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SUPERMARKETLERIN FiYAT POLITIKASI UYGULAMALARININ MUSTERI
BAGLILIGI UZERINDEKI ETKiSi UZERINE BiR UYGULAMA

Ozet

Stipermarket isletmeleri, giiniimiizde her ilde her ilgede ve hatta her mahallede bu-
lunan isletmeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum temel olarak, tiiketicile-
rin siipermarket isletmelerine gostermis oldugu talep ile ac¢iklanabilmektedir. Ay-
rica siipermarketler pek ¢ok iiriin grubunun bir arada satisinin gergeklestigi pera-
kende magazalar1 olmasi nedeniyle tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Tii-
keticiler, satin alma giicli oraninda tercihlerini gergeklestirir. Bu bakimdan pazar-
lanan mal veya hizmetin fiyati, o mal veya hizmetin tiiketiciler tarafindan satin
alinip alinmayacag1 konusunda belirleyici bir husustur. Bu dogrultuda arastirma-
nin analiz kisminda, stipermarketlerin uygulamis olduklar: fiyat politikalarina go-
re, tiiketicilerin stipermarketleri tercih etme egilimleri degerlendirilmistir. Aras-
tirmanin evrenini Istanbul Beylikdiizii'nde yasayan ve siipermarketlerden aligveris
yapan tiiketicilerin tamamidir. Orneklemi ise aragtirmaya goniillii olarak katilim
gosteren 150 tiiketici olugturmaktadir. Yiiz yiize anket yontemi ile toplanan verilen
SPSS 18.0 programinda analiz edilmis, ucuza satin alma egilimine sahip olmalar:
ile {irlintin kalitesi yiiksek ise yiiksek fiyat 6deme egilimleri arasindaki negatif
yonlii orta siddette, siipermarketlerin uygulamis olduklar1 indirim kampanyalari,
ucuza satin alma egiliminde olan katilimcilarin tiiketim tercihlerinde pozitif yonlii
orta kuvvette, siipermarketlerin uygulamis olduklari indirim kampanyalarinin, ka-
liteye bagl ytiiksek fiyat verme egiliminde olan katilimcilarin tiiketim tercihlerinde
negatif yonlii zayif bir etki oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Fiyatlandirma, Siipermarket Perakendeciligi,
Fiyatlandirma, Tiiketici Davraruslari, Miisteri Miskileri Yonetimi
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AN APPLICATION ON THE EFFECT OF SUPERMARKET PRICE POLICY
PRACTICES ON CUSTOMER CONTEXT

Abstract

Supermarket operators are now confronted as businesses located in every prov-
ince, every district, and even every neighborhood. This can be explained mainly by
the demand that consumers have shown to supermarket businesses. In addition,
supermarkets are preferred by consumers because they are retail stores where
many product groups are sold together. Consumers make purchasing power ratio
preferences. In this respect, the price of the goods or services marketed is a decisive
factor for consumers to buy or sell the goods or services. In this analysis, in the
analysis part of the study, consumers' tendency to prefer supermarkets was evalu-
ated according to the price policies they applied. The universe of the research is all
of the consumers who live in Beylikdiizii Istanbul and shop at supermarkets. The
sample consists of 150 consumers voluntarily participating in the survey. They are
analyzed in the SPSS 18.0 program that is collected by the face-to-face survey
method and they have a tendency to buy cheaply and if the product quality is
high, there is a negative moderate severity between the high price payment ten-
dency and the discount campaigns applied by supermarkets. mid-market, and su-
permarket discount campaigns have been found to have a negative negative im-

pact on consumers' preferences for high quality pricing.

Keywords: Retailing, Pricing, Supermarket Retailing, Pricing, Consumer Behavior,

Customer Relationship Management
1.GIRiS

Perakendecilik, nihai tiiketiciye mal ya da hizmet saglayan biitiin faaliyetleri barindir-
maktadir. Stipermarketler ise perakendeciligin 6nemli bir koludur. Artan niifus ve olugan yeni
yerlesim birimleri nedeni ile siipermarketlerin sayis1 her gecen giin artis gostermektedir. Bu

dogrultuda siipermarketlerin arasindaki rekabetin arttigindan s6z etmek miimkiindiir.

Gilintimiiz stipermarketleri, 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 uygulamali ve miisteri profilini

tanimasinda yardimci olarak miisteri iliskileri yonetimi sistemi olusturmalidir.
2.PERAKENDECILIK

Pazarlamanin dagitim kanallar1 igerisinde daha ¢ok geleneksel bi¢im mevzu bahis ol-
dugunda, dagitim kanallarinda yer alan unsurlar siralandiginda iiretici, toptanci ve perakende-
cidir. Bu nedenle, tiiketici ile direkt iletisim igerisinde olan dagitim kanali unsuru perakendeci-
dir (Arslan, 2001: 16). Bu dogrultuda perakendecik hakkinda pazarlama i¢in s6z konusu olan

stirecin en son asamasi ifadesi kullanilmaktadar.
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Perakendecilik, satin alma eylemi gerceklestiren tiiketicinin kisisel veya ailevi

ihtiyaglarini karsilamasi ve tatmin etmesi {izerine tiiketecegi veya kullanacagi mal ve

hizmetlerin satilmasina iliskin faaliyetlerin tamamindan olusmaktadir (Cemalcilar, 1998:
23).

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin direkt olarak nihai tiiketiciye pazarlanmasina dair
faaliyetlerin tamamidir (Tek, 1984: 36).

Perakendecilik faaliyetleri sadece {iriin alip satmak iizerine kurulu degildir. Perakendeciler;
—  Uriin ve hizmette cesit sunma,

— Toptan iiriinleri bolme, daha kiiciik miktarlara ayirma,

— Envanter tutma

— Hizmet sunma faaliyetlerini de yiiriitmelidir.

2.1. Perakendeciligin Fonksiyonlar

Perakendeciler, dagitim kanali biinyesinde katma deger yaratan ¢nemli bir takim fonksi-

yonlar1 gerceklestirmelidir. Perakendecilerin gerceklestirmesi gereken fonksiyonlar sunlardir:

o Uriin ve hizmet cesitliligini saglamak: Genis ve cesitli bir {iriin karmana sahip olmak
tiiketicilerin farkl1 marka, gesit, hacim, renk, tat ve bunlar gibi faktorler arasindan se¢im
yapmasina imkan saglamaktadir. Bir iiretici her {iriinii iiretememekte ve dolayisiyla sadece
belirli triinlerde veya {riin gruplarinda uzmanlasmaktadir. Bu nedenle 0zellikle
siipermarket gibi pek ¢ok {iriin gesidinin satisin1 gerceklestiren perakende isletmelerinin

iiriin gesitliligine biiyiik 6nem vermesi gerekmektedir (Akturan, 2011: 57).

e Yigin parcalamak: Tasima maliyetlerinin azaltimasi igin iiretici isletmeler {irettikleri
drtinleri biiyiik miktarlarda veya kalip olarak paketlemekte ve bu sekilde sevkiyat
gerceklestirmektedirler. Perakendecilerin eline biiyiik paketler halinde ulasan bu tiriinleri

parcalayarak adet olarak ya da ayr1 ayr1 olarak tiiketiciye satisa sunmaktadirlar.

o Uriin bulundurmak: Perakendecilerin énemli fonksiyonlarindan bir tanesi de tiiketicilere
istedikleri anda {irlin sunabilmektir. Bu nedenle perakende igletmeleri elinde stok
bulundurmalidirlar.  Perakendeci isletmeler, tiiketicilerin {irin satin  almasim

kolaylastirmak adina stok yonetimi uygulamalar: gerceklestirmelidirler.

e Hizmet saglamak: Perakendeciler tiiketicilere, {iriiniin satin alinma asamasinda ve iiriiniin
satin alma sonrasndaki kullanim asamasinda destekte bulunmalidirlar. Ozellikle son
yillarda 6nemi daha iyi anlasilan hizmet saglama fonksiyonu, miisterinin elde tutulmasi
konusunda ¢ok 6nemlidir. Bu fonksiyona iliskin, mobilya satin alan bir tiiketiciye satin
almis oldugu mobilyanin evine kadar perakende isletmesi tarafindan ulastirilmasi ve
kurulum gerektiren bir mobilya ise kurulumunun gerceklestirilmesi hizmet saglama

fonksiyonuna 6rnek gosterilebilir.
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2.2. Perakende Yonetim Stratejileri

Tiim pazarlamacilar gibi perakendecilerinde pazarlama stratejileri olusturmas: ve gelis-
tirmesi gereklidir. Bu siire¢, pazar béliimlerini analiz ederek baslar, hedef pazar se¢imi ile de-
vam eder ve rekabet konumlandirma yaparak tamamlanir. Tamamlanan siire¢ sonrasinda pa-

zarlama karmasi olusturulur (Aydin, 2013: 28).

Stratejik planlar yapilirken gelecekteki en iyi segenekler belirlenir ve bu sekilde simdiki ka-
rarlar da iyilestirilmis olur. Perakendecilikte hedef kitle ve perakende yontemi kokiinde dort

farkli biiylime stratejisi bulunmaktadir. Bunlar (Akturan, 2011: 57):

e 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 alisveris

yapmamus olan tiiketiciye satis yapmay1 amaglar.

e Pazarda genisleme stratejisi: Mevcut perakendecinin yontemini degistirmeden yeni pazar
boliimlerine katilmay1 gerektiren bir stratejidir. Yeni bir sehirde ya da yeni bir tilkede

pazara katilmak pazar gelistirme stratejisi uygulamalarindandair.

e Format gelistirme stratejisi: Perakendecinin mevcut hedef kitlesine farkli ve yeni bir
yontemle hitap etmesini ifade etmektedir. Perakendecinin e-ticarete dahil olmas: format

gelistirmeye iyi bir 6rnek olarak gosterilebilir.

e Farklilasma stratejisi: Perakendecinin iginde bulundugu pazara yeni bir fyontem ile hitap
etmesini ifade etmektedir. Farklilasma mevcut format ile iliskili olabilecegi gibi iliskisiz de
olabilir. Ornegin hamburger satan bir gida isletmesinin, hamburgerden ayri olarak tath
satmaya baslamasi iligkili farklilasmaya Ornek verilebilir. Aynm1i hamburger isletmesinin

anahtarlik satmaya baslamasi ise iliskisiz farklilasmaya Ornektir.
3. FIYAT

Fiyati en sade bigimde tanimayacak olursak, fiyat bir malin ya da hizmetin karsiliginda
tahsili gerekli olan para olarak ifade edilir. Bir bagka tanim ile miisterinin cebinden ¢ikan, sati-
cinin cebine giren olarak da ifade edilmesi miimkiindiir. Bir baska deyis olarak fiyati, piyasada
satilan malin veya hizmetin satis degeri olarak tanimlamak miimkiindiir (Karafakioglu, 2005:
13).

Fiyat kavrami daha genis bir tanim ile isletmelerin amaglarini gerceklestirebilmek igin
{iretmis olduklar1 mallar1 veya hizmetleri icin belirlemis olduklari degerdir. Isletmeler varlikla-
rini siirdiirebilmek igin tiiketicilere sunduklari mal ve hizmet {izerine kar saglayacak bir fiyat
belirlemek zorundadir. Isletme tarafindan belirlenen fiyat kazang saglamiyorsa, isletmelerin

faaliyetlerini stirdiirmeleri miimkiin degildir.
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3.1. Fiyatin Onemi

Isletmeler, kar elde etme amaciyla tiiketicilere sunmus olduklari mal veya hizmetler
i¢in bir fiyat belirlemek durumundadirlar. Bu fiyat1 belirleme siirecinde, bir bagka ifade ile fiyat-

landirma siirecinde isletmeler dogru fiyatin belirlenmesi i¢in uygun stratejileri belirlemelidir.

Fiyatlama pazarlama karmasinin son elemanidir ve aym: zamanda {iriiniin algilanan
degeridir. Tiiketicilerin bir {iriiniin satin alinmasina karar verirken en fazla dikkat ettigi husus
fiyatin makul 6l¢lide olup olmadigidir. Fiyat ayni zamanda aligveris islemi esnasinda tiriiniin
algilanan degeriyle iligkilidir ve tiiketicinin {iriinden bekledigi memnuniyete baglidir (Cabuk ve
Yagci, 2003: 30).

3.1.1. Ekonomik A¢idan Fiyatin Onemi

Ekonominin bakis agisindan fiyat, talep-arz-fiyat arasinda meydana gelen iligki ¢erceve-
sinde belirlenmektedir. Belirli bir zaman igerisinde, bir mala ve bu mala uygulanan degisik
fiyatlara karg tiiketicinin mali satin alma istegine kisisel talep ad1 verilmektedir (Ulken, 1999:
46).

Talep ile fiyat arasinda ters yonlii bir iliski bulunmaktadir. Daha acik bir ifade ile fiyat
yiikseldikge talep azalmakta, fiyat diistiikce ise talep artmaktadir. Bu iligki, talebin fiyat karsi-
sindaki esnekligi olarak ifade edilmektedir (Atilgan, 2015: 53).

3.1.2. isletmeler A¢isindan Fiyatin Onemi

Isletmelerde sosyal amaglar diginda en temel hedef kar maksimizasyonu saglanmasidir.
Bu hedefe iliskin uygulanacak politikalar isletmeler agisindan ¢ok 6nemlidir. Fiyatlandirma
gliniimiizde en inovatif ve en 6nemli bulgulardan yararlanarak isletmenin sundugu mal veya
hizmete olan talebin en yiiksek noktaya ulagmasi yolu ile kar maksimizasyonu saglamay1 amag-
lamaktadir (Pondstone, 2016: 39). Bir {iriiniin fiyatinin seviyesi isletmenin basarili veya basarisiz
olmasinu belirleyen unsurlarin basinda gelmektedir. Fiyatin diisiik seviyede belirlenmesi duru-
munda isletmenin kar durumu olumsuz etkilenecek ve isletmenin siirekliligi stipheli hale gele-
cektir. Fiyatin yiiksek seviyede belirlenmesi durumunda ise iiriin satmak zorlasacaktir. Bu ne-
denle iiriin i¢in uygun bir fiyat belirlenmesi, {iriine bu dogrultuda fiyat uygulanmas: gerekmek-
tedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 67).

3.2. Fiyatlandirmanin Amaclar1

Isletmenin uyguladig fiyat politikasi, her zaman icin yalnizca kar odakli olarak diisiiniil-
memelidir. Fiyatlandirmada uygulanan politikalar, diger pazarlama karmasi unsurlari ile etkin
bir iligki icerisinde olarak belirlenir (Tek ve C")zgiil, 2013: 33). Isletmelerin tiyat politikalarinin

amagclar1 su sekilde siralanabilir:
Satis hacmi maksimizasyonu,
Hedeflenen pazar payinin veya satig hacminin elde edilmesi,

Kar maksimizasyonu,
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Yatirim tizerinden belirli bir geri doniis orani saglamak,
Nakit akigini maksimize etmek,

Rekabetten siyrilmak, rekabeti 6nlemek,

Pazar fiyatini belirlemek,

Isletmenin diger mallarinin satisina destek olmak,

Imaj yaratmak.

Isletme y&neticilerinin dikkatleri genellikle kisa dénemli olarak en yiiksek kar igin fiyat-
lama yoniindedir. Her ne kadar kisa donemli amaglar 6nemli olsa da isletmelerin asil gayesi
uzun donemde elde edilecek karlar i¢in, bugiin maksimizasyon saglamaktir. Bu nedenle aslinda
kisa vadeli bir amag olarak goriinse bile, karlilik uzun vadeli amaglar i¢in basamak olusturmak-
tadur.

Isletme yonetimi icin onemli unsurlardan bir tanesi nakit akisidir. Ozellikle sermayesi
yeterli biiyiikliige sahip olmayan isletmeler, bor¢lanma riskine katlanmamak igin nakit akisini
arttirmaya ihtiyag duyarlar. Bu nedenle kardan fedakarlik saglayacak fiyatlandirmalar uygula-

yabilirler.

Bazi isletmeler, kullanim veya satin alma yoniinden birbirine bagli mallardan birinin fi-
yatimi diisiik tutarak otekinin satigimi artirmay1 amaclarlar (Islamoglu, 2013: 45). Bu isletmeler

i¢in 6nemli olan kardan ziyade 6teki malin satisini artirmaktir.
4. TUKETICI

Insan, dogada bulunan canlilar igerisinde bilingli olarak tiiketim gerceklestiren tek var-
liktir. Uretim, tiiketim ile sonuca ulagsan bir eylemdir. Sadece iiretim meydana getirmek, tiiketi-
cilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi bakimindan yeterli degildir. Uretim eyleminde, iiretilen mal-
larin tiiketicilerin taleplerine yonelik olup olmadig1 ve bu mallarin hangi sartlarda tiiketiciye

sunulacag kritik diizeyde 6nem tasimaktadir (Ttiirk, 2004: 87).
4.1. Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler

Tiiketici karar siireci izeri tekdiize bir girisim degildir. Tiiketicinin davraniglarini tiim
yonleriyle karsilayabilen bir model bulunmamasina karsin, olusturulan biitiin modellerin ortak
Ozelligi, tiiketici davraniglarinin bazi unsurlardan etkilenecek duyarlilikta oldugunu kabul et-

meleridir. Bu kabul ise su nedenlere dayanmaktadir (islamoglu, 2003: 14):

Tiiketici davranigi her seyden 6nce bir insan davranisidir. Bu nedenle insani etkileyen

her faktor, onun satin alma davranisini da etkileyecektir.

Tiiketici davranisi birdenbire ortaya ¢ikan ve ayni hizda olusan bir eylem degil, bir

slirectir. Bu siireg ister istemez bir takim i¢ ve dis faktorlerden etkilenecektir.

Insanlar dogal ve toplumsal gevreye uyum gdsterebilmek icin ihtiyaglarini karsilayan

mal ve hizmetleri satin alirlar. Bu ¢evredeki degismeler insanin uyum gostermesini
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etkileyeceginden, bu degismeler ayni zamanda insanin satin alma davranisini da etki-

leyecektir.

Satin alma, bir amaci gerceklestirmek demektir. Bireyin amaci ise, toplumun, ailenin
ve Oteki gruplarin amaglari ile her zaman uyusum i¢inde degildir. Dolayisiyla, bireyin

amaclarini sinirlayan bir takim unsurlar, onun satin alma davranisin etkileyecektir.

Kisiler istek ve ihtiyaglarini karsilayamadiklar: zaman bir gerilim yasamaya baslarlar.
Bu tiir gerilimler edilgen olmadiklarindan, bunlar psikolojik ve toplumsal alanlarda
yeni uyumlara yol agarlar. Bu uyumlar tiiketicilerin davranislarini ister istemez etki-

leyecektir.
4.2. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin {iriin tercihleri siirekli degisim gosterir. Ayrica, tiiketiciler her giin bir¢ok

konuda karar verirler. Bu kararlarin bir kismu iirtin satin alma kararidir (Mazlum, 2010: 22).

Tiiketici davramsi, giidiileyici unsurlarin pazarlama diizeni ve pazarlama bilesenleri ile
direkt olarak, sosyokiiltiirel unsurlardan dolaylh bir sekilde etkilenmesiyle olusmaktadir. Satin

alma davranis bir siiregten olugsmaktadir. Bu siireci asagidaki asamalarla ifade edebiliriz:
Farkina varma
Bilgi edinme
Degerleme
Deneme
Kabul veya red.

Bu stire¢ tamamlandiktan sonra olusan miisteri tatmini tiiketici davraniglarini etkile-
mektedir. Tiiketicinin satin aldig {irlinden tatmin olmasi halinde aynu {iriinii yeniden tiiketmek
istemesi s6z konusudur. Aksi durumda, miisteri tiikettigi {irlinden tatmin saglayamazsa, tiriinii

tiikketmekten vazgececektir.
5. MUSTERI

Miisteri kavramy, ticaretin ortaya ¢ikmasi ile adindan soz ettirmis, takas faaliyetlerinin
basladig1 eski zamanlardan giiniimiize kadar, ortak ve degismeyen bir konu olmustur. Sézlitk
anlamu ile miisteri, bir mal veya hizmeti satin almak igin iicret 6deyen kimse olarak tanimlan-
magtir. Giinlimiizde giderek artan rekabet ve globallesen ekonomik yapilar nedeniyle miisteri
kavrami biiyiik 6nem kazanmustir. Artik isletmeler sadece yeni miisteri bulmay: degil, mevcut

miisterilerini ellerinde tutarak kazang saglamay1 hedeflemektedirler (Varinli ve Cat1, 2010: 41).
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5.1. Miisteri iliskileri Yonetimi

Miisteri iliskileri yonetimi, miisteriyi tek seferlik alisveris {izerine degil, uzun bir alisve-
ris iligkisi {izerine kazanmay1 hedefler. Bu iliski karsilikli diiriist ve samimi davranan taraflar

ifade etmektedir.

Bu bakis agisi ile miisteri iligkileri, kurtulus ise miisteri arasinda kurulan, satis 6ncesi ve
sonrasi tiim eylemleri kapsayan, karsilikli yarar: ve ihtiyag tatminini igeren bir siiregtir (Odaba-
s1, 2006: 32).

5.1.1. Miisteri iliskileri Yonetiminin Amaci

Miisteri iligkileri yonetimi isletmeler tarafindan uygulanan bir stratejidir. Bu dogrultu-
da isletmenin temel amaci olan kar maksimizasyonu ile paralel amaclar tasimaktadir. Isletme-
ler, glintimiiziin zorlu rekabet kosullarinda basarili olabilmek icin mdiisterilerine farkliliklar
sunmaktadirlar. Miisteri iligkileri yonetimi ise isletmenin karlilik amacina hizmet ederken su alt

amaglar1 uygulamaktadir;
Miisteri iliskilerini daha karli hale getirmek,
Maliyeti minimize etmek,
Isletmenin verimini artirmak,
Miisteri taleplerini karsilamak
5.1.2. Miisteri iliskileri Yénetiminin Onemi

Piyasalarda olusan siki rekabetin meydana getirdigi baski, birbirlerine giderek benze-
yen iirtinler, iriin ve hizmet farklilastirmasinin giderek zorlasmasi ve kar oranlarinin azalmasi,

isletmeleri pazarlama alaninda yeniden yapilanmaya yonlendirmistir (Arabaci, 2010: 79).

Miisteri iligkileri yonetimi ile {iriin merkezli yaklasimdan, miisteri merkezli yaklasima
doniisimii gerektirmektedir. Bu doniisiimiin saglanabilmesi i¢in ciddi bir kurumsal girisimin
olusturulmasi gerekmektedir. Ciinkii bu yaklasim i¢in bu yaklasima uygun bir kurumsal alt
yap1 ve yeni bir kurum kiiltiiriine ihtiya¢ duyulmaktadir. Olusturulan bu yeni alt yapi ve kiiltiir
siireklilige ihtiya¢ duydugundan 6tiirii kurumsal disiplinin artmasinda da 6nemli rol oynamak-

tadir. Bu nedenle miisteri iliskileri yonetimi, kurumsal yapiy1 pek ¢ok alanda etkilemektedir.
5.1.3. Miisteri iliskileri Yonetiminin Ortaya Cikma Sebepleri

Miisteri iliskileri yonetiminin tanumi geregi, miisteriler tiim isletmelerin gelir kaynagi-
dir. Higbir isletme, mevcut durumda elinde bulunan ve gelecekte elde edecegi miisteriler disin-
da, herhangi bir diger varliktan asla gelir elde edemez. Dolayisiyla, pek ¢ok bakimdan, bir is-
letmenin en degerli finansal varligl, miisteri tabanidir. Bu miisterilerden her biriyle bireysel
iliskilerimizi tanima, 6l¢gme ve yonetmeye yonelik yeni ve gelismekte olan teknolojik kabiliyet-
lerimiz goz oniinde bulunduruldugunda, ileriye doniik bir firmanin bu miisteri tabaninin dege-

rini bilingli sekilde korumaya ve artirmaya odaklanmas: gerekir (Peppers ve Rogers, 2013: 63).
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Miisteri iligkileri sirketlerin bir ihtiyacidir. Bu ihtiya¢ zaman igerisinde gesitli degisiklik-
ler gecirerek giincel halini almistir. Bu bakis agistyla miisteri iliskileri yonetiminin ortaya ¢ikis

nedenlerini su sekilde ifade edebiliriz:
Kitlesel pazarlamanin gittik¢e pahalilasan bir miisteri kazanma yolu olmasi,
Pazar payinin degis miisteri payinin énemli hale gelmesi,
Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi,

Var olan miisterinin degerinin anlasilmasi ve bu miisteriyi elde tutma cabalarina ge-

rek duyulmas;,

Bire-bir pazarlamanin énem kazanmasiyla beraber her miisteriye 6zel ihtiyaglarina

gore davranma stratejilerinin gerekliligi,
Yogun rekabet ortami,

Iletisim teknolojileri (e-posta, web) ve veri tabani yonetim sistemlerinde yasanan ge-

lismeler.
5.1.4. Miisteri iliskileri Yonetiminin Yararlar

Miisteri iligkileri yonetiminin yararlar1 isletme agisindan faydalar1 ve miisteri agisindan

faydalar1 olarak iki boliimde ifade edilmektedir.

Miisteri iliskileri yonetiminin isletme agisindan incelendigi zaman en biiyiik faydasinin
isletmenin pazarlama maliyetlerini optimal diizeye ¢ekilmesi oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Isletme global pazarlama anlayisi yerine, ncelikle eldeki miisterisiyle arasinda baglilik ve sa-
dakat olusturmaya gayret eder. Akabinde miisteri ve pazar analizi uygulamalari ile hedef miis-
teri profili olusturarak, smirlandirdig kitleden yeni mdiisteriler kazanmaya calisir. Bu strateji
isletmeyi ciddi bir maliyetten kurtardig: gibi pazarlama faaliyetlerinden maksimum verim al-

masini da saglar.

Miisteri iliskileri yonetiminin miisteri agisindan sagladigi en dnemli yarar, miisteriye
hem zaman hem de ekonomik agidan tasarruf saglamasidir. Miisterilerini tanimis bir isletme
miisterilerinin ihtiyaglarini da taniyacag: icin teknolojinin sundugu imkanlar: kullanarak miis-

terilerinin beklentilerini karsilayabilir.
5.1.5. Miisteri Iliskileri Yonetiminde Dikkat Edilmesi Gerekenler

Miisteri iligkileri yonetiminin planlanmasi ve uygulanmasinda dikkat edilmesi gereken
en Onemli hususlardan birisi miisteri iligkileri yonetiminin miisteriyi beklentileri ile uyumlu
hale getirilmesi ve miisterinin beklentilerinin en etkin sekilde karsilanmasidir. Miisterilerin var
olmasi ve siirekliligi isletmenin varligim ve siirekliligini dogrudan etkilemektedir. Giiniimiiz
isletmelerinin en ¢ok onem verdigi konulardan birisi de bu iligkili kisilerin yani miisterilerin
yOnetilmesi ve siirdiiriilmesidir. Bu nedenle dogru bir miisteri iliskileri yonetimi stratejisi gelis-
tirmek ve uygulamak, miisterilerin siirekli hale getirilmesinde ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir
(Demirel, 2006: 47).
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Etkin olarak faaliyet yiiriiten bir miisteri iliskileri yonetimi sistemi, isletme tarafindan
olusturulmus belli hedeflere ulasmak amaciyla bilgi teknolojilerinin yerinde kullaniminin yani

sira belirli is siireclerinin yonetilmesi ve korunmasi i¢in tasarlanmis olmalidir.

Etkin ve basarili bir miisteri iligkileri yonetiminin en kritik noktasi; isletme yonetimi
bakisiyla her farkli miisterinin birbirinden ayr1 6nemlilik seviyesi kazanmasidir. Bu uygulama-
nin temelini, dogru {irtiniin veya hizmetin, dogru zaman ve uygun maliyetle, dogru miisteriye

sunulabilmesi olusturmaktadir (Yereli, 2001: 12).
6. VERILERIN TOPLANMASI VE DEGERLENDIRILMESI
6.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirma kapsaminda siipermarketlerin izlemis olduklar fiyat politikalarinin tiiketici

tercihleri tizerindeki etkilerinin tespit edilmesi amaglanmaktadir.
6.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesi yani cergevesi; Istanbul’un Beylikdiizii ilgesinde yasayan tiike-
ticilerden olusmaktadir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS Paket Program: kullanilmistir.

Toplam 150 kisiye tesadiifi 6rnekleme yontemiyle anket uygulanmustir.

Uygulamada kullanilan anket 26 sorudan olugsmaktadir. Anket formunda ilk 5 soru
demografik 6zellikleri amaciyla sorulmustur. Geriye kalan sorular ise 5'li likert dlgegiyle hazir-

lanmig sorulardir.
6.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Istanbul Beylikdiizii'nde yasayan ve siipermarketlerden aligverig
yapan tiiketicilerin tamamidir. Orneklemi ise aragtirmaya géniillii olarak katilim gdsteren 150
tiiketici olusturmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %56’s1 (84) kadin, %44’i1 (66) erkek
iken %b54,7’si (82) evli, %45,3’1i (68) bekardir. Katilimcilarin yas dagilimlari incelendiginde
%29,3'tintin (44) 26-35, %27,3’'tiniin (41) 18-25, %22,7’sinin (34) 36-45, %11,3’iiniin (17) 46-55 ve
%9,3'11 (14) 55 yasin {izerinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %50,7’si (76) 6n lisans ya da
lisans mezunu, %36's1 (54) lise mezunu, %13,3"1i (20) ise lisansiistii mezuniyet derecesine sahip-
tir. Son olarak katiimcilarin %22,7’si (34) aylik 3500 TL'nin iizerinde bir gelire sahipken, %20’si
(30) 3001 - 3500 TL araliginda, %19,3'1 (29) 2501 — 3000 TL araliginda, yine %19,3"ii (29) 1501-
2500 TL araliginda ve %18,7’si (28) 1500 TL'nin altinda aylik gelire sahiptir.

6.4. Veri Toplama Araci

Arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek adina 5 soru-
luk kisisel bilgi formu kullanilmistir. Bu form kapsaminda katilimcilarin cinsiyeti, medeni du-
rumu, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve yas araliklar1 sorularina yer verilmistir. Katilimcilarin sii-
permarketlerin uygulamis oldugu fiyat politikalarinin tiiketim tutumlarina etkilerini belirlemek

adina da 21 soruluk fiyat bazli tiiketim tutumu 6lgegi kullanilmistir.
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6.5. Giivenirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

,600 21

Katilimcilara yoneltilen goriislere gerceklestirilen giivenirlik analizinde Cronbach’s Alpha de-

geri 600 olarak elde edilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin yorumu su sekildedir:
— 0,00 £ a<0,40 ise olgek giivenilir degildir.

- 040=<a<0,60ise dlgek diisiik gilivenirlige sahiptir.

0,60 < a < 0,80 ise Olgek oldukea giivenilirdir.

- 0,80<a<1,00ise dlgek yliksek derecede giivenilirdir.
Olgek icin oldukga giivenilir yorumunu yapmak miimkiindiir.
6.6. Bulgular

Katilimcilarin stipermarketlerin uygulamis oldugu fiyat politikalarina bagli olarak tiike-
tim tutumlarinda meydana gelen degisimlerin demografik o6zelliklere gore farkliik gosterip

gostermedigi incelenmistir.

6.6.1. Ucuza Satin Alma ile Kaliteye Bagl Yiiksek Fiyat Vermeyi Kabul Etme iligkisi

Correlations
Hipotezl | Hipotez2
Hipotezl Pearson Correlation 1 -,541"
Sig. (2-tailed) ,000
N 150 150
Hipotez2 Pearson Correlation -,541" 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 150 150

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Katilimcilarin ucuza satin alma egilimine sahip olmalari ile {iriiniin kalitesi yiiksek ise
yiiksek fiyat 6deme egilimleri arasindaki iliskiyi incelemek adina korelasyon analizi gergeklesti-

rilmistir. Korelasyon analizinin yorumlamasi su sekildedir:
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r < 0.2 ise ¢ok zayif iligki yada korelasyon yok

0.2 - 0.4 arasinda ise zayif korelasyon

0.4 - 0.6 arasinda ise orta siddette korelasyon

0.6 - 0.8 arasinda ise yiiksek korelasyon

0.8 > ise ¢ok yiiksek korelasyon oldugu yorumu yapilir.

Yapilan smnamada korelasyon degeri -0,541 olarak elde edilmistir ki bu da ucuza satin
alma egilimine sahip olmalari ile {iriiniin kalitesi yiiksek ise yiiksek fiyat 6deme egilimleri ara-
sindaki negatif yonlii orta siddette bir iliski oldugu anlamina gelmektedir. Daha agik bir ifade
ile ucuza iirtin almaya egilimli olan katilimci, kalite artsa dahi yiiksek fiyat vermeye yanasma-

maktadir.

6.6.2. Ucuza Satin Alma ile Siipermarketlerin Indirim Kampanyalar1 Arasindaki Tliski

Correlations
Hipotez1 | Hipotez3
Hipotezl Pearson Correlation 1 ,508™
Sig. (2-tailed) ,000
N 150 150
Hipotez3 Pearson Correlation ,508™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 150 150

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yapilan sitnamada korelasyon degeri 0,508 olarak elde edilmistir ki bu da stipermarket-
lerin uygulamis olduklar: indirim kampanyalari, ucuza satin alma egiliminde olan katilimcila-
rin titketim tercihlerinde pozitif yonlii orta kuvvette bir etkiye sahip oldugu anlamina gelmek-
tedir.

Kesit Akademi Dergisi (The Journal of Kesit Academy) Yil: 4, Say1:17, Aralik 2018, s. 374-388

385



Siipermarketlerin Fiyat Politikas: Uygulamalarinin Miisteri Bagliligi Uzerindeki Etkisi Uzerine Bir Uy-

gulama

6.6.3. Kaliteye Bagli Yiiksek Fiyat Vermeyi Kabul Etme ile Siipermarketlerin indirim Kam-

panyalar1 Arasindaki Iliskisi

»
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Correlations
Hipotez2 | Hipotez3
Hipotez2 Pearson Correlation 1 -,357"
Sig. (2-tailed) ,000
N 150 150
Hipotez3 Pearson Correlation -,357" 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 150 150

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yapilan sinamada korelasyon degeri -0,357 olarak elde edilmistir ki bu da stipermarket-
lerin uygulamis olduklar: indirim kampanyalarinin, kaliteye bagl yiiksek fiyat verme egilimin-
de olan katilimailarin tiiketim tercihlerinde negatif yonlii zayif bir etkiye sahip oldugu anlami-

na gelmektedir.
7. TARTISMA, SONUC VE ONERILER
7.1. Tartisma

Konuya iliskin benzer ¢aligmalar incelendiginde bu galismalardan biri Aysel Ercis, M.
Kemal Yilmaz ve Sevtap Unal tarafindan gergeklestirilen “Tiiketicilerin Tercih Ettigi Stipermar-
kete Yonelik Algilari, Tatmin Duygulari ve Bagliliklar1 Arasindaki Farkliliklarin Belirlenmesine
Yonelik Bir Arastirma” isimli galismadir. Bu galisma 2008 yilinda Canakkale Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi'nde yayimlanmistir. Bu ¢alismada Erzurum il merkezindeki tiiketici-
lerin tercih ettikleri siipermarkete yonelik algilari, tatmin diizeyleri ve baghliklari arasinda fark-
Iilik olup olmadig tespit edilmeye calisilmistir. Arastirmada magaza atmosferi, konumu, ola-
naklari, satis sonras1 uygulamalari, karsilastirmali fiyat diizeyi, {iriin kalitesi, indirimler, hizmet
kalitesi, tiiketicilerin giiven ve deger algilari ile tatmin ve baglilik degiskenleri ele alinmistir.
Aragtirmada yerel ve ulusal diizeyde faaliyet gosteren siipermarketlerden aligveris yapan tiike-

ticilerin algilarinin farkli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bir diger calisma “Siipermarket Miisterilerinin Magazaya Olan Baglilik Derecelerine

Gore Pazar Boliimlerinin Tanimlanmasi ve Boliimler Arasindaki Farkliliklarin

Incelemesi” adli calismadir. Bu galisma Abdullah Okumus ve Zehra Temizerler tarafin-
dan gergeklestirilmis olup 2006 yilinda yayimlanmistir. Aragtirmanin temel amaci siipermarket
magazasl miisterilerinin baglilik derecelerine gore alt Pazar boliimlerinin olusup olusmadiginin

belirlenmesi ve Pazar boltimleri arasinda, miisterilerin magaza 6zelliklerine iliskin memnuniyet
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diizeylerinin sosyo-demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi-
dir. Yapilan analizler neticesinde sosyo-demografik 6zelliklere gore miisteri bagliliklarinin de-

gisiklik gosterdigi belirlenmistir.

Benzer ¢alismalar ele alindiginda arastirma bulgular ile benzer bulgulara ulasildig: go-

rilmektedir.
7.2. Sonug

Tiim bireyler ve isletmeler talep ettikleri iiriin ve hizmetleri yiiksek kalitede elde etme
arzusu igerisindedir. Buna karsin kalite / fiyat iliskisi bakimindan da en yiiksek faydayi1 elde
etmek isterler. Nitekim giintimiiz rekabet kosullar icerisinde her iiriin ve hizmetin ikamesine
ulasmak oldukca kolaydir. Isletmelerin siirdiiriilebilirlikleri ve Pazar paylarini temel unsur
tiiketiciler ile kurduklar iligkilerdir. Tiiketicilerin isletmeye olan sadakatleri, isletmeleri diger

isletmelerden ayiran temel unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin isletmeye olan sadakatlerini, baghiliklarim etkileyen unsurlarin basinda ise
fiyat gelmektedir. Her tiiketici ihtiya¢ duydugu iiriin ya da hizmete ayni kalitede fakat daha
ucuz fiyata sunan isletmeleri tercih etmektedir. Arastirma kapsaminda da siipermarketler 6ze-
linde fiyat politikasimin tiiketici tercihlerine olan etkileri {izerinde durulmustur. Fiyat stiphesiz
tiiketici egiliminde belirleyici olmaktadir. Fiyat arttikga tiiketici egilimi azalmakta, fiyat diistiik-
ce tiiketici egilimi artmaktadir. Buna karsin bireylerin tiiketim bilingleri son yillarda artis gos-
termistir ve tiiketim egilimlerinde tek belirleyici unsur fiyat olmaktan ¢ikmistir. Arastirma so-

nucunda elde edilen bulgular da bu dogrultudadir.
7.3. Oneriler

Siipermarketlerin optimum diizeyde karlilik saglayarak siirekliligini saglamasi, siirdii-
riilebilir bir biiylime ivmesi kazanabilmesi icin miisteri baglihig1 saglayacak fiyat politikalar:
olusturabilmeleri adina izlemeleri gereken politikalara yonelik getirilebilecek baslica oneriler

sunlardir:

Fiyat rekabetinin yani sira kalite rekabeti igerisine girerek tiiketicilere kalitesinden

memnun kalacaklar1 Giirtin ve hizmet sunmalk,

Sunulan hizmetler i¢in miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarina bagvurarak, mevcut
miisteri profilini taniyarak miisteri memnuniyeti olusturacak fiyat politikalar1 iiret-

mek,

Doénemsel indirim kampanyalar1 diizenleyerek tiiketicilerin ilgisini ¢cekmek ve bu ilgi-

yi miisteri bagliligina doniistiirecek fiyat politikalar1 uygulamalk,

Yiriitiilen politikalarin basarisinin siirekliligini saglayacak takip sistemi saglayarak

miisterilerin tepkisini 6lgerek tiiketici egilimine gore fiyat politikalarini yonetmek,

Tiiketicilerin iletisim araglarina olan ilgisini degerlendirerek siipermarkete ait sosyal
medya hesaplarini, mobil uygulamalarini, biiltenlerini ve brosiirlerini takip eden tii-

keticilere 6zel indirim kampanyalari olusturarak miisteri bagliligini saglamak.
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