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ONSOz

Madazali perakendecilikte firma satis destek elemaninin (Merch) tiiketicinin satinalma
davranigina etkisinin 6grenilmesi, madazali perakendeci isletmelerin ve en cokta
firmalarin sahip oldugu bir ve/veya birkag markanin bilinilirligini arttirmasinda oldukga
onemli bir hale gelmistir. Dolayisiyla bdyle énemli bir calismanin hazirlanmasinda
basta yardimlarini esirgemeyen danismanim Doc.Dr. Remzi ALTUNISIK’a, tezin
baslangicindan bitisine kadar her tiirlii destegini eksik etmeyen IKY Danismanlik Proje
Uzmani Dr. Onur Karasoy'a, saha calismasini yapmamda bana yardimci olan degerli
Merchandiser (firma satis destek elemani) elemanlarimiza, en 6nemlisi benim
bugtinlere gelmemde blylk katkilari bulunan rahmetli canim babam ve emeklerini

hicbir zaman 6deyemeyecegdim sevgili aileme tesekkdrleri bir borg bilirim.

Giilay CALISKAN

03.06.2008
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LCD : Liquid Crystal Display

AVM : Alis Veris Merkezi

POPAI : Point Of Purchase Advertising International

ABD : Amerika Birlesik Devletleri



SEKIL LISTESI

Sekil 1: Gldilenme SUreCi........ccceeeevivveeeeiiieeeenee,

Sekil 2: Algisal Tanimlama Ornegi..........ccoovve.....

Sekil 3: Perakendeci Kuruluslarin Siniflandiriimasi



TABLO LISTESI

Tablo 1: Tiketici Faaliyetlerinde Gdérlilen Bazi Davranislar.............cccocoveeiveeeeiiiiiinnes 22
Tablo 2: Tirkiye'deki Elektronik Perakende Sektor Bilgileri..............cooovveeeiinneeenneee. 42
Tablo 3: Satis Elemani ile Satis Destek Elemani Arasindaki Benzerlik ve

FArKIIKIGE ... e 61
Tablo 4: Katilimcilarin Demografik OZellIKIEN.............cooveveveeeee e s e sbeee e 65
Tablo 5: Katiimacilarin Magaza Tercihlerinin Dagiliml...........ccoveeeeeieeceeeeceeee e 66

Tablo 6: Katilimcilarin Magaza Tercihlerinin Onem Diizeylerinin Agirlikli Puanlamasi
(U= 0] =0 0= 1] SRR TRRRIN 67
Tablo 7: Tiketicilerin Magazalari Tercih Nedenlerinin Dagilimi..........c..ccoveeveeveecneenns 68

Tablo 8: Mal/Hizmet Satin Aldiklari Magazadan Memnun Kalmadiklarinda Tavsiye Edip

Etmeyeceklerine liskin DAagiliM...........cvoeeeueueeeeeeeeeee et 71
Tablo 9: Cinsiyete Gore Tiketicilerin Mal/Hizmet Aldiklari Magazay! Baskalarina

Tavsiye Durumlarinin IligkilendirilmeSi............ccoveeeeeeeeeereeeeeeee e, 72
Tablo 10: Elektronik Uriinler Satan Magazalari Ziyaret Sikliklarinin Dagilimi.............. 73

Tablo 11: Cinsiyet ve Medeni Duruma Gére Tiiketicilerin Magazaya Alisveris icin
Gitme SIKNGININ DAGIMI.....cocveeiiiieieecee ettt 74
Tablo 12: Mal/Hizmet Satin Alinan Magaza Ile Yakinlik Hissedilmesinin Dagilimi....... 74
Tablo 13: Gelir Diizeyi Ile Mal/Hizmet Satin Alinan Magaza Arasindaki iliski............. 75
Tablo 14: Satis Destek Elemaninin/Satis Elemaninin Satis Anindaki Onerilerinin
Dikkate AlINMasiNiN DAaGIiMI..........cccooieeiieiieeiie et 75
Tablo 15: Cinsiyet Ile Satis Destek Elemaninin/Satis Elemaninin Satis Anindaki
Gorislerinin Dikkate Alinmasinin Iliskilendirilmesi...........cccoeevervvrreens 76
Tablo 16: Yas Ile Satis Destek Elemaninin/Satis Elemaninin Satis Anindaki
Gorislerinin Dikkate Alinmasinin Iliskilendirilmesi............covccevveveeeeeevennnn. 76
Tablo 17: Satis Destek Elemaninin/Satis Elemaninin Mali Almasi Icin Baski
Yapmasindan Olumsuz Etkilenip Etkilenmediginin Dagilimi................c........ 77
Tablo 18: Egitim Durumu ile Satis Destek Elemaninin/Satis Elemaninin Mali Aimasi
icin Baski Uygulamasinin Etkisinin Iliskilendirilmesi...........coccccovvvvererennn. 77
Tablo 19: Cinsiyet Ile Satis Destek Elemaninin/Satis Elemaninin Mali Almasi icin
Baski Uygulamasinin Etkisinin Iligkilendirilmesi............ccccocvvvvvieeeevevevenenne. 78

Vi



Tablo 20:

Tablo 21:

Tablo 22:

Tablo 23:

Tablo 24:

Tablo 25:

Tablo 26:

Tablo 27:

Tablo 28:

Tablo 29:

Tablo 30:

Tablo 31:

Tablo 32:

Magazadaki Personelin Giyimi/Konusmasi/Davranislarinin Dikkat Cekip
CekmediGinin DAagIiMI......cc.ceeeicieiieceecce ettt 78
Cinsiyet ve Medeni Duruma Gore Magazadaki Personelin Dikkat Cekmesi
Arasindaki IlSKIENAIMME. ...........vovieeeeeeeeeee et 79
Magazadaki Stantlarin ve Ilgili Personelin Dikkat Cekmesine Iligkin

=T 1T o OSSR 79

Cinsiyete Gore Magazadaki Stant ve Ilgili Personelin Dikkat Cekmesinin
TlSKIENAIFIMESI. ...ttt 80
Perakende Magaza Tercihlerinde Etkili Olan Unsurlarin Dagihmi............... 81
Tiketicilerin Tepkisel Davranislarinin Dagilimi............ccceveeeiieeeeecreeeeeenen, 82
Tiketici Memnuniyetini Gosteren Dagilim............ccccoeevveieeeceeceecee e 83
Tiketici Memnuniyetinin AGirlikli PUanlamasl...........cceeeeveieeeciecceecieceieens 84
Tuketicilerin Mal ve/veya Hizmet Satin Alirken Etkilendikleri Gruplarin

=T 11T o o USROS 84
Tuketicilerin Mal ve/veya Hizmet Satin Alirken Etkilendikleri Gruplarin
Dagiiminin AGIrlKll PUGNIAMaSI..........ccoecvieiieeiie et 85
Demografik Ozellikler ile Satis Destek Elemanina/Satis Elemanina Iliskin
Yargilarin DegerlendirilmesSi..........c..ccveiiiiiiiviierie e 87

Satis Destek Elemani/Satis Elemaninin Ozelliklerine Iliskin Yargilarin

DeGerlendiriIMESi.........c.ceeiuieciieie e 90

Cinsiyete Gore Bayan Satis Elemanlarinin Erkek Satis Elemanlarina Gére

Tiketicilere Nazik Davranmalarina Iliskin Dagilim...........ceccovveeveveveeeeenne. 93

Vii



Sosyal Bilimler Enstitiisu Yiiksek Lisans Tez Ozeti

Tezin Bashgi: Firma Satis Destek Elemaninin Tiiketicinin Satin Alma Davranisina Etkisi Uzerine
Bir Arastirma

Tezin Yazan: Giilay CALISKAN Danisman: Dog. Dr. Remzi ALTUNISIK
Kabul Tarihi: 03.06.2008 Sayfa Sayisi: x(6n kisim)+94(tez)+7 (ekler)
/Anabilim Dali: isletme Bilim Dali: Uretim Yénetimi ve Pazarlama

Kiiresellesme ve beraberinde yasanan degisimler isletmelerde cok farkli degisimlere neden olmaktadir.
Glnlim{z rekabet kosullarinda tiiketici satinalma davranislarinin nasil gerceklestigi ve satinalma siireci
asamasinda bireysel farkliliklari olusturan faktérlerin bilinmesinin 6nemli olmasi nedeniyle tiiketici karar
\verme siireci pazarlamacilar igin ilgi odagi olmustur. Bu siirecte tiim faktorlerin detayl olarak bilinmesi
etkin bir pazarlama karmasi olusturabilmek igin 6nemlidir.

“Magazali Perakendecilikte Firma Satis Destek Elemanlarinin Davraniglarinin Tiketici Davranislarina
Etkileri”ni konu alan bu calismada, madazalarda tiiketicilerin memnun edilmesi ve satiglarin arttirimasinda,
firma satis destek elemanlarinin katkilarinin incelenmesi amaglanmistir.

Bu calismanin énemini; calisma sonucunda elde edilecek bulgulardan bircok firmanin faydalanabilecek
olmasi olarak aciklayabiliriz. Galisma sonucunda elde edilecek bulgulardan her seyden dnce ithalatgi
firmalar, imalatgi firmalar, zincir perakende madazalari, nihai tiiketiciye satis yapan madazalar, satis destek
elemanlari/satis elemanlar ve nihayetinde tiiketicilerde faydalanabilecek olmasi calismayi 6nemli hale
getiren bulgulardir.

[thalatcl firmalar yurtdisindan ithal ettikleri marka/markalarin zincir perakende magazalarinda ve diger son
kullanici satisi yapan madazalarda satisini yapmak, satis marjini arttirmak, marka/markalarinin bilinilirligini
arttirabilmek igin bu galismadan faydalanabilecektir. Yine ayni sekilde imalatgi firmalar da Urettikleri
marka/markalarinin bulunulurlugunu, bilinilirligini ve gérinalirliguni arttirabilmek icin bu calismadan
yararlanabilecektir.

Zincir perakende magazalar ve diger son kullaniclya satis yapan magazalar, magazadaki satis potansiyelini
nasil arttirabileceklerini, potansiyel misteriyi nasil kendi magdazalarina gekeceklerini ve satig destek
elemanlari/satis elemanlari madazaya gelen misteriye nasil davranmalari gerektidini, onlarin nelerden,
hangi davranislardan hoslanip hoslanmadigini bu calisma ile 6grenmis olacak ve bu ¢alismaya kendi
katkilari ile de bu faydayi daha da oteye gétiirebileceklerdir.

Calisma dort bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci bélimiinde pazarlama karmasindan ve kisisel
satistan bahsedilmistir.

Calismanin ikinci bélimiinde pazarlama acgisindan tiiketicinin satinalma davraniglar ve nedenleri (izerinde
durulmustur.

Calismanin tglincii bélimiinde magazali perakendecilik ve perakendecilik uygulamalari ile magazali
perakendecilikte satis kavramlari ele alinmistir. Ayni zamanda satis elemaninin ve firma satis destek
elemaninin 6zelliklerinden bahsedilmis, aralarindaki farklihk ve benzerliklerden s6z edilmistir.

Calismanin dordiinci bolimiinde madazal perakendecilikte firma satis destek elemanlarinin davraniglarinin
tlketicilerin satinalma davraniglar tzerindeki etkilerini 6lcmeye yonelik bir arastirma yer almaktadir.

Bu calisma kesifsel tiirde bir galisma olmasi sebebiyle miilakat ve anket uygulamalari tercih edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Satis Destek Elemani, Satis Elemani, Perakende Isletmeleri
Satinalma Davranisi, Tliketici, Pazarlama
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A result of globalization, corporations face very significant changes. In today’s competitive
market, many successful marketing people are interested in understanding of the consumer
purchasing behaviours and personal differences in buying process. It is very important to
understand this process for corporations to establish an effective marketing structure.

This study, the subject matter of which is the influence of merchandiser’ behaviour toward
consumers’ buying behaviours, it has been aimed to explain the controbutions of merhandiser
in pleasing consumers and increasin the sales.

We can explain the importance of this research like that at the end of the research most of the
companies will get profit of its results. As a result of the survey importer companies,
manufacturer companies, retail markets malls, centies which serve for consumers, sale support
staffs and consumers will benefit of the findings of this survey. Also, importer companies will
increase the awareness of the brands and they can alsa increase the sale of its products by the
help of the research.

Retail store centies and the other centies which sell to the end users will learn how tor ise the
potential of the sale and how to draw the attention of the customers, how to behave to the
customers and what they like or dislike at the end of the research. They can develop this
survey by their own efforts.

This study composed of four parts. In the first part that has been marketing elements (Pricei
Place, Promotion and Product) and discussed the personel sales.

In the second part of the study that has been focused on consumers’ buying behaviours and
reasons from point of micro marketing.

In the third part of the study, the sales techniques that merchandisers used in the retail store
have been explained and influence of merhandisers’ behaviours towards consumers’ behaviours
has been studied with contemporary management perception.

In the forth part of the study, there is a research on measuring the influence of the
merchandisers’ behaviour towards consumers’ buying behaviours in the retail stores.

In this study we used to survey method and the subject matter not be any study therefore we
arrived the conclusion with asked question.

Keywords: Merchandiser, Sales Person, Retail Enterprises, Purcahsing Behaviour, Marketing
Consumer




GIRIS

Gittikce artan rekabet ortaminda isletmelerin kendilerini farklilastiracak yeni rekabet
stratejileri gelistirmeye olan ihtiyaclari da her gecen giin artmaktadir. Ozellikle
perakende sektoriindeki birgok isletmenin sundugu Uriinlerin farkh agilardan birbirine
benzeyen 0&zelliklere sahip olmasi perakendeciler igin daha farkli rekabet alanlari
kesfetmeye ve gelistirmeye yoneltmistir. Clinkl firmalann Urettikleri standart Grinleri
almak istemeyen glinimuz tiketicileri, satinalma kararlarini verirken gecmise oranla
daha karmasik bir sirecten gegmektedirler. Kendi ihtiyag ve beklentilerini en iyi hangi
drtin/hizmet karsilayacaksa ona yonelen tlketiciler, belli bir noktadan sonrada
marka/madaza sadakati gosterme konusunda isteksiz davranmaktadirlar.

iste bu noktada isletmeler bu yodun rekabet altinda tiiketicilerin istekleri
dogrultusunda istedikleri mallari tiiketicilere ulastirmada cesitli yollar denemektedir.
Isletmelerin bu amacla kullandigi gesitli satis yeri iletisim uygulamasi vardir. Satis yeri
iletisimini; tliketici, satinalma istegi ve paranin bir araya geldigi satinalma noktalarinda
firmalar ile agirlikh olarak perakendeciler tarafindan tiiketicileri satin almaya motive
etmek Uizere diizenlenen her tirli gorsel, isitsel ve yazili mesaj ileten unsurlar araciligi
ile gerceklesen iletisim olarak tanimlamamiz miimkiindiir. Magaza imaji, magaza icinde
Urlinlerin yerlestirilmesi, magaza personeli, madazanin atmosferik unsurlari nasil
kullandigi, dekorasyon, vitrin diizenlemeleri, magazanin kurulus yeri, promosyonlar,
Urlinlerin tiketicilere sunulus sekli, tiiketici ve marka/madaza arasinda gligli bir iliski

gelistirmeyi hedefleyen deneyime dayali iletisim cabalaridir.

Isletmelerin tiiketicilere ulagmada kullandiklar satis yeri iletisim yollarindan biri de,
pazarlama ydnetiminin amaglarina hizmet eden pazarlama bilesenleri iginde yer alan
tutundurma bileseninin bir alt fonksiyonu olan “Kisisel Satis"tir. Kigisel satista tiketici
ile yliz ylze sozel olarak iletisime gegen satis elemani ve/veya firma satis destek

elemanidir.

Kisisel satig, musteriler ile karsi karsiya gelerek onlari Grlinler hakkinda bilgilendirme ve
belirli bir Grlini satin almaya ikna etmek amaci ile yapilan yliz yiize gériismeler olarak
tanimlanabilmektedir. Bltin pazarlama cabalarinin amaci, misterileri tatmin ederek
uzun sureli iligkiler gelistirmek ve satiglari arttirmaktir. Kisisel satis, bu amaca ulasmada

en 6nemli tutundurma yontemlerinden biridir.



Calismanin Amaci

Bu galismanin amacini; bir kisisel satis tiirii olarak magazall perakendecilikte firma satis
destek elemanlarinin davraniglarinin incelenmesi, satis elemani ile aralarindaki farkhhk
ve benzerliklerin ortaya konularak tiiketicinin satinalma davranigi Uzerindeki etkilerinin

belirlenmesi olusturmaktadir.
Calismanin Onemi

Bu calismanin 6nemini; calisma sonucunda elde edilecek bulgulardan bir ¢ok firmanin
faydalanabilecek olmasi olarak agiklayabiliriz. Calisma sonucunda elde edilecek
bulgulardan her seyden o6nce ithalatg firmalar, imalatgl firmalar, zincir perakende
madazalari, nihai tiiketiciye satis yapan madazalar, satis destek elemanlari/satis
elemanlar ve nihayetinde tiketicilerde faydalanabilecek olmasi galismayr 6nemli hale
getiren bulgulardir.

Ithalatg firmalar yurtdisindan ithal ettikleri marka/markalarin zincir perakende
magdazalarinda ve diger son kullanici satisi yapan magazalarda satisini yapmak, satis
marjini arttirmak, marka/markalarinin bilinilirligini arttirabilmek icin bu calismadan
faydalanabilecektir. Yine ayni sekilde imalatg firmalarda Urettikleri marka/markalarinin
bulunulurlugunu, bilinilirligini ve gortndlirligini arttirabilmek icin bu galismadan

yararlanabilecektir.

Zincir perakende madazalari ve diger son kullaniciya satis yapan madazalar,
magdazadaki satis potansiyelini nasil arttirabileceklerini, potansiyel misteriyi nasil kendi
madazalarina gekeceklerini ve satis destek elemanlari/satis elemanlari magazaya gelen
misteriye nasil davranmalari gerektigini, onlarin nelerden, hangi davraniglardan
hoslanip hoslanmadigini bu calisma ile 6grenmis olacak ve bu calismaya kendi katkilari
ile de bu faydayi daha da 6teye gétirebileceklerdir.

Calismanin Kapsami

Bu calismanin kapsami, Istanbul il sinirlari icerisindeki yer alan Vatan, Bimeks,
Elektroworld, Carrefour ve MediaMarkt gibi elektronik perakendeciligi ile

sinirlandiriimigtir.



Calismanin Yontemi

Bu calisma kesifsel tiirde bir calisma olmasi sebebiyle miilakat ve anket uygulamalari
tercih edilmigtir.

Calismanin Icerigi

Calismanin ilk g bolimu literatlir aragtirmasi, son bdlim uygulama olmak Uzere

toplam dort bélimden olusmaktadir.

Calismanin  birinci bdéliminde, pazarlama amaclarina hizmet eden pazarlama

bilesenlerinden ve pazarlamada kisisel satisin yerinden bahsedilmektedir.

Calismanin ikinci béliminde, tlketicilerin satin alma davraniglari, yapisi, dzellikleri ve

bu satin alma davraniglarini etkileyen faktorler ele alinmaktadir.

Calismanin Uglincl bdéliminde perakendecilik ve perakendecilik uygulamalarindan séz
edilmis olup; perakendeci kuruluslarin siniflandiriimasi, madazali perakendecilik,
Turkiye'deki gelisiminden bahsedilmektedir. Perakendecilikte satis yeri iletisim
uygulamalarinin ozellikleri, amaglar ile Ustiin ve zayif yonlerine de deginilmektedir.
Daha sonra madazali perakendecilikte satis elemanlarinin ve firma satis destek

elemanlarinin rold, nitelikleri ve aralarindaki farkhliklar incelenmektedir.

Calismanin dordiincii bélimiinde Istanbul'da yer alan Vatan, Bimeks, Teknosa, Darty,
Electroworld ve MediaMarkt gibi elektronik perakende magdazalarinda yapilmis bir saha
calismasi yer almaktadir. Bu c¢alisma ile firma satis destek elemanlarinin
(merchandiser) davraniglarinin tiiketicinin satinalma davraniglari Uzerindeki etkileri

belirlenmeye gahgilmistir.



BOLUM 1: PAZARLAMADA KISISEL SATISIN YERI

Yagsamimizin hemen her asamasina girmis olan pazarlama, artik mal ve hizmetlerin
otesinde fikirlerin, kisilerin, kurumlarin, olaylarin ve mekanlarin pazarlamasina kadar
genigleyen dnemli bir kavram haline gelmistir. Pazarlama, insanlarin gereksinimlerini,
degisimleri yakalayip onlar dogrultusunda Uriin ve hizmetler olusturmaktan, hedef
kitleye ulastinimasina kadar uzanan uygulamalari kapsayan sirecler buattnGdar.
Pazarlama, Uretimden sonra degil, Uretimden Once baslayip Uretim sirasinda, satis

Oncesi, satis ani ve satis sonrasinda da devam eden bir faaliyettir.

Turkiye'de pazarlama ile akademik olarak ilgisi olmayan pek cok kisiye “Pazarlama
Nedir?” diye sordujumuzda onlardan alacagimiz cevaplar; “satis”, “reklam” ve
“tanitim” olacaktir. Bu durum gdz o6ninde bulundurularak bu bdlimde pazarlama
kavramindan ve pazarlama anlayisindaki degisimlerden bahsedilecektir. Pazarlamayi
olusturan unsurlardan bahsedilerek pazarlamanin aslinda sadece satig, reklam ve
tanittm olmadidi acgiklanmaktadir. Pazarlama amaglarina hizmet eden pazarlama
bilesenleri icinde tutundurma bilesenin bir alt unsuru olan kisisel satistan kisaca
bahsedilecek daha sonraki bdlimde ayrintili olarak verilecektir.

1.1.Pazarlama Kavrami ve Pazarlama Karmasi

Pazarlamanin ne oldugu konusunda 6zellikle uygulamacilar arasinda fikir birligi yoktur.
Pazarlama ile ilgili olarak literatlirde gok gesitli tanimlar yer almaktadir. Bilinen en eski
ve kisa pazarlama tanimini; “mal ve hizmetlerin Ureticiden tiketiciye ya da kullaniciya
dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir” (Mucuk, 2002:3)

seklinde verebiliriz.
1.1.1. Pazarlamanin Tanimi ve Ozellikleri

Pazarlama tanimlari incelendiginde tanimlarin klasik pazarlama anlayisindan toplumsal
pazarlama anlayisina kadar olan gelisim siirecini yansitmakta oldugu goriilmektedir.
Ornedin pazarlama mallarin ve hizmetlerin (reticiden tiiketiciye dogru aksini

saglamaktadir seklinde tanimlanabilmektedir (Yiikselen, 1998:15).

Baska bir tanimda da pazarlama; “kisilerin ve 6rgitlerin amaclarina uygun bicimde
degisimini saglamak Uzere mallarin ve hizmetlerin, disincelerin yaratiimasini,

fiyatlandirimasini ve dagitimini ve satis cabalarini planlama ve uygulama sirecidir.



Kisaca pazarlama, mal ve hizmetlerin Uretiminden Once basglayan ve son aliciya

ulasmasindan sonra da devam eden isletme fonksiyonudur” (Kozlu, 1993:2).

Modern anlamda ise pazarlama, mevcut ya da yaratilacak tlketici ihtiyaclarindan
hareketle, Uretilecek mal ve hizmetleri belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin
Uretiminden en son tiketici veya kullanicinin eline gegmesini ve kesin olarak yok
edilmesini saglayacak tiim hizmet ve tekniklerin, tlketicileri tatmin ederek kar
saglamak amaciyla kullaniimasidir (Tokol, 1996:82-83).

Bitiin bu tanimlardan da anlasildigi gibi aslinda pazarlamanin temelinde insanlarin
ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamaya yonelik firma ve mdsteriler arasinda bir takas
siireci bulunmaktadir. 1ki ya da daha fazla taraf kendi ihtiyaci ve isteklerini
karsilayabilmek amaci ile karsi tarafa degerli bir seyler verirken karsi taraftan da kendi
ihtiyaglarini karsilayacak baska degerli bir seyi almaktadir. Giiniimiizde musteriler bu
mibadele slireci sonunda Urlin, hizmet ya da fikir elde ederken firmalar da bunun
karsihginda isletme faaliyetlerini siirdiirmeye yardimc olacak isletme girdisini

kazanmaktadir.

Pazarlama tanimlarindan yola c¢lkarak pazarlamanin &zelliklerini su sekilde

siralayabiliriz:

e Pazarlama, oldukga cok ve cesitli faaliyetler butini veya sistemidir
(Mucuk, 2002:4). Tanimdan da anlasildigi (izere, bir isletme pazarlama
faaliyetlerinin tim{ni degil, sadece bir kismini yerine getiriyor olabilir.
Ancak pazarlama karmasinin temel unsurlari olan, mamul, fiyat, dagitim
ve tutundurma ile ilgili olarak pek c¢ok kararin alinmasi ve amaclara

uygun olarak uygulanmasi gerekir.

e Pazarlama insan ihtiyaclarinin ve isteklerinin doyurulmasina ydneliktir
(Civitci, 2004:20). Insan ihtiyaci ve isteklerinin doyurulmasina yonelik
mubadele faaliyetinin yapilabilmesi, cesitli sartlarin gerceklesmesine
baglidir; en az iki veya daha fazla taraf bulunmali; her tarafin diger

tarafla iletisim kurabilmeli ve kendi degerli seyini teslim edebilmelidir.

e Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir (Mucuk, 2005:5).

Mamul kelimesi burada genis anlamda kullaniimakta olup, elle



dokunulabilen fiziksel veya somut mallarn da, fiziksel mal anlaminda

hizmetleri de ve nihayet fikirleri de kapsayacak sekilde distinilimelidir.

e Pazarlama sadece malin reklami veya satigi faaliyeti olmayip, daha
Uretim o6ncesinde mamuliin fikir olarak planlanip gelistiriimesinden

baslayarak, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitimi ile ilgilidir.

e Pazarlama bir isletme faaliyetleri gurubu olarak, cok dinamik yapida,

stirekli ve sik sik degisebilen bir noktada ytratdlir.
e Pazarlama degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir (Civitgi, 2004:21).
1.1.2. Pazarlama Anlayisindaki Degisim

Pazarlama anlayisi, yeni bir pazarlama tanimi olmayip, modern anlamda pazarlamadir
ve gunimiuzde gelismis Ulkelerde genel olarak kabul gérmus bir pazarlama ydnetimi
bicimidir. Bu yontem biciminin beklide en basta gelen 6zelligi, isletme ydnetiminin
tiketicilere sundugu mal ve hizmetlerin mibadele edilmesi ile ilgili olarak yapilan
kapsamli calismalarda, “tlketiciye ve tlketici tatminine” bliylik 6nem verilmesidir. Bu
ylzden pazarlama bile satis islemi olmaktan cikmakta ve tiketiciye yonelik pazarlama
faaliyetleri daha Uretim 6ncesinde baslayip, satis islemi ile devam etmekte ve satis

sonrasl yapilan calismalarla tamamlanmaktadir.

Pazarlama yodnetiminin bir bakima daha genis kapsamli olarak tim isletme
yoneticilerinin is ve isletmecilik anlayislarindaki evrimi gdsteren yaklasim degisiklikleri,
genelde isletmeciligin, 6zel olarak da pazarlamanin en fazla gelistigi lilke olan ABD’deki
gelismelerle agiklanmaktadir. Bunlar ¢ ayri dénem halinde ele alinirlar (Mucuk,
2002:6-7).

o Uretim Anlayisi Dénemi
e Satig Anlayigi Dénemi
e Pazarlama Anlayisi Dénemi

Uretim Anlayisi Ddneminde; isletmeler tipik olarak Gretim yonlii veya (retim
anlayisindadir. Uretim ve miihendislik yéneticileri isletme yénetimine hakim olup, satis
boliminin esas isi, bir fiyati bile cogunlukla Uretim veya finansman bdélimlerince

belirlenen output’'u satmaktir. 1929-1933 yillan arasinda bas gosteren biylk krize



kadar pazarlama bélimi zaten yoktur, esas isi satisi ve satiscilar yonetmek olan, satig
yoOneticilerinin basinda bulundugu pasif bir satis bolimi mevcuttur. Yonetim anlayisi,
“ne uretirsem onu satarim” seklinde 6zetlenebilir. Clinkli yoneticilerde “iyi bir mal kendi

kendini satar” distincesi hakimdir (Taskin, 2003).

Satis Anlayisi Doneminde; bulylk kriz, ekonominin temel sorununun artik, “tretmek,
daha c¢ok Ureterek blylmek” olmayip, Uretilenin satiimasi oldugu bir ddnemi
baslatmistir. Mallari “lretmenin” degil “satmanin en biyiik sorun” oldugu; isletmelerin
yogun bir bicimde tutundurma cabalarina yoneldigi bu dénemde, isletme yonetiminde
satisin ve satig yoneticilerinin dnemi ve sorumluluklar artmistir. Gerek kisisel satista,
gerekse reklam faaliyetlerinde insanlari etkileme tekniklerinin gelistirildigi, aldatici,
yaniltici reklam ve beyanlara yogun olarak basvuruldugu bu dénemde ™ baskili satis
teknikleri” yaygin olarak kullanilmigtir. Dénemin tipik dislince tarzi “ne Uretirsem onu

satarim, yeter ki satmasini bileyim” seklinde ifade edilebilir.

Pazarlama Anlayisi Doneminde; Uretilmis mal ne pahasina olursa olsun, yaniltici ve
aldaticl yollara bile basvurarak satmanin saglikli ve uzun vadeli bir isletme, tiiketici
iliskisine imkan vermediginin zamanla agik secik bir sekilde ortaya g¢ikmasiyla,
1950lerin  ortalarinda igletmelerde pazarlama anlayisi uygulamasi gelismeye
baslamistir. Kisaca “tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama” diye ifade edilebilen bu
anlayis, 19607arda ve 1970'lerde basta ABD olmak (izere gelismis (lkelerde
yayginlasmistir. Bu anlayis “aliclar pazan” sartlarinda isletme yoneticilerinin

benimsemeye zorladiklari bir anlayis olmustur (Taskin, 2003).

Her nerede insan varsa orada pazarlama oldudu, pazarlama olmazsa iyi bir hayat
olamadigini kolayca soyliiyoruz da, pazarlamanin en basit bir tarifle insanlik yapmak,
insan gibi davranmak demek oldudunu, kendinden baskasini da diisiinmek, onlara
faydali olmaya calismak, onlara saygi duymak, her birine insana yakisan tarzda

yaklasmak oldugunu unutuyoruz.

GlUnumizde gelinen asamada mevcut pazarlama yaklagimlari genel sosyo-ekonomik
konjonktiire uyum saglamakta yetersiz kalmaktadir. Pazarlamanin gegirdigi asamalar,

pazarlama paradigmasinin yeniden ortaya konulmasinda da etkili olmaktadir.

21.ylzylin pazarlama anlayisinin temelinde birey yer almaktadir. Dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin 6nem kazandigi ve stratejilerde tek tek her bir tiiketici bireyin hedef



alindigi bu pazarlama anlayisi pazarlama karmasi elemanlarina olan yaklasimi ve her
birinin 6nem derecesini de etkilemektedir. Artik pazarlama, klasik pazarlama
doneminde de alinan ve kabul gbren pazarlama geleneklerinin ¢ok disindadir. Tek

basina satis ya da Urline yonelmesi s6z konusu degildir.

Bununla beraber modern pazarlama surecide pazarlamadaki donlstimlerin gerisinde
kalmaktadir. Mevcut yaklagimlarin ortak 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Taskin,
2003):

e Sorunlara yanit olarak ortaya konulan pazarlama yaklagimlarinda temel

degerleri kar-verimlilik ve pazari denetleme giclddir.

e Varolan pazarlama yaklagimlarinda temel degerlere ulasmanin tek bir

dogru yolu vardir.

o Isletme yonetimi olarak otokratik ve hiyerarsik bir yénetim tarz

benimsenmektedir.

e Varolan pazarlama anlayisi amag yonelimli oldugunda kurallara, sonuca

ulasmaya calismaktadir.

Tiketim kavraminin isletmeler tarafindan benimsendigi klasik pazarlama anlayisinda,
tiketiciler glinimuizdeki kadar aktif ve bilingli olmadiklarindan pazarlama eylemleri gok
daha basit ve kolay bir sekilde gerceklestirilmistir. Bu ddénemde benzer tiketim
mallarini ayni standartlarda farkli olmayan kitlelere satmak esas alinmistir. Clnku
tiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin ayni oldugu ve satin alma davranisi bakimindan

benzer 6zellikler sergiledikleri gorisi bu dénemde hakim olmustur.

1970'lere gelindiginde yavas yavas Uriin cesitlenmeleri ve bolinmeleri goriilmeye
baglanmig, 1980‘lerde ise tlketici gruplarinin kigulmesiyle her bir gurubun yasam
tarzina, satin alma aliskanllari, istek ve ihtiyaclarina gére yeni pazarlama planlari
gelistiriimeye baslanmistir. 1990 yillar ekonomide buiylik ve 6nemli dénlstimlerin
yasandigi yillar olarak kabul edilmektedir. Ozellikle 1995te internetin isletmeler
tarafindan kullaniimaya baslamasi, e-ticaret, yeni ekonomi ve e-is v.b kavramlari

glnlidk hayatin bir parcasi haline getirmistir.

GUnumizde ise modern pazarlama anlayisinda surekli olarak gelistiriimektedir. Modern

pazarlama kavrami, pazarlama hizmetlerinin yerine getirilmesinde mdsteriyi odak



noktaya yerlestirmektedir. Yeni pazarlama anlayisinda 6ne cikan 6zellikleri su sekilde
Ozetleyebiliriz (Seckin, 2002:174-175):

e Bilgi cagi hipermarketci pazarlar yaratmaktadir. Misteriler birbirlerinin
rekabetgi tekliflerinden hemen haberdar olabilmektedir. Artik fiyata karsi

daha hassaslar, gecmise gore cok daha fazla sey beklenmektedir.

e Gug, Ureticilerden ve perakendecilerden tilketicilere gegmektedir. Onlar
artik kendilerine 6zel Uriin ve hizmet, fiyat, daditim kanali hatta
kisisellestirilmis reklam ve satis promosyonu istemektedirler.

o Dijital ekonomi sirketlerin faaliyet alanlarini ve pazarlamanin konumunu
cok daha saglkl bir bicimde tanimlayabilecekleri uygunluk evresine
erismektedir. Simdi artik geleneksel pazarlama departmanlarinin étesine
gecen yeni pazarlama kavramlarina, yeteneklerine, baglantilarina ihtiyac

duyulmaktadir.

e 21.y.y' de pazarlama, sirketin kurumsal stratejisi ve organizasyonu
icinde ¢ok daha biylk bir glic olarak algilanmalidir. Stratejiler yeni

pazarlama anlayisinin etrafinda kurulmahdir.

Bitlin bu pazarlama anlayisinda meydana gelen degisimlerden ortaya gikan ortak bir
kani vardir ki; o da pazarlamanin her gegen giin daha da 6nemli bir hal aldigidir.
Esliden pazarlama denildiginde nispeten disik fiyatla, carpici reklamlarla insanlari
etkilemek demekti. Ama simdilerde, pazarlama, misteriyi memnun ederek onun
gonlinu fethetmek demek. Fakat hala, musterilerinden korkan, onu 6ci gibi gdren,
onu asadilayan, onu adamdan saymayan, ondan nefret eden yoneticilere ve firmalara
rastlanabiliyor (Kaya, 2006:28-29).

Tuketiciler cesitli faktorler altinda karar verir bu kararina uygun olarak isletmelerin
Urettikleri mal ya da hizmetleri satin alirlar. Bu kararin verilmesine olumlu ydnde etki
eden tim faktorleri pazarlama iletisimi olarak degerlendirebiliriz. Bu agidan pazarlama

iyi bir iletisim araci olmasiyla firmalar iginde blyuk 6nem tagir.

Pazarlamanin kendisi iletisimdir; iletisim de pazarlama. lyi iletisim=iyi pazarlama

(Baltacioglu ve Kaplan, 2007:15). Tiketicilerle ne kadar iyi iletisim kurarsaniz, o kadar



dogru pazarlama yaparsiniz. Baska bir ifadeyle ne kadar dogru pazarlama yaparsaniz,

iletisiminiz o kadar guiclu olur.
1.1.3. Pazarlama Karmasinin Elemanlan

Pazarlama anlayisinda meydana gelen degisimlere bagh olarak pazarlama karmasinin
elemanlarinda da degisiklik olmakta; yeni unsurlar eklenmektedir. Mamul, fiyat,
dagitim (yer) ve tutundurmadan olustugu bilinen pazarlama karmasi elemanlarina ek
olarak politika ve kamuoyu da katilmistir. Politika isletmelerin dniine yasal bir takim
engeller gikarirken; kamuoyu da firmanin Urettigi mal ya da hizmeti satin alip almama,
iletisim calismalarina tepki gdsterme ya da géstermeme konusunda olusur. Eklenen bu
yeni pazarlama karmasi elemanlarinin icerik ve énemlerinin daha iyi anlagilabilmesi icin
oncelikle 4P olarak bilinen Mamul (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place) ve

Tutundurma (Promotion) elemanlarinin incelenmesi gerekir.
1.1.3.1. Mamul

Pazarlama karmasi elemanlar icinde en biylk 6neme sahip olan mamuldur; ¢lnki
diger elemanlar olan fiyat, dagitim ve tutundurma etkilesimi ve bunlarla ilgili kararlar
mamul kararina badli olarak sekillenmektedir. Firmalar kar elde etmek igin Urettikleri
artin, mal ya da mamul ile rakiplerinin Urettikleri arasindan siyrilarak tiiketicilerle firma

arasinda bir bag kurma gorevini yerine getirmektedir.

Herhangi bir isin temeli; bir Griin ya da sunumdur. Uriinler bir isletmenin ya da
Orgutiin temel dayanadini olusturur. Kurulusu onun felsefesini ve her seyini temsil eder
(Tek, 1999:339). Mamul her kesimde ve insanda farkli anlamlara gelebilmektedir.
Ornegin; sanayici mamulii (rettigi ve bdylelikle sayesinde kar elde ettidi cesitli eleman
veya pargalardan olusan fiziksel bir madde olarak goériirken, bir ticaret isletmecisi ise
mamuli tekrar satarak bu yoldan kar saglama amaci ve umuduyla ihtiyaglarini tatmin

eden, bu yonden fayda sadlayan bir madde, bir nesne olarak algilanmaktadir.

Mamul, isletme yodneticileri ile tliketiciler ve potansiyel tiketiciler arasinda koépri
fonksiyonu gorir. Cinki tlketici, isletmeyi cikti olarak kendisine sunulan mal veya
hizmet biciminde algilar; tiketicide olusturulacak mamul imajinin nasil olacadi
konusunda, mamuliin cesitli nitelikleri blyik énem kazanir. Mamul imaji ise, tiiketicinin
bir kere satin aldigi belirli bir mamuli tekrar alip alamayacagini, yani siirekli misteri

haline gelip gelmeyecegini etkiler.
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Uriinler, firmanin pazardaki konumunu belirleyen baslica degiskenlerdir. Uriiniin niteligi
ve kapsami uygun tutundurma, fiyat ve dagitim stratejilerini etkiler. Uriin planlama ve
gelistirme bir isletmenin pazarlama eylemlerinin baslangicidir. Once (retilecek (iriin
dislincesi dogar, arkasindan bu Uriin icin uygun ve yeterli pazar olup olmadigi
incelenir; inceleme sonuclari olumlu ise Urln planlamasi yapilir ve Urlin gelistirilir
(Arpaci v.d., 1992:75).

1.1.3.2. Dagitim (Yer)

Dagitim, pazarlama karmasi elemanlarinin alti elemanlarindan biridir. Dagitim,
pazarlama faaliyetlerinin ve diger 3P'nin yer aldigi mekansal ve maddi boyutlar igerir.
Uygun drlnlerin, uygun zamanlarda, uygun yer veya yerlerde alicilara ulastiriimasi ve

teslim ile ilgili isletme ici ve disi kisi, kurum, kurulus, yer, arag ve faaliyetleri kapsar.

Daditim, Uretilen mamullerin tiiketicilere dagitiimasi ile ilgili tim cabalari kapsar ve bu
nedenle Uretimle tiketim arasindaki acigi kapatir (Mucuk, 2002;149). Rekabetin
oldukca yogun olarak yasandigi giinimiizde isletmeler icin en ©nemli unsur,
tiketicilerin istedigi yer ve zamanda, istedigi ve ihtiyagc oldugu mal ya da hizmeti
bulabilmelidir. Bu asamada dagitim kanallarinin etkin ve dogru bir sekilde kullaniimasi,
isletmenin Uretmis oldugu mal ya da hizmetler igin dogru dagitim kanalini segmesi ve

yapilandirmasi gerekmektedir.

Dagitim, mdlsterilerin satin almak istedikleri zamanda Urlinlerin  bulunmasinin
saglanmasi ile zaman faydasi, istedikleri yerde satin almalarinin saglanmasiyla ise yer
faydasi yaratiimaktadir (Odabasi, 2001:50). Yer ve zaman faydasinin yaratilabilmesi
icin dagitimin nasil yapilacaginin isletmeler tarafindan belirlenmesi gerekmektedir.
Dagitim genellikle dogrudan ve dolayll olmak (izere iki sekilde gerceklestiriimektedir.
Dogrudan dagitim mal ve hizmetlerin Uretenlerden tiiketicilere ya da endistriyel
kullanicilara araci kullanmaksizin sunulmasidir. Buna karsin, dagitim ise, toptanci ve

perakendeci gibi araci kuruluslar kanali ile ulastiriimasidir (Altug, 170).

Dagitimin dolayli mi yoksa dogrudan mi yapilacagini belirlerken dikkate alinan bazi
kriterler vardir. Bunlarin baginda isletmenin mali glici gelmektedir. Alicilar pazari ile
arasindaki mesafede énemli bir unsurdur. Isletmeler dogrudan son kullaniciya ulasan

bir dagitim kanalini kullanacak mali giicii her zaman sahip olamazlar. isletmeler dolayl
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dagitim  kanalini  sectiklerinde, dagitim  kanalinin  tliketici  analizlerinden

faydalanabilmekte ve dogru hedef kitleye ulasabilmektedir.
1.1.3.3. Fiyat

Pazarlama karmasini olusturan doért unsurdan biri olan fiyat, ekonomik hayatin da
temel unsurlarindan birini teskil eder. Pazara dayali ekonomilerde fiyat arz ile talebi
karsilastirir; alici ile saticinin {izerinde anlasmasi ile mibadeleyi sadlar. Pazarlama
acisindan fiyati dnemli hale getiren nedenlerden biri de fiyatin satislar (zerinde

etkisinin 6teki pazarlama karmasi elemanlarina gére daha kolay izlenebilmesidir.

Fiyat pazarlama karmasi elemanlari icinde 6nemli bir yere sahiptir. “Fiyat, gelir
kazandiran 6de olusuyla, diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayrilir; diger 6geler,
maliyet yaratir. Bunun sonucu olarak sirketler fiyatlarini, Griinin farklihdinin
destekleyecegdi seviyeye kadar yiikseltmek cok calisirlar” (Kotler, 2000:141). Fiyatin
pazarlama programindaki yeri énemli olmakla birlikte, pazarlama basarisi igin en
onemli unsurdur denemez; dijer pazarlama faaliyetlerine gore nispi Gnemi, genis
olctide (lke ekonomisinin icinde bulundugu durumla iliskilidir. Ekonominin durumu iyi
ve tlketiciler gelir bakimindan normal durumda ise, fiyat, mamul planlama veya
tutundurma kadar 6nemli sayllmaz; buna karsilik enflasyon, durgunluk v.b. durumlarda
fiyat basariyi etkileyen ok 6nemli bir etken olur. Ama genelde, artik fiyat, kaynaklarin
dagiiminda cok etkili degildir.

Fiyat, aliclarin bir Grin elde etmek icin ddemeleri gereken paradir. Fiyat Grinlerin
degisim dederini ifade eden bir kavram olmakla birlikte algilanisi tiiketici grubundan
tiketici grubuna farkllik gosterir. Bazi gruplar fiyati yliksek olarak algilarken bazilari
ayni fiyati kabul ederler. Yiksek fiyat bazilari icin kalite gostergesi bazilar icin sosyal

statli anlamina gelir (Islamoglu, 1999:376).

Isletmenin mal ve hizmet icin belirledigi fiyat, malin ya da hizmetlerin rakipler
karsisindaki konumunu, tiiketiciler tarafindan tercih edilip edilmeyecegdini, hangi
misterilerin mal ya da hizmeti satin alip almayacagina, buna bagl olarak isletmenin
pazar payini etkilemektedir. Isletmeler fiyatin mamule olan talep ve pazar payindaki
oranina bagh olarak fiyat, paralelinde Uretim ve pazarlama planini gelistirmekte ve
degisiklikler yapmaktadir. Mal ya da hizmetin fiyatlandirnimasinda ise belirtilen

unsurlara bagh olarak rakiplerin fiyat stratejilerinin, misterilerin tepkilerinin ve mal ya
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da hizmete olan talebin firmanin pazardaki durumunun, Uretim-dagitim-tutundurma
giderlerine bagh toplam maliyetin, kalite-marka v.b. algisal niteliklerin ve yasalarin
etkili oldugu gorilmektedir. Tim bu anlatilanlarin yaninda isletmeye cesitli hammadde
ve malzeme, emek ve kredi saglayan cesitli Uretim faktorlerinin sahipleri de
fiyatlandirmada etkili olabilmektedir. Yine isletmenin diger bélimlerinin yoneticileri de
fiyatin belirlenmesinde etkili olabilmektedir (Mucuk, 2001:148-149).

1.1.3.4. Tutundurma

"Hangi sektorlerde ve ne bliyikiikte olursa olsun, her is birimi yasayabilmek icin
pazarlama ile ilgilenmek zorundadir” (Kaya, 2006:143). Bu durum pazarlama ile ilgili
en Onemli kavramlardan biri olan tutundurmaya da 6zel bir ilginin gdsterilmesini
zorunlu kilmaktadir. Tutundurma isletmelerin Uretmis olduklari mal veya hizmetlerden
tlketicilerin haberdar olmasini saglayan, isletmelerin gelismesini ve devamliliklarini

saglayan stratejik dneme sahip bir pazarlama aracidir.

Tutundurmanin glinimizde blylk 6nem kazanmasinda ve yayginlasmasinda rol

oynayan baslica faktérler (Mucuk, 2003:102):

Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmasi,

Niifus artisi sonucu tiketici sayisinin artmasi,

e Gelir artisi sonucu pazarlarin blytmesi,

o Ikame mallarinin gogalmasi ile rekabetin artmasi,

e Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi,

e Gelirin artmasiyla, tiiketici arzu ve ihtiyaclarinin degismesi, tiiketicinin

farkhhk, Gstlin kalite ve nitelikler aramasi.

En iyi Grlnd gelistirmis, etkili bir dagitim sistemine sahip ve uygun bir fiyatlandirma
yapmis olan bir firma, eger misterilerini yeterince haberdar etmemis ise ne kadar ¢aba
sarf ederse etsin satis yapamaz. Isletme mali tiiketiciye tanitmali ve varligindan
haberdar etmelidir. Uriinler, hizmetler veya fikirler hakkinda tiiketicilere bilgi vermek,
ikna etmek ve hatirlatma yapmak amaciyla yapilan ¢alismalarin timi tutundurmadir.
Tuketiciler tutundurma calismalan ile Grinler hakkinda somut bilgiler (nitelikler ve

faydalar gibi) elde ederler ve segme kararlarini daha rahat verme olanagina sahip
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olurlar. Bunun yaninda, araci kuruluslarda driinlerini daha gabuk satabilme olanagina
sahip Urlnlerden haberdar olarak daha karli secimlerde bulunabilirler (Odabasi,
2002:3). Boylece; drlin, fiyat ve dagitim iletisim degiskenleri olarak daha fazla 6nem
ve ilgi kazanmaya baglamaktadir (Odabasi, 2002:35). Tutundurma sireci ile
tiketicilere; piyasada varolan mal ve hizmetleri, Urinlerin fiyatlari, nereden satin
alabilecekleri, sagladigi faydalar ve tasidigi Ozellikler hakkinda bilgi sunularak,
tiketicilerin ilgili mal ve hizmetlere yonelmeleri ve piyasada firma ve marka imaj

olusturmaya calismaktadir (Baykal ve Giilmez, 1988:89).

Tutundurma faaliyetleri, bir isletmeye biiylik dlclide yarar sadlar. Bunlar su sekilde
siralanabilir (Evans ve Berman, 1985:433):

Tutundurma, isletme ya da mamuliin imajini, prestijini, indirimlerini ve

yeniligini tanitir.
e Tuketicileri mamulden haberdar eder,
e Heves yaratir.
e Mamullerin varhdini ve hizmetlerin popdilerligini korur,
e Mamullerin nerelerden alinabilecegini bildirir.
e Tiketicilerin sorularini yanitlar.
e Rakiplere karsi firmanin iyi bir konum saglamasini gergeklestirir.

Tutundurmanin bagska bir yarari ise satis hacmi (izerindeki etkisidir. Promosyon ile satig
hacmi genisletildiginde, satis kazanci artacak ve bdylece bu yatirrmin geri donme

sireci o oranda kisaltiimis ve gelir orani da yikseltilmis olacaktir (Pinar, 1970:210).

Tutundurma; isletmenin potansiyel tiketicilerde veya mevcut kullanicilarda davranig
degisikligi yaratmak amaci ile mamul ya da hizmetleri ile neler vaat ettigini, neler
satabilecegini anlatmak igin gergeklestirdigi, programlanmis, inandirici gabalarin
timidir (Kotler, 1984:268). Iste tim bu cabalar tutundurma karmasi elemanlari;
reklam, satis tutundurma, kisisel satis ve halkla iliskiler olarak dért temel unsurdan
olusmaktadir.
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Glndmuzde en énemli tutundurma metotlarindan birisi reklamdir ve oldukca eski bir
gecmisi vardir. Reklam pazarlamanin talep elde etme ve talep yontemiyle ilgili diger
fonksiyonlarin gerceklestirilmesinin 6nemli bir destekleyicisidir (Tek, 1999:723). Bir
sirket Urlin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olusturabilmek icin en gugli arag

olan reklamdan yararlanmaktadir.

Reklam son derece uygun maliyetlerle ortaya konulabilmektedir. Ayni anda birgok
kisiye ulasabilme imkani saglamaktadir. Firma icin marka imaji yaratmak istiyorsak
reklam kullanilabilecek etkili yollardan birisidir. Reklamin bu faydalarinin yaninda bir
takim dezavantajlan da vardir. Reklamla birgok kisiye ulasabiliriz; fakat ulasilan kisiler
potansiyel alicilar degildir. Dolayisiyla reklam icin harcanan para da israfa neden olmus
olabilir. Ayni zamanda reklamin satis Gizerindeki etkisinin kestirilmesi zordur ve reklam,

kisisel satistan daha az ikna edicidir.

Tutundurmanin diger bir elemani ya da metodu olan halkla iliskilerde bir kurumun
algilanma birikimidir. Bir kurumun, Uretim igin, faaliyetinin, imajinin, felsefesinin ve
bagkalarinin o kurum hakkindaki sdzlerinin ve dustincelerinin timdndn irdelenmesi,

yonlendirilmesi ve yonetilmesi sanatidir.

Halkla iliskiler kurulug ile onun karsisindaki hedef kitle arasinda menfaate dayal ve
saglikh bir diyalog tesis etmesi, bunun sonucunda da kamuoyunun ilgili kesimlerinde

kurulus hakkinda olumlu bir imaj ve destek yaratiimasidir (Asna, 1998:208).

Tutundurmanin diger sekli olan satis tutundurma; reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis
cabalar disinda kalan; genellikle siirekli olmayan aracilarin etkinligini artirmaya
yonelik, kisa dénemde satin almayi tesvik edici, kendine 6zgi tutundurma ve satig
cabalandir (Coroglu, 2002:67). Satis tutundurma kuponlar, ikramiyeler, fiyat
indirimleri, esantiyonlar, gosteriler, ortak reklam gibi araclari kullanmaktadir. Genis bir
cesitlilige sahip olan satis tutundurma araglar, misteri davranislarinin degismesinde
etkili olmasi ve diger tutundurma yontemleri ile kolaylkla uygulanabilirligi satis
tutundurmanin sagladigi avantajlar arasindadir. Bu avantajlarina nazaran etkisi kisa
surer ve fiyatla ilgili satis tutundurma araglar gereginden fazla kullanildiginda marka
imajina zarar verebilir. Satis tutundurmanin bir diger dezavantaji ise satis tutundurma

faaliyetlerinin rakipler tarafindan kolayca kopya edilebilir olmasidir.
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Pazarlama karmasi elemani olan tutundurmanin bir diger sekli olan kisisel satis en eski
satis cabasi seklidir. Kisisel satis, musterinin bireysel olarak bilgilenme gereksinimine
ve algilanma yetenegine gore iletisim mesajini ayarlama olanadi saglar. Ancak, diger
tutundurma bilesenlerine kiyasla daha pahall bir yéntemdir. Pazarlama karmasi igindeki
roli 6rgltin kaynaklarina, pazarlama, Urlinlere, rekabet durumuna ve zaman kesitine

gore degisir.

Tiketicilerin cografi acidan yogun oldugu, siparislerin bliylik hacimli, Uriin veya
hizmetin pahali, teknik agidan karmasik, 6zel islemlerin gerektidi, fiyat farkinin alinarak
kullaniimig Griin ile yenisinin degistirilmesinin s6z konusu oldugu bir dagitim kanalinin
kisa, olasi musterilerin sayisinin goreceli olarak az oldugu durumlarda kisisel satis
tutundurma bilesenleri arasinda ¢ok daha agirlik tasir (Olug, 1991:11).

Tutundurma bileseni olan kisisel satig; bu calismanin temel dayanaklarindan birini

olusturmaktadir ve son bdliimde ayrintili olarak incelenecektir.
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BOLUM 2: TUKETICININ SATINALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Gilinlimizde tiiketiciler yasanan gelismelere bagl olarak yasamlarinin her alaninda
bluylik degisikliklere maruz kalmaktadir. Duragan bir ortamdan bahsedilmedigi gibi
degisimin hizina ayak uydurabilmek biylk bir esneklik gerektirmektedir. Gelinen
noktada artik tiiketiciler satin alma kararlarinda fiyat karsisinda daha duyarli, kalite,
hijyen v.s. dzellikler bakimindan daha talepkar, karar verme sireci daha kisa olan bir
Ozellik gostermeye baslamistir ki bu isletmelerin tuketicilere yonelik planladiklari karar

ve stratejilerini temelden etkileyebilmektedir.

Pazarlamanin amaclari arasinda firmalari, rakipleri arasinda on plana cikarmak, Griin ya
da markaya yonelik farkindalik yaratmak, hedef kitleler ile duygusal bag kurmak ve az

biitcelerle genis kitlelere ulasmak yer almaktadir (Motlelert, 1995:250).

Calismanin bu béliimiinde tiiketicinin kim oldudu, satin alma davranisinda bulunurken
hangi etmenlerin etkisinde kaldigi agiklanacaktir. Bunun igin 6ncelikli olarak tiiketicinin
davranis yapisi, davranis Ozelliklerinin neler oldugu ve bir Uriin veya hizmet satin
alirken kendilerini etkileyen faktorlerin neler oldugundan bahsedilecektir. Tiiketici satin
alma davraniglarini etkileyen faktorlerden bahsederken firma satis destek elemanin da

bu faktorler iginde nasil bir etkiye sahip oldugunu da ifade etmeye calisacagiz.
2.1.Tiiketicinin Satinalma Davranisi

Tuketici satin alma davranisi hangi mal ve hizmetin kimden, nasil, nereden, ne zaman
satin alinacadi ve satin alinip alinmayacadina iliskin bireylerin kararlarina ait stireg olup
Ozellikle ekonomik Uriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlarn ve

bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Solomon, 1999:78).

Gegmiste pazarlama yoneticileri, tiiketici davranisini satis eylemlerine neden olan satin
alma kararn ile es anlamh olarak degerlendirmislerdir. Ancak caddas pazarlama
anlayisinda tiketicinin tim bu planlama, uygulama, fiyatlandirma, tutundurma ve
dagitim siirecinde odak nokta olarak kabul edilmis olmasi sebebiyle tiiketici davraniglari
sadece satin alma karari olarak degerlendiriimekten cikip, satin alma oOncesi karar

verme sireci ve satin alma sonrasindaki davraniglar da tiketici davraniglar icerisinde
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dederlendiriimeye baslamis, bdylece kavram daha zengin ve derin bir anlam
kazanmistir (Odabagi ve Barig, 2002:17-19).

Satin alma davranigi kisilerin mallari satin almalar ile ilgili kararlari ve davraniglandir.

Pazarlamacinin satin alma davraniglarini incelemesi (Cemalcilar, 1987:53);

Tilketicinin hangi nedenlerle pazardaki bir mall digerine tercih ettiginin

anlagilabilmesi, onu bu mali atin almaya iten mekanizmanin anlasiimasi,

e Satin alanlarin igletmenin pazarlama eylemlerine karsi gosterdikleri

tepkilerin isletmenin basarisi lizerinde blyuk etkilerinin olmasi,

e Her isletme satin alanlarda doygunluk yaratarak bir pazarlama karmasi
gelistirmek zorundadir. Tiketicilerde neyin doygunluk yaratacagini
belirlemek igin pazarlamaci, tiiketicileri neyin, ne zaman, nerede ve nasil

etkilediginin anlasilmasi,

e Tuketicilerin davraniglarini etkileyen faktorleri bilen pazarlamaci,
yurittigld pazarlama eylemlerine ve aldigi pazarlama kararlarina

tiiketicilerin nasil tepki gosterebilecegi amacini tagir.
2.1.1. Tiiketici Kavraminin Tanimi

Tuketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglan igin pazarlama bilesenlerini satin alan veya
satin alma potansiyelinde olan gergek bir kisidir (Karabulut, 1989:15). Tiketici, iktisadi
mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiiginda satin alarak kullanan kisidir. Tiketim
denildiginde daha cok maddi anlamda tiiketim anlasiimaktadir. Halbuki maddi tiiketim
odelerinin disinda maddi olmayan kiiltiir, edlence gibi tiketim &geleri de vardr.
Dolayisiyla, tiiketicinin duygusal ve dislnsel ihtiyaglariyla da ilgilenmek gerekmektedir.

Tuketiciler pazardaki mal veya hizmetleri satin almadaki amaclarina goére iki gruba

ayrilabilirler.
e Nihai tlketiciler, kisisel veya ailevi ihtiyaglari icin atin alirlar.

e Endustriyel veya orgutsel tiketiciler, kendi trlinlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini idame ettirmek

icin satin alirlar.
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Pazarlama acisindan tlketici, hayatini srdirmek icin cesitli seylere ihtiyac duyar ve
bunu gidermek icin eline imkén ya da firsatlar bulunan kisidir. Tiketici kavrami;
tlketici, musteri, seyirci, dinleyici, okuyucu v.b. gibi kavramlar seklinde karsimiza

cikabilmektedir.
2.1.2. Tiiketici Davraniglarinin Tanimi

Tuketici davranisi, kisinin mallari ve hizmetleri satin almada ve kullanmadaki kararlari
ve faaliyetleridir (Odabasi, 1996:8). Tiketici davranisi modern pazarlama anlayisinin
temel tasidir. Isletmelerin pazarlama hedefine ulasabilmeleri; karli ve basarili faaliyet
gosterebilmeleri icin tlketici davraniglarinin bilinmesi ve anlagiimasi gerekir. Modern
pazarlama anlayisinda tiketici ihtiyac ve isteklerinin tatmini amacg olmaktadir (Katrinli,
1995:6-7).

Tiketicinin hangi sebeplerden dolayl pazardaki bir mali digerine tercih ettiginin
anlagilabilmesi, onu bu mali satin almaya iten mekanizmanin anlasiimasini
gerektirdigini daha 6nce belirtmistik. Tiketici davranislarinin incelenmesinin amaci da
budur. Tulketici davranisina acgiklik getiren kurumlar ve bunlara dayanan modeller
psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve sosyal psikoloji bilimlerinden kaynaklanirlar. Bu
modellerin hemen hepside algilama etmenine yer vermektedir. Clinki algilama; insana
ulasan butin uyaricilar bigimlendiren iki yonll bir surectir. Hem gereksinimleri,
guduleri ve tutumlan etkiler hem de gereksinimlerden, gidilerden ve tutumlardan
etkilenir. Dis diinya ile iliskilerimiz algilamalar kanaliyla olustuguna ve her uyariciya
karsl tepki dogduguna gore yasamimizda algilamanin 6nemini kabul etmeliyiz.

Tlketici davranisinin incelenmesi, isletmelere Pazar firsatinin degerlendirilmesinde ve
pazarlama yodnteminde 6nemli faydalar yaratir. Genel pazarlama stratejisinin kalbi,
hedef pazar icindeki tiketicilerin gergek ihtiyaclarinin ortaya konup tatmin
edilebilmesidir (Tek, 1997:8). Ancak her tiketicinin davranigi birbirinden farkl bir

sekilde ortaya cikacaktir; ¢linki tliketiciler birbirlerinden farkl dzelliklere sahiptirler.
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2.1.2.1. Tiiketici Davranisinin Yapisi

Tuketici davraniglan; tiketicilerin ihtiyaclarini en iyi sekilde tatmin edebilmek icin sahip
olduklarn degerleri (para, kredi, zaman, giic) kullanma kararlaridir. Bagka bir degisle
tiketicilerin hangi mal veya hizmeti satin alacaklarina, kimden, nasil, nereden, ne

zaman satin alacaklarina iligki bir strectir.

Eger bir pazarlamac tiiketici satin alma davranisini tanimlayabilirse, tiiketicinin mal ve
hizmetlerle ilgili hedefleri icin daha iyi bir durumda olabileceklerdir. Satin alma
davranigi, Kkisilerin, kurumlari ve o&rgutlerin ihtiyaclarinin Uzerinde bir noktaya
gelecektir. Satin alma davranigi insan ihtiyaclari konusunu anlamada 6nemlidir

(www.marketingteacher.com, 2004).

Tiiketici davranisi her seyden énce bir insan davranigidir. Insan davranisina etki eden
biitin degiskenler tiketici davranisini da etkiler. Ancak bu davranis tiketim ile
sinirhdir. Tlketici davranigi disiplinler arasi bir yaklagimdir ve uygulamaya yoneliktir.
Belli bir eylem ve olayin incelenmesi yerine, bir suireci inceler. Bu slireg bilimsel bir
yaklasimla ele alinmakta ve objektif dederlendirmeler sonucunda genellemelere
gidilebilmektedir.

Tuketici davranisi amag yonludir. Tuketiciler, sorularina ¢éziim getirmek icin Urdn
veya hizmet satin alirlar. Uriinler, hizmetler, madgazalar bireylerin potansiyel
¢ozumleridir ve tlketiciler bu ¢géziimlere sahip olmak icin bir davranis icerisine girerler.
Bdyle bir amaca ydnelmeyen, incelemeyen yaklagim tiketici davranigi konusu iginde

incelenemez.

Tlketici davranigi, satin alma ve {riin kullanma ozelliklerini etkileyen degiskenlerle
ilgilidir. Satin alma kararinin siireci ve bu silrecin hangi boyutlarda neden farkl
olduklar incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya cikan davranislar da incelenen

konular arasindadir.
2.1.2.2. Tiiketici Davranislarinin Ozellikleri

Genellikle pazarlamacilar tiiketicileri yoneltme yetenedi olan kisiler olarak tanimlasalar
da, gercekte pazarlamacilarin bu konuda, ne 6zel bir giicleri ne de bilgileri vardir. Satin
alma davraniglari ile ilgili bilgileri, sosyal psikoloji ve sosyoloji bilim dallarindan elde

ederler. Bu nedenle tliketicilerin satin alma kararlan ile bu kararlari ve satin alma

20



davraniglarini etkileyen belli basl psikolojik etkenlerin ana hatlaryla tanitiimasinda
fayda vardir (Cemalcilar, 2000:54).

Her konuda oldugu gibi, tiiketici davranislarinin incelenmesinde de bazi varsayimlari ve
bu alana ait oOzellikleri incelemek gerekir. Bu ozellikler asagidaki gibi siralanabilir
(Wilkie, 1986:10-20):

o Tlketici davranisi gldilenmis bir davranistir. Tiketici davraniglan bir
amaci gergeklestirmek tizere glidilenmistir. Amag ise karsilanmadiginda
gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir. Ihtiyaci tatmin etmeye
yonelik davranisa etkide bulunan nedenlerin bilinmesi, pazarlamacilar

igin vazgegilmeyecek kadar 6nemlidir.

o Tlketici davranisi dinamik bir stiregtir: Tuketici davraniginda, satin alma
karar siireci ve bu silirecin hangi boyutlarda, neden farkli oldugu
incelendigi gibi, satin alma sonrasinda meydana gelen davraniglar da
incelenir. Siireg, birbirine bagh, birbiri ile ilgili ve birbirini takip eden

adimlar sersidir.

e Tlketici davranisi, cesitli faaliyetlerden olusur. Tiketici olarak hepimizin
distiinceleri, kararlari, deneyimleri ve dederlendirmeleri vardir. Bunlarin
bazilari, isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken, bazilari tesadiifi
olarak yapilmaktadir. Tuketici davraniglarinda gorilen bu faaliyet
asadida gosterilmistir.
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Tlketici faaliyetlerinde goriilen bazi davranislar Tablo 1'de gdsterilmektedir.

Tablo 1: Tiiketici Faaliyetlerinde Goriilen Baz1 Davranislar

Satin alma 6ncesi Satin alma Satin alma sonrasi
Faaliyet Faaliyetleri Faaliyet
* Magaza dolasma * Satin almaya karar verme | * Uriinii kullanima hazirlama
* Uriini kullanma, deneyimini
* Internette dolasma e Hangi {riin? artirma
* digerlerini gbzlemleme ¢ Ne kadar? * Odemelerde bulunma
* satig elemant ile gorlisme | e Hangi tiir? * Bakimin gergeklestirilmesi
* reklamlari izleme « Nerede? * Uriinii elden ¢ikarma
 Nasil?
e Ne zaman?
* Uriin hakkinda diisiinme | * Odemeleri diizenleme * Aileye, arkadaslara anlatma
* Secgenekleri
degerlendirme * Ayrintilari halletme * Satis danismanina sikayet
* Bir sonraki satin almaya
* Bilgi kazanma * Urlinii temin etme hazirlanma
* Onerileri alma * Nakliye-Montaj

Kaynak: Odabasi ve Baris (2003:33)

o Tlketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
Her hangi bir Grln0 satin alirken karmasik faaliyetlerde bulunur. Ayrica
satin alma kararini vermek igin ihtiyag duyulan zamanda farkl olacaktir.
Zamanlama; kararin ne zaman alindiji ve slirecin ne kadar uzun

stirdiguni agiklar.

o Tlketici aavranisi farkli roller ile ilgilenir. Tiketici davranigi slrecinde
farkh roller s6z konusudur. Tiketici bu rollerden farkli bilesimler ortaya
cikarabilir (Engel v.d, 1980:38-39).

2.1.2.3. Tiiketici Davranislarinin Alt Unsurlar

Tuketici davraniglan tiiketicilerin karar mekanizmasina isaret ederken belirli bazi bilim
dallari ile etkilesim icerisindedir. Ozellikle antropoloji, psikoloji, kiiltiirel antropolojinin
Ozel alanlari, sosyal psikoloji ve psikolojik sosyoloji tilketici davraniglarina biyik
etkilerde bulunmaktadir. Antropoloji bilimi, arkeoloji, fiziksel antropoloji ve kiltirel
antropoloji olarak ayristirilabilir. Ik iki alan modern tiiketici davranislarinin
anlasilmasina iliskin yeterli birikimi saglamazken kdltlirel antropolojiden tiiketici

davraniglari adina yeterli bilgi alinabilmektedir (Yanl, 2002).
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2.1.3. Tiiketici Satinalma Davranis Tiirleri

Tuketicinin karar verme bigimi, satin alma davranisinin tlrtine gore farklilik gdsterir.
Satinalma davranisinin tirl iki temel kavrama dayanarak aciklanabilir: tiiketicinin
ilgililik diizeyine ve tiketicinin markalar arasinda ¢ok ya da az fark algilamasina goére

satinalma davranisi agiklanmaktadir.

Ilgililik cok boyutlu bir kavramdir. Cok ilgililik ve az ilgililik olmak Uzere iki genis
kategoride ele alinmaktadir. Cok ilgili bir tiiketici; markalar arasindaki farklarla
yakindan ilgilenir, bu markalari satin alirken caba ve zaman harcamaya cok heveslidir.

Baska bir deyigle tliketiciler icin ¢ok “ilgi duyulan” ve “az ilgi duyulan” trlnler vardir.
2.1.3.1. Karmasik Satinalma Davranis Tiirleri

Tuketiciler ¢ok ilgili olduklari ve markalar arasinda 6nemli farkhliklar gérdiklerinde
karmasik satinalma siireci icine girerler. Uriin pahali ve riskli ise, sik sik satin
alinmiyorsa ve bireyle 6zdeslesme olasiligi yiiksek ise tiiketicinin merak ve ilgisi daha

cok olacaktir.

Tiiketici bu Uriinleri satin alirken aktif bilgi arayisina girer. Uriinler veya markalar
hakkinda duslinceler gelistirir, tutumlara sahip olur ve daha sonra secim karari verir.
Pazarlamacilar, ¢ok ilgili tlketicilere drtinlerin 6zellikleri, her birinin nispi dnemi ve

kendi Grunlerinin kuvvetli ydnleri hakkinda bilgi verici stratejileri gelistirmelidir.
2.1.3.2. Celiski Azaltici Satinalma Davranisi

Tiketici, markalar arasinda ¢ok az fark gordigiinde ancak satin almayla ¢ok
ilgilendiginde ortaya ¢ikan bir davranis tiiriidir. Satinalma pahali ve riskli oldugundan
ve sik sik yapildigindan, driinle veya satinalma ile ok ilgilenme s6z konusudur. Marka
farklliklari gok iyi irdelendiginden tiiketici hizli bir sekilde Griini satinalma karari verir.
Ancak satin almalardan sonra tiiketici, “bilissel celiski” icine diiser ve verdigi
kararlardan rahatsizlik duymaya baslar. Ozellikle satin alinan Uriiniin dezavantajlarini
g6z onilinde biylitmeye ya da tercih etmedigi diger secenekler hakkinda iyi ve giizel
seyler duymaya basladiginda bu psikolojik rahatsizlik daha da siddetlenir. Bu nedenle,
tlketiciler celiskiyi azaltici arayislar icine girerler. Kendi kararlarinin dogrulugunu

gosteren davranislarda bulunurlar. Ornegin; kendi satin aldiklari markanin Gstiin
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yonlerini 6ne cikarirlar, ayni markayi baskalarina énerirler, tercih edilmeyen secenekleri

kot yonlerini gdrmeye baslarlar.
2.1.3.3. Degisiklik Arayan Satinalma Davranisi

Tiketicinin az ilgi duydugu ancak mevcut markalar arasinda 6nemli farklliklar gérdigu
durumlarda gegerli olan bir davranis seklidir. Tiketicinin sik sik marka degistirdigi
gorilir. Marka degistirme istegi, markadan tatmin olmamaktan degil, tek diizelikten
kurtulmak ve cesitlilik yaratmak icindir. Belli bir markaya duskinlik yoktur ve
“degisiklik olsun” diye marka degistirme s6z konusudur. Degisiklik arayan tiketici;
Urlinle sosyal ve psikolojik bag kurmadigindan driine ilgilisi azdir ve marka
degerlendirmeleri yogun degildir. Az ilgilenme bazi durumlarda ayni markanin tekrar
satin alinmasi sonucunu dogurabilir. Bu davranis, “marka bagimhli§i” ndan ziyade
tiiketicinin “Usengecligi” nden ileri gelmektedir. Usengeg tiiketici iiriin tatminkar ise,
zaman ve ¢aba harcamaktan kurtulmak ve rahat karar verebilmek igin ya ille gbziine
carpan markay! satin alir ya da ylizeysel bir marka bagimliigi sonucu devaml ayni
markay! satin alir. Dolayisiyla Usengeclie dayali davranista bilgi arayisi ve marka

degerlendirmeleri yoktur.
2.1.3.4. Aliskanlhiga Dayali Satinalma Davranisi

Tiketicinin “karmasik karar verme” durumunun tam tersi “aliskanliga dayall karar
verme” dir. Aliskanlia dayall satin almada; bilgi arayisi yoktur veya cok sinirlidir.
Seceneklerin degerlendiriimesi yapilmaz ya da ¢ok sinirli yapilir. Tiiketicinin deneyimleri
sonucu Uriin veya markadan tatmin oldugunu anlamasi ve ihtiyag duydugunda ayni
markay! satin almasi aliskanlik sonucu olmaktadir. Yani; ihtiyacin hissedilmesi tliketiciyi

dogrudan dogruya satinalma karari asamasina goétiirmektedir.

Tlketicinin riskini azaltmasi ve karar vermeyi kolaylagtirmasi agisindan aliskanliga
dayall satinalma tiiketiciye yarar saglar. Bilinen bir markanin satin alinmasi Griinin
performans riskini ve finansal riskini azalttigi gibi, tlketicinin zaman ve emek
harcamasini da ortadan kaldinr. Bu tir satin almada bilgi arama ihtiyaci gok az
oldugundan alis veris davranisi da cok kolaylasir. Tiiketici bazi Griinlerin 6nemsiz ya da
fazla ilgilenmeye degmez olarak gordiigiinde, enerji ve zaman gibi parasal olmayan
faaliyetlerden kaginarak aliskanhda dayali bir satin alma davranisi sergileyebilir.
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2.2. Tiiketicinin Satinalma Davranigsini Etkileyen Faktorler

Tiketici davraniglarinin 6grenilmesi; pazarlama calismalarini dederlemede 6nemli bir
yere sahiptir (Odabasi, 1996:3). Pazarlamanin amaclari arasinda firmalarn rakipleri
arasinda 6n plan gikarmak Uriin ya da markaya yonelik farkindalik yaratmak, hedef
kitleler ile duygusal bag kurmak ve az biitcelerle genis kitlelere ulasmak yer almaktadir
(Motlelert, 1995:250). Bu acidan konuya yaklasildiginda hedef kitle davraniglarinin net
bir sekilde tespit edilmesi 6nem kazanmaktadir. Hedef kitle (tliketici) davraniglarini
etkileyen pek cok faktdr bulunmaktadir (Mucuk, 2001:70-76).

Tuketici kararlarini etkileyen referans gruplarina Uyelik, cevresel etkiler ve psikolojik
unsurlar gibi faktorler de eklenmistir (Levy, 2005:344). Degisik kaynaklarda farkl
boliimlemeler yapilmasina ragmen, genel olarak tiiketicilerin satinalma davraniglarini

belirleyen faktorler asagidaki gibi siralanabilir (Késeoglu, 2002:98):
e Demografik Faktorler
e Ekonomik Faktorler
e Psikolojik Faktorler
e Sosyo-Kiltirel Faktdrler

Tuketici davranisi ne sadece psikolojik, ne sadece sosyolojik ne de kisisel ve ekonomik
faktorlerin sonucudur. Gergekte tliketici davranigi, bltln bunlarin ve isletmenin
pazarlama karmasi unsurlarina dayal olarak yiiriitildigli pazarlama faaliyetlerinin nispi

etkileri ve karsilikl etkilesimleri sonucu kendini gosterir (Erem, 1997:64).

Bu davranislar genel olarak tliketici davranisini anlamaya yonelik ipuclari vermektedir.
Gerek sosyal, gerek psikolojik gerekse kisisel ve ekonomik faktdrler zaman igersinde
degisiklige ugrayabilmektedir. Bu da; bu faktorlerin toplumsal degisimlerden nasil

etkilendiginin siirekli olarak takip edilmesini zorunlu hale getirmektedir.
2.2.1. Demografik Faktorler

Tuketicilerin satinalma davraniglarini belirleyen demografik faktorler; yas, cinsiyet, aile
durumu, meslek, 6grenim dlizeyi, yasam tarzi ve gelir diizeyidir (Muter, 2002:23). Her
bir birey digerinden farklidir. Ayni kiiltlirden ve sosyal siniftan gelseler ayni ekonomik
kosullara sahip olsalar dahi, birbirlerinden farkli davranis 6rnekleri sergileyebilirler.
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Bunun nedeni her bireyin farkli olarak sahip oldugu kisisel faktorler ile
aciklanabilmektedir. Bu etmenler bireyin davranisini etkiledigi gibi ayni zamanda

birbirlerini de etkilemektedir.
2.2.1.1. Yas

Tuketicilerin yaslarina gbre gruplanmasi, belirli mallarin  potansiyel pazarini
tanimlamada ve pazar bdlimlemesi acisindan énem tasimaktadir. Tiketici pazar yasa
gore bolimlere ayrildiginda, toplam nifusun cocuklar, ergin gocuklar, gengler,
yetiskinler, yashlar gibi dilimlere ayrilmasi s6z konusudur (Fustier, 1974:72). Her yas
grubunun mal ve hizmetlere duydugu gereksinimi farkliliklar gosterir. Ozellikle eglence,
yiyecek, giyecek tiiketiminin, tiiketicinin yasiyla yakindan ilgisi vardir. Ornegin otuz
yaslari bitirip kirkl yillara baslayan bayanlar cilt bakimina ve buna ydnelik Urlnlere,

daha gen¢ hanimlara gére daha fazla 6nem verirler.

Pazarlama ve reklam uzmanlari madaza dekorasyonundan marka iletisimine kadar her
tlrll tiketici iletisim noktasinda yas faktoriinii g6z 6niinde bulundurarak ve yasa bagli
ortaya cikan egilimleri de dikkate alarak karar vermektedir.

Firma satis destek elemanlari magazaya gelen tiiketicilerin yas gruplarina gore Urinleri

on plana cikarirlar ve buna uygun strateji gelistirirler.
2.2.1.2. Meslek ve Ogrenim Diizeyi

Tiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri, belirli mallara ihtiyag ve istek yaratir. Bir
is goren ile bir isverenin giysi ihtiyaci birbirinin aynisi degildir. Bir mihendis ile bir
doktor, meslekleri ile ilgili cok degisik arac ve gereglere ihtiyag duyarlar. Meslek her
seyden once geliri belirler. Ayrica calisma siresi, yine gidip gelmek icin harcanan
zaman ile bos zaman siresi ve bos zamani degerlendirme bicimi de pazarlama

acisindan 6nemlidir (Cemalcilar, 1987:58).

Tlketicilerin egitim diizeyi arttikca, kisinin gereksinim ve istekleri de giderek
cesitlenmektedir (Suriicli, 1998:19). Egitim diizeyi ile birlikte, bireyin bilgi ve
yeteneginin yiiksekligi de yeni seyler 6§renmesine neden oldugu aciktir. Ogrenilen yeni
seyler, istek ve gereksinimlerin de degismesine neden olmaktadir (Karabacak,
1993:88).
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Ogrenim diizeyi yiiksek tiiketici daha kaliteli, daha karmasik ve doyurucu iriin veya
hizmetler istemektedir. Ayrica bilgi toplumu tiiketicisi, markalar da duygusal 6geye
onem vermekle birlikte, satinalma davranisinda sadece bunu 06lglit almaktadir. Egitim
diizeyi yliksek olan tiiketicinin Uriinler hakkindaki bilgisi de fazla olmaktadir. Magazaya
drin almaya gittiklerinde satinalma davranisinda bulunurken daha kararli
davranmaktadirlar. Satis elemaninin ya da firma satis destek elemaninin bu tip
misterilere karsi davranislari da dider tiiketicilere oranla farkhlik gdstermektedir.

Musterilerden gelen sorulara daha tatminkar cevaplar vermelidirler.

Bir 6gretmen, kalemlere, dosyaya, kitaplara ihtiyac duyarken, bir doktor steteskopa,
tansiyon aletine, otoskopa ihtiyac duyar. Ancak bazi mallara her meslekte ve 6grenim
dizeyinde ihtiyag duyulur. Bunlar yasamsal gerekleri yerine getirebilmek igin ihtiyag
duyulan mallardir. Bunun yani sira guinimuzde renkli LCD televizyonlar gibi artik her
meslek grubundan ve her O6grenim diizeyinden insanlarin satin aldigi mallarda s6z
konusu olabilmektedir. Firma satis destek elemani misteri ile kurdugu iletisim
neticesinde firmanin hangi Uriiniin kendisine uygun oldugunu anlaylp mdisteriye

Onerebilmektedir.
2.2.1.3. Yasam Tarzi

Bir kisinin eylemleriyle, ilgilendikleriyle ve gorisleriyle aciklanabilen yasam
davraniglanidir. Yasam tarzi kisiyi cevreleri ile etkilesimde bir bitlin olarak gdsterir ve
kisinin bireyselligini arttinir (Tek, 1997:204). Pazarlama yoneticileri Griinler ve markalar
ile tuketicilerin yasam bicimlerini iliskilendiren pazarlama stratejilerini geligtirirler.
Bircok tiiketici madaza tercihinde bulunurken kendi yasam tarzina uygun vyerleri ve
kendi yasam diizeyini ifade eden magazalara oncelik tanirlar. Magaza satis elemanlari
ya da satis destek elemanlari da gerek giyim kusamlari gerekse konusma, davranig ve

tutumlari ile tiiketicilerin magaza ile biitiinlesmelerinde yardimai olurlar.
2.2.1.4. Gelir Diizeyi

Kisinin ekonomik durumu, drind ve marka segimini etkileyen baglica faktorlerdendir.
Ozellikle gelire karsi duyarl olan {riinlerin (retici ve saticilar bu gdstergeleri yakindan
izlerler. Ornegdin; durgunluk s6z konusu ise, Uriinleri yeniden tanimlayip, konumlandirir,
fiyatlandirir, Gretim ve stoklari azaltir (Tek, 1999:204). Gelir dizeyi tiketicinin
satinalma davranisini dogrudan etkiler. Tiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz

27



vergiler c¢iktiktan sonra, geriye kalan gelirleri kullanilabilir  gelir  olarak
nitelendirilmektedir. Bu gelir, tiiketicinin satinalma gliciiniin gostergesidir (Késeodlu,
2002:103).

Bircok tiiketici magaza tercihinde bulunurken (riin/marka satin alacagi magazanin
semtin gelismislik dizeyi ile kendi gelir dizeyini kiyaslayarak kendisi ile yakinhk
kurmaktadir. Gelir diizeyini yansitan magazalardan AVM'’ lerden aligveris yapmay! tercih
etmektedir. Bu durumun farkinda olan pazarlama uzmanlari da Griin/marka
konumlandirmasi ve fiyatlandirmasi yaparken tliketicilerin bu iliskilendirmesini dikkate
almaktadir.

Ornedin Etiler Akmerkez' deki tiiketici profili ile Sisli'deki Cevahir AVM’ deki tiiketici
profili arasinda biyik farkliliklar vardir. Akmerkez miusterisi gelir diizeyi yiksek, Ust
dizey ziimreye hitap eden bir AVM’ dir. Buna miiteakip magazalardaki urlin fiyatlari da
farkllik gostermektedir. Cevahir AVM’ deki tliketiciler ise biraz daha orta kesime

mensup kisilerdir. Bu durum madazalarin bulunduklan yerden de kaynaklanmaktadir.

Bazi tlketiciler fiyati, Urln Kkalitesinin veya prestijinin bir gdstergesi olarak
yorumlamaktadir. BoOylece daha yiiksek bedel, yiliksek satinalma olasiligi ile
iliskilendirilmektedir. Diger tiketiciler fiyati negatif sekilde gorebilmekte ve farkl
aligveris stratejileri ile fiyati azaltmaya calismaktadirlar.

2.2.2. Psikolojik Faktorler

Tuketici davraniglarinin analizinde ekonomik, demografik faktorler kadar psikolojik ve
sosyolojik faktérlerde ©nemlidir. Ornegin; tiiketici zevkleri, satinalma davranisini
etkiler. Malin markasi, satis yerinin Gnu ve nitelikleri de mal veya hizmetlerin segiminde

O6nemli rol oynamaktadir.

insanlar her mali ve hizmeti alirken titiz bir degerlendirme yapar, tiiketimden en (st
dizeyde doygunluk bekler. Bunun icin mallarin fiyatlari ve nitelikleri hakkinda ayrintil
bilgi elde etmeye calisirlar. Iste bu durumda psikolojik faktérler dnem kazanir
(Cemalcilar, 1997:43). Ornegin tiiketicinin bir mali begenmesi satinalma davranisini
etkiler. Magazanin (nli, magazadaki satis elemanlarinin etkinligi tiiketicinin begenisini

kazanir, satinalma davranisinda bulunmasini saglar.
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Davranisi sekillendiren baslica psikolojik faktorler; giidilenme, algilama, 6grenme,

inang ve tutumlardir.
2.2.2.1. Giidillenme

Kisilerin hayatlarini slrdirebilmeleri igin gereken birgok biyolojik ihtiyaclari vardir.
Yasami boyunca bircok seye ihtiyac duyar ve bunlari karsilamaya gldulenir. Boylelikle

satin almaya yonelmis olur.

Tuketici satinalma davranisi 6ncesinde, ihtiyacini giderecek mallar ile ilgili segenekler
olusturur. Daha sonra bu segenekleri degerlendirerek hangisinin kendi ihtiyacini daha
iyi karsilayacagina karar verir ve satinalma davranisinda bulunur (Minibas, 1996:12).

Bir satis elemani ya da firma satis destek eleman tiiketicinin ihtiyaglarini anlayabilmeli
ve buna yonelik sunumlarda bulunarak ihtiyaclarini gidermelidir. Tuketici sizin neyi
dogru bulup bulmadiginizi umursamaz, umursamak gibi bir zorunlulugu da yoktur.
Onemli olan, tiiketicinin neyi dogru buldugudur. Tiiketici ihtiyaci olmayan seyi almaz
ama bu bazi ihtiyaclarin pazarlama uzmanlari tarafindan yaratiimasina ve tiliketicilere
bir ihtiyag olarak kabul ettirilmesine engel de degildir. Satis danismani ve/veya firma
satis destek elemani bu durumu mutlaka géz o6niinde bulundurmalidir. Ornegin,
magazalarin reyon diizenlemelerine bakildiginda Grlinlerin  yerlestiriimesi  satis
danismani ve/veya firma satis destek elemanindan dnce bir 6n sartlama olarak bazi
ihtiyaclarin uyarilmasini tetiklemektedir. Birgok elektronik Uiriin satan magazada dizdistii
bilgisayarlarin yaninda USB Bellekler, kiiciik mouse’lar veya webcamler bulunmaktadir.
Ya da fotograf makinelerinin yaninda hafiza kartlar ve kart okuyucular bulunmaktadir.
Fotograf makinesi almaya gelen bir tiiketiciye hafiza kartini da satmak satis elemani ya
da firma satis destek elemani icin cok zor degildir. Clinkii fotograf makinesi alan birinin
hafiza kartina mutlaka ihtiyaci olacaktir. Ancak kart okuyucu almak ise tiketici icin bir
ihtiyag degildir. Bu durumda satis danismani ya da firma satis destek elemani

tarafindan ihtiyag olarak yaratilarak tiiketicinin satin almasi saglanabilir.

Gldulenme; bireyin eyleminin ydnind, glcini ve oncelik sirasini belirleyen i¢ ve dig
bir uyaricinin etkisiyle harekete gecmesidir (Késeoglu, 2002:117). Giidilenme siireci
Sekil 1'de gosterilmektedir.
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Sekil 1: Glidillenme Siireci

Ogrenme
Kargilanmamis Ly Gerilim 1 Diirtii | » Davranig |—>
Ihtiyaglar, Amag ya da
Istekler ve Ihtiyaclarin
Arzular Karsilanmasi
4 Bilissel
Siireg

[
| Gerilimin Azalmasi

Kaynak: Odabasi ve Baris (2003:106)
2.2.2.2. Algilama

Algilama, insanin dis dinyadaki uyaranlarin farkina varmasi, bunlar dizenlemesi ve
yorumlamasi olarak tanimlanabilir. Algilama, dis dinyadaki gergekleri kendi ig
diinyamizda nasil anlamlandirdigimizdir. Tanima gore, bireyin duyu organlariyla
gevresinden haberler almasi algilamadir. Bu sirecte kisi, gevresindeki uyaricilara anlam
verir. Birey oncelikle fiziksel uyaricilardan etkilenir. Duyu organlari, renk, bicim, tat, ses
gibi bu fiziksel uyaricilar algilar ve bunlar bireyin davranisina yoén verir. Ancak
algilamak sadece fiziksel bir olay dedil, ayni zamanda bireyin inancglarindan,
tutumlarindan, Kkisilik 06zelliklerinden etkilenen subjectif bir durumdur (Dodan,
1998:383).

Pazarlama iletisimini dogru sekillendirebilmek icin, tiiketicinin algilama stirecini dogru
anlamak zorundayiz. Tiketicinin karsi karsiya kaldidi binlerce mesajin iginden bizimkini
segmesini, bizim kastettigimiz bigimde anlamasini ve bu algilamanin bir tiketim
davranisini etkilemesini saglamak zorundayiz. Bu nedenle de, tiiketiciye iletilecek
mesajin ve mesajin gonderilecedi aracin segiminde, tiketiciye ulasmayi saglayici, onun
algilama perdesini gegici 6zelliklerin, hatta mesajin etkinligini artirici yan 6delerin var
oldugundan emin olmamiz gerekir (Baltacioglu ve Kaplan, 2007:35-36).
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Tiketici pek ¢ok uyaran karsisinda kaldiginda, algilarla ilgili olarak stirekli bir bigimde
secim yapmak zorunda kalir. Ornedin her madazayr dolasamaz. Bunun yani sira
karsisindaki uyaricinin  bir  bdlimdnd  algilayabilir.  Bir nesnenin  bir  kismini
gordigimiizde zihnimiz onun timind goriyormus gibi algilamaktadir (Muter,
2002:44). Sekil 2 incelendiginde pek cok insan, ir Giggen gorecektir (bir pizza veya
video oyun karakteri Pacman de olabilir). Hatta bazi insanlar, icgenin icindeki beyazin,

disindaki beyazdan daha parlak oldugunu diisiinecektir.

Sekil 2: Algisal Tanimlama Ornegi

N
CEERD

Kaynak: Zaltman, 2004:107

2.2.2.3. Ogrenme

“Insan davranislarini bicimlendiren, yénlendiren biiyiik élciide é§renme siireci boyunca
elde edilen deneyimlerdir. Ayni sekilde yasamimiz boyunca icinde oldugumuz siirekli
0grenme siireci icinde, bir tiiketici olarak tliketim olgusunu da 6grenebiliriz. Bunun aksi
s6z konusu olsaydi, her yeni satinalma olayi ile karsilastigimizda eski deneyimlerimiz
bize yardimci olmaz ve sonucta bir tliketici olarak, her yeni satinalma olayinda tekrar

zaman ve enerji harcamak zorunda kalirlar” (Kocabas v.d., 1999:107).

Tiketicinin bir Urlini ve pazarlama bilesenlerini ©6grenebilmesi icin etki-tepki
munasebeti gerekir. Pazarlamacilar tarafindan sunulan mesajlar bdyle bir etki
saplamaya yoneliktir. Bu mesaj karsisinda tiiketici, benimseme, kayitsiz kalma, ret ve
catisma icinde olabilir. Bu durumlar “tepki” halidir. Odiil ve ceza ile uygun bir atmosfer
ve takviye de 6grenme igin dnemlidir (Karabulut, 1995:28).

Mallari basariyla pazarlamak isteyen isletmeler, tlketicilerin kendi mallarini

o6grenmelerine yardimci olurlar. Tiketiciler cogunlukla mallarini deneyerek 6grenirler.
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Bu nedenle pazarlamaci malin denenmesi icin firsatlar ortaya koyar. Ornedin parasiz
arin dagitimi yaparak, tiiketicilerin mali denemesini ve bdylece 6grenilmelerini
saglayabilecektir. Bunun yani sira tiketiciler, satis elemanlarindan ve/veya firma satis
destek elemanlarindan, arkadas cevrelerinden, reklamlardan da dolayli bir sekilde

o0grenmeyi gerceklestirebilirler (Cemalcilar, 1996:57).
2.2.2.4. Kisilik

Kisilik, insanin kendine &zgl psikolojik ve bedensel 6zelliklerinin bitinudir ve bu
ozelliklerin tiiketicinin satinalma davranisini etkiledigi iddia edilir (Dogan, 1998:384).
Insanin ozelliklerini, genel durumunu ve cevresine uymasini belirleyen davranis
sekilleridir. Cesitli mekéanlarda kisinin davraniglari gozlemlendiginde oldukca degisik
Ozellikleri gbze carpar. Kisi farkli zamanlarda baslica, gozii doymaz ya da saldirgan

olabilir.

Kisilik ozellikleri tlketicinin alis veris yapacagi madazanin segiminde etkili olabilir.
Prestijli ve 6zel madazalari daha gok kendine glivenen kisilik 6zelligindeki tiketiciler
tercih edeceklerdir (Odabasi, 1996:94-95).

2.2.2.5. Iinang ve Tutumlar

Insanlar 6é§renme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olusturmaktadir. Bunlar da
satinalma davranigini etkilemektedir. Inang; kisinin herhangi bir sey hakkindaki
tamamlayial diisiincesi olarak tanimlanabilmektedir. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanglar

“Urdn ve marka imaji” ni olusturmaktadir (Cubukgu, 1999:83).

Tutumlarin ve bunlarin degerlendirilmesi ile tiketicilerin duygu ve distincelerinin
anlasilmasi mimkiin olabilir. Boylelikle davranis degisikliklerine neden olabilecek
faktorler de teshis edilebilecektir. Bu iki durum birlestiginde tutumlar belirlenip yeni bir
mamul ortaya cikabilir, mevcut mal yeniden konumlandirilabilir, bir reklam mesaj
yaratilabilir (Islamoglu, 1996:78).

Pazarlamacilar icin tuketicilerin kendi Urlnlerine karsi pozitif veya negatif tutum
besleyip beslemediklerini bilmek 6nemli olmakla birlikte, bu tutumlarin altindaki engel
nedenlerini bilmekte 6nemlidir. Tutumlar, bireyin arzu ettigi ihtiyaclarini karsilamada

onemli bir islev gérmektedir.
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Tiketiciler tutumlarini kolay degistirmezler. Aliskanliklarindan kolay vazgegmezler. Bazi
tlketiciler Urin/hizmet satin alacaklari zaman sirekli olarak ayni madgazay tercih
ederler. Bunu bilen isletmeler tiketicilerin bu tutumsal davraniglarini kendi lehlerine

cevirebildikleri slirece madaza satis potansiyelini arttirabilirler.
2.2.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tuketicilerin davranislarinin temelinde kulttir 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu nedenle
kdlttr ve alt kdlttirin tiim unsurlan arastirmacilar tarafindan dikkatle izlenmektedir.
Tuketicinin drinl satin alip almamasindan, kullanim nedenlerinde, Uriine olan
baglihginda, Griin ya da markanin toplumda kabul goriip gérmemesinde kiiltiir oldukgca
onemlidir. Neyin, ne zaman, nerede tiiketilecegi ile ilgili kararlarda kiiltiir, bireyleri

yonlendiren bir faktér olmaktadir.

Insanlarin ¢ogu cesitli gruplarin lyesidir. 1ki ya da daha fazla kisi arasinda olusan
iligkilerde grup dinamigi s6z konusudur (Odabasi, 1996:102). Tiiketicilerin tiiketim
kaliplari, marka degerlendirme ya da ihtiyag kriterleri ve satin almayi gerceklestirme
suregleri biiyiik 6lglide icinde yer aldiklari sosyal sinifin deger ve standartlari tarafindan
etkilenmektedir. Her toplum dedisik yapidaki sosyal grup ve tabakalardan olusur.
Sosyal sinif, bu grup ve tabakalardan bazi 6zellikler itibariyle benzer olanlardan olusur
(Islamoglu, 2003:177).

Tuketici kendi tutumu ile gruplar arasinda mukayese yapar. Bu mukayese sonucu
kendi aleyhine bir fark oldugunu anlarsa bunu gidermeye calisir. Ozellikle danisma
grubunun standartlarini yakalamaya calisan bir tiiketici aradaki farki giderebilmek icin
satin almaya yénelir (Islamoglu, 2003:160). Tiketici, grup lyelerinden ilgi gdérmeye
baglayinca kendi gilvenini arttiracak, hareketlerini grubun amaclarina gdére
ayarlayacak, kendisinden beklediklerini tatmin ettigi davranislari yapma cabasi icinde
olacaktir (Baysal ve Tekarslan, 1996:149).

Pazarlama agisindan referans kisilerinin ve gruplarin 6nemi, pazarlamacilarin tiketici
tercihlerini ve davraniglarini ydnlendirmesine dayanir. Tlketicinin bir mali kullanma
deneyimi veya mal hakkinda bilgisi olursa bazilarini 6rnek almaya daha cok egilim

gosterir.

Kisinin yakin gevresi icinde basta ailesi gelmektedir. Ailede kazanilan genel bir takim

aliskanlklar kisinin satinalma tercihleri {izerinde dogrudan etkilidir ve bu etki oldukca
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glcllddr. Yine Kkisinin  yakin dostlari, is arkadasglarn v.b.kisilerde satinalma

davraniglarinin sekillenmesinde kendi élcllerinde etkili olmaktadir.

Pazarlamacilar ailenin yapisinin aile tyelerini nasil etkiledigini, tiiketim kararlarinin nasil
alindigini 6grenmek ve bilmek zorundadir. Ancak aile toplumsal bir birimdir ve
degismelere, gelismelere agiktir. Bu nedenle degisik dénemlerdeki bulgular farklik
gosterebilir (Odabasi, 1996:117). Glnimizde kadinlarin egitim imkanlarinin gelismesi,
ekonomiye katkilarinin artmasi, bircok profesyonel meslekte calismalari sonucu aile
icindeki konumu da farkli hale gelmistir (Ozalp, 1992:116).

Kisinin toplum iginde sahip oldugu statliye gore Ustlendigi cesitli roller bulunmaktadir.
Bu roller birden fazla olabilmektedir. Bir kadin hem anne, hem es, hem bir 6gretmen
hem de bir hayvan haklari savunucusu olabilir. Ustlenilen rollerin sayisi artikca tiiketici

davranigi da karmagsiklasmaktadir.
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BOLUM 3: PERAKENDECILIK VE PERAKENDECILIKTE TUTUNDURMA

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin son tiiketiciye dogrudan satiimasidir. Bu sekilde son
tiketim amaciyla, kisinin kendi veya ailesinin gereksinimlerini karsilamak amaciyla, mal
ve hizmetleri satin aldigi yere “Perakende Magaza” veya kisiye ise “Perakendeci” adi
verilir. Perakendeci isletmelerin iglevleri cok 6nemlidir. Sayilarinin ve cesitlerinin ¢ok
fazla olmasi nedeniyle mal ve hizmetlerin degisik yerlere yayllmasini saglamak gibi

pazar icinde rekabet Uniteleri olustururlar.

Perakendecilik (retici ve tiketiciler arasinda mallarin naklini saglayan aracilik
hizmetleridir. Bagka bir ifadeyle, mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanmama veya
tekrar satmama, kisisel gereksinimleri ile kullanmama kosuluyla dogrudan dogruya son

tiketicilere pazarlamasiyla ilgili faaliyetler bittnudur.

Calismanin bu béliminde perakendecilik kavrami ve perakendeci isletmelerin
islevlerinden bahsedilerek, calismanin konusuna zemin hazirlayan madazali
perakendecilije vurgu yapilacaktir. Bu baglamda magazali perakendecilikte satis yeri
iletisim uygulamalarinin neler oldugu anlatilarak kisisel satis ve satis elemani ile firma

satis destek elemanina, aralarindaki farkliliklara ayrintili olarak yer verilecektir.
3.1. Perakendecilik Kavrami

Perakendecilik, satin alanin son tliketici olmasi ve satin alma nedeninin de satin alinan
son tiketiminin, satin alanin kisisel ya da ailevi tiketiminin s6z konusu olmasidir (Olug,
1989:3). Perakendeci Uniteler son tliketiciye veya kullanici ile en yakindan temas eden
ticaret egilimidirler. Bu sebeple talep tercihleri, misteri motivasyonu, talep yonleri,
zevk degisiklikleri, misteri sayisi ve nitelikleri (izerinde en taze, en yakin bilgi

sahibidirler.

Topladiklari veya elde ettikleri bu bilgileri, mal strimund arttirabilmek, ciro devrini
cogaltabilmek icin toptanciya ve onun kanaliyla (reticiye naklederler. Bu gibi
hizmetlerle perakendeciler (iretime talep tercihlerinin yansimasina sebep olmak

Uretimin taleple uyusmasini saglarlar.
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3.1.1. Perakendeciligin ve Perakendeci Kuruluslarin Tanimi

Perakendecilik, mal ya da hizmetlerin dogrudan dogruya son kullanicillara ya da
tiketicilere pazarlanmasiyla ilgili etkinlikler buttinidir (Tek, 1984:1). Perakendecilik
veya perakende ticaret cok bliylk oranda diikkan ve madazalarda yapisir; ama
kozmetik Uriinler gibi kapidan kaplya, ciftlik Griinleri ve meyve sebzede oldugu gibi yol
kenarlarinda, otomatik makinelerle, postayla ya da telefonla yapilan diikkansiz
perakendecilik de giderek artmaktadir (Mucuk, 2001:256).

Temel olarak perakendeci kuruluglan iki grupta toplamak mimkindir

(www.ampd.org):

e Geleneksel Perakendeciler: Kurumsal bir yaplya sahip olmayan
zincirlesmesini  gerceklestirmemis, carsl, pazar ve kismen organize

perakende ile calisan perakendecilerdir. Kayit disi ekonomiye dahildir.

e Organize Perakendeciler: Organize perakendeciler kayit disi calisan
kesimleri kayit icine almayr zorlayan mekanizmalardir. Organize
perakendecilerin verimlilik oranlari geleneksel perakendecilere gore
Ucbuguk kat daha fazladir. Zincirlesmesini tamamlamig, tamamen kayit
ici ekonomiye dahil olmus, kurumsallasmig yapilardir.

3.1.2. Perakendeci Kuruluslarin Siniflandiriimasi

Tlketim mallarinin dagitimi, Uretici ile baslar nihai tlketici ile sona erer; ama gogu
zaman arada en az bir araci vardir ki; o da perakendecidir. Hemen hemen tim
isletmeler-ureticiler, toptancilar ve perakendeciler-nihai tiketiciye mal satarlarsa da,
perakende ticaret en ¢ok perakendeciler tarafindan yapilir; zira bu onlarin esas isidir
(Mucuk, 2002:159).

Perakendeci kuruluslar siniflandirilirken genel bir goriis birligine varilmis bir Olgit

yoktur. Isletmelerin yerine ve miilkiyetin kime ait olduguna gére farklilik gdsterir.
Perakendecilik isletmelerin yapildigi yere gore (Mucuk, 2002:160-161-162);
e Dikkanh (Magazal) Perakendeci

e Diikkansiz (Magazasiz) Perakendeci
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Muilkiyetin kime ait olduguna gore;
e Bagimsiz (Tliccar) Perakendeci
e Zincirleme Magazalar
e Anlasmall dikey pazarlama sistemleri

Perakendecilikte, yeniden satmak ve kar saglamak ya da endistride kullanmak amaci
ile satin alma s6z konusu degildir. Daha 6nce de belirttigimiz gibi perakendecilik, posta
ile telefonla, sokakta, tiiketicinin evinde, televizyonda, elektronik olarak bilgisayarlarla
ve madazalarda gergeklestirilebilir. Bu calismanin konusu, madazalarda gegeklestirilen

perakendecilikte firma satis destek elemanlarina yoneliktir.

Perakendecilik gorildigi gibi cok degisik olciitler dikkate alinarak siniflandiriimaktadir.
Bu siniflandirmayi Sekil 3'de detayh olarak gorebiliriz.

3.1.2.1. Magazali Perakendecilik Kavrami

Magazali perakendecilik, fiilen bir satis noktasindan tiketicilere satislarin yapildigi
perakendecilik tlridir (Tek, 1997:586). Magazalarda yliz ylize yapilan satisi, diger
satis faaliyetlerinden ayiran 6zellikler; tlketicinin yalnizca mantikli bir aligveris pesinde
olmamasi, subjektif olabilen ve psikolojik faktorlerin agirlikli rol oynadigi bir aligveris
yapilmasi, anlik kararlarla yapilan alis verislerin yaygin olmasi, magazanin yeri, gesitli
fiziksel dzelliklerdir (Soysal, 1996:3).

Magazall perakendecilikte tiiketicileri magazaya c¢ekme, rakiplere kaptirmama ya da
rakip madazalarin misterilerini kazanma biiylik 6nem tasir. Tiiketici, magazaya gelir,
mali ve malin gesitli 6zelliklerini inceler, satinalma kararini verir (Yikselen, 1994:130-
131).

Magazal perakendecilikte basarili olmanin temel sarti kaliteli insan giiclidiir. Magazanin
her alanina imzasini atan insandir. Dogru yer secgimi, dekorasyon, dogru (riin
yelpazesini hazirlamak, madaza ici yerlesim, vitrin hazirlama ugraslarina imzasini atan
insandir. Bunlarin yani sira en dnemlisi de, iceri giren tiketicilerle yiz ylze iligski kuran
satis elamanlarinin ya da firma satis destek elemanlarinin uyguladiklari davraniglardir
(Soysal, 1996:18).
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Sekil 3: Perakendeci Kuruluslarin Siniflandiriimasi
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Madazalar
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3.1.2.2. Magazali Perakendeci Kuruluslarin Islevleri

Perakendeci isletmeler cok cesitli olan tiketici taleplerini karsilayabilmek igin belirli bir
stok bulundurmak yoluyla Uretici veya toptancinin stok bulundurma ve risk tasima
eylemlerini azaltirlar. Onlar, mallarini son tiketiciye ulastirabilmek igin gerekli olan
genis bir 6rglitlenme ve bircok fiziksel dagitim digerlerinden kurtarirlar. Perakendeciyi
Uretici veya toptancinin satig acentesi olarak da distinebiliriz.

Perakendeciler Uretici veya toptancidan aldiklari mallar tlketici talebine uygun sekle
donustirmek icin gerekli olan sekillendirme, gesitlendirme, bélimleme, ambalajlama
v.s. gibi islemleri yaparak tiketiciye glinlik gereksinimlerini, 6deme gicliniin yeterliligi
oraninda kolayca saglama olanagi verir. Onu gereksiz stok bulundurmaktan ve

dolayisiyla zamansiz harcamalardan kurtarir.

Faaliyet alanlar acgisindan farklilk gosteren perakendeci isletmeler deder yaratmayi
hedeflerler. Yaratilan bu degerler fayda olarak isimlendirilir. Perakendeciler (reticilerin
artin ve hizmetlerini tiiketiciye sunarak zaman, yer, sahiplik ve sekil faydasi yaratirlar
(Timur v.d, 1996:78).

Bir perakende magaza asagidaki hizmetlerin bir kismini ya da hepsini misterileri igin
saglayabilir (Cox ve Brittain, 1991:3-4).

¢ Uygun yer,
e Pazarin belirli bir bélimiine yonelik uygun {riin gesitlerini secim olanagi,

e Kuglk miktarlarda satilmasi igin biyik hacimdeki Grinlerin parcalara

ayrilmasi,
e Daha kabul edilebilir hale gelmesi icin Uriinlere farkli bicim verilmesi,

e Goreceli olarak sabit fiyatlarla Grlnleri hazir bulundurabilmek igin stok

tagimak,
e Uriinlerin dagitim sistemi boyunca hareket etmelerine katki saglamak,
e Sadece tiiketicilere degil ayni zamanda tedarikgilere de bilgi saglamak,

o Uriin garantileri ile atis sonrasi hizmet saglamak ve tiiketici sikayetlerini

karsilamak,
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e Kredilendirme ve taksitlendirme olanad,
e Sosyal iliskiler icin bazi alanlarin tahsisi olanadi

Perakendeci kurumlarin iglevlerini genel olarak su sekilde siniflandirabiliriz (Levy ve
Weitz, 1998:8):

e Uriin ve Hizmet Cesitliligini Sadlamak; Perakendeciler triin ve hizmet
cesitliligi acisindan tiiketicilere pek gok olanak saglarlar. Belli bir yerde
aligveris yapan tiketici Grtinle ilgili olarak marka, dizayn, beden, renk,
fiyat gibi 6zellikleri ayni anda segme olanagina sahiptir.

e Stok Envanteri Saglamak; Perakendecilerin en énemli fonksiyonlarindan
bir tanesi, stok envanteri sayesinde, tiketicilerin ihtiyac duyduklari anda

drlinlerin bulunabilirligini saglamaktir.

o Hizmet Saglamak; Kullanilan ve satin alinan Uriinlerde tiketiciler igin

rahatlik ve kolaylik saglamak
e Uriin ve Hizmet Degerlerini Yiikseltmek
3.1.2.3. Perakendeci Kuruluslarin Onemi

Hizla gelisen ve biiytyen bir sektér olan perakende sektori, lilke ekonomisi agisindan
son derece 6nemli bir yere sahiptir. Bu nedenle ekonomik sistemin basarisinda ve
tilkelerin gelisme diizeyinde énemli rol oynar. Ornegin; 1995 yilinda ABD'de perakende
sektorliinlin pazar sektoriiniin 2,5 trilyon dolar oldugu saptanmistir. Bu pazar payinin
200 milyar dolari, magazasiz perakendeciler tarafindan gergeklestirilmistir (Berman ve
Evans, 1998:4).

Turkiye'de perakende sektori tUlkemizin en bulylk sektdrlerinden birisidir. Perakende
sektorinliin en buyuk alanlarindan birisi olan “hizli tiiketim ve ihtiyag malzemeleri”nin
pazar biylkligl yaklasik 60 milyar dolar olarak tespit edilmistir. Bu pazar payinin
yaklasik 38 milyar dolarlik kismini gida ve temizlik pazarina geri kalan 22 milyar dolarlik
kismi ise gida digl pazara aittir (Levy ve Weitz, 1998:11).

Perakende sektériinde internet ve yeni teknolojilerin ortaya c¢ikmasiyla birlikte
ekonomik stirecte son 20 yilda ortaya cikan yeni ekonomi kavrami gergevesinde pek

cok yenilik ve degisiklik meydana gelmistir. Maliyetlerin diismesi, rekabetin artmasi,
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fiyat mekanizmasinin daha saglikli islemesi, piyasaya giris engellerinin eskiye nazaran
artmasi, fiyatlarin seffaflasarak alici ve satici arasindaki bilgi akisinin diizenlenmesi ve
paylasimin sinirsiz olmasi, piyasanin daha verimli islemesi, ekonomik kaynak kullanimi
ve dagitiminin daha kolay ve adaletli bir sekilde yapilmasi bu degisiklikler kapsaminda

incelenebilmektedir.

Perakende sektoriinde meydana gelen degisimler ve gelismeler ayni oranda diger
sektorlerde de bir degisim riizgarina neden olmaktadir. Yeni madazalarin agilmasi
sonucunda, acllacak yerin insa edilmesi ingaat sektdriinde yeni bir is sahasinin
dogmasina katkida bulunacaktir. Biliyilk madazalar ile bankalar arasindaki isbirligi
sonucunda kredi karti kullaniminin artmasi bu alanda bir gelismenin yasanmasina
neden olmaktadir. Ornegin; Vatan Magazalan zaman zaman farkli banklar ile yaptigi
isbirligi neticesinde, anlastigi bankanin kredi kartini kullanarak aligveris yapan
misterilerine hem fiyat avantaji hem de 6demede kolaylik saglamaktadir.

3.1.3. Tiirkiye'de Perakendeciligin Gelisimi

Perakendecilik, gelismis (lkelerin en dinamik kesimlerinden biridir. Profesyonel
yoOneticilik gerektirir. Nufus artigi, ekonomik gelismenin yavaglamasi, sermaye, emek ve
enerji maliyetlerindeki artislar, degisen tiiketici yasam stilleri, teknolojik gelismeler v.b.
faktorler perakendecilikte verimliligin artmasini ve ileri perakendecilik tiirlerine gegisi
gerektirir.

Tiirkiye hizl bir kentlesme yasiyor. Ozellikle; Istanbul, Izmir, Ankara ve Bursa illerinin
her sene nifusu ortalama %10 oraninda artiyor. Bunun sonucu olarak da
perakendecilerin 1/3'UG bu dért ilde bulunuyor. Ornegin; Vatan Bilgisayar elektronik
sektoriinde perakendecilije Topkapi ve Bostanci magazalariyla baslamasinin {izerinden
cok gecmeden Ankara, Izmir ve Bursa illerinde de magazalar agmistir. Son magazasini
da Kayseri ilinde agmis olan Vatan Bilgisayar llkemizde meydana gelen gelismeler
neticesinde satis potansiyelinin yiiksek oldugu illerde yeni magazalar agmaya devam

edecektir.

Bugtin Turkiye'de 200 binin Gizerinde perakende satis noktasi var ve toplam perakende
tiketiminin %65°ini gida, %35'ini gida disi tliketim olusturmaktadir. Tirkiye elektronik
perakende sektoriinde diinyadaki birgok zincir madaza icin hedef Pazar konumundadir.
Son bir yil igerisinde birden fazla yabanci elektronik perakende madazasi faaliyet
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gostermeye baslamistir. Alternatifler cogaldikca tiketicilerinde satinalma kararini
vermeleri ayni dlciide karmasiklasmaktadir. Firmalar arasinda fiyat rekabeti de giderek
artmaktadir. Tiketiciler elektronik Grlinlere (fotograf makinesi, telefon, notebook,
hafiza karti, v.s) cok rahat ulasabilmektedir. Elektronik perakende madgazalarinin
sayisindaki artis tliketiciler icin bir avantaj olmustur. Bu firmalar arasinda tercih

yaparken birincil kriter olarak (riin fiyatlari ve gesitliligi 6n plana ¢cikmaya baslamistir.

Tirkiye'deki elektronik perakende sektoriindeki firmalar ve madaza sayilarina iliskin
bilgileri Tablo 2'de bulabilirsiniz (Turanh Elektronik Firma Bilgi Kartlari)

Tablo 2: Tiirkiye'deki Elektronik Perakende Sektor Bilgileri

MAGAZA
FIRMA ISIMLERI SAYILARI
Teknosa 250
Migros 220
D&R 78
Evkur 41
Yalginlar 32
Sengliller 32
Bimeks 26
Teknofoto 50
Metro GM 11
Real 11
Genpa 6
Vatan 9
Confident 4
Gold 4
Epdata 2
MediaMarkt 5
Dixons (Elektroworld) | 6
Telpa 5
Tesan 6
Teknokolik 4
N-T 85
Carrefour 22
Kesa (Darty) 6
Tgar 8
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Tablo 2'de yer alan bazi firmalar Migros, Metro GM, CarrefourSa gibi magazalar sadece

elektronik perakende madazasi degil; ayni zamanda gida perakendeciligi de yapan

firmalardir.

Turkiye'de perakendeci kuruluglarin gelisim stireci su sekilde dzetlenebilir (Arikbay,

1996:44):

Osmanl ddneminde perakende ticarette bakkal ve benzeri esnaf ve
esnaf tipi isletmelerin hakimiyeti, Istanbul'daki Kapalicarsi gibi

guinimiiziin AVM’ lerine benzer nitelikte olusumlarin varligidir.

Cumhuriyet déneminin baslangicinda geleneksel bakkal tipi aligveris

dizeninin yaninda semt ya da mahalle pazarinda alisveris,

1950l yillara kadar belli bir degisme olmadan siire gelen alisveris

diizeni,

1950 yillarda Isvicre, Migros'un Tiirkiye'ye girisi ve 1956'da Gima'nin

kurulusu,

1970 vyillarda piyasayl diizenleme amaci ile belediyeler tarafindan

kurulan tanzim satis magazalari,

Cok kath madazalarin kurulmasi ve subelerinin acgllmasi, 0Ozellikle
sektoriin konuya ilgi duyarak zincir madazalarin artisina katkida

bulunmasi,

1980°li yillarda buylk perakendeci sayilarinin artmasi ve yabana

sermaye yatirimlarinin gogalmasi,

Glniimiizde Istanbul, izmir, Ankara ve Bursa gibi biiyiik sehirlerde

bliylik 6lcekli perakendeciligin yogunlasmasi

3.1.4. Perakendeciligin Pazarlama Sistemi Icindeki Yeri

Perakendecilik her toplumda gegerli temel pazarlama eylemidir. Perakendeci, her

seyden 6nce satinalma eylemini gerceklestirir. Ureticilerden ya da toptancilardan aldigi

mallan tiiketicilere satar. Satin aldigi mallan tasir ve depolar, bdylelikle yer ve zaman

faydalarini yaratir. Ureticiler ve toptancilar ile en son tiiketiciler arasindaki bilgi akimina
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katkida bulunur. Ayni zamanda mala bagl hizmetleri saglar, kredi diizenlemeleri yapar,
risk tasir, kitle halindeki Grlnd parcalara béler. Perakendecinin bu iglevi hem

tlketiciler, hem de Ureticiler ve toptancilar agisindan yararlidir.

Tiiketiciler agisindan perakendeci sanki tiiketicilerin alim acentesi gibi is gériir. Ote
yandan perakendeci, dUreticinin ve toptancinin satis acentesi gibi de i gorir.
Ureticilerin, tiiketiciler ile iliski kurmalarini saglar ve tiiketicileri satin almaya 6zendirir.
Reklam, sergileme ve kisisel satis cabalarini yerine getirir. Tuketicilerin ihtiyag ve
isteklerine iligkin topladiklar bilgileri pazarlama kanalinda geriye dogru génderir.

Perakendeci isletmelerin hayati 6nemi, bunlarin dogrudan son tiiketici ile karsi karsiya
olmasindan kaynaklanir. Bu isletmeler tedarikci isletmeyle basglayan zincirin son
halkasidir. Tiiketicinin Urinle bir araya geldigi bu isletmeler, pazarlama mesajlarinin ne
sekilde algilandigi lzerinde de slphesiz blyiik bir rol oynar (Baltacioglu ve Kaplan,
2007:73).

Ozellikle, (reticiler perakendecilere biiyik olclide badlidirlar. Perakendecinin
basarsizligi Ureticiyi etkiler. Perakendecinin gorevden c¢ekilmesi, gorevin (retici
tarafindan yapilmasini zorunlu kilar. Bu nedenle (reticiler perakendecileri destekleme
geredini duyarlar. Bunun icinde, ulusal diizeyde reklam vyaparak, tiketicileri
perakendeci isletmelere gekmeye calisirlar; perakendecilere dnemli 6lglide kar marjlari
verirler; dogrudan perakendecilere mallari satmaya cabalarlar ve perakendecilerle iyi

iligkiler kurarlar.
3.2. Perakendecilikte Satis Yeri Iletisim Uygulamalar ve Ozellikleri

Her isletme; Urettidi sey mal ya da hizmet olsun, satis yapar. Satislarin esas amaci
Uretilen malin ve hizmetlerin tuketicilere satiimasidir. Satis yapmak igletmeye girdi

saglamanin tek olmasa bile ilk ve en énemli yoludur.

Perakendeciler, rekabetin giderek artmasi ve karmasiklasmasina es olarak yenilikci pek
cok satis yeri iletisim uygulamasini tiketicilerin dikkatini gekmek lzere planlamakta ve

uygulamaya koymaktadir.

Musteriler icin rahat ve yaratici bir satig ortaminin yaratiimasinda perakendecilere
onemli goérevler digsmektedir. Musterilerin duygusal unsurlardan daha fazla
etkilendikleri gercedi goz onlinde bulundurularak Uriin/hizmet ile deneyim yasamayi
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saglayacak gerekli gorsel, isitsel ve magaza icine yonelik dlzenlemeler

perakendecilerin de tiketiciler tarafindan tercih edilme basarisi tGzerinde etkili olacaktir.

3.2.1. Satis Yeri Iletisim Uygulamalarinin Ozellikleri, Amagclan, Islevleri ile
Ustiin ve Zayif Yonleri

3.2.1.1. Satis Yeri iletisim Uygulamalar ve Ozellikleri

Satis noktalari, Uretici firmalarin pazarlama karmalarindaki dagitim (yer) elemaninda
cok 6nemli bir yer tutar. Ancak bu noktada, Urlinlerin digerlerinden farklilastiriimasi,
gdze carpmasl ise ayri bir strateji gerektiriyor (Tuncel, 2004:52). Perakendeciler,
rekabetin giin gectikce artmasi ve karmasiklasmasina paralel olarak yenilikci pek cok
satis yeri iletisim uygulamasini tiketicilerin dikkatini ¢ekmek Uzere planlamakta ve

uygulamaktadirlar.

Rahatlama odalar, interaktif kiokslar, muzik kulaklklar, kapali devre televizyon ve
radyo yayinlari gibi 6rneklerini ¢ogaltabilecegimiz satis yeri iletisim uygulamalarinin en
onemli amaci farkhlik yaratabilmek ve misteriyi sikmadan satisa yoneltebilmektir. Satis
noktasinda farkliik yaratmak icin izlenebilecek bes adim su sekilde ifade etmek

mumkundir (www.etietieti.com)

1) Uriin ve hizmet kalitesinin saglanmasi

2) Motivasyonla satis yonetiminin kullaniimasi,

3) Tuketicilerin duygularina ydnelinmesi,

4) Magaza ici iletisim yollarinin kullaniimasi,

5) Hedef kitlenin dogru belirlenmesi

3.2.1.2. Satis Yeri Iletisim Uygulamalarinin Amaglan

Iletisim etkinliklerinin planlanmasinda degisen tiiketici profilini g6z ardi etmeyen yeni
bakis acilarina ihtiyag duyulmaktadir. Satis mesaji iceren geleneksel reklamlar ile
markaya yoOnelik tlketicide vyaratilan farkindalk ise her zaman satisa
doénidsmemektedir. Bu durumda reklam ve pazarlama uzmanlar tiiketici ile aralarindaki
etkilesimi arttirmak igin yeni iletisim yollari aramaktadir ki bu noktada satis yerinde
tiketiciye yonelik gergeklestirilen iletisim uygulamalar énem kazanmaktadir.
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Satis yeri iletisimi, satis noktasinda tliketici ile iletisim kurmaya ve tlketiciyi Grini ya
da hizmeti satin almaya vyodnelik ikna etmeye amaclamaktadir. Bu amac
gercgeklestirmeye ydnelik kullanilan iletisim araclari ve yontemleri bu stirecin uygulama

ornekleri arasindadir.

Iletisim amaglari; temelde satis noktasinda gerceklestirilen tiim etkinlikler, miisteri ile
bir iletisim kurmaktir. Uriin, hizmet ya da marka hakkinda miisteri ile kurdugu iletisim
sayesinde misteri de Urlin/hizmet ya da markaya yoénelik bir farkindalik gelistirilmesi
hedeflenmektedir. Uriin veya Uretici firmaya iliskin bilgilendirme ve hatirlatma iletigim
amaglari arasinda dederlendirilmektedir.

Satis yeri iletisim uygulamalarinin dncelikli amaci misteriyi Griin ya da hizmeti atin
almaya ikna etmektir. TUketicinin satisa ikna edilmesi oldukca 6nemlidir; ancak bu
sayede iletisim amaci hedeflerine ulasabilmektedir. Kisa stirede motive ederek satisin
gerceklesmesini saglayan satis yeri iletisim uygulamalari ses, koku gibi bes duyuya
hitap eden araglarla bu motivasyonu saglamaktadir. Yine satisi gergeklestirmeye

yonelik cekilis, hediye ve kupon dagitimi gibi uygulamalar da siklikla kullanilimaktadir.

Satis ve iletisim amaclarinin {riin, hizmet ya da markaya iliskin olusturdugu genel
misteri izlenimleri, daha sonra markanin yirittligli sosyal caligmalar, sponsorluklar
kapsaminda devam ettirilebilmektedir. Olumlu mudsteri izlenimlerinin yaratiimasinda
basarili olunabiliyorsa madaza icerisinde cekilis standinda hediye kazanan bir miisteri
madaza cikisinda yine o isletme tarafindan yardim amacl ydritiilen bir kampanyaya
destek olabilmektedir.

3.2.1.3. Satis Yeri iletisim Uygulamalarinin Islevleri

Tuketicinin ~ alisveris  davraniglarindaki  POPAI  ile  ydritilen  galismalar;
stipermarketlerdeki ve diger perakende satis yerlerindeki tiim satiglarin biylk bir
oranin, planlanmamis oldugu ve birgok Griin ve marka segiminin, tiiketici
magazadayken gergeklestirildigini gdstermektedir. POP, bdylesi planlanmamis satin
alimlari etkilemede bilyldk bir rol oynamaktadir. POP iletisimi ayni zamanda,
tiketicilerin perakende satis yerinde daha uzun slreyle kalmasini etkileyerek,
harcamanin artmasina yol acabilmektedir. Bazi durumlarda da tiiketicilerin magazanin

sadik misterisi olmasini saglayabilmektedir. Kendi imajlar ile magazanin imaji arasinda
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uygunluk algilayan tiiketiciler tarafindan, daha vyiliksek bir magaza sadakati

gosterilmektedir (www.mica-india.net)

Madaza ici uygulamalar, diizenlemeler ve etkinliklerle tiiketicilerin Griinleri kolaylikla
fark etmelerini saglamak, sunulan Griin yeni bir (irlin ise ya da tiiketici o Grlin{ ilk defa
goriyorsa denemesi icin harekete gecgirmek ve dolayisiyla daha sonra satinalma
eylemini gergeklestirmesi yoniinde bir heyecan yaratmak amaclanmaktadir (Elden,
2003:275-276).

Satis vyeri iletisim cabalarinin iglevi genel olarak bilgilendirme, hatirlatma, satisa
yonlendirme, rakipler arasinda one ¢ikma, marka imajini gliclendirme, magaza imajini
glclendirme ile heyecan ve etkilesim yaratma olarak siralanabilmektedir (Bozkurt,
2004:288).

3.2.1.4. Satis Yeri Iletisim Uygulamalarinin Ustiin ve Zayif Yénleri

Tiketici ile dogrudan iletisim kuran satis yeri iletisim uygulamalar tiiketicinin satin
alma tercihi Uizerinde etkili olabilmektedir. Ancak bu etkinin istenildigi gibi olabilmesi
icin satisi yeri iletisiminin tim alt bilesenlerinin dogru ve etkili koordine edilmesi

gerekmektedir.

Satis yeri iletisim araglarinin kalabalik, sikisiklik etkisi yaratmadan, tliketiciyi rahatsiz
etmeden satisa yonlendirebilmesi igin satig yeri iletisiminin mesaj ileten her bir iletisim
aracinin Ustlin ve zayif yonlerinin bilinmesi ve hedef tiiketicinin yapisina ve 6zelliklerine
uygun olarak bu araglarin kullaniminin tercih edilmesi giinimdziin pazarlama yetkilileri

tarafindan kabul gérmektedir.

Satis yeri iletisim uygulamalarinin Gstiin ve zayif yonlerini su sekilde siralayabiliriz
(Elden, 2003:285-286):

3.2.1.4.1. Satis Yeri Iletisim Uygulamalarinin Ustiin Yonleri

Ureticiler icin, satis noktasi materyalleri, firmanin ismini korumaktadir ve daha énce
reklamlar vasitasiyla olusturulan bu imajin gelistiriimesinde tavsiye rolini

Ustlenmektedir.

Satis noktasi materyalleri, satis promosyonu gibi 6zel sunumlar igin dikkat gekicidir ve

satinalma gudusinu uyandirmaya yardimci olmaktadir.
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Satis noktasi materyalleri, tlketicilerin dikkatini cekerek aligverise olan ilgilerini
artirarak ve madaza icinde zaman gegirmeyi uzatarak perakendecilere hizmette

bulunmaktadir. Bitin bunlar, satiglar arttirici unsurlardir.

Satis noktasi materyalleri, perakendecilere yarar saglamak igin ayni bigim iginde
Ureticilerin gesitli Grlnlerini gbzler éniinde sergileyerek ve mevcut olan yerleri en iyi
sekilde kullanarak dederlendirmektedir. Bu durum, perakendecilere daha iyi raf diizeni
icin mal stoku kontroliiniin dizenlenmesi, satis cirosunun artiriimasi ve kazang

saglama konusunda yetki vermektedir.

Satis noktasi materyalleri ise yarar bilgiler dagitarak ve aligveris yapma islemini, bir
Urdint benzer Urlnlerden ayirt edici hale getirerek kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla; satis

noktasi materyalleri bu yonuyle de tliketicilere hizmet vermektedir.

Pazarlamada satis noktasi materyallerinin diger bir 6nemli roli ise; butiinlesik
pazarlama iletisimi programi igin, koruyucu roliinde hizmet vermesidir. Satis noktasi
materyalleri belki kendi basina sinirli etkiye sahip olabilmektedir; fakat reklam ve satig
promosyonlari ile birlestirildiginde, sinerji etkisi yaratmaktadir.

3.2.1.4.2. Satis Yeri Iletisim Uygulamalarinin Zayif Yonleri

Satis noktasi materyalleri kullanmak perakendeciler icin harekete gegirici
sayllmamaktadir; ¢lnkid satis noktasi materyallerinin  tasarimini  yapan Kisiler,
perakendecilerin  ihtiyaglarini  hesaba katmamakta ve onlari gbéz &nlinde
bulundurmadan hareket etmektedirler.

Bazi satis noktasi sergileri ¢ok fazla yer kaplamaktadir. Ayrica bazilari cok hantal ve
kabadir. Kurmasi, yerlestirmesi oldukca zor olmakla beraber, c¢ok da kolay

yipranabilmektedir.
GOze hitap ediyor olmasi yetersiz kalmaktadir.

Satis yerinde gergeklestirilen uygulamalar planlanirken pazarlama uzmanlar ve Uretici
firmalar hangi amaclar gergeklestirmek istediklerini ©dncelikle belirlemektedirler.
Belirledikleri amaclari gergeklestirecek en dogru iletisim calismasina yer verilmesi
tiketici ile hedeflenen iletisimin etkin kurulmasi ve satislarin artmasi ile

sonuglanmaktadir. Tim slreclerde oldugu gibi satis yeri iletisim uygulamalar da
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belirlenirken diger biitiinlesik pazarlama iletisimi alt bilesenleri ile baglantili ve uyumlu

olmasi gerekmektedir ki ancak bu sayede entegrasyonu saglanabilsin.

3.3. Magazah Perakendecilikte Kisisel Satis, Satis Elemani ve Firma Satis
Destek Elemani (Merch) Kavrami

3.3.1. Kisisel Satis ve Satis Giicii

Satis bir kisi ya da gruba; eldeki bir mal, hizmet, fikir veya projenin daha &énce
distinmedikleri, duymadiklari, gérmedikleri ve bilmedikleri yararlarini gdstererek
tanitilmasi ve sonucunda da o mal, hizmeti fikir ya da projenin kullaniimasinin

saglanmasidir.

Isletmenin satis isleminde kullandigi tiim elemanlar onun satis giiciinii olusturmaktadir.
Satis glcli kavraminda kisisel satis islemi agirlik kazanmaktadir (Kiheylan, 1987:16-
17). Kisisel satis, bir satis elemaninin ya da firma satis destek elemaninin, bay-bayan
Urlin ve hizmetlerine ihtiyaci olan muhtemel alicilar ile onlarin etiklerini ortaya koydugu

karsilikh bir iletisim seklidir (Gavcar ve Tavsanci, 2004:84).

Satis elemani ve/veya firma satis destek elemani igletmelerin kullandidi iletisim
uygulamalarinin bir parcasidir. Her isletme kendi Urettigi irlin ya da hizmete uygun bir
satis elemani veya satis glicii benimsemekte ve onlardan bekledidi hizmetler de
farkhhk gdstermektedir.

Satigla ilgili goérevlerin, satis elemanindan en az vyaraticllik isteyen tirinden ok

yaraticilik isteyen tiriine dogru su sekilde siralayabiliriz.

o [FEsas itibariyle mal teslimi yapan satis gtcd; Mesrubat, benzin v.b.
mallarin disinda teslim isini yapar. Satis hikimlGliga yoktur; olsa da
ikinci derece de olup yeni satis yaratmasi sdz konusu dedildir. Ama

musteriye iyi hizmet ve 6zel davranis daha ¢ok satisa yol acar.

o Tezgéhta Satis Glictj; iceride tezgah arkasinda, cogu kez neyi alacagina

karar vermis olan musteriye istediklerini verirler.

e Disanida Siparis Alan Satis Gticd; Gorevi disarida siparis almak olan
perakende satis madazalariyla iliski kuran satis gicldir. Yaratici

satiscilik yani azdr.
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e Misyoner Satis Gticd; Siparis olmadan mevcut ve potansiyel alicilara iyi
niyet ziyareti yaparak bilgi veren satis giiciidiir. Isletmeye karsi olumlu
ve iyi duygular yéneltme amaci giider.

o Teknik Damisman Satis Glici; Teknik bilginin ¢ok &nem kazandigi
durumda gorilen satis glici tipidir. Teknik egitim gormis, satis

muhendisi denilen elemanlarca satis isi yapilir.

o Fiziksel Mallarda Yaratici Satis Giicd; Buzdolabl, camasir makinesi,
ansiklopedi gibi somut mallarda talebi tesvik ederek, talep yaratarak

satis yapan satis glcuduir.

e Hizmet Satisi Yapan Satis Guicd; EGitim, sigorta ve reklam hizmetleri gibi
soyut mallarin satisini yapar. Fiziksel mallara gbére bu tir mallarin
faydalarini ortaya koymak daha giic oldugundan satisi da ¢ok daha
gulgtdr.

e Ozel Satis Gicd; Bunlar firmalar tarafindan ©zel olarak kendi
markalarinin tanitimini ve satisini gergeklestirmek lzere egitim verilmis

satis glcuddar.

Kisisel satis magazali perakendecilikte en dnemli promosyon ve madaza farklilastirma
aracidir. Kisisel satig, satis elemani denilen personel tarafindan ya da firma satis destek

elemani araciligi ile yarGtdldr.

Magazada gerceklestirilen kisisel satig, tiketicinin mal ya da hizmetin sunuldugu yere
gelmeleri sonucu ortaya cikan satis islerini yapar. iceri giren tiiketiciyi iknaya yoneliktir
(Tagkin, 2003:20). Kisisel satisa 6nem veren isletmelerde nitelikli personel secmeye,

bunlari en iyi sekilde yetistirmeye ve motive etmeye calisirlar (Tek, 1984:400).
3.3.2. Magazal Perakendecilikte Satis Elemani

Satis elemanlari yaptiklar kisisel satis ile magaza ve tiiketici arasindaki kdpri roliini
Ustlenir. Magazanin hedef aldigi pazar bolimini olusturan, belli sosyo-ekonomik
Ozelliklere sahip tlketici ile karsi karsiya gelirler. Muhtemel tliketicileri satin almaya
ikna etmek, tlketicilerin tatmininin sirekliligini saglamak gibi amaclara sahiptir.
Magazadaki mevcut mallarla ya da yeni mal gelistirerek tiiketici ihtiyaclarinin

karsilanmasina katkida bulunmak Ulizere tiketici ihtiyaglarinin belirlenmesine yardimci
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olurlar. Mali tam ve dogru bilgilerle tiketiciye sunmak ve satis sonrasi tiiketici tatmini
saglamak, uzun vadeli faydalarin kazanilmasi madaza icinde yapilan bu kisisel satis
gabalarina bagl bulunmaktadir (Cabuk v.d., 1999:4-5).

Satis elemani madazaya gelen tiiketiciye mali sunar, ikna etmeye calisir, satis
gerceklestikten sonra da kendisine yardimci olur. Bu nedenle satis elemani, yaratici
cabalar ortaya koyar. Her musteri igin farkli ¢géziimler Uretir.

Satis elemanlar satiscilik meslegini yiritiirken sadece satis islemlerini yiriitmeyip,
bunun disinda bagka gdérevleri de yuritmektedirler. Firmalar amaclarina ulagsmak igin
satis elemanlarindan yararlanmaktadirlar. Mal hakkinda bilgi vermek, ilgiyi ylikseltme,
mal tercihini gelistirme, fiyatlari ve 6teki kosullari goérisme, bir satisi kapama ve ticari
islemden Once pekistirmeyi saglama gibi amaclara ulasmak icin kullanilan kisilerdir

satis elemanlari.

Satis eleman, kisisel satis amaciyla alici ile kargl karsiya gelen, misteri ile karsilikli
diyaloga girerek Urlnu s6zli olarak tanitan satis elemanidir. Ayrica satis danismani
firmada satilan Urlnler konusunda misterilere danismanlik yaparak Urtnlerin satigini
gerceklestiren; mdisteri memnuniyetini saglayan ve aligverisin sirekliligini arttiran,

stant ve Urinlerin temizlik ve diizenlerinden sorumlu olan satig personelidir.

Satis islemi mutlaka kabiliyet ve yetenek gerektirmektedir. Satis danismanlari da gelen
misteri ister magazaya kararini vermis sekilde gelsin isterse hangi Griini/markayi
alacagina ya da herhangi bir Urlin alip almamaya karar vermemis olarak gelsin, bu
musteri ziyaretini satigla sonuglandirabilmek icin bir takim &zelliklere ve kabiliyete sahip

olmasi gerekir.

3.3.2.1. Satis Elemanlarinin Gorevleri ve Satis Elemanlarinda Bulunmasi
Gereken Ozellikler

Satis elemani, ekonomiden dlinya olaylarina kadar her cesit konuda konusabilecek bilgi
birikimine sahip olmalidir. Cinklii bu konusmalar genellikle satis basarisini
etkilemektedir. Satis elemani, isletmenin sunusunu miusterilerinin isteklerine uygun
hale getiren kisidir. Piyasadan birinci el bilgi aktarimi saglarlar (Tek, 1991:511-512).

Etkin satis misteriye karsi dogru tutum sahibi olmaya baghdir.
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Satis elemanlarinin goérevleri konusunda standart bir listele yapilamaz. Clnkil satis
elemaninin goérevi sadece satis olmayip bununla ilgili raporlar yazmak, musterilere bazi

hizmetler sunmak ve onlarin sikayetlerini aktarmaktir.

Bir satis danismani sadece Uriinlerin misteriler tarafindan satin alinmasini saglamakla
degil, ayni zamanda madaza ile misteri arasinda koprii kurmakla da yikimliddr.
Madaza (rlin ve musteri {icgeni arasinda aracilik yapmakla sorumludurlar. Bu ylizden
satis danismani hem calistigi magdazayi, sundugu Uriinleri ve karsilastigi musterileri iyi

tanimalidir.

Ayni zamanda bir satis elemaninin mutlaka iyi bilgiyle donanmasi demek satmaya
calistigi Uridnlerin olumlu ya da olumsuz tim &zelliklerini biliyor olmasi demektir. Sattigi
drtnler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan bir satis danismani msterinin sorularina
cevap vermede yetersiz kalacak ve misteriye karsl dezavantajli bir konuma dlisecektir.
Satis danismaninin sadece Urinlerle ilgili tatminkar bilgiye sahip olmasi disinda
saticinin iginde bulundugu sektoér hakkinda sektordeki gelismeler ve degisimler

konusunda da bilgi sahibi olmasi gerekmektedir (Dogan, 2006).

Iyi bir satisci olmak icin her seyden &nce satis elemaninin satacag Uriinleri ve
musgterisini iyi tanimasi gerekir. S6z sdylemesini, kibar konugmasini bilmeli, misteriye

karsi saygili ve nazik davranmalidir (Casson, 2006:10).

Her meslek grubunda oldugu gibi satis danismaninda da bir takim &zelliklerin

bulunmasi gerekir. Bu dzellikleri su sekilde siralayabiliriz (www.ekodialog.com):

1) Satis danismani/elemani prezantabl olmalidir. Yani satis danismaninin gérinisu,
sagl, giyimi, makyaji, tirasi ve deodoranti eli ylzl dizgln olmanin unsurlarini
olusturmaktadir. Dolayisiyla alic tarafindan ilk izlenimi olumlu kilman yolu s6z konusu

unsurlara dikkat etmekten gegmektedir.

2) Algilamada goérmenin 6zel bir yeri vardir. Genel yapi itibariyle insanlar énce gorir,
sonra duyarlar. Magazaya gelen tiiketici dncelikle kendisini karsilayan satis elemaninin
nasil olduguna bakar. Dis gorinimi ile satis elemaninin itici olmamasi 6nemlidir
(Erdogan, 1983:69).

3) Satis elemaninin diksiyonu, sézciikleri dogru kullanmasi, ses tonu, konusmasi net ve

akici olmalidir.
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4) Durus, jest ve mimiklerin dnemini bilmelidir.

5) Ozgiiveni tam, sabirli, nazik, hislerine hakim, kendini motive etmeyi bilen bir kisilige

sahip olmalidir.
6) Dinleme becerisine sahip olmalidir.

7) lyi bir satis elemani yaptidi isi benimseyen, isinde ve tiiketici ile iliskilerinde kararli
olan, zeki, duyarli ve karsisindaki tiiketiciyi kolayca kavrayabilen yetenektedir.
Diirtsttur, isini blylk bir heyecanla ve gurur duyarak yapmalidir (Tek, 1999:817).

8) Calismay! bir zevk haline getirmelidir.
9) Alicinin ne istedigini kisa silirece anlayabilmelidir.

10) Basarili bir satis elemani tiiketici gibi diisiinmeyi 6grenmenin 6nemini kavramis
olmaldir. Boylelikle tilketici tatminin artmasi gerceklestiriimis olacaktir (Taskin,
2003:45).

11) Satis danismaninin amaci misteriye satis yapmak degil satin almasina yardim

etmek olmalidir.

12) Satis danismanlari her giin birbirinden cok farkli tiiketicilerle yiiz ylize geldigi icin
bu insanlarla iliski kurabilmek ve onlari ikna edebilmek icin sabirli ve toleransh olmaya
calismalidir (Erdogan, 1983:74-75).

13) Satis elemani kibar davranarak, tlketiciyi rahatsiz edecek davraniglarda
bulunmaktan kaginmalidir. Tiketicilerin dogru karar vermelerinde yardimci olmaya
galismahdir (Erdogan, 1983:78-84).

14) Tiketicilerin kafalarinin icinden gegenleri anlamak her zaman mimkin degildir.
Ancak tlketiciler de her insan gibi tepkilerini bir sekilde belli ederler. Bu tepkileri satis
elemaninin izlemesi gerekir. Boylelikle tiiketicinin satin almaya yaklastigini ve olumlu
disiindigini anladigi anda satis elemani igin satisi sonuglandirmanin en uygun

zamani olmus demektir (Soysal, 1996:225).
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3.3.3. Magazali Perakendecilikte Firma Satis Destek Elemani

(Merchandiser)

Rekabetin gittikce kendini daha cok hissettirmeye basladigi glinimiizde hem (retici
firmalar hem de perakende firmalari varliklarini koruyabilmek icin her tirli olanadi
degerlendirmektedirler. Uretici firmalar hakli olarak rettikleri Griinleri raflarda en iyi
yerlerde, misteri tarafindan fark edilebilecek noktalara yerlestirmek istemektedirler.
Madazalara gonderdikleri elemanlarini da bu yénde motive etmektedirler. Bu noktada
karsimiza yeni bir kavram olarak firma satis destek elemani  (Merchandiser)
glkmaktadir.

Firma satis destek elemani kavram olarak oldukca farkli anlamlarda kullaniimaktadir.
Pek cok kisi tarafindan farkli anlamlar yiiklenen bu kavram Tiirkiye'de heniiz yeni yeni
gercek anlamiyla kullanilmaya baslanmistir. Bu anlamda profesyonel hizmet veren
danismanlik firmalar faaliyet gdstermeye basglamistir. Vance Packard'in "7The Hidden
Persuaders” adl kitabinda kullanilan merchandiser ‘pazariama ve satis uzmari” olarak
ifade edilmistir. Bu calismanin temel dayanaklarindan birini olusturan Merchandiser

kavrami “firma satis destek elemani” olarak kullanilmistir.

Firma satis destek elemanlari buytk firmalarin reklam ve Pazar gelistirme adina en
onemli kozlandir. Bu elemanlar temsil ettikleri firmanin ¢ikarlarini korumak amaciyla
hareket edeceklerinden Urlin dizilimlerine, ©6nylz sayisina, teshir sekline, (rln
stoklarina, muadili olan (Urlnle arasindaki rekabeti kendi acilarindan olumluya
cevirebilmek icin miidahale etmek isteyecektir. Madaza calisanlari da reyon ve raf
diizenlerinin kendi firma gikarlarina uygun olarak diziliminin yapildigina inandiklari igin
midahale ettirmek istemeyecektir. Bu durumda bir surtlisme s6z konusu olacaktir.
Ancak iki tarafinda bilmesi gereken husus sudur ki; firma satis destek elemanlar ve
magdazanin satis elemanlarinin hedefi aynidir, dolayisiyla ayni gaye Uzerinde birlesmeli,
glgclerini nihai migsteriye daha kaliteli hizmet sunmak igin ortak olarak kullanmaldir.
Sonug itibariyle magdaza calisaninin amaci satis yaparak firmasina kar saplamak oldugu
gibi firma satis destek elemaninin da amac temsil ettikleri firmalarin marka veya
markalarinin goriinirligini saglayarak satisini arttirmaktir ki bu da magazanin satis

karinin da artmasi demektir.
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Firmalarin satis destek elemanlari, magaza satis elemanlarina gére daha profesyonel
davraniglar sergileyebilmektedir. Tiketiciye karsi davranis ve tutumlar ¢ok dnemlidir.
Satis destek elemanlari satis baglamasi asamasinda satisi olumlu baslatacak kisa
climleler kurmaya calisirlar. Bu satis ciimleleri tiiketicilere cikarlarini gosterir. Ornegin,
tiras bicagi ve makinesi icin “tiras olma zamaninizi yariya indirmeye ne dersiniz?” gibi
bir ciimle ile firma satis destek elemani tiketicinin dikkatini kendi markasina
yonlendirebilir. Magaza satis elemani ise bdyle bir durumda tiras bigadi ve makinesi
bakan bir tlketiciye “hangi markaya bakmistiniz veya hangi Urlni istersiniz?” gibi bir

soru yoneltir.

Tuketicilerin ihtiyaglarini ortaya gikarmanin en iyi yolu soru sorarak, 6neriler sunarak
ne istediklerini ifade etmelerini beklemektir. Ancak ilk basta makineli tifek gibi arka
arkaya sorular sorulursa, tiiketici satis elemaninin ya da firma satis destek elemaninin
kendisiyle ugrasmak istemedigini dislnir. Bu durum karsisinda tiiketici magazadan
hicbir sey almadan ayrlir. Satis elemanlari bu tir davraniglan firma satis destek
elemanlarina oranla daha ¢ok yapmaktadir.

Blylk firmalar icin en 6nemli koz olan merchandiser diger bir degisle firma satis
destek elemani madaza satis elemani ile karistirilmamalidir. Bu agidan her iki eleman
tipinin de o6zelliklerinin iyi bilinmesi gerekir. Ancak tiketici goziiyle bakildiginda ilk
etapta bir satis elemani ile firma satis destek elemanini ayirt etmek mimkin
olamamaktadir. Satis elemaninin 6zelliklerini bir 6nceki bagslikta incelemistik. Firma
satis destek elemaninin goérevleri ve bu elemanlarda bulunmasi gereken 6zellikleri

inceleyerek aralarindaki farki daha iyi anlayabiliriz.

3.3.3.1. Magazali Perakendecilikte Firma Satis Destek Elemaninin Gorevleri
ve Firma Satis Destek Elemaninda Bulunmasi Gereken Ozellikler

Firma satis destek elemanlari her seyden 6nce goérev aldiklari magazalarda, magaza
imajinin yaninda temsil ettikleri marka ya da markalarin imajini da koruyan kisilerdir.
Kilik-kiyafet, durus ve davranislariyla tiketici goézlindeki markalarinin  yerini
etkileyebilmektedir. Tliketiciler bu elemanlardan aldiklari olumsuz etkiler neticesinde
markaya karsi negatif bir tutum ve madazaya karsi kétiimser bir disiinceye

kapilabilirler.
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Satis destek elemanlari gorev yaptiklari noktalardaki en énemli gérevlerinin temsil
oldugunu unutmamalidirlar. Yaptiklari her olumu ya da olumsuz hareketin mutlaka bir
bedelinin oldugu bilinmelidir. Misteri memnuniyetinin giderek ©6nem kazandigi
glnimuizde temsil gdrevlerini mutlaka en iyi sekilde yerine getirmek icin calismalidirlar.
Konusmalarinda Istanbul lehcesini kullanmali, argo ve yanlis anlagiimaya meyilli

kelimeleri kullanmamaya 6zen gdstermelidirler.

Elektronik perakende madazalarinda gorev alan satis destek elemanlari teknoloji
konusunda Ust dlizey bilgi ile donatiimali, hem kendi Grlini hem de rakip Urilinlerin
Ozelliklerini ¢ok iyi bilmelidir. En 6nemlisi tiketiciye kendi Grtn/Urlnlerinin dstin ve
benzersiz 6zelliklerini, marka vaadi ve faydasini yalin ve dogru bigimde aktarmali hem
de rakiplerinin Urunleri hakkinda kendilerine sorulan sorulari karsilagtirmali, rakip
markayl kotllemeden veya kiglimsemeden cevap vermelidir. Firma satis destek
elemanlarn temsil ettigi firmanin marka/markalarinin  6zelliklerini iyi bir gekilde
vurgulatarak tiketiciye karsilastirma sansi vermelidir. Boylelikle tiiketici kendini tek bir
marka igin baski altinda hissetmez.

Bilindigi gibi tiiketiciler kendilerini baski altinda hissettiklerinde ya kendilerini geri ¢eker
Uriin/markay! almaktan vazgeger ya da baska bir madazaya gitmeyi tercih eder. Baski
altinda olmaktan hoglanmayan, sirekli kendisine bir seylerin diretilmesini sevmeyen
tiketicilere karsi firma satis destek elemanlari satis elemanlarina nazaran daha dikkatli
olmalidir. Clinkli satis elemanindan bunalan tiiketici bagka bir Griine ydnelirken firma
satis destek elemani baskici tavrindan rahatsiz olan tlketici bagka bir markaya yonelir.

Bu durumda markanin tuketici gbzlindeki imaji az da olsa olumsuz etkilenir.

Satis destek elemanlar tiketicilere temsil ettikleri marka/markalar ile rakipleri arasinda
kiyaslama sansini verirken tiketicinin bu tutumlarini ve davraniglarini g6z 6ntinde
bulundurmalari gerekmektedir. Markasi ve rakipleri arasinda karsilastirma yaparken
“bizim Grlinimiiz X markadan daha iyi” seklinde bir aciklama yerine, 6rnegin; yiiksek
¢ozlndrlikte bir Grin alinmasi durumunda daha iyi goérlinis kalitesine sahip
olabilecegini veya cihazdaki XXX'den dolayi enerji tasarrufu yapabilecedi ya da Uriin
performansinin artacagi gibi konular (izerine vurgu yaparak hem tiketici goéziinde
kendine bir gliven insa eder hem de tlketiciyi satinalma yolunda ikna edici mesajlar
verebilir. Firma satis destek elemani ayni zamanda tlketiciyi, garanti, servis v.b satig

sonrasl hizmetler konusunda da bilgilendirmelidir.
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Bir Griinlin satilabilmesi icin kaliteli ve saglikli olmasi gerekir. Fiyati uygun ya da bir
takim aktivasyonlarla desteklenerek rakipleri karsisinda dengelenmelidir. Uriiniin rafta
gorlinlrligu etkin olmaldir ki; en 6nemlisi de marka degeri olmalidir. Bitiin bu
niteliklere sahip trlin/marka’yl satmakta en 6nemli etken satis destek elemani devreye
girmektedir. Satis destek elemanlar temsil ettikleri markanin Grlnleri ile ilgili bitdn
aktiviteleri tiiketiciye yansitacaktir. Bu bakimdan satis destek elemanlari bir nevi Uretici

firmanin markasini tiiketiciye sunan kisidir.

Mallarin tiketicilere gosterilmesi (riinlere ve tiiketicilere gore degisir. Muhtemel
tiketici istek ve ihtiyacini bildirmeden ©Once satis destek elemani satisa ve bilgi
vermeye, mall tanitmaya baglamaz. Tiketici istek ve ihtiyacini bildirdikten sonra ise
tiiketicinin istedigi Griin hemen belli olur. Satis destek elemani temsil ettigi firmanin

musteri icin uygun olanini gosterir (Yalgin, 1995:71).

Firma satis destek elemani hicbir tiiketici arasinda ayrim yapmaz, tliketicisine deger
verir, onu dinler. Tiketiciyi dinlerken onun gézlerine bakar, baska seylerle ilgilenmez.
Tuketici konusurken soézlinid kesmez. Tuketiciyi olumlu bir sekilde motive etmeye
calisir. Buna karsin pek cok magazada satis elemanlari bazi zamanlarda mdsterilerin
dis goriintslerine bakarak satinalma potansiyeli olup olmadigina karar verirler ve
musteriyle bu kritere gore ilgilenirler. Bu davranis birgok miusteri tarafindan olumsuz
bir davranis niteligi tasimaktadir. Misteri magazaya girdiginde kendisi ile ilgilenecek,
ihtiyacini anlayip, beklentisine cevap verebilecek biri ile iletisim kurmak ister. Magaza
satis elemanlari bu noktada bazen yetersiz kalabilmektedir. Clnkl satis elemani
madazada bulunan A’'dan Z'ye bitiin Urinlerin oOzelliklerini ve kullanimini bilmek
zorundadir. Uriin cesitliligi arttikca bu durum satis danismani icin zorlasmaktadir. Oysa
firma satis destek elemani ise sadece temsil ettigi firmanin marka/markalarinin tanitimi
ve satislyla sorumlu oldugundan gelen misterinin sorularina gogu zaman magaza satis

elemanina gore daha net ve tatminkar cevaplar verebilmektedir.

Satis destek elemanlar reyon gorevlisi ile iyi bir iligki kurarak eksik drlinleri en kisa
zamanda tamamlamali, olmayan Urinler varsa firmasini arayarak durum hakkinda bilgi
almall ve magaza yonetimini konuyla ilgili bilgilendirmelidir.  Uriinlerinin
bulunurlulugunu saglamalidir ki zaten; miusterilerin Griine/markaya ve madgazaya

devamliigini saglamak igin Grliniin sirekliligi ok 6nemlidir.
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Satis destek elemani bakmakla yikimll oldudu Uriinlerin aktivitelerini kontrol etmeli,
etiketlerinin var olup olmamasini, dogru olup olmamasi durumlarini, markasinin
fiyatlarinin rakiplerine gére nasil oldugunu gdzden gecirmelidir. Uriinlerin fiyatlar
gincel olmalidir ki rakipleri karsisinda fiyat dezavantaj olmasin. Magaza satis
danismani icin hangi Griiniin hangi fiyattan satildi§i ¢ok ©6nemli degildir. Clnki
madazaya gelen misteriye ihtiyag¢ duydudu Uriiniin uygun kalite ve fiyatta farkl
markalarini gosterebilir. Misteri belli bir markayl almak icin magazaya gelmediyse,
istedigi Ozellikleri tasiyan ikame (Uriinler onerebilir. Ancak satis destek elemani igin
kendi firma dGrinlerinin ve rakiplerinin fiyatlarini takip etmek zorundadir. Kendi
firmasinin marka/drinlerinin fiyati yliksekte olsa, tilketiciye kalitesi ve daha farkl

Ozelliklerine vurgu yaparak firmasinin Griintini satmak zorundadir.

Satis destek elemani Urinlerinin devir hizlariyla ilgili magaza yoneticisiyle irtibata
gecerek raporlar alip elde edecedi bilgiler 1siginda gerekli galismalari yapmasi ve bunu

uretici firmasina bildirmesi gerekir.

Uriinler hakkinda yeteri kadar teknik bilgiye sahip olmali, bu bilgileri hem miisterileriyle
hem de madaza satis elemanlariyla mutlaka paylasmalidir. Satis destek elemanlar
glndn sonunda yapmis olduklari calismalari, musterileriyle kurmus olduklar iligkilerde
ve konusmalarda elde ettikleri bulgulari kendi yoneticisine (Uretici firmaya) ve gorev

yaptiklari magazanin yoneticisine rapor ederek paylasmalidir.

Firmalarin satis destek elemanlari, madaza satis elemanlarindan farkli olarak
bulunduklari madazada siirekli olarak calismazlar. Temsil ettikleri Gretici firmanin
marka/markalarini siirekli olarak farkli magazalarda tanitim ve satisini gergeklestirmek

igin gorevlendirilirler.

Bu elemanlarin gorev yaptiklari magaza yonetimi icin hicbir maliyetleri yoktur. Bitiin
masraflar Uretici firma tarafindan karsilanmaktadir. Bu elemanlar bir nevi (retici
firmalar icin marka/markalarinin reklami gibi oldugundan masraflarini kendileri
karsilamaktadirlar. Firma satis destek elemanlari magazalar icin maliyet olusturmadig
gibi onlara ek bir kazancta saglamaktadir. Gérev aldiklari magazalarda, temsil ettikleri
firmanin marka/markalari onlar olsa da satilacak olmasa da satilacaktir. Ancak bu

elemanlarin varligi satislari daha da artiracaktir.
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Firma satis destek elemanlarinin asli goérevi aslinda satis yapmaktan ziyade, temsil
ettikleri  marka/markalarin ~ tamtimini,  tiketiciler ~ tarafindan  denenmesini,

gorundlirltigini ve bilinilirigini artirmaktir. Ikincil olarak satis islevi gelmektedir.

3.3.4. Satis Danismani ile Firma Satis Destek Elemaninin Benzerlik ve
Farklhihiklan

Satis danismani ile firma satis destek elemanin gorevleri ve bulunmasi gereken

ozelliklerini inceledikten sonra aralarindaki benzerlik ve farkliliklara deginilebilir.

Her seyden o©nce aralarindaki en buylk benzerlik her iki elamaninda baglica
amaclarinin  temsil ettikleri firmalarin satis karini arttirmaya yoénelik davranig
gostermeleridir. Gerek satis danismani gerekse firma satis destek elemani tiiketicilere
karsi sergilemis olduklari davraniglarla, tiketicilerin firmalarina karsi tutumlarini
belirlemektedirler. Tuketiciler satis danigmaninin davraniglarindan olumsuz ydnde
etkilendiklerinde, magazaya karsi negatif bir tutum igine girebilir, firma satis destek
elemaninin olumsuz davranisinda ise hem madazaya hem de firma satis destek
elemaninin temsil ettigi marka/markalara karsi negatif bir tutum igine girebilir.
Dolayisiyla tliketicilerin bu distinceleri belli bir silsile halinde bircok tiiketicinin de o
magdaza veya marka/markalara karsi olumsuz ya da olumlu tutum sergilemesine neden

olur.

Satis danismaninin  Oncelikli amaci magazasindaki Uriinlerin satisini yaparak kar
saglamaktir. Bunun icin satis danismani magaza yer alan marka ya da markalar
arasinda ayrim yapmaz. Butln urtnleri satmak icin bir caba ve emek harcar. Ancak
firma satis destek elemani goérev aldigi madazada sadece temsil ettigi
marka/markalarin satisindan sorumludur. Magazadaki diger markalarin satisi ile

ilgilenmez.

Satis danismanlari ile firma satis destek elemanlarinin giyimleri de birbirinden farkhlik
gostermektedir. Firma satis destek elemanlari gogu zaman temsil ettikleri markanin
amblemini tasiyan bir kiyafet ya da yakalarinda o markanin temsilcisi oldugunu ifade
eden bir yaka karti takar. Ancak cogu zaman tiiketiciler firma satis destek elemanlari
ile satis danismanlari arasindaki ayrimi yapamamaktadir.

Satis danismani ile firma satis destek elemanlari arasindaki bir bagka farklilik ise; satis

danismani calistigi magazada stirekli olarak gorev almaktadir. Ancak firma satis destek
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elemanlari ise gorev aldiklari magazalarda belli periyotlar halinde bulunmaktadir. Bu
periyodik dlizenleme firma satis destek elemaninin (merch) madazadaki
performansina, magazaya gelen misteri ile kurdugu iletisime ve magazada yapilmis

0zel bir calismanin durumuna goére degisiklik gostermektedir.

Elektronik perakende madazalarinin herhangi birinde belli bir Griinde 6zel bir fiyat
calismasi yapilmis ve inserte cikilmissa, o madazada mutlaka satis destek elemani
(merch) bulundurulur. Bu elemanin amaci aslinda inserte cikilan Griintin gérindlirligi
ve satigini arttirmanin yani sira gelen miisterilere farkli Griinler oldugunu da gostermek

ve insert Urtiindndn disinda farkl Grinlerin de satisini yapmaktir.

Magaza satis elemani ile firma satis destek elemani arasindaki benzerlik ve farkliliklari

en iyi sekilde Tablo 3'de 6zetleyebiliriz.
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Tablo 3: Satis Elemani ile Firma Satis Destek Elemani Arasindaki Benzerlik

ve Farkhhiklar

SATIS ELEMANI SATIS DESTEK ELEMANI(MERCH)
Hem madazanin hem de
Madazanin satisini temsil ettigi markanin satisini
arttirmayi amaclamaktadir arttirmayi amaclamaktadir
Magazadaki Uriinlerden daha gok
Madazadaki Urtinler hakkinda kendi trlin/markasinin ayirt edici
yeterli bilgiye sahip olmalidir Ozelliklerini bilmelidir.
o Musteriye karsi anlayish Musteriye karsl saygil ve
= ve hosgdrilla davranirlar hosgéraliddr.
o Uriinleri hakkinda sahip olduklari
& Madazadaki Urtinler hakkinda teknik bilgileri magaza
) teknik bilgiye de sahiptirler calisanlariyla paylasirlar.
Sirekli olarak ayni magaza da
daimi eleman olarak Madazalarda dénemsel olarak
calismaktadir. calismaktadirlar.
Tim madaza satis elemanlari Madaza satis elemanlarindan
ayni sekilde giyinmektedir. farkl sekilde giyinirler.
Reyon dlizenlemesini temsil
Madaza yonetiminin yapmis ettikleri
oldugu reyon diizenlemesine Urlintin goranGlirlGgind arttiracak
sadik kalarak hareket ederler sekilde dizenleyebilirler.
Uriinlerinin stok durumunu siirekli
Ayni 6zellikler sahip farkli marka | olarak kontrol ederler. Uriinlerinin
X drtnlerin satisini yaparlar. bulunulurlugu 6n plandadir.
E Magazada yer alan tim Temisil ettikleri firmanin
< Urtnlerden ve satisindan marka/markalarindan baska bir
= sorumludurlar. driin satigl yapmazlar.
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BOLUM 4: YONTEM VE ANALIZLER

Bu bdliimde madgazali perakendecilikte firma satis destek elemanlarinin davraniglarinin
tiketicinin satinalma davraniglarina etkilerini 6lgmeye yonelik olarak arastirma yontemi
ile saha calismalarinda toplanan verilerin analizi ve bulgularin degerlendiriimesi

yapillmaktadir.
4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Yapilan bu arastirma ile Tirkiye'de giderek gelisen madazali perakendecilikte
tiketicilerin satinalma davranislan Uzerinde firma satis destek elemanlarinin (merch)
rolintn ve etkilerinin dlglilmesi amaclandi.. Yapilan arastirma sonucunda tiketicilerin
firma satis destek elemanlarinin hangi tir davranigslarindan olumlu, hangi tir
davranislarindan olumsuz etkilendigi ortaya konulmaya ve tiiketicilerin magazalari
tercih etmelerinde hangi durumlan g6z 6nidnde bulundurduklarn ortaya cikariimaya
calisildi. Boylelikle rekabetin blyldk bir hizla arttigi giinimiizde, magazali
perakendecilikte mevcut tlketiciyi elde tutma, potansiyel tliketiciyi kazanmaya yonelik
olarak firma satis destek elemanlarinin ne tiir davranislarda bulunmasi gerektigi ve
imalatgl, ithalatgl ve magdaza isletmecilerinin bu elemanlari kullanmalarinin avantaj mi

yoksa dezavantaj mi oldugunun ortaya cgikarilmasi amaglandi.
4.2. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Bu calisma kapsaminda (lkemizde yapilmis baska bir arastirma olmadigindan,
calismamiz kesifsel bir tirde arastirma olmasindan dolayi yliz ylize goriisme ile anket
yontemi kullanilarak veriler toplanmistir. Arastirma icin yapilan anket calismasinda
tlketiciler ile tek tek gorusilmis ve gerekli gorilen yerlerde aciklamalar yapilmistir. Bu

anket calismasinda ayni zamanda tiiketicilerin davraniglari da gdzlemlenmistir.

Arastirmanin ana evrenini Tirkiye'deki elektronik madazalardan alisveris yapan
tiiketiciler olusturmaktadir. Calismanin alt evrenini ise Istanbul il sinirlari icerisindeki
Teknosa, Vatan, Bimeks, Electroworld, Carrefour ve MediaMarkt gibi elektronik
perakende madazalarindan alisveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir.

Arastirma Orneklemini olusturulurken hangi madazalarin calisma kapsamina
alinacaginda yargisal 6érnekleme yontemine basvuruldu. Anket formunun uygulanacadi

orneklemi, kolayda 6rnekleme yontemiyle secilmis olup bu madazalara gelen ve anketi
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doldurmay! kabul eden 210 kisi olusturmaktadir. Ancak 13 ankette yapilan inceleme
sonucunda verilen cevaplarin tutarsiz oldugu goriildi ve sadece 197'i anket calismada

kullanilmaya uygun bulundu.
4.3. Veri Toplama Enstriimani (Anket Formu)

Arastirma formunu olusturulurken bu konu ile baglantisi olabilecek daha 6nce yapilmis
olan arastirmalar incelendi. Tiketici satinalma davraniglari zerine yapilmis benzer
arastirmalarda, genel olarak satis danismani, madaza ici uygulamalar {zerinde
duruldugu goriildi. Firma satis destek elemaninin (merch) diger satis elemanlarindan
farkini vurgulayabilecek temel sorulari olusturabilmek icin calismanin yapilacagi

magdazalarda galisma oncesi gozlem yapildi.

Anket formu olusturulurken buna benzer arastirmalara konu olmus akademik
calismalardan ve badimsiz firmalar tarafindan yapilmis calismalardan yararlaniimistir.
E.Karabacak'in "Medyamun Tiiketici Davrarisiari Uzerine Etkisi ve Pazarlama Yonetimi
Acisindan  Onemi” konulu yilksek lisans tezinden, M.Cemal Gohan'nin "Satis
Personelinin Perakendeci Isletmelerin Basarisi Uzerinde Etkinligi” konulu yiiksek lisans
tezinde ve K.S. Tuzcuo§lu'nun "Perakende Piyasalarinda Dayaniksiz Tiiketim-Uretim
Urdinleri ile Ilgili Gelismeler-Bireysel Markali Uriinlerde Satinalma Davranisi” konulu

yayimlanmamis doktora tezinden yararlaniimistir.

Anket formu son haline ulasana kadar bir cok degisiklige ugramistir. ilk olusturulan
anket formunun soru sayisinin fazla olmasi, katiimcilar tarafindan sikintili karsilaninca
soru adeti azaltma yoluna gidildi. Daha sonraki asamalarda sorularn yanitlayan
katilmcilarin  anket formu hakkindaki yorumlarn g6z online alinarak bazi sorular

cikartildi yerine farkli sorular eklendi.

Nihayetinde, degisik yas ve meslek gruplarindan, farkli gelir diizeyine sahip kadin ve
erkek, evli, bekér ve dul tiiketicilerin aligveris icin madazaya hangi siklikta ne amagla
gittikleri ve firma satis destek elemanlarinin tiiketicinin satinalma davranigi lizerindeki
etkilerini 6lciimlemeye yonelik olarak 21 soru hazirlanarak anket formuna son hali

verildi.

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin degerlendirmesinde SPSS paket programi

kullaniimistir.
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4.4. Arastirma Verilerinin Analizi ve Degerlendirme

Arastirma neticesinde elde edilen veriler, gesitli nedenlerden dolayr olmasi gereken
gercek dederden belli bir oranda saplamalar gosterebilmektedir. Bu calismada gergek
degerleri bulmaya ve tahmin etmeye calistik. Gercek dedere ulasmak igin hata
teriminin sifir olmasi gerektigi dislnildiginde bu galismanin tam anlamiyla gergek
degerlere ulasmamizi sagladigini sdylemek glic olacaktir. Bu nedenle dlgtimiin belirli bir
derecede hata icerdigi kabul edilmektedir.

Arastirma sonucunda toplanan veriler, anket formalarinin  kontrol edilmesi,
dizeltilmesi, kodlama vyapilmasi, v.s. gibi asamalardan gectikten sonra

degerlendirmeye gegilmistir.
4.4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilanlarin  %45,2'si  kadin, %/54,81 erkektir. Bu durum elektronik
perakende madazalarina gelenlerin kadinlardan ¢ok erkekler oldugunu gostermektedir.
Bu durumun gesitli nedenleri olabilir. Oncelikli olarak erkeklerin teknolojiye karsi daha
duyarli, merakh ve gelismeleri yakindan takip etmeleri sayica fazla olmalarinin
nedenlerinden biri olabilir. Ancak bayanlarin teknolojiden uzak oldugu anlamina
gelmez. Kozmetik veya giyim madazasinda yapilan bir arastirma olsaydi kesinlikle

oranlarda buiyiik bir cogunlukla bayanlar fazla gikacaktir.

Calismanin elektronik Grilinler satan perakende madazalarinda yapildi§i g6z oniine
alinirsa, cikarlabilecek énemli sonuclardan birisi bayanlara ydnelik satis yeri iletisim

uygulamalarina yer verilmesi gerektigidir.

Calismaya katilanlarin blylk bir kismini evli kisiler olusturmaktadir. Bekar kisiler daha
0zglr bir satinalma davranigi sergiledikleri halde bu calismadan cikan sonug elektronik
perakende madazalarina gelen kisilerin %56,3'lnilin evli kisilerden olustugudur. Ancak
ctkan bu sonuglar evli kisilerin magazaya her zaman egsleri ile birlikte geldiginin bir

gostergesi sayllmaz.

Arastirma kapsaminda yer alan 197 kisiye iliskin demografik 6zellikler asagidaki gibidir.
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Tablo 4: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Yiizde
Degiskenler Gruplar Frekans %
Kadin 89 45,2
CINSIYET  |Erkek 108 54,8
Toplam 197 100,0
Evli 111 56,3
MEDENT HAL Bekar 70 35,6
Dul 16 8,1
Toplam 197 100,0
19-25 yas arasl 35 17,8
26-35 yas arasl 119 60,4
YAS 36-45 yas arasl 39 19,8
46-55 yas arasl 4 2,0
Toplam 197 100,0
TIkégretim 5 2,5
.. . Lise 83 42,2
EGITIM o -
DURUMU Universite 90 45,7
Master/Doktora 19 9,6
Toplam 197 100,0
500 TL ve alti 13 6,6
501-1000 TL arasl 69 35,0
1001-1500 TL arasi 23 11,7
GELIR DUZEYI |1501-2000 TL arasi 67 34,0
2001-2500 TL arasl 18 9,1
2501 TL ve Usti 7 3,6
Toplam 197 100,0
Isci 79 40,1
Memur 28 14,2
Esnaf 5 2,5
Ev Hanimi 9 4,6
MESLEK GRUBU | ssiz 8 4,1
Odrenci 4 2,0
Serbest Meslek 26 13,2
Diger 38 19,3
Toplam 197 100,0

Katiimcilarin yas dadilimlan incelendiginde, madazaya gelenlerin geng ve orta yas
grubundan kisilerin godunlukta oldugu goriilmektedir. Bu katiimcilarin blyik bir
kismini lise mezunu ve Universite 6grencisi ve/veya mezunu olusturmaktadir. Buradan
elektronik perakende madazalarina gidenlerin egditim seviyesinin yiiksek oldugu
gorilmektedir. Ancak anket formunu dolduran katilimcilarin gesitli nedenlerden dolayi
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egitim seviyelerini ve gelir dlzeylerini farkli gostermis olabilecegi ihtimalide

disuntlmelidir.

Calismaya katilanlarin gelir diizeyleri 500 TL ile 2000 TL arasinda degismektedir. Bu
dagihm bize firma satis destek elemanlarinin (merch) her gelir seviyesinden insanla

karsi karsiya geldiklerini gostermektedir.

Meslek gruplari agisindan katiimailar incelendiginde, biylk bir kisminin isci oldugu
gorilmektedir. Karsilikli gorlisme ile yapilan anket sonucunda isGi segenegini tercih
edenlerin icinde Genel Midir, Uzman, v.s kisilerin yer aldigi goriiimektedir. Dikkat
ceken bir unsur ise katihmcilarin %19,3'liik gibi biiylik bir kesiminin “Diger” segenegini
isaretlemis oldugudur. Bu secenegi tercih edenlere nedeni soruldugunda, mihendis,
doktor, mimar, v.s meslek calisanlarinin kendilerini 6zel bir mesleki grup olarak

nitelendirmelerinden dolay! bu secenegi tercih ettiklerini belirtmislerdir.
4.4.2. Katihmcilarin Magaza Tercihlerinin Degerlendirilmesi

Tablo 5: Katilimcilarin Magaza Tercihlerinin Dagilimi

Durumlar
Cevaplar icindeki

Madazalar | Frekans | Yizde Yiizde
Vatan 82 13,9 41,6
Bimeks 81 13,7 41,1
Electroworld 30 51 15,2
Teknosa 138 23,4 70,1
Tgar 33 5,6 16,8
Darty 42 7,1 21,3
Metro 30 5,1 15,2
Carrefour 96 16,2 48,7
N-T 15 2,5 7,6
Diger 44 7,4 22,3
Toplam 591 100,0 300,0

Katiimcilarin elektronik Griin satin almak istediklerinde tercih ettikleri madazalar
arasinda Teknosa birinci sirada yer almaktadir. Katilimcilarin madaza tercihlerinde
alternatif olarak (irlin satin alabilecekleri ikinci magaza tercihleri arasinda agidan yiikse
bir farkliik olmadigi gériilmektedir. Teknosa’nin bir gok yerde magazasinin bulunmasi
ve kolay ulasim imkanin olmasi tercihlerde etkili oldugu dusinilebilir. Calismaya

katilanlarin verdikleri yanitlar icerisinde Teknosa magdazasi 138 defa tercih edilmistir.
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Buradan anlasilan, katilimcilarin %70,1'i her i¢ tercihinden birinde Teknosa magazasini

isaretlemistir.
Katilimcilarin verdikleri yanitlarin agirlikli puan ortalamasi Tablo 6'da goriilimektedir.

Tablo 6: Katihmcilarin Magaza Tercihlerinin Onem Diizeylerinin Agirhkh

Puanlamasi
Oncelik Sirasi Agirlikh | Oncelik
Magazalar 1.Tercih | 2.Tercih |3.Tercih | Puan |Siralamasi
Teknosa 213 104 15 332 1
Carrefour 63 76 37 176 2
Vatan 90 52 26 168 3
Bimeks 57 14 55 126 4
Diger 81 14 10 105 5
Darty 21 44 13 78 6
Tgar 27 32 8 67 7
Electroworld 21 20 13 54 8
Metro 9 34 10 53 9
N-T 9 4 10 23 10

Agirlikh Puan: 1.Tercih x 3+ 2.Tercih x 2+ 3.Tercih x 1

Tablo 6'dan da anlasildigi gibi katihimcilarin oncelikli tercihi Teknosa olmustur.
Carrefour, Vatan ve Bimeks Madazalan sonraki tercihler olarak gorilmektedir.
Carrefour madazalarinin Teknosa madazalar gibi tiketicilerin kolay ulasabilecekleri
yerlerde ve hemen hemen Istanbul'da biitiin semtlerde oldugu diisiinilirse,
katihmcilarin Teknosa ve Carrefour magazalarini tercih etmelerinin nedeni agiklanmis
olacaktir.

Tlketicilerin madazalan tercih etmelerini sadece kolay ulasim imkanina baglamak
cokta dogru degildir. Bazi tiiketiciler igin magazanin nerede bulundugundan ziyade
madazadan aldi§i hizmetin kalitesi, aradigi irlinli zahmetsizce bulabilmesi de bir o
kadar tercihinde etkili olmaktadir.

Bu baglamda anket formuna katilanlarin elektronik perakende madgazalarini tercih
ederken nelere dikkat ettiklerine dair yargi sorularina verdikleri yanitlarin yorumlar
Tablo 7'de goriilmektedir.
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Tablo 7: Tiiketicilerin Magazalar Tercih Nedenlerinin Dagilimi

5| §| £

o S S g S| 55

s £ £ o 2| E2

. gl R = £ S| E3

IFADELER o T X 8 L0 N LN
15 150 32

Satilan Urinlerin kaliteli olmasi 4,08 - - 7,60% |76,10% |16,20%
10 21 151 15

Madazanin icinin temiz olmasi 3,86 - 5,10% |10,70% | 76,60% | 7,60%
Madazada ihtiyacim olan tiim 31 128 38

drinlerin bulunmasi 4,03 - - 15,70% | 65,00% | 19,30%
Modern ve aligverise uygun magaza 10 46 121 20

atmosferine sahip olmasi 3,76 - 5,10% |23,40% | 61,40% | 10,20%
10 34 139 14

Aligveris alaninin ferah olmasi 3,79 - 5,10% |17,30% | 70,60% | 7,10%
Aranan Urlnlerin kolay bulunur 5 11 157 24

sekilde olmasi 4,01 - 2,50% | 5,60% |79,70% |12,20%
GOzl rahatsiz etmeyen raf dizeninin 10 17 142 28

olmasi 3,95 - 5,10% | 8,60% |72,10% | 14,20%
5 29 132 31

Uriin cesitliliginin olmasi 3,95 - 2,50% |14,70% | 67,00% | 15,70%
Fiyatlarin Griin kalitesi ile uyumlu 23 47 107 20

olmasi 3,62 - 11,70% | 23,90% | 54,30% | 10,20%
Madazanin kendi markasi ile Grlinler 30 47 28 80 12

sunmasi 2,98 [15,20% | 23,90% | 14,20% | 40,60% | 6,10%
50 15 119 13

Fiyat indirimleri yapmasi 3,48 - 25,40% | 7,60% |60,40% | 6,60%
33 10 117 37

Rahat ulasim imkani olmasi 3,8 - 16,80% | 5,10% |59,40% | 18,80%
10 13 35 125 14

Personelin davranisinin iyi olmasi 3,6 5,10% | 6,60% |17,80% |63,50% | 7,10%
9 45 45 58 40

Kasada bekleme siiresinin az olmasi 3,38 | 4,60% |22,80% |22,80% | 29,40% | 20,30%
8 28 16 99 46

Evime/isime yakin olmasi 3,74 | 4,10% | 14,20% | 8,10% |50,30% | 23,40%
25 25 8 125 14

Ailemle gidebilecedim bir yer olmasi 3,39 112,70% ]12,70% | 4,10% |63,50% | 7,10%
16 46 39 92 4

Marka imajinin benim icin énemli olmasi | 3,11 | 8,10% |23,40% | 19,80% | 46,70% | 2,00%
12 36 123 26

Odeme seceneklerinin gok uygun olmasi | 3,82 - 6,10% |18,30% | 62,40% | 13,20%

Kodlama: (1) Hig Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Emin Degilim, (4) Katiliyorum, (5) Tamamen Katiliyorum

Calismaya katilanlarin madaza tercihlerine iliskin yargilara verdikleri yanitlarin
dagihmlarini Tablo 7'de goOrmekteyiz. Ankete katilanlarin tamamina yakini icin

madazada satilan Urlinlerin kaliteli olmasinin madaza tercihlerinde etkili oldugunu
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soylemek mimkindir. Katilimcilarin “satilan Grinlerin kaliteli olmasi” ifadesine

verdikleri yanitlarin standart sapmasi 0,4820'dir.

Elektronik perakende madazalarina gelenler igin magazanin temiz bir atmosfere sahip
olmasi tercihlerini etkileyen ©nemli bir kriterdir. Biylk bir gogunlugu magaza
temizliginin kendileri icin dnemli oldugunu belirtirken, %5,1i bunun hig &nemli
olmadigini  belirtmis, ancak %10luk bir kesimde emin olmadigini ifade etmistir.
Katiimcilarin “madazanin iginin temiz olmasi” ifadesine verdikleri yanitlarin standart
sapmasi 0,6580'dir.

Katihmcilarin magazada ihtiyaclari olan Griinlerin bulunup bulunmamasinin magaza
tercihlerini etkileyip etkilemeyeceginden emin olamayanlarin sayisi %15,7'lik bir
kesimdir. Bu durum magazaya giden kisilerin sadece alisveris igin gitmedigi konusunda
bir izlenim yaratmaktadir. Nitekim katilimcilarin %84,3'l icin magazaya gittiklerinde
aradiklari Urlnleri bulabilmelerinin tercihlerini etkiledigi goriilmektedir. Tiketicilerin
aradiklari her Urlint gittikleri magazada buluyor olmalari mutlaka o magazadan satin
aldiklari anlamina da gelmemektedir. Anketi cevaplandiranlarin “madazada ihtiyacim

olan Grlnlerin bulunmasi” ifadesine verdikleri yanitlarin standart sapmasi 0,5923'tir.

Calismaya katilanlardan yiiksek oranda bir grubun modern ve aligverise uygun bir
madaza atmosferinin tercihlerinde etkili olup olmadigi konusunda kararsiz olduklari
gorilmektedir. Bu durum perakende madgazalarinin sormalari gereken sorulardan birini
gindeme getirmektedir. Sasall olarak yapilan bir aligveris yerinin tiketiciler igin
gercekten gekici olup olmadigidir. Katiimcilarin bu yargiya verdigi yanitlar géz 6niine
alinirsa modern ve aligverise uygun bir atmosfere sahip olmasi, tercihlerinde etkili
ancak bu olmazsa olmaz kosullardan biri degildir. “Modern ve aligverise uygun bir
atmosfere sahip olmasi” ifadesine verilen yanitlarin standart sapmasi 0,6971'dir.

Katihmcilarin magaza tercih ederken sunulan Uriinlerin kalitesi ile fiyatlarinin uyumiu
olmasi konusunda biyilk oranda kararsizlik duyuldugu goérilmektedir. Hatta
katihmcilarin %11,7'lik bir kisminin ifadeye verdigi “katiimiyorum” yanitindan aligveris
yaptiklari magazadaki Uriinler ile fiyatlar arasinda bir iliskilendirme yapmadigi
gorilmektedir. Bu durumun cesitli nedenleri olabilir. Tiketici satin alacagi Griinin,
markanin kalitesini biliyor ve glveniyorsa, gittigi elektronik magazanin kalitesi ile

sunulan drindn kaliteli olmasi arasinda iliskilendirme yapmamasi oldukca normaldir.
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Bdyle bir durumda magdazada temsil edilen marka/markalarin konuya miidahale etmesi
gerekmektedir. Bilindigi gibi magazada yasanan bir takim hosnutsuzluklar ilgili olmasa
bile marka/markalara mal edilebildigi icin ithalatci ya da imalatcl firmalarin konuya
biiyiik bir itina ile yaklasmasi gerekmektedir. Iste bu asamada firma satis destek

elemanlari (merch) devreye girmektedir.

Firma satis destek elemanlari (merch) bulunduklari magazanin kalitesi ne olursa olsun
temsil ettikleri marka/markalarin kalitesini gostermek ve ithalatg ya da imalatg

firmanin glvenini tiketicilere yansitmaktadirlar.

Alisveris alaninin ferah olmasi ve madazaya gelenlerin aradiklari Griinleri kolay
bulmalarini saglayacak uygun raf diizenlemesinin olmasi, musterilerin madaza
tercihlerinde etkili olmaktadir. Insanlar alisveris yapmaya gittikleri magazalarda
istedikleri, ihtiyac duyduklari Grtinleri arayarak zaman kaybetmek istemezler. Bu acidan
madaza yoneticilerinin, isletmelerin magazadaki raf diizenlemelerini yaparken bunu

mutlaka dikkate almasi gerekmektedir.

Calisma kapsaminda yer alan Carrefour, Metro gibi madazalar kendi markalan ile
drtnler sunmaktadirlar. Ancak katiimcilarin neredeyse %40’k bir kismi icin bu
durumun madazalari tercih etmelerinde 6nemli olmadigi gorilmektedir. %46’ oraninda
ise katiimcilar icin madgazanin kendi markasi ile U{rlinler satmasi tercih unsuru

olmaktadir.

Magazalarin fiyat indirimleri yapmasi, katihmaclarin %' igin tercih nedeni
olmamaktadir. Yarisindan fazlasi igin ise fiyat indirimleri X magazasini tercih etmeleri
icin gercekten O©nemlidir. Madazalarin indirimli fiyat uyguladiklari dénemler ile
uygulamadiklari donemlerdeki magazaya gelen misteri sayisi géz 6niine alindiginda

bunun tercihte etkili bir unsur oldugu acikca goriilecektir.

Madazalarin kolay ulasilabilecek yerlerde olmasi 6nemli bir tercih nedenidir.
Katiimcilarin %18,8'i igin ulasim kolaylidi kesinlikle magdazay! tercih ederken dikkate
aldiklari bir unsurdur. Ancak katiimcilarin verdigi yanitlara bakildiginda %16,8'i igin ise
bu durumun tercih nedenleri arasinda yer almadigi goriilmektedir. Ulagimin kendileri
igin bir kriter olmadigini belirten katiimcilar igin kendi ézel araglariyla gidiyor olabilir

varsayimini yapmamiz mimkiin olabilir. Ya da bazl zincir madazalarin kullandiklari
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musteri servislerinin hemen her yere servis yapiyor olmasi da bu yarginin tercih etkeni

olmamasina neden olabilir.

Bir baska varsayim ise, tiiketicilerin yasadiklari yere en yakin magaza olmasi nedeniyle
ulagim kolayhgini veya zorlugunu diisiinemeyecek durumda olmalandir. Ornegin Vatan
Topkapl madazasi, Topkapi, Beylikdiizii tarafinda oturanlar icin her ne kadar uzak gibi
goriinse de o gevredeki alternatifler magdazalar degerlendirildiginde (riin gesitliligi ve

hizmet kalitesi agisindan 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 7 incelendiginde, katiimailarin godunun alisveris yapacaklari magazalari
fiyatlarina ve drtnlerin kalitesine gore belirledikleri, Griinleri kolaylikla bulabilecekleri
bir raf diizenine ve magaza atmosferine sahip olmasina, gidecekleri magazada Uriin

cesitliliginin fazla olmasina ve personelin davranislarina dikkat ettikleri goriilmektedir.

Sonug¢ olarak madazaya gelen mdisteri, uygun bir madaza atmosferi ile iyi bir
personelle hos bir sekilde karsilanip, glizel sunuslarla yonlendirilip, ikna edilir ve
magdazadan memnun ayrilmasi saglanirsa tiiketici mutlu olacak ve bir sonraki satinalma

ihtiyacinda ayni magazay! tercih etme orani artmis olacaktir.

Tablo 8: Mal/Hizmet Satin Aldiklari Magazadan Memnun Kalmadiklarinda

Tavsiye Edip Etmeyeceklerine iliskin Dagilim

Gegerli

Frekans | Ylzde
Evet 68 34,5
Hayir 129 65,5
Toplam 197 100

Katilimcilarin  %65,5'i mal/hizmet satin aldiklari madazayir begenmedikleri zaman
bagkasina tavsiye etme konusunda oldukca sert bir tutum sergileyerek basgkalarina
tavsiye etmemektedirler. Bu durumda magaza calisanlarinin ve magaza sahiplerinin,
madazaya gelen misterilere karsi sergiledikleri tutumlarin, magazanin misteri
goziindeki imajini etkiledigini unutmamak gerekmektedir. Bu da magazaya gelen ve
gelebilecek potansiyel misterilerin kaybedilmemesi igin dikkat edilmesi gereken bir

unsurdur.
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Tablo 9: Cinsiyete Gore Tiiketicilerin Mal/Hizmet Satin Aldiklari Magazayi

Baskalarina Tavsiye Etme Durumlarinin iliskisi

Cinsiyet
Kadin Erkek | Toplam

Mal/hizmet satin
aldiginiz elektronik triin ~ Evet 40 28 68
satan magazay!

bedenmediginiz zaman

baskasina tavsiye Hayir 49 80 129
eder misiniz?
Toplam 89 108 197

k2=7,807, df.=1, Anlamlilik Seviyesi=0,005

Tablo 9'da cinsiyet ile begenilmeyen magazanin baskalarina tavsiye edilip edilmeyecegi
arasinda bir iliskinin olduguna dair bir capraz tablo goriilmektedir. Bu tabloya iliskin Ki-
Kare analizi sonucu da hemen tablonun altinda verilmektedir. Anlamli bir farkin

varligindan s6z edebilmek icin bu degerin 0,05'den kiiglik olmasi gerekmektedir.

Buna gobre kadinlarla erkekler arasinda mal/hizmet satin alinan madazanin
bedenilmemesi durumunda baskalarina tavsiye edilip edilmemesi agisindan anlamli bir
farkin oldugunu sdylemek mimkiindir. Kadinlar her ne kadar mal/hizmet satin aldigi
magdazadan memnun kalmamis olsalar bile baskalarina tavsiye edebilirler. Oransal
olarak bakildiginda kadinlarin tavsiye etme ve etmemesi arasinda yiiksek bir farkin
olmamasina karsin erkeklerin bu konudaki tutumu oldukca serttir. Ankete katilanlarin
buylk bir cogunlugu memnun olmadiklari bir magazayr baskasina tavsiye etme

konusunda cok kati bir tavir sergileyerek “Hayir” cevabini vermislerdir.
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Tablo 10: Elektronik Uriinler Satan Magazalan Ziyaret Sikliklarinin Dagilimi

© s

5 El el . s

+ X O fu-.
iFADELER 5 2 S 2 S| 9 E
Gezmek 2 43 21 82 82 12 -

' 7110,70% | 41,60% | 41,60% | 6,10%
Aligveris yapmak 330 - 20 114 46 17

' 10,20% | 57,90% | 23,40% | 8,60%
Yeni Uridnleri incelemek 267 11 79 78 22 7

' 5,60% | 40,10% | 39,60% |11,20% | 3,60%
Fiyat Arastirmasi yapmak 2 76 13 68 77 32 7

' 6,60% | 34,50% | 39,10% | 16,20% | 3,60%
Uriinleri denemek 56| 54 79 39 8 17

""7127,40% | 40,10% | 19,80% | 4,10% | 8,60%
Teknolojik gelismeleri takip
etmek 248 32 75 61 22 7

16,20% | 38,10% | 31% |11,20% |3,60%

Magazalar ziyaret nedenlerinin siklik derecelerinin frekans ve ytlizdeleri incelendiginde;
katihmailarin blylik bir cogunlugunun alisveris yapmak igin gittigi goruldigi gibi yeni
drlnleri incelemek icinde gidenlerin orani da oldukca vylksektir. Bu durumda
magdazalar, misterilere yeni Urlinlerin tanitimini yapmalari, gelecek yeni Urlinlerden
haberdar olmalarini saglayacak yazili mecmualara alternatif olarak firma satis destek
elemanlarini  (merch) kullanabilirler. Genellikle insanlar gelismeleri gazetelerden,
reklamlardan, teknoloji dergilerinden v.s vyollardan 0&drenirler. Ancak Urinleri
deneyerek, akillarindaki sorulari sorup aninda cevap alabilecekleri, birebir iletisim
kurabilecekleri bir personelle birlikte potansiyel musterileri ¢ok daha rahat kendi

magazamiza ¢ekebiliriz.

%45’lik gibi bir oranda katiimcilarin magazalara gidiyor olmasi {riinleri sadece yazili
veya gorsel baskindan dedil, bizzat kendileri deneyerek de takip etmek ve bilgi
edinmek istediklerinin gostergesi niteligindedir.
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Tablo 11: Cinsiyet ve Medeni Duruma Gore Tiiketicilerin Magazaya Alisveris

icin Gitme Sikhiginin Dagilimi

Cinsiyet
Medeni
Durum Kadin |Erkek |Toplam
Evii Aligveris 1 16 - 16
Yapmak 2 20 38 58
3 5 15 20
4 4 13 17
Toplam 45 66 111
Bekar Aligveris 2 21 23 44
Yapmak 3 7 19 26
Toplam 28 42 70
Dul Aligveris 1 4 - 4
Yapmak 2 12 - 12
Toplam 16 - 16

Kodlama: (1) Hig+Cok Nadir, (2) Arasira, (3) Sikca, (4) Her Zaman

Tablo incelendiginde cinsiyet ve medeni duruma gore magazaya alisveris yapmak igin
gitme arasindaki dagiim gorilmektedir. Evli ve bekar erkeklerin evli ve bekar kadinlara
oranla daha fazla elektronik Uriin satan magazaya alisveris icin gittigi tablodaki
verilerden de anlasiimaktadir. Bekar kadinlar evli kadinlara oranla daha sik aligveris

yapmak icin magazalara gitmektedir.

Tablo 12: Mal/Hizmet Satin Alinan Magaza ile Yakinlik Hissedilmesinin

Dagilimi
Gegerli
Frekans | Ylzde
Evet 20 10,20
Hayir 162 82,20
Bazen 15 7,60
Toplam 197 100,00

Ankete katilan 197 kisiden 162'si (%82,2) mal ve/veya hizmet satin aldiklari magaza
ile herhangi bir bag kurmamakta oldugu goriilmektedir. Katiimcilarin bu yargiya

verdikleri evet cevabinin orani %10,2 iken bazen cevabinin orani ise %7,6'dir.
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Tablo 13: Gelir Diizeyi ile Mal/Hizmet Satin Alinan Magaza Arasindaki Iliski

Gelir Durumu
1000 TL ve 1001-2000 TL 2001 TL ve
alti arasl asti Toplam
Satis elemaninin/firma | Evet 25 39 8 72
satis destek elemaninin
satis anindaki gorugslerini | Hayir 4 23 7 34
dikkate alir misiniz?
Bazen 53 28 10 91
Toplam 82 90 25 197

ki2=25,319, Serbestlik Dederi=4, Anlamlik Seviyesi (p)=0,000

Tablo 13'de gelir diizeyi ile (irlin satin almak igin gidilen magaza arasinda bir yakinlk
hissi duyulup duyulmadigina dair capraz tablo goriilmektedir. Bu tablodaki verilere
iliskin ki-kare analiz sonucu da tablonun hemen altinda verilmektedir. Anlamli bir farkin
varligindan so6z edebilmemiz icin anlamliik seviyesi (Asymp.Sig.) dederinin 0,05
(p<0,05) olmasi gerekmektedir. Bu gore gelir diizeyi ile gidilen madaza arasinda
yakinlik hissi duyulmasi agisindan anlaml bir farkin oldugunu séylemek mimkiin

degildir.

4.4.3. Satis Destek Elemanlarinin Katihmalar Uzerindeki Etkilerinin

Degerlendirilmesi

Tablo 14: Satis Destek Elemaninin/Satis Elemanin Satis Anindaki

Onerilerinin Dikkate Alinmasinin Dagilimi

Gegerli

Frekans Yizde
Evet 72,0 36,5
Hayir 34,0 17,3
Bazen 91,0 46,2
Toplam 197,0 100,0

Katihmailarin yarisindan fazlasi satis destek elemaninin/satis elemaninin satis anindaki
Onerilerini dikkate almaktadir. Katiimcilarin %17,3'0 satis destek elemanlarinin/satig
elemanlarinin satis anindaki Onerilerini dikkate almamaktadir. Ankete katilanlarin
%82,7'si satis destek elemanlarinin/satis elemanlarinin onerilerini  dikkate aldigi
gozlenmektedir. Bu oran oldukga yiiksek bir orandir. lyi bir satis destek elemani/satis

elemani, olumlu davraniglarla bu avantaji kullanabilmelidir.
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Tablo 15: Cinsiyet ile Satis Destek Elemaninin/Satis Elemaninin Satis

Anindaki Gériislerini Dikkate Alinmasinin iliskilendirilmesi

Cinsiyet
Kadin | Erkek | Toplam
Satis elemaninin/firma satis destek elemaninin | Evet 36 36 72
satis anindaki 6nerilerini dikkate alir misiniz? | Hayir 20 14 34
Bazen 33 58 91
Toplam 89 108 197

ki2=6,152, Serbestlik Degeri=2, Anlamlilik Seviyesi (p)=0,046

Tablo 15’de katiimcilarin cinsiyeti ile satis destek elemaninin(merch)/ satis elemaninin
satis anindaki goruslerinin dikkate alinip alinmadigina dair capraz tablo gorilmektedir.
Bu tablodaki verilere iliskin ki-kare sonucu 6,152dir. Anlamh bir farkhliktan s6z
edebilmemiz icin anlamllik seviyesi (p) degerinin 0,05ten kiiclik olmasi gerekmektedir.
Buna gore yapilan ki-kare analizi sonucunda anlamliik seviyesinin 0,046 oldugu
gorulmektedir. Dolayisiyla cinsiyet ile satis destek elemani (merch)/satis elemaninin
satis anindaki goruslerinin dikkate alinmasi agisindan bayanlarla erkekler arasinda

anlaml bir farklihdgin oldugunu séylemek mimkindur.

Tablo 16: Yas ile Satis Destek Elemaninin/Satis Elemaninin Satis Anindaki

Goriislerini Dikkate Alinmasinin Iliskilendirilmesi

Yas
35 yas ve alti | 36 yas ve Ustl | Toplam
Satis elemaninin/firma satis
destek elemaninin Evet 61 11 72
satig anindaki goruglerini | Hayir 16 18 34
dikkate alir misiniz? Bazen 77 14 91
Toplam 154 43 197

ki2=23,314, Serbestlik Dederi=2, Anlamlilik Seviyesi (p)=0,000

Tablo 16'da katiimcilarin yas gruplan ile satis destek elemaninin(merch)/ satis
elemaninin satis anindaki gorislerinin dikkate alinip alinmadigina dair capraz tablo
Tablodaki
verilmistir. Anlamli bir farklihktan s6z edebilmek icin p degerinin (p<0,05) 0,05ten

gorulmektedir. verilere iliskin ki-kare testi tablonun hemen altinda

kiiclik olmasi gerekmektedir. Buna goére katihmcilarin yas gruplarn ile satis destek
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elemani (merch)/satis elemaninin satis anindaki goérislerinin dikkate alinmasi agisindan

anlamli bir farklilik oldugunu séylemek mimkinddr.

Tablo 17: Satis Destek Elemaninin/Satis Elemaninin Mah Almasi igin Baski

Yapmasindan Olumsuz Yonde Etkilenip Etkilenmediginin Dagilimi

Gegerli
Frekans Yizde
Evet 131 66,5
Hayir 45 22,8
Bazen 21 10,7
Toplam 197 100,0

Katilimcillarin blytk bir bélimu satis destek elemaninin/satis elemaninin mal satin
alma yoninde yaptiklari baskidan olumsuz ybnde etkilendiklerini belirtmektedirler.
Ankete katilan tiiketicilerin %77,2'si baskili satis istememektedir. Ozellikle satis destek
elemanlari ve satis elemanlarina bu yonde egitim verilerek tiketicilerin yondeki

sikayetleri ortadan kaldirlabilir.

Tablo 18: Egitim Durumu ile Satis Destek Elemaninin/Satis Elemanin Mal

Almasi icin Baski Uygulamasinin Etkisinin Iliskilendirilmesi

Egitim Dizeyi
Universite-
Master/
IIkdgretim-Lise Doktora Toplam

Satis elemaninin/satis

destek elemaninin Evet 65 66 131
mali almaniz icin baski

yapmasindan olumsuz | HaYIr 14 31 45

etkilenir misiniz?
Bazen 9 12 21
Toplam 88 109 197

ki2=4,673, Serbestlik Diizeyi=2, Anlamlilik Seviyesi (p)=0,097

Tablo 18de katiimcilarin  egitim dlzeyleri ile satis elemani/satis destek
elemaninin(merch) satis esnasinda yaptigi baskidan rahatsizlik duyma durumlarina
iliskin capraz tablo goriilmektedir. Bu tablodaki verilere iliskin ki-kare degeri tablonun
hemen altinda verilmektedir. Anlamlilik seviyesinin 0,05'ten kiiglik olmamasi nedeni ile

satis elemani/satis destek elemanin Grinld almalan yodninde uyguladigi baskidan
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rahatsiz olmalari agisindan katiimcilarin egitim diizeyleri arasinda anlamlilik oldugunu

sdylemek mimkiin degildir.

Tablo 19: Cinsiyet ile Satis Destek Elemaninin/Satis Elemanin Mahi Almasi

icin Baski Uygulamasinin Etkisinin Iliskilendirilmesi

Cinsiyet
Kadin | Erkek | Toplam
Satig elemaninin/satis destek elemaninin | gyet 60 71 131
mali almaniz igin baski yapmasindan Hayir 15 30 45
i e S
olumsuz etkilenir misiniz? Bazen 14 7 21

ki2=6,485, Serbestlik Degeri=2, Anlamlilik Seviyesi (p)=0,039

Tablo 19°da katilimcilarin cinsiyeti ile satis elemani/satis destek elemanin(merch) mal
almalari icin baski yapmasindan olumsuz etkilenip etkilenilmedigine dair gapraz tablo
Tablodaki
verilmistir. Anlamh bir farkhliktan s6z edebilmemiz igin anlamlilik seviyesinin (p<0,05)

gorulmektedir. verilere iliskin ki-kare testi tablonun hemen altinda
0,05'ten kiicik olmasi gerekmektedir. Tablo 19'daki verilerin anlamlilik seviyesi 0,039
oldugundan dolayi satis elemani/satis destek elemanin(merch) Griind almalar yoninde
baski uygulamasindan etkilenmeleri acisindan bayanlar ile erkekler arasinda anlamli bir

farkliigin varhgindan séz etmek mimkinddir.

Tablo 20: Magazadaki Personelin Giyimi/Konusmasi/Davranislarinin Dikkat

Cekip Cekmediginin Dagilimi

Gegerli
Frekans Ylzde
Evet 143 72,6
Hayir 15 7,6
Bazen 39 19,8
Toplam 197 100,0

Katihmcilarin biyilk bir cogunlugu magazada calisan personelin konusma tarzina,
giyimine ve davranislarina dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Tablo 20°de ankete
katilanlarin  %92,4'Uniin magdaza calisanlarinin davraniglarinin, giyimlerinin ve
konusmalarinin dikkatlerini cektigi goriilmektedir. Buradan da anlasildigi gibi, satis
destek elemanlari/satis elemanlan tlketici ile karsilastiklarinda konusmalarina dikkat

ederek olasi bir satisa ortam hazirlamis olacaklardir.
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Tablo 21: Cinsiyet ve Medeni Duruma Gore Magazadaki Personelin Dikkat

Cekmesi Arasindaki Iliskilendirme

Evet Hayir | Bazen | Toplam
Cinsiyet? Kadin 69 5 20 94
Erkek 74 10 19 103
Toplam 143 15 39 197
Evli 88 5 17 110
Medeni Durum?2 | Bekar 46 7 15 68
Dul 9 3 7 19
Toplam 143 15 39 197

1 ki2=13,493, Serbestlik Dederi=2, Anlamlilik Seviyesi (p)=0,001
2 ki2=12,043, Serbestlik Dederi=4, Anlamlilik Seviyesi (p)=0,017

Tablo 21'de katilimcilarin cinsiyet ve medeni durumlarn ile magazadaki personelin
dikkatlerini gekip cekmediklerine dair gapraz tablolar gorulmektedir. Tablolara iliskin ki-
kare degerleri tablonun hemen altinda verilmistir. Anlaml bir farkliliktan séz edebilmek
icin anlamlilik seviyesinin (p<0,05) 0,05'ten kiglik olmasi gerekmektedir. Cinsiyet ve
medeni durum igin yapilan ki-kare analizi sonucunda anlamlilik seviyeleri; cinsiyete
gore 0,001 ve medeni duruma gore 0,017'dir. Buna gore magazadaki personelin dikkat
cekmesi acisindan bayanlar ile erkekler arasinda anlamli bir farklligin varigindan s6z
etmek mumkindir. Yine ayni sekilde katilimclarin medeni durumlari arasinda da
acisindan anlamli  bir farkihk oldugu

madaza personelinin  dikkat ¢ekmesi

gorulmektedir.

Tablo 22: Magazadaki Stantlarin ve Ilgili Personelin Dikkat Cekmesine

Iliskin Dagilim
Gegerli
Frekans Yiizde
Evet 75 38,1
Hayir 22 11,2
Bazen 100 50,8
Toplam 197 100,0

Katiimcllarin  yarisindan fazlasi ithalatg firmalar tarafindan kurulan stantlarin ve
kullanilan personelin ilgilerini cektigini belirtmistir. Ankete katilanlarin %38,1'i bu
yarglya kesin olarak ilgilerini gektiklerini belirten yanit verdikleri, %50,8'inin ise bunu

her zaman fark edemedikleri goérilmektedir.
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Bu sonuglar neticesinde, magazalarda kendi marka/markalarinin tanitimini yapmak
isteyen ve bdylece madazalardaki marka/markalarin satislarini daha da arttirmak
isteyen ithalatgl, Uretici firmalarin kendilerini gosterecek gorsel 0Ogelere adirlk

vermeleri gerektigi ortaya cikarilabilir.

Tablo 23: Cinsiyete Gére Magazadaki Stant ve Ilgili Personelin Dikkat

Cekmesinin Iliskilendirilmesi

Cinsiyet
Kadin | Erkek | Toplam
Evet 36 39 75
Hayir 11 12 23

Bazen 43 56 99
Toplam 90 107 197

ki2=1,187, Serbestlik Degeri=3, Anlamlilik Seviyesi (p)=0,756

Tablo 23'de katihimcilarin cinsiyeti ile ithalatci/imalatg firmalar tarafindan kurulan
stantlarin ve bu stantlardaki ilgili personelin dikkat ¢ekip cekmedigine dair capraz tablo
gorilmektedir. Tablodaki verilere iliskin ki-kare degerleri tablonun hemen altinda
verilmistir. Anlamh bir farkliliktan s6z edebilmek icin p (anlamlilik seviyesi) degerinin
0,05ten kiicuk olmasi gerekmektedir. Ancak ki-kare analizi sonucunda c¢ikan anlamlilik
dedgeri 0,756 oldugundan dolayi ithalatcllar ve/veya imalatgilar tarafindan kurulan
stantlarin ve ilgili personelin fark edilmesi acisindan bayanlarla erkekler arasinda

anlamli bir farklilik olmadigini sdylemek mimkindir.

Tablo 21'e gore bayan ve erkekler arasinda magazadaki personelin dikkat cekmesi
acisindan anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilirken Tablo 23'e gbre bu farkliliktan s6z
etmek mimkin degildir. Burada sorulmasi gereken misterilerin dikkatini ceken

madaza personelinden kastettikleri kimlerdir?
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Tablo 24: Perakende Magaza Tercihlerinde Etkili Olan Unsurlarin Dagilimi

&) = =
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IFADELER

) 10 23 86 78

Teknik Ozellikler 4,18 - %5,1 | %11,7 | %43,7 | %39,6
_ 15 45 101 36

Marka Imaiji 3,80 - %7,6 | %22,8 | %51,3 | %18,3
88 109

Fiyat/Promosyon/Kampanya 4,55 - - - %44,7 | %55,3
20 37 96 44

Cevre Tavsiyesi ve Reklamlar 3,83 - %10,2 | %18,8 | %48,7 | %22,3
17 78 102

Satis Sonrasi Hizmetler 4,43 - - %8,6 | %39,6 | %51,8
35 36 67 59

Calisan Personelin Tutumu 3,76 - %17,8 | %18,3 %34 |%29,9
) 5 78 114

Aradigim Uriinleri Bulabilmem 4,55 - - %2,5 | %39,6 | %57,9
Fiyatlarin Benzerlerine Gore 6 11 12 91 77

Uygunlugu 4,12 %3 %5,6 %6,1 | %46,2 | %39,2
Alisveris Yaptigim Madazalarin ve 8 40 57 48 44

AVM'lerin Taninmig Olmasi 3,40 | %4,1 | %20,3 | %28,9 | %24,4 | %22,3

Kodlama: (1) Hi¢ Onemli Degil, (2) Onemsiz, (3) Kismen Onemli, (4) Onemli, (5) Tamamen Onemli

Katihmcilarin %43,7'si icin magazanin sahip oldugu teknik ozelliklerin biiyiik bir dnem
tasidigi gorilmektedir. Marka imaji 6nemli olmasina verdikleri yanitin orani %51,3't{r.
Bu aligveris yaptiklari magazalarin ve AVM'lerin taninmis olmasina verdikleri %24,4'lik
oranla da tasdik edilmis nitelikte oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlar icin her ne
kadar madazalarin teknik Ozellikleri, marka imaji, calisan personelin davranislar ve
fiyatlarin digerlerine gére uygunlugu 6nemli de olsa, en bliylk 6nceligi, katihmcilarin
verdigi %51,8 ile satis sonrasi hizmetler ve %57,9'lu bir oradan aradiklari Griind

bulabilmeleri aldigi goriilmektedir.

Magazaya gelen tiiketiciler icin satis destek elemaninin/satis elemaninin tek basina
tliketicinin satinalma davranisina etki etmeyecedi bunun yaninda destek olacak bir
takim eklerinde kullanilmasi gerektigi anlasiimaktadir. Magazanin iyi bir satis sonrasi

hizmet aginin olmasi ve magazaya gelen misterinin gormek istedigi ya da almak
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istedigi Urini madazada bulmasi da calisan personelin davranisi kadar etkili oldugu

sonucuna varilabilmektedir.

Tablo 25: Tiiketicilerin Tepkisel Davranislarinin Dagilimi

Cevaplar Durumlar

_ icindeki

IFADELER Frekans | Ylizde yuzde
Alisveris yapmadan madazadan ayrilirm 447 22,92 | 226,90
Bir daha 0 magazaya gitmem 374 19,18 | 189,85
Satis elemanini ikaz ederim 365 18,72 | 185,28
Yoneticilere sbylerim 306 15,69 | 155,33
Benim icin 6nemli degil aligverisimi yaparim 281 14,41 | 142,64
Arkadas cevremde dedikodu cikaririm 127 6,51 64,47
Diger 50 2,56 25,38
Toplam 1950 | 100,00 | 989,85

Tablo 25'de tiiketicilerin malin kaliteli olmasi fakat satis danismani/satis destek elemani
tarafindan verilen hizmetin kalitesiz olmasi durumunda sergiledikleri davraniglarin
genel dagiimi goriimektedir. Katimcilarin cevaplari degerlendirildiginde “alisveris
yapmadan magazadan ayrilinm” davranisini 447 kez cevap olarak isaretlemislerdir. Bu
da demek oluyor ki; katimcilarin bu tiir bir durumda agilikh olarak sergileyebilecekleri

davranis magazadan Uriin almadan ayrilmak olacaktir.

Ankete katilanlarin verdikleri yanitlardan da anlasilacadi gibi perakende magazalarinin
kaliteli bir hizmet sunmalari tek basina yeterli olmamaktadir. Clinkli bir perakende
madazasinin tam anlamiyla kaliteli hizmet sundugunu sdyleyebilmek icin, magaza igi
diizenlemelerinden  personeline kadar bir bitiin haline degerlendirmemiz
gerekmektedir. Magaza calisanlarinin sergiledikleri davranislar madazaya yonelik
tiiketici tercihini dnemli dlglide etkilediginden, perakende isletmecilerinin galistirdiklar
personelin magaza imajina uygun davranislarda bulunup bulunmadigina dikkat etmesi

ve surekli olarak denetlemesi gerekmektedir.

Ankete katilanlarin verdikleri yanitlarda tercihlerde dikkati ceken en dnemli unsurun
magdazadaki Urilinlerin ne kadar kaliteli olursa olsun elemanlar tarafindan verilen
hizmetten memnun kalinmadiysa o magazadan alisveris yapmadan ayrilanlarin orani
fazla oldugu goriilmektedir. Magazadan alisveris yapmadan ayrilan katiimcilarin,
rahatsizlik duyduklari durumlan mutlaka ya satis destek elemanini/satis elemaninin

kendisine direkt olarak soyledigi ya da yoneticilerine sikayette bulundugu
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anlasiimaktadir. Bu da tliketicilerin rahatsiz olduklari bir durumda, hosnut kalmadiklari
bir magazay! baskalarina neden tavsiye etmekte kati bir tutum sergilediklerini agik bir

sekilde ortaya koymaktadir.

Tablo 26: Tiiketici Memnuniyetini Gosteren Dagilim

Cevaplar Durumlar
_ Icindeki
IFADELER Frekans |Yuzde Yizde
Memnun olurum ve ihtiyacim oldugunda
tekrar o magazaya giderim 171 29,28 86,80
Malin magazada oldugunu bildigim igin
mali ister, alir giderim 142 24,32 72,08
Baska mallara da bakmak isterim 129 22,09 65,48
Satinalma ihtiyacim olmadigi zamanlar da
bile
bakmak amacl magazaya giderim 99 16,95 50,25
Diger 43 7,36 21,83
Toplam 584 100,00 | 296,45

Tablo 26’da katiimcilarin hangi davranis seklini yanit olarak ka¢ kere segtikleri
gorilmektedir. Tabloda goriilen frekans degerleri genel cevaplar icinde kag kere tercih
edildiginin toplamidir. Bu tercihler, birinci, ikinci veya Uglinci tercih olabilir. Tablodaki
yanitlarin degerlendirmesi yapildiginda katiimcilarin  satis danismani/satis destek
elemani tarafindan ugurlanmasinin hoslarina gittidi sonucunu gikarmak mimkin

olabilmektedir.

Ankete katilanlarin  blylik bir ¢odgunlugunun satis destek elemanlarinin/satis
elemanlarinin kendilerine gdstermis olduklari bu ilgiden memnun olduklarini ve bir
sonraki satinalma ve/veya satinalma davranisi igin yer ve Uriin degerlendirmede ayni

magdazay! tercih etme olasiliklarinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 27: Tiiketici Memnuniyetinin Agirhkli Puanlamasi

_ Oncelik Sirasi Agirik | Oncelik
IFADELER 1.Tercih | 2.Tercih | 3.Tercih| Puan Sirasl
Memnun olurum ve ihtiyacim oldugunda
tekrar o magazaya giderim 282 135 96 513 1
Malin madazada oldugunu bildigim igin
mali ister, alir giderim 246 129 51 426 2
Satinalma ihtiyacim olmadigi zamanlar da
bile bakmak amacli magazaya giderim 18 192 177 387 3
Bagka mallara da bakmak isterim 45 135 117 297 4
Diger 129 129 5
Kayip Sistem 21 21 6
Toplam 591 591 591 1773

Agirlikh Puan: 1.Tercih x 3+ 2.Tercih x 2+ 3.Tercih x 1

Anketi cevaplayanlarin oncelikli tercih ettikleri davranis seklinin “memnun olurum ve
ihtiyacim oldugunda tekrar o magdazaya giderim” oldugu gdriilmektedir. Ikinci énem
sirasini ise “madazada (rlintin oldugunu bildigim igin Grind ister, alir giderim” davranis

sekli olusturmaktadir.

Tablo 28: Tiketicilerin Mal ve/veya Hizmet Satin Alirken Etkilendikleri

Gruplarin Dagilim

GRUPLAR 1.Tercih 2.Tercih |3.Tercih |4.Tercih |5.Tercih
90 27 44 14 15
Arkadas Cevresi %45,7 %13,7 | %22,3 %7,1 %7,6
16 62 19 35
Is Arkadaglari %8,1 %31,5 %9,6 %17,8 -
3 22 57 18
Akraba %1,5 - %11,2 %?28,9 %09,1
15 10 25 12 21
Anne-Baba %7,6 %5,1 %12,7 %€6,1 %10,7
16 46 24 38 47
Yakin Dostlar %8,1 %?23,4 %12,2 %19,3 %?23,9
19 29 28 5
Es %29,6 %14,7 %14,2 - %?2,5
19 8 5
Komgu %9,6 - - %4,1 %2,5
19 23 35 22 49
Sosyal Cevre %9,6 %11,7 | %17,8 | %112 | %24,9
Ilk kez karsilasilan biri - - - - -
Bagh olunan kliip 5
arkadaslari - - - %2,5 -
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Tablodan da anlasilacagi gibi katimcilarin biyik bir cogunlugunun (%45,7) herhangi
bir mal ya da hizmet alirken arkadas cevresine danisti§i gériilmektedir. Insanlar
cevrelerinden edindikleri  bilgiler neticesinde Grint alp almamaya karar
verebilmektedirler. Madaza isletmecilerinin ve madaza calisanlarinin ozellikle satis
destek elemanlarinin ve/veya satis danismanlarinin bu durumu g6z ardi etmemeleri
gerekmektedir. Clnkl satis destek elemaninin veya satis danismaninin kalitesiz bir
davranis sergilemesi sonucunda ankete katilanlarin kiigimsenmeyecek bir kismi
(yaklasik ortalama %12'lik bir kismi) hosnut kalmadigi bu davranislar ve madaza
hakkinda arkadas cevresinde dedikodu cikarmaktadir. Isletmelerin reklam olarak
kullanilabilecekleri bir yol olan kulaktan kulaga iletisim distnildiginde katilimcilarin
arkadas cevrelerinde dedikodu gikarmalarinin kendileri icin negatif bir tutum oldugu
ortaya cikacaktir. Kaldi ki; insanlarin magaza tercihlerinde oncelikli olarak arkadas
cevrelerine danigiyor olmasi da bu konuya ne kadar biyik bir 6nem gdstermelerinin

kaniti seklindedir.

Tablo 29: Tiiketicilerin Mal ve/veya Hizmet Satin Alirken Etkilendikleri

Gruplarin Dagiliminin Agirhiklhi Puanlamasi

GRUPLAR Oncelik Sirasi AGirlik | Oncelik

1.Tercih | 2.Tercih | 3.Tercih | 4.Tercih | 5.Tercih | Puan | Sirasi
Arkadas Cevresi 450 108 132 28 15 733 1
Yakin Dostlar 80 184 72 76 47 459 2
Is Arkadaglari 80 248 57 70 0 455 3
Sosyal Cevre 95 92 105 44 49 385 4
Es 95 116 84 0 5 300 5
Anne-Baba 75 40 75 24 21 235 6
Akraba 15 0 66 114 18 213 7
Komgu 95 0 0 16 5 116 8
Bagli Olunan Klup Arkadaglar 0 0 0 10 0 10 9
Ik Kez Karsilasilan Biri 0 0 0 0 0 0 10
Toplam 985 788 591 382 160 | 2906

Agirlikh Puan: 1.Tercih x 5+ 2.Tercih x 4+ 3.Tercih x 3+ 4.Tercih x 2+ 5.Tercih x 1

Tablo 29 incelendiginde agirlikli puanlama vyapildiginda “arkadas cevresi” nin
tiketicilerin mal veya hizmet satin alirken danistiklari gruplar arasinda birinci sirayi
aldigi goriilmektedir. Bunu en ¢ok puan alan “yakin dostlar” grubu izlemektedir.
Tablodan da anlasildigi gibi magaza calisanlarinin ve isletmelerin, herhangi bir triinde

aktivite yaptiklarinda hedef kitle olarak sadece magazalarina gelen mdisterileri degil
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ayni zamanda bu kisiler sayesinde ulasabilecekleri potansiyel musterileri de g6z 6nline
almalar gerekmektedir. Bunun icinde madaza calisanlarinin/firma satis destek
elemaninin temsil ettigi marka/markalari, magazaya gelen misterilere sunarken
davraniglarina, konusmalarina c¢ok dikkat etmeleri gerekmektedir. Herhangi bir
olumsuz davranis neticesinde isletmelerin madazaya gelebilecek olan potansiyel

musteriyi kaybetmesi s6z konusu olabilir.

Tablo incelendiginde tiiketicilerin ilk kez karsilastiklari birinin fikirlerinden satinalma
esnasinda kesinlikle etkilenmedikleri anlagiimaktadir. Yapilan analizlerde (Tablo 14)
tiketicilerin % 82,7'sinin satis danismani ve/veya firma satis destek elemaninin(merch)
satis anindaki gorlslerini dikkate aldi§i gorilmektedir. Tiketicilerin  magdaza
calisanlarini ilk kez karsilagilan biri olarak gdrmediklerini, magazaya kendileri gibi
alisveris yapmak, gezmek vs. igin gelen musterileri kastettiklerinden s6z edebiliriz.

4.4.4. Tiiketicilerin Satis Danismani/Firma Satis Destek Elemanina Iliskin

Yargilara Verdigi Yanitlarin Degerlendirilmesi

Anket formunun 20. Ve 21. sorularinda satis danismaninin ve/veya firma satig destek
elemaninin(merch) hangi o6zelliklerde olmasi gerektigi ve magazaya gelen miisteriye
davranis sekillerine iliskin yargilar yer almaktadir. Analiz sonuglarinda tiiketicilerin bu
yargilara verdikleri yanitlar bulunmaktadir. Tiketiciler mevcut sorulardaki yargilara
daha d6nce diyalog kurduklari bir satis danismani/firma satis destek elemanini(merch)

g6z 6nlnde bulundurarak yanit vermiglerdir.

Satis destek elemani ve/veya satis danismani hakkindaki diistinceleri belirten ifadelere
katihmcilarin verdigi cevaplarin demografik 6zelliklerle (cinsiyet, medeni durum, yas,
gelir diizeyi, egitim dlzeyi) iliskilendirilerek aralarinda anlamli bir farkliik olup olmadigi
arastinlmaya calisilmistir. Gruplar arasinda anlaml bir farklihiktan s6z edebilmek igin
anlamlilik degeri icin kritik deder olan (p<0,05) 0,05ten kiiclik olmasi gerekmektedir.
Buna gore katihmcilarin ifadelere verdikleri yanitlar ile demografik yapilar arasindaki

anlamlilik incelemesi Tablo 30°daki gibi olacaktir.
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Tablo 30: Demografik Ozellikler ile Satis Destek Elemanina/Satis Elemanina

Iliskin Yargilarin Degerlendirilmesi

o Medeni Egitim Gelir
Cinsiyet Durum vas Diizeyi Dizeyi
IFADELER <l 2l 2| 2| | 2 |2l | =
(] X 9] — 9] — 9] — (0] —
>g E >8 E >8 E 38 E 38 E
ol Ef o E| o] E| o] E| 2| §
= c w < wl e wl e wi oz
< < < < <
satig destek elemani/ 3,43 (0,00 4,26 | 0,02 | 586 [0,00| 2,76 |0,04| 5,59 |0.,00
satis elamani oldukca anlayisliydi.
ayni isi yapan satis elemanlari ile
kiyaslandiginda tiriinle ilgili bilgisi daha | 0,74 | 0,46 | 2,79 | 0,06 | 9,34 | 0,00 (10,09 0,00 2,19 |0,06
fazlaydi.
milsteri olarak distincelerimi 1,04(0,30|3,71 | 0,03 | 0,62 | 0,60 12,04 |0,00|16,13 | 0,00
OGnemsiyor.
anlattiklarimi dikkate aliyor. 2,39(0,0213,71|0,03| 3,33 |0,02|22,43|0,00| 8,24 | 0,00
satis elemani oldukg¢a nazikti. 0,44)0,66]251|0,08| 6,97 (000( 1,36 {0,26(10,34 (0,00
beni bekletmeden hemen 1,97 [ 0,05]1,33|0,27| 7,51 |0,00] 3,25 |0,02{ 5,32 | 0,00
ilgilendiler.
urtnler hakkinda tatminkar 1,44 10,15 (7,71 ] 0,00 | 9,88 0,00 4,47 |0,01 13,68 | 0,00
bilgiye sahipti.
yanit verme siresi rahatsiz etmeyecek 0,10 |0,05(1,34]|0,26 | 19,8 |0,00( 2,41 |0,07| 4,11 |0,00
Olclide kisaydi.
sorulanima verdigi cevaplar oldukga 0,01 | 0,15 | 0,94 | 0,39 | 4,09 | 0,01 5,64 | 0,00 9,68 | 0,00
tatminkardi. ! ! ! ! ! e e -
satis danismani/satis destek elemani
davraniglariyla samimi ve dirist bir 0,33/0,01(0,23|0,791 9,33 |0,00| 2,86 |0,04| 4,33 |0,00
izlenim veriyordu.
satis danismani/satis destek elemani
satis konusunda oldukga ikna ediciydi. 0,00 |0.21 525 0,01 2,51 |0,06| 7,89 |0,00| 4,62 | 0,00
satis destek elemanlari diger magaza
calisanlarindan farkliik gésteriyordu. 0,000,51|5,17|0,011| 4,11 |0,01| 2,82 |0,04| 9,51 0,00
satis danismaninin saygil olmasi benim | 9 g | 0,34 | 5,05 | 0,01 | 4,67 |0,00| 16,26 0,00 12,78 | 0,00
icin dnemlidir.
satis destek elemanlarinin, magazadaki | 0,00 | 0,03 | 4,02 | 0,02 | 6,20 {0,00]13,10|0,00| 10,36 | 0,00
satislani artinia etkisi vardir.
uygun giyim tarzi ve goriinisinin
olumlu bir izlenim 0,19|0,24(11,9|0,00| 2,28 |0,08] 2,03 |0,11] 3,84 |0,00
yaratmadaki etkisi blytiktir.
satis danismani/satis destek elemaninin
iyi bir konusmaci olmasinin yaninda, | 9,66 | 0,59 | 6,74 | 0,00 | 10,00 | 0,00 | 11,22 [ 0,00 | 3,73 {0,00
iyi bir dinleyici olmasi da gerekir.
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Tablo 30°'un Devami

Satis destek elemaninin firmasi,

arnler, rakipleri ve
misterileri hakkinda bilgi sahibi olmasi 0,0010.001 2,13 10,121 4,23 | 0.01} 6,75 1 0.00| 4,04 | 0.00

basarilari lzerinde olumlu etki yapar.

elemanlar satis isini yaparken kisisel 0,51 /0,83 4,68 0,01 4,43 |0,01] 7,27 |0,00| 5,92 | 0,00
ahlak kurallarina dikkat ediyorlar.

satis elemaninin/satis destek
elemaninin davraniglari giiven duyup
duymamami

etkiler.

0,56 10,40 1,94 |0,15]| 5,93 | 0,00| 6,02 |0,00| 5,08 | 0,00

satis danismani/satis destek
elemaninin rakipleri hakkinda

kotileyici/elestirici 0,00 {0,00] 3,21 |0,04| 4,68 |0,00(14,03|0,00] 1,83 |0,11
tavirla konusmasi oldukga rahatsiz
edicidir.

Katihmallarin satis danismani/satis destek elemaninin(merch) davraniglari, tiiketicilere
yonelik hareketleri ve Urtinler hakkindaki bilgilerine yonelik yargilara verdikleri cevaplar
incelendiginde yas gruplari, gelir ve egitim dlzeyleri agisindan anlamli farkhliklar

oldugunu sdylemek mimkindur.

Bayanlar ile erkekler arasinda; satis danismaninin/satis destek elemaninin (merch)
nazik olup olmamasi, satis danismanlari/satis destek elemanlar tarafindan dikkati bir
sekilde dinlenip dinlememeleri, madazaya gittiklerinde hic bekletiimeden kendileri ile
ilgilenilmesi, Grtnle ilgili sorduklar sorular kisa surede yanitlamalarn ve Grinler
hakkinda tatminkar bilgi vermeleri agisindan anlamli farkhlik oldugunu sdylemek

mumkindir.

Bayanlar ile erkeklerin satin alma davraniglarinin olumlu ya da olumsuz etkilen
etkilenmemesi, satis danismanlarinin/satis destek elemanlarinin firmasi, Urlnleri ve
rakipleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalari, rakiplerini kétileyici tavirlar icinde
olmalar, magazaya gittiklerinde calisanlar tarafindan ukala tavirlarla karsilanmalari

acisindan gruplar arasinda anlamli farkliliktan s6z etmek mimkinddr.

Satis danismaninin/satis destek elemaninin anlayish olmasi durumunun katilimcilarin
yas gruplari, medeni durumlarn ile gelir ve egitim diizeyleri agisindan anlaml farklik

oldugunu sdylemek mimkindur.

Satis destek elemaninin magazada calisan diger satis danismanlarindan farkli

oldugunun katihmcilar tarafindan fark edilip fark edilmemesi, yas gruplari, medeni
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durum ile gelir ve egitim dizeyleri agisindan anlamli farkllik yarattigini sdylemek

mumkuanddr.

Satis destek elemanlar ile satis danismanlarini  kiyasladiklarinda, satis destek
elemanlarinin(merch) drlnlerle ilgili daha g¢ok bilgi sahibi olmalan agisindan
katilimcilarin yas gruplari ve egitim dizeyleri arasinda anlamli farkliik oldugunu

sdylemek mimkinddr.

Satis danismani/satis destek elemaninin saygili olmasi, iyi bir dinleyici ve konusmaci
olmasi, given verici samimi davraniglar sergilemeleri acisindan katilimcilarin yas
gruplari, medeni durumlari ile gelir ve egitim dizeyleri arasinda anlamh bir farkliliktan

sOz etmek mumkidnddr.

Satis destek elemaninin (merch) firmasi, Urlinleri ve rakipleri hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmasi tlketicilerin satinalma davranislarinda olumlu ydnde etki yapmasi
agisindan katiimcilarin, yas gruplari ile gelir ve egitim dizeyleri arasinda anlamh bir

farkhhktan soz etmek mimkinddr.

satis destek elemanlarinin ve/veya satis elemanlarinin magazaya gelen miusterilere
yonelik davraniglarina iliskin yargilara katiimcilarin verdigi yanitlarin Tablo 30'daki
anlamlilik degerlerinden de anlasildigi gibi katiimcilarin yas gruplari, gelir ve egitim

dizeyleri ile medeni durumlari arasinda anlaml farkliliktan s6z etmek mimkinduir.
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Tablo 31: Satis Destek Elemani/Satis Elemaninin Ozelliklerine Iliskin

Yargilarin Degerlendirilmesi

£
5 £ 5
£ S 2 =
g E e S 3
B = B &
= c 8 c £
. > el g £ £
IFADELER = 2 5 2 ©
satig destek elemani/satis danismaninda 6 4 81 106
Ozguven olmalidir. - %3 %2 %41,1 | %53,8
6 9 87 95
goriinisiinde profesyonellik olmalidir. - %3 %4,6 %44,2 | %48,2
rakipler ve piyasadaki Urtinler hakkinda 6 9 94 88
yeterli bilgiye sahip olmalidirlar. - %3 %4,6 %47,7 | %44,7
6 4 77 110
musterilerini ¢ok iyi dinlemeli ve anlamalidir. - %?3,04 | %2,30 | %39,08 | %55,83
6 18 58 115
pratik olmalidir. - %3,04 | %9,13 | %29,44 | %58,37
musterilerinin sorularina yeterince cevap 6 4 57 130
verebilmelidir. - %3,04 | %2,30 | %28,93 | %65,98
kendisinden istenilen sorulara etkili cevap 6 8 70 113
verebilmelidir. - %3,04 | %4,06 | %35,53 | %57,36
mali satin aldiktan sonra satig danismaninin 10 12 20 74 81
misteriyi ugurlamasi 6nemlidir. %5,07 | %6,09 | %10,15| %37,56 | %41,11
satis elemaninin/satis destek elemaninin
satis aninda ihtiyacimin ne oldugunu 7 14 19 75 82
anlamaya calismasi beni memnun eder. %?3,55| %7,10 | %9,64 | %38,07 | %41,62
satis destek elemani/satis elemaninin bana
uygun Urlnleri sunmasi satinalma 6 7 105 79
davranisimi olumlu etkiler. - %3,04 | %3,55 | %53,29 | %40,10
mal hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi 6 31 82 78
satinalma davranisimi olumsuz etkiler. - %3,04 | %15,73 | %41,62 | %39,59
madaza calisanlarinin sinirli olmasi satinalma 16 46 32 103
davranisimi olumsuz etkiler. - %8,12 | %23,35| %16,24 | %52,28
satis elemani/satis destek elemaninin dis
goriinlist satinalma davranisimi olumsuz 13 19 56 76 33
etkiler. %6,59 | %9,64 | %28,42 | %38,57 | %16,75
satis aninda baska bir isle ugrasmasi
- : 28 30 82 57
satinalma davranisimi olumsuz ydnde etkiler. i %1421 | %1522 | %4162 | %28,93
satis aninda istedigim mali gésterme
konusundaki isteksizligi satinalma kararimda 10 6 12 53 116
olumsuz etki yapar. %5,07 | %3,04 | %6,09 | %26,90 | %58,88
gller yizli ve kibar olmasi satinalma 23 15 100 59
kararimi olumlu yonde etkiler. - |%11,67 | %7,61 | %50,76 | %29,94
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Tablo 31'in Devami

bir sey satin almasam bile elemanlarin bana
iyi davranmasi halinde tekrar bu magazaya

i Lo 14 40 106 37
aligvers icin gidebilirim. - | %7,10 | %20,30 | %53,80 | %18,78
bayan satis elemanlari erkek satis 6 16 37 87 51

elemanlarina gére daha nazik davraniyor. %?3,04 | %8,12 | %18,78 | %44,16 | %25,88

satis danismaninin/satis destek elemaninin
fiziginin diizglin olmasi ve geng olmasi 18 39 61 65 14
satinalma davranigimi olumlu ydnde etkiler. | %9,13|%19,79 | %30,96 | %32,99 | %7,10

satis danismaninin/satis destek elemaninin
isteklerimi gok kisa siirede karsilamasi ve

karar vermede yardimci olmasi satinalma 11 39 33 83 31
davranigimi etkilemez. %5,58 | %19,79 | %16,75 | %42,13 | %15,73
akici ve hos bir ses tonunun ve uygun

konusma tarzi misterileri ikna etmede 14 14 106 63
O6nemli bir etkiye sahiptir. - %7,10 | %7,10 | %53,80 | %31,97
misteriyi asagilayici ve ukala davraniglar

hos karsilanmaz ve satinalma davranigi igin 6 14 13 164
olumsuz etki yaratir. - %3,04 | %7,10 | %6,59 | %83,24

Katihmcilarin biyiik bir cogunlugu (%79,7) satis destek elemaninin ve/veya satis
elemaninin satis aninda ihtiyaglarinin ne oldugunu anlamaya calismasindan memnun
olacaklan gorilmektedir. Ancak ankete katilanlarin %9,6'sI satis destek elemanlarinin
bu davranisinin kendilerinde memnuniyet yaratip yaratmamasi konusunda kararsiz
kaldiklar gorilmektedir. %3,6lik bir katihmci ise bu gorise kesinlikle katiimadiklarini
belirtmiglerdir. Buradan anlasilan odur ki; satis destek elemani veya satis elemani
cekingen, korkak, ne istedigini ifade etmekte glclik ceken tiketicilerin ihtiyaclarini
ortaya clkarmaya calisacak olumlu davraniglar icinde olmalari basarini arttirmaya
yardimci olacaktir. Fakat bunu vyaparken kesinlikle misterileri asagilayan, riin

hakkinda bilgisi olmadidi icin cahilmis gozii ile bakan davranislardan kacinmalidirlar.

Katilimcilarin verdigi yanitlar incelendiginde %5,1'i satis destek elemanlari ya da satis
elemanlan tarafindan ugurlanmalarinin kendileri igin hic dnemli olmadigini belirtirken
%41,1'lik bir kismi ise bu davranis tarzinin kendileri icin gok &nemli bir oldugunu
belirtmiglerdir. Bu yargiya ankete katilanlarin %?78,7 gibi biylik bir cogunlugunun
onem verdigi gorilmektedir. Bu sonuca gore artik madazaya gelen miisteri sadece
istedigi, aradigi mali alip gitmek yerine, madaza calisanlari tarafindan giler yiizle
karsilanmak ve yine ayni sekilde magazadan ugurlanmak istemektedirler. Bu tiir bir
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davranis tiketicinin tekrar o magazaya gitme konusundaki tutumunu ve satinalma
davranisini etkileyecektir. Dolayisiyla magazada hem mutlu bir tiiketici hem de sadik

bir tiketici kazanma sansi yakalamis olacaktir.

Satis destek elemanlarinin/satis elemanlarinin kendilerine uygun Urlnleri sunmalari ve
bunlar gésterme konusunda sergiledikleri davraniglarin satinalma davraniglarini olumlu
yonde etkileyecegini belirten katiimcilarin orani %93,4'tlir. Bu davranisin kendilerinin
satinalma davranisina etki etmeyecegini diisiinen katiimcilarin orani %3 iken, kararsiz

kalanlarin orani ise %3,6'dIr.

Katihmcilarin gogu satis destek elemaninin/satis elemaninin Griin hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmasinin satinalma davraniglarini  olumlu yénde etkileyecegini
belirtmislerdir. Ankete katilanlarin verdigi yanitlar incelendiginde %3’lik bir kisminin bu
durumun kendileri icin higc 6nemli olmadigi ve %15,7lik bir kismi igin ise kararsizlik

yarattigi gorilmektedir.

Satis danismaninin/satis destek elemaninin sinirli olmasi durumunda katilimcilarin
birgogu satinalma davranisina negatif bir etki yapacagini belirtmislerdir. Satis destek
elemaninin ya da satis danismaninin sinirli halinden katilimcilarin %68,5'nin kararini
olumsuz yonde etkilendigi goriilmektedir. Sinirli bir satis danismani ile karsilasan bir
tiketici, kendini huzursuz hisseder, ilgi gosteriimemesinden ve kétl tavirdan dolayi
Uriin veya mal almaktan vazgegebilir. Anket sonuglari incelendiginde katilimcilarin
%8,1'i bu durumun kendilerine etki etmedigini belirtmistir. %23,4'U ise kararsizliklarini
dile getirmislerdir.

Katilimcillarin  %28,4'U satis destek elemanlarinin ya da satis elemanlarinin dig
gorunugslerinden  etkilenip  etkilenmedikleri  konusunda  kararsiz  olduklarini
belirtmislerdir. %55,4'U dis goriinlisiin satinalma davranislarina etkisi oldugunu dile

getirirken, %6,6's! ise bu durumdan kesinlikle etkilenmediklerini belirtmiglerdir.

Katiimcilarin %85,8 gibi biiyiik bir gogunlugu satis destek elemaninin/satis elemaninin
satis aninda mali gosterme konusundaki isteksizliinden olumsuz etkileneceklerini
belirtmistir. Bu katihmailarin yarisindan fazlasi (%58,9) bu tir bir davranistan dolayi
mal ya da hizmeti almaktan vazgegme konusunda kesin fikir beyan etmiglerdir. Ankete
katilanlarin sadece %5,1'lik bir kismi bu davranisin satinalma kararlarinda higbir etkisi
olmadigini belirtmistir. Magazada bulunan satis destek elemanin/satis elemaninin
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tiketicinin istedigi, ilgisini ¢ektigi ya da gormek istedigi bir Griini gikarip gostermesi

satinalma karari vermesinde etken olacaktir.

Ankete katilanlarin verdigi yanitlar incelendiginde %?70,1'inin bayan satis elemanlarinin
erkek satis elemanlarina gére daha nazik oldugunu disiindiigi goérilmektedir. %18,8'i
ise bu konuda kararsiz oldugunu belirtmistir.

Tablo 32: Cinsiyete Gore Bayan Satis Elemanlarinin Erkek Satis

Elemanlarina Gore Tiiketicilere Daha Nazik Davranmalarina Iliskin Dagilim

Toplam
1 2 3 4 5
Cinsiyet | Kadin Say!i 6 27 41 15 89
% 6,73% 30,35% |46,07% | 16,85% |100,00%
Erkek |Sayi 16 10 46 36 108
% 14,87% [9,63% [41,78% |33,72% |100,00%
Toplam Sayl 6 16 37 87 51 197
% 3,05% |8,13% |18,78% [44,16% |25,88% |100,00%

Kodlama: (1) hig katimiyorum, (2) kismen katimiyorum, (3) emin degilim, (4) kismen katiliyorum, (5) tamamen
katiltyorum

Erkek katilimcilarin yaridan fazlasi (%75,50), bayan katilimcilarin ise %62,92'si bayan
satis elemanlarinin daha nazik oldugunu distinerek, erkek katiimcilarin %?14,87’si,
bayan katihmcilarin %6,73'l bu fikre katilmazken, erkek katilimcilarin %9,63'l, bayan
katihmcilarin ise %30,35'i kararsiz olduklarini belirtmislerdir.

4.5. Bulgularin Degerlendirilmesi

Ankete katilanlarin %45,2 ‘si kadin, %54,8'i erkektir. Bu katiimcilarin %56,3'U evli,
%35,5'i bekar ve %8,1'i ise duldur. Ankete katilanlarin %60,4'UG 26-35 yas arasl genc-
orta yasl kesimden olusmaktadir. %17,8'i 19-25 yas arasi, %19,8'i 36-45 yas arasi ve
%2'si 46-55 vyas arasindaki tiiketiciler ankete katilmiglardir. Egitim diizeylerine
bakildiginda ise lise mezunu ve Universite 6grencisi/mezunlarinin gogunlukta oldugu
gorilmektedir. %45,7'sini (niversite mezunu ve/veya 0Ogrencisi olustururken bunu
%42,1 ile lise mezunu olanlar takip etmektedir. Ankete katilanlarin meslek gruplari en
yliksek oran sirasiyla iscilerden (%40,1), diger (mihendis, doktor, vs.) (%19,3) ve
memurlardan (%14,2) olusmaktadir. Bunlari diger meslek gruplari serbest meslek, ev
hanimi, 6grenci, esnaf ve issiz izlemektedir. Ankete her gelir grubundan tiiketici
katiimigtir.
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Katihmcilarin %36’si magaza tercihlerinde onceligi Teknosa Madazasina vermekte,
bunu %15,2 ile Vatan ve %13,7 ile diger ( MediaMarkt, Gold, vs.) magazalardan yana
kullandigi goriilmektedir. Katilimcilarin gogunun bu magazalan tercih ederken arkadas
cevrelerinden, akrabalarindan ve vyakin dostlarindan etkilendikleri goérilmektedir.
Magazanin bulundugu semtin taninmis bir yer olup olmamasi da tiiketicilerin magaza

tercihlerinde etkili bir rol oynamaktadir.

Tiketiciler igin sadece magaza imajinin iyi olmasi yeterli degildir. Verilen hizmetin de
ayni Olclide kaliteli olmasi gerekir. Katiimcilarin %92,3'Uniin bir magazay! tercih
ederken satilan rinlerin kaliteli olmasina dikkat ettigi gibi %84,2'si magazanin iginin
temiz ve ferah olmasina da dikkat ettikleri gériilmektedir.

Ankete katilanlarin %91,9'u gittikleri magazalarda aradiklari Griinlerin kolay bulunur
sekilde olmasinin satinalma davranislarina olumlu etki yapacagini belirtmislerdir.
%82,7’si Urln gesitliliginin olmasindan ve gzl yormayarak kolay bulunur olmasindan

olumlu etkilendiklerini ifade etmislerdir.

Arastirmada satis destek elemanlarinin tliketiciler tarafindan fark edildigi
gorulmektedir. Katihmcilarin yaridan fazlasinin  (%88,9) ithalatg ve/veya imalatg
firmalar tarafindan kurulan stantlarin, kullanilan 6zel personellerin veya belli baz
marka/markalarin 6zel ¢aligmalar farkinda olduklari arastirma neticesinde ortaya cikan
bulgulardan biridir. %72,6 gibi blylk bir oranda katilimcilarin satis destek
elemanlarinin ve diger satis elemanlarinin giyim/davranislarina dikkat ettigi, satis
destek elemanlarinin diger magaza calisanlarindan farklilik gosterdiginin bilincinde
oldugu goriilmektedir.

Arastirma neticesinde ortaya ¢ikan bulgularda katihmcilarin  %53,80'ni  gittigi
madazada, calisanlar tarafindan iyi karsilanmalari durumunda bir sonraki
alisverislerinde bu madazay! tercih edebilecegini belirtmistir. Bu durumda madaza
calisanlarinin magazaya gelen misteri ister Uriin almak, ister fiyat sormak isterse de
gezmek icin gelmis olsun, onlara karsi davranislari magazaya gelen misterinin bir

sonraki satinalma ihtiyacinda magaza tercihini etkileyebilecektir.
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SONUG VE ONERILER

Bircok isletme igin piyasada yer almak, tutunabilmek, kara gegmek ve pazar payindan
dilim kapabilmek glinimiizde rekabetin artmasiyla birlikte giderek zorlasmaktadir. Bu
durumda igletmeler kendilerini rakiplerinden  farklilagtiracak  farkl  yollara
basvurmaktadirlar. Bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmek igin degisik rekabet
stratejileri gelistirmek zorundadirlar. Ozellikle giinimiizde miisteri memnuniyetinin
saglanmasinin giderek zorlastigi bir ortamda bu stratejiler daha biiylik 6nem tasimaya
baglamistir. Artik tlketiciler piyasalarda olan butin fiyat hareketlerinden aninda
haberdar olabilmekte ve kendilerine en uygun fiyati veren magaza hangisi ise Uriini
oradan almayi tercih etmektedirler. Glinimizde perakende sektériinde her ne kadar
yeni madazalar aciliyor olsa da pazar bu madaza sayilarina kiyasla ¢ok az miktarda
bliylimektedir. Dolayisiyla pazar biylmedidi igin firmalar rakiplerinin mdsterilerini
kendi magazalarina gekmek zorunda kalmislardir.

Perakende isletmeleri rakiplerinden misterileri kendi madazalarina ¢ekebilmek igin
oncelikli olarak hizmet kalitelerinde iyilestirme yapmaya baglamiglar ve yeni bir takim
satig yeri iletisim uygulamalarina basvurmuslardir. Kisisel satista bu satis yeri iletisim
uygulamalarinin temel dayanaklarindan birini olusturmaktadir. Clinkl satig, isletmeye
gelir saglayan faaliyetlerden biridir. Madazali perakendecilikte satis destek
elemanlari/satis elemanlar, satis gbrevinin yani sira pazarlama bilgi sistemi icerisinde
yer alan, pazar ve tlketicilerle ilgili cesitli bilgileri olusturabilecek kilit bir noktada

bulunmaktadirlar.

Isletmelerin kullandiklar satis yeri iletisim uygulamalarindan biri ve bu calismanin da
temel konusunu olusturan satis destek elemanlaridir. ilk bakista satis destek elemani
ile satis elemaninin ayni isi yapiyor gibi goriinmelerine ragmen aslinda her ikisi de
temelde ayni amag igin var olmalarina karsin bunu farkh yollardan yapan kisilerdir. Her
seyden Once satis elemani, giyimi, konusmasi ve davraniglariyla calistigi magazanin
imajini korumak ve devam ettirmek zorunda iken, satis destek elemani ise giyimi,
konusmasi ve davraniglariyla hem gorev aldigi magazanin imajini korumak ve idame

ettirmek hem de temsil ettigi firmanin marka/markalarinin imajini korumak zorundadir.

Satis elemaninin yaptigi satislar magazasi icin arti olustururken, satis destek

elemaninin yaptigi satislar hem markasina hem de madazaya arti bir kazang
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olusturmaktadir. Ancak satista basarill olmak zannedildigi kadar kolay degildir.
Magazaya gelen tiketicinin distincesini 0grenme, ihtiyaclarini belirleme, uygun
drdinleri sunma ve sonucunda satin alabilmesi icin ikna edebilmek, her seyden dnce
buna uygun niteliklere sahip olmayl gerektirmektedir. Bunun icinde gerek satis
elemanlarinin gerekse firma satis destek elemanlarinin  (merchandiser) kendilerini
surekli olarak gelistirmeleri ve cevrelerindeki degisimlere ayak uydurabilmelidir.
Magaza yonetiminin de bu noktada kendi lizerine diisen gorevi en uygun sekilde yerine
getirmesi gerekir. Bu da ise alimdan énce ve alimdan sonra uygulanacak dizenli

egitimlerin verilmesidir. EGitimin 6nemi asla unutulmamalidir.

Rekabetin giderek arttigi ginimizde satis destek elemanlarinin ve/veya satis
elemanlarinin sadece tanitim ya da satis isini yapan personel olmaktan 6te bir egitimci,
iletisimci, yapici ve sorun ¢ozicu niteliklere de sahip olmasi gerekmektedir. Clnki
tiketicileri memnun etmek ve onlari magazaya cekebilmek icin sadece istedikleri
Urlinleri madazada bulundurmak ve de istedikleri anda kendilerine verip satisi
tamamlamakla bitmiyor. Glnimiz sartlarinda Urin/mal ya da hizmetin satiginin
yapllmis olmasi artik yeterli degildir. Gercek satis, tiiketiciye satmis oldugunuz
mal/hizmetten tilketicinin amagladigi veya bekledigi faydayr saglayabilmesi ve bu
durumun tiiketicide yeniden bir satinalma istegi uyandirabilmesi durumunda olusan

satistir.

Tiketici hosnut kalarak Uriin satin aldigi madazada, gerek satis destek elemanlari
gerekse satis elemanlar tarafindan ilgi ile karsilanmis ve beklentilerine en iyi sekilde
yanit verilmis ise o magazadan mutlu bir sekilde ayrilacak ve bir sonraki satinalma
ihtiyacinda yine ayni magdazayi tercih etme olasiligi artacaktir. Yine ayni sekilde sadece
kendisi tercih etmekle kalmayacak, memnun kalan tiiketici magazay! arkadaslarina ve
yakin cevresine de tavsiye edecektir. Bu madazanin artan rekabet ortaminda

tiketicisini elinde tutmasini ve potansiyel tiiketicilerinin olmasini saglayabilecektir

Istanbul ilinde cesitli madazalarda satis destek elemanin tiiketicilerin satinalma
davranislan Uzerindeki etkilerini 6lgek amagli yapilan arastirmada asagidaki sonuglara

ulagiimigtir.

Arastirmada tiketicilerin %44,7'si magazaya gittiklerinde satis destek elemanlari/satis

elemanlari tarafindan karsilanmaktan memnundurlar. Satis destek elemanlar
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tarafindan bilgilendiriimekten ve istenilen Griinler hakkinda sorulan sorulara tatminkar
yanitlar almaktan hognut olan tiketicilerin sayisi da oldukca yiksektir. Katilimcilarin
%78,7'si satis destek elemanlari ya da satis elemanlar tarafindan ugurlanmalarinin bir
sonraki satinalma isteginde olumlu etki yaratacagini belirtmistir. Arastirmaya katilan
tlketicilerin  %82,7'si satis aninda satis destek elemanlarinin  ve/veya satis
elemanlarinin gorislerini dikkate almaktadir. Iyi bir satis destek elemani veya satis
elemani tiiketiciye karsi sergiledigi olumlu davranislarla bu avantaji kendi lehlerine
kullanabilmektedir. Madazaya gelen tliketici dinleyerek, ihtiyacina uygun (rinlerin
sunulmasi ve beklentisinin  karsilanmasi ile oldukca basarii  bir satig

gerceklestirilebilecektir.

Madazalar tarafindan satis destek elemanlarinin (merch) kullaniimasi herhangi bir
maliyet yaratmamaktadir. Cilinkii madazalarda ithalatgl ve imalatg firmalar tarafindan
marka/markalarinin goértnilrlig, bilinilirliliini ve satiglarini arttirmasi igin kullanilan
satis destek elemanlarinin bitiin maliyetleri ithalatgi ve imalatg firmalar tarafindan
karsilanmaktadir. Bu elemanlarin kullaniimasi madazalara maliyetten ziyade kar

saglamaktadir. Madaza satislarinda artiglar sagladigi agikga gériilmektedir.

Arastirma sonuglarinin da gosterdigi gibi tiiketiciler kendilerine satinalma yoniinde
yapilan baskilardan hoslanmamaktadir. Bu durumda iyi bir calisan bu konuda hassas
davranmali hatta tim personele egitim verilerek bu konuda kendilerini gelistirmeleri
saglanmalidir. Satis destek elemanlari ile satis elemanlarini birbirinden ayiran
noktalardan biri de bu satin almaya yonelik yapilan baskidir. Hicbir satis destek
elemani kendisine soru soran ya da temsil ettigi marka/markalar hakkinda bilgi almak
isteyen hicbir tliketiciye satis yapmak amaciyla baski uygulayamaz. Satis destek
elemani mimkin oldugunca dizgin ve rakiplerini kotiilemeden temsil -ettigi
marka/markalarin Griinleri hakkinda tiketiciye bilgi verir. Farklh markalar ile kendi
markas! arasindaki ayrimi firmalar kiyaslamasi yaparak degil Grlinlerin &zelliklerini

kiyaslayarak yapar. Bu agsamada tliketici satin alip almamaya karar verecektir.

Firma satis destek elemanlarinin (merch) tlketicinin satinalma davranigina etkisi
Uzerine yapilan bu arastirmada, satis destek elemanlarinin satis danismanlarindan
farkl oldugu ve birgok tiketici tarafindan da bu farkliigin bilinilir oldugu ortaya
cikarildi.
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Temsil ettikleri firmalarin Grlinlerini magazaya gelen mist