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OZET

Bu arastirmanin amaci, perakende sektorii igerisinde yer alan slipermarketler
cevresinde, ozellikli giinler olarak belirlenen (Yilbasi, Sevgililer Giinii, Anneler
Giinii, Ramazan ayi, Ramazan Bayrami, Kurban Bayrami) giinlerinde, belirli
tirtinlerin satislarinda artislar olup olmadigini, analiz etmektir.

Aragtirmanin veri setini 2012 Ocak — 2014 Aralik aylar1 arasinda, Kayseri’ deki
siipermarketlerde muhasebe ve satis departmanlarindan elde edilen satig tutarlari
olusturmaktadir. Calisma icerisinde gegen siipermarket tanimina uygun
isletmelerden, olasiliksiz 6rnekleme yontemi kullanilarak veri toplanmustir.

Yilin belirli giinlerinde, perakendeci isletmelerin talepteki degisiklikleri bakimindan
belirlenen olguyu incelemek icin elde edilen veriler analiz edildiginde; artiglardaki
biiyiik ¢ogunluk Ramazan ay1 ve Ramazan Bayraminda gida iirlinlerinde goriiniirken,
bir diger 6nemli artis da Kurban Bayraminda goriilmektedir. Yine belirli giinlerden
Sevgililer Giinii ve anneler giiniinde parfiim satis tutarlar1 diger aylara gore % 85 gibi
biiyiik oranda arttig1 gézlenmistir.

Calisma sonucunda yilin belirli gilinlerinde bazi iiriinlerin satiglarinda artis oldugu,
isletmelerin bu 6zel giinler i¢in ayr1 bir departman olusturmadigr ve 6zelligi olan bu
giinlerin perakende sektorii icerisinde yer alan slipermarketler i¢in 6nemli oldugu
saptanmistir. Son olarak ¢alismanin baz1 kisitlar1 oldugu belirtilmis, talep
patlamasinin oldugu giinler i¢in isletmelere bazi Onerilerde bulunulmustur. Ayrica
gelecekte aragtirmacilara onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Sézciikler: Pazarlama Sistemi, Siipermarket, Ozel giinler, Hediye



A RESEARCH ON THE EFFECT OF THE CHANGE IN THE SALES
AMOUNTS OF SELECTED PRODUCTS ON THE MARKETING SYSTEM
IN SPECIAL DAYS OF THE YEAR
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Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Production Management and Marketing, June, 2017,

Supervisor: Prof. Dr. Emir ERDEN

ABSTRACT

The aim of this research is to analyze whether there are increases in the sales of
certain products around the supermarkets in the retail sector during the days of
special days (New Year, Valentine's Day, Mother’ s Day, Ramadan, Eid al-Fitr, the
feast of the sacrifice)

The data set of the survey is the sales amounts obtained from the accounting and
sales departments of supermarkets in Kayseri between January 2012 and December
2014. Data were gathered from Non-probability Sampling method from supermarket
operators.

When certain days of the year the data obtained to analyze the likelihood determined
by the retailer's changes in demand are analyzed; While the majority of the increase
is seen in food products during the month of Ramadan and in the Eid al-Fitr, another
significant increase is seen in the Feast of the Sacrifice. On certain days, on the
Valentine's Day and Mother's Day, the sales of perfume were observed to increase by
85% compared to the other month.

The study found that sales of some products increased on certain days of the year and
that businesses that did not set up a separate department for these special days were
important for supermarkets in the retail sector. Finally, there were some limitations
of the work, and some suggestions were made to the businesses for the days when
the demand burst. In addition, proposals have been made to researchers in the future.

Keywords: Marketing System, Supermarket, Special Days, Gifts
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GIRIS
Teknolojinin gelismesi, kiiresellesme, modernizasyon ve tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarmin artis gostermesi yil igerisinde yasanan Ozel giinlerde de degisiklik

gdstermistir. Ozel giinlerin igerdikleri anlamlarn yan1 sira en dikkati ¢ceken yonleri

tuketimi artirmalaridir.

Tezin konusu, yilin belirli giinlerinde (Yilbasi, Sevgililer Giinii, Anneler Giinii,
Ramazan Ayi, Ramazan Bayrami ve Kurban Bayrami) diger aylara gore bazi
tirlinlerin satiglarinda, artis olup olmadigini arastirmaktir. Buradan hareketle “ Yilin
Ozelligi olan giinlerde bazi iriinlerin satiglarinda artis olup olmadigi” problemini
ortaya koymak amagclanmistir. Ozel giinlerde bazi iiriinlerin satislarinda diger giinlere
gére artiy varsa, bu artislarin pazarlama sistemi icerisinde meydana getirdigi
degisiklikleri inceleyerek hem perakende sektdriine hem de ilgili literatiire katki

saglamak arastirmanin gerekcesini olusturmaktadir.

Ozel giinlerde, ozellikle perakende sektorii icerisinde yer alan siipermarketlerde
doluluk yasandig1 gozlenmektedir. Bu artigin satis tutarlarina nasil bir etkisi olacagi
diistincesi bu konu {iizerinde arastirma yapmaya karar verilmesine neden olmustur.
Konu ile ilgili literatiir arastirmast yapildiginda bazi caligmalar géze ¢arpmaktadir.
“Why buy Christmas presents in August? The expanding commercial pressure at gift
giving occasions in Belgium” adli ¢alismaya gore 6zel giinlerden yilbaginda hediye
verme ve alma aligkanliginin nedenleri arastirilmistir. Bu arastirma neticesinde bu
Ozel giinlerin kapitalist anlayisa has bir durum oldugu, bu giinlerin anlamlarindan
cok tiiketimi artirict bir etken olarak kullanildigina deginilmistir. Yilbasinin kisiler
tizerinde etkisi {izerinde durulmustur (Mortelmans and Damen, 2001:156- 173).

Parlar (2002), “Ozel Giinler Ekonomisi” adli calismada 6zel giinlerde, bilhassa

yilbasinda ekonominin canlandig: belirtilmistir.



Sevgililer Giinii ve anneler giiniinde tiiketimin arttigi ifade edilmistir. Caligma

ekonomi agisindan ele alinmistir (Parlar, 2002. www.capital.com.tr).

Tirkiye’de batililasma siirecinde hediye vermenin tliketici davramislarina olan
etkisinin arastirildigr bir diger calisma dikkat ¢ekmektedir. Bu ¢alismada Anneler
Giinii, Sevgililer Giinii, Y1ilbasi vb. giinlerin tiiketici davranisini etkiledigi konusuna
deginilmistir. Ayn1 ¢alismada hediye verme aliskanliginin gecen yillara gore arttigi

da tespit edilmistir (Ozkan, 2007:467-473).

Diger bir calismada 6zel giin ve haftalarin tiiketim tizerindeki etkisi incelenmistir.
Arastirmada sadece “Hangi Ozel gilinlerde tiiketim gergeklesmektedir?” konusu
tizerinde durulmustur (Bayuk, 2009:185-194).

“Modeling special-day effects for forecasting intraday electricity demand”, adli
calismada, Kore’ de yilbasinda elektrik sayaclari incelenerek diger giinlere gore

giiniin belirli saatlerinde daha fazla elektrik harcandig: ve tiiketim artisinin oldugu

aciklanmistir (Kim, 2013:170-180).

Literatiir calismas1 sonucunda 6zel giinlerde hediye kavrami ve tiiketici davranislar
konularinda arastirmalar yapildigi gézlenmistir. Ancak 6zel giinlerde satig artiglarinin
hangi iirtinlerde oldugu ve isletmeler agisindan degerlendirilmedigi goriilmiistiir. Bu
durumun pazarlama sistemi igerisinde arastiritlmadigindan bu konunun incelenmesi
gerektigine inanilmistir. Bu diistinceden yola ¢ikilarak, Kayseri’deki siipermarketler
ele alimmigtir. Diinyadaki tiim siipermarketlerin verilerinin toplanmasi miimkiin
olmadigindan Kayseri’deki siipermarketlerden, hazirlanmis olan ve ¢alismanin
ilerleyen boliimlerinde yer alan formu doldurmalari istenmistir. Yukarida ad1 gegen
caligmalarda 06zel giinlerde artiglarin  yasandigina deginilmistir. Ancak bu
calismalarin bazilar1 ekonomik agidan, geri kalani ise tiiketici davranislar1 adi altinda
incelemistir. Bu ¢alisma ile konu pazarlama agisindan incelendiginden bu alandaki

boslugu dolduracagina inanilmaktadir.

Arastirma ile yilin bazi 6zel giinlerinde, hafta veya aylarinda olusan fazla satis

tutarlarini agiga ¢ikartip bunun pazarlama i¢in 6nemli oldugunu ortaya koymak



amaclanmistir. Tezin konusunun, pazarlama sistemi icerisinde pazarlamanimn makro
cevresi agisindan arastirilip ilgili taraflarin lehine bilgi sunulacak olmasindan dolay1

onemli hale gelmektedir.

Calismanin birinci bolimiinde yilin 6zelligi olan giinler ve bu giinlerin 6zellikleri,
Diinya’da ve Tirkiye’de kutlanan yilin 6zel giinleri ve hediye kavrami iizerinde

durulmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde ise pazarlama sistemi ve perakende sektorii hakkinda
bilgilere yer verilmistir. Ayrica siipermarketlerin tanimi ve 6zellikleri; Diinya’da ve

Tiirkiye’de siipermarketlerin gelisimi de detayli bir sekilde incelenmistir.

Uciincii  bolimde ise calismanin  uygulamasi yer almaktadir. Bu béliimde
katilimcilardan elde edilen veriler, verilerin analizi ve sonuglari yer almaktadir.
Olusturulan yeni kavramin agiklamasi, bu kavramin 6zellikleri hakkinda bilgilere yer

verilmistir.

Calisma, sonug ve oneriler ile sonlandirilmistir.



BIRINCi BOLUM
OZEL GUNLER ve HEDIiYE KAVRAMI

1.1. Ozel Giin Kavramu ve Diinyada Kutlanan Ozel Giinler

Hem Tiirkiye’de hem tiim diinyada birgok belirli giin kutlanmaktadir. Ozel giin;
sosyal, dini ve milli amaglar i¢in gercgeklestirilen, hediyelesmenin ve tiiketimin
arttig1, glinler olarak tanimlanabilir. Calismada 6zel giinler; Yilbasi, Sevgililer Giinii,
Anneler Giinii, Ramazan ay1 ve Bayrami ve son olarak da Kurban Bayrami olarak

belirlenmistir.

Diinyada kutlanan yilin belirli giinleri ise liste seklinde belirtilmistir. Diinyanin
degisik iilkelerinde kutlanan bu giinler; kentlerde, kirsal bolgelerde, metropollerde,
biiylik alanlarda, salonlarda giiniin 6zelligine gore degisen yerlerde kutlanmaktadir.
Bu o6zel giinlerin sayis1 fazladir. Ancak burada tiiketimi artiracagi diisliniilen 6zel
giinler yer almaktadir (www.ozelgunler.org,2014);

e [ Ocak: Biitiin Diinyada Y1ilbast,

e 2 Ocak: Isvigre'de "Berchtoldstag",

e 3 Ocak: Japonya'da Genshi-Sai Yilbas,

e 5 Ocak: Ingiltere'de dini bayram (Ocak'in 12. gecesi),

e 6 Ocak: Ingiltere'de 5 Ocak'ta kutlanan Bayramin biitiin Katolik Avrupa ve

Latin Amerika'da kutlandig1 giin,

e Ocak - Subat: Cin'de yilbas,

e Subat: Isvigre'de subat aynin ilk pazar1 Hamstrom,

e 8 Mart: Birlesmis Milletlere {iye {ilkelerde Diinya Kadinlar Giinii,

e 30 Mart: Endonezya'da yilbasi,



e Mart - Nisan: Hiristiyan diinyasinda Paskalya, Paskalya oncesi orug giinleri
ve "Mardi Gras" Festivali,

e 8 Nisan: Japonya'da Cigek Giinii,

e 23 Nisan: Tiirkiye ve baz1 diger Ulkeler de Cocuk Bayrami,

e 1 Mayis: Bircok iilkede Mayis Bayrami veya Is¢i Bayramu,

e Haziran'm ikinci cumartesi giinii: Isve¢' de yaz ortasi kutlamalari,

e 29 Haziran: Sili, Kolombiya, Kosta Rica, Italya, Peru, Ispanya, Vatikan ve
Veneziiella'da Aziz Peter ve Aziz Paul Yortusu,

e 1Temmuz: Tayvan'da Bank Holiday,

e 10 Temmuz: Japonya'da "Bon", yani Sans Bayramu,

e 12 Temmuz: Kuzey Irlanda'da Orangemerfs Giinii,

e 14 Temmuz: Fransa Bastille Giini,

e Temmuzun ikinci haftas ispanya'da Feria de San Fermin,

e Eyliil: irlanda'da Tralee Giilii Festivali,

e 9 Eylil: Japonya'da Choxo-no-Sekku (Krizantem Giinil),

e 15 Eylil: Japonya'da Yaslhlara Saygi Giinti,

e Ekim'in ikinci pazartesi giinii: Kanada'da Siikran Giinii,

e Kasim'in son persembesi: ABD’de Siikran Giindi,

e 3 Kasim: Japonya'da Kiiltiir Giinii,

e 5 Kasim: Ingiltere'de Guy Fawkes Giinii,

e 23 Kasim: Japonya'da "Kinro-Kansha-No-Hi", yani isgilerin Siikran Giinii,

e Aralik: Aralik aymin liglincli haftas1 boyunca, Meksika'da Posada dokuz giin
kutlaniyor,

e 25 Aralik: Hiristiyan iilkelerde Noel,

e 31 Aralik: Biitiin Diinyada yeni yil;

o Japonya'da "Omisoka" (Biiyiik Son Giin);

o Iskogya'da "Hogmanay" Giinii.

Tiirkiye’ de oldugu gibi tiim diinya iilkelerinde ¢esitli 6zel giin kutlamalari
yapilmaktadir. Bu 6zel giinlerde, tiim {tilkelerde ekonomik faaliyetlerde canlanma
yasanmaktadir. Konuyla ilgili 2015 yilinda Amerika’da yapilan bir ¢alisma ile

Anneler Giinii ve Sevgililer Giinii i¢in yapilan satiglarin Amerikan pazarma etkileri
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tizerinde durulmustur (www.fundivo.com, 2016). Calisma “Fundivo” adli bir
pazarlama sitesinde 2016 yilinin mayis ayinda yayimlanmistir. Caligmaya gore
Anneler Giinii, Amerika’da yilin en biiyiik alisveris zamanlarindan biri olarak
gosterilmektedir. 2015 yilinda Amerikalilar, Anneler Giinii i¢in 20 milyon dolarin
tizerinde aligveris yaptigi bildirilmistir. Yine bu satiglarin 10 Mayis da sasirtict bir
sekilde arttig1 gozlenmistir. Ayrica bu artiglarin hem kiigiik isletmeleri hem de
biiylik isletmeleri etkiledigi belirtilmistir. Bu artiglarin nedeninin artan niifus ve
medyanin etkisi oldugu belirtilirken, bu artiglarin is diinyasina altin bir firsat sundugu
da eklenmistir. Calismada 2004 yilindan 2015 yillar1 arasinda Amerika’da Anneler

Giinii harcama tutarlari ile ilgili su bulgular elde edilmistir.
Tablo 1.1.Amerika’da Anneler Giinii I¢in Harcama Gostergesi

FUNDIVO Mother's Day Spending in the United States

InBilliors of U S. Dollas

19.9 21.2

Kaynak: Ulusal Perakende Federasyonu

Arastirmada Amerika’da 2015 yilinda 21,1 milyon dolar harcama gergeklesmistir.
Aynm zamanda 2014 yilinda bu rakam 19,9 milyon dolar olup 2015’ te daha da

artmigtir.

2015 yilinda Amerikalilarin % 84,2’si anneler giiniinii kutlamak i¢in plan yaptigi

goriilmustiir. Yine 2015 yilinda anneler giiniinde hediye almak igin ortalama kisi
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basina harcama 173 dolar oldugu saptanmistir. En ¢ok 25 — 34 yaslar1 arasindakilerin
hediye aldig1 ve bu hediyelerden en ¢ok kutlama karti, ¢igek, parfiim, satin alirken
annelerine verdikleri 6nemi miicevher ve elektronik aletler gibi farkli hediyelerle
gosterdigi belirtilmistir. Arastirmaya gore anneler giinii i¢in Amerikalilarin % 80’ ini
kutlama kartini tercih ederken, % 67’ si gicek, %54’ Ui 6zel gezi programlari, % 44° i
hediye kartlari, % 36’ s1 kiyafet, % 34’ i miicevher, % 21’ i kisisel hizmetler, % 20’
si kitap, % 19’ u kiiciik ev aletleri, % 14 i elektronik aletler, % 25° de diger

tirlinleri satin almislardir.

Yine ¢alismanin ¢arpict sonuglarindan biri olan Amerikalilarin anneler giinii hediyesi
almak i¢in nereleri tercih ettigidir. Caligmaya gore en ¢ok boliimlii magazalar (% 33)
tercih edilmistir. Caligmada anneler giinli hediyesi almak i¢cin Amerikalilarin % 33’
niin bolimlii magazalar tercih ettigi, bunu 6zel magazalar, online aligveris siteleri,

indirimli magazalarin takip ettigi belirtilmistir.

Calismada anneler giiniinden sonra ikinci sirada en ¢ok hediye alinan 6zel giin olarak

Yilbas1 oldugu ifade edilmektedir.

Fundivo’ nun yaymmlamis oldugu 2015 yili Sevgililer Giinii i¢in 4 pazarlama ipucu
konulu ¢alismasinin bulgular ise su sekildedir: “Arastirma ile Amerika’da Sevgililer
Gilinti icin artan satislarin en ¢ok perakende sektoriinii etkiledigi belirtilmistir.
Sayilarla 2015 yili Sevgililer Giiniinii 6zetlemek gerekirse; Amerikalilarin % 55°1
Sevgililer Giiniinii hediye alarak kutlarken, tiiketiciler yaklasik 19 milyon dolar
harcamistir. 2004 yilindan bu yana harcamalarda % 48 artis gozlenmistir. Kisi
basina diisen ortalama harcama, 173 dolar ile 191 dolar arasindadir. En ¢ok harcama
yas1, 25 — 34 arasidir. Ayrica ulusal perakende federasyonun yapmis oldugu anket

calismasinda, bu artiglarin 2016 yilinda yiikseldigi belirtilmistir.”



Tablo 1.2.2015 Yilinda Sevgililer Giinii igin Harcama Gostergesi

FUNDIVO Valentine's day Spending in the United States

.com e
In Billions of U.S. Dollars

=4

1691  17.02

Kaynak: Ulusal Perakende Federasyonu

Arastirmaya gore Amerikalilarin % 54,8’ 1 Sevgililer Giiniinii kutladigin1 belirtmistir.
Caligmada, 2015 yilinda Amerika’ da 19,7 milyon dolarin Sevgililer Giinii i¢in
harcandig1 ifade edilmistir.
Sevgililer Giinii i¢in yapilan ¢alismada, perakende sektoriine bazi Onerilerde de
bulunulmustur. Bu 6neriler ise;

e Sevgililer Glinli kuponlar1 olusturulabilir,

e Ucretsiz hediye paketleri hazirlanabilir,

e Ogzel indirimler uygulanabilir,

e Ozel siparislerle yaratic1 sekilli kartlar olusturulabilir,

e (iftlere 6zel indirim uygulanabilir.
Calismada, bu onerilerle perakende sektoriinde hizmet veren isletmelerin satislarinin
bu 6zel glinlerde daha da artacag: belirtilmektedir. Ayrica bu 6zel giinlere yonelik
satiglarin artirilmasi i¢in sosyal medyanin da kullanilmasi gerektigi vurgulanmistir

(www.fundivo.com, 2016).

Almanya tiiketici arastirma toplulugu tarafindan 2013 yilinda yapilan calismaya
gore; Ozel gilinlerden Yilbasi i¢in olduk¢a fazla harcama yapilmaktadir. Almanlar
2013 yilinda bir dnceki yila nazaran yilbasi i¢in daha fazla harcama yaptig: ifade
edilmistir. Calismaya gore; Almanlar en ¢ok kitap, oyuncak ve kiyafet gibi hediyeleri
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satin almaktadir. Almanya’da, 2013 yilinda 2012 yilina gore daha fazla satislarin
olmasinin nedeni olarak istihdam oraninin yiiksekligi, ekonomik durumun istikrarl
olusu gosterilmektedir. Ayrica; diisiik faiz oranlari, tiiketicileri daha fazla satin
almaya istekli hale getirmektedir. Bir¢cok calisan ayin 13. giinii ticretini aldig1 igin
yilbag1 hediyesini de rahatga alabilmektedir. Caligmada, Almanya ekonomisinin
ithalat ve ihracat politikalar1 ile yilbast harcamalarinin daha da artacag
belirtilmektedir. Sadece Yilbasi degil; Anneler Giinii ve Sevgililer Giiniide Alman

ekonomisi canlandirmaktadir (www.dw.com, 2013).

2011 yilinda haber kaynagindan alinan bilgiye gore Ingiltere’de ekonomisi kétii
olmasina ragmen 11 milyon Ingiliz Y1lbas1 i¢in alis veris yapmistir. Noel ve Yeni Yil
icinde 1 milyar sterlinden fazla harcama yapilmistir. Bu harcamanin yarisindan

¢ogunun hafta sonunda gerceklestigi belirtilmistir (www.milliyet.com.tr, 2011).

Kanada’ da ozel giinlerden en ¢ok Yilbasinda harcama yapildigi goriilmektedir.
Yilbasindan sonra en ¢ok anneler giiniinde aligveris yapilmaktadir. Bu 6zel giin i¢in
kart, cicek, parfiim ve miicevher tercih edilmektedir. Ayni g¢alismada Noel ve
Ramazan Bayraminda Hindistan’da gida liriinlerinde artig goriildiigli belirtilmektedir
(Parlar, 2002).

1.2. Tiirkiye’de Kutlanan Yilin Belirli Giinleri

Oncelikle arastirma icin belirlenen yilin belirli giinleri, detayll bir sekilde
aciklanacaktir. Daha sonra Turizm ve Kiiltir Bakanliginin web sitesinden alinan
tilketimi artiracagi diisiiniilen Tiirkiye’de kutlanan yilin diger belirli giinleri hakkinda

bilgiler verilecektir.

1.2.1. Yilbasi

Yeni yil, diger adiyla Yilbagi hemen hemen tiim {ilkelerde bir yilin bitmesi diger bir
yilin baglamasi sebebiyle kutlanan giindiir. Yilbagi ve Noel, aym1 anlamda
kullanilmaktadir. Ancak iki giin birbirinden farklidir. Yilbasi hemen hemen tiim
Diinyada bir yilin bittigi diger bir yilin basladigi giin olarak kutlanirken, Noel

Hristiyan dinine ait bir ritiiel olup Isa Mesih’in dogumu igin 25 Aralik ve 6 Ocak
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giinlerinde kutlanmaktadir (Esgin, 2012: 85 ve Isik, 1996: 447 ). Hristiyanlar, Noel’
de birbirlerine hediye verme ve ¢am agaci siislemelerini gergeklestirmektedir. Bircok
yerde Noel, aligveris sezonu olarak da bilinmektedir (Esgin, 2012: 93). Yilbast bazi
ilkeler tarafindan resmi tatil olarak belirlenir. Aslinda tamamen Hristiyan kiiltiirline
ait dini bir giindlir. Ancak giinimiizde tiim ilkeler tarafindan coskuyla

kutlanmaktadir.

Yilbasi, miladi takvimi kullanan iilkeler tarafindan yilin ilk giinii olarak
belirlenmistir. Fakat hicri takvimi kullanan iilkelerde yilin ilk giinii Muharrem ayimnin
birinci giiniidiir. Museviler ise Ibranice yeni y1l anlamina gelen Rosasana’y1 Yilbas

olarak kutlamaktadir.

Hristiyanligin bir kolu olan Dogu Ortodoks Kilisesi’nde Yilbagi 14 Ocak’ta
kutlanmaktadir. Bunun sebebi ise bu giinde Hz. Isa’nin siinnet olduguna

inanilmaktadir (www.tahr.org.tr, 2016).

“Cin kaynaklarina gore Tiirklerde Nevruz” adli ¢alismaya gore Yilbasi bahar ayinin
gelmesi anlamma da gelir. Ayrica Cin’de bu giinlere cok dnem verilir. iran’da ise
Cin’de oldugu gibi ilkbaharin yasandig: giinler 21 Mart yilbas1 olarak kutlanmaktadir
(Ekrem, 2016: 67-68).

Tayland, Kambog¢ya ve Laos’ta Yilbast 13 Nisan’dan 15 Nisan’a kadar
kutlanmaktadir. Ozellikle Tayland’ da bu kutlama su dokerek gerceklesmektedir.

Bankalar aras1 Kart Merkezi’nin (BKM) 2012 yil1 i¢in Yilbast bulgularini su sekilde
aciklamistir:

“Kartl 6demelerde yilbasi, Kurban ve Ramazan Bayramlari’min ardindan yilin en hareketli
giinlerinden biri oldu. 31 Aralik 2012 tarihinde kartlarla 10.6 milyon islem adedi ile 1.4
milyar TL tutarinda alisveris gerceklestirildi. Aymi giin internetten kartlarla yapilan 159
milyon TL tutarindaki alisverisler ise Aralik ayinin zirvesi oldu. Bankalar arasi: Kart Merkezi
(BKM), 31 Aralik 2012 giiniinde yapilan kartlh 6demelere iligkin verileri acikladi. Bu
verilere gore, 31 Aralik 2012 tarihinde, kartlarla 10.6 milyon islem adedi ile, 1.4 milyar TL
tutarinda aligveris gergeklestirildi. BKM 'nin acikladig verilere gore, 31 Aralik 2012 giinii,
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kartl odemeler agisindan, Kurban ve Ramazan Bayramlari’ndan sonra, yilin en hareketli
tictincii giinii olarak one ¢ikti. Yeni yili evinde karsilamayi tercih edenlerin internetten kartla
vaptigi alisverisler ayin en yiiksek rakamim olusturdu. Bu tarihte kartlarla internetten 159
milyon TL tutarinda aligveris gerceklestirildi. BKM verilerine gore, 31 Aralik 2012 giinii,
kartlarla en ¢ok marketlerden aligveris yapildi. Yilin son giiniinde market aligverisieri, 3.6
milyon islem adedi ve 215 milyon TL tutar ile Aralik ayimin en yiiksek degerlerine ulasti. Bu
islemlerde ortalama aligveris tutart 59 TL oldu. Market aligverislerinin yam sira 31 Aralik
Qiinii kartlarla yapilan alisverislerde kuruyemis, pastane gibi diger gida alisverigleri artis
gosterdi. Bu aligveriglerin toplam tutar: 30 Aralik tarihine gére yiizde 65 oranminda artarak
1.2 milyon islem adedi ile 100 milyon TL ye ulasti. 31 Aralik 2012 giinii, internetten yapilan
kartli 6demeler Aralik ayimin zirvesine ulasti. Bu tarihte kartlarla internetten 159 milyon TL
tutarinda alisveris gerceklestirildi. Yui evinde karsilamay: tercih edenler internetten
restoran alisverigi yapmay: tercih etti. Bu aligverisler bir onceki giine gore yiizde 137
oraminda artis gostererek 730 bin TL tutarina ulasti. Buna paralel olarak 31 Aralik giinii,
restoranlarda POS’ lar iizerinden kartlarla yapilan harcamalarda diisiis kaydedildi. 30
Aralik giinii kartlarla restoranlarda, 800 bin adet islem gerceklesirken, 31 Aralik giinii bu
rakam 680 bin adede geriledi. BKM 'nin agikladigi verilere gére, yilbast giinii kutlamalar
icin giyim alisverisleri, 31 Aralik’in oncesindeki hafta sonuna denk gelen 29-30 Aralik
tarihlerinde yapildi. Yili yeni giysileri ile karsilamak isteyenler hafta sonunda toplam 274
milyon TL tutarinda, 2,7 milyon adet alisveris islemi gerceklestirdi” (bkm.com.tr,2012).

Yilbasinin Tiirkiye ekonomisi agisindan etkileri ve en ¢ok tercih edilen iiriinlerin ne
oldugu konusuna gelindiginde ise 2016 yili icin yapilan Yilbasi aligveriglerinde
sadece kredi kartt ve banka kart1 ile 11 milyar lira harcanmistir. Ayn1 zamanda
internetle aligverisin  artmasiyla tliketicilerin  aligveris aligkanliklarinda da
degisiklikler meydana gelmektedir. Harcamalarin % 19 siipermarket, % 9’u hazir
giyim, %7’si  elektronik  aletler, akaryakit ve gidada  yapilmistir
(www.bloomberght.com, 2016).

1.2.2. Sevgililer Giinii

1980’ 1i yillarin baginda biitiin diinyanin kutladigi ve tiiketimin en iist noktalara
¢iktigi zaman dilimlerinden biri olan 14 Subat, “Sevgililer Giinii” olarak ifade
edilmektedir. “Valentine’s Day” olarak da bilinen bu giin sevgi giinii olarak da

kutlanmaktadir.
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Sevgililer Giinlinin hikayesi ise su sekildedir. Roma’da yasamini siirdiiren Aziz
Valentine bir papazdr. O zamanmin hiikiimdar: Aziz V. Claudius evlenme yasagi koymustur.
Ancak papaz gizlice ciftleri eviendirmektedir. Bu durumu dgrenen hiikiimdar papazi
tutuklatp sopa ile dov diirttiiviir. Sonunda da papaz Oliiv (Arik, 2004: 82). Iste
Sevgililer Giinii bu papazin 6liimiiniin yasandig1 giin olarak kutlanmaktadir. Bu giin

sadece Avrupa iilkelerinde degil neredeyse tiim diinyada kutlanmaktadir.

Bankalar aras1 Kart Merkezi (BKM) Sevgililer Gilinii'nii de kapsayan 8-14 Subat
haftasina yonelik kartli 6deme verilerini su sekilde acgiklamstir:

“BKM verileri, sevgililerin 14 Subat Sevgililer Giinii i¢in hediye tercihlerini de ortaya
koydu. Buna gore; 14 Subat’ta romantik yemek yiyen sevgililerin, hediye tercihi de teknoloji
tiriinleri oldu. Sevgililer Giinii’nii de kapsayan 8-14 Subat haftasinda banka karti ve kredi
kartlari ile yapilan toplam odeme tutar: gegen yilin ayni donemine gore yiizde 17 artarak 8,3
milyar lira olarak gergeklesti. Gegen yil bu tutar 1,1 milyar lira diizeyindeydi. Sevgililer
Giinii haftasinda alisveriglerde en ¢ok artisin kaydedildigi elektronik iiriinler icin toplam 631
milyon liralik kartlh 6deme yapildigi dikkat ¢ekti. Béylece bu sektorde yapilan aligveris gegen
vilin aym donemine gore yiizde 33 oraminda artis gésterdi. BKM verilerine gére bu
sektordeki toplam aligverisin yiizde 13°ti de internet iizerinden gerceklesti. Sevgililer
Giinii 'nii kapsayan haftada kartlarla yapilan édemelerde dikkat ¢eken bir diger sektor ise
yveme i¢me oldu. 14 Subat giinii yeme i¢me sektoriinde yapilan kartli odemelerdeki yiizde
34 lLik artista sevgililerin romantik bir yemekle bu giinii kutladigint gésterdi. BKM verilerine

gore sadece 14 Subat giinii 62 milyon liralik kartli édeme yapildi” (Www.bkm.com.tr,
2015).

Sevgililer Giiniiniin Tiirkiye ekonomisine etkisine bakildiginda 2015 yili Bankalar
aras1 Kart Merkezinden alinan bilgiye gore Sevgililer Giinii i¢in kartlarla 8,3 milyar
lira 6deme yapildigi goriilmektedir. En ¢ok elektronik aletler tercih edilirken,
disarida yemek yeme oraninin da yiikseldigi gorilmiistiir. 2004 — 2011 yillan
arasinda Tiirk tiiketicilerin 6zel gilinlerden sevgililer giiniinde kredi karti ile yaptiklari
harcamalar incelendiginde, 2004 — 2011 yillar1 arasinda % 475 oraninda bir artis

oldugu goriilmiistiir (Kazangoglu ve Aytekin, 2014: 74).
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1.2.3. Anneler Gunii

Belirli gilinlerden olan anneler gilinliniin kdkeni, Siimerlere dayanmaktadir. Stimerler
bahar aylarin1 genellikle c¢esitli adlarla kutlamaktaydilar. Bunlardan dogurganlik,
doganin uyanmist bu adlardan birkagidir. Analik da Stimerlerin bahar aylarini
kutladiklar1 isimlerden biridir (www.hurriyet.com.tr/anna-jarvis). Anneler giinii
gelenegi, Antik Yunanin bahar tanrigasi Rheya ile anilmaktaydi. Yunanlilar
“Tanrilarin Anas1” olarak kabul ettikleri Rhea onuruna ilkbahar festivali olarak
kutlamislardir. Ingiltere’de 1600°1ii yillarda “Mothering Day” ad1 altinda senlikler
diizenlenmeye baslanmis ve ¢alisanlara tatil verilmistir (www.iwd.uchicago.edu.tr).

Anneler giinii Amerika da ise ilk defa 19.yy. sonlarina dogru “Anna Jarvis” adli
kisinin hikayesinden yola cikilarak kutlanmaya baslanmistir. Hikdyeye gore; annesi
oldiikten sonra Jarvis’ in diziintisii aylarca devam etmigtir. Hayatta hichir dayanag
kalmayan Jarvis yasama kiismiistiir. Intiharin esigine gelen Jarvis’ i komsusu teselli etmeye
calisti. Teselliden moral bulan Jarvis, artik annesini gozyaslariyla degil, sevgi ile anmaya
basladi. Jarvis’ in annesinin 6liim yildoniimiinde, biitiin arkadaslar: eve geldi. Jarvis, eve
gelen arkadaglarina “yuln  bir giiniinii  annelerimize ayiralum” fikrinden bahsetti.
Arkadaslart bu fikre olumlu yamit verince hep birlikte belediye baskanina oneride
bulundular. Belediye baskani oneriyi kabul edip onerinin gazetelerde yayinlanmasim
sagladi. ABD kongresi mayis aymnin ikinci pazar gliniiniin anneler giini olarak
kutlanmasina karar vermistir. Gliniimiizde de tiim ilkelerde yilin mayis aymin ikinci

pazar giinii “Anneler Glinii” olarak kutlanmaktadir (www.lordiz.com,2016).

Anneler giinii de, Yilbasi ve Sevgililer Giinii gibi bati diinyasinda kutlanmaya

baslayip daha sonra tiim diinyaya yayilan 6zel giinlerden biridir.

Bankalar aras1 Kart Merkezi (BKM), Anneler Giinii’nde yapilan harcamalara iliskin
kredi kart1 kullanim verilerini su sekilde agiklamistir:

“BKM tarafindan agiklanan verilere gore, Anneler Giinii aligverislerinin yogun olarak
yvapudigi 11- 13 Mayis tarihleri arasinda yaklasik 16 milyon adet kartli iglem
gergeklestirildi. Bu rakam gecen yil aymi donemde 12,3 milyon diizeyindeydi. E-ticaret
islemlerine baktigimizda ise gegen yil 1,4 milyon alisveris yapilan internet sitelerinden bu yil
1,9 milyon aligveris gerceklestirildi. Tiirkiye genelinde en ¢ok internet alisverisinin yapildig
kent yine Istanbul oldu. Istanbul'u basta Ankara ve Lzmir olmak iizere diger biiyiik iller

izledi. Ancak asil dikkat ¢ekici nokta %1007%in iistiinde biiyiime gosteren Hakkari, Agri,
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Mardin, Swrnak, Sivas gibi Anadolu illeri oldu. 21 Ekim’de yasadigi depremin yaralarini
sarmaya ¢alisan Van disinda tiim illerimizde igslem adetlerinde artis yasandi. Internet’ten
adrese teslim ¢icekler yine annelere verilen en giizel hediyelerden biri konumunu stirdiirdii.
Cigeklerin disinda bu yil ozellikle giyim siteleri ve sanal kuyumcular da annelerine hediye
almak isteyenlerin hedefindeydi. Gegen yila gore hem giyim esyalari hem de miicevherlerin
internet tizerinden satisi %I100’tin iizerinde artti. Gegen yil Anneler Giinii’nde yapilan
internet tizerindeki aligverigler Sevgililer Giinii'nii geride birakarak yilin en yiiksek islem
adedinin gergeklesmesini saglamisti. Bu yil ise Sevgililer Giinii ve éncesindeki 2 giin yapilan
alisveris 2,2 milyon adetle Anneler Giinii ve oncesindeki giinleri geride birakti. Ancak
Anneler Giinii ve oncesindeki 2 giinde sanal kuyumculardan 7 bin’in iizerinde aligveris
vapilarak Sevgililer Giinii’ndeki yaklasik 6 bin 700 aligverisin iizerine ¢tkildi”
(www.bkm.com.tr, 2015).

Anneler giinii, Tiirkiye ekonomisi agisindan degerlendirildiginde Bankalar aras1 Kart
Merkezi’nin belirttigi rapora gore 2015 yilinda anneler giiniinde harcanan miktar,
Sevgililer Gilinii ve babalar giiniinden daha fazla tutardadir. Anneler giinii igin
harcanan tutar, Sevgililer Giiniinde harcanan tutardan yiiz elli bes milyon Tiirk
Lirasindan daha fazla olmustur. 2015 yilinda anneler giinii i¢in harcanan tutar 5
milyar 782 milyon TL ‘s1 tutmustur. 2014 yilindan 2015 yilina gelindiginde
harcamalarda anneler giinii i¢in % 18 oraninda artis yasanmistir Anneler giinii i¢in en
cok cicek tercih edilirken bunu miicevherat, giyim takip etmistir (www.sabah.com.tr,
2015).

1.2.4.Ramazan Ay1 ve Bayrami

Miislimanlarin kutladigi ay ve bayramdir. Ramazan ayi, misliimanlarca ti¢ aylar
olarak kabul edilen Recep ve Saban’ i arkasindan gelen aydir (Karabacak, 2011:
257-276). Bu ay igerisinde miisliimanlar orug tutmaktadir. Orug agildiktan sonra ise
“Teravih” ad1 verilen namaz bir ay boyunca kilinmaya devam edilmektedir. Ramazan
aymin yasandigi bu giinlerde tiim camiler “mahya” adi verilen 1s1kl1 siislemeler ile

donatilir.

Miisliimanlar tarafindan Ramazan ayinin hemen bitimi olan ve hicri takvim de
Sevval aymin birinci, ikinci ve liglincii giinlerine denk gelen giinlerde, ii¢ giin

boyunca Ramazan Bayrami yasanmaktadir (Yenmis, 2010: 308). Ramazan Bayrami
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sabahi; bayram namazi kilinmakta, biiyiiklerin elleri Opiilmekte; akraba, es, dost,
komsu ziyaretleri gerceklestirilmektedir. Kiiciiklere seker ve para hediye
edilmektedir. Bu bayrama, seker ve ¢ikolata tiirii iiriinler ¢ok tiiketildigi igin “Seker

Bayrami1” adi da verilmektedir.

Ramazan Bayrami sadece Tirkiye’ de degil miislimanlarin ¢ogunlukla yasadig:
iilkelerde de kutlanmaktadir. Malezya, Singapur, Banglades, Suudi

Arabistan, Endonezya bu iilkeler arasindadir.

2014 yili Ramazan Ay igin yapilan “Dorlnsight Ramazan Arastirmasina” gore;
Tiirkiye’de yasayan halkin % 58’1 Ramazan ay1 i¢in ayrica bir biitge olusturdugunu
veya harcadigini belirtmistir. Ramazan ayi igerisinde kredi kart1 harcamalarinin %86°

sini gida tiirtinden trtinler olusturmaktadir (Www.speedmedya.com, 2016).

Bankalar aras1 Kart Merkezi (BKM) verilerine gore:

“ Ramazan ayi ve 3 giinliik Ramazan Bayrami’nda kartlarla toplam 38,7 milyar TL’lik
o6deme yapildi Bankalar arast Kart Merkezi (BKM), Ramazan ayint ve Ramazan Bayrami’ni
kapsayan doneme iliskin kartli 6deme verilerini agikladi. BKM verilerine gére Ramazan ayt
ve Ramazan Bayrami boyunca 38,7 milyar TL lik kartlt 6deme gergeklesti. Ramazan ayinda
30 giinliik siire boyunca 37,1 milyar TL tutarinda kartli 6deme yapilirken bu rakam gegen yil
Ramazan aymnda 37,2 milyar TL olarak ger¢eklesmisti. 28-30 Temmuz tarihlerini kapsayan
tic guinliik bayram boyunca gergeklestirilen iglemler incelendiginde de kartlt ddemelerde
azalma oldugu goriiliiyor. 2013 yumin Ramazan Bayrami'nda 1,61 milyar TL tutarimda
karthh 6deme yapilirken bu yil Ramazan Bayrami’nda %2 kiigiilme ile 1,58 milyar TL
tutarinda kartli ddeme gergeklesti. 1 Subat 2014 tarihinde yiiriirliige giren taksit
diizenlemesinin etkisiyle biiytimesi yavaglayan taksitli ddemeler, Ramazan ayinda da dnceki
yila kiyasla geriledi. Ramazan ayinda taksitli ddemelerin toplam tutart 8,4 milyar TL olarak
gerceklesti. 2013 yilvun Ramazan ayinda ise 10,6 milyar TL tutarinda taksitli 6deme
yvapumisti. Kart sahipleri icin biiyiik bir kolaylik sunan ve kartli édeme sistemlerinin
gelisiminde onemli rol oynayan internetten kartli 6demelerin tiim kartli odemeler icindeki
payi Ramazan ayinda %9 oldu. 30 giinliik Ramazan ayr boyunca internetten yapilan karth

odeme tutart 3,5 milyar TL olarak kaydedildi” (www.bkm.com.tr, 2013).
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1.2.5.Kurban Bayram

Kurban Bayrami, hicri takvime gore Zilhicce aymm 10-11-12-13. giinleridir.
Miisliimanlarin kutlamis oldugu iki énemli dini bayramdan bir digeridir. Bu bayrami1
miisliimanlar su rivayetten yola ¢ikarak kutlamaktadir (Atay, 1969:277- 284);

Hz. Ibrahim erkek ¢cocugu olmayan bir peygamberdir. Hz. Ibrahim Rabbi olan Allah tan bir
erkek evlat icin istekte bulunur. Uzun yillar oglu olmayan Hz. Ibrahim, “oglum olursa onu
senin yolunda Kurban edecegim” diye Rab ’ine yalvarir. Giin gelir Hz. Ibrahim’in oglu olur.
Hz. Ibrahim verdigi sézii unutmamistiv. Léikin verdigi soziin agrli altinda kahr. Her giin
riiyasinda oglunu keserken goriir ve korkuyla uyanir. Artik zamam geldigi diisiincesiyle tam
ellerini oglunun bogazini kesmek iizere “Allahu Ekber” yani “Allah biiyiiktiir” diyerek
uzattiginda Rab’inden nida gelir.” Ey kulum Hz. Ibrahim, sen soziinii tuttun. Olunu birak
yamnda duran kogu Kurban et” der. Miisliimanlar bu rivayetten yola ¢ikarak Kurban
Bayramini kutlamaktadir. Bu yiizden miisliimanlar kendi sihhatleri ve ev halkinin
sagligt ve mutluluguna siikran belirtisi i¢in kiiclikbas ve biiylikbas hayvanlari
kurbanlik olarak kesmektedir. Genel de Bayramin birinci giinii kesilen kurbanin
etinden dost, akraba, komsu ve fakirlere de dagitilmaktadir. Bu giinlerde ayrica

misliimanlarin bazilar1 hac gérevlerini yerine getirmek i¢in Mekke’de bulunur.

Ayrica miisliimanlarin ve insanligin son peygamberi kabul edilen Hz. Muhammed,
hadis-i seriflerinde Kurban Bayraminda ekonomik durumu iyi olan miisliimanlarin

Kurban kesmeleri gerektigini sik¢a belirtmistir.

Bayramin diger giinlerinde ise Ramazan Bayraminda oldugu gibi ziyaretler
gergeklestirilir; bu ziyaretlerde cikolata, tatli ve baklavalar ikram edilir. Biiyiiklerin

elleri optiliir. Kiigliklere hediyeler verilir.

“Turk kartli 6deme sistemleri sektdriiniin ¢at1 kurulusu Bankalar aras1 Kart Merkezi
(BKM)’ ne gore:

“29 Ekim Cumhuriyet Bayrami’min da dahil oldugu 6 giinliik Kurban Bayrami verilerini
acikladi. Yapuan acgiklamaya gore en c¢ok alisveris, marketlerden kurban alimi igin
gergeklestirildi. Bu alisverisleri akaryakit, giyim, havayolu ve seyahat takip etti. Toplam 3,7
milyar TL’lik aligverigin yapildigi ve ortalama alisveris tutarmin 99 TL oldugu Kurban
Bayrami’nda Arife Giinii, 1.2 milyar TL aligveris ile yiulin en ¢ok islem yapilan giinii olarak
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kayitlara gegti. Bankalar arasi Kart Merkezi (BKM), 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami ile
birlesen 6 giinliik Kurban Bayram tatili boyunca yapilan kartli 6demelere iliskin verileri
acikladi. BKM verilerine gore, 24- 29 Ekim tarihleri arasinda ger¢eklesen Kurban Bayrami
tatilinde, 37 milyon iglem adedi ile toplam 3,7 milyar TL tutarinda aligveris gerceklesti.
Bayramda yapilan toplam aligveris tutar: gecen yilin ayni dénemine gére yiizde 21 oranminda
artis gosterdi. BKM tarafindan agiklanan verilere gore, 24-29 Ekim tarihleri arasinda
vapilan tiim kartlh islemlerde, alisveris adedi basina ortalama 99 TL tutarinda édeme
gerceklesti. Gegtigimiz Kurban Bayramu tatilinde bu rakam 89 TL tutarinda idi. 2012 yilinin
en fazla kartl islem yapilarak rekor kirilan giinii Arefe Giinii olarak kayitlara gegti. 24 Ekim
giinti banka ve kredi kartlariyla, 12 milyon islem adedi ile toplam 1.2 milyar TL tutarinda
aligveris  gerceklesirken, Kurbanlik kesimlerinin  yapilmasi ve aile ziyaretlerinin
gerceklestirilmesi nedenleriyle Kurban Bayrami 'min ilk giiniinde kartlarimiz cebimizde kaldi.
Bayramin birinci giinii, 2012 yilinin en az aligveris yapilan giinii oldu. Bankalar arasi Kart
Merkezi Genel Miidiirii Soner Canko, *“ Her gecen giin artan kart sayisumin yani swra, kart
kabul eden yeni sektor ve noktalarin artmasi ile kartli 6demeler 2012 yilinda da saglikh
biiyiimesini stirdiirtiyor. Giiclii bir ekonomi icin kayit disi ile miicadelede en onemli arag
olan édeme sistemleri kart kullamicilarimin hayatint kolaylastirirken, biiyiiyen ekonomimizin
can damart oluyor. Kurban Bayrami tatili boyunca banka ve kredi kartlari en ¢ok
marketlerde kullamildi. Marketlerin sagladigr kurbanlik satis hizmeti ile kurbanlhiklar
marketlerden kredi karti ile alindi. Bayramda yapilan market aligverisleri 11 milyon adet
kartl islem ile toplam 580 milyon TL tutarina ulasti. Bu alisveriglerin 215 milyon TL
tutarindaki boliimii, kurbaniltk alimlarimin ve bayram hazirliklarmn yapildigi Arife Giinii
gerceklesti. Kurban Bayramu tatilinde yapilan market alisverislerini benzin ve akaryakit
alisverigleri takip etti. BKM verilerine gore, 24-29 Ekim siiresince 5.8 milyon islem adediyle
580 milyon TL tutarinda benzin ve akaryakit aligverisi yapildi. Kurban Bayrami tatili
boyunca en ¢ok alisveris yapilan market ve akaryakit sektorlerini giyim aligveriglerimiz
izledi. Bayramda 5.4 milyon islem adedi ile toplam 535 milyon TL tutarinda giyim aligverisi
gerceklesti. BKM verilerine gore, toplam 6 giinliik Kurban Bayramu tatilinde, hava yollari ve
cesitli seyahat giderleri toplam 122 milyon TL tutarina ulasti. Gegen yilin ayni doneminde
81 milyon TL tutarinda olan bu rakam ile, havayollari ve seyahat giderlerinin 2012 yilinda
yiikselis gosterdigi belirlendi. Kurban bayramu tatilinde benzer bicimde artis gosteren
konaklama giderleri ise 103 milyon TL olarak kaydedildi. Gegen yilin ayni déneminde bu
rakam 73 milyon TL tutarindaydi”’( www.bkm.com.tr, 2012).
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2016 yili Kurban Bayrami i¢in yapilan harcamalara baktigimizda Bankalar aras1 Kart
Merkezinin yaptig1 aciklamaya gore 12 — 15 Eyliil tarihlerinde kartlarla 2,7 milyar
TL harcama yapilmistir. 2016 yilinda, 2015 yilina gore satin alma % 15 degerinde
artmustir. 2016 yilinda bu tarihlerde en ¢ok siipermarket aligverisleri yapilirken bunu

akaryakit ve giyim sektorii takip etmistir.

Tablo 1.3.2016 Kurban Bayrami Uriin Bakimindan Kartli Odeme Tutar1 (TL)

¥urban Zayrami {2016 ) Sektdrel <arth Odeme Tuar (Milyon T.)

Sektorel Karth Odeme Tutan

[Milyon TL) 2016 Kurban Bayram (12-15 Eylii) Kartl Odemeler igindeki Payi
Market . 436 ‘ %18
Akaryakit istasyonlan 420 %15
Siyim ' 299 ’ o
femek . 214 » %8
Coraklama : 181 ‘ %7

Kaynak: Bankalar aras1 Kart Merkezi, http://bkm.com.tr, 2016.

1.2.6. Diger Belirli Giinler

Yukarida sayilan yilin belirli glinlerin diginda baska 6zel giinler de bulunmaktadir.
Bunlardan en ¢ok kutlananlarindan biri Babalar Giiniidiir. Babalar Gunii, bati
kiiltiiriine ait 6zel giindiir. Bu giiniin hikayesi ise; Amerikali bir vatandas olan Dodd
isimli gaziden gelmektedir. Dodd babasinin 6zel bir giinle hatirlanmasini
istediginden birtakim ¢aligsmalar yapar ve bu ¢aligmalar neticesinde haziran ayinin ilk
pazar glinii babalar giinii olmasi i¢in yetkililere teklifte bulunur. Ayni zamanda
haziran aymin ilk pazarma denk gelen giin o zamanin 5 Haziran’idir. Dodd” un
babasinin da dogum giiniidiir. Ancak caligmalarin sonucunun zaman almasindan
dolay1, haziran aymnin {i¢iincli pazar1 babalar giinii olarak kutlanmaya baglanmistir
(Bilgili, 2009:3). Bu giinii Washington 1910 yilinda haziranin tgiincii pazarinda
kutlarken, babalar giiniinii Katolikler Hz. isa’nin babasina génderim yaparak St.

Joseph Glinii olarak mart aymin iigiincii haftasinda kutlamaktadir.

Babalar giiniiniin Tiirkiye ekonomisine etkisine baktigimizda Bankalar arasi Kart
Merkezi (BKM), Babalar Giinli’'nde yapilan harcamalara iligkin kredi kart1 kullanim

verilerini su sekilde agiklamistir:
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“Babalar Giinii’'nii kapsayan ve Shopping Fest’in de dahil oldugu 15 — 17 Haziran 2012
tarihlerinde 23,2 milyon adet kartl iglem gerceklestirildi. Gegen sene 19,6 milyon adet
diizeyinde olan Babalar Giinii alisveriglerinde bu sene yiizde 18 oraminda artis gozlendi.
Sanal alisveriste de rekor kiran Babalar Giinii islemleri gecen yil 1,5 milyon adetteyken,
internet sitelerinden yapilan aligveris bu yil 2,1 milyon adetle 2011 - 2012 verilerine kiyasla
%40 oraminda artig gosterdi. Bu yil Shopping Fest etkinligi ile birlesen Babalar Giinii, basta
alisveris merkezleri olmak iizere pek ¢ok yerde ve iiriinde uygulanan 6zel indirim imkanlar
sayesinde yaz donemi aligverislerine damgasini vurdu. 2012 yiuuin ozel giinleri icinde
Babalar Giinii, ozellikle giyim ve aksesuar sektoriinde gerceklestirilen 3,5 Milyon alisveris
adedi ile Anneler Giinii’ne gore yiizde 6, Sevgililer Giinii’ne gore ise yiizde 63’liik artis
gosterdi. Internet 'ten aligverisler Babalar Giinii’'nde de artigini siirdiirdii. Anneler Giinii’'nde
ve Sevgililer Giinii’'nde alinan c¢icek ve miicevherlerden farkli olarak Babalar Giinii’'nde
hedef giyim siteleri oldu. Babalar Giinii'nde giyim sitelerinden 3 giinde yapilan 80 bin adet
alisveris Sevgililer Giinii'niin yaklasik 1,5 kati oldu”( Www.bkm.com.tr, 2012).

Bu giinlerden bir digeri de, hicri takvime gére muharrem ayinda gergeklestirilen
Asure Giiniidiir. Ibn Manzur’ un, Lisanul-Arab adli eserinde belirttigine gore hicri
takvimin ilk ay1 Muharrem ayidir. Asure ise on anlamina gelen asara sozciiklerinden

tiremistir (alintilayan Bas, 2004, s. 168).

Islam inancina gére bu giinde birgok énemli olay meydana gelmistir. Bu giinde
gergeklestigi varsayilan olaylarin bazilart sunlardir (Dedekarginoglu, 2001:41):

e  Hz. Adem’in tévbesi bu ayda kabul edilmigtir,

o Hz. Nuh’un gemisinin bu ayda kurtulduguna inanilmaktadir,

e Hz. Musa, Firavun’ un ordusunu muharrem ayinda altiist etmistir,

o Hz. Yunus, kendisini yuttuguna inanilan baligin karmindan bu ay igerisinde

kurtulmusgtur,
o Hz Yakup kaybolan oglu Hz. Yusuf’a duydugu ézlemden dolayr kor olan

gozleri bu ayda gormeye baslamistir.

Tiim bu olaylardan otiirii Miisliimanlar bu aya olduk¢a 6nem vermektedir. Ayrica
asure giiniine sadece Miislimanlar degil; Yahudiler ve Museviler de hassasiyet

gostermektedir. Asure gilinii; Yahudilere gore 6nemli, yiice ve kutsaldir. Gliniimiizde
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Yahudiler halen asure giiniinde orug¢ tutmaktadir. Asure giinli Semsi takvime gore her

yil on giin 6nce gelmektedir (Bas, 2004:172).

Bu ay igerisinde bolluk, bereket olduguna da inanilir. Din adamlar1 miisliimanlara

Ozellikle gida tiirii tirtinleri bu ay igerisinde almalart i¢in tavsiyede bulunur.

8 Mart Diinya Kadimlar Giiniinlin ¢ikis noktasi ise New York sehrinde 8 Mart
1857°de dokuma fabrikasinda ¢alismakta olan kadinlarin baglatmis olduklar1 grevden
kaynaklanmaktadir. Is¢i kadinlar daha iyi calisma sartlari altinda ¢alismak
istediklerinde dolay1 greve baglamistir. Daha sonra greve baslayan bu kadinlari
fabrika yetkilileri ve polis, doverek fabrika igerisinde kilitlemistir. Aniden ¢ikan
yangin sonucu, fabrika igerisinden ¢ikamayan is¢i kadinlardan 129 tanesi yanarak
can vermistir. Alman parlamenterlerin istegi tizerine 6len 129 kadinin anisina 8 Mart
Diinya Kadinlar Giinii olarak kutlanmaya baglanmigtir (Kurtoglu, 2015:78- 85).
Tiirkiye ve bir¢ok iilkede kutlanan 8 Mart Diinya Kadinlar giinii 6zellikle ¢icek ve
cikolata satiglarinin artig gosterdigi giinlerdendir. 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii i¢in
BKM tarafindan yapilan agiklamaya gore:

“Bankalar arasi Kart Merkezi (BKM), Kadinlar Giinii’ne 6zel olarak Kart Monitor
Arastirmast’'min Kadin ve Erkek verilerini inceledi. Hesabina giivenen kadinlar tek kredi
karti kullanarak biitcelerini diizenledi. Arastirmaya katilan kadinlarin %061°i bir adet kredi
karti kullandigim belirtiyor. Kadinlarin %30°’u 501-1000 TL arast limit kullaniyor. BKM
Kart Monitor Arastirmasi, kadinlarin kredi karti limitini erkeklere gére daha hassas
kullandiklarint ortaya koyuyor. Arastirma sonuglarmma gore aym limite sahip erkek kredi
karti kullanicilarin orant ise %20. 301-500 TL arasinda aligveris gercgeklestirenlerin orani

ise en yiiksek oldugu goriilmektedir’( www.bkm.com.tr, 2012).

23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, hem Tirkiye’de hem de bazi
tilkelerde kutlanan ¢ocuk bayramidir. 1927 yilindan 6nce “Cocuk Giinii”, “Cocuk
Bayram1” gibi ifadelerle anilsa da ilk kapsamli Cocuk Bayrami 23 Nisan 1927
yilinda kutlanmustir (Ozgelik, 2011:265). Bu &zel giinii, Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin
onderi Mustafa Kemal Atatiirk tiim diinya cocuklarina armagan etmistir. Gelecegin
efendisi olacak olan cocuklara 6nem ve hassasiyet gosteren Atatlirk bodyle bir

bayrami1 hem Tirkiye hem de tiim diinya ¢ocuklarinin kutlamasi igin belirlemistir.
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Bu bayram da ¢ocuklar i¢in etkinlikler ve eglenceler diizenlenir, yarigmalar yapilir.
Cocuklara yonelik 6zel kostiimlerin giyildigi bu bayramda, ¢ocuk giyim ve baz1 6zel
tasarim magazalarinda satis patlamasi yasanmaktadir. Yine 23 Nisan senliklerinde

bayrak, su, yiyecek ve igcecek satiglarinda artislar oldugu goézlenmektedir.

Belirli giin ve haftalardan en dikkati ¢eken bir diger giin ise ilkdgretim haftasidir.
Eyliil aymin tigiincii haftasi olan ve genellikle okullarin acildigi hafta olarak kutlanan
bu 6zel giinde kirtasiye, hazir giyim, ayakkabicilik gibi sektorlerde artiglar diger

giinlere gore artmaktadir.

Asagida verilen 6zel giinler ise Tiirkiye’de kutlanan ve tiiketimin artmasina neden

olan giinlerden olugmaktadir (www.antalyakulturturizm.gov.tr, 2014):

e 15 Mart’ta kutlanan Diinya Tiiketiciler Giinii,

e 21 Mart’ta kutlanan Nevruz Bayrami. Bazi iilkelerde 22 veya 23 Mart’ta da
kutlanmaktadir,

e 6 Mayis’ta kutlanan Hidrellez Kiiltlir ve Bahar Bayrami,

e Mayisim ikinci haftasinda baslayip bir hafta boyunca siiren Engelliler
Haftasi,

e 21 Mayis’ta 6zellikle okullar da kutlanan Diinya Siit Giinii,

e 29 Mayis da tiim Tiirkiye’ de etkinlikler ve senliklerle kutlanan Istanbul’un
fethi,

e 5 ve 10 Temmuz’da bir hafta boyunca &zellikle I¢ Anadolu Bolgesi’nde
kutlanan Nasreddin Hoca Senlikleri,

e 30 Agustos Zafer Bayrami,

e Eyliil’iin ilk haftas1 kutlanan ilkgretim Haftasi,

e Ekim aymin ilk pazartesi kutlanan Diinya Cocuk Giinii,

e 29 Ekim’ de tiim yurtta coskuyla kutlanan Cumhuriyet Bayramu,

e Kasim’in 2. Pazartesi gilinli kutlanan Diinya Cocuk Kitaplar1 Haftasi,

e 20 Kasim da tiim Diinyada kutlanan Diinya Cocuk Haklar1 Giind,

e 24 Kasim Ogretmenler Giinii,
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e 3 Aralik’ta kutlanan Diinya Engelliler Giindi,
e 12 — 18 Aralik’ta Tiirkiye genelinde tiim okullarda kutlanan Yerli Mali
Haftasi.

1.3. Hediye Kavram ve Ozel Giinlerdeki Yeri

Hediye alma ve verme davranisi, bir tiikketim objesi araciligiyla kiside zihinsel hem
de duygusal etkiler yaratan, kisinin i¢ diinyasinda yasananlarin disa vurulmasini

saglayan motor bir reaksiyondur (Clarke, 2007: 9).

Hediye verme davranisi genel olarak, hediye verme 6ncesi (gestation), hediye verme
(prestation) ve yeniden yapilandirma (reformulation) olarak tanimlanan {i¢ asamada
aciklanmaktadir. Hediye verme Oncesi asama, kisinin hediyeyi sosyal baglarini
giiclendirecek bir ara¢ olarak gormesi ile baslamaktadir. Bu asamanin baslangici
genellikle belirli kutlamalarin varligi ile nedensellestirilmekte; ancak ¢ogu zaman da
kisinin goniillii bir bi¢imde hediye alma istegi ile hareket kazanmaktadir. Bu motive
olma ile birlikte arastirma yapilmaya ve hediye alinacak kisiye iliskin spesifik
ozellikler degerlendirilmeye baslanmaktadir. Bu asamada kisiler arasindaki rol, statii,
yakinlik, iliskinin zaman siireci vb. unsurlar ele alinmaktadir. Daha sonra hediye
alternatifleri arastirllmakta, uygun goriilen seceneklerden biri tercih edilebilmekte
veya diislinlilen hediye olusturulmakta/ yapilmaktadir. Hediye vermenin igiincii
asamasi olan yeniden yapilandirmada ise, ¢ogunlukla hediye alan kisinin aldig
hediyenin igerigi ve ritiiele iliskin degerlendirme yapmasi, bu degerlendirme
sonucunda onaylama, gii¢lendirme veya uygun bulmama, iligkiyi kesme gibi olumlu
veya olumsuz tepkilerini sozlii veya sozsiiz bir bicimde belirtmesini icermektedir

(Cakir vd., 2006: 100).

Sevgililer Giinii, yilbasi, anneler giinii, babalar giinii olarak kutlanan 6zel giinlerde,
sevdikleri kisilere hediye almanin sevginin bir ifadesi olarak algilayan tiiketiciler

ekonomiye katkida bulunmaktadir (Cakir vd., 2006: 108).

Kanaatkarligi ile bilinen toplumlarda dahi tliketim kiiltlirtiniin olusturulmasi ve

yerlestirilmesi gittikge daha kolay hale gelmektedir (Bayuk, 2009:189).
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Ozel giinlerde hediyelesmeyi abartan tiiketiciler, baz1 sektorlerin bu giinler igin
tutundurma faaliyetlerini artirmalarina sebep olmaktadir. Gida, hazir giyim sektort,
bankalar bu sektorden birkagidir. Hediyelesme kiiltliriiniin tiiketicilere sadece
sevgilerinin karsilig1 olarak dayatilmasi kapitalist iilkelerin dikkatini ¢ekmekte ve bu

durumdan rahatsiz olduklarini belirtmelerine neden olmaktadir.

Tiketiciler Birligi’nin 13.02.2007°deki elektronik anket verilerine gore tiiketicilerin
0zel giinlerde hediyelesmeye yiikledikleri anlama bakildiginda, aragtirmaya katilan
tiiketicilerin %11 nin 6zel giinlerde hediye almay1 ve vermeyi insanlarin sevgilerini
ifade etmelerinin en iyi yolu olarak gordiikleri belirlenmistir. Bunun yani sira 6zel
giinlerde hediyelesmeyi insanlari hatirlamanin ve onlar1 anmanin bir firsati olarak
diisiinen tiiketicilerin oran1 ise %39’dur. Ozel giinlerde hediyelesmeyi kapitalizmin

bir oyunu olarak niteleyenlerin orani ise %50°dir (Bayuk, 2009:192).

Tiim bu bilgilerden de anlasilacag: {izere tiiketiciler sevdiklerine hediye alma isini
onlara sevgilerinin bir ifadesi olarak nitelendirse bile aslinda gergek olan,
isletmelerin yogun kampanyalariyla tiikketici ve miisterilerin bilingaltina hediye alma

zorunlulugunu yerlestirme ¢abalaridir.
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IKiINCi BOLUM
PAZARLAMA SISTEMi ve PERAKENDE SEKTORU

2.1. Pazarlama Sistemi

Pazarlamanin ¢alisma alaninda bir¢ok yaklasim kullanilmistir. Bunlar arasinda en
yaygin kullanilanlar ise; yapisal yaklasim, yonetsel yaklagim, fonksiyonel yaklagim
ve sistem yaklagimidir. Bu yaklasimlardan her biri, pazarlama disiplinine katki
saglamaktadir. Fakat bunlardan iki yaklasim, pazarlamanin ana ¢ergevesini
olusturmaktadir. Bunlar, fonksiyonel ve sistem yaklagimidir. Calisma pazarlama
sistemi igerisinde agiklanmaya calisildigindan sistem yaklasimi bu boliimde detayli

olarak vurgulanacaktir.

Sistem yaklasimini a¢iklamadan once sistemi tanimlamak gerekirse sistem; birbiri ile
etkilesim, iliski ve bagimlilik bulunan 6gelerin bir biitiin olusturmak i¢in bir araya
gelmesiyle olusan bir yapidir. Sistem, en basit tanimiyla devam eden bir siiregtir.
Sistemin parcalari; girdi ve ¢ikti siiregleri, geri besleme veya kontrol siireci ve
kisitlamalardir. Sistemler kendi iginde alt sistemlerden olusmaktadir (Lewis ve
Erickson, 1969: 10-14).

Sistem yaklasimi veya sistem teorisi kavrami cok eskilere dayanmaktadir. Bu

konudaki en eski baz1 kavramlar Hegel (1770 — 1831) tarafindan ortaya atilmistir.

Sistem yaklasimi, konulara biitiinsel bir yaklagimi benimsemektedir. Sistem
yaklasimi, bir probleme iliskin biitiin 6geleri goz oniine alip inceleyerek gercgekten
problem olup olmadiginin belirlenmesi ve ne oldugunun anlasilmasina yonelik ne

yapimast  gerektigine iligkin bir siire¢ olarak tammlanabilir. Problemin



belirlenmesinde probleme iliskin tiim ogeleri goz oniine alarak inceleyerek sistem ve
gevresinin tiimiiniin dikkate alinmast geregini vurgulamaktadir
(http://content.Ims.sabis.sakarya.edu.tr,2016). Genel Sistem Teorisi’nin kurucusu
olarak Ludwing Von Bertalanffy kabul edilmektedir. Bertalanffy, biyoloji ve

psikoloji bilim dallarinda arastirmalar yapmuistir.

Bir iilkedeki kisilerin ihtiya¢ ve gereksinimlerini yerine getirebilme goérevini iistlenen
kisi, kurum veya isletmeler, 0 toplumun pazarlama sistemini olusturmaktadir
(Karafakioglu, 2005: 12).

Bir iilkenin pazarlama sisteminin {iyeleri; {ireticiler, toptancilar, perakendeciler,
aracilar ve miisterilerdir. Pazarlama sisteminde treticiler iirettikleri {iriinleri,
hizmetleri veya fikirleri; toptancilar, perakendeciler, tasiyicilar, reklam ajanslari,
bankalar, sigortacilar, arastirma sirketleri vb. faaliyetleri gerceklestiren pazarlama
aracilarina iletmektedir. Buradan alinan iiriin, hizmet veya fikirlerin alim — satimu,
tasima, depolama, bilgi toplama, finanslama, riske katlanma vb. islevlerle bicgim,
zaman, mekén, miilkiyet faydasi olusturarak nihai tiiketicilere sunulmaktadir. Ulke
igerisinde, ihtiyaclar1 kargilamak i¢in faaliyet gosteren kurum, kurulus, isletme veya
kisiler pazarlama sistemini olusturmaktadir. Pazarlama sistemi igerisindeki elamanlar
veya katilimcilar tirtinlerin, fikirlerin ve hizmetlerin finansmanini, yeni teknolojilere
ayak uydurabilmedeki kabiliyetleri, tiim elemanlar arasindaki isbirligi konularinda
hassas davranmalar1 gerekmektedir. Pazarlama sistemi igerisindeki herhangi bir
elemanda yasanan kopukluk ve degisiklik tiim sistemi etkilemektedir (Olujide ve
Bamidtiro, ty:30-32).

2.1.1. Pazarlama Sistemi Anlayisinin Ortaya Cikisi

Pazarlama sisteminin ortaya ¢ikmasinda ve gelismesine katkida bulunan pazarlama
ekollerinden bahsetmek yararli olacaktir. Bu bolimde bahsedilen pazarlama ekolleri
ile bilgiler Shaw ve Jones’un (2005:239-281) makalesinden 6zetlenmistir. Pazarlama
ekollerinden ilki pazarlama islevleri ekoliidiir. Bu ekolde pazarlamanin gorevleri ve
islevlerinin ne oldugu sorularina yanit aranmaya ¢alisilmigtir. Bu ekolun tanimlarini

yapan yazarlarin basinda, Converse gelmektedir. Yazar (Converse, 1945: 14-23),
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caligmasinda pazarlama islevlerinin pazarlama tarihinde 6nemli bir yer tuttugunu
ifade etmistir. Bu ekoliin yazarlar1 pazarlama fonksiyonlarinin; risk tasima, tasima,
finans, satis, birlestirme, yeniden diizenleme ve depolamadan olustugunu belirtmistir.
Pazarlama fonksiyonlar1 yaklasimi, pazarlamanin anlasilmaya basladigi 1910’1lu
yillarda tanimlanmaya baglanmistir. 1920’li yillarda pazarlama islevleri ekoliiniin
gelismesinde hiz yasanmistir. 1940’11 yillar ekoliin olgunlasma dénemi olup 1950°1i
yillarda zirve donemini yasamistir. 1960’1 yillara gelindiginde ekoliin gelismesinde
diisiis yasanmaya baslamistir. 1970’li yillar gelindiginde ise Hunt ve Goolsby’in
caligmalarinda ekoliin 6nemini tamamen yitirdigini belirtmistir. Bu ekole, Shaw,

Weld, Ryan, McGary gibi arastirmacilar katki saglamistir.

Pazarlama islevleri ekoliinlin yetersiz oldugunu diisiinen pazarlama arastirmacilar
emtia ckolini agmustir. “Bu ekolde iriinler ka¢ tirden kategoride
pazarlanmaktadir?” sorusuna yanit bulunmaya calisilmistir. Bu ekole; Cherington,
Duncan, Breyer, Vaile, Cox gibi yazarlar katki saglamistir. Ekol icerisindeki yazarlar
calismalarinda Urtinleri; hammadde, ara iriinler, tarimsal triinlerden olusan nihai
tiriin, pamuk, c¢imento, maden, elektrik, iletisim servisleri, otomobil, balik¢ilik,
endistriyel {riinler, tiiketici {rlinleri, yerlesik iriinler, yardimci ekipmanlar,
bilesenler, bakim — onarimda kullanilan {irtinler, kolayda tiiketilen triinler, aligveris

tirlinleri ve ozellikli tiriinler olarak kategorilere ayirmustir.

Bir diger pazarlama ekolii olan kurumsal ekoliin ilk ¢alismasi (Weld, 1916: 21)
tarafindan yapilmistir. Hem Weld hem de bu ekol ic¢in hizmette bulunan
arastirmacilar kurumlarin siniflandirilmasi ve bu kurumlarin 6zellikleri lizerinde
durmustur.  Perakendecilik, toptancilik, bankerlik, demiryolu isletmeciligi,
finansgilik, ajans ve depolama igletmelerinin pazarlama igerisinde yer alan kurumlar
oldugu agiklanmistir. Bu konularla ilgili ¢alisma yapan yazarlar ise su sekildedir;
(Nystorm;1915:11, Butler ve Swinney;1918:9,; Duncan;1920:7, Clark;1922:8
Beckman; 1927:sy, Beckman ve Engle ;1937:25)

Bolgeler Arasi Ticaret ekolii ise sayisal ve kavramsal olmak iizere iki yaklasim
benimseyen pazarlama ekoliidiir. Burada Reilly (1931:sy) Newton’un yergekimi

kanunundan esinlenerek “Gravity Law in Retailing” adli ¢alismay1 yayimlamistir.
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Calismanin ardindan (Converse;1949:382; Grether;1950:509; Huff;1964,;34-8;
Savitt;1981:229-38) adli yazarlar bu ekole katkida bulunmustur. EKkol, ticaret
acisindan rekabet eden iilkeler arasinda kirilma noktalarimi (sehirler, aligveris
merkezleri, magazalar vb.) belirlemeye calismistir. Ayrica bolgeler arasi ticaret
ekoliinde pazarlama igerisinde kim, ne , nasil, nerede gibi sorulara yanit aranmaya
calisilmigtir. Pazarlama yonetimi nasil yapilir ? sorusuna yanit aranmaya

calisiimustir.

Pazarlama sisteminin tanimlanmaya basladigi donem olan pazarlama yonetimi
ekoliinde, “Kurumlar iiretilen mal veya hizmetleri nasil pazarlamalidir?” sorusuna
yanit aranmaya calisilmistir. Bu ekol mikro pazarlama odakli olsa da pazarlama
fikrini daha baskin bir sekilde ifade etmistir. Bu ekol igerisinde Alexander tarafindan
(1940) yazilan “Marketing” adl1 kitap, donem yazarlar1 tarafindan defalarca tizerinde
degisiklikler yapilarak yayimlanmistir. Bu kitaplarda, dagitim kanallari, fiyat, satis
ve reklam ve iirlinii pazarlama karmasi olarak kabul etmislerdir. Bu ekoliin yazar ve
arastirmacilar;;  (Smith;1956:3-8; Wasson;  1960:52-6,; Keith;  1960:35-
8;Borden;1964:2-7;  McCarthy;  1960:sy;  Kotler;1967:sy;  Levy;1969:10-
15;Bartels;1988:sy; Webster; 1992:1-17) olarak belirtilebilir.

Bir diger pazarlama ekolii olan pazarlama sistemi ekoliinde pazarlama sistemi
ifadesini ilk kullanan Alderson (1957: 16-17), Boulding’in (1956:197-208) deki
“Genel Sistem Teorisi — Bilimin Iskeleti” adli calismasindan etkilenerek “Organize
davranig sistemleri, girdi ve cikti sistemleri, sistemlerin gelismesi ve hayatta
kalmas1” gibi konulara deginmistir. Ancak kisa bir siire sonra dlen Alderson’un
yolunu 6grencileri ve doneminde konunun uzmani akademisyenler izlemeye devam
etmistir. Alderson’un izini devam ettiren George Fisk, (1967 ) “Marketing Systems:
An Introductory Analysis” adli ¢alismasinda pazarlama sistemini hem makro hem de
mikro agidan agiklamistir. Bu ¢alismanin hemen sonrasinda Dixon (1967), pazarlama
sistemini makro yoniinden ele almistir. Boddewyn (1966), rekabet¢i pazarlama
sistemi i¢in biryap1 gelistirmistir. Bu yap1 igerisinde pazarlama sisteminin aktorleri
olan pazarlamanin yapisi, fonksiyonlari, siireci, ve ¢evresi lizerinde odaklanmustir.
Bucklin’s (1970), “Vertical Marketing Systems” ¢alismasinda sistem olarak ekonomi

kanallarini belirtmistir. Stern (1969), yonetim karar sistemleri olarak kanal iligkileri
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tizerinde ¢alismalar yapmistir. Pazarlama Sistemi ekolii sayesinde giiniimiizde
pazarlama sistemi pazarlama igerisindeki yerini almistir. Pazarlama sistemi
ekoliinden Sonra tiiketici davranislar1 ekolii, makro pazarlama ekolii (bu boliimde
ilerleyen asamalarda deginilecektir), degisim ckolii, pazarlama tarihi ekolii gibi

pazarlamaya katkida bulunan ekoller agilmistir ( Shaw ve Jones:239-281).

2.1.2.Pazarlama Sisteminin Amaci

Pazarlama sisteminin temel amaci; az gesitli arz ile ¢ok ¢esitli talep arasinda denge

saglamaktir (Karafakioglu, 2005: 12).

Pazarlama sisteminin amaglar1 (Olujide ve Bamiduro: Ty) c¢alismasindan
yararlanarak ac¢iklanmistir. Pazarlama sistemi ve pazarlama hedeflerinin ne oldugu
konusunda Kotler ve Amstrong’un ¢alismalar1 bu konuyla ilgilenen pek ¢ok insanin
ilgisini ¢ekmistir. Ancak donem igerisindeki bir¢ok yazar ve onlarin dgrencileri,
Kotler ve Amstrong’1 pazarlamanin ana konusundan uzaklastiklari i¢in kizdirmistir.
Kotler ve Armstrong (1987) calismasinda pazarlama sisteminin dort amaca hizmet
ettigini vurgulamistir. Bunlar; maksimum tiiketim, maksimum miisteri memnuniyeti,

maksimum seg¢enek ve maksimum yasam kalitesidir.

e Maksimum Tiiketim; Bir¢ok isletme ve yoneticileri en ist diizeyde iiretim
saglamanin tiiketimi artiracagini ve bunun da en st diizeyde tiiketimi
olusturacagina inanmaktadir.

e Maksimum Miisteri Memnuniyeti; Pazarlama sisteminin bir diger amaci
ise miisteri memnuniyetini en {ist seviyeye cikarmaktir. Burada tiiketimi
artirmaktan ziyade miisteri memnuniyeti daha onemli goriilmiistiir. Tiiketici
memnuniyeti saglamak isletmeler i¢in 6nemli bir unsurdur. Ancak burada
birkag sorun ortaya ¢ikmaktadir:

o “Birinci sorun, pazarlama sistemi icerisinde toplam memnuniyet nasil
Olgiilecektir.

o Bir diger sorun bireysel tiiketicilerin iiriin ve mal hizmeti satin
aldiktan sonra c¢evreye =zarar veren lrilinleri kotii mal olarak

degerlendirdiklerinde memnuniyet nasil anlasilacaktir.
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o Son olarak ise iiriinleri veya mallar1 satin alan kisilerin o tiriinlerden
memnuniyeti hepsinde ayni midir?” gibi konulardir.

e Maksimum Secim: Kotler ve Amstrong pazarlama sistemi amaglarini
anlatirken, diger yazarlarin bahsetmedigi maksimum se¢im ve maksimum
trtin ¢esitliligi konularina da deginmistir. Kotler ve Amstrong’ a gore
pazarlama sisteminde mallarin lezzetlerini veya kullanim sekillerini bilen

miisteriler maksimum diizeyde bir memnuniyet alacaktir.

Pazarlama sisteminin temel amac; iiriin ¢esitliligi ve tiiketici memnuniyetini en {ist
diizeye ¢ikarmaktir. Bunun igin tiiketicilerin begenisini kazanacak tiriinleri, piyasaya
sunarak tiiketici tercihini en iist diizeye c¢ikarmak gerekmektedir. Bunun igin

isletmeler bir takim maliyetlere katlanmak zorundadir. Bunlar;

e Mal, iiriin veya hizmetin bedeli, oldugundan daha pahali olacak. Bu da
tilkketicinin gercek gelir ve tiikketimini azaltacaktir.

e Uriin ¢esitliligi daha fazla olusturulacak ve bunun sonrasinda daha fazla
tiketime itecek arastirmalar yapilacaktir. Bu arastirmalarla tiiketicilerin
ihtiyaglar1 saptanacaktir; fakat bu da isletmelerin hem zaman hem de daha
fazla para harcamasina neden olacaktir.

e Birgok iiriin birbirine ¢ok benzemektedir. Bir firiin kategorisi bazi
farkliliklar ile birgok markayr barindirtyorsa tiiketiciler igin gergek bir
secenek saglanmis olmamaktadir. Sonug¢ olarak; {iriin ¢esitliliginin fazla

olmasi bazi tiiketiciler icin kafa karisiklili§ina da sebep olabilir.

e Yasam Kalitesini En Ust Seviye Cikarmak; Pazarlama sistemi i¢in hedef
kitleyi belirlemek Onemlidir. Ancak hedef Kkitlenin kimler olacagini
belirlemek kolay degildir. Kotler ve Amstrong’e gore pazarlama sisteminin
amaci, Uriinlerin kalitesi, tutari, kullanilabilirligi, maliyeti, yasam kalitesi gibi
niteliklerinin artirilmas1 i¢in gereken giderlere katlanmaktir. Bu Sayede
sadece pazarlama sistemi igerisinde tiiketici memnuniyetini degil; ayni

zamanda fiziksek ve kiiltlirel ¢gevrenin de kalitesi artirilmis olacaktir.
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2.1.3.Pazarlama Sisteminin Yapisi

Lewis ve Erickson (1969: 10-14) calismada pazarlama sistemi ve fonksiyonel
yaklasimin beraber incelenmesi gerektigini vurgulamistir. Ayni ¢alismada pazarlama
fonksiyonlar1 ve faaliyetleri su sekilde agiklanmistir: “Pazarlama, talep elde etme ve
talebi tahmin etme fonksiyonlarindan olusur. Talep etme fonksiyonu igerisinde;
reklam, kisisel satis, satis 6zendirme, iiriin planlama ve fiyat yer alir. Talebi tahmin
etme fonksiyonu ise depolama, envanter yonetimi, tasima, siparis isleme ve
elleglemeden olusmaktadir. Ayrica pazarlama bu fonksiyonlarin her ikisini de
kapsayan faaliyetleri yerine getirir. Bunlar; genel yonetim giderleri, finans ve pazar

arastirmalaridir. Pazarlama sistemi, tiim bu fonksiyonlarin yer aldig1 bir sistemdir.”

Kotler (1980:sy) ¢alismasina gore ise pazarlama sisteminin yapisi ii¢ diizeyden
olugmaktadir. Bunlar; ulusal diizey, endiistri ve sirket diizeyidir. Burada en ¢ok sirket
diizeyi tizerinde durulsa da diger iki diizeyden de bahsedilecektir (alintilayan Olujide

ve Bamiduro ty).

2.1.3.1. Ulusal Diizeyde Pazarlama Sistemi Yapisi

Her ulus kendi pazari igin istenen mallar1 getirmek ve bu mallar gesitli tiiketicilere
dagitmak icin birtakim kurallar gelistirir. Ulusal pazarlama sistemleri sayist biiytik
olsa da siiflandirmak miimkiindiir. Ulusal diizeyde pazarlama sistemini ii¢ grupta
incelenmektedir. Bu gruplardan ilki ticari yonli sistemdir. Ticari yonli sistem;
parasal konularla iirtiniin sekliyle ve dagitimla esit bir sekilde ilgilenmektedir. Bu
sistemde; ekonomi, iiretim ve dagitim ilkel bir sekilde yiiriitiilmektedir. Uriinlerin
yeniden dagitilmasi bu sistemde s6z konusudur. Kotler tarafindan da belirtildigi gibi
bu tip diizeyde modern ekonomiden bahsetmek miimkiin degildir. Bu sistem

giincelligini yitirmistir.

Bir diger sistem ise pazar — yonelimli sistemdir. Pazar yonlii sistem ise tiiketicilerin
iirtin segme kararlari, tiiketim faaliyetleri ve tiiketicilerin ihtiyac¢ ve gereksinimleri ile
ilgilidir. Burada insanlar 6zgiir bir sekilde kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda iiretim ve
tiiketim faaliyetleri hakkinda karar alabilir. Uriin fiyatlar1 arz ve talep dengesi ile

belirlenir. Kapitalist iilkeler pazar — yonelimli sistem ile ¢aligmaktadir.
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Ulusal diizeyde son pazarlama sistemi ise yonetimsel sistemdir. Isletmelerin
yonetimi, planlamasi ve merkezi yetkilerle ilgilenen bir sistem tiiriidiir. Bu sistem
daha ¢ok sosyalist iilkeler tarafindan kullanilmaktadir. Ekonomik faaliyetler, planl
bir sekilde merkezi otorite tarafindan yonetilmektedir. Bu sistemin katilimcilarini;
tiiketiciler, isletmeler ve devlet olusturmaktadir. iki pazar yapisindan olusmaktadir.
Bunlar tedarik ve iiriin pazarlaridir. Ug akis s6z konusudur. Bunlar ise iiriin ve

hizmet, kaynak ve paradir.

Miisteriler, bu sistemin ilk katilimcisidir. Misterilerin biiylik tutarda iiriin veya
hizmet almaya ihtiyaci vardir. Miisteriler ihtiyaglarini iicret, Kira ve faiz gibi gelirler

ile karsilamaktadir.

Bir diger ulus sisteminin katilimcisi ise isletmelerdir. Isletmeler, pazara iiriin ve

hizmet sunmaktadir.

Son Kkatilimci ise devlettir. Devlet, ulusal pazarlama sisteminde tiiketiciler ve
isletmelerden vergi toplayarak yapmis oldugu hizmetleri finanse etmektedir.
Hiikiimetler, temelde su gorevleri yerine getirmektedir: “Isletmelerin haksiz rekabet
etmelerini  Onlemek, freticiler ve tiiketiciler igin egitim, korunma ve bilgi

saglamaktir”.

2.1.3.2. Endiistri Diizeyde Pazarlama Sisteminin Yapisi

Endiistri veya diger adiyla sanayi sisteminde katilimcilar, cesitli pazarlama
sistemlerinde {iriinlerin tiretimi, dagitimi ve tiikketimi kolaylagtirmak i¢in her sektdrde
bulunmaktadir. Bu sistemin bel kemigini tiiketicilere iiriin veya mal iretecek olan

ireticiler, pazarlar ve pazar igersindeki akislar olusturmaktadir.

Alderson (1958:sy)” a gore tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in ayni
hammaddenin farkli sektorlerde kullanildigimi ifade etmektedir. Burada o6rnek
verilecek olursa, gazete i¢in pazarlama sisteminin yapisi su sekildedir: “Katilimcilar
yayimcilar, yazicilar, egitim kurumlaridir. Bu sistemde pazarlama yonetiminin en

Oonemli gorevlerinden biri, kanal yonetimidir. Pazarlama ydneticileri, pazarlama
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sistemi igerisindeki ihtiyaglar1 ortaya c¢ikarabilmeli, ireticinin satist ve karmni

etkileyen unsurlar tespit etmeli ve bunlart yonetmesi gerekmektedir”.

2.1.3.3. isletme Diizeyinde Pazarlama Sistemi Yapisi

Isletme diizeyinde pazarlama sistemi, sirketin pazarlama ¢evresine odaklanmaktadir.
Bir pazarlama g¢evresinde sirketin dis ¢evredeki yiizli, rakipler, pazar icerisindeki

aracilar, halk ve makro ¢evre bulunmaktadir.

Kotler’ e gore sirket pazarlama sisteminde baslica katilimcilar, piyasalar ve
kuvvetlerin kiimesidir. Herhangi bir pazarlama sisteminin merkezinde isletme
bulunmaktadir. Sirket olarak bahsedilen aslinda, pazarlama icindeki yoneticilerdir.
Isletmelerin satis, reklam ve pazarlama arastirmasi pozisyonlar1 bulunmaktadir. Her
isletmenin c¢esitli yoneticilerden ve sorumluluklarindan olusan departmanlar
bulunmaktadir. Sirket i¢erisinde olusan i¢ kuvvetler sunlardir: “Finans, arastirma ve

gelistirme, satin alma, tiretim, halkla iligkiler, {ist diizey yoneticiler, insan kaynaklari
vb.dir.”

Her isletmenin diger isletmelerden ayiran ayni zamanda bir orgiit kiiltiiriiniin de
bulunmas: gerekmektedir. Isletmelerin 6rgiit kiiltiirii, kurumun amaclari, hedefi ve
bunlara ulasmay1 saglayacak kaynak ve faaliyetlerden olusur (Aydinli, 2003: 81).

Bu kiiltiir igerisinde isletmenin ge¢misi, onde gelen kisilikleri ve basarisi vardir
(http:/www.home.anadolu.edu.tr, 2015). Isletmelerin aym zamanda faaliyetlerini

gerceklestirirken, diger rakip firmalar ile de isbirligi yapmas1 gerekmektedir.

Kotler ve Armstrong (2006:398) pazarlama sisteminde pazarlari veya piyasalari bes
grupta incelemistir:
e Tiketici Pazarlari: Kisisel tiikketim amagl tiriinleri satan pazarlardir.
e Uretici Pazarlari: Kar, elde etmek igin iiretimi gerceklestiren
pazarlardir.
e Bayi Piyasalar: Kar, elde etmek icin iiriin veya mallar1 satan

kuruluslar toplulugudur.
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e Hiikiimet Piyasalari: Devlet tarafindan {riin {iiretmek, iiretilen
driinlerin satin alinmasini saglamak ve bu iriinleri baska kurumlara
aktarmak icin olusturulan devlet kurumlari kiimesidir.

e Uluslararasi Piyasalar: Diger bir iilkede alicinin oldugu veya baska bir

iilkeden iiriiniin satin alindig1 piyasalardir.

2.1.4.Pazarlama Sistemi Fonksiyonlari

Pazarlama sisteminin fonksiyonlari; genelde degisim, kolaylastiric1 fonksiyonlar ve

son olarak da fiziksel dagitim olarak incelenmektedir.

2.1.4.1. Degisim Fonksiyonu

Degisim fonksiyonunda, pazarlama sistemi igerisinde isletmeler tiiketici veya
miisterilere {iriin, hizmet ve fikirleri tanitic1 bilgiler sunmaktadir. Isletmeler {iriin
karsiliginda ise ¢ek, para, senet vb. almaktadir. Gegmisten gilinlimiize kadar
degisimin yapisina baktigimizda, degisim en az iki kisi veya daha fazla kisi arasinda
yasanmaktadir. Pazarlama igerisinde yasanan degisim, genelde maddi unsura
dayansa da bu degisimin altinda yatan bagka sebepler vardir. Bu sebepler,
deneyimler, duygular, psikolojik ve sosyolojik etkenlerdir (Erdogan vd, 2013:6).
Ornegin, siipermarketten bir gida iiriinii olan miisteri karsiliginda o iiriiniin parasal
degerini verir. Bu isleme de ayni zamanda pazarlama sistemi igerisinde “Parasal
Islem” adi1 verilmektedir. Pazarlama sistemi fonksiyonlarindan degisim veya diger
adiyla miibadele, satma ve satin alma islemlerinin gergeklestirilmesine de

denilmektedir.

Degisim, kendi iginde satin alma fonksiyonu ve satis fonksiyonundan olusur. Satin
alma fonksiyonu ise oncelikle ihtiyacin belirlenmesi, arz kaynaginin se¢imi, mallarin
ithtiyaca ve istege uygun olup olmadiginin belirlenmesi, pazarlik ve sahipligin devri

faaliyetlerinden olusur (Cemalcilar,1993:150-153).

Satis ise ihtiya¢ ve gereksinimleri karsilamak i¢in isletmelerin miisterilerin satin
alma kararlarin1 etkileyerek gergeklestirdikleri pazarlama fonksiyonudur (Away,

2014:2). Satisin 6nemli faaliyetlerden birisi alicilarin bulunmasidir. Alicilar: iiriinleri
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almaya hazir hale getirmek icin ftriinler 6zendirilir. Sonunda da pazar talebi
olusmaktadir. Tabii ki talebin olusmasi yeterli degildir. Ayn1 zamanda alic1 ve
saticinin ayn1 yerde olmasa bile karsi karsiya gelmesi gerekir. Saticinin iirtin, hizmet
veya fikri satisa hazir hale getirmesi gerekir. Bunun icin pazarlama arastirmasi ve
bilgi toplama islevlerinden yararlanilmas1 gerekmektedir. Satig sartlar1 taraflar
tarafindan saglandiktan sonra {riin sahipliginin devredilmesiyle sona erer

(www.tml.web.tr, 2015).

2.1.4.2. Kolaylastiric1 Fonksiyonlar

Bu fonksiyon finans, risk tagima ve bilgi toplamadan olugsmaktadir.

2.1.4.2.1. Finans

Isletmelerin, hem isletme ihtiyaclarim1 karsilamasi hem de mal ve hizmet
tiretebilmesi i¢in ihtiyagc duydugu parasal karsiligi olan her sey finans olarak
adlandirilabilir. Finans, ayn1 zamanda isletmenin rekabet edebilmesi i¢in gerekli olan
paranin saglanmasi ve yonetilmesi anlamina da gelmektedir (www.bilecik.edu.tr,

2015).

Isletmelerin ihtiya¢c duyduklar1 bu fon veya parasal degeri olan kaynaklarm elde
edilmesi, hangi tiir yontemlerle bu kaynaklarin saglanmasi ve bu kaynaklarin
yonetim isi ise finansman yoneticisinin faaliyet alanina girmektedir. Bu fonlarin
saglanmasi islemine “finansman” adi verilmektedir. Finansman ve finansman
yoneticisi su gorevleri yerine getirmektedir (Giirsoy, 2012: 16):

e Finansal analiz ve finansal planlama islevlerinin yerine getirilmest,

e Gerekli olan parasal degeri olan fonlarin elde edilmesi,

e Bu fonlarin ne sekilde kullanilacagi ve fonlarin yonetilmesi

islemlerini gerceklestirmektir.

2.1.4.2.2. Risk Tasima

Hem isletmeler hem de miisteriler alim satim islemini gerceklestirirken bazi riskler

tasimaktadir. Pazar igerisinde olusan fiyat dalgalanmalari, fiyat degisimleri,
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tirtinlerde bozulma, hirsizlik, modadaki degisimler, alicilarin iiriinleri begenmemesi
gibi durumlara kars1 6nlem alinmasi gerekmektedir (www.danismend.com, 2016).
Isletmelerin risk altinda kaldig1 durumlar ise su sekilde ifade edilebilir:
e Isletmenin sahip oldugu her tiirlii malin sigorta ile garanti altina alinmamus
olmasi,
e Isletmenin pazar durumu hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi,

e Bozulabilecek gidalar i¢in sogutmali depo alanlarinin bulunmamasi.

2.1.4.2.3. Bilgi Toplama

Pazarlama sistemi igerisinde isletmeler ve kurumlar; miisteri belirleme, belirlenen
misterilerin ihtiya¢ ve gereksinimlerini saptanmasi, uygun pazarlama karmasinin
olusturulmasi, hem i¢ hem de dis ¢evrenin degisimine hizli ayak uydurabilmesi i¢in
bilgi toplama islevinden faydalanmaktadir. Ayrica bir isletmenin sadece miisteri
hakkinda degil; ayn1 zamanda rakipleri, tiiketiciler, aracilar hakkinda da mutlaka
bilgi toplayip bu bilgiler 1s18inda karar vermesi gerekmektedir (Mahanoglu, 2003:
28). Bu kararlardan bazilari; “Isletmenin rakiplerine Kars1 {istiin olan yanlar1 nelerdir,
Miisteriler hangi iiriinii satin aliyorlar, Miisteriler {iriinleri ne kadar satin aliyorlar?”

seklindeki sorulardir.

2.1.4.3. Fiziksel Dagitim Fonksiyonu

Bu fonksiyon iirlinlerin {iiretildikten sonra aracilara, aricilardan da nihai kullanici
veya tiiketicilere iletilmesi faaliyetlerini kapsamaktadir (Erdogan ve digerleri, 2013:
14). Bu fonksiyon, pazarlama faydalarindan yer ve zaman faydasi yaratmaktadir.
Kendi igerisinde bu fonksiyon tasima, depolama, siparis isleme, malzeme aktarimi,

koruyucu ambalajlama, stoklama yonetimi gibi faaliyetlerinden olusur.
2.1.4.3.1. Tasima Fonksiyonu

Fiziksel dagitim fonksiyonlarindan tasima, mallarin ihtiyagtan fazla oldugu yerden,
istenilen miktarda, aranilan zamanda ve kabul edilebilir maliyetle, ihtiyact olan
verdeki tiiketicinin hizmetine sunulmasi seklinde tamimlanabilir
(http://acikerisim.deu.edu.tr). Tasima fonksiyonu; ya hammaddelerin iiriine

doniistiiriilmesi i¢in ireticilere dagitilmasi ya da tiretilmis olan iiriinlerin miisterilere
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satilmak tizere ilgili isletmelere dagitimi seklinde ger¢eklesmektedir. Tasima
fonksiyonu maliyeti, en ¢ok olan iglevdir (Mahanoglu, 2003: 27). Tasima fonksiyonu
pazar durumuna gore cesitli modlarla ger¢eklesmektedir. Bu tasima modlari;

2

“Demiryolu, havayolu, karayolu, denizyolu, boru hatti seklinde siniflara
ayrilmaktadir (http://acikerisim.deu.edu.tr). Kiiresellesen pazarlama c¢evresinde
iiretici, aract ve tiiketici arasindaki mesafenin uzamasi sonucunda tasima
maliyetlerinin toplam pazarlama maliyetleri icerisindeki paymi da artirmistir.
Dolayisiyla tasima fonksiyonu daha 6nemli hale gelmistir. Pazarlama igerisinde
tasima fonksiyonu ile yer faydasi saglanmaktadir. Tagimanin su yararlari
bulunmaktadir (http://www.tml.web.tr):

— Tasima, iretimde cografi uzmanlagsma imkan1 saglar,

— Bir bolgede yetistirilen iiriin baska bir bolgede satilabilir,

— Tasmma ara¢ ve gereglerinin, imkanlarinin gelismesi Olgilistinde

uzmanlik gelisir ve tasima fonksiyonu etkin bi¢cimde yiiriitiiliir,
— Tasima, dar yerel pazarlarin 6tesine pazari genisletir,

— Talebin boyutlarini biiyiitiir,

— Biiyiik 6l¢ekli ekonomik iiretim i¢in imkan saglar.

2.1.4.3.2. Depolama Fonksiyonu

Depolama fonksiyonu duruma gore aracilar, toptancilar ve perakendeciler tarafindan
gerceklestirilmektedir. Depolama iiriinlerin uygun sartlar saglanana kadar {irlinlerin
uygun ortamlarda saklanmasi faaliyetidir (MEGEP, 2011:37). Depolama fonksiyonu,

zaman faydasi yaratmakta olup arz ve talebin dengede olmasini saglamaktadir.

Depolama fonksiyonunun pazarlama igerisindeki Onemi ise, pazardaki iriinlerin
taleplerine gore belirlenmesi gerektiginden kaynaklanmaktadir. Ciinkii mallarin
sattm1 her zaman miimkiin olmamaktadir. Bunun i¢in satilmamis olan mallarin

depolama ve stoklama siirecine dikkat edilmesi gerekmektedir.

Siparig ve siparis isleme, depolama sartlari, ambalajlama, malzeme aktarimi, lojistik,
stok yonetimi depolama fonksiyonuna daha yakin goziikmekte ise de diger

fonksiyonlarla da ilgili konulardir.
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2.2. Pazarlama Sisteminin Makro Cevresi

Makro pazarlama, pazarlamanin herhangi bir isletme veya o isletmenin bir
boliimiinden daha genis olarak, iilke ve toplum diizeyinde ele alinmasidir.
Isletmelerin veya bunlarin olusturdugu endiistrilerin pazarlama uygulama ve
davraniglarinin  tiim iilkenin ve diger {ilkelerin sosyal ve ekonomik yapilari

tizerindeki etkileriyle ilgilenmektedir (Tek, 199: 39)

Her toplumun pazarlama sistemi igerisinde arz ve talep arasinda uyumun

saglanabilmesi i¢in makro pazarlama sistemine ihtiyaci vardir (Ozmen vd., 2013:8).

Pazarlama sisteminde bu uyumun saglanmasi ve frlinlerin treticiden tiiketiciye
akisin gerceklestiren siire¢, makro pazarlamadir. Ayn1 zamanda makro pazarlama,
pazarlamanin, hem toplum hem de iilke amaglarin1 yerine getirebilmek igin ele

alinmasidir (Emniyetli, 2007: 23).

Makro pazarlamanin tanimini yapan yazarlarin basinda Fisk gelmektedir. Fisk,
pazarlama sistemi igerisindeki biiyiikk resme odaklanan anlayis olan makro
pazarlamanin 6nemine deginmistir (Shaw ve Jones, 2005:264). Makro pazarlama,
toplumun amaclarini yerine getirirken, kaynaklarin kullaniminda etkinlik ve tiretilen
hasilanin iiretime katilanlara ve ilgililere dagitiminda adaletle ilgilidir. Ele aldig1
konularin bazilari, pazarlamada verimliligin artirilmasi, fiyat artislarinin enflasyon
tizerindeki etkisi, lirlin yeniliklerinin toplumdaki etkileri vb gibi konulardir (Tek,

1997: 39).

Makro pazarlama alaninda bilimsel calismalarin daha ¢ok yer aldigi donem 1977
yilidir. Makro pazarlamanin anlasilmasiyla beraber makro pazarlama dergisinin 1981
yilinda faaliyete baglamasi ilgiyi daha da artirmigtir. Tabii ki makro pazarlamaya
elestiriler de olmustur. Bu elestiriler genelde mikro pazarlamacilar tarafindan makro
pazarlamanin isletmeleri ve bireyleri Onemsemedigi yoOniindedir. Makro
pazarlamanin tam olarak kabul géren tanimini, Hunt (1981:7-8) yapmustir. Bu tanima
gore, makro pazarlama; pazarlama sistemlerini, tamamen toplum bakimindan

degerlendiren yaklagimdir (Shaw ve Jones, 2005:265).
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Makro pazarlama kisaca pazarlamanin dis ¢evresi olarak da ifade edilebilir

(http://www.academia.edu.tr, 2016).

Pazarlama igerisindeki firmalar dis ¢evre etkenlerini arastirnp bu etkenlerin
olusumlarini ve gelisimlerini incelemesi, degisikliklere cevap verecek yontemleri
bulmas1 gerekmektedir (Ozmen vd., 2013:23). Makro acidan pazarlamanin gevresi,
cesitli yazarlar tarafindan farkli simiflandirmalar yapilsa da en ¢ok kullanilan,

ekonomik, teknolojik, sosyo kiiltiirel, demografik faktorlerden olusmaktadir.

Kiiltiirel Faktorler

Bir kurum veya toplum igerisindeki tutumlar, tercihler, inang ve degerler o toplumun
kiiltiirel yapisini1 olugturmaktadir. Makro acidan kiiltiirel faktorlerin 6nemi, mal, tirlin
veya fikirlerin talebinde etkili olan bir kiiltiir, adetler, inanglar bakimindan ele
alinmaktadir (Ozmen vd., 2013:24).

Kiiltlirtin bircok tanimin1 yapmak miimkiindiir. Ancak en genis kapsamiyla kiiltiir,
bir toplumun iiyesi olan bireylerin ¢ogunda var olan, maddi manevi degerler,
davranis, tarz, diisiince yapisinin diger toplumlardan ayiran, sosyal bir yapidir (Oguz,

2011: 27).

Kiltiirti olugturan kavramlara baktigimizda; degerler, bir toplumu diger bir
toplumdan ayiran toplum igerisinde yasayan bireylerin kabul ettigi kavram ve
fikirlerdir. Degerler toplumdan topluma degismektedir (Dikici, 2001: 253). Normlar,
toplumun davranis kurallarin1 belirleyen kurallar biitiiniidiir. Dil, sadece kisiler arasi
iletisimi gerceklestirmek i¢in bir ara¢ degil; ayn1 zamanda bir kiiltiir unsurudur. Din,
belki de inangli toplum olarak kendisini kabul eden toplumlarda kiiltiirel agidan en
onemli unsuru olusturmaktadir. Ornegin; Miisliimanlarin domuz eti ve yagini haram
kabul ettikleri bir toplumda bu iirlinlerin igerdigi yiyeceklerin satildig1 bir restorant
acmak, 0 toplum tarafindan asir1 bir tepki almakla sonuglanabilir. Gelenekler ise,
ozellikle bu calismanin da, ana konusunu olusturan yilin belirli giinlerinde
gerceklestirilen durumlarla ilgilidir. Bir toplumda belirli giin veya zamanlarda

toplum bireyleri tarafindan gergeklestirilen davranis sekilleridir. Bir bagka ¢aligmada
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gelenekler su sekilde aciklanmistir: “Gelenekler varliklarini bazen tarih oncesinden,
dogum c¢agindan, totemcilik devrinden alan, kamunun duyun c¢altina bir kez
yerlestikten sonra evrim boyunca toplumlarint kovalayan, sosyal tipten sosyal tipe
degismeyen cok eski kamusal kalitlardir (Baltacioglu, 1966: 12). Ornek verilecek
olunursa, Ramazan ve Kurban Bayramlari’ nda Miisliiman ailelerin ¢ocuklarinin kap1
kap1 dolagarak hediye ve bahsis istemeleri gosterilebilir. Diger bir kiiltiir 6gesi olan
inaniglar ise, belirli zamanlarda yasanan olaylarin her yil tekrar edilmesidir. Herhangi
bir davranisin gergeklestirilmesinde ortaya ¢ikan sonuglar1 kabul etmede bir inanistir.
Omegin; Hristiyanlarin, yilbasinda ¢am agaci kesmesi ve siislemesi; Yahudilerin
cumartesi giinlerini yasakli giin olarak kabul etmesi; miisliimanlarin ise Kurban
Bayraminda her yil Kurban kesmesi bir inanis geregidir. Kiiltiirel 6gelerden son
olarak torenlerin ne olduguna baktiimizda ise belirli tarihlerde gergeklestirilen
davranig bigimleridir. Tirklerin her 10 Kasim da Atatlirk’ii anma giinii olarak
gecirmesi, siinnet olan erkek ¢ocuklara silinnet toreni, Hristiyanliktaki vaftiz toreni,

ornek gosterilebilir.

Kiiltiirel faktorler ile ilgili izerinde durulmasi gereken bir diger konu ise kiiltiiriin
ozellikleridir.
Kiiltiiriin 6zellikleri (Farina, 1. ve digerleri, 2013);

e Her toplumun kendine has bir kiiltiirti vardir,

e Kiiltiir nesilden nesile, gegmisten gliniimiize aktarilmaktadir,

e Kiiltiirii bireyler olusturur ve o kiiltiirden yine bireyler etkilenir,

e Kiiltiir zamanla degisen bir olgudur,

e Kiiltiir toplumun ihtiyag ve gereksinimlerini karsilamaktadir,

e Tim kiiltiir 6geleri arasinda uyum s6z konusudur,

e Kiiltiir birlestiricidir,

e Kiiltiir bir gesit manevi kurallar biitiintidiir.
Ayrica her toplumun kiiltiirel yapisini, normlarini ve kaliplarini ortaya koyan bazi
kiiltiirel 6zellikleri vardir. Bunlar (Tutar, 2016:5-7);

e Evrensellik. Kiiltiiriin insan davranislarini  yansitan  kiltiirlerin

evrensel olusu ile ilgili kavramdir.
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e Toplumsallik. Kisilerin tutum ve davranislarinin tek basia bir anlam
ifade edebilmesi i¢in s6z konusu davraniglarin ait oldugu toplumun
bilinmesi gerekmektedir.

e Siireklilik. Her toplumun kendi kiiltiirii toplum var olduk¢a devam
etmektedir.

e Tarihsellik. Kiiltiirel unsurlarin (dil, yazi, din vb.) olusmasi igin
tariksel bir siirece ihtiyag¢ vardir.

e Ogrenirlilik. Kiiltiir sonradan dgrenilen maddi ve manevi degerler
biitiintidiir.

o Kalitsallik. Kiiltiir, ge¢misteki davranis normlarinin gelecege
aktarilabilen sonuglaridir.

e Devingenlik ve degiskenlik. Kiiltiir bir agacin biiylimesi gibi yavas
ancak siireklilik gostermektedir.

e Fonksiyonellik. Kiiltiiriin islevselliginin bulunmasiyla ilgilidir.

e Birlik i¢inde cokluk. Kiiltlirler alt kiiltiir unsurlarinin uyumlu bir
bilesimidir.

e Yayilma. Kiiltiir insan ve topluma ait degerler oldugundan yayilma
ozelligi gostermektedir.

e Kiiltiir gorelidir. Her toplumdaki davramiglar sadece o toplumun
kiiltiirel bir 6gesidir. Kiiltlirlin genel olmama o&zelliginden dolay:
kiiltiir, toplumdan topluma ayrilik gdstermektedir. Ornegin; diiriistliik,

e Kiiltiiriin rasyonel olma zorunlulugu yoktur. Kiiltiir icersinde var olan
unsurlar rasyonel olmak zorunda degildir. Ornegin tére bir kiiltiir
unsuru iken téreden dolayir yapilan cinayetler mantiksal bir tarafi
yoktur.

e Kiltir semboliktir. Her toplumun Kkiiltiiriinlin ortaya koydugu
simgeler veya semboller vardir. Bu unsurlar toplumdan topluma

degisiklik gostermektedir.

Demografik Faktorler

Demografik yapilar ise bir toplumun biiyiikliigiiniin veya O6zelliklerinin kisaca
niifusun durumuyla ilgilidir. Niifusun 6zelliklerinden herhangi bir degisiklik toplum
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icerisinde bulunan sirketlerin ve kurumlarin pazarlama faaliyetleri agisindan
onemlidir. Suriye’ deki savastan kaganlarin go¢ ettigi illerin bazi isletmelerinde
Arapca yazilar kullanarak bu halka yardimci olunmasi 6rnek olarak gosterilebilinir.
Demografik faktorler ayrica imalat sektori basta olmak iizere isletmelerin
pazarlamanin 4P’si olarak bilinen {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma kararlariyla

yatirim kararlarini da etkilemektedir ( Tek ve Ozgiil, 2007:157).

Demografi denilince; yas, cinsiyeti, egitim durumu, yogunluk, irk, meslek, yerlesim
gibi istatistiksel bakimdan calisma akla gelmektedir (Ozmen vd., 2013:25). Yas
unsuru, pazar icerisindeki isletmelerin hitap ettigi hedef kitleyi tanimlamasi
bakimindan degerlidir. Ayrica calisanlarin  se¢imi, calistirilma sekilleri de

demografik ozellikler igerisinde degerlendirilmektedir.

Teknolojik Cevre

Makro pazarlamanin 6nemli faktérlerinden biri olan teknolojik cevre, isletmeler
acisindan oldukg¢a onemlidir. Ciinkii teknolojiyi yakindan takip eden, degisikliklere
ve gelismelere hizli cevap veren isletmeler, pazarda varliklarini siirdiirebilirken;
teknolojiden uzak duran isletmeler yok olmaya mahkiim olmaktadirlar. Isletmeler
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken, yeni tiriin veya hizmetleri yeni teknoloji ile

pazarlamalar1 gerekmektedir (Ozmen vd., 2013:26).

Teknoloji ise bilisimdeki teknik akislarla ilgili bir bilim dalidir. Makro pazarlama
acisindan teknolojik g¢evre sadece iiretim isletmelerinde degil; perakende, toptan,
araci, kuruluslar i¢inde 6nemlidir.

Teknolojide gelismeler toplum iiyelerinin yasam sartlarini, tarzlarini, satin alma

tercihlerini etkilemektedir (Glindebahar ve Kus, 2013:3).

Teknoloji; yeni bir iiriin elde etmek degil, ayn1 zamanda bu iiriinii elde edecek yeni
donanimlara sahip olmak, miisterileri kitle iletisim araclar1 ile siirekli bagimli hale
getirmek, yeni satis teknikleri kullanmak agisindan da gereklidir. Isletmelerin

triinlerin, fikirlerin veya mallarin {retilmesinden tutun da fiyat stratejileri
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belirlemede, dagitim faaliyetlerini olusturmada, tutundurma bilesenleri se¢iminde

teknolojiden yararlanmalar1 gerekmektedir.

Ekonomik Cevre

Isletmelerin ekonomik cevresi; milli gelir, kisi basina harcanabilir gelir, gelirin
dagilimi, gelirin elde edilis donemleri, bor¢lanma olanaklari, ticaret sektoriiniin yap1

ve isleyisi gibi alt elemanlardan olusmaktadir (Islamoglu, 2012: 48).

Teknolojik agidan harmanlanmig bir ekonomik c¢evre, fiziki olarak degil; aglar
tizerinden rekabet edebilmektedir. Ekonomik ¢evre ayni zamanda tehditleri de
firsatlara déniistiirmede bir etkendir. Ornegin, Tiirkiye’ de kus gribinin yasandig
donemlerde yumurta satin almayan veya satin alacak yumurta bulamayan tiiketicilere
ekonomik agidan rahatlatacak yapay yumurta sarisi iiretimi yapan kurum, tehdidi
firsata ¢evirmeyi basarmistir. Ekonomik faktdrlerin hepsini bir sistem igerisinde

gorebilme kabiliyeti, isletmelere bir adim daha 6ne ¢ikmay1 vaat etmektedir.

Dogal Cevre

Isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet etmek igin verdigi savaslar onlar1 daha ¢evreci
yapmaya zorlamaktadir. Son yirmi yilda, makro pazarlamanin dogal c¢evresine
verilen Onem biiylimektedir (Ajmal, 2005:8y). Ciinkii dogal ¢evresine Onem
vermeyen isletmeler, miisteri ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmemektedir. Tiim
dogal ¢evremizi etkileyen kiiresel 1sinma, toplum iizerinde de isletmeler agisindan da
etkilidir. Kiiresel 1sinmaya neden olan isletmeler rakiplerine karsi arka planda

kalmaktadir.
Dogal cevreyi etkileyen faktorler; kiiresel i1sinmanin gitgide artmasi, agaclarin
azalmasi, ozon tabakasindaki biiyliyen ac¢ilma, su tiiketimin artip su kaynaklarinin

azalmasi ve kitlik olarak sayilabilir.

Isletmeler makro agidan pazarlama iginde basarili olmak istiyorlarsa tiim isletme dis1

faktorleri gbz onlinde bulundurmalar1 gerekmektedir.
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Calisma makro agidan incelendiginden pazarlama sisteminin makro ¢evresi lizerinde
durulmustur. Pazarlama sisteminin mikro g¢evresi ise isletme, kurum faaliyetleri ile
ilgilidir. Pazarlamanin mikro ¢evresi, isletmelerin pazarlama Orgiitiinii ve
faaliyetlerini etkileyen isletme i¢i ve kontrol edilebilir unsurlar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar; pazarlama disindaki isletme kaynaklar1 ve pazarlama karmasi
unsurlaridir. Pazarlama dis1 isletme kaynaklari; finansman, tiretim, insan kaynaklart,
kurulus vyeri, firma imaji, arastirma ve gelistirme faaliyetleridir. Pazarlama

karmasinin unsurlari ise; mamiil, fiyat, tutundurma ve dagitimdir. (Mucuk, 2007: 26).

2.3. Pazarlama Sisteminin Bir Parcasi1 Olarak Perakendecilik

Pazarlama sistemi igerisinde yer alan perakendecilik, pazarlama sisteminin 6nemli

bir halkasidir.

Pazarlama sistemi igerisinde yer alan perakendecilik mal, iiriin veya hizmetlerin son
tilketiciye ulastirilmasi igin gerceklestirilen tiim faaliyetlerin veya etkinliklerin
tamamidir. Perakendeci isletmelerin ge¢misi oldukca eski olmasina ragmen

giinimiizde 6nemi ve popiilaritesi artan bir sektordiir (MEGEP, 2008:3).

Perakendecilik,““Tiiketiciye ve ticari kdr amaciyla alim yapmayan kuruluslara yapilan
her tirli mal ve hizmet satis1” olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2000:378).
Kiiresellesme neticesinde diinya ticaretinde perakendecilik sektorii onemli geligmeler
gostermektedir. Gelisen ve ilerleyen teknoloji, kisi basina diisen harcanabilir gelirin
gittikce artmasi, kiiresellesme sonucu diinyanin herhangi bir yerinde tiiketiciye
sunulan bir iirlin veya hizmetten faydalanmanin kolaylastirilmasi, kredi kartlar
kullanimin yayginlagsmasi, degisen yasam tarzlari nedeniyle cesitlenen ihtiyaglar
perakende sektoriindeki biiylimeyi canli tutmaktadir. Yurt i¢inde geng ve harcama
egilimi yiiksek niifus, perakende sektoriiniin gelismesi icin Onemli bir firsat

yaratmaktadir (Www.etb.org.tr).

Perakendecilik iiretilen {irlin veya verilen hizmet ve fikrin son tiiketiciye satisi ile

ilgili bir kavramdir (MEGEP, 2008:4). Perakendecilik diger bir ifade ile; iireticiler ve
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toptancilardan alinan {irtinleri miisteri ile direkt iliskiye girerek satma islemini

gerceklestiren kurum veya isletmelerdir.

Perakendecilik  ile ilgili kavramlar1 incelendiginde  bir¢ok  kavramla
karsilagilmaktadir. Bu kavramlardan satis; {iriin, hizmet veya fikrin son miisteriye

devredilmesi karsilinda bedelinin alinmasi islemidir.

Magaza kavramimi ise perakende sektorii igersinde tiim alim ve satimlarin

gerceklestigi alanlar olarak aciklamak miimkiindiir.

Perakende satis kavrama ise liretilen mal veya hizmetleri baska bir {iriin iiretmek veya
hizmet gergeklestirmek amaciyla degil; misterinin - kendi kisisel veya
cevresindekilerin  gereksinim ve ihtiyaglarimi  karsilamak igin tiiketmesine
denilmektedir. Perakendeci ise; perakendecilik isi ile ugrasan kisi veya kuruluslara

denilmektedir.

Bir diger kavram ise, gereksinmedir. Gereksinme, en basit tanimiyla insanin ig¢inde
bulundugu durum ile ulasmak istedigi durum arasindaki fark olarak tanimlanabilir

(Karafakioglu, 2006: 3)

Maslow gereksinimleri en ivedi olandan en az ivedi olana gore bir siniflandirma
yapmistir. Bu siniflamaya gore fizyolojik, glivenlik, sosyal, sayginlik ve kendini

gerceklestirme olarak bes ana grup i¢inde degerlendirmistir (Tek, 1997:207).

Talep ise; satin alma isteginin ve yeteneginin bir ifadesidir. Tiketicilerin ve diger
kurumsal miisterilerin gereksinimlerini karsilayacak belirli iiriinlere olan talebi
etkileyen ogeler; tiiketici begeni ve tercihleri, gelir, ikame ve tamamlayici iiriinler,
fiyat, sosyal ve Kkiiltiirel faktorler, stok, dagitim kanali ve perakendecilerdir

(Tenekecioglu vd, 2006:105).

Uriin ise; insanlarm gereksinimlerini giderme dzelliine sahip olan soyut ve somut
unsurlara kisaca “lrlin” adi verilir. Cagdas pazarlama anlayigina gore, magazalar

tarafindan sunulan friinler, gereksinim ve istekleri karsilamak i¢in ortaya konan
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degerlerdir. Uriiniin dnemi, gereksinim ve istekleri karsilama yetenegine bagl olarak
ortaya cikar. Misteriler i¢in deger, bir {irlinliin gereksinimini karsilama yetenegini

yansitir (Aydin ve digerleri, 2013:7).

Pazarlama ve perakende de onemli bir diger kavram ise degisimdir. Degisim
“Gereksinim duyulan bir nesne veya hizmetin bir kisi veya kurulustan karsiliginda
bir sey saglanmasi” seklinde tanimlanabilir (Karafakioglu, 2005:2). Klasik pazarlama
anlayisinda sadece iriin veya hizmetle degisim faaliyeti gergeklesebilirdi. Fakat

giintimiiz ekonomisinde bilgide, fikir olarak degisim konusu olmus durumdadir.

Perakendecileri mal ve hizmet perakendecileri olarak siniflandirmak miimkiindiir.
Uretilmis olan mallarm nihai tiiketiciye satimim gerceklestiren kisi veya kuruluslara
mal perakendecileri, hizmetleri tiiketici veya miisterilere ileten kisi veya kuruluslari
da hizmet perakendecileri olarak tanimlamak miimkiindiir. Ancak bazi perakendeci
tirlerine gére bu siniflandirma yeterli olmayabilir Bunun nedeni ise bazi mal
perakendecileri mallarin satis1 sirasinda veya satis sonrasinda hizmet sunabilirler.
Ancak burada yapilan satiglarin biiylik bir kismint mal satimi yapanlara mal
perakendecileri, satiglarin biiyiik bir kismini hizmet sektoriinde yapanlari ise hizmet
perakendecileri olarak smiflandirmak dogru olacaktir (Varinli ve Kurtoglu, 2005:
22).

2.3.1. Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi

Perakendecilik sektoriiniin tarithine bakildiginda perakendeciligin milattan birkag
yiizyil 6ncesine kadar dayandigi bilinmektedir. Perakendecilik sektdriine saticilarin
para veya mal karsiliginda kisilerin o anki ihtiyaglarin1 gidermek igin takas yoluyla
basladigin1 soyleyebiliriz (MEGEP, 2008: 13). Uzun yillar perakendeciler,
toptancilarin kolesi konumunda faaliyetlerini gerceklestirmeye c¢alismistir. Ancak
miisteri veya tiiketici ihtiyaglarindaki artislar, teknolojinin gelismeye baslamasi hatta
kiiresellesmeden bahsedilmesiyle perakendecilik sektoriinde kokli degisiklikler

yasanmaya baglanmistir.
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Perakendecilik sektoriiniin gelisimi 19.yiizyilin sonlarina dogru basladigi kabul
edilmektedir. Seyyar saticilik veya sokak saticiligi olarak baslayan perakendecilik
artik giinimiizde diikkanlarda, magazalarda, boliimlii magazalarda, holdinglerde,
aligveris merkezlerinde, alaninda uzman, koordineli c¢alisabilen, organize
perakendeciler tarafindan siirdiirilmektedir (MEGEP, 2008: 13). Perakendecilik
sektorlindeki gelismeler sektdrde bu isi yapan kisi veya kuruluslarin da gelismesini,
uzmanlasmasini beraberinde getirmektedir. Cer¢i, bakkal, kasap, manav giinlimiiz
perakendecilikte yerini alisveris merkezlerine, hipermarketlere, siipermarketlere,

boliimlii magazalara, zincir magazalarina birakmaistir.

Gilinlimiiz perakendecilikte; iirlinlerin veya hizmetin biiylik 6l¢ekli yerlerde
tilkketiciye sunulmasi, alaninda uzman ¢alisan veya yoneticilerin olmasi, 6nceden
belirlenmis Orgiit yapisi, irliin veya hizmetlerdeki c¢esitlilik, kalite, miisteri
hizmetlerine verilen ©Onem, magaza yoOnetiminde uzmanlagma, Onem verilen

konulardan bazilaridir.

Tiirkiye Is Bankasi uzmanlarindan Ash Sat Sezgin tarafindan hazirlanan ve sunulan
perakende sektorii 2015 raporuna gore perakendecilik sektoriinde tiiketim
harcamalar1 bakimindan Tiirkiye Avrupa genelinde ilk 10. sirada yerini almistir.
Gida harcamalar1 bakimindan da ilk bes iilke i¢inde yer alan Tiirkiye’de tiiketim
harcamalart iginde 6nemli yer tutan baslica kalemler gida, kozmetik ve temizlik
uriinleri gibi kategorileri igeren hizli tiiketim mallari, hazir giyim, mobilya ve
teknoloji triinleri olarak siralanmaktadir. Perakende sektdriinde magazacilik, 6lgek
ve hizmet verilen iiriin kategorisine gore farkli sekilde siniflandirilmaktadir.
Magazalar dlgek bazinda siiper-hipermarket, bakkal ve biife gibi nitelendirilirken;
kategori bazinda ise gida, teknoloji, hazir giyim gibi segmentlere ayrilmaktadir. Bu
cercevede, Olgek bazinda degerlendirildiginde perakende ticaret pazarinin 6nemli bir
kismu hipermarket, stipermarket ve indirim marketlerden olugsmaktadir. Bu segmentte
cirolar 2014’te bir onceki yila gore yaklasik %14 artmistir. Biiyiik marketlere belirli
bir iirlin grubunda (teknoloji, yapi, hazir giyim vb.) faaliyet gosteren diger zincir
magazalar da eklendiginde, biiyiik 6l¢ekli magazalarin pazar payr %50’ nin {izerine

¢ikmaktadir (Sezgin, 2015).
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Tiirkiye” de hizmet veren bir bankanin uzmani tarafindan hazirlanan rapora gore orta
vadede perakende sektoriinde, yeni tiiketici aligkanliklar1 dogrultusunda sepet
tutarin kiiciilecegi, alisveris sikliginin ise artacagi diistiniilmektedir. Hipermarket
formatinin biiylimeye devam etmesiyle birlikte, uzmanlasmis magazaciligin da 6ne
cikmasi beklenmektedir. Gida ve temizlik malzemeleri agirlikli siipermarketlerin
hem biiylik sehirlerde hem de diger illerde biiyiiyecegi diisiiniilmektedir. Kiiciik ve
orta Olgekli marketler ve/veya market zincirleri arasinda birlesme ve satin almalarin
hiz kazanacag ongoriilmektedir. indirim magazaciliimin da onemini korumaya
devam edecegi ve bu alanda markalasmanin 6nem kazanacagi tahmin edilmektedir

(Kuru, 2006).

2.3.2.Perakendecilik Sektoriiniin Diinya’daki Gelisimi

Perakende sektoriiniin diinya tarihindeki gelisiminin Cin’de, milattan birkag yiizyil
once basladigi bilinmektedir. 16. ve 17. yilizyillarda bazi Avrupa sehirlerinde
perakende zincirleri bilinmektedir (Atikeler, 2008: 11). Ornegin 1670 yilinda
Kanada’ da Hudson’s Day Company magazalar zinciri kurulmustur. 1800’lerin
ortalarina dogru Paris’in Bon Marché’si departmanli magazasi haline gelmistir.

Modern zincir magazalarin dogusu olarak ise New York’ ta 1859 yilinda kurulan

Great Atlantic & Pasific Tea Company sirketinin oldugunu sdylemek miimkiindiir

(Atikeler, 2008: 12).

Diinyanin en biiyiik perakendecisi, Wal-Mart’in faaliyetlerine baslamasi perakende
sektorlinii daha da canlandirmistir. Yine Promedes grubu ile birlestikten sonra
Avrupa’nin en biiyligii konumuna gelen Carrefour da ilk magazasini1 Fransa’da 1963

yilinda agmistir (Ulubag, 2015: 29).

20. yiizyillarin sonlarina dogru aligveris merkezleri; bir miisterinin her tiirlii
ihtiyacini tek bir aligveris mekaninda toplu sekilde karsilama amaciyla tasarlanmistir.
Ancak kurulan aligveris merkezlerine ragmen geleneksel perakendeciler azalsa da
tamamen yok olmayacaktir. Avrupa ve diinyanin hemen hemen her {ilkesine acilan

sehir merkezlerindeki aligveris merkezleri, trafik sorununu beraberinde getirmesiyle
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perakendeci isletmeler magazalarini sehir merkezlerinin digina kurmaya baslamistir.
Avrupa’daki biiyiik perakendeci kuruluslarla rekabet etmek isteyen birkag rekabetei
isletme birleserek veya satin alma yoluna giderek biiylik perakende devleri

olusturmustur.

1960’11 yillarda sadece Fransa’da 60- 80 arasinda olan zincir perakendeci firmalar
bugiin bir elin parmagini bile gegmemektedir. Zincir perakendecilerin devi olan Wal-
Mart, 1999 yilinda ASDA’y1 satin alarak giliciine gii¢ katmistir. Diinya perakende
sektoriiniin su anki zirvedeki iilkesi Amerika’dir. Perakende sektoriintin ilk 10
isletmesinin biiyiikk bir bolimii Amerikan firmalaridir. Diinya devi Wal-Mart’la
rekabet etmek isteyen diger diinya {iilke perakendecileri, rekabet stratejilerini

birlestirmek istemektedir.

Denetim, vergi, kurumsal risk ve yonetim danigmanlig1 gibi hizmet veren Deloitte,
2015 perakende sektoriiniin kiiresel giigleri raporuna gore; 2013 mali yilinda
diinyanin en biiyiik 250 perakende sirketi, toplamda yaklasik 4,4 trilyon dolar gelir
elde etti. Listede bulunan sirketlerin yillik ortalama geliri ise 17,4 milyar dolar oldu.
2015 yilinda 18’incisi yayinlanan raporda, diinyanin en biiylik 50 e-perakende sirketi
bilgileri ve gegen senelerden farkli olarak sektordeki yenilik¢i trendlere de yer
verildi. Ayn1 rapora gore diinyanin en biiyiik perakendecisi 476,3milyar dolar ciroluk
satig ile Wal-Mart olmustur. Wal-Mart’1 105,156$ ciro ile Costco Wholesale
Corporation, 98,688 milyar dolar ciro ile Carrefour S.A takip etmektedir. Raporda
Diinyada ilk 250 perakendeci arasina giren tek Tiirk perakendecisi ise BIM olmustur.
BIM ilk 250 perakendeci firmadan 6,2 milyar dolarlik cirosu ile 151. Olmustur.
Ayrica aynmi firma en hizli biiyliyen 50 perakendeci arasinda 17. sirada yer almistir

(www.deloitte.com.tr, 2005).

2.3.3. Perakendecilik Sektoriiniin Tiirkiye’deki Gelisimi

Perakendecilik sektoriiniin baslangict Ortagag’dan itibaren 6zellikle besin maddeleri
alaninda baglamistir. Daha sonra Osmanli Devleti’nde kervansaraylarin yapimi,

kapali ¢arsilarin gelismesi, pasajlarin gittikge artmaya baslamasiyla perakendeciligin
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ilerlemesi siirmeye devam etmistir. Tiim iilkelerde bugiinkii ¢agdas anlamda kabul

edilen ilk aligveris merkezi, Kapali Cars1’dir (Koksal ve Aydin, 2015:233).

O zamanki miisterilerin degisik ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in agilan yaklasik 31
hektarlik bir alana kurulan binlerce diikkanin yer aldig1 giiniimiizde hala ayn1 amaca
hizmet eden kapali ¢ars1, 1461 yilinda Fatih Sultan Mehmet tarafindan kurulmustur.
Yine aym yil agilan biitiin diinyadan degisik amaglarla gelen arastirmaci ve
entelektiielin ilgi gosterdigi bir mekan olan Sahaflar Carsis1 gilinlimiizdeki

Fransa’daki FNAC vb. gibi magazalarin ilk 6rnekleridir (www.tahmas.com).

Yine 1660 yilinda agilan Misir Carsis1 da boliimlii magazaciliginin ilk 6rnekleri
olarak kabul edilebilir. 1930’lu yillarda belediyelerce kurulan tanzim satis
magazalart modern perakendeciligin Tiirkiye deki doniim noktalarindan biridir.
1950°li yillarda Isvicre perakende devi Migros’un Tiirkiye’ye gelmesi, 1956 yilinda
Migros’dan etkilenen Gima’nin kurulusu, perakendeci zincirlerin baslangici olarak

kabul edebiliriz (Kuru, 2015).

1970’ 1i yillarin sonuna dogru slipermarketlerin moda olmasi, ¢ok katli magazalarin
acillmaya baglamasi ve bu magazalarin degisik sehirlere subelerinin verilmeye

baslanmasi perakendecilik sektoriiniin gelismesine biiylik oranda katki saglamigtir.

1980’11 yillarda Tiirkiye’ye ithal mallarin gelmesi miisteri veya tiiketicilerin farkl
mal veya hizmetlere yonelmesine neden olmustur. Bu yillarda aligveris merkezlerin

acilmaya baglamasi perakendecilik sektoriinii daha da biiyiitmiistiir.

1994 vyilinda ¢ isletme grubunun birlesmesiyle Macro Supercenter magazasi
Akmerkez’de acilmistir. Macro Supercenter daha sonra Anadolu’ ya yayilmistir.
1995 yilin1 yapr marketlerinin patlama yili olarak adlandirsak yanlis olmayacaktir.
Gotzen, Planet, As 2000, Bauhaus gibi yap1 marketler agilmistir. 1990’11 yillar ise
biiylik perakendecilerin ve yabanci sermayenin sahneye girdigi yillar olarak

adlandirilabilir.
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2000’11 yillar ile giiniimiiz perakende doneminde alisveris merkezleri ve cadde
magazaciliginin yayginlagmasi ile Tiirkiye perakende sektoriiniin olgunlasma dénemi
olarak nitelendirilebilir. Tiirkiye’ de perakende sektoriiniin gelismesine katkida
bulunan faktorleri; tiiketimde yasanan yiiksek artis, biiyilk magazalarin sayisinin
hizla artmasi, yabanci ortaklarin etkisi, perakendecilifin iiretim ve toptan
sektoriinden daha kolay oldugu diisiincesi, geng¢ niifusun artisi, kalifiye elemanlarin
yetistirilmesi ve ise alinmasi, teknolojinin gelismesi, sehirlesme, yasam
seviyesindeki artis olarak sayabiliriz. Tirkiye perakende sektorii, son yillarda

oldukea biiyiiyen bir is kolu olmustur.

2.4. Perakendeci Kurumlar ve Cesitleri

Perakende sektoriinde yer alan isletmeleri veya kurumlari farkli siniflandirmalar
icinde agiklamak miimkiindiir. Perakendeci isletmeler; 6lgek biiyiikliigline, orgiitsel
yapilarima gore veya uygulamis olduklari yontemlere gore simiflandirilmaktadir.
Ancak en ¢ok benimsenen Markin (1971:sy) tarafindan gelistirilen satilan mallara
gore, goriilen isleve gore, miilkiyete gore, yerlesme yerine olmak iizere dort dlciite
gore siiflamadir. Bu siniflamaya gore;
1) Satilan mallara gore:
a. Her tiirlii tiikketim mali satanlar (kdy, kasaba bakkallari)
b. Kolaylik magazalar
c. Boliimlii magazalar
d. Cesit magazalar
2) Goriilen isleve gore
a. Hizmet magazalari
b. Self-servis magazalari

c. Pesin 6de — gotiir magazalari

e

Stipermarketler

e. Magazasiz perakendecilik

I. Posta (e- posta) ile satis magazalari
ii. Dogrudan satis

iii. Otomatik makinelerde satis
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3) Miilkiyete gore:

a. Miilkiyet genisligine gore

Bagimsiz perakendeciler

Birlesik perakendecilik
1. Goniillii zincirler
2. Perakendeci gruplagsmalari
3. Zincir magazalar

4. Sube magazalari

b. Miilkiyetin niteligine gore

i.
ii.
iii.
iv.

V.

Imalatcinin kendi perakende satis magazalari
Kiralanmis reyonlar

Sirketler

Kamu magazalari

Kooperatif magazalari

4) Yerlesme yerine gore

o ®

a o

> @ oo

Mahalleler

Ikincil ticaret merkezleri

Ticaret merkezlerindeki magazalar

Alig veris merkezlerindeki magazalar

Kent ana ticaret merkezlerindeki magazalar
Semt pazarlarindaki tezgahli saticilar
Karayollar1 kenarlarindaki saticilar

Koy ve kasabalardaki diikkanlar

i. Seyyar saticilar, igportacilar

j-  Kamyonlu saticilar

Yukaridaki siniflamada ayni tiirden magazalar farkli gruplar igerisinde yer

alabilmektedir. Bu sinflandirma Markin (1971) eserinden alintilanmistir (alintilayan

Tek, 1984:9-10).

Asagida Tirkiye’ de en ¢cok hizmet veren perakende tiirleri agiklanacaktir.
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2.4.1. Hizmet Magazalar1

Perakendeciligin en 6nemli temsilcisi olarak kabul edilen hizmet magazalari, ¢ok
cesitlilikte iirtiniin satisa sunuldugu magazadir. Diikkan sahibi disinda ¢ok az sayida
kisinin ¢alistig1 magazalardir. Bu magazalara gelen miisteriler genellikle ayn1 kisiler
oldugu i¢in satiglar, sicak ve samimi bir ortamda gerceklesmektedir. Servis
magazalart olarak da bilinen hizmet magazalariin bir takim zayif ve giiglii yanlari

bulunmaktadir (Tek, 1984: 31).

Miisterilerle samimi iliskiler, kurulus yerindeki avantaj, diger tiirlere gore isletme
giderlerinin azlhigi, her tirli degisiklige karsi cabuk adapte olabilme hizmet

magazalarinin giiclii yanlarindan birkag tanesidir.

Servis magazalarinin zayif yanlari ise; bu tiir perakendecilere sinirli sayida saglanan
kredi ve finans azlig1, aracilara asir1 baglilik, sipariglerin sik alinmasi ve dolayisiyla
artan siparis maliyetleri, Uriinlerde ¢ok fazla indirim saglayamama, tutundurma
cabalariin azligi, yonetimden kaynaklanan eksikliklerdir. Tiim bu zayif yanlarina

ragmen hizmet magazalar Tiirkiye’ de en ¢ok tercih edilen perakende tiiriidiir.

2.4.2.Magazasiz Perakendecilik

Perakendecilerin hi¢ stok tutmayarak tiiketici siparislerini dogrudan iiretici veya
tedarikci isletmeye bildirerek bir anlamda satisa aracilik etmeleridir. Uretici ve
tedarikei isletmeler, iirlint tiiketicilere gonderir. Bu durumda stokla ilgili biitiin
risk, iiretici veya tedarik¢i firmadadir. Bu yonteme magazasiz perakendecilik
denir (Aydin ve digerleri, 2013:157).

Hem alicilarin hem de saticilarin karsilikli olarak ayni yerde bulunmadiklar
perakende tiirlidiir. Bu perakende tiirii ii¢ ana grupta toplanmistir. Bunlar; kapidan

kapiya satig, ev partisi tiirii dogrudan satislar ve otomatik (makineli) satistir (Tek,
1997:601- 602).
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Bu perakende tiirii ilk olarak 19. yiizyilda ortaya c¢ikmistir. Bununla beraber
teknolojinin gelismesi, kiiresellesme ile su anda perakende sektoriinde hem
tiiketiciler hem de saticilar tarafindan tercih edilen bir perakende tiirtidiir.

Bu pazarlama tiriinii hizmet pazarlamasi altinda siniflandirmak miimkiindiir.
Magaza, depo, diikkan gibi masraflardan da kurtulduklar i¢in isletmeciler tarafindan

cok tercih edilen bir perakende tiiriidiir.

2.4.3.Boliimlii (Departmanh) Magaza

Boliimlii magaza ¢ok katli veya tek kat altinda ¢ok genis yer kaplayan gida maddesi
disinda diger tiiketim mallar1 satan perakendeci kurulustur. Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin tanimina gore, kadin, erkek ve cocuk hazir giyim, aksesuar, kii¢iik
esyalar ve ev esyalari, mobilya, elektronik aletler, ev tekstili, gibi ¢esitli 6geleri
satan, 25 veya daha fazla kisiye istihdam eden bir perakende kurulusudur (AMA,
2017).

Boliimlii veya departmanli magazalar, ¢cok katli olanlarda her katta ayri reyon ve
reyon yetkilisi olan, tek katli ve ¢ok genis alanlarda da ayr1 boliimlerde satis yapan

perakendeci kurulustur.

Bolimli magazalarin 6zellikleri olarak; tek fiyat anlayisinin hakim olmasi,
pazarligin s6z konusu olmamast, ¢ok ¢esitli liriin segeneginin olmasi, alaninda uzman
elemanlarla calisilmasi, Ttriinlerin genelde diisiik fiyatlarla satilmasi olarak

gosterilebilir.

2.4.4. Zincir Magazalar

ABD’ de ilk zincir magazanin 1859 yilinda kurulan “A and P” isletmesi oldugu
kabul edilmektedir. Ancak bu magazalarin gelismeye basladigi donem 1930°h
yillardir (Tek, 1997:589). Her tiirlii mal ve hizmetin sunuldugu en az iki birbirine
benzer magazanin bulundugu tiim magazalarin tek bir merkezden kontrol edildigi
perakende tiirtidiir. Zincir magazalara ABD’ de Kroger, Hollanda’ da VVroom and
Dreesman, Fransa’ da Le Printempts, Isvigre’de Migros ve Tiirkiye’de ise GIMA,

MUDO, magazalar1 6rnek gosterilebilir.
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2.4.5.Hipermarket

Tiirkiye’deki ilk hipermarket Belpa olarak kabul edilebilir. Yine Istanbul’daki MMM
Migros Tiirkiye’de bulunan en gelismis olanidir. Hipermarket, stipermarketlerin daha
gelismis hali olup her tiirlii {irliniin satildig1 yerler olarak tanimlamak miimkiindiir.
Stipermarketlerde gida disinda da pek c¢ok iriiniin satilmaya baslanmasiyla
hipermarket anlayis1 yerlesmistir. Satig alanlar1 en az 2500 metrekare olan her tiirlii
tirlintin satildig1 genellikle biiyiik sehirlerde, sehir merkezlerin disinda yer alan biiyiik

otopark alanlarina sahip, perakende tiiriidiir (MEGEP, 2008:8).

2.4.6. Ahsveris Merkezleri

ABD’ de Mall olarak adlandirilmaktadir. Tiirkiye’ deki kapali carsi modelinden
esinlenmiglerdir. Tek bolmeli bir plan altinda, bir araya getirilmis, yan yana duran,
kiiglik ve biiyiik perakendeci tinitelerin yer kiralayarak olusturduklar1 bir gruptur. Bu
kompleks i¢inde kafeteryalar, kuaforler, eczane, disci, sinema, pastane vb gibi servis
iseletmeleri bulunur. Mahalle tipi, blgesel ve diger tipleri vardir. Tiirkiye’ de ilk kez
1976 yilinda Kadikdy’ de “Efes Shopping Center” adi altinda bir aligveris merkezi
kurulmustur. Daha sonra Istanbul’ da acilan Galleria Atakdy Tiirkiye® nin batil
anlamdaki ilk aligveris merkezidir. Akmerkez, Capitol, Piramit, Atrium Tiirkiye’ de

1990 — 1996 yillar1 arasinda kurulan baglica 6rnekleridir (Tek, 1997:593).

2.4.7.Indirimli Satis Magazalar

Giysiler, aksesuarlar, ayakkabilar, nevresimler, kozmetikler, kumaslar vb. ornek
verilebilir. Cogu iriin iireticilerden veya diger perakendecilerden mevsim sonunda
stok fazlasi olarak alinir. Bu iiriinler tek beden kalmis, pek popiiler olmayan renk ve
modellerden olusabilir veya kiigiik defolar tasiyor olabilir. Bir iiriin orijinal toptan
satis fiyatinin {igte biri ile dortte biri gibi bir fiyat araliginda satin alinir ve diisiik
fiyatlara satilir. Bazen de iireticiler ellerinde kalan ve o sezon pek iyi satmayan
iiriinleri bu perakendecilere aktararak nakit gereksinimlerini kargilarlar. Ustelik bu
tiir perakendeciler satin alma siirecinde reklam, {iriin iadesi, indirimler vb. konularda
tireticilerden bir beklenti igine girmediklerinden lireticiye cazip gelebilir (Varinli ve
Oyman, 2013:123).
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Genelde, tiretici ve imalatgi isletmelerin kendi satis magazalarindaki {irtinleri daha
ucuza satmak veya defolu iirtinleri elden ¢ikarabilmek i¢in sehir merkezlerinde agmis

olduklar1 magazalardir.

2.4.8.Drug - Store

Genellikle ABD’de yaygin olan bu magazalarda kiiciik bir lokanta, sandvig biifesi ve
diger imkanlar bulunmaktadir. Drug-store faaliyetleri, ayakiistii tiiketim ve satin alma
olmak tizere iki sekilde yapilmaktadir (Atikeler, 2008: 40).

2.4.9.Birlesik Perakendecilik

Birlesik perakendecilik veya diger adiyla birlesik ticaret daha c¢ok klasik dagitim
kanallarinda toptan ve perakende fonksiyonlari, her bir kurumun mali 6zerkligine
dokunmaksizin, esgiidiim amaciyla bir araya toplayan c¢esitli kuruluslarin

olusturdugu bir perakende siniflandirmasidir.

Birlesik perakendeciligin amaglari; ortak alimlarin orgiitlenmesi, siparislerin
toplanmasi, en iyi fiyat ve kalite kosullariyla alim kaynaklarmin bulunmasi ve
modern perakendecilerle daha iyi rekabet edebilmektir. Birlesik perakendeciler
genelde gida maddeleri dagitiminda, klasik gida perakendeci ve toptancilarinin 6nce
zincir magazalara sonra da siipermarketlere karsi tepkilerinden dogan bir dagitim
bi¢imidir (Handler, 1966: 19). ABD’ de 1930’larda, Avrupa’da 1960’ larda
yayilmaya baslayan birlesik perakendecilik, 1970 ‘li yillara kadar yok denecek kadar
azdi. Ancak gilintimiizde birlesik perakendeciler Gima, Migros, Tansas, Mudo,
Boyner, YKM olarak artmaktadir. Tiirkiye’ deki ilk 6rnegi ise; BAKSAN’ dir. Belli
bash ii¢ tiiriine rastlanilmaktadir (Tek, 1997:588);

e Gonulli zincirler,

e Perakendeci kooperatifler,

e Perakendeci gruplar.
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2.4.10. Pesin Ode Gotiir Magazalar

“Cash and carry” aslinda bir satis yontemi olup en ¢ok slipermarketler ve diger self-
servis magazalarinda uygulanan usuliiyle hizmet veren magazalardir. Bir self-servis
satts metodu olan bu yoOntemde, satis {reticinin mali gonderdigi ambalaj
par¢alanmadan yapilmaktadir. Ambalaj ve personel yoniinden pazarlama masraflari
asgariye indiginden daha ucuza satis yapma imkan1 olabilmektedir

(http://adudspace.adu.edu.tr, 2014).

Bu sistemde miisteriye mal teslimi ve kredili satis yapilmamaktadir. Metro, bu

yontemle satis yapan magazalara ornektir.

2.4.11. Kolayda Magazalar

Satisg alan1 100- 300 metrekare arasinda olan 5-15 otomobillik otoparkli, kiiciik self-
servis gida magazalaridir (Tek, 1984: 43). Baz1 gida maddeleri satis1 da yapilabilir.
Bu magazalar tiiketicilere daha yakin alanlarinda kurulan haftanin her giinii uzun
calisma saatleriyle calisan ve kolayda bulunan iiriinleri satarak yiiksek is hacmi
saglayan magazalardir (Kotler ve Armstrong, 2006: 398). Kolayda magazalar
genelde gazete, mesrubat gibi kolayda bulunan tirtinleri satmaktadirlar. Bu yiizden de

tiiketici dolagimi fazla olmaktadir (Kursunluoglu, 2009:2176).

2.4.12. Ozellikli Uriin Satan Magazalar

Ozel magazalar bir iiriin dizisini, yogun miisteri hizmetleriyle miisterilerine sunarlar.
Kitlesel pazarlama yaklagiminin aksine, boliimlii ve indirimli magazalarin tersine,
belli bir iiriin kategorisinde dar fakat derin bir iirlin ¢esitliligi bulundurarak secici
pazar boliimlerine hitap eden magazalardir. Bu tiir magazalarda tek bir {irlin dizisi
(6rnegin ayakkabi), birbiriyle iliskili birkag iirlin dizisi (6rnegin spor ayakkabi, canta,
aksesuarlar, spor giysiler) veya bir iriin dizisinin bir bolimii (6rnegin spor
ayakkabilar) satisa sunulur (Varinli ve Oyman, 2013:121). Belirli tiirden iiriinleri
satan perakendecilerdir. Bu magazalarda 6zel bir hedef kitle belirlenmistir. Ornegin;
sadece hamile bayanlarin ihtiyaglar i¢in tiretilmis tirtinlerin yer aldig1 magazalar bu

tiir perakendeci isletmelerdir. Bu magazalarda ayni hedef kitlenin birgok {iriinii tek

56


http://adudspace.adu.edu.tr/

bir magazada bulabilmesi i¢in genis bir iiriin yelpazesi vardir. Ayrica bu tiir
magazalarda uzmanlik 6nemlidir.

2.4.13. Kategori Oldiiren Magazalar

1980° lerde gelismis, dar; fakat derin, c¢esitli, diisiik, fiyatli, orta diizeyde miisteri
servisi olan magazalardir. IKEA, Toys are Us, Outlet Center bu tiir magazalara
ornektir (Tek, 1997:595). Adlarin1 pazarlama stratejilerinden dolay1 almiglardir. Bu
magazalar; tek bir kategoride, ¢ok uygun fiyatlarda, ¢ok genis miktarda iiriin

bulundururlar (Dunne ve Lusch, 1999: 9).
2.4.14. indirimli Marka Magazalar

Uriin dizisi derinligi tutarsiz olan ve markal iriinleri diisiik fiyata satan
perakendecilerdir. Fabrika magazalari, tasfiye magazalar1 ve tek fiyat

magazalarindan olusan perakendecilerdir (Tek ve Orel, 2006: 69).

2.5. Perakendecilik Sektoriinde Siipermarketler

Tim perakendeci kurumlar i¢in de siipermarketler; miisteriler, iireticiler ve igletmeler
acisindan oldukca 6nemlidir. Siipermarketin belli bir tanimin1 yapmak, bu perakende
sektoriiniin  iilkeden ilkeye degisiklik gostermesinden dolayr zordur. Belirli
bliylikliikte satis alanina sahip, her tiirlii gida maddesi, temizlik maddesi, gilinliik
ihtiyaglar1 karsilayabilecek tiim bakkaliye tirtinleri ve ev ihtiyaglarini ii¢ veya daha
fazla yazar kasa ile satig yapan perakende satis magazalari olarak tanimlamak

miimkiindiir (Megep, 2011: 30).

Diinyada ilk o6rnekleri, ABD’de goriilmektedir. ABD’den de diinyanin her yanina
yayillmigtir. Tiirkiye® deki ilk ornegi, istanbul Sisli’de kurulan Cankaya Pazaridir.
Siipermarket kavraminin Tiirkiye’deki onciisii ise; Isvigre Migros Kooperatifler

Federasyonu tarafindan kurulan Migros -Tiirk” tiir.

2.5.1.Siipermarketler Hakkinda Genel Bilgi

Stipermarketlerin ilk ¢ikis noktasi olarak bakkallar diisiiniilebilir. Bakkallarin sehir

merkezlerinde daha ¢ok iirlin ve c¢esit isteyen miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
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kargilamak i¢in marketleri daha ileri noktalara getirerek siipermarketlere ve dahasi
hipermarketlere doniismesine neden olmustur.

Siipermarketler; alis-verisin  genellikle self-servis seklinde yapildigi, mal
bilesimlerinde gida {iriinlerinin yani sira ilag, kadin ve ¢ocuk aksesuarlar1 gibi
tiriinlerin de bulundugu, bedelin ¢ikista kasada hesaplanip bir defada 6dendigi ve

biiyiik boliimlerden olusan gida magazalaridir (Hartley, 2006: 27-31).

Diger bir tanima gore ise siipermarket; "Genellikle biiyiik alanlarda, diisiik maliyet,
diisiik kar payr ve yiiksek is hacmiyle; tiiketicilerin yiyecek, temizlik ve benzeri ev
gerecleri ihtiyaglarini toplu olarak, self-servis hizmet yoluyla karsilamay1 amaglayan
kuruluslardir (Kotler, 1984:569).

Baska bir tanimda ise siipermarket tanimi igerisine satig cirosuda eklenmistir. Bu
tanima gore, nispeten genis ve birbirini tamamlayan mal bilesimine sahip, kuru
bakkaliye, taze et, sebze, dayaniksiz tiiketim mallan, siit iiriinleri ve gida dis1 uygun
ticari lrlinleri stoklarinda bulunduran, self-servis seklinde satisa sunan ve yillik
cirolar1 bes yiiz bin ile bir milyon dolar arasinda degisen, ¢cok bolimlii perakende

kuruluslardir (Buskirk ve Buskirk 1979:546).

Yine bir diger tanima gore ise; iginde bakkaliye, et ve sebze boliimleri olan ve yillik
satiglar1 en az iki milyon dolar1 bulan self-servis yiyecek magazalaridir (Rogeis ve
Mercia, 1988:181).

Amerikan pazarlama dernegine gore siipermarket; “Diisiik fiyatla satis yapan, bol,
degisik cesit bulundurma ilkelerine dayanan ve temel olarak gida, 6teki bakkaliye
maddelerini  self-servis yoOntemine gore satan biiyilk perakendeci magazalar

stipermarket” olarak adlandirilmaktadir (AMA, 2017).

Bu ve bunun gibi siipermarket hakkinda tanimlar olduk¢a fazladir. Siipermarket
tanimimin c¢ok olmasi iilkeden iilkeye degisiklik goOsteren siipermarket yapisi ve

isleyisinden kaynaklanmaktadir.
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Ulkeden iilkeye degisiklik gosteren siipermarket tamimlarina iilkeler acisindan
baktigimizda “Almanya'daki tanimi; “Tim taze meyve ve sebze ile birlikte gida
maddeleri gibi giinliik ihtiyag maddelerini satan, aylik cirosu en az 250.000 mark
bulunan, giinlik cirosu ise 10.000 mark civarinda bulunan perakendeci

magazalardir.”

Ingiltere'deki siipermarket tanimi; “En azindan 200 metre kare satis alanina sahip
self- servis bi¢iminde giinliikk ihtiyag maddeleri satan perakendeci magazalaridir”
(Taskin, 1999: 189).

Fransa'daki stipermarket tanimi; “En az 400 metre kare satis alanina sahip bakkaliye,
icki, meyve ve sebze, et, sekerleme, deniz ve siit liriinlerinin self-servis bi¢ciminde
satigini yapan, misterilerin satin aldiklart mallarinin hepsinin bedeli ¢ikis yerinde
kasalara odedigi, genellikle otopark imkani saglayan perakendeci magazalardir

(Taskin, 1999: 189).

Hollanda'daki stipermarket tanimi; Tiim giinliik ihtiyaglar1 self-servis bi¢ciminde satan

genis bir gida perakendeci magazasidir” (Tagkin, 1999: 189).

ABD' deki slipermarket tanimi; “Diisiik kar payr ile calisan ozellikle gida ve
bakkaliye mallar1 satan bol gesitle ve self-servis yontemiyle satis yapan perakendeci
kuruluslardir.” (Ferrel, 1980:350-351).

Tiirkiye agisindan tanimina bakacak olursak “En ¢ok gida maddesinin satildig1 en az
400 metre kare satis alanmna sahip olan birden ¢ok yazar kasa bulunan
perakendecilerdir” (Taskin, 1999:189).

Goriildigl gibi yapilan tanimlar; genellikle magaza biiyiikliigiine, satilan mallarin
tiirine, satis cirosuna ve sati yontemine dayanmaktadir. Olgiilerin degisken olusu,
ortak bir tanim gelistirilmesini engellemektedir. Mesela ekonomik gelismislik
diizeyinin bir iilkedeki siipermarketin mal bilesimini, mallarin ¢esit ve tipini, sayisini
etkileyebilecegini sOyleyebiliriz. Bu durumda mal bilesimini ortak bir ol¢li olarak

almak yanlis olabilmektedir. Ayni sekilde satis cirosunun da iilkelerin gelismislik
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diizeyine gore farklililk gosterdigi, hatta aymi {ilkede isletmeden isletmeye
degisebilecegi gibi; bir isletmede zaman iginde bile degisiklik gosterdigi dikkate
alinacak olursa, ortak bir 6l¢iit olarak kabul edilmesi giiclesecektir. Ancak en az
bulunmasi gereken yazarkasa sayisi, en az satig alani, ve temel olarak satilmasi
gereken lrlinler hemen hemen tiim tanimlarda bulunmaktadir. Bunlar siipermarket

tanimi1 yapilrken bir 6lciit olarak kullanilabilir.

2.5.2.Siipermarketlerin Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Siipermarketlerin Tiirkiye’deki tarihsel gelisimi incelendiginde ilk &rnegini Istanbul
Sisli’de kurulan Cankaya Pazar1 oldugu ileri siiriilmektedir (Tek, 1984: 31). Ancak
siipermarketin Tiirkiye deki gercek anlamda temsilcisi Isvigre firmasi olan Migros’
tur. 1955 wyilinda kurulan Migros’ un hemen ardindan siipermarket fikrinin
yerlesmesiyle 1983 yilinda gida ve ihtiyag maddelerinin kisaltilmis sekli olan GIMA
kurulmustur. Migros ve GIMA’ nm ardindan 1980’ 1i yillarda siipermarketlerin

gelismesi hiz kazanmustir (Varinli ve Oyman, 2013:124).

Ortakalan.com.tr'nin yaptig1 bir aragtirmaya gore; Eylil 2012 itibariyle tiim
Tiirkiye'de 10'dan fazla magaza sayisina sahip siipermarketlerin listesi ¢ok g¢arpici
sonuclar ortaya koymustur. Her ay onlarca yeni magazanin acildigi perakende
sektoriinde toplam siipermarket sayisi, 12 bin 860" a ulagsmistir. Bu saymin 2016

yilinda daha da arttig1 tahmin edilmektedir.

2.5.3.Siipermarketlerin Ozellikleri

Stipermarket tanimi, Tirkiye’de ve Avrupa iilkelerinde yanlis taninan bir kavramdir.
Bunun nedeninin siipermarketlerin yapt ve isleyisinin iilkeden iilkeye farklilik
gostermesinden kaynaklandigina onceki boliimde deginilmisti. Bu nedenle de
siipermarket tanimi vermek giigtiir. Ancak en ¢ok kabul edilen tanimlarin genelinden
bir ¢ikarim yapildiginda; “En az 400 metrekare satig alanina sahip, magazanin biiyiik
bir boliimiinde gida maddelerinin satildigi, diger boliimlerde de bakkaliye dedigimiz
triinlerin bulundurulup satildig1 self-servis yontemi ile satiglarin yazar kasa ile

yapildigt  magazalar  siipermarket  olarak”  tanimlanmak  miimkiindiir.
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Stipermarketlerin 6zellikleri tizerinde durularak bu magazalarin ne anlama geldigini
ogrenmede yararli olacaktir (Tek, 1984: 43).

e Temel olarak bakkaliye, kuru gida, yas meyve ve sebze, et ve et liriinleri, siit
ve siit tirlinleri, mutfak, banyo malzemeleri, kozmetik gibi iiriinlerin satildig1
yerlerdir.

e Her gruptan iiriin i¢in ayr1 reyonlarda ¢ok cesitle ve ¢ok sayida alicilara
sunulur.

e Sarkiiteri reyonu hari¢ genellikle reyonlarda self-servis yontemi uygulanir.

e Self-servis sistemine uygun olarak iriinler reyonlarda, raflarda ve
gondollarda sergilenerek satisa sunulur.

e Genellikle tek kat tizerinde yerleskesi saglanir.

e Miisteriler i¢in otopark imkani sunulmaktadir.

e Birden fazla makineli yazar-kasa ¢ikis1 vardir.

e Distik fiyat ve kar payr ile satis ve hizli stok devri gibi isletmecilik
politikalar1 etkindir.

e Siipermarkette satiglarin bilylik ¢ogunlugu gida tirtinleridir.

e Magazalarda miisterilerin aligverislerini rahat¢a yapabilmeleri igin triinlerin
sergilendigi genis yerlesim ve satis alanlari mevcuttur.

e Satislar; pesin, kredi kart1 vb gibi gergeklesmektedir.

Yukarida sayilan bu 6zelliklerin hepsinin tiim siipermarketlerde bulunmasi miimkiin
degildir. Clinkii tiim bu 6zellikler isletmenin ig¢inde bulundugu pazara, ekonomiye,
sosyo-kiiltiirel 6zelliklere ve teknolojik gelismelere gore farklilik gostermektedir
(Diindar, 1995: 80).

2.5.4.Siipermarketlerin Giiglii ve Zayif Yonleri

Stipermarket, etkinlik ve verimlilik anlayisina hakim  bir  kurulustur.

Stipermarketlerin giiglii ve zayif yonleri asagida belirtilmektedir (Tek;1984: 33-34):

Giiclii Yanlan

e Dagitim kanallarindaki el degistirmelerin sayisinin azalmasi,
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Tasima, ambalajlama, siparis isleme ve depolama gibi fiziksel dagitim
maliyetlerinden tasarruf saglanmasi,

Self-servis yontemiyle satis faaliyetlerin tiiketici ile paylasilmasi,

Satis giderlerinin diisiik olmasi,

Tutundurma giderlerinin diisiikk olmasi,

Saticilar aras1 rekabetten dolayr mallarin magaza raflarina kadar
yerlestirilmesiyle isletme giderlerinde yasanan azalma,

Is boliimii ve uzmanlasmanin olusturdugu etkinlik,

Firelerin 6nlenmesindeki etkinlik,

Finansal yonetimde etkinlik,

Yonetici se¢iminde etkinlik,

Tiiketicilere diisiik fiyatla satis ve tek- durakli alig veris olanagi saglamak.

Zayif Yanlan

Ayrica

Mevsimsel olaylardan kaynaklanan fiyatlardaki ani artis misterilerin tepkisini
¢ekmektedir,

Bozulabilir maddeler perakendeciligi yapildigindan fire riski yiiksektir,
Satiglar diisiik kar paylidir,

Fiyat dis1 rekabetin ve yiiksek iicretli personelin etkisiyle isletme giderlerin
artmasi,

Sehir merkezlerindeki trafik sorunundan dolayr miisterilerin magazalara
yaklagsmalariin gii¢ olmasi,

Isletmenin biiyiimesiyle isletme igi iletisim, muhasebe, stok ve kayit
islemlerinin karmagiklasmasidir.

Biiyiikk hedef olma nedeniyle tiiketicilerin tepkilerini daha kolay
cekebilmektedir (Tek, 1984: 26).

stipermarketlerin  yonetilmesinde  giicliikkler, egitimsiz personelden

kaynaklanan eksiklikler, kasada beklemeler, baz1 gidalarda bozulmalar vb. zayif

yanlarda siipermarketlerde yasanmaktadir (Megep, 2011: 30).
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Stipermarket yetkilileri, oOzellikle geng tiiketicinin istekleri dogrultusunda
isletmelerini daha fazla cazip hale getirmeye c¢alismaktadir. Bu sayede daha ¢ok
tercih  edilmektedirler. Uygulanan indirimler, promosyonlar, kampanyalar,
yarismalar, magaza atmosferinde gergeklestirilen  yenilikler — miisterilerin

stipermarketlere siirekli gelmelerini saglamaktadir.
2.6. Siipermarketlerde Pazarlama Yo6netimi

Mal ve hizmetlerin miisterilere teslimi, ya onlarin ayaklarina giderek ya mal ve
hizmetleri onlara gondererek ya da onlarn isyerine getirerek gergeklestirilmesine
perakendecilik adi verilmektedir (Tek, 1997: 582). Siipermarketler mal, iiriin ya da
hizmetleri, miisterilerin magazalara gelerek almalarin1 saglayan perakendeci isletme

tirtidiir.

Stipermarketlerde pazarlama yonetimi, hedef pazar secimi ve pazarlama karmasi ad1

altinda incelenmistir.

2.6.1. Siipermarketlerde Hedef Pazar Secimi

Isletme ya da kurumlarin pazar firsatlarmi degerlendirmeleri olarak bilinen hedef
pazar perakendeci siipermarketler icin kontrol edilemeyen dis ¢evre
faktorlerindendir. Hedef Pazar se¢iminde;

e  Potansiyel alicilar,

e Pazarlama karmasi,

o Isletme kaynaklari, isletme amaglart,

e Diger kontrol edilemeyen faktorler rol oynamaktadir (Tek, 1997:610). Omegin

Arcelik’ in  Anneler Giinii i¢in “Annem bana kalir” sloganiyla annesi olan herkese

hitap etme ¢aligsmalar1 hedef pazar se¢imine 6rnek olarak gosterilebilir.

2.6.2. Siipermarketlerin Pazarlama Karisim

Segilen hedefe uygun olarak perakendecilik yOnetim stratejisinin  kalbi
perakendecilik karigimidir. Perakendecilik karisimi, bir perakendeci isletmenin
se¢tigi hedef pazar veya pazarlara pazarlamak iizere olusturdugu, kendine ozgii mal

ve hizmetler biitiiniidiir (Tek, 1997: 611).
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Pazarlama karmasi olarak da bilinen pazarlama karisiminin 6geleri; iriin, fiyat,

dagitim ve tutundurma olarak ifade edilmektedir (Tek, 1997: 611).

2.6.2.1. Siipermarketlerde Uriin Karisin ve Kategori Yonetimi

Perakendecilerin pazarlama karmasi igerisinde yer alan iriin konusunda bazi
degiskenler hakkinda karar vermesi gerekmektedir. Bunlar; iirlin ¢esitleri, {riin
kalitesi, lriin ozellikleri, marka isimleri, iriinlerin Olgiileri, servisler ve magaza
atmosferidir (Kotler, 2000: 10). Bu degiskenlerden 6zel giinlerle ilgili olanlarin

bazisina deginilecektir.

Uriin Cesitleri. Isletme yetkilerinin {iriin gesitlerini miisterilerin beklentilerine uygun
olarak belirlemesi gerekmektedir. Ozel giinler igin tiiketicilerin bu giinlere uygun

tirtinleri magazalarda bulundurmalar1 gerekmektedir.

Servis. Perakendeciler servis konusunda karar almalidir. Ornegin bazi magazalarda

uygulanan “24 saat acik stipermarket” uygulamalaridir (Tek, 1997:612).

Magaza Atmosferi. Perakendecilik karisimi icersinde magaza atmosferi bir diger
onemli degiskendir. Magaza atmosferi, miisterileri satin almak i¢in harekete gecirici,

magazada daha ¢ok kalma arzusunu uyandirmaktadir (Tek, 1997:612).

Pazarlama karmasi konusunda iiriin degiskeni i¢inde kategori yonetimi 6nemli bir
yer tutmaktadir. Kategori yonetiminin bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Genis kapsamli
tanimlarindan biri ise su sekildedir: “Perakendeci ve {ireticinin koordinasyonlu bir
sekilde, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini en iist diizeyde yerine getirerek, satis ve
karliligt maksimum diizeye ¢ikarmak icin marka, renk, Kkalite, ¢esit fiyat vb.

bakimdan iiriinlerin kategorize edilerek yonetilmesidir” (Aydin vd., 2013: 44).

Ayrica kategori yonetimi; tiim diinyada kutlanan Yilbasi, Sevgililer Giini, Anneler
Giinii, Tirkiye’ de kutlanan Ramazan ay1 ve Bayrami, Asure Giinii, Kurban Bayrami
gibi belirli gilinlerde isletmelerin satiglarinin artmasini  kolaylastiracak, uygun

tirtinlerin bulundurulmasi ile baslayan pazarlama sistemindeki bir siire¢ olarak da
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kullanilmaktadir (Taskin, 2002: 105). Kategori yonetimine gore tiiketicilerin
gereksinimlerini bir 6nceki yila gore belirlenmektedir. Uygun olan {iriin karmasinin
kapsamli bir sekilde belirlenmesi, iiriinlerin dénemlere gore revize edilmesi veya
tamamen yeniden olusturulmasi, miisterilerin tatmin olmasi i¢in alinan ve uygulanan

tiim faaliyetleri kategori biriminin yoneticisine aittir (Johnson, 2001: 60).

Kategori yOnetiminin bir alt islevi olan {iriin ¢esitlendirmesi {izerinde durulmasi
gereken bazi hususlar vardir. Uriin ¢esitlendirme kavrami ilk kez ABD‘de
kullanilmistir. Uriin cesitlendirme; isletmelerin yeni iiriinleri, yeni pazarlara siirmesi

olarak tamimlanmir (Akgiil, 2007,https://bulentakgul.files.wordpress.com).

Uriin cesitlendirmesi konusunda; miisterilerin satin alma siklig1, talepleri, iiriinlerin
fiyat, Uriniin Kalitesi, teslimatin hizi1 ve emniyeti, yasal diizenlemeler, 6deme
araglart ve sikligi, siparis sikligi, siparisin dogrulugu, sorunlu triinlerin rafa veya
sergilemeye ¢ikmadan oOnce tespiti ve sunum yapilmamasi, satilabilecek
sorunlu  triinlerin hatalarinin ~ belirlenip  tiiketiciyi  bilgilendirecek  sekilde
sunulmasi, son kullanma tarihi ve buna gore raf yerlestirme, mevsimlik iriinlerin
bulundurulmasi gibi 6zellikler dikkate alinmalidir (Aydin, vd., 2013:73).

Uriin cesitlendirme ii¢ sekilde incelenebilir. Bunlar; dikey, yatay ve yanal
cesitlendirmedir. Dikey 1riin ¢esitlendirme; iirlin grubu icinde genislemedir.
Ornek vermek gerekirse, Tiirk kahvesi satan bir isletmenin kremal1, findikli Tiirk
kahvesi de satmasi gosterilebilir. Yatay iriin ¢esitlendirme ise; bir {riin
siniflandirmasma komsu sayilan fiiriinleri iiretmesidir. Ornegin; bebek bezi
markas1 Primanin bebek islak mendilleri iiretmesidir. Yanal iiriin ¢esitlendirmesi
ise; isletmenin var olan {irlin grubuyla bagi bulunmayan farkli kategorilere dogru
genislemesidir. Ileriye dogru ¢esitlendirme olarak da adlandirilabilir. Henkel’ in
birbirinden tamamen farkli ve bagimsiz {iriin gruplarinda faaliyet gdstermesidir

(Akgiil, 2007: 47).

Kategori yonetimi, perakendecilik agisindan raf yeri tahsisinin verimliligini en {ist

diizeye ¢ikarmak i¢in kullanilmaktadir (Taskin, 2002: 104).
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Ozel giinlerde siipermarketlerde kategori yonetimi, stoktaki performansin
ylikseltilmesinde, satilmayan {iriinlerin azaltilmasi, tiiketici isteg§ine goére raf
yerlesimi saglamada, miisterilerin istekleri dogrultusunda {iriin ¢esitliligini

saglamada yararlar saglayabilir.

2.6.2.2. Siipermarketlerde Fiyat Karisim

Perakendecilikte fiyat, konumlamanin temel faktorlerinden birisidir. Fiyatlandirma
stratejilerini belirlerken hedef pazar, tiriin ve hizmet ¢esitlerine ve rekabete gore
belirlenmektedir. Fiyatlandirma teknikleri, marj politikalarina gére, perakendeci ya
yiiksek tirtinlerde diigiik marjlar ya da diisiik iiriinlerde yiiksek marjlar uygulamaya
calisir. Ozellikle siipermarketlerde miisteri yogunlugunu artirmak icin bazi mallarda
zarar lideri (maliyete) politikast uygulanir. Perakendeci isletmenin aldig iiriinlerin
maliyetine ek olarak, o iiriinler i¢in yaptigi tiim igletme giderlerini karsiladiktan
baska, birde kar birakacak sekilde saptamalidir. Bir malin perakende satis fiyati ile
satin alma maliyeti arasindaki farka perakendeci marji, gayrisafi marj’ a da kisaca

marj denilir (Tek, 1997: 614).

2.6.2.3. Siipermarketlerde Dagitim Karisimi

Dagitim konusunda Islamoglu (2012) ¢alismasindan faydalanilmustir. Makro agidan
dagitim kavramu, tiretilmis mallarin tiiketicilere dagitilmasi ile ilgili tiim faaliyetler
olarak aciklanmaktadr. Mikro agidan dagitim ise isletmelerin iirettikleri mallar
tiiketicilere ulastrmak i¢in kullandiklari yollarla ilgili kararlari ifade eder
(Islamoglu, 2012: 159- 160).

Dagitim kanallarimin pazarlama sistemi icerisinde iiretilen mallarin iireticiden
tiiketiciye ulasmasinda izlenen yolda tiim pazarlama sistemi alt elemanlari ile
uyumlu olmasi gerekir. Dagitim kanallar ¢esitli araci isletmeler yaminda, pazarlama
ve dagitim faaliyetlerini kolaylastiran degisik kurumlart da (tasima, depolama,
banka, sigorta isletmeleri) icine alan pazarlama iist sistemine bagl olarak ¢caligir.
Isletmelerin dagitim faaliyetlerinde perakendecilik onemli bir yer tutmaktadir.
Ureticiler perakendeci isletmeleri ziyaret ederek iiretecekleri iiriin hakkinda bilgi

toplamaya calisirlar. Perakendecilerde miisterilerin isteklerine gore iireticilere bilgi
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vermektedir. Makro pazarlama sisteminin gelismesinde temel itici gii¢ perakendeci

sisteminden ileri gelmektedir (Islamoglu, 2012:168).
2.6.2.4. Siipermarketlerde Tutundurma Karisimi

Pazarlama iletisimi olarak da bilinen tutundurma, bir fikri tutundurmak, mal ya da
hizmetleri satmayi ikna etmek icin satici tarafindan baglatilan tiim c¢abalarin

koordinasyonudur (Erdogan vd. 2013:14).

Isletmeler tutundurma faaliyetlerini dort yontemle gergeklestirmektedirler. Bunlar;
reklam, satis gelistirme, halkla iligkiler, kisisel satis. Burada tutundurma araglarinin
tanimlar1 verildikten sonra calisma konusu ile daha ¢ok ilgili reklam ve satis

6zendirme konusuna deginilecektir.

Halkla iligkiler, “Bir kurumun ya da bir fikrin tarifesi onceden belirlenmis bir bedeli
olmaksizin sorumlusu belli olmadan, iletisim araglart ile kamuya olumlu bigimde

tamitilip benimsetilmesi igin, gerekli olan faaliyet ve politikalarin belirlenip

yiirtitiilmesine denir” (Tek, 1997: 781).

Kisisel Satis ise, “Satis yapmak amaciyla bir ya da daha ¢ok satin alict ile konusarak

sozel sunusta bulunmak olarak tanimlanabilir” (Olug, 1991: 11).

Reklam, pazarlamanin en etkili ve en ¢ok kullanilan iletisim yollarindan olup, talep
elde etme ve talep yonetimiyle ilgili diger fonksiyonlarin gergeklestirilmesinin bir

araci ve fiziksel dagitiminda destekleyicisidir (Tek, 1997:723).

Reklamin 6zelliklerini Stanton’ un (1994) calismasinda su sekilde siralanmaktadir
(alintilayan Tek,1997:725):

o Yayilabilme ozelligi. Satict mesajin sik tekrarlanmasina, rakiplerin
mesajlaryla karsilastirma yapmaya olanak vermesi, saticumn giicii
hakkinda pozitif izlenimler vermesi,

o Genis kitlelere sunabilme o6zelligi.

o Kamuoyu oniinde sunusun yarattigi mesruluk izlenimi ve tirtinleri

standart olmaya zorlamast,
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e Daha geniy ifade giicii,
o Gayrisahsilik,

o Reklam bir iiriin igin uzun vadeli imaj veya ¢cabuk satis tepkisi yaratmak.

Reklamin fonksiyonlar1 ise su sekilde siralanabilir (Tek,1997:725):
Bilgilendirme Fonksiyonu. Bu fonksiyon yeni iiriin kategorisinin pazara ilk

sunumunda, yogun bir sekilde bagvurulan bir yontemdir.

Hatirlatma Fonksiyonu. Bu fonksiyon tliketicilerin hafizasini taze tutmakla ilgilidir.
Anneler giinii, babalar giinii, eyliil baginda okullarin a¢ildig1 hafta, sevgililer gilinii
gibi 0zel giinlerin hatirlatilmasiyla yapilan degisik cagrilar bu gruba girmektedir

(Tek, 1997:726).

Destekleme fonksiyonu. Bir {irlinii almis olanlarin dogru bir karar verdiklerini
belirtmeye yonelik bir reklam calismasidir (Tek, 1997:726). Zen Firmasinin
“Sevgilinize verdiginiz degeri bizimle yapmis oldugunuz aligverisle gosterdiniz

seklindeki ifadeleri destekleyici fonksiyonun bir tiirii olarak ifade edilebilir.

Deger Katma Fonksiyonu. Bu yontemde, yapilan reklamla tiiketicinin baskalarinin
davraniglarin1  gozlemleyerek, algilamalari ve davramiglart etkilenmeye c¢alisilir.
Ornegin Tiirk Telekom’ un &zel giinler dncesi yapmis oldugu sevgiline, annene,
babana vb. onun kulagma sevdigini fisilda seklindeki reklam karesi reklamin deger
katma fonksiyonu ile ilgili bir faaliyettir. Deger katma fonksiyonu 6zel giinlerde

onemle iizerinde durulmasi gerekmektedir.

Orgiitiin Diger Amaglarina Yardimci Olma Fonksiyonu. Bu fonksiyona kupon,

cekilis vb. gibi satis promosyonu araglarint hedefe ulastirmada fiziksel bir arag

gorevi de goriir (Tek, 1997:726).

Satis gelistirme; kisisel satis, halkla iliskiler ve reklam disinda, tiiketicilerin alimini
harekete gecirmeye ve aracilarin etkinligini artirmaya, Ozendirmeye yénelik,
stireklilik gostermeyen, olagan rutinde olmayan, kisa donemde satin almay: tesvik

edici, kendine ozgii tutundurma ve satis ¢abalarina denilmektedir (Tek, 1997:780).
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Ormegin rozetler, kongre, panel, seminer fuar agilislart i¢in medyanin kullanilmast,
“Yayla” margarin {riiniiniin magazaya gelen tiiketicilere tattirilmasi daha sonra

izlettirilmesi gosterilebilir.

2.6.2.5. Siipermarketlerin Makro Islevleri

Calisma, makro pazarlama agisindan ele alinmistir. Pazarlamaya genel agidan
yaklasan makro pazarlamanin islevleri ise; degisim islevleri, fiziksel dagitim islevleri
ve kolaylastiric1 islevler olarak iige ayrilmaktadir. Degisim islevleri; alim satim,
fiziksel dagitim islevleri; tasima, depolama, kolaylastirict iglevler ise;

standartlagtirma, finansman, risk tagima ve bilgi toplamadir.

2.6.2.5.1. Siipermarketlerde Alim - Satim Islevi

Satin alma fonksiyonunun yerine getirilebilmesi i¢in oncelikle ihtiyacin belirlenmesi,
arz kaynagmin secimi, mallarin ihtiyaca ve istege uygun olup olmadigin
belirlenmesi, pazarlik ve sahipligin devri faaliyetlerinin  gerceklesmesi
gerekmektedir.

Urlinlerin miisterilere sunulmasindan sonraki asama ise; pazarlik asamasidir.

2.6.2.5.2. Siipermarketlerde Tasima Islevi

Tasima islevi iki asama vardir. Birincisi; isletmelerin toptancilardan almis olduklari
tirlinleri, magazalarinda satmak tizere getirmeleridir. Bu asamada iiriinler, tiriinlerin
tiriine gore degismekte olmasimna ragmen genellikle 6zel gilinlerden iki giin once
toptancilardan getirtilmektedir. Uriin depoda bekletildikten sonra belirlenen giinde
reyonlarda sunulmaktadir. Siipermarket yetkilileri iiriinlerin degeri bulunana kadar
irtiniinii sunar, alic1 da ihtiyact oldugunda istedigi kadar iirlinii alir. Diger agamasi
ise; iriiniin alic1 tarafindan satin alindiktan sonra alicinin istedigi yere aldigi lirliniin

gotiirtilmesidir.

2.6.2.5.3. Siipermarketlerde Depolama islevi

Hem pazarlama sistemi icerisinde hem de slipermarketler icin 6nemli olan bir diger
islev depolamadir. Depolamada aslolan olan iiriin 6zelligidir. Depolama islevi igin
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iki hususa dikkat etmek yararli olacaktir. Birincisi, uygun depo yerleri olusturmak,

ikincisi ise depo icerisinde uygun reyonlar olugturmaktir.

Depolarda bir diger 6nemli husus ise risk faktorleridir. Bunlar; iklimden kaynaklanan
iklim risk faktorleri, deponun genel isleyisine bagli olarak olusan fiziksel risk
faktorleri, depodaki {iriin veya mallarin bulunduklart ortama gore uyum
saglayamamada ortaya c¢ikan kimyasal risk faktorleri ve son olarak da canlilar

tarafindan olusan biyolojik risk faktorleridir.

Depolamada 6nemli hususlardan bir digeri ise raf dizaynidir. Depo i¢i hareketlerin
rahat bir sekilde yapilmasi, ylikleme — bosaltma islemlerinin sorunsuz yerine
getirilmesine dikkat edilmelidir. Depolarda, raflarin konulan iiriiniin tiiriine goére
ayarlanmasi gerekmektedir. Gida tiirii tirlinler i¢in paslanmaz gelikten yapilan raflar
tercih edilmelidir. Ayrica metal raflar ve delikli raflarda sikca tercih edilen raflama
sistemlerindendir. Uriinlerin depo icersindeki raflara yerlestirme islemleri igin

forklift, asansor gibi araclar kullanilmaktadir (MEGEP, 2007:7).

Etkin siparis isleme ise tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilme agisindan 6nemlidir.

Depolama yer ve zaman faydasi yaratmaktadir.

2.6.2.5.4. Siipermarketlerde Bilgi Toplama islevi

Pazarlama sistemi igerisinde isletmeler ve kurumlar miisteri belirleme, belirlenen
misterilerin gereksinimlerinin saptanmasi, uygun pazarlama karmasi olusturulmasi,
hem i¢ hem de dis ¢evrenin degisimine hizli ayak uydurabilmesi i¢in bilgi toplama
islevinden faydalanmaktadir. Ayrica, silipermarketlerin sadece miisteri hakkinda
degil; ayn1 zamanda rakipleri, tiiketiciler, aracilar hakkinda da mutlaka bilgi toplayip

bu bilgiler 15181nda kararlar vermesi gerekmektedir.

2.6.2.5.5. Siipermarketlerde Finanslama islevi

Finansman islevinin sadece siipermarketler agisindan degil; ayn1 zamanda tiiketiciler,
aracilar, toptancilar vb. kisacasi tiim pazarlama sistemi igerisindeki elemanlar

bakimindan degerlendirilmesi gerekmektedir.
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2.6.2.5.6. Siipermarketlerde Riske Katlanma Islevi

Yilin 6zelligi olan giinlere, yakin zamanlarda slipermarket tutundurma departmanlari
satilacak {rlinlerin bulundugu kataloglar c¢ikarmakta, billboardlarda afislerini
asmakta veya gazetelere ilan vererek iiriinlerinin tanitimin1 yapmakta; alicilar ise bu
tutundurma araglarindan almak istedikleri iiriinleri belirleyip ve buna goére segimini
yapmaktadir. Perakendeciler, sunduklar1 mala alici bulamayabilirler. Cilinkii her

degisim beraberinde bir risk tasimaktadir.
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UCUNCU BOLUM
OZEL GUNLERE YONELIK SUPERMARKETLERIN
UYGULADIKLARI PAZARLAMA FAALIYETLERI: KAYSERI
ILINDE BIR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Calismanin konusu Yilbasi, Anneler Giinii, Sevgililer Giinii, Ramazan ay1 ve
Ramazan Bayrami, Kurban Bayrami gibi 6zel gilinlerde bazi iriinlerin satig
tutarlariin artip artmadigini ortaya ¢ikarmaktir. Calisma ile perakende sektoriinde
hizmet veren siipermarketlerde, yilin 06zel giinlerindeki satis tutarlarindaki
degisiklikleri ve oOzellikli giinlere iliskin pazarlama uygulamalarini tespit etmek

amagclanmustir.

Aragtirmanin ¢evresini olusturan perakendecilik sektoriindeki siipermarketlerin yilin
0zel gilinlerinde bazi {irlinlerin satis tutarlarinda meydana gelen degisikliklerin aym
olmast miimkiin degildir. Siipermarketlerin orgiit kiiltiirlerindeki farkliliklar,
tilketicilerin ve isletmelerin siyasi goriisleri, dini gorisleri, sosyal diisiincelerdeki

farklilarindan dolay1 kaginilmazdir.

Perakende sektoriinde olduk¢a Onemli bir yeri olan silipermarketlerde yilin 6zel
giinlerinde hangi {irlin gruplarinda artis oldugu, hangi 6zel giinde daha cok artis
oldugu, yillara gbre bir bu artislarda bir degisiklik olup olmadigini belirlemek
arastirmanin amacini olusturmaktadir. Kisaca, aragtirmanin amaci, Ozellikli giin

satiglaria yonelik siipermarketlerin pazarlama yapisi uygulamalarini incelemektir.



Calisma, yilin 6zel giinlerinde bazi {iriinlerin satiglarinda artislarin olup olmadigini
perakendecilik acisindan degerlendirmektedir. Bu 6zel giinlerde deyim yerindeyse
perakendecilerden siipermarketler miisterilerle dolup tagsmaktadir. Bu anlamda tezin
konusuyla ilgili ¢alismalar olsa da “Bu artislarin hangi iiriinlerde oldugu, bu
giinlerinneler oldugu, bu artiglarin pazarlama sistemi icerisindeki yeri, bu giinlerdeki
artiglar yildan yila degisiklik gosteriyor mu?” gibi sorularin yanitinin arandigi bir

¢alisma bulunmamaktadir.

Bu konu ile ilgili 6n ¢alismalar neticesinde bu problem alaninin sosyal, ekonomik ve
davranigsal boyutlar1 bulundugunu bu alanda yapilacak ¢alismanin hem pazarlama
bilimine katki hem de iilke ekonomisine fayda saglayacagi kanisina varilmistir.
Ancak tabii ki konunun ilk dnce pazarlama agisindan tanimlanmasinin gerektigi
aciktir. Konu perakende sektorii igerisinde belirtilmeye caligilacaktir. Bazi sosyo -
ekonomik yap1 igerisinde bazi iktisadi gergekliklerin kimsenin dikkatini ¢ekmedigi
goriilmektedir. Dolayisiyla yilin 6zel gilinlerinde bazi firiinlerde saglanan satis
artiglarinin pazarlama sistemi icerisinde 6nemli olmasi gerektigini diisiiniildiigiinden,

boyle bir konunun arastirilmasi gerektigine inanilmistir.

Literatlir taramasinda da belirtilecegi gibi konu ile ilgili arastirmalar genelde bu
giinlerdeki tiiketim ile hediyelesme arasindaki iligki lizerinde durulmustur. Kim’in
(2013) calismasi harig, O6zel giinler pazarlama igerisinde degerlendirilmemistir.
Kim’in (2013) ¢alismasinda ise; 6zel giinler spesifik olarak belirtilmeyerek sadece
yilbasi, yaz tatilleri, hafta sonlar1 vs. baz alinmistir. Calisma ile 6zel giinlerdeki bazi
iriinlerin satislarindaki artiglar, pazarlama igerisinde degerlendirildiginden ve

perakendeci isletmelere de yol gosterici olabileceginden dolay1 6nem kazanmaktadir.

Stipermarketlerin 6zellikli giinlere yonelik pazarlama uygulamalarinin belirlenmesi,
satiglarin artis gosterdigi bu donemlerde isletmelere yon gosterecek Oneriler
gelistirilmesi bakimindan 6nem tasimaktadir. Ayrica aragtirmanin tiiketici ve bilim

diinyasina da yararli olacag: diisiintilmektedir.
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3.2. Literatiir Taramasi

Literatiirde ¢alismanin konusu ile ilgili arastirmalar mevcuttur. Ancak literatiirdeki
caligmalar daha cok, 6zel giinlerin anlamlar1 veya hediyelesme kiiltiirii ve ekonomik

ac¢idan ele alinan ¢alismalardir.

Konu ile ilgili caligmalardan biri Arik tarafindan (2004) yilinda arastirilan “Bir
Kiiltir Endiistrisi Uriinii Olarak 14 Subat Sevgililer Giinii” calismasidir. Bu
calismada Sevgililer Giiniiniin pazarlanmasi, Kkapitalist bir faaliyet olarak
incelenmistir. Caligmanin temel hedefi, modern diinyanin aragsal yapisinin duygulari
rasyonel sistemin digina ittigini ve bazi duygularinda kullanildig1 diisiincesini ortaya
koymak  olmustur. Kiltiir endiistrisinin  tiim  duygulari  metalastirdig
vurgulanmaktadir. Yine ¢alismada Sevgililer Giinlinli, modern Diinyada kiiresel
pazarlama yontemleriyle “seylestiren” bir olusum olarak gormektedir (Arik,

2004:79- 87).

Calismaya en yakin caligsma, Parlar tarafindan 2002°de 6zel bir ekonomi dergisi i¢in
kaleme alian “Ozel Giinler Ekonomisi” adl1 sektorel bir ¢alismadir. Calisma ile 6zel
glinlerin 6zel bir ekonomi olusturdugunu ve bu giinlerin satislarinda 3- 4 kat daha
fazla satiglarin oldugu belirtilmistir. Dahast bu giinlerin ekonomik acidan durgun
olan giinlerde bile etkili olduguna deginilmistir. Bu 6zel giinlerden en ¢ok anneler
giintinde ve Sevgililer Giiniinde satislarin arttigi belirtilmistir. Calisma, daha ¢ok
hediye tiirli tirtinlerdeki artig1 ortaya koymustur. Ancak adi gegen ¢alismada, veriler
actk ve net bir sekilde verilmeyip sadece bu giinlerde hediyelesmenin arttigi

belirtilmistir (Parlar, www.capitaldergisi.com, 2002).

Bayuk’ un 2009’ daki “Ozel Giin ve Haftalarin Tiiketim Uzerindeki Etkileri” adli
calismasinda Sevgililer Giinii, anneler giinii, babalar giinii gibi 6zel giinlerin diinya
ve Tirkiye’ de Oneminin gQitgide arttigin1 vurgulamistir. Bu giinlerin tiiketici
davranig1 ve tiikketim agisindan degerlendirilmesi yapilmistir. Bunun igin tiiketiciler
birliginin e — anket sonuglari ile 6zel giinlerin Tiirkiye tiiketicisi i¢in ne gibi etkileri
oldugu ve her o6zel gin icin farkliliklarin olup olamadigi ortaya konulmustur.

Calisma sonucunda, Tiirkiye’ deki tiiketicilerin %46’s1 bayramlarda asla hediye
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almam derken diger giinler de bu yiizde %29’a kadar diigsmiistiir. Bu sonugta
tiketicilerin  bayramlari, hediyelesme giinleri olarak gormedikleri kanisina
vartlmistir. Ayn1 ¢alisma ile hediyelesmenin yiikledigi duygusal anlamlar {izerinde
durulmustur. Calismada, 6zel gilinlerde hediyelesme kiiltiiriiniin tiiketime olan etkisi

incelenmistir (Bayuk, 2009:79- 99).

Demez’ in (2011) “Armaganin Degisen Sosyo-Kiiltiirel Anlamlari: Tiiketim
Toplumu Baglammda Bir Hediyelesme Ornegi Olarak Cicek Gonderme” adli
calismasinda ise; Ozel giinler ve bayramlar da ¢igek gondermenin anlamlari
incelenmistir. Calismada, ekonomik agidan daha rahat olan kisilerin 6zel giinlerde ve

bayramlar da ¢icek gonderme eylemini gerceklestirdikleri agiklanmistir (Demez,
2011:87- 103).

2012 yilinda Esgin tarafindan hazirlanan “Hristiyanlik’ ta Noel Bayraminin Ortaya
Cikis1 ve Tiirkiye’deki Yansimalar1” adli ¢calismada Noel’in kendi anlamin yitirerek
tilkketimi artiran bir unsur haline getirildigi aciklanmistir. Calismada, yilbasi ve Noel
kutlamalarinin esasinda tiiketim ve eglence unsurlarinin artmasi anlamma geldigi
belirtilmigtir. Tirklerin kendi inamig ve kiiltiirlerinde olmayan bu giinleri
kutlamamalar1 i¢in misliiman ve Tiirk geleneklerinin 6n plana ¢ikarilacak dnlemlerin

alinmasi gerektigi vurgulanmistir (Esgin, 2012:85- 96).

Kim’ in 2013’ teki “Modeling Special-Day Effects For Forecasting Intraday
Electricity Demand” adli ¢calismasi ile 6zel giinlerde elektrik sayaglarinda elde edilen
degisiklikleri incelemistir. Kore’ de yapilan bu ¢alisma sonucunda bazi donemlerde
elektrik sayaclariin daha fazla dondiigii yani; daha ¢ok elektrik kullanildigi
gozlenmistir. Dolayisiyla 6zel giinlerde bir artistan s6z edilmektedir (Kim, 2013:170-
180).

3.3. Kapsam ve Simirhiliklar

Calisma, Kayseri merkezinde yer alan slipermarketleri kapsamaktadir.
Stipermarketlerde, 6zel giinlerde bazi {iriinlerin satiglar1 incelenmistir. Kayseri ilinde

400 m* den biiyiik ve 3 ve daha fazla yazarkasasi bulunan siipermarket tanimma
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uygun 10 adet isletme bulunmaktadir. Bu siipermarketlerin 7 tanesinden veriler
aliabilmistir. Bu 7 siipermarketin 2012-2013-2014 yillar1 boyunca ay bazinda bazi

tirlinlerin satis tutarlarr alinmistir.

Caligma, belli bir tanima uygun olan stipermarketlerle gergeklestirilmistir. Ancak bu
stipermarketlerin ciro acisindan biiyiikliikkleri farklidir. Bu da verilerin homojen

olmamasi sonucunu dogurmustur.

Calismada 12 drlinlin satis tutarlar1 alinmak istenmis ancak ilerleyen bdliimlerde
belirtilen sebeplerden dolayi 6 liriiniin satis tutarlari alinabilmistir (meyve ve igecek,
kuruyemis, parfiim, baklagil, sarkiiteri, ¢ikolata ve sekerleme). Caligmanin sadece
siipermarketlerle sinirla olmasi bir baska kisittir. ilerleyen zamanlarda olgu, baska
caligmalarla toptanci, perakendecilerin timii veya misteriler agisindan da

incelenebilir.

3.4. Arastirmanin Hedefleri

Bu caligma ile asagidaki hedeflere ulasilmak istenmistir:

1. Siipermarketlerde 6zel giinler igin satisa sunulan bazi {riinlerin satis
tutarlarini belirlemek,

2. Kayseri’deki slipermarketlerde, 6zel giin olarak bazi giinler belirlenmis mi?
ortaya koymak,

3. Siipermarketlerde 06zel giinler belirlenmigse bu giinler igin 6zel bir
departmanin ilgilenip ilgilenmedigini belirlemek,

4. Siipermarketlerde bu giinler igin belirlenen siparis isleme fonksiyonunun nasil
gergeklestigini belirlemek,

5. Caligmaya katilan is yerlerinde, 6zel giinler i¢in satisa sunulan tiriinlerin 6zel
bir reyonda sergilenip sergilenmedigini ortaya koymak,

6. Yilin bu 6zel giinlerinde raf dmriinii belirleme Sl¢iitlerini tespit etmek,

7. Ogzel giinler sonrasi kalan iiriinler tedarikgilere geri mi génderilmekte yoksa
depolarda m1 bekletiliyor bunu belirlemek,

8. Siipermarketlerde, 06zel giinlerde siparislerin  elektronik  ortamda

gerceklestirilip gerceklestirilmedigini tespit etmek,
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9. Isletmelerin 6zel giinler igin siparisleri, nasil belirlediklerini ortaya koymak,
10. Stipermarketler tarafindan, &zel glinlerin Oneminin benimsenmis olup
olmadigini tespit etmek,
11. Stipermarketlerin 6zel giin satislarina yonelik uygulamalarini belirlemek,

12. Daha sonraki arastirmalar i¢in hipotezler ve oneriler ortaya koymak.

3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Calisma ile 6zel gilinlerdeki talep artisini tespit ederek yukarida bahsettigimiz
probleme ¢6ziim arama amaclanmistir. Bu amagla da arastirmanin  modeli

olusturulmustur. Sekil 4.1°de Arastirma modeli gosterilmektedir.

Anneler Guni

Satislari
Ramazan Ve

Sevgilliler Ramazan
GUnU Satisglar Bayrami
Satislari

Kurban
Bayrami
Satislari

Yilbasi Pazarlama
Satiglari Sistemi

Sekil 3.1.Y1lin Belirli Giinlerindeki Satiglarin Pazarlama Sistemine Etki Modeli

Kurulan “Yilin belirli giinlerindeki satislarin pazarlama sistemine etki modelinde”,
Yilbasi, Sevgililer Giinii, Anneler Giinli, Ramazan ay1 ve Ramazan Bayrami, Kurban
Bayrami gibi belirli giinler i¢in aligveris yapilan aylardaki satis tutarlarinin yilin
diger aylardaki satis tutarlarina nazaran yiiksek oldugu ve artiginin pazarlama sistemi
tizerindeki etkisi agiklanmaya calisilacaktir. Sekil 4.1. de gosterildigi gibi yukarda
sayilan belirli giinler satiglarin artmasina neden olmaktadir. Bu modele uygun olarak

da asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Ho. Y1lin belirli giinlerinde, bazi iirlinlerin satis tutarlarinda diger aylara gore farklilik
yoktur.

Hi: Yilin belirli giinlerinde, bazi iirlinlerin satig tutarlarinda diger aylara gore
farklilik vardir.
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Alt hipotezler ise asagida siralanmustir:

Ho. Yilbas1 dolayisiyla yapilan satin alimlarda, bazi iirlinlerin satig tutarlarinda diger
aylara gore farlilik yoktur.

Hia: Yilbasi dolayisiyla yapilan satin alimlarda, bazi liriinlerin satig tutarlarinda diger
aylara gore farlilik vardir.

Ho. Sevgililer Giinii dolayisiyla yapilan satin alimlarda, bazi irilinlerin satig
tutarlarinda diger aylara gore farklilik yoktur.

Hip: Sevgililer Giinii dolayisiyla yapilan satin alimlarda, bazi iriinlerin satig
tutarlarinda diger aylara gore farklilik vardir.

Ho. Anneler Giinii dolayisiyla yapilan satin alimlarda, bazi lirlinlerin satis tutarlarinda
diger aylara gore farklilik yoktur.

Hic: Anneler Giinii dolayisiyla yapilan satin alimlarda, bazi firlinlerin satig
tutarlarinda diger aylara gore farklilik vardir.

Ho. Ramazan ay1 ve Bayrami dolayisiyla yapilan satin alimlarda, baz1 iiriinlerin satis
tutarlarinda diger aylara gore farklilik yoktur.

Hiq: Ramazan ay1 ve Bayrami dolayisiyla yapilan satin alimlarda, bazi iirlinlerin satig
tutarlarinda diger aylara gore farklilik vardir.

Ho. Kurban Bayrami dolayisiyla yapilan satin alimlarda, bazi diriinlerin satis
tutarlarinda diger aylara gore farklilik yoktur.

Hie: Kurban Bayrami dolayisiyla yapilan satin alimlarda, bazi {riinlerin satig

tutarlarinda diger aylara gore farklilik vardir.

3.6. Arastirmanin Yontemi

Calisma, kar amaci giiden isletmeler igerisinde yapilmistir. Calisma, arastirma

tiirlerinden tanimlayici bir aragtirmadar.

Veri toplama teknigi olarak goriisme yontemi kullanilmistir. Stipermarket yetkilileri
ile goriisme teknigi ile bazi dirlinlerin ay ve yillar olarak satis tutarlar
stipermarketlerin satis ve muhasebe departmanlarindan alimmistir. Ayrica 06zel
giinlerdeki aligverislerle ilgili sorularda siipermarket yoneticilerine yoneltilmistir.
Toplam 7 siipermarketin 2012, 2013, 2014 yillarina ait satis tutarlari, bu yillara ait
yiizdelik artislar, aylik ortalamaya gore % degisiklikleri ve ii¢ yilin satig tutarlar
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ortalamasi ayr1 ayri tablolarda verilmistir. Bunun i¢in 6zel giinlerin isimleri ve bazi
riinlerin yer aldigr bir form olusturulmustur. Yilin belirli giinlerini; Yilbasi,
Sevgililer Giinii, anneler giinii, Ramazan ay1 ve Bayrami, Kurban Bayrami
olusturmaktadir. Formda Yilbasi i¢in meyve — igecek, kuruyemis, Sevgililer Giinii
icin parfiim, Anneler Giinii i¢in parfiim, Ramazan ay1 ve Bayrami i¢in baklagiller,
sarkiiteri, ¢ikolata ve sekerleme, Kurban Bayrami igin ise ¢ikolata ve sekerleme,
sarkiiteri satis tutarlar1 yer almaktadir. Siipermarketlerin 6zel giinlerde pazarlama
uygulamalarin1i anlamaya yonelik ise goOriisme yoOntemi yapilmistir. Yiizylize
goriigme yontemiyle siipermarket yonetici, muhasebe ve satis departmanlar
mudiirlerine agik uglu sorular sorularak o6zel giinlerde pazarlama uygulamalari

hakkinda bilgiler alinmistir. Bu sorular eklerde verilmektedir.

3.7. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Calismanin faaliyet alanim1 Kayseri’deki siipermarketler olusturmaktadir. Kayseri
siipermarketlerden 7 tanesi ile olasiliksiz Ornekleme yontemlerinden amach
ornekleme yapilarak veri toplanmistir. Arastirmaya dahil edilen siipermarketlerin
isimleri, isletme sahiplerinin 6zel haklarinin korunmasi talepleriyle belirtilmemistir.
Stipermarketler; A, B, C, D, E, F, G Siipermarket olarak isimlendirilmistir.
Calismaya satis tutarlar1 verilerini paylasan slipermarketlerin isimleri verilmeden

ozellikleri hakkinda bilgiler eklerde yer almaktadir.

3.8. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Toplanan veriler istatiksel programda analiz edilmistir. Belirlenen tirtinlerin 2012,
2013, 2014 yillarina ait toplam satig tutarlari, yillarin aylik ortalamaya gore %
degisikliklerinin verildigi tablolar yer almaktadir. Shapiro Wilk Normallik testi ve
Kruskal — Wallis Testi yapilmis, bu analizlerin sonuglarinin yer aldigi tablolar

diizenlenmis ve sonuca ulasilmaya calisilmistir.
3.9. Bulgular

Calismanin bulgulari; Siipermarket yetkililerinden alinan bilgiler neticesinde 6zel
giinlerde bazi iiriinlerin satis tutarlar1 ve yiizdelik degisimleri, hipotez testleri ve

siipermarketlerin 6zel giinlere yonelik pazarlama c¢abalari seklinde agiklanacaktir.
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3.9.1.Ozel Giinlerde Bazi Uriinlerin Satis Tutarlar ve Yiizdelik Degisimleri

7 stipermarketten alinan 6zel giinler i¢in aligverislerde bazi liriinlerin satis tutarlarinin

yer aldig1 tablolar asagidaki gibi diizenlenmistir.

Tablo 3.1.Siipermarketlerde Talep Patlamasmnin Yasandig1 Belirli Giinler ve Bazi Uriinler

TOPLAM SATIS TUTARLARI ( 2012-2013-2014)

Ozel Ginler Ocak | Subat | Mart | Nisan | Mayis | Haziran | Temmuz | Agustos | Eylul | Ekim | Kasim | Aralik

Ramazan Ayi.ve Bay.

Baklagiller

Sarkiiteri ‘
Gikolata veSekerleme ‘

iage paketleri

Kurban Bayrami

Cikolata ve Sekerleme

Sarkiiteri
Bigak, buzdolabi poseti

Vilbasi| | | [[4Subat™| | | Anneler Ginii Kurban Bayrams

Tablo 3.1’de belirtilmis olan 6zel giinler; Yilbasi, Sevgililer Giinii, Anneler Giinti,
hicri takvime gore; Ramazan ayr ve Ramazan Bayrami son olarak da Kurban
Bayramidir. Yilin bu 6zel gilinlerinde satis tutarlarinda artis olabilecegi diisiiniilen

bazi Uriinler ise su sekildedir:

Yilbas1 i¢in meyve ve igecek, kuruyemis, yilbasi sepeti ve oyun (tabu, tombala)’ dur.
Aragtirma kiitlesini olusturan siipermarketlerde her {iriin/lirtinler ic¢in {iriin kodu
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esasina gore muhasebe kayitlar1 tutulmaktadir. Yani; iirinler 6rnegin meyve ve
icecek, siipermarketlerde 01 {iriin kodu ile ¢agrilmakta ve bu iirlin reyonunda sadece
meyve-sebze ve igecekler yer almaktadir. Fakat bazi {iriinler yilin tiim aylarinda
kayda deger bir satisa ulasamadigindan ayri bir iirlin reyonunda degerlendirilmeyip

diger reyon grubunda muhasebelestirilmektedir.

Yilbasi icin yilbasi sepeti bazi siipermarketlerde, hi¢ satilmazken bazilarinda ise
diger iirtin reyonundaki kayitlarda gosterilmektedir. Bu iriinlerin diger {iriin
reyonundan ayiklanamadigindan oyun ve yilbasi sepeti Uriinlerinin satig tutarlar
analizde kullanilmamistir. Buna ragmen oyun {iriiniiniin yilbasi i¢in 6zellikle aralik
aymin son 2 giinlinde biiyiik satis rakamlarina ulastig1 bilgisi, siipermarket yetkilileri

tarafindan verilmistir.

14 Subat igin belirlenen iriinler; c¢icek, kiiciik hediyeler ve parfiim olarak
belirlenmistir. Bu 6zel giine ait belirlenen iirlinlerde de yukarida belirtilen durumdan

dolay1 sadece parfiim iirliniiniin satis tutar1 analize tab1 tutulmustur.

Anneler giinii i¢in belirli {irlinler ise; ¢igek, ev aletleri ve parfiimdiir. Aylik satis
tutarlarin1 paylasan siipermarketlerden sadece parflim kaleminin satis tutarlari

alinabilmistir.

Ramazan ayr ve Ramazan Bayrami i¢in 4 {iriin belirlenmistir. Bunlar baklagiller,
sarkiiteri, ¢ikolata / sekerleme ve iase paketleridir. Bu 6zel giinlin sadece iase
paketleri i¢in ayr1 bir reyon olusturulmadigindan analize dahil edilmeyip diger i

iirlin analize tabi tutulmustur.

Kurban Bayrami igin ¢ikolata ve sekerleme, sarkiiteri, bigak, buzdolabi poseti
tirtinleri belirlenmistir. Burada buzdolabi poseti ve bigak ziiccaciye reyonunda islem

gordiigiinden ve bu reyon igerisinden ayiklanamadigindan analizden ¢ikarilmstir.

Aragtirmaya katki saglayan siipermarket yetkililerine her {i¢ yil i¢in ayr1 ayr1 formlar

sunulup doldurmalari istenmistir.
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Tablo 3.2.Arastirma Kiitlesini Olusturan Siipermarketlerin 2012 Y1ilina Ait Toplam Satig Tutarlar

7 SUPERMARKETIN TOPLAM SATIS TUTARLARI 2012

Ozel Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran | Temmuz | Agustos Eyldl Ekim Kasim Aralik
Gunler
1.465.909 | 1.457.784 | 1.370.584 | 1.391.907 | 1.431.136 | 1.404.094 | 1.346.382 | 1.272.566 | 1.106.450 | 1.125.903 | 1.281.429
147.601 | 149.708 | 156.583 154.878 137.591 146.384 130.355 127.869 132.344 136.791 | 144.589
179.057 173.913 173.710 171.510 181.060 187.877 181.993 177.758 | 172.945 171.682
173.913 173.710 171.510 181.060 187.877 181.993 177.758 | 172.945 171.682
Ramazan
A. ve B.
BECEGI[ST@ 545.935 | 536.947 | 541.431 | 559.665 490.365 738.623 742.757 470.657 474.602 641.917 | 658.518 497.747
SENUICIN 6.486.647 | 5.387.776 | 9.823.527 | 10.960.766 | 11.495.590 | 16.436.443 JPEKCERIN 13.214.443 | 12.065.502 | 7.216.881 | 7.934.675 | 8.278.957
(G GIETERYEY 1.787.642 | 2.176.911 | 1.705.168 | 1.715.098 | 1.589.190 | 1.601.746 | 1.533.821 [EENEVMLEM 1.426.190 EEMSCNEIN 1.479.921 | 1.727.277
Tath
Kurban B
Cik. ve | 1.787.642 | 2.176.911 | 1.705.168 | 1.715.098 | 1.589.190 | 1.601.746 | 1.533.821 | 3.387.299 | 1.426.190 |3.119.781 | 1.479.921 | 1.727.277
Sekerleme
Sarkuteri | 6.486.647 | 5.387.776 | 9.823.527 | 10.960.766 | 11.495.590 | 16.436.443 JPRNIERIl 13.214.443 | 12.065.502 | 7.216.881 | 7.934.675 | 8.278.957

Tablo 3.2.” de 2012 yilina ait yilin 6zelligi olan giinlerde belirlenen iiriinlerin toplam

satig tutarlar1 yer almaktadir.

Buna gore; arastirmaya katilan 7 slipermarketten alinan 2012 verilerine gore yilbagi
0zel giinii i¢in belirledigimiz ilk kalem olan meyve ve igecegin en ¢ok satildigi ay,
1.705.884TL satis tutar: ile aralik ay1 olmustur. Isletmelerden elde edilen bilgilere
gore satig tutarlari yilin son 5 gilinii 26 Aralik - 31 Aralik giinlerin de en fazla

olmaktadir.

Yilbasi i¢in belirlenen iiriinlerden kuruyemis ise yine en ¢ok 219.589 TL satis tutari

ile aralik ayinda satilmaktadir.
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Meyve ve Icecek iiriinii igin; Aralik ay1 disindaki diger tiim 11 aym ortalamasi,
1.332.195 iken sadece Aralik ay1 1.705.884° tiir. Kuruyemis icin ise; 11 ayin
ortalamas1 142.245 iken Aralik ayinda 219.589’ dur.

14 Subat Sevgililer Giinii i¢in satig tutar1 alinan parfiim iirliinii ise 369.433 TL satis
tutar ile en ¢ok subat ayinda satilmaktadir. Parfiim {iriinii subat ay1 disindaki diger
11 ayda ortalama 185.810 TL iken Subat ayinda 369.433 oldugu goriilmektedir.

Anneler Giinii, yilin mayis aymin ikinci pazarinda kutlanan 6zel giindiir. Bu 6zel giin
icin parfiim {riinii, mayis ayinda 272.400 TL’lik sati tutarina ulasmistir. Parfiim
liriini mayis ayinda 272.400 TL satis tutarina ulasirken, diger 11 ayda ortalama

194.631 TL olmustur.

Ramazan ay1 ve Bayramui i¢in; ilk iiriin olan baklagiller hicri takvime gére Ramazan
ayma denk gelen temmuz ayinda 742.757 TL’lik satis tutarina ulasmistir. Formda
belirtilmemesine ragmen su bulgu da tespit edilmistir: Yine hicri takvime gore
muharrem ayinda kutlanan asurelik igin baklagillerde yiiksek oranda bir artis
goriilmektedir. Buna gore baklagiller, 658.518 TL ile 2012 yilinda kasim ayimna denk
gelen muharrem ayinda bir diger yiiksek satig tutarina ulagmistir. Ramazan ay1 ve
Bayramu ile ilgili belirledigimiz ikinci iriin olan sarkiiteri i¢in su durum tespit
edilmistir: Sarkiiteri, 2012 yilinda temmuz ayinda 29.693.160 TL’lik satis tutarina
ulasmistir. Cikolata ve sekerleme satis tutar1 ise yine 2012 yilinda Ramazan
Bayraminin kutlandig1 agustos ayinda 3.387.299 TL’dir. Baklagiller, ramazan ayinin
yasandigr temmuz ayinda 742.757 TL’ lik satig tutarina ulasirken diger 11 ayin
ortalamasi ise 559.673 TL oldugu goriilmiistiir. Sarkiiteri i¢in ise temmuz ayinda
29.693.160 TL satis tutar1 gozlemlenirken diger 11 aymn ortalamasi 9.936.473 TL
oldugu goriilmektedir. Cikolata da ise Ramazan Bayrami’ nin yasandigi agustos
ayinda 3.387.299 TL satis tutar1 yasanirken, diger 11 ayin ortalamas1 1.805.704 TL’
dir.

Son 6zel giiniimiiz olan Kurban Bayrami i¢in 2012 yil1 verilerine gore ¢ikolata ve
sekerleme kalemi ekim ayinda Ramazan Bayramindan sonra 3.119.781 TL ‘lik satis
tutar1 ile ikinci olmustur. Sarkiiteri kalemi Ramazan ayinda en c¢ok satilan kalem

olurken en az satilan aylardan ise Kurban Bayrammin kutlanildigi ekim ayinda
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7.216.881TL ile olduk¢a diigik oldugu gozlemlenmistir. Kurban Bayrami igin
veriler degerlendirildiginde bayramin yasandigi ekim ayinda ¢ikolata ve sekerleme
tirlintiniin 3.119.781 TL’ lik satis tutarina karsilik diger 11 ayda ortalama 1.830.024
TL’ lik satis gerceklestirildigi goriilmektedir. Sarkiiteri de ise ekim ayinda 7.216.881
TL satis tutar1 yasanirken diger 11 aym ortalamast 11.979.771 TL satis
gerceklesmistir. Bu durumu ise Kurban Bayrami dolayisiyla miisliimanlarin
cogunlugu kurban kestiginden bu ayda sarkiiteri satislarinin azaldig1 yoniinde ifade

edilebilir.
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Tablo 3.3.Arastirma Kiitlesini Olusturan Stipermarketlerin 2013 Yilina Ait Toplam Satig Tutarlart

TOPLAM SATIS MIKTARLARI 2013

Ozel Giinler | Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran Temmuz Agustos Eyliil Ekim Kasim Aralik
1.743.296 1.709.066 1.598.479 1.632.385 1.678.884 1.642.420 1.576.118 1.495.959 1.294.896 1.325.632 1.508.782
174.590 176.605 185.067 180.463 160.961 170.982 153.138 150.920 155.002 159.477 169.092
210.137 207.359 206.037 201.675 213.767 222.044 213.794 206.012 200.908 200.289
210.137 207.359 206.037 201.675 213.767 222.044 213.794 206.012 200.908 200.289
Ramazan Ay
ve Bayramm
Baklagiller
630.049 609.862 615.772 633.470 549.642 841.790 854.598 535.140 542.358 732.497 755.593 574.438
Sarkiiteri
> 7.512.316 6.368.911 11.437.088 12.964.942 13.274.342 18.966.015 35.186.215 15.087.021 14.020.053 8.566.174 9.373.275 9.652.102
“ikolata ve Sek
MR 5 0.7 371 | 2500105 | 1958540 1.962.011 1.812.788 1.843561 1563977 4.157.361 1.646.543 WP Rl 1690482 | 2.008.327
Kurban
Bayram
Cikolata ve
Tath 2.047.371 2.529.105 1.958.540 1.962.011 1.812.788 1.843.561 1.563.977 4.157.361 1.646.543 3.602.423 1.699.482 2.008.327
arkiiteri
5 7.512.316 6.368.911 11.437.088 12.964.942 13.274.342 18.966.015 35.186.215 15.087.021 14.020.053 8.566.174 9.373.275 9.652.102
C vibas i4Subat Anneler G ~ Ramazan A.veB. Kurban B.
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Tablo 3.3. gore 2013 verileri incelendiginde yilbasi i¢in belirlenen meyve ve igecek,
en ¢ok (1.981.482 TL) aralik ayinda satildig1 goriilmektedir.

Isletmelerden elde edilen bilgiye gore bu cirolar yilin son 5 giinii 26 Aralik 31 Aralik
giinlerinde en fazla olmaktadir. Yilbasi i¢cin kuruyemis ise yine en ¢ok 254.755 TL
satig tutari ile aralik ayinda satilmistir. 2013 verilerine gore meyve ve igecek iiriinii
icin aralik ayinda 1.981.482 TL satis tutar1 gergeklestirilirken diger 11 ayin
ortalamasi ise 1.564.174 TL dir. Kuruyemiste ise aralik ayinda goriilen 254. 755 TL
satig tutarina karsilik diger 11 ayda ortalama 166.936 TL satis gerceklesmistir.

14 Subat Sevgililer Giinii i¢in belirlenen iirlinlerden parfiim, 437.299 TL satis tutari
ile en ¢ok subat ayinda satilmistir. Diger 11 ayin ortalamasi ise 218.292 TL oldugu

saptanmistir.

Anneler giinii i¢in parfiim satis tutari, ise Sevgililer Giiniinden sonra (319.188 TL)
mayis ayinda yiikselmistir. Diger 11 aymn ortalamast ise 229.029 TL oldugu

goriilmektedir.

Ramazan ay1 ve Bayramina bakildiginda; baklagiller, hicri takvime gore Ramazan
ayma denk gelen ay olan temmuz ayinda 854.598 TL’lik satig tutarina ulagmustir.
Diger 11 aym ortalamasi ise 638.237 TL’ dir. Bir diger iirlin olan sarkiiteri,
35.186.215 TL’lik satis tutariyla en ¢ok Ramazan ayr yasanan temmuz ayinda
satilmistir. Temmuz ay1 disindaki diger tlim aylarin satis tutarlarinin ortalamasi ise
11.565.658 TL’ dir. Cikolata ve sekerleme kalemi ise Ramazan Bayraminin
kutlandig1 agustos ayinda, en yliksek satig tutarma ulagmistir (4.157.361TL ). Diger
11 ayin ortalamasi ise 2.061.284 TL’ dir.

2013 yili verilerine gore; Kurban Bayrami igin ¢ikolata ve sekerleme kalemi,
Ramazan Bayramindan sonra en ¢ok ekim ayinda 3.602.423 TL’ lik satig tutarina
ulasmistir. Diger 11 aya bakildiginda ise ortalama 2.11.733 TL oldugu

gortilmektedir.
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Sarkiiteri kalemi, Ramazan ayinda en ¢ok satilan kalem olurken 2012 de oldugu gibi
en az Kurban Bayraminin kutlanildigi ekim ayinda (8.566.174 TL) oldugu
gozlemlenmistir. Buna karsilik diger 11 aydaki satis tutarlarinin ortalamasi ise

13.985.662TL’ dir.
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Tablo 3.4.Arastirma Kiitlesini Olusturan Siipermarketlerden Alinan 2014’°e Ait Ozel Giinlerde Belirli Uriinlerin Satis Tutarlart

TOPLAM SATIS MIKTARLARI 2014
Ozel Giinler | Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran Temmuz Agustos Eyliil Ekim Kasim Aralik
2.050.676 2.033.938 1.909.423 1.944.645 2.011.752 1.963.814 1.874.573 1.775.517 1.542.326 1.550.289 1.778.474
205.541 207.062 219.657 215.453 190.331 204.566 182.523 178.985 182.948 189.416 199.629
249.737 245.000 246.077 242.394 254.889 261.751 256.159 249.467 242.379 242.368
| Anneler Giimit | | |
249.737 245.000 246.077 242.394 254.889 261.751 256.159 249.467 242.379 242.368
Ramazan Ay
ve Bayram
Baklagiller 777.671 751.116 764.102 786.946 690.346 1.051.950 | 1.039.759 661.032 667.650 902.669 926.509 694.454
Sarkiiteri 9.280.152 7.695.309 14.006.486 15.735.532 16.441.446 23.540.032 | 43.430.489 18.660.444 17.207.016 10.346.235 11.347.691 11.821.142
Cikolata \
Tath 2.511.445 3.081.137 2.399.473 2.412.289 2.239.097 2.252.909 5.025.424 1.899.275 1.999.959 389.370 2.086.255 2.433.327
Kurban
Bayram
Cikolata  ve
Tath 2.511.445 3.081.137 2.399.473 2.412.289 2.239.097 2.252.909 5.025.424 1.899.275 1.999.959 4.389.370 2.086.255 2.433.327
Sarkiiteri
9.280.152 7.695.309 14.006.486 15.735.532 16.441.446 23.540.032 43.430.489 18.660.444 17.207.016 10.346.235 11.347.691 11.821.142
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Ayhk satis tutarlarimi  paylagan siipermarketlerden aliman 2014  verileri
incelendiginde, yilbasi i¢in belirlenen meyve igecek en ¢ok aralik ayinda satilmistir
(2.374.137 TL). Bu satis tutarina karsilik diger 11 ayin ortalama satis tutari ise
1.857.766 TL olmustur. Yilbasi igin bir diger kalem olan kuruyemis ise yine en ¢ok
304.001TL satis tutar1 ile aralik ayinda satilmistir. Diger 11 ayin ortalamasi ise
197.828 TL’ dur.

14 Subat i¢in belirlenen parfiim iirliniiniin satiglar1 523.145 TL’lik satis tutar1 ile en

cok subat ayinda artmaktadir. Buna karsilik diger aylarin ortalamas1 261.306 TL’ dr.

Anneler giinii igin ise parfiim, mayis ayinda 384.150 TL’lik satis tutari ile Sevgililer
Giintlinii takip etmektedir. Sevgililer giiniinde oldugu gibi diger aylarda ortalama satis

tutar1 daha distiktiir (273.942).

Ramazan ay1 ve Bayramina bakildiginda ilk kalem olan baklagiller, hicri takvime
gore Ramazan ayma denk gelen haziran ve temmuz aylarinda 1.051.950 ve
1.039.759 TL’ lik satis tutarlarina ulasmistir. Diger aylarda ortalama satis tutari ise
762.250 TL’ dir. Haziran ve temmuz aylarinin ortalamasi ise 1.045.855 TL oldugu
goriilmektedir. Ramazan ay1 ve Bayramu ile ilgili belirlenen ikinci kalem olan
sarkiiteri, 2014 yilinda en ¢ok Ramazan aymin yasandigi, haziran ve temmuz ayinda
toplam 66.970.521 TL’lik satis tutarina ulasmistir (ortalama 33.485.261). Diger
aylarin satig tutarlarinin ortalamasi ise 13.254.145 TL’ dir. Cikolata ve sekerleme de
ise yine 2014 yilinda en ¢ok Ramazan Bayramimin kutlandigi temmuz ayinda
5.025.424 TL’ lik satig tutar1 goriilmektedir. Buna karsilik diger aylarda ise ¢ikolata

ve sekerleme iirliniiniin ortalama satig tutar1 2.518.594 TL’ dur.

Kurban Bayrami igin 2014 yili verilerine gore; Kurban Bayramina denk gelen ekim
ayinda, cikolata ve sekerleme 4.389.370 TL satisa tutarina ulasmistir. Diger 11 aymn
ortalama satig tutar1 ise 2.576.417 TL oldugu goriilmektedir. Sarkiiteri, Ramazan
aymnda en ¢ok satilan iiriin olurken, diger yillarda da oldugu gibi en az, Kurban
Bayrammin kutlanildigi ekim aymda 10.346.235 TL satis tutar1 oldugu
gozlemlenmistir. Diger aylarda ise 17.196.885 TL oldugu bilinmektedir.
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Tablo 3.5.Arastirma Kiitlesini Olusturan Siipermarketlerden Alinan 2012’e Ait Belirli Giinlerde Bazi1 Uriinlerin Aylik Ortalamaya Gore Artiglarimin Yiizde Degisimleri

AYLIK ORTLAMAYA GORE % DEGIiSIMLERI 2012

Ortalama Aylik Satis | % % % % % % % % % % % %
Ozel Giinler TL Ocak |Subat |Mart |Nisan |Mayis |Haziran |Temmuz | Agustos | Eylil |Ekim |Kasim | Aralik
1363336752 [693 |053 [210 497 |299 1,24 6,66 1884 |-17.42 |-6,01
148690 |-0,73 |068 |531 |416 |-746 |-155 1233 1400 |-1099 |-800 |-276
201.112 | -10,97 1352 |-1363 1472|997 6,58 951 |-11,61 |-1401 |-14,63
201.112 | -10,97 1352 |-1363 1472|997 6,58 951 |-11,61 |-1401 |-14,63
Ramazan Ay1 ve Bayram
Baklagiller
574930 | 504 |-661 |-58 |-266 |-1471 |2847 1745 |1165 |1454 | -1342
Sarkilteri 11582864 | -4400 |-5348 |-1519 | 537 |-075 |41,90 417 |-3769 |-3150 |-2852
Cikolata ve Tath 1.937.504 | -7,73 |1236 |-11,99 |-1148 |-17,98 |-17.33 26,39 R —23,62 -10,85
Kurban Bayram
Cikolata ve Tath 1937504 |-773 |1236 |-1199 |-1148 |-1798 |-1733 |-2084 74,83 2639 |61,02 |-2362 |-10,85
Sarkiiteri 11.582.864 | -44,00 | -53,48 |-1519 |-537 |-075 |41,90 156,35 | 14,09 417 | -87,69 |-3150 |-2852
Anneler G. Kurban B.
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Arastirmanin daha kolay anlasilmasi i¢in tiim bu yillarin ortalamasina gore bu 6zel
giinlerdeki artiglarin ylizde oranlarina bakildiginda ise su bulgular elde edilmistir.

2012 yilinin aylik ortalamalara gore yiizde degisimleri su sekildedir:

Yilbasi i¢in belirlenen meyve ve igecek iiriinii, aylarin ortalama satis tutarina gore
(1.363.336 TL) en yiiksek %25, 13 ile aralik ay1, kuruyemiste ise (148.690 TL) yine
%47, 68 ile yine aralik ayidir. Bu da bize yilbasi igin yapilan aligverislerde meyve ve
icecek alimimin aralik ayinda oldukca fazla oldugunu gostermektedir. Tabloda
ortalamanin altinda kalan yiizdeler (—) ile belirtilmistir. Satiglarin arttigi 6zel
giinlerden Sevgililer Giiniinde ise parfiim satig tutarlarimin (201.112) diger aylara
gore en ¢ok subat ayinda %83,70 oldugu gozlemlenmistir.

Anneler giinii olarak kutladigimiz mayis ayinda ise parfiim satig tutarlar1 subat

ayindan sonra ikinci olarak %35,45 ¢ikmustir.

Ramazan ay1 ve Bayrami igin olusturulan iirnlerden baklagillerin satiglarinda aylik
ortalamaya gore (574.930) Ramazan aymin yasandigi temmuz ayinda %29,19
oraninda artis oldugu gorilmektedir. Yine bu 06zel giinler igin olusturulan
kalemlerden, sarkiiteri (11.582.864) tiim 6zel giinler i¢inde satis tutar1 artisinda en
cok yiizdeyi almistir. Sarkiiterideki %156,35 gibi bir artig, bu aragtirmanin ne denli
onemli oldugunu da ortaya koymaktadir. Tim Ramazan ayinda baklagillerin bu
oranlarda artis géstermesi pazarlama sistemi igerisindeki dengelerin dikkate almasi
gerektigini agikca gostermektedir. 2012 yilmin Ramazan Bayraminin kutlandig
agustos ayinda ise ¢ikolata ve sekerleme satislar1 (1.937.504) %74,83 ile en yiiksek,
Kurban Bayraminmn kutlandigi ekim ayinda ise %62,02° lik bir artig ile ikinci

olmustur.
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Tablo 3.6.Arastirma Kiitlesini Olusturan Siipermarketlerden Alinan 2013’¢e Ait Belirli Giinlerde Bazi1 Uriinlerin Aylik Ortalamaya Gore Artiglarimin Yiizde Degisimleri

AYLIK ORTLAMAYA GORE % DEGISIMLERI 2013

l % Ocak

% Subat l % Mart l % Nisan

% Mayi1s l % Haziran | % Temmuz | % Agustos

% Eyliil | % Ekim

Ozel Giinler Ortalama Aylik Satis TL % Kasim | % Aralik
Yilbast

Meyve-igecek 1.598.950 | 9,03 6,89 -0,03 2,09 5,00 2,72 -1,43 -6,44 -19,02 [ -17,09 |-5,64
Kuruyemis 174254019 | 135 621  |356 7,63 1,88 12,12 -13,39 11,05 |-848 |-2,96

14 subat Sevgililer Giinii
Parfiim (Kozmetik iirinler) 236.542 ‘ 11,16 1234 |-12,90 -14,74 | -9,63 ‘ 6,13 ‘ -9,62 ‘ 12,91 | -15,06 ‘ -15,33 |

Anneler Giinii

Parfiim (Kozmetik iirinler) 236.542 ‘ 11,16 1234 |-12,90 -14,74 ’ -9,63 ‘ 6,13 ‘ -9,62 ‘ 12,01 | -15,06 ‘ -15,33 |

Ramazan Ay ve Bayram
RN EgIET 656.267 | -4.00 |-7.07  |-617 |-347 |-1625 | 2827 1736 | 11,62

e
Sarkilteri 13534038 | -4449 |-5294 |-1549 |-420 |-1,92  |4014 359 | 3671 ) -30.74 |-2868
Cikolata ve Tath 2235957 | -843 [1311 |-1241 |-1225 |-1893 |-1755 2399 |-1018
Kurban Bayram
Cikolata ve Tath 2235957 |-843 [1311 |-1241 |-1225 |-1893 |-1755 -30,05 85,93 2636 |61,11 |-2399 |-10,18
Sarkiiteri 13534038 | -4449 |-5294 |-1549 |-420  |-1.92 40,14 159,98 11,47 359  |-3671 |-3074 |-2868
Anneler G. Kurban B.

92



2013 yilina ait verilerin oldugu Tablo 3.6 Ozetlenilecek olursa; Yilbasit 6zel giinii
icin, meyve icecek, aylarin ortalama satig tutarina gore (1.598.950) aralik ayinda
%23,92 oraninda artig gostermektedir. Kuruyemis, %46,20 ile en ¢ok aralik ayinda
satilmistir. Sevgililer Gilinii olarak kutlanan subat ayinda parfiim %84,87 ile en

yiiksek, mayis ayinda ise %34, 94 ile diger bir artis oldugu goriilmektedir.

2013 Ramazan ay1 ve Bayrami i¢in belirlenen iiriinlerden baklagiller temmuz ayinda
%30,22 ilk sirada, bu yilin muharrem ayinin kutlandigi kasim ayinda ise %15, 13 lik
bir oranda artis ile ikinci sirada yer almaktadir. Sarkiiteri satis tutarlarinda temmuz
ayinda %159,98 lik bir artis yasanmistir. Cikolata ve sekerleme agustos ayinda
(Ramazan Bayrami) %85, 93 likk ekim ayinda ise (Kurban Bayrami) %61,11 lik bir

artts yagsanmistir.
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Tablo 3.7.Arastirma Kiitlesini Olusturan Siipermarketlerden Alinan 2014’¢ Ait Belirli Giinlerde Bazi1 Uriinlerin Aylik Ortalamaya Gore Artiglarinin Yiizde
Degisimleri

AYLIK ORTLAMAYA GORE % DEGiSIMLERI 2014

Ozel Giinler Ortalama Aylik Satig TL | % Ocak | % Subat | % Mart | % Nisan | % Mayis | % Haziran | % Temmuz | % Agustos | % Eyliil | % EKim | % Kasim | % Aralik
1900797 7,89 |700 |045 |231 |584 3,32 11,38 6,59 1886 |-1844 |-644  [PYRN
206676 | 055 |019 |628 425 |791 |-1,02 111,69 1340  |-1148 |-835 | -341  [A)
283.126 ‘ 11,79 1347 |-13,09 14,39 ‘-9,97 ‘-7,55 |-9,52 |-11,89 |-14,39 |-14,4o |
283.126 ‘ 11,79 1347 |-13,09 14,39 ‘-9,97 ‘-7,55 |-9,52 |-11,89 |-14,39 |-14,4o |
Ramazan Ay1 ve Bayram
Baklagill
axlagiiler 809.517 |-393 |-721 |-561 |-279 [-1472 [EXH 28,44 -1834  |-17.52 |1151 [1445 |-14.21
Sarkiiteri
parkiiter] 1662599 4418|5072 |-1576 [ 536 |-101  [IRHRNMRCEONNN 1020|340 |wrrr |aurs |20
‘ikolata ve Tatl
Cikolata ve Tath 2727497 | -7.92 |1297 |-12,03 |-1156 |-17,91 -30,37 26,67 JOXEIM 2351 | -10,79
Kurban Bayram
Cikolata ve Tath 2727497 |-7.92 |1297 |-12,03 |-1156 |-1791 |-17.40  |84,25 3037 | -26,67 |60,93 |-2351 |-10,79
-
Sarkiiteri 16.625.998 | -4418 | -5372 |-1576 |-536 |-111 |4159 161,22 12,24 349 | 87,77 |-31,75 | -2890

-‘ Anneler G. Kurban B.
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2014 yilina ait yilin 6zelligi olan gilinlerde siipermarketlerin bazi {iriinlerde aylik
ortalamalara gore yiizde degisimleri incelendiginde su bulgular gozlenmistir; Yilbasi
icin sirastyla meyve ve igecek, kuruyemis i¢in en ¢ok aralik ayinda %24, 90 ve
%47,09 oranlarinda artis yasanmistir. Sevgililer Giinii i¢in parfiim, en ¢ok subat
aymda %84,77 lik bir artis ve bu kalem mayis ayinda anneler giinii i¢in ikinci sirada
olup %35,68 dir. Ramazan ay1 ve Bayrami i¢in baklagiller, en ¢cok temmuz ayinda
%29,95 oraninda bir artig yasanmustir. Sarkiiteri, temmuz aymda %161,22 lik bir
artis yasarken, cikolata ve sekerlemede, Ramazan Bayramimin kutlandigi ay olan
temmuz aymnda %84, 25 bir artis yasanmistir. Kurban Bayrami igin ¢ikolata ve

sekerleme, %60,93 ile ikinci olarak ekim ayinda artig gostermistir.

Ozel giinlerde baz iiriinlerin yillara gore satis tutarlarinin yer aldig1 tablolardan sonra
asagida tanimlayici istatistiki gostergeler, hipotezlerin test edilmesi, Shapiro-Wilk
Normallik Testi, Kruskal — Wallis Testi Istatistik sonuglar1 ve yorumlar1 yer

almaktadir.
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Tablo 3.8.Siipermarketlere Ait Satiglarin 2012 -2013- 2014 Yillar1 Ortalamasina Gore Tanimlayici

Tablosu
Standart

N | Ortalama Sapma Minimum | Maximum

meyve Ocak 3| 250470,67| 41787,32| 209416,00| 292954,00
Subat 3| 247656,67| 41265,77| 208255,00| 290563,00
Mart 3| 232309,00| 38640,60| 195798,00| 272775,00
Nisan 3| 236616,00| 39591,81| 198844,00| 277806,00
May1s 3| 243894,00| 41620,77| 204448,00| 287393,00
Haziran 3| 238587,00| 40126,52| 200585,00| 280545,00
Temmuz| 3| 228432,00| 37834,26| 192340,00| 267796,00
Agustos | 3| 216382,67| 35999,60| 181795,00| 25364500
Eylil 3| 187793,67| 31228,87| 158064,00| 220332,00
Ekim 3| 190563,00| 30330,92| 160843,00| 221470,00
Kasim 3| 217556,33| 35546,42| 183061,00| 254068,00
Aralik 3| 288643,00| 4797547 | 243698,00| 339162,00
Total 36| 231575,33| 41571,16| 158064,00| 339162,00
kuruyemis | Ocak 3| 2513000 414174| 21086,00| 29363,00
Subat 3| 2539867 4099,13| 21387,00| 29580,00
Mart 3| 26729,00 4512,54| 22369,00| 31380,00
Nisan 3| 26228,00 434436 | 22125,00| 30779,00
May1s 3| 23280,00 3775,13| 19656,00| 27190,00
Haziran | 3| 2485400 4172,50| 20912,00| 29224,00
Temmuz| 3| 2219133 3736,43| 18622,00| 26075,00
Agustos | 3| 21798,67 3656,85| 18267,00| 25569,00
Eylil 3| 2239467 3621,07| 18906,00| 26135,00
Ekim 3| 23127,67| 377040| 19542,00| 27059,00
Kasim 3| 2444333 3938,87| 20656,00| 28518,00
Aralik 3| 37064,33 6057,38| 31370,00| 43429,00
Total 36| 2521997| 5257,72| 18267,00| 43429,00
parfim | Ocak 3| 3042567 5060,71| 25580,00| 35677,00
Subat 3| 63327,33| 11004,52| 52776,00| 74735,00
Mart 3| 2982267 5080,44 | 24845,00| 35000,00
Nisan 3| 29801,33 5178,78| 24816,00| 35154,00
May1s 3| 4646367 8017,63| 38914,00| 54879,00
Haziran 3| 2931333 5082,15| 24501,00| 34628,00
Temmuz| 3| 3093900 5284,92| 25866,00| 36413,00
Agustos | 3| 3198467 5281,44| 26840,00| 37393,00
Eylil 3| 3104500| 531538| 25999,00| 36594,00
Ekim 3| 30154,00 5160,23| 25394,00| 35638,00
Kasim 3| 2934433 4991,19| 24706,00| 34626,00
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Aralik

3| 2925433| 5079,46| 24526,00| 34624,00
Total 36| 34322,94| 11208,68| 24501,00| 74735,00
baklagil | Ocak 3| 93031,33| 1675844| 77991,00| 111096,00
Subat 3| 90377,33| 15554,95| 76707,00| 107302,00
Mart 3| 91490,33| 16195,04| 77347,00| 109157,00
Nisan 3| 94289,67| 16563,60| 79952,00| 112421,00
May1s 3| 82397,67| 14673,93| 70052,00| 98621,00
Haziran | 3| 12535100 22811,31| 105518,00| 150279,00
Temmuz| 3| 12557667| 21428,92| 106108,00| 148537,00
Agustos | 3| 7937300 13831,77| 67237,00| 94433,00
Eylil 3| 80219,67| 13992,13| 67800,00| 95379,00
Ekim 3| 108432,33| 18912,54| 91702,00| 128953,00
Kasim 3| 111458,00| 19382,67| 94074,00| 132358,00
Aralik 3| 84126,00| 14163,63| 71107,00| 99208,00
Total 36| 97176,92| 21537,86| 67237,00| 150279,00
sarkiiteri | Ocak 3]1108529,33 | 201869,69| 926664,00 | 1325736,00
Subat 3| 926285,33| 165437,87 | 769682,00 | 1099330,00
Mart 31679386,00| 301371,96 | 1403361,00 | 2000927,00
Nisan 3|1888630,67 | 342515,87 | 1565824,00 | 2247933,00
May1s 3|1962446,67 | 357884,96 | 1642227,00 | 2348778,00
Haziran | 3|2806785,33| 514356,54 | 2348063,00 | 3362862,00
Temmuz | 3/5157612,67| 987775,71 | 4241880,00 | 6204356,00
ABustos | 312236281,67 | 395273,14 | 1887778,00 | 2665778,00
Eylil 3|2061551,00| 370751,04 | 1723643,00 | 2458145,00
Ekim 3|1244252,00| 224230,32 | 1030983,00 | 1478034,00
Kasim 3|1364554,33 | 244786,39 | 1133525,00 | 1621099,00
Aralik 3|1416771,67 | 255133,53 | 1182708,00 | 1688735,00
Total 36 | 1987757,22 | 1151431,26 | 769682,00 | 6204356,00
gikolata | Ocak 3| 302212,33| 52382,74| 255377,00| 358778,00
Subat 3| 370816,67| 65111,11| 310987,00| 440162,00
Mart 3| 288722,67| 50193,09| 243595,00| 342782,00
Nisan 3| 289971,33| 50500,79| 245014,00| 344613,00
May1s 3| 268622,67| 47168,66| 227027,00| 319871,00
Haziran 3| 27134367 | 47021,82| 228821,00| 321844,00
Temmuz | 3| 386820,00| 286747,37| 219117,00| 717918,00
Agustos | 3| 449711,33| 163987,07| 271325,00| 593909,00
Eylal 3| 241556,33| 41349,23| 203741,00| 285708,00
Ekim 3| 529122,67| 91549,19| 445683,00| 627053,00
Kasim 3| 250745,33| 43855,01| 211417,00| 298036,00
Aralik 3| 293758,67| 50780,18| 246754,00| 347618,00
Total 36| 328616,97| 123873,34| 203741,00| 717918,00
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Tablo 3.8’de, 7 siipermarketin satis tutarlarinin ay bazinda 3 yilin ortalamasina goére
alinmig standart sapmalari, ortalamalar1 ve satig tutarlarinin en yiiksek oldugu ve en

diisiik oldugu aylar goriilmektedir.

Meyve igin satig tutarinin en yiiksek oldugu ay 339.162 TL ile aralik ay1 oldugu
goriilmektedir. Satis tutarinin en diisiik oldugu ay ise 158.064 TL ile eyliil ayidir.

Kuruyemis i¢in satig tutarmin en yiiksek oldugu ay 43.429 TL ile aralik ay1 iken en
diisiik olan 18.267 TL satis tutar1 ile agustos olmustur.

Parfiim iirlinii i¢i en yiiksek oldugu ay 74.735 TL ile subat ay1 iken en diisiik satis
tutarinin yasandigi ay ise haziran ayr olmustur. Parfiim satis tutarmin en yiiksek

oldugu ikinci ay ise mayis ay1 olmustur.

Sirastyla baklagil i¢in en yiiksek satis tutarinin olustugu ay; Haziran ayi iken en

diisiik ay agustos ayidir.

Sarkditeri i¢in satig tutarinin en yiiksek oldugu ay temmuz iken en diisiik olan ay ise

subat ay1 olmustur.

Uriinlerden ¢ikolata ve sekerlemede ise; satis tutarmin en yiiksek oldugu ay temmuz
iken, en diisiik olan ay ise eyliil ay1 olmustur. Buradan hareketle meyve ve kuruyemis
triinlerinin satis tutarlarinin en ¢ok yilbasi doneminde, parfiim satiglarinin subat ay1
dolayisiyla Sevgililer Giiniine denk gelen ayda, diger bir artisin mayis ayinda yani
anneler giiniiniin yasandig1 ayda meydana geldigi goriilmektedir. Yine baklagil,
sarkiiteri ve cikolata satig tutarlarinin Ramazan ay1 / Bayramina denk gelen temmuz
aymda diger bir artisinda Kurban Bayramina denk gelen ekim ayinda gergeklestigi

goriilmektedir.
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3.9.2. Hipotez Testleri

Hipotezleri test edebilmek i¢in Oncelikle hangi analiz yonteminin kullanilacagina
karar vermek gerekmektedir. Bunun i¢in ilk olarak verilerin normal dagilimli olup

olmadigima bakmak gerekmektedir. Bunun i¢in su hipotezler kurulmustur:

Ho: Normal deger ortalamasi ile serilerin ortalamalari arasinda fark yoktur.

Hi. Normal deger ortalamasi ile serilerin ortalamalar1 arasinda fark vardir.

Arastirmanin verilerinin normal dagilimli olup olamadigini test edebilmek i¢in en
yaygin olarak kullanilan Shapiro — Wilk testi yapilmigtir. Test sonuglarina gore Sig
degerleri 0,05 ten kiigiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmistir. H; hipotezi ise

kabul edilmistir. Dolayisiyla verilerin normal dagilimli olmadig1 anlagilmistir.

Tablo 3.9.Shapiro-Wilk Normallik Testi

Shapiro-Wilk
Statistic df Sig.
Meyve ,980 180j ,010
Kuruyemis 971 180 ,001]
Parfiim ,788 180j ,000
Baklagil ,913 180; ,000
Sarkiiteri 727 180 ,000
Cikolata Ve Sekerleme ,940 180 ,000

Veriler oran Olgeginde olmasmma ragmen normal dagilim gostermediginden
Nonparametrik test uygun goriilmiistiir. Calismanin kapsamina en uygun test olarak
K Independent Samples analizi yapilmistir. Bunun i¢in 6zel olan giinler i¢in aligveris
yapilan aylara 2 kodu, 6zel giin olmayan donemlerde alisveris yapilan aylara ise 1
kodu verilip grup olusturulmustur. Analiz; meyve, kuruyemis ve parfiim igin ayri;
diger iirtinler olan baklagiller, sarkiiteri, ¢ikolata ve sekerleme igin ise ayri1 ayri
yapilmistir. Bunun nedeni ise yilbagi, Sevgililer Gilinli ve anneler giinii her yil ayni
ayda kutlanmaktadir. Ancak Ramazan ay1 / Ramazan Bayrami, Kurban Bayrami ise

Hicri takvime gore her yi1l 10 giin 6nceye gelmektedir.
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Bunun sonucunda ise aylarda kayma olmaktadir. Bu durumu g6z ardi etmeden, hicri
takvime gore kutlanan 6zel giinlerde yapilan aligverislerde satis tutarlarinin arttigini
diisiiniilen triinlerle (baklagil, sarkiiteri, ¢ikolata ve sekerleme) ilgili analizler ayri

ayr1 yapilmistir.

Tablo 3.10.Arastirma Kiitlesini Olusturan Siipermarketlerde Belirli Glinlerdeki Satig Tutarlarinin
Diger Giinlerdeki Satis Tutarlarina Gore Karsilastirilmasina Iliskin Yapilan Descriptive Statistics
(Meyve, Kuruyemis ve Parfiim Igin)

N Ortalama Standart Sapma | Minimum Maximum
Meyve 180 292216,2556 73958,71516 150318,00 498385,00
Kuruyemis 180 30751,4889 10662,46543 11764,00 68758,00
Parfiim 180 46760,8833 44328,10709 2134,00 286957,00
Grup 180 1,2556 43739 1,00 2,00

Analizlerde, satis tutarlar1 agisindan yakin olan siipermarket verilerinin kullanilmasi
gerekliligi ortaya ¢iktigindan yillik cirosu bakimindan birbirine benzer olan bes

siipermarketten alinan veriler kullanilmistir.

Tanimlayic1 istatistik tablosuna gére meyve en fazla 498.385 TL, en diisiik ise
150.318 TL’lik tutara ulagmistir. Tabloda grup olarak belirtilmistir; ancak meyve
iriinii arastirma kiitlesini olusturan siipermarketlerde, en ¢ok aralik ayinda satilmistir.
Kuruyemis, en ¢ok aralik ayinda 68.758 TL’lik satig tutarina ulagmistir. Parfiim ise;

en ¢ok subat ayinda 286.957 TL’lik satis tutarina ulagsmistir.
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Tablo 3.11. Aragtirma Kiitlesini Olusturan Stipermarketlerde Belirli Glinlerdeki Satis Tutarlarinin
Diger Giinlerdeki Satis Tutarlaria Gére Karsilagtirilmasina [liskin Yapilan Sira Ortalamas1 (Meyve,
Kuruyemis ve Parfiim I¢in)

Grup N Sira Ortalamasi

Meyve Ozel olmayan ay 134 82,03
Ozel olan ay 46 115,17
Total 180

Kuruyemis Ozel olmayan ay 134 85,28
Ozel olan ay 46 105,72
Total 180

Parfiim Ozel olmayan ay 134 85,98
Ozel olan ay 46 103,67
Total 180

Meyve, kuruyemis, parfiim yukarida verilen sira ortalamasi tablosuna gore her ii¢

tiriinde, 6zel olan aylar i¢in yapilan aligverislerde yiliksek satis tutarlarina ulagsmustir.

Tablo 3.12.Arastirma Kiitlesini Olusturan Stipermarketlerde Belirli Glinlerdeki Satis Tutarlarinin
Diger Giinlerdeki Satis Tutarlarina Gore Karsilastirilmasina fliskin Yapilan Kruskal — Wallis Testi
Istatistik Sonugclar1 (meyve, kuruyemis ve parfiim igin)

meyve kuruyemis parfiim
hi-
Chi-Square 13,856 5,270 3,950
df 1 1 1
Asymp. Sig. ,000 ,022 ,047

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: grup

Kruskal-Wallis Testi sonuglarina gore Meyve i¢in p= 0,000, kuruyemis i¢in p=
0,022 ve parfim i¢in ise p=,047 oldugu igin Hia Hip Ve Hic hipotezleri kabul

edilmistir.
Dolayisiyla 6zel giinler i¢in aligveris yapilan aylarda meyve, kuruyemis, parfiim
tirlinlerinin satis tutarlarinda diger aylarin satig tutarlarina gore onemli bir farklilik

oldugu goriilmiistiir.
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Asagida tablolarda verilen bilgilerin daha net bir sekilde goriilebilmesi i¢in meyve,

kuruyemis ve parfiim {iriinlerinin aylara gore satis tutarlari histogramlar1 verilmistir.
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Sekil 3.2.Meyve Uriinii igin Satis Tutarinin Histogram Grafigi

Sekil 3.2°de meyve satis tutarinin en yiiksek oldugu ay, aralik ayidir. Meyve ve
calismada satis tutarlarima bakilan diger iirlinlerin belirli gilinlerdeki artislarini,
mevsimsel ve takvim etkileriyle karistirmamak gerekmektedir. Uriiniin bir énceki
aya veya doneme gore azalisi olarak ifade edilen mevsimsellik, belirli glinlerdeki
satis tutart artiglariyla oldukga farklidir. Mevsimsellikte sadece artis veya azalis olan
irlinlin satig tutarina bir onceki veya bir sonraki ay veya doneme gore farkina
bakilmaktadir. Ancak belirli donemlerdeki artislar bir 6nceki veya sonraki artiglara
degil; 6zel gilinler i¢in aligveris yapilan ayla diger tiim 6zel olmayan aylardaki satis
tutarlarina bakilmaktadir. Takvim etkisi ise; bir dnceki yilin ayn1 ayma denk gelen
satig tutarlarina bakilarak hesaplanmaktadir. Belirli giinlerdeki satig tutarlarindaki
yiikselis ise; hicri takvimden kaynaklanan kaymalarda bile ayn1 doneme denk gelen

ayda satis tutarlarinda yiikselis yasanmaktadir. Aslihan Atabek Demirhan tarafindan
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yapilan ve Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasinin 2010 y1l1 yayinin da yayimlanan
calismada da konuyla ilgili su sekilde bir agiklama getirilmistir: “Mevsimsel
faktorlere ek olarak Ramazan ayr gibi sosyal ve kiiltiirel olaylarin etkisi de goz ardt
edilemeyecek kadar onemli oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de Ramazan ayinin
oldugu donemlerde sanayi tiretiminin diger donemlere kiyasla daha diisiik oldugu
bulgusuna ulasilmaktadir. Buna ek olarak, Ramazan ay: ornegi 6zelinde elde edilen
sonuglar, mevsimsel faktorlere ek olarak, diger periyodik olaylarin da mevcut
ekonomik durum analizinde kullaniimasinin ekonomik serilerin kisa donem
dinamiklerinin ve genel egiliminden sapmalarimin daha iyi anlasilmasina katkida
bulunabilecegini  diisiindiirmektedir ’(Demirhan, 2010 http://www.tcmb.gov.tr).
Burada da belirtildigi gibi Ramazan ay1 ve diger 6zel giinlerdeki satis tutarlarinin
yiiksekligi takvim ve mevsimsellikten olusan artislardan ziyade sosyal, kiiltiirel ve

pazarlama anlayisi ile ilgilidir.
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Sekil 3.3.Kuruyemis Uriinii i¢in Satis Tutarinin Histogram Grafigi

Kuruyemis satis tutarlari, hissedilebilir bir sekilde en ¢ok aralik ayinda satilmistir.
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Sekil 3.4.Parfiim Uriinii igin Satis Tutarmin Histogram Grafigi

Parfiim satis tutarlarina baktigimizda ise; en ¢cok subat ayinda artis yasanirken mayis

ayinda da hissedilir oranda bir artistan s6z edilebilir.

Tablo 3.13. Arastirma Kiitlesini Olusturan Siipermarketlerde Belirli Giinlerdeki Satig Tutarlarinin
Diger Giinlerdeki Satis Tutarlarina Gore Karsilastirilmasina Iligskin Yapilan Tanimlayici Tablo

(baklagil i¢in)
Ortalama Standart Sapma | Minimum Maximum
BAKLAGIL
185360,5083 97374,04247 69,851 | 498,950,00
grup 1,0917 28976 1,00 2,00

Baklagil, 6zel giinler igin yapilan aligveris donemlerinde yiiksek satig tutar1 498.950
TL iken en diisiik satis tatar1 ise 69,851 dir.
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Tablo 3.14. Aragtirma Kiitlesini Olusturan Stipermarketlerde Belirli Glinlerdeki Satis Tutarlarinin
Diger Giinlerdeki Satis Tutarlarma Gore Karsilastirilmasina Iliskin Yapilan Sira Ortalamasi (Baklagil)

grup Sira ortalamasi
OZEL OLMAYAN AY 58.14
BAKLAGIL A
OZEL OLAN AY 83.91
Total

Baklagile ait sira ortalamasi tablosuna bakildiginda; olusturulan gruptaki 6zel olan ay
degiskeninin sira ortalamasi 83,91 iken 6zel olmayan ay degiskeninin sira ortalamasi
ise 58,14 tiir. Grup baklagil iirlinlinlin satis tutarlar1 alinarak olusturulmustur. Kisaca
Ozetlemek gerekirse; 6zel gilinler i¢in yapilan aligveris satis tutarlar1 diger 6zel

olmayan giinlere ¢ok daha yiiksektir.

Tablo 3.15.Arastirma Kiitlesini Olusturan Stipermarketlerde Belirli Giinlerdeki Satig Tutarlarinin
Diger Giinlerdeki Satig Tutarlaria Gore Karsilagtirilmasina Iligkin Yapilan Kruskal — Wallis Testi
Istatistik Sonuglar1 (baklagil i¢in)

Test Statistics®?
BAKLAGIL
Chi-Square 5,484
df 1
Asymp. Sig. 019

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: grup

Kruskal-Wallis Testi sonuglarina gore baklagil {irinii i¢in yapilan analiz sonucu Sig.

Degeri 0,019 < 0,05 oldugu goriilmektedir.
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Asagida baklagil icin histogram verilmektedir.
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Sekil 3.5.Baklagil Uriinii igin Satis Tutarmin En Yiiksek oldugu Ayin Histogram Grafigi

Baklagillerde ise; en ¢ok artis haziran ve temmuz aylarinda yasanmistir. Bu da i

yilda Ramazan aymmn haziran ve temmuz ayma denk gelmesinden
kaynaklanmaktadir.

Tablo 3.16.Arastirma Kiitlesini Olusturan Siipermarketlerde Belirli Giinlerdeki Satis Tutarlarinin
Diger Giinlerdeki Satis Tutarlarina Gore Karsilastirlmasina Iliskin Yapilan Tanimlayic1 istatistik

Ortalama Standart Sapma Minimum Maximum
Sarkiiteri 4419907,2130 4104537,82940 48768,00 22564789,00
Grup 1,1759 ,99371 1,00 2,00

Sarkiiteri i¢in yapilan tanimlayic istatistik tablosuna goére en yiiksek satig tutari,

22.564.789TL iken en diisiin satis tutar1 ise 48.768 TL’ dir.
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Tablo 3.17.Aragtirma Kiitlesini Olusturan Stipermarketlerde Belirli Glinlerdeki Satis Tutarlarinin
Diger Giinlerdeki Satis Tutarlarina Gore Karsilastirlmasina Iliskin Yapilan Sira Ortalamasi (Sarkiiteri

igin)
grup Sira ortalamasi
Sarkiiteri Ozel olmayan ay 51,74
Ozel olan ay 78,56
Total

Sarkiiteri i¢in 0zel olan ay i¢in yapilan aligverislerdeki satis tutarlart sira

ortalamasina gore 78,56 iken 0zel olmayan aylarda ise 51,74 tiir.

Tablo 3.18.Arastirma Kiitlesini Olusturan Stipermarketlerde Belirli Glinlerdeki Satis Tutarlarinin
Diger Giinlerdeki Satis Tutarlarina Gore Karsilagtirilmasia Iliskin Yapilan Kruskal — Wallis Testi
Istatistik Sonuglar1 (Sarkiiteri igin)

Test Statistics®”
Sarkiiteri
Chi-Square 6,153
df 1
Asymp. Sig. 013

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: grup

Sarkiiteri i¢in 6zel olan ay ve 6zel olmayan aylar arasinda satis tutarlarinda farklilik
olup olmadigimi anlamak i¢in yapilan Kruskal — Wallis Testi sonucuna gore Sig

degeri 0,013 < 0,05 oldugundan aradaki fark oldukg¢a anlamli goriilmektedir.
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Sekil 3.6.Sarkiiteri Uriinii icin Satis Tutarmin Histogram Grafigi

Sarkiiteri histograminda agik¢a arastirma kiitlesini olusturan siipermarketlerin ve
2012 2013 ve 2014 yillar1 ortalamasina gore en yiiksek satis tutari, temmuz ayinda

goriilmektedir.

Tablo 3.19.Arastirma Kiitlesini Olusturan Stipermarketlerde Belirli Glinlerdeki Satis Tutarlarinin
Diger Giinlerdeki Satis Tutarlarina Gore Karsilastirilmasina fliskin Yapilan Tanimlayic1 Tablo
(Cikolata ve Sekerleme igin)

N Ortalama Standart Sapma Minimum Maximum
Cikolata 180 451793,2556 533871,22791 42641,00 2930247,00
Grup 180 1,4167 ,49438 1,00 2,00

Cikolata i¢in yapilan tanimlayici istatistiktik tablosunda da goriildiigli ilizere en

yiiksek satig tutar1 ve en diisiik satis tutar1 sirasiyla, 2,930247 TL ve 42.641 TL dir.
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Tablo 3.20.Arastirma Kiitlesini Olusturan Stipermarketlerde Belirli Glinlerdeki Satis Tutarlarinin
Diger Giinlerdeki Satis Tutarlarina Gore Karsilastirilmasina Iliskin Yapilan Sira Ortalamas: (gikolata
ve sekerleme igin)

Ranks
grup N Sira ortalamasi
Cikolata 6zel olmayan giin 105 8218
ozel giin 75 102,15
Total 180

Cikolata ve sekerleme i¢in yapilan sira ortalamasma gore 6zel giin grubun satis
tutarlar1 102,15 iken 6zel olmayan grubunki ise 82,18 dir.
Tablo 3.21. Arastirma Kiitlesini Olusturan Siipermarketlerde Belirli Giinlerdeki Satis Tutarlarinin

Diger Giinlerdeki Satig Tutarlarina Gore Karsilastirilmasina Iliskin Yapilan Kruskal — Wallis Testi
Istatistik Sonuglari1 (¢ikolata ve sekerleme igin)

Test Statistics®”
cikolata
Chi-Square 6.424
df 1
Asymp. Sig. 011

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: grup

Sig degerine baktigimizda 0,011<0,05 oldugu i¢in anlamli fark oldugu
gorilmektedir. Hiq ve Hie de kabul edilmistir. Dolayisiyla Hp hipotezi red edilmis,
H; hipotezi kabul edilmistir. Hy, hipotezinin tiim alt hipotezleri kabul edilmistir.
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Sekil 3.7.Cikolata Uriinii i¢in Satis Tutarinin Histogram Grafigi

Cikolata ve sekerleme satislarina baktigimiz grafige gore ise; en ¢ok artigin temmuz

ayinda, diger 6nemli bir artigin da ekim ayinda oldugu gézlemlenmektedir.

Ozetlemek gerekirse; 2012 -2013-2014 yillar1 ortalamalarina ait bazi {irlinlerin
incelendigi histogramlarda goriildiigii lizere meyve, kuruyemis, parfiim, baklagil,
sarkiiteri, c¢ikolata ve sekerleme {iriinleri en ¢ok 6zel gilinlere denk gelen aligveris
donemlerinde yiiksek satis tutarlarina ulasmistir. Baklagillerde ise; en ¢ok artis
haziran ve temmuz aylarinda yasanmistir. Sarkiiteri Uriinlerinin satis tutarlarina
bakildiginda, haziran ayinda hissedilir oranda artmaya bagladigi; ancak temmuz
ayimda en yliksek artislarin yasandig: goriilmektedir.

Tiim bu bilgiler 15181nda hipotezlerin tiimii kabul edilmis olup belirli giinler davranis:
olgusunun da dogrulugu bu sekilde kanitlanmis olmaktadir. Olguya goére belirli veya
Ozel giinler i¢in yapilan aligverislerde bazi triinlerin satis tutarlari, diger 6zel

olmayan aylardaki satis tutarlarina gore yiiksektir.
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3.9.3. Siipermarketlerin Ozel Giinlere Yonelik Pazarlama Cabalan

Calismanin ikinci boliimiinde siipermarketlerde pazarlama yonetimi, 6zel giinlerde
hedef pazar secimi ve pazarlama karmasi adi altinda incelenmisti. Caligmanin
uygulama bdliimiindede siipermarketlerin 6zel giinlere yonelik pazarlama c¢abalar1 bu

dogrultuda aciklanmaya calisilacaktir.

3.9.3.1. Siipermarketlerde Hedef Pazar Se¢imi

Stipermarket isletmecileri de diger perakendeciler gibi 6nce hedef pazar1 tanimlamali
ve bu pazarda nasil konuslanacaklarina karar vermelidirler. Ayrica slipermarket
yoneticileri pazar konumlama kararlarina 6nem gostermeleri gerekmektedir. Ciinkii
pazar konumlama kararlari diger biitiin kararlara da yol gostermektedir. Ozel
giinlerde nasil bir pazarlama konumlandirmasi yapacagi, lriin cesitleri, reyon
yerlestirme, magaza atmosferi, fiyatlandirma kararlarin1 etkilemektedir. Ozel
giinlerde siipermarketler, pazar konumlandirmalarini giiniin ozelligine gore
yapmaktadir. Ornegin Sevgililer Giinii ve Yilbas1 alisverisleri i¢in hedef kitle olarak
gencler secilmektedir. Yilbasinda hedef kitle olarak belirlenen genclere yonelik
{iriinler dzel reyonlara yerlestirilmektedir. Uriinler giine 6zel olarak gesitlenmektedir.
Ornegin sevgililer giinii icin siipermarketlerin f{iriinleri kirmizi ambalajlarla
yenilenmektedir. Cogu iiriinler kalp figiirleriyle siislenmektedir. Yine sevgililer giinii
icin reyonlar silislenmekte ve bu giine 6zel iriinler bu reyonlarda satilmaktadir
(parfiim, hediyelik esyalar, mum, kitap vb). Ramazan ay1 ve Ramazan Bayram1 i¢in
ise daha muhafazakar kisiler hedef kitle olarak belirlenmektedir. Bunun igin
muhafazakar kesimin dikkatini ¢ekecek sekilde magaza reyonlart ve vitrinleri

stislenmektedir.
3.9.3.2. Ozel Giinlerde Siipermarketlerin Pazarlama Karisim

Pazarlama karisiminin; iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma 6gelerinin talep patlamasi

olan donemlerde bu isleyisi su sekilde oldugu ifade edilebilir.
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3.9.3.2.1. Ozel Giinlerde Siipermarketlerde Uriin ve Kategori Yonetimi

Uriin Cesitleri: Siipermarket yetkilileri 6zel giinler igin tiiketicilerin bu giinlere
uygun iiriinleri magazalarda bulundurmaktadirlar. Ornegin Sevgililer Giinii icin bu
giinlerde en c¢ok satin alinabilecek {iriinlerin uygun reyonlara yerlestirilmesi
yapilmaktadir. Sevgililer giinii i¢in parfiim, kozmetik iirlinler, ¢ikolata vb iirlinlerin

isletme yetkilileri tarafindan uygun reyonlarda yerlestilmesi yapilmaktadir.

Servis. Ozel giinlerde siipermarketler servis konusunda bu giinlerde calisma saatlerini
daha uzun tutmaktadir. Bu tiir uygulamalar hem miisterilerin hosuna gitmekte hem

de isletmelerin daha ¢ok {iriin satmalarin1 saglamaktadir.

Magaza Atmosferi. Ozel giinler dncesi siipermarketlerde reyonlarn degistirilmekte,
magaza igerisinde siislemeler yapilmakta ve market icerisinde eglenceler

diizenlenmektedir.

Stipermarketlerde kategori yonetimi adi altinda su bulgular elde edilmistir. Calisma
icin aylik satis tutarlarin1 paylasan siipermarket yetkilileri, heniiz bir kategori
departmani  gelistirilmediginden bir kategori yoneticilerinin  bulunmadiginm
belirtmislerdir. Kategori yoneticisinin yapacagi isleri siipermarketlerin yoneticileri

veya satin alma departmani yiiriitmektedir.

Kategori yonetimine gore belirli giinlerde satilan iiriinlerin, 6zel giin {irlin yonetimi
olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Buna gore Ornegin; Anneler Giinii ve
Sevgililer Giinlerinde parfiim satislarinda yasanan artislar siipermarket yetkilileri
tarafindan farkina varilarak, kendilerini rakiplerinin Oniine gegirecek atilimlarda
bulunmaktadirlar. Stipermarket yetkililerinden alinan bilgilere goére; bu giinlerde

belirli lirlinlerin satiglarinin artmast i¢in indirimler, promosyonlar yapilmaktadir.

Uriin ¢esitlendirme konusunda ise 6rnegin; Asure Giinlerinde satilan baklagillerin
raflarda daha ¢ok bulunduruldugu hem de bu iiriin igin degisik ¢esitlerinin hazir
edildigi bulgusu elde edilmistir. Silipermarketlerde satilan icecekler Ornegin
Ramazan ay1 boyunca daha ¢ok tiim ailenin tiiketimi i¢in 2,5 litrelik siselerde

sunulmaktadir. Ozel giinlerde siipermarketlerde kategori yonetimi, stoktaki
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performansin yiikseltilmesinde, satilmayan {iriinlerin azaltilmasi, tiiketici istegine
gore raf yerlesimi saglamada, misterilerin istekleri dogrultusunda {iriin
cesitliligini  saglamada yararlar saglayabilir. Arastirma kiitlesini olusturan
siipermarketlerin 6zel giinlere ait satiglar i¢in reyon yerlestirmesi yaptigi
sOylenebilir. Yine siipermarketlerin bir onceki yilin satislarina bakarak iiriin
tedarik etmesi, 6zel gilinler i¢in kategorize edilmis reyonlar olusturmasi, raf

yerlestirme yapmasi kategori yonetimi igerisinde degerlendirilebilir.

3.9.3.2.2. Ozel Giinlerde Siipermarketlerde Fiyat

Ozel giinlerde miisterilerin dikkatini cekmek ve alimlar1 daha fazla artirmak icin
cogu siipermarketlerde zarar lideri politikas1 uygulanmaktadir. Maliyete satis olarak
da bilinen bu fiyat politikasina gore isletmeler Yilbasi, Sevililer Giinii, Anneler Giinii

gibi zamanlarda baz1 iiriinlerde fiyat indirimi uygulamaktadir.

3.9.3.2.3. Ozel Giinlerde Siipermarketlerde Dagitim

Dagitim kanali icerisindeki perakendecilerden silipermarketler, toptancilardan ya da
tireticilerden aldiklart iiriinleri misterilere sunma islevini yerine getirmektedirler.
Ozel giinler icin tiiketicilerin ihtiyaglarmi yerine getirirken araci kuruluslardan
aldiklar1 tirtinlerin dagitimini gergeklestirirken uygun triinlerin, uygun zamanda,

uygun yerlerde sunma islevini yapmaktadirlar.

3.9.3.2.4. Ozel Giinlerde Siipermarketlerde Tutundurma

Isletmeler tutundurma faaliyetlerini dért yontemle gerceklestirmektedirler. Bunlar;
reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler, kisisel satig ¢abalaridir. Arastirma konusu ile

daha ¢ok ilgili reklam ve satis 6zendirme konusuna deginilecektir.

Reklamin dort fonksiyonu olan bilgilendirme, hatirlatma, destekleme ve deger katma

fonksiyonlarinin siipermarketlerde uygulanisi ile ilgili bulgular su sekildedir;
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e Bilgilendirme Fonksiyonu: Talep patlamasi olan donemlerde pazarlama
kavraminda bu fonksiyonu agiklayacak olunursa, calisma kiitlesini olusturan
stipermarketlerden B Siipermarket, 2017 yilbas1 standin1 yeni {iriin kategorisi
olusturarak sunmustur. Bu silipermarkette gectigimiz yillarda yilbasi sepeti satisa
sunulmamaktaydi. Ilk defa 2017 yilinda siipermarket yetkililerine 6zel giinler igin
ayr1 bir stant olusturabilirsiniz seklindeki 6nerimi dikkate alarak yilbasi 6zel standi
uygulamasi yapilmistir. Bu standa yilbasi ile ilgili tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilecek iirlinlerin disinda ilk defa yilbasi sepeti de konulmustur. Bunun igin
siipermarket yetkilileri reklamin bilgilendirme fonksiyonunu magazanin vitrinine

astiklan afislerle gergeklestirmislerdir.

Hatirlatma Fonksiyonu. Aylik satis tutarlarmi paylasan siipermarketler reklamin
hatirlatma fonksiyonunu olduk¢a aktif bir sekilde kullanmaktadirlar. Yilbasi,
Sevgililer Giinii, Anneler Giinii, Ramazan ay1 ve Bayrami ve Kurban Bayrami i¢in
gerek market katalogu gerekse degisik reklam araglar1 kullanilarak hatirlatma
fonksiyonu gerceklestirilmektedir. Talep patlamasi olan donemlerde pazarlama
kavrami igerisinde tiiketicilerin hem bu giinleri hatirlamasini saglamak hem de
tiriinleri almasimi kolaylastiracak reklamlarin yapilmasi isletme sahiplerine yiiksek
oranda karlar getirebilir. Ayrica hatirlatma fonksiyonunun destekleyici tarafin1 da

kullanarak daha siipermarketlere daha fazla miisteri gekilebilir.

Destekleme fonksiyonu: Talep patlamasi olan donemlerde pazarlama igerisinde
destekleyici fonksiyonun c¢okg¢a kullanilmasi isletme sahiplerinin yararina olabilir.
Ramazan ay1 igerisinde satilan iase paketler de bu fonksiyon igerisinde
degerlendirmek yanlis olmayacaktir. Bazi silipermarketler, iase paketlerinin
bulundugu reyonlara zekat ve sadaka vermenin Islam dini icerisindeki yeriyle ilgili

Hadis — i Serif ve ayetlerle belirtmektedirler.

Deger Katma Fonksiyonu. Stipermarketler reklamin bu fonksiyonuna olduk¢a 6nem
vermektedir. Sevgililer giinii i¢in katilimci siipermarketlerden bazilar sevgini goster
seklinde afisler asmaktadir. Anneler giliniinde ise annelerin Onemine ait sozleri
magaza icerisinde uygun reyonlara asmaktadirlar. Ramazan ay1 ve Ramazan Bayrami

icin dini figiirler ve soOzlerle magazalarda deger katma fonksiyonunu
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kullanmaktadirlar. Deger katma fonksiyonu 6zel gilinlerde ©Onemle iizerinde
durulmasi gerekmektedir.

Orgiitiin Diger Amaclarina Yardimct Olma Fonksiyonu. Siipermarket yetkilileri 6zel
giinlerde siipermarkete giren miisterilerin dikkatini ¢cekmek i¢in ¢icek, giil, kozmetik
iriinlerin numunelerini dagitarak miisterilerin takdirini kazanmaya ¢aligmaktadirlar.
Bu gibi faaliyetleri kullanarak iiriin paketlerini satin almadan daha iyi taniyabilirler

ve tliketicinin fiyata kars1 duyarli olmaktan uzaklasmalarini saglayabilmektedirler.

Satis gelistirme konusunda ise siipermarketlerde artik giinlimiizde 6zellikle sarkiiteri
icerisindeki bazi {irlinlerin tatlarina baktirilarak satis  gelistirme c¢abalari
yapilmaktadir. Yine bayram Oncesi cikolata ve sekerleme f{irlinlerinin tatlarina

baktirilmast ile satig gelistirme gergekleklestirilmektedir.

3.9.3.2.5. Ozel Giinlerde Siipermarketlerde Pazarlama Faaliyetlerinden Ahm -

Satim Islevi

Arastirma kiitlesini olusturan siipermarket yetkililerinden alinan bilgilere gore, yilin
ozelligi olan giinlerde tiiketici veya miisteriler {iriinii talep etmektedirler. Yetkililer,
bu talebi ge¢mis yillardaki satislara gore belirlemektedirler. Bu ihtiyag belirlendikten
sonra silipermarket yetkilileri iirlinleri miisterilerin daha iyi goérebilmesi i¢in 6zel
reyonlarda ve vitrinlerde sunumlarimi gergeklestirmektedir. Yilin ozelligi olan
giinlerde onceden belirtilen bu giinler i¢in se¢ilmis olan bazi tirtinleri genellikle 6zel
reyon ve vitrinlerde sunmaktadirlar. Ornegin; Ramazan ay1 ve Bayrami igin satisa
sunulan {rilinleri dini figiirlerin yer aldig1 stant, reyon ve vitrinlerde; yilbasi igin
kirmizi ve ¢am agaci siislemeleri ile yapilmig bir reyonda; Sevgililer Giiniin de ise

sevgi ve agk temal1 kalpli figiirlerin yer aldig1 reyon vitrinler tercih edilmektedir.

Uriinlerin miisterilere sunulmasindan sonraki asama ise; pazarlik asamasidir ki,
siipermarketlerde fiyatlar 6nceden belirlenmis olup barkot sistemi ile ¢alisildigindan
pazarlik asamasi olmadan miisteri iirlinii aldig1 iirliniin bedelini kredi karti, nakit,

banka kartlari ile 6deyerek alim islemini gerceklestirmektedir.

115



3.9.3.2.6. Ozel Giinlerde Siipermarketlerde Tasima Islevi

Stipermarket yetkilileri tarafindan talep edilen firiinlerin tasima islevi iki asama
gerceklestirilmektedir. Birincisi; tasimanin siipermarketlerin toptancilardan almis
olduklar1 iriinleri, magazalarinda satmak tizere getirmeleridir. Diger asamasi ise;
lrlinin alict tarafindan satin alindiktan sonra alicinin istedigi yere aldigi {iriiniin
gotiirlilmesi agamasidir. Bunun i¢in 7 siipermarkette servis olanagi saglanmaktadir.
Yilin 6zelligi olan giinlerde, servis olanagi hem giizergahlar hem de servis gelis

suresi bakimindan artirilmaktadir.

3.9.3.2.7. Ozel Giinlerde Siipermarketlerde Depolama islevi

Stipermarketlerde;  gidadan, giyime kadar bir¢gok {irlin  satilmaktadir.
Stipermarketlerde de diger isletmelerde oldugu gibi depolanacak {irliniin fiziksel ve
kimyasal yapisina gore depolar siniflandirilmistir. Bunlar; kuru depolar, taze sebze
ve meyve depolar1, soguk hava depolari, igecek depolaridir. Ornegin, siit iiriinleri i¢in
soguk hava depolarmin kullanilmaktadir. Dondurma gibi {iriinlerin ise derin
donduruculu kaplarda satisa sunulmaktadir. Gida iiriinlerinin bazilarinin rutubetsiz

kuru ortamda depolanirken bazilarinin ise serin ortamda depolanmaktadir.

3.9.3.2.8. Ozel Giinlerde Siipermarketlerde Bilgi Toplama Islevi

Arastirmanin kiitlesini olusturan silipermarket yetkilileri, list diizey yoneticilerinin
islerinin daha karmagsik hale gelmesi, zamanlarin daralmasi, tiiketici sikayetlerinin
artmasi, yoneticilerin bilgi yetersizligi gibi durumlardan &tiirii bilgi toplama i¢in ayr1
bir departman bulundurulmasi gerektigine inanmaktadir. Aylik satis tutarlarini
paylasan 7 isletme, bilgi toplama islemlerini biinyelerinde olusturduklari miisteri
hizmetleri boliimiinde gergeklestirmektedir. Ancak edinilen bilgiler neticesinde
miisteri hizmetleri, genelde tiiketicilerin sikayetleri ile ilgilenmektedir. Halbuki bilgi
toplama i¢in ya bilgi sistemlerini biinyelerinde ¢ogaltmalar1 gerekmekte, ya da bilgi

toplama i¢in ayr1 bir departman olusturmalar1 gerekmektedir.

“Yilin 6zelligi olan giinlerde miisteriler en ¢ok hangi iiriinleri talep etmektedir, bu

iriinlerden ne kadar satin almaktadir, bu iiriinleri tercih eden miisteri profili nedir,
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miisteriler bu {irlinleri daha ¢ok hangi yontemlerle talep etmektedir? vb.” sorularin
cevaplarin1 verecek ve miisterilerin beklentilerini karsilayacak ayri bir departman

bulundurulmalidir.

3.9.3.2.9. Ozel Giinlerde Siipermarketlerde Finanslama Islevi

Arastirma kiitlesini olusturan isletmelerden bu konu hakkinda edinilen bilgi ise su
sekildedir: Finansmani; Oncelikler kendi isletmeleri acgisindan degerlendirdikleri,
daha sonra da siipermarkette satilmasi istedikleri iiriinlerin fiyatlandirilmasini kendi
miisterilerin gelir durumuna; yani finansmanina goére ayarladiklaridir. Ornegin;
Arastirma kiitlesini olusturan siipermarketlerin Kayseri ili igerisinde degisik
mahallelerde subeleri bulunmaktadir. Bu subelere yakin yerde oturan kisilerin gelir
durumuna gore iriinleri reyonlara yerlestirmektedir. Stipermarket yetkilileri
subelerinin bulundugu hedef kitlesine gore iirlin yerlestirme ve fiyatlandirma

yaptiklarini belirtmislerdir.

3.9.3.2.10. Ozel Giinlerde Siipermarketlerde Riske Katlanma Islevi

Riske katlanma konusu slipermarketler acisindan incelendiginde aylik satis tutarlarini
paylasan B, C ve D siipermarketleri 2012 yilinda yilbasi belirli giinli ig¢in satmak
lizere cam agact getirdiklerini ancak bu cam agaglarindan ya c¢ok az kismini
sattiklarini ya da c¢am agaci siislemenin Hristiyan inancit oldugundan tepki ile

karsilastiklarini ifade etmektedir.

Riske katlanma faaliyeti tiiketiciler tarafindan incelediginde ise Ramazan aylarinda
ozellikle artis gosteren bakliyat iriinlerinin fiyatlarinin bazi1 silipermarketlerde
artirildigi bulgusu elde edilmistir. Tiim bu pazarlama sistemi islevleri incelendiginde
ve aragtirma kiitlesini olusturan siipermarketler acisindan bakildiginda; yilin 6zelligi
olan giinlerde, baz1 lriinlerin satiglarinin artmasi1 yukarida sayilan degisiklikleri

beraberinde getirmektedir.
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3.9.3.2.11. Talep Patlamasimin Pazarlama Sisteminde Yapmis Oldugu
Degisiklikler (Belirlenen Hedeflere Gore)

Arastirmanin ana konusu olan talep patlamasi olan donemlerde pazarlama kavrami
ile ilgili belirlenen hedeflerden ilki, siipermarketlerdeki belirli glinlerde gergeklesen
satis tutarlarin1 belirlemekti. Bu konu g¢alismanin uygulama boliimiinde detayli bir
sekilde islenmistir. Diger bir hedef, siipermarketlerin 6zel giin belirleyip
belirlemediklerini ortaya ¢ikarmakti. Siipermarket yetkililerinden alinan bilgiler
dogrultusunda Kayseri ilindeki siipermarketlerde yilin 6zel giinleri olarak; Yilbas,
Sevgililer Giinii, Anneler Giinii, Ramazan ay1 ve Bayrami, Kurban Bayrami

belirlenmistir.

Bir diger hedef ise; bu belirlenen 6zel giinler ile belirli bir departmanin ilgilenip
ilgilenmediginin ortaya konulmasina c¢alismaktir. Calismaya katkida bulunan
siipermarketlerin higbiri, bu 6zel giinler i¢in ayr1 bir departman bulundurmamaktadir.
Satis oranlarin oldukga fazla oldugu bu giinleri, siipermarket yetkililerinin daha fazla
onemseyip bu gilinlerin tiim diizeni ve koordinasyonunu saglayan bir departman
olusturmasi Onerilmektedir. Hal-i hazirda bu giinlerde satislarin saglanmasini,
iriinlerin magazaya getirtilmesi, siparis isleme, depoda da bulundurulmasi vb.

islemleri genelde ya satis departmanlari ya da iist yonetim siirdiirmektedir.

Etkin slipermarket yonetiminde kilit rol oynayan unsur, siparisleri yerine getirme
bakimindan miisteri ihtiyaglarini karsilayabilmektir. Bunun i¢inde yilin belirli giinleri

icin bu ve bu benzeri islerle ayr1 bir departmanin ilgilenmesi gerekmektedir.

Etkin bir siparis isleme siirecinde; isletmenin imalat, lojistik ve pazarlama planlarini
biitiinlestirmesi ~ 6nemlidir. ~ Siipermarket yetkililerinin  miisteri  ihtiyaclarini
karsilayabilmek ve miisteriye toplam teslim maliyetini azaltabilmek igin etkin bir
siparis isleme siireci gergeklestirebilmesi gerekmektedir. Arastirma kiitlesini
olusturan siipermarketler siparis isleme siirecini yilin belirli giinlerinden 6nceki cari
yilin bir 6nceki yilina gore belirlemektedir. Edinilen bilgiye gore; siipermarketler
gecen yilin bilgileri ile siparis islemeyi gergeklestirmektedir. Yilin 6zel giinlerinde
satisa sunulan belirli iriinler, genellikle yazarkasalara en yakin yerlerde ozel

reyonlarda sergilenmektedir.
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Raf 6mrii; bir tirliniin giivenligi ve kalitesini optimum sekilde koruyarak, belirtilen
depolama kosullarinda tutulabildigi siirenin uzunlugudur. Bir iiriiniin raf omrd,
irlinlin Uretildigi zaman baslar ve imalat siireci, ambalaj tipi, depolama kosullar1 ve
iriin igerigi gibi birgok faktére dayanir. Arastirma kiitlesini olusturan
stipermarketlerde raf omrii tavsiye edilen tiikketim tarihi veya son tiiketim tarihine
gore klasik yonteme gore belirlenmektedir. Uriinler o6zel giinlerin ardindan
degerlendirilmeye sunulmaktadir. Uriinler diger giinlerde satilabilecek nitelikte ise
tiriinler ilgili reyonlara yerlestirilmektedir. Fakat bu iirlinler bu 6zel giinlerden baska
giinlerde satilamayacak tiirden ise tedarikgilerine geri gonderilmektedir. Uriinler
bozulmayacak tiirden oldugunda ve diger giinler i¢in talep edilmiyorsa depolarda

diger yil i¢in bekletilebilmektedir. (yilbasi i¢in kapr siisii)

Calismaya katilan isletmeler, genelde siparislerini mdsterilerinden gelen istekler
dogrultusunda degil, bir 6nceki doneme gore belirlemektedirler. Siparisler, arastirma
kiitlesini olusturan siipermarketlerde ise elektronik ortamda degil gercek ortamda

verilmektedir.

Caligmanin hedeflerinden olan siipermarketlerin yilin belirli glinlerine 6énem verip
vermedikleri konusuna ise su sekilde bir degerlendirilme yapilabilir: Aylik satis
tutarlarin1  paylasan yetkililer bu gilinleri “Siipermarketlerin Bayrami” olarak
nitelendirmis ancak bunun yeterli olmadig1 kanisina varilmistir. Bu giinlere 6zel
eleman, departman, kampanya, reklam ve bunun gibi tutundurma calismalarina
gereken hassasiyeti gostermeleri gerekmektedir. Calismanin son hedefi ise; ileriki
caligmalara oneride bulunmaktir ki, bu konuya c¢alismanin sonug¢ ve oneriler

kisminda deginilecektir.

3.10. Talep Patlamasi Olan Donemlerde Pazarlama Kavram

Tiim bu bilgiler 1518inda satiglarin  arttig1, siparislerin katlandigi, reyonlarin
degistirilip daha 6n plana ¢iktigi, vitrinlerin siislendigi yilin 6zelligi olan bu giinlerin
olusturdugu talep patlamasi olan donemlerde pazarlama kavramina deginilmesinin

yararli olacagi diisiiniilmektedir.
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Pazarlama; oOrgiitin amaglarin1 ulagmayi, misteri ve tiiketici ihtiyaglarmi ve
gereksinimlerini karsilamak amaciyla hizmet, fikir veya {rlinlerin olusturulmasi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi son olarak da dagitimini gergeklestirmek igin

yapilan faaliyetler biitiiniidiir (Ozmen vd. 2013: 9).

Pazarlama kavrami, kisiden kisiye ve kurumdan kuruma farklilik gostermektedir.
Genel bir tamim olarak ise pazarlama; miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini
anlama ve bu cercevede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama islemi
olarak tanimlanabilir (Walters, 1992:5). Pazarlamaya iliskin olarak en yaygmn
kullanilan tanim, Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yapmis oldugu tanimdir. Bu
tanima gore pazarlama; “Kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde degigimi
saglamak  iizere  iiriinlerin,  hizmetlerin  ve  diistincelerin  yaratimasini,

fivatlandirilmasini, dagitimimi ve satis ¢cabalarint planlama ve uygulama siirecidir”

(AMA, 2016).

Teknolojik sartlar, kiiresellesmenin getirmis oldugu yenilikler ve gelismeler
pazarlama sistemi igerisinde degisikliklere ve de birtakim yeni olgularin fark
edilmesine neden olmaktadir. “Talep patlamasi olan donemlerde pazarlama” bu
arastirmanin olgusunu olusturmaktadir. Talep patlamasi olan donemlerde pazarlama;
Yilbasi, Sevgililer Giinii, Anneler Giinli, Ramazan ay1 ve Bayrami, Kurban Bayrami
olarak belirlenen yilin belirli giinlerinde, belirlenen bazi {iriinlerin satiglarinda artis
oldugu, belirli bir siireyi kapsayan (mevsimsel dalgalanmalarin disinda yasanan) ve
pazarlama sistemi icerisindeki degisiklige neden olan kavram olarak ifade edilebilir.

Bu anlamda yilin 6zel giinlerindeki satig tutarlarinin artigina “Talep patlamasi olan
donemlerde pazarlama kavrami” adi verilerek bu kavram icin yerine getirilmesi

beklenen hususlar soyle 6zetlenebilir:

1. Yilin 6zelligi olan giinlerde, daha az Kar getiren iriinler yerine, daha ¢ok kar
getirecek iirlinlerin siparis edilmesi,

2. Uriinlerin tedarik edilmesi siirecinde miisterilerin isteklerine Snem verilmesi,

3. Uriinlerin depolanmasi konusunda depolama hususlarina uyulmast,

4. Raf beslemesi siirecinin iyi ayarlanmasi,
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5. Uriinlerin sergilenmesi icin 6zel giine ait reyonlarin kurulmasi hususlarina

dikkat edilmesi ve gerekli diizenlemelerin yapilmast beklenmektedir.

Nihayetinde ilmin gorevlerinden biri olgularin nasil meydana geldiklerini agiklamak
ise, diger bir gorevi ise degiskenlerde meydana gelebilecek degisikliklerin sonucunda
olgularin nasil bir hal aldigin1 6nceden tahmin etmektir. Pazarlama sistemi igerisinde
yapilacak bu c¢alisma ile pazarlama bilimi ¢alismalar1 igerisinde bdyle bir olguyu

dogrulayacagi umulmaktadir.

Talep patlamasi, belirli gilinlerde bazi friinlerin satiglarinda meydana gelen
artiglardir. Talep patlamasi olgusu pazarlama igerisindeki tiim sektdrlerde ugrasan

kisilerle ilgilidir. Ancak bu arastirma igerisine sadece siipermarketler alinmistir.

3.10.1. Talep Patlamasi Olan Dénemlerde Pazarlamanin Unsurlari

Stipermarketler pazarlama sisteminin perakendeci 6gesini olusturmaktadir.
Perakendecilik, “ Mal ve hizmetlerin ticari bir amacla kullanmama veya tekrar
satmama ve kisisel, ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan
dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsar (Tek, 1997:582).
Perakendecilik yonetimi ise bir perakendeci isletmenin hedef pazardaki tiiketicilere
pazarlamak iizere hazirladigi perakendecilik karigimi veya karigimlariyla ilgili
faaliyetlerin yonetimidir. Perakendecilik yonetiminin, dogru mali, dogru miktarda,
dogru fiyattan, dogru zamanda ve dogru yerde bulundurmak gibi bes temel ilkesi
vardir (Tek, 1997: 609). Talep patlamasi olan donemlerde bu bes temel ilkenin
isleyis bi¢cimi su sekilde cereyan etmektedir (¢alisma kiitlesini olusturan

siipermarketlere gore):

e Dogru Mal: Dogru mal bulundurulmasi, tiiketici istekleri hakkinda
yeterli bilgiye sahip olunmasini gerektirir (Tek, 1997: 609). Calismanin
kiitlesini olusturan siipermarketlerde 06zel giinlere ait iiriinlerin
bulundurulmasi i¢in gecen yillarda gergeklestirilen iirlin satin alimlar

dikkate alinarak yapilmaktadir. Oysa tiiketici ihtiyaclar1 giin gectikge
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degismektedir. Bunun i¢in siipermarket yetkililerinin 6zel giinler i¢in
iiriin bulundurma yapmadan once tiiketicilerin istekleri hakkinda yeterli
bilgiye ulagsmalar1 gerekmektedir.

Dogru Miktar: Dogru miktar, dogru fiyatin malin ¢esidinin ve belli bir
yerdeki istemin konusudur (Tek, 1997: 609). Uriinlerin cesidine gore
uygun miktar ¢ok ya da az olabilir. Ornegin ramazan ay1 boyunca satilan
gazli igeceklerin aile boyu tiiriinden satilmasidir. Siipermarketler 6zel
giinlerde satmak i¢in bulundurduklari iiriinlerin miktarin1 giin ya da
aylarin durumuna gore belirlemesi gerekmektedir.

Dogru Fiyat: Dogru fiyat, isletme perakendecinin igletme giderini
karsilayan ve belirli bir kar birakan fiyattir (Tek, 1997: 609).
Stipermarketlerde 6zel giinlerde baz {irlinlerin fiyatlar1 indirimli olarak
satilabilmektedir. Ornegin 8 Mart Diinya Kadinlar Giiniine 6zel parfiim
ve kozmetik triinlerinde bir giinlik indirim yapilabilmektedir. Ancak
ertesi glin ayn1 tirlinlerde onceki fiyatin cok daha iizerinde fiyat artislar
yasanmaktadir.

Dogru Zaman: Uriinlerin tiiketicilerin istedikleri anda isletmeler
tarafindan hazirda bulundurulmasi olarak ifade edilebilir. Ornegin
stipermarketlerde egitim ve d6gretimin basladigi haftalarda bazi kirtasiye
driinlerinin olmamas1 ya da eksik olmasi durumlar1 yasanmaktadir.
Boyle bir durumun yasanmamast icin igletmelerin miisterilerin
ihtiyaglarin1 6nceden belirlemesi gerekmektedir.

Dogru Yer: Dogru yer, tiiketiciler agisindan magaza kurulus ve konum
anlamina gelmektedir. Ayrica magazalarda Triinlerin magaza igi
yerlesim yerlerinin de uygun olmasini igerir (Tek, 1997: 609). Calisma
kiitlesini olusturan siipermarketlerde dogru yer konusunda yeni yeni
atilimlar yapilmaktadir. Ornegin yilbasi icin yilbasi standr olusturularak
bu gece icin gerekebilecek tiim {irtinlerin bu standdaki reyonlarda

bulundurulmasi dogru yer icin giizel bir 6rnegi teskil etmektedir.
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3.10.2. Talep Patlamasi Olan Dénemlerde Pazarlamanin Onemi

Pazarlama sistemi icerisinde bir degisiklige sebep olan talep patlamasi olan
donemlerde, pazarlama hem diinya ekonomisi hem de Tiirkiye ekonomisi igin
olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir. Yilin belirli giinleri tiiketimi tesvik etmektedir.
Gergektende rakamlar, bu donemlerde tiikketimin adeta patladigimi ortaya
koymaktadir. Cirolarda inanilmaz gelismeler yasanmaktadir. Kisaca; 6zel giinler
kendi i¢inde ciddi bir “talep patlamasi” olusturmaktadir. Tiirkiye’de de bu
potansiyeli kesfeden sirketler, tiikketim talebinden yararlanmak ve bunu daha da
artirmak i¢in daha c¢ok caba sarf etmektedir. Bu giinlere 6zel hazirliklar, 6zel

tiretimler veya 6zel programlar yapilmaktadir.

Yilin belirli glinlerinde yasanan satis artiglarinin 2012-2013-2014 yillarindaki verileri
calismanin uygulama boliimiinde detayli bir sekilde verilmistir. Bu ¢alismayla sadece
bu rakamlar1 vermekle kalmayip talep patlamasi olgusunu agiklanip daha sonra da bu

olgunun pazarlama sistemi igerisindeki 6nemi tizerinde durulmustur.

Yilin belirli giinlerinde neredeyse % 50’ lere varan bu artiglar elbette hem tiiketiciler
acisindan hem de perakendeciler nihayetinde c¢alismanin evrenini olugturan
siipermarketler agisindan son derece iizerinde durulmasi gereken bir noktadir.
Siipermarketlerdeki  satiglarin ~ bilyiilk bir ¢ogunlugu gida tiiri  {Uriinlerde
gerceklestiginden gidanin en c¢ok satildigr belirli giinler (Ramazan ay1 ve Bayrami
gibi) daha da 6nemli hale gelmistir. Ramazan ay1 ve Ramazan Bayraminda sarkiiteri,
cikolata ve sekerleme, baklagillerin satislarinda % 60’ lara varan artislar
yagsanmaktadir. Bu artislar, slipermarket iist yoneticilerin bu 6zel veya belirli giinlere
onem verdiklerini gostermektedir. Ornegin; bu belirli giinlere 6zel reyon degistirme,
vitrin yenileme, indirim uygulama, kampanyalar gerceklestirme, etkinlikler
diizenleme bunlardan sadece bazilaridir. Pazarlama sisteminin bir diger iiyesi olan
tiketiciler ise; bu belirli giinlerden etkinliklere katilma, eglenme, indirimden
yararlanma, tiiketim ihtiyacinin ozellikle bu gilinlerde gerceklestirerek biitgeye

katkida saglama gibi yararlar elde etmektedir.
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Tiirkiye’ de kutlanan yilin 6zel giinlerinde, perakende sektdriindeki belirli tirtinlerin
satiglardaki etkisine genel anlamda baktigimizda Anneler Giinii ve Sevgililer
Giinii’nde satiglarda dikkat ¢ceken artislar goriilmektedir. Ancak en ¢ok artis Ramazan
ve Kurban Bayramlarinda yasanmaktadir. Ozellikle Ramazan ayinda gidada patlama
olmaktadir. Ocak ay1 perakende i¢in grafigin en altindan baslanan aydir. Daha sonra
biiylir. Eyliilde tekrar diisiip kasim ayinda artmaktadir. Ama 6zel giinlere denk
gelince durum degismektedir. Yillik ciroya en ¢ok etki eden ise; bayramlardaki satis
artiglaridir.  Giinliik ciro, perakende sektérii icin  metrekare verimliligini
anlayabilmede olduk¢a Onemli bir veridir. Bu yiizden perakende sektoriindeki
isletmeler, anlik satis takibi yapmaktadir.

Yilin 6zel giinlerindeki satiglarin kiiltiirel acidan etkisi de kagmilmazdir. Ornegin;
Tiirkiye’de anneler giinlinde kadinlara yonelik {iriinler daha ¢ok satilirken, ABD’

Noel’de ¢ok biiyiik satin almalar ger¢eklesmektedir.

Bu denli yasanan satis artiglar1 Tiirkiye’ de olduk¢a deger verilmesi gereken bir
durumdur. Hem tiikketici hem iiretici hem de isletmeler agisindan yilin 6zel
giinlerindeki alis ve satislar icin gerekli tim diizenlemelerin yapilmasi

gerekmektedir.

3.10.3. Talep Patlamasi Olan Donemlerde Pazarlamanin Ozellikleri

Talep patlamasi olan donemlerde, pazarlamanin c¢evresi degismekte ve Onem
kazanmaktadir. Talep patlamasi olan donemlerde, pazarlama sisteminde farkliliklar
yasanabilmektedir. Talep patlamasi olan donemlerde, pazarlamanin 6zelliklerinin su

sekilde olmasi gerektigi diistiniilebilir:

e Ogzel giinlerde; satisa sunulan iiriinler icin daha az kar getiren iiriinlerden cok,
daha ¢ok Kkar getirecek iriinlerin siparis edilmesi, tedarik edilmesi,
depolanmasi, raf beslemesi, sergilenmesi, satisa sunulmasi, hususlarina dikkat

edilmesi gerekmektedir.

Ozel giinlerin (Ramazan ay1 harig) satis tutarlar1 bakimindan bir veya birkag giin

icerisinde etkileri kayboldugundan kisa donemli bu giinleri kara doniistiirebilmek
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icin az kar getiren triinler yerine, ¢ok Kkar getiren iriinlerin tercih edilmesi
isletmelerin yararina olacaktir. Tktisada gore talep arttiginda fiyat da artar. Ancak
yine iktisat bilimine gore esnekligi olan triinlerin fiyatlar1 diistiigiinde talebi artar.
Esnekligi olan iiriinlerden kastedilen 6rnegin; seker hastaligi tedavisinde kullanilan
insiilin hormonunun fiyatindaki bir azalis, seker hastasinin daha ¢ok insiiliin
hormonu almasina neden olmayacaktir. Ancak liiks olarak adlandirdigimiz tirlinlerin
fiyatlarindaki azalis, talep artisina neden olacaktir. Sevgililer Giinli i¢in pahali

parfiimlerin fiyatlarindaki diistis, talep artisina neden olacaktir.

Isletmelerin 6zel giinlerde, tiiketicilerin daha 6zel hissetmeleri icin daha kaliteli ve
farkli iiriinleri tedarik etmesi gerekmektedir. Siipermarket yetkililerinin toptanct veya
aracilardan iriinleri tedarik ederken miisteri taleplerine gore iiriin almalar
gerekmektedir. Ozellikle bu giinler igin bir énceki yilda, en ¢ok hangi iiriin / {iriinler

satin alinmis ise bunu belirleyip bu dogrultuda {iriin almalidirlar.

Bir diger onemli husus ise; iriinlerin depolanmasidir. Bu hususa 6zel giinlerde

pazarlamanin makro iglevleri igerisinde detayl bir sekilde deginilecektir.

® % 20 ve daha fazla satislarin oldugu bu doénemler igin gerekli diizenlemeler

profesyonel bir sekilde yapilmalidir.

Talep patlamasi olan donemlerde pazarlama kavraminin yerlesmesi ve etkinlik
kazanabilmesi i¢in isletmeler tarafindan bir takim diizenlemeler yapilmasi1 gerekir.
Bunlar arasinda % 20’ den fazla satiglara ulasilan bu giinler i¢in bir departman
olusturulmalidir. Bu departmanda, Oncelikle satiglarin arttidi, ©zel gilinlerin
belirlenmesi gerekmektedir. Daha sonra bu &zel gilinler i¢in driinlerin se¢imi,
triinlerin fiyatlandirilmasi, raflara yerlestirilmesi, kampanyalarin yapilmas: gibi

islemler, yerine getirilmelidir.

e Talep patlamasi olan donemlerde isletmeler bu giinlerde yaratilan degeri de

artiricr galigmalar yapmalidir.

125



Deger; miisterinin aldig1 tirtine karsilik, verdigi sey arasindaki farktir (Karafakioglu,
2006: 4). Deger ayn1 zamanda miisterinin satin aldig1 tirlinden elde ettigi faydalar
toplamidir. Fayda ise kisaca; satin alinan iirlinlerin miisterilerin ihtiyaglarini
gidermesidir. Pazarlamada yer, zaman, sekil, cesitlilik, bilgilendirme, itibar gibi

faydalardan s6z edilmektedir.

Sekil faydasi iretilmesi diisiiniilen {riinlerin hangi sekilde, hangi boyutta
iretilecegine pazarlama departmaninin elde edecegi bilgilerden yararlanilarak
yapilmaktadir. Sekil faydast ayrica perakendecilerin sattiklart {iriinlerden,
miisterilerden gelen istekler dogrultusunda degisiklik yapmalari ile olugsmaktadir
(Tayfun, 2015:153). Siipermarketlerde ise Ornegin, Ramazan ay1 igerisinde
geleneksel olarak ailecek yenen yemeklerde kiigiik siselerden ziyade aile boyu

iceceklerin talep edilmesi sekil faydasina 6rnek olarak verilebilir.

Yer faydasi ise; siipermarketlerin tiiketicilere sagladigi en 6nemli faydalardan biri
olmaktadir. Stipermarketler acgisindan tiiketicilerin birden fazla {irlinii, tek bir yerde
kolayca satin almalarina olanak saglamasiyla olusmaktadir. Ayrica; tiiketicilerin
birden fazla {iriinli ayr1 ayr1 yerlere giderek almasi yerine bir ¢ati altinda almasiyla
zaman faydasi da kazanilmig olmaktadir.

Perakendeciler, malin veya iriiniin tiiketiciye satilmasi, teslim edilmesi ile {irliniin
sahipliligini degistirerek miilkiyet faydasi olusturmaktadir Bilgilendirme faydasi ise;
tutundurma araglarini kullanarak miisterileri trlinler hakkinda bilgilendirmek ile
olusmaktadir (Tayfun, 2005:153). Miisterilerin ihtiyaglarin1 gidermekten ziyade
toplum icinde pahali {iriinleri almas1 veya liiks magazalar tercih ederek toplumdaki
diger kisiler iginde itibar kazanmasi olarak acgiklanmaktadir

(http://serkanada.weebly.com, 2017).

e Talep patlamasi olan donemlerde, isletmeler bu giinlere 6zel kampanyalar

hazirlamalidir.

Kampanya; miisteri bilgisini toplamaya, satiglar1 artirmaya ve miisteri kitlesi
olusturmak i¢in planlanan bir pazarlama stratejisidir (MEGEP, 2007:9). Bu strateji

ile iirlin dogru yerde, dogru zamanda miisteri ile bulusturulmus olmaktadir. Bu
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anlamda o6zel giinlerde, miisterilerin dogru {liriinle karsilagsmasi icin perakendeciler
acisindan goz ardi edilmemesi gereken gilinlerdendir. Siipermarketlerde 6zel giinler
i¢cin zaman zaman kampanyalar diizenlenmektedir. Ornegin; Sevgililer Giinii i¢in
bazi siipermarketlerin kozmetik satiglarinin artmasi i¢in promosyonlu iiriinleri
satmas1 gibi. Yine yilbasi i¢in slipermarketlerde yilin son giinii ¢ekilisler yapilip
miisterilerin ~ satin  almasin1  tetikleyici  kampanyalar  diizenlenmektedir.
Kampanyalarin diizenlenmesi siirecinde kampanyanin yapilacagi tarih ve bitis tarihi,
yer, konum gibi bilgilerin belirlenmesi gerekmektedir. Ozel giinler i¢in kampanyalar

diizenlenirken bu hususlara dikkat edilmesi slipermarketlerin yararina olacaktir.

e Siipermarketlerde 6zel giinlerin anlamma uygun reyon ve vitrinler

olusturulmalidir.

Perakendeci kurumlarda en 6nemli promosyon araglarindan biri, vitrinleme veya
sergilemedir (Varinli, 2005:101). Siipermarketlerde 6zel gilinlere uygun reyon ve
vitrinler kullanilmaktadir. Aragtirma kiitlesini olusturan siipermarketlerde, o6zel
giinlere has vitrin siisleme ve reyon yerlestirme gergeklestirilmektedir. Ornegin;
aylik satis tutarlarin1 paylasan siipermarketlerden birisi 2017 yilbasi icin yilbast
reyonu olusturmustur. Bu reyonda sadece yilbasi gecesinde miisterilerin ihtiyag
duyacag tirtinler satilmistir. Reyonda kuruyemis, meyve, icecek ve oyun tiirii tiriinler

yer almistir.
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SONUC ve ONERILER

Son yillarda etkinlikleri ve yayginliklar1 giderek artan yilin belirli giinleri olarak
adlandirilan (Yilbasi, Sevgililer Giinii, Anneler giinii, Ramazan ay1 ve Bayramu,
Kurban Bayrami) igerdikleri anlamlarin disinda en dikkati ¢eken yonleri, tiiketimi
artirmalandir. Sirketlerin ve isletmelerin kampanyalari ile desteklenen belirli giinler,
talep patlamas1 meydana getirmektedir. Uriinlere gore degisen % 60’lara varan hatta
cogu kez de bu oran1 gecen artiglar yasanmaktadir. Dolayisiyla bu artiglar
pazarlamaya yeni bir kavram da kazandirmistir. Bu yeni pazarlama kavrami; ‘talep

patlamasi olan donemlerde pazarlama’ olarak adlandirilmistir.

Calismanin amaci yilin bazi 6zel giinlerinde, hafta veya aylarinda olusan satis artig

oranini agiga ¢ikartip bunun pazarlama sistemini nasil etkileyecegini belirlemektir.

Aragtirmanin bulgularina bakildiginda su ¢ikarimlarda bulunmak miimkiin olabilir.
Caligmanin analiz sonuglara gore; yilin belirli glinlerinden en ¢ok tiikketimin arttig1
glinler sirasiyla Ramazan ayr ve Bayrami, Kurban Bayrami, Sevgililer Giini,
Anneler Giinlii ve Yilbasidir. Yapilan arastirma sonucunda perakende sektorii
igerisinde yer alan siipermarketlerde, 6zellikle dini giin ve bayramlarda, diger 6zel
glinlere gore satig tutarlarinin daha fazla oldugu gozlenmistir. Bu sonucun orf ve
adetlerin gitgide azaldigi, bati kiiltiri aligkanliklarnin  daha ¢ok yasatildigi
yoniindeki diisiincesinin en azindan Kayseri ili i¢in gegerli olmadigi sonucunu
cikarmasi yoniinden de manidardir. Bu sonugla Tiirkiye illeri i¢erisinde muhatazakar
bir il olarak kabul edilen Kayseri tiiketicisi i¢in ‘Dini giin ve bayramlarda daha ¢ok

biitce ayirmaktadir’ sonucuna ulasilabilir. Bu sonuglarin Tiirkiye ticari hayatini tam



anlamiyla yansitmasi miimkiin olmasa da biiyiikk Olgiide temsil edecegine

inanilmaktadir.

Calismanin hipotezler ile ilgili bulgular1 incelendiginde; 2012,2013 ve 2014 verilerin
ortalamasina gore Ramazan ay1 ve Bayraminda en ¢ok satilan tiriin ( % 158) artigla
sarkiiteri olurken; Kurban Bayraminda, ¢ikolata ve sekerleme tiirii tirtinler de (%81)
oraninda artig gorilmistiir. Yine Sevgililer Giiniinde, parfiim satislar1 (% 84) artis
saglamistir. Anneler giiniinde ise; parfiim satislart ( % 36) artmistir. Bati kiiltiiriinden
Tirkiye’ yede kazandirilmis bir giin olan yilbasi i¢in belirlen kuruyemis satis
tutarinda ise ( % 47) artis goriilmistiir. Tim bu gostergeler 1518inda yapilan Kruskal
— Wallis Testi sonucunda da 6zel giinlerde, belirlenen bazi {irlinlerin satis tutarlarinda
diger aylara gore farklilik oldugu (satig tutarlarinin yiiksek oldugu) anlagilmistir. Bu
farkliligin anlamli bulundugundan tiim hipotezler kabul edilmistir. Bu bulgular
sonucunda da talep patlamasi olgusunun énemli oldugu ispatlanmistir. Diger yandan
pazarlama sistemi igerisindeki kisi veya kurumlar1 ( {retici, araci, (toptanci,
perakendeci), tiiketici) ilgilendirmesi yoniinden de “Talep patlamasi olgusunun”

onemli oldugu kanitlanmaistir.

Calismanin Pazarlama sistemi faaliyetleri agisindan bakildiginda ise; pazarlama
faaliyetlerinden hedef pazar se¢imive pazarlama karigimi adi altinda bulgular elde
edilmistir. Bu bulgulardan o6zel giinler igin siipermarketlerin belirli giinlerin
ozelligine gore hedef pazar se¢imi yaptiklart gézlemlenmistir. Pazarlama karigimlari
olan fiyat karisimi igin zarar lideri politakasi uygulamaktadirlar. Uriin karigimi igin
siipermarketlerin {irlin c¢esitliligi, magaza atmosferi, servis konularina O6nem
verdikleri gorillmiistiir. Tutundurma karisimindan satis gelistirme ve reklam
araglarina 6zel giinler icin ayr1 bir hassasiyet gosterdikleri goriilmiistiir. Son olarak
da dagitim karisimi icin 6zel giinlerde tiiketicilerin ihtiyaglarini yerine getirirken
araci kuruluslardan aldiklari {iriinlerin dagitimini uygun zamanda, uygun yerlerde

sunma islevini ger¢eklestirmektedirler.

Calismanin sonuglarinin literatiirdeki Parlar (2002), Ozkan (2007), Bayuk (2009),
Kim (2013)’ in calismalarin1 destekledigi goriilmektedir.
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Talep patlamasi olan donemlerde isletmelerin {izerinde durmasi gereken hususlar su

sekilde ifade edilebilir;

1. Siipermarket yetkililerinin yiliksek oranlarda yasanan bu satiglar icin Onceden
hazirlikli olmalar1 gerekmektedir. Hatta belirli giinlerdeki talep patlamasi i¢in ayr1
bir departman olusturulmasi gerekebilir. Yilin 6zelligi olan giinlerde, miisteriler
en ¢ok hangi triinleri talep etmektedir, bu tiriinlerden ne kadar satin almaktadir,
bu iirtinleri tercih eden miisteri profili nedir, miisteriler bu triinleri daha ¢ok hangi
yontemlerle talep etmektedir? vb.” sorularin cevaplarini verecek ve miisterilerin
beklentilerini karsilayacak ayri bir departman bulundurulmalidir. Bu departman

ismi olarak “Ozelligi olan giinler departmani” olmasi dnerilebilir.

2. Bu ginler i¢in miimkiinse fiyat indirimleri yaparak tiiketicilerin dikkatini

cekmeleri isletme bakimindan fayda saglayabilir.

3. Belirli giin/giinler oncesi kampanyalar diizenleyerek kisilerin alim hislerini

artirmaya ¢aligmalar1 onerilebilir.

4. Bu giinlere 6zel satilan iirlinlerin raf Omrii, siparis isleme, siparis teknikleri

konusunda da gerekli egitim ve tedbirlerin alinmasi gerekmektedir.

5. Bu giinler i¢in toptancilardan iiriin talep ederken, Onceki yillarin verileri
kullanilarak ona gore siparis vermeleri gerekmektedir. Boylelikle hem depolama
masraflarini azaltabilir hem de tiriinlerde bozulmalarin 6niine gecilmesine katkida

bulunabilinir.

Calisma Kayseri ilini kapsasa da bu ¢alisma temel alinarak diger iller ve sektorlerde
de benzer ¢aligmalar yapilabilir. Bu ¢alisma, sadece perakende sektorii igerisinde yer
alan siipermarketleri kapsamaktadir. Ancak ileriki donemlerde yapilacak ¢aligmalarla
diger sektorlerde de ¢alismalar yapilabilir. Ayrica; “Yilin belirli giinlerinde
tilketiciler agisindan hangi iirlinler daha 6nemlidir, bu giinler i¢in kampanyalarin
tilketime katkisinin ne oldugu, 6zel giinlerde tiiketim ihtiyac1 gergeklestiren kisiler
arasinda egitim, cinsiyet, gelir seviyesi, yas acisindan da bir farklilik var m1?” vb.

konular iizerinde de arastirmacilarin c¢aligmalar yapmasi gerekebilir. Ayrica
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isletmelerin de bu hususlar1 ortaya koyabilecek pazarlama arastirmalarina da dnem

vermeleri gerekmektedir.

Kayseri’deki siipermarketler ana kiitle olarak alinip buradan segilen yeterli sayidaki
ornek kiitleden elde edilen verilerin degerlendirilmesi ile gelistirilmis bulunan yilin
0zel gilinlerinde talep patlamasi sirasinda pazarlama galismalarinin 6nemli bir 6zellik
gosterdigi vurgulanmistir. Calismanin konusu hakkinda daha fazla arastirma
yapilmasi talep patlamasi, olan donemlerde pazarlama ile ilgili calismalarin
gelismesine yardimer olacaktir. Calisma perakendeciler agisindan ele alinmistir.
Pazarlama sistemi i¢inde yer alan toptancilar, iireticiler, benzeri sistem elemanlari ve

miisteriler agisindan da yapilarak olgunun daha belirgin olmasina yardimci olabilir.
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EKLER

Ek 1. 2012, 2013, 2014 Yillarina Gore Ozel Giinlerin Tarihi

2012 2013 2014
Yilbas1 31.12 2011 31.12.2012 31.12.2013
Sevgililer Giinii 14.02.2012 14.02.2013 14.02.2014
Anneler Giinii 13.05.2012 12.05.2013 11.05.2014
Ramazan Ay1 19.07.2012 09.07.2013 28.06.2014
Ramazan Bayrami 19.08.2012 08.08.2013 28.07.2014
Kurban Bayrami 25.10.2012 15.10.2013 04.10.2014




Ek 2. Katiimai Siipermarketlerin Ozellikleri

Stipermarketler | Satis Alan1 m* | Reyon Sayis1 | Yazarkasa Sayis1 | Sube Sayisi
A Siipermarket | 5000 m? 8 5 2

B Siipermarket | 4000 m? 8 5 4

C Siipermarket | 800 m? 6 4 3

D Siipermarket | 700 m? 5 3 2

E Siipermarket | 6200 m? 8 10 6

F Siipermarket | 3000 m’ 6 5 34

G Siipermarket | 1200 m? 5 4 4




Ek 3. Siipermarket Yoneticilerine Yoneltilen A¢ik Uclu Sorular

1. Isletmenizde 6zel giin olarak belirlediginiz giinler var mi varsa bunlar
nelerdir ?

2. Isletmenizde 6zel giinler belirlenmisse bu giinler igin 6zel bir departman
ilgileniyor mu?

3. Isletmenizde bu giinler i¢in pazarlama uygulamalarmniz nelerdir?

4. Isletmenizde dzel giinlerde siparislerinizi elektronik ortamda gerceklestiriyor
musunuz?

5. lsletmenizde 6zel giinlerin énemi nedir?
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