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GiRiS

Bu calisma, perakendecilik sektorinde onemli bir payl olan
supermarketleri ve supermarketlerde uygulanan tutundurma g¢abalarini
acgiklamak, uygulanan tutundurma gabalarinin tiketicilere etkisinin ne yonde
ve nasll oldugunu belirlemek ve stupermarketlerin ne tur tutundurma cgabalari

uygulamalari gerektigini ortaya koyabilmek amaci ile gerceklestirilmigtir.

Arastirma  dort  bolumden  olugsmaktadir.  Birinci  bdlumde
supermarketlerin tanimina, tarihsel ve Ulkemizdeki gelisimine, genel
Ozelliklerine, temel islevlerine, yararlarina, avantaj ve dezavantajlarina; son
olarak da Turkiye’deki suUpermarketlerin durumuna yer verilerek,

supermarketler hakkinda bilgi verilmigtir.

ikinci bolimde tutundurma kavrami ve tutundurma karmasi

elemanlarina yer verilmistir.

Arastirmanin Uguncu bolumunde ise suUpermarketlerde uygulanan

tutundurma gabalari hakkinda bilgi verilmigtir.

Doérdunci ve son bolimde ise Ankara ilinde yasayan bireylerin,
supermarketlerden aligveris yapma davraniglari ve slUpermarketlerde
uygulanan tutundurma c¢abalarinin bireyler Uzerindeki etkisini dlgmeye

yonelik uygulanan anket ¢alismasinin analizi yapiimistir.

Tezin sonug¢ bolimunde ise, yapilan anket sonucunda birinci elden
elde edilen veriler 1s1ginda suUpermarketlerin uyguladiklari tutundurma
cabalarinin tuketicilere etkisi, supermarket isletmelerinin uygulamasi gereken
ve bu isletmelerde rekabet Ustunligu saglayabilecek tutundurma c¢abalarina

yer verilmigtir.



BiRINCi BOLUM

SUPERMARKETLER

Bu boélimde suUpermarketlerin tanimina yer verilerek tarihsel ve
ulkemizdeki gelisimine yer verilmistir. Daha sonra da supermarketlerin genel
Ozellikleri, dagitim kanali igindeki yeri ve temel islevleri olan satin alma,
fiziksel dagitim, fiyatlandirma, satis ve personel yonetimine deginilmigtir.
Supermarketlerin yararlari, avantajlari ve dezavantajlari hakkinda bilgi

verildikten sonra Turkiye’deki supermarketlerin durumuna deginilmistir.

1.1.SUPERMARKET KAVRAMI VE TANIMI

Supermarketler, satilan mal tirine gore “perakendeciler” grubunda yer
almakta olup, agirhikh olarak gida maddelerinin satiginin  yapildigi
magazalardir. SUpermarket kavrami igin birgok kurum ve yazarlar tarafindan
cesitli tanimlamalar yapiimigtir. Bu tanimlamalar soyledir;

Amerikan Pazarlama Dernedi'ne goére supermarket, “disuk fiyatla
satis yapan, bol, degisik ¢esit bulundurma ilkelerine dayanan, diger bakkaliye
maddelerini self servis yontemine gore satan buylk perakendeci
magazalardir.” (Dikici,2001:4)

Ercan Tagkin’a gore supermarket, “yerlesim ve satis alani magazadan
magazaya degisebilen, temel olarak self servis satis yapan ve ginde en az
1.500.-USD satig yapan, reyonlara ayrilmis buyuk perakendeci magazalardir.
(Tagkin, 2004: 17)

Omer Baybars Tek'e gore; “etimolojik ydnden ‘Ustiin pazar’ veya ‘dev
pazar anlamina gelen supermarket, magaza satis alani, satis hacmi ve

yonetim bigimleri bakimindan ayni tir mal ticareti yapan, alisiimig, geleneksel



gida perakendeci magazalarindan Ustln veya daha da buyuk bir perakendeci
tipidir. (Tek, 1984:26)

Sengul Hablemitoglu'na gore, “temel olarak taze et ve UrUnlerini, sut
ve durlnleri, yas sebze ve meyve ile iglenmis ya da dondurulmus gida
maddelerini, hazir yemek, giyim, mobilya ve dayanakli tiketim mallarini,
tuketiciye belirli bir dizenleme iginde sunan, birden c¢ok elektronik kasa
cikigh, hizli stok déntusumlu, dusuk fiyat ve self servis ilkelerine gore ¢alisan,
bagimsiz ve genis bir alana yayilan, bazen kent disinda planlanan alig-verig
merkezidir. (Hablemitoglu, 1996:62)

Yapilan batin tanimlardan yola ¢ikarak supermarketler igin genel bir
tanimlama yapilacak olursa; “supermarket”, buyuklugu en az 400 metrekare
olan, temel olarak cesitli besin maddeleri ve bunlara ek olarak tiketicilerin
ihtiyaglari olan cesitli tuketim maddelerini musterisinin begenisine sunan,
birden ¢ok yazar kasa cikisl, dusuk kar marjli, sik aligveris yapilan, self

servis yontemiyle calisan perakende magazalardir.

1.2.SUPERMARKETLERIN TARIHSEL GELIiSimi

Supermarket kavraminin kdkeni tam olarak bilinmemekle birlikte, ilk
kez 1900'lG yillarda Hollywood film yildizlarinin bu ise yatirrm yapmalari ile
ortaya ¢iktigi sdylenmektedir.

Supermarket fikrini olusturan en onemli etken, ilk kez 1912 yilinda
uygulama alanina koyulan “pesin 6de gotur” ve “self servis” yontemlerinin
uygulanmasi olmustur. ( Tek, 1984:30)

insanlarin tarimsal faaliyetlerini yogunlastirmalari ile birlikte, elde
edilen fazla Urunlerin eksik UrUnler ile takas edilmeye baglanmasi, trampa
sistemini olusturarak, ticari girisimlerin baslangici olmustur. Ticari girigsimlerin
yogunlagsmasi ve ihtiyaglarin ¢esitlenmesi ile birlikte “cerci” denilen ¢ok gesit
ve fazla Grin bulunduran gezgin saticilar ortaya ¢cikmistir. NUfusun daginik

olmasi, bu ilk perakendeci sinifi olan cgergilerin gelisimini desteklemis ve



gezgin cergiler yerlerini sabit perakendecilere birakmistir. Bununla birlikte
diger faaliyetlerin modernlesmesi ve ekonominin gelismesi, gida dagitiminin
modernlesmesi, klUgUk alanlarda gida maddelerini satan magazalarin
kurulmasina izin vermigtir. (Tagkin, 2004:20)

Perakendeciligin ilk donemlerinde, musteriler tezgahin oOnunde
beklerken istedikleri Urunleri gosterilerdi ve tezgahtar tarafindan Urun raftan
alinarak musteriye getirilirdi. Ayrica, birgok gida maddesi gunumuzde oldugu
gibi ambalajli olmadigindan, tezgahtar tarafindan musterinin talep ettigi kadar
tartihp paketlenirdi. Bu uygulama hem emek-yogun hem de maliyeti yuksek
bir yontemdi. Alig-veris sureci ¢ok yavastir, bu surece katilan musteri sayisi
da dukkanda galigan tezgahtar sayisi ile kisitliydi.

Self servis bakkal konsepti, Amerikali girisimci Clarance Saunders
tarafindan geligtiriimistir ve ilk dikkanini Tennesse, Memphis'te “Piggly
Wiggly” adiyla agmistir.

Saunders, standartlasmanin ve basitlestirmenin ilkelerini empoze
etmistir. Saunders’in kurdugu marketler zinciri 1928 yilinda 41 eyalette 2700
magazaya ulasmistir.(Charvat,1961:14)

Great Atlantic and Pacific Tea (A&P) Sirketi, U.S. ve Kanada'da
basarili olan bir diger marketler zinciridir. A&P marketleri 1920'li yillarda
Amerika’nin birgcok sehrinde sayilari gitgide c¢ogalan bir hal almistir.
Perakendecilik trendi, geceleri Urlnleri raflara yerlestirerek, ertesi gln
musterilerin rahatca aligverislerini kolaylastirmak temeline dayanmistir.

ilk ddnemlerdeki self servis marketlerde taze uriinler ve et satisina yer
verilmigtir. Dayanaksiz tiketim mallarinin da satildigi zincir marketler 1920'li
yillarda gelismeye baslamigtir.

Smithsonian Enstitlisi’'ne goére, Amerika’daki ilk stper market eski bir
Kroger calisani olan, Michael J. Kulen tarafindan 04.08.1937 vyilinda,
Jamaika’da, buyuklugu 560 metrekare olan eski bir depoda “King Kulen”
adiyla agilmistir. (Adini hayali bir kahraman olan King Kong'dan almistir.)
Marketin slogani “yUksek al, dusuk sat” tir. 1941 yilinda Kulen oldugunde,

faal olan 17 tane King Kulen magazasi bulunmaktadir.



Kroger ve Safeway gibi, 1930’lu yillarda kurulan Amerikan Market
Zincirleri, ilk olarak Kullen’in fikirleri ile olusturulmustur. Fakat nihayetinde
Blyuk Depresyonla birlikte ekonominin kétlye gitmesi ve tuketicilerin fiyata
olan duyarlihdin artmasi ile Krogen ve Kullen'’in fikirleri bir adim daha ileriye
tasinmak zorunda kalmistir ve dort tarafi otopark olan ilk sipermarketlerin
kurulusuna onculuk edilmigtir.

1930 yilinda farkli bir supermarket modeli gelistirilmistir. Ekonomik
Bunalim’in sonucu olan bu stpermarketler, California ve Teksas’'daki ¢ekici
marketlerden gorinim olarak c¢ok farklidir ve en 6nemli 6zellikleri ucuz
olmalandir. Ucuz kelimesi fiyat yapilandirmasiyla ve gorinimle es
anlamlidir. iclerinde higbir bélim (duvar), yerlerde, tavanda kaplama, g6z
kamastirici 1siklar yoktur, demirbaslar boyanmamigstir. Gosterigli isaretlere
yer verilmemistir. Fiyatlari ise bazi GrUnlerde diger magazalarin 1/3 fiyatina
kadar dugsmektedir. (Charvat, 1961:19)

1935’de ABD’deki ekonomik gelismelerle birlikte issizlik azalmis, daha
farkh stipermarketler aciimis ve sektdre yeni sermayeler girmistir. Ancak 2.
Dinya Savas! sirasinda sektér gelisme gosterememistir. Savastan sonra,
1946 yilinda yeniden hareketlenmeler gozlemlenen sektorde supermarketler
daha da gelismistir. Daha genis alanlarda, daha genis otopark imkanlari
ortaya ¢ikmis, magaza duzenlemeleri modernlestiriimistir. ABD’deki 6nemli
supermarketlere drnek olarak Publix, Safeway, Kroger, Winn-Dixie Jewl, Wal-
Mart, H-E-B, Costco gosterilebilir.

ABD’nin supermarketlerle tanismasindan sonra, 1950 basglarinda
Japonya, Malezya, Filipin vb. gibi 47 Ulkeye supermarket zincirleri hizli bir
sekilde yayiimigtir.

Avrupa’daki ilk sUpermarketin ise 1949 yilinda Fransa'da
Straasbourg’da agildigi 6ne surulmektedir. Avrupa’da supermarketlerin

gelisimi daginik ve yavas olmustur.



1.3. TURKIYE’'DE SUPERMARKETLER

Turkiye’de kurulan ilk supermarketin Istanbul Sigli'deki Cankaya
Pazari oldugu 6ne siriilmektedir. Daha sonra isvigre ve Tirk firmalari
tarafindan 1954 yilinda kurulan Migros, tlkemizde supermarket fikrinin tam
anlamiyla uygulamaya gegirildigi bir kurulus olmustur. Migros’dan sonra ise,
1956 yilinda, bir kamu girisimi olan Gima T.A.S. kurulmustur.

Tarkiye’de supermarketlerin hiz kazanmasi 1980 sonrasinda baslar,
1990 I yillarda énemli bir hiz kazanir. Ulkemizde siipermarket sayisi yabanci
sermaye ya da bazi vakif kuruluglarinin destegi ile giderek artarken birbiri
ardina magaza zincirleri ortaya c¢ikmakta ve supermarket magazaciligi
gelismis toplumlardaki standartlari aratmayacak bir hizmet kalitesi ve Urin

cesitliligi sunmaktadir. (Hablemitoglu, 1996:62)
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Klasik perakendecilik anlayisini yansitan bakkallar, degisen tuketici
taleplerine uyum gosteremediginden, musterilerini modern perakendecilik
olarak adlandirilan “stpermarketlere” devretmistir. Yada sUpermarketler,
tuketicilerin beklentilerini kargilayarak, rakipleri olan bakkallarin musterilerini
kendilerine ¢ekmiglerdir. (http://www.e-sosder.com/dergi/22150-168.pdf)

Ulkemizdeki baslica ulusal stpermarket zincirlerine érnek olarak
Carrefour Sabanci Ticaret Merkezi A.S., Migros T.A.S., Kipa, Metro Group,
Bim A.S. sayilabilir. Bunlar disinda vyerel sltpermarket zincirleri de
bulunmaktadir; Cagdas Marketler Zinciri, Yunus Marketler Zinciri, Seref
Makro Market, Savak Marketler Zinciri gibi.



Tablo 1.1. Ulkemizdeki buyUk ulusal siipermarket zincir magazalar ve sayilari

Siipermarket ismi Magaza Sayisi

CarrefourSa 31il ve 16 ilgede toplam 470 magaza

Migros Tirk A.S. 220 Migros, 248 Tansas, 474 Sok, 8 Macro
Center ve 3 adet 5M Migros ile toplam 953'e
magaza

Kitle Pazarlama Ticaret ve Gida Sanayi 25 adet sUpermarket ve 31 adet Ekspres

Anonim Sirketi (KIPA) magdazasi ile toplam 56 magaza

Metro Grup 11 adet Metro Cash &CArry magazasi, 12

adet Real magazasi, 3 adet Media Market
ile toplam 26 magaza

Bim A.S. Tarkiye’nin hemen hemen her il ve ilgesinde

toplam 1800 magdaza

Carrefour, Turkiye’de ilk magazasini 1993 yilinda igcerenkdy'de
acmistir. 1996 yilinda da Sabanci Grubu ile isbirligi yaparak CarrefourSA
ismini almistir, ilk Carrefour aligveris merkezi de bir yil sonra Adana’da
hizmet vermeye baslamistir. 2005 yilinin Mayis ayinda gercgeklestirdigi satin
alma operasyonuyla Gima ve Endi'yi satin almistir. CarrefourSa, bugin
itibariyle 7.500 calisana sahiptir ve kasalarindan yilda 125.000.000’den fazla
musgteri gegcmektedir. 1.500’den fazla gida ve gida digi marka ureticisi firma
ile calismaktadir. 2005 vyilinda 1.430.000.-USD ciro elde edilmistir.
(http://kurumsal.carrefour.com.tr/Tr_Default.aspx)

Migros Turk A.S. yurt icinde 7 cografi bolgede 72 M, 72 MM, 33 MMM,
283 Sok ve 3 Aligveris Merkezi ve hipermarkette hizmet vermekte olup, yurt
disinda BakU'de 3, Rusya'da 32, Kazakistan'da 5, Sofya'da 4 Ramstore
olmak Uzere, 507 magazaya ulagsmistir. Migros ve Tansag’in birlesmesi ile
magaza sayllari daha da artmistir. Magazalarda yaklasik 7.070 personel
istihdam edilmektedir. (http://www.migros.com.tr/magazalar.asp)

Kipa (Kitle Pazarlama Ticaret ve Gida Sanayi Anonim Sirketi), 17
Agustos 1992 yilinda 100 girisimcinin katihmi ile izmirde kurulmustur. 11

Kasim 2003 tarihinde dunyanin onde gelen perakende devlerinden Tesco ile




ortaklik anlasmasi imzalanmistir. Su anda Kipa, 25 adet hipermarket ve 31
adet Ekspres magazasi ile Turkiye genelinde perakende sektorunin onde
gelen sirketlerden biridir. (http://tesco.kipa.com.tr/Kurumsal.asp)

METRO Group 1990 vyilindan bu vyana Turkiye'de faaliyet
g6stermektedir. Grubun ¢ satis hatti, piyasaya basarili bir sekilde girmistir.
Bu sirketler: Metro Cash & Carry, Real ve Media Markt'dir. (http://www.metro-
group.com.tr/servliet/PB/menu/1004058_I8/index.html)

B.I.M. A.S. 1995 yili Mayis ayinda kurulmus olup ilk magazasini ayni
yihn Eylldl ayinda faaliyete gecirmistir. 1995 yilinda 21 adet olan magaza
sayisi iginde bulundugumuz donemde 1800’e ulasmigtir. Magazalarinda
yaklasik 9.891 personel istihdam edilmektedir. (http://www.bim.com.tr/)

Tablo 1.2. Turkiye’de Perakendecilik Sektoriinde ilk 5 Firma

Firma Adi 2004 Cirosu | Calisan Sayisi | Magaza Sayisi | Toplam Alan (m2)
Migros 1.905.928 7000 463 330.448
Bim 1.365.000 6400 1075 260.000
CarrefourSA 1.365.940 3500 332 175.000
Metro 1.244.100 4500 24 198.000
Tansas 1.074.762 5000 217 134.189

Tablo 1.2’de (Kursunluoglu 2006: 27) zincir marketlerin 2004 yili
cirolarl, magaza sayisl, toplam alan genigligi ve ¢alistirdiklari personele gore
degerlendirmeleri yapiimistir. Magaza sayisina gére 1.075 adetle BiM 6n
plana c¢ikmaktadir. Marketin cirosu, c¢alistirdigi personel ve alan genigligi
olarak ise MIGROS birinci gériinmektedir. Aksulu (2000:329)nun yapmis
oldugu degerlendirmede BiM’in 422 adet markete sahip oldugunu ifade
etmektedir. 2006 verilerinde BiM’e ait 1.075 adet marketin bulundugu
go6rulmektedir. 2000 verileri ile 2006 verileri arasinda ylzde ylzden fazla bir
artis gorulmektedir. Tablo 1.1.’deki verilere gore ise Magaza sayisi iginde

bulundugumuz donemde 1.800’e yukselmistir. (Kursunluoglu 2006: 27)
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1.4. SUPERMARKETLERIN GENEL OZELIKLERI

Supermarketlerin sahip oldugu genel 6zellikler agsagidaki gibidir;

Asil olarak bakkaliye, kuru gida, yas sebze ve meyve, et ve et Urunleri,
sut ve sut urunleri satarlar. Bunlarin yani sira gida dis1 maddeler (non-
food), tekstil, ziccaciye, temizlik ve kozmetik Uranleri de yer alir.

Batan Uranler sinifina gore ayri reyonlarda veya standartlarda, farkli
alternatifler halinde ve ¢ok sayida musteriye sunulur.

Satiglar cogunlukla self servis yontemine gore yapllir.

Magaza musterileri igin otopark imkani bulunur.

Satilan UrUnler mumkin olabildigince, Ureticilerden aracisiz satin
alinir, buna bagh olarak da dusuk fiyat, dusuk kar marji ile satis ve
hizli stok degisim cabuklugu gibi politika ve ilkelerle faaliyetlerini
surdururler.

Tek seferde yapilan satis hacimlerinin ylUksek olmasi nedeniyle
giderleri duguktuar.

Daha genis bir pazara hitap ettiklerinden magaza ve mal birimleri
basina disen promosyon giderleri disuk olmaktadir.

Ureticiler arasi rekabet sebebiyle Urlnler magaza raflarina kadar
tedarikgiler tarafindan yerlestirimesi de magaza giderlerini
azaltmaktadir

Modern sogutma, saklama, manipulasyon, 6n ambalajlama, kontrol,
planh siparigler, hizli teslim alma ve teslim etme gibi ara¢ ve
yontemlerle gida dagitimindaki fireleri 6nemli élgtide dustrmektedir.
Blyuk supermarketlerin banka ve diger kredi kurumlarindan uygun

faizle kredi bulma imkanlari vardir.
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1.5. SUPERMARKETLERIN DAGITIM KANALLARI iCINDEKI YERI

Dagitim, uygun Urlnlerin, uygun zamanlarda, uygun yerlerde alicilara
ulastinimasi ve teslimiyle ilgili isletme ici ve digi kisi, kurum, kurulus, yer, arag
ve faaliyetleri kapsar. Dagitim; mal ve hizmetlerin Uretildigi yerden tuketildigi
yere ulastiriimasi i¢in gereken faaliyetlerden olusur.

Dagitim kanallari; Uretici, toptanci ve perakendeci kuruluglardan
olusur. Sipermarketler dagitim kanalinda “perakendeci” konumundadir.

Supermarketlerde sunulan mal ¢esidinin ¢ok fazla olmasi sonucunda,
supermarkette son bulan ¢ok sayida dagitim kanal vardir.

Supermarketler agisindan, pazarlardaki dagitim kanallarinin énemi
bayuktur. Bir supermarket, icinde bulundugu ve tanimladigi kanallardan ayri
dusunulemez. Dagitim kanallari igerisinde yer alan sUpermarketler igin
dagitim kontrol edilemeyen dis c¢evre faktdrlerinden birini olusturur.
Supermarketlerin kanallar Uzerinde, kanallarin ise suipermarketler Uzerinde
karsilikli etkileri vardir. Dolayisiyla, bir supermarketin basarisi, diger dis
cevre faktorlerinden daha ¢ok, karsi karsiya kaldigi ve bir anlamda aralarinda
clkar catismasi olan cg¢esitli dagitim kanallarinin  kontrol sahasinda

gosterecedi etkinlige baghdir. (Taskin, 2004:27)

1. 6. SUPERKETLERIN TEMEL iSLEVLERI

Supermarketlerde temel islevler;
e Satin alma
e Fiyatlandirma
e Fiziksel Dagitim
e Satis
e Personel yonetimi'dir. (Tagkin, 1997:37)



12

1.6.1 Siipermarketlerde Satin Alma islevi

Supermarket igletmesinin kurulup 6rgutlenmesinden sonra sira dogru
mallarin, dogru miktarlarda satin alinip yerlestiriimesine gelir. (Taskin,
2004:64)

Satin alma islevi, isletme gereksiniminin kararlastiriimasi ve satin alma
kaynaklarinin  segimi faaliyetlerinden olusur. Isletme gereksinimin
kararlastiriimasi surecinde; mal c¢esitlerinin secimi ve tlketici istekleri,
kalitenin saptanmasi, satin alinacak miktarin saptanmasi konularinda karar
verilmelidir.

Supermarketlerde, satin alma esasinda tuketiciler i¢in yapilir. Bu
nedenle satin alma faaliyetlerinde musteri odakli olmak g6z ardi edilmemesi
gereken 6nemli bir konudur. Satin alma faaliyetinde, secilen hedef veya
potansiyel musterilerin talepleri ve ihtiyaglar tespit edilerek satin alinacak
mallar belirlenmelidir.

Supermarket yonetimi, tiketicin ne istedigini magaza i¢i ve magaza
dis1 kaynaklardan tespit etmelidir. Magaza ici kaynaklar olarak; satis ve stok
rakamlari, iade ve degistirmeler, musterilerin so6zlu talepleri veya
“sikayet/Oneri” kutularina birakilan yazili talepler, reyon elamanlarinin
gozlemler, sayilabilir. Magaza disi kaynaklar ise; diger suUpermarketler
tarafindan yapilan arastirmalar, tlketici anketleri, rakiplerin promosyon ve
reklam kaynaklari, tedarikgilerin 6nerileri sayilabilir. (Taskin, 2004:65-65)

Supermarketlerde satisa sunulan urin gesidinin ¢ok fazla olmasi,
piyasaya c¢ikan yeni Urunlerden hangilerinin Urin karmasina dahil edilecegi
veya talepteki degismeler dikkate alinarak hangilerinin Grin karmasindan
cikarilacagi tespit edilmesi gereken onemli sorunlardandir.

Supermarketlerde satin alinacak mallarin  kalitesi, g¢ogunlukla
tuketicilerin isteklerinden yola c¢ikilarak belirlenir. Bunun yani sira maliyet
esasina gore de secim yapilabilir.

Supermarketlerde satin alinacak mal miktarinin saptanmasinda

genellikle satig butgesinden yararlanilir.  SuUpermarketler 6zellikle ¢abuk



13

bozulabilir gida maddelerini haftalik bazen de Urln tirtiine gére gunlik olarak
siparig ederler. Supermarketlerde satin alinacak miktarin saptanmasinda
satiglarin devamli ve kesintisiz surdurulmesi icin stokta daima yeterli Grin
bulundurmak ve stoklara mimkin oldugunca az sermaye baglamak goz
onunde bulundurulmasi gereken énemli hususlardandir.

Satin almada uzerinde durulmasi gereken diger bir konu ise satin
alma kaynaklaridir. Supermarketlerin satin alma kaynaklari bagimsiz ve
zincir supermarket olmalari yoninden farkhliklar goésterir. Bagimsiz
supermarketlerin tedarik kaynaklari; komisyoncular, toptancilar,
perakendeciler, gonullu zincirler ve imalatgilardir. Zincir stpermarketlerin
satin alma kaynaklari ise; imalatgilar, satin alma birlikleri, tarimsal Ureticiler
ve kendi imalatlarndir.

Son yillarda supermarketler, perakendecilik ve toptancilik iglevlerini
genis Olgcude birlestirerek dogrudan imalat kaynaklarindan satin almaya
baslamiglardir. SUpermarketler imalat kaynaklarindan aldiklari drtinlere kendi
etiketlerini koyarak entegrasyona gecmislerdir. Ozellikle gida alaninda
yayginlasan entegrasyonla birlikte supermarketler dretici durumuna da
gecmislerdir. (Tagkin, 1997:67) “Private label” olarak adlandirilan bu
urinlerde araci olmadigindan maliyet dusuktar ve dugsuk fiyata
satilabilmektedirler. Bu yontem agirlikli olarak temizlik ve gida urinlerinde

kullaniimaktadir.

1.6.2. Supermarketlerde Fiyatlandirma

Genel anlamiyla, “fiyat” igletmenin GrGnG icin belirledigi degerdir.
(Lehman ve Winer, 1998:102). Tuketiciler agisindan fiyat, degisime konu olan
seyin degerini gosterir. (Cemalcilar, 1996:211). Supermarket isletmesi
agisindan fiyat, belirli bir mal veya hizmetin yararini belirli bir para tutarina
esitleyen bir sayidir. (Taskin, 2004:68)
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Supermarket musterileri icin satin alacaklari Grtnlerin fiyati, satin alma
faaliyetini etkileyecek en onemli faktorlerden biridir. Bu nedenle
supermarketlerin izleyecekleri fiyatlandirma politikalarini ¢ok iyi tespit
etmeleri gerekir. Cunku izlenecek yanlis bir fiyatlandirma politikasi igletmenin
basarisini olumsuz yonde etkiler.

Supermarkette fiyat, kalite ve magaza imaji olugturma ayrica
tutundurma araci olarak kullanilabilir.

Supermarketlerde uygulanacak fiyatlandirma politikasina etki eden
faktorler ise;

e Magaza imaj,

e Uriiniin 6zellikleri,

e Hitap edecegdi musteri grubu,
e Rakip fiyatlar,

e Hedef kar marji,

e Yasal sinirlandirmalar,

e Malin stok devir hizi,

e Gizli anlagmalar.

Supermarketlerde uygulanan fiyatlandirma politikalari; tek fiyat
politikasi, psikolojik fiyatlandirma, UGran dizisini fiyatlama politikasi, lider
fiyatlandirma politikasi, ¢ok birimli fiyat politikasi ve reklam amagl fiyatlama

politikasidir.

1.6.3. Supermarketlerde Fiziksel Dagitim

Fiziksel dagitim, UrUnlerin satisa hazir duruma geldikleri noktalardan,
alicilara ya da tuketicilere, igletmenin pazarlama politikalarina ve genel
amagclarina uygun bir sekilde ulastiriimasini saglayan ve genel olarak;
tasima, depolama, stok yodnetimi ve ambalajlama sureglerinden olusan bir

sistemdir.
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Fiziksel dagitimin stpermarketlere sagladi§i faydalar su sekilde
siralanabilir;
e Satislari arttirir,
e Zaman ve yer faydasi saglar,
e Dagitim maliyetini azaltir,
o Fiyatlarda istikrar saglar,
e Toplam maliyeti dusurir; dolayisiyla elde edilen tasarruflar; diger
islevler igin harcanabilir,
e Maugteriler ile olan iligkileri guglendirir ve surekliligini saglar.
Fiziksel dagitim birbirleriyle iligskilendirilmis gesitli faaliyetlerden olusur.
Bu faaliyetler;
e Tasima,
e Depolama,
e Stok yonetimi,
e Siparis igleme,
e Ambalajlama,
o Etiketleme ve barkodlama,

e Mausgteri hizmetleridir.

Supermarketlerde tasima i¢ tagsima ve dis tasima olmak Uzere iki
boyutta yurGtalar. Dis tasima; mallarin dretildikleri noktadan slipermarket
depolarina ulastiriimasi surecini kapsar. Dig tagsima da onemli olan hususlar
maliyet, sure ve sureliliktir. Turkiye'de Ozellikle zincir geklinde kurulmus
supermarketler, ulasim maliyetlerini kontrol altina almak ve etkinligini
artirmak igin kendi tasima (lojistik) birimlerini kurmuslardir. i¢c tagima ise,
arnlerin depolardan satis noktalarina tasinmasi faaliyetlerini kapsar.
Magazanin ihtiyaclari ana depodan belirli zamanlarda tedarik edilir. ic
tagsimada onemli olan hiz ve guvendir.

Depolama, urunlere zaman faydasi kazandiran bir fiziksel dagitim
islevidir. SUpermarketler tarafindan satin alinan Grinler ya magaza iginde

yada magaza disinda depolanir. Zincir bigimde organize olmus
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supermarketlerin genellikle magaza disinda depolari vardir veya tek bir ana
depodan magazalarin ihtiyaglari temin edilir. Kiguk olgekli sipermarketlerde
ise depo magaza igindedir. Depolama faaliyetleri, satin alinan mallarin
depoya tasinmasi, depoya alinan ve gonderilen mallarin kayda gegirilmesi,
satin alinan mallarin korunmasi ile ilgili gerekli iglemlerin yapilmasi, siparis
edilen mallarin secilip, gruplandiriimasi ve uygun bir bigcimde sevk edilmesi
adimlarindan olusur.

Stok yonetimi, stoklardaki dalgalanmalari ve stok maliyetlerini
azaltmak, tuketici veya musteri taleplerini zamaninda karsilamak ve mallarin
deger kayiplarini onlemek icin gerekli tum faaliyetleri kapsar. (Tagkin,
2004:73) Stok yonetimin amaclari su sekilde siralanabilir; musterilerin
ihtiyaclarini slrekli  olarak karsilayabilmek, fazla stok bulundurmanin
maliyetinin yuksek olmasi nedeniyle, stoklara yapilan yatirrmin dogru tespit
edilmesini saglamak, fiyat indirimlerine yardimci olmak, reyonlarin ve mal
gruplarinin magaza bakiminda énemini saptamak, satin alma bdlimune bilgi
saglamak, belirtilen amaclara ulasabilmek igin farkli yontemler kullanilabilir.
Bu yontemler; stok / satis rasyosu yontemi, haftalara gore tedarik yontemi,
yuzde sapma yontemi ve temel stok yontemidir.

Siparis isleme, musteri isteklerinin belirlenmesi, siparislerin alinmasi,
sipariglerin karsilanmasi, Urunlerin tasima yontemlerinin belirtiimesi ve
siparigle ilgili diger eylemlerin yerine getiriimesini ifade eder.
Supermarketlerde sipariglerin zamaninda karsilanmasi, rekabet agisindan
oldugu kadar, musteri bagimlihgr acgisindan da buyuk onem tasir.
Supermarketlerin dagitim hizmetleri gdstergelerinden biri de siparislerin
zamaninda karsilanip karsilanmadigidir.(islamoglu,1993:423)

Ambalaj, Uretilen Grlnlerin tlketiciye ulasana kadar her turll fiziki
etkiden korunmasi igin yapilan paketlemedir. (Dikici,2001:24) Ambalajlama
ile UrinUn korunmasinin yani sira; Urinun sergilenmesi, satma iglemlerinin
kolaylastiriimasinin, tlketicilerin  algilamasina yardimci olma, mal
farkhlastirmaya yardimci olma gibi 6zellikleri de bulunmaktadir.

Etiketleme, UrinUn Ustine, ambalajina, kalibina veya Grdndn

sergilendigi bir noktaya malin fiyati, miktari, Gretim ve son kullanma tarihi,
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birim fiyati gibi bazi bilgilerin yazilmasidir. Etiketleme ile satis islemleri
kolaylasirken, zaman tasarrufu saglanir ve ayrica urunlerin stok devir hizi
kolay bir sekilde takip edilebilir. (Taskin, 2004:77) Barkotlama, c¢ubuk
kodlama ile otomatik tasima ve veri toplama teknigidir. Barkotlarin
supermarketlerde kullanimi ile dogru fiyatla Grin satimi, hizli Grin kontrold,
envanter kontrolu saglanir.

Musteri hizmetleri, musteriye talep ettigi GrinU ¢ikarip sunmaktan
baslayan, musterinin sikayetlerini dinlemeye ve yanitlamaya uzanan genis
bir kavramdir. (Dikici, 2001:25) Musteri odakliligin son donemde oldukga 6n
plana ¢ikmis olmasi musteri hizmetleri servisinin ¢ok fonksiyonlu olmasini

yaratir.

1.6.4. Supermarketlerde Satig

Satis iglevi, sUpermarketlerin iglevlerinden en onemli islevlerinden
birisidir ¢clinkl satiglardan gelir elde edilir; elde edilen gelir bir sipermarket
icin hayati 6nem tasir. Ayrica satis islevi, fiyatlandirma, satin alma, fiziksel
dagitim ve personel yonetimi iglevleri igin dizenleyici bir role sahiptir.

Satig bir degisim olayidir. Satig ile Grunun mulkiyeti degismektedir. Bu
degisim, masterinin ihtiyag duydugu UrUnle kargilastigi sipermarketlerde
gergeklesir.

Gunimuz pazarlama felsefesinde satig, tiketicilerin doyuma
ulasmadigi noktalarda tuketicileri anlamak, onlari egitmek ve onlarla iletigim
kurmaktir. (Gurdal,1990:5)

Satis islevi gergeklestirmek istenen amaglar su sekilde siralanabilir;

e Planlanan yillik satis hedeflerini gergeklestirmek,
e Satilan mal miktarini arttirmak,
e Yaraticilik ve motivasyonu azaltmadan hedeflere ulagsmak,

e Urlnlerin bulunurlugunu saglamak,
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e Supermarketin piyasa payini artirmak,

Satis islevi, satis planlama, satisin uygulanmasi ve satis denetimi
faaliyetlerinden olusur.

Satis planlama faaliyeti, oncelikli satis amaclarinin tespiti, i¢ ve dis
pazar firsatlarinin analizinin yapilmasi ve stratejik gu¢ kaynaklarinin
degerlemesinin yapilmasi sureglerinden olugur. (Tagkin,2004:79)

Satis uygulama faaliyeti; hazirlanan satis planinin  basariyla
uygulanabilmesi i¢in uygulamay! yerine getirecek ekibin iyi tespit edilmesi ve

bu konuda uygun bir satig yonetimi kalturinun olusturulmasindan ibarettir.

1.6.5.Suipermarketlerde Personel Yonetimi

Bir organizasyonda yonetime bagli olarak calisan tum elemanlara
“personel” denir. Supermarketlerde personel yonetimi ¢ok kritik bir islevdir.
Bunun nedeni ise butin supermarketlerdeki Urlin, donatim ve satis
cabalarinin birbirine benzemesinden dolayi, personel niteliginin ayirt edici bir
faktor haline getirmesidir.

Supermarketlerin, amagclari dogrultusunda saglikh bir bicimde iglevini
yurutulebilmesi icin etkin bir personel yonetimi sistemi olusturulmasi gerekir.

Personel yonetimi konusu kapsaminda su iglevler bulunmaktadir;

e isealma,

e Egitim,

e Degerleme,

e Ucretlendirme,

e Sosyal Hizmetler,

Herhangi bir isletmeye personel almak i¢in, dnce personelin nereden
bulunacad: tespit edilmelidir. SlUpermarketlerde personel sec¢imi ¢
kaynaklardan veya dis kaynaklardan saglanir. isletmenin iginden ise alma;

terfi veya rotasyonla saglanabilir. igletme disindan ise almada
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bagvurulabilecek yollar ise; gazete ilanlari, internet ilanlari, is ve is¢i bulma
kurumlari, transferler, kendiliginden gelen bagvurular vb. gibi.

ise alma kaynaklarindan basvurular toplandiktan sonra bagvuralar
arasindan personel secimi yapilmasi gerekir. En uygun personelin se¢iminde
is tanimlarindan belirlenen is gerekleri ile adaylarin ya da basvurularin
beceri, bilgi, yetenek ve egitim duzeyleri degisik asamalarda kargilastirilir ve
isin gerekgelerine en uygun aday ise yerlestirmek igin segilmis olur. (Dogan,
1998:231)

Egitim, ise alinan personelin ise girisinden ¢ikisana kadar gecen sure
boyunca, performansin arttirilmasi igin yapilan ¢abalarin timadur. Personel
egitiminin hem isletmeye hem de personele yarari vardir. Egitim is basinda
verilebilecegi gibi, is disinda da verilebilir. is basi egitim ydntemi is rotasyonu
is basinda 6gretme ve vyetki devri ile saglanabilir. is disi egitim ise
supermarketlerde; konferanslar ve gorsel, isitsel yontemler, rol oynama
yontemi ve programlanmis 6grenme yontemleri ile saglanabilir.

Personel egitiminden sonra, personelin igletme igin degerinin
belirlenmesi gerekir. Personelin iglerinde sagladigi basarinin duzeyini
belirlemek, isin gerektirdikleri ile kigilerin yetenek ve becerilerinin uyumlu olup
olmadigini ortaya koymak igin isletmelerde performans degerlendirmelerinin
yapilmasi gerekir. (Tagkin,2004:93)

Supermarketlerde c¢alisan personelin, verdigi hizmetin en optimal
duzeyde karsilanmasi gerekir. Supermarketlerde hizmetin
ucretlendiriimesinde c¢esgitli yontemler kullanilabilir; Gcret, prim, Ucret ve
komisyon, kota, ikramiye gibi. Ucretlendirme de esitlik ilkesine, dengeli ticret
ilkesine, pozisyona goére Ucret ilkesine, butlnlik ilkesine, objektiflik ilkesine
ve esneklik ilkesine uygun davraniimalidir.

Personelden verim alinabilmesi igin personele ucret disinda bazi
olanaklar da saglanmalidir. Bu hizmetler soyle 6zetlenebilir;

» Personelin moralini ylksek tutacak faaliyetler,

= Sosyal servisler,

- Saglik

- Dinlenme, eglence ve spor tesisleri
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- Personel kafeteryasi
- Egitim
» Finansal Yardim

Personel indirimi

Temettd dagitimi

- Emeklilik, yashlik, hastalik tazminati
- Hayat, saglik, kaza sigortalari

- Kredi/ avans

- Onemli glinlerde hediye

- Geziler

-  Yemek servisi

1.7. SUPERMARKETLERIN YARARLARI, SAHIP OLDUGU
AVANTAJLAR VE DEZAVANTAJLAR

Supermarketler; sirekli sosyal, politik ve teknolojik degismelerin
yasandigi rekabetgci bir ortamda faaliyetlerini surdururken tiketiciye, Ureticiye
ve ekonomiye farkli yararlar saglarlar.

Supermarketlerin sagladig yararlar asagida basliklar halinde ele

alinmigtir.

1.7.1. Supermarketlerin Tuketiciye Sagladig: Yararlar

GunUmuzde supermarketler, tlketiciye on binlerce Urlin c¢esidi
sunmanin yani sira, ayni zamanda eglenme, dinlenme ve yemek yeme
imkani ile birlikte, sosyal ve kulturel faaliyetlerin duzenledigi, tuketicilerin bos
vakitlerini degerlendirdigi ve gunlik yasamlarina renk kattiklari tam anlamiyla

bir yagsam merkezi haline gelmiglerdir.
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Tuketicilerin ihtiya¢ duyduklari bir cok 6geyi ayni ¢ati altinda bulmalari

tuketiciye para, zaman ve enerji tasarrufu saglamaktadir.

1.7.2. Siipermarketlerin Ureticiye Sagladig: Yararlar

Supermarketlerin Ureticiye sagladidi yararlar asagidaki gibidir;

Ureticilerin satis giderlerini azaltirlar,

Uretim maliyetini dusdrdr,

Uretim kesin siparislere gore yapildidi igin envanter risklerini
azaltirlar,

Tahsilat giderlerini ve supheli alacaklarini azaltirlar,

Yeni mallarin Uretilmesi ve pazarlanmasi kolaylasir,

Ureticilere cok sayida tiketicilerin istek ve gereksinimleri
hakkinda guvenilir bilgi saglarlar,

Supermarketler Ureticilerin satin alma glcuna artirdiklari igin
toplam talep ve dolayisiyla tUretim hacmi de artar,

Faturalarin kisa donemde 6denmesi dolayisiyla dretim hacmi
de artar,

Bir ¢ok tarimsal drandn kisa yoldan tiketim alanina

gonderilmesini hizlandirir.

1.7.3. Supermarketlerin Ekonomiye Sagladigi Yararlar

Supermarketlerin ekonomiye sagladigi yaralar asagidaki gibidir;

Uretimin yapildi§i endustri sektériinde, endlstrinin geligimini

saglarlar,
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Satin alma ve satista uygulanan yontem ve deneyimler
ureticileri yonlendirirler,

Uyguladiklari 6zel satis teknikleri sayesinde, Ureticilerin
stoklarini eritmelerine ve durgunluk doéneminde piyasanin
canlanmasini saglarlar,

istihdam ve yeni is olanaklar saglarlar,

Sosyal sorumluluklarini yerine getirerek bulunduklari gevreye

yarar saglarlar.

1.7.4. Supermarketlerin Sahip Oldugu Avantajlar

Supermarket igletmelerin sahip oldugu avantajlar asagidaki gibidir;

Tedarik ve satin almada etkinligin artiriimasi

Tasarruf

indirim

Satista etkinlik

is bélimi ve uzmanlagmanin yarattigi etkinlik

Firelerin dnlenmesinde etkinlik

Dusuk faizli kredi bulma olanaginin varhgi

Ydnetici seciminde etkinlik

Tuketicilere dusuk fiyatla tek durakli alisveris olanagdinin

saglanmasi
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1.7.5. Supermarketlerin Sahip Oldugu Dezavantajlar

Supermarket isletmelerin sahip oldugu dezavantajlar agagidaki gibidir;

Optimal blyukligin korunmamasi halinde giderlerin asiri
artmasi

Yonetici Ucretlerinin yuksekligi

Personel sorunlari

Sehir merkezinde trafik sikisikligi

Buyudukge isletme igindeki esgudumun saglanamamasi

iletisim sorunlari

Yerel kosullara uyabilme zorlugu

Halkin tepkileri



IKINCi BOLUM

TUTUNDURMA

Bu bolimde pazarlama karmasi elamanlarindan olan tutundurma
kavramina genis olarak yer verilmistir. Oncelikle tanimina, amaclarina ve
faydalarina deginilmig, daha sonra da tutundurma karmasi elamanlari olan
reklam, halka benimsetme, kisisel satis ve satis tutundurma hakkinda bilgi

verilmigtir.

2.1. TUTUNDURMA KAVRAMI

Amerikan Pazarlamacilar Birligi'nin (AMA-1985) tanimina gore;
pazarlama, bireysel ve kurumsal amagclari tatmin edecek degisimleri
saglamak i¢cin mal, hizmet ve fikirlerin, sekillendiriimesi, fiyatlandirilmasi,
dagitim ve tutundurulmasini planlama ve uygulama surecidir (Aktaran,
Ozkale, 1991:84)

Tutundurma, “tutunma” kelimesinden turetilmigtir. Yabanci terim
olarak karsiligi “promosyon” dur. Promosyon, belirlenmig bir dustnce, gorus,
mal ve hizmetin tlketicilere benimsetilmesi anlamina gelmektedir. (Arpaci ve
digerleri, 1992:20)

Tutundurma kavrami ile ilgili bir ¢ok tanimlama yapiimigtir. Bu
tanimlara asagida yer verilmektedir;

Tutundurma, bir Grdn veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir
fikrin ilgili kitleye olumlu bir bicimde tanitilip benimsetiimesidir. ( Coroglu,
2002:157).

Tutundurma, satiglari  gelistrmeye yonelik tim  c¢aligmalari
icermektedir, musterinin dikkatini ¢cekmek, bilgi vermek, hoglandirmak, ikna
etmek, uyuklayan bir istek veya gereksinimi uyarmak, ilginin suarekliligini
saglamaktir. ( Alpugan, 1998:388).
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Tutundurma, bir igletmenin mal veya hizmetinin satisini kolaylastirmak
amaclyla Uretici yada pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yuratulen,
musgteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esgudumli
faaliyetlerden olusan bir iletisim surecidir. (Arpaci ve digerleri, 1992:176).

Yukarida verilen tanimlamalardan yola ¢ikarak tutundurma kavrami
icin genel bir tanimlama yapilacak olursa; uretilen mal ve hizmetlerin hedef
kitleye tanitiimasi ve benimsetilmesi faaliyetleridir.

Tutundurmanin temel amaci, uretici ve tuketicilerle arasinda bir iletisim
programi sayesinde degisimi kolaylastirmaktir. Tutundurmanin  baslica
amaglari su sekilde siralanabilir; (Cemalcilar, 1996:249)

- Alicilara UrUnler hakkinda, saticilara potansiyel musterilerin
talepleri konusunda bilgi saglamak,

- UOrlnlerin  talep  edilmesi icin tlketicileri  uyarmak,
isteklendirmek, inandirmak ve satin alma islevinin
gerceklesmesini saglamak,

- Tuketici talebini artirmak ve rakip Ureticilere UstinlUk saglamak
amaciyla urun farklilastirmasini saglamak,

- Uretilen Grinlerin faydali oldugu mesajini sirekli glindemde
tutarak mevcut musterilerinin diger urlnlere yonelmesini
engellemeye g¢alisarak mevcut musterilere Grand hatirlatmak,

- Reklam ve halkla iligkiler cabalari ile halkin ve degisik gruplarin
isletmelere sicak, olumlu davraniglar gostermesi ve aralarinda
iyi iligkiler gelistirilmesini saglamak.

Tutundurma c¢abalarn isletmeye ve tlketicilere bir ¢ok fayda
saglamaktir. Bu faydalar su sekilde siralanabilir; (Cagliergin,1994:12)

- Tutundurma, isletmenin pazarda kendisini, Urinun kalitesini ve
faydalarini mevcut alicilara duyurmayi saglar,

- Tutundurma, igletmenin drUnlerini pazarda daha fazla
satmasina yardimci olur,

- Tutundurma, igletmeye yeni drin gelistrme konusunda

yardimci olur,
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- Tutundurma, urinun pazarlama kanali Uyeleri arasinda
emniyetli bir sekilde dagitilmasini saglar,

- Tutundurma, isletmenin uygun sekilde buyUmesine ve
yapisallagmasina yardimci olur.

Tutundurma c¢abalari kavrami son donemlerde oldukga Uzerinde
durulan bir kavram olmustur. Tutundurma c¢abalarina verilen 0Onemin
artmasinin nedenleri su sekilde siralanabilir; (Glurbuz, 1995:36)

- Uretici ve tlketici arasindaki mesafenin artmasi,

- Hizh ntfus artisina bagh olarak tiketici sayisinin artmasi,

- Piyasalardaki artan rekabet,

- Tuketici taleplerinin surekli degiserek artmasi,

- ikame mallarin gogalmasi

- Pazar alanlarinin geniglemesi ve buna bagh olarak dagitim
kanalinda yer alan araci sayisinin artmasi

iktisat teorisinde satis tutundurma c¢abalarinin iki amacindan soz
edilir. Birincisi, talep egrisini saga kaydirmak, ikincisi, talebin fiyat
elastikiyetini azaltmaktir. Sekil 2.1'de gorulecedi gibi, ilk durumu goésteren
talep egrisi D1dir. isletme tutundurma cabalari ile talep egrisinin, grafigin
sagina dogru, yani D2 durumuna gelmesini saglayacaktir. Ayni zamanda
talep egrisinin de elastikiyet yapisini degistirmeye calisacaktir. Bagka bir
anlatimla, tutundurma ile hem belirli bir fiyat dizeyindeki talep miktari
arttirlacak, hem de fiyatlarda vyapilacak degisikliklere karsi talepteki
degisikligin orani dusuralmuas olacaktir.(Yukselen, 1994:53)

Sekil 2.1. Tutundurmanin Talep Uzerindeki Etkisi
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2.2. TUTUNDURMA GABALARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tutundurma araglari olarak sayillan reklam, kisisel satis, satis
tutundurma ve tanitma ve halkla iligkiler ayni zamanda tutundurma karmasini
olustururlar.

Pazarlama yodneticisi, s6z konusu aracglarin en uygun bilesimini
belirlemeye calisacaktir. Bagka bir anlatimla, herhangi bir mesaji iletirken,
her karma elamanina ne kadar para ayrilacagl belirlemelidir. Bu konuda
karar verirken dikkate almasi gereken faktorler tutundurmaya ayrilan para,
pazarin nitelikleri, malin nitelikleri ve mal yasam surecinin seyridir.

Tutundurma karmasini belirleyen en énemli eleman, bu eylemler igin
ayrilan para miktandir. isletmelerin finansal kaynaklan yeterliyse, dogal
olarak daha yogun ve etkin reklam cabalarina girebilecektir. Buna karsilik,
kaynaklari yetersiz olan igletme ise, kanaldaki Uyelerine yonelik tutundurma
¢abalarina gireceklerdir.

Pazarin cografik dagilimi tutundurma karmasini etkiler. Ornegin, pazar
klgukse, kigisel satis ve satis tutundurma eylemlerine agirlik verilmesi uygun
olur. Buna karsilik, pazar genisse, reklam kullanilir. Ayrica, hedef pazardaki
alici sayisi ve alicilarin nitelikleri de tutundurma karmasini etkiler. (")rnegin,
alici sayisi az ise en etkin arag, kisisel satistir. Bunlar genellikle endustriyel
pazar oldugu icin Kigisel-satig, satis tutundurma gibi aracglardan
yararlanilmasi daha uygun olacaktir.

Malin tuketim ya da endustriyel mal olmasi da tutundurma karmasinda
kullanilacak araclari etkiler. Tuketim mallari pazarinda ¢ok sayida tlketici
oldugu icin kitle iletisim araclari kullanilir. Buna karsilik endustriyel mallarda,
teknik Ozelliklerin, kurma, calistirma, bakim-onarim, hizmet gibi iglevlerin
yakindan tanitimi ve anlatimi 6nem tasidigi igin kisisel satistan
yararlaniimasi daha uygundur.

Mal yasam surecinin degisik asamalarinda farkli uygulamalara gidilir.

Giris doneminde mal pazara sunulurken, oncelikle mala talep yaratiimaya
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calisiir.  Bu donemde tuketici mali henlz tanimadigindan mesajlarla
bilgilendirmeye énem verilir. isletme yeni bir mali pazara sunarken ya da yeni
bir pazara girerken, kisisel satisa 6nem verir. Ayrica sergileme yoluyla,
Ozellikle endustriyel kullanicilarin mali yakindan tanimalarini saglar. Biyume
doneminde rekabetin artmasina paralel olarak markaya baglilik yaratacak
sekilde tutundurma c¢abalari planlanir. Maldan ¢ok, markanin tuketiciye
sagladig yararlar anlatilir. Satis tutundurma c¢abalan, reklamlari destekleme
hedefi guder. Olgunluk déneminde mal farkllastirma yoluna gidilir veya yeni
pazar bolumlerine qirilir. Bodylece kisisel satis eylemleri reklamlarla
desteklenir. Disme doneminde yogun tutundurma cabalarindan vazgegilir.
Yapilan, hatirlatici nitelikte reklamlardir.(Yukselen, 1994:149-150)

2.3. TUTUNDURMA VE PAZARLAMA iLETiSiM SISTEMI

isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve amaclarina ulasabilmek icin
pazardaki aracilar, ureticiler ve tuketicilerle surekli bir iletisim kurmak
durumundadirlar. Ayni sistem bunyesinde igletmenin dagitim sistemi iginde
yer alan aracilar da tuketiciler ve ¢esitli gruplarla iletisim kurmaktadirlar. Ayni
zamanda da tuketiciler ve diger gruplarin da birbirleri ile ve diger pazarlama
kurumlari ile degisik yontemlerden yararlanarak iletisim kurmaktadirlar. Bu
durumda bir igletmenin pazarlama iletisim sistemi birbirleriyle ilgili kigi ve

kuruluglar arasinda ortaya ¢ikan iletisim faaliyet ve iligkilerinden olusur.

Isletme l;:tlgam Aracilar Reklam Tiiketicil Dedikodu Toplum
Gelistir Satl.s . er
me i > Geh§t1r.n}e- > Ly >
Halkla H?l}(la Mlisiler
ilisiler Kisisel Satig
Kisisel
Satig

1. }

Sekil 2.2. Pazarlama iletisim Sistemi ( Kotler ve digerleri, 1991:422)
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Pazarlama karmasina iliskin son karar grubu, tutundurma kararlaridir.
isletme, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina uygun mali, uygun bir fiyatla, uygun
dagitim olanaklariyla hazirlasa bile hedef pazardaki tuketiciler isletmeyi ve
mallarini tanitmiyorsa, sundugu yararlardan haberdar etmiyorsa, onlari satin
almaya ikna etmiyorsa, pazarlama programinin bagari sansi da olmayacaktir.
iste, bu eksiklik tutundurma kararlari ile giderilebilir.

Tutundurma, igletme tarafindan hedef pazara goénderilen ve alicilarla
iletisim kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, igletme yararina gerekli
diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletiimesine iligkin pazarlama
cabalaridir. Bu konudaki kararlarda, hedef pazarin iyi belirlenmesi, alicilarin
ve Ozelliklerinin saptanmasi, onlari etkileyen gudulerin incelenmesi gerekir.
Bu calismalardan sonra igletme, tutundurma programini hazirlar.

Bir iletisim sUreci olarak firmanin tutundurma eylemleri agagidaki gibi

gOsterilebilir.
Mesaji Mesajn iletisim Mesaj
gonderen R kanaé‘g?aiyg”“ R Iletigim .| Kodlarin | Al
isletme Kodlanmas Kanali Coziilmesi

: ,,

Tepki

[letisim bozucu etkiler

Geri iletim

Sekil 2.3: iletisim Siirecinin Elemanlari
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2.3.1.Pazarlama iletisim Sistemi Olusturulmasi Siireci

Etkin bir pazarlama iletisim sistemi; hedef kitlenin tanimlanmasi,
amaglarin belirlenmesi, mesajin hazirlanmasi, iletisim kanalinin segimi,
iletisim butgesinin hazirlanmasi, uygun tutundurma karmasinin olugturulmasi,
tutundurma eylemlerinin sonuglarinin saptanmasi ve pazarlama iletigim
surecinin  yonetimi  ve koordinasyonundan olugsan sekiz adimda
gerceklestirilir. (Kotler, 2003:303)

2.3.1.1. Hedef Kitlenin Tanimlanmasi

Pazarlama yonetimi, her seyden Once mesaj gonderdigi kitleyi
yakindan tanimahdir. Bu ¢alisma ile neyin, nasil, ne zaman, nerede ve kime
sodylenecegi belirlenir. igletme, tutundurma amagclarini etkileyebilecek her
turll faktéra acgik bir seklide saptamalidir. Ayrica hedef kitlede bir imaj

yaratilmak istendigi de aciklikla ortaya konmalidir.

2.3.1.2. Amaglarin Belirlenmesi

Tutundurma  eylemlerinin  amaci, tuketicileri satin  almaya
yonlendirmektir. Ayrica talebi tesvik ederek satis hacmini artirmak veya en
azindan mevcut satis dizeyini korumak, satis hacminin ve satis rakamlarinin
istikrarli olmasini saglamak, urin fayda ve dedgerini vurgulamak, Urln
farkhlastirmasini saglamak, rekabet Ustinligu saglamak, sosyal sorumlulugu
pazara bilgi vererek, tuketicileri egitmektir.( Mucuk, 1986:164)

Tuketicilerin isletmeler tarafindan uygulanan tutundurma g¢abalarini ne

sekilde algiladiklari ve etkilendiklerini agiklamak Uzere, 1925 yilinda E.K.
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Strong tarafindan “AIDA” modeli gelistirilmistir. (Mucuk, 2001:174) Modelde,
tutundurma amaglari birbirini izleyen asamalar halinde olusturulmustur.

1. Alicinin dikkatini gekmek (Attention)

2. Alcidailgi uyandirmak (Interest)

3. Alicida istek uyandirmak (Desire)

4. Aliciyl harekete gecirmek (Action)

AIDA modeline uygun olarak disiniliirse, mesaj bilgilendirmeyi
amagliyorsa, tutundurma eylemleri bu islevi yerine getirmeyi hedefler. ilgi
uyandirmaksa, mali yakindan gorme, yogun bilgi toplama; satin alma arzusu
yaratmaksa, tutundurma eylemleri bu islevi yerine getirmeyi amaglar, eger

satin almaya ikna etmekse, tutundurma eylemleri bu hedefe yoneltilir.

2.3.1.3.Mesajin Hazirlanmasi

Hedef kitle tanimlandiktan sonra, belirlenen amaca uygun mesajin
hazirlanmasi gerekir. Mesaj, ¢esitli unsurlardan olusur. Gérunta, dizayn, ses,
renk, slogan, baslik, metin vb. mesajin gesitli 6zellikleridir. Hedef kitlenin
sosyokulturel ozelliklerine gore ve mesajin iletilecedi kanalin yapisina gore

mesaj, soz konusu 6zelliklerin etkin bir bilesimi seklinde hazirlanir.

2.3.1.4. iletisim Kanalinin Segcimi

Tutundurma eylemlerine iligkin karma hazirlanirken iletisim kanalinin
secimine de 6zen gosterilir. Mesaj iyi hazirlanmis olsa bile, hedef kitleye
iletiimezse beklenen amaca ulasamayacaktir. Tutundurma eylemlerinde iki
tur iletisim kanalindan yararlanilir; kisisel kanallar ve kisisel olmayan kanallar.

Kisisel kanallar, mesajin, aliciya ylz yluze, degismeden ve ayri ayri
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gorisulerek iletiimesini saglar. Ozellikle, pahali ve sik sik satin alinmayan bir
mal ise, bu malla ilgili her tirlii mesaj, kisisel kanallarla ulastirilir. Ornegin, bu
amagla igletmenin satis elemanlarindan vyararlanilabilir. Telefonla ya da
kisisel gorlisme yapilarak alicilarla iletisim kurulabilir; adreslerine posta
yoluyla brosur vb. gonderilebilir. Kigisel olmayan kanallar, kitle iletisim
araclari olabilecegi gibi, bir magazanin dizayni veya bir takim gerceklesen
olaylarin haber gibi yayinlanmasi seklinde de olabilir. (Arpaci ve digerleri,

1192:181) Bu tur kanallarda ayni anda pek ¢ok kisiye mesaj iletilebilmektedir.

2.3.1.5. Tutundurma Butgesinin Hazirlanmasi

Tutundurma kararlari ile ilgili olarak onemli konulardan biri de bu
eylemler icin ne kadar para ayrilacaginin belirlenmesidir. Bu konuda gesitli
yontemler geligtirilmigtir.

Katlanilabilir miktar yonteminde, tepe yoneticisinin inisiyatifiyle
tutundurma eylemlerine ayrilacak para miktari belirlenir. Tamamen subjektif
bir yontemdir. Satis ile tutundurma eylemleri arasindaki iliski dikkate alinmaz.
isletmenin sahip oldugu finansal kaynaklar ve karar verecek olan isletmeci ya
da yoneticilerin tutundurmaya iliskin subjektif degerlemeleri, tutundurmaya
ayrilacak para miktarini belirler.

Satis yuzdesi yonteminde, cari yil ya da gelecek yil i¢cin tahmin edilen
satiglarin bir yuzdesi tutundurma eylemlerine harcanmak uzere ayrilir.

Rakiplerin reklam harcamalarini dikkate alma yonteminde, isletme,
bulundugu sanayi dalinda rakiplerin tutundurma eylemlerine ayirdigi butce
kadar harcama yapar. Bu yontem sanayi dalindaki ortak gucu temsil ettigi
gibi gereksiz tutundurma savaslarini da onler.Rakiplerin gerisinde kalmama
avantaji saglamakla birlikte, firmalar arasi farkl yapilar dikkate alinmamakta,

tamamen taklit seklinde tutundurma butgesi belirlenmektedir.
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Amag¢ ve gorev yonteminde, oncelikle tutundurma amaclari ve bu
amaca ulastiracak eylemler belirlenir, sonra da bu eylemler i¢in ne kadar
para harcanacag@i hesaplanir. Diger yontemlerde tium tutundurma eylemlerine
ayrilacak para onceden belirlenirken, bu yontemde once gergeklestirilecek
eylemler belirlenmekte ve sonra bunlarin maliyetleri toplanarak harcanacak

paranin toplami bulunmaktadir.

2.3.1.6. Uygun Tutundurma Karmasinin Olusturulmasi

Bu asamada dort tur tutundurma eylemi arasindaki dagilim oranlari
degerlendirilir. Her tutundurma eyleminin kendine 6zgu bazi 6zellikleri vardir.
Bu oOzellikler ve hedef kitle dikkate alinarak uygun hir karma olusturmaya
cahgihir. Ayrica isletmenin izledigi tutundurma stratejisi de, bu noktada énemili
rol oynar.

iki tr tutundurma stratejisinden séz edilir: mali aliciya itme stratejisi ve
aliclyr mala gcekme stratejisi. Mali aliciya itme stratejisinde dagitim kanalinin
her kademesi mali kendisinden sonraki kademeye dogru tutundurma
eylemlerine girer. Aliciyi mala gekme stratejisinde ise talebi yonlendirmeye
cahsilir ve tuketicinin perakendecilerden mali sormasi saglanir. Boylece
perakendeciden toptanciya, toptancidan Uretici isletmeye dogru iletisim agi
kurulur.

iki stratejinin uygulanmasinda farkli tutundurma eylemlerine agirlik
verilir. Ornegin, tiketim mallarinda aliclyl mala gekme stratejisinde daha gok
reklama, mali aliciya itme stratejisinde ise kigisel satis ve satis tutundurmaya

onem verilir.
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2.3.1.7. Tutundurma Eylemlerinin Sonuclarinin Saptanmasi

Tutundurma karmasinin en uygun bilesimi belirlendikten sonra bu
eylemlerin gergeklestiriimesi asamasina gegilir. Reklam mesajlari hazirlanir,
gerekli ortamlarda yayimlanir, kisisel satis orguti uygun cabalarla pazara
yayilir. Bu arada amaca ulasilip ulasiimadiginin da saptanmasi gerekir. Hem
isletmeler, hem de rekldam ajanslari bu tlr g¢alismalar yapabilirler.
Tutundurma plani uygulandiktan sonra, uygulanan tutundurma planinin

etkilerinin olgulmesi gerekir.

2.3.1.8. Pazarlama iletisim Sirecinin Yénetimi ve Koordinasyonu

isletmenin  tutundurma  eylemlerinin  tam anlamiyla  birbirini
desteklemesi saglanmalidir. Gorevli elemanlarin koordinasyonu ve kararlarin
birlikte verilerek uygulamaya gegilmesi, pazarlama c¢abalarindaki etkinligi

arttirir.

2.4. TUTUNDURMA KARMASI ELEMANLARI

Tutundurma karmasi dort elamandan olusur. Bu elamanlar reklam,

halka benimsetme, kigisel satis ve satig gelistirme faaliyetleridir.
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2.4.1.Reklam

Reklam, bir igletmenin Urln ya da hizmetlerinin pazara sunuldugunun
veya pazarda oldugunun, niteliklerinin, Ustlnllklerinin, kitle iletisim
araglarindan da vyararlanilarak ve ¢ogu kez duretici yada satici adi
belirlenerek, hedef kisi ve kuruluglara iletiimesi veya daha onceden yapilimis
bu yondeki iletisimlerin hatirlatiimasi ve pekistiriimesi ¢abalaridir. (Arpaci ve
digerleri, 1992: 191) Reklam, gunumuizde c¢ok yaygin olarak kullanilan bir
tutundurma araci olarak en basit sekliyle satis mesajlari yollamak olarak
tanimlanabilir .(Schultz, Tannenboum 1991: 20)

2.4.1.2. Reklam Turleri

Reklamlar; reklami yaptiranlar acgisindan, hedef pazar agisindan,
amag¢ acisindan, mesaj agisindan, cografi alan agisindan, mesajin iletildigi
reklam araci ve yaratiimak istenen etkiye goére olmak Uzere farkh sekilde
siniflandirilir.

Reklami yaptiranlar agisindan Uretici reklami, araci reklami, hizmet
isletmesi reklami olmak Uzere Ug¢ ¢esit reklam vardir. Reklami veren igletme,
uretici isletme ise Uretici reklamindan, araci kurum ise araci reklamindan,
banka, sigorta igletmesi, muhasebe ve mali danismanlk kurumlari gibi
hizmet sunan igletmeler ise hizmet reklamindan soz edilir.

Hedef pazar acisindan nihai tuketicilere yonelik reklam, endustriyel
tuketicilere yonelik reklam ve aracilara yonelik reklam olmak Uzere Ug¢ cesit
reklam g¢esidi bulunur.

Reklamdaki amag agisindan iki tir reklam vardir; birincil talep yaratma
amacina yonelik rekléam, ikincil (selektif) talep yaratma amacina yonelik
reklam. Rekldm mesajinda markadan ¢ok malin saglayacagi yararlar

uzerinde duruluyorsa, Urune talep yaratilmak isteniyorsa, reklam birincil talep
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yaratma amacina yonelik reklamdir. Reklam mesajinda Urin yerine marka
uzerinde duruluyorsa, bir urinun degil, belirli bir markanin saglayacagi
ustlnlikler Uzerinde duruluyorsa reklam, ikincil talep yaratma amacina
yoneliktir.

Reklamin igerigi bakimindan ise iki tarlu reklam vardir; mal reklami ve
kurumsal reklam. Mal reklaminda, malin gesitli 6zellikleri GUzerinde durulur ve
malin satis miktar1 arttirlmaya c¢alisihir. Buna karsilik kurumsal reklam,
isletmenin sundugu bazi sosyal hizmetleri sergiledigi ya da sosyal amagli
derneklerin iglevlerini tanittiklari reklamlardir.

Cografik alan agisindan rekléamlar ulusal ve yerel reklamlar olmak
uzere ikiye ayrilir. Genellikle Uretici isletmeler aliciyi mala ¢ekme stratejisine
uygun olarak ulusal reklami Ustlenirler. Buna karsilik toptancilar ya da
perakendeciler yerel reklama yonelirler.

Mesajin iletildigi reklam ortami acgisindan rekléamlar siniflandirilirken
her ortam igin ayri bir reklam tiiriinden soz edilir. Ornegin, televizyon reklami,
gazete reklami, radyo reklami, acik hava reklami gibi.

Yaratiimak istenen etki agisindan da iki tur reklamdan soz edilir;
dogrudan etki yaratan reklamlar ve dolayli etki yaratan reklamlar. Dogrudan
etki yaratan reklamda, tuketicileri mal ile ilgili her tarla bilgilendirici, ikna edici
ve satin almaya yonlendirici mesajlar kullanilir. Ornegin, belirli bir siire
indirimli satis yapan isletmenin bunu tlketicilere duyurmasi dogrudan etki
yaratan reklamdir. Buna kargilik dolayh etki yaratan reklamda, tuketiciler
belirli bir markay! satin almaya hazirlanirlar. Ozellikle dayanikh tiiketim
mallarinda indirimli, taksitli satis kampanyalari digindaki dénemlerde yapilan

reklam dolayh etki yaratan reklamdir.
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2.4.1.3. Reklam ile ilgili Temel Kararlar

Bir igletmenin rekldam konusundaki baslica kararlari reklam
amaglarinin belirlenmesi, reklam butgenin hazirlanmasi, reklam mesajinin

hazirlanmasi, reklam ortaminin  se¢cimi  ve reklam  etkinliginin

Olctlmesidir.

Mesaj Belirleme

1.Mesaj Yaratma

2.Mesaj Kurgusu
Amac Biitce Saptama Kampanya
Belirleme 1. Harcama Degerlendirme
l.netisim »| Kalemleri 1. Iletisim
2.Satis 2.Harcama Etkisi

Miktar1 2. Satig Etkisi

Medya Secme

1. Ulasilabilirlik

2.S1klik

3.Etki

4 Medya Karmasi

5.Medya

Zamanlama

Sekil 2.4. Reklam Kampanyasi ile ilgili Temel Kararlar (Arpaci ve
digerleri, 1994:195)

2.4.1.3.1. Reklam Amaglarinin Belirlenmesi

Reklamin baglica amaclari bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatmadir.

Bilgilendirmeye ydnelik reklam genellikle mal yasam surecinin giris
donemi ile olgunluk doneminin baglangicinda dnemli rol oynar. Buna karsilik,
hatirlatmaya yonelik reklam amagclan rekabetin azalmaya basladigi, pazarin
doyuma ulastigi olgunluk déoneminden itibaren dnem kazanir.(Yukselen, 1994
: 156)
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ikna edici reklamlar ise genellikle rekabetin yogun oldugu dénemlerde,
mevcut musterilerin satin alma miktarlarini arttirmak, rakip firmalarin
masgterilerinin ilgisini ¢ekmek, potansiyel musterileri ikna ederek mevcut

musteri olmalarini saglamak amaciyla uygulanir.

2.4.1.3.2.Reklam Butgesinin Hazirlanmasi

Reklam butgesi, uygulanacak reklam programinin mali yonunu
gOsteren, igletme butgesinin pazarlama ve tutundurma butgesi i¢cinde yer alan
bir butgedir. Reklam batgesinin hazirlanmasinda Uzerinde durulmasi gereken
iki onemli konu vardir; toplam reklam giderlerinin optimum duzeyinin
belirlenmesi ve ikincisi, belirlenen tutarin reklam ortamlari arasinda

dagitimidir.

2.4.1.3.3. Reklam Mesajinin Hazirlanmasi

Rekldm mesajinin hazirlanmasi, yaraticilik ¢alismalaridir. Yaraticilik,
iki veya daha fazla kavramdan yeni bilesimler olusturma yetenegi olarak
tanimlanabilir.

Reklam mesajini hazirlama c¢aligmalari, bu alanda yetismis uzman
personel istihdam eden ve reklam ajanslari adi verilen isletmeler tarafindan
yapilir. Ornegin, televizyon reklami igin oyuncularin bulunmasi, film ¢ekimi,
gazetelerde reklam metinlerinin, basliklarinin, taslaklarinin hazirlanmasi, bu
alanda uzmanlasmis kigilerin istihdamini gerektirdigi gibi, s6z konusu
hizmetlerin yerine getirilebilmesi igin teknik olanaklari da hazir bulundurmak

gerekir.
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Rekldm mesaji hazirlanirken yaratici fikirlerin rolt buyuktir. Ancak
daha da onemlisi, yaratici fikirlerin hedef kitleyi etkileyebilecek sembollere
cevrilmesidir. Mesaj hedef kitleye, oncelikle Urlnun ilgi ve arzu yaratacak
yonund vermelidir. Ayrica, drundn benzerlerinden ayrilan 6zelliklerini

inandirici bir espriyle sunmahdir.

2.4.1.3.4. Reklam Ortaminin Segimi

Rekldam ortaminin se¢iminde en az maliyetle en verimli reklam
ortaminin saptanmasina c¢alisilir. Karar verirken dikkate alinmasi gereken
baslica faktorler; butce olanaklari, rekabet, reklama muhatap sayisi ve sikligi,
sureklilik, dagitim kanalinin etkisi, esneklik, reklam ortami ile gelistirilen
iligkiler, hedef kitleye ulagim maliyeti, mesajin etkinligi, potansiyel musterilerin
Ozellikleridir.

Kullanilacak reklam ortamlarinin segimi, buylk oOlcide reklam
batcesine baglidir. Bazi reklam ortamlarinda yayin maliyeti ¢ok yuksek
oldugundan reklam mesajinin  uzun sure yayinlanmasi mumkuin
olamayacaktir.

Rakiplerin reklama ayirdiklari para ve kullandiklari reklam ortamlarinin
da dikkate alinmasi gerekir. Ama bu rakiplerin yaptiklarinin aynisini yapmak
anlamina gelmemelidir. Ancak, rakiplerin hareket tarzlari bilindigi takdirde,
onlara gore daha yararh kararlar verilmesi mumkun olabilir.

Reklamin yayin sikhidi, yani reklam ortaminda ayni kisiye kac kez
ulastigi ve toplam olarak kag kisiye ulasilabildigi de dikkate alinmaldir.
Burada oOnemli olan reklama muhatap olan Kisinin harekete geg¢mesini
saglayacak siklikta reklam mesajinin yayinlanmasi ve ayni anda azami
saylda kisiye ulagiimasidir.

Yayma ne denli sureklilik kazandirilabilirce o denli ¢ok sayida kisiye

ulasilabilir.



40

Bazi reklam ortamlari tuketicilere yonelik, bazilari da dagitim
kanalindaki Uyelere yoneliktir. Ornegin, bazi mesleki dergiler ve gazeteler
aracl kurumlara ulasmak Uzere reklam ortami olarak kullanilabilir.

Reklami yapan igletme, yayinda gerekli degisikligi yapabilme
esnekligine de sahip olmahdir. Ozel reklam ortamini degistirmek
istendiginde, giderlerini kismak istediginde belirli bir esneklik olmalidir.

Bazi isletmeler belirli reklam ortamlarinda surekli reklam mesajlarini
yayinladiklari i¢in adeta o reklam ortaminin abonesi olmuslardir. Bu durum
onlara bazi ayricaliklar da saglar. Kimi zaman bazi mallarin reklam
ortamlarinda reklamlarinin yapilmasina izin verilmez. Ornegin, alkolll
ickilerin,  sigaranin  televizyonda rekldminin  yapilmasi  Ulkemizde
yasaklanmistir.

Cesitli reklam ortamlarinin isletmeye ylkleyecekleri giderleri dikkate

alarak da secim yapilir. Bu kararda yardimci kriter yayillma oranidir.

Birim Ucret x satin alinan birim

Yayilma orani = x 1000

Muhatap olanlarin sayisi

Birim Ucret, gazete ve dergilerde kelime basma ya da santimetre -
sutun basina, radyo ve televizyonda ise dakika veya saniye basina 6denen
Ucrettir. Satin alinan miktar, gazete ve dergilerde kelime sayisi veya toplam
santimetre-situn sayisi, radyo ve televizyonda saniye veya dakika sayisidir.
Muhatap olanlarin sayisi ise reklamin ulastigi kisi sayisidir.

Ornegin, bir gazetede kelime basina reklam Ucreti 5.-YTL. ve
gazetenin net satis miktari 500.000 kisi ise 10 kelimelik bir reklamin 1000
kisiye ulagsma maliyeti

1000 kisiye 5x10
Ulagsma maliyeti= x 1000=0,1.-YTL’ dir.
500.000
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Reklam mesajinin satig etkinligi yaratma bakimindan goruntu, renk,
ses, baslik, slogan vb. ozellikler de dikkate alinmalida islenen etkinligi
yaratacak ozelliklere uygun reklam ortamlari secilmelidir.

Ayrica reklamin yoneldigi hedef kitlenin sosyo-psikolojik 6zelliklen de
reklam ortami segiminde rol oynar. Dolayisiyla bu faktorler 1siginda en uygun
reklam ortamlari kararlastirilir. Ancak bu konuda son yillarda nicel teknikler
de gelistirilmigtir. S6z konusu tekniklere uygun varsayimlar isiginda uygun

reklam ortamlari da segilebilir. (YUkselen, 1994 :157)

2.4.1.3.5.Reklam Etkinliginin Olgllmesi

Her reklam veren veya her reklam ajansi, yayinlanan reklamin
sonuglarini, harcanan paranin bosa gidip gitmedigini, ne Oolgude amaca
ulagildigini 6grenmek ister.

Reklam etkinliginin dlgulmesi adi verilen bu ¢alismalar ayni zamanda
bircok guclugu de tagimaktadir. Bu guglukler soyle sayilabilir;

-Reklam giderlerindeki artis ayni oranda satis artisini saglamayabilir.

-Belirli bir dizeyde reklam giderine katlanmadik¢a reklam, istenen
etkiyi yaratamayabilir.

- Reklam, yayinlandigi zaman degil, zaman icinde satiglari etkiler.

- Reklam, surekli yapiimadigi takdirde istenen etkinligi yaratamayabilir.

-Diger tutundurma aragclari da reklam giderlerini etkiler,

-Ekonomik kosullar, tuketici davranigi gibi faktorler de reklamin
etkinligi Gzerinde rol oynar.

- Rakip reklam kampanyalarinin etkisi ve igletmenin reklam mesajinin
kalitesi de etkinligin dlgulmesinde rol oynar.

Sayilan bu gugliklere ragmen, reklam etkinliginin dlgilmesinde gesitli
yontemler gelistirilmistir. Ancak, dikkate alinmasi gereken en énemli husus

reklam mesajinin amaci ne ise, olgulecek olan konu da bu amaca ulasilip
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ulasiimadiginin saptanmasi seklinde olmalidir. Reklamin etkinligini 6lgme
caligsmalari yapildiklari zamana gore reklam oncesi Olgme ve reklam
yayinlandiktan sonra etkinligin dlgulmesi olarak ikiye ayrilir.

Rekldm vyayinlanmadan o6nce yapilan 6lgmenin amaci, en etkin
mesajin hazirlanmasi ve yapilabilecek hatalarin onceden duzeltiimesidir.
Yayin sonrasinda etkinligin Olculmesinde amag, mesajin hedef amaca
ulastirip ulastirmadigini belirlemektir.

Reklamda degisik amaclarin belirlenebilecegi dustnuldiginde, farkh
amaclarin degisik tekniklerle test edilmesi gerektigi anlagilacaktir. Bazi
reklamlar tuketiciyi igletme, mal, hizmet konularinda bilgilendirmek amaciyla
yayinlanir. Bodyle bir reklam mesaji etkinliginin oOlgllmesinde isletme
tiketicinin reklami izleyip izlemedigini, neleri hatirladigini, ne dl¢lde
hatirladigini saptamaya caligir.

iletisim etkisinin dlglilmesi adini verebilecedimiz bu tiir testlerde gesitli
yontemler kullanilir. Tuketiciye anket formu araciligi ile sorular sorulabilir,
laboratuar kosullarinda bazi mesajlari ne Olglde izledikleri, ne kadarini
hatirladiklari incelenebilir. Bu tur dlgmelerde en onemli sorun, hatirlamanin
ne olgude reklamdan kaynaklandigini saptamaktir.

Tanimaya iliskin 6lgme yontemlerinde, reklamin tuketici belleginde yer
edip etmedigi saptanir, ornegin, Storch yonteminde dergideki reklami
tuketicilerin 6nceden gorip goérmedikleri sorulur ve reklami gorenler (¢
kimeye ayrilir:

-Reklami goz ucuyla gorenler,

- Reklami gorup mesaji kismen okuyanlar,

-Reklami gortp timand okuyanlar,

Reklamin hatirlama etkisini olcmek Uzere gelistirilen yontemlerin
bazilari yardimli, bazilari yardimsiz yontemlerdir. "Din gece televizyonda
izlediginiz reklamlardan hangisi ilginizi ¢ekti" seklinde bir soru yardimsiz
hatirlama etkisini 6lgmek amaciyla tiketiciye yoneltilebilir. Yardimli hatirlama
yonteminde soru sorulurken ipugclari verilir. Ornegin, "Din gece televizyonda

hangi marka deterjan reklamini izlediniz?" gibi.
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Ayrica tuketicinin tutum ve davraniglari Uzerinde reklamin etkisi
Olculebilir. Bu amagla tuketiciye gesitli sorular yoneltilebilir, hazirlanan gesitli
reklam mesajlarina iligkin tuketici tutumlari 6grenilebilir. Ya da tutumlari
ortaya cikarabilecek cesitli 6zellikler verilir ve tlketicinin bu &6zelliklere gore
degerleme yapmasi istenir. Ayrica, reklam oncesi durum saptanarak reklam
sonras! tutum degismeleri degerlenir. Reklamin iletisim etkisi projeksiyon
yontemleriyle de Olculebilir. Laboratuar ortaminda uygulanabilecek bu
yontemlerde tlketicilere c¢esitli sorular yoneltilebilecedi gibi, bazi mekanik
araglardan da yararlanilabilir.

Reklamin satis etkisinin dlgulmesi, 6lguimu en zor etkidir. Cunku satisa
bircok faktor etki eder. Reklam, bu faktorlerden biridir. TUum faktorleri kontrol
altinda tutarak, reklamin satis Uzerindeki etkisini 6lgmek oldukga gugtir. Bu
alanda cesitli modeller gelistiriimigtir; ancak, etkiyi tam olarak olgebilen

uygulanabilir bir ydonteme henlz ulagilamamistir. (Yukselen, 1994:161)

2.4. 2 Kisisel Satig

Kigisel satig, en eski olan ve en yaygin kullanilan tutundurma aracidir.
Cogu isletme tutundurma araci olarak kigisel satigi kullanmaktadir. Cunku
tuketiciyle ylUz ylze yani gift yonlG bir iligkinin kuruldugu en etkili iletisim
yontemidir. Ayrica tuketicinin tutum ve davraniglarini satis sirasinda anlama,
istek ve ihtiyaclarina gore davranislari ve kosullari ayarlayabilme imkani
sunmaktadir. Kigisel satis igin yapilan farkli tanimlara yer verilecek olursa;

Kisisel satis; bir urtine karsi tarafsiz hatta olumsuz tutum icindekileri
de Urlnu talep eder hale getirme ustaligidir (Alkibay, 1995:21).

Kisisel satig, tuketiciyle dogrudan bir birey aracihgiyla temas
kurulmasidir (Ergeneli, 2002: 118).
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Kisisel satig, bir satig elemaninin olasi mugteriler ile gorugup, onlarin
satin alma gereksinimlerini kendi firmasinin mal ve hizmetlerine yoneltmeye
caba gosterdigi yuz yuze iletisim seklidir (Stanton ve digerleri, 1997:480)

Bir tutundurma araci olarak, kisisel satisa ait 6zellikler sunlardir:
(Mucuk, 2004:189)

- Isletme ve misteri arasinda satis elemani araciliiyla bir bag
kurulmasi,

- Yuz yuze iletisim,

- Yetenek ve uzmanlik gerektirmesi,

- Satis sirasinda ¢6zUm bulma ve itirazlari karsilama

- Maliyeti yuksek olmasi

- Pahali ve sik alinmayan mal ya da hizmetler igin yapiimasi

Kisisel satis, kisilerarasi iletisimin &zel bir seklidir. isletmenin satis
elemanlari aliciyla ylz yuze goruserek Urun veya hizmeti sozlu olarak
tanitirlar. Diger tutundurma eylemlerinden en Onemli farki da aliciyla
dogrudan iletisim kurulmasidir. Kigisel satigla sunulan mesaj, reklama gore
daha esnektir. Clnku satis elemani, alicinin her tarlt teredditlerini giderecek
aciklamalari aninda yapabilmekte, yuz yuze iligkilerin yarattigi samimi hava
ile alici birgok konuda ikna edilebilmektedir. Buna karsilik kisisel satis,
ornedin reklama gore daha yuksek maliyetli bir tutundurma eylemidir.
Reklamda mesaj ayni anda 6rnegin televizyonla milyonlarca kisiye iletilirken,
kisisel satigla her kisiyle ayri ayri gorusmek gerekmektedir

Kisisel satigta satis elemanlari potansiyel alicilari arastirir ve bulur,
musgterilerin ihtiyaglarini ve davraniglarini saptar ve musterilerin mali satin
almalarina yardimci olur ya da onlarin ihtiyaglarina en uygun, en iyi teklifi

sunar.
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2.4.2.1. Kisisel Satis Faaliyetlerinin Amaclari

Bir igletmenin basarili olabilmesi icin igletmenin amagclarinin birbirleri
ile uyumlu olmasi gerekir. Bu nedenle kisisel satis faaliyetlerinin amaclari da
isletmenin amaglari ile uyumlu olmahdir. Kisisel satista, satisi gergeklestirme
amacli diger amagclarina gore daha on plandadir ve kigisel satisin genel
amaglarini su sekilde siralamak mumkuandar; (Olug, 1991:13; Odabasi,
2003:171)

- Potansiyel tuketicileri bulmak,

- Tuketicileri satin almaya ikna etmek ve drundn satigini
gerceklestirmek,

- Hedef kitle, rakipler ve tuketiciler hakkinda bilgi edinmek ve
edinilen bilgileri dogru zamanda igletmeye ulastirmak,

- Tuketicilere uygun hizmeti géturmek,

- Tuketicileri tatmin etmek ve tatmin derecesini arttirmak,

2.4.2.2. Kigisel Satis Faaliyetlerinin Yararlari

Kisisel satisin yararlari su sekilde siralanabilir; satis personeline
sunumlarini, hedef dinleyicilerden gelen geribildirimlere gére hemen
uyarlayabilme olanagi verir. Tutundurma faaliyetlerinin diger gesitlerine goére
hedef dinleyicilere daha fazla bilgi iletiimesini saglar. Ayrica karmasik bilgiler
satis personeli tarafindan aciklanabilir. Hedef dinleyicilerin dikkatlerini iletilen
mesaja verme olasiliklarini oldukca artirir. iletisim kisiden kisiye oldugu igin
hedef dinleyicinin mesajdan kagmasi gugctir. Kisisel satis sik sik tekrarlanan
kisiden Kigiye iletisim nedeni ile tlketicilerle uzun sureli iligkilerdeki geligimi
oldukca artirmaktadir. (Shank:2005:317).
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2.4.3. Halka Benimsetme (Tanitma ve Halkla iligkiler)

Halkla iligkiler igin diger bir tanim ise; kisi, sirket ya da bir kurumla
halk arasindaki karsilikli anlayis ve iyi niyet gelistirme bilimi ya da sanatidir
(Argan:2002:366).

Halkla iligkiler, 6zel ya da tuzel kisilerin belirtiimis kitlelerle durust ve
saglam baglar kurup gelistirerek onlari olumlu inang ve eylemlere
yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli
yarar saglayan iligkiler surdirme yolundaki planh ¢abalari kapsayan bir
yoneticilik sanatidir. (Sabuncuoglu, 1996:4).

Orglit ile onun hedef kitleleri arasinda karsilikli anlayis ve isbirligi
saglayarak, belirlenen hedeflere ulasabilmek i¢in 6rgut iginde ve diginda
gerceklestirilen planh ve duzenli iletisim bigimlerinin timu” (Bozkurt, 2000:
110).

Pazarlama bilimi halkla iligkileri; isletmelerin GrUnlerine, musterilerin
ilgileri ve istekleri dogrultusunda olusturduklari iletigsim programlari ile tanitan
ve musteri tatminini, satin alma davranisini artirmaya yonelik programlari
planlama, uygulama ve degerlendirme sureci, olarak tanimlar. (Tosun,
2000:35)

Halkla iligkiler, bir kisi veya orgute karsi halkin tavrini degerlendirir ve
bunlarla ilgili olarak halkin menfaatini de gézeterek gldulecek politikalarin ve
sureclerin neler olabilecegini saptar; bunlari uygulayip halkin anlayigini ve
benimsemesini saglamaya c¢aligir. S6z konusu olabilecek halk, o6rgut,
musgteriler, tUketiciler, ortaklar, yatirnrmcilar, firma is gorenleri, hUkimet ve
yerel yonetim yetkilileri, kdy, kasaba veya kent veya genis anlamda tum
kamu olabilir. Halkla iligkiler, her turlu iletisim olanaklarindan, kurumsal
reklamlardan (prestij reklamlardan) ve firma yoneticilerinin kisisel satig
eylemlerinden ve duyurumdan yararlanir. Duyurum, halkla iligkilerin en

onemli araclarindan biridir.
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2.4.3.1 Halka lligkiler Faaliyetlerinin Baslica Hedefleri

Halkla iliskiler galismalari ile baslica hedeflenen amaclar su sekildedir;
(YUkselen, 1994 :165)

- Basinla iyi iligkilerden yararlanarak firma ile firma Urunleri ve
hizmetleri firma yetkilileri ile ilgili haber degeri olan bilgilerin yayinlanmasini
ve bunlara dikkatin ¢ekilmesini saglar.

- Belirli Granleri ve hizmetleri halka bildirmek i¢in Grin duyurumundan
(publicite) yararlanir.

- Firma yayinlan yolu ile gerek firma ici, gerek firma disi iletisim ile
kurumun anlagilmasina katkida bulunur.

- Lobicilik, kanun koyucularla ve yuksek burokratlarla iliski kurarak
yasal dizenlemeleri 6zendirmek ya da engelleme yoluna gider.

- Danigsmanlik, firma konumu ve imgesi ve de kamuyu ilgilendiren

hususlarla ilgili olarak yonetime danigmanlik edilir.

2.4.4.2. Halkla lligkiler Faaliyetlerinin Ozellikleri

Halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerinin 6zellikleri asagida ki sekilde
ifade edilmigtir (Goksel, 1990; Bozkurt, 2000:110; Sabuncuoglu, 1996:39-43).

- Halka iligkiler, tanima ve tanitmandan olusan iki yonlu bir suregtir,

- Halkla iligkiler durust, gtvenilir olmali ve gergekleri yansitmalidir,

- Mesajlarin sunulmasinda inandirici olmahdir,

- Halkla iligkiler uzmanlik gerektiren bir istir. Cunkl alaninda egitim

almis Kkisiler olaylara daha gergekci ve bilimsel yaklasmakta,

calistiklar isletmeleri daha iyi temsil etmekte ve isletme basarisini

arttirmaktadirlar,

- Halka iligkiler devamli ve sabirli bir galisma gerektirir.
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2.4.4.3. Halkla iligkiler Faaliyetlerinin Temel islevleri

Halkla iligkiler faaliyetlerinin temel islevleri duyurum, kurumsal
reklamcilik basin sézculugu, lobicilik ve yonetim danismanhigidir. (Segim,
1998:11-21)

Duyurum; haber olma degerine bagh olarak, isletmeyle ilgili bir haberin
isletme yoneticileri ya da halkla iliskiler uzmanlari tarafindan basin toplantisi
yapilarak, basin bulteni hazirlanarak ya da medya muhabiri ile roportaj
yapilarak medyaya ulastiriimasi ve haberin kitle iletisim araclarinda Ucretsiz
olarak yayinlanmasidir.

Kurumsal reklamclilik; igletme ya da isletmenin kendi birimleri araciligi
ile yaptigi faaliyettir ve medyadan zaman veya yer satin alinarak
gerceklestirilir.

Basin s6zclulugu; medya araciligi ile gergeklegtirilir. Amag; dikkat ve ilgi
cekmektir.

Lobicilik; kamu yonetiminde yasa yapici veya karar verici konumunda
olan Kisileri bilgilendirme ve etkileme ¢abalari olarak tanimlanmaktadir.

Yonetim danismanh@i; igletmelerin igcinde bulundugu ekonomik,
teknolojik, sosyal ve hukuki cevrenin takip edilmesi yenilikler kargisinda

yonetimin uygulayacagdi strateji ve politikalarin tespit edilmesidir.

2.4.4. Satis Tutundurma

Satis tutundurma, satis gelistirme, satis 06zendirme ve satis
promosyonu gibi kavramlarla da adlandinimaktadir. Satis tutundurma
kavrami reklam, kisisel satis ya da halkla iliskiler kategorilerinden herhangi
birine dahil olmayan iletisim araglari olarak tanimlanmaktadir. Satig

tutundurma faaliyetleri, tutundurma ve satis tesvik amaciyla kullanilan reklam
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ya da Kigisel satis cabalarinin etkinliginin artirlmasina yonelik katkida

bulunan, 6nemli bir aragtir. (Arpaci ve digerleri, 1992:216).

Satig tutundurma kavrami ile ilgili yapilan bazi 6nemli tanimlamalar

soyledir;

Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore satig tutundurma, Kkisisel satis,
reklam ve tanitim diginda kalan, tuketicilerin satin alma eylemini ve aracilarin
etkinligini guduleyen, bir igletmenin duzenli faaliyetleri iginde yer almayan
sergiler, teshirler, gosterimler gibi cesitli satisa yodnelik g¢abalar igeren

pazarlama faaliyetidir. (Oztiirk, 1996:12)

Supermarketlerde uygulanan en onemli tutundurma faaliyeti satig
tutundurma faaliyetleridir. Musteri sadakatinin az oldugu supermarketler
musgteri ilgisi kendi Uzerinde tutabilmek icin ¢ok cesitli satis gelistirme

faaliyetlerinden yararlanmaktadir.

2.4.4.1. Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Amaclari

Satis tutundurma faaliyetlerinin tlUketici ve orgutsel alicilar agisindan
amaglari agagida siralanmistir;
- Markanin, Grandn, hizmetin farkinda olmasini saglama,

- llave pazar gelistirme,

Marka bagimhligi yaratma,

- Tekrar satin almayi saglama,

- Rakip marka bagimhligini ve mevcut satin alma aliskanlklarini
kirma,

- Rakiplerden farklilastirma,

- Tuketici degeri yaratma,

- Mevsimlik satis dalgalanmalarini azaltma,

- Dagitim kanallarina gug vererek stok duzeyini gelistirme,

- Halka iligkiler faaliyetlerine destek saglama,
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- Pazarlama karmasinin diger elemanlarinin etkinligini artirma,
- Atil kapasite varsa, birim maliyetleri dusurme,

- Magaza raflarinda ek yer saglama,

- Yeni veya farkhlastirilmis bir Grand tiketiciye denettirme,

- Yeni musteriler bulma,

- Rakiplerin promosyonel faaliyetleri ile micadele etme,

Satis tutundurma faaliyetlerine baslanmadan 6nce, bu faaliyetlerin
neleri basarip neleri basarmayacagi, iyi bir sekilde incelenmelidir. Satig
tutundurma faaliyetleri, iyi hazirlanmis is gictinin motivasyonunu ve bunun
sonucunda satig oranini artirmada, olgunluk donemindeki bir Grinin
tanitiminda, reklamlari glglendirmekte, pazara giren yeni Grinun tanitiminda,
reklamlari gucglendirmekte, rakiplerin satis tutundurma faaliyetlerine cevap
vermede, mevcut kullanicilarin Grind kullanmaya devam etmelerinde, Urinu
yeni tuketicilerin kullanmaya baslamalarinda etkilidir. Ancak satig tutundurma
faaliyetleri, iyi egitimemis satis guclinun performansini arttirmada, tatmin
saglamayan, bir drinin tekrar aliminda, tlketiciler tarafindan kabul
gbrmemis urunlerin satiglarinin arttirimasinda, kullanildiginda etkili degildir.
(Shimp, 1989:523)

2.4.4.2.Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Planlanmasi

isletmeler satis tutundurma faaliyetlerine baslamadan énce; amaglari
belirlemek, amaglar igin gerekli araglari segmek, program gelistirmek,
programi On testlerden gegirmek, programi uygulamak ve sonuglari
degerlendirmek durumundadirlar.

Satis tutundurma faaliyetleri sistematik bir plan dahilinde yapilmalidir.
Bu planlamanin ilk adiminda c¢evre analizi yapilarak, ortaya ¢ikmasi
muhtemel sorunlar ve firsatlar belirlenmelidir. Daha sonraki adim i¢ analizdir.

isletmenin  tutundurma  felsefesi, pazarlama karmasindaki  satis
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tutundurmanin roli degerlendiriimelidir. Uglinci adim olarak satis tutundurma
faaliyetlerinin hedeflerinin belirlenmesidir. Hedefler belirlendikten sonra satis
tutundurma butgesi olusturulmahldir. Besinci adim olarak kullanilacak
stratejiler gelistiriimelidir. Stratejiler belirlendikten sonra yodneticiler butgeyi
gbzden gecirmeli ve gerekli ise butgce degistiriimelidir. Altinci adimda
kullanilacak taktikler ve zamanlama belirlenmelidir. Bu adimda 6nemli olan
reklamla satis tutundurmanin uyumlu ¢alismasidir. Yedinci adimda ise satis
tutundurma faaliyetlerinin uygulanmasidir. Son adim ise satis tutundurma

faaliyetleri surecinin izlenip degerlendiriimesidir.

2.4.4.3 Satis Tutundurma Yontemleri

Satig tutundurma yontemleri, yonetilmis oldugu hedef kitle g6z 6nunde
bulundurularak Gg farkl boyutta ele alinmaktadir;
- Tuketiciye yonelik satis tutundurma yontemleri
- Aracilara yonelik (ticari) satis tutundurma yontemleri

- Satig gucune yonelik satis tutundurma yontemleri

2.4.4.3.1. Tuketicilere Yonelik Satis Tutundurma Yoéntemleri

Tuketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri, ya derhal harekete
gecirici ya da sonradan alima sevk edici dduller igerir. Burada temel amag;
arind denettirmek, tekrar satin aldirmak ve uzun vadeli sadakat
pekistirmektir. ( Tek, 1997: 783)

Tuketicilere yonelik baglica satis tutundurma faaliyetleri sunlardir;

Ornek Uriin dagitimi; bir Griinin tiiketiciye higbir karsilik alinmadan

ornek olarak kullanilmasi amaciyla verilmesidir. Tuketicilere mal tattirmak,
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denettirmek ya da kullanimi saglamak igin uygulanan en etkin yontemlerden
biridir. Ornek riin dagitimi; yeni bir iriin pazara sunuldugunda, reklamlar bir
arinun tanitiminda vyetersiz ve basarisiz kaldiginda, mevsimlik satin
almalardan 6nce ve perakende dagitimi tesvik etmek igin kullanildiginda
etkin bir rol oynar. Daha c¢ok ilag, gida ve kozmetik sektorlerinde kullanilir,
(Oztiirk, 1996:138) Ornek Uriin dagitimi; posta yoluyla, evlere yapilan
dagitimla, magaza icine kurulan stantlarla, gazete ve dergiler araciligiyla,
baska bir Grin ambalaji Gstiinde yapilabilir.

Armaganlar; bedava ya da az bir maliyetle satin almalarina karsilik
musgteriye ikramiye olarak verilen esya kalemleridir. ( Olug,1989:9) Armagan
verme yoluyla, tuketicileri belirli bir yone c¢cekmek, Urunlerden daha fazla
miktarda alinmasini saglamak, mevsimlik satiglari arttirmak, o6zellikle
rakiplere karsl avantaj saglamak gibi amaclar yerine getirilir. Ayrica marka
bagimlihgr saglama, mevcut kullanici sayisini artirma ve tuketiciye uzun
vadeli mesaj vermek gibi islevleri de vardir. Armaganlar paket iginde, paketin
Uzerinde, paketten ayri ve yeniden kullanilabilen ambalajlar seklinde
verilebilir.

Kuponlar; belirli bir arin satin alinmasinda satin alan kisiye belli bir
indirime sahip oldugunu gosteren sertifikaya kupon denir. (Kotler, 1980:544)
Ozel bir fiyat indirimi oldugundan &zellikle gida ve kozmetik Griinleri igin tercih
edilen bir yontemdir. (Odabasi, 1989:125) Kuponlar tlketicilere 6zel bazi
imkanlarin verildidi izlenimini uyandirarak satis faaliyetine katkida bulunur.
Uzerinde belli bir parasal deger tasiyan, degisik yontemlerle dagitilan ve
tuketiciye satin alacagi Urinde Uzerindeki yazili parasal deger kadar tasarruf
saglayan bir aractir. Urliniin satisini artirmak igin kullanilirlar. Gazete, dergi
ve dogrudan posta ile dagitilabilecegi gibi, urunuin paketi Uzerinde ya da
icerisinde dagitilabilir. Ozel bir fiyat indirimi oldugundan, igletmeler tarafindan
(6zellikle gida ve kozmetik drunleri igin) ozellikle tercih edilen bir
uygulamadir. Bunun iki dnemli nedeni vardir. Birincisi, kisa bir dénemi igerir
ve fiyatlar tekrar eski diizeyine gelir. ikincisi, dogrudan tiiketiciye ydneliktir ve
tuketici bundan hemen yararlanabilir. Ayni indirim, perakendeciler araciligiyla

yapllmaya calisilirsa, bazi  perakendecilerin, indirimi tlketicilere
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yansitmamasi durumu ortaya c¢ikabilmektedir. Kuponlarin arzu edilen
sonugclari yaratabilmesi igin, perakendeciler igin de bir g¢ikar saglamasi
gerekir. Perakendeciler kuponlari alip, onlari dizenlemek ve saklamak gibi
faaliyetlerde bulunmakta ve bunlar igin zaman harcamaktadir. Onlarin
destegini saglamak icin kuponlarin %3-5 oranindaki degerini perakendecilere
vermek gerekmektedir.

Yarisma ve cekilisler; tuketiciyi belirli bir sorunu ¢ézme amaciyla
becerisini uygulamaya ya da basit bir beceri testini tamamlamaya ¢agiran
olaylar yarisma olarak adlandirilir. (Oztlrk, 1989:21) Cekilislerde ise sans
faktori bulunmaktadir. Yarigma ve c¢ekilis uygulamalari diger satis
tutundurma yontemlerinin gucli destekleyicisidir. Etkili planlanmis ve iyi
yonetilmis bu uygulamalar pazarda canlilik ve hareketlilik kazandirirlar.

Para iadeleri; Urlinde yapilan gegici fiyat indirimleridir. Urliniin
kullaniimasini ve denenmesini amaglar. Ozellikle, marka bagimhhg yiksek
olmadiginda, diger uygulamalar uygun olmadiginda ve rakipler yogun
kampanyalara girdiklerinde etkili bir ¢galisma tlri olmaktadir. Para iadeleri,
ariintn satin alindigini ispatlayan bir belgenin Uretici firmaya génderilmesi ya
da perakendeciye sunulmasi ile gergeklestirilebilir. Para iadeleri tuketicilere
genellikle Ug turde: nakit olarak (Ornegin Urunun kapaginin génderiimesi ya
da gosterilmesi ile belirli bir para nakit olarak 6denir), kupon olarak (6rnegin
bir dahaki satin almada benzer ya da ayni Urin almada gecerli olabilecek
kuponlar verilir) veya sertifika olarak verilebilir.

Fiyat indirimleri ve avantajli paketler, dusuk fiyatli ve sik sik alman
dayaniksiz drunler igin ¢ok gegerli olan bir uygulamadir. Yeni Urunler igin
daha ¢ok basarili olma sansina sahiptir. Yerlesik trlin ve markalarda basarili
olabilmesi igin indirim miktarinin daha ¢ok olmasi gereklidir. Fiyat indirimleri
sik araliklarla yapilmamalidir. Surekli tekrarlanan uygulamalar, marka imajini
olumsuz sekilde etkiler. Bu tlr uygulamalar Uretici firmanin yaptigi indirimler

ve perakendecilerin yaptigi indirimler iki grupta toplanabilir.
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2.4.4.3.2.Araci Kuruluslara Yonelik Satis Tutundurma Yontemleri

Araci kuruluglara yonelik satis tutundurma faaliyetlerinin iki ana amaci
vardir. Birincisi, satis elemanlarinin, islerinde daha basarili olmalarini
saglamaktir. Bu amaci gergeklestirmek icin, degisik programlar ile satis
elemanlarinin daha iyi hazirlanmalari arzu edilir. ikincisi ise, satis
elemanlarinin daha ¢ok ve arzulu calismalarini saglamaktir. Bu amaca
yonelik calismalar, satis elemanlarini tesvik etmeye yonelik uygulamalari ve
programlari icerir. iki amaca da ulasmak icin yapilacak uygulamalar degisik
turlerde olmasina karsin, bes grupta incelenebilir; satis yarigmalari ve
toplantilari, kataloglar ve brogsurler, satis el kitaplari, portfdy ve géze hitap
eden araglar, sirket amblemli hediyeler.

isletmeler nihai tiiketicilerine oldugu gibi aracilarina yénelik olarak da
satis promosyonlarindan yararlanmaktadirlar. isletmelerin aracilarina yénelik
olarak satis promosyonu araglarindan yararlanmasindaki amaglari; aracilarin
uriine etkin satis destegini saglamak, triinden daha buylk miktarlarda satin
alip, stoklamalarini saglamak ve son olarak da aracilari motive etmeyi
saglamaktir.

Uretici igletmeler perakendeci ve toptanci araci igletmelere yonelik
olarak ©Onemli Olgude satis promosyonu harcamalarina girisirler. Bu
uygulama, araci igletmelerin belirli bir markanin dagitimini Gstlenmesini veya
surdurmesini, ona raf yeri ayirmasini, yeni mamull pazara sunmasini, stok
diuzeyini yuksek tutmasini, reklam yoluyla tutundurmayi ustlenmesini, fiyat
iIskontolari uygulamasini, rakiplere karsi markayl savunmasini, bazen de fiyat
Iskontosuna gitmemesini saglamayi amagclar (Bearden, Ingram, LaForge
2004: 441-442).

Ureticiler yukarda baglica belirtilen amaglara ulasmak igin bir gogu
tuketici promosyonunda kullanilan tutundurma ikramlari, takvim ve ajandalar,
hediyeler, ticari sergiler, bayii toplantilari vb. gesgitli araglara basgvururlar;
Ucretsiz mal verirler, ortak reklam, satin alma avansi, fuar ve sergiler, katalog

ve brosurler, bayii yarigmalari, ikramiye, karsiliksiz mal verme, fuarlar, ticari
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sergiler, bayii toplantilari dizenleme gibi araclar kullanirlar (YUtkselen 2003:
330-331).

2.4.4.3.3.Satis Gucune Yonelik Satis Tutundurma Yoéntemleri

isletmenin hedef aldigi nihai kitle istihdam ettigi, kendi satis glcini
olusturan satiscilardir. Bu kitleye uygulanan faaliyetler ya onlari
bilgilendirmek icin dizenlenen toplantilar, kataloglar, filmler ya da onlarin
hem satig hacminin artmasina hem de onlari motive etmeye yardimci olacak
satis yarigsmalari, seyahatler, ikramiyeler, satis toplantilari ve egitimler, satis
el kitapgiklari, satis portféyleri, tGrin modelleri, érgut ic¢i yayinlar gibi
etkinliklerdir.

2.4.4.4.Satis Tutundurma Programinin Uygulanmasi ve

Degerlendirilmesi

Satis tutundurma etkinliklerine girismeden once bazi kritik karar
noktalarinin agiklik kazanmasi gerekir. Bu degerleme, bir satis tutundurma
programinin hazirhgini gerektirecektir. Program asagidaki kritik noktalari
icermektedir.

-Yaratici fikir ve uygulamalar gelistirme,

- Katilim kosullarini belirleme,

- Satis tutundurma araglarinin dagitim ve tesvik sekline karar verme,

- Satis tutundurma etkinliginin siresini belirleme,

- Satig tutundurma tepki mekanizmalarim netlestirme,

- Satis tutundurma butgesini belirleme.
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Bu karar noktalari sonrasinda satis tutundurma programi uygulanir ve
degerlendirilir.

- Yaratici fikir ve uygulamalar gelistirme: Isletme bu noktada uriine
deger katan, tlketici gozundeki de@erini artiran yaratici fikirlere dayal
gelistirme, satis tutundurma etkinlikleri Uzerinde durur. Siradan fikir ve
uygulamalar kurumun dnunu, marka imajini ve degerini olumsuz etkileyebilir.

- Katilim kosullarini belirleme: isletme, satis tutundurma etkinliklerine
kimlerin katilabilecegi, etkinlige katilimin son tarihi, satin alma kanitlari gibi
konulara agiklik getirmelidir. Ornegin, kimlerin katilacagi konusu belli bir
yasin altindakiler, tesviki sunan firmada calisanlar ve aileleri katilimci
olamayacak kisiler olarak belirlenebilir. Yine bu tegvik, tUm tuketicilere dedgil
de belli bir gruba (6rnegdin; Urtnu surekli kullananlara) yoneltilebilir. Bazen bir
Urtinin tesvikini alabilmek icin bir kanit gerekebilir. Ornegin; Coca-Cola'nin
sundugu bir hediyeyi (bardak, tabak, bedava urin vb. olabilir) alabilmeleri i¢in
tuketicilerden sekiz agma kapagdi seklinde bir Grin kaniti alinabilir.

- Satis tutundurma araglarinin dagitim ve tesvik sekline karar verme:
Bu noktada hedef kitle ve dagitim, sekli dnemli belirleyicilerdir. Her hedef
kitleye hitap eden dagitim sekli, her dagitim geklinin maliyeti ve ozellikleri
farklilasacaktir. Ornegin kuponlarda Uriiniin ambalajinin Gstl, magaza igi,
dogrudan posta veya dergi gibi dagitim alternatifleri s6z konusu olacaktir ve
her birinin maliyeti de farklilagsacaktir. Dagitim seklinin yaninda bu
uygulamanin tegvik sekli de onemlidir. Yani satis tutundurma etkinliginin
duyurulacagi ortam konusunda da tercih yapmak gerekecektir.

- Satig tutundurma etkinliginin suresi: Satis tutundurma etkinligi ne
kadar surecektir? Sure ¢ok kisa olur, gabucak baslar ve biterse ¢ogu olasi
musteri bu firsati degerlendiremeyebilir, ¢cok da uzun sulrerse tlketiciyi
harekete gegirme glcu azalabilir.

- Tepki mekanizmalari: Tuketicinin bir tegvike kisa ya da uzun surede
tepki gostermesine yénelik mekanizmalardir. Ornegin, kisa sireli bir hediye
sunumu ya da fiyat indirimi daha yuksek ve kisa surede tepki yaratabilir.

Tuketicinin ornegin, Coca-Cola’nin sundugu bir tegvik icin 20 agma kapagi
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toplamasi gerekiyorsa, tuketicinin tepkisi dugebilir ya da uzun sure
gerektirebilir.

-Bltge: Satis butgesi belirlemede satis tutundurma etkinlikleri arasinda
tercin yapmak ve bu dogrultuda bu etkinliklerin toplam maliyetini tahmin
etmek yoluna gidilebilir. Genellikle toplam butgcenin bir ylzdesini satis
tutundurmaya ayirmak yoluna gidilir.

- Test etme ve uygulama: Eger mimkuinse tesvikin miktarini ve
uygunlugunu belirlemek igin bir 6n test yapilmalidir. Tulketicilere olasi
alternatifler sunularak bunlardan begenilenleri siralamasi istenebilir ya da
belli bir cografik alanda bizzat tesviklerin etkisi test edilebilir. Daha sonra ise
program dogrultusunda uygulamaya gegilir.

- Sonuglari degerlendirme: Sonuglarin degerlendiriimesinde en yaygin
kullanilan yontem satis tutundurma oOncesi, esnasi ve sonrasi satiglari
kargilagtirmaktir. Ornegin, bir isletmenin satig tutundurma etkinligi dncesinde
pazar payinin %6 oldugunu, satis tutundurma etkinligi esnasinda (6rnegin 2
ay uygulanmig olsun) pazar payinin %10'a yukseldigini, etkinlik biter bitmez
once %5'e dustigunid ve bir slre sonra da (6rnegin 1 ay sonra) %7'ye
yukseldigini varsayalim. Bu durumda uygulamanin yeni deneyecek Kigileri
cektigini ve mevcut musterilerin daha ¢ok aldiklarini dugunebiliriz. Dugme ise
satin alanlarin ellerindeki stoklari bitirmeleri icin zaman gecmesi gerektigini,
bunun igin pazar payinin énce dustigunu, sonra tekrar almalari nedeniyle
arttigini soyleyebiliriz. Eger markanin pazar pay! ilk dizeyine donmusse, o
zaman tutundurmanin toplam talepten ziyade, talebin zamanini etkiledigi
dugunulebilir. Satis tutundurma etkinliginin basarisini degerlendirmek igin
sadece satis verilerinden yola cikilmayabilir. Tuketici arastirmalari, bu
etkinlige kimlerin karsilik verdigi, etkinlik sonrasinda kimlerin satin almaya
devam ettigi gibi sorulara aciklik getirebilir. Ornegin anketler yardimiyla
tuketicilerin dugunceleri 6grenilebilir, etkinligin satin alma kararlarina etkisi
degerlendirilebilir. Bir diger arastirma teknigi de deneylerdir. Deneylerle
tesvikin degeri, zamanlama, dagitim yontemi gibi konulara acgiklik getirilebilir.
Ornegin isletme, benzer 6zellikler tagiyan iki cografik alandan birinde markasi

icin indirim kuponlari kullanirken, digerinde markay! herhangi bir tesvik
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vermeden sunabilir. Sonra iki bdlgenin satislarini karsilastirarak tesvikin
satiglar uzerindeki etkisini degerlendirebilir.

Satis tutundurma, isletmelerin giderek daha c¢ok tercih ettigi bir
pazarlama iletisimi etkinligidir. Ancak etkinligin basarisi i¢in hedef kitle
secimi, amagclar, program ve de@erleme gibi kritik faktorler dikkate
alinmalidir. (Odabagi, Oyman , 2002:218).



UGUNCU BOLUM
SUPERMARKETLERDE UYGULANAN TUTUNDURMA GABALARI

Bu bdlimde stpermarketler tarafindan uygulanan tutundurma cgabalari

hakkinda bilgi aktarilmistir.

3.1. REKLAM FAALIYETLERI

Reklam calismalari, satiglarda genellikle 6nemli oranda bir artig
saglamaktadir. Supermarketlerde yapilan indirim ¢alismalarinin gorsel ve
yazili olarak yayinlanmasi ve supermarketlerin donemsel olarak c¢ikardigi
indirim dergileri ile musteriyi haberdar etme ¢alismalari sonucu ciddi verimlilik
saglanmaktadir. Kampanya calismalarinin indirimlerinin ve yeni acilacak
magazalarin reklamlar ile tuketiciye bildirmesi genellikle verimli sonuglar

dogurmustur.

3.2.MUSTERI HiZMETLERI BiRiMi

Musterilerin  kendilerini 6nemli hissetmelerini saglayan musteri
hizmetleri birimi, tiketicinin memnuniyetini ve devamliligini hedef almistir. Bu
birim, musterilerin supermarket ile ilgili sorunlarini ¢bzmeye yoOnelik
calismalar yapmaktadir. iade islemleri, Griin tanitimlari, sikayet dinleme ve
¢ozme gibi problemleri segkin personel ile kisa zamanda ¢6zmeye

yonlendirilmislerdir.
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3.3.SANAL ALISVERI$ HiZMETi

Sanal aligveris hizmeti supermarketlere gitmekte vakit ve fiziki agidan
zorlanan musterileri (¢alisan bayanlar, yasli ve hastalar gibi) hedefleyen bir
sistemdir. internet (izerinden vyapilan alisveriste, secilmis personeller
tarafindan kapida ddeme yapilmasi imkani saglamaktadir. Onceleri nakit
O0deme ile baglayan sistem simdi kredi karti 6demesi ile cok bluyuk kolaylik
saglanmistir. Musteriler bu hizmet ile hem vakitten tasarruf ederken hem de

alisverisin fiziki yorgunlugundan kaginmis olurlar.

3.4.INDIRIMLI SATISLAR

Supermarketlerde en 6nemli nokta rekabet kosullarinda fiyat politikasi
optimal hale getirilerek satis ve karlihk oranlarinin maksimum seviyeye
cikarilimasidir. indirimler, aylik, haftalik, giinlik ve hafta sonu indirimleri ile
Ozel glnlerde yapilan indirimler seklinde siniflandirilabilir.

Bu indirimler gesitli reklam galigmalar ile ilan edilmektedir ve 6nemli
dlclide verimlilik alinmaktadir. Ozellikle yapilan s ok indirimli satiglar musteri
sayisini ve satis hacmini arttirmaktadir. Bu artis musteri sayisinda ciddi bir
artisa neden oldugu igin diger Uurlnlerde de satis artisi godzlenmesi
mimkiindir. indirim calismalarina degisik drnekler verebiliriz. Her giin bir
meyve sebzede sok indirim, “Sali sallanir” , Sali gunleri tm meyve sebze
urinlerinde maliyetine satiglar, 40 Urinde 40 gunde %40 indirim vs gibi
sloganlarla desteklenen indirim kampanyalari son derece verimlilik

saglamamaktadir.
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3.5. ALISVERIS GEKI

Algveris ¢eki hem personele hem mdugsterilere diger taraftan da
anlasma saglanmis diger sirket calisanlarina saglanan bir imkandir.
Personele verilen aligveris ceki calisan memnuniyetini arttirmakta buda
musteri memnuniyetine dolayli olarak katki saglamaktadir. Anlagsma saglanan
diger sirket calisanlarina verilen gekler musteri sayisini arttirmaktadir. Cesitli

kampanyalar ile musterilere verilen ¢ekler musteri bagimhligini arttirmaktadir.

3.6. FIYAT MAKINALARI

Her hangi bir sebeple fiyati belirtiimemis Grtnlerin fiyatlarinin musteri
tarafindan o6grenilmesini veya teyit edilmesini saglayacak bir sistemdir.
Boylece fiyat karmasikligi kalkar ve 6deme esnasinda ortaya ¢ikabilecek

anlasmazliklarin é6nine gecilmis olur.

3.7. COCUK OYUN ALANLARI

Anne babalarin rahat aligveris yapmalari igin saglanan bir hizmettir.
Cocuklarin sikilmamalari igin gézetim elemanlari kontrolinde bulunan oyun
alanlar1 aligverisin yapilacagl supermarket tercihinde g¢ocuklu aileler igin

onemli bir etkendir.

3.8. KAFETERYALAR

Aligveris yapan musterilerin dinlenebilmesi i¢in olusturulan ve

supermarketin icinde veya disinda konumlandirilan mekanlardir. Aligveris
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sonrasi dinlenebilecek veya yemek yenebilecek bu mekanlar musteriye

onemli 6lgide memnuniyet saglar.

3.9. ATM HizMETi

Musteri tercihini etkileyecek bir sistemdir. Anlagsmali bankalarla
supermarket icine veya girisine konulan ATM makineleri musterilere para

¢ekme veya bakiye kontrol etme gibi imkanlar saglar.

3.10. OZEL GUN SATISLARI

Babalar gunu, anneler gunua, kurulus gunleri, yilbasi, ogretmenler
gunu, dini ve resmi bayramlar gibi 6zel gunlerde farkli tutundurma faaliyetleri
uygulanarak satis hacminde artis saglanmaya calisiimaktadir. Bu 6zel
glnlerde yapilan urin teshir ve fiyat calismalari satis hamindeki artisin yani

sira, musteri memnuniyeti ve devamliligini saglamaktadir.

3.11.0TOPARK HiZMETi

Guvenlik ve gbzetim elemanlari kontrolinde olan otoparklar aligverise
gidecek olana musgterilerin tercih nedenlerinden birisidir. Otopark imkani olan
supermarketleri tercih eden musteriler aligveriglerinde kisitlama yapmazlar ve

boylece satiglar dolayl yoldan arttirilabilir.
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3.12.PERSONEL DAVRANISLARI

Personel davraniglari, mugteri memnuniyeti ve devamlihdini
saglayacak en onemli faktorlerden birisidir. Bunun icin sektorde egitiimis
personel istihdam edilmesi gerekir. Ancak, bu zor bir olanak oldugu igin
supermarket igletmesi icinde ve disinda cgesitli ¢alismalar yapilmaktadir.
Perakendecilik okulu ve cesitli kurslar ile sektore personel yetismektedir.
Supermarket igletmeciligi iginde personel egditimleri, seminerler ve paneller
duzenlenmektedir.

3.13. MUSTERI SERVISI

Musteri servisleri aligveriste tercih nedenlerindendir. Guvenligi
saglanmis servis hizmeti musteri devamlihdr icin olduk¢ca 6nemlidir.
Servislerde konfor dnemli oldugu kadar guvenli kullanici ve davraniglar daha

da onemlidir.

3.14.STANDLAR

Cesitli Grin ve kampanyalarin tanitiminda kullanilan stantlar ile
musgterilerin ilgisi ¢ekilerek hem Urun tanitimi saglanir hem de satis hacmi
arttirilabilir.

3.15.MAGAZA KARTLARI

Musteri memnuniyeti ve devamhligini saglayan bu kartlar ¢cok énemli

imkanlar saglamakta olup kart sahibi musteriler kendilerini ayricalikl
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hissetmektedirler. Kartlara yapilan 06zel indirimler ve puan kazanma
caligmalari satiglarn arttirmaktadir. Kazanilan puanlarla tekrar aligveris

yapilmasi musteri devamliligini saglamaktadir.

3.16.EKSPRES KASALAR

Belirli bir Grtn sayisi ile sinirlandiriimis (6rnegin en fazla bes adet Grin
gibi) aligverisler bedellerinin 6dendidi kasarladir. Aligveris miktarinin az
olmasi nedeni ile uzun sure beklemeden Odemeyi yapip, aligverigi
sonlandirma imkani sunar. Bekleme suresinin az olmasi nedeni ile ekspres

kasalar olarak tanimlanmaktadir.

3.17.KREDi KARTI KAMPANYALARI

Bankalar ile yapilan anlagmalar sonucu satisin buyuk bir kismini
olusturan kredi karti aligverigleri satiglarda ¢ok énem kazanmistir. Yapilan
kampanyalarda bu satiglari artirmaktadir. Puan kazanma, taksit yapma,

hesap 6zeti atlatma gibi avantajlar tercih nedenleridir.
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DORDUNCU BOLUM

SUPERMARKETLERDE UYGULANAN TUTUNDURMA GABALARININ
ETKINLIK DUZEYiNIiN OLGULMESINE YONELIK BiR ALAN

ARASTIRMASI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin  amaci; Turkiye’de supermarketler de uygulanan
tutundurma c¢abalarinin musterileri ne yénde ve nasil etkilediginin tespit
edilmesi, supermarket musterilerin aligverislerinde herhangi bir sorun yasayip
yasamadiklari, en c¢ok tercih ettikleri Granlerin neler oldugu, aligveris
yaptiklari ortamdaki beklentilerin neler oldugunu musterilerin demografik
Ozelliklerini de dikkate alarak tespit etmek ve sUpermarketler icgin

uygulanmasi gereken tutundurma gabalari hakkinda onerilerde bulunmaktir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMi

Perakendeci sinifina giren stpermarketler de diger bircok isletme gibi
kar amaci gutmekte olup, surekliligini devam ettirmek ve satin alma,
fiyatlandirma, fiziksel dagitim, personel yonetimi gibi temel iglevlerini yerine
getirmek zorundadir. Temel pazarlama anlayisi; isletmelerin, tuketici istek ve
ihtiyaclarini tatmin icin var oldugunu savunur. Stipermarketlerde bu amaca
hizmet edebilmek icin mevcut ve potansiyel musterilerini, daima géz onunde
bulundurarak faaliyetlerini devam ettirmektedirler. Bu iglevlerini yerine
getirirken de bir takim tutundurma cabalari uygulanmaktadir. Bu galismada

yapilan anket ile uygulanan tutundurma c¢abalarinda, sUpermarketlerin ne
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denli etkili oldugu ve ne tur faaliyetlerde bulunmasi gerektigi tespit
edildiginden, supermarket sektorundeki firmalara isik tutularak bu anlamda

neler yapilabilecegi ortaya konmustur.

4.3.ARASTIRMANIN YONTEMi

Calismaya supermarketlerin ve tutundurma faaliyetlerinin incelenmesi
ile baglanmig ve supermarketlerde uygulanan tutundurma ¢abalari hakkinda
bilgi verilerek devam edilmistir. Arastirma uygulamasinin odak noktasindaki
konu olarak stupermarket musterileri ve alisveris tutumlarndir. Sipermarket
musterilerinin aligverisleri sirasinda karsilastiklari tutundurma c¢abalarinin
aligveriglerine etkisinin ne yonde oldugunun tespiti amaciyla yuz yuze anket
calismasina yer verilen arastirmada, tum verilerin degerlendiriimesiyle
supermarketlerin mugterileri icin ne tur faaliyetlerde bulunmalari gerektigi

ortaya konmustur.

4.3.1.Varsayimlar

Arastirmada, sUpermarketler tarafindan uygulanan tutundurma
cabalarinin, musterilerin satin alma davraniglarini etkileyen énemli bir faktor
oldugu ve Ankara’da yasayan supermarket musterilerinin, Tarkiye geneliyle

paralellik gosterdigi varsayilmigtir.

4.3.2.Hipotezler
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Arastirmanin  odagindaki sUpermarketler tarafindan uygulanan
tutundurma c¢abalarinin etkinlik dizeyinin O6lgulmesinde 3 farkli turden
arastirma probleminin test edilmesi uygun bulunmustur. Arastirma
problemleri ve bu arastirma problemleri icin olusturulan alt hipotezler su
sekildedir:

Arastirma problemi 1: Cinsiyet degiskeni ile supermarketlerde
uygulanan tutundurma gabalar arasinda iligki var midir?

Bu problem ic¢in belirlenen alt hipotezler sunlardir;

H1.1.SUpermarket personelinin davranigindan etkilenme derecesi ile
musterinin cinsiyeti arasinda iligki vardir.

Hq2:Supermarketlerin dagittiklari el ilanlari ve gazete eklerinden
etkilenme derecesi ile musterinin cinsiyeti arasinda iligki vardir.

H13.SUpermarketlerin yaptiklari kampanyalardan etkilenme derecesi
ile masterinin cinsiyeti arasinda iligki vardir.

H14.SUpermarket reklamlarindan etkilenme derecesi ile musterinin
cinsiyeti arasinda iligki vardir.

H1s.Supermarketler  tarafindan uygulanan satis  gelistirme
faaliyetlerinden etkilenme derecesi ile musterinin cinsiyeti arasinda iligki
vardir.

H1s.SUpermarketlerde bulunmasi gereken en onemli o6zellik ile

musterinin cinsiyeti arasinda iligki vardir.

Arastirma problemi 2: Gelir duzeyi ile supermarketlerde uygulanan
tutundurma ¢abalari arasinda iligki var midir?

Bu problem icgin belirlenen alt hipotezler sunlardir;

H..1.SUpermarket personelinin davranigindan etkilenme derecesi ile
musterinin gelir dizeyi arasinda iligki vardir.

Ho2:Supermarketlerin  dagittiklari el ilanlari ve gazete eklerinden
etkilenme derecesi ile musterinin gelir dizeyi arasinda iliski vardir.

H..3.SUpermarketlerin yaptiklari kampanyalardan etkilenme derecesi

ile musterinin gelir duzeyi arasinda iligki vardir.
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H..4.SUpermarket reklamlarindan etkilenme derecesi ile musterinin
gelir duzeyi arasinda iligki vardir.

Hos:Supermarketler  tarafindan  uygulanan  satis  gelistirme
faaliyetlerinden etkilenme derecesi ile musterinin gelir dizeyi arasinda iliski
vardir.

Hos:Supermarketlerde bulunmasi gereken en oOnemli Ozellik ile

musterinin gelir dizeyi arasinda iligki vardir.

Arastirma problemi 3: Egitim duzeyi ile supermarketlerde uygulanan
tutundurma ¢abalari arasinda iligki var midir?

Bu problem igin belirlenen hipotezler sunlardir;

Hs.1.-SUpermarket personelinin davranisindan etkilenme derecesi ile
musterinin egitim duzeyi arasinda iligki vardir.

Hs2:Supermarketlerin  dagittiklari el ilanlari ve gazete eklerinden
etkilenme derecesi ile mugterinin egitim dlzeyi arasinda iligki vardir.

Hs s.SUpermarketlerin yaptiklari kampanyalardan etkilenme derecesi
ile musterinin egitim duzeyi arasinda iligki vardir.

Hs4.Supermarket reklamlarindan etkilenme derecesi ile musterinin
egitim duzeyi arasinda iligki vardir.

Hss:Supermarketler  tarafindan  uygulanan  satis  gelistirme
faaliyetlerinden etkilenme derecesi ile musterinin egitim dizeyi arasinda iligki
vardir.

Hss:SUpermarketlerde bulunmasi gereken en Onemli Ozellik ile

musgterinin egitim dlzeyi arasinda iligki vardir.

4.3.2. Kapsam ve Sinirliliklar

Supermarketlerde  uygulanan tutundurma c¢abalarinin  etkinlik
dizeylerinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen anket uygulamasi,

Ankara’da uygulanacak olup elde edilen bulgular, Turkiye sUpermarket
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sektoru icin genellenecektir.  Veri toplama asamasinda Turkiye’'de bulunan
batin supermarket ve supermarket musterileri ile iletisime gegcme Onunde

bulunan organizasyon ve para sinirliliklari bu tez i¢in de gegerlidir.

4.3.3. Veri Toplama Teknigi

4.3.3.1.Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, Ankara ilinde yasayan Kigiler olusturmustur.
Turkiye Istatistik Kurumu'nun Adrese Dayali Nifus Kayit Sistemi’ne gére
2007 yihnda, Ankara ilinin toplam nufusu 4.466.756 kisi olarak belirlenmistir.
(http://www.tuik.gov.tr/jsp/duyuru/upload/adnks_Harita_TR/HaritaTR.html)
%95 guven sinirlarinda 500.000 ve Uzeri ana kutle buyudklukleri igin 6rnek
bayukligu 322 olarak kabul edilir. (Kurtulus, 2004:192). Bu arastirmanin
evren bluyukligu 500.000 kisinin Gzerinde oldugundan sinirsiz evren olarak
kabul edilen istatistik kuramina gore orneklem buyuklugu 322 kisi olarak

tespit edilmigtir.

4.3.3.2.Veri Toplama Araci

Anket sorulari hazirlanirken, Cihat Erce isbasar tarafindan 2005
yilinda hazirlanan ylksek lisans tezindeki anket formundan yola ¢ikilmigtir.

Soru formu hazirlandiktan sonra dncelikli olarak 20 kisiye bu formun
on testi yapilmis ve daha sonra gerekli dizeltmeler yapilarak anket son

seklini almigtir.
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Anket soru formunun ilk 5 sorusunda, anketi cevaplayan Kisilerin
cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir durumu gibi demografik 6zellikleri
belirlenmek istenmistir. 6. soru ile de sUpermarketlerden aligveris yapma
periyodu saptanmaya c¢alisiimigtir. 7. ve 8. soruda aligverigin yapildigi saatler
ve aligverigin hangi grupta daha ¢ok yapildigi tespit edilmeye ¢aligiimistir. 9.
soru, bir filtre soru olup anketi cevaplayan kiginin aligveris sirasinda bir sorun
yasadiginda ne tur bir tepki verdigi belilenmeye c¢alisiimistir.  Anket
formundaki diger sorular ile, anketi yanitlayan kisilerin stpermarketlerde
uygulanan tutundurma c¢abalarindan etkilenme duzeyleri ile ilgili bulgular elde

etmek amaglanmaktadir.

4.3.3.3.Veri Toplama

Arastirma uygulamasinda anket soru formlari, 322 olarak belirlenen
orneklem sayisina ulasabilmek icin 500 adet basilarak c¢ogaltiimistir.
Uygulama o6ncesi, evreni temsil yetenedi glcli oldugu 6ngérilen 4 farkl
semtte bulunan 4 stupermarket (Kigukesat Migros, Kizilay Carrefour, Makro
Market Abidinpasa, Balgat Cagdas Marketleri)in magaza muddurleri ile
gorusulerek anketin uygulanabilmesi i¢in gerekli izin alinmigtir. Daha sonra
ise, aligveriglerini tamamlamis olan musterilere anket uygulanmistir.

Anket soru formu, 15 ve 20 Mart 2008 tarihlerinde 4 farkli
supermarkette toplam 468 denek Uzerinde uygulanmistir. 25 adet anket soru
formunun hatali oldugu belirlenmis, geriye kalan 443 adet anket formu
degerlendirmeye alinmistir. Degerlendirmeye alinan anketlerin 108 adedi
Migros Klgukesat magazasinda, 113 adedi Kizilay Carrefour magdazasinda,
97 adedi Abidinpasa MakroMarket magazasinda, 125 adedi Balgat Cagdas

Market magazasinda aligveriglerini tamamlamis musterilere uygulanmistir.
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4.3.4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Calismaya katilan bireyler hakkinda tanimlayici bilgiler saglamak
amaclyla, calisma kapsamindaki bireyler igin frekans degerleri ve yuzdeler
yorumlanmigtir. Her bir anket bolumu icin ayri ayri elde edilen frekans ve
yuzdesel deg@erler tablolarla verilerek, yorumlarina tablo altinda verilmistir.

Hipotez testlerinde iki kategorik degiskenin birbirleriyle iligkili olup
olmadigi inceleneceginden ki-kare bagimsizlik sinamasi kullaniimasi
uygundur. (Armutlulu, 2000:99) Calismadaki veriler kategorik oldugundan
analiz agsamasinda capraz tablolar ve ki-kare degerleri hesaplanmigtir. Ki-
kare analizinin yapildigi her bir capraz tablonun altina ki-kare test
istatistiginin degeri ve P degerlerini gosteren ki-kare analiz tablosu verilmigtir.

Calismada analizler igin elde edilen P degerleri 0,05 veya 0,10
anlamhlik dazeyi ile karsilastinimigtir. Dolayisiyla ¢alismadaki analiz
sonuglari %95 veya %99 guven seviyesinden yorumlanmistir. Calismada yer

alan analizler SPSS 16.0 paket programi kullanilarak elde edilmistir.

4.3.4.1. Mevcut Durumu Degerlendirmeye Ait Bulgular (Frekans

tablolari)

Arastirma orneklemini olusturan bireylerin profillerini  belirlemek
amaciyla, veri toplama aracinda yer alan sorulardan elde edilen verilerin

yuzde frekans dagilimlarina iliskin tablolar sunulmustur.
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Tablo 4.1. Bireylerin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagilimi

Cinsiyet | Frekans | Yiizde
Kadin 243 54,9
Erkek 200 45,1
Toplam 443 100,0

Tablo 4.1. incelendiginde, c¢alismaya katilan bireylerin %54,9’u kadin,
%45,1’i erkek oldugu gorulmektedir.

Tablo 4.2. Bireylerin Yas Gruplarina Goére Frekans Dagilimi

Yas grubu | Frekans | Yiizde
18-27 126 28,4
28-37 151 34,1
38-47 82 18,5
48-57 60 13,5
57 ve Uzeri 24 54
Toplam 443 100,0

Tablo 4.2 deki calismaya katilan bireylerin yas gruplarina gore
frekans dagihimlari ve yuzdeleri incelendiginde, 28-37 yas arasindaki
bireylerin orani %34,1 iken bu oran yas grubu arttikca azalmaktadir. 57 ve

Uzeri yas grubundaki bireylerin orani ise %5,4’dur.

Tablo 4.3. Bireylerin Egitim Duzeyine Gore Frekans Dagilimi

Egitim diizeyi Frekans | Yiizde
ilkdgrenim 35 7.9
Ortadgrenim 124 28,0
Yuksekokul veya Universite 240 542
LisansUstl (master, doktora) 44 9,9
Toplam 443 100,0

Tablo 4.3.deki calismaya katilan bireylerin egitim duzeylerine gore

frekans dagilimlari ve ylzdeleri incelendiginde yarisindan fazlasinin (%54,2)
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yuksekokul veya Universite mezunu oldugu gorulmektedir. Bu bireyleri
%28'lik bir oranla ortadgrenim mezunlari, %9.9’luk bir oranla yuksek lisans
veya doktora mezunlari, %7.9'luk bir oranla ilkdgrenim mezunlari takip

etmektedir.

Tablo 4.4. Calisma Durumuna Gore Frekans Dagilimi

Calisma durumu Frekans | Yiizde
Memur 52 11,7
Isi 39 8,8
Serbest meslek 45 10,2
Ozel sektor calisani 128 28,9
Emekli 40 9,0
Ogrenci 15 3,4
Ev hanimi 71 16,0
issiz 53 12,0
Toplam 443 100,0

Tablo 4.4.’te anketi yanitlayan bireylerin ¢alisma durumlari
sunulmustur. Calismaya katilan bireylerin ¢alisma durumuna goére frekans
dagilimlari ve yuzdeleri incelendiginde en yuksek oran %28,9 ile 6zel sektor
calisanlarina aittir. Bunu ev hanimlari (%16) ve igsizler (%12) takip

etmektedir.

Tablo 4.5. Gelir Grubuna Gore Frekans Dagilimi

Gelir grubu Frekans | Yiizde
0-400 .-TL 78 17,6
401-800 .-TL 123 27,8
801-1200 .-TL 121 27,3
1201-1600 .-TL 40 9,0
1601-2000 .-TL 50 11,3
2000 .-TL uzeri 31 7,0
Toplam 443 100,0
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Tablo 4.5.’deki calismaya katilan bireylerin gelir durumuna gore
frekans dagilimlari ve yuzdeleri incelendiginde gelir grubu 401.-TL ile 1200.-
TL arasinda olan bireylerin orani ¢alismaya katilan tum bireylerin yarisindan
fazladir (%27,8+%27,3=%55,1). 2000.-TL'nin Ustinde gelire sahip olanlarin

orani sadece %7 iken 0-400.-TL geliri olanlarin orani %17,6’dr.

Tablo 4.6. Supermarketlerden Aligveris Yapma Sikligina Gore

Frekans Dagilimi

Aligveris yapma sikligi Frekans | Yiizde
Her gln alisveris yaparim 73 16,5
Haftada en az iki kez aligveris yaparim 226 51,0
Ayda en az iki kez aligveris yaparim 93 21,0
Ayda bir kez aligveris yaparim 27 6,1
Cok nadir aligveris yaparim 24 54
Toplam 443 100,0

Supermarketlerden aligveris yapma sikliklarina iliskin frekans tablosu
incelendiginde bireylerin yarisindan fazlasinin (%51) “haftada en az iki kez”
aligveris yaptigi tespit edilmistir. Ayda en az iki kez aligveris yapan bireylerin

orani %21 iken, her gin aligveris yapanlarin orani %16,5'dir.

Tablo 4.7. “Supermarketlerden gunin hangi saatlerinde aligverig

yaparsiniz?” Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans Dagilimi

Cevap Frekans | Yiizde
09.00-11.00 8 1,8
11.00-13.00 28 6,3
13.00-15.00 29 6,5
15.00-17.00 27 6,1
17.00-19.00 80 18,1
19.00 ve sonrasi 133 31,2
Gunun herhangi bir saatinde aligveris yaparim 138 30,0
Toplam 443 100,0
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Supermarketlerden alisveris yapma saatlerine iliskin frekans tablosu
incelendiginde, bireylerin %31,2’'si saat 19.00 ve sonrasinda aligverig
yaparken ve %30’'u gunun herhangi bir saatinde alisveris yapmay tercih
etmektedir. Tablodan da agik bir sekilde goruldigu gibi bireylerin buyuk bir

¢ogunlugu mesai saatlerinden sonra aligverig yapmaktadir.

Tablo 4.8. “Supermarketlerden aligveris yaparken daha ¢ok hangi tur

uranleri tercih ederseniz?” Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans

Dagilimi
Cevap Frekans | Yiizde
Gida Urunleri 233 52,6
Kisisel bakim Urtnleri 33 7,4
Elektronik egyalar 17 3,8
Hazir giyim uranleri 16 3,6
Ev esyalari, araba aksesuarlari ve hobi esyalari 21 4.7
Dayanikli tiiketim maddeleri 17 3,8
Hepsi 106 23,9
Toplam 443 100,0

Tablo 4.8.’e gore sUpermarketlerden alisveris yaparken en ¢ok tercih
edilen Grin trd %52,6 ile gida Uranleridir. Bunu %23,9 ile hepsi cevabi,
%7,4 ile kigisel bakim Urunleri cevabi izlemektedir. Tablodan da goraldugu
gibi bireylerin sipermarketlerden agirlikh olarak gida maddeleri; ¢ok nadir

olarak da elektronik egyalar ile hazir giyim Grtnleri satin aldigi gértlmektedir.
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Tablo 4.9. “SlUpermarketlerden alisveris yaparken herhangi bir

sorunla karsilasiyor musunuz?” Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans

Dagilimi
Sorunla kargilagma siklig1 | Frekans | Yuzde
Cok sik kargilasiyorum 35 7,9
Sik karsilasiyorum 21 4,7
Ara sira karsilasiyorum 272 61,4
Karsilasmiyorum 84 19,0
Hig karsilasmiyorum 31 7,0
Toplam 443 100,0

Tablo 4.9.°da yer alan sUpermarketlerden aligveris yaparken sorunlarla
kargilagsma sikliklarina ait frekans tablosu ve vyuzdeler incelendiginde
bireylerin %61,4’4 ara sira sorunla karsilastigini belirtmistir. Sorunla
kargilagsmayanlarin orani %26 (19+7) iken ¢ok sik sorunla karsilasanlarin

orani %7,9'dur.

Tablo 4.10. “Supermarketlerde sorunla kargilastiginiz zaman

tutumunuz nasildir?” Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans Dagilimi

Sorunla karsilasildiginda tutum Frekans | Yiizde
Sorunu gérmezlikten gelirim 42 9,5
Sikayet mektubu yazarim 33 7,4
Magaza sorumlusuna iletirim 142 32,1
Kasiyere iletirim 61 13,8
Reyon sorumlusuna iletirim 84 19,0
Varsa tuketici danisma hatlarini ararim 28 6,3
Musteri hizmetlerine iletirim 40 9,0
Tuketiciyi Koruma Dernegi’ne bildiririm 13 2,9
Toplam 443 100,0

Tablo 4.10.’a go6re supermarketlerden aligveris yaparken sorunla

karsilagildiginda bireylerin %32,1'i durumu magaza sorumlusuna, %19'u
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sorunu reyon sorumlusuna, %13,8’i kasiyere iletmekte iken ¢ok az bir kismi

(%2.9) Tuketiciyi Koruma Dernegi’ne bildirmektedir.

Tablo 4.11. “Aligveris yaptiginiz supermarkette aradiginiz marka
arind, bulmadiginizda ne yaparsiniz?” Sorusuna Verilen Cevaplarin

Frekans Dagilimi

Aranan iirin bulunmadiginda Frekans | Yiizde
Bagska bir marka drtn tercih ederim 126 28,4
Bagka bir sipermarkete giderim 259 58,5
Aligverigi ertelerim 58 13,1
Toplam 443 100,0

Tablo 4.11’e goére aligveris yaptiklari sipermarkette istedikleri Grinu
bulamayan bireylerin %58,5'i bagka bir magazaya gitmektedir. Bagka bir
marka drtn alan bireylerin orani %28,4 iken aligverisi erteleyen bireylerin
orani %13,1°dir.

Tablo 4.12.“Supermarketten aligveris yaparken alacaginiz UrGnleri

nasil belirlersiniz?” Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans Dagilimi

Alinacak urunleri belirleme Frekans | Yiizde
Onceden hazirladigim ahgveris listesi ile giderim 109 24,6
Alacagim urdnleri aklimda tutarim 122 27,5
Siupermarkette gezerken karar veririm 77 17,4
Almayi disundidgim urlnler vardir ve slipermarkete 135 30,5
gidince bu Urlnlere yenileri de eklerim.

Toplam 443 100,0

Yukarida yer alan frekans dagiimi tablosundan goéraldaga gibi
bireylerin %30,5'i “almayi dusundiugum UGrunler vardir ve supermarkete
gidince bu drtnlere yenilerini de eklerim” derken, %27,5'i sUpermarketten

aligveris yaparken alacagi urunleri akilinda tutmaktadir. Bireylerin %24,6’si
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Onceden hazirladigi ahligveris listesi ile supermarkete giderken, %17,4°0

supermarkette gezerken ne alacagina karar vermektedir.

Tablo 4.13.“Size gore bir siUpermarkette bulunmasi gereken en énemli

Ozellik hangisidir?” Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans Dagilimi

En 6nemli 6zellik Frekans | Yuzde
Temizlik 52 11,7
Uriin gesitliligi 83 23,7
Urilin kalitesi 56 12,6
Fiyatlarin uygunlugu 57 23,6
Yapilan indirimler 23 5,2
Personel davraniglari 10 2,3
Otopark 11 2,5
Satis sonrasi hizmet 2 0,5
Hepsi 149 17,9
Toplam 443 100,0

“Size gore bir stpermarkette bulunmasi gereken en dnemli 6zellik

hangisidir?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimi incelendiginde en onemli

Ozelligin “Urtin cesitliligi” oldugunu sdyleyenlerin orani %23,7’dir. Fiyatlarin

uygunlugu %23,6 ile ikinci sirada yer alirken, fiyatlarin uygunlugunu %17,9 ile

hepsi secenegi takip

etmektedir.

Tablo 4.14.“Marka ve Urun tercihi konusunda kararinizi nasil

belirlersiniz?” Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans Dagilimi

Frekans | Yiizde
Tavsiyelerle belirlerim 79 17,8
Tecrubelerle belirlerim 187 42,2
Reklamlarla belirlerim 67 15,1
Belirli  bir aligkanligim vardir, ona gore aligverigimi 110 24,8
gergeklestiririm
Toplam 443 100,0
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Marka ve urun konusunda tercihinizi nasil belirlersiniz sorusuna verilen
cevaplarin dagilimi incelendiginde, tecrubeyle belirleyenlerin orani %42,2'dir.
Bunu %24,8 ile belirli bir aliskanhgim vardir, ona gore aligverigimi

gergeklestiririm diyenler takip etmektedir.

Tablo 4.15. “Supermarketlerde aligveris yapmanizi asagidaki satis
gelistirme faaliyetlerinden hangileri daha ¢ok etkilemektedir?”

Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans Dagilimi

Frekans | Yiuzde
Ozel guin indirimleri 92 20,8
indirimli satiglar 208 47.0
Hediyeli satislar 73 16,5
Taksitli satislar 28 6,2
Sonradan ddemeli satiglar 11 2,5
Kredi karti ile satiglar 31 7,0
Toplam 443 100,0

“‘Supermarketlerde aligveris yapmanizi asagidaki satis gelistirme
faaliyetlerinden hangileri daha c¢ok etkilemektedir?” sorusuna verilen
cevaplarin dagilimi incelendiginde, indirimli satislarin orani %47‘dir. Bunu

%20,8 ile 6zel gun indirimleri takip etmektedir.
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Tablo 4.16.“Stpermarkette satilan veya piyasaya yeni surtlen drtinler
hakkinda hangi yollardan bilgi alirsiniz?” Sorusuna Verilen Cevaplarin

Frekans Dagilimi

Frekans | Yiizde
Reklam panolarindan bilgi alirrm 45 10,2
Yazil basin reklamlarindan bilgi alinm 59 13,3
Gorsel basin reklamlarindan bilgi alirrm 127 28,7
Radyo reklamlarindan bilgi alirrm 38 8,6
El ilanlarindan bilgi alirnm 20 45
Afiglerden bilgi alirm 61 13,8
Cevremdeki insanlardan bilgi alirrm 25 5,6
Hepsi 68 15,3
Toplam 443 100,0

Supermarkette satilan veya piyasaya yeni surulen drtnler hakkinda
hangi yollardan bilgi alirsiniz sorusuna verilen cevaplarin dagilimina
bakildiginda gorsel basil reklamlari %28,7 ile birinci sirada yer almaktadir.
Hepsinden de bilgi alirrm diyenlerin orani %15,3 iken afislerden bilgi alma
orani %13,8°dir.

Tablo 4.17.“Genellikle hangi tlr reklamlarin etkisinde kalarak
stpermarketlerden aligveris yaparsiniz?” Sorusuna Verilen Cevaplarin

Frekans Dagilimi

Frekans | Yuizde
Gazete 44 9,9
Dergi 40 9,0
Televizyon 271 61,2
Radyo 10 2,3
ilan panolari 23 5,2
Afigler 33 7.4
Fuar ve sergiler 9 2,0
Hepsi 13 2,9
Toplam 443 100,0
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Tablo 4.17 (%61,2)
televizyon reklamlarindan etkilenmektedir. Gazetelerden etkilenenlerin orani

incelendiginde, bireylerin buyuk c¢ogunlugu

%9,9 iken, dergilerden etkilenenlerin orani %9’'dur.

Tablo indirim yaptigi zamanlari,

kampanyalarini takip edip bunlara gore aligveris yapma durumunuz

4.18.“Supermarketlerin

nasildir?” Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans Dagilimi

Frekans | Yiizde
Hig takip etmem 40 9,0
Goriunce dikkat ederim 237 53,5
Hep takip ederim 81 18,3
Ara sira takip ederim 85 19,2
Toplam 443 100

“Supermarketlerin indirim yapti§i zamanlari, kampanyalarini takip edip
bunlara gore aligveris yapma durumunuz nasildir?” sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde bireylerin yarisindan fazlasi (%53,5) gorince dikkat ederim

demistir.

Tablo 4.19.“Supermarketlerin dagittiklari el ilanlari, gazete eklerinden
etkilenerek aligveris yapma durumunuz nasildir?” Sorusuna Verilen

Cevaplarin Frekans Dagilimi

Frekans | Yuzde
Hi¢ bakmam 72 16,3
Ara sira bakar inceler, aligveris yaparim 255 57,6
Genellikle iyi inceler ona gore aligveris yaparim 116 26,2
Toplam 443 100,0

Supermarketlerin dagittiklari el ilanlari, gazete eklerinden etkilenerek
alisveris yapma durumunuz nasildir sorusuna verilen cevaplara bakildiginda

bireylerin yarisindan fazlasinin yani %57,6’sinin ara sira bakar inceler,
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alisveris yaparim dedigi gorulir. Genellikle iyi inceler ona goére alisveris

yaparim diyenlerin orani %26,2 iken, hi¢c bakmam diyenlerin orani %16,3’tur.

Tablo 4.20.“Stpermarketlerin gazetelerde ¢ikan olumlu veya olumsuz

haberlerinden etkilenir misiniz?” Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans

Dagilimi
Frekans | Yiizde
Hicg etkilenmem 96 21,7
Ara sira etkilenirim 259 58,5
Hep etkilenirim 88 19,9
Toplam 443 100,0

Tablo 4.20. incelendiginde bireylerin %58,5'i Supermarketlerin
gazetelerde ¢lkan olumlu veya olumsuz haberlerinden etkilendigini
belirtmiglerdir. Hep etkilenenlerin orani %19,9 iken hi¢ etkilenmeyenlerin
orani %21,7°dir.

Tablo 4.21.“SUpermarketlerdeki personelin aligverisiniz Uzerindeki

etkisi nasildir?” Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans Dagilimi

Frekans | Yiizde
Etkilemez 56 12,6
Bazen etkiler 178 40,2
Oldukga etkiler 209 47,2
Toplam 443 100,0

Supermarketlerdeki personelin aligveriginiz Uzerindeki etkisi nasildir
sorusuna verilen cevaplarin dagihmi incelendiginde bireylerin %47,2’si
oldukga etkiler cevabini vermistir. Bazen etkiler diyenlerin orani %40,2 iken

etkilemez diyenlerin orani %12,6°dir.
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Tablo 4.22.“Stpermarket segimlerinde asagidakilerden hangisi

secimizi en ¢ok etkiler?” Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans Dagilimi

Frekans | Yuzde

Temizlik 69 15,6
Uriin gesitliligi 81 18,3
Fiyatlarin uygunlugu 115 26,00
Personel davraniglari 79 17,8
Satis sonrasi hizmet 25 5,6
Servis hizmeti 14 3,2
Yakinlik 10 23
Hepsi 50 11,3
Toplam 443 100,0

Bireylerin supermarket secimlerinde segimi en ¢ok etkileyen unsur
%26 ile fiyatlarin uygunlugudur. Bunu %18,3 ile trun c¢esitliligi, %17,8 ille

personel davraniglari takip etmektedir.

Tablo 4.23.“Supermarketlerin musterileri icin ¢ikarttigi kartlara sahip
olma durumunuz nasildir?” Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans

Dagilimi

Frekans | Yiizde
Kartim yok 118 26,6
1 tane var 151 34,1
2 tane var 103 23,3

3 tane var 51 11,5
4 Uzeri 20 4,5
Toplam 443 100,0

Supermarketlerin musterileri igin ¢ikarttigi kartlarin toplam sayisina
iliskin dagihm incelendiginde, bireylerin %34,1'i 1 tane kartta sahipken,
%23,3'u 2, %11,5’i 3 karta sahiptir. Karti olmayanlarin orani %26,6°d1r.
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4.3.4.2. Arastirma Problemlerine Ait Veri Analizi ve Bulgular

Bu arastirma kapsaminda belirlenen arastirma problemleri igin kurulan
hipotezlerin test edilmesinde ki-kare bagimsizlik sinamasi yapilmigtir.  Ki-
kare bagimsizlik sinamasinda 6z olarak iki kategorik degiskenin, birbirinden

bagimsiz olup olmadigi incelenir.

Supermarket  Mausterilerinin  Cinsiyetleri _ile  Supermarketlerde

Uygulanan Tutundurma Cabalari Arasindaki iliskiye Ait Testin Sonuclari

Cinsiyet ile supermarketlerde uygulanan tutundurma ¢abalari arasinda

iligkinin incelenmesi igin gerekli olan testler asagida verilmistir.

Tablo 4.24. Cinsiyet Degiskeni ile Personel Davraniginin Etkinlik

Diizeyine iliskin Capraz Tablo ve Ki-Kare Tablosu

Cinsiyet Toplam

Siupermarketlerdeki Kadin Erkek

personelin  aligveriginiz

Uzerindeki etkisi nasildir?

Etkilemez Frekans 33 23 56
Satir % 58,9% 41,1% 100,0%
Situn % 13,6% 11,5% 12,6%

Bazen etkiler Frekans 98 80 178
Satir % 55,1% 44,9% 100,0%
Situn % 40,3% 40,0% 40,2%

Oldukga etkiler Frekans 112 97 209
Satir % 53,6% 46,4% 100,0%
Situn % 46,1% 48,5% 47,2%

Toplam Frekans 243 200 443
Satir % 54,9% 45,1% 100,0%
Situn % 100,0% | 100,0% | 100,0%




Chi-Square Test

Value Df P
Pearson Chi-Square ,514° 774
Likelihood Ratio ,516 2 773
Linear-by-Linear ,461 1 ,497
Association
N of Valid Cases 443

a.0 cells (%0) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 25,28

Anketi cevaplayan kadin katilimcilarin
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%13,6’sinin  supermarket

personelinin davranislarindan etkilenmedigi, %40,3’Unin bazen etkilendigi,

%46,1’inin ise oldukca etkilendigi tespit edilmigtir. Erkek katilimcilarda ise bu

oranlar sirasiyla %11,5, %40 ve %48,5dir. Ki-Kare testine gore p degeri

0,774>0,05 oldugundan Hq 4 hipotezi reddedilir. Yani cinsiyet degiskeni ile

supermarketler personelinin davranisindan etkilenme duizeyi arasinda iligki

olmadigl %95 guven duzeyinde sdylenebilir.

Tablo 4.25. Cinsiyet ile El ilanlari

Diizeyine lligkin Capraz Tablo ve Ki-Kare Tablosu

ve Gazete Eklerinin Etkinlik

Cinsiyet Toplam

Sipermarketlerin  dagittiklari el ilanlari, Kadin Erkek

gazete eklerinden etkilenerek alisveris

yapma durumunuz nasildir?

Hi¢c bakmam Frekans | 43 29 72
Satir % 59,7% 40,3% 100,0%
Sutun % | 17,7% 14,5% 16,3%

Ara sira bakar inceler, aligveris yaparim Frekans | 140 115 255
Satir % 54,9% 45,1% 100,0%
Sutun % | 57,6% 57,5% 57,6%

Genellikle iyi inceler ona gore aligveris | Frekans | 60 56 116

yaparim Satir % 51,7% 48,3% 100,0%
Sutun % | 24,7% 28,0% 26,2%

Toplam Frekans | 243 200 443
Satir % 54,9% 45,1% 100,0%
Sutun % | 100,0% 100,0% 100,0%
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Chi-Square Tests

Value Df P
Pearson Chi-Square 15,148° 2 ,035
Likelihood Ratio 15,152 2 ,032
Linear-by-Linear 15,117 1 ,291
Association
N of Valid Cases 443

a.0 cells (%0) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 32,51

Ankete katllan kadin katilimcilardan 17,7’sinin sUpermarketlerin
dagittigi el ilanlari ve gazete eklerine hi¢ bakmadigi, %5,6’sinin ara sira
inceleyip aligveris yaptidi, %24,7’sinin genellikle iyi inceleyip ona gore
alisveris yaptigi; erkek katilmcilarda ise bu oranlarin sirasiyla %14,5, %57,5
ve %28 oldugu gorulmektedir.

Yukarida verilen ki-kare testlerinin sonuglari incelendiginde p degeri
0,035<0,05 oldugundan supermarketlerin dagitilan el ilanlari, gazete
eklerinden etkilenme duzeyi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir
iligki oldugu %95 guven duzeyinde soOylenebilir. Yani Hq, hipotezi kabul

edilir.
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Tablo 4.26 Cinsiyet Degiskeni ile indirim Zamanlari ve Kapmayanlarin

Etkinlik Diizeyine iliskin Capraz Tablo ve Ki-Kare Tablosu

Cinsiyet Toplam
Supermarketlerin indirim yaptigi zamanlari, Kadin Erkek
kampanyalarini takip edip bunlara goére
alisveris yapma durumunuz nasildir?
Hic takip etmem Frekans | 19 21 40
Satir % 47,5% 52,5% 100,0%
Sutun % | 7,8% 10,5% 9,0%
Gorance dikkat ederim Frekans | 120 117 237
Satir % 50,6% 49,4% 100,0%
Sutun % | 49,4% 58,5% 53,5%
Hep takip ederim Frekans | 45 36 81
Satir % 55,6% 44,4% 100,0%
Sutun % | 18,5% 18,0% 18,3%
Ara sira takip ederim Frekans | 59 26 85
Satir % 69,4% 30,6% 100,0%
Sutun % | 24,3% 13,0% 19,2%
Toplam Frekans | 243 200 443
Satir % 54,9% 45,1% 100,0%
Sutun % | 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Value Df P
Pearson Chi-Square 9,869 ,020
Likelihood Ratio 10,114 3 ,018
Linear-by-Linear Association | 8,925 1 ,003
N of Valid Cases 443

a.0 cells (%0) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 18,06

Ankete katilan kadin katilimcilardan %7,8’inin supermarketlerin indirim

yaptigi zamanlari, kampanyalarini hi¢ takip etmedigi, %49,4’4nin goérince

dikkat ettikleri, %18,5’inin hep takip ettigi ve %24,3’4nun ara sira takip ettigi;

erkek katilimcilarda ise bu oranlarin sirasiyla %10,5, %58,5, %18 ve %13

oldugu gorulmektedir.
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Ki-kare testine gore p degeri 0,020<0,05 oldugundan supermarketler
indirim yaptiginda kampanyalarini takip edip bunlara gore aligveris yapma
durumu ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak énemli bir iligki oldugu %95

glven dizeyinde sdylenebilir. Bu sonuca gore H1 3 hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 4.27.Cinsiyet Degiskeni ile Reklam Tirlerine iliskin Capraz

Tablo ve Ki-Kare Tablosu

Genellikle hangi tur Cinsiyet Toplam
reklamlarin etkisinde kalarak stipermarketlerden Kadin Erkek
aligveris yaparsiniz?
Gazete Frekans 19 25 44
Satir % 43,2% 56,8% 100,0%
Sutun % 7,8% 12,5% 9,9%
Dergi Frekans 23 17 40
Satir % 57,5% 42,5% 100,0%
Situn % 9,5% 8,5% 9,0%
Televizyon Frekans 154 117 271
Satir % 56,8% 43,2% 100,0%
Sutun % 63,4% 58,5% 61,2%
Radyo Frekans 7 3 10
Satir % 70,0% 30,0% 100,0%
Sutun % 2,9% 1,5% 2,3%
ilan panolari Frekans 13 10 23
Satir % 56,5% 43,5% 100,0%
Sutun % 5,3% 5,0% 5.2%
Afisler Frekans 18 15 33
Satir % 54,5% 45,5% 100,0%
Situn % 7,4% 7,5% 7,4%
Fuar ve sergiler Frekans 3 6 9
Satir % 33,3% 66,7% 100,0%
Sutun % 1,2% 3,0% 2,0%
Hepsi Frekans 6 7 13
Satir % 46,2% 53,8% 100,0%
Sutun % 2,5% 3,5% 2,9%
Toplam Frekans 243 200 443
Satir % 54,9% 45,1% 100,0%
Sutun % 100,0% 100,0% 100,0%
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Chi-Square Tests

Value Df P
Pearson Chi-Square 5,993 7 547
Likelihood Ratio 5,964 7 544
Linear-by-Linear Association ,003 1 ,958
N of Valid Cases 443

a.3 cells (%18,8) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 18,06

Tablo 4.27 ye goére ankete katllan kadin katilimcilarin en ¢ok
etkilendigi reklam araci %63,4 oraninda televizyon iken erkeklerde de
televizyon %58,5 ile birinci siradadir. Ki-Kare testine gore p degeri
0,547>0,05 oldugundan cinsiyet ile etkisinde kalinan reklam tirG arasinda
istatistiksel olarak ©6nemli bir iligki olmadigi %95 guven dulzeyinde

soylenebilir. Bu sonuca goreH+ 4 hipotezi reddedilmigtir.



Tablo4.28. Cinsiyet Degiskeni ile

Etkinlik Diizeyine lliskin Capraz Tablo ve Ki-Kare Testi
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Satis Gelistirme Faaliyetlerinin

Cinsiyet Toplam
Supermarketlerde alisverig yapmanizi Kadin Erkek
asagidaki satis gelistirme faaliyetlerinden
hangileri daha ¢ok etkilemektedir?
Ozel giin indirimleri Frekans | 49 43 92
Satir % 53,3% 46,7% 100,0%
Sutun % | 20,2% 21,5% 20,8%
indirimli satiglar Frekans | 113 95 208
Satir % 54,3% 45,7% 100,0%
Sutun % | 46,5% 47,5% 47,0%
Hediyeli satislar Frekans | 39 34 73
Frekans | 53,4% 46,6% 100,0%
Satir % 16,0% 17,0% 16,5%
Taksitli satiglar Frekans | 15 13 28
Satir % 53,6% 46,4% 100,0%
Sutun % | 6,2% 6,5% 6,3%
Sonradan 6demeli satislar Frekans | 8 3 11
Satir % 72,7% 27,3% 100,0%
Sutun % | 3,3% 1,5% 2,5%
Kredi karti ile satiglar Frekans | 19 12 31
Satir % 61,3% 38,7% 100,0%
Sutun % | 7,8% 6,0% 7,0%
Toplam Frekans | 243 200 443
Satir % 54,9% 45,1% 100,0%
Sutun % | 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Value Df P
Pearson Chi-Square 2,134 ,830
Likelihood Ratio 2,209 5 ,820
Linear-by-Linear Association ,945 1 331
N of Valid Cases 443

a.1 cells (%8,3) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 4,97
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Tablo 4.28 de verilen bilgilere gore ankete katilan kadin katilimcilarin
supermarketlerde uygulanan satis gelistrme faaliyetlerinden en fazla
etkilendigi faaliyet %46,5 ile indirimli satiglardir. Erkeklerde de %47,5 ile en
fazla indirimli satiglardan etkilenme olmustur. Ki-Kare testine gore p degeri
0,830>0,05 oldugu icin cinsiyet ile satis gelistirme faaliyetleri arasinda
istatistiksel olarak 6nemli bir iliski olmadigi %95 guven duzeyinde

soylenebilir. Hq 5 hipotezi reddedilmisgtir.

Tablo 4.29.Cinsiyet Degiskeni ile Bir Supermarkette Bulunmasi
Gereken En Onemli Ozelligin Etkinlik Diizeyine iliskin Capraz Tablo ve

Ki-Kare Testi
Cinsiyet Toplam
Size gore bir stupermarkette bulunmasi gereken en Kadin Erkek
onemli 6zellik hangisidir?
Temizlik Frekans 32 20 52
Satir % 61,5% 38,5% 100,0%
Situn % 13,2% 10,0% 11,7%
Uriin gesitliligi Frekans 49 34 83
Satir % 59,0% 41,0% 100,0%
Situn % 20,2% 17,0% 18,7%
Uriin kalitesi Frekans 27 29 56
Satir % 48,2% 51,8% 100,0%
Situn % 11,1% 14,5% 12,6%
Fiyatlarin uygunlugu Frekans 34 23 57
Satir % 59,6% 40,4% 100,0%
Sutun % 14,0% 11,5% 12,9%
Yapilan indirimler Frekans 8 15 23
Satir % 34,8% 65,2% 100,0%
Situn % 3,3% 7,5% 5,2%
Personel davranislari Frekans 3 7 10
Satir % 30,0% 70,0% 100,0%
Situn % 1,2% 3,5% 2,3%
Otopark Frekans 5 6 11
Satir % 45,5% 54,5% 100,0%
Situn % 2,1% 3,0% 2,5%
Hepsi Frekans 85 66 149
Satir % 56,3% 43,7% 100,0%
Sutun % 35,0% 33,0% 34,1%
Toplam Frekans 243 200 443
Satir % 54,9% 45,1% 100,0%
Situn % 100,0% 100,0% 100,0%
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Chi-Square Tests

Value df P
Pearson Chi-Square 9,805 ,200
Likelihood Ratio 9,846 7 ,197
Linear-by-Linear Association ,223 1 ,637
N of Valid Cases 443

a.2 cells (%12,5) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 4,51

Ankete katilan bireyler, bir supermarkette bulunmasi gereken en

onemli Ozelligin yukaridaki tabloda verilen 6zelliklerin hepsinin bulunmasi
olarak ifade etmiglerdir (%34,1). Erkeklerde bu oran %33 iken kadinlarda

%35'dir.

Yukaridaki tablolara bakilarak p degeri 0,200>0,05 oldugu igin cinsiyet

ile supermarkette bulunmasi gereken en 6nemli O0zellik arasinda istatistiksel

olarak 6nemli bir iligki olmadigi %95 guven duzeyinde sdylenebilir . Bu

sonuca gore Hj g hipotezi reddedilmistir.



93

Gelir Diizeyi ile Sipermarketlerde Uygulanan Tutundurma Cabalari

Arasindaki iliskiye Ait Testin Sonuclari

Gelir duzeyi ile sUpermarketlerde uygulanan tutundurma c¢abalari

arasinda iligkinin incelenmesi icin elde edilen testler asagida verilmigtir.

Tablo 4.30 Gelir Duzeyi Degiskeni ile Personel Davranisinin Etkinlik

Diizeyine iliskin Capraz Tablo ve Ki-Kare Tablosu

Gelir grubu (.-YTL) Toplam
Slpermarketlerdek 0-400 401-800 801- 1201- 1601- 2000
i personelin 1200 1600 2000 Uzeri
alisveriginiz
Uzerindeki etkisi
nasildir?
Etkilemez Frekans |7 18 15 8 5 3 56
Satir % 12,5% | 32,1% 26,8% | 14,3% | 8,9% 5,4% 100,0%
Situn % | 9,0% 14,6% 12,4% | 20,0% | 10,0% | 9,7% 12,6%
Bazen etkiler Frekans 34 42 48 18 25 11 178

Satir % 191% | 23,6% 270% | 101% | 14,0% | 6,2% 100,0%

Sutun % | 43,6% | 34,1% 39,7% | 45,0% | 50,0% | 35,5% | 40,2%

Oldukca etkiler Frekans | 37 63 58 14 20 17 209

Satir % 17,7% | 30,1% 27,8% | 6,7% 9,6% 8,1% 100,0%

Sutun % | 47,4% | 51,2% 479% | 35,0% | 40,0% | 54,8% | 47.2%

Toplam Frekans 78 123 121 40 50 31 443

Satir % 17,6% | 27,8% 27,3% | 9,0% 11,3% | 7,0% 100,0%

Situn % | 100,0 100,0% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0%

% % % % %

Chi-Square Tests
Value Df P

Pearson Chi-Square 9,007% 10 ,531
Likelihood Ratio 8,952 10 ,537
Linear-by-Linear 271 1 ,603
Association
N of Valid Cases 443

a.1 cells (%5,6) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 3,92
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Yukarida verilen capraz tablo ve ki-kare testlerinin sonugclari

incelendiginde p degeri 0,531>0,05 oldugu i¢in H 1 hipotezi reddedilmistir.

Yani

cinsiyet degigkeni

ile sUpermarketler personelinin davranisindan

etkilenme duzeyi arasinda iligki olmadid1 %95 glven dizeyinde sdylenebilir.

Tablo4.31. Gelir Duzeyi Degiskeni
Etkinlik Diizeyine iliskin Capraz Tablo ve Ki-Kare Tablosu

ile El ilanlari ve Gazete Eklerinin

Slipermarketlerin Gelir grubu (.-YTL) Toplam
dagittiklari el ilanlar, 0-400 401-800 | 801- 1201- 1601- 2000
gazete  eklerinden 1200 1600 2000 uzeri
etkilenerek aligveris
yapma durumunuz
nasildir?
Hi¢c bakmam Frekans 11 24 22 5 6 4 72
Satir % 15,3% 33,3% 30,6% 6,9% 8,3% 5,6% 100,0%
Satun % 14,1% 19,5% 18,2% 12,5% 12,0% 12,9% 16,3%
Ara sira bakar | Frekans 47 66 67 23 30 22 255
inceler, aligveris | Satir % 18,4% 25,9% 26,3% 9,0% 11,8% 8,6% 100,0%
yaparim Situn % 60,3% 53,7% 55,4% 57,5% 60,0% 71,0% 57,6%
Genellikle iyi inceler | Frekans 20 33 32 12 14 5 116
ona gore aligverig | Satir % 17,2% 28,4% 27,6% 10,3% 12,1% 4,3% 100,0%
yaparim Situn % 25,6% 26,8% 26,4% 30,0% 28,0% 16,1% 26,2%
Toplam Frekans 78 123 121 40 50 31 443
Satir % 17,6% 27,8% 27,3% 9,0% 11,3% 7,0% 100,0%
Situn % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Value Df P
Pearson Chi-Square 5,478° 10 ,857
Likelihood Ratio 5,652 10 ,844
Linear-by-Linear ,032 1 ,857
Association
N of Valid Cases 443

a.0 cells (%0 have expected count less than 5. The minimum

expected count is 5,04

Yukarida verilen capraz tablo ve ki-kare testlerinin sonuclari

incelendiginde supermarketlerin dagittiklari el ilanlari, gazete eklerinin etkinlik

duzeyi ile gelir grubu arasinda p degeri 0,857>0,05 oldugu igin istatistiksel
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olarak o6nemli bir iligki olmadigi %95 glven dizeyinde sdylenebilir. Bu

sonuca gore Ha hipotezi reddedilmistir.

Tablo4.32. Gelir Diizeyi ile indirim Zamanlari ve Kampanyalarin

Etkinlik Diizeyine iliskin Capraz Tablo ve Ki-Kare Tablosu

Slipermarketlerin Gelir grubu Toplam
indirim yaptigi 0-400 .- | 401-800 | 801- 1201- 1601- 2000
zamanlari, YTL -YTL 1200 1600 .- | 2000 YTL
kampanyalarini takip YTL YTL YTL Uzeri
edip bunlara goére
aligveris yapma
durumunuz nasildir?
Hi¢ takip etmem Frekans 4 14 9 5 5 3 40
Satir % 10,0% 35,0% 22,5% 12,5% 12,5% 7,5% 100,0%
Situn % 5,1% 11,4% 7,4% 12,5% 10,0% 9,7% 9,0%
Gorince dikkat | Frekans 43 65 68 20 24 17 237
ederim Satir % 18,1% 27,4% 28,7% 8,4% 10,1% 7.2% 100,0%
Situn % 55,1% 52,8% 56,2% 50,0% 48,0% 54,8% 53,5%
Hep takip ederim Frekans 18 22 16 8 13 4 81
Satir % 22,2% 27.2% 19,8% 9,9% 16,0% 4,9% 100,0%
Situn % 23,1% 17,9% 13,2% 20,0% 26,0% 12,9% 18,3%
Ara sira takip ederim | Frekans 13 22 28 7 8 7 85
Satir % 15,3% 25,9% 32,9% 8,2% 9,4% 8,2% 100,0%
Situn % 16,7% 17,9% 23,1% 17,5% 16,0% 22,6% 19,2%
Toplam Frekans 78 123 121 40 50 31 443
Satir % 17,6% 27,8% 27,3% 9,0% 11,3% 7,0% 100,0%
Situn % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Value Df P
Pearson Chi-Square 10,338° 15 ,007
Likelihood Ratio 10,428 15 , 792
Linear-by-Linear Association | ,000 1 ,997
N of Valid Cases 443

a.3 cells (%12,5) have expected count less than 5.

expected count is 2,80

The minimum
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Yukarida verilen c¢apraz tablo ve ki-kare testlerinin sonuglari

incelendiginde supermarketlerin indirim yaptigi zamanlari, kampanyalarini

takip edip bunlara gore aligveris yapma durumu ile gelir grubu arasinda, p

degeri 0,007<0,05 oldugu igin istatistiksel olarak dnemli bir iligki oldugu %95

guven duzeyinde soylenebilir. Bu sonuca gore Ha 3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo4.33. Gelir Diizeyi ile Reklam Tdrlerine Ilisin Capraz Tablosu ve

Ki-Kare Tablosu

Genellikle hangi tir Gelir grubu Toplam
reklamlarin etkisinde kalarak
stipermarketlerden aliverig 0-400 | 401-800 801- 1201- 1601 ve
yaparsiniz? YTL YTL 1200 1600 tisti
YTL YTL
Gazete Frekans 11 9 11 3 10 44
Satir % 25,0% 20,5% 25,0% 6,8% 22,7% | 100,0%
Satun 14,1% 7,3% 9,1% 7,5% 12,3% 9,9%
0,
Dergi I—{orekans 4 14 8 7 7 40
Satir % 10,0% 35,0% 20,0% 17,5% 17,5% | 100,0%
Satun 5,1% 11,4% 6,6% 17,5% 8,6% 9,0%
0,
Televizyon F/T’ekans 46 84 73 24 43 270
Satir % 17,0% 31,1% 27,0% 8,9% 15,9% | 100,0%
Satun 59,0% 68,3% 60,3% 60,0% 53,1% 60,9%
%
Diger (radyo, ilan Frekans 17 16 29 6 21 89
g:pg‘l’l'::; afigler, fuarve "saur9s | 19,1% | 18.0% | 32,6% 6.7% | 23.6% | 100,0%
Satun 21,8% 13,0% 24,0% 15,0% 25,9% 20,1%
0,
Toplam F/orekans 78 123 121 40 81 443
Satir % 17,6% 27,8% 27,3% 9,0% 18,3% | 100,0%
Satun 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
0/0
Chi-Square Tests
Value Df P
Pearson Chi-Square 17,007 12 ,149
Likelihood Ratio 16,817 12 ,157
Linear-by-Linear Association ,874 1 ,350
N of Valid Cases 443

a.2 cells (%10,0) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 3,61
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Yukarida verilen c¢apraz tablo ve ki-kare testlerinin sonuglari

incelendiginde, p degeri 0,149>0,05 oldugu igin,

gelir grubu ile etkisinde

kalinan reklam turu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadigi %95

glven dizeyinde sdylenebilir. Bu sonuca gore Hs 4 hipotezi reddedilmisgtir.

Tablo 4.34.Gelir Duzeyi ile Satig Gelistirme Faaliyetlerinin Etkisine

iliskin Capraz Tablosu ve Ki-Kare Testi

Satis gelistirme Gelir grubu
faaliyeti
0-400 401-800 | 801-1200 1201- 1601 ve | Toplam
YTL YTL YTL 1600 YTL Usti
Ozel gun indirimleri | Frekans 19 30 16 12 15 92
Satir % 20,7% 32,6% 17,4% 13,0% 16,3% | 100,0%
Situn 24.4% 24.4% 13,2% 30,0% 18,5% | 20,8%
%
indirimli satiglar Frekans 29 61 65 18 35 208
Satir % 13,9% 29,3% 31,3% 8,7% 16,8% | 100,0%
Sdtun 37,2% 49,6% 53,7% 45,0% 432% | 47,0%
%
Hediyeli satiglar Frekans 18 16 20 4 15 73
Satir % 24.7% 21,9% 27,4% 5,5% 20,5% | 100,0%
Situn 23,1% 13,0% 16,5% 10,0% 18,5% 16,5%
%
Taksitli veya Frekans 7 8 11 3 10 39
z:g;?gf” odemeli  "saure, | 17,9% | 20,5% 28.2% 77% |  256% | 100,0%
Sdtun 9,0% 6,5% 9,1% 7,5% 12,3% 8,8%
%
Kredi Karti ile Frekans 5 8 9 3 6 31
satiglar Satir % 16,1% 25,8% 29,0% 9,7% 19,4% | 100,0%
Sdtun 6,4% 6,5% 7.4% 7.5% 7,4% 7,0%
%
Toplam Frekans 78 123 121 40 81 443
Satir % 17,6% 27,8% 27,3% 9,0% 18,3% | 100,0%
Sdtun 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
%
Value Df P
Pearson Chi-Square 15,957 16 ,456
Likelihood Ratio 16,216 16 438
Linear-by-Linear Association 674 1 412
N of Valid Cases 443

a.2 cells (%8,0) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 2,80
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Yukaridaki tablo incelendiginde; p degeri0,456>0,05 oldugundan gelir

dizeyi ile satis gelistirme faaliyetleri arasinda istatistiksel olarak énemli bir

iliski olmadigi %95 glven duzeyinde sdylenebilir.

hipotezi reddedilmistir.

Bu sonuca goére Hys

Tablo 4.35. Gelir Dizeyi ile Bir Stipermarkette Bulunmasi gereken En

Onemli Ozelligin Etkinlik Diizeyine iliskin Capraz Tablo ve Ki-Kare

Testi
Ozellik Gelir grubu
0-400 401-800 801- 1201- 1601 ve | Toplam
YTL YTL 1200 1600 ustu
YTL YTL
Temizlik Frekans 9 18 14 4 7 52
Satir % 17,3% 34,6% 26,9% 7,7% 13,5% | 100,0%
Satun 11,5% 14,6% 11,6% 10,0% 8,6% | 11,7%
%
Uriin Cesitliligi Frekans 18 19 20 7 19 83
Satir % 21,7% 22,9% 241% 8,4% 22,9% | 100,0%
Sdtun 23,1% 15,4% 16,5% 17,5% 23,5% | 18,7%
%
Uriin kalitesi Frekans 10 15 10 7 14 56
Satir % 17,9% 26,8% 17,9% 12,5% 25,0% | 100,0%
Sdtun 12,8% 12,2% 8,3% 17,5% 17,.3% | 12,6%
%
Fiyatlarin uygunlugu Frekans 4 16 18 9 10 57
Satir % 7,0% 28,1% 31,6% 15,8% 17,5% | 100,0%
Situn 5,1% 13,0% 14,9% 22,5% 12,3% | 12,9%
%
Diger (personel Frekans 9 11 15 4 5 44
davranislari, otopark,  I"say ot 205% | 250% | 34,1% 9.1% | 11,4% | 100,0%
satis sonrasi hizmet) _
Satun 11,5% 8,9% 12,4% 10,0% 6,2% 9,9%
%
Hepsi Frekans 28 44 44 9 26 151
Satir % 18,5% 29,1% 29,1% 6,0% 17,2% | 100,0%
Satun 35,9% 35,8% 36,4% 22,5% 321% | 34,1%
%
Toplam Frekans 78 123 121 40 81 443
Satir % 17,6% 27,8% 27,3% 9,0% 18,3% | 100,0%
Satun 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%
%




Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,5992 20 ,483
Likelihood Ratio 20,439 20 431
Associaton | 519 1 47
N of Valid Cases 443

a. 2 cells (6,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,97.

Yukaridaki tablo incelendiginde gelir grubu ile sUpermarkette bulunmasi

gereken en onemli Ozellik tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

yoktur (P>0,05). Bu sonuca gore H; s hipotezi reddedilmistir.
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Egitim Duzeyi ile Stpermarketlerde Uygulanan Tutundurma Cabalari

Arasindaki iliskiye Ait Testin Sonuclari

Egitim duzeyi ile supermarketlerde uygulanan tutundurma cgabalari

arasinda iligkinin incelenmesi icin gerekli olan testlere asagida verilmigtir.

Tablo 4.36. Egitim Diizeyi ile Personel Davranisinin Etkinlik Diizeyine iligkin

Capraz Tablo ve Ki-Kare Tablosu

Egitim duzeyi Toplam
Slpermarketlerdeki ilkégrenim | Orta Yiksekokul | Lisansustu
personelin aligveriginiz Ogrenim | veya (master,
Uzerindeki Universite Doktora)
etkisi nasildir?
Etkilemez Frekans 7 21 24 4 56
Satir % 12,5% 37,5% 42,9% 7,1% 100,0%
Sutun % 20,0% 16,9% 10,0% 9,1% 12,6%
Bazen etkiler Frekans 12 51 97 18 178
Satir % 6,7% 28,7% 54,5% 10,1% 100,0%
Situn % 34,3% 41,1% 40,4% 40,9% 40,2%
Oldukga etkiler Frekans 16 52 119 22 209
Satir % 7,7% 24,9% 56,9% 10,5% 100,0%
Situn % 45,7% 41,9% 49,6% 50,0% 47,2%
Toplam Frekans 35 124 240 44 443
Satir % 7,9% 28,0% 54,2% 9,9% 100,0%
Situn % 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Value Df P
Pearson Chi-Square 16,518° ,038
Likelihood Ratio 16,304 ,039
Linear-by-Linear 13,506 1 ,061
Association
N of Valid Cases 443

a.1 cells (%8,3) have expected count less than 5.

expected count is 4,42

The minimum
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Yukarida verilen capraz tablo ve ki-kare testlerinin sonugclari

incelendiginde, p degeri 0,038 < 0,05 oldudu i¢in istatistiksel olarak dnemli bir

iliski oldugu %95 guven duzeyinde soylenebilir. Egitim duzeyi arttikga

etkilemez diyenlerin orani azalmaktadir. Oldukga etkiler diyenlerin orani

yuksekokul veya Universite ile lisansustu olanlarin orani yaklagik olarak %50

iken, ortadgrenim egitim dizeyindeki bireylerde bu oran %41,9'dur. Bu

durumda Hs; 1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.37. Egitim Duzeyi

ile El ilanlari

Diizeyine iliskin Capraz Tablo ve Ki-Kare Tablosu

ve Gazete Eklerinin Etkinlik

Siupermarketlerin Egitim duzeyi Toplam

dagttiklari el iIkégrenim | Orta Yiksekokul | Lisansustl

ilanlari, gazete égrenim veya (master,

eklerinden Universite doktora)

etkilenerek

aligveris yapma

durumunuz

nasildir?

Hi¢c bakmam Frekans | 8 23 31 10 72
Satir % 11,1% 31,9% 43,1% 13,9% 100,0%
Sutun % | 22,9% 18,5% 12,9% 22,7% 16,3%

Ara sira bakar | Frekans | 18 68 151 18 255

inceler, aligveris | Satir % 7,1% 26,7% 59,2% 7,1% 100,0%

yaparim Sutun % | 51,4% 54,8% 62,9% 40,9% 57,6%

Genellikle iyi | Frekans | 9 33 58 16 116

inceler ona goére | Satir % 7,8% 28,4% 50,0% 13,8% 100,0%

aligverig yaparim | Sttun % | 25,7% 26,6% 24,2% 36,4% 26,2%

Toplam Frekans | 35 124 240 44 443
Satir % 7,9% 28,0% 54,2% 9,9% 100,0%
Sutun % | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Chi-Square Tests

Value Df P
Pearson Chi-Square 19,949° ,027
Likelihood Ratio 19,861 ,031
Linear-by-Linear Association | ,741 1 ,389
N of Valid Cases 443

a.0 cells (%0) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 5,69
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Yukarida verilen capraz tablo ve ki-kare testlerinin sonuclari

incelendiginde supermarketlerin dagitilan el

ilanlari,

gazete eklerinden

etkilenme ile egitim duzeyi arasinda p degeri 0,027 < 0,05 oldugu igin

istatistiksel olarak onemli bir iliski oldugu %95 guven duzeyinde sdylenebilir.

Bu durumda Hs» hipotezi kabul edilmistir.

Tablo4.38. Egitim Duzeyi ile indirim Zamanlari ve Kampanyalarin
Etkinlik DUzeyine lligkin Capraz Tablo ve Ki-Kare Tablosu

Slipermarketlerin Egitim dizeyi Toplam

indirim yaptigi ilkégrenim Orta Yiiksekokul Lisansustu

zamanlari, Ogrenim veya (master,

kampanyalarini  takip Universite Doktora)

edip bunlara  gore

alisveris yapma

durumunuz nasildir?

Hig takip etmem Frekans 5 11 23 1 40
Satir % 12,5% 27,5% 57,5% 2,5% 100,0%
Sutun % 14,3% 8,9% 9,6% 2,3% 9,0%

Goériince dikkat ederim Frekans 15 67 124 31 237
Satir % 6,3% 28,3% 52,3% 13,1% 100,0%
Situn % 42,9% 51,7% 54% 70,5% 53,5%

Hep takip ederim Frekans 6 22 45 8 81
Satir % 7,4% 27,2% 55,6% 9,9% 100,0%
Situn % 17,1% 17,7% 18,8% 18,2% 18,3%

Ara sira takip ederim Frekans 9 24 48 4 85
Satir % 10,6% 28,2% 56,5% 4,7% 100,0%
Sutun % 25,7% 19,4% 20,0% 9,1% 19,2%

Toplam Frekans 35 124 240 44 443
Satir % 7,9% 28,0% 54,2% 9,9% 100,0%
Situn % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Chi-Square Tests

Value Df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 18,916° ,035
Likelihood Ratio 19,049 ,027
Linear-by-Linear Association | ,531 1 ,466
N of Valid Cases 443

a.2 cells (%12,5) have expected count less than 5.

expected count is 3,16

The minimum

103

Yukarida verilen capraz tablo ve ki-kare testlerinin sonuclari

incelendiginde  sUpermarketler

indirim

yaptiginda

zamanlari

ve

kampanyalarini takip edip bunlara gore aligveris yapma durumu ile egitim
dizeyi arasinda p degeri 0,035<0,05 oldugu igin istatistiksel olarak énemli bir

iliski oldugu %95 guven duzeyinde sdylenebilir. Bu durumda Hs s hipotezi

kabul edilmistir.
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Tablo 4.39. Egitim Diizeyi ile Reklam Tiirlerine iliskin Capraz Tablo
Ve Ki-Kare Tablosu

Genellikle hangi  tur ilkégrenim Orta6grenim Yuksekokul, Toplam
reklamlarin etkisinde Universite
kalarak veya
sUpermarketlerden lisanustu
aligveris yaparsiniz?
Gazete Frekans 7 13 24 44
Satir % 15,9% 29,5% 54,5% 100,0%
Siitun % 20,0% 10,5% 8,5% 9,9%
Dergi Frekans 4 10 26 40
Satir % 10,0% 25,0% 65,0% 100,0%
Siitun % 11,4% 8,1% 9,2% 9,0%
Televizyon Frekans 17 80 173 270
Satir % 6,3% 29,6% 64,1% 100,0%
Sttun % 48,6% 64,5% 60,9% 60,9%
Diger (radyo, ilan Frekans 7 21 61 89
panolari, afigler, fuar -
ve sergiler) Satir % 7,.9% 23,6% 68,5% 100,0%
Sttun % 20,0% 16,9% 21,5% 20,1%
Toplam Frekans 35 124 284 443
Satir % 7.9% 28,0% 64,1% 100,0%
Sttun % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Value df P
Pearson Chi-Square 6,619(a) |6 ,358
Likelihood Ratio 5,910 6 ,433
Linear-by-Linear 1,644 1 ,200
Association
N of Valid Cases 443

Yukaridaki tablolar incelediginde egitim dizeyi ile reklam turleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadigi p degeri 0,358>0,05
oldugu igin, %95 gluven duzeyinde sdylenebilir. Bu durumda Hs4 hipotezi
reddedilmigtir.
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Tablo 4.40 Egitim Duzeyi ile Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Etkinlik
Duzeyine lligkin Capraz Tablosu ve Ki-Kare Testi

Anketin cevaplayanin egitim dizeyi

Slpermarketlerde aligveris Ilkégrenim | Ortadgrenim | Yiksekokul Lisansistl | Toplam

yapmanizi  asagidaki satis veya (master,

gelistirme faaliyetlerinden Universite doktora)

hangileri daha cok

etkilemektedir?

Ozel giin indirimleri Frekans 8 30 49 5 92
Satir % 8,7% 32,6% 53,3% 5,4% 100,0%
Satun % 22,9% 24,2% 20,4% 11,4% 20,8%

indirimli satislar Frekans 19 56 117 16 208
Satir % 9,1% 26,9% 56,3% 7,7% 100,0%
Situn % 54,3% 45,2% 48,8% 36,4% 47,0%

Hediyeli satiglar Frekans 5 17 37 14 73
Satir % 6,8% 23,3% 50,7% 19,2% | 100,0%
Situn % 14,3% 13,7% 15,4% 31,8% 16,5%

Taksitli veya sonradan ddemeli | Frekans 2 12 17 8 39

satislar Satir % 51% 30,8% 43,6% 20,5% | 100,0%
Sttun % 5,7% 9,7% 71% 18,2% 8,8%

Kredi karti ile satislar Frekans 1 9 20 1 31
Satir % 3,2% 29,0% 64,5% 3,2% 100,0%
Situn % 2,9% 7,3% 8,3% 2,3% 7,0%

Toplam Frekans 35 124 240 44 443
Satir % 7,9% 28,0% 54,2% 9,9% 100,0%
Satun % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 20,0652 12 ,066
Likelihood Ratio 18,937 12 ,090
Linear-by-Linear
Asse:ci:t)i/on . 2,674 1 102
N of Valid Cases 443

a. 4 cells (20,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,45.

Yukaridaki tablolara bakilarak egitim duzeyi ile satis geligtirme
faaliyetleri arasinda istatistiksel olarak énemli bir iliski oldugu %90 guven
dizeyinde soylenebilir (P degeri 0,66<0,10).




Tablo 4.41. Egitim Dizeyi ile Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Etkinlik

Diizeyine lliskin Frekanslar ve Artiklar Tablosu
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Siipermarketlerde alisveris Anketi cevaplayanin egitim diizeyi

yapmanizi  asagidaki  satis

gelistirme faaliyetlerinden

hangileri daha Gok ilkégrenim | Ortadgrenim | Yiiksekokul Lisansusti | Toplam

etkilemektedir? veya (master,

Universite doktora)

Ozel glin indirimleri Frekans 8 30 49 5 92
Beklenen 7.3 25,8 49,8 9,1 92,0
frekans
Artik 7 4,2 -8 -4.1

indirimli satislar Frekans 19 56 117 16 208
Beklenen 16,4 58,2 112,7 20,7 | 2080
frekans
Artik 2,6 -2,2 4,3 -4,7

Hediyeli satislar Frekans 5 17 37 14 73
Beklenen 5,8 20,4 39,5 7.3 73,0
frekans
Artik -8 -3,4 -2,5 6,7

Taksitli veya sonradan 6demeli | Frekans 2 12 17 8 39

satiglar
Beklenen 3,1 10,9 21,1 3,9 39,0
frekans
Artik -1,1 1,1 -4.1 4.1

Kredi karti ile satislar Frekans 1 9 20 1 31
Beklenen 24 8,7 16,8 3,1 31,0
frekans
Artik -1,4 3 3,2 -2,1

Toplam Frekans 35 124 240 44 443
Beklenen 35,0 124,0 240,0 44,0 443,0
frekans

Tablodaki artik degerler incelendiginde en fazla etkilesimin hediyeli

satiglar ile lisansustl egitim arasinda oldugu gorulmektedir. Buna gore

hediyeli satislarin en ¢ok lisansustu egitim duzeyine sahip bireyler tGzerinde

etkili oldugu soylenebilir.
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Tablo4.42. Egitim Duizeyi ile Bir SUpermarkette Bulunmasi Gereken En

Onemli Ozelligin Etkinlik Diizeyine Iliskin Capraz Tablo ve Ki-Kare Testi

Size gore bir Egitim Duzeyi Toplam

slipermarkette ilkégrenim Orta Yiksekokul Lisansisti

bulunmasi gereken o6grenim veya (master,

en onemli ozellik Universite doktora)

hangisidir?

Temizlik Frekans 3 16 22 11 52
Satir % 5,8% 30,8% 42,3% 21,2% | 100,0%
Situn % 8,6% 12,9% 9,2% 250% | 11,7%

Uriin gesitliligi Frekans 6 26 40 11 83
Satir % 7,2% 31,3% 48,2% 13,3% | 100,0%
Situn % 17,1% 21,0% 16,7% 25,0% 18,7%

Uriin kalitesi Frekans 5 18 29 4 56
Satir % 8,9% 32,1% 51,8% 7,1% | 100,0%
Situn % 14,3% 14,5% 12,1% 9,1% 12,6%

Fiyatlarin Frekans 9 11 29 8 57

uygunlugu Satir % 15,8% 19,3% 50,9% 14,0% | 100,0%
Situn % 25,7% 8,9% 12,1% 182% | 12,9%

Diger Frekans 3 13 27 1 44
Satir % 6,8% 29,5% 61,4% 2,3% | 100,0%
Situn % 8,6% 10,5% 11,3% 2,3% 9,9%

Hepsi Situn % 9 40 93 9 151
Frekans 6,0% 26,5% 61,6% 6,0% | 100,0%
Satir % 25,7% 32,3% 38,8% 20,5% 34,1%

Toplam Frekans 35 124 240 44 443
Satir % 7,9% 28,0% 54,2% 9,9% | 100,0%
Sutun % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 26,1542 15 ,036
Likelihood Ratio 25,261 15 ,047
Associaton | 036 1 850
N of Valid Cases 443

a. 5 cells (20%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,48.

Yukaridaki tablo incelendiginde egitim duzeyi ile bir sipermarkette bulunmasi
gereken en dnemli 6zellige iliskin beklentinin istatistiksel olarak iligkili oldugu

%95 guven duzeyinde sdylenebilir (P degeri 0,036<0,05).
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Tablo4.43. Egitim Duzeyi ile Bir SUpermarkette Bulunmasi Gereken En

Onemli Ozelligin Etkinlik Diizeyine lligkin Frekanslar ve Artiklar Tablosu

Size gore bir Egitim Duzeyi Toplam

slipermarkette ikégrenim Orta Yiksekokul Lisansusti

bulunmasi gereken en o6grenim veya (master,

onemli 6zellik Universite doktora)

hangisidir?

Temizlik Frekans 3 16 22 11 52
Beklenen
frekans 41 14,6 28,2 5,2 52,0
Artik -1,1 1,4 -6,2 58

Uriin cesitliligi Frekans 6 26 40 11 83
Beklenen
frekans 6,6 23,2 45,0 8,2 83,0
Artik -6 2,8 -5,0 2,8

Uriin kalitesi Frekans 5 18 29 4 56
Beklenen
frekans 4.4 15,7 30,3 5,6 56,0
Artik 6 2,3 -1,3 -1,6

Fiyatlarin uygunlugu Frekans 9 11 29 8 57
Beklenen
frekans 4,5 16,0 30,9 57 57,0
Artik 4,5 -5,0 -1,9 23

Diger Frekans 3 13 27 1 44
Beklenen
frekans 3,5 12,3 23,8 4,4 44,0
Artik -5 7 3,2 -3.4

Hepsi Frekans 9 40 93 9 151
Beklenen
frekans 11,9 423 81,8 15,0 151,0
Artik 2,9 2,3 11,2 6,0

Toplam Frekans 35 124 240 44 443
Beklenen
frekans 35,0 124,0 240,0 44,0 443,0

Tablodan artik de@erler incelenirse en onemli 6zelliklerin “hepsi” duzeyi
yuksekokul veya Universite egitim dizeyine sahip bireylerde daha fazla
etkilidir. Ayni egitim duzeyi icin temizlik de onemli bir etken olarak

g6zukmektedir.
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SONUG VE ONERILER

Perakendeciligin hizli bir ivme ile gunden gune artan bir sektor olmasi
ve tuketim aligkanliklarinin degismesi ile birlikte supermarketlerin konumu
glin gectikge degismistir. Ulkemizde gida perakendeciligindeki yiiksek kar
marjlari ve hizli déngul, slUpermarketler arsinda rekabetin artmasina, sonug
olarak da bu sektorun gelismesine neden olmustur. Ayrica, tuketici
davraniglarindaki degismeler, ithalatin artmasi, ortak girisimlerin artmasi,
yabanci sermaye girigi, bilgi teknolojisinin artmasi gibi faktorler de
supermarketlerin gelisimini etkilemistir.

Ulkemizde ilk olarak 1950 li yillarda istanbul Sisli'deki Cankaya Pazari
ile ortaya gikan supermarket igletmeciligi, Migros ve Gima’nin kurulmasiyla
hizli bir seyir izleyerek buglnki duruma gelmigtir. Kurulduklari ilk zamanlarda
tUketicilerin uzun zaman araliklarinda gidip toplu aligveris yaptiklar
supermarketler, gunumuzde tuketicilerin sik sik ugradiklari ve en kuguk
ihtiyaglarini bile kargiladiklari zincir magazalar seklini almiglardir.

Gunumuzde iletisimdeki gelismeler nedeni ile bilgiye ulagmanin
kolaylasmasi, ikame Urlnlerin gogalmasi, rekabetin artmasi, hizli teknolojik
degisim vb. konularda meydana gelen degisme ve gelisme tuketici
davraniglarina, tercihlerine ve aligkanliklarina da yansimakta bu da
isletmeleri Grunlerini tuketicilere sunma ve ulastirmada c¢ok degisik yollar
denemeye zorlamaktadir. Bu durumda isletmeler degisen tuketici ihtiyaglarini
kargilayabilmek, rakipleri ile rekabet edip, varligini sdrdurebilmek igin
pazarlama stratejilerine énem vermek zorundadirlar. isletmelerin basarisina
en buyuk katkiyr saglayan pazarlama stratejisi tutundurma faaliyetleridir ve
isletmeye katkisi azimsanamayacak kadar buyuk ve onemlidir. Bir Grinin
uretilip piyasaya surtlmesi tek basina yeterli olmamakta, drtnlerin tlketicilere
duyurulmasi ve tanitilmasi buylk bir onem tasimaktadir. Bu nedenle
uygulanan tutundurma faaliyetleri bir Urinin ¢ok sayida kisi tarafindan
tuketimini saglayarak, isletmenin devamina ve gelismesine imkan tanimasi

nedeniyle isletme igin buylk bir dnem tagimaktadir.
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Ankara ilindeki tUketicilere uygulanan anket ile supermarketler
tarafindan uygulanan tutundurma faaliyetlerinin tuketicileri ne yonde ve nasil
etkiledigi arastinlmistir ve yapilan analizler sonucunda asagidaki bilgilere
ulasilmistir;

Supermarket musterilerin cogunlugu kadin ve 28-37 yas araligindaki
bireylerden olugmaktadir.

Supermarket musterilerin blyuk bir kismi haftada birka¢ kez aligveris
yapmaktadir ve cogunlugu calisan bireyler oldugu icin &zellikle mesai
saatlerinden sonra aligverigi tercih etmektedir. Ayrica suUpermarket
alisverislerinde en ¢ok tercih edilen Urin grubu gida drunleridir. Bu nedenle
supermarketler aligverisin yogun olacagi mesai saatlerinden sonra daha fazla
personel galistirarak, acik kasa sayisini s6z konusu saatlerde optimal dizeye
clkararak ve gida JUrUnlerinde cesidi ve kaliteyi arttirarak, musgteri
memnuniyeti ve sadakat saglanabilir.

Supermarket musterilerinin gogunlugu aligveriglerinde ara sira sorunla
kargilagsmaktadirlar ve sorunu genellikle magaza ydneticisine iletmektedirler.
Yine musteri memnuniyeti agisindan yasanabilecek olasi sorun sayisini en
aza indirebilmek igin g¢alismalar yapilmali ve alt personele sorun ¢6zme,
iletisim, stresle bas edebilme gibi konularda egitim verilmelidir. Personele
verilecek egitim sayesinde magaza yoneticisi Uzerindeki yuk de azalmis
olacaktir ve daha oOncelikli sorumluluklarini daha etkin bir sekilde yerine
getirilebilecektir.

Supermarket musterilerin buyuk bir kismi aligverigi sirasinda aradigi
marka UrUnleri bulamazsa baska bir supermarkete gitmektedir. Ayrica
genellikle 6nceden hazirlanmis bir liste yerine alisveris sirasinda ne
alinacagina karar verilmektedir. Bu durumda sUpermarketlerin stok
kontrollerini etkin yapmalari, musteri tercihlerini iyi analiz ederek musterinin
talebi dogrultusunda, talep edilmesi olasi marka ve UrUnleri bulundurma
konusunda ve raf dizayni, temizlik konusunda hassas davranmalari gerekir.
Supermarket mdusterilerinin bir coguna goére bir stpermarkette bulunmasi
gereken en dnemli 6zellik Griin gesitliligidir. Urlin gesitliligini sirasi ile fiyatlarin

uygunlugu, Urun kalitesi ve temizlik izlemektedir.
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Mdusgterilerin  ¢ogu marka ve urun tercihi konusundaki kararini
tecribelerine dayanarak verdigi icin supermarket yonetimi de bu konuda
dikkatli olmalidir. Tecrubeler mugteriyi yonlendirdiginden musterinin kaliteli,
uygun fiyath Grdnleri almalarini saglamak durumundadirlar.

Supermarketler tarafindan uygulanan satis tutundurma faaliyetleri
arasinda musgterinin en c¢ok etkilendigi satig tutundurma faaliyeti indirimli
satiglaridir. indirimli giin satiglarini, 6zel gin indirimleri ve hediyeli satislar
izlemektedir. Cihat Erce isbasar tarafindan 2005 yilinda benzer konuda
hazirlanan c¢alismada da, tuketicilerin en ¢ok etkilendigi satis tutundurma
faaliyetinin indirimli satislar ve hediyeli satislar oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
durumda supermarketlerin 6zellikle yukarida vurgulanan satis tutundurma
faaliyetlerine agirlik vermesi gerekir.

Mdusgterilerin ~ ¢ogunlukla televizyon reklamlarindan etkilendigi,
supermarketler tarafindan yapilan kampanya ve indirim zamanlarina
genellikle dikkat edildigi ve aligverislerin buna gore yapildigi tespit edilmistir.
Benzer konuda hazirlanan caligma da televizyon en ¢ok etkilenen reklam
cesidi olarak ortaya cikmistir. Bu sonugtan yola c¢ikarak supermarketler
Ozellikle indirim zamanlarini ve kampanyalarini televizyon reklamlari
araciligiyla tuketicilere ulastirmasi gerektigi sdylenebilir. Ayrica supermarket
masgterilerinin  supermarketler tarafindan dagitilan el ilanlari ve gazeteler
araciligiyla verilen ekleri de gogunlukla takip ettigi de tespit edilmistir.

Supermarketler hakkinda basinda c¢ikan olumlu veya olumsuz
haberlerden musterilerin buylk bir gogunlugu etkilenmektedir, bu durumda
supermarket yonetimlerinin basinda haklarinda ¢ikabilecek olumsuz haberleri
engellemeleri, mimkin oldugunca olumlu haberler yapilmasi konusunda
c¢alisma yapmalari gerekmektedir.

Supermarket musterilerinin gogunda en az bir tane supermarket karti
bulundugu tespit edilmistir. Bu durumda sUpermarketlerin sahiplerine 6zel
avantajlar saglayan, puanlar biriktiren kartlar konusunda c¢aligmalarini
artirarak mugteri memnuniyeti ve sadakati saglamalari mimkunddar.

Yapilan alan arastirmasinda Ug¢ farkli arastirma problemi kurularak

tutundurma faaliyetlerinin etkinlik duzeyleri test edilmistir. Yapilan analizler
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sonucunda cinsiyet degiskeni ile el ilanlari ve gazete eklerinden ve
kampanyalardan etkilenme duzeyi arasinda iliski oldugu; gelir duzeyi ile
kampanyalardan etkilenme duzeyi arasinda iliski oldugu; egitim duzeyi ile
personel davraniglarindan etkilenme duzeyi, el ilanlari ve gazete ekleri ve
kampanyalarin etkinlik duzeyi arasinda iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Benzer
konuda yapilan galismada da egitim duzeyi ile supermarketlerin kampanya
takibi arasinda iligki oldugu ortaya ¢gikmistir.
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EKLER

EK-1. ANKET SORU FORMU

SUPERMARKETLERDE UYGULANAN TUTUNDURMA GCABALARININ
ETKINLIK DUZEYININ OLCULMESINE YONELIK ALAN ARASTIRMASI

Sayin Bay/Bayan;

Asagidaki soru formu, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’'nde
gerceklestirdigim yuksek lisans tezine veri teskil etmesi amaciyla
hazirlanmistir. Sorulara vereceginiz cevaplar, akademik

calismalar icin kullanilacak olup higbir suretle baska kisi/kurumlarla
paylasiimayacaktir.

igilinize tesekkiir ederim.

Saygilarimia,

Ozlem KOC

1. KiSISEL BILGILER
1-Cinsiyet () Kadin () Erkek

2-Yas () 18-27
() 28-37
()38-47
() 48-57
() 57 ve uzeri

3-Egitim durumu
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() ikdgrenim

() Orta 6grenim

() Yuksek okul veya Universite
()

Lisansustu (Master, doktora)

4-Calisma durumunuz
() Memur

()Isci

() Serbest Meslek

() Ozel Sektor Caligani

() Emekli

() Ogrenci

() Ev hanimi

() Su anda calismiyorum

() Diger (belirtiniz)...... ..o

5-Kendi goruslinize gore siz aylik olarak hangi gelir grubuna giriyorsunuz?
(Kira geliri ya da emekli maasg!i gibi ek gelirleriniz varsa bunlari da géz onune
alarak cevaplandiriniz)

) 0-400.-.-YTL

) 401 -800.-.-YTL

) 801-1.200.-.-YTL

) 1.201 - 1.1600.-.-YTL

) 1.601 —2.000.-.-YTL

) 2000.-.-YTL ve Uzeri

~ o~ o~ o~ o~ o~

2. GENEL GORUSLER

6-SUpermarketlerden aligveris yapma sikliginiz nasildir?
( ) Her gun aligveris yapalim

( ) Haftada bir kag kez aligveris yapalim

() Ayda birkag kez aligveris yaparim
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( ) Ayda bir kez alisveris yaparim

() Cok nadir aligverig yaparim

7-Supermarketlerden gunun hangi saatlerinde alisveris yaparsiniz?
()09.00-11.00

) 19.00 ve sonrasi

()11.00 — 13.00
() 13.00 — 15.00
() 15.00 — 17.00
()17.00 — 19.00
(
(

) Gundn herhangi bir saati aligveris yaparim

8-Supermarketlerden aligveris yaparken daha ¢ok hangi tlr Grlnleri tercih
ederseniz?

() Gida arunleri

() Kisisel bakim arunleri
() Elektronik egyalar

( ) Hazir giyim drunleri
() Ev egyalari, araba aksesuarlari ve hobi esyalari
( ) Dayanikli tuketim mallari
()

Hepsi

9-Supermarketlerden alisveris yaparken herhangi bir sorunla karsilasiyor
musunuz?

) Cok sik karsilagiyorum

) Sik karsilagiyorum

(
(
() Ara sira kargilasiyorum
() Kargilagsmiyorum

(

) Hi¢ karsilagmiyorum
10-Supermarketlerde sorunla karsilastiginiz zaman tutumunuz nasildir?

( ) Sorunu goérmezlikten gelirim

() Sikayet mektubu yazarim



( ) Magaza sorumlusuna iletirim

() Kasiyere iletirim

( ) Reyon sorumlusuna iletirim

() Varsa tuketici danisma hatlarini ararim
( ) Misteri Hizmetleri'ne iletirim

(

) Tuketiciyi Koruma Dernegi'ne bildiririm.

11-Aligveris  yaptiginiz  supermarkette  aradiginiz
bulamadiginizda ne yaparsiniz?

( ) Baska bir marka urun tercih ederim

( ) Baska bir siUpermarkete giderim

() Aligverisi ertelerim

121

marka urdnd,

12-Supermarketten aligveris yaparken alacaginiz trianleri nasil belirlersiniz?

() Onceden hazirladigim aligveris listesi ile giderim.
( ) Alacagim urUnler aklimda tutarim

( ) Supermarkette gezerken karar veririm

( ) Almay! disundigum udrunler vardir ve supermarkete gidince bu urinlere

yenileri de eklerim.

13- Size goére bir sUpermarkette bulunmasi gereken en &énemli 6zellik

hangisidir?
) Temizlik
) Uriin cesitliligi
) Uriin kalitesi

) Fiyatlarin uygunlugu

(

(

(

(

() Yapilan indirimler
() Personel davraniglari
() Otopark

() Satig sonrasi hizmet
(

) Hepsi
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3. SUPERMARKETLERDEKI TUTUNDURMA CALISMALARIN
TUKETICILERE ETKi DUZEYi HAKKINDAKi SORULAR

14- Marka veya urun tercihi konusunda kararinizi nasil belirlersiniz?

() Marka veya urun tercihi konusundaki kararimi tavsiyelerle belirlerim.

( ) Marka veya urun tercihi konusundaki kararimi tecribelerle belirlerim

( ) Marka veya urun tercihi konusundaki kararimi reklamlarla belirlerim.

( ) Marka veya uriun tercihi konusundaki belirli bir aliskanigim vardir, ona

gore aligverisimi gerceklestiririm.

15-SUpermarketlerde aligveris yapmanizi asagidaki satis gelistirme
faaliyetlerinden hangileri daha ¢ok etkilemektedir?

() Ozel giin indirimleri

() indirimli satilar

( ) Hediyeli satiglar

() Taksitli satislar

( ) Sonradan 6demeli satiglar
() Kredi karti ile satiglar

16-Supermarkette satilan veya piyasaya yeni surllen Urinler hakkinda hangi
yollardan bilgi alirsiniz?

( ) Reklam panolarindan bilgi alirm

() Yazili basin reklamlarindan bilgi alirrm

( ) Gorsel basim reklamlarindan bilgi alirim
( ) Gorsel basin haberlerinden bilgi alirm

( ) Radyo reklamlarindan bilgi alirrm

() El'ilanlarindan bilgi alirm

() Afislerden bilgi alirim

(

) Cevremdeki insanlardan bilgi alirim
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17-Genellikle hangi tur reklamlarin etkisinde kalarak stpermarketlerden
aligveris yaparsiniz?

) Gazete

) Dergi

) Televizyon

) Radyo

) llan panolari

) Afigler

) Fuar ve sergiler

(
(
(
(
(
(
(
(

) Hepsi

18-Supermarketlerin indirim yaptigi zamanlari, kampanyalarini takip edip
bunlara gore alisveris yapma durumunuz nasildir?

() Hic takip etmem

() Goérunce dikkat ederim

( ) Hep takip ederim
(

) Ara sira takip ederim

20-Supermarketlerin dagittiklari el ilanlari, gazete eklerinden etkilenerek
alisveris yapma durumunuz nasildir?

() Hi¢ bakmam

() Ara sira bakar inceler, aligveris yaparim

( ) Genellikle iyi inceler ona gore aligverig yaparim

21- Supermarketlerin gazetelerde ¢ikan olumlu veya olumsuz haberlerinden
etkilenme durumunuz nasildir?

() Hic etkilenmem

() Ara sira etkilenirim

() Hep etkilenirim
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22-Supermarketlerdeki personelin alisverisiniz Uzerindeki etkisi nasildir?
( ) Personelin davraniglari aligverig davranigimi etkilemez
( ) Personelin davraniglari aligveris davranigsimi bazen etkiler

( ) Personelin davraniglari aligveris davranigimi oldukga etkiler

23-Supermarket secimlerinde asagidakilerden hangisi sec¢iminizi en ¢ok
etkiler?

) Temizlik

) Uriin gesitliligi

) Urin kalitesi

) Fiyatlarin uygunlugu

) Satis sonrasi hizmet
) Servis hizmeti

(

(

(

(

() Personel davraniglari
(

(

() Yakinlik

(

24-Supermarketlerin musgterileri igin ¢ikarttigi kartlara sahip olma durumunuz
nasildir?

() Kartim yok

() 1 adet sipermarket kartim var
() 2 adet sipermarket kartim var
() 3 adet supermarket karti var
()

4 adet ve Uzeri sUpermarket kartim var





