Giincel Pazarlama Yaklagimlari ve Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 1 Say1: 2

Journal of Current Marketing Approaches and Researches, Vol:1 Issue: 2

Makale Tiirii: Arastirma Makalesi

SUPERMARKETLER TARAFINDAN YAPILAN SATIS GELISTIRME
FAALIYETLERININ CINSIYET ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

Necla KUDUZ?, Sinem BURHAN?
Oz
Amac: Usak ili ve igerisindeki slipermarket miisterilerinin cinsiyet, yas, medeni durum, gelir diizeyi vb.
demografik o&zellikleri, silipermarketlerin uyguladigi satis gelistirme faaliyetleri ile aligveris yaparken
gosterdikleri tutumlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliskinin olup olmadiginin belirlenmesi ve
aragtirma bulgulari ile sipermarketlere 6neriler sunulmasidir.
Gerec ve Yontem: . Bu dogrultuda gerekli verileri elde etmek iizere diizenlenmis olan anket formu Usak ili
merkezinde yasayan 350 siipermarket miisterisi tizerinde uygulanmistir. Bu aragtirmada anakitle Usak ili
merkezde yasayan tiiketicilerdir. Arastirmanin 6rnek kitlesini kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen 350
stipermarket tiiketicisi olugturmaktadir. Aragtirmanin anket sorularina yonelik sirasiyla giivenilirlik analizi,
frekans analizi, faktor analizi ve ilgili analizler yapilmistir.
Bulgular: Arastirma sorularinin test edilmesi ile ilgili bulgular incelendiginde bir {irlin fiyatina iki {irin
kampanyasi, siipermarketler tarafindan bedava iiriin verilmesi, siipermarketler tarafindan dagitilan kuponlar,
stipermarketler tarafindan verilen hediyeler, siipermarketlerin harcamalar igin verdigi ekstra paralar,
promosyon i¢in dagitilan brosiir ve el ilanlar1 faaliyetlerinin gidilecek siipermarketin belirlenmesinde kadin ve
erkek tiiketiciler arasinda anlamli bir farkin bulunmadigi yoniindedir. Ancak siipermarketlerin yapmis oldugu
yarisma ve gekilisler, siipermarketler adina gelen sms ve e-postalar gidilecek siipermarketin tercihinde kadin
ve erkek tiliketiciler arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir seklindedir.
Sonug: Bu ¢alismada sadece cinsiyetler arasi fark olup olmadigi incelenmis; kadin ve erkek tiiketicilerin ayr1
ayr1 nelerden hoslandigi detayli incelenmemistir. Bu alanda ¢alisma yapmak isteyen arastirmacilar da kadin ve
erkek tiiketicileri ayr1 ayr1 daha detayli inceleyerek hem bu alanda ¢aligma yapmak isteyen arastirmacilara hem
de siipermarket yoneticilerine yon gosterebilir. Kadin ve erkek tiiketicilerin hangi satis gelistirme
tekniklerinden etkilendigi arastirilabilir. Béylece stipermarketlere bu dogrultuda dneriler verilebilir.
Anahtar Kelimeler: Satis Gelistirme, Stipermarket, Promosyon.

EVALUATION OF SALES IMPROVEMENT ACTIVITIES CARRIED OUT BY
SUPERMARKETS IN TERMS OF GENDER

Abstract

Objective: Gender, age, marital status, income level, etc. of the supermarket customers in Usak and within. to
determine whether there is a statistically significant relationship between their demographic characteristics, the
sales development activities implemented by supermarkets and their attitudes while shopping, and to provide
suggestions to supermarkets with research findings.

Materials and Methods: In this direction, the questionnaire form prepared to obtain the necessary data was
applied to 350 supermarket customers living in the city center of Usak. In this research, it is the consumers
who live in the city center of Usak. The sample of the study consists of 350 supermarket consumers selected
by convenience sampling method. Reliability analysis, frequency analysis, factor analysis and related analysis
were performed respectively for the survey questions of the research.

Results: When the findings regarding the testing of the research questions are examined, two product
campaigns for one product price, free products given by supermarkets, coupons distributed by supermarkets,
gifts given by supermarkets, extra money given by supermarkets, brochures and flyers distributed for
promotion, women in determining the supermarket to go and that there is no significant difference among male
consumers. However, contests and sweepstakes by supermarkets, sms and e-mails sent on behalf of
supermarkets show that there is a significant difference between male and female consumers in the choice of
the supermarket to be visited.
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Conclusion: In this study, it was only examined whether there is a difference between genders; The likes of
male and female consumers have not been examined in detail. Researchers who want to work in this field can
also examine male and female consumers in more detail, and guide both researchers who want to work in this
field and supermarket managers. It can be investigated by which sales development techniques male and female
consumers are affected. Thus, recommendations can be given to supermarkets in this direction.

Keywords: Sales Development, Supermarket, Promotion.

1. Giris

Son yillarda hizla artan niifus, sosyal ve kiiltiirel yapida meydana gelen degismeler,
teknolojik gelismeler vb. daha birgok faktdr insanlarin yasam tarzlarinin, istek ve
ihtiyaclarinin degismesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bununla birlikte kii¢iik marketler,
bakkaliyeler yerine metrekaresi genis, iirlin ¢esitliligi fazla, saglikli, promosyon veren ve
icerisinde her tiirlii sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin oldugu siipermarketler tercih edilmeye
baslanmig ve miisterilerin taleplerinde siipermarket yoniinde hizli bir artis yasandigi
gozlemlenmistir. Stipermarketlerin satis alanindan genel bir ifade ile bahsetmek gerekirse;
Diinya’da oldukga yakin takip edilen arastirma sirketlerinden olan Nielsen’in 2017 yili
Perakende ve Alisverisci Trendleri raporuna gore perakende sektoriinde en yiiksek ikinci
biiylime orani ile kayda gegen perakende formati, indirim marketlerinin de igerisinde yer
aldigr siipermarketler olmustur. Birinci siray1 ise parfiimeriler olusturmaktadir. Satis
gelistirme; isletmelerin {riinlerini tanitmak ve satin alinmasini saglamak amaciyla sikca
basvurduklar bir yontem olup; daha ¢ok kisa donem olarak uygulanan ¢aligmalardir. Gegmis
donemlerde fazla 6nem verilmemis olsa da isletmelere rekabet avantaji saglamasindan
dolay1 giiniimiizde oldukca 6nemli bir tutundurma araci haline gelmistir. Isletmeler bu kisa
donemli satis gelistirme faaliyetleri ile tiiketicileri satin alma yoniinde istekli hale getirmek
ister. Dolayisiyla satis gelistirme faaliyetleri reklamdan ayrilmaktadir. Reklam; iiriiniin
neden satin alinacagini anlatirken; satis gelistirme faaliyetleri giidii onermektedir (Kuru,
2011: 26). Tiirkiye’de siipermarketlerin uygulamis oldugu satis gelistirme faaliyetlerini ve
stratejilerini aragtiran, slipermarket tiiketicilerinin satin alma davramiglarini ne ydnde
etkiledigini ortaya koyan birtakim arastirmalar mevcut olup; bu aragtirmalar siipermarketlere
bir bakis acist sunmaktadir. Bu c¢alisma silipermarketlerde uygulanan satis gelistirme
faaliyetlerini agiklamak, tliketiciler lizerindeki etkilerini ortaya koymak ve stipermarketlerde
yapacaklar1 satis gelistirme faaliyetlerinde bir bakis agis1 sunmak amactyla hazirlanmigtir.
Calismada oncelikle literatlir taramasi yapilmistir. Daha sonra siipermarketin tanimi
yapilarak genel Ozellikleri ve temel islevlerinden, avantaj ve dezavantajlarindan, satis
gelistirme yontemlerinden, planlama siirecinden bahsedilmis; son olarak tiiketici satin alma
davranigini nasil etkilendigine deginilmistir. Arastirma boliimiinde ise Usak ilinde yasayan
tiikketicilerin siipermarketlerde yapilan satig gelistirme faaliyetlerinin satin alma kararlarina
etkisini Olgmeye yonelik bir anket c¢alismast yapilmis ve elde edilen bulgular
degerlendirilmistir. Dolayisiyla bu calisma ile siipermarketlerde yapilan satis gelistirme
faaliyetlerinin cinsiyet agisindan incelenmesi ve kadin ve erkek tiiketiciler agisindan
istatistiki olarak anlaml bir farklilik gosterip gdstermediginin tespit edilmesi ile literatiire
katk1 saglayacaktir.

2. Literatiir Arastirmasi

Oztiirk (1990) satis gelistirme ydntemlerini tanitmis ve bu yontemlerden kuponlar
hakkinda bilgi vermistir. Erimez (1996) ¢alismasinda tiiketicilere yonelik satis gelistirme
yontemlerine ve uygulamalarina yer vererek; reklam ve satis gelistirme iliskisini incelemis,
farkli yonlerini ortaya koymustur. Wansink (1996) calismasinda birim maliyetler goz
ontinde tutularak satis gelistirme teknikleri ve ambalaj boyutlarinin {iriin tiiketimi tizerindeki
etkisini arastirmistir. Dikici (2001) yapmis oldugu ¢alismada siipermarketlerin ve satis
gelistirme faaliyetlerinin ¢esitli boyutlarim1 ortaya koymustur. Dikici, satis gelistirme
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faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisi lizerinde etkisi oldugu ve olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagmistir.

Ailawadi (2001) yaptig1 ¢alismada iireticilerin perakendecilere uyguladigi satis
gelistirme faaliyetlerinin perakendecilere fayda saglamasinin yaninda iireticilere de katki
sagladigini, ireticilerin satis gelistirme faaliyetleri i¢cin harcamis oldugu biit¢e artmasina
ragmen karliliklarinin azalmadigini ifade etmistir. Okumus ve Bulduk (2003) tiiketicilerin
siipermarketlerdeki aligveris aliskanliklari ve {irlin se¢imini etkileyen faktorleri
aragtirmiglardir. Arastirma bulgular1 su yondedir: Aligveris yapilan siipermarketlerin
se¢ciminde kadinlarin en fazla ulasim kolayligini, erkeklerin ise diger nedenleri (otopark,
kredi kart1 gecerliligi vb.) dikkate aldig1 sonucuna ulasmislardir. Yalpa (2004) ¢aligmasinda
satis gelistirme faaliyetlerinin satin alimlar lizerindeki etkisini arastirmis ve Adana ilinde
icecek {rilinleri iizerinde bir uygulama yapmistir. Arastirma bulgular1 ile demografik
ozelliklere fazla bagli olmasa da tiiketicilerin, icecek liriinlerinde yapilan satis gelistirme
faaliyetlerinden oldukga etkilendikleri sonucuna varmistir. Cigek (2005) siipermarketlerde
ve hipermarketlerde miisteri iligkileri yonetimi konusunu incelemis; hizmet kalitesini
olumsuz yonde etkileyen faktorlerin baginda yetersiz egitim durumunun geldigini
saptamigtir. Demir (2006) calismasi ile tiiketicilerin cinsiyetleri, is sahibi olup olmamalari
ve gelir durumu degiskenleri ile kampanyalari gergek¢i bulup bulmamalari arasinda bir bag
olmadig1 sonucuna varmistir. Duman ve Yagci (2006) siipermarket miisterilerinin devamli
aligveris niyetlerini etkileyen faktorleri incelemislerdir. Giilgubuk (2007) yapmis oldugu
calismada tiiketicilere yonelik satis gelistirmenin artan Onemini, uygulanabilirliini ve
izlenecek stratejilerin igletmeler agisindan degerlendirilmesi konusunu incelemistir. Bulut
(2007) arastirmasinda tiiketicilerin satis gelistirme faaliyetlerine iligkin tutum ve yarar
algilamalarini ele almigtir. Diinya’da ve Tiirkiye’de uygulanan satis gelistirme faaliyetlerine
iliskin 6rnekleri incelemistir. Arastirma bulgular1 dogrultusunda yasi geng olan tiiketicilerin
deneme ve eglenceli satis gelistirme faaliyetlerine daha c¢ok ilgi gdsterdigi sonucuna
varmistir. Akin (2007) calismasinda satis gelistirme faaliyetlerinden hangilerinin tiiketiciler
tizerindeki etkisinden bahsetmis ve satis indirimlerinin satig gelistirme faaliyetleri igerisinde
en etkili yontem oldugunu tespit etmistir. Akgilin (2008) ¢alismasinda modern aligveris
merkezlerinin tiiketici davraniglari iizerindeki etkilerini incelemis; Konya ilindeki modern
aligveris merkezi tiiketicilerinin profilini ortaya koymus ve satin alma davraniglarini ¢esitli
hipotezler ile test etmistir. Fast-food alanlarinin ve mal- hizmet kalitesinin tiiketici
davranigin1 marka tanitim ve promosyonlara kars1 daha fazla etkiledigi sonucuna varmistir.
Kog (2009) calismasinda cinsiyet degiskeninin ilanlar ve kampanyalardan etkilenme diizeyi
arasinda iliski olduguna, gelir ve kampanyalardan etkilenme diizeyi arasinda iligki olduguna
ve egitim diizeyi ile personel davranisindan etkilenme diizeyi, ilanlar ve kampanyalardan
etkilenme diizeyi arasinda iliski oldugu sonucuna varmistir. Yildirim (2010) yapmis oldugu
calismada silipermarketlerde tanzim teshir uygulama faaliyetlerinin kasa ¢ikis rakamlari
tizerindeki etkilerinden bahsetmistir. Tanzim teshirin tiiketici satin alma duygusunu
tetikledigi ve silipermarketler i¢cin anlik satin alma diisiincesinden dolayr kasa ¢ikis
rakamlarini arttirdi§i sonucuna varmistir. Kuru (2011) arastirmasinda, uygulanan satis
gelistirme faaliyetlerinin satin alma kararina etkisini aragtirmistir. Sonug¢ olarak ise
bankalarin uygulamis olduklari satis gelistirme faaliyetlerinin katilimcilarin satin alma
kararina etkili oldugu goriilmiistiir.

Hacioglu Deniz (2011) makalesinde markali {riin tercihlerinin satin alma
davraniglarina etkisini incelemis ve markanin tiiketici zihninde farkindalik yarattigini, satin
almay1 isteklendirdigini ortaya koymustur. Karaca ve Giilmez (2012) satis gelistirme
cabalarinin 6gretim elemanlariin satin alma davraniglan iizerindeki etkilerini 6lgmeye
calismiglardir. En ¢ok segilen kriterin ise fiyat indirimleri oldugu sonucuna varmislardir.
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Kara ve Kuru (2013) satis gelistirme faaliyetlerinin satin alma kararina etkilerini arastirmis;
ilgili faaliyetlerin satin alma kararina etkisinin oldugu sonucuna varmiglardir. Dogan (2013)
caligmasi ile siipermarketlerin hizmet kalitesini belirlemeye ¢alismistir. Uyguladigl yontem
sonucunda en Onemli kriterin giivenirlik oldugunu ortaya koymustur. Arslan (2013)
calismasinda siipermarket miisterilerinde algilanan hizmet kalitesinin tiiketici memnuniyeti
tizerindeki etkisini ortaya koymustur. Stipermarketlerin miisteri memnuniyetine verdikleri
Onemin miisteriler i¢in yeterli oldugu sonucuna varilmistir. Tandogan (2014) calismasinda
sikca kullanilan satis promosyon araglarini incelemis ve tiiketici davranisi, miisteri ve
aligveris gibi kavramlardan bahsetmistir.

Yalman (2014) yapmis oldugu calismasinda siipermarket ve hipermarketlerde
karsilagilan promosyonlarin tiiketicilerin anlik satin alma diisiinceleri iizerindeki etkisini
arastirmistir. Tiketicilerin anlik satin alma egilimleri cinsiyet haricinde kalan diger
demografik ozellikler a¢isindan farklilik gosterdigi sonucuna varmistir. Yalman ve Aytekin
(2014) promosyonlarin tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarina etkisini ortaya koymay1
hedeflemislerdir ve tiiketicilerin %74 {inlin promosyonlardan etkilenerek o anda satin alma
davranig1 gosterdikleri sonucuna ulagsmislardir. Yesilyol (2015) arastirmasinda Van ili
merkez ilgede aligveris merkezleri ve slipermarketlerde tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 arastirmistir. Kuduz ve Aytug (2017) satis gelistirme tekniklerinin hedonik
tiketim ile etkilesimini incelemislerdir. Satis gelistirme tekniklerinin, hedonik tiiketim
davranisi sergileyen tiiketicilerin satin alma kararlarini 6nemli 6l¢iide etkiledikleri sonucuna
varmisglardir. Uyar (2018) satis gelistirme ¢abalarinin tiiketiciler agisindan degerlendirilmesi
konusunu incelemistir. Tiketicilerin satin alma davranislart {izerinde Onemli etkileri
olduguna, 6zellikle promosyonlarin gelir durumu diisiik tiiketicileri daha ¢ok etkiledigi
sonucuna varmistir.

3. Siipermarketlerin Tanimi, Genel Ozellikleri ve Temel islevleri

Stipermarket kavrami Tiirkiye’de ilk olarak 1995 tarihinde kurulan Migros Tiirk ile
baslamis; ancak uzun siire gelisme kaydedememistir. Bu alanda 6nemli gelismeler 6zellikle
1990’larda ortaya ¢cikmistir (Cicek,2005:115). Stipermarket kavrami farkli kisi ve kurumlar
tarafindan degisik sekillerde tanimlanmistir. Siipermarket kavramini aciklamak gerekirse
satisa sundugu mallarin tiirti bakimindan perakendeciler grubu olarak ele alan, ¢ogunlukla
gida maddesi satis1 yapan magazalar olarak tanimlamak miimkiindiir (Kog,2009:2).
Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore siipermarket; diisiik fiyat ile gerceklestirilen ¢ok
sayida farkl ¢esitler bulundurma esasina dayanan ve en 6nemlisi gida, bakkaliye tirlinlerini
self-servis usuliine gore satis yapan biiyiik perakendeci magazalardir (Dikici,2001:4). Taze
olan tiim et ve et iirlinleri, siit ve siit liriinleri, yas sebze, meyve ve bunlarin dondurulmus
seklini, hazir gida, dayanikli tiiketim mallari, giyim vb... tiiketici kesimine belirli diizen
icinde sunan; stok dontistimii hizli, diisiik fiyath self-servis hizmeti ile calisan, genis bir
alana hakim olan ve ¢ogu zaman sehir disinda kurulan aligveris merkezleridir (Dogan,
2013:16). Genisligi en az 400 m? olan, temel olarak farkl1 gesitlerde besin maddeleri ve ek
olarak tiiketicilerin ihtiyaci olan tiiketim maddelerini slipermarket tiiketicisinin begenisine
sunan, diisiik kar marjl1, self-servis teknigi ile ¢alisan perakende magazalara verilen isimdir
(Yildirim, 2010: 50).Siipermarketlerin genel 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir
(Kog, 2009: 10):

e Satislar self servis seklindedir.

e Genel olarak bakkaliye malzemesi, kuru gida, siit ve siit iiriinleri, et ve et liriinleri
satis1 yapilmaktadir. Ek olarak temizlik malzemeleri, kozmetik iirlinleri ve tekstil
tirtinleri satis1 da yapilmaktadir.

e Uriinler kategoriye ayrilmakta ve her iiriin ayr1 reyona konulmakta ve ¢ok sayida
miisterinin hizmetine sunulmaktadir.
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e Miisterileri i¢in otopark hizmeti verilmektedir.

e Siipermarkette satisa sunulan iirtinler diisiik fiyath, diisiik kar marjli ve stok degisim
hiz1 yiiksektir.

e Satis hacimleri yiiksek oldugu i¢in giderleri az ve genis bir pazara hakim
olmalarindan dolayr magaza ve iiriin bagina diisen promosyon giderleri de diisiik
olmaktadir.

Stipermarketlerin, “satin alma islevi”, ‘“fiyatlandirma islevi”, fiziksel dagitim
islevi”, “satis islevi”, “personel yonetimi islevi” gibi temelde 5 adet islevi bulunmaktadir.
Satin Alma; isletmeler, tiirii ve biiytikliigii ne olursa olsun mal ve hizmetlerini uygun sekilde
satin almak, satmak ve kar elde etmek ister. Stipermarketler kurulduktan sonra sira dogru
tiriinlerin, dogru miktarlarda satin alinip raflara yerlestirilmesine gelmektedir. Bu da
onceden belirlenmis dogru bir strateji ile miimkiin olmaktadir (Dikici, 2001: 18).Satin alma,
isletme ihtiyacglarinin kararlastirilmasi, satin alimacak kaynaklarin belirlenip se¢ilmesinden
olugmakta olup; tiiketiciler i¢in yapilmaktadir. Bu asamada miisteri odakli olmak 6nemlidir.
Fiyatlandirma;, fiyat, isletmelerin tiiketicilere sundugu iirlinler i¢in belirlemis oldugu parasal
degerdir. Tiiketiciler i¢in fiyat; isletmenin satin aldig: {iriine karsilik verdikleri degerken;
isletmeler agisindan fiyat iriinlerinin saglamis oldugu faydaya karsilik tiiketicilerden
aldiklar1 sayisal degerdir. Tek fiyat politikasi, onerilmis fiyat, ¢ok birimli (sepet) fiyat
politikasi, lider fiyat politikasi, iirtin dizisi fiyatlandirmasi, reklam amacl fiyatlama,
psikolojik fiyatlandirma politikasi siipermarketlerde uygulanan baz: fiyat politikalarindandir
(Kog, 2009: 13,20).Fizikse/ Dagitim, ftriinlerin satisa hazir hale gelmesi ile birlikte,
siipermarketlerin pazarlama politikalarina da uygun hale getirilerek tiiketicilere
ulastirilmasini amaglayan genel anlamda tagima, depolama, ambalajlama gibi siire¢lerden
olusan sistemdir. Fiziksel dagitim zamandan ve mekandan tasarruf saglayarak; dagitim
maliyetlerini azaltir. Satis; stipermarketler i¢cin olduk¢a 6nemli yere sahip olan satig kavrami
ile mal ya da hizmetler el degistirmekte ve tiiketicinin ihtiyacin1 kargilanmakta oldugundan
bir el degistirme olay1 olarak algilanmaktadir (Dikici, 2001:25).Personel Ydnetimi,; personel,
bir isletmede yonetime bagl olarak ¢alisan ve isletmenin devamlilif1 i¢in gerekli yapiy1
olusturan tiim elemanlardir. Stipermarketlerin amaglarina ulagsmasinda etkin bir personel
yonetimi 6nemli yer tutmaktadir. “Ise alma”, “Egitim”, “Degerleme”, “Ucretlendirme”,
“Sosyal Hizmetler” personel yonetiminde bulunan temel islevlerdir (Kog, 2009:18).

4. Siipermarket Tercihini Etkileyen Faktorler

Tiiketicileri etkileyen ¢evre faktorlerindeki degismelere paralel olarak satin alma
aliskanliklar1 da degismektedir. Egitim seviyesinin yiikselmesi, gelir durumunun artis1 ve
buna bagli olarak yasam kalitesinin artmasi sonucu tiiketiciler satin almada daha fazla
kolaylik imkani saglanmasini talep etmektedir. Tiiketicilerin giinliikk hayat kosusturmacasi
icerisinde aligverise daha az zaman ayirmak istemeleri; kendilerine c¢esitli ihtiyaglarini
karsilayabilecekleri, ikame {riin c¢esidinin ¢ok sayida sunuldugu siipermarketlere
yonelmelerine sebep olmustur (Akdogan ve Giillii, 2000: 58). Tiiketicilerin stipermarketleri
tercih etmelerinde self servis sistemi etkili olmaktadir. Self servis yontemi bir kisim
perakendecilik faaliyetlerini tiliketiciye yiikledigi icin maliyetleri diisiirmekte ve bdylece
tiiketiciler hem finansal hem de psikolojik olarak tatmin etmektedir (Babaogul ve Ergiin,
1999: 4).

5. Satis Gelistirme Kavrami, Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Halk arasinda kisaca promosyon olarak adlandirilan satis gelistirme faaliyetleri
kapsamli bir terim olup; mal ve hizmetlerin satislarini kisa stirede artirmaya yonelik yapilan
teknikledir (Santini, Sampaio, Perin ve Vieira,2015: 417). Isletmeye deger katan bir ydntem
olan satig gelistirme; miisterilere kupon, iicretsiz numune, prim vb... ekstra avantajlar
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sunarak tiriiniin hemen satin alinmasini tesvik etmeye ¢alismaktadir (Tandogan, 2014: 33).
Kara ve Kuru’ya gore Satis gelistirme; isletmelerin marka ve {iriinlerinde kendileri i¢in deger
yaratmay1 amagladiklari etkili bir tanitim aracidir (2013:150). Satis gelistirmeyi; en temel
ozellikleri ile tiiketicileri satin almaya, toptanci, perakendeci ve isletmenin kendi satig
giiciinii olusturmaya 6zendiren, yonlendiren pazarlama ¢alismalaridir (Giilgubuk, 2007: 59).
Isletmelerin rekabet etmek ve satis artirmak icin uyguladigi kampanyalar olan satis
gelistirme (Uyar, 2018:22); kisisel satis, reklam, halkla iliskiler disinda kalan, ¢ogunlukla
stirekli olarak yiiriitilmeyen, fuarlara katilma, teshirler, sergiler vb. devamliligi olmayan
diger satis ¢abalaridir (Karaca ve Giilmez, 2012:71). Bir isletme i¢in uygun olan satis
gelistirme uygulamasi baska bir isletme icin uygun olmayacagindan isletmeler satig
gelistirme faaliyetlerini gergeklestirmeden dnce avantaj ve dezavantajlarini belirlemelidir.
Aksi takdirde ileride isletmeyi zor durumda birakacak durumlarla karsi karsiya
kalmaktadirlar.

Sang Gelistirmenin Avantajlar

Satis gelistirme tekniklerinin avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Kuru,
2011: 30):

e Aracilar ve tiiketiciler arasinda belirli bir sey kazanma duygusunu olusturarak iirline
yonelik olumlu tutum olusmasini saglar,

e Uygulanan diger caligmalara ek olarak yapildiginda tiiketicilerin iiriin satin
alimlarindan kaynaklanan ekstra bir seyler kazanmasina yardimci olur,

e Satin alimi1 dogrudan tesvik eden bir ara¢ olmasindan dolay1 etkili sekilde
uygulandiginda satislari artirir,

e Farkli biiytikliikteki isletmeler tarafindan uygulanabilmesi ve yeni iirlin tanitim
siirecinde de rahatlikla kullanilabilmesi en 6nemli esnekliklerindendir.

Satiy Gelistirmenin Dezavantajlart

Satis gelistirme faaliyetlerinin avantajlart oldugu gibi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Dezavantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Yalpa, 2004: 18):

e Tek basina uygulanmasi bir sey ifade etmez; diger tutundurma faaliyetleri ile
desteklenmelidir.

e Yiiksek fiyatl {irlinler i¢in uygun degildir.
e Mevsimlik iirtinlerin mevsiminden farkli bir zamanda satmas1 miimkiin degildir.

e Isletmelerin satis gelistirme faaliyetlerinden beklentilerinin kisa ddnemli olmasi ve
bu faaliyetlere agirlik vermesi onlarin uzun dénemli planlar yapmasina engel
olusturmaktadir.

6. Satis Gelistirme Yontemleri

Satis gelistirme yontemleri farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde ele alinmis
olup; bu degisikligin nedeni ise siiflandirma yapilirken gbéz Oniline alinan faktorlere
baglanmustir (Oztiirk, 1990: 25). Bunlar; araciya yonelik satis gelistirme faaliyetleri, satis
giicine yonelik satis gelistirme faaliyetleri, tliketicilere yonelik satis gelistirme
faaliyetleridir.

7. Satis Gelistirme Faaliyetlerini Planlama Siireci

Isletmelerin hangi satis gelistirme teknigini kullanirsa kullansin gézden gegirmeleri
ve agiklik getirmeleri gereken 6nemli bazi kriterler bulunmaktadir. Bu kriterleri su sekilde
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siralamak miimkiindiir. Isletmeler bu kriterleri tek tek elde aldiktan sonra basarili bir satis
gelistirme faaliyeti yerine getirebilmek i¢in iyi bir planlama yapmalar1 gerekmektedir. Bu
planlama siireci asagida belirtilmistir (Kuru, 2011: 68):

Yaratic fikir ve uygulamalar gelistirme,

Katilim kosullarini belirleme,

Satis gelistirme araglarinin dagitimi ve tesvik seklini belirleme,
Satis gelistirme etkinliginin siiresini belirleme,

Satis gelistirme tepki mekanizmalarini netlestirme ve

Satig gelistirme biit¢esini belirlemektir.

esHedef Belirleme

sHedef Kitlenin Belirlenmesi

eAlternatif Stratejilerin Belirlenmesi
*Program Gelistirme

*Programin Test Edilmesi

*Programin Uygulanmasi

eProgramin Etkinliginin Degerlendirilmesi

Kaynak: Kuru, 2011: 68
Sekil-1 Satis Gelistirme Faaliyetlerini Planlama Siireci
8. Tiiketici Satin Alma Davramis:1 ve Satis Gelistirme ile Tliskisi

Tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamaya amac edinip onlara yonelik mal ve hizmet
gelistirerek satin alma giidiilerini harekete gecirmek igletmelerin temel amaglarindandir. Bu
mal ve hizmetlerin rakip isletmelerden farkli olabilmesi i¢in birtakim c¢alismalar yapmakta
ve tiikketici memnuniyetini gézetmektedir. Memnun olan tiiketicinin satin alma giidiisii
harekete gecmis olur (Yalman, 2014: 22). Tiiketici satin alma davramisimi etkileyen
faktorlerini 3 gruba ayirmak miimkiindiir. Bunlar:

Psikolojik Faktorler; Ogrenme, tutum, giidd, kisilik gibi bireyin kendisinden
kaynaklanan, davranislarina yon veren faktorlerdir (Hacioglu Deniz, 2011: 254). Kisilik; bir
insan1 diger insandan ayiran temel 6zellikler olup; bireyle ilgili fizyolojik, zihinsel ruhsal
bilgi vermektedir (Akgiin, 2008: 34).

Demografik Faktorler, cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, gelir durumu, medeni
hal gibi faktorlerdir.

Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler; aile, grup, sosyal siif ve kiiltlir gibi faktorler olup; kisi
ait oldugu sosyal sinif, kiiltiir veya sahip oldugu rollere gore tercihlerini belirlemekte ve
aligveris aligkanliklarini sekillendirmektedir (Hacioglu Deniz, 2011: 254).

Tiiketici istek ve ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in devamli olarak satin alma g¢abasi
igerisine girmektedir. Bu siirecte tliketici satin alma kararimi etkileyen faktorlere onem
verilmesi gerekmektedir. Tiiketici iirlinii, kalitesini, ambalajini, fiyatini, 6deme kosullarini,
garantisini ve satig promosyonlar1 gibi faaliyetleri dikkate almaktadir (Erimez, 1996: 1).

9. Siipermarketlerin Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Tercihine Etkisi

Calismanin bu boliimiinde Usak ilinde yasayan siipermarket tiiketicilerinin aligveris
yapmalarinda satig gelistirme faaliyetlerinin etkisinin olup olmadigi, eger etkiliyorsa ne
diizeyde etkiledigini belirlemek amaciyla yapilmis olan arastirmanin sonuglarina
deginilecek ve elde edilen bulgular tartigilacaktir.
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9.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Tiiketicilerin aligveris yapma aligkanliklar1 kisiden kisiye farklilik géstermektedir.
Gerek {iriin ¢esitliligi gerekse fiyat ve indirimler bakimindan tiiketiciler kii¢iik marketler
yerine tlim ihtiyaglarini karsilayabilecekleri siipermarketlere yonelmektedir. Dolayisiyla
stipermarketlerin Onemi artmakta; siipermarketlerin de tiiketicilere olan tutumlari
degismekte ve satis gelistirme teknikleri artmaktadir. Arastirmanin konusu; Usak ilinde
faaliyet gosteren siipermarketlerin uyguladiklari satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketici satin
alma karar1 lizerine etkisi lizerinedir. Siipermarketler diger bir¢ok isletme gibi kar amaciyla
faaliyet gostermekte olup; devamliligini saglayabilmek icin satin alma, fiyatlandirma,
fiziksel dagitim, personel yonetimi gibi temel fonksiyonlar1 yerine getirmek zorundadir.
Yine kar amaci ile faaliyet gosterdiklerinden daha c¢ok tiiketiciye; siirekli sekilde
ulasabilmek zorundadirlar. Daha ¢ok tiiketiciye ulasabilmek satilan iiriin ¢esitliliginden iiriin
kalitesine, isletmenin ¢alisanlarindan miisteri iliskilerine, satis sonrasi hizmetlere kadar pek
cok faktorden etkilenmektedir. Siipermarketler tiim bunlarin yaninda potansiyel tiiketicileri
kendi isletmelerine ¢ekebilmek, mevcut tiiketicilerin aligveris sikligini ve aligveris miktarini
artirmak icin satis artirici ¢abalarda bulunurlar. Bu arastirma ile satis gelistirme tekniklerinin
Onemi ortaya konmus olmaktadir.

9.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhliklar1 (Kasitlarr)

Tiiketicilerin siipermarket tercihinde slipermarketlerin uyguladigi satis gelistirme
faaliyetlerinin etkisini belirlemek {izere yapilan bu ¢alismanin aragtirma kisminin verisi 01
Nisan 2019-30 Mayis 2019 tarihleri arasinda Usak ilinde toplanmis ve elde edilen bulgular
analiz edilmistir. Usak ilinin 2020 yilindaki niifusu 367.514 kisidir (tiiik.gov.tr). Ozdemir
(2010:114)’ e gore %95 giiven diizeyi ve 0,5 anakitle oraninda anakitle biiyiikliigiiniin bir
milyon olmasi durumunda bile 6rneklem biiytikliigiliniin en az 385 olmasi1 gerekmektedir. Bu
dogrultuda 400 anket formu dagitilmis; ancak eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi
sonucu gerekli verileri elde etmek iizere diizenlenmis olan anket formu Usak ili merkezinde
yasayan 350 siipermarket miisterisine uygulanan anket formu degerlendirmeye alinmistir.
Arastirmanin anket sorularina yonelik sirasiyla giivenilirlik analizi, frekans analizi, faktor
analizi ve bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Arastirma siirecince tiiketicilerin ankete
arastirmasina katilmak istememesi arastirmanin baslica kisitidir. Tiiketicilerin sorulara yanh
cevap vermesi arastirmanin diger kisitidir. Ayrica arastirmanin sonuglar1 Usak ilinde
yasayan tiiketicileri ilgilendirmektedir; baska sehirlerde uygulandiginda bagka sonuglar
vermesi muhtemeldir.

9.4. Anket Formunun Olusturulmasi ve Veri Toplama Yontemi

Calismada veri toplama metodu olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
formunun olusturulmasinda yerli ve yabanci literatiir taramasi yapilarak daha 6nce yapilan
anket ¢aligmalar1 incelenmistir. Sorular konuyla ilgili arastirmalar neticesinde arastirmacilar
tarafindan gelistirilmistir. Diger arastirmalarda yer alan sorularin bir kismi oldugu gibi
alinmis; bir kismi i¢inde bulunulan zaman, anakitlenin 6zellikleri, arastirmanin amaci gibi
Ozellikler goz 6nilinde bulundurularak yeniden sekillendirilmistir. Arastirma 6lgek kisminda
yer alan sorular Kuduz’un (2015:295,296) ve Akgiin’lin (2008:134, 135) arastirmalarindan
uyarlanarak ankete adapte edilmistir. Anketin hazirlanmasi asamasinda daha 6nce yapilan
anket sorular1 incelenmis, ankete son seklini vermeden once ilgili akademisyenlere
sunularak eksiklikler giderilmistir. On yazida arastirmanin amaci hakkinda kisa bir bilgi
verilerek, anketi cevaplayacak tiiketicilere kisa bir agiklama yapilmigtir. Anketin birinci
boliimiinde, tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla cinsiyet, medeni
durum, yas, egitim durumu, meslek, aylik ortalama gelir diizeyi ve siipermarket aligverisine
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gitme sikligy, tiikketicilerin aligveriste tercih ettigi 6deme sekli, ortalama harcama tutarlari ve
siipermarketi tercih nedenleri arastirilmak {izere ¢oktan se¢meli sorulara yer verilmistir.
Anketin ikinci boliimiinde, slipermarketlerin satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketicilerin
siipermarket tercihine etkisinin degerlendirilmesi amaciyla 22 soru sorulmustur. Bu
boliimdeki sorular i¢in 5°li Likert (I1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum
3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum) olgegi ile tiiketicilerin verilen
ifadeye katilma/katilmama dereceleri dl¢iilmiistiir.

9.5. Verilerin Kodlanmasi, Diizenlenmesi ve Analizi

Anket formunda yer alan sorular kendi igerisinde boliimlendirilmis ve buna gore
verilen cevaplar kodlama yontemi kullanilarak; “SPSS (Statistical Package for Social
Sciences- Sosyal Bilimler i¢in Istatistik Paketi) ile analize edilmistir. Verilerin analizi ve
grafiklere doniistiirilmesi gibi gerekli goriilen durumlarda Word programindan
yararlanilmistir.

9.6. Arastirma Sorulari

Aragtirmanin amacina uygun olarak uygulamayla ilgili belirlenen arastirma sorulari
sunlardir:

Arastirma sorusu 1:

Stipermarketlerin bir {iriin fiyatina iki lirlin kampanyalar1 siipermarket tercihinde cinsiyete
gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

Arastirma sorusu 2:

Stipermarketler tarafindan bedava iirlinler verilmesi siipermarket tercihinde cinsiyete gore
anlamli bir farklilik géstermekte midir?

Arastirma sorusu 3:

Stipermarketler tarafindan diizenlenen yarisma ve ¢ekilisler siipermarket tercihinde cinsiyete
gore anlaml bir farklilik gostermekte midir?

Aragtirma sorusu 4:

Stipermarketler tarafindan dagitilan kuponlar siipermarket tercihinde cinsiyete gore anlamli
bir farklilik gdstermekte midir?

Arastirma sorusu 5:

Stipermarketler tarafindan verilen hediyeler siipermarket tercihinde cinsiyete gore anlaml
bir farklilik géstermekte midir?

Aragtirma sorusu 6:

Stipermarketlerin harcamalar i¢in verdikleri ekstra paralar siipermarket tercihinde cinsiyete
gore anlamh bir farklilik gostermekte midir?

Arastirma sorusu 7:

“Stipermarketler tarafindan promosyon i¢in dagitilan el ilanlari, brosiir vb
market/siipermarket tercihinde cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?
Arastirma sorusu 8:

Stipermarketler adina gelen sms ve e-postalar siipermarket tercihinde cinsiyete gére anlamli
bir farklilik géstermekte midir?

9.7. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda yapilan anket calismasi sonucu elde edilen veriler SPSS
(Statistical Package for Social Sciences- Sosyal Bilimler i¢in Istatistik Paketi) istatistik paket
programi kullanilarak arastirma sorularini test etme amaciyla analize tabi tutulmustur analize
tabi tutulmustur. Arastirma amacina yonelik olusturulan aragtirma sorulart %95 giiven
araliginda degerlendirilmistir.
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9.7.1. Giivenilirlik Analizi ve Tamimlayici istatistikler

Giivenilirlik analizi, ankette yer alan sorularin birbirleriyle olan tutarliligini ve
kullanilan 6l¢egin soruyu ne kadar yansittigimni gostermektedir. Giivenilirlik, bulunan
Olctimler tlizerinde yorumlar ve analizler i¢in temel teskil etmektedir. Cronbach’s Alpha
katsayisina bagli olarak 6l¢egin giivenilir derecesi agagidaki gibi yorumlanmaktadir (Kuduz,
2011:244).

0,00 < a < 0,40 oldugu durumda 6lgek gilivenilir degil,

0,40 <a < 0,60 oldugu durumda 6lgek gilivenilirlik diisiik,

0,60 < a < 0,80 oldugu durumda 6lgek giivenilirlik oldukca yiiksek,
0,80 < a < 1,00 oldugu durumda 6lgek yliksek derecede giivenilir.

Tablo-1 Giivenilirlik Analizi Degerlendirmesi

Degiskenler Alfa Katsayillar1 | Giivenilirlik Diizeyi
Aligveris Oncesi Hazirhik | 0,640 Giivenilirlik Oldukga Yiiksek
Hizmet Alani 0,624 Giivenilirlik Oldukg¢a Yiiksek
Hizmet Kalitesi 0,642 Giivenilirlik Oldukg¢a Yiiksek
Satis Gelistirme 0,784 Giivenilirlik Oldukg¢a Yiiksek
Tiim Olgek 0,829 Yiksek Derecede Giivenilir.

Tablo-2 Siipermarkete Gitme Siklig1

Frekans | Yiizde
Ihtiyag Duydugumda | 187 53,4
Ayda Bir Kez 57 16,3
Haftada Bir Kez 63 18,0
Haftada 2-3 Giin 30 8,6
Her Gin 13 3,7
Toplam 350 100

Tablo 2.’de goriildiigl iizere ankete katilanlarin %53,4’1 slipermarket aligverisine
ihtiya¢ duyduklarinda, %18’i haftada bir kez, %16,3"{i ayda bir kez, %8,6’s1 haftada 2-3 giin
ve %3,7’si de her giin aligveris i¢in gittiklerini ifade etmistir.

Tablo-3 Alisveriste Siklikla Kullanilan Odeme Sekli

Frekans | Yiizde
Nakit 226 64,6
Kredi Kart 117 33,4
Diger 7 2,0
Toplam 350 100,0

Tablo 3.’te goriildiigii lizere ankete katilanlarin %64,6’s1 stipermarket aligverisinde
nakit 6demeyi, %33.4’1 kredi kart ile 6demeyi ve %2,0°1 ise diger 6deme sekillerini tercih
ettiklerini ifade etmistir.

Tablo-4 Aligveriste Ortalama Harcama Tutar1

Frekans | Yiizde
100 TL’den az 160 457
100-149 TL 82 23,4
150-199 TL 55 15,7
200-249 TL 14 4,0
250 TL ve uzeri 39 11,1
Toplam 350 100,0
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Tablo 4.’te goriildiigii tizere ankete katilanlarin %45,7’si slipermarket aligverisinde
100 TL ve daha az, %23,4’11 100-149 TL arasinda, %15,7’si 150- 199 TL arasinda, %11,1’i
250 TL ve iizeri ve son olarak da %4,0’ii 200-259 TL arasinda édeme yaptiklarini ifade
etmistir.

Tablo-5 Gidilen Siipermarketi Segme Nedeni

Frekans(Evet) | Yiizde
Yakinlik 140 %40,0
Uriin Cesitliligi 101 %28,9
Tanmmuslik 24 %6,9
Ekonomiklik 167 %47,7
Otoparkin Olmasi 38 %10,9
Aligveris Ortaminin Rahathigi | 22 %6,3
Servis imkani 9 %2,6
Kampanya 94 %26,9
Reklam 12 %3,4
Diger - %0

Tablo 5’te goriildiigii iizere bu anket sorusunda 350 katilimcidan 140’1 yakinlik, 101
kisi iirtin cesitliligi, 24 kisi taninmislik, 167 kisi ekonomiklik, 38 kisi otoparkin olmasi, 22
kisi aligveris ortaminin rahathigi, 9 kisi servis imkani, 94 kisi kampanya, 12 kisi reklam
secenegini isaretlemistir. Elde edilen veriler dogrultusunda en ¢ok cevabi alan tercih sebebi
ekonomiklik olmustur.

9.7.2.Arastirma Ornekleminin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik Ozelliklerine ait frekans analizleri ve
ortalamalar agagidaki tabloda gosterildigi gibidir.
Tablo-6 Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

CINSIYET

Say1 Yiizde
Kadin 196 56,0
Erkek 154 44,0
Toplam 350 100

Tablodan goriilecegi iizere kadinlarin orani erkeklerin oranindan daha ytiksektir.

Tablo-7 Katilimcilarin Medeni Durumu

MEDENI DURUM

Say1 | Yiizde
Bekar 217 62,0
Evli 133 | 38,0
Toplam 350 | 100

Tablodan goriilecegi lizere arastirmaya katilan tiiketiciler igerisinde %62,0 oran ile
bekarlar ilk sirada, %38,0 oran ile evliler ikinci sirada yer almaktadir.
Tablo-8 Katilimcilarin Yas Dagilimi

YAS
Say1 | Yiizde

18-24 110 314
25-34 102 29,1
35.44 69 19,7
55-64 106 29
65+ 6 1,7
TOPLAM | 350 100
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Tablodan da anlagilacagi lizere arastirmaya katilan tiiketiciler ¢ogunlukla geng
tilketicilerden olusmaktadir. Tiiketiciler icinde %31,4 oran ile 18-24 yas grubu birinci
siradadir. %29,1 oran ile 25-34 yas grubu ikinci sirada, %19,7 oran ile 35-44 yas grubu
tiglincii sirada yer almaktadir. %15,1 ile 45-54 yas grubu dordiincii sirada yer alirken; %2,9
oran ile 55-64 yas grubu besinci sirada ve son sirada ise %1,7 orani ile 65+ yas grubu yer
almaktadir.

Tablo-9 Katilimcilarin Egitim Durumu

EGITIM
Say1 | Yiizde

ilkdgretim 45 12,9
Lise 79 22,6
Onlisans 75 21,4
Lisans 38,9
Lisansusti 15 43
TOPLAM 350 100

Arastirmaya katilan tiiketiciler igerisinde %38,9 oran ile lisans mezunlar1 birinci
sirada, %22,6 oran ile lise mezunlari ikinci sirada, %21,4 oran ile onlisans mezunlar ticlincii
stirada, %12.9 oran ile ilkogretim mezunlar1 dordiincii sirada yer alirken; %4,3 ile lisansiistii
mezunlar1 besinci sirada yer almaktadir.

Tablo-10 Katilimcilarin Mesleki Dagilimi

MESLEK
Say1 Yiizde

Serbest Meslek 19 54
Isletme Sahibi 17 49
Esnaf 18 51
Kamu- Ozel Idareci 25 7.1
Devlet Memuru 65 18,6
Isci 64 18,3
Ciftgi 7 2,0
Ev Hanimu 26 7.4
Ogrenci 67 19,1
Emekli 16 46
Issiz 17 49
Diger 9 2,6
Toplam 350 100

Arastirmaya katilan tiiketiciler igerisinde %19,1 orani ile 6grenciler birinci sirada,
%18,6 orani ile devlet memurlar ikinci sirada, %18,3 orani ile isgiler tiglincii sirada, %7,4
orani ile ev hanimlar1 dordiincii sirada, %7,1 orani ile kamu- 6zel idareciler besinci sirada,
%5,4 orani ile serbest meslek ¢aligsanlari altinci sirada, %35,1 orani ile esnaflar yedinci sirada,
%4,9 oran ile isletme sahipleri ve issizler sekizinci ve dokuzuncu sirada, %4,6 orani ile
emekliler onuncu sirada, %2,6 orani ile diger meslek gruplar1 on birinci sirada ve son olarak
%?2,0 orani ile ¢iftciler on ikinci sirada yer almaktadir.

Tablo-11 Katilimeilarin Aylik Hane Geliri

GELIR DURUMU
Say1 Yiizde

0-2020 TL 112 32,0
2021-3020 TL 120 34,3
3021-4020 TL 50 14,3
4021-5020 34 9,7
5021 ve Uzeri 34 9,7
Toplam 350 350
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Arastirmaya katilanlar arasinda en biiylik kesimi %34,3 oran ile 2021-3020 TL gelire
sahip tiiketiciler olustururken; ikinci sirada %32,0 oran ile 0-2020 TL gelir diizeyine sahip
tiiketiciler yer almaktadir. Ugiincii sirada %14,3 oran ile 3021-4020 TL gelir diizeyine sahip
tiketiciler yer alirken, dordiincii ve besinci sirada %9,7 oran ile 4021-5020 TL ve 5021 ve
tizeri gelir diizeyine sahip tiiketiciler yer almaktadir.

9.7.3. Faktor Analizi

Faktor analizi veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli bir
sekilde sunulmasina yardimcei olan ¢ok degiskenli bir analiz yontemi olup; analizdeki temel
amac degiskenler arasinda birbirleri ile olan bagimliliklarmi belirlemektir. Oncelikle
degiskenlerin faktor analizine uygun olup olmadigimi test etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Bartlett’in kiiresellik testi uygulanmistir (Kara & Kuru, 2013:167). KMO testi
sonucu 0,825 (%82,5) olarak bulunmustur. Bulunan degerlere bakildiginda degiskenlerin
faktor analizi uygulamaya ¢ok iyi derecede elverisli oldugu saptanmustir.

Tablo-12 KMO Degerleri ve Yorumlari

KMO Degeri Yorum

0.90 Miikemmel
0.80 Cok iyi

0.70 Iyi

0.60 Orta

0.50 Zayif

0.50 ve alt1 Kabul Edilemez

Kaynak: Yalman, 2014: 8.

Tablo-13 KMO ve Bartlett’s Kuresellik Testi

KMO Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii 0.825
'Yaklasik KI Kare 2869,749 | Cok Iyi
Bartlett's Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 231
Anlamlilik Diizeyi .000

Yukaridaki tabloda goriildiigii tizere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik
testi degeri 0.847 bulunmus olup; veri setinin faktoér analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir.

9.7.4. Arastirmanin Sorularinin Test Edilmesi

Bu béliimde arastirma amacina yonelik belirlenmis olan arastirma sorularinin test
edilmesi amaciyla uygulanan analiz sonuglarina yer verilmis olup; sonuglar asagida tablolar
halinde gosterilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin siipermarket tercihlerinde satig
gelistirme faaliyetleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark bulunup bulunmadigini
olgmek amaciyla Bagimsiz Orneklemler igin t testi analizine uygulanmistir. Analiz
sonucunda ortaya ¢ikan farklilik diizeyi asagidaki tabloda belirtilmektedir.
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Tablo-14 Arastirma Sorularina Yo6nelik Bagimsiz Gruplar t Testi Analizi Tablosu

Arastirma | . . Std. Ortalama

Sorusu Cinsiyet | Frekans | Ortalama Sapma t df p Farks
Kadin 196 3,9439 | 1,17317

1 1,737 348 ,083 ,21660
Erkek 154 3,7273| 1,13916
Kadin 196 3,9949 | 1,20468

2 2,714 348 ,007 ,36503
Erkek 154 3,6299 | 1,30335
Kadin 196 3,6480| 1,18259

3 3,653 348 ,000 47913
Erkek 154 3,1688 | 1,26183
Kadin 196 3,4592 | 1,28237

4 1,632 348 ,103 ,22542
Erkek 154 3,2338 | 1,28232
Kadin 196 3,7857 | 1,26694

5 1,470 348 ,142 ,20130
Erkek 154 3,5844 | 1,27675
Kadin 196 3,6735| 1,21339

6 1,548 348 ,123 ,20594
Erkek 154 3,4675| 1,26372
Kadin 196 3,6633| 1,23158

7 1,513 348 ,131 ,20223
Erkek 154 3,4610| 1,25314
Kadin 196 3,3827| 1,34030

8 2,101 348 ,036 ,30473
Erkek 154 3,0779| 1,35537

Arastirma Sorusu 1 i¢in yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Bir iiriin
fivatina iki tiriin kampanyas: gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine verilen cevaplar
dogrultusunda t degerine karsilik gelen isaret degeri 0,083 > 0,05 oldugu i¢in, %95 gliven
diizeyinde kadin tiiketiciler ve erkek tiiketiciler arasinda siipermarketlerin bir iiriin fiyatina
iki {iriin kampanyasinin gidilecek siipermarketi belirlemesi agisindan anlamli bir fark
bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir. Sonug %90 giiven diizeyinde ele alindiginda farkin
anlamli oldugu, bir iirlin fiyatina iki tiriin kampanyasinin kadinlarin siipermarket tercihlerini
erkeklerden daha fazla etkiledigi sdylenebilir.

Arastirma Sorusu 2 i¢in yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Bedava iiriin
verilmesi gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine verilen cevaplar dogrultusunda 2,
714’liik t degerine karsilik gelen isaret degeri olan 0,007 kritik deger olan 0,05’ten kiiciik
oldugu icin “bedava iirlin verilmesi” nin gidilecek siipermarketin belirlenmesi agisindan
kadin ve erkeklerin tercihlerini farkli diizeyde etkiledigi sonucunu isaret etmektedir. Buna
gore bedava iirlin verilmesi aligveris yapilacak silipermarketin belirlenmesinde kadinlar
tizerinde erkeklerden 0,36503 puan kadar daha fazla etkili olmaktadir.

Arastirma Sorusu 3 i¢in yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Yarigma ve
cekiligler gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine verilen cevaplar dogrultusunda 3,653
t degerine karsilik gelen isaret degeri; kritik deger olan 0,05 ten kiiciik oldugu icin “yarigma
ve ¢ekilisler”in gidilecek stipermarketin belirlenmesi agisindan kadin ve erkek tiiketiciler
acisindan anlamli bir fark bulundugu yoniindedir. Buna gore yarigma ve ¢ekilisler gidilecek
siipermarketin belirlenmesinde kadinlar lizerinde erkeklerden 0,4792 puan daha fazla etkili
olmaktadir.

Aragtirma sorusu 4 icin yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Dagitilan

kuponlar gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine verilen cevaplar dogrultusunda 1,632
t degerine karsilik gelen deger 0,103 olup; bu da kritik deger olan 0,05’ten biiyiik oldugu
icin “dagitilan kuponlar gidilecek siipermarketi belirler” ifadesine katilim diizeyi ortalamasi
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kadin ve erkek tiiketiciler agisindan farklilik gostermemektedir. Kadin ve erkek tiiketicilerin
degerlendirme puanlar1 arasindaki 0.22542 puanlik fark istatistiksel olarak anlamli degildir.

Arastirma sorusu 5 i¢in yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Isletmelerin
hediye vermesi gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine verilen cevaplar dogrultusunda
1,470 t degerine karsilik gelen deger 0,142 olup; bu da kritik deger olan 0,05’ten biiyiik
oldugu i¢in “isletmelerin hediye vermesi gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine katilim
kadin ve erkek tiiketiciler agisindan anlamli bir fark bulunmadig: seklindedir.

Arastirma sorusu 6 i¢in yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Isletmelerin
Harcamalara Verdigi Ekstra Paralar Gidecegim Stipermarketi Belirler” ifadesine verilen
cevaplar dogrultusunda t degeri 1.548 degerine karsilik gelen deger 0,.123 olup; bu da kritik
deger olan 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in “igletmelerin harcamalara verdigi ekstra paralar
gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine katilim kadin ve erkek tiiketiciler agisindan
anlamli bir fark bulunmadig: seklindedir.

Arastirma sorusu 7 i¢in yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Promosyon i¢in
dagitilan el ilami, brogiir, insert vb... gidecegim siipermarketi belirler” ifadesine verilen
cevaplar dogrultusunda t degerine karsilik deger 0,132 olup; bu da kritik deger olan 0,05’ten
biliylik oldugu icin “promosyon i¢in dagitilan el ilani, brosiir, msert vb.. gidecegim
stipermarketi belirler” ifadesine katilim kadin ve erkek tiiketiciler agisindan anlamli bir fark
bulunmadig: seklindedir.

Arastirma sorusu 8 icin yapilan analize iliskin tablo incelendiginde; “Cep
Telefonuma ve Elektronik Postama Gelen Promosyon Haberleri Gidecegim siipermarketi
Belirler”ifadesine verilen cevaplar dogrultusunda t degeri 2.101 degerine karsilik isaret
degeri 0.036 < 0,05 oldugu icin “Cep telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon
haberleri gidecegim stipermarketi belirler” ifadesine katilm diizeyi kadin ve erkek
tiiketicilerde farklilagmaktadir. Istatistiksel olarak anlamli olan 0.30473 puanlik fark, telefon
ya da e-posta yolu ile gelen promosyon haberlerinin gidilecek siipermarketin
belirlenmesinde kadinlar1 erkeklerden daha fazla etkiledigini isaret etmektedir.

10. Sonug

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren siipermarketlerin sayist giin gectikge
artmaktadir. Tiirkiye’de organize zincir tanimi i¢inde yer alan toplam market sayisinin 2024
yili sonunda %53 artarak 44 bine ulagsmasi beklenmektedir. Sektorel arastirma sirketi olan
Ortakalan’in hazirlamis oldugu “Sektorel Degisim Raporu” ve “Ulusal Discount Zincirler
Raporu”na gore; 2010-2017 yillar1 arasinda sube sayisi en az 5 ve lizeri olan market
zincirlerinin toplam magaza sayisi %178 artis kaydetmistir. Discount zincirlerin toplam
market sayis1 %285, yerel zincirlerin toplam market sayis1 %77, magazalari en az 3 ve daha
fazla cografi bolgeye yayilmis olan ulusal hipermarket ev siipermarket zincirlerinin toplam
market sayisi ise %73 artis gostermistir. Rapora gore; Oniimiizdeki donem gida
perakendesinin indirim-siipermarket  konseptlerinde  gelismesi  beklenmektedir
(www.bloomberght.com). Siipermarketlerdeki bu artisa bagli olarak bu alanda yogun bir
rekabet yasanmaktadir. Bu rekabet ortamini avantaja doniistiirmek ve tiiketiciyi kendilerine
cekebilmek icin slipermarketler satig gelistirme faaliyetleri ile rakiplerinden
farklilasabilmektedir. Bu ¢alisma ile siipermarketlerin yapmis oldugu satis gelistirme
faaliyetlerinin tiiketicilerin slipermarket tercihinde cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigi arastirilmistir. Bu amagla olusturulan anket sorular yiiz yiize anket yontemi
ile tiiketicilere yoneltilmistir. Arastirmanin ana kitlesini Usak ili merkezinde yasayan
tiikketicilerden olusmakta ve Ornek kitlesi ise Usak ili merkezde yasayan ana kitlenin
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Ozelliklerini yansitabilecegi diisiinlilen siipermarket aligverisi yapan 350 tiliketiciden
olugmaktadir. Aragtirma sonucundan elde edilen bulgular sunlardir:

Arastirmaya katilan tliketicilerin demografik oOzellikleri dikkate alindiginda
arastirmaya katilan tiiketicilerin kadinlarin orani, erkeklerin oranindan yiiksek oldugu
goriilmektedir. Medeni durum ag¢isindan bakildiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiytlik
cogunlugu bekarlardan olusmaktadir. Yas kriterine bakildiginda arastirmaya katilan
tiikketicilerin biiyiik ¢ogunlugunu 18-24 ve 25-34 yas arasinda olan geng tiiketiciler
olusturmaktadir. Egitim durumu agisindan bakildiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin
bliyiik bir ¢ogunlugunu lisans mezunlar1 olusturmaktadir. Gelir durumuna agisindan
bakildiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiikk bir ¢ogunlugunu 2021-3020 TL
arasinda maas alan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
stipermarket tercih sebepleri arasinda yapilan satig gelistirme faaliyetlerinden hangilerinden
etkilendiklerini ve ne diizeyde etkilendiklerini arastirmada verdikleri cevaplar ile
belirlenmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda tiiketicilerin biiyilk c¢ogunlugunun
siipermarketleri tercih nedenleri arasinda ilk sirada daha ekonomik olan marketler
gelmektedir. Arastirma bulgularina gore arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu
ithtiya¢ duyuldugunda siipermarkete gitmeyi tercih etmektedir. Bu durumda siipermarketler
tiiketicileri stipermarkete daha sik cekmek istiyorlarsa; satis gelistirme taktiklerine agirlik ve
onem vermelidir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %47.7 oraninda biiylik bir ¢ogunlugu
stipermarketi tercih etme nedeni olarak ekonomiklik segenegini segmistir. Bu durumda
siipermarketler fiyatlandirma politikalarinda tiiketicileri slipermarkete c¢ekecek satis
gelistirme uygulamalar1 yapmalidir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %40 gibi biiylik bir
cogunlugu siipermarketi segme nedeni olarak yakinlik secenegini se¢mistir. Bu durumda
stipermarketlerin kurulum asamasinda tiiketicilere yakin olacak sekilde kurulum yeri
secmesi; eger bu sekilde secilmemisse servis imkani saglamasi tiiketicileri ¢ekmek igin
faydali olacaktir. Ugiincii sirada ise {iriin gesitliligi siipermarketi tercih etme nedeni olarak
secilmistir. Bu durumda silipermarketler bulunduklari ilin egitim ve kiiltiir durumu, iklimi,
kullanim aligkanliklari, aligveris siklig1 vb... durumlart da gz 6niinde bulundurarak iiriin
cesitliligine dikkat etmelidir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin siipermarketi tercih etme
nedeni olarak 9%26.9 gibi bir oranla kampanyalar bulunmaktadir. Bu durumda aragtirmaya
katilan tiiketiciler bir siipermarketi tercih etme esnasinda silipermarketlerin uygulamis
oldugu satis gelistirme faaliyetlerinden etkilenmektedir. Ekonomiklik segeneginin de
cogunluk tarafindan isaretlenmesi goz oniinde bulunduruldugunda stipermarketler fiyat ile
ilgili satis gelistirme faaliyetlerine agirhik verebilirler. Insanlarin yasam standardimin
yiikselmesi ve sagladig1 kolayliklar sayesinde artik otomobil sahipligi sayisi artmaktadir.
Hal boyle olunca siipermarket aligverisi yapmak isteyen tiiketiciler aligverise de otomobil ile
gitmeyi tercih etmesi normaldir. Arastirma bulgularinda da siipermarketin otoparkinin
olmasi tercih nedeni olarak besinci sirada ¢ikmistir. Siipermarketler kurulum agamasinda
otomobil ile gelen tiiketiciler i¢in otopark da diisiiniirse faydali olacaktir. Aligveris ortaminin
rahatligl, taninmislik, servis imkani gibi secenekler ¢ok az oranda ¢ikmistir. Bu ¢alismada
arastirmaya katilan tiiketicilerin tercih etme nedenleri olarak; ekonomiklik, yakinlik, tiriin
cesitliligi ve kampanyalar 6n plandadir. Tiiketiciler yakinlik i¢in tercih etmesine ragmen
servis imkani ile ilgilenmemektedir. Otoparkinin olmasi se¢eneginin de %10.9 oraninda
c¢ikmasi ile birlikte degerlendirildiginde aragtirmaya katilan tiiketiciler siipermarketin yakin
olmasin tercih etmektedir. Ekonomiklik ve kampanyalar birlikte degerlendirildiginde ise
stipermarketlerin uygun fiyatli {riinler satisa sunmasi ve bu kampanyalar ile birlikte
degerlendirildiginde fiyata yonelik kampanyalar yapmasi tiiketicileri ¢ekmek agisindan
faydali olacaktir.

Arastirma sorularinin test edilmesi ile ilgili bulgular incelendiginde bir iiriin fiyatina
iki tiriin kampanyasi, siipermarketler tarafindan bedava iiriin verilmesi, siipermarketler
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tarafindan  dagitilan  kuponlar,  siipermarketler  tarafindan  verilen  hediyeler,
stipermarketlerin harcamalar igin verdigi ekstra paralar, promosyon igin dagitilan brosiir
ve el ilanlar1 faaliyetlerinin gidilecek siipermarketin belirlenmesinde kadin ve erkek
tiketiciler arasinda anlamli bir fark bulunmadigi yoniindedir. Ancak sipermarketlerin
yapmus oldugu yarigsma ve ¢ekilisler, stipermarketler adina gelen sms ve e-postalar gidilecek
stipermarketin tercihinde kadin ve erkek tiiketiciler arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir
seklindedir. Bu durumda stlipermarketler kadin ve erkek tiiketicilerin nelerden hoslandigina
dair tespitlerde bulunarak yapacaklar1 satig gelistirme faaliyetlerini daha planh
uygulayabilir.

Literatiirde satig gelistirme faaliyetleri ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde
caligmalarin ¢ogunun siipermarket icerisinde (kasa kenari, siipermarket icerisi vb..) nerede
yapilirsa etkili oldugu, hangi satis gelistirme faaliyetlerinin daha etkili oldugu, satis
gelistirme faaliyetlerinin miisterilerin devamli satin alma niyetine etkisi ile ilgilidir. Bu
anlamda bu c¢alisma literatiirde yer alan c¢aligmalardan farklilik arz etmektedir. Ayrica
Yalman’im  (2014) yapmis oldugu siipermarket ve hipermarketlerde karsilasilan
promosyonlarin tiiketicilerin satin alma diislinceleri lizerindeki etkisini inceledigi
arastirmasinda tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri cinsiyet haricinde kalan demografik
ozellikler acisindan farklilik gdstermistir sonucuna varmistir. Bu baglamda bu ¢aligmada
incelenen sekiz tane sorudan dort tanesinin analizinde cinsiyet agisindan anlamli farklilik
bulunmaktadir ve ¢alisma bu yoniiyle Yalman’in (2014) ¢alismasindan farkli yonde sonug
vermigstir. Siipermarketler satis gelistirme faaliyetlerini yerine getirirken erkek tiiketicilerin
neden satis gelistirme faaliyetlerinden etkilenmedigini arastirabilir ve erkek tiiketicilerin de
ilgisini ¢ekecek satis gelistirme faaliyetleri yapabilir. Bu calisma {riin bazinda
incelenmediginden hangi iiriinlerde satis gelistirme ¢aligmasi yapildiginda hangi cinsiyetin
daha cok etkilendigi arastiritlip bu yonde avcr lriinlerde satis gelistirme faaliyetleri
yapilabilir. Siipermarketler sadakat programi uygulayarak erkek tiiketicilerin siklikla satin
aldig tirlinleri tespit ederek bu yonde ¢aligmalar yapabilir. Bu ¢alismada sadece cinsiyetler
arast fark olup olmadigi incelenmis; kadin ve erkek tiiketicilerin ayri ayri nelerden
hoslandig1 detayli incelenmemistir. Bu alanda ¢alisma yapmak isteyen arastirmacilar da
kadin ve erkek tiiketicileri ayr1 ayr1 daha detayli inceleyerek hem bu alanda ¢alisma yapmak
isteyen arastirmacilara hem de slipermarket yoneticilerine yon gosterebilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yaymin etigi kurallarina uygun sekilde
gergeklestirilmistir. Bu ¢alismanin verileri 2019 yilinda toplandigindan ve ULAKBIM’ in
2020 yili 6ncesi veriler i¢in etik kurul raporu gerekmedigine dair gorilis belirtmesine
istinaden etik kurul raporu bulunmamaktadir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari

Bu calisma Dr. Ogretim Uyesi Necla KUDUZ ve Sinem BURHAN tarafindan
hazirlanmigtir. Literatlir incelemesinde her iki yazarin katkisi bulunmaktadir. Saha
aragtirmasinda Sinem BURHAN’1n katkisi bulunmaktadir. Analizlerin yapilmasinda Dr.
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