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SUPERMARKET ISLETMECILIGINDE
KURESEL REKABET
STRATEJILERI

Ercan TASKIN'

OZET

Glnlmiz danyasinin  yeni gergekleri olan bloklararasi
ticaretin yogunlasmasi, kiiresel sirketlerin gogalmasi gibi gerceklerin
supermarket isletmeciliginde de oldukca belirgin sekilde hissedildigini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle ({lkemiz gibi slipermarket
isletmeciliginin gelisme sirecleri baslarinda sayilabilecek lkelerde
gelistirilmesi gereken stratejiler nem tasimaktadir.

GIiRIS

Gunlmuzde perakende ticaret gecmisteki durumdan oldukca farkli hale gel-
mistir. Sadece imalatgilarin drlinlerini alip, belirli pazarlama hizmetlerini gercekles-
tirdikten sonra tiketicilere sunan perakendecilik tipi degismis perakendecilerin driin
ve hizmetlere yukledigi katma deger giderek artmistir.

A.B.D. ve Avrupa’da hizli gelisim surecinden gegen perakendecilik olayin-
dan tlkemiz de 6nemli élcude etkilenmis, kiiglik bagimsiz perakendeci diikkan tiple-
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rinden buylk perakendecilie yonelim siirecine girilmistir. Tiketici yasam bicimin-
de ki degismeler, kadinlarin giderek daha yiiksek diizeyde calisma yasamina katili-
mi, perakendeci hizmetlerine olan gereksinmeyi artirmis, 6zellikle buyik kentlere
gelisen supermarket tip gida ve gida disi ev ihtiyagc maddeleri pazarlayan blyuk
perakendeci isletmeler glinlik yasamin ayrilmaz parcasi haline gelmislerdir.

Tuketicinin alisveris zamaninin kisithdi, uzun calisma saatleri uygulamasi ve
her tirld Grind bir arada bulma avantaji saglama stipermarketlerin tercih edilebilirli-
gini arttiran unsurlar olmustur.

Ulkemizde 6zellikle bilyiik kentlerde hizla yayilan bilyilk ve modem gida pera-
kendeci isletmeler, kendilerine yénelik donanim ve yazilim hizmeti veren kuruluslarda
yayginlanmasina yol agmis, bu anlamda ekonomik yasama zenginlik katmislardir.

1. SUPERMARKET iISLETMECILIGI
1.1. SUPERMARKET KAVRAMI

Supermarketler yapilan tim siniflamalarda satilan mal tlriine gére peraken-
decilik grubu icersinde yer almaktadir. Stipermarketler, agirlikli olarak gida madde-
leri satan perakendeciler olarak degerlendirilmektedirler.1

Supermarketler temel ve yaygin olarak cabuk bozulabilir gida maddeleri de
dahil olmak tzere her tirlii gida maddeleri ve sinirli cesitte gida disi mallar satan en
azindan 400 metre kare satis alanina sahip olmasi gereken, agirhgini self servis
yontemine gore satisin olusturdugu, biyik gida perakende magazalaridir.

1.2. SUPERMARKET ISLETMECILIGININ TANIMI

Supermarketler icin evrensel bir tanim bulmak bir hayli zordur. Clnki, eko-
nomik ortama bagh olarak hem biyuklik 6lclleri, hem de satisa sunduklari mal
cesidi degismektedir. Bu nedenle siipermarketler igin degisik tanimlara rastlanmak-
tadir. Ayrica, sipermarket yapisi ve isleyisi yonunden Ulkeden ulkeye farklilik gos-
termektedir.

Asagida cesitli organizasyonlara ve ilkelere gore sipermarekt tanim dizileri
ortaya konulmustur.

1.2.1. ORGUTLERE GORE TANIMLAR
Amerikan pazarlama demegine (AMA) gore; sipermarket, dusik fiyatla satis ya-
pan, bol, degisik ¢esit bulundurma ilkelerine dayanan ve temel olarak gida, dteki bakka-

liye maddelerini self-servis yontemine gore satan blyik bir perakendeci magazalardir.

Stpermarket Enstitiistine (SM1) gore; sipermarket haftada en az 20.000 $
veya yilda 1.000.000 S'lik satis yapan reyonlara ayrilmis gida magazasidir.

1 Elainc PAULSUN and P WILL1AM “The Development of the Ethnic food Market in the ink”,
Bristhish Food Journal, 1990, p. 19.
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Uluslararasi self servis organizasyonuna gore; slipermarket, en az 400 metre-
kare satis alani olan, temel olarak ¢abuk bozulabilir, gida maddeleri de dahil olmak
Uzere bakkaliye maddeleri sntan ve toplam satislarinin en ¢cok 1/3 U kadar gida disi
maddeler olan selfservis veya bolimli magazalardir.

1.2.2.supermarketin avrupa Ulkelerindekl

TANIMLARI

Siipermarket isletmeciliginin Almanya, ingiltere, Fransa ve Hollanda'daki ta-
nimlari ise soyledir2:

“Almanya‘daki tanimi; sipermarket, tim taze meyve ve sebze ile birlikte gida
maddeleri gibi ginlik ihtiyag maddelerini satan, aylik cirosu en az 250.000 mark
bulunan, ginlik cirosu ise 10.000 mark civarinda bulunan perakendeci magazalar-
dir.”

“ingiltere’deki siipermarket tanimi; en azindan 200 metre kare satis alanina
sahip self servis bigciminde gunlik ihtiyac maddeleri satan perakendeci magazalari-
dir.”

“Fransa'daki slpermarket tanimi; en az 400 metre kare satis alanina sahip
bakkaliye, icki, meyve ve sebze, et, sekerleme, deniz ve siit Grtinlerinin self servis
biciminde satisini yapan, musterilerin satin aldiklari mallarinin hepsinin bedeli cikis
yerinde kasalara 6dedigi, genellikle otopark imkani saglayan perakendeci ma§aza-
lardir.

“Hollanda'daki sipermarket tanimi; supermarket, tum ginlik ihtiyaclari self-
servis biciminde satan genis bir gida parekendeci magazasidir.1’

ABD'deki supermarket tanimi; siipermarket distk kar marji ile calisan 6zel-
likle gida ve bakkaliye mallari satan bol ¢esitle ve self servis yontemiyle satis yapan
perakendeci kuruluslardir.4

Bir baska tanima goére de silipermarket, yerlesim ve satis alani magazadan
magazaya degisebilen, temel olarak self servis satis yapan ve giinde en az 1500 dolar
satis yapan reyonlara ayrilmis biyik perakendeci magazadir.5

1.2.3. SUPERMARKET ISLETMESININ TURKIYE’DEKIi TANIMI

Tirkiye'de siipermarket tirindeki magazalarin ortalama satis alanlari 1974 yi-
linda 292 m2 iken, bu ortalama 1982 yilinda 348 m2'ye yikselmistir. Ancak aritmetik
ortalamalar ug degerleri yuttugundan, 1000 m2 ve daha biyik &lgekli magazalarin
varli§ini yansitmamaktadir. Buna karsin Tirkiye'deki siipermarketlerin ¢ogu uluslara-
rasi self-service organizasyonunun kabul ettigi minimum 400 m2 standardina bile

2 Cevik URAZ, Ankara’da Bulunan BUyiik Gida Magazalarin Buginki Durumu ve Gelisme Ola-
naklari, Ankara Universitesi Yay., Ankara, 1974, s. 343-344.

3URAZ, s. 344
4 Pride FERREL, Understanding Marketing. USA 1980, p.350-351
5 Carry ROSENBURG, Marketing Mc Grovv- Ilill Inc, New York, 1977 p 501-503
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girmemektedir.6Bu gergekler altinda bir tanim yapmak gerekirse, en az 400 metre kare
satis alanina sahip olan birden ¢ok yazar kasa bulunan gida perakendecileridir.

1.3. SUPERMARKET ISLETMECILIGININ TEMEL
OZELLIKLERI

Batiin bu tanimlar 1s1ginda, stipermarketlerin degisik ozellikleri sdyle siralanabilir:7

- Temel olarak bakkaliye, kuru gida, yas meyve sebze, et ve et Urunleri, st
ve sit drtnleri ile gida disi maddeler satarlar.

- Her grup mal ayri ayri bdlmelerde ¢ok cesitte ve ¢cok sayida alicilara sunulur.
- Genellikle self-servis yontemi uygulanir.

- Self-servis yonteminin geregi olarak drlinler agik vitrin sergi, gondol ve
raflarda satisa sunulur.

- Magazalar genellikle tek katli olup genis bir yerlesim ve satis alani vardir.

- Magaza musterileri icin otopark olanaklari vardir.

- Birden ¢ok yazar kasa vardir.

- Stipermarketler olanakli olan en yiiksek oranda, tretim kaynaklarindan dog-
rudan, aracisiz satinalma, dislk fiyat, disik kar marji ile satis ve hizli stok degisim
cabuklugu gibi isletmecilik politika ve ilkeleri ile ¢alisirlar. 8

Bunlara ilave olarak;
- Stpermarketlerde satiglar pesindir.

- Degisik satis hizmetleri sunulabilir.

Maliyet yapilari icinde degismez maliyetlerin payi diger endistrilere gore
daha dusiktur. Bu yuzden de, basabas noktalari daha diisuk bir noktada olusur.

Ayrica, supermarketlerin kolayda mallari satmalari ve bunu yaparken de di-
sik fiyatlari vurgulamalari, tiiketicilerin ihtiyaclarinin gesit bollugu ile tek bir yer-
den saglayabilmeleri ve otopark imkanlarinin olmasi, bu tiir perakendecilerin gittik-
ce gelismelerine neden olmaktadir.

2. SUPERMARKET ISLETMECILIGINDE
KURESEL REKABET STRATEJILERI

Stipermarket isletmeciliginde yeni stratejiler “kiresel musteri” kazanmaya
yonelik olarak sekillenmektedir. Bu nedenle, misteri odakl supermarketcilik uygu-
lamalarina temel odakli konulardaki ¢alismalar ve arastirmalar énem kazanmaktadir.
Onem kazanan bu konular sunlardir.

6 Mehmet OLUC, "Perakendecilik 111 ” Pazarlama Dunyasi Dergisi, Yil 3 Mart 1989, say! 15, 5,43
70LUG,s. 11.

8 Sema DUNDAR, Tiketicilerin Supermarket Tercih Nedenleri ve Beklentileri Uzerine Bir Aras-
tirma, istanbul Universitesi. Sos.Bil. Ens., Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 1988, s. 3.
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1. Magaza imaji
2. Musteri tatmini
3. Alan ydnetimi

2.1. MAGATA iMAJI

Magaza imaji, tiiketicilerin magaza hakkmdaki farkl izlenimlerin bir araya
gelmesi ile olusan bir kavramdir. Magazaya yonelik birey bakis agisinin sembolize
edilmisidir.9

Turkiye’de son yillarda yasanan karmasik ekonomik kosullar, sipermarket
isletmeciliginde magaza imaji kavramini &n plana ¢ikarmistir, sipermarketlesmenin
artan pazar doyumu, bu sektdrde ge¢mistekinden daha farkli araglari ve stratejileri
gerekli kilmistir. Bu stratejilerden magaza imaji, sipermarketlerin basarisinin 6-
nemli belirleyicilerinden birisi olarak kabul edilmeye baslamistir.

2.1.1. TURKIYE’'DE MAGAZA IMAJINA ETKI EDEN HUSUSLAR

Turkiye’de tuketiciler sipermarket seciminde ve magaza imajina iliskin su
hususlara gore hareket ederler.10

1. Ussal ve Ekonomik Hususlar

- Kolaylik

- Cesit segme olanaklari

- Tazelik

- Personelin niteligi

- Dogruluk ve givenirlik

- Sunulan hizmetler

- Ucuzluk

2. Duygusal Etmenler
- Alisveris yapilan magazayi belirli bir sosyal statiinlin simgesi sayma
(prestij unsuru)
- Magaza ortaminda rahatlhk

Magaza imaji, tiiketicinin magaza secimine ve magaza bagliligina son derece
etkili bir unsurdur. Bir magaza hedef kitlesini belirlemek ve bu Kkitleye ulasmak
tzere belirledigi imaji toplumun her kesiminden tiiketiciler tzerinde benzer yakin-
likta olusturmus ise basariya ulasmis demektir, dogal olarak, farkl toplumsal kat-
manlardaki kisilerin zihnine hemen hemen ayni imaji yerlestirmek oldukca zorlu bir
istir. Bu nedenle imaj olusturma cabalarinin basarisi, ancak farkli toplumsal kat-
manlardan kisilerde imaj yakinlasmasinin saglanma diizeyi ile olcilebilir. Bununla

Roger GOTES, “An Attiribute Anchorcd Conjoint Approach To Measuring Store Imagc”
International Juarnay of retail and Distribution Management, Vol. 21., No:5, 1993, s. 23

100LUG, s.43
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birlikte kuvvetli bir imaj, kuvvetli bir kurumsal kimlikle yani genel merkezin olustu-
racag glcli bir isletme kimligi ve tanitim kimligi ile mimkandir."”

2.2. MUSTERI TATMINI

1980’li yillarla baslayarak gunimize kadar gegen slrede Turkiye’de
supermarket isletmeciligi, fiyat, hizmet ve kalite temeline dayali rekabet ortamina
girmistir. Bu rekabet ortami ile birlikte, stipermarket isletmecilijinde yeni yati-
rimlarda basvurulan kaynaklarin temelinde tiiketici talebi 6n plana ¢ikmistir. Ayri-
ca gelismeler tlketici talebini 6lgmekte kullanilan yas, sosyo-ekonomik statll ve
aile buyuklugu gibi kriterler yerini tuketicinin yasam tarzi, ihtiyaclari ve istekleri
gibi kriterlere birakmistir. Tiketicilerin istekleri ve goézlemlerindeki yukselmeye
bagli olarak sipermarket isletmecilifin de hizmet standartlari yikselmistir. Bu
ylzden de Tirkiye’de siipermarket isletmeciligine yatirim yapan ve yatirim yap-
mis olanlar tiiketiciyi bilmek, anlamak icin misteri tatmini konusuna egilmisler-
dir.

Tiketicilerin satin aldi§1 driine veya hizmete karsilik olarak elde ettigi fay-
dalarin toplami, ihtiyacinin karsilama diizeyi, alisveristen duydugu memnuniyette
olan musteri tatminin rekabet stratejisi olarak kullanan stpermarketler dnemli bir
avantaj ele gecirmislerdir. Tlrkiye’de supermarket isletmelerinin rekabet stratejisi
olarak kullandiklari musteri tatmini, tGrin disi boyutlarda etkilenmektedir. Tirki-
ye’de stipermarketlerde sergilenen Urtnlerin fiziksel karakteristlerinin arasinda fark-
ik olmamasi bunu dogrulamaktadir.

Misteri tatminini etkileyin riin disi boyutlar asagidaki gibidir. 2
- Kolay bulunabilirlik

- Zamaninda sunum

- Fiyat

- Kredili satiglar

- Guvenilir olmak

- Magaza dizayni
2.3. ALAN YONETIMI

Alan yonetimi, bir sipermarket isletmeciligin mevcut olaninin tim iletisimler
ve tum iliskiler boyutunu dikkate alacak sekilde ydnetimidir. Gunimuzde rekabet
ortaminin siddetlenmesi, sipermarket ydneticilerini glini gliniine strateji gelistirmek
zorunda birakilmistir. Ozellikle iilkemizde siipermarketlerin sinirli bir alanda kurul-
mas! ve bu sinirh alanda sergilenmesi gereken ¢ok sayida Uriniin bulunmasi ve
rekabetin artmasi “alan ydnetimi”ni anahtar bilimlerden birisi yapmistir.

1 Mehmet AK, “Tiurkiye’de Market Zincirleri vc Kuramsal Kimliginin Onemi”, Satis Noktasl
Dergisi, Y1hl, Subat 1997,s.52

12 W. Steven PERKINS, “Mcasuring Customcr Satufaction”, industrial Markcting Management, NO:
2, 1993, 5.248
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Alan ydnetiminin yontemleri farkli olmakla birlikte, glinimuzde pek ¢ok is-
letmeye uygulandigi bilinmektedir. Uygulamalar, cok geleneksel ve deneyime daya-
nan yontemlerden tiketici davranislarindaki gelismelere bagli olarak giini giiniine
izlenmeyi saglayan yeni teknoloji kulllammina kadar ¢ok genis bir aralikta gergek-
lesmektedir.

Glinumiizde konunun énemini kavrayan supermarket isletmelerinde alan
yonetimi ile ilgili bir departmanin organizasyonel yapi icersinde yer aldi§i goéril-
mektedir. “Alan yonetimi” veya “i¢ dizayn ve gelistirme” departmani gibi isimler
altinda organizasyonel yapi icersinde yer alan bu departmanlarin amaglari sunlar-
dir.'3

1 Birim alan verimliliginin 6lgmek ve izlemek
2. Yksek karhihik potansiyeli olusturmak
3. Direkt drtin karhihgini arttirmak

4. Misteri memnuniyetini yukseltmektir.

Yukarida sayilan bu amaclari gerceklestirmek icin gézetim altinda bulundu-
rulmasi gereken hususlarda sunlardir.

1. Uruin siniflandiriimasi

2. Uriin, marka cesitliligi

3. Mevcut rafve satis alani
4. Urinlerin rafta kahs siiresi

5. Rafdlzenleme teknolojisindeki gelismeler

Son olarak satislari arttirma ve maliyetlerin kontroli amaciyla gelistirilen
stratejilerin, Turkiye'deki stpermarket isletmelerinde uygulanmaya baslanmasi,
ileriki giinlerde rekabetin daha da siddetlenecegini gostermektedir.
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