKIYE'DE EV TIPI SOGUTUCU URETIMI (SAYILAR)

YILLAR
soaUTUCU 1987 1988 1989 1990 1991
EVTIPI | 884.193 |862.681 | 815876 |986.574 [1.019.627

Kaynak: DIE, Turkiye Istatistik Yilgi, Ankara, 1991, s.260.

XSUpermarketlerde uygulanan self servis teknigi genis Olglide 6n ambalajlama
yépllmasml gerektirmekted!r. Oysa, bugiin Tirkiye'de bir gok gida maddeleri imalatgl
ve Ureticilerden baglamak (zere dagitim kanallarinda yiginlar halinde hareket etmekte
ve gok kez perakendeci magazalarda yetersiz bir ambalajla veya agik olarak tuketiciye
iletilmektedir. Bu durum &zellikle yas meyve ve sebzelerin taginmasinda ve
sergilenmesinde 6nemli kayiplara yol agmaktadir (38). %

Son yillarda ulastirma, haberlesme ve depolama teknolojilerinde 6nemli
gelismeler olmugtur. Bu gelismeler isletme, idare, planlama ve arastirma konularinda
planlarin 6ngorildigi bigimde modernlegtiriimistir. Depolama ve ulagim hizmetleri
Orgutlenmis hizmetler bigimine donustUrulmistir. Her gesit haberlesme ve yayin
araglari, elektronik olg aletleri, endistri kontrol cihazlari, hesap makinalar v.b.
kapsayan elektronik profesyonel cihazlarin yurt igi Gretimi gelismeye baslamistir. Bu

gelismeler sUpermarket magaza igi trafiginin daha etkin olmasini saglamigtir.

38 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., s.43.
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4.2.4. Sosyal Kiiltiirel ve Psikolojik Faktérler

Self servis ydntemine dayal supermarketlerin gelismesinde rol oynayan

o6nemli etkenlerden biri de sosyo kiltlirel ve psikolojik faktdrierdir.

Kadinin Degisen Roli ve Galisan Kadinlarin Sayisindaki Artiglar: Glintimzde
birgok toplumda kadinin geleneksel rolii degismistir. Onceleri sadece ev igleri ile.
ugragsan kadinlari bugtanin dunyasinda her alanda gérmek mimkindir. Kadinlarin
degisen yasama tarzlari, sipermarket magdazalarin faaliyetlerine blyuk canlilik
getirmistir. Caligsan kadmlann sayisindaki artiglar; hane halki ve sahsi gelirleri
arttirmig, boylece satin alma giicii artmigtir. Ev disindaki islerde g¢alisan kadinlar, bu
sekilde galismayan kadinlara oranla; degisik birgok madaza yerine bir tek magazadan
alis veris etmeyi, bu alig verisi mesai bitiminde ve 06zellikle aksam saatlerinde
yaparak daha uygun mal gruplart alirlar. Calisan kadinlarin sayisindaki artiglar satin
alma giglerini arttirdigindan, bu egilim sipermarket magazalarin satiglarinin
artmasina ve geligmelerine yardimci olmaktadir.

Calisma hayatindaki olumiu gelismeler 1siginda, supermarket magazalarda
kadinlarin genis olglde istihdam edilmeleri, bu magazalarin tiketici sayilarinin
artmasina ve geligmelerine neden olabilir. Zira; bu magazalarda satilan mal
gruplarinin kadin tarafindan tuketime hazir hale getirildigi disinilirse, magazanin
genel satiglart ve stoklar! igerisinde biylk bir énem tasirlar.

Tirkiye'de galisan erkek ve kadin sayilarindaki gelismeler Tablo (6)'da

gbsterilmigtir.

TABLO (6) TURKIYEDE CALISAN ERKEK VE SAYILARINDAKI ARTISLAR
TOPLAM ERKEK KADIN

IKTISADEN FAAL IKTISADEN FAAL IKTISADEN FAAL
YILLAR | NOFUS | SAYl | % |NUFUS| SAYI | % | NUFUS | SAYI | %

1975 | 40.34 | 17.38 143.0 }20.74 |11.18 53.8 |19.60 6.20 |31.6
1980 | 44.73 | 18.52 [41.0 [22.69 |11.70 51.5 |22.04 6.81 30.8
1985 | 50.66 | 20.55 [40.5 |22.67 |13.06 |50.8 |24.99 7.49 |29.9
1990 | 56.47 | 2247 |[39.7

Kaynak: DIE, Turkiye Istatistik Yilligi, 1990.
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Tablo (6)'ya gore, galisan kadinlarin iktisaden faal niifus igindeki pay: 1985
yilinda % 30'a ¢ikmigtir. Galisan kadinlarin sayisindaki artiglarin tek-durakli alis

-verig egilimini artirmasi beklenir.

Daha Az Formalite Daha Gok Bos Zaman: Bazi aragtirmacilar, yirminci
yUzyilin ikinci yarisinda ¢alisma hayatindaki énemli élgiide azalan ¢alisma salatlerine
ve buna mukabil olarvak daha fazla bos zamana dikkat gekmiglerdir. Calisma haftasi
kisaltimis ve bu konijda 4-40 modeli uygulanmaya baglamistir (39).

Tirkiye'de dé 1475 Sayih ls Kanununu degistiren 2869 Sayili Kanunla
caligma siresi haftada 48 saatten 45 saate ve dolayisiyla gliinde 8 saatten 7,5 saate
indirilmistir.

Giunumuizde geligsen teknolojiye paralel olarak, bir gok evde zamandan tasarruf
saglayan araglar bulunmaktadir. Tabiidir ki tim bunlar, bos zaman yaratma
arzusundan kaynaklanmaktadir. Bu durum gerek disarda bir iste galisan kadinlara
gerekse ev igleriyle ugragan kadinlara daha fazla bos zaman kazandirmaktadir. Bir ¢ok
tuketici, bog zamani sipermarket magazalara yeni satis olanaklari yaratacak yonlerde

kullanmakta ve genigletmektedir.

Kiltir ve Egitim Duzeyinin Yikselmesi: Egitilmis bir insan birgok sorunlar
kargisinda daha bilingli ve bilgili hareket ederek ve egitiimemis olana gére bir gok
konularda kazangli olacaktir.

Her toplumda gegerli kiiltirel degisiklikler vardir (#9). stipermarketlerden
alig veris etmek de, kiltiir seviyesinin gelismesi ile yakindan ilgilidir. Gelir seviyesi
yeterli olmasina ragmen egitim ve kultr seviyesi dusik bir toplum yapisina sahip
yerlerde agilan sipermarket magazalar, olumsuz neticeler verebilecedi gibi, ayni
sekilde tersi bir durumda, yani egitim ve kultir seviyesi yiksek bir kitleye sahip

yorelerde agilabilecek liiks olmayan bir magaza ayni sekilde basarisiz olabilir (41).

39 Ccelil KOPORAL, Departmanli Magazalarin Organizasyon Yapilari ve GIMA
T.A.S.'deki Inceleme, Anadolu Universitesi Basimevi, Eskisehir, 1986, s.18.

40 CEMALCILAR, s.74.

41 AYDIN, Perakendecilik..., s.86.



25

KGltarlo tuketici baskalarint taklitten sakinan ve daha 6zgiir bir yagsama tarzi

segebilen kisidir. Bu durum perakendeciligi biyik bir dinamizme itmektedir (42).

Tuketicilerin Satmalma Al|§kanl|klar|ndak| Degisiklik; GUnumizde ekonomik

e et e s

ve sosyal gelismelere paralel olarak tuketicilerin alig verigs aliskanliklarinda da

degisiklikler gézlenmistir. ITO'nca Istanbul halkinin giinlik yasama bigimi ve tuketim

davraniglari ile ilgili olarak 1990 yilinda yapilan bir arastirma (43) hane halkinin

tiketim kaliplarn hakkinda ayrintilt bilgi vermektedir. Istanbul halki mutfak ve

temizlik malzemeleri aliminda en fazla ylzde 31.6 ile slpermarketleri

kullanmaktadir. Gelir duzseyi yukseldikge supermarketierin ‘kullanilma orani

artmaktadir ve buna paralel olarak semt pazarlarinin kullantma orani dismektedir

(44

). Tuketicileri stipermarketlerden alis veris etmeye y&nelten etmenlerden birisi

- de, uygulanan self servis yéntemi yani, kendin seg-al yontemidir.

Supermarket tiiketicisi- olma yonundeki davram@lar incelendiginde, tiketici

,/,—-

gesitliligi ¢cok agik bir bicimde gortnr. BII’ kutu biskivi ya da bir miktar geker igin,

en yakin gida maddesl satan magazaya kog:turan birey, haftalik yiyecek ya da saglk

malzemeleri almak igin self-servis satig yapan bir slpermarkete gidebilir (45).

de,

Tuketicileri supermarketlerden alig veris etmeye yénelten etmenlerden birisi

tepisel satin almadir. Kendin seg al yontemlnm teplsel satm almaya etklsmt

mceleyebnlmek xc;ln teplsel satin almayl agnklamak gereklr Teplsel satin almada,

[R—

tuketncmm al|§ venge glkmadan dnce neyn satm alacag: belirli degildir. Daha gok alig

verlse glkmca rastlanan Qeslth mallarm gozle gorulmesi ile tiketici hemen satin

almaya yonellr Tepisel satm alma genel olarak "planlanmadan satin alma" ile

eganlamda kullamlmaktadlr Tepisel satin alma dort grupta incelenebilir (46):

42

43

44

45
46
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Matbaasi, ankara, 1981, s.85-86.

Emre KONGAR ve Taner BERKSOQY, Istanbul Halkinin Ginlik Yasam Big¢imi ve
Tiketlcl Davraniglari Arastirmasil. T.0. Yayini,Yayin No:19,lstanbul,1990,s.23.
TEK, Sipermarketler Arastirmasi..., s.40.

AYDIN, Perakendecilik..., s.88.

Mehmet OLUG, Pazarlama [lkeleri ve Tirkiye'deki Uygulamasi, C.l, Sermet
Matbaas!, Istanbul; 1970, 5.86-87; VARINLI, s.183.
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. Katiks1z Tepisel Satin Alma: Bu gesit satin alma oldukga azdir. Piyasaya yeni
¢tkmis mallarin satin alinmasi, katiksiz tepisel satin almadir. daha Sncmeden
dusiiniimis veya herhangi bir bigimde planlanmis olmasi s6z konusu degildir. Bu tir
satin almada duygularin etkisi blyukt{r.

. Andirmali Tepisel Satin Alma: Alig verige ¢ikan kisi bir mal goériince ya evinde
bundan kalmadigini veya bitmek tzere oldugunu hazirlar; ya da daha énceden reklami
yapilan bir malin etkisinde kalarak satin almaya karar verdigini hatirlar ve o mal
satin alir.

. Agilamali Tepisel Satin Alma: Alis verige gikan kisi daha dnceden bilgi edinmedigi
bir mali gériince, bu malin isine yarayacagd: kanisina varip da onu satin almaya karar
verirse, bu durumdaki satin almaya asilamall tepisel satin alma denir. Asilamali
tepisel satin almada mal hakkinda ¢nceden edinilen bilglilere dayamilir. Bu tir satin
almada ussallik ve igse yarama diglncesinin etkisi biyuktar.

. Planli Tepisel Satin Alma: Alig verise ¢ikan kisi belirli mallari satin alma karari
ile pazara (slpermarkete) giderken, uygun fiyatll sayacad: bagka geyleri bulursa
onlar da satin alma diglncesini tagiyabilir. Bu dusiince ile yapilan satin alimlar
planli tepisel satin almay: olusturur.

Tuketicilerin iepisel satin alma davranisinda bulunmasinda rol oynayan Dbir
diger faktdér de, ahs veris yaparken bagka bir Kiginin yapmig oldugu ahg verigten
etkilenmedir. Kimi tiketiciler mallan baskalarn aliyor diye satin alirken bazi
tiketicilerde tamamen aksi bir davranigla bagkalari aliyor diye satin almamaktadir.
Tuketiciler alts veriglerinde bagkalarindan etkilenmekle beraber satin alacaklari mala
ihtiyaglarinin olmasi ve fiyatinin bltgelerine uygunlugu &n planda gelmektedir (47y.

Stpermarketlerden alis veris eden mugterileri tepisel satin almaya yénelten
faktorierden birisi de, herhangli bir malin tezgahtaki goruntgtdir. Tuketiciler
tezgahtaki goriinugtinden etkilendigi ve begendigi bir mal satin alirken, gu ozelliklere

dikkat etmektedirler (48).

4‘7"‘$ukru AKDOGAN; "Kendin Seg-Al Yénteminin Tepisel Satin Alma Davranigi
Uzerindeki Etkisi", Basilmamig Arastirma, Kayseri, 1987, s.9.
48 VARINLI, s.186. '
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. Bltgesine uyguniugu,
. Fiyati |

. Markasi

Tlketicilerin herhangi bir mali begenseler dahi satin alabilmeleri igin
tiketicilerin hergeyden dnce parasal glice sahip olmasi gerekir. Yani tiketici talebinin

efektif talebe dénigmesi gerekir.
4.2.5. Yasal Faktorler

Gida maddeleri Uretim-dagitim sisteminin ve sipermarketlerin gelisimi
buyuk Slgude hukuki gevre faktorlerinin uygunluguna baghidir.
Tlrkiye'de gida maddeleri dagitim kesimini sinirlayan yasal gevre faktérleri

dért grupta toplanabilir (49).

. Fiyat, piyasa dizeni ve kalite ile ilgili sinirlamalar
. Tlketici saghginin korunmasi ile ilgili simrlamalar
. Is ve Sosyal Sigorta Yasalari ile ilgili yukimlgliikler

. Vergi ylUkimidlukleri.

Pazarlama kavraminin en basta gelen &zelligi, firmanin kendisine hedef segtigi
tiketici kitlesinin, istek ve ihtiyaglarini 6n plana yerlestirme prensibini
benimsemesidir. Yine bu anlayis, dis pazarlama gevresi faktorlerini dikkate almayi,
sosyo-kiiltiirel faktérlere 6zen géstermeyi éngdrmektedir (59). |

Ancak buna ragmen glinimizde, tliketicilerin isletme Kkarsisinda
korunmalarini gerekli hale getiren durumlarla karsilagiimaktadir. Bunun nedenleri

olarak; kismen pazarlama anlayisint tam olarak anlagilamamasi, kismen de pazarlama

49 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri ..., 5.48.

50 |smail KAYA, "Pazarlama Yénetiminde Sorumluluk®, Pazarlama Dinyasi, Y.5,
S$.26, Mart-Nisan-1991, s.2. '
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alaninda yillar iginde sonug alici oldugu tesbit edilen bir takim teknikierin uygulamasi
olarak gdsterilmesidir.

[sletmeler tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tanimaya gerek duymayan bir
¢aba igerisine girer ve bunlan kullanirsa, devlet gugleri is dunyasindaki faaliyetleri
sinirlamak igin harekete gegebilirler. Devlet guglerinin harekete geg¢medigi
durumlarda veya bu guglerle birlikte, isletmelerle ilgili cesitli menfaat gruplari
(tuketiciler, iggiler vb.) isletmelerin pazar egemenliklerini kétiye kullanmalarini
énlemeye caligabilirler. Pazar egemenliklerine dayanarak, igletmeler su davranisiari
ile tuketici, toplum ve devlet kargisina gikabilmektedirler (°1).

Aldatici reklémlar, haksiz rekabet, istismarci fiyatlandirma, tiketici
aldatmalari, tiketici aleyhine rakiplerle fiyat anlagmalan, aldatici sézlesmeler,
haksiz ve adaletsiz istihdam, risvet, sahte yenilikler, suni mal farklilastirmalari,
ambalajlarin gevreyi kirletmeleri, tehlikeli, kullanigsiz ve pahali olusu, etiketlerin
yeterli bilgi tagimamasi, sahte garanti ve hizmetler, mamdllerin hammaddelerinin
eksikligi, kullanim tarihlerinin gegmesi, psikolojik fiyatlandirma, sahte kredi
sartlari, birim maldan kar maksimizasyonu, yiksek basingli satig, saldirgan
surimleme teknikleri, tiiketime surikleyici perakendecilik ydéntemleri, satig sonrasi
kotu hizmetler, sahte. ihtiyaglar yaratma, enflasyona katki, tiiketiciyi bastan g¢ikarma
tegebbisleri, toplumu kiimeli tiketimle asin materyalizme itme, topluma sahte deger
yargilari kazandirmaya c¢aligma, koltirel kirletme, kadin imajini ve gocuk
duygularint sémirme, uygun bilgi vermeme, gereksiz maliyet arttirma girisimleri
vb.

Tlketiciyi koruma hareketi, tuketilcilerin sahip olduklar haklarinin zarar
gérmemesi igin kigileri, hikimetin, igletmelerin ve ba§imsiz organizasyonlarin
faaliyetlerine karsi korumak maksadi ile genis kapsamli olarak yiiriitilen faaliyetler
olarak tarif edilmektedir.

[sletmeler, kamu kuruluslari ve tiiketici birliklerini hep birlikte korumak ve

gelistirmek durumunda bulunduklari tiketici haklaninin baslicalan sunlardir (32).

51 Muhittin KARABULUT, Tilketici Davranisi, lsletme Fakiltesi Yayini, Istanbul, 1989,
5.220-221.

52  KAYA, s.2.
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. Guvenlik hakki: Tiketici, kendisine zararli ve tehlikeli olabilecek mallarin
pazarlanmasina karsi korunmalidir.

. Secim hakki: Tiketicinin degisik mal ve hizmetlere ulagabilmesi saglanmali,
rekabetin gegerli oldugu bir pazarda segimini istedigi gibi yapabilmeli,
kisitlanmamahdir.

Sesini duyurabilme hakki: Tuketiciler, kendilerinin ¢ikarlarint hikimet
politikalari belirlenirken dikkate alinacagindan emin olmalidir. Bu hak gerektiginde
"sikayet edebilme" hakki olarak da adlandinlabilir.

. Azinliklarin hakki: Degisik 6zellikleriyle toplumda azinlik tegkil edenlerin ve
disik gelirli tOketicilerin mallara, bilgilere ve dusik fiyatla satin almaya diger
tiketiciler kadar haklari oldugunu, ifade eder.

. Temiz bir gevreye sahip olma hakki: Bu hak, igletmelerin gevredeki dengeyi
bozmayacak, gelecek nesillere birakilacak kaynaklari tahrip ve israf etmeyecek

sekilde davranmalarinin gerektirmektedir.

Son zamanlarda hikimetlerde bu konulara kargt daha duyarli
davranmaktadirlar. Son kurulan hikimetlerde, c¢evreden sorumiu bakanlar
bulunmaktadir. Bu bakaniiklarin son bir yil icerisinde yogun bir galigma yaptiklarn ve
ozellikle gevrenin korunmasi bilinci yaratmaya gahlistiklan goérilmektedir. 3 Ocak
1992 Tarihinde yUrUfIUQe giren "Kati Artiklarin Kontrolii Yénetmelidi"ne gdére cevre
kirliligine yol agan ve tabiatta ylzyillarca yok edilemeyen PEt ve PVC ile metal ve
aliminyum gibi ambalaj malzemelerine "depozito" ya da “geri toplama kotas!"
getirilmistir.

Sanayi ve Ticaret Bakanhdinca hazirlanan ve kamuoyunun tartigmasina
sunulan tuketicinin korunmasi ile ilgili tasarinin da yakinda kanunlagmasi

beklenmektedir.
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5. TURKIYE'DE SUPERMARKETLERIN TEMEL SORUNLARI

Ulkemizde bugiine kadar dagitim kesimi ihmal edilmig, ekonomik sorunlara
¢6zum aranirken bu sektdr gézéninde de bulundurulmamistir. llk kez 1973 yilinda 3.
Bes Yillik Kalkinma Plani'nda ticaret kesimine "Ticaret politikas!" bashgi altinda yer
verilmis ve gida perakendeciligi konusu ele alinmistir (33).

Tiurkiye'de modern gida magazaciligini baglatmak ve ‘bzellikle hayat
pahahligina care bulmak dzere aracilarin sayisini azaltarak, dagitim kanahni
kisaltmak ve béylece -maliyetlerden tasarruf saglayip tiketiciye ucuz mal sunabilmek
igin devlet tarafindan ok eskiden beri bir takim atihmlar yapilmigtir. Ancak bu
denemeler istenildigi kadar basarili olamamig, énemli bir gelisme g&steremeden,
piyasa (izerinde etken olamadan ve de tiiketicinin ana gida maddeleri gereksinimini ucuz
olarak karsgilayamadan varliklarini devlet destedi ile surdirmek zorunda
kalmiglardir(54).

Daha sonraki yillarda ekonomik ve sosyal yapinin degigimiyle birlikte
stpermarketlerin kurulmésn icin gerekli ortam kendiliginden olugmaya baslamigtir.
Ancak yine de bugin Ulkemizdeki sipermarketlerin gerek sayi gerekse nitelik

bakimindan yeterli dizeyde oldugunu séylemememiz pek mumkiin degildir (°5).

Tlrkiye'de slpermarketlerin temel sorunlart bir arastirma sonuglarina goére

séyledir (56):

. Mevsimlik dretim kithklari,
. Kaynagindan mal alinamamasi,

. Baz! aracilarin spekilatif faaliyetleri,

53 Uglincli Bes Yillik Kalkinma Plani, 1973-1977, “Ticaret Politikasi”, Bagbakanhk
Deviet Planlama Teskilati, Ankara, 1973, s.9086.

54 KAYNAK, s.152,

55 DUNDAR, s.13.

56 . Baybars TEK, Turklye'de Supermarket Aragtirmalari, Ege Uni., lgletme
Fak.lzmir, 1982, s.32.
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. Yeteri kadar et alinamamasi,

. Tekelin yeterli miktarda mal vermemesi,

. Uretim kisintilari,

. Ambalajlama sorunlari,

. Cesit yetersizligi,

. Elektrik kesintileri,

. Fatura alma zorlugu,

. Personel bulmada’ zorluk,

. Firelerin yUksekligi,

. Fiyat artiglari,

. Otopark sorunu,

. Standardizasyon sorunu,

. Kurulug yeri segiminde yanligliklar,

. Envanter y6netiminde yetersizlikler,

. Magazalarda hirsizlik,

. Et ve sit drtnlerinin asin miktarda fire vermesi,

. Fabrika ¢ikigh drlin ve yapimlarda etiketlemedeki yetersiziikier,

. Kurulug yeri segimi arastirma yontem ve tekniklerindeki yetersiziikler,
. Gida maddeleri ihracatinin yurt iginde kitlik ve pahalilik yaratmast, |
. Tedarik kaynaklarinin mal tesliminde ve diger fiziksel dagitim faaliyetierinde

sistemsiz ve yamvas c¢alismailari.

Bugin sipermarketierin ¢ogu kalabalik kent merkezlerinde kurulmaktadr.

Oysa gemg, bir alana nhtlyag gosteren supermarketlerm buralarda gerekli olan magaza

alanini bulmalan guglegmektedlr Klguk alanlarda kurulan supermarketlenn de

fonksayonlanm yerme getlrebllmeSI guglegmektednr
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6. SUPERMARKETLERIN DIGER PERAKENDECi KURUMLARLA
KARSILASTIRMAL! INCELENMESI

Ticaret sektérinin ekonomideki gelismeye paralel olarak degismesiyle
birlikte ortaya yeni perakendeci kurufnlar ¢tkmistir. Bu kurumlarin ortak yénleri
olmakla birlikte birbirlerinden ayrilan kendilerine has o&zellikleri de mevcuttur.
Slpermarket kurumunun beﬁzeri modern perakendeci kurumlardan ayriminin ve bu

kurumlarla iligkisinin belirlenmesi konuya daha da agiklik getirecektir.
6.1. Supermarket ve Departmanl Magaza

Departmanli magazalar genellikle, 6zelligi olan ve/veya bedenmelik mallarin
asagt yukarn her turinu Ozellikle giyim egyasini, satiglarin tegviki, satig hizmeti,
muhasebe ve kontrol fonksiyoniar agisindan birbirinden bagimsiz gesitli reyonlar
dahilinde gruplandirarak self servis yontemi ile satisa sunan biyik perakendeci
kuruluglardir (57). Bﬁ 6zelligi nedeniyle departmanh magazalarin benzer nitelikte
olmakla beraber, dzellikle gida maddeleri satan slpermarketierden ayirt edilmesi
mimkiin olabilmektedir (58).

Departmanh magazalar supermarkatlere gore misterilerine kredi olanagi, eve
teslim, ev dekorasyonu vb. hizmetler vermeleri gerek satis hacmi ve gerekse istihdam
ettikleri kisi sayist bakimindan siipermarketlerden farklilik gésterirler (59).

Her iki perakende kurumunun self servis yonetimi ile satig yapmasi ortak

yénieridir.

57 Aykut SIRELI, "Tirkiye'de Departmanli Magazalarin Misterilerinin Sosyo-
Ekonomik Ozellikleri”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayini, No:1, Istanbul,
1973, s.3.

58 KOPARAL, Departmanli Magazalarin ..., s.3.

59 F, robert HARTLEY, "Retailing, Challenge and Opportunity”, Houghton Mifflin
Company, Boston, s.31. '
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6.2. Stpermarket ve Zincir Magdazalar

Zincir magazalar U¢ sekilde siniflandirilabilir (69): i) Ugras konusu
Urinlere gore (gida zincirleri, sUpermarketler, eczane zincirleri, giyim, bolumly -
magaza vb.) ii) Cografi bolgeye gore (yerel, bolgesel, ilkesel) iii) Milkiyete gore
(bagimsiz, imalatgiya, toptanciya ait zincirler). Zincir magazalar gida dahil her turli
parekendecilik alaninda kurulabilir. Bugiin zincir magaza yénetimi iginde; departmanl
magaza, indirimli magazalar, ozellikii magazalar, sipermarketler, kiralanmig
bélimler, servis igletmeleri bulunur (61). Bu durumda zincir magazalarin
stpermarketleri de igine alan daha genis bir perakende kurumu oldugu séylenebilir.

Magaza basina tutundurma ve satis giderlerinin diigtikligu, fiziksel dagitim
tasarruflari, is bolimi ve uzmanlagma, kolay kredi bulabilme, kendi markasi ile satig
buytklGgan prestiji, malzeme, ekipman, bina vitrin, standardizasyon vb. ve genis
kapsamli reklam teknikleri avantajlari, blytk bir olasilikla, sonugta, perakende
kuruluglarinin bu geklinin, yeni pazar alanlan iginde biyumesini devam

ettirecektir(82).
6.3. Supermarket ve Alisveris Merkezi

Aligveris merkezleri, ‘tek bélmeli bir plan altinda biraraya getirilmis yanyana
duran kigik vé blylk perakendeci unitelerinin olusturdugu bir gruptur. Bu kompleks
icinde kafeteryalar, kuaférler, eczane, disgi, sinema, pastane vb. servlis igletmeleri
bulunur. Satis alanlari 5000 metre kareden baglayip 8000 metre kareye kadar
degismekiedir. Genellikle sehir disinda kurulur (63).

Buralarda yer alan sipermarketler et, taze meyve ve sebze, deniz Grlnleri,

sarkteri, icki-mesrubat, temizlik maddeleri ve diger gesitli reyonlan ile tiketiciye

60 @, Baybars TEK, Pazarlama llkeler ve Uygulamalar, lzmir, 1990, s.377.

61 Charles A.BEARCHELL, "Reatiling, A Professional Approach”, Harcourt Brace
Jovanovich Inc., 1975, s.29.

62 TEK, Pazarlama..., 5.380.

63 TEK, Pazarlama..., 5.380.
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bu agidan toplu bir hizmeti en mikemmel bir bigiminde go6tirmekiedirler. Giyim,
mobilya, ev aletleri ve benzeri diger ihtiyaglan ise yine ayni mekan iginde yer alan
departmanli ve indirimli magazalardan ve bunlarnin yaninda yer alan gesitli
perakendecilerden Kargilanir. Tilketiciler bu merkezlerde ayrica sinema, tiyatro,
resim sergileri gibi sanat etkinliklerini de izlerler, kafeterya ve lokantalarda oturur,
istirahat eder ve merkezde yer alan daha bir gok hizmetten toplu olarak en kisa
zamanda en az gayretle yararlanirlar (64). Bu modern perakendeciler, c¢addas
pazarlama tekniklerini iyi bildiklerinden ve uyguladiklarindan, bu bakimdan,

treticilere genis olglide destek olurlar.
6.4. Supermarket ve Hipermarket

Supermarketlerde, gidadan bagka mamullerin de satisinin yapilmasi sonucu,
uzmanlagmadan uzaklasma meydana gelmis ve hipermarketlerin gelismesine neden
olmustur. Satis usull self servistir. Odeme, merkezi kasalarda yapilir. Satig alanlar
asgari 2500 metre karedir. Genel olarak sehir merkezleri digindadirlar (8%).

Hipermarket, slpermarketten daha blyuk, otopark kapasitesi gok genis ve
tiketiciye farkhi hizmet ve servisleri bir arada sunan (Kafeterya, gocuk parki,

camasirhane gibi) stipermarketten daha genis ve geligmis satig noktalaridir (66).
6.5. Supermarket ve Superet

Siperet, supermarkete benzeyen fakat sipermarkete gore tiketicilere daha
yakin yerlerde kurulan, daha az gesit bulunduran, daha pahali, daha ge¢ saatlere dek
acik duran ve hizli servis ilkesine dayali kigiik self servis gida magazalaridir (67).

Aslinda Tirkiye'de slpermarket denilen kuruluglarin biyUk bir bolimu superet

64 Mehmet KARAFAKIOGLU, "Tirkiye'de Alig-Veris Merkezieri Gelisebilir mi?",
Pazarlama Dinyas! Derglisi, Y.1, S.1, Istanbul, 1987, s.14.

85 K., s.37.

66 Ceyda AYDEDE."SUpermarketten Hipermarkete" ,Dinya Gazetesi, Nisan-1992, s.4,

67 TEK, Perakende..., s.35.
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sayilir. Hatta bunlarin bazilari levhalarina "mini market" sozcikleri koymaktadirlar.
Tuketiciye daha yakin yerlerde kurulmasi, arabasi olmayan tiketiciyi de

kendisine gekmesi agisindan avantaj saglar.
6.6. Stpermarket ve Self Servis Magazalari

Self servis magazalarinin en biytk 6zelligi yatinm malzemelerine agirlik
vererek personel sayisi ve giderlerinden tasarruf yapmaktir. Uygulandigi her yerde
tuketiciler tarafindan genellikle olumlu karsilanmis personel giderlerinde tasarrufa
ve satigin artmasina yol agan bu tiir satig, perakendeci igletmecilie buyik yararlar

getirmigtir. Self servis magazalarinin diger 6zellikleri sdyle siralanabilir (68).

. Magaza Donanimi: Tezgah yoktur. Uzerinden kolayca malin alinabilecegi raflar,
Ozel satig geregleri ve mamg@aza gikisinda kasalar vardir.

. Mal Teshiri: Satiga sunulan mallar tuketicilerin kolayca alabilecedi bigimde
onceden paketlenmig ve zerlerine fiyatian konmustur.

. Hizmet: Tuketiciler hazirlanmis sepet ve arabalarla kendi iglerini kendileri
goturler. Ihtiyag duyuldugu zaman personel kendisine yardimel olur.

. Odeme: Odeme magaza ¢ikisina konulmug 6zel tezgahl kasalara yapilir.

Bu tlr magazalarda, alici rahatsiz olmadan bltin magazay: diledigi gibi
do|a§arak“6nceden paketlenmis ve Uzerlerinde fiyatlari bulunan mallari segip alabilir.

Self servis yéntemi, hemen her tirli perakendecilikte uygulanabilirse de en
yaygin kullanim alanimi gida perakendecilijinde bulmustur. Ozellikle butin
stpermarketler self servlis yontemini uygulamak zorundadirlar. Ancak self servis
magazas! da supermarket degildir. Ornegin, 1984 yihnda lstanbul'da Turkiye'nin ilk

self servis hirdavat magazasi acilimistir (69).

Bu tir magazalarda yerlestirme plani yaparken, &ézellikle magza igi trafik

68 URAZ, s.344-345,
69 TEK, Perakendecilik..., s.35.
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dizenlemesi, tiketici aliskanliklarini dikkate alma, teghirde gekicilige ve yerleéme
planini sabit tutma gibi konulara dikkat etmek zoruniudur (79).
Bu yéntemin uygulanabilmesi, mal tUrierine, alm sikligina ve standartlagsma
olup olmadigina, mallanin birim deJerine (genellikle birim degeri disik mallar igin
uygun), malin teknik yonden karmasiklik derecesine, satig alaninin uygunluguna

baghdir (71).
Self servis yonteminin énemli avantajlari séyle siralanabilir (72):

Tuketiciye mall kolayca inceleyebilme ve tezsgahtardan bagimsiz karar
vlerebilme olanag: saglar.

. Daha az satis elemani gerektigi icin satis masraflari ve personel ile ilgili
problemier azalr.

. Tiketicinin en kflsa zamanda en fazla yeri dolagabilmesini sadlayacak bigimde
magazanin dizenlenmesi, mallarin daha dikkat gekici ve bol miktarda sergilenmesi
satigl artirict rol oynar.

. Cesitli yollarla elde edilen tasarruflar sonucu, diger magazalardan daha disik
fiyatla mal satabilme olénagl elde ederler.

. Tuketiciler daha rahat bir ortamda alig-verig yapabildiklerinden, miktar ve gesit

olarak tuketici bagina disen satis daha fazladir.

Self servis ydnteminin 6nemli avantajlannin yaninda bazi -dezavantajlari

vardir (73):

. Tezgahta satis yonteminde oldugundan daha fazla satis alanina ihtiyag duyulur.

. Bazi tuketiciler, belirli bir mah arayip bulmaktan ve bedelini ddemek Uzere

70 URAZ, 5.345.
71 DUNDAR, .40,
72 Delbert S. DUNCAN, Stanley C.HOLLANDER, Modern Retailing Management Basic

Concepts and Practices, 9 th. ed.,Richard D.lrwin Inc.,Homewood lllinois,
1977,5.187.

73 DUNDAR, s.41'den; TEK, Perakendecilik..., s.35-36.
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kasaya gotirmekten hosglanmazlar ve bu ylzden tezgahtarlar tarafindan hizmet
sunulmasini beklerler.

. Bazi magazalarda, self servis yontemine dayali olarak satis hacminin artmasi,
ozellikle aligverisin yodun oldugu zamanlarda, kasa onlerinde kargasaya neden olur. Bu
durum ise, kasiyerlerin daha fazla hata yapmasi ve bu nedenle de tiiketicinin
glvensizlik duymasi sonucunu dogurur.

. Daha ¢ok orta ve dlstk gelirli tuketici gruplarina ambalajlanmig ve taninmig
mallari sunmada gegerli olan self servis yéntemi, yiksek gelirli gruba hitap eden ve
taninmamig, ambalajlanmamig mallar satan perakendeciler igin pek uygun degildir.

. Self servis yonteminde hirsizlik olayi daha yaygindir.

Satig elemaninin bulunmadigi bir satis ortaminda, tiiketicilerin magaza

bagimhligr kazanabilmesinde glgliikler s6zkonusudur.

Modern perakendeci magazalarda self servlis yontemi uygulanabilir. Ancak
tim perakendeci ma'gaza tirleri kendilerine has belirli 6zelliklere sahiptirler. Self
~servis yonteminin ya‘ygm olarak kullanildigi buyuk gida perakendeci magazalari

stipermarketlerdir.
7. SUPERMARKETLERIN ETKINLiGi, YARARLARI VE KATKILARI

Herhangi bir sistemin etkinliginden séz edebilmek igin, o sistemden beklenen
sonucu mumkin olan en duslk maliyette gerceklegtirmesi gerekir. Sistem anlayigina
dayah sUpermarketler uyguladiklari gesitli yontem ve politikalarla gida dagitim
maliyetlerini dU§Urerék tiketicilere ve toplumun cesitli kesimlerine énemli yararlar
saglamiglardir.

Supermarket :p‘eraken,deci kurumun olusumundan kaynaklanan gerek mikro ve
gerekse makro vyararlarr bulundugu gibi, diger aract kurumlara gére bazi

lGstinlukleri de bulunmaktadir. Bunlan ana hatlanyla asgida agiklamaya galigacag:z.
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7.1. Sipermarketlerin Etkinligi

Bu kurumlann etkinligi séyle aciklanabilir (74): Temin ve satin almada
etkinlik, satisda etkinlik, ¢aligma yontemleri, is bolimi ve uzmanlagmanin yarattig
etkinlik, firelerin &nlenmesinde etkinlik, ydnetici segiminde etkinlik, finansmanda

etkinlik olarak siralayabiliriz.
7.1.1. Mal Temin ve Satin Almada Etkinlik

Stupermarketler tdretim kaynaklarindan dolgrudan ve biiyik 6lgekte mal
alabilmektedirler. Béyle dikey ve yatay butinlesmelere giderek sipermarketler biyiik
Olgude tasarruf saglarlar. Supermarketlerin dikey butiinlesmeye gitmelerinin &lgek

faydasi sdzkonusudur. Bunlari su sekilde siralayabiliriz (75):

. Dagitim kanallarinda el degistirmenin sayisinin azalmasi,

.Tagima, ambalajlama, siparis isleme ve depolama gibi fiziksel dagitim
maliyetlerinden tasarrulf saglanmasi,

. Malin satigini garanti ederek, sirekli bir iglerlik saglayarak, mallarin satig

yerlerini belirleyerek riski azaltir.

Ureticiler de blytk hacimde mal satislari nedeniyle satis giderlerinden elde
ettikleri tasarruflari miktar ve fiyat indirimleri yoluyla supermarketlerle
paylasmaktadirlar. Ureticilerin bu tasarruflari stpermarketierle paylasmalarinin
nedeni, stupermarketlerin olugturdugu biydk ahm glcudir.

Avrupa'da dev siupermarketler Uretim kaynaklariyla tam bitinlesme
saglamiglardir. Ozellikle Almanya'daki bazi slpermarketler gida alaninda kendi

markalarindan bagka bir mal satmiyorlar. Supermarketler, bu mallan sadece

74  AYDEDE- s.3.

75 TEK, Perakende..., s.33; TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri...; 8.108; Bu konuda ayriea
bkz.: CEMALCILAR, s.163.
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kendileri igin galigan Uretilcilere urettiriyorlar ve toptan alip paketledikten sonra
Uzerine kendi etiketlerini takiyorlar. Ornegin, Fransa'daki yogurt satiglarinin yiizde
33'0 sUpermarket markalarina ait, Ingiltere'de ise, gida sektériinde siipermarket

markalaninin payt yizde 31'dir (78). Asagida hangi Ulkede sipermarketlerin

sattiklar GrGniniin yuzde kagini Urettikleri gdsterilmigstir.

. Hollanda % 28 . Almanya % 19
. Isvigre % 19 . Belcgika % 18

[spanya % 11 . Avusturya % 14
7.1.2. Satista Etkinlik
Satig yoninden saglanabilecek etkinlikler ise su sekilde siralanabilir (77):

. Self servis ydntemiyle satig faaliyetlerinin bir bolimi tiketicilere yiiklenir.

. Tek durakh ahg veris nedeniyle tiketici basina blyuk hacimde satis yapildigindan
islem basina satis gideri distk olur.

. Kitlesel tutundurma nedeniyle genis alana tutundurma yapilabildiginden magaza ve
mal Uniteleri basina diisen tutundurma giderleri daha dusik olacaktir.

. Tartma, sayma, olgme, fiyatlama, mal hakkinda bilgi verme gibi islemler énceden
ambalajlama yoluyla Ureticiler tarafindan Ustlenilmis oldugundan isgilik, ambalaj
malzemesi ve firelerden tasarruf saglanir.

. Saticilar arasi rekabet nedeniyle mallarin magaza raflarina kadar yerlesgtirilmesi

de igletme giderlerini azaitmaktadir.
7.1.3. Calisma Yontemleri ve is Bolimiinde Etkinlik

Karli bir galigma tarzi tim magdaza faaliyetlerinin koordinasyonunu gerekli

kilar. Zincirleme magazalar, c¢esitli boélumieri basarili bigimde birbiriyle

76 Milliyet Gazetesi, Stpermarketlerde Uretim Oiluyor, 20 Kasim-1992, s.6.
77 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., s.110.
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bitinlesmis birimler olarak isler durumda tutmak igin bazi kisilere ya da kuguk bir
gruba ihtiyag duyarlar (78). Dahasi, magaza ydnetimi, organizasyonun mevcut
kosullara basarili bir bigimde uyduruldugundan ve gelecekteki ihtiyiaglan
kargilamaya hazir bulundugundan emin olmatidir.

Genig Olgekli magaza isletmeciligi "is bélimi ve uzmanlasma" olanaklari
saglamaktadir. Bu olanaklar; satis alani reyonlara ayrilabilir, is akislar

planlanabilir, satig ve depo alanlari daha iyi kullanilabilir.
7.1.4. Firelerin Onlenmesinde Etkinlik

Geleneksel gida perakendeciliginde tasima, depolama ve sergileme aninda gida
maddeleri gok fazla fire vermektedir.

Slpermarketler modern sogutma, sakiama, manipiilasyon, én ambalajlama,
kontrol, planl siparigler, hizli teslim ve hizli stok dénisimi gibi arag ve yéntemlerle

fireleri énemli olglde azaltabilirler.
7.1.5. Finansmanda Etkinlik

Genig Olgekli ve zincir bigimindeki stupermarketlerin diistk faizli kredi bulma
olanaklari geleneksel perakendécilerden daha fazladir. Ayrica biyilk miktarlarda satin

aldiklar igin Uretici kredilerinden de yararlanmaktadirlar.

7.1.6. Yonetici Segiminde Etkinlik
Blyuk supermarket &rgutlerinde lider segiminin yaratabilecedi riskler kigik
geleneksel dikkanlara oranla daha az olur. Supermarket 6rgltinin hukuki yapisi

genellikle sermaye sirketi bigiminde oldugundan yonetimde genel mudirie birlikte

78 Celil KOPARAL, "Zincirleme Maga.za Yonetiminde Koordinasyon Araci Olarak

Standartlarin  Kullaniimas:", Anadolu Uni:lktivelda.Bil.Fak, Dergisi, ©:VIl; 8:1-8,
Eskigehir, 1990, s.79.
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yonetim kurulu da stz sahibidir. Ayrica, stpermarketlerin yiiksek nitelikli uzmanlar
caligtirabilme olanadi vardir. Bu nedenlerle sipermarketin yasamasinin, lider élumi

veya yanlig bir lider segilmesi dolayisiyla tehlikeye girme olasiigr daha azdir.

7.2. Supermarketlerin Yararlan

Sosyal, politik, ekonomik ve rekabetci bir ortam igindeki degisen pazar ve is
kollarinda faaliyetlerini surdiren slUpermarket magazalarda, y®énetimin temel
sorumlulugu tiketiciye, Ureticiye, araciya yarar saglamasidir. karli bigimde faaliyet
gdstermesi, yarar saélamasma baghdir. Karl faaliyet olmaksizin sipermarket halka
hizmet veremez, rekabetgi Ucret dUzeerrindé isler saglayamaz ve toplum projelerini
destekleyemez.

Stpermarketlerin, genel olarak tiketiciye, gida maddesi Ureticilerine ve
tarimsal gida maddesi dreticilerine sagladi§) yararlar vardir. Bunlar asagida

agiklanmaya cahisilmistir (79):
7.2.1. Siipermarketlerin Tiiketiciye Yararlar

Slpermarketler dusitk fiyattan bagka, "tek durakli alig veris" olanag:
yarattiklari igin, tiiketiciler aradiklar her gesit gida ve gida disi maddeleri bir gati
altinda kolayca bulma sansi elde etmislerdir. Mallara gére uzmanlagmis, geleneksel
sistemde tuketici et gereksinmesini kasaptan, meyve ve sebzeyi, manav pazar ve
seyyar saticidan, _bakkaliye gereksinmesini bakkaldan, yogurdunu mandiradan almak

zorundadir. Supermarket bunlarln hepsml blf arada satarak tuketlmye para, zaman ve

enerji tasarrufu saglayablhr‘ Bu tasarruflara aym zamanda tiketim maliyetinin

6geleridir. Tukelncn satm alma surecmde bu kaynaklan asagldaku bigimlerde

harcar(80). - L

79 AYDEDE, s.4.
80 TEK, Tirkiye'de Gida Maddeleri..., s.112.
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. Para
. Satin allna'n.mallarln maliyeti,
. Ulastirma ve otopark giderleri,
. Zamani ahg veriste gegirmenin neden oldugu gelir kaybi diger bir ifadeyle
firsat maliyeti.
. Zaman
. Ev ile magaza arasinda gidis gelis zamani,
. Magazalarda mal segimi ve 6deme sirasinda gegirilen zaman
. Enerji
. Herhangi bir zamanda harcanan normal, temel enerji,
. Paketlerin taginmasi, alis veris sirasinda gocuklarin gézetimi, kuyrukta

bekleme, trafik sikigikliklarinin neden oldugu ek enerji harcamalart.

Anthony Downs'a gbre ahg veris ya da satin alma faaliyetinin tiketiciler
yoninden bir maliyeti vardir. Downs tlketicinin satin alma siirecinde harcadigi
zamanin, enerjinin ve firsat maliyetinin de malin fiyati iginde dusunilmesi
gerektigini savunmustur.

Tuketicinin harcadigi zamanin degerini anlayan sipermarketler uyguladiklari
perakendecilik teknikleriyle, tiiketici kitlelerinin gereksinmelerini en iyi bir bigimde
kargiladiklarr gibi ahs verisi slirekli hale getirmislerdir.

Yukaridaki hizmetlerin saglanabilmesi, tuketicilerin supermarketlere kolay

ulasabilmesi ile saglanabilir.

7.2.2. Slipermarketlerin Gida Maddesi Ureticilerine Sagladigl

Yararlar

. Ureticilerin satis giderlerini azaltirlar,
. Uretim programlaninin kesintisiz devamini sagladiklari igin Uretim maliyetlerini
disarurler,

. Uretim kesin sipariglerine gére (sézlegmeli dretim) yapileig1 igin envanter
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risklerini azaltirlar,

. Tahsilat giderlerini ve ¢lrlk alacaklari azaltirlar,

. Yeni mallarin Uretim ve pazarlamasini kolaylagtirirlar,

. Ureticilere gok sayidaki tiiketicilerin istek ve gereksinmeleri hakkinda givenilir
bilgi saglarlar,

. Stpermarketler tiketicilerin satin alma guctni artirdiklar igin, toplam talep ve
dolayisiyla Uretim hacmi de (kitlesel tretim) artar,

. Faturalarin kisa dénemde 6denmesi dolayisiyla igletme sermayesi gerekksinimi

azaltiriar.

7.2.3. Sipermarketlerin Tarimsal Gida Maddesi Ureticilerine

Sagladigr Yararlar

Subermarketler birgok tarimsal drinin, kisa vyoldan tiketim alanina

génderilmesini hizlandirmiglardir,

. Stpermarketler Ureticiden dogrudan satin aldiklan igin, treticileri komisyoncu,
toplayict vb. gibi aracilarin olumsuz etkilerinden kurtarmiglardir.

.Merkezi ve dogrudan satin almalar yoluyla ciftgilerin fiziksel dagitim
maliyetlerini dlsurmuasglerdir,

Tarim Ordnleri fiyatlarini kararhlia kavusturmuslardir,

.Tarim drlinlerinin pazarini genigleterek tarimsal dretimin gesitlenme ve

artmasint saglamiglardir.
7.3. Slpermarketlerin Katkilari

Modern perakendeci kuruluglar olan ve son tiketicilere uygun tiketim
mallarini, uygun fiyatla, uygun zamanda ve yerde sadlamayi amaglayan slpermarket
magazalar perakendecilik faaliyetleri sonucunda ekonomik ve sosyal katkilan

beraberinde getirir.
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7.3.1. Ekonomik Katkilari

Stipermarket isletmeciligi yalnizca genis 6lgekli mal am satim faaliyetlerine
elverigli bir ekonomide geligebilir. Genis olgekli arz ve talep ile tamimlanan boyle bir
ekonomi, isbolimi ve uzmanlasmanin yiksek bir gelisme asamasina ulastig
sanayilesmig bir ekonomidir. Bu ekonominin arz yaninda, genis miktarlarda mal imal
edebilen fabrikalar, Ureticiler ve isleyiciler olmaldir. Talep yaninda ise, satin almak
icin paraya sahip bir nifus bulunmahdir. Kuskusuz, hem genis 6lgekli arzin hem de
genis Olgekli talebin kdkeni dogal kaynaklar arti bu kaynaklari kullanma yetenegidir.
Bu yetenek olmaksizin dogal kaynaklar asla mal haline gelemezler.

Sitpermarketler, tuketim mallarinin dretiminin yapildig1 endiistri kollarinda,
bu endustrilerin gelisimi yénlnde, ¢ok 6nemli rol oynamiglardir. Gunimiizde birgok
sektérdeki faaliyetlerin temeli, toplumun satinalma giciinden olabildigince yiksek bir
pay alma amacina yoneliktir. Hi¢ suphesiz stpermarketler reklam, sunma bigimi ve
satis hizmetlerine \}erilen 6nem nedeniyle, pazar paylarini korumuslar, gida
endistrisinde ise biiylik bir oranda arttirmiglardir.

Stupermarketler, satinalma ve satista uyguladiklari yéntemler ve
deneyimleriyle dreticileri yonlendirmiglerdir. Béylece Ureticiler imalat ve Gretim
programlarini en ekonomik gekilde ve uzun vadeli olarak organize edebilmislerdir.
Ayrica slpermarketler uyguladiklarn 6zel satis teknikleri sayesinde, ureticilerin
stoklarini eritmeleri ve durguniuk dénemlerinde de piyasanin canlanmasina yardimel
olurlar. |

Stpermarketler yeni is olanaklar yaratmiglardir. Galisanlara yeni is alanlari
acan sUpermarketIef ayni zamanda ig glvenligini ve istihdamin surekliligini

saglamiglardir.
7.3.2. Sosyal Katkilan

Slpermarketlerin sosyal katkisi bagarih faaliyetlerinden kaynaklanmaktadir.

Supermarketler kendi isgorenlerine dogrudan, mal tedarik kaynaklarinin
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iggérenlerine ise dolayli olarak bir gegim kaynagi saglamaktadirlar. Dolayisiyla
stpermarketler yeni is olanaklart yaratmiglardir. Galisanlara yeni is alanlari agarak
ig glvenligini ve istihdamin sirekliligini saglamiglardir. Ancak iyi y®netilen
sipermarketler karmasik pazar ekonomisinde baska fonksiyonlari da yerine
getirmektedirler. Slpermarketler yasamin ihtiyaglarinin ve konforlu yénlerinin arz
kaynagi olarak hayati role sahip bulunmaktadirlar. Pazarlama sisteminin can
damarlarinda yer alan stpermarketierin Ust yoneticileri, hem tiketicileri ile hem de
mal tedarik kaynaklari ile yakin iligkiler igerisindedirler ve imalatcilarin mal
geligtirme, ticaret ve: satiglar arttirici gabalari ile tiketici pazarinin ihtiyag ve
istekleri arasinda birer koordinatér olarak faaliyet gdéstermektedirler. Uygun,
guvenilir ve gekici siipermarketler, tuketicilerin satin almalarnni kolaylastirmakta,
ekonomik blyimeyi tegvik etmekte ve yasam standartlarinin yiikselmesinde &nemli rol
oynamaktadir. Dahasi, degisen zamanin gerektirdigi yenilikleri sunmak ve ayrica
sosyal refahi gelistirmek igin planlanan yerel ve ulusal programlara igbirligi ve
destek saglamak suretiyle, toplumun geligmesine bircok ydnden katkida
bulunmaktadir(81).

Stupermarketler yukaridaki katkilari salglamak igin mevcut ve degisen
kosullara tam bir uyum saglamalidirlar. Guncel kosullarin gerekli kildig
dizenlemeleri meydana ¢ikarmak igin, magaza yénetimi arastirici ve elestirici bir
disunceye sahip olmahdir.

Sosyal sorumlulugun magazacilik gériinimi igin bol firsatlar mevcuttur. Bu
flrsatlardan birkagini asagidaki gibi vurgulayabiliriz (82):

Issnzl:g: hafifletmek ve igsizlik sigortasi alanlarin sayisini azaltmak amaciyla
amaciyla azmllk gruplarinin istihdami ve egitimi,
AZ_H’I‘,llll.&,: i:_;‘letmeler'g'ne, Ozellikle baslangi¢c faaliyetlerinde yonetim yardimi

saglamak,

81 Bu konuda bkz> Celil KOPARAL, "Zincirleme Magaza Ydnetiminin Sosyal
Katkllarl"; Anadolu Umversntesl Ikt. ve Ida. Bil.Fak.Dergisi, C.Vll, S.1-2, Eskesiher,
1990, .85,

82 KOPARAL, chirleme Magaza YOnetiminin Sosyal Katkilari..., .90



46
. Kentsel sorunlar ile dig mahalle sorunlari igin ¢ézimler arastirmak amaciyla
toplum kurullarinda hizmet gérmek.

Bazi magazalar bu dogrultuda attiklari adimlari asagidaki konulan

kapsamaktadir.

. Kadinlar, azinliklar ve sakat isgorenler igin, asgari yasal gereklerin {izerinde ve
6tesinde, olumlu egitim ve istihdam programlarinin geligtirilmesi ve yiritilmesi.

. Tuketicinin korunmasina yonelik amaglan kargilayan mal deneme, tedarikgi
firma kontroll, reklamlarin gézden gegiriimesi, sikayetlerin ele alinmasi ve diger
yontemlerin yaratllmaéi.

. Birgok slpermarket buyik tiiketici kitlelerine otopark ve ¢ocuk bahgesi gibi
olanaklar saglamigtir. Stipermarketler gelistikce meskun alaniardaki binlerce kiiciik
perakendecilerin yavas yavas ortadan kalkmasiyla kent igi trafik sorunlan

hafiflemistir.

Bu gibi progrémlar uzun dénemde finansal amaglarla olduk¢a uygun disebilir.
Bir kurulugun sosyal faaliyeti imaj degistirebilir ve yararli ekonomik sonuglara katki

saglayabilir.
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ikinci Bo6lim
SUPERMARKETLERDE PERAKENDECILIK KARAR ALANLARI
1. SUPERMARKETLERDE KURULUS YERI

1.1. Slpermarketlerde Kurulus Yeri Segimi

{Kurulus yeri slUpermarketin fiziksel dagitim karnsufnmm 6nemli bir 6gJesidir
(1). Onemii belirsizlik etmenlerinden biri olan "tuketici" (pazar) ile yogdun bir
etkile§imi olan "magaza kurulug yeri" nin perakendecilik stratejileri icinde 6nemli
bir rolu vardir. Perakendecilik yonetiminin temel ilkelerine gére perakendeci isletme
dogru mah, dogru miktarda, dogru fiyatta, dogru zamanda ve dogru yer'de
bulundurmalidir (?). Birbirleriyle kargihkli bagimli olan bu bes ilkeden "dogru
yer', perakende madaza igletmeciliginin de temel kosuldur. Dogru ya da uygun yer
perakendeci igletme igin oldugu kadar, tuketici igin de uygun kurulus yeri anlamina
gelir. Ornegin, tiiketicinin fazla tasima gideri, zaman ve ¢aba harcamadan satin almak
istedigi mallar tiketici tarafindan kolay ve cabuk yaklagilabilir yerlerde satiimahidir
(®). Bu nedenle bir stipermarketin basarisi bliyuk olgide kurulus yerinin
uygunluguna baghdir. Baska bir deyigle, stipermarket kurulus yerinin tiiketicilere
uygun olmasi gerekir. Uygun olmayan bir yerde kurulmus bir magaza da en iyi

pazarlama politikalari uygulansa bile basar sansi azadir (4).\

v TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., s.50.

2 0. Baybars TEK," Perakendecilik Yonetimi Stratejisinde Magaza Kurulus
Yerinin Roll", Pazarlama Dergisi, Y.9

3 TEK, Perakendecilik Yonetim Stratejisi..., s.17.

4

TEK, Tlrkiye'de Supermarket Arastirmalart..., s.12.
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| 1.2. Kurulug Yerini Belirleyen Etmenler/
@erakende m—agazanm kurulug yeri belirlen'irkén, once magazanin faaliyette
bulunacagdi hedef pazar alani segilir (5). Cunkl Gzerinde tuketicilerin yasadig:
fiziksel mekani da igeren "pazar" perakendeci igletmenin varlik nedenidir. Hedef pazar
segilirken g6z éniinde bulundurulacak fakitrier; hedef pazarlardaki magazalarin tiirti
ve niteligi, hedef pazarin nifusu, hedef pazarin gelisimi, olasi tiketicilerin satin alma
aligkantiklan, nifusun satin alma gucd, refah dagiimi, rekabetin yapisi ve siddeti ile
devilet yasalari ve yerel yasalardir (6).’[ Bu faktoérlerin amaci, benzer istem
karakteristikleri olan tiketici gruplarinin segimi veya tiiketici gruplarninin ortaya
¢ikartilmasidir. | |
<§_Upermarket kurulug yeri segiminde dikkate alinan bazi faktérier gdyle
siralanabilir (7);
. Yaya trafigi,
. Oto trafigi,
. Kavsaklar,
. Otopark olanaklari,
. Kamu taginimi,
. Arsa ylz él¢imi,
. Rakiplerin sayisi ve nitelikleri,
. Arsa kiralari ve fiyatlan,
. Nufus trendleri,
. Gelir trendleri,
. Mdigteri tipleri,
. Vergiler,

. Ticaret alaninin genisligi,\/

5 TEK, Perakende..., s.91.; Bu konuda bkz: Alaettin HEPDOGAN, Sipermarket
Kurulus Yeri Arastirmasi, lzmir E.U.L.T.B.F. Pazarlama Kursisd, Basilmamig Lisans
Tezi, 1974, s.22.

& Biy konuda bkz.: KOPARAL, Departmanli Magazalarin ..., s.26.

7 TEK, Tirkiye'de Gida Maddeleri..., s.52.



49

N )
‘,<”f'GUnUmi:|zde stpermarketlerin kurulug yerinin segimini etkileyen faktérleri

Ozetlersek (8).

. Is Hacminin Tahmini: Karlihgin belirlenmesinde biiyiik 6nem tasimasi nedeniyle,
olasi magaza yerinin degerlendirilmesindeki ilk asamalardah biri potansiyel satig
hacminin tahminidir. Bu tahminlerin belirlenmesi igin, kaba tahminlerden ayrintih
incelemelere kadar uzanan gesitli yontemler kullaniabilir. Rakip magazalarin
faaliyetlerini basariyla sirdurip slrdurmedikleri gézlendikten sonra yeni bir
magazanin basarih olup olmayacagina karar verilebilecegi gibi, en iyi kararin
verilebilmesi igin toptanci ve Ureticilerin temsilcilerinin gériislerinden de

yararlanilabilir.

. Tuketicilerin Satin Alma Algkanliklar: Tuketicilerin satin alma aligkanhklari,
magazalarin kurulug yeri segiminde &nemli etkiye sahiptir. Ornegin, kolayda mallar
satan magazalar ¢ogunlukla hizmet vermeyi umduklari tlketicilerin evlerinin
yakininda ya da otopark alanlarinin mevcut bulundugu ve tiketicilerin baska mallar
alirken kurulacak magazanin da kolaylikla tiiketicisi olabilecekleri alig-verisg
merkezierinde kurulurlar. SlUpermarketler ise, ayni turdeki diger magazalarin

yakininda kurulmalidir, ¢linkli bu magazalar grup olarak ticari bagan saglamaktadir.

. Yaya Trafigi: GuUnin belirli saatlerine ve haftanin ginlerine goére tiketici
trafiginin miktari, tir ve dagilimi, stpermarket magazanin kurulug yeri segimini
etkiler. Yaya trafigi ne denli yogun olursa, is hacmi o denli buyluk olur. Magaza igin
segilen yerden gegen insanlarin sayisi trafik sayimi ile saptanir. Trafik sayiminda tiim
yayalar ya da yalnizca tim bayanlar ya da erkekler sayilabilecedi gibi, yalmzca belirli
yas grubuna giren insanlar da sayilabilir. O konumda bulunma nedenlerini, satin alma
guglerini, algveris aligskanhklarini ve orada yeni madaza acgilirsa migsteri olma

olasiliklarinin ne oldugunu 6grenmek igin, segilen bir 6rnek ile gbérisme yapilabilir.

8 Bu konuda bkz.: KOPARAL, Departmanli Magazalarin..., s.29.
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. Magazaya Ulasabilme Olanaglf Magazaya ulagabilme olanagini etkileyen agagidaki
faktorlerin ayrintili bir bigimde incelenmesi gerekir. Bazi kurulug yeri yéneticileri,
bu faktérlerden trafik akigi ve nifus yodunlugu gibi bazi faktdrler konusunda hikim
vermek igin tasarlanan kurulugs yerinin helikopterden incelenmesini

ongérmektedir.(9).

. Kurulmas! tasarlanan magazanin, tiketicilere ve isgérenlerin evlerine olan
uzakhgi.

. Tramvay, otoblis ve metro gibi kamu tasinim araglarinin hazir bulunmast.

. Bolgedeki trafik yoguniugu ve giniin saatlerine ve haftanin glinlerine gére trafik
yogunlugundaki degismeler.

. Kurulmasi tasarlénan magazaya uygun bir yuriiyls mesafesindeki otopark tesisi.

. Caddenin magaza kurulus yeri belirlenecek yani (birgok sehir ve kentlerde
caddenin bir yani diger yanindan daha popilerdir).

. Kalabahk arasinda itilip kakilmalari nedeniyle olasi tiketicilerin magazayi
ziyaret etme gucunu kirmayacak 6lgiide caddenin genis olmasi.

Magaza g¢ekiciligini azaltan etmenlerin olmamasi. Bunlar sipermarket

tiketicilerini magazaya ¢ekme yetenegini azaltirlar. Tuketiclyi magazaya gekme

yetenemgini azaltan faktorleri sdyle 6zetlenebilir:

. Duman, toz, hoga gitmeyen kokular ve glruitd,
. Yetersiz yaya kaldinmlari,
. Eski ve ylpr'anmlg; komsu yapilar,
. Fabrika artiklarina, garaj; hastane, taverna ve benzeri yerlere yakinlik.
. Sermaye Yatinminin Geri Dénmesi: Kurulus yeri belirlenirken g6z 6ninde
bulundurulmasi gereken en &nemli faktér, kurulug yerine yatinian sermayenin geri

dénmesidir. Bu yatinm, kullanilacak donatim ve demirbaslarin maliyeti, mal

° "Shopping Bag Bag Helicopter Flying North for New Sites", Supermarket News,

(Mart-1973), s.24.
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stokunun baylklik ve devir hizi ve 6denecek kira ya da yer ve binanin maliyeti ile
belirlenir. Yatinmdan bekienen gelir ise elde edilmesi mimkiin satis hacmi ve kar
marjt eksi faaliyet giderleri tarafindan belirlenir (10). Siipermarket kisa ddnemde
dusik bir kazang ile yetinmeyi kabullense bile, uzun dénemde tim yatirimin makul bir
oranda geri dénmesi gereklidir.

;_liéletmeler kurulug vyeri segiminde yukaridaki etmenleri, verimlilik,
iktisadilik ve karlihk olarak adlandirdigimiz (¢ etkinlik olguti ¢ergevesinde

</

dederlendireceklerdir (1))
2. SUPERMARKETLERDE FiZIKSEL PLANLAMA

C\/SUpermarket magaza igin uygun bir kurulus yeri secildikten sonra igine
N
yerlestirilecek binanin hazirlanmasina sira gelir. Bu hazirlik perakendecilik

N
yonetiminde "magaza fiziksel planlamasi” olarak adlandiniir (12).)

Perakendeci magazalarin fiziksel palaniamas iki yonden incelenebilir: f

!Magaza binasi ve donatim

. Magaza plani)
12.1. Supermarket Binasi ve Donatimi |

Supermarket binasi ve donatimi fiziksel olarak iki agidan ele alinabilir.
Magazanin dig yapist ve buna iligkjn 6zellikleri ve magazanin i¢ yapisi ve buna iligkin

o6zellikler.

10 Bu konuda bkz.: Oztin AKGUG, Finansal yénetim, Muhasebe Enstitisii Yayini,

1989, Istanbul, s.289-300.
1 Halil CAN, Genel |§Ietme, Adim Yayincilik, 1991, Ankara, s.61.
12 TEK, Perakende..., s.124; Ayrica bu konuda bkz: Ev ve Ofis Dergisi, Ankara, 1990, s.7.
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2.1.1. Siipermarket Dis Yapisi

Supermarket magazanin dig guriiniisii bakimindan ele alinmasi gereken belli
bagli &zellikleri séyle siralayabiliriz:
. Dis Gortinim
. Giris ve Gikiglar
Vitrinler

. Yiukleme ve Bosaltma
2.1.1.1. Dig Gérinim

Supermarket cephe dizenlenmesinde belirli ilkelere uyulmasi yararli olur.
Buglnln anlayigina gore magazénln on ylzu fazla suslu puslid, abartili olmayan,
dengeli bir goriinimde, sade ve fonksiyonel olmalidr.

Supermarket birinci katin kaldirmdan biraz igiredi ve ustii kapah olmasi
yararhdir. Tiketicilerin yaya trafiginden rahatsiz olmadan ve magazaya girislerinin
kolay olmasi bakimindan elvlerigli bir ortam yaratir.

Magazanin 6n ylzi bakimindan énemli olan konulardan biri de magaza tinvan ve

isminin dikkat gekici bigimde gosterilmesidir.
2.1.1.2. Girigs ve Cikislari

Magaza girisleri yalnizca tuketicilerin igeri girmesine yarayan bir yer olarak
dusuntlmemelidir. Girigler, ayni zamanda misterinin igeriye girmesini ézendirecek
- bigimde ¢ekici ve rahat olmahdir. Giriglerde basamak, egim, sttunlar vb. olmamalidir.
Bu tur engeller 6zellikle yasli, yorglun ve acele isi olan tiketiciler igin tehlikeli olur.
Kapilarin kolay agilabilir olmasi gereklidir. Bati Glkelerinde bu konuda uzun yillardir
kullanilan iki teknolojik bulus; otomatik agilan kapilar ve haval (elektrik gézli)
kapilardir. Bu tir kapilar o6zellikle sipermarketlerde uygulanmaktadir. Kapt

giriglerinin yeterli geniglikte olmasi gerekir. Girig kapisinin sayisi ve yerlesim
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yerleri de tiketici trafiginin yogunlugunu ve yoénini etkileyen faktorlerdendir.
Kapilarin yerlerinin degerlendirilebilmesi bakimindan, tiketicilerin magaza igindeki

akist (dolagimi) izlenmelidir,
2.1.1.3. Vitrinler

Ozellikle yaya trafiginin ¢ok gectigi yerlerde bulunan sipermarketler igin
vitrin énemli bir iletisim ara0|d|r‘. Vitrin magazanin kimligini yansitir, tiketicileri
binaya ve magaza igine ¢eker. Gerek bu nedenlerle gerekse kapladig! yerin degerinin
gok olmasi nedeniyle virtinleme isi iyi planlanmahdir.

Vitrincilikte en &nemli yeni geligmelerden biri magazanin 6n ylzinin
tamamen camdan yapiimasidir. Bunun avantaj tim magaza igini sergilemesi, magazaya
dogal 1sik saglamasidir.

Bu tlr vitrinler 6zellikle supermarketierde satilan mallar igin uygundur.
Vitrinlemede enerji, dolayisiyla 1siklandirma giderlerinin azaltmasi &nemli bir
konudﬁr. Ayrica, 18I tasarrufu konulan da son zamanlarda gindeme gelmeye

baslamistir.
2.1.1.4. Yukleme ve Bosaltma

Yikleme,bogaltma tesisleri Ozellikle stpermarketler de 6nem verilmesi
gereken faktorlerdendir. Bu tesisler genellikle yikleme, bogaltma arag ve geregleri,
teslim alma odalari, asansérler ve kapilardan olusur. Yikleme- bogaltma tesisleri
tuketici trafiginin engellenmemesi ve estetik agilardan binanin arka ylzine

yerlegtirilir.
2.1.2. Siipermarket i¢ Yapisi
Supermarket i¢ yapisi bluylk &lgide magazanin fonksiyonlarina baghdir. Bu

fonksiyonlar zamania ve mevsimlere gore degisebileceginden i¢ yapida gelecege dénik

esneklik saglanmahdir.
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Tuketicilerin yalnizca magazaya girmesi yeterli degildir. Tiketici igeri
girdikten sonra igeride rahat ve hos bir atmosferle kargilagsmalidir. Pis, sikigik,
daginik ve 1siksiz madazalara giren tlketicilerin fazla bakinmadan gikip gittikleri
aciktir. Buna karsilik, temiz, iyi aydinlatiimig, duvar renkleri uyumiu, diizenli vitrin
ve sergileri olan magazalarda tuketiciler ister istemez daha fazla igeride kahp, neler
bulundugunu gozden gegirme arzusu duyarlar.

Supermarket igi yapisi dizenlenmesinde dikkate alinmast gerekli belli bagh
faktérler sunlardir:

. Duvarlar, taban ve tavan,
. 'lslklandwma,

. Magaza i¢i dikey tasima,

. Havalandirma,

. Désem ve donatimlar.
2.1.2.1. Duvar, Taban ve Tavan

Yerleri (tabani) kaplamak icin g¢ok cesitli malzemeler kullani!maktadir. Hangi
malzemenin kullanilacag: finansal duruma, magaza tipine vb. gére degisir.

Duvar ve tavan, renk ve kaplamalarnnin segiminde ¢ekicilik ve tasarrufa énem
verilir. Yapilan g¢egsitli deneylerle uygun renk birlesimlerini mal satiglarinin
artmasinda 6nemli rol oynadi§i saptanmistir. Renkler, magazanin fiziksel boyutlarinda
| onemli degisiklikler yaratabilir.

Grda maddeleri perakendeciliginde seftali rengi ve tonlannin istah agict, agik
mavi-yesil tonlarin serin ve taze bir hava verdigi saptanmigtir. Koyu kirmizi ve mavi
tonlarin dikkati gektigi bilinmektedir. Gri ve beyaz ozellikle raflarda kullanildiginda,
temizlik izlenimi vermektedir.

Yerlerde oldﬁgu gibi, tavan ve duvarlarin da sirekli bakimh ve temiz
tutuimasi gereklidir. Bakim ve temizlik pahal oldugu igin bazi magazalar gesitli duvar
kaplama malzemeleri kullanmaktadir. Bunlar hem kolay temizlenebilmekte hem de

uzun zaman dayanabilmektedir. Bazi kiglik magazalar da genig gdstermek igin ayna
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kullanmaktadir.
2.1.2.2. lsiklandirma

Sipermarketlerde iyi bir 1giklandirma sisteminin bulunmasinin gesitli

yararlari vardir. Bunlar;

. Rahat bir atmosfer yaratir,

. Tuketicilerin dikkatini belli mallar Gstiine geker,

. Tuketicilerin mallarin kalitesini ¢abuk ve dogru degerlendirmelerine yardimei
olur,

. Magaza igi trafigi hizlandirir,

. Magaza personelinin moralini yikseltir,

. Self servis ve serbest segimi kolaylagtirir,

. Hirsizhgi azaltir,
2.1.2.3. Magaza Igi Dikey Tasima

Cok kath biyiuk siipermarketlerde, ¢zellikle, bayram, yilbagi, aybasi ve mesai
sonras! saatleri ile Cumartesi gunleri artan tuketici trafigini yukari katlara gikarmak
onemli bir sorundur. Siupermarketlerde tlketicilerin yukari katlara ¢ikariimasi

cesitli araglarla ve bunlarin bilesimiyle mimkiin olabilir. Bu araglar sunlar olabilir:

. Merdiver
. Asansor

. Yirdyen merdiven (elektrikli rﬁerdiven, eksalator)
2.1.2.4. Havalandirma

Havalandirma ve iklim kontrol sistemleri modern perakendeciligin énemli

araglarindan biridir. Magazalarda havalandirma ve iklim Kkontro! sistemleri
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bulundurmanin avantajlan géyle siralanabilir:

. Magazada dinlendirici ve rahat bir atmosfer yaratarak tiketicileri, satiglarin
nispeten durgun oldugu sicak ve yaz aylarinda, magazaya satin alma ve/veya
serinlemek igin girmelerini saglar. Dolayisiyla;

. Satiglari ézendirir,

. Magaza personelinin moralini yikseltir,

. Hava temizlendigi i¢in magaza temizlik maliyetleri diiger,

. Mallar temiz ve taze kalr. Ddlayisiyla ¢lrime, bozulma vb. durumlan azaltarak,

indirimleri de azaltlr..
2.1.2.5. Désem ve Donatimiar

Dbégem ve donatimlar satis ve satis disi (satig destekleyici) faaliyetler igin

ayri ayn disindlir:

. Satigla ligili Désem ve Donatimlar: Siipermarketlerde yazar kasalar disinda,
satiglart kolaylastirici gesitli méble ve araglar kullanilabilir.  Ornegin,
slipermarketlerde et ve yas sebze ve meyva béliminde kullanilan 6lgi aletleri. Bundan
bagka slpermarketlerde en 6nemli mobleler mallar ile ilgili sergileme, kabin, raf,
masa, sepetler, arag ve tezgahlardlr.. Bu désemler magazanin gereksinmesine goére ¢zel
siparig edilebilir veya standart olarak satin alinabilir. -

. Satig Destekleyici Dégsem ve Donatimlar: Satis destekleyici désem ve donatimlar

stupermarketterin kaginilmaz yardimciandir. Bunlart gdyle siralayabiliriz:

. Mallari teslim alma, ylkleme, bosaltma, kontrol, damgalama vb. (kigik kat
kamyonlari, yurliyen markalama masalari, fiyat-eteket makinalari, marka ve damga
makinalary, ylrur-bant (konvydr) sistemleri, gc’jp' ve arbklar elimine eden
makinalar gibi mekanik aletler).

. Isgliciinden tasarruf saglayici aletler (haberlesme-yazigma ve diger yazi isleri

igin kullanilan daktilo, hesap makinasi, fotokopi makinasi, adres ve damga basma
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makinalari, elektronik aletler, bilgisayar, telefax).

. Magaza igi haberlesme araglart (cagirma zilleri, 1giklarn, 6zel telefon sistemleri,
diktekraf, telotograf vb.).

. Diger aletler (saatler, dikis makinalari vb. atélye makinalari, muzik yayinlar

igin hoparldr sistemi, tiketicilerin mallari tagimalar igin el arabalari vb.).
2.2, Supermarket Magaza Plani

Supermarket magaza plani, magazalardaki désem, donatim, mallar satig ve
satig destekleyici bélimlerin, sergi ve tezgahlarin gegitlerin ve yazar kasa
tesislerinin belli bir plana gore birbirleriyle esgudimli olarak yerlestiriimesini
igerir.

Perakendecilik stratejisinin basarih olabilmesi igin magazalarda mal vme
insan (mugsteri ve personel) hareketlerinin etkin bir bigimde kontrol edilmesi
gerekir. Kontrolin yapilabilmesi ise, magazalardaki mal ve insan hareketleri ile
magaza plani arasinda esgudiimin saglanmasina baghdir. lyi planlanmig bir magazada

mal ve titketici hareketlerinden zaman tasarrufu saglamr (13).
2.2.1. Silpermarket Plani

Perakendecilik fonksiyonlarindan tiretilen magaza plani bir amag¢ olmayip
perakendeci igletmelerin segilmis hedef pazarlara yonelttigi perakendecilik
karisimlarini koordine eden bir aragtir. Perakendecilik esas prensibinin 6gelerinden
"oogru yer" kavramt da, yalniz en iyi en stratajik kurulug yerini degil, ayni zamanda
tiiketicilerin a||§-veri§‘ etmelerine uygun bir yapiyr (magazayi) icerir. Bu yapl/hem
magazanin hem de magazadaki mallarin imajimi yansitacak bigimde
tanimlanmahidir('4).

SUperrﬁa(ket planlars, bilimsel ve teknolojik know-how'dan en genig olgide
yararlamlarak haixrianmaktadxr. Magazé planlarinin hazirlanmasinda asgagidaki iki

amag goz ontnde tutulur (79).

13 Ernest NEUFERT, Yapi Tasarimi ?llg!sl, Kelaynak Yayinevi, Ankara, 1983, s.50.
14 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., s.62.
16 TEK, Tlrkiye'de Gida Maddeleri..., s.64.
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- Belli bir zamanda 1 metre karelik satig alanindan maksimum gayri safi kar elde
edebilmek amaciyla mallari ve tiketicileri magaza icinde en uygun bigimde

kargilastirma ve

. Magazadaki hareketlerin, maliyetleri minimuma indirecek bigimde diizenlenmesi.

Bu iki amaca baglh olarak sipermarket planlarinin hazirlanmasini etkileyen

faktdrler sunlardir:

. Tuketicilerin magazanin her yanini dolagmasina olanak saglama,
. Rahat alig-verig edilecek bir ortam yaratma,

. Iscilik ve arsa maliyetleri,

. Depolama ve teslim gereksinmeleri,

. Reyonlarin (departmanlarnin) yerlestirilmesi.
2.2.1.1. Siipermarket Kat Plani

Supermarket esas kat plani "satig disi alan" ve "satis alani" olmak uzere iki
ana bélime ayrilir. Satis disi alaniar, depolar, mal hazirlama, isleme odalarn ve idari
bélimlerden olusur.

Slpermarketlerde is gict maliyeti énemli oldugundan, isci hareketlerinin
sayisini ve gereksiz tekrarlamalari azaltmak igin mal reyonlari, kendilerine ait depo
ve igleme odalarina yakin bir bigimde yerlestirilirler. Bu amagla "U" bigimi (Sekil-
1-a) veya "arka odalar" tipinde (Sekil 1-b) kat planlari diusundliir. Fakat yeterli
geniglikte ve ucuz arsa bulunamamasi gibi nedenlerle, depo ve igleme odalarinin

bodruma veya zemin katlara yerlestirildigi planlar (Sekil 1-c)'de yapilmaktadir.



59

SEKIL (1) SUPERMARKET ESAS KAT PLANLARI

DEPO VE ISLETME ODALARI

SATIS ALANI

N
N

by

L | |
Giris  Gikis
a) U Bigimi Depo ve Isletme Odalart
DEPO ISLETME SATIS KATI
ODALARI
N ARKA
SATIS ALANI _—
_ ISLETME VE DEPO
)4 ALANI
KONVEYOR
LI L 1
b) Arka Odalar Tipi b) Bodrum Tipi Depo ve Isletme Alani

Kaynak: Edward BRAND, Modern Supermarket Operation, New York: Fairchild
Publications, Inc., 1970, s.21-22; TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri dagitimini da
Supermarketlerin Roll, s.64.

2.2.1.2. Magaza Plani ve i¢ Konumu

Slpermarketin iletisiminin bir 6gesi olan mamg@aza plani, stratejik bir satis
gelistirme araci olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle isletmeler magaza planlarinin
orjinal olmasina dzen géstermektedirler.

Amerika'da gesitli sUpermarket planlari Uzerinde bir arastirma yapan
Cunningham ve Ricker ve Turkiye'de Prof.Dr.Omer Baybars TEK Sekil - 2'deki

slipermarket planini en iyi 6rnekleyenlerden biri olarak segmiglerdir.
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Sekil (2)'de 1zgara bigimine gére hazirlanmis bir sUpermarket plani

goriilmektedir.

. 2
Sekil 3- SUPERMARKET PLANI SATIS ALANI 170 M

ALKOLSUZ SEBZE MEYVE . - YAZAR
- PARFUMERI

ICKILER (MANAV) KASA
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Wz

X O
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EN

sy

. SUTVE SUT ETVEET TEKEL IGKI IDARE

SARKUTERI || yAMULLERI | | MAMULLERI

Kaynak: TEK, Pérakende .., 8. 142

, 2
SEKIL (4)- SUPERMARKET PLANI SATIS ALANI 120 M

MEYVE SEBZE

KURUYEMIS VE ALKOLSUZ IGKI

ICKI VE SARKUTERI

.ET VE MAMULLERI"

BAKKALIYE

/

4

| SEBZE _MEYVE

© SUTLU DIGER MADDELER

YAZAR

KASA.

Kaynak: TEK, Perakende ..., s. 142
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Sekilden de gorilebilecedi gibi 1zgara tarzi yerlesim diizeninde raflar dogrusal
yerlestiriimekte ve plan genellikle dortgen sekillerden olugsmaktadir. Bu tarz daha gok
supermarketler igin uygundur. lzgara bigimi yerlesim dizeninin avantaji satis
alanindan yararlanma oraninin fazla olmasi ve tiketicilerin istenilen yénlere
cekilebilmesidir. Ayrica standart mobleler kullantlabilir. Sistemli, planli ve hizli
aligveris etmek isteyen tuketiciler igin elveriglidir. Ozellikle belli bir siraya gére
yapilan gida ahgverigleri igin uygundur. Supermarketlerde yapian arastirmalar,
izglara tarzinin en gok uygulanan iki deg@isik seklinin: (1) Tekli trafik, (2) Giftli
trafik tarzlari oldugunu gostermistir. Tekli trafik bigciminde, tek giris ve tek gikis
vardir. Bazi sipermarketlerde yalniz soldan, bazilarinda ise yalmz sagdan girig
saglanir. Giftli trafik bigiminde ise, tiketiciler magazaya binanin iki ayr yéniinden
girebilmekte ve aligverise magazanin solundan veya sagindan baslayabilmektedirler.

Sekil (2)'de tekli trafik esasina dayal olup soldan trafik akigi vermektedir.

Turkiye'deki stupermarketlerde genellikle 1zgara bigimi yerlesim dizeni

vardir. Magaza alanlari biylk stpermarketlerde giftli trafik akisi vardir.

Sekil (3),(4) ve Sekil (5)'de Turkiye'deki stpermarket magazalarin kat
planlari &6rnek olarak gosterilmistir. Sekillere dikkat edilirse satis alaninin

darhigindan otirl 1zgara sayisinin az oldugu hemen anlasilir.
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2.2.2. Sipermarket Bolimleri

Stupermarketlerin en o6nemli 6zelliklerinden biri satis alaninin bdlimlere

ayriimasidir. Slpermarketler belli ilkelere ve ana mal gruplarina gére reyonlara

aynilir. Tipik stpermarketlerde genellikle 7 gesit mal grubu bulundurulur. Bu mal

gruplarinin satilmak Uzere sergilendigi yerlere "bolim" (reyon, departman) denir.

Supermarketlerde asagidaki reyonlar bulunur (19).

. Et ve et mamulleri,

. Sit ve st mamulleri,

. Sebze ve meyva,

. Bakkaliye maddeleri,

. Dondurulmus gida maddeleri,
. Pasta ve tatllar,

. Gida disi mamuller

Stipermarketlerin boélimlere ayrilmasinin 6nemli avantajlari vardir. Bu

avantajlar (17):

. Karli mal dizilerinin neler oldugu kolayca anlastlir,

. Fazla karli olmayan mallar yoneticilerin dikkatlerini ¢abuk geker,
. Isletmenin 6ngérdigi kar marji korunabilir,

. Ayrni mal gruplarina iligkin kar marjlari daha kolay ayarianabilir,
. Envanter daha iyi kontro! edilebilir,

. Stok devir hizi artar,

. Sorumluluklarin magaza personeline dagditimi kolaylasir,

. Satis elemanlan reyonlara (bdlimlere) gére uzmanlasr,

16
17

TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., s.62.

Delbert DUNCAN, Modern Retailing Management: Basic Concepts and
Practices (9 th. ed.) Homewood, Inc., 1983, s.43.
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. Satig gorevlilerine belli sorumluluklar verilmesi onlar tesvik eder,
. Kayiplar ve zayif noktalar kolayca saptanabilir,
. Tuketicilerin aradiklarini kolayca bulmalarina olanak saglar,
. Magaza faaliyetleri sirekli ve iyi bir bigcimde kontrol edilebilir,
. Daha fazla kar saglanir. .
Yukaridaki avantajlari nedeniyle siipermarket planlarinin hazirlanmasinda

“bolimlere ayirma" ya buyik énem verilir.
2.2.3. Supermarket Satig Alanlan

Stpermarket kurulug yeri segiminde dikkate alinan énemli faktorlerden biri
"magaza alaninin yersel Olgegi"dir. Madaza alani (6lgegi) yalniz kurulug yeri
bakimindan degil, tim supermarket felsefesi acisindan 6nemli bir faktordir. Bugin
“slipermarket” ile "blylk 6lgek" 6zdeslesmis kavramlardir.

1100 magazada yapilan aragtirmada, ortalama olarak satig alanlan arttikga,
satiglarin da arttigt kesinlikle saptanmistir (18).

Satig alani tlketici satin alma siklhigindan ve tiiketici davranislarindan
etkilenmektedir. Soyle ki, magaza alant belli bir blylklige eristikten sonra,
tuketicilerin magaza iginde Uriin aramakla zaman kaybetmesi verimliligi ters yénde
etkiler. Bu nedenle A.B.D. FederalTicaret Komisyonu (Federal Trade Commisyon) gére,
kullamm oranlari magaza alam biyukligine oranla, maliyet rasyolarl Uzerinde daha
gigli bir etki yaratmaktadir (°).

Magaza satg alanlan buyikligu konusunda sdylenecek sey, her madazanin
mutlaka biylk satig alanina sahip olmasi gerekmedigi ancak, rekabet, mal tir( v.b.
faktorler biylk alanh bir magaza gerektiriyorsa, bu durumda magaza blyukldgunin,
belli bir is bélimi ve uzmanlagsmaya olanak verecek o6lgiide olmasi gerektigidir (20).

Turkiye'de sUpermarket tlrindeki magazalarin ortalama satig alanlari 1974

18 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., s.53.
19 TEK, Perakende..., s.134.
20 HEPDOGAN, s.28.
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yilinda 292 metre kare iken, bu ortalama 1981 yilinda 348 metre kareye
yukselmistir (21). Turkiye'de slpermarketlerin gogu Uluslararasi Self Servlis
Orgitinin kabul ettigi minimum 400 metre kare standardina bile girememektedir.
Bir ara Istanbul Belediyesi 400 metre kare &lgitlini getirmigsse de bu 6lgutd uyma
zorunlugu veya yaptinnmi olmadigindan uygulamada sonug vermemigtir. Ancak
Turkiye'de Migros gibi siipermarketler gerekli standartlari saglamigiardir (22).

Bir sUpermarketin, satig alanlarinin ve satiglarinin dagihmi (belli bir yilda)

Tablo (7)'de gosterilmistir (23).

TABLO (7) SUPERMARKET SATIS ALANLARI VE SATISLAR

Haftalik satiglar toplami 1.380.722.- T.L.
Toplam magaza alani (ylzdlgimu) 2.679 2
(Arka odalar/Toplam magdaza) alan %22.6 605 m
Bakkaliye reyonu satiglar/Toplam satiglar %59.3

Bakkaliye reyonu g.s.kér orani %17.2

Bakkaliye reyonu sattg alany/Toplam satig alani %80.4 1441 m
Et reyonu satiglari/Toplam satiglar %33.5

Et reyonu g.s.kér orani i %28.2 2
Et reyonu satis alani/Toplam satig alani %4.0 71 m
Meyve/sebze satiglar/Toplam satiglar %7 .1

Meyve/sebze reyonu g.s.kar orani %35.8 2
Meyve/sebze reyonu satig alani/Toplam satig alani %9.5 170 m
[sletme giderleri/Toplam satiglar %19.7

[scilik Ucreti/Toplam satiglar %10.0

Vergiden énce net kar %5.0

Kaynak: R.Clyde CUNNINGHAM; Harol s.RICKER, Supermarket Guidelines, Maryland:
Agriculturall Marketing Research Institute,1975,'den, TEk, Perakende..., s.148.

2.3. Siupermarketlerin Organizasyonu

Genel olarak organizasyon, isletme yapisinin olugturulmastyla ilgili

faaliyetler toplulugunu, bir slreci ifade eder. Bu sireg;

. Faaliyetleri anlamli ve etkili bir sekilde gruplamak,

. Bu gruplan belirli 6rgut kademe ve mevkileri haline getirmek ve bu mevkilere

21 TEK, Slpermarketler Arastirmasi..., s.42.
22 TEK, Sipermarketler Arastirmasi.., s.43.
23 TEK,Perakende..., s.148.
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isgbrenleri atamak safhalarini igerir (24). Organizasyon, sistemin amacina ulasmasi
" igin gesitli gorevleri yapmak Uzere.olugturdugu ve diger kisimlaria ahenkli bir sekilde
iglev géren bélumlerin olusturulmasidir (25).

Supermarketlerin 6rglt yapisi parekandecilik fonksiyonlari dikkate alinarak
belirlenir. Sipermarketlerin temel fonksiyonlari satin alma ve satistir.
Perakendecilik karigiminin mal-hizmet, iletisim ve fiziksel dagitim alt kansimlan
bu iki temel fonksiyona bagimli ve aynm zamanda bu fonksiyonlari destekleyici
faktorlerdir. Finansman fonksiyonu ise perakendecilik karisiminin uygulanmasini
kolaylastirict bir fonksiyondur (26). ‘

Supermarketlerde orglanizasyonu kiguk sipermarket 6rgiiti ve biylk

supermarket 6rgiti olmak Uzere ikiye ayirabiliriz (27).
2.3.1. Kigiik Olgekli Siipermarket Orgiitii

Klglk Olcekli perakendeci magazalarda az sayida personel calistidi igin
fonksiyonlara gére fazla bir uzmanlagma yoktur. Kiigiik siipermarketlerde 6rgiitlesme
genellikle mal ya\da mal grubuna goére olur. Yonetim tamamen mamgaza muidirinin
sorumfulugu altindadir. Gogu kez kiguk slpermarketlerde magdaza sahibi ve muduri
ayni kigidir. Bu tip supermarketlerde her mal grubunun baginda bir departman veya
reyon sefi bulunur. Reyon sefleri kendilerine verilen ydnergeler uyarinca hareket
ederler. Satin alma, fiyatlandirma, dagitim vb. gibi politika kararlarina
katilmazlar(28). Sekil (6)'da goruldugu gibi kigik supermarketlerde tek basamakli

(hiyerargik hath) orgitienmeye gidilir.

24 Tamer KOGEL, lsletme Yéneticiligl, I.U. Isletme Fak. Yayini, yayin No:205,

Istanbul, 1989, s.34.

25 Erol EREN, Yénetim ve Organizasyon, Istanbul, 1991, s.118.

26 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., s.79.
27 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., s.80-81.
28 TEK, Pazarlama..., s.557.
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SEKIL (6) KUGUK OLCEKLI SUPERMARKET ORGUTU

Magaza Midiri

Maddr
Sekreter ve
Muhasebe
Bakkaliye Et Sebze ve Meyva ﬁ‘ﬁnﬁﬁuiﬁt 35&3@ Bag Kasiyer

Kaynak: TEK, Pazarlama, ..., s.558.
2.3.2. Biiyiik Olgekli Siipermarket Orgiitii

BuylUk oOlgekli ve zincir slpermarketlerde perakendecilie 6zgu fonksiyonlara
dayali bir is béliml ve uzmanlagsmaya gidilir. Bu igletmelerde yetkiler bliyuk 6lglide
merkezde toplanmigtir. Merkezde ayrica emlak, kurulus yeri, magaza bakimi, depo,
trafik, satis tutundurma gibi alanlarda gok sayida fonksiyonel uzman kullanilir. Sekil
(7)'deki zincir de, satin alma ve satig fonksiyonlari ticaret mudiurtnin sorumlutugu
altindadir.

Zincire ait magazalari denetleme yetkisi merkezdeki magazalar mudiriine
verilmigtir. Magazalar midiri, .magazalardaki faaliyetlere iligkin standartlann
geligtiriimesi ve magazalarin saptanan standartlara uygun calisip gallsmadlglnin
denetlenmesinden sorumludur. zincire baglt magazalarin sayist ¢ok fazlaysa magazalar
mudirl, yetki ve sorumluluklarinin bir kismini bélgesel denetgilere devreder.
Slpermarketin mal ya da perakendecilik karigimina iliskin politikasinin
uygulanmasinda en bilyuk sorumluluk magaza yéneticisinindir. Zincir
stupermarketlerde perakendecilik ydnetim stratejisi ve perakendeciiik karigiminin

esaslari merkezde saptanmakla beraber bu stratejiye iliskin programlarin basarisi,
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magaza yoneticilerinin "dogru mallan” "dogru zamanda" ve "dogru miktarda" siparig
etmesine, sergilemesine v.b. gibi faaliyetiere baghdir. Magaza yoneticisinin dogrudan
mal satin alma yetkisi yoktur. Aksi halde, zincir stipermarketlerin en Snemli
avantajlarindan biri olan "genis olgekli satin alma"nin avantajlarindan yararlanma
olanaklari ortadan kalkabilir. Bu nedenle, magaza yo6neticisi merkeze "neyin", "ne
kadar" alinmasi gerektigi hakkinda bilgi saglamakla sorumlu tutulur. Fiyatlandirma da
merkezde yapilir, Bu konuda da magaza yoneticisinin sagladig: bilgilerden yararlanilir.
Merkezde saptanan fiyatlarin mallarin zerine islenmesiyle magaza yéneticisi
yukimladiar. Satig tutundurmaya iligkin politika, plan ve yéntemler merkezde

hazirlanarak magaza yoneticilerine gonderilir (29).

29 By konuda GIMA Genel midir Yardimeisi Dr.Kenan AYBIN'In bilgilerinden
yararlanilmigtir; ayrica bu konuda bkz.: TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri.., s.81-82.
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3. SUPERMARKETLERDE SATIN ALMA

Perakendeciligin temeli satin almaya dayanir. Gergekten perakendeciligin
temel ilkelerinden ikisi "dogru mal" ve "dogru miktar" ilkeleridir. Perakendecilikte
klasiklesmis bir séz vardir: "lyi alinan mallar yan satiimig demektir". Bu s6z satin
almanin énemini agikga géstermektedir (39).

Geleneksel gida perakendecilerinin pazarlardan gekilme zorunda kalmalarinin
en onemli nedenlerinden biri satin almada yeterli basanyi géstermemis olmalaridir.
Buna karsilik, slipermarketlerin basarisinda satin alma politikalarindaki etkinlikleri
6nemli bir rol oynamigtir. Stipermarket, tanimi geregi, genis 6lgekli mal satin alan ve
stoklayan bir perakendeci tipidir. Buglin bati Ulkelerindeki sipermarketler 5000-
10000 gesit arasinda mal bulundurmaktadirlar.

Sipermarketlerde satin alma iglemi asagidaki belirtilen eleman veya

sorumlulukiara ayrilabilir (31).

. Mal cesitlerinin segimi ve tiketici istekleri,
. Kalitenin saptanmasi,
. Satin alinacak miktarin saptanmast,

. Satin alma kaynaklari
3.1. Mal Gesitlerinin Segimi ve Tiketici [stekleri
Sipermarketier mal ve hizmet karigiminda bol cesit bulundurmaya &zen

gbstermigler ve c¢esit sayisint slrekli olarak arttirmiglardir.

Supermarketlerin bulundurduklari mal ¢egitlerinin sayisinin artmasinda ig

30 TEK, Perakendecilik..., s.202.

31 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., s.85.; Theodore N.Beckman ve William
R.Davidson, Marketing, (7 th ed., New York: The Ronald Press Company,
1962), s.363.
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ve dis cevre faktorlerinin onemli roll olmustur. Magaza satig alanlarinin
geniglemesiyle, mal sayisindaki artiglar kargihkhi olarak birbirini etkilemistir. Dig
cevre faktdrlerinden tlketici gelir, zevk ve terclihlerindeki degismeler gida ve diger
mallara olan talebi arttirmig, siipermarketler de bu talebe etkin bir bigimde yanit
verebilmek igin envanter politikalarini sirekli olarak geligtirmiglerdir.

Supermarketler 1940 y|Ila.rmdan itibaren gida dig1 mallarda buiundurmaya
baglamiglardir. Gida digi mallar terimi genellikle stpermarketlerce kullanilan ve
geleneksel gida magazalarinda satllmayan mallari kapsar. Ornegin; saglk ve gtzellik
malzemeleri, mutfak ve zlccaciye, magazinler, oyuncaklar, plaklar ve kirtasiye
malzemeleri oto yedek pargalari, hediyelik esya, kadin goraplan gibi.

Tlrkiye'de yapilan gesitli arastirmalarda tuketicilerin % 53'0 toplam temel
gida maddeleri gereksinimlerinin yansindan fazlasini, % 57'si sebze ve meyva
ihtiyaglarinin % 25'ini, % 60"t temizlik malzemelerinin % 50'sinden fazlasini, %
48'i yad ve kuru bakliyat ihtiyaglarinin yarisindan fazlasini siipermarketlerden
karsilamaktadir (32).

Slpermarket, diger perakendecilere oranla daha gok tiketici trafigi ceken ve
duygusal satin almay: tesvik eden bir magazadir. Supermarket tiketicileri,
slipermarkette satilan mallarin daha ucuz olacag! konusunda sartlanmiglardir. Ayrica,
stpermarketin bitin gida digi mal gesitlerinin bulundurulmayacaklarini bildikleri
igin tlketiciler aradiklan gesidi bulamayinca kizip magazay! terketmezler. Bu nedenle
stipermarketier gida digi mallardan yalniz stok devir hizi yiksek olanlan
bulundururlar. Gida digt mallar, genellikle rutin siparis islemleri olan, yazar kasa
¢ikiglarinda trafigi aksatmayan, ¢abuk taninabilen, satin alma sikhgi gok, birim ‘fiyatl
disik mallar oldudu igin, sipermarketler artan rekabete ve disen kar marjlarina
karst, gayri safi kar oranlari ylksek olan gida digi mallar tampon olarak kullanma
politikasini benimsemilslerdir (33).

Imalatgilarin ve ureticilerin yeni mal giktilarinin siipermarketier tarafindan

kabul edilmesi de ©6nem tasimaktadir. Amerika'da imalatgilar tarafindan

32 VARINLI, s.189-192.
33 TEK, Turkiye'de Slpermarketler Aragtirmasi, s.37.

s
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slpermarketlere ytlda ortalama olarak 6500 gesit yeni mal sunulmakta, fakat
bunlardan yalniz 800 kadar siipermarketlerce kabul edilmektedir (34). Bu durumda
sUpermarketlerin satin alma politikalari yalmz kendileri yéninden degil, imalatgilar
yoniinden de blylk 6nem tagimaktadir. Yeni bir malin bazi stpermarketler tarafindan
tutulmas! sonucunda imalatgilar biyik zararlarla karsi kargiya kalabilirler. Bu
nedenle imalatgilarin, yeni mallari pazara gtkarmadan 6nce slUpermarketlerin satin
alma plan ve programlarint etkileyen faktorleri saptamalarinda biytk yararlar
vardir.

Yeni mallar slpermarketler bakimindan sorunlar yaratmakla beraber
bunlarin birinci talebi ve dolayisiyla sipermarket talebini arttirmak gibi 6nemli
yararlari da vardir (35).

Supermarketler modern pazarlama anlayigina uygun olarak tiketici yonli
satin alma politikalari geligtirmisier ve bu politikalarinin gere@i olarak tiketici
istekleri hakkinda bilgi toplamaya énem vermislerdir.

Stipermarketlerde tiketici isteklerinin saptanmasinda kullanilan bilgi toplama

teknikleri ki ana grupta toplanabilir (36).

. Magaza i¢i kaynaklar:
. Gegmig yillara ait satis ve stok kayitlari,
. lade edilen mallara ait kayitlar,
. Tuketicinin arayip bulamadi§r mallara ait kayitlar,
. Magaza satisg gbrevlilerinin onerileri,
. Satin alma gérevlilerinin dustnceleri,
. Satin alma komitesi,
. Magaza digI kaynaklar
. Rakip sipermarketlerde alig veris ve kargilastirma,

. Saticilarin &nerileri,

34 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., s.88.

35 Neil BORDEN, Acceptance of New Food Products By Supermarkets, New
York: Fairchild Publicatilons, Inc., 1980.

36 TEK, Perakende..., 5.204.
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. Ticaret gazete, dergi ve yayinlar,

. Tuketici anketleri ve paneller.

Slpermarketlerde satin alinacak mallanin kalitesi biyik 6lgiide tuketicilerin
istekleri saptanarak belirlenir. Satin alinacak mal miktarinda ise bir planlama ve
kontrol aract olarak satis bitgesinden yararlaniimaktadir (37). Satislar planlanir ve
buna dayali stok planlamasi yapilir.

Turkiye'de zincir stipermarketlerde en fazla kullanilan tekniklerden biri satin
alma komitesi teknigidir (38).

Satin alma komitesi rasyonel satin alma kararlan ile perakendecilik
stratejisinin alt karigimlari arasinda esgudim saglar. Satin alma komiteleri
merkezdeki satin alma, ve satis yoneticilerinden kurulur. Gerektiginde magaza
yoneticileri de bu komiteye ahnir. Satin alma komiteleri, herhangi bir malin
supermarketlerde stok edilmesine karar verilirken tiketici isteklerinin yani sira stok
devir hizi, gayyri safi kar marji, manipilasyon ve satig masraflan gibi &lgitler
dikkate alinir.

Zincir supermarketlerde ise satin alma konusunda iki g¢esit kurumsal

diizenlemeden vyararlanilir (39).

Merkezi Satin Alma: Bu ydntemde mallarin planlanmasi, satin alinmasi,
fiyatlandiriimasi vé kontroll merkezden vyapihr. Magazalar kendilerine ne
gonderilirse onu satarlar. Bazen de magazalar gereksinme oldukga merkezden istekde
bulunurlar.

. Fiyat Anlagsmasi Programlari: Bu programlarda merkez, magazalarin ne gibi
mallari, hangi fiyat ve kosullarda alabileceklerini saptayip, alinacak miktarin ve ahm

zamaninin saptanmasi yetkisini magaza yoéneticisine birakabilir.

37 Bu konuda bkz: Minevver TURANLI, Pazarlama Yoénetiminde Karar Alma,

Beta Yayincilik, Istanbul, 1988.
38 TEK, Tirkiye'de Sipermarketler Arastirmasi..., s.45.
39 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., s.91.
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3.2. Kalitenin Saptanmasi

Supermarketlerde satin alinacak mallarin kalitesi blyuk o6lglde tlketici
istekleri saptanirken belirlenir. Fakat bazen de kalitenin saptanmasinda tiketici
isteklerinden g¢ok maliyet ve manipilasyon disinceleri 6n plana geger. Ornegin,
thketiciler seftaliyi olgunlagmig olarak satin almak isterler. Oysa supermarketler
Ozellikle mevsim baginda daha uzun siire saklama, bozulmayi &nleme gibi diglincelerle
fazla olgunlagmamig geftalileri satin almay: terclih ederler (40). Mallar satin
alindiktan sonra Kkalitenin saptanmasi ve uygunlugu genellikle satin alma
gorevlilerinin gdrevidir. Mallari teslim alan magaza personeli de ayrica kalite
kontroli yapmakla sorumiu tutulmaktadir. Buylk slipermarketlerde kalite kontrold

igin Ozel laboratuvarlar kurulmustur.
3.3. Satin Alinacak Miktarin Saptanmasi

Supermarketlerde satin alinacak mal miktarinin saptanmasinda genellikle bir
planlama ve kontrol araci olarak satis biitgesinden yararlaniimaktadir. Satig bitgesi

asagidaki yénteme uygun olarak hazirlanir (41).

. Satiglarin  Planlanmasi: Satig planlamasi, belli bir ddénemde satilacag:
tahminlenen mallarin miktarina veya parasal degerine gore yapilir. Sipermarketler
satig tahminlemesini reyonlara goére yaparlar. Satig planlamasinda su faktdrler dikkate
alinir:

. Satis Trendleri (Gegmis yillardaki satislar aylara ve haftalara goére kaydedilir)

. Genel ekonomik gostergeler

. Yerel ticaret kosullan (rekabet v.b.)

40 Omer Z.ASICI, Fiziksel Dagitim Yéntemi, Bilgehan Basimevi, lzmir, 1985, s.140.

41 Delbert DUNSAN, Modern Retailing Management, (9 th ed.) Homewood [lI: Richard
D.rwin Inc., 1977, s.77.; Bu konuda bkz.: Webster Frederik, Field Sales
Management, A Ronald Press Publication, New York, 1983, s.129.
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. Yerel nifus degisiklikleri

. Magazanin pazarlama karmasina iligkin politikalar

Stoklarin Planlanmasi: Satis bitgesinin hazirlanmasinda ikinci asama,
tahminlenen satiglar kargilamak tzere stoklarin planlanmasidir. Stok planlamasinda
asagidaki yontemler kullanilir:

. Temel stok yéntemi
. Yuzde sapma yontemi
. Haftalik tedarik miktart yéntemi

. Stok devir hizi ybhtemi

. Fiyat Indirimleri ve Mal kayiplarinin Planlanmasi: Satis bitcesinde diclinci
basamak fiyat indirileri yapilacak mallarin tesbit edilmesidir.
. Satin Alma Planlamasi: Satin alinacak miktar, yukaridaki agamalardan elde edilen
verilere dayamilarak saptanir. Bunun igin agagidaki formillerden yararlanilir:
Planlanan Alimlar: Planlanan satiglar + Planlanan satiglar + Planlanan indirim ve
kayiplar +Planlanan stok artigi (veya- Planlanan stok azalisi)
Planlanan alimiar: Planlanan donem sonu stoku + Planlanan satiglar + Planlanan

indirimler - Dénem bagi stoku

Bu formiller belli bir biige déneminde veya bu ddénemin herhangi bir
béluminde tim magaza veya herhangi bir reyon igin uygulanabilir. Hesaplamalar
perakende satig fiyatlari veya maliyet fiyatlari ile yapihr. Satin alinacak miktar
saptandiktan sonra envantere fazla para baglamamak ig¢in bu miktarin timi bir anda -
siparig edilmeyip dénem igine dagtimt yapilir. Dénem iginde gergeklesen satiglar
planlanan satiglardan az olursa siparisler kisilir, gok olursa ek siparig verilir.

Supermarketler ozellikle g.abuk bozuiabilir gida maddelerini haftalik olarak
siparis ederler ve sipariglerinin hafta iginde satiglarin en yiksek oldugu giinlerde
teslim edilmesini isterler. Meyva sebze gibi gida maddelerinin siparigleri genellikle

gunlik olarak verilir (42).

42 BORDEN, s.201.
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3.4. Satin Alma Kaynaklari

Supermarketier satin alma kaynaklarinin (dagitim kanallarinin kontroliinde
etkinlik goéstermigierdir. Badimsiz ve zincir supermarketlerin tedarik kaynaklari
arasinda bazi ayinmlar vardir (43.).

. Bagimsiz Supermarketlerin Satin Alma Kaynaklari

. Komisyoncular

. Toptancilar

. Perakendeci kooperatifleri

. Gdn[ﬂlu zincirler

. Imalateilar

. Coberler

. Zincir Stupermarketlerin Satin Alma Kaynaklari

. Imalatgilar (dikey entegrasyon)

.Gondlld zincmlirler ve kooperatifler (Satin alma birlikleri)

. Coberler

. Tanimsal ureticiler

. Kendi imalati (tam entegrasyon)

/GUnUmUzde zincir supermarketler perakendecilik ve toptancilik
fonksiyonlarini genis 6lglide birlestirerek dogrudan imalat kaynaklarindan satin alma
yayginlagsmistir. Slpermarketler yalniz toptancihk fonksiyonunu {stlenmekle
yetinmemigler ve olanak bulduklari oranda Uretim fonksiyonunu da ustlenerek bazi
mallarda tam entegrasyona gegmislerdir. Dogrudan imalata gegen zincir
supermarketier, mallarin Uzerinde kendi ticaret {nvanlarini kullanmaya
baglamiglardir. Slpermarketler bu Gnvanlan baskalarina sézlesmeli olarak imal
ettirdikleri mallarda kullanmaktadirlar. Rekabetin artmasi sézlesmeli imalata gegisi

hiziandirmistir (44)._

43 Frank Charvat, Slipermarketing, New York: The Macmillan Company., 1980, s.85.

44 By konuda bkz.: Milliyet Gazetesi, Stipermarketler Uretici Oluyor, 20 Kasim,
1992; TEK, Tlrkiye'de Gida Maddeleri..., s.95-96; Charvat, s.57.

Anadoln Univers]
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4. SUPERMARKETLERDE FiYATLANDIRMA

Ekonomide fiyat, herhangi bir mal veya hizmetin degerinin para ile
gosterilmesidir (45). Perakende isletme agisindan fiyat, belirli bir mal veya
hizmetin yararini belirli bir para tutarina esitleyen bir sayidir (*6).

Satin alma olayinda, tiketici ile sUpermarket arasinda bir degisim
gergekleserek kargilikh bir yarar elde edilmektedir. Tuketici bu degisim sonunda mal
ve hizmet alimi ile bir yarar saglamakta (ihtiyaglari ve istekleri karsilayabilmekte),
supermarket ise bu satis sonunda bir gelir elde etmektedir. sipermarketin tuketiciye
sundudu ve tlketicinin de yarar saglayacagi her mal ve hizmetin parasal yénden bir

de@eri vardir. Bu da mal ve hizmetin perakende fiyatidir 7).
4.1. Fiyatlandirma Politikalan

Supermarketler kurulduklarindan bu yana genellikle distk fiyat ilkesini
benimsemiglerdir. Supermarketlerin fiyat politikasi esas olarak sunu ve istek
kosullan altinda saptanir. Bu nedenle tek bir slipermarket rakipleri de ayni bigimde
davranacag! igin fiyatlan fazla dislremez. Birgok sipermarket, fiyat politikatarini
yerel kogullara ve farrkll mallarin fiyat esnekliklerine gére ayarlar (48).

Bir silipermarketin basarili bir pazarlama faaliyetinde bulunabilmesi igin
oncelikle izleyecegi fiyat politikasini gok iyi belirlemesi gerekir. Gilinkd izlenecek
yanlis bir fayatlandirma politikasi isletmenin bagarisini olumsuz ydénde (tiketici
kaybi, stoklari eritememe, stok devir hizinin diastkluga, verimlilik kaybi, bozulma

v.b.) etkileyecekiir.

45 Orhan TURKAY, iktisad Teorisine Girig: Mikroiktisad, Adim Yayincilik, Ankara,

1990, s.81.

48 TEK, Perakende..., 5.276.

47 VARINLI, s.65.

48 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., s.100.
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4.1.1. Fiyatlandirma Politikalarina Etki Eden Faktorler

Fiyat politikglan, perakendeci igletmenin dider politikalar ile birlikte
belirlendigi gibi, kendisi de diger politikalari etkiler. Dolayisiyla igletmenin fiyat
politikasinin diger politikalarla esgidiminin saglanmasi gerekir. Fiyat politikasini
etkileyen faktorler soyle siralanabilir (49).

. Satilan mallarin maliyeti ve satig fiyat

. Alicilarin istemi

. Talep esnekligi

. Misgteri aligkanliklari

. Satis hizi

. Rekabet

. Yasal sinirlamalar

. Fiyatlarin psikolojik etkileri

. Mevsimler

. Yatay fiyat anlagmalari

. Dagiim kanallarinin tutum ve davraniglan
[ndirimler

. Uretim durumu

Supermarket igletme izleyecegi fiyat politikasini satacad: malin &zellikleri,
hitap edecegi tiketici grubu, aym faaliyet kolundaki rakiplerin fiyatlandirma

politikalari, magaza imaji, yasal sinirlamalar v.b. faktdrlerin etkisi altinda belirler.

Supermarketin satti§i mallarin daha fazla yer kaplamasi ve satig alaninin
kendin seg-al yéntemine uygun olmasi, genig bir satig alanini gerektirir. Dolayisiyla
isletmenin kira giderleri, madaza dekoru gibi genel masraflarin yiksek olmasina yol

acar. Supermarketlerin, fiyatiandirma politikasint tesbitinde bu hususun da dikkate

alinmas! gerekir.

49 Dpavid RACHMAN, "Retail Strategy And Structure", Second Edition, Prentice
Hall.lnc., 1975, p.217; Barker, op.cit,, 178-282.
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Mallarin stok devir hizinin dislk veya yiksek olmasi da, supermarketlerin
fiyatlandirma politikasmu etkileyen faktorler arasindadir. Siipermarket stok devir
hizi yuksek olan mallarda daha dusik kar marjina razi olabilir. Stok devir hizi diigik
olan mallarda ise kar marjini yiksek tutmak ister.

Sipermarketlerin fiyat politikalarini tesbitte yasal sinirlamalarin da etkisi
biyiktir. Ornegin, lkemizde temel ihtiyag maddelerinin (ekmek, et, sebze-meyva
gibi) narh fiyatlari belediyelerce ve esnaf birlikteki tarafindan tespit
edilmektedir(°9). Bu tir mallan reyonlarda bulunduran sipermarketler, tespit
edilen fiyatlar dahilinde hareket etmek zorundadiriar.

Stipermarket imaji da (6rnegin migros, gima magaza imaji) perakendé
fiyatlandirma politikasini etkileyen fakidrler arasindadir. Belirli bir gelir grubuna
hitap etmeyi amaglayan slipermarket eger kaliteyi ve Ust sosyal sinifi dikkate aliyorsa
fiyatlari ylksek olacaktir. Bu tlr sOpermarketlerin 6zellikle kaliteli mal ve farkli
hizmet imajim yaratmast zoruniudur.

Supermarket rakiplerinin uyguladi§i fiyatlandirma politikasini yakindan
izlemelidir. Stupermarket rakiplerinin izledigi fiyat politikasini aynen
uygulayabilecegi rakiplerinin izledigi fiyatin altinda veya {zerinde bir fiyatlandirma
politikalari da takip edilecektir.

Supermarketin bagarnlt olabilmesi icin fiyatiandirma politikalarinin hedef
aldiklan pazar bélimi veya bélumlere uygun olmasi gerekir. Supermarketler hangi
fiyatlandirma politikasini izleyeceklerini tespit ederken, temel amaglari

sunlardir(3):

. Karlilik ile ilgili amaglar (Maksimum, minimum, doyurucu, tatmin edici ve hedef
karlihk-yatinm (stinden beklenen gelir.)

. satig hacmi ile ilgili amaglar (Maksimum satig, pazar payi liderligi, pazara
nifus-strim igin disak fiyat)

. Rekabet kargl koyma (denge fiyatlari, rekabetten kaginma, fiyat digl rekabet)

50 Turkiye Stpermarketler Aragtirmasi..., s.12.
51 TEK, Pazarlama..., s.311.
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. Kar marji amaglar (mal dizisinin timintn satisini kolaylastirma)

. Oteki amaglar (fiyatlarda kalicilik saglama, imaj yaratma)

Bu amaglar dogrultusunda sipermarketler izleyecekleri fiyat politikalarinin
satin alma maliyetleri ile faaliyet harcamalarini kargillamasi ve bir kar saglamasidir.
Supermarketlerce uygulanan baghca fiyatlandirma politikalar arasinda tek
fiyat, psikolojik fiyatlandirma, mal dizisi fiyatlandirma, lider fiyatlandirma, gok

birimli fiyatlandirmadir.
4.1.2.Tek Fiyatlandirma

Tek fiyat politikast herhangi bir zamanda belirli bir mali ayni kosullarda,
ayni miktarlarda satin alan bitin toketicilere ayni  (tek) fiyatin
uygulanmas:d1r(52). Tek fiyat politikasinda fiyat, alici ve perakendeci arasinda satig
anindaki pazarlikla degil, daha 6nce perakendecinin yaptig: tahminle saptanir (53).

Bir malin fiyétl uzun slire degigsmezse, sézkonusu fiyata tuketiciler ahgir.
Tlketicinin mallara olan glveni artar. Bu alim mala, fiyatin degistiriimesi zorunlu
oldugunda, fiyat degistirilmez, mahn blyuklugu degistirilir. Sézkonusu malin fiyat
yikseltilir ve uzun silre degistirimezse yeni fiyata ahsilir (54). Siipermarketlerde
ozellikle paketlenmis gida ve temizlik malzemelerinde bu politika uygulanir.

. Tek fiyat uygulamalan bazen siipermarketlerin duyarli tutumundan da
kaynaklanabilir. Ornegin, yiiksek enflasyon déneminde tuketicilerin yiikselen yagam
giderlerini gézéniine alarak uygulanabilir. Bu da sUpermarketlerin topluma duyarl
olmasindan ileri gelir (°%).

Siipermarketierde tek fiyat politikasinin uygulanmasi, tiiketicinin satig
islemlerinde zaman tasarrufu saglamasi yaninda sipermarket faaliyetlerinin kontrolu

kolaylasir.

52 TEK, Perakende..., s.292,
53 VARINLI, s.68.

54  CEMALCILAR, s.278.

55 RACMAN, s.275.
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4.1.5. Lider Fiyatlandirma

Stupermarketler tiketicileri ¢ekmek icin kendi markalarini tastyan
mallarinin fiyatlarini disgtrirler. Bu lider fiyatlandirma politikasi olarak bilinir.
Lider fiyatlandirma, satiglari arttinci bir fiyatlandirma politikas: olarak
dusiintlebilir. Lider fiyatlandirmada amag¢ magazaya daha g¢ok musteri ¢ekmektir.
Boylece satiglarin ve karlarin artma olasili§t yukselecektir. Bazi mallar maliyetinin
de altinda bir fiyatla satisa sunulursa bunlara zarar liderleri denilir. Ozellikie
siipermarketierde uygulanan maliyetine ve maliyetin altinda satilan mallar, majazaya
tiketici gekerek diger mallarin satigini da arttirmaktadir. Boylece hem magaza

satiglart hem de karlar yikselecektir (58).
4.1.6. Cok Birimli Fiyatiandirma

Cok birimli fiyatlandirma politikast, tuketicinin satin alma miktarlarini
arttirma egiliminde olan sipermarketler tarafindan uygulanir. Bu politika talebi
pazar payini ya da kar arttirmak amaci ile ya da stok fazlasini eritmek igin
kullamlir(®®). Gok birimli fiyatlandirma ureticiler tarafindan baglatilir. Daha
sonra stpermarketler devam ederler. Gok birimli fiyatiandirma ile tiketiciye kolaylik
ve ekonomik uygunluk saglanmaktadir.

Supermarketlerde, birkag ¢esit mal marjsiz ya da maliyetinin altinda
fiyatianir. Boylece, tlketicilerde, 6teki mallarin kar marjlarinin olagan (normal)
oldudu, genelde fiyatlann distk oldugu marji uyandinr,

Bir birimin satis fiyati 1.000 TL olan bir sabunun U¢'d bir arada paketlenmig
olarak 2.950 Tl'ye satilmasi, tiketiciye 50 TL miktar iskontosu saglanmaktadir.
Dolayisiyla tiketiciye herhangi bir maldan birden ¢ok sayida alindigi takdirde bir gesit

miktar iskontosu uygulanmasidir.

58 TEK, Perakends..., s.260.
59 REDINBAUNG, s.265.
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Gok birimli fiyatlandirma politikasi daha g¢ok sipermarketlierde gida
maddelerinde uygulanir. Tirkiye'de yaygin olarak kullanilan fiyatlandirma

politikasidir.
4.1.7. Fiyat Disirme

Perakendeci gesitli nedenlerle fiyati diisirmek zorunda kalir. Perakendecinin
yapmig oldugu indirimi tiketiciye belli etmesi gerekir. Fiyat indirim gesitleri ve

nedenleri soyle siralanir (89).

Tiketicilerin tutmadig: fiyatlarin degistirilmesi: Bu indirimler satin alma
sirasinda yaptlan hatalardan kaynaklanabilir. Fazla miktarda satin alma, tiketicilerin
tam belirlenememesi, zamanlamanin yanhs olmasi gibi fiyatlandirmada yapilan
yanhgliklardan dogabilir. Fiyatlarin gok yuksek veya gok dugtk konmasi rakiplerin
ayni veya benzer mallarin fiyatlarina dikkat edilmesi gibi indirimler, satistan yapilan
hatalardan kaynaklanabilir. Mallarin iyi sergilenememesi, satis gorevlilerinin
tuketicileri mallar hakkinda yeterli bilgi vermemeleri, dikkatsiz davraniglann
mallara zarar vermesi gibi.

. Normal faaliyetlerden dogan- indirimler: Bu tir indirimler madazada eskiyen,
bozulan, seri sonu olan mallarin fiyatlanin distriimesi seklinde uygulanir.

. Promosyonel fiyat indirimleri: Promosyonel fiyat indirimleri satigian arttirmak
amaciyla yapilan idirimlerdir. Fiyat genellikle satis cabalariyla desteklenir. Kimi
zaman da, belirli mevsimlerde ya da &zel glinlerde bayram, yilbasi, gibi satis gelirini

arttirmak ya da satis hacmini artirarak maliyetleri azaltmak igin fiyat disurdidr.
4.2. Fiyatlandirma Ydéntemleri

Supermarketler fiyat belirlemede esas olarak sunu ve istek kogullar altinda

saptanir. Bu nedenle tek bir stpermarket, rakipleri de ayn bigimde davranacag igin

60 TEK, Perakends..., s.304-307.
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fiyatlarnt fazla duglremez. Birgok slpermarket fiyat belirlemeyi yerel kosullara ve
farkli mallarin fiyat esnekliklerine gére ayarlarlar.
Brand'a gore, sipermarketlerde uygulanan baglica fiyat yontemleri asagida

belirtiimistir (81).

. Maliyet-Arti Yontemi
. Karma Kar Marji
. Alim Miktarina Gore Ayrimh Fiyatlandirma

. Fiyat Liderligi

Maliyet yonteminde sipermarket satti§i mallarin ortalama birim maliyetinin
uzerine belli bir oranda bir kar ekler. Bu yontem ya satig Uzerinden belirli bir marj
orani eklemesi bigiminde ya da (maliyet (+)) bigiminde uygulanmaktadir.
Stpermarket gesitli mallara énceden belirlenmis degisik marjlar ekler. Dikkate alinan
maliyet de gogu kez satin alma maliyeti olmaktadir. Ornegdin, gecen ay 100.000 adet
Uretilip 100.000 adet satilmig ise maliyetler de 100.000 TL.dir. Boylece birim
maliyet 1 TL, buna 0.50 TL makﬁl bir kar leklenir. Fiyat (1+0.50 = 1.50 TL) olur.
Ancak gelecek ay 100.000 degilse 50.000 adet satilirsa isletme problemlerle
kargtlagabilir. Dolayisiyla bu sistem talebi dikkate almaz. Kugkusuz rakipler de
dikkate alinmamaktadir. Daha gok siparig {zerine yapilan rutin olmayan islerde
uygulanir.

Karma kar marji ydénteminde satin alma sikhigi fazla olan mallarin fiyati
duglk digerlerinin daha ylksek tutulur. Bu yontem siipermarketlerce en ¢ok uygulanan
yéntemierden biridir.

Fiyat liderligi ydnteminde bir kag malin fiyati blyik 6lglide dusurualir.
Zamanla fiyat liderligi yonteminde ise segilen mallar maliyet fiyatinin aitinda
fiyatlarla satihr. Bu ydntemde rekabet durumu ve tiketicilerin gelir durumu da

dikkate alinmaktadir.

81 Erward BRAND, Modern SUpermarket Operation, New York:Fairchild Publications,

Inc., 1968, 101.
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Allm miktarina gore fiyatlandirma yoéntemine birden ¢ok (inite mal alanlara
daha dusik fiyatla satis yapilir. Bu politikanin uygulanmasinda ambalajlama
tekniklerindeki gelismenin énemli roli olmustur.

Zincirleme sUpermarkétlerde magazalarda satilan mallarin fiyatlan genel
midurlikler tarafindan saptanmaktadir. Fiyatiandirmada, énceden karar verilmis kar
marjlar esas alinmaktadir. Her magaza yoneticisinin bdlgesindeki rekabet durumuna
gore gegici de olsa fiyat ayarlama yetkisi yoktur. Genel midirlikge magazalarda
satisina karar verilmig mallarin ahg ve satig fiyatlan ile degigiklikler her magazaya

O6nceden yazilt olarak bildiriimektedir.

5. SUPERMARKETLERIN DAGITIM KANALI ICINDEKI YERi VE FiZIKSEL
DAGITIM

5.1. Dagitim Kanali ve Sipermarketler

| Pazarlama ya da daditim kanali, bir mal veya hizmetin pazarlandigi igletme igi
organizasyon birimleriyle isletme digi toptan ve perakende dagitim birimlerinden
olusan yapidir (62)!

I'Mallarin dagitim kanalindaki hareketi denilince; su iki hareket sdzkonusu
olur. Bir; mallarin sahipliklerinin elden ele gegmesi digeri ise mallarin fiziksel
olarak akigidir. Mallarin sahipliklerinin degismesi sonucunda, mallann fiziksel
hareketi saglanir (63).\‘ Soyle ki; bir tiketici bir supermarkete giderek gida maddesi
satin aldiginda, gida maddesinin sahipligi saticidan (sUpermarketten) tiketiciye geger
ve gida maddesi tlketicinin ev ya da igyerine taginir.

'Dagitimda hangi kanallan kullanilacag! hakkinda kararlar énemlidir. Tiketim
mallari igin alxs\llmlsldagltlm kanallari Sekil (8)'de gosterilmistir (64).\

'Tuketim mallaninin dagitiminda en o&nemli kanallardan ilki dogrudan

dagitimdir. Burada dreticilerden dogrudan tiketicilere daditim esastir. Bu kanal

62 CEMALCILAR, s.154.

63 CEMALCILAR, s.153.

64 warren Meyer, Retail Marketing For Employees, Manager and Entreprenears,

Eight Edition, Singapore, McGraw-Hili Bock Company, 1988, s.7-8.
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reticilere mallarin fiyatlart zerinde biyilk 6lgide kontrol olanadi vererek, kardan

daha biyik bir pay almalarini saglar./
SEKIL (8) TUKETIM MALLARI DAGITIM KANALI

Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4
URETICI VE IMALATCI

LU
Ajans ve Kom.
\\ // \\ //
Toptanci
NS N N/
Perakendeci
\\ // \\ // \\ // \\ //

Tuketici

tlkinci kanal igin gida magazalari drnek gdsterilebilir. Bu kanal daha blyik
satig potansiyeli ve daha genis bir talep alani saglar. Fakat Gretici dagitim ve fiyatlar
Gzerindeki kontroliini bir parga kaybeder.!

\ Ureticiler toptanciya, toptancidan perakendeciye ve perakendecilerden de
tiketiciye uzanan yolda Gglnci kanaldir. Bu kanal perakendecilerle bagdlantili, icki ve
madeni esya gibi mallarin satisinda daha ¢ok kullanilir. Bu kanalda dreticiler igin

uygun kanallardan biridir.|
| \Bazi hallerde de dreticiden ajans veyé komisyoncuya, ajans veya
komisyoncudan toptanciya, toptancidan perakendeciye, perakendeciden de tiketiciye
uzanan dordincli kanal kullanilir. Bu kanal yalniz birkag dreticinin oldugu 6zel
granler icin kullamlir. Ajans veya komisyoncu ¢odu kez bir isim veya lnvan olmadan
alict ile saticiyyr bir araya getiren temsilcidir. |

|Bir gida maddeleri dagitim kurumu olan sipermarket, Sekil - 8'deki 2,3 ve 4
numarall dagitim kahallarmda tuketiciden once, "Perakendeci" olarak yer alir. Bir
stipermarkette binle:’r:ce gesit mal ya da mal dizileri kullanilabilecegine gore

sUpermarkette son bulan ¢ok sayida dagitim kanallari sézkonusu olabilir. |
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Supermarket agisindan pazarlardaki dagitim kanallarinin énemi blyuktir. Bir
siipermarket iginde bulundugu ve tanimladigi dagitim kanallarindan ayn ve badimsiz
olarak dUgUnUlemez.{Dagmm kanallar igerisinde yer alan sipermarketler i¢in daditim
kontrol edilemeyen dig gevre faktdrierinden birini olusturur (65).L

| Stpermarketlerin kanallar tzerinde, kanallarin ise supermarketler Uizerinde
kargilikh etkileri vardir. Dolayisiyla bir slpermarketin basarisi, diger dig gevre
faktorlerinden daha ¢ok, kargi Karsiya kaldi§i ve bir anlamda aralarinda ¢ikar
catismasi olan ¢esitli dagitim kanallarini kontrol sahasinda g&sterecegi etkinlige
baghdir (66). |

» Pazarlama kanalinin uzamasi denetim mekanizmasini igslemez hale sokar(67).
Pazarlama kanalinin denetiminde etkili olan faktoérierden biri kaynaktan satin almadir.
Gida maddeleri satan zincirleme bir magazaya satis yapan bir gida maddesi ureticisi,
bu tur bir perakendeci biyik siparigier verecegi igin, dogrudan satisi ekonomik
bulacaktir. Dolayisiyla dogrudan ve biyuk olgekli satin almanin avantajlarindan
yararlanabilmenin 6én kosullarindan biri mimkin oldugu kadar kaynaktan satin
almalarda bulunmaktir (68). Bu ise, Sekil (8)'de gérilen dagitim kanallarindan 2
numarahsini kullanmak yani stpermarketin imalat¢l veya uretici ile kendi arasindaki
diger aracilart devreden cikararak toptancilik ve perakendecilik fonksiyonlarinin
birlestirilmesi demektir.!

Tiarkiye'de gida sanayiindé Ozellikle perakendecilerin sayisi ve gesitleri gok
fazladir. Perakende gida pazarlamas! genelde toplam sayilarnt tam olarak bilinmeyen
cok gesitli ve binlerce sayida kigik bakkal dikkanlari ile pazar yerlerinden, sayisiz
seyyar perakende saticilardan olugur. Tirkiye'de gida mamdileri dagitim siresi,
kanaldaki araci kurumlarin sayisinin gokluguna bagl olarak oldukga uzundur. Ancak
tiketicinin gelir seviyesinin yikselmesi, tiketicilerin gida maddeleri satin alma
sikhginin yiksekligi ve gida maddelerinin perakendecilerinin goéreli olarak daha bilyik
dlcekli olmaya basglamas! kaynaktan almaya yonlendirmistir (59).

yAvrupa'da siipermarketlerin bir gogu dretici durumuna gegerek, bir kismi da

85 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., s.7.
66

67

lorahim AKGGZ,G}da Pazarlamasi, Ege Universitesi Basnmevi,lzmir,ﬁ985,s.157-160.

Muhittin KARABULUT-Ismail KAYA, Pazarlama Yonetimi ve Stratejisi, s.49.
68 Fisun ULENGEN, Dagitimda Karar Verme, lletisim Yayinlari, Istanbul, 1991, s.54,
89  AKGYZ, s.123.
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mallari sadece kendileri igin galisan Ureticileri drettirerek kendi etiketlerini
takmaktadir (79), |

Supermarketlerin dogrudan imalatgidan satin alma eyleminde bulunmasi fiyat
rekabeti de saglamaktadir. Hizli, givenilir bir satis saglayan, buytk miktarlarda stok
bulunduran, acil siparisleri karsllarﬁayl kabul eden bir siipermarket, daha az hizmet
veren ve araci saynsni nedeni ile fiyatlan ylksek tutan dijer perakendecilere nazaran
daha diglk fiyatlar belirleyebilir.

Ureticinin tutundurma faaliyetleri ile stipermarketler arasinda 6nemli bir
iligki vardir. Uretici* firma tutundurma faaliyetlieri siipermarketler tarafindan
desteklenerek daha yogun bir etkinlik kazanir. Ornegin, tutundurma kampanyalari
sonucunda talep artist karsisinda sipermarketler yeterli dizeyde stogu

bulundururlar(’1).
5.2. Dagitim Kanallarinda Yatay ve Dikey Entegrasyonlar

rDagitim kanalindaki her {iye gesitli yollarla gikarlarini maksimize etmeye
caligir. Dagitim kanali Uyeleri arasindaki bu iliskiler nedeni ile ortaya g¢ikan ¢ikar
gatigmalan sistemin iglemesi, yaraticih@i, dinanizmi ve yasgayabilmesi agisindan bir
. dereceye kadar normal, fonksiyonel ve gereklidir (72).?

Kanal dyelerinin basarisi, dagitim kanalina uyabilme ve bu kanallari kontrol
gabasinda gosterece§i etkinlige baglidir. Bu nedenle, ]dagltlm kanallarindaki Uretici,
imalat¢i ve hatta toptancilar bu kanallart mimkin olan oélgtide kisarak "Dogrudan
(Dikey) lligkiler" ve bir de rekabetten korunmak ve glglenmek igin "Yatay lligkiler"
kurma yollarini ararlar. Bazen de hem dikey hem yatay bitinlegmeler bir arada olur.
Bunlardan dikey iliskilere "Dikey Entegrasyon" yatay iligkilere de "Yatay Entegrasyon"

denilmektedir (73). |

70 Milliyet Gazetesi, "Supermarketler Uretici Oluyor", 20 Kasim,1992.
71 AYDIN, Perakende..., s.8.

72 AYDIN, Perakende..., s.19.
73 TEK, Perakende..., s.7.
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] Yatay Entegrasyon: Ayni dagitim (uretim, imalat, toptan veya perakende)
dizeyinde birden ¢ok birimin cesitli yollarla bir araya getirilmesidir. Ornegin,
[zmir'de TANSAS'In rekabetine karsi toptancilar tarafindan kurulan IZTOP ile
supermarketler tarafindan kurulan [ZMAR sirketleri de yatay entegrasyona ornek
gosterilebilir.|

\Dikey Entegra:xsyon: Bir isletme, Uretim ve dagitim slreci iginde kendi faaliyet
alanina giren konular_a, bu faaliyet alanindan énce veya sonra gelen faaliyetieri de
eklerse bu hareketi dikey bitinlesme veya dikey entegrasyon denilir (74). dikey
entegrasyon iki turfi olmaktadnr..Biri ileriye dogru dikey entegrasyon, digeri ise
geriye dogru dikey entegrasyondur.

Turkiye'de, Pagabahge Sise Cam A.S., Sumerbank, Vakko, Titiz, Mudo ve APS
gibi kuruluglar ileriye dodru dikey entegrasyona, biylk supermarket zincirlerinden
GIMA ve MIGROS ise dogrudan dretici veya imalatgilardan biyik Slgekte mal almalar
nedeniyle geriye dogru dikey entelgrasyona &érnek gésterilebilir.\

Yatay butlinlesme hareketine ¢zellikle kargi ¢ikilir. Bu tir biuyime sagiayan
isletmenin pazarin }3denetimini ele gegirip tekel kuracag! one surilir. Dikey
bitunlesme ise pek elestiriimez (79).

| Sekil (8)'deki toptancilik ve parekendecilik fonksiyonlarinin birlegtiriimesi,
geriye dogru dikey entegrasyondur. Aslinda bu geriye dogru entegrasyonun 6zinde,
basarilart genig 6lglide satin almanin basarisina bagh olan perakendeci igletmelerin,
ismini kullanmaksizin uyguladiklari satin alma pazarlamas: mantigl
yatmaktad1r(76’)‘f.] Sipermarketlerin yaptiklart sey, satin alicilar pazarinda
oligopsonist hale gelerek, kiigik ve gok sayidaki, daginik bagimsiz perakendecilerin
sahip olamayacaklan bir satin alma gici ile monopolcli veya ohigopolci durumunda

olan biyik ve gucli tedarik kaynaklarina karsi gucli bir kontrol kurmaktir (77).

74 Bu konuda bkz.: Birol TENEKECIOGLU, Dikey Pazarlama Sistemlerinin

Stratejik Planlamasi, |.T.l.F. Dergisi, Eskigehir, 1980, s.61-82.
75  CEMALCILAR, s.163.
78 Philip KOTLER, Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinevi, Istanbul, 1984, s.179-185.

77 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., 5.8-9.



91

5.3. Fiziksel Dagium Faaliyetleri
5.3.1. Tanim ve Amag

Fiziksel daglltlmm temel amaci mallarin iligkili noktalar arasinda fiziksel
olarak hareket ettirilmesidir. Fiziksel da@itim dretim ve pazarlamaya ayrilan
kaynaklar arasindaki kdpri ya da halka olur. Engok zaman ve yer faydas! yaratmaya
déniktdr. Bitmis mallarin tlketim igin dagitimi ancmak lojistik ve fiziksel dagitim
yoluyla olanakhdir (78).

Perakendeci igletmeler fiziksel dagitim fonksiyonlari yerine getirerek,
tiketicilerin uygun mallar, uygun zamanda ve uygun miktarda satin alabiimelerini
saglar. Etkin bir gekilde vyerine gletirilen fiziksel dagitim fonksiyonlart perakendeci
isletmeleri cesitli yararlar saglar. Herseyden once tuketicilere yer ve zaman faydasi
saglar. Daditim maliyetlerini dustinerek, perakendecilik faaliyetlerinin etkinligini

artinr ve isletmenin rakiplerine karsi Ustlnlik saglar.
5.3.2. Fiziksel Dagitim Sisteminin Yararlan

Uygun bigimde kurulup isletilen fiziksel daditim sisteminin sagladig yararlar
soyle siralanabilir (79).

Satiglari Arttirir: lyi bir fiziksel dagitim sistemi, tiketicilerin daha az
miktarlarda ve sik sik mal satin almalarini saglar. Bu ise iyi bir stoklama programi
ve denetimi ile olur. Malin kisa slirede ve dizenli akigi tuketici tarafndan daha az
miktarlarda stoklanmasini gerektiri.r. Etkin bir dagitim sisteminin sagladigr ekonomik
yararlar ile tiketiclyi daha gok kendine geker.

Strekli aradi§i mallarn sipermarkette bulabilen tiketicinin magaza

bagimhlig) artacak, magaza-tiketici iligkisinin guglu ve sirekli olmasi sadlanacaktir.

78 Oner Z.ASICI-Omer B.TEK, Fiziksel Daditim Yénetimi, Bilgihan Basimevi, [zmir,

1985, s.10; Birol TENEKECIOGLU, Pazarlama'da Fiziksel Dagitim ve
Tirkiye'deki U‘S(gulama, |.T.LA. Basimevi, 1974, s.4-6.

79  CEMALCILAR, s.195; VARINLI, s.76.
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Dagiim Maliyetini Dusgirdr: Fiziksel dagitim maliyeti gesitli yollarla
azaltilabilir. Faaliyetlerin sistemli olarak vyerine getirilmesi, uygun yikleme,
depolama-tagima arag ve gereglérini ya da yontemlerinin kullanilmasi maliyetleri
azaltabilir.

Zaman ve Yer Faydalar Yaratir: Mal temini ve tikketim arasinda zaman ve yer
bakimindan uyum saglanirsa tasima ve depolama fonksiyonlar daha etkin daha karh
bigimde yU‘rUtUIebili‘r. lyi depolama olanaklarina sahip perakendeci tiiketici
intiyaglarini devamli Kkargilayabilir.

Fiyatlart Kararli Kilar: Tagima ve depolama faaliyetlerinin titizlikle
yuratdlmesi igletmeﬁih fiyatlarini istikrarlt kilar.

Dagiim Kanah Segimini Etkiler: [gletmelerin stok politikasi dagitim kanalinin
secimini etkiler. Supermarketler biylk 6lgekli mal almalan nedeniyle, Ureticiler ve

imalatgilarla dikey bitlnlesmeye gitmeleri, merkezlesmis stok politikasi uygulamay

gerektirir.
5.3.3. Supermarketlerde Fiziksel Dagitim Sisteminin Tasarimi

Supermarketlerde satin alma isi mallarin segimi ve sipariglerin verilmesiyle
sona ermez. Satin alinan mallarin, magaza iginde satisa hazir hale getirilebilmesi igin
bir takim faaliyetierin yapilmasi gerekir. Bu faaliyetler siparigi verilen mallarin
magaza kapisina kadar tasinmast, manipilasyonu, kontrol ve teslim alinmast,
isaretlenmesi (markalanmasi, damgalanmasi, etiketienmesi), depolara ve depolardan
da magaza satis alanlarina dagitimi ve yerlegtirimesiyle ilgili fiziksel iglem ve

hareketleri kapsar (89).
5.3.3.1. Tasgima

Fiziksel dagitim sisteminde belirlenen dagitim kanalina goére mallar

uretildikleri noktadan siipermarket kadar taginmak zorundadir. Bu tagima igin de

80 By konuda bkz.: TENEKECIOGLU, Pazarlama'da Fiziksel Dagitim..., s.9-11.
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tagima araclarina gerek vardir. Yeterli bir tagima igin ¢ faktér énemlidir (81).
. Tagima Maliyeti
. Tagima S{resi

. Tagimanin Surekli Olmast

Fiziksel dagnggm giderleri igcinde 6nemli bir yer olusturan tagima giderlerine
etki eden bircok faktdr vardir. Bunlann bazilan asagida gésterilmistir (82).

- Tasinacak yikin cinsi, yikleme-bosaltma 6zellikleri

Tasinacak yukin cesitliligi

Tasima tird

Tasima kapasitesi

, Tasima araglannin mulkiyeti

Bu faktdrlerden en onemlisi olarak tasima araglarimin  miulkiyeti
gosterilmektedir (83). SUpermgrketIer genellikle ulasim maliyetlerini kontrol
alttna almak ve ulagim etkinligi saglamak amaciyla 6zel filolar kurarlar. Tirkiye'de
érnegin, GIMA igletmesinin ve MIGROS igletmesinin boéyle bir TIR filosu vardir.
Dolayisiyla tasima hizmetinin saglanma bigimi tagima giderlerinin olusumunu
etkileyecektir.

Satin alinan mallar, siipermarketlerde ya gegici olarak depoya ya da dogrudan
magazaya tasinir. Ozellikle sipermarketlerde ana depo mevcuttur. Magazanin ve
rﬁagazalarm mal ihtiyaglari ana depodan belirli zamanlarda tedarik edilir.

Ayrica siipermarketler yukleme ve bosaltma iglemlerini de yerine
getirmektedir. Bunlar, siipermarketler tarafindan satin alinan mallarin depolara

oradan da magazaya taginmasi sirasinda yapilan iglemlerdir (84).

81 TENEKECIOGLU, Pazarlama'da Fiziksel Dagitim..., s.104

82 Ekrem OZKUL, Fiziksel Dagitim Sistemlerinde Tasima Sorunlarna Analitik

Yaklasim, Anadolu Universitesi Yayinlari, No:260, Eskisehir, 1988, s.31.
83 GzKuL, s.20.

84 By konuda bkz: A.Rushton ve J.xley, Handbook of Loyistic and Distribution
Management, Kopan Page Ltd., Londra, 1989, Bolim-11.
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5.3.3.2. Depolama

Mallarin depolanmasi ekonomik faaliyetlerin énemli bir boélumint olusturur.
Ayni zamanda, depolama her zaman degisken talebi arz ile uyumlastirmada yardimci
bir fonksiyon olarak dustniliir (85).

Sipermarketler tarafindan satin alinan mallar iki sekilde depolanabilir. Satin
alinan mallar magaza iginde veya magaza disinda depolanabilir. Magaza diginda deposu
olan igletmeler zincir bigiminde &rgltlenen supermarketlerdir. Zincir
slpermarketlerin dagitim deposu alami yapilan arastirmalar sonucunda 2100 metre
kare oldugu goralmastur (8). Genellikie kiigiik Slgekli sipermarketler direkt olarak
mallari magazalarda depolarlar. Giinumizde bilgisayarlarin ve teknolojinin gelismesi
sonucunda depolama gereksinimi minimum dizeye inmistir (87). Sipermarketlerin
dikey butinlesmeye gitmeleri satilan mallarin 8zellikleri, pazarin genisligi, hizmet
duzeyi, talep miktari ¢agdas dagitim depoculugu mallarimin maksimum zaman ve yer
faydasi yaratmak {izere depoda minimum tutulmasini ve stok devir hizinin
arttinimasini éngérmektedir.

Bir hareket fonksiyonu olarak depolama gu alt fonksiyonlardan

olusmaktadir(®8):

. Teslim Aima
. Yerlestirme ve Aktarma
. Gruplandirma |

. Yiikleme ve Yollama

85 TENEKECIOGLU, Pazarlama'da Fiziksel Dagitim..., s.73.
86 TEK, Tlrkiye'de Siupermarketler Arastinmi, s.40.

87 TEK, Turkiye'de Supermarketler Arastirimi, s.25.

88 Nejdet TIMUR, Tarimsal Urlinlerin Pazarlanmasinda Soguk Depo

Isletmelerinin Rolli ve Marmara Bolgesindeki Uygulama, Anadolu Universitesi
Yayinlar, Yayin No:131, Eskigehir, 1985, s.16.
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Genel olarak mallar depoya kamyon ya da sojuk hava deposuna sahip olgilerle
gelir. Zincirleme slpermarketlerde teslim alma ile ilgili faaliyetler genellikle
merkezilesgtiriimis olup bu faaliyetler i¢in ayri bir yer ayridmugtir. Bu faaliyetleri
yurdtmekle sorumlu kisi magaza mudurudur.

Depoya alinan mallar mallarin 6zellikleri gézéniinde tutularak depo iginde
yerlestirilir. Ornegin, temizlik malzemeleri ve gida maddeleri igin ayn yerlesimler
vardir.

Depoya yerlestirilen mallar, tuketicinin istekleri ve slipermarket magaza igi
konumuna gdére gruplara ayrilir. Cok sayida kiigik parga mallan ayrilabilmesi igin
depoda herhangi bir bélim bu ige tahsis edilir.

Ana depoda!\/eya magaza iginde depolanan mallar, satig alanina yollanir.
Yollama iginde insan gicl ya da makinalardan yararlanilir. Yollama igi; depodan
gikarilan mallarin yikseltiimesine ve bu arada mallarin sayimini, biytklik ya da
markalara gore ayrilmasini da kapsar. Bu tir eylemlerde denetleme

niteligindedir(89).
5.3.3.3. Stok Denetimi

Slpermarkette fiziksel dagitim iginde yerine getirdigi 6nemli fonksiyonlardan
biri de stoklarin miktarimi ve cesitlerini etkin bir bigimde denetlemektir. Stok
denetiminin amac, siparisleri zamaninda kargilamak, stoklara yapilacak yatirimlar
ve stoklardaki dalgalanmalari en aza indirmektir. Stoklar satiglara gore planlanir.
Satiglar; satis trendleri, genel ekonomik gdstergeler, yerel ticaret kosullari, yerel
nufus dedisiklikleri, magazaniz perakendecilik karigimina iligkin politikalarina gére
planlanirken; stoklar temel stok yonetimi, haftalara gore stok miktar yéntemi, stok-

satis rasyonel yontemi v.b. tekniklerle planlanir ve kontrol edilir (90).

89 CEMALCILAR, s.146.
90 By konuda bkz: TENEKECIOGLU, s.10.
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5.3.3.4. Ambalajlama (Paketleme)

Fiziksel dagitim fonksiyonlarindan biri de mallarin fyi bir sekilde
ambalajlanmasidir. Tuketici mallarin toplam maliyet giderlerinde ambalajlama gideri
énemli bir yer tutiugundan en son ambalajlama tekniklerinin bilinmesi zorunludur.
Ambalajin, mahn kalitesini korumék, tasinmasini kolaylagtirmak ve satisini tegvik
etmek gibi fonksiyonlart vardir (91).

Self servis Uzerine kurulmug sipermarketlerin yayginlagmasi gida maddeleri
ambalajlama ve teknolojisindeki gelismelere baghdir. Bu gelismelerle beraber
ambalajlamaya kargx. talepteki artis ambalajlama malzemesinin gesit ve miktar
izerine arttirici etki'yapmistir (92).

Ambalaj, manipilasyon maliyetlerini ve mallarin miktar ve kalitesinde gegitli
nedenlerle ortaya gikan kayiplan azaltir. Ambalajlama, standart kalite ve miktarlar
geligtirdigi igin self servis ydnieminin uygulanmasml kolaylagtirarak satig
zamanindan tasarruf saglar. Bu nédenlerle ambalajlama gida dagitim sistemlerinde
Isnemli bir satis aracidir (%3). Satislar, self servis yontemi ve ambalajlama
arasindaki bu iligkiler dikkate alinarak, self servis magazalannin sayisindaki artig ile
ambalaj malzemesi Uretimindeki artiglar karsgilastirimig ve bu ikisi arasinda belirli
bir korelasyon oldugu saptanm'ngtlr (84,

Supermarketlerde mallarin ambalajlanmasinin baglica fonksiyonlari
sunlardir (2°):

. Mallarin korunmasi,

. Maltarin sergilenmesi ve tanitiimasi,

. Rahathik sadlamas: (satma islemlerini kolaylastirir),
. Tiketicilerin algilamasini saglamasi,

. Mal farkhlagtirmasina yardimci olmasi.

®1  TENEKECIOGLU, Pazarlama'da Fiziksel Dagitim..., s.10.

92 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., 5.93-94.

93 cAKICl, s.7.

94 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleti..., s.44.

95 Bu konuda bkz: AKSOZ, s.77.; Ayrica bu konuda bkz: CEMALCILAR, s.146.
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Stpermarketlerde ambalajlamanin sagladigi yararlar su sekilde &zetlenebilir(®6)

. Ambalajlama malin fazla olan hacmini kigultir ve depolamada kolaylik saglar,

. Ambalajlama malin indirme ve bindirme ile taginmasinda kolaylk saglar,

. Ambalajlama ile mal muhafaza edilir ve dis kosullardan korunur, 6érnegin,
ambalajlanmig etler gibi.

. Mahn tiketici tafafmdan kolay segilmesini ve kalitesini tanimasina yardim eder,

. malin tutundurma faaliyetlerine yardimci olur,

. Self servise olanak saglayarak pazarlama giderlerini azaltir.

Dogrudan Ureticilerden buyuk miktarlarda ahimlarda bulunan stpermarketler,
Ozellikle modern siipermarket magazalar (Migros, Belpa v.b.) kendi markasini tasiyan -
ambalaj kullanmayi terclih etmektedir.

Ankara'da blylk gida pazarlarinda et, sebze ve meyva sarkiteri mallar
digindaki tim mallar 6nceden ambalajlanmis olarak satiimaktadir. Onceden
ambalajlanmis mallari her magdaza 6zel olarak kendi markasini tagiyan naylon
torbalarda tiiketiciye sunmaktadir. Ayrica tahil maddeleri blyik olgeklerde satin
alinarak, daha kiglUk Olgeklerde magaza markasini tagiyan 6zel naylon torbalarda
paketlenmektedir (%7).

Ambalajlama slpermarketler igin ek bir gideri gerektirir. Bu gider
ambalajlamalarda kullanilan materyaller giderleriyle, ambalajlama sirasindaki
isgilik ve ambalajlamayla ilgili diger giderlerdir. Ambalajlama giderleri satis
giderleri igiresinde o6nemli bir yer tutmaktadir. Amerika Birlesik devletleri'nde
yapilan bir aragtirmaya gére ambalaja yilda 55-60 milyar dolarlik bir harcama
yapiimaktadir. Bu miktar reklam harcamalarina hemen hemen egittir (98).

Onceleri korunma islemi agir basan ambalajlamanin sonradan tutundurma
islevi agir basmaya yodnelmigtir. Ambalajlama toplam dagitim giderlerini arttirsa da
mal bozulmasini azaltigr ve kullanig kolayliklari sagladigi, dolayisiyla tuketicilerin

daha ¢ok doyumsama sagladiklar da bir gergektir.

96 Mehmet OLUG, "Pazariama Stratejileri ve Uriin Politikalari”, Pazarlama

Dinyast, Y.2, 8.7, Ocak-Subat, 1988, s.14.

o7 TEK, Turkiye'de Silpermarketler Aragtirmasi..., s.56.

98 OLUG, Pazarlama Stratejileri ve Urlin Politikalari..., s.15.
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5.3.3.5. Etiketleme

Etiketleme, malin (stine, ambalajina, kalibina veya mallarin sergilendigi
yerdeki bir noktaya malin fiyati ve diger bazi bilgilerin yaziimasidir (99).

Self servis yéntemiyle satigta etiketleme bir zorunluluktur. Etiketleme,
tiketiciye ve silipermarkete bazi vyararlar saglar. Bu vyararlari soéyle

ozetleyebiliriz(©9)

. Malla ilgili fiyat ve diger bilglierin etiketlendiriimesi magaza tuketicilerine
segim ve alimda kolayilk saglar.

Etiketleme vyoluyla satis islemleri kolaylasir ve tlketicinin satin almasi
zamaninda tasarruf saglar.

. Yalnizca magaza sorumlulularinin anlayabilecedi nitelikte etiketlerde yer alan
Ozel isaretlerden yararlanilarak, . mallari stok devir hizi hakkinda bilgi edinilir.
Boylece etiketleme fonksiyonu, yavas satilan mallar, mal karmasindan gikarma ve
fiyat indirimi yapma gibi konularda magaza sorumlularina yardimci olur.

. Etiketlere fiyat ve reyon isimlerinin yazilmasi, reyonlara gore alig satig ve stok

tutarlarinin ve gayrisafi kar marjlarimin saptanmasini kolaylagtirir.
5.3.4. Silpermarketlerde Dagitim Merkezleri

Supermarket dag:itim merkezlerinin amaci gida ve gida dist mallarnin istenen
miktarda, istenen zamanda ve minimum maliyette dizenli olarak akigini
saglamaktir(101),

Supermarket dagitim merkezi magazalara su yararlari saglar (102):

. KigOk parti yikleri birlesik yuk haline getirerek ulagtirma ve dider fiziksel

dagitim giderlerinden tasarruf saglar.

99 VARINLI, .79,
100 TEK, Perakende..., s.265.
101 TEK, Tirkiye'de Gida Maddeleri..., s.72.

102 5,0. KAYLIN, Understrandign Today's Food Warehouse, New York: Chalin Stere
Age Books. Chalin Stere Publishing Corporation, 1978, s.247.
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. Magazalara programh ve duzenli mal akisi saglayarak, magaza islerinin
planlanmasini, siparig isleme ve kontrol faaliyetlerini kolaylastirir.
Dagitim merkezi blyiuk miktarlarda satin aldigt icin magazalar miktar
indirimlerinden yararlanirlar.
Mevsimlik mallarin digik fiyatlarla alinip stok edilmesi ve istenildiginde

magazalara teslimi mumkin olur.
Dagitim merkezinin fonksiyonlar iki grupta incelenebilir (193):

. Mal hareketine jliskin fonksiyonlar;
. Teslim alma, bosaltma ve kontrol,
. Depo igi tagimalar,
. Siparislerin istenmesi,
. Yukleme, génderme, teslim etme,

. Isleme faaliyetieri (dondurma, pisirme, kesme tartma, én ambalaj v.b.)

. Depolama (saklama) fonksiyonhu
. Gegici saklama

. Surekli saklama
Surekli saklamanin nedenleri s6yledir:

. Stipermarketler igleme faaliyetinde bulunuyorsa mevsimlik mallarin énceden stok
edilmesi gerekir,

. Talep dalgalanmalarina kargl dnlem olarak,

. Bazi mallarin olguniastinimas: igin,

. Spekilasyon amactyla,

. Ozel indirimlerden yararlanmak igin.

103 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri...,s.73.
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Supermarket zincirlerinin dagitim merkezi kurma karariarini etkileyen

faktorler asagidadir (104):

. Simdiki durumda yillik yikleme miktart,
. Magazanin kurulug yeri,

. Gelecekteki faaliyet hacmi ve satig tahminleri

Dagitim merkezi mimkiin oldugu kadar ¢ok sayida magazaya hizmet edebilecek
bir uzakhkta kurulmalidir. Ayrica kurulacak merkezin, daha oénce tedarik yapilan
depolardan daha disik fnaliyette galigmast gerekir.

Dagitim merkezleri genellikle satiglarin en yilksek oldugu yerlere yakin
olarak kurulur. Dagitim merkezi yer segiminde dogrusal programlama yéntemi ve
cesitli matematikse! ydntemler kullaniimaktadir (105).

Modern dagitim merkezlerinin alanlari 13.000-50.000 metrekare arasinda
degigmektedir. Depo alanlarinin genisligi ¢esitli magdazalarin gereksinmelerini
kargilayacak mallarin toplam miktarina gére saptanir. Bu konuda genellikle asagdidaki
rasyodan yararlanilimaktadir (106):

Dagitim sistemi plam blylk o6lglide kuilanilacak materyal manipilasyon
sistemine balghdir. Dblaynsxyla plan manipilasyon sistemi ile birlikte ele ahnmali ve
mal akisini hizlandiracak bigimde hazirlanmahdir. Uygulamada ¢ok g¢esitli
manipllasyon sistemlerinden yararlanildi§i igin depo alanlari da ayirim
gOstermektedir. Tek katli bir dagitim merkezi plani Sekil (9)'da gdsteriimigtir. Depo
alaninin belli bir kismi yedek stoklara kalan kismi da aktif stoklara ayrilmigtir. Aktif
stoklara ayrilan alana siparis "segim alani" denilmektedir. Gegitler araglarin ve
paletlerin kolayca hareket edebilecedi kadar genis tutulmustur. Mallar vagon veya
kamyonla teslim alindigi zaman paletlere yerlestirilerek saklama alanina gotiruldr.

Sec¢im alanindaki paletler bosaldikga saklama alanindan yenilenir. Siparigler kigik

104 KAYLIN, s.10.
105 ASICI-TEK, s.48.
106 KAYLIN, s.28.
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motorlu tasit araglariyla segim alanindan toplanarak yikieme depolarina

gotiratar(107y,

SEKIL (9) TEK KATLI DAGITIM MERKEZI

TESLIM ALMA

TR
| DEPOLAMA
SIPARIS SECIM ALANI (SAKLAMA)

ottt
NIV

KAMYON YUKLEME KAMYON BOSALTMA

Kaynak: TEK, Tarkiye'de Gida Maddeleri..., s.77.
6. SUPERMARKETLERDE TUTUNDURMA (PROMASYON) POLITIKALARI

Bir malin ya da bir dizi maln degisimini kolaylastirmak ve saglamak igin, .
mal, dagitim ve fiyatla ilgili eylemler yapildiktan sonra, sira, salis ¢abalarina
(promasyon) gelir. Tutundurma yapilmakla "dogru" bir mahn “"dogru" bigimde
fiyatlanarak, "dogru" yerlerde, satisa sunuldugu tiketicilere bildirilir, ayni zamanda
tiketicilerin tutum ve davranislar etkilenmeye cahsilir (108),

Tutundurma (promasyon) sézcik anlamiyla "ilerleme" veya "bir alt dizeyden

bir st dizeye ylkseltme" demektir. Pazarlamadaki anlamiyla tutundurma,

107 TEK, Turkiye'de Gida Maddeleri..., 5.75-77.
108 CEMALCILAR, s.295.
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pazarlamada tum faaliyetlerinin yiritilmesinde yararlanilan iletisim ve faaliyet

siiregleridir. Belli bagh tutundurma arag ve ydntemleri séyle siralanabilir (109):

. Reklam
. Kigisel satig
. Halkla iligkiler

. Satis tutundurma
6.1. Reklam

Reklam, herhéngi bir main, hizmetin veya disincenin Ucreti verilerek ve
dcretinin kimin tarafindan &dendigi anlasilacak bigimde yapilan ve yiz-yiize satis
disinda kalan tanitim faaliyetleridir (110y,

Perakendeci igletmelerde reklamciligin temeli, tuketicilere bilgi vermektir.
Bundan bagka perakendecilikte yapilan reklamlarin gogu tiiketicilerde ani etki
yaratarak magazaya gelmelerini saglamay: amaglar (111).

Perakendeci igletmeler tarafindan tiiketiciye bilgi vermek amaciyla yapilan reklam

iki tirli olabilir (112),

. Mala yénelik reklamiar (Promotional Advertising, Promosyonel)

. Kurumsal reklamlar

Mala Yonelik Reklamlar: Mala yénelik reklamin amact, belirli mallarin
satisinl arttirmaktir. Bu tir reklamlar, olasi tlketicileri 6zel indirimle satiglardan
haberdar etmek, yeni mallarin geligini bildirmek, normal stoklar igin mallar pazar

yaratmak veya pazarli korumak gibi amaglarla yapilir (113),

109 Tungtan BALTACIOGLU, Isletmelerde Satig Arttirma Gabalar, A.LT.l. Yaym,
Yayin No:5, Ankara, 1980, s.55.

110 Jlhan UNLU, Reklam Kampanyasi Planlanmasi, Agikégretim Fakiltesi Yayinlari,
No:127, Eskisehir, 1987, s.7.
111 TEK, Perakende..., s.391.

112 Barry BERMAN, R. Joel EVANS, "Retail Management”, Third Edition, MacMillan
Publishing Comyany 1986, s.63-85.
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Mala yonelik reklam, madazanin kisa slirede is hacmini arttiran sonuglar
verir. Mala yodnelik reklam araglan arasinda; vitrin diizenleme, magaza dekoru, satis
noktasinda sergileme ve magaza personelinden en uygun gekilde- yararlanma

sayilabilir.

Kurumsal Reklamlar: Kurumsal reklamlar, belirli bir mahln satigini
arttirmaktan cok magaza icin genel bir imaj yaratmada kullanilir (114).

Kurumsal reklamin etkisini 6igmek, mala ydnelik reklama gére daha gugtur.
Gunkl mala yonelik reklam belirli bir mala yonelik olarak yapildiindan artan satist
tespit etmek daha kolaydir.

Kurumsal reklam 'daha ¢ok magazanin adina, magazaya yoénelik reklamlardir.
Turkiye'de klguk ve biylk perakendecilerin gogu kurumsal reklam yapmaktadir. En
gok reklam yapan magazalar zincir magazalar ve supermarketlerdir. Yapilan bu
kurumsal reklamlarda "Siuper Magaza" gibi musterilerde giigli ve gérkemli magjaza
izlenimleri yaratacak sloganlar ve deyimler kullamlmaktadir.

Kurumsal reklamlarda, yalnizca magaza ismi ve {nvam degil, magaza,
magazanin adresi ve tlketiciye sundugu perakendecilik kangiminin avantajlan da
anlatimalidir. Ornegin, sipermarketlerde fiyat dusuklugi, ¢esit bollugu, kendin seg-

al yéntemi v.b.
6.1.1. Reklam Araglari

Pazarlamact, medya harcamalarindan en yiiksek sonuglan almak igin etkin bir
medya plani hazirlamalidir. Medya plant kullanilacak iletigim araglarimin hangilerinin
olacagini saptar. Medya planlamasinin birincil amaci medya i¢in harclanan her bir lira

basina reklam hedefindeki gok sayida insana ulagabilmektir (119).

113 TEK, Perakende..., s.392.

114 By konuda bkz: Mehmet OLUGC, "Reklam Stratejisinin Saptanmasi ve Reklam
Kampanyasinin Geli‘§tirllmesi", Pazarlama Dunyasi, Y.4, $.23, Eylil-Ekim-1990,
5.3-16.

115 OLUC, Reklam Stratejilerinin..., s.9.
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Reklamda kullanilan medyalar farkli kaynaklarda farkli bigimde
siniflandirtimaktadir.  Genel egitime go6re reklam ortamlart su sekilde

gruplanabilir(116):

. Basili medyalar
. Yayin medyalar

. Diger medyalar

Yukaridaki siralamaya baglt olarak medyalarin 6zellikleri ve reklamda

kullanma bigimleri;

. Hedef kitle segimi yéniinden

. Mesaj tagima ve mesaja bagliik yéniinden

. Gabukluk yoéninden

. Tasinan mesajin kalicihgi ve etkisi yéniinden
. Maliyet yoniinden

dederlendirilecektir.

Turkiye'de sitipermarketlerin engok kullandi§i reklam araglari sirasiyla
gazete, radyo ve TV'dir. Istanbul, Ankara ve lzmirde 1974, 1976, 1979, 1982 ve
1988 yillarinda yapilan arastirmalarda magazalarin reklam giderlerinin yilhk
satislarina orani ortalama % 2 dolayinda bulunmustur (117).

Reklam araglarinda kullamilan en etkili tutundurma temast fiyat olmaktadir.
Ozeliikle gida maddeleri reklamlarinda, afiglerinde fiyatlarin ilani énemlidir. Fiyatin
tiketicinin korunmasi agistndan 6zel bir 6énemi vardir. Bu iki tarld yapilr. Birincisi,
normal fiyatlarin, ikincisi de indirimli fiyatlarin duyurulmasidir. Sipermarketlerde
ise son (¢-bes yildir yazili basin yaninda, magaza vitrin ve camlarin da fiyat diisirme

duyurulari hizla yayllmaktadlr.,Ayrlca, televizyonlarda, yarisma programlari

!

116 UNLU, s.58.
117 TEK, Tirkiye'de Slpermarketler Arastirmasi..., s.47.
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igerisinde, fiyat duglrme uygulama yoluyla sipermarket reklamiari yapilmaktadir.
Ornegin, Kanal 6'da Supermarket yarnisma promgraminda Migros'un Grinlerinin

tanitimi ve fiyati digen mallarin yarigmacilara soru olarak yoéneltilmesi.

6.1.2. Reklam Orgiiti

Kugik gida ;;'erakendeci isletmelerde reklam &rguti olmadigi gibi énemli bir
reklam faaliyeti de yoktur. Bu igletmelerde 6zellikle kigisel satig ve satig tutundurma
gibi faaliyetieri daha uygundur. Ancak, bazi kigik isletmeler rekabetin etkisiyle veya
ybneticilerin (sahiplerinin) uéak gorisluldgl nedeniyle radyo, gazete, el ilanlari,
brostlrler ve bﬁna benzerleri kanallariyla kurumsal reklam yaparlar.

Tlrkiye'de biylk gida perakendecilijinde genellikle 2-3 Kkisilik personelden
olusan ayri bir reklam bélimiu vardir. Cok biyilk zincir sipermarketlerde 215-20 ve

daha fazla personel grafiker, metin yazarlari, fotografgt v.b. istihdam edilebilir.

6.2. Kisisel Satig

Kisisel satis perakendeci magazalarin gogunda en 6nemli satig ve farkli bir
magaza imaji yaratma aracidir. Kigisel satis satig elemani vasitasiyla gergeklegir.
Kisisel satisin énemi perakendeci magaza turiine ve bulundurulan mal gesitlerine gore
degisir. Kisisel satis diger isletme araglan ve pazarlama stratejisinin diger
parcalaniyla dikkatli olarak koordine edilirse ¢ok tesirli olabilir. Mallarint dogrudan
tiketicilerine satmak igin biiylk satig glictt gérevlendiren magazalarda ise kigisel satig
pazarlama stratejilerinin temel bir parcasidir (118).

Self-servise éiayall supermarketlerde satis elemani gok az sayidadir. Buna
karsilik self-servise ,zdayah olmayén ve tiketiciye aynntil bilgi verilmesi gereken
mallarin perakendeciliginde kigisel satigin 6nemi biyUuktor. Ornegin, birgok

supermarkette kozmetik Urinlerin satiginda kisisel satiggi kullaniimaktadir.

118 Erdogan TASKIN, Satisgilarin Yénetimi, Der Yayinlar, Istanbul, 1987, s.8-10.
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6.3. Halkla lligkiler

Halkla iligkiler magazaya iyi gdhret ve prestij saglama, devam ettirme veya
ylkseltme amacini guder. Dodrudan dogruya mal satmaya yoénelik degildir. Bitin
kamuoyuna hitap ede:vr (119, ‘

Basin yayin éraglan yoluyla magazanin veya magaza faaliyetlerinin bir haber
olarak kamuoyuna duyurulmasi da bir tiir tutundurma gabasidir.

Halkla iligkilerde basili ve basili olmayan araglardan yararlanilir. Basili
araglar arasinda gazeteler, dergliler, el kitaplan, bdltenler, fotograflar, yilhk
raporlar, mektuplar, basili olmayan araglar arasinda ise radyo, televizyon, filmler,

yarigmalar, torenler, toplantilar sayilabilir (129).

Televizyonda diizenlenen agik oturuma bir siipermarket yéneticisini veya
sahibinin katilmasi, gorilen ilgi nedeniyle tesekkir kampanyasi dizenlenmesi ve bu
kampanyada, haftanin ¢ glnl et, sebze, meyva gibi mallanin maliyet fiyatlariyla
tiketiciye sunulmasi (12'), ozellikle bir yarisma programinda sipermarket

mallarinin haber olarak gikmasi Grnekleri verilebilir.

6.4. Satis Tutundurma

Satig tutundurma, kisisel satis reklam, halkla iliskiler diginda, tiketici
aliglarini ve parekendecinin etkinligini arttiran tutundurma eylemleridir (122). Satis
tutundurma kisa dénemde sonug almayi hedefler.

Pazarlamacilar satig tutundurmadan degisik amaglarla yararlanirlar.
Supermarketlerde satts tutundurmanin amaglan raflarda ve standlarda daha fazia yer

ve teshir saglamaktl:r. (123). Dolayisiyla bu amag tiketicilerin talebini arttirmaya

119 Gungér ONAL, Halkia iligkiler, Murat Matbaacilik, Bursa, 1982, s.18.

120 VARINLI, s.82.

121 Hirriyet Gazetesi, "SUpermarketler Tuttu", 3-Mart-1992, s.5.

122 Mehmet OLUG, "Satis Tutundurma veya Satis Ozendirme", Pazarlama Dinyasl,
Y.3, S.18, Kasim-Aralik-1989, s.3.

123 OLUG, Satis Tutundurma..., s.5.
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yoneliktir. Satig tutundurmanin diger amaglarini séyle siralayabiliriz:

. Yeni tuketicileri tanimak ve onlan ¢ekmek,

. Yeni mallart sunmak,

. Tutunmug bir markanin kullanma sayisini arttirmak,
. Perakendeci magazalara daha ¢ok tiketici getirmek,

. Satiglardaki oynamalar istikrara kavusturmak,

. Rakiplerin pazarlama gabalarina kargi énlemler almak.

6.4.1. Satis Tutundurma Yodntemleri

Tiketici satig tutu'ndurma yontemleri, tiketicilerin belirli perakendeci magazalara
tiiketici olmaya veya belirli bir mali satin almaya 6zendirit. Perakendeci hangi satis
tutundurma yoéntemini veya ydéntemlierini kullanacaklarl\m kararlastinirken bir g¢ok
etkeni goézoénilnde tutarlar. Perakendeciler satis tutundurma yéntemierini segmeden
énce, mahn Ozelliklerini (hacmini, agirh§im, maliyetini, dayanikliligini,
kullaniglarini, 6zellik ve niteliklerini, tehlikelerini) ve de hedef pazar o6zelliklerini
(yas, cinsiyet, gelir, yore, yoQuniuk, kuilanig orani, ahgveris modeli) (zerinde
dururlar. Bu arada, rekabet ortami ve yasal dizenlemeler de satig tutundurma
yéntemlerinin segiminde etkili olurlar.

Ankara, lstanbul ve lzmirdeki sipermarketierde en ¢ok kullanilan satig

tutundurma araglar géyle siralanabilir (124).

Hediye cekleri

Hediyeli satiglar

Cekilisler (otomobil, hediye geki, geziler) (125).

1

Posetler

124 TEK, Tirkiye'de Supermarketler Aragtirmasi..., s.32.

125 Migros SuUpermarket Zinciri belli bir tutar alig-verigse bir kura numaras! vererek
hediye c¢ekilisleri yapmaktadir.
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Brogurler

Avct mallar

Haftada bir guin Ucretsiz sandevig dagitim

Fuarlara katiima

Perakendecilikte kullanilan satts tutundurma yéntemleri, satis noktasi
malzemeleri, kuponlar, érnek uygulamalar ve ticaret pullari olarak dort bélimde

incelenebilir (128). Ayrica mallanin magaza iginde sergilenmesi de satig

tutundurmaya ydneliktir (127),
6.4.1.1. Satis Noktast Malzemeleri

Satig noktasi malzemeleri, Uretici isletme tarafindan perakendeciye icretsiz
olarak verilen ve belli bir marka ya da grubunun satigini tesvik eden malzemelerdir.
Bu yonl ile, hem satig gelistirme hem de rekiam olarak dustnilebilen 6zellige
sahiptir. Satig noktasi malzemeleri, planli olmayan ve ani olarak satin alma
durumlarinda gok etkili olan bir aragtir (128).

Taketim drlnleri satan " perakendecilerin self-servise yoénelmeleri ve
dolayisiyla satiga yardimct olabilecek satis elemanlarinin sayisinin azaltilmasi, satig
noktasi malzemelerinin énemini ve etkinligini arttirmistir. Satis noktasi malzemeleri
gUnUmUz?:ie, Ozellikle sipermarketlerde ¢ok sik ve tirde kullanilan bir teknik olarak

kabul edilmektedir. Satis noktaszi malzemelerinin iki énemli amaci vardir (129).

. Hatirlatict olmak,

. Planli olmayan satin almalari tesvik etmek.

126 OLUGC, Satis Tutundurma..., s.7.

127 TEK, Perakende..., s.388-390.

128 vavuz ODABASI, "Satis Geligtirmede Bir Arag¢: Satis Noktasi Malzemeleri",
Prof.Dr.llhan CEMALCILAR'In Hatirasina Armagan, Anadolu Universitesi Yayini,
Yayin No:383, Eskisehir, 1990, s.183.

129 ODABASI, Satis Geligtirme..., s.184.
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Bu iki ana amaca ulasmak igin ¢ok degisik ve dikkat gekici uygulamalar
yapilmaktadir. Magaza igi ve diginda kullanilanlar olabildigi gibi, strekli ya da gegici

olarak kullanilabilen malzemelerden séz edebilmek olanaklidir.

Genel olarak satis noktasi malzemeleri su sekilde siniflandinlabilir (130):

. Afigler

. Flamalar

. Fotograflar

. Kurdelalar, ;;eritlier

. Isaret levhalar

. Hareketli 1gikiandirmalar
. Yapigkan bandlar

. Doénkartlar

. Teshir standlari

. Cikartmalar

. Fiyat kartlari

Uygulanacak malzemelerin tird ne olursa olsun, etkili bir galigma igin
perakendecinin fiziki olanaklari, maliyetieri ve beklenen gartlar gozdnine

| allnmalldnr./
6.4.1.2. Kuponlar

Kupon; {zerinde belli bir parasal deger tasiyan, degisik yontemlerle dagitilan
ve tiiketiciye satin alacag:i malda (zerindeki yazili parasal deder kadar tasarruf

saglayan bir aractir (131).

130 ODABASI, Satis Geligtirme...,s.184.

131 Alican KAVAS, "Satis Ozendirmede Bir Arag: Kupon Dagitimi”, Pazarlama
Dergisi, ¥.3, 8.18, Kasim-Aralk-1989, s.21.
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Perakendeci kuponlari, genellikle fiyat kesintisi kuponlan bigimindedir. Bu
kuponlar reklamlarla veya elden dagitilirlar ve belirli perakende magazalarinda
gegerlidir. Tiketicinin satinalma damvraniglarinda fiyat, oncelikli gidileme unsuru
ise bu tiir kuponlar yararli olur (132).

Supermarketlerde kuponlar magaza oniinde, iginde raflarda ve satis noktasi
teshir yerlerinde de tiketiciye ulastiriimaktadir. Bu dagitim geklinde yalnizca

slipermarkete gelen tiketiciler hedef alindigindan sinirl bir etki sézkonusudur (133)-

6.4.1.3. Ornek Uygulamalar

Bunlar imalatgi tarafindan perakende magazalarda genellikle bazi alet ve
aygitlarin nasil kullanildigini gostererek tiketiciyi sinama kullanimina veya
satinalmaya ézendiri}ler. Gok dikkat gekici olmakla birlikte emek maliyeti yUksek
oldugundan fazla yaygin hale gelmemislerdir (134). Giunumizde stpermarketlerde

temizlik malzemeleri ve gida maddelerin (margarin)de uygulanmaktadir.
6.4.1.4. Ticaret Pullan

Bu pullar sétlnalman miktarlaria orantili olarak tiketicilere dagitihr.
Tiketicilerce biriktirilip mal satinalisinda para gibi kullanirlar. Perakendeciler
tiketicileri belirli magazalara ¢ekmek igin ticaret pullarindan yararlanirlar. Bu
arada belirli mal kalemlerinin satiglarimi arttirmak icin o kalemleri satmalanlarka\
fazladan pul vererek onlarin satisini arttirmayr da bagarnirlar. Bu pullar
stpermarketlerde, mallarin fiyatint arttirmaya neden olmadikiar siirece tiketicileri

cekmekie yararli olurlar.

132 KAVAS, s.22.

133 OLUG, Satig Tutundurmada..., s.8.
134 OLUG, Satis Tutundurmada..., s.9.
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6.4.1.5. Sergileme

Supermarketlerde self-servise uygun mallar agikta sergilenir. Hangi mallara
raflarda ve bolimlerde ne kadar yer ayrilacagini belirleyebilmek igin mallarin satig
oranlart bilinmelidir. Bazen bir mal iyi yerde sergilenerek satigt artirilabilir. Ancak
yavag sattigi agtk¢a bilinen mallari magazanin en iyi yerinde sergilememeye dikkat
edilmelidir. Self-servis tirl sergilemede mallar, fiyat, boyut, renk v.b. 6zelliklere
gore tuketicilerin kolayca bulup, segip alabilece@i sekilde dizilmelidir. Magdaza iginde
gok fazia isaret kullanilmasi tiiketicilerin kafasini karigtirabilir (135).

Magaza igi sergilemede kullanilacak malzeme ve araglar mallarin niteligine ve
magazanin imajina uygun olmalidir. Raflar, kasalar, masalar, tezgahlar v.b. boyut
sekil ve vyapim bakimindan dikkatle yerlestirilmelidir. - Raflar tiketicilerin
uzanamiyacadl kadar yiiksek lolmamahdir. Ig sergilemede kullanilacak araglar
gerektiginde degistirilebilir, agilir, kapanir, kaldirilir cinsten olmahdir. Bu
donatimlarin yeterli stok kapasitesi olmalidir.

Magaza igi sergilemede énemli bir nokta da etkin magaza igi diizenidir. Bunun
icinde renk, mizik, koku, havalandirma, 1siklandirma, 1sitma, magaza yuiksekligi ve

magazada sergilenen‘.mallar bir bitin olarak digliniimelidir.

135 Bu konuda bkz: Tek, Perakende..., s.249-260.
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Uciincii Boélam
TUKETICILERIN SU}JERMARKET TERCIHLERI VE BEKLENTILERI
1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

1.1. Arastirmanin Amaglari

Tuketici, modern pazarlama g¢aligmalarinin odak noktasini olugturur. Bu
Ozellik pazarlama str;itejisinin olusmasindaki ana diisiinceden dogmaktadir. Pazarlama
ihtiyaglarina cevap verebilecek pazarlama karmasinin (fiyat, mil, tutundurma,
dagitim) gelistirilmesidir. Pazarlama stratejisinin 6Jelerinden hedef Kitleyi ise
tiketiciler olusturur (). Bu_ nedenle c¢agdas pazarlamanin amaci; tiketiciyi
tanimak, karar va davraniglarini 6grenmek ve onun istek ve gereksinimieri
dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini yonlendirmektir. Cilinki bilinmektedir ki,
tiketici istek ve gereksinimlerini doyurabildigi oranda, isletmeler de daha yiksek kar
dizeylerine ulasabilecektir.

Her isletme gibi slUpermarketler de gerek varliklarini sirdirebilmek,
gerekse geligmelerihi saglamak, devam ettirebilmek igin alacaklari karar ve
tedbirlerde bu gergedi goézoninde bulundurmahdirlar. Alacaklar kararlarin bagari
§ansj, bir olgude, hedef tlketicilerin sosyo-ekonomik &zellikleri, tercihleri,
beklentileri, tutum ve davranigian dogrultusunda olmalarina baghdir.

Yapilan bu arastirma bu Ozellikleri ortaya koymaya yénelik bir ¢aligmadir.

Yavuz ODABASI, Tuketici Davranigi, Anadolu Universitesi Yayinlar, Yayin No:204,
Eskisehir, 1986, s.3.
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Ancak hemen belirtmek gerekir ki galisma, tez gergevesinde bireysel ve kisith
olanaklar dahilinde yapilan bir arastirmadir.

Arastirmanin temel amaci, slpermarketlerde alis veris yapmayi tercih eden
ya da yogunluklarina gére alig verig yapan (sirekli, gogu zaman, bazen) tiketicilerin
bu yogdunluklarini tesbit etmek, bu tilketicilerin demografik 6zelliklerinin ortaya
konulmasi; bunlarin, slpermarketierden alig veris yapmalarinda etkili olanv
faktorlerin saptanmast; satinalma mevcut uygulamalardan gsikayet ettikleri hususlar
ve ne gibi beklentilerinin oldugunun incelenmesidir.

Amaglann énce genel olarak sonra da belirglin olarak agik ve segik bir bigimde
“saptanmasi gerekir (2). Bu nedenle arastirmamin amaglarini daha aynntih olarak

su sekilde belirginlestirebiliriz:

Stipermarketierden satin alma aligkanhgr olan tiketicilerin bu satinalma
aligkaniiklarinin  yogunluklarini belirlemek.

.Supermarketierde ahg veris yapan tuketicilerin satinalma zamanlarini yogunluk
olarak belirli zaman dilimlerini {(glnlik, haftalik, aylik v.b.) belirlemek.

. Tiketicilerin sUpermarketlerde alig veris yapmalarina neden olan ekonomik ve
davranigsal gUdUierin neler oldugunu ve bunlarin etkinlik yodunlukiarini (bir
anlamda hangi degiskenlerin hangi etkinlikte tercih nedeni oldugunu ve &nceligi)
saptamak.

. Slipermarketlere ugrayan ve fakat ugrayip da mutlaka alig veris yapip ya da
yapmayan tiketici olup olmadidini varsa bunlarin yoguniuklarini saptamak ve bunlar
6ncelik sirasina gére belirlemek.

. Supermarketlere iliskin sorunlari dedigken bazh olarak belirlemek ve bunlarnn
tlketiciler bakimindan énem derecesinin ne\oldugunu saptamak ve bu saptamalara
dayall bir sorunlar oncelik siralamasi yapmak ve bu sorunlar arasinda bir korelasyon
olup olmadigini saptamak. _

. supermarketlerden alis veris yapan tiketicilerin 6zellikle hangi drin gruplarn

icin (taze sebze ve meyva, st ve siit Grlnleri, et ve et Urunleri, megrubat ve diger

2 Kemal KURTULUS, lIsletmelerde Arastirma Yéntem Bilimi, LLE. Yayini, Istanbul,
1983, s.35,
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icecekler, paketlenmis gida, kozmetik Griinleri, temizlik malzemeleri, mutfak ara¢ ve
geregleri ve dayanikl tlketim Uranleri) ahs veris yaptiklarini, yapmak istediklerini
saptamak ve bunlarin zaman dilimleri bakimindan yoguniuklarini saptamak.

Hemen belirtmek gerekir ki, tez gergevesinde, bireysel ve kisith olanaklar
dahilinde yapilan bir saha arastirmasidir. Elde edilen sonuglarin herhangi bir anakitle
igin genellemesi amaci gludilmemektedir. Ornek kitlenin secildigi ana kutle igin

gegcerlidir.
1.2. Arastirmanin Kapsami

Arastirmada, ¢alismanin bireysel yapilmasi, arastirma siresinin kisith
olmast ve maliyet unsurlarn gézéninde bulundurularak &érnek gercevesi Ankara ili
Batikent semtiyle sinirli tutulmugtur. Daha 6nce silpermarketlerin geligmesini
etkileyen faktidrierde deginildigi gibi, sipermarketlerin geligmesi belli bir sosyo-
ekonomik gelismenin beraberinde olmaktadir. Batikent semti kendi iginde homojen bir
yapiya sahip olup, tiketici grubu satinalma davranigi itibariyle slipermarketlerden
alig veris yapmaya oldukga yatkin oldugundan, supermarketlerin geligsimini etkileyen
faktorlerden gogunu binyesinde tasimaktadir. Cografi agidan da daginik olmayip, toplu
bir yerlesim sdzkonusudur. Bu da gerek ornek kitlenin segilecegi anakiitle sayisinin
belirlenmesi gerekse arasgtirmanin yapilmasi esnasinda tiketiciye ulagilmasini

kolaylastirici bir unsur olmustur.
2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
2.1. Arastirma On Qahémasx
Calismanin yurltulecegi ornek gergevesi belirlendikten sonra, ilgili anket
formundaki sorulara gecerli ve uygun cevaplar alinmasi ve givenilirligin arttiriimasi

amaciyla Batikent'in her kismindan tuketicinin bulunmasina dikkat edilerek kolay

yoldan érnekieme yoluyla (3) on kigilik bir grup ile 6n galisma yapilmistir.

3 Bu konuda bkz: Birol TENEKECIOGLU, Pazarlama Aragtirmasi, Anadolu Universitesi
Yayinlar, Kitahya, 1991, s.97.
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On caligmada gérev alan on kisi Kirsehir Meslek yitksekokulu Isletme Boliimi
égrencileridir. Ogrencilere bu konu ile ilgili bilgiler mevcut dersler de verilmektedir.
Ayrica 6grencilere 6n calisma ve anket formu ile ilgili konularda yetistiriimiglerdir.

On galisma 31. Ekim.1992 Cuma guni 10.99-12.90 ve 16.20-19.90 saatleri
arasinda yapilmigtir. On arastirmaya ¢alisan tuketicilerin de katihmlarini saglamgk
amacyla, sireye aksam saatleri de dahil edilmistir.

On calismada cevaplayicinin soruyu yanitlarken disiincelerini serbestge ifade
etmesi ve yénlendiriimemesi icin agik sorular (4) sorulmustur. Bunlar;

i) Hangi mal gruplarinin satinakiminda daha ¢ok sipermarketleri tercih edersiniz?
‘ii) Silipermarketlerden alis veris etmeyi tercih etmenizde etkili olan faktorleri
belirtiniz?
iii) Supermarket uygulamalarindan gikayet ettiginiz hususlan belirtiniz? Olmak
Uzere (¢ tane agik soru sorulmustur. Ayrica, sipermarketierden alis verigs yapmayi
tercih ediyor musunuz? Kapali sorusunu sorarak anket sorularinin tasnif ve
degerlendirilmesinde kolaylik saglanmigtir. Agik sorularin tasnif ve degerlendirilmesi
oldukca gigtir. Bu nedenle kiglk bir grup zerinde agik sorularla yapilan én caligma
sonucunda cevaplayicilardan gelen cevaplar dogrultusunda nihai anket formu
olusturulmaya calisilmistir. Nihai anket formundaki sorularda yer alan her bir
alternatif, &én arastirma sonuclarina goére olusturulmustur.

~On arastirma sonucunda, Batikent tiiketicisinin genelde siipermarketlerden
alis veris yapmay: tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. On arastirma sonuglanna gére

anket formu olusturulduktan sonra arastirmanin diger safhasina gegilmigtir.
2.2. Aragtirmada Veri Toplama

Veri, bir olayi ya da bir olguyu tanimak; olgularin gelismesinin hizim ve

niteligini kavramak, yorulmak ve senteze ulagmak igin derlenen bilgi, belge, madde vb.

4 Bu konuda bkz: Tuncer TOKOL, Pazarlama Aragtirmasi, Uludag Universitesi, Yayin

No:3-041-0115, Bursa, 1984, s.55.
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materyallerin tamidir (%). Arastimada veri toplanmasi igin ylizyiize anket yontemi
kullanilmigtir. ylzylze aiunket ile her gérigmeciye aym soru formu kullanimistir.
Goriigme yontemi standartlastinimistir (6). Genellikle kisisel goriisme diger anket
turlerine gore gok esnektir. Ozellikle sorular kiginin psikolojik durumu g6zéntne
alinarak sorulur ve sorulari anlamayanlara da gerekli agiklamalar yapilir. Aym
zamanda gézlem de yapma olanagi veren bir yontemdir (7). Boylece yas gelir gibi

unsurlarda anket esnasini da gézleme olanag: bulunmustur.

Farkl sekillerde anket formlanni gesitli nedenlerle gergek cevaplayicilarda
deneyemeyebiliriz (8). Bu arastirmada da zamanin kisith olusu, daha énce bir 6n
calisma da yapimis olmasi nedeniyle alternatif anket formlan kolayda 6rneklemeyle

segilmig tiketicilere uygulanmigtir.

2.3. Ornekleme Streci

Ornekleme ¢ergevesinin olusturulmasinda Batikent'in Ankara Biyuksehir
Belediye'sinden yerlesim plani edinilmistir. Bu plan dogrultusunda aragtirmanin
cergevesi ¢izilmigtir. Plana g&re buglin Batikent semtinde 47815 konut
bulunmaktadir. Ancak bunlarin bir kismi henlz tamamlanmamig olup iginde, herhangi
bir kimse ikamet etmemektedir. Bog konutlar ¢ikarildiginda geriye yaklagik 26451
konut kalmaktadir. Bu sayi anakitleyi olusturmaktadir.

Ana kitleden érnek birimlerin tesadiifi olarak (®) 6énceden belirlenmesi ve
bunlara gére gérisme yapiimasi dusinlimustir. Bu nedenle, plan dogrultusunda,

Batikent'de bulunan konutlar alanlara aynilmistir. Her alanda tesadufi olarak 2'ser

5  Sedefhan OZDAMAR, Veri Topiamanin Onemi, Istanbul Sanayi Odasi Yayni, Y.26,
S.301, lstanbul, 1991, s.53.

6 TOKOL, s.51.
TENEKECIOGLU, Pazarlama Aragtirmasi..., s.66.

8  Kemal KURTULUS, Pazarlama Arastirmalari, [stanbul Universitesi Yayin,
Ya.No:3289, Istanbul, 1985, s.252.

9 Bu konuda bkz: TOKOL, .37-46.
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konuta gidilmesi kararlastinlmistir. Bloklardaki ilk gidilen dairenin numarasi
tesadlfi olarak segilmig, daha sonraki 2'nci dairenin numarasi ise bu numaranin 2'ser
fazlas) olarak belirlenmigtir.

Ornek biyikligi, anket formunda bulunan herbir cevap alternatifinde antamii
bir dagilimin gergeklesnﬁesine olanak verecek sekilde ve anakitle sayisi gézéniinde
bulundurularak 161 konut olarak belirlenmigtir. Her konutta bir tiiketici ile gériisme

yaptlacagindan ornek buyuklugimiz 161 kisidir.

Aragtirmaya 1 Kasim 1992 Pergsembe guni 10 &grenci ile baslanmigtir. 17
Kasim 1992 tarihinde tamamlanmistirl 14 Kasim 1992 tarihinin hafta sonu tatili
olmasi ve Batikent tiketicisinin genellikle galisan kesim olmasi als verig igin
Cumartesi guniind segmesi duslncesiyle, Batikent tiiketicisinin alig verig yaptig
“stpermarketler saptanmistir. Anket formlan konutlardaki tiketicilere uygulanmistir.
Ancak bazi konutlarnin bos olmasi nedeniyle, bazi tiketicilerin de ankete katiimayi
istememeleri nedeniyle 6érnek blytkligine ulasabilmek amaciyla kalan 50 kisi igin en
uygun mekanin sipermarketler oldugu distndlmistir. Buradan yola ¢ikilarak, ilgili
kisilerden izin alinarak iki sipermarkette Andag Siipermarket ve Ulker siipermarkette
aragtirma tamamlanmistir. Arastirmanin bu kisminda sadece stpermarketlerde alig

veris yapan tiketicilere tesadifi olarak anket formlan uygulanmigtir.

2.4. Veri ve Bilgilerin Analizinde Kullanilacak Yéntemler

Anketlerin sonuglarinin degerlendiriimesi, analiz ve yorumlanmasinda "ylizde
metodu”, “tartih ortalama" ve "mod" yontemi kullamlmstir (10).

Birbirine tercihi olmayan bir anlamda, yalnizca bir segenegin isaretlenmesi
gereken sorularin sonuglarinin dokimi, analizi ve yorumlanmasinda "yizde metodu”
kullantimisgtir.

Ozellikle, stipermarketlerde alig veris yapan tiketicilerin bu aligveriglerinde

10 Bu konuda bkz: Gzer SERPER, Uygulamal Istatistik, Filiz kitapevi, Istanbul, 1985,
s.44-49.
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etkili olan ekonomik ve damvranigsal gudilere iligkin degiskenleri saptamada,
bunlarin yogunluklarini belirlemede ve analizinde ise "tartih ortalama yéntemi"
Skullanllml§t1r. Gunkd, ekonomik ve davranigsal gudilerin saptanmasinda, ankete
katilanlardan, birden fazla segenek isaretlemeleri éncelik sirasina gére yapmalari
istenmistir. 1'den 5'e kadar 1: en énemli, 5: en az énemli seklinde bir 6én tesbit
yapilarak 1'den 5'e kadar ve Onem sirasina gore degiskenlerin igaretlenmesi
istenmistir. Birden fazla segeneklerin igaretienmesi durumunda sorularin doékimd,
analizi ve yoruml.anmasmda yluzde metodu yetersiz kalmaktadir. Bu amagla da bir
6ncelik skalasi olu§turmak icin istatistikdeki tartihh ortalama metodundan
“yararianiimistir.

Tuketicilere Gygulanmak uzere hazirlanan anket formunda sayisal analize
olanak tanimayan sorular da bulunmaktadir. Bu sorularin degerlendirilmesinde yiizde
metodu yetersiz kaldigi gibi, tartili ortalama yoéntemine bagx)urma olanag! da
bulunmamaktadir. Bu amaglarda istatistikte c¢ok yayginlikla niteliksel konularin
degerlendirilmesinde kullanilan "mod metodu"na bas vurulmustur (11). "Etkili, az
etkili, gok etkili" seklinde segenekler sunularak hazirlanan sorularin dékami, analizi,
degerlendirilmesi ve yorumlandirilmasinda ise bu yéntem kullanimistir.

Tum teknikler kullanildiktan sonra, ydnelimli genel degerlendiriimelere yer

verilmistir.
2.5. Aragtirmanin Varsayimlari

Calismadaki temel varsayim, slUpermarketlerde alisverig yapan tlketici
grubunun belirli 'bir ekonomik ve davranigsal gldiye sahip oldugu ve bu gudilerin
satinalma aliskanhd sikhgina etki ettigidir.

Ayrica tuketicilerin stupermarketlerde aligveris yapmaya iten ekonomik ve
psikolojik guduleri geligtirecek bir takim diizenlemelerin, satinalma aligkanliklar

Uzerinde etkili olacagi da bir varsayim olarak tesbit edilmistir. Cok gesitli triin

11 gSemsettin BAGIRKAN, Istatistige Girlg, Beta Yayinlar, Istanbul, 1987, s.193.
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grubunun bulundurulmasi, personelin tiketiciye davraniginin, satinalma

aligkanlklarinin yogunlugunu yénlendirecedi ve yinelemelerin olusabilecegi tesbiti

yapimistir.
3. ANKET SORULARI YANITLARININ DEGERLEMESI, ANALiZI VE YORUMU

Sekiz soru ve iki bélimden olusan anket sorulari yanitlarinin dékami yine iki
boyutlu olmusg, ekonomik ve davranigsal ile demografik 6zeliikler ydnelimli dékim ile
degerlendirme yapilmigtir. Daha sonra da bitin yanit ve bélumlerin bitunlesik ve

genel deerlendiritmesine yer verilmigtir.
3.1. Birinci Sorunun Degerlendirilmesi

Bu soruda ankete katilanlara yoneltilen ifade su olmustur. "SUpermarketlerden

alig-veris yapmay: terclih ediyor musunuz?". ligili dokim ve degerlendirmeler

asagidadir.

TABLO (8) SUPERMARKETLERDEN ALIS-VERI$
EDENLERIN SURE OLARAK DAGILIMI

Xi : Degisken Frekans %o
* Strekli 77 48
* Cogu zaman 45 28
* Bazen 39 24
* Higbir zaman -- -

* Toplam : 161 100

Yukaridaki tabloda da gé6zlendigi gibi, ankete katilanlanin tamami
~ siipermarketlerden alig-veris yapmaktadirlar. Ancak siklik dereceleri farkhdir.
Ankete Kkatilanlarin % 48'i sirekli, % 28'i ¢ogu zaman, % 24'U de bazen

stpermarketierden alig-verig yaptiklarini beyan etmisglerdir.
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3.2. Ikinci Sorunun Degerlendiriimesi

lkinci anket sorusu su sekilde duzenlenmistir® *Genelde stipermarketlerden
hangi arahklarda alig-vleris yapiyorsunuz?'. Sonuglara iligkin doékim ve

degerlendirmeler asagidadir.

TABLO (9) SUPERMARKETLERDEN ALIS-VERIS YAPANLARIN
SIKLIK DERECESI

Xi : Degisken Frekans %
* Gunluk ‘ 27 17
* Haftada bir 56 36
* Onbesg gilinde bir 25 16
* Ayda bir 36 22
* Ug ayda bir 3 2
* Yilda bir 1 0.6
* Bilemiyorum,belli 11 6.4
olmuyor
* Toplam : 161 100

Ankete katilan tiiketicilerin belirli bir ¢ogunluldu (% 36) stpermarketierden
haftada bir alis-veris yaptiklarini beyan ederken yine belirgin bir kesim (%22) ayda "
bir alig-veris yaptiklarini ifade etmiglerdir. Yine belirgin iki kesim ginlik (% 71)
ve onbes gunde bir (% 16) satinalma eyleminde bulunmaktadir.

Siipermarketlere yakin olan tuketiciler gunlik alig-veriglerini yakin
sipermarketlerden yaparken, stupermarketlere olan uzaklk arttikga alig-verig sikligi
azalmakta ve haftalik alig-verigler tercih edilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin
sipermarketierden sik olarak alig-veris etme egilimi gosterdikleri ortaya

glkméktadlr.
3.3. Uglincli Sorunun Degerlendiriimesi
Ankete katilanlara tglnci soru olarak soyle bir metin ydneltilmigtir: "Ahs-

veris yapmak icin sipermarketleri terclih etmenizi kendi aginizdan degerlendirerek,

asagida siralanan faaliyetlerin herbirini supermarketler agisindan ele alarak
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dislncenizi en iyi yansitan segenegi (X) ile isaretleyiniz. "Degiskenlerin: cok etkili,

etkili, ne etkili ne etkisiz, etkisiz, hi¢ etkisiz ®lcitleriyle degerlendiriimesi

istenmistir.
TABLO (10) TUKETICILERIN SUPERMARKETLERI TERCIH ETME NEDENLERI
Degerleme Olgutleri
Degigkenler 1 5 3 4 5 | Toplam

* Fiyatlarin uygun olmasi 87 60 11 3 - 161
* Mallarin temizlik ve saglk yonunden *

daha guvenilir olmasi 104 54 3 - - 161
* Mali gbrebilme, elleyebilme ve segip

alma olanaginin olmasi ‘ 94 53 8 4 2 161
* Aranilan mallanin bir gogunun bir arada

bulunmasi ' 106 50 4 1 - 161
* Satilan mallarin daha taze ve kaliteli

olmasi 84 62 15 - - 161
* Satis personelinin misteriye daha fazla

ilgi gostermesi 38 58 36 23 6 161
* Magaza ¢aligma saatlerinin uygunlugu 48 65 28 16 4 161
* Odeme igin sirada beklememe 43 51 28 22 17 161
* Magaza kurulus yerinin uygunlugu 48 72 18 12 11 161
* Otomobille toplu alig-verig olanaginin

olmasi . 35 23 17 19 67 161
* Kasa figlerinin istenmeden verilmesi 102 29 17 9 4 161
* Magazanin sundu@u hizmetlerin kalitesi 70 64 14 5 8 161

1: G ok etkili 2:Etkili 3:Ne etkili ne etkisiz 4:Etkisiz 5:Hig etkisiz

Diger geleneksel gida perakendecilerinden ziyade siipermarketlerden aligveris
yapmanin terclih edilme sebeplerinin baginda, buralarda satilan mallarin tiketicilere
birgok agidan uygun olmasi gelmektedir. Bunlar disik fiyat, satin alinan mallarin
kalitesi, tazeligi, ambalajli olusu, saglik ve temizlik yoninden givenilir olusu,
sunulan hizmet duzeyi gibi bir tiketim malinda ve satis kurgmunda aranan
uygunluklardir. Diger yandan, belirli bir yerden alisveris etmenin verdigi rahathk,
mallarin dlzenli ve albenili bir sekilde raflarda sergilenmesi, firmanin yaratug:
imaj, birgok mal grubunun bir arada bulunmasi da tiketicilerin supermarketleri
tercih etme sebepleri arasindadir (12).

Slpermarketlerden aligveris eden tiketiciler Gizerinde yapilan anket galismasi
sonucunda (161 Kisi), tlketicilerin stpermarketleri terclih nedenleri ve bu

nedenlere katilma oranlan Tablo (10)'da oldugu gibi belirlenmigtir.

12 yARINLI, s.178.
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Cok etkili, etkili, ne etkili ne etkisiz, etkisiz, hi¢ etkisiz niteliksel
degeflendirme kriterleriyle sonuglan alinan bu sorunun sayisal analiz teknigi olan
ylzde metodu ve/veya tartili ortalamayla degerlendirebilme olanadi bulunmamaktadir.
Bu nedenle istatistikte sikga niteliksel degerlendirmede kullanilan mod yénteminden
yararlanilacaktir.

Tlketicilerin stpermarketleri tercih nedenleri arasinda mod 106 olarak en
Onemli faktérin aranilan mallarin birgogunun birarada bulunmasi oldudu agiktir.
SUpermarketleg, tiketim mallari ihtiyacinin birgok gesitini bir arada satisa sunarak,
tuketicilere aligverig igin daha az zaman harcama olanag: yaratmakta ve boylece
tiketicileri tek durakli aligverise ydneltmektedir.

"Gok etkili" degerlendirme kriterinin diger mod ya da modlari: Mallarin
temizlik ve saglk yonlnden glvenilir olmast, kasa figinin istenmeden verilmesi, mal
gorebilme, elleyebilme ve segip alma olanadinin olmast, satilan malilarin daha taze ve
kaliteli olmasi.

"Etkili" de@erlendirme kriterinin mod ya da modlan: Magaza kurulug yerinin
uyguniugu, magaza galisma saatlefinin uygunlugu, fiyatlarin uygunlugu.

"Ne etkili, ne etkisiz" degerlendirme kriterinin mod ya da modlan: Satig
personelinin mugteriye daha fazla ilgi géstermesi.

"Etkisiz" degerlendirme kriterinin mod ya da modlan: Odeme igin sirada
beklememe.

"Hi¢ etkisiz" deg@erlendirme kriterinin mod ya da modlari: Otomobille toplu
aligveris olanaginin olmasi.

Yukarida saydigimiz tercih nedenlerin igerisinde tiketiciler igin temel
tercihler: Fiyatlarin uygun oln%ésn,mr‘nallarm glvenilir olmasi, tek durakh aligverige
yoneltmesi, mallarin taze ve gdvenilir olmasidir. Anket sonucunda tiketiciler bu
degiskenleri, sipermarket tercihinde daha fazla 6nemsemektedirler.

Tuketicilerin, slOpermarketleri terclih etmelerinde c¢esitli faktérlerin etkili
oldugu, degigsik zamanlarda yapilan pazarlama arastirmalart neticesinde ortaya
ctkmigtir.

Kisaca, tUketiciler, sipermarketieri uygun tiketim mallarini, uygun zamanda
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ve uygun miktarlarda bulduklarn igin tercih etmektedirler.

Ancak bazi tiketicilerin de, gelenekse! gida perakendecilerini stipermarketiere
terclih ettikleri, bu konuda yapilan bir arastirma sonucunda ortaya g¢ikmistir.
Tuketicilerin % 38'i stipermarketlerden aligveris ederken, % 31'i de bakkallardan

aligveris etmeyi tercih etmektedir (13).

//\

/
s

/7 Tuketicilerin bakkallardan _alisveris etmeyi tercin nedenieri soyle

/ . —_—

‘siralanmigtir (14):
M

. Bakkallardan aligverigin aliskanhk haline gelmesi,

. Stipermarketlerde. veresiye uygulamasinin olmamasi,
. Stipermarketlerdeki tlketici-satici iliskisinin daha resmi olmasit,

\ . Supermarketlerde pazarlik olanaginin olmamasi.

Yukarida sayitan bu fakidrler arasinda 6zellikle Batikent semtinde de veresiye
aligveris olanag!, digerlerine go6re tuketicilerin bakkallardan ahigverige baglmll‘
olmalarinda &nemli bir neden olusturmaktadir. Bu nedenle, bazi tiketiciler ekonomik
olanaksizhklardan bakkallara bagimh kalmakta ve ulke ¢apinda yayginlasan
siipermarketiere ragmen bakkallardan aligverigi siurdirmektedir. Gelirleri
harcamalarint kargilamayan tiketicilerin bu yikinin bakkallar tarafindan
tstlenildigini belirten Tdrkiye Bakkallar Federasyonu, bakkallarin kefilsiz kredi
kurumu durumuna geldigini ve bakallar Uzerinde 200 milyarlik veresiye ylkinin
bulundugunu sdyleyerek mevcut lyelerine (250 bin dolayinda) veresiyeyi kesmeleri
yolunda c¢agrida bulunmustur (1°). Bu agiklama tiketicilerin bakkallar terclih
etmesinde veresiye satis yapmalarinin énemli bir etken oldugunu dogrulamaktadir.
Batikent semtinde zeytinciler gida pazan, sakinler gida pazarn mini market olarak

faaliyetlerini slrdirmektedirler. Yapilan arastirmada veresiye satig yaptiklan tespit

13 sukri AKDOGAN, "Supermarket Uygulamasinin Tuketicilerin Satin Alma
Davraniglari ile Bu Tur Uygulamanin Geligsimleri Uzerindeki Etkileri®,
Kayseri, 1988, s.6.

14 Sukri AKDOGAN, "Sipermarket Agilmasinin Tilketici ve Diger Satici
Istetmeler Uzerine Etkisi", Basilmamig Aragtirma, Kayseri, 1987, s.22.

1S Turkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonu Haber biltenl, Y., S.13,
Nisan-1987, s.7. '
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edilmistir.

Stpermarket tercihinde psikolojik faktérlerde agirhk tagimaktadir. Ornegin,
bir tuketici daha samimi iligkiler iginde bulundugu bakkali supermarketlere terclih
edebilir. Bir bagka tiiketici de temizlik ve dizen agisindan oldugu kadar, topluma uyma
istegi, tiketicilerin kendin seg-al (self servis) yéntemiyle aligvleris etmekten
hoglanmalar, sipermarketlerden aligverig etmenin verdigi zevk, stpermarketlerin
misterisi olma duygusu gibi degisik birgok psikolojik faktérin etkisi altinda
bakkallarin yerine siipermarketlerden aligveris etmek isteyebilir. Perakende ticarette
misteri motivaéyonu daha gok duygusal yapidadir (1), Ancak tiketici tatmininin
degerlendirmesi bireysel bir slregtir ve bireyin ihtiyag yapisinda sosyal
deneyimlerine baghdir (17).

Erdener Kaynak tarafindan yapilan calismada, 241 tlketicinin ahgveris
yapacaklari gida perakendecilerini segerken gézéniunde bulundurduklari énemli
faktdrler, psikolojik g6r0§e agikhk getirmektedir. Buradan hareketle, tiketicilerin

perakendeciye bag!aﬁmasmda fiyat ikinci planda kalmaktadir diyebiliriz (18).
TABLO (11) ISTANBULLU TUKETICILERI GIDA PERAKENDECISINI

SECERKEN GOZONUNDE BULUNDURDUKLARI FAKTORLER
: Gorugme Yapilan

G6zonunde Bulundurulan Faktor Numune Tketiciler (%)
* Disik fiyat 14.4
* Kalite 9.6
* Olgek ve tartilarin dogrulugu 12.5
* Mal gesitliligi 5.8
* Yakinhk 7.7
* Calisma saatleri 3.0
* Kredi olanaklar 3.5
* lyi servis 4.1
* Dikkanin taninmasi 6.2
* Personelin davraniglar 8.8
* Seg-al olanag! 4.8
* Personelin adil davranmasi 7.5
* Dikkanin iyi organize edilmesi 3.5
* Dikkanin temizligi, cekiciligi 8.8

Toptam: 100.0

Kaynak: Erdener Kaynak, Pazarlama Dagitim Kanallari ve Tirkiye'dekl
Uygulamasi, Hacettepe Universitesi Yayinlari, Ankara, 1977, s.99.

16 VARINLI, s.181.

17 ODABASI, Tuketici Davraniglari..., s.51.
18 VARINLI, s.182.
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Tlketicilerin slipermarketleri terclih nedenleri konusunda Kayseri'de yapilan

bir aragtirmada da sonuglar agagidadir:

TABLO (12) TUKETICILERIN SUPERMARKETLERI TERCIH

NEDENLERI
Gozénunde Bulundurulan Faktor Katiima Orani
* Aranilan Mallarin birarada
bulunmasi ve zamandan tasarruf 94
saglanmasi
* Satilan mallarin temizlik ve saghk
yoniinden daha glvenilir olmasi 90
* Satilan mallann daha taze ve kaliteli -
olmasi 88

* Satin alacaklan mallan kolayca
gorup yoklayip, segerek kendi eliyle

alma olanaginin olmasi - 85
* Fiyatlarin uygun (ucuz) olmasi 78
* Galisanlarin misteriye daha fazla ilgi

gdstermesi ve iligkilerinde daha 77

6lelilll davranmasi

Kaynak: Sikri AKDOGAN, "Kayseri'de slipermarketlere Olan Tiiketici

Egilimleri”, Basilmamis Arastirma, kayseri, 1988, s.5-8.

Kayseri'de degisik tarihlerde yapilan sipermarketlerle ilgili aragtirmalarda
da magazalarin temizligi, cekiciligi, buralardan alisveris etmenin verdigi zevk,
tiketici-satict iligkilerinin daha 6lguli olmasi gibi psikolojik faktérlerin 6nemli

paymnin oldugu soéylenebitir (19).

3.4. Dordiinc Sorunun Degerlendiriimesi

Bu sorunun de@erlenmesinde, cevaplayicilarin siipermarket uygulamalarindan
en gok sikayet ettikleri soruniar tespit edilmeye galisimistir. Olgiit ise metinde de
belirtildigi gibi 1: en &nemli 5: En az énemlidir.

Tiketicilerin sUpermarketlerden sikayet ettikleri sorunlar Tablo (13)'de

goritmektedir.

19 AKDOGAN, Sipermarket Agilmasinin..., s.9.
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TABLO (13) TUKETICILERIN SUPERMARKETLERDEN SIKAYET ETTIKLERI
SORUNLARIN DAGILIMI

Degerleme Olgitleri
Xi:Degisken 1 2 3 4 5

* Fiyatlarin herglin degismesi gg 15 7 5 8
* Magaza alaninin ¢ok dar olmasi 4 10 6 10 5
* Etiketlenmenin yetersiz olmasi 6 17 17 6 3
* Kasa sayisinin yetersiz olmast ve hata

yapiimasi 16 13 17 12 10
* Satig personelinin yeterli bilgi diizeyine

sahip olmamasi 7 16 8 10 6
* Mallarin sik sik yerlerinin degismesi 4 17 9 9 6
* Raflarda mallarin karigik, sikigik

olmasi nedeniyle mallara ulasmanin gtig 2 11 10 7 11

olmasi
* Kullanim Kullamm tarihi sona eren

bozuk ve ¢lirlik mallarin tezgahlarda 15 20 12 19 13

bulunmasi '
* Mal ¢esidinin az olmasi - 5 13 13 6
* Otopark olanaginin bulunmamasi 8 8 13 11 15
* Magaza kurulus yerinin uygunsuziugu 4 8 7 11 11
* Magaza ¢aligma saatlerinin uygun

olmamasi 1 3 9 11 10
* Magazanin genel atmosferinin,

dekorunun cazip olmamasi - 1 8 11 14
* Seckin kaliteli mallarin bulunmamasi - 6 14 11 15
* Magaza temizliginin saglanmamasi 5 11 11 15 28

Toplam: 161 161 161 161 161

Tablo (13)'de gorulduglu gibi en dusik tartili ortalama en 6nemli sorun
olmakta, daha sonrakiler ise sirasiyla 2,3,4,5 sorunlar olmaktadir. Simdi her
deg@iskenin tartil ortalamasni hesaplayip, sorunlarin 6ncelik sirasini bulalim. Tartili

ortalamalarin hesaplanmasinda kullanilacak formul soyledir:

nj
Tablo (13)'deki degigkenlerin tartili ortalamasinin hesaplanmasina bir érnek

verecek olursak;

89x1+15x2+7x3+5x4+8x5 _ 1.61

Fiyatlarin hergiin degismesi =
y J g§ 124
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TABLO (14) TUKETICI SORULARIN ONEM DERECESINE GORE
DAGILIMI

Dereceye Gore Sorun Tartih Ortalamasi

1.derecede 6nemli sorun: Fiyatlarin
hergiin degismesi

2.derecede 6nemli sorun: Kasa sayisinin 1.61
yetersiz olmasi ve hata yapilimasi

3.derecede 6nemli sorun; Satig 2.80
personelinin yeterli bilgi diizeyine
sahip olmasi ’

4.derecede 6nemli sorun: Mallarin sik sik 2.82
yerlerinin dedismesi

5.derecede dnemli sorun: Kullanim tarihi 2.91

sona eren bozuk ve ¢lirlik mallarin
tezgahlarda bulunmasi

Tablo (14)'de fiyatlarin herglin degismesi 1. derecede 6nemli sorun olarak
bulunmustur. Fiyatiarin sik sik degigsmesinden gikayet edilmesinde ise enflasyonist bir
ortamda faaliyet gOsterilmesinin de pay: vardir. Fiyatlarin herglin degistigi bir
ortamda, sipermarketlerde de bdyle bir durumun ortaya gikmasi olagandir. Bu nedenle
bu sikayetin stipermarketlerin uygulamalarindaki aksamadan daha gok dig gevreden
kaynaklandigini séyleyebiliriz.

2. derecede 6nemli soruh olarak, kasa sayisinin yetersiz olmasi ve hata
yapilmas: gelmektedir. Ozellikle ¢alisanlarin da alig-veris ettigi aksam saatleri ve
hafta sonlarinda kasalarin gok sikisik oldugu; bu nedenle de beklemelerin gok oldugu
ankete katilanlar tarafindan belirtilmistir. Galisanlann galer yizli, yeterli bilgi

duzeyinde olmamas! bir dier sikayet konusudur.
3.5. Besinci Sorunun Degerlendirilmesi

Bu sorunun metni su sekilde dizenlenmigtir: "Bir tiketici olarak agagida
belirtilen ihtiyaglarimzi sipermarketten karsilama sikligini 6grenmek istiyoruz.
Uygun yere (X) ile isaret koyunuz". ligili dékiim ve deg@erlendirmeler Tablo (15)'de

oldugu gibidir.
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TABLO (15) TUKETICILERIN §UPERMARKETLERDEN [HTIYACLARINI MAL
GRUPLARINA GORE KARSILAMA SIKLIKLARI

Xi : Degigken Sirekli | Gogu zaman | Bazen | Higbir zaman

* Taze sebze ve meyva 43 20 38 60
* St ve st Uriinleri 71 33 35 22
* Et ve et driinleri 73 28 35 25
* Megrubat ve diger igecekler 65 29 44 23
* Paketlenmis gida (bakliyat,

kuruyemis,yaglar,konserveler 76 37 37 11

hazir yiyecekler)
* Kozmetik {riinler 36 24 37 64
* Temizlik malzemeleri 122 16 19 4
* Mutfak arag-gerecleri ve 44 15 55 47

ziiccaciye
* Dayanikli tiketim Grinleri 17 22 17 115

Bu soru ve sonuglarini da mod ile degerlendirecegiz. siirekli dederlendirme
kriterine gbre mod, temizlik malzemesi degigkenidir. yani ankete katilanlarin biylk
bir yogunlugu sirekli olarak temizlik malzemelerini sﬂbermarketlerden satin
almaktadir. Gogu zaman degiskeninin modu ise 37 frekansla paketlenmis gida
(bakliyat, kuruyemis, yaglar, konserveler, hazir yiyecekler vb.) dir. lkinci mod
olarak 33 frekansla sit ve sit Griinleri ve 29 frekansla mesrubat ve diger igecekleri
gosterebiliriz. Bazen odlgitinin modlar ise birincisi mutfak arag ve geregleri ve
zliccaciye, ikincisi ise taze sebze ve meyva ve kozmatik Griinleri grubudur. Higbir

zaman de@erlendirme kriterine goére siipermarketlerden alinmayan degigken grubu ise

115 frekansla dayanikh tuketim mal grubudur.

Toplu olarak modlar belirlemek gerekirse su siniflama yapilabilir:

. "Strekli" dlgitinin modu: Temizlik malzemeleri

. "Gogu zaman" élglitinin modu: Paketlenmis gida

. "Bazen" olgltiniin modu: Mutfak arag ve geregleridir.

. "Hicbir zaman" olgtinin modu: Dayanikh tiketim malidir.
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Yukartdaki agiklamalar sonucunda, tlketicilerin 6zellikle supermarketlerden
temizlik malzemeleri paketlenmis gida, temel gida maddeleri gibi Urln gruplarin
satin aldiklan ve dayanikli tiketim Urlnleri, mutfak arag-geregleri ve ziiccaciye ve
sebze-meyva ihtiyaglgnm karsilamada, supermarketlerin 6zel bir dnem tagimadiklari
anlasiimaktadir.
Elde edilen sonuglar, slpermarketler agisindan degerlendirildiginde;

stipermarketlerin satiglar iginde temizlik malzemelerinin, paketlenmis gidanin ve

temel gida maddelerinin énemli bir paya sahip oldugu ortadadir.
3.6. Altinci Sorunuh Degerlendiriimesi

Bu soruda, ankete katilanlara ahs verise kiminle birlikte gittikleri

sorulmustur. Tablo (16)'daki sonuglara ulagiimigtir.

TABLO (16) TUKETICILERIN SUPERMARKETLEREN KIMINLE
GITTIGININ DAGILIMI

Xi: Degisken Frekans %
*Es 49 30.40
* Arkadas 31 19.20
* Gocuk 25 15.50

| * Yanlz - 56 34.90
* Digerleri -

Ankete katilanlarin buyik bir ¢oguniugu (% 34,90) supermarketierden
satinaimalart yalniz gergeklestirdiklerini ifade ederken, % 30'u esgiyle, % 19'u

arkadastyla, % 16's1 gocuklariyla aligveris yaptiklarini beyan etmiglerdir.

3.7. Yedinci Sorunun Degerlendiriimesi

Bu soruda ankete katilan tiiketicilere, sipermarketlere hangi amagla gittikleri

sorulmustur. Tablo (17)'de belirtilen yanitlar alinmigtir.
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TABLO (17) TUKETICILERIN SUPERMARKETE GIDIS NEDENLERI
Degerleme Olgitleri
Xi:Degisken 1 2 3 4 5
* Ahg-verig yapmak 153 8 - - -
* Vakit gegirmek 5 44 50 39 23
* Uriinler ve fiyatlar hakkinda bilgi almak 2 93 52 14 -
* Ur{in degistirmek - 16 48 97 -
* Digerleri - - - - 161

1: En 6nemli 5: En az dnemili
Bu frekanslara goére, degerleme olgitlerinin tartili ortalamalan Tablo (18)'de

diizenlenmistir.

TABLO (18) TUKETICILERIN SUPERMARKETE GIDIS
NEDENLERININ ONEM DERECESINE GORE DAGILIMI

Supermarkete Gidis Nedenleri Tartih ortalama
Onem Derecesine Gére degeri
1.derecede 6nemli neden: Alig veris 1.04
yapmak
2.derecede 6nemli neden: Uriinler ve 2.46
fiyatlar hakkinda bilgi almak
3.derecede énemli neden: Vakit gegirmek 3.19
4.derecede énemli neden: Uriin 3.50
degistirmek
5.derecede dnemli neden: Digerleri 5.00

Tablo (18)'de goéraldigi gibi yanitlayicilarin biyidk bir gogunlugu istek\ye

ihtiyaclaninmi gidermek igin sipermarketlere aligveris yapmak igin gitmektedir.:
3.8. Demografik Etkenlerin Degerlendirilmesi

Aragtirmaya dahil olan o6rnek elemanlarimin yag itibariyle dagiimlan Tablo

(19)'da gosterilmistir.
TABLO (19) ANKETE YANIT VERENLERIN YAS ITIBARIYLE

DAGILIMI
Yag gruplari Frekans %
15-25 yas grubu 34 21.10
26-35 yas grubu 72 44.72
36-45 yas grubu 35 21.73
46-60 yas grubu - 14 8.60
61 ve yukarisi 6 3.85
Toplam 161 100
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Tablo (19)'a gbre ankete katilanlarin gogunlugunun orta yas grubuna dahil
oldugunu sdyleyebiliriz. Toplam igerisinde 26-35 yas grubunun pay! % 44, 72, 36-
45 yas grubunun ise % 21,73'd(r.

TABLO (20) ANKETE YANIT VERENLERIN CINSIYET
[TIBARIYLE DAGILIMI

Xi:degigken Frekans %
Erkek 57 35.40
Kadin 104 64.60

Toplam 161 100.00

Arastirmaya Kkatilan cevaplayicilarin cinsiyetleri itibariyle dagilimiari Tablo
(20)'de goruimekiedir. Buna gore, cevaplayicilarin gogunlugunu kadinlar (ev
hanimlari) olusturup toplam igindeki oranlari % 64,60'dir.

Arastirmanin 6nemli o6zelliklerinden biri de kadinlarin toplam iginde
oranlarinin fazla olmasidir. Aile iginde kadinin, gida uriinleri ve kolayca tiketim
mallarinda satinalma ajani oldugunu kesin olarak sdyleyemezsek bile, kadin satinalma
islemine katilmaktadir. Birgok satinalma igleminde genellikle Isatinalici ayni zamanda
o mali kullananin kendisidir. Bu durum kolayda tuketim mallarinda daha kesindir
denilebilir. Kadinin kararlarda egemen oldugu durumlara ornek lolarak, temizlik
mallari, mutfak esyalari verilebilir (20). Aile iginde gida mallaninin tuketimi tim
bireyler tarafindan ortaklasa, toplu olarak papilsa bile, bunlarin tiketime hazir hale
getiriligi, hazirlanigi genellikle kadinlar tarafindan yapiimaktadir. Bu durumda
kadinin mallarin satin alinmasi asamasinda da biylk 6lgide s6z sahibi olabilecegini

sbyleyebiliriz.

TABLO (21) ANKETE YANIT VERENLERIN MEDENI DURUM
[TIBARIYLE DAGILIMI

Xi:degisken Frekans %
Bekar (hi¢ evienmemig) 34 2111 -
Evli 116 72.00

| Esi élmis 8 4.96
Bosanmig 3 1.93
Toplam 161 100.00

20 ODABASI, Tuketici Davranisi..., s.116.
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Buna gore arastirmaya katilan cevaplayicilarin % 72'si evli, % 21,11'i bekar
(hig evlenmemis), % 4,96'si esi 6lmis, % 1,93'0 bosanmistir. Goruldagi gibi evli
orani oldukga fazla olup, supermarketlerin tlketicilerinin buyiok g¢ogunlugunu

olusturmaktadirlar.

TABLO (22) ANKETE YANIT VERENLERIN OGRENIM
DURUMLARI! [TIBARIYLE DAGILIMI

Xi:degisken,
6grenim dizeyi Frekans %
iIkokul 44 27.32
Ortaokul 79 49.00
Yiksek 6gretim 38 23.68
Toplam 161 100.00

Ankata katilanlarin 6grenim durumian itibariyle dagilimlan Tablo (22)'de
gérilmektedir. Buna gére cevaplayicilarin % 79'u ortaokul, % 44'0 ilkokul, % 38'
ylksekogretim mezunudur diyebiliriz. tiketicilerin gogunlugunu orta 6gretim gérmiis

Kigiler olusturmaktadir.

TABLO (23) ANKETE YANIT VERENLERIN GELIR DURUMLARI
ITIBARIYLE DAGILIMI

Xi:degisken,
gelir gruplan Frekans %
1.000.000 'dan az 4 248
1.000.000 - 3.000.000 73 45.36
3.000.000 - 5.000.000 54 33.54
5.000.000 - 10.000.000 24 14.90
10.000.000 'dan fazla 6 3.72
Toplam 161 100.00

Ankete katilanlarin ayhk gelir durumlan itibariyle dagilimlan Tablo (23)'de
gorilmekedir. Buna goére blylk gogunlugun aylik geliri 1.000.000 TL. ile 3.000.000
TL. arasinda bulunmaktadir. Toplam iginde 1.000.000-3.000.000 TL. gelir diliminin
payl % 45,36 olup orta gelir dizeyini temsil etmektedir diyebiliriz. Buradan da
stpermarket tiketicileri daha gok orta gelir dizeyine mensub kigilerdir tahmininde

bulunabiliriz (21).

21 Bu konuda bkz: Mehmet OLUG, ""Sosyal Siniflar (Sosyal Katmanlarin)
Pazarlama Acisindan Onemi", Pazarlama Dinyasi, Y.1, S.1987, s.7-12.
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4. ARASTIRMA SONUGCLARININ GENEL DEGERLENDIRILMESI

Yapilan aragtirmada ortaya gikan sonuglart géyle genelleyebiliriz.

1. Batikent'de "higbir zaman" supermarketlerden aligveris yapmiyorum segen/egi-ni'

isaretleyen olmamistir. Bu tespit ve segilen 6rnege bagh olarak ve 6n galisma
kapsaminda bu semtte hemen her hane halkinin sipermarketlerden aligverig
yaptiklan yargisina ulasiyoruz. ‘

2. SUpermarketlercjen aligveris yapaniarin belirglin bir gogunlugu haftada bir
aligveris sikhginda bulunmaktadir. tiketicilerin stpermarketlerden haftalik olarak
aligveris etme egiliminin artmasinda gesitli  kultirel degisiklikler etki
etmektedir(?2). Bunun yaninda demografik etkenler, ekonomik etkenler, teknolojik
etkenler ve bunun ambalajlama endustrisine etkisi vb. etkenler etki etmektedir.

3. Arastirma sonuglarina gore tiketicilerin stipermarketlerden aligveris etmesinde
cok etkili olan degigskenler sirasiyla, aranilan mallarin bir ¢ogunun bir arada
bulunmasi, mallarin temizlik ve saglik yoninden daha glvenilir olmasi, kasa
figlerinin istenmeden verilmesi, mali gérebilme, elleyebilme ve segip alma olanaginin
olmasi ve fiyatlarin uygun olmasidir.

Tiketiciler igin aligveris yapmalarninda ¢ok etkili ve etkili degiskenler mal
gruplarina goére farkliik gostermektedir. Temel gida igin temizlik, tazelik, ucuzluk,
kalite tercih nedeni olurken; temizlik malzemeleri ve bir ¢lgiide paketlenmig gida
urlinlerinde ucuzluk, toplu aligverig faktorleri etkili olmaktadir. Otomobille aligverig
yapma olanaginin olmasi sipermarketlerden aligveris yapmak igin pek cazip
olmamaktadir.

Tuketiciler igin aligveris yapmalarinda gok etkili ve etkili degiskenler
sipermarketlerin fonksiyonlarindan olup, &zeliiklerindendir. Buna gbre
stpermarketlerin bu konularda amaglarina ulagabildikleri séylenebilir.

4. Arastirma sonuglarina gore tiketicilerin sipermarketlerin  mevcut

uygulamalarindan en ¢ok gsikayet ettikleri bes sorun sirasiyla; fiyatlarin hergliin

22 CEMALCILAR, s.74.

o
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degismesi, kasa sayisinin yetersiz olmasi ve hata yapilmasi, satis personelinin yeterli
bilgi dizeyine sahip olmasi, mallarin sik sik yerlerinin degismesi, kullanim tarihi
sona eren bozuk ve ¢lrik mallarin tezgahlarda bulunmasidir.

Fiyatlarin uygun olmast farkil gelire sahip kisileri farkh derecede etkilerken,
fiyatlarin sik sik degismesi gelirden badimsiz herkesi benzer derecede
etkilemektedir(23). Gunimizde enflasyonis bir ortamda fiyat oynamalar
stipermarketleri de etkilemektedir. Bu nedenle de tiketicilerin sikayet etmesine neden
olmaktadir. Stipermarketlerin kendi binyeleri iginde bu durumu hafifletecek tedbirler
almalari, gerek tﬁketicilerin sikayetlerinin azalmasi gerekse daha rasyonel
galismalart agisindan iyi olur.

Kasalarin bir kismimin &zellikle gunun belirli saatlerinde kapah tutulmasi
stkigikliklara neden olabilmekte ve gikayetlere neden olabilmektedir. Belli bir
miktara kadar satinalanlarin 6demeyi farkh kasalardan yapmas: sikigikligt biraz
hafifletebilir. Kasa sayisinin arttiriimasi tiketicilerin demografik yapilanna bagh
olmaksizin herkes tarafindan benzer derecede istenmektedir.

5. Batikent'de secgilen 0&rnekte tiketicilerin siirekli olarak temizlik
malzemelerini, cogu zaman paketlenmig gida ve mesrubat ile diger igecekleri, bazen
mutfak arag ve gereclerini aldiklarini ifade ederken, dayanikh tiiketim mallanm ise
hicbir zaman sipermarketlerden almadiklarini ifade etmiglerdir.

Tuketicilerin  stpermarketlerin satiglari iginde temizlik malzemeleri,
paketlenmis gida ve temel gida maddelerinin 6nemli bir paya sahip oldugu ortadadir.

6. Ankete katilan blylk bir kesim 15-25 ve 26-35 yag arasinda, bunlann
blyik bir goguniugu kadin (% 65) belirglin bir kismi ise evli tuketicilerden
olugmaktadir. arastirmanin supermarketlerde tamamlanan bélumiu sirasinda yapilan
gozlemlerden kolayda tlketim mallarinda kadinin satinalma ajani olma olasthgmnin
oldukga ylksek oldugunu soyleyebiliriz. Gunkli ya musterilerin biyik bir kismini
kadinlar olusturmaktaydi, ya erkekier yanlarinda esleriyle birlikte aligveris
ediyorlardi ya da aligverise yalniz gelen erkeklerin ellerinde bir liste vardi. Bu liste

dahilinde satin alimda bulunuyoriardi. Ancak bu anket strasinda yapilan gézleme dayali

23 DUNDAR, s.73.
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¢ikartilan sonuglardir. yapilacak aragtirmalaria daha gegerli ve glvenilir sonuglar
elde edilebilir. Belirglin bir ¢ogunluk alisverise yalniz ya da esiyle gittigini
belirtmistir.

7. supermarketlere tuketicilerin en 6nemli ugrama nedeni aligveris yapmak
olarak saptanmigtir. Daha sonraki l6nemli nedenler ise sirasiyla mallar ve fiyatlar

hakkinda bilgi almak, vakit gecirmek, mal degistirmek ve digerleridir.
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SONUG

[cinde bulundugumuz c¢adin en 6énemli 6zelligi degigsmeler yiizyili olmasidir.
Degismelerin yogun oldugu bir ylzyilda, ekonomik, girisimcilik ve isletme
islevierinde degismelerin olmayacagini séylemek mumkin degildir. Kald1 ki bu degisim
yoneliminde bir takim tedbirler Uretilmeli ve uygulanma zorunlulugu bulunmaktadir.
Oyleyse tiim isletme fonksiyonlarinda oldugu gibi pazarlama ve buna baglh olarak
perakendecilik konular ¢alismalarinda da degigmeler olacaktir.

Cagdas pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiketici istemleri
tim eylemlerin belirleyicisi ve dayanadi olmugtur. Tiketicilerin ekonomik, digilinsel
durumlarindaki degismelere paralel igletmelerde de degismelerin yapiimasinda
zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu tesbite bagh olarak eskinin perakendecilik faaliyetlerinde de bir takim
degismeler olusmus ve buglinki dizeye ulasiimigtir.

Tlketiciler farkhh mallari aym anda, ayni mekanda bulmak ve satinalmak
istemektedirler. Zira zaman onlar igin en belirleyici bir unsur olmustur. Bu nedenle
eski perakendecilik anlayiginda bir takim degdismeler gerekli olmustur. Gesitli gida
maddelerini birarada perakende olarak satmanin yeterli olmayacag! agiktir. Yani
isletmecilik, perakendecilik kurumlarina gereksinim duyulacaktir.

Bu tesbitler 1siginda siipermarket isletmecilik anlayigina vanlmigtir. Once
ABD'de daha sonra Avrupa'da ve sonrada Tirkiye'de sipermarket uygulamalarina
rastlamaktayiz. SUpermarket kronolojisine bakildiginda, éncelikle ABD'de, daha sonra
Avrupa'da gelistigi gozlenmektedir. Turkiye'de de stpermarket igletmeciliginin, bir
baska deyimle perakendecilik kurumu olarak stpermarketin 1960'lardan sonra geldigi

gérilmektedir. Yeni bir kurum olmakla birlikte, siipermarket konusunda Turkiye'de
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belli bir birikime, belirli bir tioketici kiltirine ulasildigi bir gergektir. Bunu
g¢alismanin uygulama bolumi sonuglar da teyit etmektedir. Ayrica Ulkemizde de
spermarketlerin belirli sorunlarimin bulundugu ve bunlara ¢ézimler Uretilmesi
zorunlulugu bulunmaktadir.

Stpermarketler ¢agdas pazarlama galigmalarinda, perakendecilik kurumu
olarak yerini almigtir. Bu nedenle de, supermarket faaliyetlerinin ¢agdas pazarlama
karmasi elemanlarina dayal degerlendirilmesi zorunluluklart bulunmaktadir.

Slpermarketlerin hem geligtiriimesinde, hem de halihazirdaki soruniarinin
¢ozimiinde g¢agdas pazarlama ilkelerinden yararlanmak ve tiketicilere yeni hizmet
olanaklari olugturmak gerekli olacaktir. Zira ginumizde hemen her tiketici
stipermarketierden alléverig yapmaktadir. Bu nedenle de genig bir kitlenin ilgisini,
tesbitini kisacasi genig bir kitlenin odaglm' olugturmaktadir. Oyleyse bu konulara
ydnelik bilimsel, uygulamali arastirmalar yapmak, bu arastirmalara sonuglarina
dayali yeni politikalar ve stratejiler lretmek zorunluluk olmaktadir. Bu galismada da
bu boyutlu bu ydnelimli tesbitlerin yapiimasi amaglanmistir.

Teorik tesbitlerle birlikte uygulamaya inilerek, anket ydntemiyle ylz ylze
tiketicilerle gdrﬁgﬂlhﬂgtﬂr. Sonugta uygulama ornedi olarak segilen Ankara
Batikent'te gorilen Kkigilerin siipermarket tlketicisi oldudu tesbiti yapilmistir.
Tuketiciler ya sirekli ya da bazén kisaca bir sekilde supermarketlerden aligverig
yapmaktadirlar. Bu tesbitle de uygulama yapilan bélge de hemen her tiketicinin
slipermarketler hakkinda goris birikimine sahip oldugu yargisi ortaya ¢ikmigtir. Bu
nedenle de bu tiketici kesiminin tesbitlerinin degerlendiriimesi ve degerlendirme
sonuglarina dayalt politika ve stratejilerin dretilmesi zorunlulugu bulunmaktadir.
Uygulama arastirmasinin sonu¢ niteligindeki tesbitleri 6zet olarak goyledir:

Batikent'te ikamet edenlerin hemen tamami, bir sekilde, sirekli ya da aralikh
olarak stpermarket musterisidir. Bu yargi, segilen &6rnekteki kisilerin yanitlarinin
degerlendirilmesi sonucunda ortaya gikmigtir.

Batikent'teki tuketicilerin g¢ogunlukla, supermarketlerden haftada bir
aligveris yapmay terclih etmektedirler. Ayda bir ahgveris yapanlar da, haftada bir

aligveris yapanlardan sonraki yogunluk olmaktadirlar.
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Batikent'teki tuketicileri oncelikli olarak sipermarketlerden alisveris
yapmaya iten ekonomik ve davranigsal gidiler sunlardir: Fiyatlanin uygunlugu,
aranilan mallarin bir gogunun birarada bulunmasi, kasa figlerinin istenmeden
verilmesi, mali gbrebilme ve inceleyebilme olanaginin olmas), satilan mallarin daha
taze ve Kaliteli olmasi, magaza kurulug yerinin uygunlugu, magaza ¢aligma saatlerinin
uygunlugu, maliarin temizlik yéninden ve saghk yéniinden givenilirligi.

Satis personelinin misteriye daha fazla ilgi géstermesi ve otomobille ahgverig
yapma olanaklarimin olmasi Batikent'teki tuketici grubu igin, sipermarketlerden
aligveris yapma gudisu olmadig: tesbiti yapilmistir. Kugkusuz bu tesbitin tim
sUpermarket tuketici grubu igin gegerliligi yoktur. Zira kuramsal bdélemlerde de
belirttigimiz gibi, otopark olanag! sipermarket igin bir pazarlama unsuru olmaktadir.
Ayrica buylk kentlerde ve ana merkezlerdeki sipermarketler igin otoparkin varhig:
¢ok Gnemlidir. |

Batikent'te slpermarketierden alisveris yapan tiketicilerin biylk bir
goguniugunun sipermarketlerle ilgili ilk bes sorunu &nem sirasina goére su sekilde
stralanmistir:  Fiyatlarin herglin de@ismesi, kasa sayisimn yetersizligi, satig
personelinin yeterli bilgiye sahip olmamasi, sik stk mallanin yerlerinin
degistirilmesi, kullanma tarihi eski mallarin bulunmasi.

Batikent'teki tiketiciler siupermarketlerden sirekli olarak temizlik
malzemelerini, et ve et Urlnlerini ve paketlenmis gidalari; gogu zaman sit ve siit
arGnlerini ve mesrubat ile diger icecekleri bazen ise mutfak arag ve gereglerini
satinalirken; dayaniklt tiketim mallarini ise higbir zaman satin almadikiarnini ifade
etmiglerdir.

Ayni tiketici grubu sUpermarketlerden aligveris yapmaya ekseriyette yalniz
ya da esiyle birlikte gitmektedir.

Arastirma yapilan Batikent'teki tuketici grubunun demomgrafik ve ekonomik
Ozellikleri ise su gekilde saptanmigtir.

Belirgin bir goguniuk 15-36 yas arasindadir. Biylk bir ¢ogunluk lkadindir.

Genellikle evli bayanlar supermarketierden aligveris yapmaktadir, Tuketicilerin
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buylk bir ¢ogunlugu orta 63renimlidir. Aylik gelirleri ise 1 milyon. ile 3 milyon
arasindadir.
Bu tesbitler yénelimli degerlendirmeler ig1§inda yeni politika ve stratejilerin
uretilmesinin her bakimdan gerekliligi tartisiimazdir. Zira her kesimdeki tiketici
grubunun farkli istemlerinin olabilecegdi, c¢alismanin uygulama bdéliminin

sonuglarinda teyit edilmektedir.
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A.U.SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
PAZARLAMA ANA BILIM DALI

"TUKETICILERIN SUPERMARKET TERCIHLERI VE BEKLENTILERI ARASTIRMASI"

ANKET FORMU

1. Stipermarketlerden aligveris yapmayi tercih ediyor musunuz?
Istediginiz secenege (X) ile isaret koyunuz.

( )YSurekli () Gogu zaman

( ) Bazen

( ) Higbir zaman

2. Genelde sipermarketlerden hangi araliklarda aligveris yapiyorsunuz?

Uygun yere (X) ile isaret koyunuz.
() Gunlak

( ) Haftada bir

() Onbes glnde bir

() Ayda bir

() Ug ayda bir

() Yilda bir

( ) Bilemiyorum, belli olmuyor

3. Ahsveris yapmak igin sUpermarketleri tercih etmenizi kendi aginizdan
degerlendirerek, asagida siralanan faaliyetlerin herbirini
agisindan ele alarak duslincenizi en iyi yansitan secenegi (X) ile isaretleyiniz.

a) Fiyatlarin uygun olmasi

b) Mallarin temizlik ve saglk yéninden
daha glvenilir olmasi

c) Mah gorebilme, elleyebilme ve segip
alma olanaginin olmasi

d) Aranilan mallarin bir gogunun bir
arada bulunmasi

e} Satilan mallarin daha taze ve kalitel
olmasi

f) Satig personelinin mugteriye
daha fazla ilgi gdstermesi

g) Magaza calisma saatlerinin
uyguniugu

h) Odeme icin sirada beklememe

iy Magaza kurulus yerinin uygunlugu

k) Otomobille toplu aligveris olanagmnin
olmasi

m) Kasa figlerinin istenmeden verilmesi

I} Magazanin sundugu hizmetlerin kalitesi

Cok

Etkili EtKili

()

()

Ne Etkili

Ne Etkisiz Etkisiz

()

()

stipermarketler

Hic
Etkisiz
()

()



4. Asagida siralanan sorunlarin herbirini stpermarketler agisindan ele alarak en
6nemli gordiginiz 5 sorunu 6nem sirasina koyunuz. En 6nemli gérdiginiz
soruna 1, digerlerine sirasiyla 2,3,4,5 sayilan veriniz. Eksik veya fazla
isaretiemeyiniz. Once hepsini okuyunuz, daha sonra siralama yapiniz.

() Fiyatlarin hergiin degigsmesi

() Magaza alaninin ¢ok dar olmasi

() Etiketlemenin yetersiz olmasi

() Kasa sayisinin yetersiz olmasi ve hata yapiimasi

( ) Satig personelinin yeterli bilgi dizeyine sahip olmamasi

( ) Mallarin sik sik yerlerinin degismesi

( ) Raflarda mallarin karisik, sikistk olmasi nedeniyle mallara ulagmanin gig

olmasi

) Kullanim tarihi sona eren bozuk ve ¢iriik mallarin tezgahlarda bulunmasi
Mal ¢esidinin az olmasi
Otopark olanagdinin bulunmamasi

Magaza caligma saatlerinin uygun olmamasi

Magazanin genel atmosferinin dekorunun cazip olmamasi
) Seckin kaliteli mallarin bulunmamasi
) Magaza temizliginin saglanamamasi

)
)
) Magaza kurulus yerinin uygunsuzlugu (eve ve ise uzakhdi)
)
)

(
(
(
(
(
(
(
(

5. Bir tuketici olarak asagida belirtilen ihtiyaglarinizi stpermarketten kargilama
sikhigini 6grenmek istiyoruz. Uygun yere (X) ile isaret koyunuz.

Godu Higbir
Strekli Zaman Bazen Zaman
a) Taze sebze ve meyva () () () (

() (
() (
() (

)
b) Sit ve sit Urinleri () )
c) Et ve et Grlnleri () ()
d) Mesrubat ve diger igecekler () )
e) Paketlenmis gida (bakliyat, kuruyemis
yaglar, konserceler, hazir yiyecekler
f) Kozmatik urunteri '

)
)
)
)

h) Mutfak arag-gerecleri ve ziiccaciye

( (
( (
g) Temizlik malzemeleri () (
{ (
g) Dayanikh tuketim mallar ( (

— e~ o e
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6. Supermarketiere algveris yapmak igin, geneliikle kimimle gidiyorsunuz?
Uygun yere (X) ile isaret koyunuz. '

() Esim

() Arkadasim

() Cocugum

() Yalniz :
() Diger( , ) lutfen yaziniz.

7. slpermarketlere aligveris etmek amaciyla mi yoksi fiyatlar ve mallar hakkinda
bilgi edinmek/vakit gegirmek gibi diger amaglarla mi gidersiniz? énem sirasina goére
1, digerlerine sirasiyla 2,3,4,5 sayilarini veriniz.

() Aligveris yapmak

() Vakit gegirmek/oyalanmak

() Mallar ve fiyatlar hakkinda bilgi edinmek

( ) Mal degistirmek

( )‘ Diger { ) litfen yaziniz.

8. Demografik Etkenler:
ALYESINIZ L e
B. Cinsiyet oo
C. Medeni durumunuz () Hig evienmemis () Evli () Esi 6lmis () Aynimig
D. Tahsil durumunuz () llkokul () Ortaokul () Lise () Yuksekokul
E. Ailenizin ortalama aylik geliri:
} 1 milyon liradan az .
) 1 milyon - 3 milyon arasi
) 3.000.001 TL-5.000.000 TL arasl
) 5.000.001 TL-10.000.000 TL arasi
} 10 milyon liradan fazla

(
(
(
(
(



