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SUPERMARKETLERIN FIYAT POLITIKASI UYGULAMALARININ
MUSTERI BAGLILIGI UZERINDEKI ETKIiSi UZERINE BiR UYGULAMA

OZET

Siipermarket isletmeleri, giinlimiizde her ilde her ilcede ve hatta her mahallede
bulunan isletmeler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu durum temel olarak,
tiketicilerin  siipermarket  igletmelerine = gostermis  oldugu talep ile
acgiklanabilmektedir.

Ayrica siipermarketler pek c¢ok iiriin grubunun bir arada satisinin gergeklestigi
perakende magazalar1 olmasi nedeniyle tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.
Ozellikle biiyiiksehirlerde kadinlarin da is hayatina katilmasiyla ¢ok sayida tiiketici
icin zaman kavrami biliyiik 6nem kazanmistir. Buna bagli olarak tiiketiciler, pek ¢ok
irin  grubuna tek magazada ulasabilmenin sagladigi avantaj nedeniyle
stpermarketleri tercih etmektedir.

Tuketicilerin talep gosterdigi siipermarket isletmelerinin, her gecen giin sayisinin
artmasi siipermarket isletmeleri arasinda rekabetin artmasina da neden olmustur. Bu
bakimdan siipermarket isletmelerinin miisteri kazanmak i¢in dogru pazarlama
stratejilerini uygulamalar1 gerekmektedir. Siipermarket isletmeleri, ayn1 zamanda
pazarlama siirecinde miisteriyi elde tutmak ic¢in miisteri iliskileri yOnetimi
uygulamalar1 da gergeklestirmelidir. Isletmeler, miisteri iliskileri y&netimi
uygulamalar1 ile mevcut miisterilerini tanityabilmektedir. Miisterilerini taniyan
isletmeler, onlarin ihtiyaglarini analiz edebilecek verilere sahip olarak dogru satis
politikalar1 yaratabilme olanaklarini artirabilirler.

Tiketicilerin satin alma davranisini etkileyen en 6nemli unsurlardan bir tanesi de
tlketicilerin gelir seviyesidir. Tiiketiciler, satin alma giicii oraninda tercihlerini
gerceklestirir. Bu bakimdan pazarlanan mal veya hizmetin fiyati, o mal veya
hizmetin tiiketiciler tarafindan satin aliip alinmayacagi konusunda belirleyici bir
husustur. Siipermarket isletmeleri hem siirekliligini saglamak hem de kar
maksimizasyonu saglamak i¢in tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde bu denli
etkiye sahip olan fiyat ve fiyatlandirma konusunda dogru politikalar1 belirlemek
zorundadir.

Arasgtirmanin  analiz kisminda, siipermarketlerin uygulamis olduklar1 fiyat
politikalarina  gore, tiiketicilerin  silipermarketleri tercih etme egilimleri
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Siipermarket Perakendeciligi, Fiyatlandirma,

Tiiketici Davranislari, Miisteri Iliskileri Yonetimi.
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AN APPLICATION THAT INDICATES THE AFFECTION OF PRICING
POLICIES OF SUPERMARKETS TO CUSTOMER LOYALTY

ABSTRACT

It can firstly be said that nowadays supermarkets have been appeared in every
province , district, even in neighborhoods. This situation is fundamentally
explained as consumer demand for supermarkets.
In addition, supermarkets are preferred due to the reason that there are more
options for most product groups. Especially in metropolitan cities, where
women also highly active in the workforce, the term "time" becomes more
important. Correspondingly, supermarkets become more popular in metropolitan
zones because of its accessibility to most product lines in one store.
Since there is high demand rate and interest for supermarkets, the amount of
markets have been increased day by day, that creates the competition between
those supermarkets. In this respect, supermarkets must use the correct marketing
methods and strategies. In the marketing progress, supermarkets must apply
customer relations to promote their consumers’ loyalty. Businesses are able to
recognize their current customers with customer service management
applications . Businesses who know their customers are able to have analysis
for customer needs, and under this light they can improve their sales policies
One of the most important factor for consumers’ purchasing behavior is |,
naturally, consumer’s income level. Consumers, decide the most profitable
option for their purchasing power. In this regard, the price of the product and
service to be sold is vital variable for the consumer. As a result of this variable,
supermarkets must use the reasonable price policies to create sustainability,
which indirectly creates the profit maximization.
In the analysis segment of the research, customers decision making process of
supermarkets according to supermarkets price policies are conducted

Keywords: Retailing, Supermarket Retailing, Pricing, Consumer Behavior,
Customer Relationship Management
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1. GIRIS

Perakendecilik, nihai tiiketiciye mal ya da hizmet saglayan biitiin faaliyetleri
barindirmaktadir. Siipermarketler ise perakendeciligin 6nemli bir koludur. Artan
niifus ve olusan yeni yerlesim birimleri nedeni ile slipermarketlerin sayisi1 her
gecen glin artis gostermektedir. Bu dogrultuda silipermarketlerin arasindaki

rekabetin arttigindan s6z etmek miimkiindiir.

Giliniimiiz siipermarketleri, artan rekabet kosullarini da goz Oniine aldigimiz
zaman pazarlama stratejilerini gelistirmek zorundadir. Siipermarketler,
tiiketicilerin ne talep ettigini anlamali bu dogrultuya uygun mal, hizmet ve fiyat
politikalar1 uygulamali1 ve miisteri profilini tanimasinda yardimci olarak miisteri

iligkileri yonetimi sistemi olusturmalidir.

Calismanin birinci  boéliminde, perakendecilik ile ilgili, perakendecilik,

perakende satis ve perakendecilikte siipermarketler konular1 islenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, fiyat kavraminin tanimi, 6nemi ve fiyatlandirma

yontemleri agiklanmistir.

Calismanin iigiincii boliimiinde, tiiketici kavrami, tiiketici davranislarini

etkileyen faktdrler ve tiikketicinin satin alma karar1 tizerinde durulmustur.

Calismanin dordiincii boliimiinde, miisteri iliskileri iliskilerinin tanimi, énemi,

kapsami ve yararlart agiklanmigtir.

Calismanin besinci ve son boliimii, siipermarketlerin uygulamis olduklar: fiyat
politikalarinin tiiketicinin tercihini ne dogrultuda etkiledigine dair bir arastirma
icermektedir. Bu son bolimde c¢alismanin amaglart detayli olarak verilmis,
kavramsal alt yapidan yola ¢ikarak gelistirilen arastirma modeli ve arastirma
hipotezleri  sunulmustur. Arastirmanin  sonraki boliimiinde arastirma
hipotezlerinin test edilmesi Uzerine ve arastirmanin amaci yonunde toplanan

verilere dair gerceklestirilen analizler detaylariyla ele alinmistir.



2. PERAKENDECILIK, TURKIYE’DE PERAKENDECILIK SEKTORU,
PERAKENDECILiGIN FONKSIiYONLARI, SINIFLANDIRILMASI,
KARMASI ve PERAKENDE YONETIM STRATEJILERI

Perakendecilik, iiretilen malin tiiketiciye ulastirilmasinda takip edilen yolun son
halkasidir. Perakende isletmeleri, tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu mal ve

hizmetleri tiketicilere sunarlar (Yilmaz & Karaman, 2012).

2.1 Perakendecilik

Pazarlamanin dagitim kanallar1 igerisinde daha ¢ok geleneksel bigcim mevzu
bahis oldugunda, dagitim kanallarinda yer alan unsurlar siralandiginda uretici,
toptanci ve perakendecidir. Bu nedenle, tiketici ile direkt iletisim igerisinde
olan dagitim kanali unsuru perakendecidir (Arslan, 2011). Bu dogrultuda
perakendecik hakkinda pazarlama i¢in s6z konusu olan slrecin en son asamasi

ifadesi kullanilmaktadir.

Perakendecilik, satin alma eylemi gergeklestiren tiiketicinin kisisel veya ailevi
ihtiyaglarini kargilamasi ve tatmin etmesi Uzerine tiiketecegi veya kullanacagi

mal ve hizmetlerin satilmasina iliskin faaliyetlerin tamamindan olusmaktadir

(Cemalcilar, 1998).

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin direkt olarak nihai tiketiciye pazarlanmasina dair
faaliyetlerin tamamudir (Tek, 1984).

Perakendecilik faaliyetleri sadece iiriin alip satmak iizerine kurulu degildir.

Perakendeciler;

e Uriin ve hizmette cesit sunma,
e Toptan iirlinleri b6lme, daha kii¢iik miktarlara ayirma,
e Envanter tutma ve

e Hizmet sunma faaliyetlerini de yuritmelidir.



2.1.1 Perakende satis

Perakende satisin gergeklesmesinde en 6énemli rol nihai tiketiciye aittir. Nihai
tuketici ifadesi ile mallar ile hizmetleri diger mallar ile hizmetlerin Uretilmesi
i¢in degil, kisisel ve ailevi ihtiyaglarini karsilamak icin tiketen ve kullananlar
kastedilmektedir (Varinli, 2012).

Bir satig faaliyetinin perakende satis olarak ifade edilebilmesi i¢in dogrudan
nihai tlketiciye satisinin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Daha farkli bir ifade
ile satin alan kisilerin satin aldiklar1t mal veya hizmeti tekrar isleme ve satma

amaci tasitmamalar1 gerekir.

Perakende satis1 gilinlimiizde modern perakendecilik olarak ifade etmek
mimkdandir. Modern perakendeciligin klasik perakendeciliken farki sadece mal
satis1 tizerine degil, ayni zamanda hizmet satisini da kapsamasidir. Bugiin
perakendeci denildiginde oOncelikli olarak zihinlerde, boliimlendirilmis
magazalar, sipermarket isletmeler, hipermarket isletmeleri, zincir magaza
isletmeler ve aligveris merkezler canlanmaktadir. Bu isletmeler ile Kklasik
anlamda perakendecilik faaliyetleri yuriten bakkal, kasap ve manav gibi
perakendeciler Kkarsilastirilarak degerlendirildiginde aradaki fark daha iyi
anlasilmaktadir. (Ozdemir, 2006).

2.1.2 Perakendeci

Isletmeye ait ihtiyaglarin degil, kisisel ihtiyaglarin ve ailevi ihtiyaclarin
karsilanmasi amacina sahip olarak dogrudan tiiketiciye mal veya hizmet satisi
gerceklestiren kisi veyahut kuruluslara perakendeci denilmektedir (Varinli,
2012). Perakeneci ayni zamanda esnaf veya tacir sifatlarimi kullanarak da

faaliyetlerini yuratebilir.

Perakendecilerin kar elde etmek disindaki amaci, tiiketicilere ihtiyag duyduklari
mal veya hizmetleri uygun faaliyetler ve politikalarla ulastirmaktir. Bu ifade ile
anlatilmak istenen tiiketicilerin beklentilerinin perakendeci tarafindan

kargilanmasinin amaglandigidir.

2.1.3 Perakendecilikte tiiketici davramsi

Tuketiciler, “tatmin edilmeyi bekleyen ihtiyaglar1, harcayacak paralari ve harcama

istekleri olan kisiler” olarak tanimlanmaktadir (Akturan, 2011). Tiiketici davranisi,



kisinin daha ¢ok ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin almasi ve tlketmesindeki

kararlar1 ve buna iligkin faaliyetlerini icermektedir (Odabas1 & Baris, 2002).

Perakendecilik alaninda giderek artis gosteren rekabet kosullari goz Oniine
alindiginda; fiyatlandirma, iirlin = ¢esitliligi  olusturma, miisteri hizmetleri
uygulamalari, magaza c¢evresi ve magaza atmosferi gibi 0Ogelerin tiketicilerin
perakende magaza tercihleri iizerinde karar verme asamasinda 6nemli etkiye sahip

oldugu tespit edilmistir (Polat & Kiilter, 2007).

2.2 Turkiye’de Perakendecilik Sekt6ri

Tirkiye’de perakendecilik yapisi genel olarak 1980 dncesi ve 1980 sonrasi
olmak {izere iki boliimde incelenir. Bu iki donemin ayr1 ayri ele alinmasinin
temel sebebi farkli ekonomik politikalarin izlenmesidir. izlenen farkli ekonomik

politikalar, sektorel yapida farkliliklar meydana getirmistir.

1980°1i yillara kadar Tiirkiye’de disa kapali bir ekonomik politika izlenmistir.
1980 oncesi olarak adlandirilan bu dénemde, devletin ekonomiye etkisi s6z
konusudur. Yar1 devlet kontroliindeki bu donemde uluslararasi cercevede

yasanan gelismelere pek karsilik verilmemistir.

1970’11 yillarin son donemlerine dogru ortaya ¢ikan ekonomik kriz, disa kapali
ekonomi yapisina zarar vermistir. Bu nedenle devlet, 1980 sonrasinda disa agik
bir ekonomi politikas1 izlemistir. Ekonomi politikalarindaki bu degisimden
iiretim ve tiikketim yapisi da etkilenmistir. Bu yeni donemi 1980 oncesi kapali
ekonomi doneminden ayiran ii¢ temel farklilik bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi, daha korumaci ve ithal Urlnlerin ikamesine yonelik, i¢ piyasaya donuk
sanayilesme politikalarinin terk edilip yerine diinya ekonomisi ile biitiinlesmeyi
hedefleyen disa doniik politikalarin tercih edilmesidir. Ikinci farklilik ise,
devletin ekonomik alandaki roliinde meydana gelen degisimdir. 1980 oncesi
donemde iiretimde dogrudan etkili olan devlet, 1980 sonrasinda {iretici roliinden
uzaklagsmaya baslamigtir. Kamu yatirimlarinda azaltma yapilmis, kamu
isletmeleri oOzellestirilmigtir. Farklilasmalardan igiinciisii ise, 1980 sonrasi
donemde sanayilesmeye dair politikalarin olusturulmasinda dis etkenlerin 6n

plana ¢ikmasidir.



2.3 Perakendeciligin fonksiyonlari

Perakendeciler, dagitim kanali biinyesinde katma deger yaratan dnemli bir takim
fonksiyonlar1 gergeklestirmelidir. Perakendecilerin gergeklestirmesi gereken

fonksiyonlar sunlardir:

e Uriin ve hizmet ¢esitliligini saglamak,
¢ Y18 parcalamak,
e Uriin bulundurmak (stok tutmak),

e Hizmet saglamak.

2.3.1 Uriin ve hizmet cesitliligini saglamak

Genis ve ¢esitli bir iirlin karmana sahip olmak tiiketicilerin farkli marka, ¢esit,
hacim, renk, tat ve bunlar gibi faktorler arasindan se¢im yapmasina imkan
saglamaktadir. Bir Gretici her Grin0 Uretememekte ve dolayisiyla sadece belirli
urlinlerde veya iiriin gruplarinda uzmanlasmaktadir (Akturan, 2011). Bu nedenle
Ozellikle siipermarket gibi pek c¢ok {rlin ¢esidinin satisini1 gergeklestiren

perakende isletmelerinin iirlin ¢esitliligine biiyiikk 6nem vermesi gerekmektedir.

2.3.2 Y1gin parcalamak

Tasima maliyetlerinin azaltimasi igin tretici isletmeler 0rettikleri Grtnleri
buytk miktarlarda veya kalip olarak paketlemekte ve bu sekilde sevkiyat
gerceklestirmektedirler. Perakendecilerin eline blyik paketler halinde ulasan bu
urdnleri parcalayarak adet olarak ya da ayri1 ayri1 olarak tiiketiciye satisa

sunmaktadirlar.

2.3.3 Uriin bulundurmak

Perakendecilerin 6nemli fonksiyonlarindan bir tanesi de tiiketicilere istedikleri
anda drun sunabilmektir. Bu nedenle perakende isletmeleri elinde stok
bulundurmalidirlar. Perakendeci isletmeler, tiiketicilerin iirin satin almasini

kolaylastirmak adina stok yonetimi uygulamalar1 ger¢eklestirmelidirler.

2.3.4 Hizmet saglamak

Perakendeciler tiketicilere, Urlniin satin alinma asamasinda ve Urinin satin

alma sonrasindaki kullanim asamasinda destekte bulunmalidirlar. Ozellikle son



yillarda 6nemi daha iyi anlasilan hizmet saglama fonksiyonu, miisterinin elde
tutulmasi konusunda ¢ok onemlidir. Bu fonksiyona iliskin, mobilya satin alan
bir tiketiciye satin almis oldugu mobilyanin evine kadar perakende isletmesi
tarafindan ulastirilmas: ve kurulum gerektiren bir mobilya ise kurulumunun

gergeklestirilmesi hizmet saglama fonksiyonuna 6rnek gosterilebilir.

2.4 Perakendecilerin Simiflandirilmasi

Perakendeciligin yapis1 iilkeden iilkeye hatta bolgeden bolgeye farklilik
gostermektedir. Bu farkliliklar; aligkanliklara, iklime, niifusa, kilometre basina
diisen niifus yogunluguna, iilkenin zenginligine, ailelerin gelirlerine, bir yandan
da yiiriirlikte olan ticaret yasalarina baghidir (Varinli, 2012). Ulkeler ve
bolgeler arasinda bir¢ok farkliliklar bulunmasina ragmen, mevcut olan

perakendecilik sistemi genel olarak su esaslara gore siniflandirilabilir:

e Biiytikliik esasina gore perakende magazalar,
e Miilkiyet durumuna gore perakende magazalar,
e Magazali ve Magazasiz Perakendecilik,

e Orgiitsel yap1 ve uyguladiklar1 ydntemlere gére perakende magazalar,

2.4.1 Biiyiikliik esasina gore perakende magazalar

Perakende isletmeleri biiyiikliik esasina gore siniflandirilirken farkli OlgUtler

kullanilabilir. Bunlar;

e Magazanin satis alani

e Magazadaki kasa sayis1 (stipermarketler ve hipermarketler i¢in)
e Magazada calisan personel sayist

e Magazanin yillik satislari

e Magazanin hukuki yapisi

e Magazanin kurulus sermayesi olabilir.

Bu Olgltler birlikte ya da ayr1 ayri1 kullanilabilir. Biiyiiklik esasina gore
perakende isletmeler, biliyiik ve kiiciik o6lg¢ekli isletmeler olarak iki grupta
incelenmektedir. Bir perakende isletmenin biiyiikk veya kii¢iik 6lgekli isletme
olduguna yukarida verilen Olgiitlerden biri veya birkag¢t birlikte g6z 6nlnde

bulundurularak karar verilebilir (Varinli, 2012). Ornegin; biinyesinde 1 ile 50



aras1 is¢i barindiran isletmeler kiigiik 6l¢ekli olarak, 50 ile 200 arasinda isci
barindiran isletmeler orta 6lgekli isletmeler olarak ve 200’den ¢ok is¢i galistiran
isletmeler blyuk Olgekli isletmeler seklinde kabul edilmistir. Bu 6lgeklendirme,
Diinya Bankasi’nin 1980 yilinda “Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayinin Gelisimi ile

Istihdam Yaratma Egilimi ve Umutlar” baslikli raporuna dayandiriimistir.

Stipermarketler 20. yiizyilin ortalarindan itibaren Amerika’da gelisim
gostermeye baslamis perakendeci tlrudir. Siipermarketler miisterinin kendi
hizmetini kendisinin sagladigi self servis bir format olmasi1 nedeniyle
tuketicilerin daha seri aligveris yapmasina olanak sunmus bu sayede tlketiciler

tarafindan ¢ok ¢cabuk kabullenilmistir (Akturan, 2011).

Self servis yontemiyle satig, miisterinin satin almak istedigi Urln0 raflarda,
iirliniin sergilendigi yerlerden kendisinin belirlemesi, satin alacagi iriinlerin
ucretini 0demek i¢in magazanin ¢ikisinda bulunan kasaya getirmesi ve
aldiklarinin Ucretini toplu olarak 6demesi, bu asamadan sonra ise {iriinleri

tiiketecegi veya kullanacagi yere tasimasidir.

Stpermarketler, genellikle kisa siirede bozulma siiresi olan gida urlnleri de
bulunmak tizere her ¢esit gida {lirilinii ve kisith tiirde gida harici lirlinlerin satigini
gerceklestiren, minimum 400 m?2 satig alam1 sahibi olmasi gereken, biylk
boliminu self servis uygulamasina goére satislarin meydana getirdigi biyuk

yapida gida agirlikli perakende magazalaridir (Varinli, 2012).

Supermarketler tiiketicilerin siklikla aligveris gergeklestirdikleri perakende
magaza tiirlerindendir. Ozellikle son yillara bakildiginda hipermarket, stper
magaza, depo magazalar1 gibi ¢ok daha biiyiik 6l¢ekli magaza cesitlerinin ortaya

cikmasiyla supermarketler disli bir rekabet ortami ile karsilasmaya baslamistir.

Stipermarketler incelendiginde, yiizlerce iirlin ¢esidi ve onlarca farkli {iretici
tarafindan tretilmis triinlerin satisin1 gergeklestirdikleri goriilmektedir. Bu ¢ok

cesitli liriin yelpazesi tiiketicinin gérmek istedigi bir durumdur.

Stipermarketler O6lgek bakimindan biiyiik, disiik fiyatlar uygulayan, disiik
seviyede kar marj1 ile ¢galismakta olan ve genellikle daha ¢ok gida, temizlik gibi
evsel ihtiyaglarin satisini gergeklestiren self servis magaza cesididir. Farkli

dagitim kanallarinda farkli perakende magaza tiirleriyle rekabet etmek



durumunda kalan silipermarketler magazalarin1 gelistirme, iyilestirme ve

tiketiciye daha cazip duruma getirmeye ¢alismaktadirlar (Arslan, 2011).

2.4.2 Miilkiyet durumuna gore perakende magazalar

Her perakende isletme, biiyiik ya da kiigiik yapiya sahip olmasina bakilmaksizin
bagimsiz olarak isletilebilir. Bu tarz perakende magazalarda ya bir sahis
isletmenin sahibidir ya da isletme bir ortaklik iizerine calistirilir. Ancak
bagimsiz magazalar1 ifade ederken en temel Ornek olarak, isletmenin hem
sahipligini hem de yoneticiligini istlenen kisilerce faaliyet yiiriiten kiigiik

Olgekli isletmeleri gosterebiliriz.

Bagimsiz magazalarin haricinde, iireticilerin kendilerine bagli olarak calistirdigi
ireticinin satis magazalarindan bahsetmek mumkindir. Buyuk olcekli ve
ekonomik bakimdan gii¢ sahibi olan iiretim isletmeleri, mallarin1 dogrudan
kendi perakende satis magazalar1 aracihigi ile tiiketiciye sunabilirler. Uriinleri
tiiketiciye ulastirma bakimindan daha uygun bdélgelerde agilan bu tiir perakende
magazalarin miilkiyeti Oreticiye aittir. Ancak baz1 istisnai durumlarda
magazanin Kira ile tutulmasi1 miimkiindiir. Ayrica bu magazalarda ¢alisan tiim

personel, liretici isletme biinyesine bagli magazanin kendi personelidir.

Milkiyet durumuna gore perakende magazacilik ile ilgili bir magaza tiirii de
zincirleme magazalardir. Zincirleme magazalar, her bir magazada ayni veya
benzer irilinlerin satisinin gerceklestirildigi ve en az iki veya daha fazla
perakende isletmesinin birleserek bir yonetim olusturmasiyla meydana gelir.
Zincirleme magazalar i¢in herhangi bir sektér ayrimi bulunmamaktadir. Ancak
bu tip isletmeler; faaliyet konusunu olusturan irilinlere gore, cografi bolgeye

gore veya miilkiyet durumuna gore siniflandirilabilir.

Dogrudan iiretim gerceklestirmeyen perakende isletmeleri, toptanci destegi ile
faaliyetlerini sdrdurebilirler. Bu isletme tiirlerinden bir tanesi toptanci
destegindeki perakendecilerdir. Toptanct destegindeki perakendeciler, toptanci
ve bagimsiz perakende magazasinin veya bagimsiz perakendeci grubunun
kargilik anlagma yoluna giderek ihtiyaglarini toptan olarak karsiladiklari bir
sistemdir. Bu sistemde toptancit ve perakendeci taraflarnn goniilli bir anlagsma
saglayarak satis artirici planlar, teshir diizenlemeleri, reklam malzemeleri, mal

alim satimu ile ilgili agiklamalar hakkinda iliski olustururlar.



Perakendeciler, toptancilarla aralarindaki iliskilerini yonetmek ve slrdirmek
icin gonulli kooperatifler olusturabilirler. Perakendecilerin olusturdugu bu
gonilli kooperatifler, perakendeci gruplarinin mallarinin dnemli boliminu
veya tamamini satin almak i¢in sdzlesme yaptiklari dikey bir entegrasyon
sistemidir. Yiksek rekabetin bulundugu ortamda bagimsiz perakendeciler,
zincirleme magazalarin uyguladiklar1 yontemlerle elde ettikleri avantajlardan
yararlanmak icin c¢esitli kooperatifler kurarlar. Bu kooperatiflere dahil olan
perakendeci isletmeler, bagimsizliklarin1 kaybetmeden daha diisiik maliyet ile

Urtn tedarik edebilmektedirler.

Miilkiyet durumuna gore perakende magazalarinin en giincel siniflarindan bir
tanesi de franchise magazalardir. Franchising sistemi, bir ana isletmenin tercih
ettigi zaman ve sartlar icerisinde, pazarda daha 6nce denenmis ve basariya
ulagsmis {rinlerin ticari faaliyetlerini yiiriitmek {lizere bagimsiz bir firmaya
sagladigi ayricalifa dayanan dagitim ve pazarlama yontemidir (Cabuk & Yagci,

2003).

2.4.3 Magazah ve magazasiz perakendecilik

Perakende satis faaliyeti yliriiten igletmelerin isimleri ve satig yontemleri zaman
igerisinde degisiklik gdstermekle beraber, sanayi 6ncesi donemden ginimuze

kadar degismeyen, magazali ve magazasiz perakendecilerin varligidir.
2.4.3.1 Magazal perakendecilik

Magazali perakendeciler; tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere fiziki bir ortamda
aligveris olanagi buldugu, yani tiiketicilerin satin alacaklari {iriin ve hizmetlere
fiziksel magazalarda ulasmalarin1 saglayan perakendeci isletmelerdir
(Kursunluoglu, 2012). Ancak magazali perakendeciler sattiklari {iriin g¢esitleri,
magaza biiylikligl, rakiplere gore fiyat diizeyleri, self servis diizeyi ve diger
degiskenler itibariyle izledikleri stratejiler dogrultusunda magazalar

perakendecileri siniflandirmak miimkiindiir.

Tek hatli perakendeciler veya sinirli hatli perakendeciler olarak adlandirilan
Ozellikli magazalar, uzmanlasma derecesi dogrultusunda satig gergeklestiren
magazalar1 ifade etmektedir. Bu tiir perakende magazalarda bir mal grubunun

yalnizca bir kismi satisa sunulur. Bu bakimdan 6zellikli magazalarin, etkin



pazar bélimlendirme ve hedef pazarlama ile O6nemli basarilar elde ettikleri

gorulmektedir.

Tek kata sahip veyahut ¢ok kata sahip genis 6l¢ulu satig yerine sahip, ayri ayri
irlin ¢esitlerinin yer aldig1 ve genellikle {iriinlerin self servis yontemi ile satisa
sunuldugu biiyiik perakende magazalari, departmanli magazalar olarak ifade
edilmektedir (Varinli, 2012). Departmanli magazalar kavramini daha genis bir
tanim ile ifade edecek olursak; “departmanli magazalar, ¢ok miktarda iiriin
turdnin ayn1 satis ortaminda farkli departmanlar veya farkli reyonlar
bunyesinde satisa sunuldugu, her bir departmanin tek bir merkezi yonetime

bagli oldugu magazalardir”.

Magazali perakendeciler igerisinde yer alan bir baska sinif ise indirimli satis
magazalaridir. Indirimli satis magazalari, ulusal veya uluslararasi taninmis
markalt mallarin diger magazalara gore daha uygun fiyatlarla satis yaptigi
magazalardir. Bu tiir perakendeciligin en temel 6zelligi, diisiik fiyatla lireticinin
markasini tasityan mallar1 satisa sunmasidir. Bu sinifa uygun perakendeciler,
markanin tavsiye ettigi satis fiyatinin altinda satis ger¢eklestirdigi i¢in kar marji
daha distiktiir. Ancak bu tiir iskonto perakendeciliginde, tiiketicilere saglanan
imkanlarin pek ¢ogu uygulanmaz. Ornegin, satilan mallar i¢in garanti verilmez,
kredili satis yapilmaz ve tamir, kurulum gibi teknik hizmetler saglanmaz. Bu
durum, indirimli satis uygulayan perakendecinin kar marjindan kaybettigi

ticretin, genel masraflardan geri kazanilmasina yol agar.

Ozellikle son yillarda hemen hemen her bdlgede gdérmeye alistigimiz alisveris
merkezleri, magazali perakendeciligin en Onemli siniflarindan bir tanesidir.
Ciinkii alisveris merkezleri, genellikle tek ve belirli bir plan dogrultusunda bir
araya toplanmis farkli tiirlerde perakende magazalarinin meydana getirdigi bir
gruptur. Alisveris merkezlerinde genellikle siipermarket, 6zellikli mallar satan

perakendeciler, sinemalar, gida perakendecileri gibi magazalar yer almaktadir.
2.4.3.2 Magazasiz perakendecilik

Magazasiz perakendecilik, miisterilerin herhangi bir magazay1 ziyaret etmeden
satin alma islemini gerceklestirebildigi aligveris tiiriidiir. Daha baska bir ifade
ile tlketicilerin herhangi bir fiziki satis yerini ziyaret etmeden aligverislerini

gerceklestirebildigi aligveris tiriidiir. Magazasiz perakendeciligin gezici satis,
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otomatik makinalarla satis, dogrudan pazarlama ve bilgisayar etkilesimli

perakendecilik gibi yollar1 vardir.

Gezici satig kavrami, seyyar saticilart ve kapt kapi dolasarak satis yapmaya
calisan pazarlamacilar1 kapsar. Giinlimiizde daha ¢ok kurumsal isletmelere satis

yapmak i¢in kullanilmaktadir.

Otomatik makinalarla satis perakendeciliginde, iiriinler otomatik makinalar ile
satilir. Makinali satiglar genellikle mesrubat, tekel maddeleri, sicak icecekler ve
hazir gida gibi diisiik fiyatli, standartlastirilmis tiikketim maddelerinin satigini
kapsar (Varinli, 2012). Bankalarin kullandigi ATM (otomatik vezne) cihazlari
da bu kapsamda sayilabilir.

Pazarlamanin 6nemli bir kolu olan ve ayn1 zamanda magazasiz satis yollarindan
bir tanesi olan dogrudan pazarlama, tiiketicilerden dogru cevap almay1 saglamak
igin, reklam, telefonla satis veyahut diger iletisim araglarini kullanarak
perakendecilik faaliyetlerinin ytritiilmesidir. Dogrudan pazarlamada genellikle
posta, e-posta ve telefonla satig yontemleri kullanilir. Dogrudan Pazarlama
Birligi tarafindan yapilmis olan tanima bakildiginda dogrudan pazarlama,
rastgele Dbir yerde Olculmesi mimkin bir tutumu veya ticari faaliyeti
tamamlayabilmek adina, bir veya birden fazla reklam uygulamasini kullanan
interaktif bir pazarlama sistemidir. Kitleler yerine tiiketicilerle, “miisteri” ya da
“misteri aday1” olarak tek tek temas kurmaya dayandigi i¢in “interaktif” yani
“etkilesimli” olma 06zelligi 6ne ¢ikan bu sistemin taniminda “dlgiilebilir bir
cevap” ya da “miisteri siparisi” vurgulanmaktadir. Esasen, bu yiizden dogrudan

pazarlamaya “dogrudan siparis pazarlamasi” veya “dogrudan iliski pazarlamas1”

da denilmektedir (Mucuk, 2009).

Giliniimiizin en ¢ok kullanilan magazasiz perakendecilik yontemlerinden en
Onemlisi bilgisayar etkilesimli perakendeciliktir. Bilgisayar etkilesimli
perakendecilik, tiiketicilerin evlerinde bilgisayar ve internet vasitasiyla
perakendecilerle iletisim kurarak satin alma islemini gergeklestirdigi yontemdir.
Bu yontem pek cok alanda kullanilmaktadir. Ucgak bileti satin alirken, kitap
satin alirken, otel rezervasyonu gerceklestirirken ve daha pek ¢cok satin alma
islemini yaparken, tliketiciler biliyilk oranda internet aligverisini tercih
etmektedir. Ayrica son yillarda artan e-ticaret siteleri, bilgisayar etkilesimli

perakendeciligin 6nemini daha da artirmistir.
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2.4.4 Orgiitsel yap1 ve uyguladiklar1 yontemlere gore perakende magazalari

Orgiitsel yap1 ve orgiitsel yapilarin uyguladiklar1 metodlara gore perakende
magazalar1 klasik perakendeci isletmeler ve modern perakendeci isletmeler

olmak Uzere incelenmektedir.

Klasik perakendeciler, genellikle kii¢iik Olgekli olarak; imalatgilar, toptancilar
ve perakendecilerin meydana getirdigi klasik dagitim kanallarinda bulunan,
kisisel hizmete yonelik bakkal, kasap, manav, yogurtcu ve aktar gibi diikkanlar

ya da perakende pazarlama gerceklestirilen kuruluslaridir (Tek & Ozgiil, 2013).

Modern yapidaki perakendeciler ise klasik perakendecilerin haricinde bulunan
ve Olcek, hizmet, islev gibi pek cok unsur bakimindan 6nemli farkliliklar
gosteren; bolumlli  magazalar, siipermarketler ve hipermarketler gibi

kuruluslardir.

2.5 Perakendecilik Karmasi

Perakendecilik stratejisi icerisinde yer alan en 6nemli programlar; hedef pazarin
belirlenmesi, hedef pazarin tanimlanmasi ve ayrica seg¢ilen hedef pazarin
beklentilerinin basariyla karsilanabilmesi i¢in perakendecilik karmasinin alti
elemaninin gelistirilmesi gerekmektedir (Cabuk & Yagci, 2003). Hedef pazar
belirlenmesi ve tanimlanmasi bakimindan pazar segmentasyonu ile baslar. Bu
segmentasyon c¢ogunlukla demografik, cografi ve yasam bicimi degiskenleri
dogrultusunda yapilir. Perakendecilik karmasini olusturan alti eleman ise su

sekildedir:

e Urin,

e Tutundurma,
e Yer (mekan),
e Fiyatlama,

e Sunus,

e Personel seklinde ifade edilir.

Uriin; magazada bulundurulacak iiriin ¢esitliligi ve derinligi hakkinda alinan

kararlardan olusmaktadir.
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Tutundurma ise reklam, halkla iliskiler ve satis promosyonundan meydana

gelmektedir.

Yer ile ilgili karar uzun donemli olacagi i¢in biiylik 6nem tasimaktadir.
Magazanin nasil bir konumda kurulacagi ve hizmet verecegi kararini

kapsamaktadir.

Magazanin konumlandirilmasinda fiyat en Onemli degisken olarak yer
almaktadir. Uriinlerin pahali m1 yoksa ucuz mu satilacagina karar verilerek bir

fiyat politikasi lizerine karar verilir.

Sunus, trlinlerin magaza igerisinde miisteriye nasil sunulacag ile ilgilidir.
Magazanin atmosferi tiiketicilerin tutum ve davranislarini etkiledigi i¢in raf
gorliniimii, personel sayisi, ortam giiriiltlisii gibi sunus detaylar1 en uygun

sekilde ayarlanmalidir.

Perakende isletmelerin hemen hemen tamaminda satis personeli yer almaktadir.
Perakende isletmesinin stratejisine goOre personel sayisi tercih edilerek
miisterilere hizmet saglanir. Satis personelinin miisteri memnuniyeti saglamasi,
miisterinin isletmeyi tekrar tercih etmesi bakimindan biiylikk O6nem arz

etmektedir.

2.6 Perakende Yonetim Stratejileri

Tim pazarlamacilar gibi perakendecilerinde pazarlama stratejileri olusturmasi
ve gelistirmesi gereklidir. Bu siire¢, pazar bdliimlerini analiz ederek baslar,
hedef pazar secimi ile devam eder ve rekabet konumlandirma yaparak

tamamlanir. Tamamlanan siire¢ sonrasinda pazarlama karmasi olusturulur.

Bir bagka tanim ile stratejik perakende yonetimi; butin firma faaliyetlerinin
planlamasi, organizasyonu, uygulamas: ve kontrol edImesi sureci olup, bu
yapinin degisik asamalarinda hem strateji bakimindan hem de taktik bakimindan

onemli kararlar1 icerir (Aydin, 2013).

Stratejik planlar yapilirken gelecekteki en i1yi segenekler belirlenir ve bu sekilde
simdiki kararlar da iyilestirilmis olur. Perakendecilikte hedef kitle ve perakende
yontemi kokinde dort farkli biuylme stratejisi bulunmaktadir (Akturan, 2011).

Bunlar:
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e Pazarda yayilma,
e Pazarda genisleme,
e Format gelistirme,

e Farklilagsmadir.

Pazarda yayilma stratejisi, perakendecinin mevcut miisterilerini koruyarak
elinde tutmasi ve yeni miisteriler kazanmasini ifade etmektedir. Bu stratejiye
sahip perakende isletmesi mevcut yontemini korur. Ancak ayrica daha once
perakende magazasindan aligveris yapmamis olan tiiketiciye satis yapmayi

amaclar.

Pazarda genisleme stratejisi, mevcut perakendecinin yontemini degistirmeden
yeni pazar bolimlerine katilmay1 gerektiren bir stratejidir. Yeni bir sehirde ya
da yeni bir llkede pazara katilmak pazar gelistirme stratejisi

uygulamalarindandir.

Format gelistirme stratejisi, perakendecinin mevcut hedef kitlesine farkli ve
yeni bir yontemle hitap etmesini ifade etmektedir. Perakendecinin e-ticarete

dahil olmasi format gelistirmeye iyi bir 6rnek olarak gdosterilebilir.

Farklilagma stratejisi, perakendecinin i¢inde bulundugu pazara yeni bir fyontem
ile hitap etmesini ifade etmektedir. Farklilasma mevcut format ile iligkili
olabilecegi gibi iliskisiz de olabilir. Ornegin hamburger satan bir gida
isletmesinin, hamburgerden ayr1 olarak tatli satmaya baglamas1 iligkili
farklilagmaya Ornek verilebilir. Ayn1 hamburger isletmesinin anahtarlik satmaya

baslamasi ise iliskisiz farklilagmaya Ornektir.
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3. FIYATIN TANIMI, ONEMI, CESITLERI, FIYAT POLITIKALARI,
FIYATLANDIRMANIN AMACLARI, YONTEMLERI, STRATEJILERI
ve FIYATLANDIRMA KARARINDA ROL OYNAYAN FAKTORLER

Fiyat, nihai tiiketicilerin satin alma kararinda dogrudan etkili bir unsurdur.
Isletmelerce uygulanan fiyat politikalar1 kapsaminda fiyat, tiiketici
algilamalarin1 anlamada kullanilmaktadir (Zeren & Elhan, 2017). Bu nedenle
isletmelerin, tiiketici algilamalarini analiz ettikten sonra, uygun fiyat

politikalarini1 uygulamalar1 gerekmektedir.

3.1 Fiyatin Tanim

Fiyat1 en sade bi¢imde tanimayacak olursak, fiyat bir malin ya da hizmetin
karsiliginda tahsili gerekli olan para olarak ifade edilir. Bir baska tanim ile
miisterinin cebinden c¢ikan, saticinin cebine giren olarak da ifade edilmesi
mimkundur (Karafakioglu, 2005). Bir baska deyis olarak fiyati, piyasada satilan

malin veya hizmetin satis degeri olarak tanimlamak miimkiindiir.

Fiyat kavrami daha genis bir tanim ile isletmelerin amaglarini
gerceklestirebilmek i¢in {iretmis olduklari mallart veya hizmetleri igin
belirlemis olduklart degerdir. Isletmeler varliklarini siirdiirebilmek igin
tiiketicilere sunduklar1 mal ve hizmet iizerine kar saglayacak bir fiyat belirlemek
zorundadir. isletme tarafindan belirlenen fiyat kazang saglamiyorsa, isletmelerin

faaliyetlerini stirdirmeleri miimkiin degildir.

3.2 Fiyatin Onemi

Isletmeler, kar elde etme amaciyla tiiketicilere sunmus olduklar1 mal veya
hizmetler i¢in bir fiyat belirlemek durumundadirlar. Bu fiyati belirleme
siirecinde, bir baska ifade ile fiyatlandirma siirecinde isletmeler dogru fiyatin

belirlenmesi igin uygun stratejileri belirlemelidir.
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Bir isletmede fiyat konusuyla ilgili nihai kararlar alinmadan once tercih
edilmesi gereken bazi stratejiler bulunmaktadir. Bu asamada isletmeler iriin
stratejisi, hedef kitle stratejisi ve konumlandirma stratejisi gibi 6nemli stratejiler

gelistirmelilerdir.

Fiyatlama pazarlama karmasinin son elemanidir ve ayni zamanda {iriiniin
algilanan degeridir. Tiketicilerin bir tiriiniin satin alinmasina karar verirken en
fazla dikkat ettigi husus fiyatin makul Ol¢liide olup olmadigidir. Fiyat aym
zamanda aligveris islemi esnasinda {irliniin algilanan degeriyle iliskilidir ve

tikketicinin triinden bekledigi memnuniyete baghdir (Cabuk & Yagei, 2003).

3.2.1 Ekonomi bilimi a¢isindan fiyatin 6nemi

Sosyal bir bilim olan ekonomi, kit kaynaklarla sonsuz insan ihtiyaglarini
kargilama sorununa ¢dzlim aramaktadir. Bu ¢éziimleme siirecinde fiyat, arz ve
talep arasindaki iliskilere gore belirlenmektedir. Ekonomi biliminde
piyasalardaki temel noktalar1 olusturan arz ve talebin fiyat ile bu denli iliskide
olmasi, fiyatin ekonomi bilimi ile ¢ok yakin iliski igerisinde oldugunu

acgiklamaktadir.

Ekonominin bakis acisindan fiyat, talep-arz-fiyat arasinda meydana gelen iligki
cercevesinde belirlenmektedir. Belirli bir zaman icerisinde, bir mala ve bu mala
uygulanan degisik fiyatlara karsi tiiketicinin mali satin alma istegine kisisel

talep ad1 verilmektedir. (Ulken, 1999).

Talep ile fiyat arasinda ters yonlii bir iligki bulunmaktadir. Daha ag¢ik bir ifade
ile fiyat ylikseldik¢e talep azalmakta, fiyat diistiik¢e ise talep artmaktadir. Bu
iligki, talebin fiyat karsisindaki esnekligi olarak ifade edilmektedir (Atilgan,
2015).

3.2.2 isletmeler acisindan fiyatin 6nemi

Isletmelerin pazar konumunu ve pazar payii dogrudan etkilemesi bakimindan
fiyat, stratejik dnem tasimaktadir. Bu dogrultuda fiyat, isletmenin pazarlamakta
oldugu malin ya da hizmetin talebini belirlemekte ve isletmenin karini

etkilemektedir.

Isletmelerde sosyal amaglar disinda en temel hedef kar maksimizasyonu

saglanmasidir. Bu hedefe iliskin uygulanacak politikalar isletmeler agisindan
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¢ok onemlidir. Fiyatlandirma giiniimiizde en inovatif ve en 6nemli bulgulardan
yararlanarak isletmenin sundugu mal veya hizmete olan talebin en yilksek

noktaya ulagmasi yolu ile kar maksimizasyonu saglamayr amaglamaktadir

(Pondstone, 2016).

Bir {iriintin fiyatinin seviyesi isletmenin basarili veya basarisiz olmasini
belirleyen unsurlarin basinda gelmektedir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012).
Fiyatin diisiik seviyede belirlenmesi durumunda isletmenin kar durumu olumsuz
etkilenecek ve isletmenin siirekliligi slipheli hale gelecektir. Fiyatin yiiksek
seviyede belirlenmesi durumunda ise drin satmak zorlasacaktir. Bu nedenle
urdn icin uygun bir fiyat belirlenmesi, tiriine bu dogrultuda fiyat uygulanmasi

gerekmektedir.

Bu konu ile ilgili bir diger ayrinti, iiriin i¢in belirlenen fiyatin tiiketicilerde
iriiniin kalitesine dair algi olusturmasidir. Bu nedenle fiyat belirlerken,
tiiketicinin {riinii aldiginda o6dedigi paranin karsiligini aldigin1 hissetmesi

saglanmalidir.

3.3 Fiyat Cesitleri

Fiyat, hem mikro-ekonomik hem de makro-ekonomik birimler i¢in dnemli bir
unsurdur. Dolayisiyla pazarda yer alan fiyatlar ¢esitlilik géstermektedir. Fiyatin
belirlenme amaci, fiyatin hangi pazara yonelik olusturulacagi gibi degiskenler

fiyat kavraminin ¢esitlilik gostermesine yol agmaistir.

3.3.1 Deneme fiyati

Deneme fiyati, genellikle pazara yeni giris yapilan bir Grinin tutundurulmasino
saglamak icin gelecekte degistirilmek Uzere belirlenen gecici fiyat olarak ifade
edilmektedir. Cogu yeni iiriin veya markanin pazara giriste uyguladigi bir

yontemdir.

3.3.2 Referans fiyati

Bir 0rin veya hizmetin beklenen ya da olmasi gereken fiyatinin ¢ok iizerinde
olan bir fiyattir. Bu fiyat ile satista olan firiin, tiiketici tercihini genellikle
olumsuz etkilemektedir. Referans fiyat, bir iiriiniin veya hizmetin liste fiyatinin

karsilastirilmasinda  kullanilan  standartlar olarak ifade edilmektedir.
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Tuketicilerin 0rin veya hizmet ile ilgili ge¢mis donemde karsilastiklar
fiyatlandirma uygulamalar1 bir referans noktasi olusturmakta ve tiiketicilerin
beklentilerini olusturmaktadir (Kimzan, 2014).

3.3.3 Zincirleme satis fiyati

Bir Grann tdrld yollar izlenerek gereksiz miktarda el degistirilerek fiyatinin
artirilmasidir. Bu fiyat tiirline ortalamal1 fiyat da denilmektedir

3.3.4 Eksik fiyat

Bir {iriin veya hizmetin fiyatinin piyasada kabul gorebilecegi fiyattan asagi
diizeyde olmast durumunu ifade etmektedir. Eksik fiyat, bazen bilingli olarak
belirlenebildigi gibi bazen de bilingsiz olarak belirlenmektedir. Fiyatlarin
bilingli olarak eksik saptanmasi durumuna siibvanse fiyatlar denir.

3.3.5 Net fiyat

Net fiyat, Grinin ambalaji hari¢ agirliginin; igeriginin fiyati, ek servisler ve ek
hizmetler dikkate alinmadan s6z konusu olan fiyatidir.

3.3.6 Darah fiyat

Uriiniin kap veya ambalajinin dahil edilerek belirlenen fiyatidir. Daha cok
doniigimli iriinlerde kullanilan depozitolu fiyat bu fiyat cesitlerine dahil
edilmektedir.

3.3.7 Acilis fiyati

Mizakere ortamlarinda ya da pazarlikla teklifin olustugu satis ortamlarinda
birinci teklif halinde alic1 veya satici taraflarindan birisi tarafindan ortaya atilan
fiyattir.

3.3.8 Pey fiyati

Talebin arzdan daha yiiksek oldugu durumlarda, bir alicinin diger alicidan daha
yiksek olarak sundugu teklif fiyatidir.

3.3.9 Taban fiyat

Daha altina inilmemesi gereken minimum fiyat olarak tanimlanmaktadir. Daha

cok iiretime katilanlar1 korumak amaciyla devlet tarafindan uygulanmaktadir.
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3.3.10 Bant fiyati

Bant fiyati, fabrikalarin ve imalathanelerin perakendecilere satis yaptigi fiyattir.

Ayn1 zamanda fabrika ¢ikis fiyat1 olarak da tanimlanmaktadir.

3.3.11 Gizli fiyat

Saticilarin, alicilara belli etmeden ambalaj veya icerikte degisiklikler yaparak
olusturdugu fiyattir. Bu fiyat belirlenirken her zaman iiriiniin fiyati1 degismez.
Ancak igerikte degisiklikler meydana gelir. Ornegin, fiyat ayn1 gibi goriinse de
250 gram olan paket iceriginin 200 grama indirilmesi ve bunun tiiketiciye
sezdirilmemesi gizli fiyata ornektir. Gizli fiyat ayn1 zamanda zam olarak da

ifade edilmektedir.

3.3.12 Konsinye fiyat

Konsinye fiyat, iiriinlerin satildiktan sonra parasinin ddenmesi anlamina gelen
konsinye olarak satilan liriinlere konulan fiyattir. Bu islemde herhangi bir satis
sozlesmesi yapilmadan iiriinler komisyoncuya satis yapmasi i¢in gonderilir.
Komisyoncu iireticinin belirledigi fiyattan satis yaparak komisyon hakki

kazanir. Konsinye komisyoncusu, satamadig iiriinleri iireticiye iade eder.

3.3.13 Gudumlu fiyat

Gudimli fiyat, perakende satis1 yapilacak birim iriinler i¢in dreticiler
tarafindan iriin  veya ambalaj {zerinde Onceden belirtilmis fiyattir.
Perakendeciler bu fiyat lizerinde genellikle degisiklik yapamazlar.

3.3.14 Stok piyasa fiyati

Stok piyasa fiyati, iireticilerin mevcut stoklarini pazarda yaymak ve Grinlerin
fiyatlarin1 olmas1 gereken fiyatin iizerine ¢ikartmak i¢in spot piyasayla beraber

hareket ederek onceden olusturulan fiyattir.

3.3.15 Kademeli fiyat

Kademeli fiyat, talep orani diismeyen ve siirekli olarak pazarda aranan iiriinlere

belirli donemlerde zam yapilarak olusturulan fiyattir.
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3.3.16 Narh fiyati

Narh fiyati, iiriin ve hizmetlerin fiyatlarinin fiyat kontroliinliin saglanmasi
amactyla kamu otoritesiyle belirlenen fiyattir. Devletin uygulamis oldugu taban

fiyat ve tavan fiyat uygulamasi narh fiyati uygulamasina drnektir.

3.3.17 Lokomotif fiyat

Lokomotif fiyat, 6zellikle temel gida maddelerinin perakende fiyatlarinin toptan
fiyat diizeyinde tutularak, saticilarin bu iiriini alan tiiketicilere bu iiriinler

yaninda baska {iriinlerin de satisin1 amaglandigi fiyat tiirtidiir.

3.3.18 Alivre fiyat

Alivre fiyat, heniliz toplanmamis tarim {riinlerinin alim satim fiyatidir. Eger
toplanma ve teslim asamasina gelmis tarim iiriinliniin pazar fiyatinin alivre fiyat
ile arasinda ciddi farklar mevcutsa, alict veya satict nakdi bir fiyat tazminati

karsiliginda s6zlesmeyi bozabilir.

3.3.19 Tampon fiyat

Tampon fiyat, fiyat degisiklerinden dolayr meydana gelebilecek zararlari
onlemek amaciyla iirlinii vadeli olarak satmak veya almak tizerine kurulu fiyat

taruddar.

3.3.20 Kopru fiyat

Koprii fiyat, yliksek fiyath iirliniin yaninda sunulan diisiik fiyath iiriine verilen
fiyata denir.

3.3.21 Torba fiyat

Torba fiyat, farkli {irlinlerin bir arada, paket halinde satin alinacagi zaman
uygulanan indirimli fiyattir. Giliniimiizde bazi tekstil perakendecilerinin ve
siipermarket perakendecilerinin 3 al 2 6de tarzi kampanyalar1 bu fiyat tiirline

ornek teskil etmektedir.
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3.3.22 Rayig fiyat

Rayic fiyat, bir Granin belirli bir yer ve belirli bir zaman dilimine yerlesmis
olan alimina ve satimina g0re esas olarak alinan degerin parayla ifade

edilmesidir. Rayig fiyat, piyasa sartlarinda belirlenir.

3.3.23 Depozitolu fiyat

Depozitolu fiyat, iiriinlin ambalajli veya paketli fiyatidir. Bu fiyat tiiriinde
{iriiniin saklandig1 ambalaj icin ciizi bir fiyat belirlenir ve iiriine eklenir. Uriin
kullanimindan sonra ambalajin iadesi durumunda ambalaj i¢in belirlenen fiyat

tutar1 tiikketiciye geri odenir.

Fiyat tiirleri genel olarak bu sekilde siralanmaktadir. Ancak her gegen giin
gelisen pazar stratejileri ve satis yOntemleri ortaya yeni fiyat tiirlerini de

cikartmaktadir.

3.4 Fiyat Politikalar

Gunimdizde, birden ¢ok piyasa i¢in girisimde bulunan isletmeler, piyasalarin
tam rekabet¢i yapida bulunmamasi sebebiyle degisken oranlarda fiyat
yapicidirlar. Bu sebeple, karliligin1 artirmaya ¢alisan isletmeler icin etkili
uygulamalardan bir tanesi tiim misteri gruplarina aymi fiyati uygulamaktansa,
farkl: fiyatlar uygulamaktir. Ciinkii degisik tiiketiciler, farkli gelir diizeyi, farkli
zevk ve tercihler s6z konusu oldugu i¢in iriin i¢in farkli fiyat 6deme arzusuna
sahiptirler (Erdogan, 2008). Bu nedenle isletmeler tiiketici gruplarinin
arasindaki farkliliklara gore farkl fiyat politikalar1 uygulamaktadir.

Fiyat politikana ilisin hedefler; isletme agisindan, ticari agidan ve miisteriler

agisindan olarak U¢ grupta inceleyebiliriz:

e Isletme bakimindan: Striimdeki paylarim ve pazar paylarini artirma, Kar ve
karlilikta iyilesme, kara katki paylarina ve yatirimin kendini amorti etmesi
oraninda artis.

e Ticari bakimdan: Mevcut ticari kanallara blyltme, pazar beklentilerinin
karsilanmasi, dagitim diizeyine artig ve iirline rafta daha fazla yer saglama,

farkli dagitim kanallarinda ayni fiyat uygulamalarini giivenceye alma.
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e Miisteriler bakimindan: Fiyat1 rakip irtinlerin fiyatlari ile karsilastirma, fiyat
uygunlugunu belirleme, fiyat ile {riin kalitesini karsilastirarak algilanan

fiyat adilligini iyilestirme, fiyat algilamasini etkileme.

Uriin ve fiyatlarin hangi yontemle fiyatlandirilacagimi belirledikten sonra
isletme cografi farkliliklar, farkli pazar boliimlerin istekleri, satin alma zamani,
0deme sekli ve teslim sekli, sunulan garantiler ve hizmetlere bagli fiyat
uygulamalari, bir bagka ifadeyle fiyatlar lizerinde adaptasyon yapilmaktadir
(Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012). Fiyat politikalar1 degisik yazarlar
tarafindan degisik big¢imlerde siniflandirilmaktadir. Gilinlimiizde ¢esitli

isletmeler tarafindan bu fiyat politikas1 uygulanmaktadir (islamoglu, 2013):

e Indirimli Fiyat Politikalar1
o0 Islevsel Indirim
0 Miktar Indirimi
0 Mevsimlik Indirim
0 Erken Odeme indirimi
e  Cografik Fiyat Politikas1
0 Satig Yerinde Fiyatlama
o Teslim Yerinde Fiyatlama
o Bolgesel Fiyatlama
e Tek Fiyat — Degistir Fiyat
e Mal Hattin1 Fiyatlama
e Garantili Fiyat
e Yol Gosterici Fiyat
e Eksiltme Fiyat
e Psikolojik Fiyat
0 Kiisurath Fiyat
0 Miktar Indirimi Sabit Fiyat
0 Imaj Yaratan Fiyat

e Fiyat Farklilagtirma

Satict ve miisteri arasinda siiren iliskinin uzun Omuorlu olabilmesi ve daha
guvenilir olabilmesi i¢in fiyatlandirma karari, pazarlama, satis, finansman,

yonetim muhasebesi ve denetim birimleri tarafindan beraberce alinmali ve bir
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fiyat olusturulmalidir. Tabi Ki bahsi gegen fiyat politikalarinin haricinde baska
fiyat politikalar1 da bulunmaktadir. Miisteri bagliligi olusturmada direkt
uygulanacak politikalar, uzun vadeli satis ve garanti sdzlesmeleri, belirli bir
siire i¢in sabit fiyat garantisi, fiyat gelisiminin fiyat endekslerine bagli olarak
sabitlendigi eselmobil fiyat uygulamasi, miisterinin ayni {irlinii baska yerden
daha ucuza bulmasi ve tedarik edebilecek olmasi durumunda para iadesi
politikasi, verilen iist diizey servis giivencesinden olasi sapma durumunda
parasal 0Odemelerle denklestirme gibi uygulamada g¢esitli politikalarla
karsilasilmaktadir (Gilgubuk, 2008).

Uygulanan bu fiyat politikalar1 igerisinden, isletmelerin yaygin olarak

kullandig: fiyat politikalari {izerinde durulacaktir.

3.4.1 Indirimli fiyat politikalar:

Indirimli fiyat politikasi, daha 6nceden uygulamaya konulan temel fiyatin belirli
miktar ya da oranlarda disiiriilmesidir. Ticari hayatta liste fiyatinin
belirlenmesinden sonra uygulanmakta olan c¢esitli indirimler bulunmaktadir.
Farkli fiyatlar, pek c¢ok kez c¢esitli indirimler sonucu ortaya cikar; iiretici
isletmenin tek bir fiyat belirledigi bir mamulii, nihai tiiketici iki farkli bayiden

farkli fiyatlardan satin alabilir (Mucuk, 2009).

Indirimli fiyat politikalari, satis arttirmanin yaninda isletmenin marka degerine
ve ayni zamanda araci kuruluslarla olan iliskilerine de olumlu tesirlerde

bulunmaktadir.
3.4.1.1 islevsel indirim

Ureticiler, belirli pazarlama eylemlerini araciya yiikleyerek karsiliginda iiriiniin
liste fiyatindan indirim yapmaktadirlar. Ureticiler liste fiyat1 iizerinden
toptancilara %10 indirim, perakendecilere %30 indirim gibi bir indirim
uygulayarak aracilara Ttstlendikleri islevlere oranla iliskilendirirler. Ciinki

lriintin tiiketicilere ulastirilmasinda, perakendecilerin c¢abast toptancilarin

cabasindan ¢ok daha fazladir (Tekin, 2014).

Islevsel indirimin temel amaci tamamen araci isletmelere yonelik olarak,
ozendiriciligin artmasi bakimindan iyi bir kar marj1 birakmaktir. Uretici isletme

ilk olarak tiiketiciye satilmasi planlanan nihai fiyat: belirler. Sonrasinda da geri
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yonde ilerleyerek tiim asamalaraki aracilara belirli bir kar marj1 birakan fiyat
belirler (Islamoglu, 2013). Ornegin iiretici isletme, satis fiyat1 1000 TL olacak
bir mal i¢in toptanciya %10 diizeyinde, perakendeciye %25 diizeyinde kar marji

birakabilir.
3.4.1.2 Miktar indirimi

Uretici isletmeler, tiiketicilerin daha cok iirlin satin almasini saglamak ve
liretimi bir diizene koyabilmek agisindan miktar indirimi politikasini1 uygularlar.
Bu politika iiretim mallarinda uygulandigi gibi ¢abuk bozulan tiiketim
mallarinda da kullanilmaktadir. Bu politika uygulanirken, ¢abuk satilan mallarin
yanina daha yavas satilan mallarin alinmast durumunda indirim yapilacagi
Onerisi tliketiciye sunulur. Ayrica miktar indirimi birikmeli ve birikmesiz olarak

iki farkli yontem ile uygulanabilir.

Birikmeli miktar indiriminde tek seferlik alimlar yerine periyodik olarak
gergeklestirilen alimlarin toplami1 g6z 6niinde bulundurulmaktadir. Ayrica satin
alinan mal miktar1 arttikca indirim orani da yilikselmektedir (Kardes, 1986).
Birikmesiz miktar indirimi ise, tek seferlik alimlarda satin alinan {iriiniin
miktarina gore, belirli bir miktardan sonra belirli bir indirimin uygulanmasi

seklindedir. Bu uygulamanin temel amaci miisteri baglilig1 yaratmaktir.
3.4.1.3 Mevsimlik indirim

Mevsimlik indirim, satis miktarinin biiyiik boliimii mevsimsel donemlere gore
degisiklik gosteren mal ve hizmetlerin satisin1 6zendirebilmek igin uygulanan
bir fiyat politikasidir. Fiyat, mevsimlik talebe gore artirilir ya da azaltilir.
Talebin yogun oldugu dénemlerde fiyat artirimi uygulanirken, talebin az oldugu
donemlerde fiyata indirim uygulanir. Ozellikle turizm isletmeleri, sezon olarak
adlandirdiklar1 donemde fiyatlarini ylikseltirken, sezon dis1 olarak adlandirilan

dénemde daha ucuz fiyat uygularlar.

Bazi isletmeler ise, zaman zaman ters uygulama gerceklestirerek talebin yiiksek
oldugu donemde fiyat diisiiriirler. Bu sekilde gergeklestirilen uygulamalarin asil
amaci fiyat farklilig1 yaratarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektir. Bu sekilde satis

hacminin artirilmas1 amacglanmaktadir.
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3.4.1.4 Erken 6deme indirimi

Erken 6deme indirimi, belirli bir vade i¢in belirlenen fiyatin, vade oncesinde
6denmesi durumunda fiyat iizerinde belirli bir indirimin uygulandigi fiyat
politikasidir. Vadeli satiglar, 6demenin daha sonra gergeklestigi, risk i¢erek bir
yapiya sahip oldugu icin satis fiyati normal fiyatin biraz daha {izerinde
seyretmektedir. Bu nedenle yapilacak erken o6deme, riski ortadan
kaldiracagindan dolayr indirim wuygulanmasi erken ddeme indirimi

kapsamindadir.

3.4.2 Cografik fiyat politikas:

Cografi fiyat politikasi, isletmelerin iriinlerini teslim yerine gore tek ya da
farkl1 fiyatlar uygulamasiyla ilgili hedeflerini belirler. Uretici isletme iiriinlerini
tiretim tesisi Onlinde ylikleyerek teslim etmeye karar verirse fiyati buna gore
belirler. Eger alicinin istedigi yerde teslim edecekse tagima giderlerini de igeren
bir fiyat belirleyecektir (Ylkselen, 2010). Tasima giderlerini karsilayan igin
satista nihai tiiketiciden ¢ok aradaki miisteriler 6nemlidir, ¢iinkii bu siirecte daha
fazla masraf bulunmaktadir. Genel olarak satin alinan siparisler ile ilgili
detaylar; yer, zaman, yontem, nakliye maliyetleri, sigorta, tasima ve diger olasi

giderler belirtilmektedir.

Teslim yoOntemleri igerisinde malin iiretildigi yerde teslim politikast bazi
durumlarda uygulanmaktadir. Eger isletmenin iiriin karmasi genis veyahut
alicilar ¢ok daginik ise bu yontemi uygulamak ¢ok mimkiin degildir. Ancak,
ulastirma ve teslim masraflarinin diisiik oldugu bazi durumlarda bazi isletmeler

cografi uzakligr dikkate almadan tek fiyat uygulamasi gergeklestirirler.

Bazi isletmeler i¢inde bulunduklari pazari bir ya da birka¢ boliime ayirirlar.
Ayirdiklart her bolge icin ayr1 bolge teslim fiyati uygulayarak bdlgesel fiyat
politikast uygulamis olurlar. Bunu gercgeklestirirken isletmeler cografi

kosullarin tiim detaylarin1 g6z 6niinde bulundurarak fiyatlandirma yapmalidir.

3.4.3 Tek fiyat degistir fiyat politikas1

Tek fiyat degistir fiyat politikalarindan tek fiyat politikasi, miisteriler arasinda
ayrm yapilmaksizin ayni malin tiim misterilere ayni fiyat iizerinden satildigi

fiyat politikasidir. Tek fiyat politikas: tercih eden isletmeler, pazarlik giicii
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diisiik kiigiik isletmelerin giivenini kazanirlar (Islamoglu, 2013). Bu politika
daha cok se¢ — al yontemi ile satis gerceklestiren perakende isletmeler

tarafindan uygulanmaktadir.

Degistir fiyat politikasi ise aynt malin farkli 6zelliklere sahip miisterilere farkli
fiyatla satildig1 fiyat politikasidir. Bu politika, fiyata kars1 duyarli olan ve
pazarlik etmeyi seven miisterileri tatmin etmesidir. Degistir fiyat politikasinin
dezavantaj1 ise, farkli fiyat tutarlarinin farkina varan miisterilerin isletmeye

kars1 giiven kayb1 yasayacak olmasidir.

3.4.4 Mal hatti fiyat politikasi

Isletmelerin tiiketicilerine sundugu bazi mallar, bazen iiretim ydniinden bazen ie
satin alma bakimindan birbirine bagimli, bazi mallar ise birbirinin
tamamlayicisidir. Gomlek iireten bir isletme, beden olarak farkli boyutlardaki
gomlekleri tiretirken, tirlinler ayni liretim evrelerinden geg¢se de farkli bedende
tiretilen iriinlerin maliyetleri farklilik gosterecektir. Yine benzer bir durum, yan
mal olarak ortaya cikabilecegi gibi, baska bir malin artiklarindan iiretilen artik

mallarda da s6z konusu olabilir.

Mal hattina iliskin fiyat politikasinin bir diger uygulama yodntemi ise, ayni
maldan farkli yapiya sahip se¢enekler sunarak satisi arttirma kampanyasidir.
Ornegin bir otomobil markasi, bir model araba igin ii¢ paket iiriin sunmaktadir
ve bu model ara¢ i¢cin 50.000 TL’den baglayan fiyatlarla diye tiiketiciyi
cezbetmektedir. Tiiketici bu marka ve model arag¢ i¢in alim yapmaya geldiginde
otomobilin bos paket olarak ifade edilen versiyonunun 50.000 TL, daha dolu
versiyon modeller i¢in daha yiiksek fiyatlar talep edilmektedir. Bu dogrultuda
50.000 TL olan versiyonu satin almaya gelen miisteri i¢in, daha iist modelin

cezbedici 6zelliklerini sunarak miisteriye se¢enekler sunar.

3.4.5 Garantili fiyat politikas

Bazi mallarin fiyat1 talepte meydana gelen degisimler, mevsimlik dalgalanmalar
veyahut bunlara benzer sebeplerle diisiis gosterebilir. Bu gibi durumlar
yagsandiginda isletmeler ya da tiiketiciler satin alma islemlerini erteleme
egilimine girerler. Isletmeler, bu durumdan minimum kayipla ¢ikmak adina

miisterisine glivence vererek, fiyatin diismesi halinde aradaki farki iade
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edeceklerini taahhiit ederler. Isletmelerin uygulamis olduklar1 bu politika,

garantili fiyat politikasidir.

Garantili fiyat politikasi, miisteriye sagladigi guven ile avantaj yaratan bir
politikadir. Buna ragmen iyi denetlenmedigi durumlarda istismara agik bir

politika olmas1 nedeniyle risk tagimaktadir.

3.4.6 Yol gosterici fiyat politikasi

Bazi Urunlerin satilmasinda araci isletmelerin 6zel gayretler gostermesi, malin
satig basarisi i¢in Oteki mallara kiyasla daha fazla 6nem tasimaktadir. Bu tir
mallara, araci isletmeleri bu tiir 6zel gayretlere yonlendirmek i¢in, kar marji
yiiksek tutulur. Bu politikay1 benimseyen lreticiler asagidaki yollardan birini

izlerler (islamoglu, 2013):

e Malin sayginligin1 diistirmemek ve farkli fiyat uygulamalarin1 6nlemek
icin, tliketicilere satilacak son fiyat belirlenerek, malin bu fiyattan
satilmasi saglanir.

e Uretici isletme son fiyat1 belirleyerek malin bu fiyatin {istiinde satilmasini

engeller, ama daha diisiik fiyatla satilmasina izin verir.

Birinci yolun uygulandigi durumda amag¢ malin sayginliginin ve kii¢lik 6l¢ekli
isletmelerin korunmasidir. Bu yolu tercih eden isletmeler fiyat unsurunu bir

tutundurma yontemi olarak kullanmazlar.

Ikinci yolun uygulandigi durumda isletmeler fiyati bir tutundurma araci olarak
kullanabilecekleri  gibi,  verimli  ¢alisan  isletmelerin  verimlilikten

yararlanmalarina olanak verir.

3.4.7 Eksiltme fiyat politikasi

Eksiltme fiyat politikasi genis bir alanda uygulanmaktadir. Eskiden genellikle
kamu kesimi i¢in uygulanmaktaydi. Ancak eksiltme fiyat politikasi, giiniimiizde

her gegen giin 6zel kesimde de yayginlasmaktadir.

Eksiltme fiyat politikasi, rakiplerin fiyat tekliflerini tahmin ederek ihale

kazanma ya da satis yapma amaci tasiyan fiyat politikasidir.
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3.4.8 Psikolojik fiyat politikasi

Iktisat yaklasimi, ekonomik insan varsayimi iizerine olustugundan, fiyat ve talep
iliskisini belirli alanlarda esnek olan, ama belirli bir bi¢imde dogru veya egri
olarak tanimlar. Oysa, davranig bilimleri, bilinen fiyat-talep iliskisinden bagka
tarzda bazi fiyat-talep iliskilerinin oldugunu gézler 6niine koymaktadir (Erem,
1972). Bu dogrultuda psikolojik fiyatlandirma, iirtinlerin bazi fiyat diizeylerinde
tiiketicilerde psikolojik bir algi meydana getirerek, tiiketicileri satin almaya

yonlendiren fiyat politikasidir.

3.4.9 Fiyat farklhilastirma politikasi

Bazi isletmeler, farkli pazar boliimlerinde veya farkli pazarlarda, farkli yapiya
sahip olan fiyat-talep iliskisinden faydalanarak, malin fiyatin1 pazar boliimlerine
veya farkli pazarlara goére farklilastirirlar. Bu sekilde tiim pazar igin
uygulanabilecek fiyat diizeyinin meydana getirecegi kardan daha biiylik bir kar
hacmine ulasirlar (Islamoglu, 2013). Bu fiyat politikasinin uygulanabilmesi igin

asagidaki kosullarin bulunmasi gerekmektedir:

e Farkli pazar boliimlerindeki veya farkli pazarlardaki talep egrileri farkl
olmalidir,

e Farkli talep egrilerine karsin, isletmenin toplam maliyet egrisi
degismemelidir,

e Pazar boliimleri arasinda gegis imkani1 bulunmamalidir.

3.5 Fiyatlandirmanin Amaglari

Isletmenin uyguladig: fiyat politikasi, her zaman igin yalnizca kar odakli olarak
disiiniilmemelidir. Fiyatlandirmada uygulanan politikalar, diger pazarlama
karmas1 unsurlar1 ile etkin bir iliski icerisinde olarak belirlenir (Tek & Ozgiil,

2013). isletmelerin fiyat politikalarinin amaclar1 su sekildes siralanabilir:

e Satis hacmi maksimizasyonu,

e Hedeflenen pazar payinin veya satis hacminin elde edilmesi,
e Kar maksimizasyonu,

e Yatirim iizerinden belirli bir geri doniis oran1 saglamak,

e Nakit akisin1 maksimize etmek,
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e Rekabetten siyrilmak, rekabeti 6nlemek,
e Pazar fiyatini belirlemek,
e lsletmenin diger mallarmnin satisina destek olmak,

e Imaj yaratmak.

Isletme yoneticilerinin dikkatleri genellikle kisa dénemli olarak en yiiksek kar
i¢in fiyatlama yoniindedir. Her ne kadar kisa donemli amaglar 6nemli olsa da
isletmelerin asil gayesi uzun donemde elde edilecek karlar icin, bugin
maksimizasyon saglamaktir. Bu nedenle aslinda kisa vadeli bir amag¢ olarak

goriinse bile, karlilik uzun vadeli amaglar i¢in basamak olusturmaktadir.

Isletmeler, rekabet konusunda avantaj saglamay1 amagladiklarinda pazari ele
gecirmeyi hedeflerler. Bu nedenle pazari ele geg¢irmenin en kolay yolu olarak

pazar1 6nceden ele gegirme segenegini diisliniirler.

Isletme yonetimi i¢in 6nemli unsurlardan bir tanesi nakit akisidir. Ozellikle
sermayesi yeterli biylkliige sahip olmayan isletmeler, bor¢lanma riskine
katlanmamak ig¢in nakit akigini arttirmaya ihtiya¢ duyarlar. Bu nedenle kardan

fedakarlik saglayacak fiyatlandirmalar uygulayabilirler.

Bazi isletmeler, kullanim veya satinalma yoniinden birbirine bagli mallardan
birinin fiyatin1 diisiik tutarak 6tekinin satisini artirmayi amagclarlar (Islamoglu,
2013). Bu isletmeler igin Onemli olan kardan ziyade oOteki malin satisini

artirmaktir.

3.6 Fiyatlandirma Yontemleri

Isletmeler, iiriinlerin satis fiyatlarin1 belirlerken cesitli fiyatlama ydéntemleri
kullanmaktadirlar. Fiyat belirlemede hangi ydntem kullanilirsa kullanilsin,
fiyatlamay1 etkileyen maliyet, talep, rekabet, yasa gibi faktorler dikkate
alinmalidir (Mazlum, 2010).

3.6.1 Maliyete dayah fiyatlandirma

Maliyete dayali fiyatlandirma ydntemi, malin perakende satig fiyatinin birim
urin maliyeti UGzerine belirli oranda kar eklenerek hesaplanan yontemdir
(Varinli, 2012). Bu yontem fiyatlandirma yontemleri arasinda en eski ve en

geleneksel olanidir. Bir iiriiniin iiretim maliyeti, o iiriinii iiretmek i¢in kullanilan
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direkt hammadde giderleri, direk is¢ilik giderleri ve genel iiretim giderleri
{irliniin maliyetini olusturur (Inan, 2010). Isletmeler satis fiyatin1 belirlerken
hesaplanan maliyetin iizerine belirli bir kar marj1 ekleyerek maliyete dayali

fiyatlandirma yontemini uygular (Atilgan, 2015).

Maliyete dayali fiyatlandirma yontemi objektif ve savunulabilir bir yapiya
sahiptir. Pazardaki tiim rakiplerin benzer maliyet yapisina sahip olmalari
rekabetin tutarli olacagini garantilemek adina makul bir yoldur. Bu nedenle
ihtiyatlilik saglamaktadir (Phillips, 2011). Ayrica bu yo6ntem uygulama
acisindan bakildigi zaman, en kolay uygulanabilir yontemdir. Kolay
uygulanabilir olmas1 bu yontemi avantajli kilsa da sektorii ve sektérde olusacak

firsat maliyetleri gbz ardi etmesi bakimindan dezavantaj yaratmaktadir.

Maliyete dayali fiyatlandirma yontemi kendi igerisinde ii¢ farkli yapiya sahip
olabilir. Bunlar:

e Tam maliyete gore fiyatlandirma,
e Degisken maliyete gore fiyatlandirma,

e Basabas fiyatlandirmadir.

Tam maliyete yontemine gore fiyatlandirma, karin en iist diizeye ¢iktig1 firma
dengesinde, marjinal maliyet ile marjinal gelir esitliginin s6z konusu oldugu
durumda kar maksimizasyonunun saglanmasidir. Tam maliyet yontemi
bakimindan birim fiyatin belirlenebilmesi amaciyla, ortalama toplam maliyete
arzulanan kar marj1 eklenir. Ortalama toplam maliyet ise ortalama degisken

maliyetin ve ortalama sabit maliyetin toplam ile ortaya ¢ikmaktadir.

Degisken maliyete gore fiyatlandirma, maliyete dayali fiyatlandirma
yontemlerinden bir digeridir. Bu yontem, kisa siireli bir devrede sik sik
fiyatlandirma kararlarinin gozden gegirilmesi gerektigi durumlarda ve ¢ok
trinli firmalarda oldukg¢a faydalidir. Ciinkli sabit maliyeti bulmak i¢in birim
basina diisen sabit maliyeti bulmak 6zellikle yiiksek iiriin sayis1 olan firmalarda
zordur. Ayrica sabit maliyetler her kosulda zaten 6denecegi icin, birim basina
degerini hesaplamak ¢ok gerekli goriilmemektedir. Degisken maliyetler, liretim

hacmindeki artig veya azalis ile ilgili olarak degisiklik gosteren maliyetlerdir.

Basabas fiyatlandirma ya da bir baska ifade ile hedef fiyatlandirma, hem sabit

giderlerin hem de degisken giderlerin hesaba katilmasi ile yapilan yontemdir.
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Firmalar bu yontem ile giderleri ve fiyati arasinda iliski kurarak liretime devam
etmeleri durumunda kar etmeye baslayacaklari noktayr bulmaya calisirlar.
Isletmenin ne kar ne zarar ettigi, toplam gelir ile toplam giderin esit oldugu bu
nokta basabas noktasi1 olarak adlandirilir. Bir baska ifade ile karin sifir oldugu

nokta seklinde agiklanmaktadir.

3.6.2 Talebe dayah fiyatlandirma

Talebe dayali fiyatlandirma yontemi, tiiketicinin Urline verdigi deger iizerinden
fiyatlandirma teorik a¢idan en dogru bulunan fiyatlandirma yontemidir
(Karafakioglu, 2005). Bu model ekonomistlerce gelistirilmistir ve bu modele
gore fiyat belirleyicinin asil amaci kari maksimize eden fiyati bulmaktir

(Atilgan, 2015).

Talebe dayali fiyatlandirma modelinde talebin tahmin edilebilmesi ¢ok
onemlidir. Talebin yiiksek olmasi tahmin ediliyor ise mal veya hizmet icin
yiiksek fiyat uygulanir. Talebin az olmasi durumunda ise fiyat diisiik uygulanir.
Bu uygulamada deneme-yanilma yoluyla en fazla gelir saglayacak fiyat tespit
edilir (Varinli, 2012). Bu uygulama kar maksimizasyonu saglamak acisindan

maliyete dayali fiyatlandirma yonteminden daha faydalidir.

Bu fiyatlama modelinde isletme {irliniin fiyatini, {iriinlin satis karini maksimize
edebilmek i¢in marjinal gelir ile marjinal maliyet birbirine esit olacak sekilde

belirlemelidir (Mazlum, 2010).

3.6.3 Rekabete dayah fiyatlandirma

Isletme, malin satis fiyatin1 belirlerken rakiplerinin satis fiyati géz Oniinde
bulunduruyorsa rekabete dayali fiyatlandirma s6z konusudur. Bu yontemde
hareket noktas1 pazarda olusmus fiyattir (Karafakioglu, 2005). Rekabete dayali

fiyatlandirmada ama¢ mal1 veya hizmeti rakiplerden dnce satabilmektir.

Isletme satis fiyatin1 tespit ederken rakiplerinin satis fiyatinin iizerinde, altinda
veya rakipleriyle ayni fiyat belirleyebilir. Ancak isletme rakipleri ile benzer

mallar satiyor ise, satis fiyatinin birbirine yakin olmasi beklenir (Varinli, 2012).

Rekabete dayali fiyatlandirma yonteminin uygulanabilmesi i¢in tam rekabet
ortaminin olmasi gerekmektedir (Mazlum, 2010). Bunun temel sebebi ise piyasa

fiyatinin tam rekabet piyasasi ortaminda olugmasidir.
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3.7 Yeni Uriinler I¢in Fiyatlandirma Stratejileri

Isletmeler, baska isletmeler tarafindan daha 6nce pazara siiriilen bir iiriinii,
kendileri ilk defa pazara slreceklerinde daha once Urinl pazara siren
isletmelerin fiyatlandirma tecriibelerinden faydalanir. Ancak, daha dnce pazarda
yer almamis yeni bir {irlinli pazara sunacak olan isletmeler i¢in fiyatlandirma
¢ok hayati rol oynamaktadir. Bunun temel nedeni, iiriin piyasaya yeni girecegi
igin maliyet ve talep hususunda yeterli bilginin bulunmamasidir. Ortaya
cikabilecek bu gibi durumlarin Oniine geg¢mek i¢in isletmeler pazardaki
degiskenleri goz Oniinde bulundurarak bir fiyatlandirma stratejisi belirlemek

durumundadir.

Isletmelerin yeni mamulleri fiyatlandirirken uygulayabilecegi temel anlamda iki

farkli strateji bulunmaktadir:

e Pazarin kaymagini alma stratejisi

e Pazara sizma stratejisi

3.7.1 Pazarin kaymagini alma stratejisi

Pazarin kaymagini alma stratejisi, pazara ilk kez sunulacak iiriiniin yiiksek fiyat
uygulamasi ile sunularak, sonradan ayn1 alan i¢in pazara girecek rakipler heniiz

pazara girmemisken ilk pazara giriste yliksek gelir ve kar saglamay1 hedefler.

Pazarin kaymagini1 alma stratejisi ile pazara giren isletmelerin pazar hakkinda
Iyi dizeyde bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Bunun altinda yatan asil sebep
ise pazara sunulan iiriiniin daha once gercekten pazara sunulup sunulmadiginin

bilinmesinin gerekli olmasidir.

3.7.2 Pazara nufuz etme stratejisi

Pazara niifuz etme stratejisi ya da bir bagka adi ile pazara derinligine girme
stratejisi, pazara giris asamasinda diisiik fiyat politikas1 uygulayarak pazarda

pay sahibi olma stratejisidir.

Halkin siirimden kazanmak seklinde ifade ettigi ve malin Omiir siirecinin her
doneminde kolayca uygulanabilen bu strateji, daha baslangigta olas1 rakiplerin

pazara girme cesaretini kirar. Bu stratejide diisiik karla ¢alisilirken uzun surede
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kar hedefi guddlir (Mucuk, 2009). Pazara nifuz etme stratejisinin

uygulanabilmesi i¢in gerekli kosullar su sekildedir:

e Pazar fiyata karst duyarhidir ve bu yiizden diisiik fiyat hizli bir pazar
biiylimesine yol acacaktir.

e Talep elastikiyetinin yiiksek olusunun kisa siireli oldugu tahmin edilmekte,
“tiiketiciler mala aliginca bu durum degisecektir”, diye diisliniilmektedir.

e Yilksek sabit maliyetler nedeniyle maliyetlerin diisiiriilebilmesi kitle
tiretimini zorunlu kilmaktadir.

e Mal kolayca taklit edilebilir niteliktedir, bu yiizden rakiplerin ¢ikmasi

kolaydir ve kisa siirede rakipler ¢ikacaktir.

3.8 Isletmelerde Fiyatlandirma Kararinda Rol Oynayan Faktorler

Ekonomik sistemde hem isletmeler agisindan hem de hiikiimetler agisindan en
temel sorunlarin basinda fiyat diizeylerinin belirlenmesi gelmektedir. Bir
isletmenin fiyatlandirmaya iliskin kararlar verebilmesi i¢in dncelikle isletmenin

fiyat Uzerindeki kontrol derecesinin bilinmesi gerekmektedir (Atilgan, 2015).

Fiyatlandirma kararlari, isletmenin kolay verebildigi kararlar olmadigi gibi
maliyet, pazar durumu, ¢evre kosullar1 ve teknoloji gibi pek ¢ok dgenin dikkate
alinmas1 gereken hayati dneme sahip kararlardir. Izlenecek fiyat politikalarinin
fiyatlandirma amaglar1 ile uyum igerisinde olmasi gerekir. Daha kisa bir ifade
ile belirlenecek fiyatlandirma politikalarinin diger pazarlama bilesenleri ile

tutarli olmasi gerekmektedir (Varinli, Marketlerde Pazarlama Y dnetimi, 2012).

Fiyat saptanmasinda dikkate alinmasi gereken unsurlar; iiretilen ve satilan malin
maliyeti, mal veya hizmet icin talebin 6zelligi, mal veya hizmetin tiirii ve

isletmenin fiyatlandirma amaglari olarak ifade edilmektedir (Tokol, 2007).

Isletmecilerin kullanmis olduklar1 fiyatlandirma modelleri ise ii¢ grupta

incelenmektedir:

e Maliyete dayanan modeller,
e Talebe dayanan modeller,

e Rekabete dayanan modeller.
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Maliyete dayanan modeller i¢in isletmeler, biiyilk oranda maliyet durumuna
gore fiyat belirlemeye caligirlar. Maliyete dayali modeller objektiftir ve
rekabetin tutarli olacagt modellerdir. Bu modellerin en biiyiik dezavantaji ise
pazar ile iliski igerisinde olmamasi nedeniyle tiiketicilerin O0deyecegi iicret

miktarlarini tahmin etmeye uzak olmasidir (Phillips, 2011).

Talebe dayanan modeller i¢in isletmeler maliyetleri ikinci sirada
derecelendirirler. Bu modelde temel husus c¢esitli fiyatlarda satis miktarinin

hangi seviyelerde olacaginin tespit edilmesidir (Tokol, 2007).

Rekabete dayanan modeller, isletmelerin fiyatlarin1 rakiplerinin fiyat
diizeylerine gore saptadign durumda soz edilebilir. Isletme ve isletmenin
rakipleri birbirine ¢ok benzeyen mallar veya hizmetler satiyorsa, isletme satis
fiyatinin rakipleri ile birbirine ¢ok yakin olmasi beklenir. Tiiketicinin fiyat
hakkinda bilgisinin oldugu durumlarda ise isletmenin rakipleri ile ayni fiyattan

satis yapmasi beklenmektedir (Varinli, 2012).

3.9 Pazarlama Karmas: icerisinde Fiyat

Pazarlama karmasi, hedef pazarda yer alan tatmin edici seviyedeki degisimler
meydana getiren iiriin, dagitim, tutundurma ve fiyatlama stratejilerinin 6zgiin bir
karmasidir (Cabuk & Yagci, 2003). Pazarlama karmasi kapsaminda yer alan
fiyat kavrami, isletmeler ve miisteriler icin bilyiik dnem tasimaktadir. Isletmeler
maliyetlerini karsilayabilmek ve kar edebilmek icin fiyatlarin1 belirlemek

durumundadirlar.

Fiyat unsuru, isletmenin satiglarin1 dogrudan etkilediginden, kabul edilebilir bir
diizeyde belirlenmelidir. Tiiketicilerin satin alma diizeyini asacak fiyat politikasi
ile satis gerceklestiren isletmeler, hedef satis diizeyine ulasamaz ve
maliyetlerini karsilayamaz. Bu nedenle pazarlama karmasinda yer alan fiyat,

isletmeler i¢in hayati 6nem tasimaktadair.

Isletmelerin fiyat belirleme safhasinda bagimsiz olarak karar verebilmeleri
bazi durumlarda miimkiindiir. Fiyat belirleme kontrolii ¢esitli kosullardan
etkilenmekte ve farkli dereceler kazanmaktadir. Fiyatlarin devlet kontrolii altinda
oldugu durumlarda, isletmeler kendilerine ait bir fiyat politikasi izleyemezler. Devlet

kontroliiniin oldugu duruma benzer olarak, tam rekabet sartlarinin mevcut oldugu
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piyasalarda fiyat arz ve talebe gore sekillenecegi igin isletmeler fiyati belirlerken
kendi baslarina karar veremezler. Ancak piyasada tek saticinin bulundugu ya da

piyasaya giris ¢ikisin zor oldugu durumlarda isletmeler daha bagimsiz olarak fiyat

belirleyebilirler.
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4. TUKETICI KAVRAMI, TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI ve
OZELLIKLERI, TUKETiICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER ve TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR SURECI

Pazarlama idarecisinin kontrolii altina alamadigi en Onemli ¢evre 0gesi
tuketicilerdir. Tuketicilerin kisisel arzulari, istekleri ve ihtiyaglar1 i¢in mal ve
hizmet satin alan veyahut mal veyahut mal ve hizmet satin alma kapasitesine

sahip olan kisiler olarak tanimlanmas1 miimkiindiir.

4.1 Tiiketici Kavrami

Insan, dogdugu zamandan &liimiine kadar olan siiregte ihtiyaglarini giderme
eyleminde hayati boyunca baskalarinin yardimina muhtagtir. Insanlarin sahip
olduklar1 konum, fiziki ve ruhi sartlar itibariyle farklilik gosterdiginden, her
durumda c¢esitli ihtiyaglarin olacagindan s6z etmek miimkiindiir. Bu nedenle
insanlar ihtiyaglarin1 gidermek ig¢in ¢esitli ¢abalar gosterecektir (Torlak, 2000).
Bu baglamda ihtiyaglarin1 gidermek isteyen her insan tiiketici olarak

adlandirilmaktadir.

Insan, dogada bulunan canlilar igerisinde bilingli olarak tiiketim gergeklestiren
tek varliktir. Uretim, tiiketim ile sonuca ulasan bir eylemdir. Sadece Uretim
meydana getirmek, tiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi bakimindan yeterli
degildir. Uretim eyleminde, iiretilen mallarmn tiiketicilerin taleplerine yonelik
olup olmadigi ve bu mallarin hangi sartlarda tiiketiciye sunulacagi kritik

diizeyde 6nem tasimaktadir (Tlrk, 2004).

4.2 Tiiketici Satin Alma Davramsi ve Ozellikleri

Satin alma davranisi, insanlarin tiiketecegi mal veya hizmeti almalarina iliskin
kararlar1 ve davranislarin1 ifade eder. Bu davranislar isletmeler tarafindan
incelenerek pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinde dikkate alinir. Bu

dogrultuda iyi bir pazarlama faaliyeti yiiriitebilmek i¢in tiiketici davranislarini
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etkileyen faktorler hakkinda bilgi sahibi olmak gerekmektedir. Bu faktorler
sosyal, ekonomik, psikolojik ve sosyolojik yaklasimlar tiiketici davranislarini

etkileyen faktorlerin temelini olusturmaktadir.

Tiiketici davranist, insan davraniglarinin alt bolimi olarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle, durumun anlasilabilmesi igin insan
davranisinin tanimi bilmek gerekmektedir. Bireyin c¢evre ile olan etkilesim
sireci olarak tanimlanan insan davranisi, kOklnde tiiketici davranmisinin esas
yapisini olusturur. Her fikir, his ya da tutum insan davranisinin bir pargasidir.
Bu durumda, tiketicinin pazarda gergeklestirdigi davraniglarini da insan
davraniglar1 kapsaminda incelemek gereklidir. Ancak, tiiketici davranislarinin
limitini, bireyin pazara dair davraniglar1 kapsaminda degerlendirmek

gekmektedir. (Turk, 2004).

4.3 Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tulketici karar sureci Uzeri tekdize bir girisim degildir. Tiiketicinin
davraniglarini tim yonleriyle karsilayabilen bir model bulunmamasina karsin,
olusturulan biitin modellerin ortak 06zelligi, tiiketici davranislarinin bazi
unsurlardan etkilenecek duyarlilikta oldugunu kabul etmeleridir (islamoglu,

2003). Bu kabul ise su nedenlere dayanmaktadir:

e Tiiketici davranisi her seyden 6nce bir insan davranisidir. Bu nedenle insani
etkileyen her faktor, onun satin alma davranisini da etkileyecektir.

e Tiiketici davranis1 birdenbire ortaya ¢ikan ve ayni hizda olusan bir eylem
degil, bir siirectir. Bu siire¢ ister istemez bir takim i¢ ve dis faktorlerden
etkilenecektir.

e Insanlar dogal ve toplumsal gevreye uyum gdsterebilmek icin ihtiyaglarini
karsilayan mal ve hizmetleri satin alirlar. Bu ¢evredeki degismeler insanin
uyum gostermesini etkileyeceginden, bu degismeler ayn1 zamanda insanin
satin alma davranisini da etkileyecektir.

e Satin alma, bir amaci ger¢eklestirmek demektir. Bireyin amaci ise,
toplumun, ailenin ve 6teki gruplarin amaglari ile her zaman uyusum iginde
degildir. Dolayisiyla, bireyin amaglarini sinirlayan bir takim unsurlar, onun

satin alma davranigini etkileyecektir.
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o Kisiler istek ve ihtiyaclarini karsilayamadiklar1 zaman bir gerilim yagsamaya
baglarlar. Bu tiir gerilimler edilgen olmadiklarindan, bunlar psikolojik ve
toplumsal alanlarda yeni uyumlara yol acarlar. Bu uyumlar tuketicilerin

davraniglarini ister istemez etkileyecektir.

4.3.1 Psikolojik faktorler

Psikolojik faktorler tiiketici satin alma davranisi iizerinde biiyiik etkiye sahiptir.
Psikolojik faktorler, giidilleme ve algilama olmak tizere iki baslikta

incelenmektedir.
4.3.1.1 Guduleme

Gudilleme kavrami, dilimizde tam bir karsiliga sahip degildir. Bu kavram
Ingilizce ve Fransizca kokenli “motive” sdzciigiinden meydana getirilmistir.
Motive sozciginiin Tiirk¢e karsiliginda gudd, saik ya da harekete gegiricek,
hareketi devam ettiricek unsur olarak belirlenebilir. Kisa ifade ile gudileme, bir
bireyi belirli gaye icin harekete gecirecek gugtur (Eren, 2014). Bu tanimdan
yola cikarak isletmelerin tiiketicilerin satin alma davranislarimi etkilemek igin

gilidiilleme yontemini kullanmas1 gerektigini ifade etmek miimkiindiir.

Durtu, bireyin harekete ge¢gmesini saglayan giiclii bir uyaricidir. Diirtiiye yakin
bir kavram ise giidiidiir. Ihtiyaclar tepki verme egilimini ortaya ¢ikartirken,
gidiiler tepkiye daha yakindir (Odabasi & Barig, 2002). Bir ihtiyacin ortaya
cikmasi, tek basina tiiketiciyi harekete gec¢irmek icin yeterli olmayabilir.
Tiiketicinin eyleme geg¢mesini saglayacak ic¢sel ve digsal kosullar ile eylemin
tilketiciye saglayacagi faydanin belirlenmesi gerekmektedir. Ornegin,
sehirleraras1 yolculuk yapacagimiz zaman ugak ile otobiise nazaran daha hizli ve
daha konforlu bir seyahat gerceklestirerek ulasim ihtiyacimizi en iyi sekilde
tatmin edebiliriz. Ancak, bu durum her zaman ugak yolculugunu tercih

edecegimiz anlamina gelmez.

Gidiileme i¢ ve dis etmenlerin gilidiileme tizerinde etkisi oldugundan, giidiilleme
kuramlar1 bu etkileri ele alis bicimlerine gore farkliliklar gostermektedir

(Odabas1 & Baris, 2002).

e ihtiyaglar Kurami: “Kisilerin nasil giidiilendigini anlamak icin ihtiyaglarimi

bilmek gerekir” diislincesine dayanmaktadir (Odabas1 & Baris, 2002). Bu
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diistincenin temeli motivasyona ait teorilerin arasinda en ¢ok bilineni olan
teori Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisidir. Bu yaklagima gore kisi ancak
alt basamaktaki ihtiyacinm1 karsiladiktan sonra iist basamaktaki ihtiyacini
kargilama ihtiyacini karsilamay1 doyurabilir.

e Cevre Kurami: Bu kurama gore, cevre gidilemede en énemli etmendir.
Kisiyi hangi unsurun giidiiledigini bulabilmek igin, davraniglarinin nasil
odiillendirildigini bilmek gerekir. Odiillendirilen davranis, ddiillendirilmeyen
davraniglara gore daha ¢ok tekrarlanma olasiligina sahiptir (Odabas1 & Baris,
2002).

e FEtkilesim Kurami: David Mc.Clelland, sosyal Ogrenmeye, dolayisiyla
ogrenme ve kisilige 6nem vermistir. Ug tiirlii ihtiyagtan s6z eder: basar
ihtiyaci, birlikte olma ihtiyaci ve gii¢ ihtiyaci. Bu ihtiyaclar toplumsallagsma

stireci icerisinde 6grenilir (Odabasi & Baris, 2002).
4.3.1.2 Algilama

Insanmn duyu organlar: ile gevresindeki gesitli uyaricilar1 tanimasina algilama

denir (Mazlum, 2010). insan ¢evresindeki pek ¢ok unsurdan etkilenebilir.

Insanlarin, dis diinyada meydana gelenlerle ilgili bilgileri duyum ve alg1 olmak
tizere iki diizeyde edindigi ifade edilir. Kisi ilk olarak, duyu organlar
vasitasiyla bilgiyi edinir ya da hisseder, en sonunda ise onu algilar (Islamoglu,
2003). Ornegin, insan atese dokunmaya calistiginda onun sicak oldugunu
O0grenir. Akabinde atese cok yaklasirsa kendisini yakabilecegini algilar. Bu
bakis acisiyla algilama, bilginin tam anlamiyla insan zihninde yer edindigi an

olarak ifade edilebilir.

Pazarlama siirecinin basariyla gelistirilebilmesi i¢in isletme sundugu mal ve
hizmetler ile olusturduklari marka degeri i¢in olumlu bir algi yaratmalidir.
Isletmenin pazarlama faaliyetleri sonucunda tiiketicide olumlu bir algi

yaratilabilmisse tiiketicilerin igletmeyi tercih etme olasilig1 artacaktir.

Algilama tiiketicinin tercihlerini dogrudan etkileyen bir unsur oldugu icin
pazarlama bakimindan ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir. Bir baska tanim ile
duyumlar ve gozlemler sonucu elde edilen bilgilerin anlamli bigime getirilmesi

strecidir (Odabas1 & Baris, 2002).

39



Algilama siireci temel bakimdan ele alindigi zaman, ¢ 6nemli boyuttan s6z
edilmektedir (Odabas1 & Baris, 2002).

e Secici algilama
® Algisal orgiitleme

e Algisal yorumlama

Insan yasami boyunca her an sayilamayacak kadar ¢ok uyariciyla kars: karsiya
kalmasina ragmen, bunlardan yalnizca bir ya da birkagini belirgin olarak

algilayabilir.

Algilama, iki esas etkene baglidir. Bunlar yapisal ve fonksiyonel etkenlerdir.
Yapisal etkenler, fiziksel uyaricilarin insanin sinir sisteminde ortaya g¢ikarttigi
sinirsel etkileri ve bunlarin niteliklerini aciklar. Algisal orgiitlendirmeler ise
fiziki nesnelerin meydana getirdigi uyarmalara karsi insanin sinir sisteminde
olusan fizyolojik olaylara bagli olarak ortaya ¢ikar. Fonksiyonel etkenler ise
insan ihtiyaglarinin, insanin ruh haline ve ge¢misteki deneyimleri ile

hafizasinda yer edinmis bilgiyi ile ifade eder.

Secici algilama ii¢ temel asamadan olugsmaktadir. Bunlar; “secici maruz kalma,

secici dikkat ve segici animsama” olarak siralanmaktadir.

Secici maruz kalma, bireyin ihtiyaglarini pazarlama giidiileri tarafindan etkilenerek
algi olusmas1 durumunu ifade etmektedir. Eger ki bu alg1 bireyin giidiilerine olumsuz

ise birey kaginma egilimine yonelecektir.

Secici dikkat, algiyr ortaya c¢ikartan en Onemli unsur olan dikkat giidiileyici
eylemlerin alicinin duyu organlarini harekete gegirmesi ile hafizada yarattig1 islem
stirecidir. Dikkat olusturan faktorler her bireyde farklilik gosterecegi icin bireysel

olarak degisiklik gosterebilir.

Secici animsama, bireyin sahip oldugu his ve fikirleri onaylayan bilgi
giriglerinin hatirlanmasidir. Bireyin sahip oldugu his ve fikirleri onaylamayan

bilgi girislerin ise daha az hatirlanmasidir (Islamoglu, 2003).

Algisal orgiitlenme, uyaricilarin kompozisyonu insan algilarini etkilemesidir.
Birey odaklanacagi uyarana karar verdikten sonra, tutarli bir sonuca varabilmek

i¢in o uyaram orgiitlemelidir (Odabas1 & Baris, 2002).
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Tiiketicinin hafizasina yerlestirilen bu algi rastgele bir sekilde degil tuketicinin
orgutlenmesi ile yerlestirilir. Orgiitlendirmede tiiketiciye iki ilke yardimci

olmaktadir. Bunlar; siniflandirma ve biitiinlestirmedir.

Siniflandirma, tiiketicinin zihninde yer verdigi bilgileri birbirleri ile alaka
kurarak hafizasina yerlestirmesi demektir (islamoglu, 2003). Tuketici bu
siniflandirmay1 yaparken gegmisteki deneyimlerinden ve kisisel egilimlerinden

de yararlanir.

Biitiinlestirme, farkli gudulerin bir batinlik ile algilanacagini ifade etmektedir
(Islamoglu, 2003). Tiiketicide algi olusturan mesajlar icerisinde sorular ve
cevaplar birbirini tamamlama 6zelligi gosterir. Bu strateji uygulandiginda, hedef
kitleye verilecek kisa bir hatirlatma mesaji ile biitlinlestirme siireci

tamamlanacaktir.

Kisinin belirli bir uyariciya verdigi anlama yorumlama denir (Odabas1 & Baris,
2002). Yorumlama kendi igerisinde bir siire¢ olarak ele alinabilir. Yorumlama
kisisel bir unsurdur. Bu nedenle kisiler arasinda farkliliklar goéstermektedir.

Ayni reklami izleyen farkli kisiler, farkli yorumlarda bulunabilirler.

Yorumlama gergeklesmeden once mesaj, kisilik 6zellikleri, glidiileyici 6zellikler
ve durumsal faktorler iizerinden aktif hafizada yer edinir. Bu siirecin sonunda

birey mesaj1 yorumlar.

Algisal yorumlama, kisisel farkliliklar gosterdigi gibi toplumsal olarak da
farkliliklar gosterebilir. Ornegin beyaz renk bir kiiltirde saflik, bir baska
kiiltirde matem olarak yorumlanir (Islamoglu, 2003). Bu nedenle algisal

yorumlamay1 etkileyen pek cok degisken oldugunu sdylemek miimkiindiir.

4.3.2 Kulturel faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak tizere {i¢ madde ile

incelenmektedir.
4.3.2.1 Kiltar

Kiiltiir; toplumda tiye olarak yer alan bireyin sahip oldugu bilgiyi, inanci,
yasay1, ahlaki, aligkanligi ve diger gelenek ve gorencklerle ilgili yetenekleri
barindiran karmasik yapida bir biitlin olarak tanimlanabilir. Bir bagka tanim ile

kaltdr, bir toplumun maddi ve manevi Uretim gucuadir. Kaltar dil, bilgi, din,
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gelenek, gorenek, yemek, miizik, sanat, teknoloji, calisma yontemleri ve

toplumun iirettigi tiim yapitlar: kapsar (islamoglu, 2003).

Kiiltiir, davranislar1 genis bir bicimde etkilemektedir. Dolayisiyla tiiketici
davraniglarina da etki etmektedir. Bu nedenle topluma ait inanclarin ve deger
yargilarinin ~ bilinmesi ve bunlarin  toplumda  yarattigi  etkilerinin

degerlendirilmesi gerekmektedir.

Kiiltir kavraminin daha 1iyi anlasilmasi acisindan taniminin yaninda
Ozelliklerinin de taninmas1 ve bilinmesi faydali olacaktir. Kiiltliriin 6zelliklerini

siralamak gerekirse;

e  Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirii bireyler meydana ¢ikarir. Her ne kadar ilahi bir
boyutu olsa da kiiltiir bireyler arasindaki etkilesim ve kabullerden
kaynaklanmaktadir.

o Kiiltiir 6grenilir: Kiiltlir yaratilistan degil, 6grenme ile elde edilir. Birey
dogduktan sonra ailesi ve ¢evresi yoluyla kiiltiirli 6grenir.

o Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir, toplumu olusturan bireylerin ortak
diisiincelerine uygun davranig standartlarini igerir.

o Kiiltiir degisebilirdir: Kiiltiir zamanla degisebilir. Ancak bu degisiklik icin
uzun bir siire gereklidir. Kiiltiir kendini giiniimiiz kosullarina adapte
ederken bazi giincellemelere ugrar. Degisen sosyal hayat, gelisen teknoloji
gibi unsurlar kiiltliriin degismesine yol agmaktadir.

e  Kultur benzerlik oldugu kadar farkliliklar da igerir: Pek ¢ok kiiltiirde ortak
olan degerler, normlar ve davranig kaliplar1 bulunmaktadir. Ancak ayni
kiiltiir unsuru her kiiltiirde farkli anlamlar tastyabilmektedir.

e Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir: Kiiltiiriin tam anlamiyla kiiltiir
olabilmesi i¢in toplumun {yeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu
paylasim ise iletisim kurmayi, drgiitlenmeyi ve biitiinlesmeyi gerektirir.

e  Kiiltiir bir ihtiyaci karsilar: Kiiltiir dogru ve yanliglar1 gostererek insanlarin
sorunlarmi ¢dzmelerine yardimer olur. Ornegin saghkli yasam kiiltiirii

yerlestikge, toplumda saglikli gida tiriinlerine egilim artacaktur.
4.3.2.2 Alt kaltar

Niifus arttikca kiltiir tek tiirliligiini kaybetme egilimi gosterir. Halk

igerisindeki kiiltiirel ¢esitlilik birbirine karismaya bagladikga alt kilturler ortaya
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cikar. Alt kiltiirler milletler, dinler, irksal gruplar, bolgesel gruplar gibi azinlik

insan gruplarini icermektedir.

Baska bir bakis acisiyla alt kdltlr; bir sosyal grup veyahut sosyal zimrenin,
icerisinde yasadigi toplumun genel kiiltir kapsami i¢inde etnik, dini, yerel ve
mesleki sebeplerle degisiklikler gosteren dilleri, elbiseleri, evleri, cocuk
yetistirme tarzlari, hayat ve diinya goriisleri, yasama bigimlerine denmektedir

(Durmaz, 2008).

Ozellikle ¢ok cesitli millet ve gruplardan meydana gelen toplumlarda alt
kilturlere daha cok rastlanir. Bugiin Amerika Birlesik Devletleri, gegmiste ise
Osmanli imparatorlugu bu tiir toplumlara drnektir. Amerikan toplumunda Afrika
kokenli vatandaslarin kiltiirel ozellikleri bir alt kaltir olarak 6rnektir.

Ulkemizde ise cografi bdlgelere gore alt kiiltiirler yer almaktadir.
4.3.2.3 Sosyal siif

Sosyal sinif, bir hiyerarsi igerisinde toplumun iiyelerinin siniflandirilmasidir.

Siiflama, sosyal prestij, meslek, gelir, unvan gibi degiskenlerle izah edilebilir

(Tokol, 2007).

Tuketicilerin kaliplasmis tiiketim davranislari, marka yorumlamalar1 ya da
ihtiya¢c degerleri ve satin almayir tamamlama sirecleri, biyik Ol¢ide icinde
bulunduklar1 sosyal sinifin degerleri ve standartlar1 tarafindan etkilenmektedir.
Her toplum farkli yapilara sahip sosyal grup ve tabakalardan olusur. Sosyal
sinif, bu grup ve tabakalardan baz1 oOzellikler itibariyle nispeten benzer
olanlardan olusur. Bazi toplumlarda bu farklar biiyiik, bazilarinda nispeten daha

kiiciik olabilmektedir (islamoglu, 2003).

Pazarlama acisindan sosyal smiflar 6nemli yer tutmaktadir. Isletmeler pazar
stratejilerini belirlerken sosyal sinif unsurlarini géz 6niinde bulundurmalidir.
Pazarlanan iiriinler veya hizmetleri hedef tiiketici kitlesinin i¢inde bulundugu

sosyal siniflara goére sunulmalidir.

4.3.3 Sosyal faktorler

Her toplum, birbirleriyle karsiliklt iliskileri olan toplumsal gruplari mevcuttur.
Sosyal faktorler; referans gruplari, aile, roller ve statiiler olmak {izere ii¢ baslik

altinda incelenmektedir.
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4.3.3.1 Referans gruplari

Bireyler gilinlimiiz hayat sartlarinda tiirli sosyal gruplarin igerisinde Yyer
almaktadrlar. Bir sosyal gruptan danigsma grubu olarak bahsedebilmek igin,
bireyin davranisinda etki sahibi olmasi gerekir (Durmaz, 2008). En az iki kisi
arasinda olusturulan iliskiler devamlilik kazanarak davraniglar1 etkilemeye
basladiginda toplumsal bir gruplagsmadan bahsetmek mumkindir. Referans
gruplart i¢in iyeler arasinda belirli iliskilerin olmasi ve ortak beklentilerin
olmas1 gerekmektedir. Ayni1 zamanda referans gruplarinin varligindan so6z

edebilmek i¢in siireklilik olgusu bulunmalidir.

Referans gruplari, insanlar iizerindeki etkisi bakimindan c¢esitlilik
gostermektedir. Insanlarin yiiz yiize etkilesim kurdugu daha cok sevgi ve bagin
olusturdugu iki ya da daha fazla kisi tarafindan olusturulan gruplar birincil grup
olarak adlandirilirken sehirlesme ve sanayilesme sonucu ortaya ¢ikan gruplar ise

ikincil grup olarak adlandirilmaktadir.
4.3.3.2 Aile

Aile, bilinen en basit tanimi ile toplumun en temel yap1 tasidir. Aile kavrami
onceden daha kalabalik unsurlar icermekteydi. Ancak giinlimiiz diinyasinda aile
denildigi zaman ¢ekirdek aile kavrami algilanmaktadir. Cekirdek aile anne, baba
ve ¢ocuklardan olusmaktadir. Genis aile kavrami ise daha geleneksel bir aile
tipidir. Ailenin iiye sayis1 fazladir. Biiyiikanne ve biiylikbaba ve evli ¢ocuklarin

bir arada yasadig aileler olarak ifade edilir.

Aile fertleri tiiketim davraniglarinda ¢ok dnemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle
aile pek cok driin ve {iriin grubu i¢in asil hedefi olusturmaktadir. Aile hem geliri
olan hem de tiiketen bir birim oldugu igin, tiketim konusunda alinacak kararlar
aile tyelerini de etkilemektedir (Odabas1 & Baris, 2002).

Tiketici davramiglar1 bakimindan, karar asamasinda etkili 6nemli bir faktor
oldugundan dolay1 otoritenin dagilimi dogrultusunda yapilacak siniflandirma
daha anlamli olmaktadir (Ozkalp, 1993). Bu simiflama igin iki tiir aile soz

konusudur:

o Ataerkil Aile: Babanin egemenligine dayanan bir aile yapisidir. Son
karar verici durumunda olan baba, mutlak otorite sahibidir. Diger aile

fertleri alinan kararlara uymak durumundadirlar.
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e Anaerkil Aile: Annenin egemenliginin mutlak oldugu aile tipini ifade

etmektedir.

Ailede triiniin satin almasi kararini alan ile iriinii kullanan bireyler farklilik
gosterebilmektedir.  Ayn1t  zamanda bu  durum  farkli = dyelerce
gerceklestirilebilecegi  gibi  iiyelerin  birka¢1  birka¢i  tarafindan  da
gergeklestirilebilir. (Odabast & Baris, 2002).

4.3.3.3 Roller ve statiler

Satin alinacak {iriinlin 6zelligine gore iiriinlin satin alma kararin1 verecek birey
farklilik gosterebilir. Ornegin yiiksek harcama gerektiren otomobil gibi bir
tirlinlin satin alma kararin1 genellikle baba verirken, evde kullanilacak temizlik
triinlerine dair satin alma kararmmi1 genellikle anne vermektedir. Ancak bazi
durumlarda esler ortak karar alabildigi gibi bazi durumda bagimsiz olarak da
karar alabilirler. Ornegin ¢ocuklarinin egitimi icin ortak karar alan esler, kisisel

bakim {iriinleri i¢in birbirlerinden bagimsiz olarak karar alabilirler.

Satin alma isleminin meydana gelmesi asamasinda bes ayr1 satin alma roliinden

bahsedilmektedir:
e Harekete Gegirici: Satin alma goriislini ilk kez diisiiniip dillendiren
Kisidir.
e Etkileyici: Satin alma kararinin verilmesinde agik ya da gizli bir takim

etkileri olan kisidir.

e Karar Verici: Satin alma kararinin tiimiinii veya herhangi bir kismini

belirleyen kisidir. Uriiniin, ne zaman, nereden alinacagina karar verir.
e Satin Alict: Satin alma islemini fiili olarak gerceklestiren kisidir.
e Kullanici: Satin alinacak ya da satin alinan mali tiiketen kisidir.

Satin alma rollerini listlenen kisiler farklilik gosterebilecegi gibi ayni kisiden de
meydana gelebilir. Ornegin oyuncak isteyen bir ¢ocuk harekete geciricidir.
Cocugun istedigi oyuncagin alinmasi i¢in babayi ikna eden anne etkileyicidir.
Oyuncagi1 almaya karar veren kisi ise babadir. Baba ayn1 zamanda satin alici

roliindedir. Alinan oyuncak i¢in ¢cocuk ise kullanici roliindedir.
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4.3.4 Kisisel faktorler

Kisisel faktorler; kisisel faktorler cinsiyet, yas, meslek, egitim ve kisiye ait
ozelliklerdir. Kisisel faktorler bireyin iiriinden elde etmeyi bekledigi faydanin
nitelik ve dulzeyinin belirlenmesinde ve bireyin tercihlerine etkisinin

belirlenmesinde 6nemli rol almaktadir.
4.3.4.1 Yas faktora

Yas gruplar1 degisiklik gosterdikce, bireylerin egitim ve gelir diizeyi, harcama
sekli, aile yapisi gibi unsurlarin etkisiyle tiiketim davranislarinin yonii de
degismektedir. Hedef pazari meydana getiren kitlenin yas grubu ise, mevcut

tiiketicilerin mal ve hizmet tercihlerinin siirekliligini etkilemektedir.

Oncelikli olarak bireyin yasi veya yas grubu onun hangi tiir mallara egilim
gostereceginde etkili olur. Yas, tiiketici niifusunu alt kimliklere ayirmaktadir.
Diger kisisel faktorler gibi yasta pazari degerlendirmede ¢ok Onemli yer
tutmaktadir. Isletmeler mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejilerini alt

kimlikleri gbz oniine alarak sekillendirmelidir.

Insanlar degisik yas araliginda degisik hayat tarzlarina sahip olur. Bu bakimdan,
tilketicilerin hayat tarzlari, ne sekilde iiriin veya hizmetleri talep edeceklerini
belirler (Ozcan, 1996). Yas aralig1 18-25 arasinda olan gen¢ kesim daha cok
giyim, seyahat, eglence gibi ihtiyaglara yonelirken daha biiyiikk yas grubuna
sahip kisilerin evlilik yapmis olmalar1 muhtemel oldugundan mobilya, ev
geregleri, bebek ve cocuk Grunleri gibi ihtiyaglara yonelmeleri séz konusudur.

Bu nedenle yas faktori tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde etkilidir.
4.3.4.2 Cinsiyet faktoru

Tuketicinin cinsiyeti, satin alma evresinde farkliliklar meydana getirmektedir.
Bireyler hem cinsiyetleri hem de toplumda olusan deger yargilarina gore

tercihlerde bulunurlar.

Kadinlar ile erkekler arasinda tiiketici tercihleri farklilik gostermektedir.
Ornegin bir erkek bilgisayar satin alirken daha c¢ok teknik 6zelliklerini goz
oniinde bulundurur. Buna karsilik kadinlar daha ¢ok renk, bigim gibi gorsel

detaylara gore tercihte bulunurlar.
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4.3.4.3 Gelir faktoru

Kisinin ekonomik dizeyi drin, hizmet ve marka tercihinde etkide bulunan
unsurlardandir. Kisinin geliri, kisilerin ellerine gecen gelir toplamini
belirtmektedir. Ancak bu gelirin bir bolimi vergi olarak tahsil edilmektedir. Bu
nedenle kisisel gelir iizerinden vergiler ¢ikartilarak kisinin harcanabilir geliri
elde edilir. Harcanabilir gelir, tuketicilerin reel satin alma giiclinii

gostermektedir.

Ozellikle gelir karsisinda duyarliligi bulunan iiriinlere sahip Greticiler ve bu
drtnlerin saticilart bu gostergeleri yakindan takip eder. Ornegin, durgunlugun
s6z konusu oldugu durumlarda, iiriinleri yeniden tanimlayarak, konumlarlar,

fiyatlar, iiretim ve stoklar1 azaltirlar (Tek, Pazarlama Ilkeleri, 1999).

Bazi tiiketiciler 0Ozellikle sik alinmayan yiiksek fiyatlh mallara egilim
gosterirken, bazi tiiketiciler ise herkesin alabilecegi, ucuz olan mallara egilim
gosterirler. Ancak bazi durumlarda fiyat1 diisen mallara olan talep azalir. Bunun
sebebi, tiiketicilerin fiyati diisen mallarin kalitesinin de diistiiglini

diistinmesinden kaynaklanir.
4.3.4.4 Egitim ve meslek faktorii

Tiiketicilerin mesleki durumlar1 ve 6grenim seviyeleri, baz1 mallara kars1 istek
ve ihtiyac olusturur. Bir is¢i ile bir isverenin giyecek ihtiyaclar1 birbirinden
farklidir. Bir avukat ile bir esnaf, meslekleri doalyisiyla birbirinden ¢ok farkl
araglara ihtiya¢ duyarlar (Cemalcilar, 1998). Ayrica, tiiketicilerin 6grenim

seviyesi arttikca ihtiyaglar1 ve istekleri de bu oranda artar.

Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri arttikca gelir diizeyleri de artar. Bu nedenle

o0grenim ve gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin litks mallara egilimi s6z konusudur.
4.3.4.5 Yasam tarz faktorii

Tiiketicilerin davranislarin1 etkileyen faktorlerden bir tanesi de tiliketicilerin
tiiketim tercihlerine yon veren yasam tarzidir. Yasam tarzi, bireyin ihtiyaglari ve
istekleri tarafindan etkilenen tipik yasam sekli olarak ifade edilmektedir. Ayni1
egitim diizeyinde, ayni meslekte ve hatta ayni aile igerisindeki bireylerin bile
farkli yasam tarzlar1 olabilir. Bunun sebebi, yasam tarzinin bireyin 06znel

fikirlerinden kaynaklanmasidir.
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Pazarlama bakimindan, zaman ve gelir kisitlilig1 yasayan bir tiiketici, elde ettigi
geliri mal, hizmet ve faaliyet gruplari arasinda Oyle bir paylastirmalidir ki
sagladig1 faydayr maksimize edebilsin. Ancak harcanabilir gelirin segenekler
arasinda paylastirilmasi, tek basina yasam tarzimi agiklamaya yeterli olamaz.
Kisinin topluma duydugu aidiyet seviyesinin bir 6z tanimlanmasi da
yapilmalidir. Benzer kiyafetlere biiriinme, benzer yerlerde bulunma, benzer
konusma tarzi, mimikler ve jestler toplum icinde gruplagsmanin tipik
gostergesidir (Durmaz, 2008). Bu bakimdan kisiler mal ve hizmet tercihlerini,

kendi yasam tarzina uygun olanlar arasindan segerler.

Bireyin yasam tarzi normal sartlar altinda degisiklik gostermez. Ancak
toplumda meydana gelen bazi olagandis1 degisiklikler bireyin yasam tarzinin
degismesine yol acabilir. Ornegin kadinin is hayatina adapte olmasi, yeni istek

ve ihtiyaglar dogurmus ve yasam tarzini etkilemistir.
4.3.4.6 Kisilik faktorii

Kisinin psikolojik karakteristik oOzelliklerine bagli bulunan ve ayni zamanda
cevresel unsurlardan etkilenen bir battnlik icerisinde kisilik, bireyin i¢ ve dis
cevresi ile kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarlt ve yapilasmis bir iliski
bicimidir (Ciiceloglu, 2016). Ayirt edici olan bu 6zelliklerin igerigine
bakildiginda aliskanliklar, algilamalar, davranis tarzlari, olaylara ve g¢evreye

bakis agis1 bulunmaktadir.

Kisilik ile tiiketicinin satin alma tutumu arasinda gicli bir iliski oldugu
bilinmekte ve bu iliski glinimuzde henliz tam olarak ag¢iklanamamistir. Kisilik
ile ilgili en tutarli ¢alismanin sahibi Sigmund Freud olarak kabul edilmektedir

(Durmaz, 2008). Freud’a gore insan kisiligi ti¢ bolimden olusmaktadir:
e Id (ilkel benlik),
e Ego (benlik ya da suur),
e Siper ego (Ust benlik)

Id, insan zihninin biyolojik yapist olup, sonrasinda ego ve siiper egonun lzerine
gelistigi, kisilik bolimlerinin en temelidir. Cinsellik, saldirganlik gibi
diirtiilerden meydana gelir ve haz ilkesine gore calisir. Isteklerin aninda

doyumunu arzular. Bireyseldir.
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Ego, idden sonra gelisen ve hazdan ¢ok gercgeklik ilkesine gore calisan kisilik
bolimidiir. Ego, dis diinya gerceklerine dahil olma arzusuyla bencil isteklerin

iligkilendirilmesi ile olusan ¢atigmalar1 dengeler.

Stiper ego, toplumsal aktarimin {iriini olan ahlaki islevlerin temsilcisidir.
Ulasilmak istenen idealleri, miikemmeli kapsar (Durmaz, 2008). Temel gorevi
bireyin davraniglarini toplumsal beklentileri dogrultusunda kontrol etmesidir.

Birey bunu uyguladiginda tatmin olur.

Pazarlamacilar, kisiliklere gore oOzellikleri tespit ederek mal ve markalar
arasinda iligki kurarak pazar bolimlendirmesi yapabilirler. Ayrica bazi
durumlarda sahip olduklar1 markalar ile kisilik 6zelliklerini 6zdeslestirerek

mallarinin pazar konumlarini belirleyebilirler.

4.4 Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin iirlin tercihleri stirekli degisim gosterir. Ayrica, tiiketiciler her giin
bir¢ok konuda karar verirler. Bu kararlarin bir kism iiriin satin alma kararidir

(Mazlum, 2010).

Tuketici davranigi, giidilleyici unsurlarin pazarlama diizeni ve pazarlama
bilesenleri ile direkt olarak, sosyokiiltiirel unsurlardan dolayli bir sekilde
etkilenmesiyle olusmaktadir. Satin alma davranis1 bir sirecten olusmaktadir. Bu

siireci agagidaki asamalarla ifade edebiliriz:

e Farkina varma
e Bilgi edinme
e Degerleme

e Deneme

o Kabul veya red.

Bu siire¢ tamamlandiktan sonra olusan miisteri tatmini tiiketici davraniglarini
etkilemektedir. Tiiketicinin satin aldigi iirlinden tatmin olmasi halinde ayni
lriinii yeniden tiikketmek istemesi s6z konusudur. Aksi durumda, miisteri

tiikkettigi irlinden tatmin saglayamazsa, iirlinii tilketmekten vazgececektir.
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5. MUSTERI TANIMI ve MUSTERI ILE iLGILI KAVRAMLAR, MUSTERI
TURLERI, MUSTERI ILISKILERI YONETIMINIiN TANIMI, AMACI,
ONEMI, ORTAYA CIKMA NEDENLERI, EVRELERI, KAPSAMI,
YARARLARI

Gunimizde pek ¢ok sayida isletme tarafindan uygulanan en dnemli pazarlama
faaliyetlerinden biri olan miisteri iliskileri yonetimi, klasiklesmis pazarlama
anlayisindan ¢okc¢a farkli yapiya sahip bir yaklasimdir (Cicek, 2006). Miisteri
iligkileri yonetimi bir siiregten olusmaktadir. Bu siire¢, miisterileri dinleyerek

baglar. Daha sonra miisterilerin beklentilerinin belirlenmesi ile devam eder.

Miisteri iligkileri yonetiminin 6ziinde miisteriye dair olabildigince bilgi elde
etmek ve bu bilgileri degerlendirerek miisteriye daha fazla satis gergeklestirmek

izerine politikalar gelistirmek amaci vardir.

5.1 Miisterinin Tanim ve Miisteri ile Tlgili Kavramlar

Genellikle, miisteri kavrami asil tanimindan farkli anlamlarda kullanilmaktadir.
Miisteri, belirli bir isletmeden diizenli bicimde aligveris gergeklestiren kisi ya da
kuruluglar  seklinde tanimlanmaktadir. Diger yandan, ticari amaclar
dogrultusunda {irin veya hizmet satin alan miisterilere ise “ticari miisteri”
denilmektedir. Miisteriler ile iliskiler bakimindan ve kisiye 6zel pazarlamanin
yayginlasmaya baglamasi, bu iki farkli tanima sahip “miisteri” kavramlarini
birbirine yakinlagtirmis ve es anlamli olarak kullanimini gerektirmistir. En
genel ifadesi ile miisteri herkestir denilebilir (Odabasi, 2006). Her insanin
yasamini siirdiirebilmesi ve c¢esitli sosyal faaliyetlerini yiiriitebilmesi i¢in

ihtiyaclar1 s6z konusudur. Bu nedenle her bireyi miisteri olarak ifade edilebiliriz

Miisteri, isletmenin varligini siirdiirebilmesi i¢in mutlaka kazanilmasi gereken
bir unsurdur. Miisterinin bu denli 6nemli bir kavram olmasi ve modern
pazarlama stratejileri igerisinde miisteri iliskileri yonetiminin dneminin artmasi
miisteri tatmini, miisteri sadakati ve miisteri degeri gibi kavramlarin ortaya

¢ikmasina sebep olmustur.
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5.1.1 Miisteri kavram

Miisteri kavrami, ticaretin ortaya ¢ikmasi ile adindan s6z ettirmis, takas
faaliyetlerinin  basladigi eski zamanlardan ginumize kadar, ortak ve
degismeyen bir konu olmustur (Varinli & Cati, 2010). Sozlik anlami ile
miisteri, bir mal veya hizmeti satin almak i¢in iicret 6deyen kimse olarak
tanimlanmigtir. Giinlimiizde giderek artan rekabet ve globallesen ekonomik
yapilar nedeniyle miisteri kavrami biiylik 6nem kazanmistir. Artik isletmeler
sadece yeni miisteri bulmayr degil, mevcut miisterilerini ellerinde tutarak

kazang saglamay1 hedeflemektedirler.

5.1.2 Miisterilerle etkilesim

Miisteri iliskileri yonetiminin 6nemli bir asamasi olan miisterilerle etkilesim
olusturmaktir. Burada etkilesim kelimesi ile anlatilmak istenen, miisteri ile
yapilan satis ziyaretleri, pazarlama etkinlikleri, telefon goriismeleri, web sitesi
iletisimi, cagri merkezi gibi araglarla miisteri hizmetlerinde sikayetlerin
degerlendirilmesi seklindeki, miisteri ile iliski igerisine girilen se¢eneklerin pek
cogunun kullanilmasi ifade edilmektedir. Miisterilerle etkilesimin amaci, salt
misterinin kendisiyle ilgilenildigi hissine kapilmasin1 saglamakla sinirh
degildir. Ifade edilmek istenen etkilesim, miisteri ile karsilikli bir diyalog
igerisine girmektir. Miisteri ile girilen bu diyalog sayesinde elde edilen kisiye
Ozel bilgiler, isletmenin rakiplerinin elde edemeyecegi Onemli avantajlar

saglamaktadir (Cicek, 2005).

Miisteri iliskileri yonetiminde basarili bir grafik cizebilmek i¢in miisterinin
nelere ihtiya¢ duydugunu, ne gibi sorunlar yasadigini belirlemeye ve bunlara
¢O6zlim Onermeye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunu saglamanin yolu ise miisteri ile
etkili iletisimi olusturacak ag¢ik, dogru ve samimi bir karsilikli iletisimi
kurmaktir (Odabasi, 2015). Bu nedenle isletmeler, miisteri etkilesimine dair
maliyet planlamasi1 gergeklestirmelidir. Miisteri etkilesimi i¢in katlanilacak
maliyet, saglanacak miisteri memnuniyeti sayesinde isletmeye olumlu olarak

geri yansiyacaktir.
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5.1.3 Miisteri memnuniyeti

Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in miisteriyi elde tutacak her tiir
turlu faaliyeti uygulamasi gerekmektedir. Bu noktada isletmelerin miisterilerini
tanimalari, misterilerini dinlemeleri ve onlarin sorunlarina ¢6ziim bulmalari
miisteri siirekliliginin saglanmas1 konusunda biiyiik 6nem tasimaktadir. Isletme,
memnun miisterilere sahip oldukca pazardaki diger firmalara karsi rekabet

listlinliigii saglar.

Miisteri memnuniyeti, bir iiriin veya hizmet ile ilgili satin alma kararinin
verilmesi sirasindaki, misterinin beklentileri ve miisterinin iriin veya hizmeti
kullanmas1 sonrasinda elde ettigi tecriibenin bir sonucudur (G6dekmerdan &
Deniz, 2014). Eger bu ¢ikt1 sonucunda miisteri memnuniyet duyuyorsa, bunun
en biiyiikk katkist miisterinin isletmeye karsi sadik hale gelmesidir. Ayni
zamanda miisterilerini memnun edebilen isletmeler, imaj yaratma konusunda da

biiylik avantaj saglarlar.

Tiiketiciler giinimiizde satin aldiklar1 mal ve hizmetlerden maksimum duzeyde
fayda ummaktadir. TUketiciye sunulmakta olan her bir yeni ve her bir Ustin
Ozellikli mal veya hizmet ile birlikte, miisterinin beklentileri degisim
gostermekte ve yukseltmektedir. Her gecen giin artan rekabet kosullari
igerisinde isletmeler, meydana gelen bu degisime kars1 kayitsiz kalmayarak
basartyr misteri beklentilerini saglayarak ve hatta asarak saglamak

durumundadirlar.

Miisterilerin beklentileri, miisterilerin ge¢mis deneyimlerine ve tecriibelerine,
yakin ¢evre referans gruplarinin tavsiye ve Onerilerine ve iireticilerin vaatlerine
gore yonlenmektedir. Bu nedenle isletmeler beklentileri olustururken ¢ok 6zen
gostermek durumundadirlar. Beklentileri olduk¢a yiiksege ¢ikartan bir
isletmenin, bu beklentileri karsilayamadigi taktirde miisterileri hayal kiriklig:

yasar. Bu da isletmenin gelecek satislarin1 dogrudan etkileyecektir.

5.1.4 Miisteri sadakati

Miisteri sadakati, miisteri tatminiyle birlikte birbirlerine es yonli olarak
ilerleyen iki olgudur. Sadakat, miisterinin kendisi i¢in 6nemli bir {irlin veya
hizmet iizerinden siirekli olarak tatmin olmasinin neticesinde meydana gelen

sonuctur. Tiiketicilerin satin alma tutumlar1 ve aligkanliklari, iiriindn
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kendilerince tasidigi Oonem diizeyine bagli olarak, sadakat veya siireklilik
kazanmig aliskanlik olabilir. Eger satin almak istedigi marka iiriinli bulamiyorsa,
satin almaktan vazgecen miisteri sadik miisteridir. Bu dogrultuda miisteri
sadakatini, tiiketici agisindan biiyiik onem tasiyan iiriin ve hizmetlere iligkin
olarak, ihtiyac meydana geldiginde tliketicinin ayn1 {riinden veya ayni

magazadan satin alma egilimi olarak ifade edebiliriz.

Giderek onem kazanan miisteri kavramu ile ilgili olarak yeni miisteri sadakati

yaklagimlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu yaklasimlar;

e Davranissal yaklagim,
e Tutumsal yaklagim,

e Karma yaklagimdir.

Davranigsal yaklasim, miisteri sadakatini sadece satin alma siklig1 ile
agiklamaktadir. Farkli arastirmacilar, davranigsal yaklasimin, miisteri sadakati
ile yalniz basina yetersiz kalacagini ileri siirerek, sadakat kavraminin tutumsal
yoniine dikkat g¢ekmektedirler. Ciinkii bir misterinin siirekli olarak ayni
isletmeyi tercih etmesi yalnizca isletmeye karsi psikolojik bir baglilig1 olarak
aciklanamaz. Bunun bir sebebi de miisterinin tercih edebilecegi baska bir
isletmenin bulunmamas1 da olabilir. Bu gibi durumlarda miisteri ayn1 isletmeyi

tercih etmek durumundadir.

Tutumsal yaklasim, miisterinin isletmenin iiriin ve hizmetlerine dair psikolojik
baglilig1 olarak tanimlanabilir. Tutumsal sadakate sahip bir miisteri, isletmeden
siirekli aligveris yapmasa bile isletmeyi sosyal c¢evresine tavsiye ederek
isletmenin satiglarinda pay sahibi olabilir. Bu nedenle tutumsal sadakate sahip

miisterilere sahip olmak, isletmeler agisindan ¢ok dnemlidir.

Karma yaklasimsa, diger yaklasimlarin bir bilesimidir ve miisteri sadakatini,
miisterilerin Urlin tercihleri, marka degisim tercihleri, Urlin veya hizmeti satin
alma siklig1 ve toplam satin alma miktar1 dogrultusunda agiklamaktadir. Karma
yaklasimda miisteri sadakati, miisterinin igsletme {irlin ve hizmetlerinden yeniden
satin almasi1 ve isletmenin iirlin ve hizmetlerini baska tlketicilere tavsiye etmesi

seklinde ifade edilmektedir.
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Miisteri sadakatinin her bir miisteri i¢in ayni oldugunu ifade etmek mimkin
degildir. Bu nedenle miisteri sadakati her tiiketici i¢in degisik dulzeylerde

Olciimlenmektedir. Genel olarak bu diizeyler su sekilde ifade edilmektedir:

e Sadakatsizlik,
e Sahte sadakat,
e Gizli sadakat,

o Gucli sadakat

Sadakatsizlik, miisterilerin bir isletmeye ait Urlin ve hizmetlere kars1 davranissal
acidan baglilik gostermemesi ve isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerden satin
almamasi durumudur (Cat1, Kogoglu, & Gelibolu, 2010). Bu diizey cergevesinde
degerlendirilen miisterilerin, isletmeye ait iirlin ve hizmetlere baglilik
hissetmedikleri icin sureklilik gosteren satin alma ve sosyal ¢evrelerine tavsiye
etme eylemleri gergeklestirmezler. Bu tip miisteriler i¢in yiiriitiilecek miisteri
iligkileri yonetimi ve miisteri sadakati uygulamalar: ile miisterilerin sadakatinin

artirilmas1 mimkundir.

Sahte sadakat seviyesi, miisterilerin isletmeye ait mal ve hizmetlere karsi
tutumsal bakimdanbir baglilik bulunmayan ve tiiketicinin isletmenin mal ve
hizmetlerini nadiren satin aldigi durumdur. Bu dizeyde degerlendirilen
miisteriler, isletmeye ait {irlin ve hizmetlere kars1 baglilik hissetmediklerinden
sureklilik gosteren bir satin alma davranmisi gostermezler (Hancer, 2003).
Miisterilerin isletmeye kars1 diisiik sadakat gostermesinin analizleri iyi yapilirsa,
uygulanacak sadakat artirma politikalar1 ile isletme bu miisterilerin sadakatini

kazanabilir.

Gizli sadakat kavrami ise, miisterilerin bir isletmeye ait mal ve hizmetleri
siirekli olarak satin almamasina ragmen, o isletmenin mal ve hizmetlerine karsi
olumlu bir tutuma sahip olmasini ifade etmektedir. Bu sadakat seviyesinde
miisteri, isletmeden siirekli olarak alim ger¢eklestirmiyor olsa isletmeye karsi

sadakat beslemektedir.

Giiclii sadakat ise, miisterilerin bir isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu
bir tutuma sahip olarak, isletmenin siirekli miisterisi olma durumunu ifade
etmektedir. Saglamlastirilmis bir miisteri sadakati, miisterinin isletmeye

yaklasiminda siirekli tercih sebebi olusturmasi, isletmenin politikalarini takip
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etmesi ve isletmenin yaptig1 hatalara karsi toleransli ve hemen rakip
isletmemeleri tercih etmemesi gibi 6nemli davranislari icermektedir. Bu nedenle
gliniimiiz isletmeleri yeni miisteri edinme politikalarindan ¢ok miisteri sadakati
politikalar1 uygulayarak isletmelerine sadakatli miisteri kazandirma girisimi

gergeklestirmektedirler.

Miisteri sadakati saglamak, isletmeler acisindan pek ¢ok avantaj saglamaktadir.
Bu nedenle giiniimiizde c¢ok sayida isletme miisteri sadakati {izerine
yogunlagmistir. Miisteri sadakatini olusturacak 6nemli stratejilerden bir tanesi

miisteri beklentilerine karsilik verebilmektir.

Hizmet sektoriin maliyetlerin azaldigi ve karliligin arttifi bir sektér gibi
gozlikmektedir. Ancak bu durum o6zellikle miisteri sadakati olusturabilmis
isletmeler icin gegerlidir. Miisteri sadakati olusturabilmek icin ise miisteriyi
tanimak, misterinin ihtiyaglarini tespit etmek ve miisterinin isletme ile baginin
olusmast icin girisimlere bulunulmalidir. Bu nedenle mal1 sattiktan sonra
miisteriyi dnemsemeyen geleneksel zihniyet yerine, miisteri sadakati iizerinde

durulmaya baglanmistir.

Miisteri sadakatinin kazanilmasi durumunda; misterilerin ayni iiriin ve hizmet
icin tekrardan satin alma girisiminde bulunmasi, isletmenin iriinlerinin disiik
fiyat esnekligine sahip olmasi, hizmet etme maliyetinin diisiik olmasi,
misterinin  Urindn, hizmetin ya da isletmenin olumlu propagandasini
gergeklestirerek bagkalarina tavsiye etme egiliminde bulunmasi igletmelere

Kritik bir rekabet avantaj1 yaratmaktadir (Cat1 & Kogoglu, 2008).

5.1.5 Miisteri degeri

Miisteri degeri, basit anlamda en fazla yarar olusturan ve minimum fiyat ile,
rebaket icinde oldugu isletmelerden daha degisik igerige sahip olan Urln ve
hizmetlerin sunulmasi seklinde ifade edilen, miisteriye deger kazandirmayi
basarmasi durumudur. Miisteri degeri, miisteri tatminine ilaveten, bir iiriin veya
hizmetin rakipleri icerisinden nasil ve neden tercih edildigini yani tercih

kriterlerini incelemektedir.

Miisteri degeri, iiriin veya hizmetin Ozelliklerinin ve kullanildigi zaman
miisterilere olusturdugu katkinin, miisterilerin tercihlerinde yarattgir etki ve

miisteri tarafindan algilanan degerdir.

55



5.1.6 Miisteri yasam boyu degeri

Miisteri yasam boyu degeri, miisterinin yasam dongiisii icerisindeki degeri
olarak ifade edilmektedir. Tanimlanmasi yapilmamis bir yasam dongiisii
icerisinde misteri omriinin de misteri degerinin de saglikli dl¢lilmesi soz
konusu degildir. Miisteriyi elde tutabilmenin maliyetleri, yil igerisinde alinan
siparigler, toplam gelir, dogrudan maliyetler, misteri edinme maliyetleri,
indirim oranlar1 ve daha birgok unsura gore her bir miisterinin yagsam boyu
degeri tespit edilebilmektedir (Otay Demir & Kirdar, 2007). Bu tespitin amaci,
yeni miisteriler bulmak yerine mevcut miisteriyi elde tutarak sadik miisteri
grubu olusturmaktir. Bu noktada en oOnemli ayrinti, miisteri yasam boyu
degerinin miisteriyi satin alma 6znesi olarak ele almak yerine, miisteriyi yasam

stiresi i¢erisinde elinde tutmay1 amag¢lamasidir.

5.1.7 Miisteri maliyeti

Miisteriler satin almay1 arzuladiklar1 mal ve hizmet i¢in olabildiginge en ucuz
maliyete ulagmak isterler. Bu ag¢idan isletmeler, 6zellikle fiyata karsi duyarh
olan tiiketicilere, iirettikleri mal ve hizmetin liste fiyatinin mal ve hizmetten
beklenen performansa esit ve hatta beklenen performansin iizerinde oldugunu
yansitmalidirlar. Bir baska ifadeyle, isletmenin liste (satig) fiyati ve iriiniin
maliyeti miisteriyi hi¢ ilgilendirmez. Miisteri i¢in 6nemli olan mal veya hizmet

i¢in 6demis oldugu fiyattir.

5.1.8 Miisteriye kolaylhik

Miisteriler, satin alacaklari mala ve hizmete ulasirken zorluk yasamak
istemezler. Yani ihtiya¢ duyduklar1 mal veya hizmete bir an dnce, en kolay
yoldan ulasmak isterler. Ozellikle hizli sehirlesme, is hayatina atilan kadin
sayisindaki artig, aligveris icin ayrilacak zamanin azalmasi dagitim kanallar1 ve
dagitim birimlerinin tiiketicilerin hayatinda meydana gelen bu degisimlere
paralel olarak c¢esitlenmesi, isletmeleri geleneksel dagitim uygulamalarindan

vazgecirmektedir.
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5.2 Miisteri Tiirleri

Isletmelerin satis yapti§1 miisterileri arasinda bazi farkli siniflandirmalar
mevcuttur. Bu siniflandirmalar miisterinin isletme ile olan iliskisini ortaya

koyar. Miisterileri sinirlandirmayi ii¢ baslikta agiklayabiliriz:

e ¢ ve dis miisteri,
o Aktif ve pasif miisteri,

e Sadakatine gore miisteri tiirleri

5.2.1 i¢ ve dis miisteri

Isletmelerin isletme igerisinde ve isletme disarisinda bulunmak kaydiyla iki tiir
misteri grubu bulunmaktadir. Genellikle miisteri kavrami nihai tiriinii satin alan
tiiketici olarak algilansa da isletmenin calisanlar1 da iiretim slirecinde miisteri
olarak ifade edilmektedir. Isletme icerisinde yalnizca satis elamanlar1 ile saha
elemanlar1 miisteriyle iletisimsel anlamda karsilasmaz. Muhasebe, paketleme,
depolama, pazarlama, bakim, dagitim ve hangi boliimde calisirsa caligsin her

elemanin mutlaka bir miisterisi vardir.

Isletmenin dis miisterileri, sunulan {iriin veya hizmeti satin alarak ¢alisanlarin
licretlerinin 6denmesini saglar. I¢c miisteriler ise isletme i¢cinde bu béliimde veya
diger bolimde c¢alisan herkestir. Isletmenin tiim ¢alisanlarinin gayei, dis
miisterinin beklentilerini ve taleplerini karsilayacak iiriin ya da hizmeti
verebilmek icin hep beraber takim olarak ¢alismaktir. Isletmede en iist seviyede
yonetim kurulu baskanindan en alt seviyede gorev alan bir is¢i dahil olmak
Uzere biitliin ¢alisanlar, eger birbirleri ile ilgili gérevlerini yerine getiriyorlarsa

i¢ miisteri tanimlamasi i¢ine girer (Arabaci, 2010).

5.2.2 Aktif ve pasif miisteri

Aktif ve pasif miisteri kavramlari, miisterilerin satin alma davraniglarini bilingli
veya bilingsiz ger¢eklestirmelerine dayandirmaktadir. Delia Cioffi ve Randy
Garner’a gore aktif miisteriler kasten ve bilingli bir sekilde satin alma islemini
gerceklestirmek icin arastirma yapan miisterilerden olusmaktadir. Pasif
miisteriler ise aktif miisterilerin aksine herhangi bir arastirma yapmadan,
rastgele satin alma islemi gergeklestiren miisterilerdir (Roos & Gustafsson,
2011).
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Aktif miisteri, yaptig1 arastirmalar ve topladigi bilgiler sonucu satin alma
islemini bilingli olarak gergeklestirdikleri i¢in satin aldiklari iirlinden memnun
olma ihtimalleri iirlin arastirmadan satin alan pasif miisterilere gore daha
yiksektir. Bu nedenle pasif miisterilerin rakip isletmeleri tercih etme ihtimali
daha yliksektir. Bu nedenle isletmeler daha c¢ok aktif miisteriye ulasmay1

hedeflemelidir.

5.2.3 Sadakatine gore miisteri tiirleri

Sadakat, miisterinin bir firma ya da marka ile olan iliskisini siirdiirmek
istemesidir. Miisteri sadakatini farkli bakis acilar1 ile degerlendirenler olmustur.
Ancak genel bir ifade ile sadakat, bir {irlin ya da hizmete miisteri olma sikligi,
siirekli olarak ayni mal ve hizmeti ya da firmay1 tercih etmek olarak

tanimlanmistir (Cat1 & Kogoglu, 2008).

Sadakat modellerinde, sadik miisteriler ve bunlarin sadakat tiirleri ortaya
konulmaktadir. Uncles ve digerlerine gore sadakat temel olarak ii¢ tiirdir.

Bunlar:

e Tek marka sadakati,
e Boliinmiis sadakat,

e Zayif sadakat veya sadakatsizlik

Tek marka sadakati, tek bir markaya kars1 gosterilen sadakati ifade etmektedir.
Bireyin markaya karsi olumlu yonde giiclii tutum ve inancglarinin oldugu ve
toplum iiyeligi ve bu toplumda kimlik kazanmanin s6z konusu oldugu sadakat
turddar (Yurdakul, 2014). Bu tip sadakat igerisinde olan tiketiciler, belli bir
iiriin ya da markanin psikolojik ve sosyal etkisi altindadir. Starbucks ve iPhone
miisterilerini tek marka sadakati miisterilerine 6rnek gostermek miimkiindiir.
Starbucks sirketinden kahve i¢gmenin ya da iPhone markasi tarafindan iiretilen
telefonlar1 kullanmanin daha havali olacagi psikolojisine giren tiiketici, bu

markalara sadakat gostermeye baslayacaktir.

Boliinmiis sadakat, alisilmis satin alma davramislart ve satin alma
deneyimlerinin etkisiyle, herhangi bir iirin grubunda birka¢ markaya karsi
gosterilen davranigsal sadakati temsil etmektedir (Yurdakul, 2014). Bu sadakat
tlirlinde, miisteri belirli bir lirlin grubunda farkli markalara ve onlarin iiriinlerine

kars1 olumlu giidiiler tasir. Ornegin gegmis deneyimlerinde Alman otomobil
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tretici firmalarin1 deneyimlemis ve memnun kalmis bir tiiketici, Alman
otomobil firmalarinin biiyiik cogunluguna sadakat duymaya baslar. Tiiketicinin
Alman otomobillerine gdstermis oldugu satin alma egilimi, boliinmiis sadakati

ifade etmektedir.

Zayif sadakat ya da sadakatsizlik, tiliketicilerin belirli mal, hizmet ya da
markaya bagli kalma isteklerinin olmadigir durumu ifade eder. Bu sadakat tiirii,
Ozellikle bireylerin firsatlar1 kullanma ve degisiklik gerceklestirme arzusundan

kaynaklanmaktadir.

5.3 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Tanimm

Miisteri iliskileri yonetimi (MIY), Ingilizce Customer Relationship Management
(CRM) kavraminin Tiirk¢e karsiligidir ve Tiirk¢ce kaynaklarin bazilarinda CRM
kisaltmas1 kullanilirken bazilarinda MIY kisaltmasi kullanilmaktadir (Bakirtas,
Yilmaz, Ozmen, & Baris, 2013).

Miisteri iliskileri yonetimi, miisteri odakli stratejiler uygulayarak bu stratejileri
destekleyecek; satis ve pazarlama ile birlikte, miisteri hizmetleri, muhasebe,
uretim ve lojistik gibi yeni etkinlikleri barindiran ve bu yeni etkinliklerden
etkilenecek herkes i¢in tiim is siireglerinin yeni bastan diizenlenmesini igeren ve
bunlar1 gergeklestirirken de teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisidir
(Aktepe, Bas, & Tolon, 2015).

Miisteri iliskileri yonetimi, miisteriyi tek seferlik aligveris iizerine degil, uzun
bir aligveris iliskisi iizerine kazanmayi1 hedefler. Bu iliski karsilikli diiriist ve

samimi davranan taraflar1 ifade etmektedir.

Bu bakis acis1 ile miisteri iliskileri, kurtulus ise miisteri arasinda kurulan, satis
Oncesi ve sonrasi tiim eylemleri kapsayan, karsilikli yarar1 ve ihtiya¢ tatminini

iceren bir slrectir (Odabasi, 2006)

5.4 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amaci

Miisteri iliskileri yOnetimi isletmeler tarafindan uygulanan bir stratejidir. Bu
dogrultuda isletmenin temel amaci olan kar maksimizasyonu ile paralel amaglar
tasimaktadir. Isletmeler, giiniimiiziin zorlu rekabet kosullarinda basarili

olabilmek i¢in miisterilerine farkliliklar sunmaktadirlar. Miisteri iliskileri
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yOnetimi ise isletmenin karlilik amacina hizmet ederken su alt amaglar

uygulamaktadir;

e Miisteri iliskilerini daha karli hale getirmek,
e Maliyeti minimize etmek,
e Isletmenin verimini artirmak,

e Miisteri taleplerini karsilamak

Miisteri iliskileri yonetiminin temelini; misteri ve miisteri gruplarinin ne g¢esit
farkliliklara sahip olduklarin1 anlamak ve birbirinden farkli olan bu miisterilere
ve miisteri gruplarina, isletmenin nasil bir tutum ile davranmasi gerektigi
hususunda bir strateji gelistirmesi olusturur. Misteri iligkileri yoOnetimini
uygulamasi olusturmaya karar veren isletmeler, mal ve hizmetlerini farkl
miisteri talepleri dogrultusunda ne sekilde gelistirmeleri konusunda yeterli
diizeyde deneyime ve bilgi birikimine sahip olmali ve miisterilerin
ihtiyaglarinda meydana gelebilecek olasi degisimleri dnceden analiz etme
yetenegini tagimalidir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in isletme, miisteri ile bir
iliski igerisine girmek durumundadir (Giiles, 2004). Eger isletmenin orgiit yapisi
musteri iliskilerine uygun degilse, isletme orgiitsel yapisini miisteri iliskileri

yOnetimine uygun olarak guncellemelidir.

5.5 Miiseri iliskileri Yonetiminin Onemi

Piyasalarda olusan siki rekabetin meydana getirdigi baski, birbirlerine giderek
benzeyen Urinler, Uriin ve hizmet farklilastirmasinin giderek zorlasmasi ve kar
oranlarinin azalmasi, isletmeleri pazarlama alaninda yeniden yapilanmaya

yonlendirmistir (Arabaci, 2010).

Isletmeler bakimindan uzun vadeli miisteri baglilhigi, yeni olusan rekabet
ortaminda 6nemli bir farklilasmay1 da birlikte getirmistir. Bu bakimdan miisteri
sadakatini olusturmak ve devamliligin1 saglamak ¢esitli yOntemlerin
uygulandigr goriilmektedir. Bu yontemler igerisinde en onemli olani, miisteriyi
merkeze alan ve miisteri memnuniyetinin 6tesine ge¢meyi amaglayan “Miisteri

[liskileri Yonetimi” yaklasimidir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda yer alan kitlesel pazarlama stratejisinin

aksine miisteri iliskileri yonetimi ile ortaya ¢ikan modern pazarlama stratejisi
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yaklagiminda pazar payr kavramindan, miisteri payr kavramina gecis soz
konusudur. Miisteri payi, ayni miisteriye birden c¢ok {iiriin satmay1 ve miisteriyi
aktif ve sadik bir miisteriye doniistiirmeyi amag¢lamaktadir. Bu perspektif ile
yaklasildiginda miisteri iliskileri yonetiminin, isletmelerin karlilig1 agisindan ne

kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri iliskileri yonetimi ile {iriin merkezli yaklagimdan, miisteri merkezli
yaklasima doniisiimii gerektirmektedir. Bu doniistimiin saglanabilmesi i¢in ciddi
bir kurumsal girisimin olusturulmasi1 gerekmektedir. Cilinkii bu yaklasim i¢in bu
yaklagima uygun bir kurumsal alt yapi ve yeni bir kurum kiiltiiriine ihtiyac
duyulmaktadir. Olusturulan bu yeni alt yap1 ve kiltiir siireklilige ihtiyag
duydugundan 6tiirii kurumsal disiplinin artmasinda da 6nemli rol oynamaktadir.
Bu nedenle miisteri iligkileri yonetimi, kurumsal yapiy1 pek c¢ok alanda

etkilemektedir.

5.6 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Ortaya Cikma Nedenleri

Miisteri iligkileri yonetiminin tanimi geregi, miisteriler tim isletmelerin gelir
kaynagidir. Higbir isletme, mevcut durumda elinde bulunan ve gelecekte elde
edecegi miisteriler disinda, hergangi bir diger varliktan asla gelir elde edemez.
Dolayisiyla, pek ¢ok bakimdan, bir isletmenin en degerli finansal varligi,
miisteri tabanidir. Bu miisterilerden her biriyle bireysel iliskilerimizi tanima,
Olgme ve yonetmeye yonelik yeni ve gelismekte olan teknolojik kabiliyetlerimiz
g6z onlinde bulunduruldugunda, ileriye doniik bir firmanin bu miisteri tabaninin
degerini bilingli sekilde korumaya ve artirmaya odaklanmasi gerekir (Peppers &

Rogers, 2013).

Miisteri iligkileri sirketlerin bir ihtiyacidir. Bu ihtiya¢ zaman igerisinde gesitli
degisiklikler gecirerek giincel halini almistir. Bu bakis acistyla miisteri iliskileri

yonetiminin ortaya ¢ikis nedenlerini su sekilde ifade edebiliriz:

e Kitlesel pazarlamanin gittik¢e pahalilagan bir miisteri kazanma yolu olmasi,

e Pazar paymin degis miisteri payinin 6énemli hale gelmesi,

e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi,

e Var olan miisterinin degerinin anlasilmasi ve bu miisteriyi elde tutma

cabalarina gerek duyulmasi,
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e Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber her miisteriye oOzel
ihtiyaclarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi,

¢ Yogun rekabet ortami,

e {letisim teknolojileri (e-posta, web) ve veri tabami yonetim sistemlerinde

yasanan gelismeler.

5.7 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Evreleri

Miisteri iliskileri yOnetiminin olusum asamalar1 bir siirecten meydana
gelmektedir. Bu asamalar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Aktepe, Bas, &

Tolon, 2015);

e  Miisteri se¢imi,
e  Miisteri edinme,
e  Miisteri koruma,

e  Miisteri derinlestirme.

Miisteri iliskileri yonetimin miisteri se¢cimi asamasinda esas amag¢ en karl
miisteriyi belirlemektir. Bu ¢ercevede hedef kitle belirlenmeli, bélumlendirme,
konumlandirma ve kampanya planlamalari yapilmali ve marka ve miisteri
planlamalar1 gerceklestirilerek iiriin tanitim organizasyonlari

gerceklestirilmelidir.

Miisteri se¢imi tamamlandiktan sonra fiili olarak satigs gergeklestirme siireci
miisteri edinme olarak ifade edilmektedir. Bu asamada miisterilere ihtiyag
analizleri yapilir, teklif olusturulur ve satis gergeklestirilir. Ayni1 zamanda
miisteri tatmini saglanmasi acisindan miisterilerin ihtiyaglarinin belirlenmesi

cok kritik 6nem arz etmektedir.

Miisteri koruma, miisteri edinme evresinde satis yapilan miisterilerin isletme ile
siirekli bir aligveris igerisinde bulunmasin1 saglamak adina aligveris
organizasyonunun takip edilmesi ve miisteri memnuniyetinin siirdiiriilmesinin
amaglandig1r evredir. Miisterilerin satin alma ve satin alma sonrasindaki

beklentilerinin karsilanmasini hedefler.

Miisteri derinlestirme, edinilmis bir miisterinin sadakatine ait karliliginin uzun

vadede korunmasi ve miisterilerin harcamalarindaki payin artirilmasi adina
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gereken asamalar1 igermektedir. Bu asamada amag¢ siirekliligin sagladigi
iliskiden yeni faydalar saglamaktir. Bu dogrultuda isletmeler c¢apraz satis
kampanyalar1 ve miisteri ihtiya¢ analizleri gergeklestirerek miisterilerin

beklentilerini daha fazla karsilamaya ¢alisir.

5.8 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Kapsam

e Miisteri Tatmini: Miisteri tatmini objektif bir kavramdir. Bu dogrultuda
yapilmis en genel tanim; mal ve hizmetlere karsi kisisel beklentiler ile
mal veya hizmetlerin sagladigi gercek fayda arasindaki uyum, denk
dismedir (Aktepe, Bas, & Tolon, 2015). Beklentilerini karsilayarak
tatmin olan miisteriler, tatmin olduklar1 mal veya hizmeti kolay kolay
degistirmek istemezler. Bu mnedenle isletmeler misteri tatmini

kavramina biiyiik 6nem gostermektedirler.

e Miisteri Degeri: Miisteri degeri kavrami, son yillarda pazarlama
literatlirine dahil olmus ve biiyiik 6nem kazanmistir. Miisteri degeri,
herhangi bir iiriiniin miisteriye sagladigi faydalar ile miisterinin soz
konusu iriinleri elde etmek i¢in katlandig1 fedakarliklar arasinda olusan
etkilesim degeridir (Calhan, Cakici, & Karamustafa, 2012). Miisteri
degeri kavrami, miisteri degeri kavrami gibi 6znel bir kavramdir. Ancak
tamamlanma evresi bakimindan miisteri tatmini kavramindan sonraki
asamada gergeklesmektedir. Miisteri, tiikettigi tirinden duydugu tatmin
sonucu iriin ve marka hakkinda aklinda olusan imaj miisteri degerini

yansitmaktadir.

e Miisteri Sadakati: Bir miisterinin bir mal veya hizmeti tekrar satin
almasi icin iki giidii vardir. Birinci giidii, miisterinin belirli bir indirim
veya tekliften elde ettigi fayda, ikinci giidii ise miisterinin belirli bir
iirline yonelik duygusal bagliligi veya yakinligi olarak tanimlanabilir
(Aktepe, Bas, & Tolon, 2015). Bu iki gidii arasindaki temel fark,
birinci giidii kisa siireli etkiye sahipken ikinci giidiiniin uzun siireli
etkiye sahip olmasidir. Daha agik ifade edecek olursak, miisteri ile iiriin

veya marka arasinda olusacak duygusal bag miisteri sadakatidir.
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5.9 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Yararlari

Miisteri iliskileri yonetiminin yararlari isletme acisindan faydalari ve miisteri

acisindan faydalar1 olarak iki boliimde ifade edilmektedir.

Miisteri iliskileri yonetiminin isletme ag¢isindan incelendigi zaman en biiyiik
faydasinin isletmenin pazarlama maliyetlerini optimal dizeye c¢ekilmesi
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Isletme global pazarlama anlayis1 yerine,
oncelikle eldeki miisterisiyle arasinda baglilik ve sadakat olusturmaya gayret
eder. Akabinde miisteri ve pazar analizi uygulamalari ile hedef miisteri profili
olusturarak, sinirlandirdigi kitleden yeni miisteriler kazanmaya c¢alisir. Bu
strateji isletmeyi ciddi bir maliyetten kurtardig1 gibi pazarlama faaliyetlerinden

maksimum verim almasini da saglar.

Miisteri iliskileri yonetiminin isletmeler agisindan sagladigi bir diger fayda ise
isletmenin mevcut miisterilerini taniyarak, onlara uygun satis faaliyetleri

yiriitmesini, dolayisiyla isletmenin karliligini arttirmasidir.

Miisteri iliskileri yonetiminin miisteri acisindan sagladigi en Onemli yarar,
miisteriye hem zaman hem de ekonomik agidan tasarruf saglamasidir.
Miisterilerini tanimig bir isletme miisterilerinin ihtiyaclarini da taniyacagi igin
teknolojinin sundugu imkanlari kullanarak miisterilerinin beklentilerini
karsilayabilir. Ornegin otomobil satin alacak bir miisteri, otomobil galerisinin
web adresini ziyaret ederek, galeriyi ziyaret etmeden otomobiller hakkinda bilgi
sahibi olabilir. Bu uygulama sayesinde miigteri hem zaman hem de maliyet

agisindan zarara ugramamis olur.

5.10 Miisteri iliskileri Yonetiminde Dikkat Edilmesi Gerekenler

Miisteri iliskileri yonetiminin planlanmasi ve uygulanmasinda dikkat edilmesi
gereken en Oonemli hususlardan birisi misteri iliskileri yonetiminin miisteriyi
beklentileri ile uyumlu hale getirilmesi ve miisterinin beklentilerinin en etkin
sekilde karsilanmasidir (Demirel, 2006). Miisterilerin var olmas1 ve siirekliligi
isletmenin varligim1 ve siirekliligini dogrudan etkilemektedir. Giliniimiiz
isletmelerinin en ¢ok dnem verdigi konulardan birisi de bu iliskili kigilerin yani

Miisterilerin yonetilmesi ve siirdiiriilmesidir. Bu nedenle dogru bir miisteri
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iligkileri yonetimi stratejisi gelistirmek ve uygulamak, miisterilerin siirekli hale

getirilmesinde ¢ok biiylik 6nem tasimaktadir.

Miisteri iliskileri yonetimi yaklasimi, isletmeler i¢in miisteri kimlik bilgisi
bigiminde bir miisteri tanimlama sistemi olusturabilir. Bu sistem miisteriyi diger
miisterilerden ayiran ve isletmenin bu miisteriyle zaman igerisindeki iliskilerinin
izlenmesine olana saglayan ya da misteriler ile birebir temasa geg¢mesinde

yardimec1 olan bilgilerden olusmaktadir.

Dinyadaki tiim miisteriler kalite, hizmet, uygunluk, kolaylik ve hizlilik
konularina her gegen gin daha segici, bilgili, talepkar, guvensiz, fiyat bilincine
sahip ve gucli konuma gelmistir. Miisterilerin fikirlerine ve harcama
davraniglarina ulagsmanin en 6nemli yontemi miisterilerle 6zel iletisim kanallar

ile iletisime gegmektir (Gronstedt, 2002).

Etkin olarak faaliyet yiirliten bir miisteri iliskileri yonetimi sistemi, isletme
tarafindan olusturulmus belli hedeflere ulagsmak amaciyla bilgi teknolojilerinin
yerinde kullaniminin yani sira belirli is silireclerinin yonetilmesi ve korunmasi
i¢in tasarlanmig olmalidir. Etkin ve basarili bir miisteri iliskileri yonetiminin en
kritik noktast; isletme yonetimi bakisiyla her farkli miisterinin birbirinden ayri
onemlilik seviyesi kazanmasidir. Bu uygulamanin temelini, dogru iiriiniin veya
hizmetin, dogru zaman ve uygun maliyetle, dogru miisteriye sunulabilmesi

olusturmaktadir (Yereli, 2001).
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6. SUPERMARKETLERIN FiYAT POLITIKASI UYGULAMALARININ
MUSTERI BAGLILIGI UZERINDEKI ETKiSi UZERINE BiR
UYGULAMA

6.1 Arastirmanin Amaci

Arastirma kapsaminda siipermarketlerin izlemis olduklar1 fiyat politikalarinin
tiketici tercihleri iizerindeki etkilerinin ve miisteri bagliligi yaratip

yaratmadiginin tespit edilmesi amaglanmaktadir.

Stipermarketlerin izlemis oldugu fiyat politikas1 uygulamalarinin miisteri
baglilig1 lizerinde tek basina yeterli olup olmadigi, eger tek basina yeterli degil
ise hangi degiskenlerden etkilendiginin saptanmasi arastirmanin alt amacini

olusturmaktadir.

6.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesi yani c¢ercevesi; Istanbul’un Beylikdiizii il¢esinde
yasayan tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS 24
Paket Programi kullanilmistir. Toplam 307 kisiye tesadiifi Ornekleme
yontemiyle anket uygulanmistir. 7 anket, igerisinde anket kurallari disinda

isaretleme yapildig1 gerekgesiyle kapsam dig1 birakilmistir.

Uygulamada kullanilan anket 26 sorudan olusmaktadir. Anket formunda ilk 5
soru demografik 6zellikleri amaciyla sorulmustur. Geriye kalan sorular ise 5’1

likert dlgegiyle hazirlanmis sorulardir.

6.3 Uygulamadan Elde Edilen Verilerin Analizi ve Yorumlari

SPSS (Statistical Package for Social Scientist) 24 programi kullanilarak elde
edilen verilerin giivenilirlik analizi ve frekans analizleri yapilmis, daha sonra

hipotezler agiklanarak fark testleri uygulanmistir.
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6.3.1 Frekans analizleri

Frekans analizleri her bir anket sorusu igin uygulanarak, sorulara verilen

cevaplarin frekans degerlerine SPSS 24 paket programi {izerinden ulasilmistir.

Cizelge 6.1: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Birikimli Yizde
Kadin 176 58,7 58,7 58,7
Erkek 124 41,3 41,3 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Katilimcilarin cinsiyet dagilimi Cizelge 6.1.’de gorildiigi gibi incelendiginde
%58,7’sinin (176) kadin, %41,3’linilin (124) erkek oldugu goriilmektedir. Bayan
katilime1 sayisi, erkek katilimci sayisindan 52 fazladir. Ayni veriler lizerinden
olusturulan Sekil 6.1. de de bayan katilimc1 sayisinin erkek katilimer sayisindan

fazla oldugu goériilmektedir.

M Bayan
m Bay

Sekil 6.1: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilim
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Cizelge 6.2: Katilimcilarin Yas Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yizde
18-25 68 22,7 22,7 22,7
26-35 82 27,3 27,3 50,0
36-45 76 25,3 25,3 75,3
46-55 45 15,0 15,0 90,3
56 ve Uzeri 29 9,7 9,7 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Tablo 2. Uzerindeki verilere bakildiginda, katilimcilarin %27,3°ii (82) 26-35 yas
araliginda iken %25,3°1 (76) 36-45, %22,7°si (68) 18-25, %151 (45) 46-55 yas
araligindadir. Katilimcilarin %9,7’s1 (29) ise 56 yasinda ya da iizerindedir. En
fazla katilimcis1 bulunan yas araligi 26-35 yas araligidir. En az katilimcisi
bulunan yas araligi ise 56 yas ve lizeri yas grubudur. En yiiksek frekansa sahip
yas araligr ile en diisiik frekansa sahip yas araligi arasinda 39 fark
bulunmaktadir. 46 — 55 yas aralig1 ve 56 ve lizeri yas aralig1 haricindeki yas
aralig1 gruplarinin frekanslar1 ve yilizde oranlar1 Sekil 2. iizerinde goriildiigl gibi

birbirine yakindir.

m18-25
W 26-35
m 36-45
W 46-55

W 56 ve lzeri

Sekil 6.2: Katilimcilarin Yas Araligi Dagilimi
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Cizelge 6.3: Katilimcilarin Egitim Diizeyi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli
Yuzde
Lise mezunu ve alt1 146 48,7 48,7 48,7
On Lisans veya Lisans mezunu 120 40,0 40,0 88,7
Lisansustd 34 11,3 11,3 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Katilimcilarin egitim diizeyi Tablo 3. lizerinde goriildiigi gibi, %48,7°si (146)
lise mezunu ya da alt1 diizeyde iken, %40°1 (120) 6n lisans ya da lisans mezunu,
%11,3°1 (34) ise lisansiistii mezunu seklindedir. Katilimcilarin yarisina yakini
lise mezunu ve alti egitim diizeyine sahiptir. Sekil 3. incelendiginde geriye
kalan katilimcinin biiylik bélimii 6n lisans veya lisans mezunu diizeyindedir.

Lisansiistii egitim diizeyinde katilimci sayis1 ise daha kii¢iik orandadir.

H Lise mezunu veya daha alti
® Onlisans veya lisans

m LisansUstl

Sekil 6.3: Katilimcilarin Egitim Diizeyi

Cizelge 6.4: Katilimcilarin Medeni Durum Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Bekar 118 39,3 39,3 39,3
Evli 182 60,7 60,7 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Katilimcilarin %60,7’1lik boliimii evli, %39,3’liik kism1 bekardir. Katilimcilarin

medeni haline gore frekans dagilimlari Tablo 4.’de belirtilmistir. Asagida
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Grafik 4. de goriildiigii gibi anket katilimcilarinin arasinda evli katilimcilar,

bekar katilimcilara gore ciddi oranda daha fazladir.

M Bekar
M Evli
Sekil 6.4: Katilimcilarin Medeni Durum Dagilimi
Cizelge 6.5: Katilimcilarin Gelir Diizeyi Dagilimi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yizde
0-1500 TL 49 16,3 16,3 16,3
1501-2500 TL 58 19,3 19,3 35,7
2501-3000 TL 65 21,7 21,7 57,3
3001-3500 TL 66 22,0 22,0 79,3
3501 TL ve lzeri 62 20,7 20,7 100,0

Toplam 300 100,0 100,0

Katilimcilarin  gelir diizeyleri incelendiginde %22’si (66) 3001-3500 TL
araliginda gelir diizeyine sahip iken %21,7’si (65) 2501-3000 TL araliginda
%20,7’si (62) 3501 TL ve Uzerinden gelir dlzeyine, %19,3’lU (58) 1501-2500
TL araliginda, %16,3’1 (49) ise 0-1500 TL araliginda gelir diizeyine sahiptir.
Tablo 5. iizerindeki verilere gore gelir diizeyi oranlar1 birbirine yakin
seyretmektedir. En diisiik frekansa sahip gelir arali§1 grubu 49 katilimci ile 0-
1500 TL gelir diizeyidir. En yiiksek frekansa sahip gelir araligi grubu ise 66
katilimcr ile 3001-3500 TL gelir diizeyidir. Grafik 5. de gortldigi gibi gelir

diizeyi katilimcilarinin dagilimi birbirine yakin olarak seyretmektedir.
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Gelir Dagilimi

H0-1500 TL

m 1501-2500 TL

1 2501-3000

H 3001-3500 TL
3501 TL ve Uzeri

Sekil 6.5: Katilimcilarin Gelir Diizeyi Dagilimi

Cizelge 6.6: Katilimcilarin Goriis 1 Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yizde Birikimli Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,3 2,3 2,3
Katilmiyorum 4 1,3 13 3,7
Fikrim Yok 26 8,7 8,7 12,3
Katiliyorum 79 26,3 26,3 38,7
Kesinlikle Katiliyorum 184 61,3 61,3 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Katilimcilara  yoneltilen “slipermarket tercihi yaparken siipermarketin
uyguladig: fiyat politikasini g6z oniinde bulundururum” goriisiine katilimcilarin
%61,3°1 (184) kesinlikle katiliyorum, %26,3’i (79) katiliyorum, %38,7’si (26)
fikrim yok, %2,3’i (7) kesinlikle katilmiyorum ve %1,3°1 (4) katilmiyorum
seklinde yanit vermistir. Tablo 6. da belirtilen veriler incelendiginde
katilimcilar toplamda %87,6 oraninda siipermarketin uyguladig1 fiyat

politikasini g6z 6niinde bulundururum segeneklerini ifade etmistir.

71



Cizelge 6.7: Katilimcilarin Goriis 2 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 95 31,7 31,7 31,7
Katilmiyorum 61 20,3 20,3 52,0
Fikrim Yok 48 16,0 16,0 68,0
Katiliyorum 61 20,3 20,3 88,3
Kesinlikle Katiliyorum 35 11,7 11,7 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

“Supermarketin drdnleri kaliteli ise ylksek fiyat 6demeyi kabul ederim”
goriisiine katilimcilarin %31,7’s1 (95) kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verirken,
%20,3°1 (61) katilmiyorum, yine %20,3°1 (61) katiliyorum, %16°s1 (48) fikrim
yok ve %11,7’si (35) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Tablo 7. de
bulunan verilerde goriildiigi gibi %52 oraninda katilime1 kaliteli liriin sunan

supermarketlere yiksek fiyat 6demeyi kabul etmemektedir.

Cizelge 6.8: Katilimcilarin Goriis 3 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 162 54,0 54,0 54,0
Katilmiyorum 75 25,0 25,0 79,0
Fikrim Yok 28 9,3 9,3 88,3
Katiliyorum 15 50 5,0 93,3
Kesinlikle Katiliyorum 20 6,7 6,7 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Katilimcilarin %54°1 (162) “diisiik fiyat politikas1 uygulayan siipermarketlerin
tirlinlerinin kalitesini sorgulamam” goriisiine kesinlikle katilmiyorum yanitini
verirken, %25°1 (75) katilmiyorum, %9,3’1 (28) fikrim yok, %6,7’si (20)
kesinlikle katiliyorum ve %5°1 (15) katiliyorum yanitini vermistir. Tablo 8’de
goriildiigii gibi  katilimcilarin = %54°lik bolimii  kesinlikle katilmiyorum
secenegini isaretlemistir. Bu da tiiketicilerin diisiik fiyat politikas1 uygulayan
sipermarketlerin irilinlerinin kalitesini sorgulamaya meyilli oldugunu ifade

etmektedir.
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Cizelge 6.9: Katilimcilarin Goriis 4 Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 123 41,0 41,0 41,0
Katilmiyorum 72 24,0 24,0 65,0
Fikrim Yok 53 17,7 17,7 82,7
Katiliyorum 36 12,0 12,0 94,7
Kesinlikle Katiliyorum 16 53 53 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

“Yiiksek fiyat politikas1 uygulayan siipermarketlerin irlinlerinin kaliteli
olduguna inanirim” goriisiine katilimcilarin %41°1 (123) kesinlikle katilmiyorum
yanitint verirken, %24’1 (72) katilmiyorum, %17,7’si (53) fikrim yok, %12’si
(36) katiliyorum ve %5,3°1 (16) kesinlikle katiliyorum yanitint vermistir. Tablo
9’da yer alan veriler incelendiginde kesinlikle katilmiyorum segenegi %41,
katilmiyorum segenegi %24 kez isaretlenmistir. Katilimcilar %65 oraninda

yiksek fiyat uygulayan supermarketlerin drinlerinin kaliteli olduguna

inanmamaktadir.

Cizelge 6.10: Katilimcilarin Goriis 5 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 27 9,0 9,0 9,0
Katilmiyorum 92 30,7 30,7 39,7
Fikrim Yok 52 17,3 17,3 57,0
Katiliyorum 88 29,3 29,3 86,3
Kesinlikle Katiliyorum 41 13,7 13,7 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen “siipermarket diisiik fiyat politikas1 uyguluyorsa, o
siipermarketi siirekli tercih ederim” goriisiine katilimcilarin %30,7°si (92)
katilmiyorum, %29,3’1 (88) katiliyorum, %17,3°0 (52) fikrim yok, %13,7’si
(41) kesinlikle katiliyorum ve %9’u (27) kesinlikle katilmiyorum seklinde yanit
vermistir. Tablo 10.’da yer alan veriler, tiiketicilerin bu konuda farkh
egilimlerinin oldugunu gostermektedir. 119 kisi diisiik fiyat politikas1 uygulayan
siipermarketleri siirekli olarak tercih etmem se¢enegini isaretlerken, 129 kisi ise
diisiik fiyat politikas1t uygulayan siipermarketleri siirekli olarak tercih edecegini

belirtmistir. Bu iki rakam birbirine oldukg¢a yakindir. Soruya verilen yanit
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dagilimlarina bakildigr zaman %17,3’liik kism1 olusturan kararsiz katilimcilarin
haricinde, katilimcilarin %39,7°lik kismu diisiik fiyat politikast uygulayan
siipermarketleri siirekli olarak tercih etmeyecegini belirtirken, %43’liikk kisim
ise diisiik fiyat politikast uygulayan siipermarketi siirekli olarak tercih etme
sebebi olarak gordigiini belirtmistir. Karsilikli oranlarin bu kadar yakin olmasi,

tiiketicilerin farkli egilime sahip oldugunu gostermektedir.

Cizelge 6.11: Katilimcilarin Goriis 6 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 3 1,0 1,0 1,0
Katilmiyorum 5 1,7 1,7 2,7
Fikrim Yok 20 6,7 6,7 9,3
Katiliyorum 85 28,3 28,3 37,7
Kesinlikle Katiliyorum 187 62,3 62,3 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Katilimeilarin %62,3’1 (187) “siipermarketin fiyat politikasinin gelirime uygun
olmas1 onemlidir” goriisiine kesinlikle katiliyorum yanitini verirken, %28,3°1
(85) katiliyorum, %6,7’si (20) fikrim yok, %1,7’si (5) katilmiyorum ve %1°1 (3)
kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermistir. Tablo 11.’de gorildiagi gibi
katilimcilarin %90,6’lik boliimii slipermarketin uyguladigi fiyat politikasinin
gelir dlizeyine uygun olmas1 gerektigini diisiinmektedir. Bu noktada katiliyorum
ve kesinlikle katiliyorum seceneklerine toplamda verilen cevap, katilimcilarin

bu yargiya karsi net bir kararinin bulundugunu gostermektedir.

Cizelge 6.12: Katilimcilarin Goriis 7 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 104 34,7 34,7 34,7
Katilmiyorum 81 27,0 27,0 61,7
Fikrim Yok 49 16,3 16,3 78,0
Katiliyorum 42 14,0 14,0 92,0
Kesinlikle Katiliyorum 24 8,0 8,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

“Stipermarkette aradigim triinleri buluyorsam, fiyatlar1 yliksek olsa da aligveris

yaparim” gorlisiine katilimcilarin  %34,7°si (104) kesinlikle katilmiyorum
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yanitint verirken, %27’s1 (81) katilmiyorum, %16,3’1 (49) fikrim yok, %141
(42) katiliyorum ve %38’1 (24) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Tablo
12.’de yer alan wveriler incelendiginde, katilimcilarin %61,7°lik bolimi
siipermarkette aradig: iirtinleri bulsa dahi yiliksek fiyat ile satilmasi durumunda
siipermarketi tercih etmeyecegini belirtmistir. Katilimcilarin geriye kalan
bolimii %38,3’liik boliimii olusturmaktadir. Bu %38,3’liik boliim igerisinden
%16,3’lik bolimii fikrim yok segenegini isaretlemis ve kararsiz oldugunu
belirtmistir. Geriye kalan %22 ise siipermakette aradig: iriinleri buluyorsa, fiyat

politikasini goz ardi etmektedir.

Cizelge 6.13: Katilimcilarin Goriis 8 Cevap Dagilimi

Frekans Yuzde Gegerli Yilzde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 60 20,0 20,0 20,0
Katilmiyorum 111 37,0 37,0 57,0
Fikrim Yok 45 15,0 15,0 72,0
Katiltyorum 68 22,7 22,7 94,7
Kesinlikle Katiliyorum 16 53 53 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Katilimcilarin %37°si (111) “siipermarket diisiik fiyat politikas1 uyguluyorsa
iriin c¢esitliligini sorgulamam” goriisiine katilmiyorum yanitin1 verirken,
%22,7°s1 (68) katiliyorum, %?20’si (60) kesinlikle katilmiyorum, %15°1 (45)
fikrim yok ve 9%5,3’1 (16) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Tablo
13.’de de goriildiigi gibi katilimeilarin biiyiik bolimii, siipermarket her ne kadar
dusiik fiyat politikas1 uygularsa uygulasin, lirilin ¢esitliligine 6nem vermektedir.
Ancak yine de iiriin g¢esitliligine dnem vermeyen katilimcilarin sayisi da %28

oraninda varlik gostermektedir.

Cizelge 6.14: Katilimcilarin Goriis 9 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli

Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,3 2,3 2,3
Katilmiyorum 10 3,3 3,3 5,7
Fikrim Yok 23 7,7 7,7 13,3
Katiliyorum 116 38,7 38,7 52,0
Kesinlikle Katiliyorum 144 48,0 48,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0
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Katilimcilara yoneltilen “ayni {rlinii satan siipermarketler arasinda fiyat
aragtirmasi  yaparim” goOriisiine katilimcilarin = %48’1  (144) kesinlikle
katiliyorum, %38,7’si (116) katiliyorum, %7,7’si (23) fikrim yok, %3,3’1 (10)
katilmiyorum ve %2.,3’1 (7) kesinlikle katilmiyorum seklinde yanit vermistir.
Tablo 14.’de bulunan veriler incelendiginde, katilimcilarin %86,7’lik kisminin
aynt iriinli satan siipermarketler arasinda fiyat arastirmasi yaptigi
goriilmektedir. Bu veriler, tiiketicilerin daha ucuza satin alma egilimini

yansitmaktadir.

Cizelge 6.15: Katilimcilarin Goriis 10 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,7 2,7 2,7
Katilmiyorum 6 2,0 2,0 4.7
Fikrim Yok 11 3,7 3,7 8,3
Katiliyorum 85 28,3 28,3 36,7
Kesinlikle Katiliyorum 190 63,3 63,3 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Katilimcilarin %63,3°1 (190) “ayni Uriinii satan siipermarketler arasinda daha
uygun olani tercih ederim” goriisiine kesinlikle katiliyorum yanitini verirken,
%28,3’1 (85) katiliyorum, %3,7°si (11) fikrim yok, %2,7’si (8) kesinlikle
katilmiyorum ve %2’si (6) katilmiyorum yanitini vermistir. Tablo 15.’de
bulunan veriler incelendiginde ayni iiriinii satan siipermarketler arasinda daha
uygun olan1 tercih ederim yargisina katilimcilarin %28,3’i  katiliyorum,
%63,3’1i  kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir. Buna gore
katilimcilarin %91,6’lik boliimii ayni1 iiriinti satan siipermarketler arasinda daha
ucuz olani tercih etmektedir. Bu yargiya verilen yanitlar, tiiketicilerin daha

ucuza satin alma egilimini gostermektedir.
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Cizelge 6.16: Katilimcilarin Goriis 11 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,3 2,3 2,3
Katilmiyorum 20 6,7 6,7 9,0
Fikrim Yok 31 10,3 10,3 19,3
Katiliyorum 82 27,3 27,3 46,7
Kesinlikle Katiliyorum 160 53,3 53,3 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Katilimcilara  yoneltilen  “siipermarketlerin  uygulamis oldugu indirim
kampanyalarini takip ederim” goriisiine katilimcilarin %53,3’i (160) kesinlikle
katiliyorum, %27,3’1 (82) katiliyorum, %10,3’i (31) fikrim yok, %6,7’°si (20)
katilmiyorum ve %2,3’1 (7) kesinlikle katilmiyorum seklinde yanit vermistir.
Tablo 16.’da bulunan veriler incelendiginde tiiketicilerin %80,6’lik boliimii
siipermarketlerin uygulamis oldugu indirim kampanyalarini takip etmektedir. Bu

durum tiiketicilerin daha ucuza satin alma isteklerini gostermektedir.

Cizelge 6.17: Katilimcilarin Goriis 12 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yizde Birikimli Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 11 3,7 3,7 3,7
Katilmiyorum 29 9,7 9,7 13,3
Fikrim Yok 42 14,0 14,0 27,3
Katiliyorum 121 40,3 40,3 67,7
Kesinlikle Katiliyorum 97 32,3 32,3 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

“Indirim kampanyalar1 gerceklestiren siipermarketlerden siirekli aligveris
yaparim” goriisiine katilimcilarin %40,3’i (121) katiliyorum yanitini verirken,
%32,3’1i (97) kesinlikle katiliyorum, %1414 (42) fikrim yok, %9,7’si (29)
katilmiyorum ve %3,7°s1 (11) kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermistir. Tablo
17°de bulunan veriler, indirim kampanyalar1 uygulayan siipermarketlerin
tilketiciler tarafindan siirekli olarak tercih edildigini gostermektedir. Anket
katilimcilarinin =~ %72,6 ~ oraninda  indirim  kampanyalar1  uygulayan

siipermarketleri stirekli olarak tercih ettigini belirtmistir.
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Cizelge 6.18: Katilimcilarin Goriis 13 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 95 31,7 31,7 31,7
Katilmiyorum 134 44,7 447 76,3
Fikrim Yok 36 12,0 12,0 88,3
Katiliyorum 22 7,3 7,3 95,7
Kesinlikle Katiliyorum 13 4,3 4,3 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen “yasadigim bolgeye yakin ise slipermarketin uyguladigi
fiyat politikasinin bir dnemi yoktur” goriisiine katilimcilarin %44,7°s1 (134)
katilmiyorum, %31,7’si (95) kesinlikle katilmiyorum, %12’si (36) fikrim yok,
%7,3’1 (22) katiliyorum ve %4,3°1 (13) kesinlikle katiliyorum seklinde yanit
vermistir. Buna gore tablo 18’de yer alan veriler katilimcilarin,
siipermarketlerin yasadiklar1 bolgeye yakin olmasina karsi duyarli olmadiklarini
gostermektedir. Katilimcilar toplamda %76,4 oraninda katilmiyorum ve
kesinlikle katilmiyorum seceneklerini tercih ederek, silipermarketlerin
yagadiklar1 bolgeye yakin olsa bile uygulamis olduklar1 fiyat politikalari

onemsediklerini ifade etmislerdir.

Cizelge 6.19: Katilimcilarin Goriis 14 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 35 11,7 11,7 11,7
Katilmiyorum 39 13,0 13,0 24,7
Fikrim Yok 48 16,0 16,0 40,7
Katiliyorum 112 37,3 37,3 78,0
Kesinlikle Katiliyorum 66 22,0 22,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

“Daha ucuz oldugu i¢in yasadigim yere uzak olan siipermarketlerden aligveris
yaparim” goriisiine katilimcilarin %37,3’1 (112) katiliyorum yanitim1 verirken,
%22’si (66) kesinlikle katiliyorum, %16’s1 (48) fikrim yok, %13’i (39)
katilmiyorum ve %11,7’s1 (35) kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir. Tablo
19°da yer alan veriler incelendiginde tiiketicilerin ikamet ettikleri yere uzak olsa

bile daha ucuz olan siipermarketleri tercih ettigi goriilmektedir.
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Cizelge 6.20: Katilimcilarin Goriis 15 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 31 10,3 10,3 10,3
Katilmiyorum 41 13,7 13,7 24,0
Fikrim Yok 39 13,0 13,0 37,0
Katiliyorum 105 35,0 35,0 72,0
Kesinlikle Katiliyorum 84 28,0 28,0 100,0
Toplam 300 100,0 100,0

Katilimcilarin %35°1 (105) “yasadigim bolgeye uzak olsa da ucuz oldugu i¢in
siirekli aligveris yaptigim siipermarket vardir” gorlisiine katiliyorum yanitini
verirken, %28°1 (84) kesinlikle katiliyorum, %13,7’s1 (41) katilmiyorum, %13’
(39) fikrim yok ve %10,3’i (31) kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir.
Tablo 20.’de yer alan verilere dayanarak, tiiketicilerin daha ucuza satin alma
egilimleri nedeniyle daha ucuz oldugu i¢in daha uzakta bulunan siipermarketi

tercih etmektedirler.

Cizelge 6.21: Katilimcilarin Goriis 16 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 90 30,0 30,0 30,0
Katilmiyorum 110 36,7 36,7 66,7
Fikrim Yok 52 17,3 17,3 84,0
Katiliyorum 32 10,7 10,7 94,7
Kesinlikle Katiliyorum 16 53 53 100,0
Toplam 190 100,0 100,0

“Bir stipermarketi siirekli tercih etmem i¢in uygulamis oldugu fiyat politikasi
tek basina yeterlidir” goriisiine katilimcilarin %36,7’s1 (110) katilmiyorum
yanitint verirken, %30’u (90) kesinlikle katilmiyorum, %17,3’1 (52) fikrim yok,
%10,7°si (32) katilhyorum ve %5,3’1 (16) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. Tablo 21°de bulunan verilerde, katilimcilarin biiyiik g¢ogunlugu
siipermarketlerin uygulamis olduklar1 fiyat politikasinin tek basina yeterli
olmadigini belirtmistir. Toplamda 200 oy ile %66,7 oraninda katilime1 fiyat

politikasinin tek basina yeterli olmadigini ifade etmistir.
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Cizelge 6.22: Katilimcilarin Goriis 17 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 211 70,3 70,3 70,3
Katilmiyorum 51 17,0 17,0 87,3
Fikrim Yok 16 53 53 92,7
Katiliyorum 11 3,7 3,7 96,3
Kesinlikle Katiliyorum 11 3,7 3,7 100,0
Toplam 190 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen “ucuz oldugu ic¢in tercih ettigim siipermarketin iiriin
kalitesinden memnun kalmasam da tekrar aligveris yaparim” goriisiine
katilimcilarin =~ %70,3’4 (211)  kesinlikle katilmiyorum, %17’si  (51)
katilmiyorum, %35,3’1 (16) fikrim yok, %3,7’si (11) katiliyorum ve yine %3,7’si
(11) kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir. Tablo 22’de bulunan veriler
tiketicinin ucuz oldugu i¢in tercih ettigi siipermarketin iriin kalitesinden
memnun  kalmadiginda, o siipermarketi tekrar tercih etmeyecegini
gostermektedir. 211 katilimer dogrudan, kesinlikle katilmiyorum secenegini
isaretlemistir. Bu nedenle katilimcilarin %70,3’liik kism1 fiyat politikasinin tek
basina yeterli olmadigini ve iiriin kalitesine onem verdigi sonucu ortaya

cikmistir.

Cizelge 6.23: Katilimcilarin Goriis 18 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yilizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 16 53 53 53
Katilmiyorum 18 6,0 6,0 11,3
Fikrim Yok 38 12,7 12,7 24,0
Katiliyorum 80 26,7 26,7 50,7
Kesinlikle Katiliyorum 148 49,3 49,3 100,0
Toplam 190 100,0 100,0

Katilimeilarin - %49,3’t4 (148) “temizlik {riinlerinin (deterjan vb) fiyati
rakiplerine gore daha ucuz olan siipermarketi siirekli tercih ederim” goriisiine
kesinlikle katiliyorum yanitini verirken, %26,7’si (80) katiliyorum, %12,7’si
(38) fikrim yok, %6’s1 (18) katilmiyorum ve %5,3’i0 (16) kesinlikle

katilmiyorum yanitin1 vermistir. Tablo 23.’de yer alan veriler, temizlik iirtinleri
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kapsaminda katilimcilar toplamda %76 oraninda daha ucuz satis yapan

siipermarketi tercih edeceklerini ifade etmistir.

Cizelge 6.24: Katilimcilarin Goriis 19 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yizde Birikimli Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 19 6,3 6,3 6,3
Katilmiyorum 26 8,7 8,7 15,0
Fikrim Yok 50 16,7 16,7 31,7
Katiliyorum 73 24,3 24,3 56,0
Kesinlikle Katiliyorum 132 44,0 44,0 100,0
Toplam 190 100,0 100,0

Katilimeilarin %44°i (132) “gida {riinlerinin fiyat rakiplerine gore daha ucuz
olan silipermarketi siirekli tercih ederim” goriisiine kesinlikle katiliyorum
yanitin1 verirken, %24,3’1 (73) katiliyorum, %16,7’si (50) fikrim yok, %8,7’si
(26) katilmiyorum ve %6,3’1 (19) kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermistir.
Tablo 24.’de bulunan veriler, katilimcilarin gida {iriinlerini tercih ederken, daha
ucuza satin alma egilimine sahip oldugunu gdstermektedir. Katilimcilarin
%44°( kesinlikle katiliyorum, %24,3’# katiliyorum segenegini isaretlemesi gida

iirlinlerinde fiyatin ucuz olmasina 6nem verdiklerini ifade etmektedir.

Cizelge 6.25: Katilimcilarin Goriis 20 Cevap Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yizde Birikimli Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 18 6,0 6,0 6,0
Katilmiyorum 28 9,3 9,3 15,3
Fikrim Yok 44 14,7 14,7 30,0
Katiliyorum 85 28,3 28,3 58,3
Kesinlikle Katiliyorum 125 41,7 41,7 100,0
Toplam 190 100,0 100,0

“Siipermarketlerin (biilten, brosiir, mobil uygulama, internet sitesi) yayinlarini
takip ederek indirimlerinden yararlanirim” goriisiine katilimcilarin %41,7’si
(125) kesinlikle katiliyorum yanitin1 verirken, %28,3’i (85) katiliyorum,
%14,7’si (44) fikrim yok, %9,3’1 (28) katilmiyorum ve %6’s1 (18) kesinlikle
katilmiyorum yanitin1 vermistir. Tablo 25.’de yer alan veriler incelendiginde,

katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun siipermarketlerin biilten, brosiir, mobil
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uygulama ve internet sitesi yayinlarini indirimlerden yararlanmak adina takip
ettikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin daha ucuza satin alma egilimi bu yargi i¢in

gecerlidir.

Cizelge 6.26: Katilimcilarin Goriis 21 Cevap Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Birikimli Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 114 38,0 38,0 38,0
Katilmiyorum 99 33,0 33,0 71,0
Fikrim Yok 52 17,3 17,3 88,3
Katiliyorum 21 7,0 7,0 95,3
Kesinlikle Katiliyorum 14 4.7 4,7 100,0
Toplam 190 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen “siirekli aligveris yaptigim siipermarketin fiyatlari
yiksekse de aligveris yapmaya devam ederim” goriisiine katilimcilarin %381
(114) kesinlikle katilmiyorum, %33’l (99) katilmiyorum, %17,3’1 (52) fikrim
yok, %7’si (21) katiliyorum ve %4,7’si (14) kesinlikle katiliyorum seklinde
yanit vermistir. Tablo 26’da bulunan veriler, katilimcilarin fiyat diizeyinde
meydana gelen bir artts durumunda mevcut durumda aligveris yaptiklar
siipermarketi tercih etmekten vazgecgeceklerini gostermektedir. Katilimeilar
toplamda %71 oraninda mevcut silipermarketlerini terk edecegi goriisiinii

belirtmislerdir.

6.3.2 Guvenilirlik analizi

Katilimcilara yoneltilen goriisler i¢in Cronbach’s Alpha giivenilirlik analizi

uygulanmistir.

Cizelge 6.27: Guvenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

, 791 21

Katilimcilara yoneltilen goriisler i¢in uygulanan giivenirlik analizi sonucunda
Cronbach’s Alpha degeri ,751 olarak elde edilmistir. Cronbach’s Alpha

degerinin yorumu su sekildedir:

e 0,00 <a<0,40 ise dlgek glivenilir degildir.

82



e 0,40 <a<0,60 ise dlgek diisiik giivenirlige sahiptir.
e 0,60 <0a<0,80 ise dlgcek oldukea giivenilirdir.
e 0,80 <0a<1,00ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.
Guvenilirlik analizinde 0,751 olarak bulunan Cronbach’s Alpha gulvenilirlik

katsayisi, ankete verilen cevaplar arasindaki tutarliligin yiiksek derecede oldugu

ve sonuglarin giivenilir bir 6l¢ek oldugunu ifade etmektedir.

6.3.3 Hipotezler ve fark testleri

Uygulanmis olan anket yanitlarinin normallik testleri Kolmogorov-Smirnov ve

Shapiro-Wilk ile uygulanmistir.

Cizelge 6.28: Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Veri ,094 300 ,000 ,968 300 ,000

Katilimcilarin belirttikleri yanitlarin normal dagilim sergileyip sergilemedigini
belirlemek amact ile her iki 6l¢ek icin de normallik testi gergeklestirilmistir.

Normallik testinin hipotezleri su sekildedir:
Hy: %95 giliven diizeyinde seri normal dagilim sergilemektedir.
H;: %95 given diizeyinde seri normal dagilim sergilememektedir.

Hem Kolmogorov —Smirnov hem Shapiro —Wilk’e ait sig.degerleri 0,05’ten
kiiciik oldugundan H,:REDDEDILEMEZ, %95 giiven diizeyinde seri normal
dagilim sergilemektedir sonucuna varilmaktadir. Bu dogrultuda yapilacak fark

analizlerinde parametrik testler tercih edilecektir.
Arastirma kapsaminda 3 arastirma sorusu durulmustur. Bu arastirma sorulari;

H;: Tiiketicilerin daha ucuza satin alma egilimine sahip olmasi, tiiketicilerin

siipermarketlerde miisteri olma tercihlerini etkilemekte midir?

H,: Siipermarketlerin sunmus olduklar1 {irlinlerin kalite diizeyi yliksekse,

tiikketicilerin yiiksek fiyat 6demeye egilimi mevcut mudur?

H;: Siipermarketlerin uygulamis olduklar1 indirim kampanyalari, tliketicilerin

tercihlerini etkilemekte midir?
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Cizelge 6.29: Katilimcilarin Cevap Dagilimlari

N Mean Std. Deviation
Hipotez1 300 3,7041 ,57037
Hipotez2 300 2,1733 ,91162
Hipotez3 300 4,0033 ,93310
Veri 300 3,3519 ,37965
Valid N (listwise) 300

Katilimcilarin  hipotezler oOzelinde ve arastirmanin tamaminda verdikleri
cevaplar incelendiginde “slipermarketlerin sunmus olduklar1 iiriinlerin kalite
diizeyi yiiksekse, tiiketicilerin yiiksek fiyat 6demeye egilimi mevcut mudur”
sorusuna verilen cevaplarin oldukc¢a diisiik bir ortalamaya sahip oldugu
gorilmektedir ki bu da katilimcilarin bu goériise olumsuz yanit verdikleri
anlamina gelmektedir. Diger arastirma sorularinda ise katilimcilar olumlu

yanitlar vermislerdir.
Arastirma kapsaminda 3 hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler;

H,,: Demografik 6zelliklere gore tiiketicilerin daha ucuza satin alma egilimine
sahip olmasi, tiiketicilerin slipermarketlerde miisteri olma tercihlerinde

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,4: Demografik 6zelliklere gore tiiketicilerin daha ucuza satin alma egilimine
sahip olmasi, tiiketicilerin siipermarketlerde miisteri olma tercihlerinde

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H,,: Demografik ozelliklere gore siipermarketlerin sunmus olduklar: {iriinlerin
kalite dilizeyi yiiksekse, tiiketicilerin yiiksek fiyat oOdemeye egiliminde

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,,: Demografik ozelliklere gore siipermarketlerin sunmus olduklari iirlinlerin
kalite diizeyi yiiksekse, tiiketicilerin yiiksek fiyat Odemeye egiliminde

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H;,: Demografik ozelliklere gore stipermarketlerin uygulamis olduklart indirim
kampanyalari, tiiketicilerin tercihlerini etkilemekte istatistiksel olarak anlamli

bir fark yoktur.
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H;,: Demografik 6zelliklere gore siipermarketlerin uygulamis olduklari indirim
kampanyalari, tiiketicilerin tercihlerini etkilemekte istatistiksel olarak anlamli

bir fark vardir.

Cizelge 6.30: Cinsiyet Degiskenine Gore Standart Sapma Degerleri

Cinsiyet N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Hipotez 1 Kadm 176 3,7644 ,56743 ,04277
Erkek 124 3,6185 ,56581 ,05081
Hipotez 2 Kadin 176 2,0298 ,87352 ,06584
Erkek 124 2,3770 ,92914 ,08344
Hipotez 3 Kadin 176 4,1951 ,86289 ,06504
Erkek 124 3,7312 ,96429 ,08660

Cizelge 6.31: Cinsiyet Degiskenine Gore Independent T Testi

Levene's Test

for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) Difference Difference
Hipotez1  Equal variances ,040 ,841 2,196 298 ,029 ,14594 ,06645
assumed
Equal variances not 2,197 265,406 ,029 ,14594 ,06642
assumed
Hipotez 2 Equal variances , 731,393 -3,302 298 ,001 -,34719 , 10516
assumed
Equal variances not -3,266 254,515 ,0010  -,34719 ,10629
assumed
Hipotez3  Equal variances 5,287 1,022 4,367 298 ,000 ,46389 ,10624
assumed
Equal variances not 4,283 245,919 ,000 ,46389 , 10830
assumed

Aragtirma kapsaminda gelistirilmis olan ii¢ hipotez i¢in ilk olarak cinsiyete gore
fark analizi gergeklestirilmistir. Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin
cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek adina Independent T
Testi gergeklestirilmistir. Bu testin tercih edilme sebebi cinsiyet degiskeninin 2

secenekli bir degisken olmasidir. Sitnamanin hipotezleri su sekildedir:
H,: Cinsiyete gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,: Cinsiyete gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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%95 gliven diizeyinde yapilan sinamada ilk iki hipotez i¢in Sig degeri 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in H, REDDEDILEMEZ, cinsiyete gdre verilen cevaplarda
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir. Ugiincii
hipotezde ise Sig. degeri 0,05’ten kiigiik oldugu icin H, RED, cinsiyete gore
verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark wvardir sonucuna
varilmaktadir. Ortalamalarda incelendiginde kadin katilimcilarin  erkek
katilimcilara gore ortalamalarinin daha yiliksek oldugu goriilmektedir.
Stipermarketlerin uygulamis olduklar1 indirim kampanyalari, kadin tiiketicilerin

tercihlerini daha cok etkilemektedir.

Cizelge 6.32: Yas Araligi Degiskenine Gore Ortalama Dereceler

Yas N Mean Rank

Hipotezl 18-25 68 135,82
26-35 82 138,96
36-45 76 159,16
46-55 45 178,04
56 ve Uzeri 29 152,09
Total 300

Hipotez2 18-25 68 179,26
26-35 82 164,51
36-45 76 125,88
46-55 45 136,59
56 ve Uzeri 29 129,55
Total 300

Hipotez3 18-25 68 137,79
26-35 82 152,01
36-45 76 144,96
46-55 45 177,66
56 ve Uzeri 29 148,41
Total 300
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Cizelge 6.33: Yas Aralig1 Degiskenine Gore Anova Testi

Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Hipotezl Between Groups 2,570 4 ,642 2,001 ,094
Within Groups 94,702 295 321
Total 97,272 299
Hipotez2 Between Groups 15,751 4 3,938 4,991 ,001
Within Groups 232,735 295 ,789
Total 248,487 299
Hipotez3 Between Groups 8,902 4 2,225 2,611 ,036
Within Groups 251,428 295 ,852
Total 260,330 299

Katilimeilarin - vermis olduklar1 cevaplarin yasa gore farklilik gosterip
gostermedigini incelemek adina Anova Testi gergeklestirilmistir. Bu testin
tercih edilme sebebi yas degiskeninin 2’den fazla segenekli bir degisken

olusudur Sinamanin hipotezleri su sekildedir:
Hy: Yasa gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
H,: Yasa gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

%95 giiven dilizeyinde yapilan sinamada hipotez 1 ic¢in Sig. degeri 0,05’ten
bilyiik oldugu i¢in H, REDDEDILEMEZ, yasa gore verilen cevaplarda
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir. Hipotez 2 ve
hipotez 3 i¢in ise Sig. degeri 005’ten kiigiik oldugu i¢in H, RED, yasa gore
verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir sonucuna
varilmaktadir. Ortalamalar incelendiginde 18-25 yas araligindaki katilimcilarin
siipermarketlerin  sunmus olduklar1 tUrinlerin  kalite dizeyi yiksekse,
tiketicilerin  yiiksek fiyat Odemeye egiliminin daha yiiksek oldugu
gordlmektedir. Yine 18-25 yas arasindaki katilimcilarin ise siipermarketlerin
uygulamis olduklar1 indirim kampanyalari, tiiketicilerin tercihlerini diger

katilimcilara gore daha az etkiledigi goriilmektedir.
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Cizelge 6.34: Egitim Diizeyine Gore Ortalama Dereceler

Egitim N Mean Rank

Hipotezl Lise mezunu ve alti 146 181,77
On Lisans veya Lisans mezunu 120 124,99
Lisansusti 34 106,24
Total 300

Hipotez2 Lise mezunu ve alti 146 114,84
On Lisans veya Lisans mezunu 120 179,25
Lisansustl 34 202,18
Total 300

Hipotez3 Lise mezunu ve alt1 146 169,18
On Lisans veya Lisans mezunu 120 134,40
Lisansusti 34 127,10
Total 300

Cizelge 6.35: Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Anova Testi

Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Hipotezl Between Groups 10,156 2 5,078 17,312 ,000
Within Groups 87,116 297 ,293
Total 97,272 299
Hipotez2 Between Groups 36,496 2 18,248 25,566 ,000
Within Groups 211,990 297 714
Total 248,487 299
Hipotez3 Between Groups 14,087 2 7,044 8,496 ,000
Within Groups 246,243 297 ,829
Total 260,330 299

Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin egitim durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini incelemek adina Anova Testi gercgeklestirilmistir. Bu
testin tercih edilme sebebi egitim durumu degiskeninin 2’den fazla segenekli bir

degisken olusudur Sinamanin hipotezleri su sekildedir:

H,: Egitim durumuna gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlaml1 bir fark

yoktur.

H,: Egitim durumuna gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir

fark vardir.

%95 giiven diizeyinde yapilan sinamada Sig. degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in
H, REDDEDILEMEZ, egitim durumuna gore verilen cevaplarda istatistiksel
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olarak anlamli bir fark vardir sonucuna varilmaktadir. Lise mezunu ya da alt1
diizeyde egitime sahip olan katilimcilar tiiketicilerin daha ucuza satin alma
egilimine sahip olmasi, tiiketicilerin siipermarketlerde miisteri olma tercihlerine
daha yiiksek etkide bulunurken, siipermarketlerin sunmus olduklar1 iiriinlerin
kalite diizeyi ylksekse, tiiketicilerin yiiksek fiyat 6demeye egilimleri daha
disiiktiir.  Yine lise mezunu ve alt1 diizeyde egitime sahip olan katilimcilarin
sipermarketlerin uygulamis olduklar1 indirim kampanyalari, tiiketicilerin

tercihlerini daha yiiksek etkiledigi goriilmektedir.

Cizelge 6.36: Medeni Durum Degiskenine Gore Standart Sapma Degerleri

MedeniDurum N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Hipotez1 Bekar 118 3,6389 ,59885 ,05513
Evli 182 3,7464 ,54866 ,04067
Hipotez2 Bekar 118 2,4513 ,93556 ,08613
Evli 182 1,9931 ,85091 ,06307
Hipotez3 Bekar 118 3,8249 1,05833 ,09743
Evli 182 4,1190 ,82465 ,06113

Cizelge 6.37: Medeni Durum Degiskenine Gore Independent T Testi

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error
(2- Differenc Differenc
tailed) e e
Hipotez Equal ,8 ,36 - 298 111 -,10755 ,06724
1 variances 37 1 1,60
assumed 0
Equal - 234,1 ,118 -,10755 ,06851
variances 1,57 68
not assumed 0
Hipotez Equal 1, 21 4,37 298 ,000 ,45814 ,10461
2 variances 55 4 9
assumed 3
Equal 4,29 232,8 ,000 ,45814 ,10675
variances 2 60
not assumed
Hipotez Equal 11 ,00 - 298 ,007 -,29419 ,10915
3 variances ,6 1 2,69
assumed 48 5
Equal - 206,5 ,011 -,29419 ,11502
variances 2,55 53
not assumed 8

Katilimcilarin  vermis olduklar1 cevaplarin medeni duruma gore farklilik

gosterip  gostermedigini  incelemek  adina  Independent T  Testi
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gergeklestirilmistir. Bu testin tercih edilme sebebi medeni durum degiskeninin 2

secenekli bir degisken olmasidir. Sitnamanin hipotezleri su sekildedir:

H,: Medeni duruma gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

H 4. Medeni duruma gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

%95 giiven diizeyinde yapilan sinamada ilk iki hipotez i¢in Sig degeri 0,05’ten
biiyiik oldugu icin H, REDDEDILEMEZ, medeni duruma gore verilen
cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir.
Ucgiincii hipotezde ise Sig. degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in Hy, RED, medeni
duruma goOre verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir
sonucuna varilmaktadir. Ortalamalarda incelendiginde evli katilimcilarin bekar
katilimcilara gore ortalamalarinin daha yiliksek oldugu goriilmektedir.
Stipermarketlerin uygulamis olduklari1 indirim kampanyalari, kadin tiiketicilerin

tercihlerini daha cok etkilemektedir.

Cizelge 6.38: Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Ortalama Dereceler

GelirDuzeyi N Mean Rank

Hipotezl 0-1500 TL 49 135,78
1501-2500 TL 58 143,28
2501-3000 TL 65 181,18
3001-3500 TL 66 170,20
3501 TL ve lzeri 62 115,75
Total 300

Hipotez2 0-1500 TL 49 187,94
1501-2500 TL 58 154,43
2501-3000 TL 65 126,72
3001-3500 TL 66 114,79
3501 TL ve lzeri 62 180,19
Total 300

Hipotez3 0-1500 TL 49 128,24
1501-2500 TL 58 146,64
2501-3000 TL 65 172,52
3001-3500 TL 66 172,42
3501 TL ve lzeri 62 125,27
Total 300
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Cizelge 6.39: Gelir Diizeyi Degiskenine Gére Anova Testi

Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
Hipotezl  Between 7,224 4 1,806 5,916 ,000
Groups
Within Groups 90,048 295 ,305
Total 97,272 299
Hipotez2  Between 26,321 4 6,580 8,737 ,000
Groups
Within Groups 222,166 295 ,753
Total 248,487 299
Hipotez3  Between 19,871 4 4,968 6,094 ,000
Groups
Within Groups 240,459 295 ,815
Total 260,330 299

Katilimeilarin vermis olduklar1 cevaplarin gelir durumuna gore farklilik gosterip
gostermedigini incelemek adina Anova Testi gergeklestirilmistir. Bu testin
tercih edilme sebebi gelir durumu degiskeninin 2’den fazla segenekli bir

degisken olusudur Sinamanin hipotezleri su sekildedir:

H,: Gelir durumuna gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

H,: Gelir durumuna gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

%95 giiven diizeyinde yapilan sinamada Sig. degeri 0,05’ten kii¢lik oldugu igin
H, REDDEDILEMEZ, gelir durumuna gdére verilen cevaplarda istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir sonucuna varilmaktadir. 3501 TL ve lizeri gelire
sahip olan katilimcilar tiiketicilerin daha ucuza satin alma egilimine sahip
olmasi, tiiketicilerin slipermarketlerde miisteri olma tercihlerine daha diisiik
etkide bulunurken, 2501 TL ile 3500 TL arasinda gelire sahip olan
katilimcilarin = siipermarketlerin sunmus olduklar1 driinlerin kalite diizeyi
yiiksekse, tliketicilerin yiiksek fiyat 6demeye egilimleri daha diisiiktiir. 0-1500
TL araliginda ve 3501 TL iizerinde gelire sahip olan katilimcilarin
sipermarketlerin uygulamis olduklar1 indirim kampanyalari, tiiketicilerin

tercihlerini daha diisiik etkiledigi goriilmektedir.
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7. SONUC VE ONERILER

Tuketiciler talep ettikleri tiriin ve hizmeti satin alirken, satin aldiklar1 iirtin ve
hizmetlerden en az talep ettikleri dl¢lide fayda elde etmek isterler. Buna karsin
isletmeler, en diisik maliyet 1ile en yiksek karliligi saglamayi

amaclamaktadirlar.

Giinlimiizde artan rekabet kosullar1 igerisinde pek c¢ok iirlin ve hizmetin
ikamesine  ulagsmak  olduk¢a  kolaydir. Bu nedenle isletmelerin
sirdiriilebilirlikleri ve pazar pay1 hedeflerine ulasabilmeleri i¢in en 6nemli
unsurlardan bir tanesi tiiketici ile kurduklari iliskilerdir. Isletmeler icin
tiketiciler ile kurduklar: iletisim bu denli 6nemliyken, tiiketicilerin isletmeye
olan sadakatinin saglanmasi, isletmeyi diger isletmelerden ayiran en Onemli

unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin isletmeye olan sadakatlerini, bagliliklarin1 etkileyen unsurlarin
basinda ise fiyat gelmektedir. Her tiiketici ihtiya¢ duydugu iiriin ya da hizmete
ayn1 kalitede fakat daha ucuz fiyata sunan isletmeleri tercih etmektedir.
Arastirma kapsaminda da siipermarketler 6zelinde fiyat politikasinin tiiketici
tercihlerine olan etkileri tizerinde durulmustur. Fiyat siliphesiz tiiketici
egiliminde belirleyici olmaktadir. Fiyat arttik¢a tiiketici egilimi azalmakta, fiyat
distiikge tiiketici egilimi artmaktadir. Buna karsin bireylerin tiiketim bilingleri
son yillarda artis gostermistir ve tiikketim egilimlerinde tek belirleyici unsur fiyat
olmaktan ¢ikmustir. Tiiketiciler her ne kadar ucuz fiyata satin alma egilimine
sahip olsa da arastirma sonucunda elde edilen bulgular tiiketicilerin satin aldig1
iirlinde kalitenin yeterli diizeyde olmasi, siipermarketin indirim kampanyalar
gerceklestirmesi, slipermarket icerisinde aradigi iriinleri bulabilmesi ve
siipermarketin ulasilabilir bir konumda olmasi ve benzeri hususlara Snem

verdigini gostermektedir.
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7.1 Oneriler

Stpermarketlerin optimum diizeyde karlilik saglayarak stirekliligini saglamasi,
siirdiirilebilir bir biiylime ivmesi kazanabilmesi icin misteri baglilig:
saglayacak fiyat politikalar1 olusturabilmeleri adina izlemeleri gereken

politikalara yonelik getirilebilecek baslica oneriler sunlardir:

e Fiyat rekabetinin yan1 sira kalite rekabeti igerisine girerek tiiketicilere
kalitesinden memnun kalacaklar tiriin ve hizmet sunmak,

e Sunulan hizmetler i¢in miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarina
bagvurarak, mevcut miisteri profilini taniyarak miisteri memnuniyeti
olusturacak fiyat politikalar: tiretmek,

e Donemsel indirim kampanyalari diizenleyerek tiiketicilerin ilgisini ¢cekmek
ve bu ilgiyi miisteri baghligina doniistiirecek fiyat politikalari uygulamak,

e Yiiriitiilen politikalarin basarisinin siirekliligini saglayacak takip sistemi
saglayarak miisterilerin tepkisini Olcerek tiiketici egilimine gore fiyat
politikalarini yonetmek,

e Tiiketicilerin iletisim arag¢larina olan ilgisini degerlendirerek siipermarkete
ait sosyal medya hesaplarini, mobil uygulamalarini, biiltenlerini ve
brosiirlerini takip eden tiiketicilere 6zel indirim kampanyalar1 olusturarak

miisteri bagliligini saglamak.

Arastirma sonucu, tiiketicilerin daha ucuza satin alma egilimi olmasina ragmen,
aldiklar1 mal veya hizmetin kalitesinin tatmin edici diizeyde olmasina dnem
verdiklerini gostermistir. Bu dogrultuda siipermarket isletmeleri diger
siipermarket isletmeleri ile rekabet ederken sadece fiyat kavrami iizerinde

durmamali, kalite rekabeti igerisine de girmelidir.

Tiiketiciler her ne kadar belirli fiyattan satin alma davranisi gosterse de,
siipermarket isletmeleri miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi gelistirerek,
tiiketicilerin ayni iriinii daha cok satin alacaklar1 fiyatlar1 tespit etmeleri
gerekmektedir. Tespit edilen bu fiyat ile tlketicilerin mal ve hizmetleri daha

fazla satin almasini saglayarak satis hacmine olumlu katkilar saglayacaktir.

Stipermarket isletmeleri, kaybolan satig miktarin1 geri kazanmak, satis orani
diisitk mallarin satisin1 artirmak veya mevcut satis oranini artirabilmek igin

belirli donemlerde indirim kampanyalar1 olusturarak, misteri bagliligini
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artirmak adina girisimde bulunmalidir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin
siipermarket isletmelerinin biiltenlerini ve indirim kampanyalarini takip ettikleri
saptanmistir. Uygulanacak indirim kampanyalari, siipermarket isletmelerinin

miisteri sadakatinin artmasinda etkili olacaktir.

Stipermarket isletmeleri, sattiklar1 mallarin satis miktarinda meydana gelen
olumsuz degisimleri takip ederek satis oran1 diisen mallar i¢in satis faaliyetlerini
artiracak yeni politikalar gelistirmelidir. Bu politika dogrudan malin fiyatinda
indirime gitmek seklinde uygulanabilecegi gibi, mali tamamlayan mallar ile
kombin olusturarak bir fiyat belirlemek veya belirli miktar ve {izeri satin
alimlarda fiyat diisiirmek iizerine de uygulanabilir. Arastirma, tiiketicilerin ayni
iirlin i¢in daha ucuz olan siipermarket isletmelerini arastirarak, satin aldiklar
isletme tercihlerini degistirmeye egilime sahip olduklarini gostermektedir. Bu
noktada siipermarket igletmeleri, satis miktar1 diisen mallar i¢in bu politikalar
uygulayarak, satis miktarinda meydana gelecek diisiisleri kontrol altina

alabileceklerdir.

Stipermarket isletmeleri yukarida belirtilen Onerilerin gerceklestirilmesi igin
isletme igerisinde bir birim olusturarak miisteri bagliliginin Gl¢limlemesini
gergeklestirerek, politikalarint bu dogrultuda diizenlemelidir. Siipermarket
isletmeleri olusturacaklar1 bu birim ile elde edecegi verileri daha disiplinli
yonetebilecek, bdylelikle daha basarili politikalar tiretme firsatina sahip

olacaklardir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

Degerli katilmci,

Bu anket formu, yiiriitilen bir

calismanin veri toplama araci olarak

gelistirilmistir. Anket formu araciligiyla toplanacak veriler tiimiiyle bilimsel

amaglarla kullanilacak olup raporlamada kisisel bilgilere yer verilmeyecektir.

Katkiniz i¢in tesekkiir ederiz.

1.Cinsiyetiniz

Bayan Bay

2.Yasiniz

18-25 26-35 36-45 46-55 55 ve
uzeri

3.Egitim Durumunuz

Lise ve alt1

On lisans veya lisans
mezunu

Lisansisti

4.Medeni Durumunuz

Bekar
Evli

5.Gelir Dlzeyiniz

0-1500TL
1501 - 2500 TL
2501 — 3000 TL
3001 - 3500 TL
3500 TL ve
tzeri
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Degerli katilimel,

Liitfen asagida verilen yargi ifadelerini okuyarak bu ifadelere katilma derecenizi
kargisinda verilen Olgek lizerinde isaretleyiniz. Asagidaki yargi ciimlelerine
katilma diizeyinizi ilgili kutuyu isaretleyerek belirtiniz. Her yargi igin tek

segenek isaretlemeniz Vve cevapsiz yargi birakmamaniz gerekmektedir.

Derecelendirmenizi giincel siipermarket tercihlerinizi dikkate alarak yapiniz.

005 E | E k<
. . - s L IXX 5|5 |> |5 K2
No | Siipermarketlerin uyguladig: fiyat politikalarinin miisteri | == = 2| = c S E 5
baghilig iizerindeki etkisi 3D ElE |€ | = @ £
YYEE £ |3 KE
L |
M| M

6 |Supermarket tercihi yaparken stipermarketin
uyguladig: fiyat politikasin1 goz dntinde
bulundururum.

—~
~
—~
~
—~
~
—~
~
—~
~

7 | Supermarketin Grtnleri kaliteli ise yuksek fiyat O lololol o
O6demeyi kabul ederim

8 |Diisiik fiyat politikas1 uygulayan siipermarketlerin 0 (Y1) 0) 0)
urinlerinin kalitesini sorgulamam

9 | Yiiksek fiyat politikasi uygulayan stipermarketlerin | () [( )| ()| ()| ()
tiriinlerinin kaliteli olduguna inanirim

10 | Siipermarket diisiik fiyat politikasi uyguluyorsa, o

stper marketi surekli tercih ederim OO0 00

11 | Siipermarketin fiyat politikasinin gelirime uygun
olmas1 dnemlidir.

O (OO0 ] 0
12 | Siipermarkette aradigim Urlnleri buluyorsam, 0 )11 0) )
fiyatlar1 yiiksek olsa da aligveris yaparim

13 | Stipermarket diisiik fiyat politikas1 uyguluyorsa ORIOIOHOIN®)
iiriin ¢esitliligini onemsemem

14 | Ayni iirlinli satan slipermarketler arasinda fiyat
arastirmasi yaparim

O OO0 0

15 | Aym iiriinii satan siipermarketler arasinda daha
uygun olani tercih ederim

O OO0 0

16 | Siipermarketlerin uygulamis oldugu indirim 0 )1 0) 0)
kampanyalarini takip ederim
17 | Indirim kampanyalar1 gergeklestiren )OO0 O

siipermarketlerden siirekli aligveris yaparim

18 | Yasadigim bolgeye yakin ise siipermarketin O lolololo
uyguladigi fiyat politikasinin bir 6nemi yoktur

19 | Daha ucuz oldugu i¢in yasadigim yere uzak olan )OO0 O
siipermarketlerden aligveris yaparim

20 | Yasadigim bolgeye uzak olsa da ucuz oldugu i¢in O lolololo
siirekli aligveris yaptigim siipermarket vardir

21 | Bir stipermarketi sirekli tercih etmem icin )y 1Oy O)
uygulamis oldugu fiyat politikas1 tek bagina
yeterlidir
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22

Ucuz oldugu i¢in tercih ettigim slipermarketin {iriin

kalitesinden memnun kalmasam da tekrar aligveris ) 1O OTO ] O
yaparim

23 | Temizlik tiriinlerinin (deterjan vb) fiyati rakiplerine | () [( )| ()| () | ()
gore daha ucuz olan supermarketi stirekli tercih
ederim

24 | Gida triinlerinin fiyati rakiplerine gére daha ucuz O lolololo
olan siipermarketi surekli tercih ederim.

25 | Stipermarketlerin (biilten, brosiir, mobil uygulama, | () [( )| ()| () [()
internet sitesi) yayinlarini takip ederek
indirimlerinden yararlanirim

26 | Stirekli aligveris yaptigim siipermarketin fiyatlari O1lolololo

yiikselse de aligveris yapmaya devam ederim
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