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Giinliik yasamda ihtiya¢ duyulan {iriin ve hizmetlerin artarak ¢esitlenmesi ve bu
ihtiyaglart giderme c¢abalarinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte varligindan s6z edilen
pazarlama kavrami zamanla degisen diinya ve gelisen teknolojinin etkisiyle degisime
ugramustir. Uriin odakli yaklasimlarin yerine tiiketici odakli pazarlama yaklasimlarmin
benimsenmesiyle birlikte perakendecilikte iliskisel satis, tiiketici memnuniyeti ve kisisel
satig gibi kavramlar 6n plana c¢ikmaya baglamistir. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci
genellikle arac1 olmadan satis yapmay1 saglayan perakendecilikte kullanilan kisisel satig
tekniklerinin ve satis temsilcisinin tiiketici algist {izerindeki etkilerini ortaya koymaktir.
Caligmanin ilk {i¢ boliimiinde perakendecilik, perakende stratejileri ve kisisel satisa
iliskin literatlir taramas1 yapilarak konu ile ilgili kuramsal agiklamalara yer verilmistir.
Arastirma boliimiinde ise kisisel satisin ve satis temsilcisinin tiiketici algisi tizerindeki
etkileri incelenmistir. Veriler kirtasiye sektoriindeki perakende magazalarindan aligveris
yapan 270 tiiketiciden yiiz ylize anket yontemi ile toplanmustir. Yapilan analizler
sonucunda; satis temsilcisinin iletisim ve kisisel ozelliklerini de igeren sosyal beceri,
tilketicinin igletme ve satis temsilcisine duydugu giiven ve tavsiye faktorlerinin hem
tilketici algisi ile hem de birbirleri ile pozitif yonli iliskilerinin oldugu saptanmistir.
Kisisel satisin kirtasiye perakendeciligindeki etkilerini ortaya koyan baska bir ¢alisma
olmamasi nedeniyle bu arastirmadan elde edilen sonug¢ ve Onerilerin literatiire anlamli

katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Pazarlama, Perakendecilik, Iliskisel Satis, Miisteri Memnuniyeti.



ABSTRACT

A RESEARCH ABOUT THE EFFECT OF PERSONEL SELLING
TO CONSUMER SENSE

Numan Uludag
Master Thesis
Department of Public Relations and Publicity
Marketing Communication Programme
Advisor: Asst. Prof. Hikmet Tosyali
Maltepe University Graduate School, 2020

The concept of marketing has changed with the effect of the changing world and
developing technology through the increasing diversification of products and services
needed in daily life, and the efforts to meet these needs. Concepts such as relational
sales, consumer satisfaction, and personal selling in retail have become salient with the
adoption of consumer-oriented marketing approaches instead of product-oriented
approaches. In this context, the study aims to reveal the effects of personal selling
techniques and sales representatives used in retailing, which generally enables sales
without intermediaries, on consumer perception. In the first three parts of the study, the
literature review related to retail, retail strategies, and personal selling and theoretical
explanations were introduced. In the research section, the effects of personal selling and
sales representative on consumer perception are examined. Data were collected from 270
consumers shopping in retail stores in the stationery sector through a face-to-face survey
method. Soft skills, including the communication and personal characteristics of the sales
representative, the consumer's trust in the business and sales representative, and the
recommendation factors were found to be positively associated with both the consumer
perception and each other. To best of our knowledge, since there is no other study
revealing the effects of personal selling on stationery retailing, the results and
suggestions obtained from this research are considered to make a significant contribution

to the existing literature.
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BOLUM 1. GIRiS

Insanligin baslangicindan itibaren ihtiyaclar ve bu ihtiyaclar1 giderme gayretleri
sirekli var olmustur. Zamanla, insanlar ihtiyaglarini kendi imkanlar1 ile
gideremediklerinde digerlerinin imkanlarindan faydalanmaya ¢alismiglardir. Bu
faydalanma ¢abalari, iiriin ya da hizmetlerin kullaniciya ulastirma girisimleri zamanla
bir aliskanlik ve sektor halini almistir. Bu sektorel gelisme, pazarlama adi altinda

kurumsallagmis, degisen diinya ve gelisen teknolojinin destegi ile bir bilim olmustur.

Baslangigta insanlarin ihtiya¢ duydugu mallarin 6nemli oldugu ve miisterinin
g0z ardi edildigi iirlin ve satis yaklasimi ile yiiriitiilen pazarlama y6netimi, bilgi ¢aginin
baslamasi, medyanin hayatin her aninda etkisini gdéstermesi, iiriin ¢esitliliginin artmasi
ve ihtiya¢ sahiplerinin kendilerine uygun maliyetle en iyi iiriinii nasil ve nereden
alabilirim sorularin1 sormaya baslamalari, tiiketici odakli bir pazarlama yoOnetimine

donligmiistiir.

Pazarlamanin bu doniisiimii, pazarlama dagitim ve satis yontemlerinden birisi
olan perakendeciligin de gelismesine ve doniismesine sebep olmustur. Perakende,
iiretim veya hizmet faaliyetlerinin sonucunda deger olusturan, bu deger karsiliginda
iiriin veya hizmetleri gesitli satis yontemler ile tliketicilerine ulastiran finansal bir
alandir. Tiirk Dil Kurumuna goére perakende “diizenli olmayan, ayri ayri, daginik,
perisan, mallarin teker teker veya birka¢c parca durumunda azar azar satilmasina
dayanan (satis bigimi), toptan karsit1” anlamina gelmektedir (Tiirk Dil Kurumu, 2005,
s.1595). Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA)
tarafindan, “Uriin ve hizmetlerin bireysel, aileye yonelik veya evde kullanimi
maksadiyla satilmasi igin, magaza da ya da baska bir ortamda degisik sekillerde yapilan

faaliyetler olarak ifade edilmistir (Amerikan Pazarlama Birligi, 2013).

Mal ve hizmetlerin aract olmadan tiiketiciye ulastirilmas: faaliyetlerini igeren
perakendecilik, yeni kita halkimin yerlesik hayata ge¢mesi ile yayginlasmus ve
gelismistir. 17. ve 18. asirlarda Kanada ve ABD’de biiyiik magazalar zinciri olarak

kurulan kiirk ve gay sirketleri bu gelisimde onciiliik yapmustir.



Tiiketici ve miisterinin, pazarlamanin odagma yerlesmesinden sonra
perakendecilik, iliskisel pazarlama ve kisisel satis kavramlari ile kendisine yeni bir yon
vermis ve yontemler gelistirmistir. Bu kavramlar, miisteriyi kazanmak ve kazanilan
miisteriyi korumak, karsilikli isbirligi olusturmak, sunulan hizmetin seviyesini ve
kalitesini artirmak, miisteri memnuniyetini amag¢ edinmek, giivenilirligi ve miisterinin
sadakatini saglamak ve miisteriler ile uzun siireli bir miisteri-isletme iliskisini

olusturmak temellerine dayanmaktadir.

Tiiketici ile isletme arasinda hedeflenen kuvvetli ve samimi iliskinin kurulmasi,
tikketici davraniglarinin sistemli bir sekilde analiz edilmesine ve elde edilen veriler
is18inda  isletmenin faaliyetlerini yeniden organize etmesine baghdir. Tiiketici
davraniglar1 bu perspektifte kisisel, sosyal ve psikolojik faktorler olarak ele alinmakta
ve misteri iligkileri yonetimi kapsaminda degerlendirilmektedir. Arastirmalar miisteri
memnuniyetinin isletmenin kar hacminin artmasina katkisini ortaya koymustur. Miisteri
iligkileri yonetimi ve memnuniyeti sayesinde kazanilmis bir miisteriyi elde tutmanin

yeni bir miisteri bulmaktan ¢ok daha az maliyetli ve kazangl oldugu tespit edilmistir
(Kotler, 2009, s.91).

Bu calismanin temel amaci, perakendecilikte kullanilan iliskisel pazarlama ve
kisisel satis teknikleri ile tavsiye faktoriiniin tiikketici algisi lizerindeki etkilerini ortaya
cikarmaktir. Bu baglamda satis temsilcisinin ilgi, nezaket, interaktif iletisim kurabilme
gibi kisisel ve iletisim Ozelliklerini iceren sosyal becerilerinin ve giivenilirliginin gerek
tiiketici algis1 lizerindeki gerekse birbirleri tizerindeki etkilerini ortaya koymak ikincil

amag olarak belirlenmistir.

Bu kapsamda caligmanin birinci boliimiinde pazarlama kavrami ve gelisimi
literatiir taramasi seklinde ele alinmistir. Pazarlama anlayislari ile pazarlama karmasinin
isletmeler acisindan uygulanmasit durumunda elde edecekleri sonuglar incelenmistir.
Calismanin ikinci bolimiinde perakendecilik, perakende stratejileri ve g¢esitleri ile

iliskisel pazarlama basliklar1 altinda incelenmistir.

Calismanin tiglincli boliimiinde isletmelerin tiiketici merkezli yonetim anlayislari
ve tiikketici davraniglari ile bu davranislar etkileyen faktorler incelenmis, ayrica miisteri

memnuniyetinin, isletmenin zorlu piyasa ortaminda devamliligini saglayabilmesi adina



ne kadar 6nemli oldugu ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi igin kisisel satis ve satis

temsilcisi lizerine diisen sorumluluklar aciklanmistir

Calismanin son boliimiinde de kisisel satisin tiiketici algisina etkisi iizerine bir
arastirma yapilmistir. Arastirma bolimiinde kisisel satisin tiiketici algisia etkisini
Olgmek amaciyla hazirlanan anketi cevaplayan 270 perakende tiiketicisinden elde edilen
veriler analiz edilerek; sosyal beceri, giiven ve tavsiyenin hem tiketici algisi hem de

birbirleri lizerinde anlamli etkilerinin oldugu saptannustir.



BOLUM 2. PAZARLAMA YONETIMIi

2.1. Pazar Tammmlarn ve Pazarlama

Literatlirde pazarlamanin tanimina iligkin bir¢ok tanimlama yapilmakla birlikte
ortada net bir goriis birligi bulunmamaktadir. Pazarlama konusunda yapilan farkl
tanimlar konunun degisik yonlerini ele alarak belli 6zelliklerini 6n plana ¢ikardigi ve
belli konulara vurgu yaptigi i¢in pazarlamanin tim hususlarini kapsayan bir tanimini
yapmak olduk¢a zordur. Hali hazirda kabul goéren ve kullanilan pazar yonlii veya

miisteri  esasli  anlayls  glinlimiiz =~ pazarlamanin  esasmn1  olusturmaktadir

(Mucuk, 2014, s.3).

Pazarlama, sirketlerin mal veya hizmetle alakadar olmasimi istedigi ihtiyag
sahiplerinin dikkatini ¢ekme gayretlerinin toplamidir (Houston, 2012). Amerikan
Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA)’nin 2013 yilinda literatiire
dahil ettigi tanima gore pazarlama, ihtiyag¢ sahipleri, i¢ paydaslari ve toplum i¢in anlam
ifade eden Oneriler iretme, ulastirma, sunma ve paylasma asamalarindan ibaret

siireclerin tamamidir (Amerikan Pazarlama Birligi, 2013).

Tarihsel perspektifte de c¢ok farkli tanmimlar1 bulunan pazarlama kavrami
ekonomistler tarafindan; zaman, konum ve miilkiyet yarar1 olusturan fiiller olarak ifade
edilmistir. Ekonomistler tarafindan ele alinan bu tanimlama pazarlamanin makro 6lcekli

tanimi olarak degerlendirilmektedir (Yiikselen, 2014, s.5).

Uzun bir donem literatiirde kullanilan ancak pazarlamanin bir¢ok yoniini ele
almada kifayetsiz kalan bir tanima gore ise pazarlama, iirlin ve hizmetlerin tiretimden
itibaren ihtiya¢ sahibine ulastirilmasina kadar olan tiim islemlerin yerine getirilmesini
icermektedir. 1960’lardan itibaren tanimin kifayetsizligi konusundaki elestiriler
cercevesinde pazarlamanin yalnizca kar amaci olan kuruluslar tarafindan degil kar
hedefi olmayan kurumlar1 da ihtiva edecek bigimde yeniden ele alinmasi giindeme
gelmistir. Bu kapsamda pazarlama, mal ve hizmetlerle alakali fayda elde edilmesi
sinirlarin1 asarak, secim kampanyasindan, alkol ve sigara gibi zararli maddelerle
miicadeleye kadar genis bir perspektifi de kapsayacak sekilde, son hedefi kar kazanmak
olmayan faaliyetleri de igine almustir (Ince, 2017, 5.38).



Pazarlama malzemenin tiiketici ile bulustugu andan daha ¢ok, iirin ortaya
cikmadan tliketiciye ulasana kadar gegen asamalari icine alan bir siiregtir. Aym
zamanda bu siireg isletmenin hedef Kitlesini tespit etmesi ve bahse konu topluluga iiriin

satabilmesi igin gayret gostermesini de kapsamaktadir (Palmer, 2004, s.2).

Kapsaminin genislemesi neticesinde Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan
yeniden ele alinarak literatiirde genis bir kabul goren tanima gore pazarlama, toplumda
kisisel veya organizasyonel amaclari elde etmek icin doniisimleri gerceklestirmek
maksadiyla fikirlerin, mal ve hizmetlerin yapilmasindan, fiyatlama, dagitim, tutundurma

stireglerine kadar olan faaliyetlerin tamamidir (Mucuk, 2014, s.4).

Kotler ve arkadaslart (1996) pazarlamay1 “anlatma ve satma” faaliyeti olarak
degil, tiikketicinin gereksinimlerini tedarik etmek/gidermek olarak agiklarken, Elden
(2013) pazarlamay1 “gercek ya da sanal olarak olusturulmus bir pazaryerinde satin alma
niyeti ve giicline sahip olan alicilar ve saticilar arasinda mal/hizmetlerin degis tokusuna

dayanan bir sistem” olarak ifade etmistir (Elden, 2013, s.42).

Son 60 senelik periyotta pazarlama anlayis1 belirli asamalardan gecgerek farkl

versiyonlarin izerinde durulmustur. Bu kapsamda;
- Uriin odakli pazarlama (Pazarlama 1.0),
- Tiiketici merkezli pazarlama (Pazarlama 2.0),
- Hedef'kisi merkezli pazarlama (Pazarlama 3.0)
- Dijital odakli pazarlama (Pazarlama 4.0)
olarak ifade edilmistir (Kotler, Kartajaya, Satiawan, 2012, s.9).

Bugiin itibariyle pazarlama, teknolojik gelismelere bagli olarak hemen hemen
tim diinyanin ve sektorlerin ilgi alanina giren bir kavram olarak hayatimizda yer
almaktadir. Pazarlama sirketler bazinda ise tiretim, ulastirma, satis ve tanmitim basta
olmak tizere tiim asamalarda etkisini gostermektedir. Bu baglamda sirketlerin veya kar
amaci giiden kurumlarin mali basarilari ¢ogu zaman pazarlama kabiliyeti ile dogru

orantili olarak ilerlemektedir (Kotler ve Keller, 2012).



Netice itibariyle ele alinan tamimlamalar gz Oniinde bulunduruldugunda
pazarlama; kiiresellesen diinyada teknolojik gelismelere de bagli olarak degisime
ugramis, firmalar giiclii miicadele kosullar1 icerisinde hedef grubu hedef birey diizeyine
cekmis, piyasa ortaminda varliklarini siirdiirebilmek i¢in deger olusturma gereksinimi
hissetmislerdir. Bununla beraber iki yonlii iletisim cercevesinde hedef bireylerini, i¢
miisterilerini ve diger tiim sosyal paydaslarin1 dinleyip onlardan elde ettigi geri
bildirimleri pazarlama stratejilerine dahil etmeleri kaginilmaz hale gelmistir (Ince, 2017,

s5.40).

Yapilan tanimlamalar ve agiklamalar ¢ergevesinde pazarlamanin ana dzellikleri;

(Mucuk, 2014, s. 6)
- Birgok ve farkli faaliyetler biitiinii veya siireci olmasi,
- Dinamik ve siirekli degisen bir zeminde siirdiiriilmesi,
- Bireyin ihtiyaglarini temin eden bir degisim faaliyeti olmasi,
- Uriin, hizmet ve diisiincelerle alakali olmast,

- Yalnizca bir iiriinlin reklam veya satis faaliyeti olmayip, iiretim siirecinden
evvel malzemenin diisiince olarak ortaya konularak {iretilmesinden baslayarak,

fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla alakali olmast,

- Tiiketici degeri olusturmasi, bunu tiiketiciye arz ederken paydaslarin faydasina
olacak sekilde tiiketicilerle iy1 miinasebetler kurup, devam ettirmesi olarak ifade

edilmektedir.



Sekil 2. 1.Pazarlama Ozellikleri

T PAZARLAMA OZELLIKLERI ‘i’

\mmm /

Kaynak: (Mucuk, 2014, s. 6)

2.2. Pazarlama Kavramm

2.2.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama; sadece ‘“satig stratejisi” manast Ihtiva etmenin &tesinde, ayni
zamanda “pazarlama karmasi1” ve “pazarlama bilesenleri” olarak ifade edilen unsurlarin
birlesmesi ile meydana gelen ¢ok boyutlu bir kavramdir. Pazarlamanin igerisinde
bulunan “ihtiya¢”, “tiiketici”, “lretici” gibi unsurlar pazarlamanin genis bir perspektifte

tanimlanmasina ve bu unsurlar gergevesinde satis yapilmasina imkan tanimuistir.

Pazarlama kavramlari, Kotler’in 1997 yilinda yaptig1 pazarlama tablosuna
istinaden “ihtiyag-istek-talep”, “lirtin ve deger”, “talep ve iliski” ve “misteri

memnuniyeti” bigiminde ele alinmaktadir (Kotler, 2018, s. 54).

2.2.1.1.ihtiyac-Istek-Talep

Birey giinliik hayatinda dogasinin bir sonucu olarak farkli gereksinimleri olan ve
bu gereksinimleri kapsaminda hayatim devam ettiren bir varliktir. Bireyin ana
gereksinimleri fizyolojik olup, gida, barinma gibi gereksinimlerin karsilanmasi
sonrasinda sosyal alanlara yonelebilmektedir. Konu ile ilgili olarak Maslow’un 1943
yilinda yaptig1 ¢alisma sonucunda bireyin gereksinimlerine yonelik bir “ihtiyaclar

hiyerarsisi piramidi” (Sekil 2.2) olusturulmus ve bu piramidin birinci katina bireyin



dogasi geregi mevcut olan esas gereksinimlerini, miiteakiben fark edecegi sevgi, saygi,

toplumsal doyum gibi diger gereksinimleri koyulmustur (Ciiceloglu, 1993, s.11).

Sekil 2. 2. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kendini gerceklestirme e,

Kendine saygl,
kendine gliven,

Sayglnllk topluma saygi
Gruba dahil olma,
Sevgi ve ait olmak sevme, arkadaslik

Kisisel guvenlik, is
Guvenlik garantisi, aile giivencesi

Fizyolojik ihtiyaclar Aclik, susuzluk, barinma

Kaynak: (Kula ve Cakar, 2015, s. 194)

Pazarlama felsefesinin 6ziinde tirtiin meydana getirme diistincesi bulunmaktadir.
Ancak, bu tretimin yapilabilmesi i¢in ilk olarak bir gereksinim olmasi zaruridir. Bu
sebeple pazarlamanin meydana gelmesi, bireyin gereksinim ve taleplerine baglhdir.
Kotler’in pazarlama tablosunun birinci basamagini meydana getiren gereksinimler,
pazarlamanin var olmasi i¢in ilk olarak tiriniin meydana getirilmesi gerektigi ve tiriiniin

de bir gereksinim ¢ergevesinde olusturuldugunu ifade etmektedir (Kotler, 2018, s. 10).

Uretim faaliyeti bir arz-talep dengesine gore belirlenmektedir. Talebin meydana
gelmesi ve iriine iliskin bir gereksinim olmasi halinde malin {iretimi yapilmaktadir.
Diger durumda bir tiiketici toplulugunun ihtiyag/isteklerine yonelik olmayan (iriin,
imkanlarin bosa sarf edilmesi ve buna iliskin bir pazarlama stratejisinin

olusturulamamasi anlamina gelmektedir.

2.2.1.2.Uriin ve Deger

Pazarlamada oOncelikle ulasilmak istenen tiiketici kitlesi ve bu Kkitlenin
ihtiyaclarinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Ureticiler bu amaglar 1s1ginda iiretime
gecmekte ve imal edilen iiretim esyast “iiriin” olarak adlandiriimaktadir. Uretimin

temeli hammaddelere ve bu hammaddeleri firiine donistirecek kaynaklara



dayanmaktadir. Hammaddelerin ve kaynaklarin kullanimi neticesinde bir maliyet
olusmakta, bu maliyet isletim giderleri ile birlikte ele alindiginda iiriiniin degerini ortaya

cikarmaktadir.

Pazarlamada mal tiretimi ve malin degerini belirleme siireci, tiiketici ve piyasa
merkezIli ylriitilmektedir. Genel itibariyle kullanicinin ihtiyaglart deger belirleme
stirecini yonlendirirken, piyasanin durumu, arz-talep iliskileri ve piyasada iiriine olan
yonelim de belirlenecek degerin olugsmasina katki saglamaktadir. Nadiren de olsa

serbest piyasa pazarinda bunun aksi durumlar ortaya ¢ikabilmektedir.

2.2.1.3.Talep ve lliski

Uretim, arz-talep ile dogrudan baglantilidir. Ihtiyag sahibinin istekte bulunmasi
ve ihtiyaglarina gore bir tiriin talep etmesi ile isletmeler {iretim faaliyetine gegmektedir.
Ihtiya¢ sahibinin iiriine yonelik talep miktari; pazarlamayi etki altina almaktadir.
Uriiniin arzinin ¢ok olmasi, talebin de fazla olmasma yani siki bir pazarlama
calismasindan ¢ok hizmetin isletmeci-tiiketici ekseninde meydana gelmesine olanak
saglamaktadir (Bozkurt, 2006, s.20).

Bu kapsamda talep; isletmeci ile tiiketici arasinda es giidiimli bir bag kurmakta
ve iretim siirecinin diyagraminin olusturmasina yardimci olmaktadir. Tiiketicinin
gereksinimleri ve istekleri gibi 6zel taleplerin disinda, piyasadaki durum ve iiretim sekli

de talebe etki etmekte ve yoneltmektedir (Palmer, 2004, s.5).

2.2.1.4.Miisteri Memnuniyeti — Miisteri Sadakati

“Misteri; belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, ticari veya kisisel
amaclari i¢in satin alan kisi veya kurulustur” (Taskin, 2000, s.17). Miisteri isletmelerin
faaliyetlerine devam etmelerini belirleyen esas unsurdur. Miisteri memnuniyeti, ayni
sektorde faaliyet gosteren diger isletmeler ile miicadele ve hizmetin siirdiiriilebilirliginin
araci olarak goriilmektedir. Bu ara¢ miisterilerin isletmeden hizmet almasina devam
etmesini saglarken, yeni miisteri kitlesinin elde edilmesinde en Onemli faktorii
olusturmaktadir isletme igerisindeki tiim islem ve gayretler miisteriyi memnun etmek,
tutmak ve miisteri sadakatini olusturmak iizerine yogunlasmstir. isletme agisindan yeni

bir kitle bulmak, hali hazirda devam eden kitleyi elde tutmaktan zor ve maliyetli



olabilmektedir. Bu sebep isletme i¢in miisteriyi muhafaza etme, yeni miisteri bulmaktan

daha kritik 6neme sahiptir (Midilli, 2011, s.30).

Bagka bir ifadeye gore ise miisteri memnuniyeti, hizmetin veya iriiniin satin
alinmasimnin ardindan miisterinin ne kadar memnun olup olmadigini resmeden bir

durumdur (Varinli, 2004, 5.33-52).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin talep, gereksinim ve beklentilerinin
karsilanmasiyla dogru orantilidir. Pazarlama siirecinde miisteri memnuniyeti veya
hosnutsuzlugu, isletme tarafinda saglanan yarar ile miisterinin talebi arasindaki uyumda
kendini gostermektedir (Ozgiiven, 2008: s.657). Uriin, kullamcilart memnun ediyorsa
triinii kullanma/alma istegi artarak devam edecek ve iiretici veya hizmet sunucu

tarafindan Onerilen diger tiriinler de kullanicilarin ilgi alanina girecektir (Polat, 2015,

s.37).

Miisteri memnuniyeti belirli bir hizmet alimi1 veya {iriin kullanimina bagli olarak
ortaya ¢ikan kisa siireli bir degerlendirmedir. Miisteri memnuniyetinin seviyesi
miisterinin talep ettigi hizmet ya da {riin kalitesi ile karsilastigi hizmet ya da iirlin

kalitesi arasindaki kiyaslamanin bir neticesidir (Kurt, 2009, s.32).

Pazarlamada daha evvel de iizerinde duruldugu iizere “siireklilik” oldukga
onemlidir. Cogu iretici ve isletme bir pazara girerken risk almaktadir. Bu riskleri
almasinin temel sebeplerinden biri iiretimde siirekliligi saglamak ve siirekli bir iiretim-
tiikketim dengesi olusturmaktir. Isletmelerin kar saglama odakli kurulan yapilanmalar
oldugu diistiniildiigiinde bu siireklilik istegi, isletmenin devam etmesini de saglayacak

onemli bir faktor olusturmaktadir.

Simdilerde pazarlama stratejilerinin faydalar1 ile birlikte gelisen teknoloji,
iletisim ve haberlesme ag1 sayesinde tliketiciler, ihtiyacglar1 hakkinda daha bilgili,
maliyet hassasiyeti daha fazla ve farkindaligi daha yiiksek duruma gelmistir. Bu
ozelliklere sahip miisteriler, firmalarin ticaret ve pazarlama yontemlerini tekrar gézden

gecirmelerine neden olacak kadar etkili olmustur.
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2.3. Pazarlama Anlayislari

Diger biitiin alanlarda oldugu gibi Ikinci Diinya Savasi sonrasinda yasanan
kiiresellesme klasik pazarlama anlayisinin da degisimine yol agmistir. Diinyada ¢apinda
degisen konjonktiir, siyasi, sosyolojik ve ekonomik ddniisiimler insanlarin aligkanlik ve
davraniglarinin da degisimine yol agmistir. Sanayi devrimi sonrasinda iiretim anlayisini
esas alan pazarlama, sonralari iiriin anlayisint ve 20. ylizyilin son ¢eyreginde satis
anlayisina yonelmistir. Son donemlerde ise yeni pazarlama stratejilerinin ortaya
c¢ikmasma yol agan miisteriyi odaga yerlestiren modern anlayisi benimsemistir

(Babacan, Onat, 2002, s.14).

Politik, ekonomik, sosyolojik, kiiltiirel ve teknolojik degisimlerle birlikte
insanlarin ihtiyaglari, yasam sekilleri, bakis acilar1 ve gereksinimleri de degismektedir.
Buna bagli olarak insan ile dogrudan iliskili olan pazarlama yaklagimlar1 da gelismekte

ve donemin kosullarina gore degisim gostermektedir (Bulut,2012, s.12).

2.3.1. Uretim Yaklasim

Piyasadaki talebin arzdan ¢ok fazla oldugunda kendini gosteren bu anlayis
19. ylizyilin sonlar1 ve 20. ylizyilin baslarin1 kapsamaktadir. Bu arz talep dengesizligi
nedeniyle pazar, Ureticilerin tekelinde bulunmaktadir. Bu anlayista esas hedef, iiriin
maliyetlerini diisiirerek ¢ok miktarda iiretmek ve iirlinii almak i¢in hazir bekleyen
miisterilere satmaktir. Insanlarm ne gibi iiriin ve hizmetlere ihtiyag duyduklar iiretici
tarafindan tespit edilmekle beraber, lriiniin nasil olacagi, dizayni, nasil kullanilmasi
gerektigi ve ne kadar iiretilecegi de tireticilerin kararlarina baghdir (Eser, Korkmaz ve
Oztiirk, 2011, s.16).

Bu anlayisin 6ziinde, iiriiniin her durumda satisinin yapilacagi bulunmakta ve
misteri ihtiyaglart ikinci plana atilarak, {retim ve masraflarin azaltilmasi
hedeflenmektedir. Otomobil sanayiinin ve sanayii devrimi doneminin 6nemli karakteri
Henry Ford’un, siyah ucuz otomobiller i¢in sdyledigi “miisteri, siyah olmak sartiyla
istedigi renkte otomobili segebilir” sozii, liretim anlayisinin kisa ve net bir ifadesini

gostermektedir.
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Genel olarak modern ve biitiinsel pazarlama yaklasimlarinin tercih edildigi
giinimiizde, baz1 sektdrlerde ve isciligin ucuz oldugu, {iretime ve ucuz diiriine
odaklanmis Cin benzeri iilkelerde iiretim yaklasiminin etkisini devam ettirdigi

bilinmektedir.

2.3.2. Uriin Yaklasim

Piyasada arz talep dengesinin olusmasi sonucunda isletmelerin, miisterilerin
beklentilerini gidermek disinda daha iyi {iretimler yaparak pazarda yer kapma
cabalarinin kendini gosterdigi diisiince iirlin yaklasimidir. Bu yaklasimin esas
hedeflerinden birisi de piyasada ayni iirlin ya da hizmeti sunan diger isletmelerden daha
kaliteli iriin Ureterek piyasaya hakim olma cabasidir. Bu yaklasimda isletmeler,
miisterilerinin triiniin kalitesi ve fiyatin1 6nemsedikleri diisiincesini benimsemisler ve
bu diisiince isletmelerin miisterileri ¢cekebilmek i¢in daha kaliteli malzeme {iretimine

yonelmelerini saglamistir (Cabi, 2014, s.5).

Bu yaklastmin odaginda “kaliteli iiriin” yer almaktadir. Uriin yaklasiminin
temelinde “Miisteriler, kaliteli ve yeni {lretimlerin arayist igerisindedirler.” fikri
yatmaktadir. Uretilen mala gereginden fazla ilgi gosterildiginden, miisteri istek ve

ihtiyaglar1 goz ardi edilmektedir (Bulut,2012, s.13).

2.3.3. Satis Yaklasimi

“Mal satin alinmaz, satilir” fikrine odaklanan satis yaklasimi, yogun tanitim,
tutundurma ve bireysel satis faaliyetlerini kapsamaktadir. Isletmeler, miisterilerine
gereksinim hissetmedikleri mallari satmak i¢in ¢aba harcamaktadir. Satis yaklasimi esas
olarak satis yapanlarin miisterilerden daha etkili olduklar1 ve hegemonya olusturduklari
piyasa anlamina gelen saticilar pazarinda uygulanan, aldatici ve baski kurucu satig
yontemlerinin olugmasina sebep olmustur. Bu dénemin belirgin diisiince sekli “ne imal
edersem/sunarsam onu satarim, satmasini bilmek yeterlidir.” olarak géze ¢arpmaktadir.
Isletmecilerde, tesvik edici tanitim ve satis yontemleriyle miisterilerin satin almaya kars
olan algilarinin degistirilecegi fikri genis yer kaplamaktadir. Bu yaklasimda, malin ya
da hizmetin satisinin gergeklesmesi, mali satin alan tiikketicinin memnuniyetinden daha

once gelmektedir (Mucuk, 2014, s. 9).
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Satis yaklagimu, sirketlerin depodaki mallarin1 miisterinin talep etmesi i¢in tesvik
edici bir yaklasim olarak tamimlanmakla birlikte miisterilerin disardan bir miidahale
olmadan var olan satin alma isteklerini yetersiz kabul etmektedir. Bu yaklasim
sayesinde sirketler, haberlesme vasitalar1 ile mal ve hizmetlerini potansiyel
miisterilerine gosterme ve satis hacimlerini genisletme imkani bulmustur (Giileryiiz,

2019, 5.20).

Ihtiyag sahiplerinin iiriin ve hizmetlere yonelik bilgileri iireticilere ve saticilara
nazaran azdir. Satict pazar sartlarinin bulundugu bir piyasada miisterilerin saticilar
tizerinde etki olusturmalar1 olduk¢a zordur. Bu anlayisin hakim oldugu bir
organizasyonda, satisa yonelik departmanlar 6nde goriinmektedir (Eser, Korkmaz ve
Oztiirk, 2011, 5.17).

“Geleneksel pazarlama yaklagimi” olarak da isimlendirilen bu periyotta, yalnizca

arz yoniinii benimseyen Sekil 2.3’te gosterilen yaklasimlar genis yer kaplamaktadir.

Sekil 2. 3. Satig Yaklasimi

Ne dretirsem satarim?
Nerede uretirsem satarim?
Ne kadar uretirsem satarim?

Hangi fiyattan istersem satarim?

iSthejuy $ijeg

Hangi kosullarda dretirsem satarim?

Ne zaman uretirsem satarim?

Kaynak: (Bozkurt, 2006, s.21)
2.3.4. Pazarlama ya da Modern Pazarlama Yaklasim
Bu anlayis, satis yaklasiminin aksine miisterilerin ihtiyaglarini baz alan {iriinler
tiretmeyi hedeflemektedir. Gelisen piyasa ile birlikte kisi basina diisen gelirlerin artmasi
ve piyasada ayni isi yapan isletmelerin ¢ogalmasi sonucunda beliren pazarlama ya da
modern pazarlama yaklasiminda, iireticiler miisteri degeri ve miisteri memnuniyeti
olusturarak kazang elde etmeye ¢alismaktadirlar. Buradaki hedef, iiriine yonelik miisteri

bulmak yerine, miisteriye uygun {iriiniin iiretilmesidir.
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Modern pazarlama, toplam kalite yonetimi ile dogrudan baglantilidir. Kalite ve
imalat arasinda saglam bir baglanti bulunmaktadir. Bu anlayis1 sahiplenen firmalar
miisteri ile temas kuran personele dnem vermis, pazarlama boliimii, muhasebe, finans,
tretim diger boliimler ile pazar arasinda bir iletisim kanali gorevi istlenmistir

(Polat, 2015, 5.17).

Bu yaklasimda, pazar miisterilerin etkinligi altindadir. Pazarlama anlayist,
onceki yaklasimlardan ayr1 olarak, pazarlama faaliyetini malin iretiminden Once
baslatmaktadir. Hedef kitle ve paydaslarla iletisim, pazarlamanin en 6ne ¢ikan hususlari
konumundadir. Pazarlama yaklagiminda, potansiyel tiiketicilerin isteklerini odak

noktasina koyan su yaklagimlar goze ¢arpmaktadir (Bozkurt, 2006, s.22).

Sekil 2. 4. Pazarlama Yaklagimi

Ne dretmeliyim ki satabileyim?
Nerede dretmeliyim ki satabileyim?
Hangi fiyattan satabilirim?

Hangi kosullarda dretim yapmaliyim?

Ne kadar dretirsem satarim?

1$1thejuy pwp|Jozed

Uranlerimi nerelerde satmaliyim?

Kaynak: (Bozkurt, 2006, s.22)

2.3.5. Toplumsal Pazarlama Yaklasimi

Bu anlayista, miisterinin tatmin edilmesinin yaninda faaliyet gosterilen toplumun
faydalar1 da 6n plandadir. Miisterilerinin ihtiyaglarina cevap verebilmek i¢in faaliyet
gosteren isletmeler “Isletme gevreye zarar vermeden faaliyetini icra etmeli” fikrini
Oziimsemistir. Bu kapsamda ilgili firmalar sosyal sorumluluk faaliyetleri tertip etmekte
veya bu faaliyetlere katilim gostererek, mevcut ve potansiyel miisterilerine tanitim icra
etmektedir. Pazarlamacilar, sosyal sorumluluklarini miisterilerinden 6nce belirlemeli ve

bu sorumluluklara yonelik plan yapmalidir (Yiikselen, 2010, s.22).
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Teknolojik yenilikler ve kiiresellesme, kisisel miisteri yonetimine yonelen bir
pazarlama yaklasiminin meydana gelmesine sebep olmustur. Bu pazarlama anlayisinin
merkezinde, tiiketicilerin izlenmesi ve pazarlama siirecinin tiiketicinin ihtiyaglarina gore
belirlenmesi fikri bulunmaktadir. Bu sayede miisteri memnuniyeti ve sadakati ile uzun
donem siirecek bir gelir ve tutundurma elde edilmeye ¢alisiimaktadir (Topgu ve Isik,
2007, s.8).

2.4. Pazarlama Yonetim Siireci

Pazarlama yoOnetimi; bireysel ve organizasyonel hedeflerin elde edilmesi adina
piyasadaki iirlinlerin yOnetimini ve pazarda yer alma c¢abalarmi kapsamaktadir.
Pazarlama yonetimi, 6zellikle modern pazarlama yontemlerinin kendini gdsterdigi ve
miisteri zevk ve isteklerinin hegemonya durumuna geldigi bir periyotta ortaya ¢ikan bir

yonetim yaklagimidir (Cirak, 2019, s.9).
- Pazarlama yoOnetim siireci,
- Pazarlama planlamasinin olusturulmast,
- Pazar olanaklarin analizi,
- Hedef pazarlarin belirlenmesi,
- Pazarlama karmasinin olusturulmasi ve iyilestirilmesi

- Pazarlama calismalarinin  siirdiiriilmesi asamalarindan  olusmaktadir

(Karafakioglu, 2009, s.19).

Firmalar, ayn1 pazarda faaliyet gdsteren diger firmalara kiyasla tiiketicinin istek
ve gereksinimlerini daha iyi karsilayabilmek ve tiiketici ile beraber sosyal ¢evrenin de
ithtiyaglarint g6z Oniinde bulundurmak zorundadir. Sinirli kaynaklarin ve sonsuz
isteklerin bulundugu ortamlarda, pazarlama bu isteklerin karsiliklarini bulmaya
calisirken meydana gelen problemlerin ¢oziilmesi ve isletmelerin zor piyasa sartlarinda
faaliyetlerine devam edebilmeleri maksadiyla basvurduklari bir sistemi olusturmaktadir

(Cirak, 2019, s.9).
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Pazarlamanin ge¢misine ve diislince yapisina goz atildiginda, basarili bir
pazarlama yonetim akisinin olmasi ve piyasada Onderligi ele gegirmek maksadiyla
yardimecr olacak hususlarin tespit edilmesi gerekmektedir. Stratejik seviyede basariya

ulagilmasi istenen bir pazarlama yonetimine fayda saglayacak hususlar asagida

belirtilmistir (Kotler ve Keller 2012, 5.26-27).
- Pazarlama stratejisi ve planlarinin olusturulmasi,
- Pazarlama kavrayisinin tedarik edilmesi,
- Tiiketiciler ile irtibat kurulmasi,
- Kuvvetli marka meydana getirme,
- Piyasa tekliflerinin bi¢imlendirilmesi,
- Uretilen degerin (iiriin) transferi,
- Degerin sevk edilmesi,
- Bagarili bir uzun dénem biiyiimenin olusturulmasidir..

Pazarlama kapsaminda olusturulan kaynaklar tetkik edildiginde, iyi bir
pazarlama yoOnetimi i¢in yukarida belirtilen hususlar ile birlikte, pazar arastirmasi,

pazar belirlenmesi ve pazarlama karmasinin olusturulmasi gerektigi goriilmektedir

(Cop vd. 2012, 5.37).

Uretilen mal ve hizmetlerin miisteriye ulasmasinda pazar etkin bir faktordiir. Bu
bakimdan bir firmanin mal veya hizmetlerini gosterecegi pazar arastirmasi, firmanin
potansiyel miisterilerini tespit etmesine de imkan tanimaktadir. Kotler ve Keller'a
(2012) gore; pazar arastirmasi islemi sorunun tanimlanmasi, karar alternatiflerinin ve
arastirma hedeflerinin belirlenmesi, arastirma planinin olusturulmasi, bilginin
toplanmasi ve analizi, bulgularin sunumu ve kararin verilmesi sathalarini icermektedir.

(Sekil 2.5) (Kotler ve Keller, 2012, 5.99).
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Sekil 2. 5. Pazar Arastirma Siireci

Alternatifler

ve Aragtirma Bilgi ve Bulgularin
Aragtirma Analiz Sunumu Karor
Hedefleri Plani

Kaynak: (Kotler ve Keller 2012, 5.99)

2.5. Kesimlere Ayirma-Konumlandirma

Kesimlere ayirma pazar belirleme ve konumlandirma igin oncelikle belirlenmesi
gereken bir islemdir. Ayn1 zamanda islem yapilan piyasanin tamamina yonelik bir plan
olusturulmas: disinda, ¢esitli gruplara ayrilarak her bir grup i¢in farkli planlar

olusturulmasina imkan tamimaktadir (Wu, 2016, s.142).

Konumlandirma, mal ve hizmetin miisteriye gore bulundugu konumu ve miisteri
ile bulugma usullerini belirlemektedir. Pazarlama kapsaminda ele alinan konumlandirma
ise bir treticinin piyasadaki konumu ile miisterinin algisinda nasil bulunmak istedigini
ve miisteride nasil bir etki olusturmak istedigini icermektedir. Pazarlamada
konumlandirma hedeflendiginde mal ve hizmetin c¢esitliligi, hizmet kalitesi ve hizmet
takdimi benzeri hususlar 6ncelik kazanmaktadir. Bu hususlar firma-miisteri baglantisini

etkiledigi i¢in konumlandirmay1 alakadar etmektedir (Cirak, 2019, s.11).

2.6. Pazarlama Karmasi
Pazarlama unsurlarindan meydana gelen ve pazarlama islemlerinin tamamina
etki eden kavramlarin olusturdugu pazarlama karmasi ilk olarak Neil Borden (1900)

tarafindan kullanilmistir (Banting ve Ross, 1973, s.1).

Pazarlama karmasinda ele alinan unsurlar; iriin, ticretlendirme, markalandirma,
dagitim, kisisel satig, reklamlar, paketleme, tanitim, gosteri, hizmet sunma, analiz ve
insan giicti seklinde ifade edilmektedir. Pazarlama karmasi, hizmet edilmesi planlanan
hedef pazarda, pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in gerekli olan konularin
belirlenmesine temel olusturan ve 4P (Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma) olarak ortaya
cikip sonralari 3P’nin (Siire¢, Insan, Fiziksel Varliklar) eklenmesiyle 7P olarak

adlandirilan bilesenler toplulugudur (Kotler, 1994, s.92 ve Akroush, 2011, s.118).
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Giinlimiizde pazarlama karmasi, bu unsurlarin da kapsandigi sekliyle 7P olarak
adlandirilmakta ve incelenmektedir. Pazarlama karmasi hemen her diizlemde yenilenen

ve alanina istinaden sekil degistirebilen bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Piyasaya gore fiyat dengelerini izleyerek devamliligini saglamayi1 ve kazancini
artirmayt amagclayan isletmeler, miisterinin tercihi olmakla birlikte masraflarim

minimize etmeye ve karlarini artirmaya ¢alismaktadir (Giileryiiz, 2019, s.8).

7P’nin yaygin olarak kullanilmasi dénemi ile birlikte diger 6geler kadar 6nemli
olan tiiketici kavrami da pazarlamada konu edilmeye baslamistir. isletmelerin zorlu
piyasa sartlarindan devamliliklarini saglamak ve miisteri memnuniyeti ile istikrar
muhafaza etmek i¢in tiiketici hususunu kayda deger sekilde 6nemsemeleri zorunlu hale
gelmistir. Bu zorunluluk, pazarlamanin aym1 zamanda miisteri merkezli ele almip
pazarlama karmasi Ogelerini bu dogrultuda gelistirme ihtiyacint dogurmustur. Buna
gore sekillendirme ihtiyaci ortaya ¢ikmis ve 7P, geleneksel pazarlama karmasi olarak
adlandirilmig; diinyanin kiiresellesmesi ile zamanla satis yontemlerindeki farkliliklardan
pazarlama cografyasi da nasibini almig ve 7P anlayis1 yerini 7C’ye birakmistir. Miisteri
merkezli olarak ortaya ¢ikan 7C’nin agilim 6geleri su sekilde belirtilmistir (Ondogan,

2015, 5.9).

- Miisteri Degeri (Customer Value),

- Miisteri Maliyeti (Customer Cost),

- Miisteri Kolayligi (Customer Convenience),

- Miisteri iletisimi (Customer Communication),
- Deger Verme (Consideration),

- Koordinasyon-Siire¢ (Coordination),

- Onaylama-Siireg (Confirmation).
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Pazarlama kavramlarinin piyasadaki genel algilamalar1 ele alindigindan 7P ile
7C arasinda sOyle bir ayrimin oldugu goriilmektedir. 7P'nin firma merkezli ve {iriinlerin
toplu satislarina yonelik faaliyetlerde, 7C’nin ise tliketici merkezli perakende satis

faaliyetlerinde rol aldig1 goriilmektedir (Cirak, 2019, s.13).

2.7. Pazarlama Karmasinin Yonetim Siireci

Pazarlama karmasi elemanlari; {iriin, fiyat, tutundurma, dagitim, insan, siire¢ ve
fiziksel kanit olarak belirlenmistir (Akroush, 2011, s.117-118). Pazarlama karmasi,
kavramsal anlamda idarecilerin, pazarlama faaliyetlerini gelistirici bir sekilde uyarlama

caligmalarinin bir sonucunu isaret etmektedir (Tenekecioglu vd., 2009, s.7).

2.7.1. Uriin

Pazarlama karmasi, genellikle iirliniin hedeflenen piyasaya sevk edilmesi ile
baslamaktadir. Pazarlama kapsamina giren mallar 6zellik, miktar, hammadde ve
kullanim yeri gibi bir¢ok faktére baglh olarak kategorilere ayrilmaktadir. Hangi
kategorinin esas alindigmma bakilmaksizin iriininiin her iki tarafta farkli anlamlar
olusturdugu goriilmektedir. Ornek olarak isletmeci igin kazan¢ kaynagi olan iiriin,
miisteri i¢in ihtiyacini giderme konusunda fayda saglayan bir durumu ifade etmektedir
(Tenekecioglu vd., 2009, s. 8).

Uriin, fiziki esyalan, servisleri, kisisel kazanimlari, olaylari, kisileri, mekanlari,
bilgileri ve diislinceleri kapsayan, bir talep veya gereksinimi gidermek iizere, piyasaya

sevk edilen herhangi bir seydir (Mucuk, 2014, s.126).

2.7. 2. Fiyat

Aligveriste lriin i¢in belirlenen deger fiyattir. Bir malin veya hizmetin tiikketici
tarafindan alinmasi i¢in oncelikle mal veya hizmete gereksinim hissedilmesi, daha sonra
bir deger belirlenmesi gerekmektedir. Uriin ve hizmetler icin belirlenen deger, 6denen
maddi karsilik kaynaklarda fiyat olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2015, s.33).

Giliniimiizde, tiiketici i¢in bir mal veya hizmetin esas tercih edilme sebebi,
fiyatinin diger mal ve hizmetler ile rekabet edebildigi bir degerde olmasidir. Pazarlama

ilkelerinden olan fiyata yonelik yaygin tamimlardan birisi, tiiketicilerin elinde
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bulundurdugu ya da kullandigi bir mal veya hizmetten yarar saglamak i¢in elinden

cikarmay1 goze aldig1 degerlerin toplamu olarak belirtilmektedir (Kotler, 2010, s.70).

Uriin igin deger belirlenmesi eski ve yeni iiriinler icin aymi degildir. Yeni
malzeme {iretildiginde veya var olan bir iirlinlin baska pazarlara siiriilmesi durumunda
iirline yeniden deger belirlenmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Bu islemi yapmak i¢in
genelde iki usul bulunmaktadir. Ilki, rekabet ortamina gore fiyat belirlemek, digeri ise;

{iretimi yapilan mala dogrudan deger bigmektir (Ondogan, 2015, s.15).

Bu iki fiyat belirleme siirecinde iirlin ve lreticiye has i¢ dinamikler ile zorlu
piyasa ortamina ait dig dinamiklerin goz ardi edilmemesi gerekmektedir. Bu kapsamda
fiyat belirleme asamalarinda, bahsedilen dinamiklerin igerdigi kullanilan malzemeler ve
is giicli yaninda, triinle direk baglantis1 olmayan ancak fiyatlandirmaya dolayl etkisi
bulunan iilkenin ekonomik durumu gibi konularin da degerlendirilmesi ihtiyag
olusturmaktadir. Fiyatlandirmada etkili olan 6geler; miisteri, aracilar, diger isletmeler,
imalatgilar, lilke yoneticileri, isletme yoneticileri ve genel finansal durum olarak ele
alinmaktadir (Palmer, 2004, s.21). Fiyatlandirmay1 etkileyen unsurlar “i¢” ve “dig”

faktorler olarak ikiye ayrilmaktadir.

Tablo 1. Fiyatlandirmayi Etkileyen Faktorler

Fiyatlandirma Kararlan

i¢ Faktorler Dis Faktorler

Pazarlama Karmasina Y 6nelik Stratejiler | Pazar ile Talebin Yapisal Sekli

Fiyatlandirmaya Iliskin Amaglar Rakiplerin Fiyat ve Maliyetleri
Maliyet iliskin Goriiniimii Hukuksal ve Siyasi Diizenlemeler
Fiyat-Karar Mekanizmasi Dagitim Kanallar

Kaynak: (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2011, s.70)

ic faktorler, isletmenin kontrol edebildigi hususlari kapsamaktadir. Bunlar

firmanin fiyat belirlemeye yonelik hedefler, pazarlama karmasina yonelik yontemler ve
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planlar, maliyete ait hususlar ve fiyat-karar mekanizmasidir. D1s faktorler ise; piyasa ile
iirline olan talebin yapisal sekli, diger isletmelerin fiyat ve masraflari, yasal ve politik
mevzuat ile dagitim yontemleridir. Fiyat belirleme; satis miktar1 ve kazancin artirilmasi,
zorlu piyasa ortaminda devam edebilirliginin siirdiiriilmesi ve iriinlerin yerlestirilmesi

maksatlariyla yapilmaktadir (Yildirim, 2015, s.12).

Fiyatlandirma temelde, “maliyete gore fiyatlandirma”, “talebe gore

fiyatlandirma” ve “rekabete gore fiyatlandirma” olmak iizere ii¢ gruba ayrilmaktadir.

(Sekil 2.6)

Sekil 2. 6. Fiyatlandirma.

Fiyatlandirma

< 1O

Maliyete Gore Talebe Gore Rekabete Gore

Kaynak: (Yildirim ve Ozdemir, 2017, 5.26)

2.7. 3. Dagitim

Uriinlerin miisteriye ulastirilma siirecini ifade eden dagitim da pazarlama ilkeleri
arasinda yer almaktadir. “Toptancilik” ve “Perakendecilik” olarak dagitim genellikle
ikiye ayrilmaktadir. Toptancilik; mallarin iireticiden veya saticidan baska bir saticiya
tilketiciye ulagsmadan once toplu olarak transfer edilmesini kapsayan bir dagitim
usuliidiir. Malin saticidan veya iireticiden direk miisteriye ulastirilmasini hedef alan

dagitim usulii ise perakendeciliktir (Olug, 1989, s.9).

Dagitim usullerinin 6nemini vurgulayan iletisim politikasi, miisterinin mala
ulasmasini kolaylastiran ve malin veya hizmetin temin edilmesinin ardindan ¢ikacak
sorunlarin ¢oziimii i¢in rahat iletisim kurma hususlar {izerinde durmaktadir. Ayrica
zorlu piyasa ortaminda kullanilan bu iletisim politikasi, ayni {iriin veya hizmeti sunan
diger isletme ve firmalara karsi istiinliigli var olaninin gii¢lii tarafin1 ortaya ¢ikarmakta

fayda saglamaktadir (Gtileryiiz, 2019, s.9).
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Dagitim; tedarik zincirinin en etkin elemani olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Isletmeler dagitimi toptan ve perakende olmak iizere iki yoldan gergeklestirmektedirler

(Erbaslar, 2014, 5.243).

2.7.4. Tutundurma

Mal ve hizmetlerin, firmalarin veya bireylerin diislincelerini tespit edilen hedef
piyasaya pozitif katki saglayacak sekilde sunulmasi ve benimsetilmesi amacina yonelik
faaliyetler pazarlamada tutundurmadir. Tutundurma, reklam yapilarak anlagilmasi
istenen tiriin, hizmet, kurulus, birey veya diisiince konusunda bilgi paylasma ve hedef
miisteri grubunu inandirma ¢abalarina odaklanan bir faaliyettir. Bu ancak etkili iletisim
yontemleri ile basarilabilecek bir sonugtur. Bir baska ifadeyle tutundurma, miisteri
grubunun {ireticiyi benimsemesi ve {iriinli tercih etmesi i¢in inandirma ve bilgi verme
yontemleri ile iligki kuran ve bu iligkiyi isletmeci adina kar amach olarak devam ettiren

bir yontem olarak ifade edilebilmektedir (Yiikselen, 2014, s.308).

Tutundurma; tiriin ve hizmetlerin pazara ve hedeflenen miisteri grubuna
ulasmasi durumunda 6nemi daha ¢ok hissedilmektedir. Reklam, halkla iliskiler, kisisel
satig, satig gelistirme ve dogrudan pazarlama Tutundurma kararlarini teskil etmektedir

(Unlii ve Tolon, 2012, 5.275).

2.7.5. Insan, Fiziksel Kanit, Siirec

Pazarlama karmasinda insan unsuru, i¢ dinamikleri ve isletme c¢alisanlarinin,
pazarlamanin basarisi i¢in Onemli oldugunu vurgulamaktadir. Isletmecilerin ve
pazarlamacilarin miisterileri birey seklinde algilamasi ve onlarin ihtiyaglarini bu bakis

acistyla  degerlendirmesi  pazarlamanin  basarist  i¢in  6nem arz etmektedir

(Kotler ve Keller, 2012, s.25).

Insan  unsuru, calisanlarin  istthdami, motive  edilmesi,  egitimi,
mikafatlandirilmasi, miisteri iligkileri, ekip ruhu, isletme misyon ve vizyonunun

sahiplenilmesi uygulamalarinin bir fonksiyonudur (Yiikselen, 2014, s.373).

Fiziksel kamit, firma ile tliketicinin temasinin bulundugu ortam ve aligverisi
saglayan somut bilesenler olarak ifade edilmektedir (Pomering, 2011, s.963). Diger bir

anlatimla, firma ile tiikketicinin irtibatinin oldugu ve hizmetin alindig1 ¢evre ve aradaki
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bagin kuvvetlenmesine katki saglayan somut Ogeler pazarlamada fiziksel kaniti

belirtmektedir (Selvi, 2009, s.219).

Pazarlama karmasi bakimindan siire¢ kavrami sorunsuz bir misteri hizmetinin
gerceklestirilmesinin nasil yapilacagi sorusuna cevap olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Bununla birlikte siire¢ miisteri hizmeti, kaliteli hizmet, giivenilirlik, kifayetli olma ve
kendisini karsisindakinin yerine koyma gibi unsurlari ihtiva etmektedir (Artuger vd.,
2013, s.4).

Calismalara gore; dogru silire¢ yonetiminin meydana getirilmesi ve aktif bir
sekilde yiiriitiilmesi, rakiplerine karsi yiiksek performansa sahip liriin ve hizmetler

olusturabilecegi beklentisini artirmaktadir (Kotler ve Keller, 2012, s.25).

2.8. Pazarlama Yo6netiminin Onemi ve Sonuclar

Pazarlama yonetimi, pazarlama karmasi kapsaminda belirtilen unsurlarin
orgiitsel ve kisisel faydayr onde tutarak kullanilmasini saglamaktadir. Ayni zamanda,
bahsedilen unsurlarin birbirleri arasinda ve kapsadiklar1 hususlar ile bir uyum igerisinde
olmasini ve diizenli isletilmesini saglamaktadir. Pazarlama yonetimi isletmenin amacina
ulasmas1 kapsaminda faaliyetlerin diizen icerisinde icra edilmesine ve hedeflenen amaca
planli ve programli ilerlenmesine katki saglamaktadir. Iyi bir pazarlama ydnetimi,
isletme acisindan {retim ve tiiketim arasinda meydana gelen sorunlart isletme

hedefinden ayrilmadan giderebilmektedir.

Isletmelerin amaclarini gerceklestirmesi kapsaminda isletmeye diizen katmakta
ve hedef kapsaminda planl sekilde ilerlenmesini saglamaktadir. Isletmenin iki temel
fonksiyonundan biri olan iyi bir pazarlama yonetimi sayesinde iiretim ve tiiketim

arasindaki  bosluklar siirece zarar vermeyecek sekilde kapanabilmektedir

(Tenekecioglu vd., 2009, s.3).

2.9. Pazarlama ve Satis Stratejileri
Strateji, Yunanca “strategos” kelimesinden dilimize gegmis olup “izlem, yol,
yon belirleme” anlamlarina gelmektedir. Kelime manasindan da c¢ikarilacagi iizere

strateji, bir konuda izlenen yol ve yontemi ifade etmektedir.
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Isletmeler iiriin olusturan ve bu {iriinii degisik yontemlerle miisteriye ulastiran,
bu bulusma esnasinda yapilan aligveris sonucunda kazang elde eden organizasyonlardir.
Daha o6nceki kisimlarda da aciklandigr gibi kéar1 artirmak igin iyi bir pazarlama yonetimi
ve satig stratejisi belirlemek isletmenin devami agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.
Isletmeye yonelik stratejiyi olustururken, kisa siireli ve anlik ¢oziim iireten adimlarin
disinda uzun soluklu ve amaca yonelik genis c¢apli, tiim islemleri kapsayan plan

olusturmak esas alinmalidir (Odabasi, 2015, s.16).

Pazarlama ve satis stratejileri birbirlerinden farkli kavramlardir. Pazarlama daha
genis kapsama alanina sahip olarak {iriin ya da hizmetin pazara sevk edilmesi, tutunmasi
ve miisteriye ulagsmasi i¢in gerekli stratejiyl olustururken, satis ise iiriin veya hizmetin

miisteri tarafindan alinmasini saglayan stratejiyi igermektedir.

Bir igletmenin pazar belirlemesinde mevcut pazara yonelmesi ve pazar hacmine
dayali bir sekilde kayip-kazang degerlendirmesini yaparak diger pazarlara acilma
kararmi almasi, isletmenin faaliyetine devam edebilmesi adina olduk¢a Onemlidir.
Isletmenin faaliyet gosterdigi pazarda yapacagi oncelikli adim uygun pazarlama
stratejileriyle pazarda bir yer edinmek ve miisteri potansiyelini olusturarak hareket

etmektir.

Satig stratejileri kisisel yontemleri kapsayarak kisa vadede satis yapmayi
hedefleyen pazarlamaya gore daha kii¢iik bir kitleye odaklanan bir yol izleme yontemi
olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Satis gorevlisinin miisteriye iriin satarken takindigi yiiz
ifadeleri ve el hareketleri, iirliniin Ozelliklerini belirtmesi ve malzemeyi tecriibe

etmesine imkan vermesi gibi davranislar satis stratejileri kapsamina giren yontemlerdir.

2.10. Pazarlama Yonetimi A¢isindan Tiiketici Davramslar

2.10.1. Tiiketici

Insan, diinyaya gozlerini agmasindan son nefesini vermesine kadar gecen yasami
sliresince ihtiyaglarini karsilama bakimindan birilerinin yardimina ihtiya¢ duymaktadir.

Hayatin1 siirdiirebilmesi i¢in maddi ve manevi olan bu gereksinimlerini gidermek

mecburiyetindedir (Torlak, 2000, s.11).
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Tiiketici kavrami insanin bu gereksinimlerini giderme caba ve istekleri
sonucunda meydana gelmistir. Buradan yola ¢ikarak tiiketicinin tanimi ihtiyaclarini
gidermek maksadiyla ekonomik iiriin ve hizmetleri bir fiyat veya bedel karsiliginda
alarak ihtiyaglar1 dogrultusunda kullanan kisi olarak ifade edilmektedir. Bir baska ifade
de ise tliketici giderilecek ihtiyaci, karsilayacak parasit ve harcama arzusu olan birey,

kurum ya da kurulus olarak belirtilmistir (Mucuk, 2014, s.76).

Bir isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinin temel belirleyicisi konumuna
yiikselen tiiketici, bir firmanin hedef pazarinda bulunan ve kendine yoneltilen iiriin ya
da hizmetleri kabul eden veya etmeyen bireydir. Teknolojik gelismeler sayesinde
birbirine daha yakin duruma gelen diinya piyasalarindaki rakiplerin c¢ogalmasi,
firmalarin tiiketicilerin talep ve istekleri yoniinde faaliyetler icra etmelerini ve bu
dogrultuda strateji olusturmalarini zorunlu kilmaktadir. Tiiketici davranislarinin tespit
edilmesi etkili stratejiler olusturmaya ve miisterileri yonlendirmeye sevk ederek,
firmalara zorlu piyasa sartlarinda rakip firmalar ile miicadele hususunda avantajlar

saglamaktadir (Ozmen, 2007, s.6).

2.10.2.Tiiketici Davramsi ve Ozellikleri

Tiiketiciler daima ve sik bir sekilde satin alma eylemine ydnelmektedir.
Pazarlama bilimi acgisindan tiiketicilerin bu eylemleri gerceklestirirken ve planlarken
sergiledikleri davranislar 6nem az etmektedir. Bu davranislar ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
anindan, mal veya hizmetin alinmasi, kullanilmasi ve sonrasinda hissedilen duygu ve

diistinceleri de kapsayan bir siirectir (Altunisik vd., 2011, s.67).

Tiiketici davranisinin omurgasini, bireyin gevresi ile olan etkilesimi siireci
olarak ifade edilebilen insan davranisi olusturmaktadir. Tiiketici davramislarinin
gercevesini ise bireyin pazar ve tiiketim kapsaminda yaptigi davraniglar1 ¢izmektedir.
Bu kapsamda tiiketici davranisi, Ozellikle finansal iiriinleri ve hizmetleri alma ve
istifade etmedeki kararlar1 ve bu kararlara yonelik hareketleri ifade etmektedir (Odabasi
ve Baris, 2017, 5.29).

Tiiketici davraniglar1 sahasit bireylerin, gruplarin, kurum ve kuruluslarin

gereksinim ve isteklerini gidermek maksadiyla tirlinleri, hizmetleri, diisiinceleri veya
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kazanmimlar1 nasil tercih ettiklerine, nasil aldiklarina, nasil istifade ettiklerine ve nasil

vazgectiklerine iligkin incelemeler yapmaktadir (Kotler, 2018, s.171).

Bilgiyi elde etmenin kolay oldugu ve miisteri memnuniyetinin dnemini artirdig1

zamanimiz pazarlama diinyasinda sirketlerin;
- Bizim miisterilerimiz kimlerdir?
- Biz onlara nasil ulasiriz?
- Onlara ne satmaliy1z?
- Onlar1 satin almaya ne yonlendirir?
- Onlar1 ne tatmin eder?

sorularini cevaplayabilmeleri i¢in tiiketici davranislarin1 detayl bir sekilde daha once
tespit etmeleri ve incelemeleri gerekmektedir. Tiiketici davranmislarina ait ozellikler
asagidaki basliklar altinda toplanmustir (Odabasi ve Baris, 2017, 5.30):

- Tiiketici Davranist yonlendirilmis bir davranistir.

- Tiiketici davranist degisken bir siirectir.

- Tiiketici davranisi birgok islemlerden olusmaktadir.

-Tiiketici davranist karmasiktir ve zamanlama bakimindan degisiklikler
gostermektedir.

- Ttiketici davranisi farkli roller ile ilgilenmektedir.
- Tiiketici davranist ¢evreden etkilenmektedir.

- Tiiketici davranist her birey i¢in ayridir.
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BOLUM 3. PAZARLAMADA SATIS YONTEMLERI VE
PERAKENDE SATIS

3.1. Satis ve Dagitim Yontemleri.

Ureticilerin iiriinlerini ihtiyac sahiplerine iletmelerindeki en énemli faktérlerden
birisi dagitim yontemleridir. Toptanct ve perakendeci olarak kargimiza ¢ikan dagitim
kanali elemanlar1, ihtiya¢ sahipleri ve iireticiler i¢in, iirtinlerin yer, zaman ve miilkiyet

faydalar perspektifinde dagitimini saglayarak her iki taraf i¢inde fayda saglamaktadir
(Odabasi ve Oyman, 2002, s. 253).

Uretilen iiriin ve hizmetlerin ihtiyac sahibi birey ya da kuruluslara iletilmesinde
izlenen yol dagitim kanali veya yontem olarak adlandirilmaktadir. Ayni zamanda mal
ve hizmetlerin miisteriye iletilmesindeki tiim sathalar icerdiginden tiiketim noktasi ile

iiretim arasindaki boslugu doldurmaktadir (Mucuk, 2014, s. 263).

Daha kapsamli bir tanimlama ile dagitim kanali ve pazarlamada satig yontemleri
diisiince, mal ve hizmet gibi degerlerin ortaya c¢ikmasi ve olusmasindan baslayarak
tiiketicinin ihtiyacimi karsilamaya basladig1 ana kadar yapilan faaliyetleri kapsayan bir

siireci ifade etmektedir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2011, s. 245).

3.1.1. Dagitim ve Satis Yontemlerinin Fonksiyonlari
Mallarin iireticiden tiiketiciye ulastirilmasi siireci sonunda elde edilen faydalar

i¢in asagida belirtilen fonksiyonlar igletilmektedir (Yiikselen, 2013, s. 311-312).

- Arastirma: Tiiketici taleplerine gore iriiniin degisimi i¢in ihtiya¢ duyulan bilgi

bulunmasi,

- Tutundurma: Miisteriyi liriin hakkinda inandirmak icin gerekli ¢abalarin tiim siireg

boyunca gosterilmesi,
- Bag olusturmak: Muhtemel miisterileri tespit ederek irtibat kurulmasi,

- Uriine ait islemler: Uriinlerin ihtiya¢ sahiplerinin beklenti ve isteklerine gore

uretilmesi,
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- Fiziki dagitim: Uriinlerin zaman ve yer faktdrleri géz Oniinde bulundurularak

miisteriye ulastirilmasi,
- Maliyet: Islemler siiresince olusacak maliyetlerin belirlenmesi ve karsilanmasi,
- Risk: Islemler siiresince ¢ikabilecek risklerin sahiplenilmesidir.

3.1.2. Dagitim ve Satis Yontemlerinin Simiflandirilmasi
Dagitim kanali elemanlar1 arasindaki iligkiler goéz Oniinde bulundurularak
Dagitim ve Satis yontemleri dogrudan veya dolayli olmak {iizere ikiye ayrilmaktadir

(Mucuk, 2014, s. 266).

Dogrudan Dagitim; alis veris isleminin, arada araci bulunmadan, bir tarafinda
dreticinin bir tarafinda tiiketicinin bulundugu yontemdir. Ticarette ¢ok yaygin
kullanilmasa da dogrudan satisin bir takim faydalari bulunmaktadir (Mucuk, 2014, s.
267). Bu faydalar:

- Uretici, tiiketici ile direk baglant1 kurdugu igin pazari daha iyi takip eder ve

gerekli diizenlemeleri ilk elden yapar,
- Uretici, yiiksek hareket kabiliyetine sahiptir,
- Satis islemlerini ¢ok yakindan kontrol altina alir,
- Satista ihtiya¢ duyulacak dig destegi, tiretici kendisi tespit eder.

Bu yontemin faydalar1 yaninda; yiiksek sermaye gerektirmesi, biiyiik depolara
ihtiyag duymasi ve biiyiik risk faktoriine sahip olmasi gibi olumsuz ozellikleri de

bulunmaktadir.

Dolayli Dagitim; toptanci, araci ve perakendeci gibi yasal ve ekonomik anlamda
bagimsiz ticari kuruluslarin, iiretici ile ihtiyag sahibi birey veya kurum arasindaki

aligveris iliskisini saglamasi yontemidir (Mucuk, 2014, s.267).

Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki kisa mesafeler bulunmamasi, genis alanlara
serpilmis olmalar1 gibi faktorler iirlin veya hizmetlerin el degistirmesinde yiiksek

maliyetlere sebep olmaktadir. Bu sebepler arada aracinin bulunmasimi ve dolayh
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dagiim yontemlerinin kullamlmasini zorunlu kilmaktadir. Uriiniin satis siirecinde
gectigi asama sayisina gore uzun veya kisa dagitim hattt olusmaktadir (Tenekecioglu

vd, 2009, s. 179).
Dolayli dagitimin tercih sebepleri (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2011, s. 247):
- Ureticilerin kendi kaynaklart ile iiriinleri dagitma imkanlarmin olmamast,
- Dagitim yontemlerinin uzmanlik ve deneyime ihtiya¢ duymasi,
- Ureticinin pazar payina yonelik endiseleridir.

Dagitim yontemlerinde cesitli asamalar s6z konusudur. Tiiketim mallarinin

tilketiciye ulagmasi kapsaminda olusan kanallar Sekil 3.1°de gdsterilmektedir.

Sekil 3. 1. Tiiketim Mallar1 Dagitim Kanallar1

I |

Perakendeci -  Tiketici

Taketici

A 4

Toptana  —> Perakendeci > = Tiketici

Acente — Toptana —> Perakendeci -  Tukelici

Kaynak: (Tenekecioglu vd., 2009, s.183.)

Pazarlama ve satisin 6ziinde, tiiketicilerin gereksinimlerini gidermek amaciyla
tirlin ve hizmetlerin ihtiya¢g duyulan yer ve zamanda bulunmasini ve devamliligim
saglamak ile faaliyeti icra eden isletmenin hayatta kalmasina katkida bulunacak kazanci
saglamak yatmaktadir. Isletmelerin hayatta kalabilmeleri ve devamliliklarmi
saglamalar1 satis sayesinde olmaktadir. Uriin veya hizmeti tiiketiciye satmada uzman
olabilmek icin egitim ve tecriibeye sahip olunmasi gerekmektedir. Satis yontem ve
taktiklerinin uygun yapilmasi sonucunda satig gorevlisi, kurumu dogru temsil etmekte
ve miisterilerin aklinda isletmeye dair pozitif diisiinceler olugsmasina katki saglamaktadir

(Crirak, 2019, s.40).
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3.2. Perakende Kavram ve Gelisimi

3.2.1 Perakende Kavram

Perakende, iiretim veya hizmet faaliyetlerinin sonucunda deger olusturan, bu
deger karsiliginda iiriin veya hizmetleri cesitli satis yontemler ile tiiketicilerine ulastiran
finansal bir alandir. Tiirk Dil Kurumuna gore perakende “diizenli olmayan, ayr1 ayri,
daginik, perisan, mallarin teker teker veya birkag par¢a durumunda azar azar satilmasina
dayanan (satis bi¢imi), toptan karsit1” anlamina gelmektedir (Tiirk Dil Kurumu, 2005,
5.1595). Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA)
tarafindan, “Uriin ve hizmetlerin bireysel, aileye yonelik veya evde kullanim
maksadiyla satilmasi i¢in, magaza da ya da baska bir ortamda degisik sekillerde yapilan

faaliyetler olarak ifade edilmistir. (Amerikan Pazarlama Birligi, 2019).

Insanlarin ¢ogu perakendeciligi magazalarda yapilan bireysel satislardan ibaret
sanmaktadir. Berberde sa¢ kestirmek, lokantada yemek, discide tedavi olmak veya
otelde kalmak gibi hizmet ve iirlin iceren faaliyetlerde perakendecilik kapsamina
girmektedir. Ayrica elektronik ortamda yapilan alis verislerde bu kapsama dahildir

(Levy ve Weitz, 2012, s.12).

Ekonomik sistemin temel unsurlarindan olan firmalar, akil almaz bir hizla
gelisen teknoloji ¢aginin yasandigi, siyasal ve ¢evresel faktorlerin devamli degistigi ve
sonu gelmeyen bir rekabet ortaminin oldugu bir piyasa ortaminda, miisterilerinin istek
ve ihtiyaclar1 dogrultusunda trettikleri iirlin ve hizmetleri tliketicilere sunmakta ve bu
faaliyetlerinden dolayr kazang elde etmektedirler. Isletmelerin 6ncelikli amaci
yiiriittiikler1 faaliyetlerden kazang elde etmek olmakla beraber, pazarda daha genis yer
kaplamak, pazardaki etkinligini artirmak, miisteri memnuniyeti kazanmak ve istikrarini
korumak, toplum faydasmna olan faaliyetlerde bulunmak diger amaclar1 arasinda

gosterilmektedir (Giirman, 2006, s.1).

Belirtilen amaglar dogrultusunda faaliyetler icra eden isletmeler olusturacaklari

stratejiler kapsaminda pazarlama karmasinin unsurlarini bigimlendirmektedirler (Kotler

ve Armstrong, 2016b, s.47).

Dagitim siirecinde iiriin ve hizmetleri iireticiden tiiketiciye ulasgtirmay: saglayan

toptanci ve perakendeci olmak iizere iki tiirlii arac1 bulunmaktadir. Uriin ve hizmetlerin
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diger aracilara, yeniden satis yapmak, iiretim asamasinda kullanmak maksadiyla satist
toptancilik olarak adlandirilmaktadir. Genel olarak toptancilar biiylik miktarlarda
depoladiklart tirtinleri, tiiketiciye satilmasi igin perakendecilere daha az miktarlarda

satis yapmaktadirlar (Altumsik, Ozdemir ve Torlak. 2011, 5.301).

Uriin ve hizmetlerin, miisterilerin kisisel ihtiyaglarim1 karsilamak maksadiyla
araci olmaksizin tiiketiciye satilmasi ile ilgili yapilan faaliyetler ise perakendeciligi
ifade etmektedir (Tek, 1984, s.46). Bu kapsamda piyasada bu faaliyetleri icra etmek
tizere teskil edilen marketler, magazalar, eczaneler, lokantalar, tamirciler vb. isletmeler

perakendecilik yapmaktadirlar.

Ekonomi ve pazarlama alaninda caligmalar yapan akademisyenler tarafindan
perakendecilik kavramina yonelik ¢ok ¢esitli tanimlar yapilmistir. Bunlardan bazilar

sOyledir:

“Tiiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk tiyesi olan iiretici ile baslar
ve nihai tiiketici ile sona erer, ama ¢ogu zaman arada en az bir araci vardir ki o da
perakendeci olmaktadir. Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kisisel kullanim igin
dogrudan  dogruya nihai tiiketicilere satisi  ile ilgili tim  faaliyetleri
kapsamaktadir”’(Mucuk, 2014, s.256).

“Perakendecilik, tiiketici ve iirlin (6zellikle tiiketim maddeleri) {reticileri
arasindaki dagitim zincirinin son halkasidir. En basit formuyla perakendecilik, mal ve

hizmetlerin satin almmast ve tliketimi asamasinda devreye giren faaliyet

koludur.”(Arikbay, 1996, s.1).

“Perakendecilik, bir toplumdaki pazarlama, dagittm ve hatta ekonomik
etkinliklerin 6nemli bir boliimiiniin tiiketiciler tarafindan goriinen yiizii, perakendeci
kurulus ise mal ve hizmetlerin iiretim-yapim noktalarindan son tiiketiciye dek akisiyla

ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisi olarak tanimlanmaktadir.” (Tek, 1984, s.7).

Hedef miisteri grubunun istek ve gereksinimlerini karsilamak iizere hizmet ve
irlin sunan firmalar ile miisteri grubunun irtibatin1 olusturan, dagitim safhasinda
bireylere en kisa mesafede bulunan birim perakendecilerdir. Miisterilerini alis veris

faaliyetlerinde devamli ve etkili bir sekilde gdzlemleme imkanlar1 bulunmasi nedeniyle,
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talep ve ihtiya¢ degisimlerini fark ederek yontemlerini bu degisikliklere gore diizenleme

ve uygun ¢oziimii bulabilme imkani elde etmektedirler (Giirman, 2006, s.1).

Perakende; mal ve hizmetlerin dogrudan tiiketiciye tek tek veya birim
miktarlarda(kg, 1t vb.) satisinin yapilmasidir. Genel olarak perakende satis yapan
isletmeler pazarlama zincirinin son halkasi1 olarak, triinleri bagka bir satictya degil
dogrudan tiiketiciye satig yapmaktadirlar. Giiniimiizde toptan satig yapan biiylik dl¢ekli
perakendeciler bulunmakla beraber buralardan aldiklar1 mallar1 tiiketiciye ulastiran

kiiciik o6lgekli isletmelerde bulunmaktadir (Batirer, 2018, s.35).

Pazarlamanin 4P’sinden biri olan dagitimin, tiiketici {izerinde olusan etkisi ve
miisterinin gereksinimlerini gidermek maksadiyla {iriin ve hizmetleri kullaniciya

ulastirma islemi perakendecilik olarak ifade edilmektedir (Giirman, 2006, s:V).

Perakendeciler mal veya hizmetleri tiiketiciye iletmede son nokta olmalari
bakimindan mal ve hizmet iiretenler i¢in de oldukca 6nemlidir. Perakende sektoriiniin
ve {reticilerin gelisimi bir bakima, mal ve hizmeti kullanan tiiketicilerden ne kadar

saglikl1 geri besleme aldigina bagli olmaktadir (Cengiz ve Ozden, 2003, s.2).

Insanlarm toplum bilinciyle bir arada yasamaya basladigi donemlerden itibaren
giderilmesi gereken ihtiyaglarin ortaya cikmasi, pazarlama ve satisin hayatin her
alaninda kendini gostermesi sonucunu dogurmustur. Genel anlamda ihtiyaglarin
tilketicilere iletilmesi kapsaminda toptan ve perakende satis tiirleri olarak iki ¢esit satis

yontemi bulunmaktadir.

Perakendecilik, mallarin veya hizmetlerin pazarlama siirecinde tiiketiciye araci
olmadan satis yapilmasi dagitim yontemini kullandigindan asagida belirtilen faydalari

icermektedir.
- Tiiketici ve iiretici arasinda anlik bir dagitim yontemi olmasi,
- Sanayi yatirimlarina gore sabit yatirim oraninin diisiik olmasi,

- Alis verisin ¢ok kisa zamanda yapilmasi nedeniyle zaman ve mekan tasarrufu

saglamasi,
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- Miisteri memnuniyeti bakimindan alis veris esnasinda geri besleme alinmasi

(Baris, 2017, s. 23),

- Uriinler igin yeni pazarlar ile kullamim yerleri bulmasi ve miisteride yeni

istekler uyandirarak talep olusturmasidir.

Perakende satis1 yontemini benimseyen isletmeler kiiciik dlgekli olabildigi gibi
giinimiizde iilke capina yayilmis biiylik 6lgekli isletmelerinde bu yontemi tercih ettigi
goriilmektedir. Perakende isletmeleri Sekil 3.2°de belirtilen Ozelliklere gore cesitli
yollar izlemektedirler (Cemalcilar, 1999, s. 57).

Sekil 3. 2. Perakende Isletmelerin Faaliyet Alanlari
— Uran

st Cografi Konum

——  ligletme Bayuklagu
Perakende igletmeler
— isletme Alani

— Mulkiyet Durumu

~——  Pazarlama Yontemi

Kaynak: (Cemalcilar, 1999, s.57)
Perakendeciligin faydalar1 oldugu gibi zafiyetleri de bulunmaktadir.
- Firmalarin satis hacminin diisiik olmasi,
- Hatali depolama yapilmasi,
- Uriiniin talep gdrecegi bir piyasaya arz edilememesi,

- Satig temsilcilerinin alanlarinda egitimlerinin olmamasi olarak belirtilmektedir.

(Baris, 2017, s. 67)
Yukaridaki aciklamalara ilaveten perakendeciler;

- Genellikle sabit konumlarda faaliyet icra etmektedirler,
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- Miisterileri iiriin ve hizmeti almaya ve magazaya girmeye tesvik edici

etkinlikler yapmaktadirlar,

- Cogu zaman {riinleri iretici veya tedarik¢ilerden almaktadirlar. Zincir
marketler gibi biiylik perakendecilerin kendi iiriinlerini tirettikleri goriilse de bu istisnai

bir durumdur.

- Uriinlerini ¢ok fazla miisteriye teker teker ya da toptan sayilmayacak

miktarlarda satas yapmaktadirlar (Aksulu, 2002, s.2).

Her piyasa alani i¢in kabul edilebilir 6nemli basar1 etkenleri bulunmaktadir.
Perakendecilikte uygun yer ve fiyat bu etkenlerdendir. Bu etkenler pazara yeni girecek
oyuncular i¢in engel gorevini de gormektedir. Bu sartlarda perakende satis yapan
isletmenin aywrt edici kazanimlar olusturmasi gerekmektedir. Bu ayirt edici 6zelligi
kazandiracak en Onemli unsurlarin basinda pazara siiriilecek iiriin gelmektedir. Bu
avantaji1 uzun siire muhafaza etmek igin ise triinii gelistirme yollarni tespit etmek ve
uygulamaya koymak perakende sektoriindeki isletmelerin kaliciligina olumlu katki
yapacak bir yontemdir. Bu yontemlerin dnemli ii¢ 6zelligi asagidadir (Corstjens, 1995,

5.138-139).

- Benzersiz Olarak Algillanmasi: Ayirt edici bir kazanima sahip olma fikri,
perakendeciyi miisterinin gdziinde rakiplerine karsi farkli hissettirmektedir. Uriiniin
sadece benzersiz olmasi miisteriyi ikna etmeye yetmese de bulunmasi gereken bir

ozelliktir.

- Hedef Pazar icin Onemli Olmasi: Perakendecilikte malin satis degeri
miisteriler i¢cin Onemlidir diisiincesi hakimdir. Bu deger bir kisim miisteriler i¢in ¢ok
onemli iken digerleri i¢in daha az 6nemlidir. Bu durumu fark eden perakendeciler ise

miisteri sadakati olusturabilmek i¢in ¢esitli yontem arayiglarina girmistir.

- Devamhilik Gostermesi: Ayni pazarda miisteri sadakatini elde eden bir
perakendeci tespit edildiginde rekabet iginde oldugu perakendeciler tarafindan bu
stiinliigii etkisiz hale getirilmeye ¢alisilir. Rekabet ortaminda elde edilen iistiinliiglin
devamlilift ¢ok Onemlidir. Bu devamliligin siirdiiriilebilmesi ig¢in istlinliiglin

kopyalanamaz ve benzersiz olmasi gerekmektedir (Durak, 2001, s.32).
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Globallesen diinyada hemen hemen her alana yonelen perakende sektorii
isletmecilerinin karsilastiklar1 problemlerin en biiyligli zorlu rekabet ortamidir. Bu
rekabet ortaminda uzun soluklu veya kalict bir isletme olabilmek igin perakendecilerin
potansiyel miisterilerinin istek ve taleplerini iyi bir gozlem ve arastirma sonucunda
belirleyerek, bunlar1 karsilayacak en iyi pazarlama ve satis stratejileri olusturmalari

gerekmektedir (Gilirman, 2006, s. XV).

3.2.2 Perakendeciligin Gelisimi

Diinyada Perakendeciligin Gelisimi;

Perakendenin tarihine bakildiginda tirtinlerin eski zamanlardan bugiinlere kadar
gezgin tliccarlar tarafindan ya da belirli yerlerde kurulan pazarlarda satildigi
goriilmektedir. Ingilizler tarafindan baslangicta kiirk ticareti yapmak ve yeni kita ile
eski kita arasindaki baglantiyr saglamak maksadiyla, Kanada da 1670 yilinda Hudson’s

Bay Company magazalar zinciri kurulmustur.

Baslangigta ¢ay i¢in daha sonralar1 kahve ve baharati da iiriinleri arasina alan
Atlantic&Pacific Tea Co. perakende magazalar olarak 1859 yilinda ABD Newyork’ta
faaliyetine baslamistir. Bu magazalar 1930’lara gelindiginde ABD ve Kanada’da ticaret
yapmaya devam etmis ve bolgenin en genis magaza zinciri sayisina ulagmistir.
Perakendeciligin ilerlemesi 1800’lerin sonlarinda bolimlii magazalarin  ortaya
¢ikmasina yol agmustir. Perakendecilik yeni kitada yayginlasirken, Avrupa’da Fransa ve
Almanya bu konudaki oncii iilkeler olmustur. 20. Yiizyilin son ¢eyreginde ise Ingiltere

en yiiksek kazanglara ulasarak lider iilke konumuna gelmistir (Batirer, 2018, s.36).

Gida haricindeki ticari iirtinlere ilginin artmasi ve kiiresellesmenin katkisiyla,
uluslararas:1 ortakliklar ve sirket birlesmeleri ¢ogalmis ve perakendeciligin gelisme

siireci devam etmistir (Cengiz ve Ozden, 2003, s.3).

fkinci Diinya Savasi sonrasinda savas mallar1 stoklarinin yiikseldigi, isgiicii
zafiyetinin yasandig1 ve savas nedeniyle harap olmus fabrikalarin bulundugu dénemde
yapilan kalkinma girisimleri sayesinde bugiin gegerli olan Avrupa perakende

sektoriiniin temeli atilmustir (Dawson, 2000, s.119).
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Diinya capinda perakende satis hacminin, eMarketer’in 2017 yilinda yayinladig:
rapora gore, 2019’un sonunda 26 milyar dolar olmasi beklenirken, 2020 yilinda bu
miktarin 27,7 milyar dolara ulagmasi ongoriilmektedir. Yayinlanan raporda gec¢mis

yillarin verileri ve gelecek yillarin dngoriisiinii iceren grafik sekil 3.3.”de gosterilmistir.

Sekil 3. 3. Diinya Capinda Toplam Perakende Satist Hacmi (2015-2020)

Total Retail Sales Worlwide, 2015-2020

Billions and % chance

$ 20795

I Totol Retal Sales

- % change

Kaynak: (Worldwide Retail and Ecommerce Sales: The eMarketer Forecast for 2020)
Tiirkiye’de Perakendeciligin Gelisimi

Tirkiye’de perakendecilik, toplumda kirsal yasamin ve ¢ift¢iligin hakim oldugu
gdz Onlinde bulunduruldugunda sanayi alanindan daha ¢ok gida alaninda kendini
gostermis ve gelismistir. Ticari baglantilarin kuruldugu ve yoresel iirlinler ile deniz asirt
iilkelerden getirilen {iirtinlerin sergilendigi kervansaraylar, kapali ¢arsilar Anadolu’nun
simdiki anlamiyla Alig Veris Merkezleril AVM)dir. 1930’lu yillarda ¢ikarilan
Belediyeler Kanunu ile Tanzim Satis magazalari kurulmus ve 1950°li yillardan sonra
Avrupa kokenli biiyiik zincir magazalar ile yerel yatirimeilar tarafindan gida ve diger
tilketim mallarina yonelik zincir magazalar agilmaya baslamistir. Daha sonralar1 ise

basta Istanbul ve Ankara olmak iizere farkli simif iiriin ve hizmetlerin bir arada oldugu,
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dogrudan tiiketiciye satistnin yapildign AVM’ler acilmistir (Cengiz ve Ozden, 2003,
s.3).

Hali hazirda perakende sektoriiniin yaklasik iicte ikisini geleneksel perakende
licte birini ise organize perakende olusturmaktadir. Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini
karsilamaya daha elverigsli ve uygun olan organize perakende gelismeye devam
etmesine ragmen eski usul esnaflik sektdrdeki yerini ve dnemini korumaktadir. Internet
iizerinden yapilan alis veris de son yillarda insanlarin aligkanliklarini degistirmis ve
sektorde hatir1 sayilir bir yer elde etmeye baslamistir (Batirer, 2018, s.39). Tiirkiye
Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu (TAMPF)’in 2018 yilinda
hazirladig: “Tiirkiye Perakende Sektorii Kapsamli Sektdr Sorunlart ve Coziim Onerileri

Raporu”na gore Tiirkiye’de perakende gelir dagilimu sekil 3.4. de gdsterilmektedir.

Sekil 3. 4. Tiirkiye’de Perakende Gelir Dagilimi

Geleneksel Perakende
33%

Organize Perakende
67%

Kaynak: (Tirkiye Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu, 2019)

Ekonomi alaninda serbest piyasa sistemi ile birlikte perakendecilik alaninda
kazanglar 1980’lerden itibaren bir ivme kazanmustir. Bu yillarda yapilan yatirim ve
iyilestirme ¢alismalari, yabanci kaynaklarin iilkeye girisinin artmasi ve AVM’lerin
cogalmast gibi degisik sebepler perakendeciligin de gelismesini saglamistir (Baris,

2017, s. 34).

Perakende sektoriindeki bu degisim ve artig, iireticilerin piyasada daha fazla yer
kaplama isteklerini de tetiklemistir. Miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in biiyiik

hacimli perakendecilere yonelmeleri, iireticilerin birbirleriyle perakende magazalarinda
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daha fazla yer alma miicadelesine sebep olmustur. Bu miicadelenin, iyi ve uygun iiriine

ulasmak isteyen miisteri agisindan faydasi olmustur (Durak, 2001, s. 51).

Bu miicadele isletmeye daha ¢ok miisteri toplama niyetiyle degisik tutundurma
yontemlerinin uygulanmasini saglamistir. Perakendecilerin uyguladigi bu tutundurma
yontemlerine siirecin dogal bir uzantist olarak {ireticiler de destek olmustur. Magazada
yapilan satis gelistirme faaliyetlerinin birgogu, miisterinin satin alma isteginin
canlandirilmasi, satislarin periyodik olarak artirilmasi ve miisteri sadakatinin saglanmasi

maksatlartyla yapilmaktadir (Durak, 2001, s. 51).

Gilinlimiizde geleneksel olarak yapilan perakendecilik; zincir marketgilik,
elektronik ortamda yapilan alig veris, ¢evre, ekonomik kriz, teknolojik gelismeler ve
degisen niifus yapisi gibi bir¢ok etkenin tehdidi ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu kadar
olumsuz faktdre ragmen bir¢ok tiiketici, gereksinim duydugu iiriinii dokunarak alma
istegini muhafaza etmekte ve geleneksel perakendenin gercek yani olan magaza alis

verisine severek devam etmektedir (Kayiran, 2018, s. 6).

Gegmiste Uriiniin hammaddesinin bulundugu yere konuslandirilan isletmeler,
tilkketicilere genellikle toptancilar vasitasiyla ulagmaktaydilar. Perakendeciler ise iiretim
carkinin son evresi olan iiriinii, aract olmadan miisterilerine satarak hedeflerine ulagsma
gayretindedirler. Aracilarin bulunmas: tiikketiciye ulagsana kadar gecen siirecte maliyetin
artmasina sebep olmaktadir. Aracinin bulunmadig1 perakende yontemi, maliyeti olumlu
yonde etkilediginden tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilir olmus ve

perakendeciligin yayginlagmasina katki saglamistir.

3.3. Perakende Satis Teknikleri

Perakendecilik alaninda malin ya da hizmetin miisteriye iletilmesi veya satilmasi
oldukca 6nem arz etmektedir. Genel olarak pazarlama ve satis birbirine karistirilan
kavramlar olmakla birlikte kapsam bakimindan tamamen ayr1 hususlar1 ihtiva
etmektedirler. Pazarlama driiniin birey ya da kuruma iletilmesi adina gayret
gosterilmesini ifade etmekte iken satis ise Uriiniin birey ya da kuruma devredilmesi

anlamina gelmektedir.
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Insanin ihtiyaglarim1 gidermek adina, ilk ¢aglarda paranin heniiz icat edilmedigi
donemlerde takas yontemi ile yapiliyor olsa da satis kavrami insanlikla birlikte var

olmustur (Akyiirek, 1996, s. 45).

Bir malin iireticiden tiiketiciye satis yapilarak ge¢mesi siireci zor ve karmagik
unsurlart igermektedir. Uretilen mal, tiiketicinin hoslanmasi, istek ve gereksinimleri
dogrultusunda satisa koyulmasindan, satig yapan ve miisteri arasindaki iliskiye varana
kadar gecen karigik bir siirecin sonunda satilma noktasina gelmektedir. Bununla birlikte
iriiniin pazarda tutunmasi, miisteri memnuniyetinin saglanmasi benzeri durumlarda

satisin devamliligi bakimindan 6nemli olmaktadir.

Firmalarin ve kisisel isletmelerin satis usulleri igerisinde bulunan kisisel satis
teknikleri, tliketiciyle bire bir ilgilenmeyi, onun algisina ulasarak mal ve hizmeti
anlatmayr ve satisi hedefleyen faaliyetler1 kapsamaktadir. Kisisel satis, miisteri
temsilcisinin miisteriyi etkilemesi ve buna dayali olarak miisteri temsilcisinin kendi

yetenek ve tecriibeleriyle bagarabilecegi bir satis usuliidiir.

Kisisel satis kapsaminda bir miisterinin satin alma faaliyeti, karmasik
kademelerden gecen zor bir siire¢ igermektedir. Bu zor ve karmagik faaliyetler; ihtiyacin
belirmesi, arastirma yapilmasi, alternatiflerin gdzden gegirilmesi, se¢im ve satin alma
islemlerinden olusmaktadir. Tiiketici ilk olarak ihtiyacin1 belirlemekte, sonrasinda
ihtiyacimi karsilamak {izere basvuracagi yollar1 arastirir, arastirma sonunda ihtimalleri
degerlendirmekte ve sec¢imini yaparak satin alma siirecini tamamlamaktadir. Satig
temsilcisinin en etkili olacagi asamalar arastirma ve satin alma asamalaridir. Bu

evrelerde miisterinin algisini yonlendirmeyi basarabilirse miisteriyi satin almaya ikna

edebilecektir (Michael, 1996, s. 268).

Satis temsilcisinin miisteriye karst sergiledigi tavir ve hareketler, konusma sekli
ve kelimeleri kullanma ustaligi ve nezaketi gibi hususlar kisisel satista olduk¢a énemli
yer kaplamaktadir. Miisteri ile temasa gecilmesinden sonra baskici tavirlardan uzak
durulmali, kendisine dikkat etmeli ve {iriin hakkinda dogru bilgi vermesi gerekmektedir

(Akturan, 2011, s.34).
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Kisisel satig bir bakima miisterinin algisin1 etkilemeye bagli oldugundan, bu
kapsamda gorevlendirilecek personelin satis egitimi almasi, satig basarisinin artmasina
onemli katkilar saglayacaktir.

Perakendecilik alaninda faaliyet goOsteren firmalarin, mal ve hizmetlerini
tilketicilere iletmede satis kapasitelerini artirmak i¢in izledikleri yontemler arasinda en
etkili yontemin kisisel satis oldugu belirtilmektedir. Kisisel satis tekniklerinin baglica
ozellikleri:

- Birden fazla birey arasinda gercek zamanli, yakin ve interaktif iletisime ihtiyag
duyulmasi,

- Potansiyel miisterinin mal veya hizmet i¢in yardimi ve ikna edilmeyi zaruri
kilan bir yontem olmast,

- Satig gorevlisinin  kendini miisteri yerine koyma becerisinin satisi
gerceklestirme ihtimalini artirmasidir (Oz, 2014, s.14).

Satis; bir mal, hizmet, diisiince ya da faydanin en elverisli yer, en faydali zaman,
en uygun kisi ve usul ile belirlenen bir fiyat lizerinden el degistirmesi faaliyeti olarak
tanimlanabilmektedir (Cirak, 2019, s.29).

Satis yOnetimi, firmalarda kisisel satisa yonelik islemler i¢in plan yapma,
uygulama, denetleme yapma fonksiyonlar1 ile birlikte personel sec¢imi, egitimi,
yonlendirilmesi, gézlenmesi, licretlendirilmesi ve isini kendisi yapabilir hale getirilmesi
faaliyetlerini ifade etmektedir. Kisisel satis kavrami da satis yonetimi kapsaminda
degerlendirilmektedir. Satis aynm1 zamanda, potansiyel miisterilerin kesfedilmesi, bu
miisterilere bilgiler aktarilarak karar siirecinde yardimci olunmasi ve ikna edilmesi ile
miisteri sadakatinin devam ettirilmesi faaliyetlerinin harmonisi olarak belirtilmektedir
(Under, 2008, s. 41).

Giliniimiiz tiiketicileri, satis gorevlilerinin {iriin hakkinda teknik ve kullanim
bilgilerine sahip olmalarinin yaninda, genel ag lizerinden bulduklar1 mevzular hakkinda
da bilgi beklemektedirler. Bu durumda tiiketicilerin beklentilerine aninda karsilik alma
istegi, lriinlerin gesitliliginin fazla olmasi ve miisterilerin bir standartlarinin olmamasi,

satig gorevlilerinin karsilastigr diger zorlu problemler olarak gozikmektedir (Jones vd.,
2005, s.106).
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Zorlu rekabet ortaminin olustugu ve aym {riini satan birgok isletmenin
bulundugu giliniimiizde satis odakli yaklasim yerine miisteri memnuniyetini 6n plana

alan miisteri odakl1 satis anlayisi tercih edilmeye baslamistir.

Bu durumda bile satis odakli ¢alisan ve basarisini miisteri memnuniyetine degil
satis miktarina baglayan isletme sayis1 az degildir. Ancak bu yaklasim ile kisa siireli
satiglar artsa da uzun donemde miisteri tercihinin azalmasina bagl olarak kazang kaybi

kacimlmazdir (Kotler, 2009, s. 32).

3.4. Perakendecilik Stratejileri

Uretici ve toptancilarin yaptig1 gibi perakende alaninda faaliyet gdsteren
isletmeler de hedeflerine ve planlarina yonelik stratejiler gelistirmekte ve
uygulamaktadirlar. Isletmeler dis etkenleri de gdz oniinde bulundurarak riskleri
firsatlara, zafiyetleri iistiinliiklere doniistiirmek tizere gayret gosterirler. Perakendeciler

iki sekilde pazarlama kararlarin1 planlamaktadirlar (Bone ve Kurtz, 1997, s.459).
- Hedef pazarin belirlenmesi, kiymetlendirilmesi ve tercih edilmesi,
- Hedef pazara yonelik pazarlama karmasinin olusturulmasi.
Bu kapsamda perakendecilik stratejileri olarak belirlenen hususlar incelenmistir.

3.4.1. Uriin Stratejisi, Miisteri Servisi Stratejisi, Fiyatlandirma Stratejisi,
Dagitim Stratejisi, Tutundurma Stratejisi, Magaza Atmosferi

Perakendeci piyasada hangi {iriinii satacagina karar vermeden Once rakiplerini
incelemektedir. Cok cesitli liriinii biinyesinde barindiran boliimlii magazalarin biiyiik bir
kismi kazancglarini artirmak i¢in spor triinleri, cocuk oyuncaklari, ev esyalar1 gibi kar
orani diistik iirlinleri satmaktan vazgecerek daha cok tekstil, miicevher, kisisel bakim ve
makyaj malzemeleri gibi kar oram yiliksek {iriinleri satmayi tercih etmeye
baslamislardir. Ayn1 zamanda perakendeciler tiiketici beklentilerine yonelik arastirmalar

yapmaya baglamislardir (Bone ve Kurtz, 1997, s.61).

Perakendeci miisteri servisi stratejisini olustururken miisterinin beklentilerini
tespit etmeye calismaktadir. Bu strateji rakiplerden, miisteri beklentilerinden ve sermaye

gibi bir¢ok husustan etkilenmektedir. Miisteri servisi stratejisinin ilk hedefi miisterinin
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ilgisini ¢ekmek ve sadakatini saglamaktir. Bunun sonucunda daha fazla iriin satma,
kazancin1 ve pazar paymmi artirma hedeflerine ulagmaktadir. Miisteri beklentilerine
yonelik hizmetlerden bazilar1 dinlenme mekanlar1 ve ikramlar gibi uygulamalardir.
Miisterilerin rakip firmalar arasindaki bu tiir uygulamalar1 takip ettiklerinden isletmeler

bu konuda geriye diismemek adina programlar hazirlamaktadirlar (Durak, 2001, s. 43).

Fiyatlar, miisterinin perakendeciyi tanimasindaki en biiyiikk etkendir.
Perakendeciler tiikketicinin 6deyecegi fiyata ilave etme ve indirme olmak iizere iki tiirli

etki edebilirler. Bu karar1 belirleyecekleri strateji verdirecektir.

Perakendenin amacina ulasip ulasmamasinda dagitim unsuru belirleyicidir.
Perakendeciler sehir merkezlerinden uzak bolgeleri, ticaret merkezlerini veya alis veris
merkezlerini konum olarak se¢mektedirler. Bu se¢im {iriin veya hizmetin ¢esidine,
sermayeye, piyasa dinamiklerine ve konuma bagli olmaktadir (Bone ve Kurtz, 1997,
5.466).

Tutundurma stratejisinin  amaci, magaza adinin tiiketicide yer edinmesi
maksadiyla pazarlama karmasi elemanlar1 ile bir uyum olusturmaktir. Bu amag i¢in
reklam yapma, farkli etkinlikler diizenleme ve satis gelistirme faaliyetleri yapilmaktadir.
Satis gorevlileri tutundurma stratejisi acisindan, magazanin istenen olumlu imajinin
olusturulmasinda 6énemli bir yer almaktadir. Satis gorevlilerinin kazancin artirilmasina
katkida bulunmasi i¢in satis yapilan iiriin veya hizmet hakkinda miisteriyi aydinlatici ve
ikna edici bilgiye sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu kapsamda satis gorevlilerine egitim

ve deneyim kazandirmak isletme yonetiminin 6nceligi olmalidir (Durak, 2001, s. 47).

Magazaya yonelik fiziki Ozellikler ve olusturulan giizel ortam oOncelikle
miisterilerin etkilenmesini saglayacak ve satin almaya tesvik edecektir. Magaza
atmosferi, mimari yapi, giris bolimii gibi disardan goriiniim ile 11k durumu, renk
se¢imi, seslendirme, konumlandirma, hijyen ve iriinlerin yerlestirilmesi gibi ig
goriiniimlerin uyum igerisinde yapilmasi ile istenen seviyede ve uygunlukta bir magaza

atmosferi olusturulabilmektedir (Bone ve Kurtz, 1997, s.471).

Bir isletmenin kendisini perakende sektoriinde tutabilmesi igin, miisteri

memnuniyeti ve sadakatinin olusturulmasi, piyasada genis yer kaplamasi amaclarini
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yerine getirebilmesini saglayacak stratejileri, saglikli bir sekilde belirlemesi

gerekmektedir.

3.5. Perakendecilik Cesitleri

Perakendecilik sektoriinde miisteri sadakatini saglamaya yonelik {istiinligi elde

edecek faaliyetlerde bulunmak nedeniyle degisik perakendecilik tiirleri olusmustur.

Tiiketicilerin {iriin ve hizmeti temin edecegi sistemi tercih etmesindeki etkili
faktor bekledigi faydadir. Bu tercihi kendi tarafina ¢ekmek isteyen perakendeciler
miisterileri i¢in en fazla fayday1 olusturacaklar: sistemleri bulma arayisina girmis ve bu
arayislarin ~ sonunda perakende cesitleri ortaya c¢ikmustir.  Perakendecilerin
siniflandirilmasi i¢in sunulan {iriin ve hizmet, tirlin tiirleri ve cinsi, miisteri iligskilerinin

durumu ve tcretlerdir (Levy ve Weitz, 2012, s. 30).

21. ylizyihin getirdigi yenilik ve gelismelerin pazarlamanin {izerinde olusturdugu
etkilere paralel olarak isletme yonetimi de modern anlamda kendisini gelistirmistir

(Ozdemir, 2008, s. 12).

TAMPF’da smiflandirmaya farkli bir pencereden bakarak organizasyonuna
uyacak sekilde, geleneksel gida perakendeciligi, organize gida perakendeciligi,
geleneksel gida dist perakendeciligi ve organize gida disi perakendeciligi olarak dort
farkli kategoride yapmaktadir. Ornegin, geleneksel perakendeyi; bakkal, kiigiik mahalle
marketi, mahalle pazarlari, kuruyemisciler, biifeler, manav ve kasap benzeri
perakendeciler olarak tamimlarken, organize perakendeciligi de siipermarket,
hipermarket, indirim market, depo (toptan) market ve benzeri daha kurumsal bir yapida

orgiitlenmis perakendeciler olarak tanimlamaktadir (Giilsen, 2018, 5.37)

Uluslararas1 diizeyde her iilkenin yapisina uyacak sekilde perakendeciligin
standart bir tanimlamasini yapmak oldukg¢a zordur. Buna baglh olarak Tiirkiye’de de
perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmeleri kapsayan standart bir simiflandirma
bulunmamaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren ticaret ve sanayi kurumlari, meslek
birlik ve konfederasyonlari da kendi alanlarina yonelik bir simiflandirmaya gitme

ihtiyact duymamuslardir. Bu durumda isletmeler kendilerinin hangi alana dahil olduklar1

hakkinda doyurucu bir bilgiye sahip degillerdir (Tek ve Orel, 2008, s. 38).
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Perakendeciligin siniflandirilmast  kapsaminda, Giilsen tarafindan yapilan
arastirmalar sonucunda dort farkli alan tespit edilmistir. Bu alanlar Miilkiyet durumuna

gore, Magazali, Magazasiz ve Hizmet Perakendeciligidir (Giilsen, 2018, s.38).

Tablo 2. Perakendeci Kuruluslarin Siniflandirilmasi

Simiflandirma Perakendecililk Tiirleri

Bagimsiz Perakende Magazalar

Kurumsal Perakende Zincir Magazalar

Franchising Magazalar

Mulkiyet Durumuna Gore Kiralanmis Reyonlar

Uretici

Toptanci

Tuketici Kooperatifleri

Bakkal-Bufe

Sinirh Uriin Dzisi Sunan Magazalar

Kolaylik Magazalari
A. Gida Odakl Magazalar

Klasik Supermarketler

Depo(Toptanci) Kultupleri

Brlesik Magazalar

ihtisas Magazalari

5 - Departmanli Magazalar
Magazali Perakendecilik

Tam Urin Dizili indirimli Magazalar

Cesit Magazalari

Dusuk Fiyath Marka Zincir Magazalari

B. Genel Uriin Odakli Perakendecilik
Fabrika Satis Magazalari

Teshir Magazalari

Semt Pazarlari

Alis veris Merkezleri(AVM)

Eczane Zincir Magazalar (Drug Store)

Kisisel Bilgisayar (PC)

A. internet Peraknedecilik Kanallari Mobil

Tablet

Kapidan Kapiya Satis Kanali

B. Dogrudan Satis Kanallari Ev Partisi tirti Dogrudan Satis Kanali

Magazasiz Perakendecilik

Otomatik Makinede Satis Kanali

Katalog Perakendeciligi

N Dogrudan Posta Kanali
C. Dogrudan Pazarlama Kanal

Televizyonda Pazarlama Kanali

Tele-Pazarlama Kanali

Ulastirma

Sigorta

. s Saglik
Hizmet Perakendeciligi

Hukuk

Danismanhk

Digerleri

Kaynak: (Giilsen, 2018, 5.38)
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3.5.1. Miilkiyet Durumuna Gore Perakendecilik

Miilkiyet durumuna gore isletmeler; bagimsiz perakende magazalar, kurumsal
perakende zincir magazalar, franchising isletmeleri, kiralanmis reyonlar, tiiketici
kooperatifleri ve dikey pazarlama sistemi ile iireticilerin, toptancilarin veya tiiketicilerin

miilkiyetinde olabilecegi seklinde siniflandirmiglardir (Berman ve Evans, 2007, s. 105).

3.5.2. Hizmet Perakendeciligi

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan satis1 yapilan veya iirlinlerin
satilmast sonucunda miisteriye sunulan fiiller, faydalar veya doyumlar hizmet
perakendeciligi kapsamina giren islemler olarak tarif edilmistir. (Amerikan Pazarlama
Birligi, 2013).

Perakendecilik smiflandirmalarindan  birisi olan hizmet perakendeciligi,
giinimiizde oldukc¢a fazla alanda kendini gostermektedir. Bu alanlar tablo 2.1°de
belirtilmistir. Hizmet en genis ifadesiyle fiiller, siire¢ler ve sonuglar olarak
tanimlanabilir (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2014, s. 1). Ticaret alaninda her isletme somut
veya soyut bir {iriin ortaya ¢ikarmaktadir. Alanina gore iiretilen diisiince ve hizmetlerde
tilketicinin ihtiyacim1 karsilamaya basladigi andan itibaren bir iiriin olarak deger

kazanmaktadir (Karahan, 2006, s. 13).

Ozellikle gelismis ve gelismekte olan ekonomilerde, insanlarin giderlerinin
kayda deger bir kismi turizm, yolculuk, eglence, kisisel bakim, egitim ve saglik gibi,

sektorde genis bir yer tutan ve gelismeye devam eden kalemlerde harcanmaktadir (Levy

ve Weitz, 2012, s. 48).

Bu c¢alisma kisisel satis ve tiiketici algisina yonelik bir aragtirmayi
kapsadigindan, kisisel satisin degerlendirilmesine en uygun satis yontemi olmalari
nedeniyle perakendecilik tiirlerinden Magazali ve Magazasiz Perakendecilik daha
detayl1 ele alinmistir. Ayrica daha Once siniflandirma igerisinde belirtilen miilkiyet
durumuna gore ve hizmet perakendeciligi kapsamina giren isletmeler de degisik adlarla

bu boliimlerde kapsanmistir (Giilsen, 2018, s. 44).
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Magazali ve Magazasiz Perakendecilik kapsamina giren isletmelerin
aciklanmasinda Tablo 2.2. de gosterilen Kotler ve Armstrong tarafindan belirlenen

siniflandirma esas alinmustir.

3.5.3. Magazali Perakendecilik

Magazalar yolu ile gerceklesen perakendecilik c¢esitli Ozelliklere gore
siniflandirilmaktadir. Sunduklart servis sekli, iiriin seviyesi, licretler, satis birimlerinin
tirli, magazanin yonetiminin organize olma sekli, magaza siniflandirmalarini

gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2016b, s.411).

Tablo 3. Perakende Magaza Siniflandirmasi

Servis Uriin Seviyesi Ucret Satis Birimlerinin | Yonetim
Sekli Tiiri Sekli
Self- Ozellikli Magaza | Indirimli Magaza | Zincir Magaza Merkez
Servis Bolge
Sinirht Departmanli Fabrika Satis | Kooperatif
Servis Magaza Magazasi
Tam Stipermarket Katalog Bayilik Sehir
Servis
Kolayda magaza Mahalli
Hipermarket
Servis

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2016b, s.427)

Self-Servis; tiiketiciler genellikle ihtiyaclarin1 gidermek maksadiyla alis veris
yaparken tasarruf yapmak amaciyla arzu ettikleri noktalardan, karsilastirmali se¢im
yaparak istedikleri iirlinleri almaktadirlar. Bu duruma en gilizel 6rnek c¢ok cesitli

tirinlerin bulundugu siipermarketlerdir.

Smrh Servis; tiiketicilerin almak istedikleri {irtin hakkinda sahip olduklarindan

daha fazla bilgi istedikleri irtinlerin satisinin yapildig1 perakendeciliktir.

Tam Servis; 6zellikli ve departmanli magazalar tam servis perakendecilik yapan

magazalardir. Satin alma siirecinin her aninda satis gorevlileri miisteriye destek
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olmaktadirlar. Miisterileri i¢in licret 6demeden transfer, kredi agma ve yemek gibi

Ozellikli servisler sunmaktadirlar.

Ozellikli Magazalar; spor eckipmanlari, ev esyasi, elektronik cihazlar,
dekorasyon malzemeleri, i¢ ¢amasiri, sarkiiteri, ¢orbaci, kokoreg¢i, pastane ve ¢ocuk
malzemeleri gibi iirlin derinliginin bulundugu genellikle bir konuda ihtisaslasarak birkag
tamamlayic iiriiniin disinda {iriin bulundurmayan magazalar 6zellikli magazalardir. Bu
magaza tlirlinde iriin ¢esidi az gibi goriinse de servis diizeyleri yiiksek, faaliyet

yaptiklar1 sektérde uygun stratejilere sahip magazalardir (Giilsen, 2018, s.52).

Ozellikli magazalar, gelirlerinin artmasina karsin alis verise aymracak zamani
azalan miisteriler igin cazip perakende noktalaridir. Ornegin erkek gémlek magazasi
veya i¢ ¢amasirt magazasi. Bu magazalarin diger ozellikleri ise kaliteli mallar, elverisli

mekanlar, uygun zamanlar, hatasiz servis, seri giris ve ¢ikis saglayabilmeleridir.

Departmanh Magazalar; genis liriin yelpazesine sahip, her bir iiriin kisminin
tiriin hakkinda uzmanlasmis kisiler tarafindan idare edildigi magazalardir. Bu magazalar
yapisal ve teskilat olarak boliimlere ayrilmis biiyiik bir kismi zincir veya ortakliklar
olarak kurulmustur. Bu magazalar biiyiik ortamlara ihtiya¢ duyduklarindan isletim

maliyetleri de yiiksektir ve indirim olanaklari kisitlidir (Durak, 2001, 34).

Siipermarketler; kelime biliminde “istlin Pazar” veya “biiyiik Pazar”
anlamlarin1 ifade eden siipermarket, {iriin satis boliimii, satis biiylikliigli ve idare
edilmesi acisindan benzer iirlinlerin ticaretini yapan perakendecilerden oldukg¢a farkli

bir magazal1 perakende isletmesidir (Tek ve Orel, 2008, s. 54).

Stipermarketler, biiylik hacimli, genis, az maliyetli, self-servis hizmet sunan, ¢ok
cesitli besin, temizlik ve ev malzemelerinin satisin1 yapan ekseriyetle zincir seklinde
kurulan magazalardir. Siipermarketler piyasada mevcut rekabet ortaminin zorluklarini
atlatmak i¢in belirtilen malzemeler disinda oyuncak, miizik aletleri, spor malzemeleri, el
aletleri ve bahge driinlerini de biinyesine alarak satis hacmini biiylitmeye
caligmaktadirlar. Miisterilerine karsi c¢ekiciliklerini artirmak icin iyi konum se¢imi,
dekorasyon ve uzun caligsma saatleri ile ¢ocuk oyun alanlar1 gibi farkliliklar1 da

kullanmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2016b, s.428).

47



Siipermarketler i¢in ¢ok degisik tammlamalar yapilnustir. Ulkelerin sistemlerine
gére magazalarin biiyiikliikklerine goére bu tanmimlar degisiklik gostermektedir.
Stipermarket, en az 400 m? iirlin satis alanina sahip, oncelikli olarak raf 6mrii kisa gida
maddelerini bulunduran ve raflarinin en ¢ok iicte birini gida dis1 iirlinlere ayiran secal

isletmeleridir (Olug, 2006, s. 378).

Kolayda Magazalar; magazanin konuslandigr bolge ve hizmet sundugu saatler
dolayisiyla tiiketiciye kolaylik sagladigi ic¢in bu isimle siniflandirilmistir. Digerlerine
gore daha fazla zaman ve yer faydasi saglamakla birlikte iirtinleri biraz daha pahalidir.
Ancak zaman ve yer faydasinin, fiyattan daha énemli oldugu miisteriler, yiiksek fiyati
O0demekten rahatsiz olmamaktadirlar. Bu magazalar daha canli renk ve 1sikla
miisterilerine ¢ekici gosterilmekte ayrica yeterli park alani gibi kolayliklart da

sunmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2016b, s.430).

Miisterilerin ulagsmalarinin kolay oldugu bdlgelerde kurulmus, aradigi iiriinii cok
cabuk bir sekilde alip 6demesini yaparak magazada fazla zaman kaybettirmeden

ayrilmaya imkan taniyan perakende igletme tiiriidiir.

Tirkiye 6zelinde; yerlesim bolgelerinin iginde genellikle kisa siireli kullanim
icin ihtiyag¢ sahiplerinin ¢abuk bir sekilde tedarik etmek istedikleri iiriinlerin satisi i¢in
faaliyete gecmis, cogu zaman sahibi, isleteni ve calisan1 ayni kisi olan bakkal ve

biifelerde bu kapsamda degerlendirilebilir (Ozdemir, 2008, s.12).

Hipermarketler; daha ¢ok iriinlerinin icte ikisini gidaya, ligte birini diger
tirlinlere ayiran ortalama 20.000 m? alana sahip, tiiketicilerin daha uzun siireli
ihtiyaglarini gidermek ve genis zaman ayirmalaria olanak saglayan, genellikle araba ile

ulasilacak bolgelerde kurulan siiper magazalardir (Levy ve Weitz, 2012, s. 48).

Stipermarketler ile karsilastirildiginda daha genis oOlgekli magazalar olan
hipermarketler, bir bakima indirimli magazalar ile siipermarketlerin kombinasyonu
seklindedirler. Hemen hemen her alanda iirlin ¢esitlerini bulabileceginiz bir magaza

tirtidiir.

Servis; perakende sektoriiniin servis magazalari misteriye ihtiyaglar

dogrultusunda hizmet sunan konaklama isletmeleri, finans kuruluslari, hava yolu acente
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ve sirketleri, 6zel okul ve saglik kuruluslari, eglence sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler, spor tesisleri, giizellik ve kisisel bakim merkezleri, lokantalar gibi yerleri
ifade etmektedir. Bu tip perakendeciler iirlin sunan perakendecilere gére daha ¢abuk

gelisme gostermektedirler (Durak, 2001, s.36).

Indirimli magazalar; indirimli magazalar, cogu zaman bilinen fiyatlarin altinda
diisiik fiyath ve kaliteli mallarin satigin1 yapan, hizmet imkanlar1 kisitli, ¢alisan sayisi

isletme ¢apina gore az olan perakende isletmelerdir (Tek ve Orel, 2008, s. 66).

Bulundugu bélgeye bagh olarak ¢ogu zaman 1000 m*’yi asan biiyiikliiklerde ve
gida ve temizlik malzemeleri ile birlikte dayanikli tiiketim mallarinin da satis1 yapilan
devamli ucuz fiyat politikasin1 muhafaza eden magazalardir. Tiirkiye’de neredeyse tiim

tilkeye yayilmis ¢ok sayida subesi olan indirim marketleri bu gruba ornek olarak

verilebilmektedir.(Tek, 1996, s.381)

Seri Sonu Magazalar/Fabrika Satis Magazalary; genellikle magaza sahibi

tiretici firmadir ve sezon sonu, hatali ve iadeli mallarin satildigr magazalardir (Berman,

Evans, 2007, s. 147).

Genellikle giyim sektoriinde faaliyet gosteren bu magazalar mevsiminde
satilamamus triinleri toptancilardan veya diger perakende isletmelerinden alarak daha
ucuz fiyat ve yliksek satig miktari ile ¢alisan magazalardir. Fiyat konusunda hassas olan
tiketiciler bu tiir magazalar1 firsat olarak degerlendirip alis verislerini buralardan
yapmaktadirlar (Durak, 2001, 37).

Kataloglu magazalar; markasina giiven duyulan, pazar pay1 yiiksek ve ¢abuk
satilan ¢esitleri bol Uiriinleri, indirim kampanyalariyla satig yapan magazalardir. Fotograf
makineleri, elektronik cihazlar ve taki malzemeleri gibi katalog lizerinden satis1 yapilan
tiriinler bu magazalarda teshir edilmektedir. Tiketiciler katalogdan segtikleri iirtinleri

magazadan almazlar, triinler dagitim kanallar1 ile miisteriye gonderilir (Tek, 1996,

5.382).

Marka iiriine sahip isletmelerin, {irlin yelpazesinin genisligi nedeniyle ¢ok biiyiik
sergileme alanlar1 yerine ornek iriinleri sergileyip digerlerini kataloglar iizerinden

miisterilerine tanitmay tercih ettikleri bir yontemdir (Ozdemir, 2008, s.14).
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Zincir Magazalar; degisik biiylikliklerde magazalardan olusan ve asgari iki
subesi olan magazalardir. Magazalarin isletimleri ile indirimler, kampanyalar,
faturalandirma ve Odeme islemleri merkez kurulustan idare edilmektedir. Satig
yapacaklart mali biiylik miktarlarda almalar1 nedeniyle daha diisiik fiyattan alig yaparlar.
Zincir magazalarin kendilerine has tutundurma faaliyetleri ve reklam kaynaklar

bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016b, s.435).

Kooperatifler;  bireysel = perakendecilerin  birleserek  olusturduklar
organizasyonlardir.  Ureticilerden mallar1  toptanct gibi alarak paydaslariin
tutunmalarma olumlu katki saglamaktadir. Istirakgileri ile iiriin alimlarim koordine
etmek ve rakiplerine karsi Ustlinliigli saglayabilmek maksadiyla, toptan ve perakende
islevlerini kendi finansal sistemlerine zarar vermeden birlestiren teskilatlardir (Tek,
1996, s.376)

Bayilik/Franchising; iretici, toptanct veya hizmet sunan bir kurulus tarafindan,
piyasadaki pay oranini artirmak i¢in daha ¢ok birim sayisina ulagsmak ve isletme hakkini
elde etmek maksadiyla belli sartlara bagli olarak girisimcilere taninan ayricaliktir.
Turizm bayileri, araba kiralama bayileri, akaryakit istasyonlari, fast food lokantalar ve
kafeler gibi alanlarda bu magazacilik tiirii sik¢a goriilmektedir. Bayilik vermek i¢in her
kurulusun gelirden pay alma, kiralama ticreti, magazanin kurulum ticreti gibi kendine

has sartlar1 ve finansal sistemi bulunmaktadir (Durak, 2001, s. 38).

Magazalarin yonetim sekli siniflandirmasi, bulundugu boélgeye, kapsamina aldigi

kiigiik 1sletme sayisina bagli olarak degisiklik gostermektedir.

3.5.4. Magazasiz Perakendecilik

Magazasiz Perakendecilik, magazali perakendeciligin miisterilerine sundugu
veya sunamadig iirlinleri, elektronik ortamda, dogrudan satis ve dogrudan pazarlama
yontemleri ile potansiyel miisterilerin magazaya gitmelerine gerek kalmadan satisini

yaparak ihtiyaglarini gidermelerine imkan tanimaktadir.

Magazali perakendecilige kars: siiratli gelisen magazasiz perakendecilik, rekabet

ortamin tansiyonun daha fazla artirmistir. Magazasiz perakendecilik dogrudan
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pazarlama, dogrudan satig, satis makineleri ve Elektronik perakendecilik olarak

siniflandirtlmistir (Kotler ve Armstrong, 2016b, s.436).

Dogrudan Pazarlama ve Satig; basin yayin vasitasiyla tiiketicilerle dogrudan
temas kurulmasi seklinde tanimlanmakla beraber tanitim, katalog ve posta gibi
yontemleri kullanmaktadir. Otomobil kullaniminin artmasina bagli olarak trafik ve park
problemlerinin ¢ogalmasi, is diinyasinda kadin calisanlarin sayisinin goreceli olarak
yiikselmesi, mobil telefon kullaniminin yayginlasmast ve kredi kartinin alig verislerde
esas Odeme aracit olarak kullanilmaya baglanmasi, perakendecilerin potansiyel
miisterilerine magaza haricinde daha rahat temas kurma olanag: saglamaktadir. Internet
ve akilli telefon teknolojisi sayesinde tiiketiciler ve istekleri hakkinda veri bankalari
olusturulmus ve pazarlama da yeni iletisim yOntemlerinin bulunmasi ihtiyaci ortaya

cikmustir (Durak, 2001, 40).

Dogrudan satis, miisteri ile saticinin yiiz yiize goriiserek iiriin hakkinda c¢ok
detayli bilgi aktariminin yapilabildigi karsilikli iletisimin yiiksek seviyede oldugu bir
perakende yontemidir. Bu yontemde miisteriye ¢ok 6nem vermenin ve ayni anda az
sayida misteri ile iletisime gegmenin maliyetleri artirdigi ortaya ¢cikmistir (Levy ve

Weitz, 2012, s. 59).

Dogrudan satis yontemlerinden birisi de irilinlerin, ¢ogu zaman miisterilerin
ikametinde veya isyerlerinde kisisel satis usuliiyle satilmasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu yontem oOnceleri kitap satisi, ev ve mutfak aletleri satis1 gibi iirlinlerin
satilmasi icin oldukga fazla sekilde kullanilmistir. Bu yontemin en ¢ok goriildiigli alan
ise bir kozmetik markasinin bagimsiz satis temsilcileri ile arkadas ve komsuluk
iliskilerinden de istifade ederek yaptigi satislardir. Tiiketiciye rahatlik ve tiriine daha
fazla dikkat saglarken, miisteri temsilcilerinin egitimi gibi giderler, tirtinlerin fiyatlariin

artmasina sebep olmaktadir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995, s.833).

Satis Makineleri; daha cok ABD’de yaygin olan bu makineler jeton, bozuk para
veya kredi kart1 ile calismakta ve tiitiin mamulleri, sigara, sicak ve soguk icecek ve
gazete gibi daha ¢ok giinliik {iriinlerin ve oyun aletleri ile oyuncaklarin satisinda
kullanilan bir sistemdir. Satis makineleri daha ¢ok biiyiik is merkezleri, biirolar, alis

veris merkezleri, toplu tagima ic¢in kullanilan alanlar, benzin istasyonlar1 ve okul gibi
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mekanlarda bulunur. Magazali perakendecilik ile karsilastirildiginda ¢ok daha fazla
kolaylik saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016b, s.440).

Elektronik Perakendecilik; son zamanlarda yasam kosullarinin zorlasmasi,
stirat ve zamanin her seyden onemli duruma gelmesi, insanlarin magazalara bakmak ve
gezinmek gibi temel aligkanliklarin1 yavas yavas birakmasina sebep olmaya baglamistir.
Bu durum tiiketicilerin internet ve elektronik ortamlar {izerinden alis veris yapma

oranlarini artirmistir.

Internet perakendeciligi olarak da adlandirilan elektronik perakendecilik,
alicilar1 ve potansiyel miisterileri ile tanitim ve aligverisi genel ag iizerinden yaptiklar
magazasiz bir satis yontemidir (Levy ve Weitz, 2012, s. 58). Internet perakendeciligi
yapan kuruluglarin bazilar1 triinleri depolamadan ve herhangi bir magazaya sahip
olmadan islemlerini yaparken, bir kismu da satis verilerinden elde ettikleri {iriin
envanterine gore bir depo sistemi olusturarak satis yapmaktadirlar (Altumsik, Ozdemir

ve Torlak. 2011, s:505).

3.6. Perakendecilik ve iliskisel Pazarlama

3.6.1 iliskisel Pazarlama Kavram

[k olarak, bir donem Amerikan Pazarlama Birliginin(AMA) baskanhigim da
yapmis olan Leonard L. Berry tarafindan 1983 yilinda yazilan “Relationship Marketing

(iliskisel Pazarlama)” kitabr ile ortaya ¢ikmus bir kavramdir (Giilmez ve Kitapg1, 2003,
5.82).

Zamanimizda pazarlama yontem ve yaklagimlari tiirlii sathalardan gegerek
klasiklesmis anlayisindan siyrilmis ve tiiketicinin merkezde oldugu anlayisi
benimsemistir. Bu degisim, siyasal, sosyolojik ve ekonomik degisimlerden bagimsiz

olarak gelismemistir (Ozmen vd., 2013, s.9).

Iliskisel Pazarlama tiiketicilerle uzun soluklu samimi baglantilar kurarak,
rakiplerine karsi dstiinliigli muhafaza etmek, miisteri memnuniyetini saglamak
maksadiyla, misterilerin baglhligin1 saglamak i¢in harcanacak maliyeti azaltmaya

yonelik uygulanan kisisel satis stratejileridir (Ekici ve Yiice, 2007, s. 52). Miisteri
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iliskilerinin devamini saglamak ve bu sekilde magazaya bagli tiiketici grubu meydana

getirmek seklinde de ifade edilmektedir (Erdogan ve Torun, 2009, s.46)

Bir bagka tanimlamaya gore firma ve miisteriler arasinda bir¢ok islemi igerecek
sekilde bir bag olusturmasi, bu bagi firma ile birlikte miisterilerinin de faydasina
yiiriitmek maksadiyla pazarlama yaklasimlarini kullanmasi olarak belirtilmistir (Oztiirk,

1998, 5.178).

Miisteriyi elde etmek icin sarf edilen maliyetin miisterinin devam etmesi i¢in
harcanan miktardan daha fazla olmasi, iliskisel pazarlamanin kazang¢ acisindan énemini
ortaya cikarmaktadir. Bir baska acidan miisterilerin {iziin siireler boyunca bagliliklarini
siirdiirmeleri, memnuniyetlerinden dolayr harcama miktarlarin1 artirmalar1 ve yeni
misteri bulma gayretinin diisiik seviyede olmasindan dolayr giderlerin azalmasi
nedeniyle, iliskisel pazarlamanin o6nemi daha artmaktadir (Stone, Woodcock ve
Wilson,1996, s. 676).

Miisteriyi elde tutmak icin yapilan yiizde 2’lik bir artis, isletmenin toplam
giderlerinde yiizde 10’luk bir azalisa denk kazanci sagladigina yonelik tespitlere ulasan
caligmalar yapilmistir. Ayn1 zamanda elde tutulamayan bir miisterinin yerine yenisinin
kazanilmasi i¢in yaklasik bes kat zaman, enerji ve paranin gézden ¢ikarilmasi gerektigi

bulgularina ulasilmistir (Odabasi, 2015, s. 115).

3.6.2. lliskisel Pazarlamanin Amaci

Gronroos’a gore iliskisel pazarlamanin hedefi miisterileri kazanmanin yaninda
hali hazirda kazanilmis olanlar1 muhafaza etmektir. Pazarlamanin yeni bakis agisina
gore ise “miisteri memnuniyeti” organizasyondaki tiim bireylerin sorumlulugudur

(Terzioglu, 2008, s. 65).

Miisteri ve pazar uyumlari, bilgi bankasi olusturma ve miisteri merkezli
pazarlama yaklagimlarin sirketlere sagladigi kazanimlar géz oniinde bulunduruldugunda

iliskisel pazarlamanin hedefleri temel olarak (Selvi, 2007b, s.34),
- Miisteriyi kazanmak ve kazanilan miisteriyi korumak,

- Isbirligi olusturmak,
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- Hizmetin seviyesini artirmak,

- Miisteri memnuniyetini olusturmak,

- Kazanci artirmak,

- Giiven ve sadakati saglamak,

- Uzun siireli miisteri baglantis1 saglamaktir.

Isletmelerin zorlu piyasa sartlarinda tutunabilmeleri igin &ncelikli ve gerekli
kosullardan bir tanesi, Ozenle hazirlanmis iliskisel pazarlama plan ve stratejilerini
olusturmak ve miisterilerine uygulamaktir. isletmeler tiiketiciler ile iyi iliskiler kurmak,

gelistirmek ve korumak i¢in (Kog, 2015, s. 28);

- Isletmeler agisindan en kiymetli unsurun miisteri oldugu felsefesiyle miisterinin

en tepede bulunacagi bir isletme yonetimi stratejisi gelistirmelidirler.

- Idarecilerin ve personelin miisteriye bakis acilarin1 olumlu ydnde degistirecek

etkinlikler diizenlemelidirler.

- Miisterilerin teklif ve sorunlarini ¢abuk tespit edecek ve cevap verecek bir

sistem kurmalidir.

[liskisel pazarlamanin hedeflerinden birisi de, miisteri ile ilk baglantiy1 saglama,
ilerletme ve siirdiirme olarak tanimlanabilir. Firmalar ile tiiketiciler arasinda uzun
siirecek 1iliskiler olusturmak ve bu iliskilerden rakiplerine karsi iistiinlilk saglayacak

miisteri sadakati olan tiiketiciler elde etmektir (Simsek, 2015, s.32).

Uzun periyotta tiiketici ile isletme arasinda meydana gelen giiven ortami
isletmenin kazancina olumlu katki saglamaktadir. Miisteri ¢cekmeye yonelik tutundurma
faaliyetlerinin planli, programli, diizenli yapilmasi sirketin amaglar1 dogrultusunda

ilerleme bakimindan 6nem arz etmektedir (Oz, 2014, s.6).
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BOLUM 4. TUKETiICi DAVRANISI VE KISISEL SATIS ODAKLI
MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

4.1. Pazarlamada Tiiketici Davramslari ve Etkileyen Faktorler.
4.1.1. Tiiketici Davramslar:

Kisilerin {iriin ve hizmetleri almak ve kullanmak maksadiyla uyguladiklar fiilleri
ve bu fiillerin Oncesini ve onlar1 etkileyen hususlari kapsamaktadir. Bu agiklamaya
istinaden, tiiketiciler arasinda her bireyin kendine has 6zellikleri oldugunu ve ayrica her
tiiketicinin en 1y1 mali ve hizmeti, en uygun zamanda, en ¢abuk bir sekilde ve en ucuza
almak istedikleri anlayis1 ortaya ¢ikmaktadir. Beklentiler bu sekilde olmasina ragmen
gergekler farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler farkliliklarina ragmen belli
basliklarda ortak 6zelliklere sahip olmaktadirlar (Durak, 2001, s.4).

4.1.2.Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler, kiiltiirel, sosyal, aile ve ¢evre gibi birgok degisik faktor ile etkilesim
halindedir. Satin alma niyetinde veya asamasinda olan tiiketicinin kararlar1 bu faktorler
tarafindan degisik sekillerde etkilenmektedir. Uriine yonelik olusturulacak pazarlama
karmasmin belirlenmesinde, tiiketicileri etkileyen bu faktorlerin 6nceden belirlenmesi
onemli rol oynamaktadir. Tek bir disiplin ile aciklanamayacak kadar karmasik olan
tiketici  davramiglari, psikolojik, ekonomik, sosyal bakimindan ele alinmaya
calisilmaktadir. Pazarlamacilarin kontroliinde olmayan ancak alim kararlarini etkilemek
icin 6nem vermeleri gereken, tiiketici tavir ve hareketlerini etkileyen hususlar genellikle

kisisel, sosyal ve psikolojik faktorler olarak ayrilmaktadir (Mucuk, 2014, s. 76)
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Sekil 4. 1. Tiiketici Davramiglarini Etkileyen Faktorler

o  Kiltdr
SOSljd| o S(_:osqlul Sinif
& . ruplar
Faktérler A
e Gudulenme
Psikolojik -
Faktorler *  Tutumler
e Kisilik
Ki§iSE| o  Demografik Faktérler
Faktorler e  Durumsal Faktérler

Kaynak: (Skinner, S.J.,1990, Marketing’den aktaran Mucuk, 1. 2014 s. 77)

4.1.2.1. Psikolojik Faktorler
Miisterilerin alisveris tavir ve hareketlerine etki eden psikolojik faktorler 6grenme,

giidiileme, algilama, kisilik ve tutumlar olarak ayrilmaktadir.

Kisilik; Ciiceloglu (1993) kisiligi “Kisinin psikolojik 6zelliklerine bagli olan ve
ayn1 zamanda ¢evresel faktorlerden etkilenerek olusan bir biitlin olarak kisilik, kisinin i¢
ve dis gevresi ile kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iligki
bi¢imidir” seklinde tanimlamaktadir (Ciiceloglu, 1993, 5.404).

Kisilik, bir bireyi baskasina, bir tiiketiciyi bir digerine gore farkli kilan esas ve
bozulmamis bir 6zellik olarak bedensel, zihinsel ve duygusal 6zelliklerin bir uyumu

icinde bulunmasi olarak tarif edilmektedir (Eren, 1989, s. 49).

Ayrica bireyin etrafina yonelik verdigi tepkilerin kaynagi olan kisilik, insanlarin

aligverislerini de etkileyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tek, 1996, s.105).

Ogrenme; bireylerin ortak hareketlerini yonlendiren ve aligveris bilgi ve tecriibesi
kazandiklar1 siire¢, 6grenme olarak tamimlanmaktadir. Bir baska ifadeyle pazarlama

kapsaminda Ogrenme siirecinde elde edilen bilgi ve tecriibeler, tiiketicilerin
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aligverislerini  yonetmektedir. Insanlar isteklerini karsilamada, problemlerini
¢oziimlemede, kendisine ve etrafina yonelik anlayislar ve bulgular olusturma ile istek ve

ihtiyaglarini belirlemede 6grenmeden faydalanmaktadir (Cemalcilar, 1999, s. 64).

Giidiileme (Motivasyon); insan tavir ve hareketlerinin esasini olusturan giidiileme,
kisinin duydugu ihtiya¢ dogrultusunda, onu gidermek i¢in yaptig1 faaliyetlerin ana

kaynagidir.

Sekil 4. 2. Giidiilenme Siireci

ihtiyag > Guddlenme p  Davrang Hedef

Kaynak: (Ciiceloglu, 1993, 5.394)

Bir ihtiyacin giidiiye doniismesi i¢in uyarilmast gerekmektedir. Bu uyarilar icerden
oldugu gibi disardan da kaynaklanabilmektedir. Bir c¢ocugun acikmasi ve bunu
belirtmesi icerden kaynaklanan bir uyar1 iken, bir yetiskinin goérdiigii bir araba reklami
ve onu almak istemesi disardan kaynaklanan bir uyaridir. Genellikle ihtiyaglarin
karsilanmamasi bir baski olusturmaktadir. Insanlar giidiilerini kontrol ederek veya
giidiileri dogrultusunda ihtiyaglarin1 gidermeleri sonucunda baskidan kurtulmaktadirlar

(Mucuk, 2014, 5. 79).

Psikoloji alaninda giidiiler; Yeme ve igme gibi biyolojik gidiiler ile sevgi ve saygi
gibi psikojenik giidiiler seklinde ayrilmaktadir. Pazarlama alaninda ise; imaj, reklam,
tinlii olma gibi duygusal giidiiler ve liriiniin saglamlig1, dayanmkliligi gibi 6zellikleri 6n

planda tutan mantiksal giidiiler seklide siniflandirilmaktadir (Mucuk, 2014, s. 79).

Algilama; c¢evremizde meydana gelen olaylarin veya var olan nesnelerin ve
kisilerin, duyu organlarimiz vasitasiyla gorerek, isiterek, tadarak, koklayarak ve/veya

hissetmek suretiyle beynimizde olusturdugumuz kavramlar olarak tanimlanmaktadir.
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Algilama, uyaranin fiziksel 6zellikleri, uyaranin ¢evresiyle uyumu ve bireyin kendi
ozellikleri gibi faktorlerin  etkisi altindadir. Pazarlamada, tiiketicinin algisin
hedefleyerek etkilemek igin yontemler arastirilmaktadir. Ornegin renkli ve alict bir
paket donuk olana gore tiiketicinin etkisini daha fazla ¢ekmektedir (Mucuk, 2014, s.
80).

Tutumlar; bireylerin inan¢ ve tutumlari, hizmet ve mal c¢esidinin segiminde
davramslar etkilemesi agisindan oldukca énemlidir. insanin cevresinde meydana gelen
olaylar, diisiinceler veya var olan nesneler ile ilgili duygu, diisiince ya da
degerlendirmesidir (Durukan, 2006, s.38). Tutumlar, pazarlamacilar agisindan
tilketicilerin davraniglarini 6ngérme ve iriiniin tiiketiciye tanitilmasi agisindan etkili

olmaktadir.

4.1.2.2. Kisisel Faktorler.
Demografik Faktorler;

Yas; bireysel faktorler arasinda triinlerin tiiriine gore satin alma davranisini
etkileyen en onemli unsurlardandir. Insanlarmn degisen yaslarma gore ihtiyaclari,
giidiileri ve tutumlar da degismektedir. Belirtilen degisimler ile birlikte bireylerin
fizyolojik, finansal, sosyal ve ruhsal Ozellikleri de degismektedir. Bu nedenlerle
pazarlamacilar hedef kitleyi belirlerken yas gruplarina gore iirlin se¢imi yapmaktadirlar.
Genel olarak yas faktoriine baglh olarak bebek-¢ocuklar, geng ve ergenler, yetiskin ve
cocuk sahipleri ile yaslilar gruplandirmalar1 pazarlamacilar tarafindan yaygin olarak

kullanilmaktadir (Gerlevik, 2012, s. 28).

Cinsiyet; pazarlamacilar ve isletme sahipleri a¢isindan dikkate alinmasi gereken,
tiiketicilerin {iriin segimini etkileyen bir diger 6nemli faktor cinsiyettir. Uriinlerin erkek
ve kiz kategorisine gore ayrilmalar tiiketicilerin olmazsa olmaz istekleridir (Kocabas,
Elden, Yurdakul, 2018, s. 103).

Uriinlerin cinsiyetlere kategorilere ayrilmalarmin yam sira alis veris davranislar:
da kadin ve erkege gore farkliliklar gostermektedir. Ev kadini, ¢alisan kadin, anne olan

kadinlarin kendi aralarinda farkli davranislari ve iiriin talepleri bulunmaktadir.
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Meslek ve Egitim Durumu; tiiketicilerin meslek ayrimlari ve aym meslek
grubunda olan insanlarin statii farkliliklar1 da {riin tercihlerine etki eden ve {iretici ve
pazarlamacilarin iiretim pazarlama karmas: siirecinde dikkate almalar1 gereken bir bagka
husustur. Aynit kurumda ¢alisan bir yonetici ile kurumun hizmetlisinin ihtiya¢ ve {iriin

tercihleri farkli olmaktadir.

Mesleki durum gibi egitim durumu da tiiketici ve isletmeler yani pazarlamacilar
acisindan benzer etkilere sahiptir. Kisinin egitim ve 6gretim seviyesi arttikca ihtiyag ve

talepleri de degismektedir (Siirticii ve Sahin, 2016, s.19).

Medeni Durum; tiiketiciler agisindan evli veya bekar olmanin ihtiyaglar ve iiriin
tercihine etkisi oldukc¢a fazladir. Bekar bireyler genellikle ihtiyaglardan daha ¢ok zevk
ve isteklerine gore alisveris yaparken, evli bireyler zevk ve isteklerinden daha c¢ok
ithtiyaglar1 6n planda tutarak aligveris yapmaktadirlar. Evliligin igerisinde ¢ocuklarin da
yer almasi durumunda bu ayrim daha da belirgin olmaktadir. Bekar bir erkek
evlendikten sonra koca durumuna geger ve alisveris tutumlar: buna gore degisir, cocuk
sahibi olduktan sonra baba roliinii de iistlenir ve aligveris tutumlar tekrar degisiklik

gosterir (Odabagi ve Baris, 2017, s. 253).

Gelir Durumu; insanlarin sahip olduklart gelir seviyesi, tiiketicilerin potansiyel
harcama kapasitelerini gostermektedir. Bu kapasitenin bilyiikligii insanlarin temel
ihtiyaglar1 disinda, ilgi duyduklart diger {riin ve hizmetlere ayirdiklar1 biitceyi
etkilemektedir. Bekar ve evli arasinda olan ayrima benzer bir fark geliri diisik ve
yiiksek bireyler arasinda da bulunmaktadir. Geliri diisiik bireyler daha c¢ok temel
ihtiyaglarina yonelik tutum ve davranislar sergilerken, yiiksek gelir elde eden bireyler
temel ihtiyaglarina yonelik planlamayi neredeyse hi¢ yapmaz aksine o6zel istek ve

zevklerini esas alan tutum ve davranis sergilemektedirler.

Durumsal Faktorler; miisterinin satin alma islemi esnasinda bulundugu durum ve
karsilastigi sartlar olarak tanimlanmaktadir. Belirli bir ihtiya¢ degilken birden degisen
durumlarda ortaya ¢ikan ihtiyaclarin aliminda etki eden faktorlerdir. Aniden ¢ikan
rahatsizlik sonucunda yapilan harcamalar, lastik patladigi i¢in alinan yeni lastikler bu

faktore ve alinan iiriinlere 6rnek olarak gosterilebilir (Mucuk, 2014, s.82).
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4.1.2.3 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Aile; birgok acidan degisik bir yap1 olmasi sebebiyle, ailenin ihtiyaglara yonelik
olusan satin alma kararlarma etkisi géz ardi edilmemelidir. Sosyolojik agidan aile
oncelikle tiyelerinin karakter ve degerlerini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Aile diger
sosyo-kiiltiirel faktorlerden farkli olarak, yapisi itibariyle gelir ve gider sahibi bir
teskilattir. Satin alma silirecinde etkisi olan ailelerin genel Ozellikleri su sekilde

aciklanmaktadir (Cemalcilar, 1999, s.64).

-Ozerk aile: Eslerin birbirlerinin ihtiyaglarimin cakismadigi veya birbirini
etkilemedigi, satin almalarin bireysel olarak yapildigi durumlarda goriinen aile

yapisidir. Ilaglar, kisisel bakim iiriinleri ve s1vi1 gidalar 6rnek olarak gosterilebilir.

-Erkegin hegemonya kurdugu aile: Hayat Sigortasi, Elektronik ev esyasi ya da

araba gibi fiyat: yiiksek iirlinlerin alindig1 durumlarda goriinen aile yapisidir.

-Kadinin hegemonya kurdugu aile: Temizlik {riinleri, mutfak esyalar1 ve
kadinlara has giyim esyalar1 (ince ¢orap, siityen vb.) gibi tirtinlerin alindigr durumlarda

goriinen aile yapisidir.

-Kararlarin birlikte alindig1 aile: satin almaya yonelik kararlarin ¢ogunun esler
tarindan birlikte verildigi, tatil bolgesi belirleme, ¢ocuklarin geleceklerine yon verme

durumlarda goriinen aile yapisidir.

Ailenin satin alma siirecindeki kararlar1 cesitli faktorlere baglanmaktadir.
Pazarlama karmasinin unsurlari kapsaminda satin alma islemini hangi aile iiyesinin

yaptigindan bagska, alim kararinda hangi iiyenin etkili oldugu daha 6nemli olmaktadir

(Mucuk, 2014, s. 78).

Grup; iki veya daha fazla kisinin belli maksatlarla aralarinda bir bag olusacak
sekilde ve siireklilik arz eden birlikteliktir. Olusan gruplar kuruldugu yapinin
ozelliklerini tagiyarak, insanlarin davranis ve tutumlarini etkiler ve bu etkiler bireylerin

aligveris aliskanliklarinda degisiklige sebep olmaktadir (Ozkalp, 1993, s. 230).

60



Meslek gruplari, okul arkadasi gruplari, taraftar gruplar1 vb. bu tiir gruplara
ornek olarak verilmektedir. Ayrica seyahat icin ayni1 vasitaya binmis bireyler, alis veris

icin ayn1 magazaya girmis bireyler gibi birliktelikler bir grup olusturmamaktadirlar.

Insanlarin yakin temasta olduklari ve sdzlerinin tesiri altinda olduklar1 grup
iiyelerinin tavsiyeleri medya tanitimlarindan daha etkili olabilmektedir. Insanlar ayrica
tiyesi olmadiklari1 ve temasta bulunmadiklar1 gruplarin da etkisi altinda
olabilmektedirler. Sanatcilar, sporcular, oyuncular vb. deger yargilari, zevkleri, tavirlart

ve tarzlari ile satin alma kararlarina etki edebilmektedirler (Mucuk, 2014, s. 77).

Sosyal Sinif; ayni toplum igerisinde bulunan, birbirleriyle kuvvetli baglar1 olan
ve birbirine yakin davraniglar sergileyen insanlarin olusturdugu topluluk olarak
tanimlanmaktadir.  Sosyal smmif yapisinin, insanlarin  glinlik yasamlarinda
yadsinamayacak derecede giiclii bir etkisi bulunmaktadir. Nerede yasadiklari, nasil
giyindikleri, nereye yolculuk yaptiklari, nasil bir araba kullandiklari, nerelerden
aligveris yaptiklar1 gibi hususlarda etkileri goriillmektedir (Shavitt, Jiang ve Cho, 2016,
s. 584).

Sosyal siniflarin barindirdiklari iiyeleri iizerinde giinliilk yasam acisindan etkileri
oldugu gibi, diger sosyal sinif gruplarindan ayrilmalarma da saglamaktadir. Sosyal
siniflar zevk, davranis gibi 6zelliklerine gore ayrimlar gosterdiginden, pazarlama ve
satis yonetiminde bu ayrimlar géz oniinde bulundurularak, hedef kitlenin satin alma

kararlarini etkilemek iizere uygulamalar yapilmaktadir (Mucuk, 2014, s. 77).

Kiiltiir; bireylerin isteklerine kumanda edebilen bir diger etmen kiiltiirdiir. Kiiltiir
insanlarin olusturdugu degerlerler yapisinin, gelenek, gorenek, ahlak, tutum, inanis,
sanat ve bir toplulukta var olan diger kavramlarin bir ahenk igerisinde yasatilmasidir.
Kiiltiiriin kapsaminda; gida, barinma, kiyafet gibi elle tutulur kavramlar bulundugu gibi,
egitim, rahat yasam ve kanunlar gibi soyut kavramlar da bulunmaktadir. Bu kavramlar
giinliik yasantimiza etki ettigi gibi aligveris kararlarimizi da etkilemektedir (Mucuk,
2014, s. 76).
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4.2. Miisteri ve Miisteri Memnuniyeti

4.2.1. Miisteri

Firmalarin faaliyet gosterdikleri alanda rakiplerine karst ve zorlu piyasa
ortaminda devamliligimi saglayacak en 6nemli hususlardan biri miisteridir. Misterinin
aligveris devamliligini saglamak ve yeni miisteri bulma konusunda faaliyetler yapmak
miisteri hizmetlerinin sorumlulugudur. Miisteri; belirli bir firmanin, {irliniinii ya da
hizmetini, ihtiyaglart ve istekleri dogrultusunda belli bir bedel 6deyerek alan ya da
istifade eden birey ya da kurulustur (Taskin, 2000, s. 18).

Miisteri; bir firma ya da kurulustan somut ya da soyut bir iiriin veya hizmet
tedarik eden ve bu aligveris karsiliginda bir iicret 6deyen kisi veya kurum olarak tarif
edilmektedir. Aym zamanda iriiniin pazarlama karmasi elemanlarin1i belirleyen,

firmalarin amaclarina ulasmasinda en fazla katkiy1 saglayan kavramdir (Taskin, 2000, s.

18).

Miisteri diger bir tanimlama ile belirli bir isletme veya magazadan bireysel ve
ticari hedefleri kapsaminda belli bir diizen igerisinde mal veya hizmet satin alan kisi
veya organizasyon olarak ifade edilmektedir (Odabasi, 2015, s.3). Ayni zamanda daha
kisa bir tanimla, tacir veya esnaf vasitasiyla mal veya hizmet satin alma islemini

gerceklestiren kimse olarak ifade edilmektedir (Yalgin, 2005, s. 284).

Toplam kalite yonetimi kavraminin hayatimiza girmesi ile birlikte miisteri
kavrami da degisiklige ugramistir. Firmanin tirettigi tirlinii alan veya hizmeti kullanan
kisi dis miisteri olarak tarif edilirken, isletmenin gelismesine katki saglayan, daha iyi
lirlin liretmek i¢in ¢aba harcayan veya dolayli kazang saglayan calisanlar da i¢ miisteri
olarak tarif edilmektedir. Uriin ve hizmetin dis miisteriye ulasmasina katk1 saglayanlar
i¢ miisteri olarak ifade edilmektedir (Coban, 2004, s. 89).

Klasik miisteri tanimlar1 bir bakima dis miisteriyi ifade etmektedir. Yeni ¢ikan
kavramlar ve uygulamalar genellikle i¢ miisteri olarak tarif edilen gruba yonelik
yapilmaktadir. Yeni miisteri kavramlari ile birlikte miisteri tatmini anlayist da i¢ miisteri
tatmini ve dis miisteri tatmini olarak ikiye ayrilmaktadir. Memnuniyet kapsaminda

miisteri ayrimlarina dikkat edilerek, her iki grup icin farkli yontemler uygulanmaktadir.
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4.2.2. Miisteri Memnuniyeti ve Etkileyen Faktorler

Isletmelerin ticari kapsamda icra ettikleri tiim faaliyet ve gayretler miisteri
memnuniyeti saglamak, miisterinin devamliligin siirdiirmek, miisteri bulmak ve miisteri
sadakatini saglamak amaciyla yapilmaktadir. Isletmeler icin, eski miisterilerin

devamliligini saglamak, yeni miisteri bulmaktan daha kolay ve az maliyetli olmaktadir.

Miisteri memnuniyeti, isletmelerin sundugu mal ve hizmetten sonra miisteri
tizerinde biraktig1 olumlu ya da olumsuz etkiler olarak tarif edilmektedir. Miisterilerin
isletme faaliyetlerinden memnun kalmalar1 dolayl olarak isletmenin ve ¢alisanlarinin is
tatminine de etki etmektedir (Varinli, 2004, s,33). Miisterilerin fiziki iriin veya
hizmetlere yonelik memnuniyetleri farklilik gostermektedir. Fiziki tirin memnuniyeti,
miisteri tarafindan alindiktan sonra kullamimi ile ortaya c¢ikarken, hizmete yonelik
memnuniyet, isletmenin hizmeti sunumu ile birlikte belli olmaktadir (Midilli, 2011, s.
30).

Bir bagska deyisle miisteri memnuniyeti, beklentilerin ve algilamalarin birbirleri
tizerinde olusturduklar1 etkilerin karsilastirmasi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Miisteri
memnuniyeti ile birlikte ortaya ¢ikan kavramlardan birisi de miisteri iligkileridir.
Miisteri iligkileri, liriin satilmadan 6nce ve satisin yapilmasindan sonra firma ile miisteri
arasinda gerceklesen tiim islemleri igceren ve her iki taraf i¢in ihtiyaclarin karsilanmasi

ve fayda saglayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2015, s.25).

Miisteri memnuniyeti; miisterinin bir iirlin ve hizmeti alirken satin alma dncesi
beklentileri ile satin alma sonrasi elde ettiklerinin uyusmasim icermektedir. Isletmelerde
miisteri memnuniyeti isletmenin ve satilan iirliniin gelecegini etkileyen, ayn1 zamanda
isletmeye ve isletme unsurlarina deger katan bir unsurdur. Bir mal veya hizmetin
kullanmldiktan sonra miisterinin goOsterdigi tutum, tavir ve hareketler olarak

tanimlanmaktadir (Solomon, 2006, s.346).

Tiiketicilerin ihtiyaglarini gidermek {izere bir bedel karsiliginda aldiklar1 hizmet
veya iriinden hosnut olan bir miisteri, isletmeye olan sadakatini korumakta ve hizmet
veya lriin almaya devam etmekte ve bu sayede isletmenin gelirinde artis saglamaktadir

(Titlincii ve Dogan, 2003, s. 131).
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Bir hizmet veya iirlinden memnun olan miisteri, hem isletme personeline is
tatmini saglamakta ve onlarin daha kaliteli iiriin tiretmelerine ve hizmet sunmalarina
sebep olmakta, hem de ihtiyaglari memnuniyetle karsilanan miisterilerin ¢ogalmasi ile
toplumsal faydalarin da yiikselmesine katki saglamaktadir. Miisteri memnuniyetine
yonelik faaliyetler icra eden bir isletme, miisterilerini elinde tutmus olmakla beraber
memnun miisterinin ¢evresine isletme hakkindaki olumlu goriislerini anlatarak diger

miisterilerin isletmeye yonelmesini saglamaktadir (Goldmann, 1997, s. 56).

Degisen diinya ile birlikte tiiketici aliskanliklarinda da degisimler
gozlenmektedir. Bu degisimler tiiketicileri, ihtiyaglarmi gidermenin yaninda en iyi nasil
giderebilirim anlayisina ve en fazla nasil hosnut olabilirim arayisina siiriiklemistir. Bu

degisiklikler; (Odabasi, 2015, s.12)
- Tiiketicilerin, ¢evre ve iirlinler hakkinda bilgilerinin artmasi ve bilinglenmesi,

- Uriin konusunda daha secici olmalar1 ve isletmenin kendisine deger verdigini

hissettirmesi,

- Ihtiyacin1 karsilayacak olan {iriin veya hizmetin daha ucuz ve kaliteli olma

beklentisi,
- Mal veya hizmetin gereksinimlerini ve beklentilerini tam olarak karsilamasi,
-Isletme calisanlarinin yakin ve samimi davranislarda bulunmas: istegidir.

Kiiresellesen diinya, bilgiye ulagimin kolaylagsmasi ve egitim seviyelerinin
artmastyla birlikte, tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak mal ve hizmet standartlarinin
yiikseldigi goriilmektedir. Bu isletmeler i¢in zor da olsa pazarlama planlarina dahil
etmek zorunda kaldiklar1 bir husustur ve miisteri degeri olarak tanimlanmaktadir.
Miisteri degeri; miisterinin bir mali tutma ve kullanimindan elde ettigi deger ile o mal
temin etmek icin sarf ettigi deger arasindaki fark olarak ifade edilmektedir (Kotler ve
Keller, 2012, s. 9).

Miisteri memnuniyetine ulasmanin en faydali yontemi rakiplere kars1 {stiinliik
saglayabilmektir. Miisterinin memnuniyet seviyesindeki artis miisterinin isletmeye olan

bagliligin1 ve miisteriyi muhafaza etme oranini da yiikseltmektedir. Arastirmalar, bir
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isletmenin yilsonunda ortalama %10-30 miisteri kaybettigini ve ayni1 zamanda yeni
miisteri bulma giderinin, mevcut miisteriyi tutmak igin harcanacak giderden 5-10 kat

fazla oldugunu gostermektedir (Kotler, 2009, s. 91).

Isletmeler faaliyetlerini bir sistem dahlinde planli ve programli olarak
gerceklestirmektedirler. Bu nedenle isletmede iiretim gerceklesmeden dnce {iriiniin satis
sireci ve miisteriye ulasmasi, geri doniisii tim detaylarn ile kararlastirilmasi ve
programlanmasi gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti, isletmenin satigs sonrasina
yonelik bir kavram gibi goriinmesine ragmen, satig 6ncesinde iirlin i¢in belirlenen fiyat
ve tretim sekline etkisi nedeniyle, satis sonrasi siireci de biiylik 6lciide etkilemektedir
(Batur ve Uygun, 2012, s. 56).

Tiiketici aldig: iiriin ve hizmetten duydugu tatminin seviyesine bagli olarak iiriin
ve hizmet hakkinda dogal bir tanitim yapmakta ve gevresini etkilemektedir. Etkiledigi
kisiler, miisteri memnuniyetini saglayan isletme igin potansiyel miisteri konumundan,
fiili miisteri konumuna ge¢mektedirler.

Gerson tarafindan 1997 yilinda aligverise devam etmeyen miisteriler hakkinda
yapilan aragtirma sonucunda elde edilen veriler tablo 4.’te gosterilmektedir (Gerson,
1997, s. 23).

Tablo 4. Memnun Olmayan Miisteri Davranislari.

Memnun Olmayan Miisteri Nedenleri Kontrol Durumu | Oran %
Vefat Edilemez 1
Tasinma Edilemez 3
Baska Iliskiler kurmasi Edilebilir 5
Rakip isletmeleri tercih etmesi Edilebilir 9

Uriin veya hizmetten memnun olmamas: | Edilebilir 14
Tavir ve hareketlerden hosnut olmamasi | Edilebilir 68
Edilemez %4 Edilebilir %96 | 100

Kaynak: (Gerson, 1997, s. 23)
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Miisteri memnuniyeti, isletmelerin her ¢esit pazarda ve her durumda rekabet
giicliniin kaynagidir. Miisteri memnuniyeti, isletme tarafindan verilen sozlerin tutulmasi
ve hizmetin tatmin seviyesinin siirmesine bagl olarak saglanabilmektedir (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak, 2011, s. 252).
Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler;
- Isletmeciler, yonetim ve personelin miisteri odakl1 yaklasimi,
- Miisterilerle uzun soluklu saglam baglar kurma ve devam ettirme,
- Misterilere en fazla yarar gosterecek mal veya hizmetleri sunma,
- Miisterilerle satis sonrasinda da devam edecek 1yi iliskiler gelistirme,
- Isletmenin temiz ve diizenli olmas1 ve sozlerin yerine getirilmesi,
- Y onetim kademesinin miisterilerle etkilesimde olmalari,

- Miisteri temsilcilerinin ihtiyaglara cevap verebilecek seviyede egitimli ve

bilgili olmalar1 seklinde belirtilmektedir (Selvi, 20074, s. 125).

4.3 Miisteri iliskileri Yonetimi ve Onemi
Bu boéliimde miisteri iliskileri yonetimi kavrami, miisteri iligkileri yonetiminin

Oonemi ve gelisim siireci incelenmektedir.

4.3.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi
Pazarlama ve satis yontemlerindeki bu kadar arastirma ve caligmaya ragmen
isletmelerin giiniimiizdeki en biiyiikk sorunlarindan biri misteri sadakatinin azalmasi

olarak belirtilmektedir (Aktepe, Bas ve Tolon, 2009, s. 1).

Miisteri iliskileri yonetimi, miisteriyi tutmak, baghiligin1 saglamak ve miisteri
artisin1 saglamak i¢in isletmeler tarafindan yapilan islemler ve miisteriyi anlama
gayretleridir (Swift, 2000, s.12-13). Misteri iliskileri yonetimi, miisteriler ve ayni
paydada bulusan diger birimler ile uzun donemleri kapsayan ve saglam iliskiler kurmak
maksadiyla, bilisim ve iliskisel pazarlamay1 birlikte kullanmaktir (Payne ve Frow, 2005,
s. 168).
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Isletmeler igin stratejik bir fonksiyon olan miisteri iliskileri yonetimi, iiretim ve
iletisim siirecini miisteri odakli yiirliten bir yaklasimi benimsemektedir. Geleneksel
pazarlama anlayisindan, miisteriyi merkeze alan modern pazarlama anlayisina gegis ile
birlikte, tiiketicilerin bilgi seviyeleri de artmis ve isletmeleri talepleri dogrultusunda
yonlendirmeye baslamiglardir. Bu degisimler sonucunda, miisteri sadece mal veya
hizmeti satin alacak birey kalibindan kurtularak, deger verilmesi gereken, mal veya
hizmete daha kolay ulagsmasi saglanan ve uzun siireli iliski kurulmak istenen kisi

durumuna yiikselmistir (Uysal, Aksoy, 2004, s. 129).

Miisteri Iliskileri Y©onetimi, miisterilerin hali hazirda ve ilerde sahip olacaklar:
degerlerin en list seviyeye c¢ikarilmasi, isletme i¢in kar marj1 yiikksek miisteri
belirlenmesi, miisteri ile firma arasindaki baglantilarin tespit edilmesine olanak tantyan

stratejik seviyede bir yonetimdir (Kumar ve Reinartz, 2006, s. 6).

Zorlu piyasa ortamlarinda rakiplerin fazla olmasi nedeniyle isletmelerin,
Karlarin1 artirmalar igin misterilerin isteklerini dogru belirleyip buna gore bir yonetim
uygulamas: gerekmektedir. Miisteri memnuniyetini saglamak, miisteriler ile saglam
temellere oturan uzun soluklu iliskiler kurmak, iligkileri teknolojiyi de kullanarak

gelistirmek ve yonetmek miisteri iliskileri yonetiminin 6ziidiir (Bakirtas vd., 2013, s.3).
Miisteri iliskileri yonetimi;

- Misteriyle iliskide bulunuldugu siirece, isletmenin miisteri beklentilerine cevap

verebilecek hazirlikta olmasidir.
- Miisterilere yonelik kullanilan usullerin genelini igermektedir.
- Miisteri ile irtibat kurulacak boliimlerin gelistirilmesidir.
- Miisteri daima odak noktada olmalidir.

- Pazarlama, satis ve hizmet yontemlerini faydali ve etkin duruma getirme

gayretidir.

- Miisteri hakkinda elde ettigi verileri, miisteri sadakatini ve miisteri degerini

saglamada kullanmaktir.
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- lIsletme faaliyetlerini planlarken oOncelikle miisterinin gdz Oniinde

bulundurulmasidir.

- Misteriyi tanimak, miisteri gereksinimlerini tespit etmek ve taleplerine uygun

cevap verebilmektir (Duran, 2001, s.2).

Miisteri Iliskileri Yonetimi ile ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 asagida

belirtilmistir.

Miisteri degeri ve miisteri memnuniyetinin sonucundan etkili ve devamli miisteri
iligkileri olusturmaktir. Isletme yonetim seklinin miisteri odakli bir anlayisa déniismesi
ve deger olusturan miisteriler ile bag kurmak, bu bagi korumak, gelistirmek ve devam

ettirmektir (Kotler ve Armstrong, 2016b, s. 211).

Herhangi bir isletme tarafindan iirlin veya hizmetin ihtiya¢ sahibine, zamaninda,
dogru yontemle, uygun bedel karsiliginda sunmasi kosulu ile bagliligi kuvvetlenen
harcama pay1 yiiksek miisterileri tespit etmek, tanimlamak, kazanmak, muhafaza etmek
ve kiymetlendirmek i¢in yaptigi islemlerin tiimii olarak ifade edilmektedir (Uysal,
Aksoy, 2004, s. 130).

Miisteri bazl1 pazarlama yaklasiminda miisteriler birey olarak degerlendirilir ve
miisteri payma bakilarak basari kriterleri 6l¢iilmektedir. Geleneksel pazarlamada iiriiniin
pazardaki payma dayali kapasite dl¢limii yapilmaktadir. Bir bagka fark ise geleneksel
pazarlamanin aksine var olan misterilerin harcama miktarlarinin artirilmasi

amaglanmaktadir (Kirim, 2001, s. 70).

Bu durumda miisteri iligkileri kapsaminda isletmeler, bir miisterinin daha c¢ok
mal almasmi saglamak, miisterilerinin satin alma faaliyetlerini canli tutmak, miisteri
sadakatini saglamak yontemleri ile miisterilerin harcama biitgesinden daha fazla pay

sahibi olmay1 amaglamaktadir (Kirim, 2001, s. 102).

Miisteri iliskileri yonetimi hedefleri asagidaki basliklar altinda ifade
edilmektedir (Ergunda, 2003, s. 2).

- Miisteri iliskilerinin kazanca etkisini artirmak; miisterilerle uzun siirecek ve

kazancin artmasina katki saglayacak baglar olusturmaktir. Bunu saglamanin yollarindan
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biri miisteri degeri perspektifinde en fazla kar1 saglayacak miisterileri belirleyerek
onlara odaklanmaktir (Argan vd., 2005, s. 10).

- Farklilik olusturmak; Isletmeler rakiplerine kars1 avantaj saglamak icin ya iiriin

konusunda ya da miisterilere yaklagimlar1 konusunda farklilik olusturmaktadirlar.

- Maliyetleri diisiirmek; detayli ve kapsamli bir miisteri iliskileri yonetimi

planlamasi sayesinde, bu konuya ayrilan 6denek tekrar kazanilabilmektedir.

- Isletme verimini yiikseltmek; isletmenin hedefleri disinda fayda saglamayacak
faaliyetlere yonelmesi verimi diisiirmektedir. Miisteri ihtiyaglar1 temelinde bir faaliyet

planlamasi verimin artirilmasina katki saglamaktadir.

- Yonetim faaliyetlerinin uyumunu saglamak; isletmenin yiirittigii degisik
alanlardaki, pazarlama, halkla iliskiler, miisteri hizmetleri gibi faaliyetlerin birbirleri ile

uyumlu ¢aligsmasini saglamaktir.

- Misteri isteklerini yerine getirmek; miisteri iliskileri yoOnetiminin esas
amaglarindan biri miisteriler ile saglam temellere oturmus iliskiler kurarak onlarin

taleplerini almak ve faaliyetleri bu talepler ¢er¢evesinde yonlendirmektir.

Miisterilerin isletme ile is yapmalarmin devamimt saglamak, isi onlarin
beklentileri dogrultusunda yapmaya baglanmaktadir. Bu bagin olusmasi, miisterilere
onem verildiginin gdsterilmesi, onlarin iyi taninmasi ve onlardan alinan geri beslemeler
sayesinde, onlarin yonetim siirecinin bir pargast olduklarini hissetmelerini saglamak ile

basarilabilmektedir (Ergunda, 2003, s.2).

4.3.2. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Onemi

Isletmelerin rakiplerine kars1 farkliliklarini ortaya c¢ikarmalarina katki saglayan
bir alan olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu katkinin seviyesi, miisteri iliskileri
yonetiminin kapsamli bir yaklasimla ele alinmasina, miisterinin ne kadar merkeze
koyulduguna ve miisteri iliskilerinin bir kiiltiir olmasina ile iliskilendirilmektedir.
Miisteri iligkilerine gereken onemi veren firmalarin elde ettigi faydalar olarak asagida

belirtilenler gosterilmektedir (Bakirtas vd., 2013, s.8).

- Aligveristen memnun olmus her miisterinin, en az 3 yeni miisteriyi ¢cekmesi,

69



- Aligveristen memnun olmayan bir miisterinin, en az 10 yeni miisteriye olumsuz

diisiincelerini aktarmasi,

- Satis oranlarinin, iireticinin etkinligi ve miisterinin tatmin olmasi ve isletmeye

duydugu giiven sayesinde artmast,

- Sadik miisterilerin digerleri ile karsilastirildiginda fiyat endiselerinin daha az

olmasi,
- Miisterilere yonelik yapilan pazarlama ve satis artirma masraflarinin azalmasi,

- Iyi planlanan ve uygulanan bir miisteri iliskileri yonetiminin kazang¢ oranini

%85 e kadar ¢ikarabilmesidir.

4.3.3. Miisteri Iliskileri Yonetim Siireci
Miisteri Iliskileri Yonetim siireci, miisterinin belirlenmesi, miisterinin
kazanilmasi, miisterinin muhafaza edilmesi ve miisteriden faydalanma islemlerinden

meydana gelmektedir. (Basaran Alagoz vd., 2004, s. 17-22)

Sekil 4. 3. Miisteri Iliskileri Yonetim Siireci

Musgteri iligkileri Yonetim Sareci Asamalari

Kaynak: (Basaran Alag6z vd., 2004, s. 17-22)
Miisteri belirlenmesinde, harcama pay1 en yiiksek miisterinin tespit edilmesi ve
baglanti kurmak {izere harekete gecilmesi, yoOnetim siirecinin ilk asamasi olarak
belirtilmektedir. Tiim miisteriler, isletme i¢in ayn1 6neme sahip olmamakta ve harcama

miktarlarina veya isletme i¢in yaptiklar: dolayli katkilara gore siniflandirilmaktadir.
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Miisterinin ihtiyacglart dogrultusunda faydali satis yapmak ve miisteriyi devaml
miisteri statiisiine dahil etmek, miisterinin kazanilmasi olarak tarif edilmekte ve yonetim

slirecinin ikinci agsamasidir.

Uciincii asama ise kazanilan miisterinin baghligmi artirmak ve baska

alternatiflere yonelmesine engel olmaktir.

Sadakati saglanan miisterinin harcama miktarin1 artirmak ve yeni miisteriler
bulmasi i¢in yonlendirmek miisteri iliskileri yOnetim siirecinin son asamasi olarak

belirtilmektedir.

Isletmeler, miisteri iliskileri yonetim siirecinin islevini siirdiirmesini saglamak

icin belirli baz1 sorumluluklart yerine getirmeleri gerekmektedir. (Ersoy, 2002, s. 8)
- Miisteri bilgilerini toplanmasi ve miisterinin tanimlanmasi,
- Miisteriden beklentilerin ve kazang analizinin yapilmasi,
- Pazarlama karmasinin miisteri beklentileri dogrultusunda hazirlanmasi,
- Miisterilerin idaresi olarak belirtilmektedir.

Miisteri Iligkileri yonetim siireci kapsaminda olusturulan stratejilerin, bazi

diisturlara uymasi gerekmektedir. Bu diisturlar; (Hamsioglu, 2004, s. 158)
- Cesaretlendirici olmak,
- Tletisimde profesyonellesmek,
- Arabulucu ve birlestirici olmak,
- Sorumluluk bilincine sahip olmak,
- Satis silirecini ve sonrasini gozetleyebilmek,
- Girisimci olmak,

- Sonuca ve siirece odaklanmaktir.
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4.4 Kisisel Satis ve Onemi

Kisisel satis, firmalar adina ¢ok 6nemli bir tutundurma faaliyeti olup, pazarlama
kapsaminda da Oncelikli bir unsurdur. Bazi isletmelerin tutundurma faaliyetlerinin
tamami kisisel satisa dayandirilmistir. Medya ve iletisim araglar ile yapilan tanitim
faaliyetleri de dahil olmak iizere hi¢bir tutundurma yontemi, kisisel satis ve kisisel satis
gorevlilerinin misteri iizerinde olusturdugu etkiyi olusturamamaktadir. Genellikle
tutundurma faaliyetlerinin, istenen satis miktarina ulastig1 nokta kisisel satistir (Mucuk,
2014, s. 195).

Miisterisini baski altina alarak veya zorlayarak yapilan satis donemleri sona
ermis ve Uriinle ilgili bir sorun oldugunda cevap alinamayan saticilarin oldugu satislar
azalmistir. Misteri degerini yiicelten, uzun periyodlara yayilan miisteri iliskileri
olusturmay1 amag edinen ve miisteriyi isletmenin merkezine alan bir yaklasim, miisteri

iliskilerinde yaygin olmaya baslamistir (Kalay, 2018, s. 58).

Kigisel satis, Uriinii pazarlayan ve satisa sunan isletme ile ihtiya¢ sahibi
tiiketiciler arasinda {iriin ve para degis tokusunu saglayan bir unsur gorevi gormektedir.
Ihtiyaclar1 belirleme, tespit etme, teklif olusturma ve yol gdsterme bakimindan diger
tutundurma elemanlarindan farkli bir yere sahiptir. Tutundurma yontemi olmasinin
yaninda, miisteri ile kisisel bag kuruldugundan, iiriin ya da hizmet hakkinda canli bilgi
verme ve miisteriden geri beslemeyi aninda alma imkanina sahip oldugundan, etkili bir

pazarlama iletisim yontemidir (Meredith, 2010, s.2,’den aktaran Kalay, 2018, s.62).

Hayatin her alaninda karsimiza c¢ikan aligveris islemleri cesitli degisimler
gecirmis olsa bile, ilk aligverisin yapildig1 eski caglardan beri kesintisiz bir sekilde
devam eden yiiz ylize satig, en etkili satis yontemi olarak yerini 1srarla muhafaza
etmektedir. Polat,(2015) kisisel satisi; “kisisel satis temsilcisinin tiim iletisim ve ikna
yeteneklerini kullanarak, miisteriyle birebir iletisim halindeyken, bir mal ya da hizmeti

pazarlama siireci” olarak tarif etmektedir (Polat, 2015, s. 54).

Isletmeleri, nihai amaclarma gétiiren tutundurma faaliyetleri arasinda en etkilisi
kisisel satistir. Mucuk, (2014)’te kisisel satis1, “satis yapmak amaciyla bir veya daha
fazla potansiyel aliciyla karsilikli konusmak, goriismek ve sonuca ulagsmaktir” seklinde

tanimlamaktadir. Ayrica, “kisisel karsilama, dostluk iligkileri gelistirme, dinleme ve
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karsilik verme zorunlulugu olmasi ve satiggiya direkt bilgi toplama imkéni vermesini”

de temel 6zelligi olarak belirtmektedir (Mucuk, 2014, 5.196)

Kisisel satis, alisveris ve pazarlama tarihindeki en eski satis sekli olmasinin
yaninda alictyla aracisiz etkilesime girmesi sebebiyle en etkili satis yontemi olma
ozelligini de muhafaza etmektedir. Diinya genelinde firmalarin satis hacimlerindeki
artislarinin biiyiikk bir kismu etkili kisisel satisin sonucunda gergeklesmektedir. Kisisel
satisin bu etkisinin ana sebeplerinden bir tanesi, kisisel ve canli iletisim ile yapilmasi,
medya yolu ile yapilan tutundurma yontemlerinin ise kitlesel ve canli olmayan iletisim

ile yapilmasindandir (Mucuk, 2014, 5.196).

Yiiksek maliyetlerine ve ¢cok daha genis gruplara ulasmasina ragmen reklam
faaliyetlerinin hedef kitleye isabet orani kisisel satisa nazaran daha az ve Olgiilebilir
degildir. Bu sonuca uygun olarak reklam sektoriiniin en gelismis oldugu ABD’de bile
reklam faaliyetlerinin sonucunda yapilan satislarin toplam harcamalarin %1-3’{inii,
kisisel satis ile yapilan satislarin ise toplama harcamalarin %8-15’ini olusturdugu

belirtilmektedir (Stanton, Etzel ve Walker, 1994, s. 480).

Kisisel satisi icra eden isletme gorevlisi yeteneklerine, deneyimlerine, bilgisine
ve gozlemlerine baglh olarak miisteriler ile etkili iletisim kurabilmekte ve miisterilerinin
verecegi tepkileri dlgerek, onlarin ihtiya¢ ve isteklerine gore esnek ve yeni ¢oziimler

bulabilmektedir (Bahge, Uslu ve Sevim, 2013a, s. 3).

Isletmeler, {iriinleri ve hizmetleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek,
miisterilerin iriinlere olan ilgisini artirmak ve ticret gibi satig ile ilgili konular
agiklamak ve satis1 yapmak amaclariyla kisisel satist tercih etmektedirler. Uriin ve
hizmetlerin pazarlanmasinda, 6zgiin ve yeni akimlar gelistirmek, isletme agisindan
farkindalik olustururken, bu farkindali§in miisterilerin bilin¢lerine ulagsmasi icin etkili
siire¢ hikayeleri anlatilmaktadir. Bu hikayelerin aktarimi isletmenin misyon, vizyon ve

degerlerini benimsemis yetenekli kisisel satis elemanlar1 tarafindan yapilmaktadir

(Kotler, 2010, s. 67).
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Kisisel satig, miisteriye yonelik giiveni esas alan ve bu giivenin olusmasinda
asagida belirtilen faktorlerin etkili oldugu bir yontem olarak belirtiimektedir (Bahge,
Uslu ve Sevim, 2013a, s. 30).

- Miisterinin tanimlanmasi; miisteri ile karsilasma ve tamisma, isletmenin
faaliyeti hakkinda bilgi verilmesi,
- Yetkinlik; Satis gérevlisinin yaptigi ise yonelik kabiliyetleri,

- Giivenilirlik: Miisterinin muhatap oldugu kisiye ve dolayisiyla kuruma

duydugu giiven,
- Dogruluk; miisterinin aldig1 bilgilerin dogrulugu,

- Sicakkanlilik; Samimi ve hos davraniglar ile miisteriyi etkileme gayretleridir.
Sekil 4. 4. Kisisel Satista Tiiketicinin Giiven Duymasini Saglayan Faktorler

Giiven Faktorleri

Dogruluk '

Miisteriyi
Tanima

Kaynak: (Bahge, Uslu ve Sevim, 2013a,. s. 30)

Kisisel satig, Uiriin ya da hizmetin sunumunun yapilmasi, satis elemanlarinin
potansiyel miisterileri ile yiiz yiize iletisime gecerek bilgi, yetenek ve deneyimlerini
kullanarak satis1 tamamlama gayretleri olarak ifade edilmektedir. Kisisel satisin esas
hedeflerinden bir tanesi diger tim pazarlama islemlerinde oldugu gibi isletmenin satis

hacmini artirarak en fazla kazanci elde etmektir. Kisisel satis, miisterinin iiriinii satin
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alma asamasina ve miisterinin sadakat saglayip saglamadigi konularina daha fazla

odaklanmaktadir (Uslu, Adilli ve Nurdan, 2013, s. 4).

Kisisel satisin genel amaglari, tiiketiciyi inandirmak suretiyle satis yapmak,
zamaninda ve dogru karsilikli bilgi akisim1 gergeklestirmek, miisterilerin beklentileri
dogrultusunda ihtiyaclarim1 karsilamak ve miisterinin memnun olmasini saglamaktir.
Kisisel satis belirtilen amaclar dogrultusunda asagida belirtilen bir takim faydalar
sunmaktadir (Bahge, Uslu ve Sevim, 2013a, s. 14).

- Yakin temas oldugu i¢in miisterilerin tepkilerini cok cabuk gézlemlemesi,
- Degisen durumlara istinaden siiratli reaksiyon gosterilebilmesi,

- Ihtiyaglara gore alternatifler sunulabilmesi,

- Miisteri satis konsantrasyonunu artirabilmesi,

- Miisterinin etkilenmesi ve baglihik kurmasi hususlarinda aktif role sahip

olmasi,
- Diger satis yontemlerine karsin yiiksek isgiicii imkani sunmasidir.

Kisisel satis yonteminin belirtilen etkileri ve faydalarinin yaninda, satis
elemanlarinin egitim giderlerinin yiliksek olmasi, bu maliyete ragmen diger tutundurma
unsurlarindan daha az miisteriye ulagsmasi ve hatali bir kisisel satis isleminin telafisinin

¢ok zor olmasi gibi olumsuz yonleri de bulunmaktadir (Polat, 2015, s.58).

Satis siirecinde aracit kullanilmamast ve misteri ile yiiz ylize veya
telekomiinikasyon ile temas halinde, satis islemi yapilmasi kisisel satis olarak
belirtilmektedir. Kisisel satis miisterilerin, bilinmesi ve taninmasi, ihtiyag ve
beklentilerin aninda tespit edilmesi ve bu dogrultuda cevaplarin hazirlanabilmesine
olanak sagladigindan isletmeler agisindan olduk¢a onemlidir (Bahge, Uslu ve Sevim,
20134, s.2).

Bu boliimde; kisisel satisin en etkili tutundurma yontemi oldugundan ve amag ve

faydalarindan bahsedilmistir. Kisisel satisin, pazarlamanin ve isletmenin esas amaci
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olan karlilik agisindan yaptigi katkilar goz ardi edilemeyecek kadar fazladir. Tunger
(2012)’de kisisel satigin pazarlama karmasi igerisindeki diger tutundurma yontemlerine

kars1 uistlinliiklerini su sekilde agiklamaktadir (Tunger, 2012, s. 31).
- Miisteri ile satis temsilcisi arasinda karsilikli iletisime imkan verir,

- Isletmelerin bir yere toplanmis hedef pazar iizerine odaklanmasina ve iletisim

kurmasina imkan verir,

- Ilgi ve dikkat ¢ekme hususunda diger tutundurma araglarina gore daha

etkendir,
- Satis kapama ve siparis almada ¢ok etkilidir,
- Miisteri tepkilerini aninda belirlemek miimkiindiir,

- Satis temsilcisi, miisteri ihtiyacim karsilayacak bigimde mesajini degistirebilir.

4.5 Kisisel Satista Satis Temsilcisinin Rolii ve Miisteriye

Yaklasim Teknikleri
4.5.1 Satis Temsilcisi ve Ozellikleri

Satis temsilcisi, genel anlamiyla, “satis islemini yapan kisi” olarak
tanimlanmaktadir. Bir 6nceki boliimde detayli bir seklide agiklanan kisisel satis islemini
yapan bireydir. Satis temsilcisi, satig islemini yerine getirirken firma ile tiiketiciler
arasindaki bagi olusturan kisidir. Kisisel satisi gergeklestirmek iizere yetenek ve
ozeliklere sahip olmasi beklenmektedir. Kisisel satis1 yaparken, miisterilere bilgi
sunmakta ve igletmenin ihtiya¢ duydugu miisterilerin satin alma eylemlerine yonelik

verileri de toplamaktadir (Polat, 2015, s.58).

Gilinlimiizde tiiketicilerin biiylik bir kesimi, satis yapan temsilcilerin sergiledigi
tavirlar ve sahip olduklar1 oOzellikleri isletme ile bagdastirmaktadirlar. Miisteriyi
merkeze alan yaklasimda satis temsilcisinin etkisi oldukca fazladir. Bu sebeple miisteri
iliskileri yonetimine 6nem veren isletmeler, miisteri ve satis temsilcilerinin, miisterilerin

ihtiya¢ ve isteklerine firma politikas1 kapsaminda cevap verebilecek bilgi diizeyinde,
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ikna kabiliyeti yiiksek ve temel degerlere sahip olmalarini istemektedirler (Uslu, Adili
ve Nurdan, 2013, s. 28).

Pazarlama diinyasinda satis temsilcisi, miisteri temsilcisi, satici, tezgahtar,
calisan veya eleman gibi isimlerle anilan, faaliyet alanlarina gore farkl isler yapsalar da
Oziinde ayn kisiyi tarif eden kullamimlardir. Buradan hareketle yapilan ¢esitli tariflere
gore satis temsilcisi, isletme ve isini tiiketiciye tanitan, miisterinin isletme hakkindaki
gorlis ve fikirlerini alan ve nihai hedef olarak iiriin veya hizmeti satmaya gayret eden
kisidir. Klasik ve modern satis temsilcisinin degisimini ve kiyaslamasini resmeden

tespitler tablo 5.’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Klasik ve Modern Satis Temsilcisinin Karsilastirilmasi

Klasik Satis Temsilcisi

Modern Satis Temsilcisi

Urlin odakli

Miisteri odakl

Miisteriye satis temel alir

Miisteriye hizmeti esas alir.

Satisa yonelik 6n hazirlik yapar

Miisteriye yonelik 6n hazirlik yapar.

Satist miisteriyi dikkate almadan
yapmaya calisir

Miisterinin isteklerini alir ve iletisim
kurar.

Satis tanitiminda iirin ve fiyati 6n
planda tutar.

Satis tanitiminda miisteri ihtiyaclarini
On planda tutar.

Kendi ¢ikarina
yontemleri arastirir.

yonelik  satig

Miisteri  problemlerini  gidermeye
yonelik satig yontemleri aragtirir.

Niyet satist hemen yapmaktir.

Niyet uzun soluklu, karsilikli fayda
igceren iligski olusturmaktir.

olmaz

Bir seferlik satisa ¢alisir. Miisteri sadakatini olusturmak i¢in
caligir.
Miisterinin talepleri ile ¢ok alakadar | Miisteriye hizmet prensibini

benimseyerek calisir.

Kaynak: (Anderson ve Dubunsky, 2004, s.10 )

Satis temsilcileri, en basta isletmenin temsilcisidir. Uriin ve isletme hakkinda
miisteride olusan diisiince ve degerlendirmeler, ilk asamada ne ireticiden ne de ara
kademelerde bulunanlardan kaynaklanmaktadir. Esas itibariyle olumlu ya da olumsuz
miisteride olusan bu alginin kaynagi satis temsilcisidir. Satis temsilcileri miisterilerde
olumlu kanaat olusturabilmek icin diger ¢alisanlardan daha bilgili, nezaket sahibi ve

daha esnek hareket etme kabiliyetine sahip olmalidirlar (Mucuk, 2014, s. 197).
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Satis temsilcisinin tecriibe, bilgi ve kisisel bakimdan sahip olmasi gereken

ozellikler tablo 6.’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Satis Temsilcisinin Ozellikleri.

Tecriibe Bilgi Kisisel Ozellikler
Idare , Pazarlama Bilgisi, Giivenilir,
Planlama, Strateji Dogru Sozli,
[letisim, Hizmet Destekleri Sabir,
Sorgulama, Uriin Bilgisi Iyimser,
Dinleyici, Piyasa Bilgisi, Caligkan,
Analiz Etme, Miisteri Bilgisi, Acik Fikirli
Dikkat Cekici, Satis Y Ontemleri

Iyi Tanitim,
Olumsuzluklara
Verebilme,

Satis Tamamlama,
Zaman Disiplini.
Kaynak: (Uslu, 2010, s. 36)

Cevap

4.5.2. Miisteriye Y aklasim Teknikleri

Satis temsilcisi igin satis teknigini uygulamak karmasik bir istir. Isletmenin
faaliyet gosterdigi alana bagli olarak zorlu rakiplerin oldugu, teknolojinin stirekli
gelistigi bir piyasada, teknigi dogru kullanmak ¢ok 6nemli olmaktadir. Satis temsilcileri
istlendikleri gorevler itibariyle, uzman olmadiklar1 ¢ok degisik rolleri oynamaktadirlar.
Bilgi toplayip analiz etmek bakimindan, miisteri psikolojisini anlamak, karmasik
sorunlara durumuna goére ¢oziimler bulmak bakimindan bilim insani roliine, {iriin veya
hizmet icin ikna edici sunumlar yaparken oyuncu roliine biirlinmeleri gerekmektedir.
Miisterilerin ihtiyaglarin1 anlamak ve uygun triinii segerek teklif etmek mesleki bilgi ve
deneyime baglidir. Satis temsilcilerinde bu tiir kazanimlar gelistirmeye agiktir ve teknik

olarak adlandirilmaktadir (Uslu, Adili ve Nurdan, 2013, s.99).

Kisisel satis kapsaminda miisteri temsilcilerinin etkili satis yapabilmeleri
maksadiyla faaliyet alanlarmma gore uygulanabilecek cesitli yaklasim teknikleri

olusturulmustur. Bu teknikler arasinda; (Uslu, Adili ve Nurdan, 2013, 5.99-102)
- Tanitim yaklasimi teknigi, sahada calisanlar tarafindan kullanilmaktadir.

- 1lgi gekme yaklasimi teknigi, miisterinin dikkatini ¢ekmeyi amaglamaktadir.
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- Odiil yaklasin teknigi, miisteriye ikramlar sunma ydntemini benimsemektedir.
- Soru teknigi, miisterinin istekleri sorularak yaklasim yapilmaktadir.

- Arastirma yaklagim teknigi, miisteriye yaklagsmadan arastirma yapilmasini

kapsamaktadir.

- Ani yaklasim teknigi, misterinin olumsuz senaryolar yasama ihtimalini

sergileyerek yapilan yaklagsmadir.
- Ovgii yaklasim teknigi, miisteriyi 6verek ve yiicelterek yapilan yaklagimdir.

- Gosteris yaklasim teknigi, satis temsilcisinin miisteriyi etkilemek i¢in abartili

davranmasini ifade etmektedir.

- Tavsiye ile yaklasim teknigi, miisteriye alinan bir referans ile yaklasimi ifade

etmektedir.

- Uriin yaklastm teknigi, iiriin ozelliginin detaylandirilarak anlatildig

yaklagimdir.

- Fayda yaklasim teknigi, miisterinin hizmet veya iiriinden elde edecegi fayda

anlatilarak yapilan yaklagim teknigidir.

Kisisel satis faaliyetinin 6nemini artirmasi ve yeni nesil tiiketicilerin daha bilgili
ve sorgulayict olmalari gibi sebeplere bagli olarak, satis temsilcileri de
profesyonellesmis, miisteri ile iletisim kurma ve ilerletme ile satis yOntemleri
konusunda yeteneklerini gelistirmislerdir. Uriin yelpazesinin genislemesi, dagitim
kanallarinin etkinligi ve satis kosullarinin kolaylagmasi, tiiketicilerin segiciligini artirmis

ve satis temsilcilerini gelismeye ve doniistime zorlamistir.

Bununla birlikte satis temsilcisinin temel sorumlu oldugu alanlar; miisteriyi mal
veya hizmeti almasi i¢in ikna etmek, satis frekansini yiiksek tutarak kazan¢ hacmini
genisletmek, pazarlama karmasi elemanlarim1 en etkili sekilde kullanma yontemlerini
bulmaktir. Bu alanlarin yaninda, miisteri ile uzun soluklu ve kuvvetli baglar ile

baglanmig bir iliski kurmak, yeni miisteri kitlesine ulasmak, piyasa, rakipler ve
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miisteriler hakkinda isletme kapsamina giren verileri toplamak ve miisterilerin
beklentilerine yonelik bilgilendirmeyi yapmak olarak belirtilmektedir (Polat, 2015,
5.60).

Satis temsilcisinin amacina ulagmasi; miisteri ile etkili ve karsilikli bir iletisim
olusturmasina, miisteriyi satin alma i¢in yonlendirecek ifadeler kullanmasina,
istenmeyen durumlarda nasil hareket edecegini bilmesine, kolay ve anlasilir Oneriler
sunmasina, durus ve hareketleriyle isini bildigini gostermesine, dikkatli, nazik, samimi

olmasina ve zaman disiplinine uymasina baglanmaktadir.

Bu ozelliklere ek olarak miisteriye baskict davranmamali ve mimik ve jestlerinin
etkili kullanmali, goriinlisiine 6zen gostermelidir. Temsilcisi oldugu isletme ve triin
hakkinda sasirtict derecede detayli bilgiye sahip olmalidir. Misteri bagliligi,
miisterilerin lirtin veya hizmet almaya devam etmesi, diger benzer iiriin veya hizmet
tekliflerini reddetme istekliliginin derecesi olarak ifade edilmektedir. Genellikle {iriin ve
hizmetler, iyi bir miisteri iliskileri yonetimi ve satis temsilcisinin de i¢inde bulundugu
etkili bir misteri hizmetleri politikasindan dolayr satin alinmaktadir (Arslan, 2006,
5.108).

Satis temsilcisinin isletmeler agisindan sahip olmasi istenen 6zelliklerin yani sira

miisterilerin bekledigi 6zellikler de bulunmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2009, s. 37).
- Dogru bilgi sunulmast,
- Detayl bilgiye sahip olmasi,
- Kurulan iliskinin satisla sinirlandirilmamasi,
- Miisterinin menfaatini de géz oniinde bulundurmasi,

- Ticaret etigine uygun satis yapmasidir.

4.6. Kisisel Satis ve iliskisel Satis

Kisisel satig sayesinde tiiketici ve isletme arasinda uzun siireli ve her iki
tarafinda istifade ettigi bir bag kurulmaktadir. Bu bagin kurulmasinda esas sorumluluk

miisteri temsilcisine diismektedir. Isletme ile miisteri arasinda arzu edilen bu kuvvetli
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baglarin olusmasi i¢in, miisterinin isletmeye gitmesinin gerekmedigi dénemlerde, satis
sonrasi destegi saglamak adina, miisteri iliskileri kapsaminda faaliyetler planlanmasi ve

icra edilmesi gerekmektedir.

Bu yaklasim kisisel satis kapsaminda iliskisel pazarlama felsefesini benimsemis
satis temsilcileri ile basarilabilmektedir. Bu kapsamda yapilan iliskisel satisin amaci,
miisteriler ile satis esnasinda kurulan bagin devami niteliginde daha yakin ve samimi bir
iletisim kurmak, isletmeye olan sadakatlerinin devam ettirmek ve bu iliskiyi cazip
kilmaktir. Pazarlamanin 6ziinde yatan, mal ve hizmeti tiiketiciye uygun yer ve zamanda,
uygun fiyata tiiketicinin ihtiyacim karsilayacak sekilde ulastirmak i¢in yapilan miisteri
odakli kisisel satis ve iligkisel satis prensipleri birbirleri ile ortiismektedir. Kisacasi
iliskisel satis da kisisel satista oldugu gibi, miisteri tatmini saglama ve baghligint devam

ettirmenin, pazarlamanin olmazsa olmazi olarak kabul etmektedir (Kalay, 2018, s.75).

Iliskisel satis, iliskisel pazarlama ydntem ve ilkeleri dogrultusunda, kisisel
satigin gerceklestirilmesi ve miisteri temsilcilerinin satis sonrasi miisteri memnuniyeti
ile sadakatini devam ettirecek sekilde davraniglarini degistirmelerini hedefleyen bir

yaklagimdir.

4.7. Miisteri Karar Verme Siireci ve Etkileyen Faktorler

4.7.1. Miisteri Karar Verme Siireci

Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu bir mali veya hizmeti almaya karar verme siireci;
ihtiyacin ~ belirmesi, alternatif iriinlerin  tespit edilmesi, {riin ¢esitlerinin
degerlendirilmesi, alma kararmin verilmesi ve satin alma sonrasi durum miisterinin

karar verme siireci olarak belirtilmektedir.

Tiiketiciler i¢in satin alma kararinin verilmesi tiim bir siirecin sadece bir
boliimiini ifade etmektedir. Bu karari inceleyebilmek ve anlamlandirabilmek igin tiim
stiregteki tiiketici davranislarimi gézlemlemek gerekmektedir. Bu davranis kademeleri

asagida siralanmistir (Olug, 2006, S.2).
- Sorunu fark etme,

- En makul ¢6ziimii arastirma,
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- Secenekleri degerlendirme,

- Satin alma kararini verme,

- Satin alma,

- Satin alma sonrasi degerlendirmedir.

Tiketiciler, halihazirda mevcut olan ve ilerde c¢ikabilecek ihtiyaglarini
karsilamak i¢in iirliin ve hizmetlere yonelik satin alma karari vermektedirler. Giinliik
ithtiyaclarini karsilarken dahi ¢cok degisik karar davranislart sergilerler (Mucuk, 2014,
5.82).

Tiketicilerin satin alma kararlar1 var olan bir problemi ¢ozme siirecidir.
Tiiketicinin problemi giderme siirecinde, iiriin ya da hizmete duydugu ilginin seviyesi
problemin o6nemini belirtmektedir. Bu durumda satin alma islemi i¢in harcanacak
bedeni ve diisiinsel gayret, verilen oneme gore degismektedir. Bu degisiklikler satin
alma davraniglarinin siniflandirilmasina yol agmaktadir. Siradan (rutin) satin alma,

kisith satin alma ve genel(yaygin) satin alma davranislart olarak tice ayrilmaktadir

(Mucuk, 2014, 5.82).

Rutin satin alma; tiiketicinin daha 6nce defalarca yaptigi satin alma islemini
tekrarlamasidir. Tiiketici iirlini iyi tanimakta ve aligveris esnasinda ¢ok fazla detaya

girmeden islemini tamamlamaktadir.

Kisith satin alma; tiiketicinin daha Once birkag kez yaptigi aligverisi
tekrarlamasidir. Ayn1 markayr alma diisiincesi baskin olsa da yeni durumlarin ortaya

cikmasi diger markalara yonelmesine sebep olacaktir.

Genel satin alma; iriin veya hizmet hakkinda neredeyse hi¢ bilgi sahibi
olmadigi, yiiksek fiyatli aligveris islemlerinin yapilmasinda gosterilen davranistir.

Aragtirmanin en fazla yapildigi karar alma tipidir.

Satin alma siirecinin baslamasi igin ilk olarak bir ihtiyacin belirmesi, kisiyi satin
almaya itmesi i¢in var olan ¢Ozlimiin fayda etmemesi, mevcut durumun ihtiyact

karsilamaya yeterli olmamasi, ihtiyact yenileme arzusu, ekonomik sebepler ve degisen
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akimlar olmak tizere bir takim kosullarin olusmasi gerekmektedir (Akturan, 2011, s.
84).

fhtiyacin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, tiiketici ihtiyact gidermeye y&nelik
arastirmaya yonelmektedir. Bu donemde tiiketicinin arastirmasi, sahip oldugu bilgi,
bulundugu gevre ve sartlar, etkilesimde oldugu insanlar gibi birgok faktoriin etKisi

altinda gelismektedir (Bisgin, 1996, s. 86).

Aragtirma sonucunda belirlenen alternatiflerin degerlendirilmesi i¢ ve dis bir
takim faktorlere baghdir. Tiketicinin zevkleri, ihtiyacin onemi, satin alma istegi gibi
kisiyi ilgilendiren hususlar i¢ faktorleri ifade ederken, iiriine ve pazarlamaya yonelik

tiikketicinin kontorliinde olmayan hususlar dis faktorleri ifade etmektedir.

Alternatiflerin  degerlendirilmesinin  ardindan tiiketicinin karar asamasi
baslamaktadir. Tiiketici satm alma kararim verirken bazi riskler almaktadir. Thtiyacin
buyiikliigi, alternatiflerin ihtiyaci karsilama orami ve goze alinabilecek risk seviyesi

tiikketicinin kararini etkileyen hususlardir.

Tiketiciler bir iirlin veya hizmeti satin alma kararinda bir takim riskler ile
karsilagmaktadir. Kisisel risk, finansal risk, sosyal risk, psikolojik risk ve performans

riski bu risklerdendir.

Tiiketicinin ihtiyact dogrultusunda satin alma siireci gergeklestikten sonra
deneme/yanilma yoluyla ozellikle ilk kez satin alinan bir iriiniin degerlendirilmesi
sireci baglar. Bu degerlendirme siirecinde kisinin memnun kalmasi, ayni davranisin

tekrar edilmesine olanak saglar.

Perakende sektdriinde miisterinin satin alma kararini iriin, Uriiniin satildig:
ortam, marka, marka imaji, saticinin tiiketiciye davraniglari basta olmak iizere birgok

unsur etkilemektedir.

Ozgiiven Tayfun (2015) yaptig1 bir arastirmada perakende sektdriinde miisteri ile
satict arasindaki iletisimin miisterinin karar verme siirecinde etkisini ele almistir.
Perakendecilik miisteriye deger katan, miisteri ile birebir ilgilenmeyi gerektiren bir

sektor oldugu i¢in arastirmada miisteri ile iletisimde ona kendisini degerli
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hissettirmenin, bu degerli hissettirme dogrultusunda {iriiniin ona layik oldugunu da
kavratmanin aligverise olumlu etki yapacagmi ele almustir. Ozgiiven Tayfun (2015)
perakendecilikte miisteri ile iletisim kurmanin karar verme siirecindeki stratejik

amaglarini da su sekilde siralamaktadir: (Tayfun, 2015, s. 155)
- Mal ve iirtin hizmetleri hakkinda bilgi verme

- Tiiketicinin daha fazla dikkatini ¢ekerek markay1 daha fazla tanitma
- Markanin bugiine dek yapmis oldugu tutundurma faaliyetlerini gézler oniine
serme

- Miisteriyi magazaya ¢ekme ve potansiyel bir aligveris firsati yaratma

Peppers (2001), bireysel satisin miisteride giiven duygusunu uyandirdigini ve bu
sebeple daha ¢ok tercih edildigini ve satin alma kararinin verilmesine olumlu etkileri

oldugunun belirtmektedir (Peppers, 2001, s. 12).

4.7.2. Miisterinin Karar Verme Siirecini Etkileyen Faktorler
Daha 6nceki boliimlerde agiklanan tiiketici davranislar etkileyen hususlar genel

olarak ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma kararlarini da etkilemektedir.

Tiiketicilerin bir tirlinii satin almaya karar verme asamasinda, kararin isabetli
olduguna inanma ve karardan emin olma noktasinda, yapilan satin almanim yinelenip
yinelenmeyecegine odaklanmasimi ifade eden bir slire¢ baslamaktadir. Bu siireci
etkileyen faktorler “durumsal etkiler”, “fiziksel etkiler”, “sosyal ortam”, ‘“zaman”,

2 13

“amacg”, “duygusal durum” ve “kolaylastirict unsurlar” seklindedir (Odabasi ve Baris,

2017, s. 53).

Tiiketiciler 6zellikle karar asamasinda tecriibelerini siizgecten gegirmektedirler.
Genellikle tiiketicinin bir iiriine yonelik memnuniyet seviyesi, ayni triinii tekrar alma
kararina etki eden bir husustur. “Durumsal etkiler” olarak ele alinan bu unsura gore
tiketici bir iiriine karar verme surecinde “memnun olma”, “memnun olmama” ve
“kismen memnun olma” durumlarim yasar. Ozellikle iiriin arastirmas: déneminde etkisi
alinda bulundugu ¢evre ve kamuoyunun iriin hakkindaki fikirleri ve memnuniyet
durumu, varsa kisinin Onceki {riin deneyimi ile birleserek karar vermesini

etkilemektedir (Bekar, 1995, s. 83).
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Uriinlerin satin alma siirecindeki “fiziksel etkiler”; genel olarak reklamlari ve
markay1 kapsamaktadir. Yapilan arastirmalara gore bir iirliniin satin alinmasinda {iriiniin
daha evvelden olusturdugu marka imajmmmn da genis Ol¢iide bir “kalite” algisina yol

actig1 ifade edilmektedir (Cemalcilar, 1999, s. 121).

Diinya gorselligin ¢ok yaygin oldugu bir yasama alanindan olusmaktadir.
Reklamlarin, gorsellik ve zihinde kalic1 yer etmesi bakimindan, satin alma kararinda ve

tutundurma siireclerinde ¢ok etkili bir faktordiir.

Cakir (2006) yaptigr bir arastirmada, tiiketici tarafindan begeni kazanan bir
reklamin aligveris davramislarini etkiledigini ortaya cikarmustir. Bir reklamda taninan
simalarin veya seslerin kullanilmasi, sira disi yontemlerin uygulanmasi, reklamlarin sik
yayinlanmasi gibi uygulamalar, tiiketicilerin iiriine yakinlagmasina ve satin alma

isteginin canlanmasi sonucuna sebep olmaktadir (Cakir, 2015, s. 680).

Tiiketicileri etkilemek isteyen isletmeler, reklam ve marka fiziksel faktorlerini
kullanarak bunu saglamaya ¢alismaktadirlar. Bunun i¢in de yiiksek maliyetli pazarlama
karmas1 elelmanlarin1 kullanmaktadirlar. Pazarlamacilar, markayr bir sembol ve
isaretten ziyade, miisteri ile isletme arasindaki bagin simgesi olarak kabul etmektedirler.
Tiiketicinin satin alma kararina etki eden faktorlerden birisi olan markanin faydalari su

sekilde ifade edilmektedir (Akturan, 2011, s. 27).

- Talep olusturarak isletmenin devamliligina katki saglamak,
- Isletmenin adinin piyasada yer etmesini saglamak,

- Rakiplerine kars1 siirtidiirebilirligini saglamak,

- Dis etkenleri etkileyerek isletmenin degerini artirmak,

- Calisanlarin1 motive etmek aidiyet duygusu kazandirmak,

Satin alma siirecinde tiiketiciyi etkileyen “sosyal etmenler” ise daha evvel
bahsettigimiz markanin yani sira sosyal hayatta iiriine bicilen deger ve iiriiniin kullanim
onemini ifade etmektedir. Sosyal ortamda trend olan, donemsel olarak cok fazla
begenilen ve markas1 tutulan bir irliniin kullamm siklig1 artacagi i¢in toplumdan

gorecegi itibar ve buna bagli olarak tiiketicinin aligveris siklig artacaktir.
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Satin alma siirecinin ilk asamasini da ifade eden ihtiyacin, acil olmasi veya
geciktirilebilmesi durumlart satin alma kararini etkileyen “zaman” unsurunu ifade
etmektedir. Zaman faktorii hem bireyin satin alma islemi igin ayirdig1 siireyi hem de

ihiyacin karsilanmasi igin gerekli siireyi birlikte kapsamaktadir (Baris, 2017, s. 19).
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BOLUM 5. PERAKENDECILIKTE KISIiSEL SATISIN TUKETICI
ALGISINA ETKIiSI UZERINE BIR ARASTIRMA

5.1 Arastirmanin Kapsam

5.1.1 Problemin Tamimlanmasi

Perakendecilikte en dnemli alg1 yonetim tekniklerinden birisi olan kisisel satigin
tiikketicilerin karar verme siiregleri tizerindeki etkileri merak konusudur. Buradan
hareketle, bu arastirmada kisisel satis yonteminin tiiketici algis1 lizerindeki etkileri

aragtirilacaktir.

5.1.2 Arastirmanin Amaci
Bu calismanin amaci perakende satis mantifinin ¢ogu zaman Kkisisel satisla

0zdeslesmesinin ger¢ek anlamda tiiketicilerin algilari izerindeki etkilerini aragtirmaktir.
Bagka bir ifadeyle;

- Tiketici, kisisel satis yoOnteminden etkilenmekte midir? Ne oranda
etkilenmektedir?

- Kisisel satis yontemi tiiketicinin anlik satin alma kararini degistirecek giigte bir
yontem midir?

- Bu yontem tiiketicinin aligveris planlamasini degistirecek bir algi olusturabilir

mi?
gibi sorular aragtirmanin alt amaclar1 arasindadir.

5.1.3 Arastirmanm Onemi

Bu calismadan elde edilecek sonuglarin, perakende sektoriinde galisan orta ve
iist diizey yoneticilerin son kullanici ile anlik iletisimde olan tiim personeli i¢in son
derece faydal1 olacag1 6ngériilmektedir. Ote yandan bu arastirma sayesinde, érneklemi

olusturan tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri de ciddi oranda yiikselecektir.
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5.1.4 Arastirmanin Simirhihiklar:

Perakendecilikte tiiketici algisina etki eden faktdrlerin ve bu faktorlerin
etkilerinin tek bir zaman diliminde inceleniyor olmasi ve kisilerin zaman igindeki
degisimlerinin gdzlemlenememesi arastirmanin bir smir1 olarak gdriinmektedir.
Arastirmaya katilimi artirabilmek amaciyla kirtasiye sektoriinde faaliyet gosteren farkl
perakende magazalarindaki tiiketicilere sorulmustur. Buna ragmen arastirma, bu

paylasimlarin ulagtig1 270 kisiyle ve bu kisilerin verdikleri cevaplarla sinirlidir.

5.1.5 Arastirma Yontemi

Bu arastirma, nedensel karsilastirma modeline dayanmaktadir. Nedensel
karsilagtirma arastirmalari; bir olay ya da durumun olusma nedenlerini, bu nedenleri
etkileyen faktorleri ve etki sonuglarmi belirlemek {izere yapilan arastirmalardir.
Nedensel karsilagtirma arastirmalarinda ele alinan durum ya da olayla ilgili neden-sonug
iliskileri, arastirmacinin teorik varsayimlar1 ve kurguladigi kuramsal model baglaminda

incelenmektedir (Emrahoglu ve Oztiirk, 2010, s.21°den aktaran Hikmet Tosyalr)

5.1.6 Arastirma Evreni ve Orneklem

Aragtirma evrenini yliz yiize aligveris yapan perakende tiiketicileri
olusturmaktadir. Arastirmanin ulasilabilir evrenini ise kirtasiye sektoriinde faaliyet
gosteren magazalardan yiiz ylize aligveris yapan perakende tiiketicileri olusturmaktadir.
Bu aragtirmanin 6rneklemi, olasiliga dayali olmayan Ornekleme tiirlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak belirlenmistir. Bu ¢ercevede arastirmanin érneklemini,
kirtasiye sektoriinde faaliyet gosteren bir perakendecinin Istanbul’daki zincir

magazalarindan yiiz ylize aligveris yapan toplam 270 tiiketici olusturmaktadir.

5.1.7 Arastirma Modeli

Arastirmada, kisisel satis1 gergeklestiren satis temsilcisinin iletisim ve Kkisisel
ozelliklerini de kapsayan sosyal becerileri, isletmeye ve satis temsilcisine duyulan
giiven ve isletme ile ilgili tavsiye faktorleri ele alinmis olup bu faktorlerin tiiketici algisi

tizerindeki etkilerini incelemek {izere olusturulan kavramsal model asagida sunulmustur.
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Sekil 5. 1. Arastirma Modeli

Satis Temsilcisinin
Sosyal Becerileri

Isletmeye ve Satis
Temsilcisine
Duvulan Giiven

Tiiketici Algisi

Aragtirma modelinde sosyal beceri, giiven ve tavsiye bagimsiz degiskenler,

tiiketici algisi ise bagimli degisken olarak belirlenmistir.

5.1.8 Arastirmamin Hipotezleri

Giiven;

Perakendecilikte uygulamasi sikga goriilen kisisel satis, iiriinleri ve hizmetleri
hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek, tiiketicilerin {iriinlere olan ilgisini artirmak ve fiyat
gibi satis ile ilgili konular1 aciklamak ve satis1 yapmak amaglariyla isletmeler tarafindan
tercih edilmektedir. Kisisel satisin basarili olmasi birgok faktore baglidir. Caligmanin
diger boliilerinde bu konu kapsanmistir. Kisisel satis, tiiketiciye yonelik giiveni esas
alan ve bu glivenin olusmasinda asagida belirtilen faktorlerin etkili oldugu bir yontem

olarak belirtilmektedir (Bahge, Uslu ve Sevim, 2013a, s. 30).

- Tiketicinin tanmimlanmasi; tiiketici ile karsilasma ve tanisma, isletmenin
faaliyeti hakkinda bilgi verilmesi,

- Yetkinlik; Satis gorevlisinin yaptig1 ise yonelik kabiliyetleri,

- Glvenilirlik: Tiiketicinin muhatap oldugu kisiye ve dolayisiyla kuruma

duydugu giiven,

- Dogruluk; tiikketicinin aldig1 bilgilerin dogrulugu,
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- Sicakkanlilik; Samimi ve hos davranislar ile tiiketiciyi etkileme gayretleridir.

Tiiketicinin isletmeye duydugu giivenin kaynaklari, markaya giliven, {iriine
giiven, hizmete giiven ve satis temsilcilerine gliven olarak belirtilebilmektedir.
Tiiketicinin giiven duymasi veya giivensizligi, isletme i¢in hayati 6neme sahip olan
tiikketici memnuniyeti ile dogrudan iliskilidir (Ozgiiven, 2008, s. 653). Perakendelerin
tikketicilerle kurduklar1 giiven tizerine gelistirilen hipotez su sekildedir:

H1: Tiketicinin isletmeye ve satis temsilcisine duydugu giiven ile satin almaya yonelik

algis1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
Tavsiye;

Tiiketici sadakatinin ve memnuniyetinin gostergelerinden birisi de isletmenin,
alman {iriiniin veya faydalanilan hizmetin potansiyel tiiketicilere tavsiye edilme orani
oldugu soylenebilir. Bu sebeple tiiketicisi ile iyi iliskiler kuran bir isletme ve satis
temsilcisinin, gerek isletmenin gerekse {riin veya hizmetin tavsiye edilebilecek
taraflarin1 6n plana ¢ikarma konusunda gayret gostermeleri gerekmektedir (Goldstein,

2009: 28). Tavsiye faktorii i¢in gelistirilen hipotez su sekildedir:

H2: Tiiketicinin ¢evresinden edindigi tavsiyeler ile satin almaya yonelik algisi arasinda

pozitif yonlil bir iliski vardir.
Sosyal beceri;

Satis temsilcisi tiiketicide olumlu kanaat olusturabilmek i¢in diger calisanlardan
daha bilgili, daha nazik, daha esnek hareket edebilme gibi sosyal becerilere sahip
olmalidir (Mucuk, 2014: 197). Satis temsilcisinin basarili olabilmesi i¢in; tiiketici ile
etkili iletisim kurmasi, istenmeyen durumlarda nasil hareket edecegini bilmesi, kolay ve
anlagilir 6neriler sunmasi, durus ve hareketleriyle isini iyi bildigini gostermesi, dikkatli,
nazik ve samimi olmasi ve zaman disiplinine uymasi gibi iletisim ve Kkisisel
ozelliklerinin 6n planda oldugu sosyal becerilerini gelistirmesi gerekmektedir. Satis

temsilcisinin sosyal becerilerine yonelik gelistirilen hipotez su sekildedir:

H3: Satis temsilcisinin iletisim ve kisisel 0zelliklerini de igeren sosyal becerileri ile

tilketicinin satin almaya yonelik algisi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
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5.1.9 Anket Formunu Hazirlanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma ic¢in gerekli veriler anket yontemiyle toplanmistir. Anket formu 2
bolim ve 29 sorudan olugmaktadir. Birinci bolimde yer alan 7 sorunun 6’si
katilimcilarin demografik ozelliklerini, diger 1 soru ise katilimcilarin aligveris yapma
yontemi hakkindaki goriislerini yansitmaktadir. Tkinci boliimde ise arastirma modelinde
yer alan 4 faktore (tavsiye, gliven, sosyal beceri ve tiiketici algis1) ait 17 ifadeye yer
verilmistir. Ifadelerin tamami 5 noktal likert tipi dlgek sorular1 seklinde hazirlanmstir
(1:kesinlikle katilmiyorum, 2:katilmiyorum, 3:kismen katiliyorum, 4:katiliyorum,
S5:kesinlikle katiliyorum).
Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlere iliskin ifadelerin Belirlenmesinde

Yararlanilan Kaynaklar

Tablo 7. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlere Iliskin ifadelerin
Belirlenmesinde Yararlanilan Kaynaklar

Degisken Ifade Sayist Kaynak
Algi 3
) Hangerlioglu (2015)

Sosyal beceri 6 Ozer (2015)

Mucuk (2014)
] Durukan (2006)

Tavsiye 2 Bahge, Uslu ve Sevim (2013) Ozgiiven (2008)
Goldstein (2009)

Gliven 3

5.1.10 Verilerin Analizi

Anket yontemi ile toplanan veriler gerekli degisiklikler ve kodlamalar
yapildiktan sonra analiz ve istatistiksel c¢Oziimlemeler igin SPSS programina
aktarilmigtir. Arastirmaya katilan perakende tiiketicilerine ankette sorulan sorular
demografik 6zellikleri, aligveris yapma yontemi tercihleri ile ilgili sorular frekans ve
yiizde hesaplamalar1 kullanilarak 6zetlenmistir. Katilimcilarin; demografik o6zellikleri
ile perakende ve satis temsilcilerine iliskin ifadelerin birbirleriyle olan iligkileri ise ki-
kare bagimsizlik testi yontemi ile analiz edilmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlere ait

sorulara faktdr analizi uygulanmis ve belirlenen faktorlere giivenilirlik testleri
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yapilmistir. Bu testler sonucunda aykir1 deger tespit edilen ve performans gostermeyen
sorular analizlerden ¢ikartilmistir. Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla normallik testleri yapilmistir. Faktorlere iliskin ifadelerin
aritmetik ortalamalar1 alinarak her bir faktdr icin ayr1 ayr1 ortalama degerler
hesaplanmistir. Demografik bilgiler ve satig temsilcilerine iliskin ifadeler arasinda
farklilasma olup olmadigini anlayabilmek i¢in parametrik olmayan testler kullanilmstir.
Son olarak, faktorler arasindaki iliskileri ortaya koyabilmek amaciyla korelasyon ve

regresyon analizleri yapilarak arastirma modelinde gelistirilen hipotezler test edilmistir.

5.2 Verilerin Coziimlenmesi Ve Degerlendirilmesi

5.2.1 Tanmimsal Bulgular
5.2.1.1 Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Tablo 8. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Yas Grubu Frekans Yiizde
18 ve alt1 55 20,4
19-24 82 30,4
25-35 54 20
36-45 52 19,2
46 ve lizeri 27 10
TOPLAM 270 100

Yas grubu bilgilerinin frekans dagilimi incelendiginde ankete katilan bireylerin
55’inin (%20,4) 18 ve alt1, 82’sinin (%30,4) 19-24, 54’{niin (%20) 25-35, 52’sinin
(%19,2) 36-45, 27’sinin (%10) 46 ve lizeri yasta oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin
cogunlugu geng bireylerden olusmaktadir.
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Tablo 9. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 202 74,8
Erkek 68 25,2
TOPLAM 270 100,0

Cinsiyet bilgilerinin frekans dagilimi incelendiginde ankete katilan bireylerin
202’sinin (%74,8) kadin, 68’inin (%25,2) erkek oldugu anlasiimaktadir. Bu bilgilere

bakarak katilimeilarin ¢ogunun kadin oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 10. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde
Ilkokul 14 52
Ortaokul 27 10,0
Lise 114 42,2
Universite 109 40,4
Yiiksek Lisans 6 2,2
TOPLAM 270 100,0

Egitim durumu bilgilerinin frekans dagilimi incelendiginde ankete katilan
bireylerin 14’iiniin (%5,2) ilkokul, 27’sinin (%10) ortaokul, 114’{iniin (%42,2) lise,
109°unun (%40,4) tniversite, 6’sinin (%2,2) yiiksek lisans mezunlarindan olustugu
goriilmektedir. Katilimcilarimizin egitim diizeylerinin genel olarak yiiksek oldugunu
gormekteyiz.

Tablo 11. Katilimcilarin Caligma Durumlarina Goére Dagilimlari

Cahisma Durumu Frekans Yiizde
Ozel Sektor Calisam 73 27,0
Kamu Calisam 25 9,3
Emekli 6 2,2
Ogrenci 92 34,1
Ev Hanim 41 15,2
Calismiyor 30 11,1
Diger 3 1,1
TOPLAM 270 100,0
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Katilimcilarin ¢alisma durumlarina goére dagilimlart incelendiginde ankete
katilan bireylerin 73’1 (%27,0) 6zel sektor calisani, 25’1 (%9,3) kamu calisani, 6’s1
(%2,2) emekli, 92’si (%34,1) 6grenci, 41°1 (%15,2) ev hanimi, 30’u (%11,1) ¢alismayan
kisilerden olusmaktadir. Ankete katilanlarin 3’i (%1,1) ise is yeri sahibi ve esnaf
aciklamalarini ekleyerek diger secenegini isaretlemistir. Katilimecilarimizin %60’dan

fazlasi planli ¢alisma sistemi igerisinde bulunmayan bireylerdir.

Tablo 12. Katilimcilarin Aylik Ortalama Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi

Aylik Ortalama Gelir Frekans Yiizde
1000 TL ve alt1 104 38,5
1001-2000 TL 40 14,8
2001-3000 TL 51 18,9
3001-4000 TL 46 17,0
4000 TL ve tzeri 29 10,7
TOPLAM 270 100,0

Katilimcilarin aylik ortalama gelir diizeylerine gére dagilimlar1 incelendiginde
ankete katilan bireylerin 104’1 (%38,5) 1000 TL ve alti, 40’1 (%14,8) 1001-2000 TL
arast, 51’1 (%18,9) 2001-3000 TL arasi, 46’s1 (%17) 3001-4000 TL arasi, 29’u (%10,7)

4000 TL ve tizeri gelire sahiptir. Katilimcilarimizin biiylik bir kismin1 ev hanimlar ve

ogrenciler olusturdugundan gelir seviyesinin diisiik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 13. Katilimcilarin Yasadiklar1 Sehirlere Gore Dagilimi

Yasanilan Sehir Frekans Yiizde
[stanbul 266 98,5
Kocaeli 3 1,1
Eskisehir 1 04
TOPLAM 270 100,0

Katilimcilarin  266°s1 (%98,5) Istanbul’da, 3’i (%1,1)
Eskisehir’de yasamaktadir.
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Tablo 14. Katilimcilarin Alisveris Yapma Sekilleri

Ahsveris Sekli Frekans Yiizde
Perakende 218 80,7
Internet 52 19,3
TOPLAM 270 100,0

Ankete katilan bireylerin %80,7 gibi bliyiikk bir c¢ogunlugu alisverislerini
perakendeden yapmayi1 tercih ettigini belirtirken, %19,3 1 aligverislerini internet
izerinden yaptigim1 belirtmistir. Diger sektorlerin aksine, katilimcilarin kirtasiye
aligverislerinde internet yerine magazalardan aligveris yapmay1 tercih ettikleri

gorilmiistiir.

5.2.1.2 Katihmcilarin Ahsveris Yapma Tercihlerine iliskin Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde demografik 6zellikler ile aligveris yapma tercihleri
arasinda iliski olup olmadigi ki-kare bagimsizlik testi ile analiz edilmistir. Ki-kare
bagimsizlik testi, iki veya daha fazla grup arasindaki ya da iki degisken arasindaki
iliskileri ortaya ¢ikarmak ic¢in kullanilmaktadir. Bu iliskiler asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 15. Demografik Ozellikler ile Alisveris Yapma Yontemi iliskisi

- Egitim Calisma .| Yasanilan
Yag | Cinsiyet Durumu | Durumu Gelir Sehir
Aligveris Yapma Y Ontemi 000 |,165 237 583 166 1,086

*Ki-kare bagimsizlik testinde %5 Onem derecesine gore anlamlilik iliskisi (p<0,050
durumu) tespit edilmistir.

Elde Edilen Bulgular Su Sekildedir;

Yas ve aligveris yapma yontemi arasindaki iliskiye bakildiginda; ankete katilan
bireylerin biiylik bir ¢ogunlugunun perakendeyi tercih ettigi tespit edilmistir.
Aligverislerini perakendeden yaptiklarin1 sdyleyenlerin %21,6’s1 18 ve alti, %25,7si
19-24, %183’ 25-35, %22,9’u 36-45, %11,5’1 46 ve lizeri yastalardir. Toplam
katilimcilarin %80,7’si (218 katilimer) perakendeden, %19,3’1 (52 katilimei) internetten

aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.
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5.2.1.3 Demografik Ozellikler ile Satis Temsilcilerine Tliskin

Arasindaki Iliski

ifadeler

ya$

cinsiyet

egitim

caligma

gelir

yasanilan
sehir

Aligveris yapacagim perakende

magazasini segmemde sosyal medya
etkilidir.

0,113

0,275

0,813

0,156

0,343

0,834

Aligveris yapacagim perakende
magazasini secmemde ¢evrem etkilidir.

0,408

0,364

0,456

0,088

0,710

0,705

Satis temsilcisi isletme hakkinda bilgi
edinmemde benim i¢in dnemli bir bilgi
kaynagidir.

0,830

0,514

0,869

0,570

0,766

0,599

Aligveris yaparken satig temsilcisinin
verdigi bilgiye giivenirim.

0,925

0,327

0,281

0,548

0,281

0,761

Siparisimle ilgilenmeyen satig
temsilcisiyle karsilastigimda o kisiden
tekrar hizmet almak istemem.

0,796

0,027*

0,020*

0,049*

0,409

0,770

Satis temsilcisine bir sikdyetimi dile
getirdigimde benimle ilgilenmesi ve
nazik davranmasi o isletmenin bana
deger verdigini hissettirir.

0,720

0,012*

0,204

0,113

0,289

0,895

Satis  temsilcisi ~ bir  perakende
magazasina tiiketici ¢ekmekte Onemli
bir etkendir.

0,685

0,345

0,786

0,086

0,119

0,681

Satis temsilcisi iiriin hakkinda bilgi
edinmemde benim i¢in énemli bir bilgi
kaynagidir.

0,082

0,472

0,781

0,006*

0,094

0,788

Satig temsilcisinin olumsuz davranisi o
isletmeye karst tutumumu negatif
etkiler.

0,005*

0,011*

0,071

0,029

0,145

0,968

Mesafe olarak uzak olsa dahi ilgili satig
temsilcisinin oldugu perakende
magazasina gitmeyi tercih ederim.

0,205

0,623

0,488

0,395

0,859

0,751

Satis temsilcisinin ilgili ve giiler yiizlii
olmasi iiriin fiyatlanmin  yiiksek
olmasindan daha 6nemlidir.

0,406

0,021*

0,913

0,853

0,182

0,450

Benim i¢in bir satis temsilcisinin giiler
yiizlii olmasi o perakende magazasinda
aradigim  iriinii  bulmaktan daha
onemlidir.

0,008*

0,003*

0,272

0,785

0,774

0,093

Tablo 16. Demografik Ozellikler ve ifadeler Arasindaki iliski
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18-24 yas aras1 katihmcilarin satis temsilcisinin davrams sekillerini diger
yas gruplarina gore daha fazla 6nemsedikleri tespit edilmistir. “Satis temsilcisinin
olumsuz davranisi o isletmeye karsi tutumumu negatif etkiler” ifadesine kesinlikle

katiliyorum diyenlerin %60°1 ve katiliyorum diyenlerin %53,9°u 18-24 yas arasindadir.

18-24 yas arasi1 katihmcilarin satis temsilcisinin giiler yiizlii olmasina
aradiklar1 iiriinii bulmaktan daha fazla o6nem verdikleri, 46 ve iizeri yas
arasindakilerin ise iiriinii bulmayr daha fazla onemsedikleri tespit edilmistir.
“Benim igin bir satis temsilcisinin giiler yiizlii olmasi o perakende magazasinda
aradigim iiriinii bulmaktan daha énemlidir” ifadesine katiliyorum diyenlerin %72,9’unu
18-24 yas arasinda iken katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum diyenlerin %48,5’ini

ise 46 ve lizeri yas arasindaki katilimeilar olusturmaktadir.

Kadin katihmeilarm erkek katihmcilara oranla satis temsilcisinin siparis ile
ilgilenmemesi durumuna daha negatif reaksiyon verdikleri tespit edilmistir.
“Siparisimle ilgilenmeyen satis temsilcisiyle karsilastigimda o kisiden tekrar hizmet
almak istemem” ifadesine katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum diyen katilimcilarin

%78,8’ini kadin katilimcilar olusturmaktadir.

Kadin katihmcilarin, sikayetleriyle ilgilenilmesi noktasinda erkek
katilmcilara oranla daha duyarh olduklar: tespit edilmistir. “Satis temsilcisine bir
sikayetimi dile getirdigimde benimle ilgilenmesi ve nazik davranmasi o isletmenin bana
deger verdigini hissettirir” ifadesine katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum diyenlerin

%77.7’sini kadinlar olusturmaktadir.

Kadin katilmcilarin, perakendede satis temsilcisi tarafindan beklentilerinin
karsilanmasi noktasinda erkek katihhmcilara oranlara daha duyarh olduklar tespit
edilmistir. “Satis temsilcisinin olumsuz davranisi o isletmeye karst tutumumu negatif
etkiler” ifadesine katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum diyenlerin %76,7’sini kadinlar

olusturmaktadir.

Erkek katihmecilar iiriin fiyatlarina daha fazla 6nem gosterirken, kadin
katilmcilarin satis temsilcisinin davranis sekline daha fazla 6nem verdikleri tespit

edilmistir. “Satis temsilcisinin ilgili ve giiler yiizlii olmas: iiriin fiyatlarmin yiiksek
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olmasindan daha oOnemlidir” ifadesine kadin katilimcilarin katiliyorum secenegini
isaretleme oram1 %47,5 iken erkek katilimcilarin katilmiyorum secenegini isaretleme

orant %42,6’dir.

Kadin katihmcilarin, erkek katihmcilara oranla satis temsilcisinin giiler
yiizlii olmasina verdikleri 6nemin aradiklar iiriinii bulmaya verdikleri 6nemden
daha fazla oldugu tespit edilmistir. “Benim i¢in bir satis temsilcisinin giiler yiizlii
olmasi o perakende magazasinda aradigim {irlinii bulmaktan daha énemlidir” ifadesine

katiliyorum diyenlerin %66,8’ini kadin katilimeilar olusturmaktadir.

Katihmcilarin egitim seviyesi arttikca ilgisiz davranan satis temsilcisinden
hizmet almak istememe oranimin arttig1 tespit edilmistir. “Siparisimle ilgilenmeyen
satis temsilcisiyle karsilastigimda o kisiden tekrar hizmet almak istemem” ifadesine
ortaokul mezunlarinin %40,7’si1, liniversite mezunlarinin ise %73,4’10 katiliyorum ve

kesinlikle katiliyorum cevaplarini vermislerdir.

Ilgisiz davranan satis temsilcisinden hizmet almak istememe durumunun
tiim meslek gruplarinda yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ozel sektdr ¢alisanlarinin
%65,8’1, kamu c¢alisanlariin %76’s1, emeklilerin %66,7’si, 6grencilerin %67,4’1, ev
hanimlarinin %70,8°1, ¢alismayan katilimcilarin ise %73,3’1 “Siparisimle ilgilenmeyen
satig temsilcisiyle karsilastigimda o kisiden tekrar hizmet almak istemem” ifadesine

kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevaplarini vermislerdir.
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5.2.2 Analiz Bulgulari

5.2.2.1 Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Bir 6l¢egin giivenirligi, dl¢iilmek istenen degiskeni tutarli bir bicimde dl¢ebilme
derecesini ifade eder. Giivenirlik derecesi yiliksek bir 6l¢ekle benzer sartlarda dl¢iim
islemi tekrarlanirsa, her defasinda benzer sonuglar elde edilir ve Olgegin giivenirlik
derecesinin yiiksek olmasi elde edilen verilerin de gilivenilir olmasini saglar (Altunisik
vd., 2010, s.122). Giivenirlik analizi i¢in kullanilan en yaygin yontem Cronbach Alpha
() katsayisidir. Bu yonteme gore, dlgekteki her bir ifadenin diger ifadelerle olan iliskisi
bir katsayiyla hesaplanmaktadir. o katsayisina bagli olarak bir dlgegin glivenirligi

asagidaki kriterlere gore degerlendirilmektedir (Filiz, 2011, s.40).

0,00 <0 <0,40 ise 6lcek glivenilir degildir.

0,40 <a < 0,60 ise Olgek diisiik glivenilirliktedir.

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

0,80 <a < 1,00 ise 6lgek yliksek derecede giivenilirdir.

Bu aragtirmanin giivenirligini test etmek i¢in degiskenlerin tamamina, “scale if
item deleted” yontemi kullanilarak giivenirlik analizi uygulanmis Cronbach Alpha
katsayis1 0,808 olarak hesaplanmistir. Bu deger, dlcegin yliksek derecede giivenilir

oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi ise Olcekte yer alan her bir ifadenin diger ifadelerle olan
iliskilerini inceleyen ve aralarinda yiiksek korelasyon olanlari gruplayan bir analiz
teknigidir. Faktor analizi genel olarak, ¢ok sayidaki orijinal degiskenden elde edilen
bilginin Ozetlenmesini ve daha az sayidaki faktor setleri altinda gruplanmasim

amaclamaktadir (Gegez, 2010, s.316)

Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini tespit etmek icin Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testleri uygulanmustir.
KMO testi, faktor analizi i¢in 6rneklem sayisinin yeterli olup olmadigini tespit etmek
icin kullanilmakta ve KMO degerinin 0,70°in altinda olmamasi beklenmektedir. Bartlett
testi ise faktor analizi i¢in degiskenler arasinda anlamli iligkiler olup olmadigini tespit
etmek i¢in kullanilirken, test sonucunun p<0,05 olmasi verilerin faktor analizi ig¢in

uygun oldugunu gostermektedir (Altunisik vd., 2010, s.266).
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Tablo 17. KMO ve Barlett Testlerine Iliskin Sonuglar

KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 0,788
Yaklasik Ki-kare 2244818

Barlett Testi Serbestlik Derecesi 435
Anlamlilik 0,000

KMO testinden elde edilen 0,788 degeri drneklem biyiikligiiniin faktor analizi
icin yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett testi sonucu da 0,05 6nem derecesinde
anlamli bulunmus ve veri setinin faktér analizine uygun oldugu sonucuna ulasilmstir.
Temel bilesenler yontemi ile varimax rotasyonlu faktoér analizi sonucunda elde edilen
faktorleri, degiskenlerin faktor yiiklerini ve faktorlerin agiklama varyanslar ile toplam
varyanslarin1 gosteren dondiiriilmiis faktér matrisi (rotated component matrix)

verilmistir. Elde edilen 4 faktor toplam varyansin %48,948’ini agiklamaktadir.

Tablo 18. Faktor Analizine Iliskin Sonuglar

Degiskenler Faktor Yiki Aciklanan Toplam
Varyans Varyans
1 2 3 4
SB6 0,649
SB4 0,52 ) ) 045
SB3 0,577
SB2 0,669
SB1 0,686 15,168 15,168
SBS 0489
SBY 0,513 ) 0,54
SB8 0477
AS 0425 0,336
Ad 0.603 0.55
A3 0,659 13,459 28,628
A2 0,77
Al 0,808
Gl 0,575
= = 10,569 39,197
G2 ] 0,592 ] 0331
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G3 0,749
G5 0,609

G4 ] 0.622 ] 0,329

G6 i 0,348 i 0,443

TA2 0,769 9,75 48,948
TAL 0,706

TA3 ] ] ] 0.469

Faktor yiikleri 0,50’nin altinda olan ve birden fazla faktorii birbirine yakin

yiiklerle temsil eden; degiskenler sirayla devre dist birakilarak faktor analizi

tekrarlanmis, faktorlerin degerleri her tekrarda degisiklik goOstermis, dort tekrarin

sonucunda nihai analize ulasilmis ve ortaya ¢ikan verilere, 6lgegin faktorel boyuttaki

giivenirligini incelemek amaciyla giivenirlik analizi uygulanmistir.

Tablo 19. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Giivenilirlik Analizi Sonuglar al Toplam
korelasyon
SOSYAL BECERI 0,701
SB6: Satis temsilcisinin olumsuz davranisi o isletmeye karsi tutumumu
. . 0,788
negatif etkiler.
SB3: Satis temsilcisine bir sikdyetimi dile getirdigimde benimle
ilgilenmesi ve nazik davranmasi o isletmenin bana deger verdigini 0,767
hissettirir.
SB2: Satis temsilcisi bir perakende magazasina miisteri ¢ekmekte
.. g . 0,769
onemli bir etkendir.
SB1: Siparisimle ilgilenmeyen satis temsilcisiyle karsilastigimda o
.. . . 0,792
kisiden tekrar hizmet almak istemem.
ALGI 0,717
A3: Mesafe olarak uzak olsa dahi ilgili satis temsilcisinin oldugu 0772
perakende magazasina gitmeyi tercih ederim. '
A2: Satis temsilcisinin ilgili ve gililer yiizlii olmasi iiriin fiyatlarinin
. , 1 0,778
yiiksek olmasindan daha 6nemlidir.
Al: Benim i¢in bir satis temsilcisinin gililer yiizlii olmasi o perakende
< e e - 0,772
magazasinda aradigim {iriinli bulmaktan daha 6nemlidir.
GUVEN 0,790
G1l: Satis temsilcisi isletme hakkinda bilgi edinmemde benim igin
N S 5 0,766
6nemli bir bilgi kaynagidir.
G3: Satis temsilcisi iirlin hakkinda bilgi edinmemde benim i¢in 6nemli
P g 0,771
bir bilgi kaynagidir.
G5: Aligveris yaparken satis temsilcisinin verdigi bilgiye glivenirim. 0,778
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etkilidir.

TAVSIYE 0,718
TA2: Alisveris yapacagim perakende magazasini secmemde sosyal
. 0,783
medya etkilidir.
TALl: Alsveris yapacagim perakende magazasini segmemde ¢evrem 0778

Giivenilirlik analizi sonrast ifadelere yeniden bakildiginda 22°den 12’ye diisen

degiskenlere yeniden faktor analizi uygulanmustir.

Tablo 20. Nihai Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglari

FAKTOR YUKU Agiklanan |Toplam | Cronbach
1 2 4 Varyans Varyans | Alpha
Gl 0,896
G3 0,706 14,042 14,042 ,790
G5 0,557
A3 0,795
A2 0,624 20,405 34,447 717
Al 0,527
SB6 0,606
SB3 0,605
SB2 0,504 10,798 45,245 ,701
SB1 0,544
TA2 0,984
TAL 0.521 7,408 52,653 718
Tiim Degiskenler I¢in Cronbach Alpha; 791

Faktor analizi bu sekilde sonlandirilmistir. Bu analizde ve ilk yapilan faktor

analizinde ortaya

gosterilmektedir.

¢ikan uyum
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Tablo 21. Faktér Analizi Uyum lyiliklerinin Karsilastirilmasi

Karsilastirma Olgiitleri

22 Degiskenle Yapilan
Birinci Faktor Analizi

12 Degiskenle Yapilan
Son Faktor Analizi

KMO Orneklem Uyum Testi 0,788 0,760
Yaklasik Ki-Kare 1821,897 937,547

Barlett Testi | Serbestlik Derecesi 231 66
Anlamlilik 0 0

Aciklanan Toplam Varyans 48,949 52,653

5.2.2.2 Faktorlerin Frekans Yiizde Ortalama ve Standart Sapma Analizleri
Bu bélimde, giivenirlik ve faktor analizleri sonucunda elde edilen 4 faktori
temsil eden 14 degiskene verilen cevaplar; frekans, yilizde, aritmetik ortalama ve

standart sapma degerlerine gore incelenmistir.

Tablo 22. Sosyal beceri faktoriindeki degiskenlerin frekans yiizde ortalama ve standart
sapma analizleri

Kesinlikle | Katilmiyorum ?Smen Katihyorum | Kesinlikle

Katilmiyorum atiliyorum Katiliyorum

f % f % f % f % f % X SS
SB6 | 17 6,3 22 18,1 45 16,7 |96 |[35,6 |90 |33,3 [3,814 1,167
SB3 |12 4,4 24 18,9 39 |144 121 (448 |74 |274 3,818 |1,07
SB2 |9 3,3 27 110 60 |22,2 100 |37 74 27,4 3,751 1,067
SB1 |10 3,7 28 104 59 (21,9 125 (46,3 |48 17,7 3,64 |1,009

SB6 (Satis temsilcisinin olumsuz davranigi o isletmeye karsi tutumumu negatif
etkiler) ifadesine katilimcilarm 17°si (%6,3) kesinlikle katilmiyorum, 22’si (%8,1)
katilmiyorum, 45’1t (%16,7) kismen katiltyorum, 96’s1 (%35,6) katiliyorum, 90’1
(%33,3) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. SB6 ifadesinin ortalamast 3,814
standart sapmasi ise 1,167 dir. SB3 (Satis temsilcisine bir sikayetimi dile getirdigimde
benimle ilgilenmesi ve nazik davranmasi o isletmenin bana deger verdigini hissettirir)
ifadesine 12’si (%4,4) kesinlikle 24’0 (%8.9)
katilmiyorum, 39°u (%14,4) kismen katiliyorum, 121°1 (44,8) katiliyorum, 74’1 (%27,4)

katilimcilarin katilmiyorum,

kesinlikle katiliyorum cevabii vermistir. SB3 ifadesinin ortalamasi 3,818 standart

sapmasi ise 1,070’tir. SB2 (Satis temsilcisi bir perakende magazasina miisteri gekmekte
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onemli bir etkendir) ifadesine katilimcilarin 9’u (%3,3) kesinlikle katilmiyorum, 27’si
(%10) katilmiyorum, 60’1 (%22,2) kismen katiltyorum, 100’1 (%37) katiliyorum, 74’1
(%27,4) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. SB2 ifadesinin ortalamasi 3,751
standart sapmasi ise 1,067’dir. SB1 (Siparisimle ilgilenmeyen satig temsilcisiyle
karsilastigimda o kisiden tekrar hizmet almak istemem) katilimeilarin 10’u (%3,7)
kesinlikle katilmiyorum, 28’1 (%10,4) katilmiyorum, 59’u (%21,9) kismen katiliyorum,
125’1 (%46,3) katiliyorum, 48’1 (%17,7) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

Satis temsilcilerinin sosyal becerileriyle ilgili faktor ifadelerinin ortalama degeri
3,760’tir. Bu degerler katilimcilarin, perakende aligverisinde karar verme siirecinin,
satig temsilcilerinin sosyal becerilerinin tiiketici davraniglar {izerinde etkili oldugu
goriisiine katildiklarini gdstermektedir. Ozellikle ortalama degeri en yiiksek ifade olan
SBG6, satis temsilcisinin tiiketicilerin beklentilerini karsilamasi ve nazik davranmasinin,
tilketicilere 6nem verdiklerinin belirtisi oldugu goriisiinde katilimcilarin birlestiklerini

sOylemek miimkiindiir.

Tablo 23. Satis temsilcilerinin tiiketiciler lizerinde yarattiklar1 algi faktoriindeki
degiskenlerin frekans yiizde ortalama ve standart sapma analizleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Katihyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

f % f % f % f % f % X SS
A3 130 |111 40 |148 62 |23 81 |30 57 21,1 3,351 [1,272
A2 139 144 45 |16,7 73 |27 62 |23 51 18,9 |3,151 1,308
Al |17 |63 28 |10/4 59 (219 |92 |341 |74 |274 |3,659 |1,167

A3 (Mesafe olarak uzak olsa dahi ilgili satis temsilcisinin oldugu perakende
Mmagazasina gitmeyi tercih ederim) ifadesine katilimcilarin 30’u (%11,1) kesinlikle
katilmiyorum, 40’1 (%14,8) katilmiyorum, 62°si (%23) kismen katiliyorum, 81°1 (%30)
katiliyorum, 57’si (%21,1) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. A3 ifadesinin
ortalamasi 3,351 standart sapmasi ise 1,272°dir. A2 (Satis temsilcisinin ilgili ve giiler
yizli olmasi driin fiyatlarimin yiiksek olmasindan daha onemlidir.) ifadesine
katilimcilarin 39°u (14,4) kesinlikle katilmiyorum, 45’1 (16,7) katilmiyorum, 73’1
(%27) kismen katiliryorum, 62°si (%23) katiliyorum, 51°1 (18,9) kesinlikle katiltyorum

cevabini vermistir. A2 ifadesinin ortalamast 3,151 standart sapmast ise 1,308’dir. Al
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(Benim igin bir satis temsilcisinin giiler yiizli olmasi o perakende magazasinda
aradigim {riinii bulmaktan daha Onemlidir.) ifadesine katilimcilarin 17°si (%6,3)
kesinlikle katilmiyorum, 28’1 (10,4) katilmiyorum, 59°u (%21,9) kismen katiliyorum,
92’si (%34,1) katiliyorum, 74’1 (%27,4) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Al

ifadesinin ortalamasi 3,659 standart sapmast ise 1,167dir.

Alg1 faktorii ile ilgili ifadelerin ortalama degeri 3,387’dir. Bu degerler satis
temsilcisinin tiiketicinin algilarim dogrudan etkileyebildigini gdstermektedir. Ozellikle
ortalama degeri en yiiksek olan Al ifadesinin, tiikketicilerin aradig iirlinii bulma ya da
bulamama noktasinda satis temsilcisinin giiler yiizli olmasindan daha Onemli

olmadiginm yiiksek bir oranla ortaya koymustur.

Tablo 24. Satis temsilcilerinin tiiketiciler {izerinde yarattiklar1 giiven faktoriindeki
degiskenlerin frekans yiizde ortalama ve standart sapma analizleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Katffith Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

f % f % f % f % f % X SS
G3 |8 3 21 |78 79 29,3 116 |43 46 |17 3,633 (0,953
G5 |13 4.8 41 152 91 |33/7 95 [352 |30 |111 3,325 1,019
Gl |21 7,8 34 12,6 89 |33 88 (32,6 |38 141 3,325 1,106

G3 (Satis temsilcisi tiriin hakkinda bilgi edinmemde benim igin 6nemli bir bilgi
kaynagidir) ifadesine katilimcilarin 8’1 (%3) kesinlikle katilmiyorum, 21’1 (7,8)
katilmiyorum, 79’u (29,3) kismen katiliyorum, 116’s1 (%43) katiliyorum, 46°s1 (%17)
kesinlikle katiliyorum cevabimi vermistir. G3 ifadesinin ortalamasi 3,633 standart
sapmasi ise 0,953’tliir. G5 (Aligveris yaparken satis temsilcisinin verdigi bilgiye
giivenirim.) ifadesine katilimcilarin 13’1 (%4,8) kesinlikle katilmiyorum, 41°1 (15,2)
katilmiyorum, 91°1 (%33,7) kismen katiliyorum, 95°1 (%35,2) katiliyorum, 30’u (11,1)
kesinlikle katiliyorum cevaplarini vermistir. G5 ifadesinin ortalamasi 3,325 standart
sapmasi ise 1,019°dur. G1 (Satis temsilcisi isletme hakkinda bilgi edinmemde benim
icin O6nemli bir bilgi kaynagidir) ifadesine katilimcilarin 21’i (%7,8) kesinlikle
katilmiyorum, 34’i (%12,6) katilmiyorum, 89°u (%33) kismen katiliyorum, 88’1
(%32,6) katiliyorum, 38’1t (%14,1) kesinlikle katiliyorum cevabmi vermistir. G1

ifadesinin ortalamasi 3,325 standart sapmast 1,106’dur.
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Satis temsilcisine yonelik giiven faktorii ile ilgili ifadelerin ortalama degeri
3,427°tir. Bu degerler satis temsilcilerinin, aligveris kararim verme siirecinde
tiiketicilerin giiven duygusunun dogrudan etkili oldugunu gdstermektedir. Ozellikle
ortalama degeri en yiiksek olan G3 ifadesinin, satig temsilcilerinin aligveris esnasinda
bilgilendirme yapmasinin, tiiketici giiveni lizerindeki etkisinin yiiksek oldugunu ortaya

koymustur.

Tablo 25. Tavsiye faktoriindeki degiskenlerin frekans yiizde ortalama ve standart sapma
analizleri

Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

f % f % f % f % f % X SS
TA2 |26 9,6 57 21,1 82 1304 65 241 |40 |14,8 3,133 1,19
TAl |14 5,2 52 1193 87 [32,2 82 [304 |35 |13 3,266 1,074

TA2 (Aligveris yapacagim perakende magazasimi segmemde sosyal medya
etkilidir.) ifadesine katilimcilarin 26’s1 (%9,6) kesinlikle katilmiyorum, 57’si (21,1)
katilmiyorum, 82’si(30,4) kismen katiliyorum,65°1 (%24,1) katiliyorum, 40’1 (%14,8)
kesinlikle katiliyorum cevabmi vermistir. TA2 ifadesinin ortalamasi 3,133 standart
sapmast ise 1,190’dir. TA1 (Aligveris yapacagim perakende magazasini se¢cmemde
cevrem etkilidir.) ifadesine katilimeilarin 14’14 (%5,2) kesinlikle katilmiyorum, 52’si
(%19,3) katilmiyorum,87’si (%32,2) kismen katiliyorum,82°si (%30,4) katiliyorum,
35’1 (%13) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. TA1 ifadesinin ortalamasi 3,266

standart sapmast ise 1,074 tir.

Tavsiye faktorii ile ilgili ifadelerin ortalama degeri 3,199’dur. Bu degerler
tilketicilerin, aldiklar1 tavsiyelerin aligveris kararin1 verme siirecinde dogrudan etkisi
oldugunu gostermektedir. Her iki ifadeye de baktigimizda (TA1l ve TA2) tiiketicilerin
aligveris yapacaklari perakendeyi se¢me noktasinda sosyal medyanin ve cevresel
faktorlerin yaklagik ayni oranda etkili oldugu tespit edilmistir. Dikkate deger olan baska
bir sonu¢ da katilimcilarin TA2 ifadesinde %30,4 TA1 ifadesinde ise %32,4 oraninda

‘kismen katiliyorum’ cevabini vermis olmalaridir.
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5.2.2.3 Demografik Ozelliklere Gore Fark Testleri
Bu bdliimde, katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda tiiketici algis1 6l¢eginin alt
boyutlarini olusturan faktérler bakimindan farklilasma olup olmadig1 incelenecektir. Bu
amacla, Oncelikle toplanan verilere normallik testi uygulanmis ve verilerin normal
dagilim gostermedikleri tespit edildiginden analizlerde parametrik olmayan testlerin
kullanilmas1 gerektigi anlasilmistir. Cinsiyetler arasinda anlamli bir fark olup
olmadigin1 anlamak i¢in Mann-Whitney U, diger alt demografik bilgiler arasinda (yas,
egitim durumu, c¢alisma durumu, aylik gelir, bdlge) farklilasma olup olmadigini

anlamak i¢in de Kruskal-Wallis testleri uygulanmustir.

Asagidaki 2 tabloda cinsiyetler arasinda faktorler bakimindan farklilik olup

olmadigini gosteren anlamlilik ve siralama degerleri yer almaktadir.

Tablo 26. Cinsiyete Gére Mann-Whitney U Testi Anlamlilik Degerleri

Giiven Sosyal Beceri | Tavsiye Algi
Mann-Whitney U 6639,000 |5309,000 6842,000 |4901,000
Wilcoxon W 27142,000 |7655,000 9188,000 | 7247,000
z -0,415 -2,808 -0,047 -3,552
Anlamlilik 0,678 0,005 0,962 0,000

Tablo 27. Cinsiyete Gére Mann-Whitney U Testi Siralama Degerleri

Ranks
Cinsiyet N Mean Rank
Kadm 202 134,37
Giliven Erkek 68 138,87
Total 270
Kadin 202 143,22
Sosyal Beceri Erkek 68 112,57
Total 270
Kadin 202 135,63
Tavsiye Erkek 68 135,12
Total 270
Kadin 202 145,24
Algi Erkek 68 106,57
Total 270
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Cinsiyete gore yapilan Mann Whitney U testinde cinsiyetler arasinda algt ve
sosyal beceri faktorlerinde anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Satig temsilcilerinin
tilketici lizerindeki etkisinde kadin katilimcilarin perakendelere yonelik algilar1 erkek

katilimcilara gore daha fazla etkilenmektedir.

Tablo 28. Yasa Gore Kruskal Wallis Testi Anlamlilik Degerleri

Giliven Sosyal beceri | Tavsiye Algi
Kruskal-Wallis H 10,170 6,916 5,744 13,177
Serbestlik Derecesi 4 4 4 4
Anlamlilik 0,038 0,140 0,219 0,010

Tablo 29. Yasa Gore Kruskal Wallis Testi Siralama Degerleri

Yas N Mean Rank
18 ve alt1 55 109,05
19-24 82 149,23
. 25-35 54 133,93
Given 36-45 52 135,18
46 ve lizeri 27 151,46
Total 270
18 ve alt1 55 141,62
19-24 82 145,21
. 25-35 54 120,91
Sosyal Beceri 3645 55 142,34
46 ve lizeri 27 109,56
Total 270
18 ve alt1 55 138,95
19-24 82 150,05
Tavsiye 25-35 54 123,65
36-45 52 129,20
46 ve lizeri 27 120,09
Total 270
18 ve alt1 55 119,41
19-24 82 155,49
25-35 54 125,85
Alg: 36-45 52 145,79
46 ve lizeri 27 107,04
Total 270
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Yas gruplart arasinda gliven ve algi faktorleri bakimindan anlamli bir fark
vardir. Satig temsilcilerine yonelik giiven duygusu ilerleyen yas gruplari i¢in daha fazla
onem kazandigi tespit edilmistir. Bununla birlikte satig temsilcilerinin ilgili, giiler yiizli

ve nazik olmasi, yas gruplar kiiciildiik¢ce daha fazla 6nem kazandig tespit edilmistir.

Tablo 30. Egitim Durumuna Goére Kruskal Wallis Testi Anlamlilik Degerleri

Giliven Sosyal Beceri | Tavsiye Algi

Kruskal-Wallis H 4172 11,225 7,991 2,306
Serbestlik Derecesi 4 4 4 4
Anlamlilik 0,383 0,024 0,092 0,680

Tablo 31. Egitim Durumuna Goére Kruskal Wallis Testi Siralama Degerleri

Egitim N Mean Rank

Giliven Ilkokul 14 98,04
Ortaokul 27 140,15
Lise 114 137,28
Universite 109 135,81
Yiiksek Lisans 6 162,58
Total 270

Sosyal Beceri Ilkokul 14 104,50
Ortaokul 27 99,81
Lise 114 142,59
Universite 109 138,28
Yiksek Lisans 6 183,08
Total 270

Tavsiye Ilkokul 14 116,79
Ortaokul 27 109,17
Lise 114 145,26
Universite 109 131,81
Yiksek Lisans 6 179,17
Total 270

Alg Ilkokul 14 142,36
Ortaokul 27 117,04
Lise 114 138,70
Universite 109 134,66
Yiiksek Lisans 6 157,08
Total 270
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Egitim durumlar1 arasinda sosyal beceri faktorii bakimindan anlamli bir fark
bulunmaktadir. Katilimcilarin egitim seviyeleri yiikseldik¢e siparislerle ilgilenen,
sikayetleri dikkate alan, kampanyalar hakkinda bilgi veren ve nazik davranis sergileyen

satig temsilcilerine karsi pozitif yonde tutum gelistirdikleri tespit edilmistir.

Tablo 32. Calisma Durumuna Gore Kruskal Wallis Testi Anlamlilik Degerleri

Giliven Sosyal beceri | Tavsiye Algi
Kruskal-Wallis H 7,490 4,859 13,735 4,938
Serbestlik Derecesi 6 6 6 6
Anlamlilik 0,278 0,562 0,033 0,552
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Tablo 33. Calisma Durumuna Gore Kruskal Wallis Testi Siralama Degerleri

Calisma Durumu N Mean Rank

Giiven 0zel sektor calisani 73 136,58
kamu calisan 25 146,76
emekli 6 102,50
Ogrenci 92 124,72
ev hanim 41 153,09
calismiyor 30 132,92
diger 3 197,50
Total 270

Sosyal Beceri Ozel sektor ¢alisan 73 122,25
kamu calisan 25 132,28
emekli 6 106,33
ogrenci 92 143,09
ev hanimi 41 147,50
calismiyor 30 136,20
diger 3 139,17
Total 270

Tavsiye Ozel sektor ¢alisani 73 139,76
kamu calisani 25 133,32
emekli 6 45,00
Ogrenci 92 146,11
ev hanim 41 130,78
calismiyor 30 114,38
diger 3 181,17
Total 270

Algi 0zel sektor calisani 73 129,70
kamu caligani 25 141,00
emekli 6 137,33
Ogrenci 92 138,05
ev hanimi 41 152,82
calismiyor 30 115,52
diger 3 112,00
Total 270

Calisma durumlarina gore yalnizca tavsiye faktorii bakimindan anlamh bir fark
bulunmaktadir. Ogrenciler, 6zel sektdr calisanlar1 ve kamu calisanlar1 alisveris yapacagi
perakendeyi se¢me noktasinda sosyal medya ve gevresel faktorlerden daha fazla

etkilendikleri tespit edilmistir.
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Tablo 34. Aylik Gelir Diizeyine Gore Kruskal Wallis Testi Anlamlilik Degerleri

Giliven Sosyal Beceri | Tavsiye Algi
Kruskal-Wallis H 4,121 1,398 3,753 4170
Serbestlik Derecesi 4 4 4 4
Anlamlilik 0,390 0,845 0,440 0,383

Aylik gelir diizeyi ile faktorler bakimindan anlamli bir farklilik olmadigi tespit

edilmistir.

Tablo 35. Yasanilan Bolgeye Gore Kruskal Wallis Testi Anlamlilik Degerleri

Giiven Sosyal Beceri | Tavsiye Algi
Kruskal-Wallis H 1,357 0,080 0,877 0,837
Serbestlik Derecesi 2 2 2 2
Anlamlilik 0,507 0,961 0,645 0,658

Yasanilan bolge ile faktorler bakimindan anlamli bir farklilik olmadigr tespit edilmistir.

5.2.2.4 Faktorler Arasi Iliskiler ve Hipotez Testleri

Bu arastrmanin genel amaci, perakendecilikte satis temsilcilerinin tiiketici
iizerindeki etkilerini belirleyerek, perakendecilik hizmeti sunan kisi ve kurumlarin hangi
faktorler tlizerinde hangi stratejileri uygulamalar1 gerektigine iliskin fikir verebilmektir.
Ancak, calisma kapsaminda elde edilen faktorlerin sadece tliketici iizerinde degil
birbirleri lizerinde de etkili olabilecekleri unutulmamalidir. Bu nedenle faktérlerin
tamaminin aralarindaki olasi iliskileri ortaya ¢ikartmak amaciyla Spearman korelasyon

analizi uygulanmustir.
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Tablo 36. Faktorlerin Spearman Korelasyon Analizi

Giiven |Sosyal Beceri |Tavsiye
Korelasyon Katsayisi
Giiven
Anlamlilik
Sosyal Korelasyon Katsayisi 249"
Beceri Anlamlhilik ,000
] Korelasyon Katsayisi ,375** ,263**
Tavsliye
Anlamlilik ,000 ,000
. Korelasyon Katsayisi ,354** ,312** ,240**
gl
Anlamlilik ,000 ,000 ,000

En giiclii iliskinin tavsiye ile giiven faktorleri arasinda oldugu anlasilmaktadir.
Bu sonuca gore perakende tiiketicisinin ¢evresinden, internetten ve sosyal medyadan
edindigi olumlu tavsiyeler ile isletme veya satis temsilcisine yonelik giiven duygusu
arasinda pozitif yonli iliski oldugu soylenebilir. Algr faktorii ile diger tiim faktorler
arasinda da pozitif yonlii iliskiler oldugu goriilmektedir. Algi faktoriinlin en ytliksek
diizeyde iligkili oldugu faktor giiven (%35,4), en diisiik diizeyde iliskili oldugu faktor
ise tavsiyedir (%?24). Analiz sonucuna gore biitiin faktorler arasinda pozitif yonde ve
orta diizeye yakin derecelerde iliskiler tespit edildiginden gelistirilen hipotezler kabul

edilmistir.

Tiiketici algist ile ilgili etkili olan faktdrleri tespit ederek bunlarin etki
diizeylerini belirlemek amaciyla, arastirma modelinde bagimhi degisken olarak
belirlenen alg1 faktoriine ¢oklu dogrusal regresyon analizleri uygulanmistir. Regresyon
analizinde, bagimsiz degiskenlerin tamaminin blok halinde tek adimda degerlendirildigi
enter yontemi kullanilmistir. Regresyon analizinde bagimsiz degiskenler ile bagiml

degisken arasindaki iliski ilk islem basamaginda ¢oziimlenmistir.
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Tablo 37. Algi Bagimli Degiskeni Igin Regresyon Analizi Ozeti

Diizeltilmis F Testi | Anlamlilik
Model | R R2 R2 Std. Hata (Anova) (p)
1 441% 10,194 (0,185 0,90526 21 405 000

Tablo 38. Algi Bagimli Degiskeni Igin Regresyon Analizi Anlamhlik (p) Katsayilari

Standartlastiriimamisg Standartlastirilmis
Model Katsayilar Katsayilar T p
B Std.Hata

Sabit ,898 ,320 2,809 ,005

Giiven ,305 ,070 4,376 ,000
1 Tavsiye ,073 ,059 1,237 217

Sosyal ,318 ,073 4,344 ,000

Beceri

Algr bagimli degiskeni igin yapilan regresyon analizinde elde edilen Beta

degerleri, bagimsiz degiskenler olan; giiven, ve sosyal beceri faktorlerinin ikisinin algi

faktori tizerinde

anlamli

(p<0,05)

ve pozitif yonli

iliskilerinin  oldugunu

gostermektedir. Etkisi en yiiksek bagimsiz degisken %26,3 ile giivendir. F testi

(Varyans Analizi) sonucuna gore algi

bagimli degiskeni icin gelistirilen modelin

istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<0,05) ve diizeltilmis R2 degerine gdére modelin,

bagiml degiskenin %18,5’ini agikladig1 sdylenebilir.

Tablo 39. Hipotezler

Hipotez

Kabul/Red

H1: Satis temsilcisinin iletisim ve kisisel ozelliklerini de igeren sosyal
becerileri ile tiiketicinin satin almaya yonelik algisi arasinda pozitif
yonlii bir iliski vardir.

KABUL

H2: Tiiketicinin isletmeye ve satis temsilcisine duydugu giiven ile satin
almaya yOnelik algis1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

KABUL

H3: Tiiketicinin ¢evresinden edindigi tavsiyeler ile satin almaya yonelik
algis1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

KABUL
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5.3 Arastirma Sonuglar

Katilimcilarin 202°si kadin 68’1 erkek olup cinsiyete gore kadin katilimcilarin
erkek katilimcilardan ¢ok daha yiliksek oldugu goriilmiistiir. Yas gruplarina
bakildiginda, katilimcilarin; %20,4’liniin 18 ve alt1, %30,4’{iniin 19-24 yas arasinda ,
%20’sinin 25-35 yas arasinda, %19,3’{inlin 36-45 yas arasinda, %10’ unun 46 ve iizeri
yaglarda olduklar1 goriilmiistiir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu, 19-45 yas arasindaki geng
ve orta yash kisiler, yani X ve Y kusaklar1 temsil etmektedir. Katilimcilarin egitim
durumu incelendiginde ankete katilan bireylerin %5,2’sinin ilkokul, %10’unun ortaokul,
%42,2’sinin lise, %40,4’sinin iiniversite, %2,2’sinin yiiksek lisans mezunlarindan
olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim seviyeleri yiiksek diizeyde olup, lise ve
tniversite mezunu katilimcilar ¢ogunluktadir. Katilimecilarin  %27°s1 6zel sektor
calisani, %9,3’1 kamu c¢alisani, %2,2’si emekli, %34,1°1 6grenci, %15,2’si ev hanimu,
%11,1°1 calismayan kisilerden olusmaktadir. Ankete katilanlarin 3’1 (%]1,1) ise is yeri
sahibi ve esnaf agiklamalarim ekleyerek diger secenegini isaretlemistir. Katilimcilarin
cogunlugunu diizenli geliri olan calisan kisiler ve 6grenciler olusturmaktadir. Aylik
gelir diizeyi incelendiginde katilimeilarin %38,5’1 1000 TL ve alti, %14,8’1 1001-2000
TL arasi, %18,9’u 2001-3000 TL arasi, %17’si 3001-4000 TL arasi, %10,7’si 4000 TL
ve lizeri gelire sahiptir. Katilimcilarimizin biiyiik bir kismini ev hanimlar1 ve 6grenciler
olusturdugundan gelir seviyesinin diisiik oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %98,5°1
Istanbul’da, %1,1’i Kocaeli’'nde, %0,4’{i ise Eskisehir’de yasamaktadir. Ankete ¢ok

yiiksek bir oranda Istanbul’dan katilim gerceklesmistir.

Katilimcilarin, aligveris yapma tercihleri durumlarma iliskin sonuglar su

sekildedir:

Ankete katilan bireylerin %80,7 gibi biiyiikk bir cogunlugu aligverislerini
perakendeden yapmayi1 tercih ettigini belirtirken, %19,3 1 aligverislerini internet
izerinden yaptigin1 belirtmistir. Diger sektorlerin aksine, katilimcilarin kirtasiye
ahisverislerinde internet yerine magazalardan aligveris yapmay1 tercih ettikleri

goriilmiistiir.

Katilmeilarin - yas gruplart ve satis temsilcilerinin - davramis  sekillerini

degerlendirmelerine iligkin sonuglar;
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Tiim yas gruplarinda katilimcilarin %71,8’inin satig temsilcilerinin beklentilerini
karsilama noktasindaki davranis sekillerini 6nemsedikleri tespit edilmistir. Yine tiim yas
gruplarinda katilimeilarin %61,5’1 satig temsicilerinin giiler yiizlii olmasina aradiklari
iriinli bulmaktan daha fazla 6nem verdiklerini belirtmislerdir. Bu oranlar beklentiyi
karsilama ve giiler yiizle davranma noktasinda yas gruplarimin ortak bir beklenti i¢inde

oldugunu ortaya koymustur.

Katilmeilarin -~ cinsiyetleri  ve satig  temsilcilerinin - davranis  sekillerini

degerlendirmelerine iligkin sonuglar;

Tim katilimcilarin %73,5°1 sikayetlerle ilgilenen, kampanyalar hakkinda bilgi
veren, nazik davramig sergileyen ve siirekli giiler yiizlii olan satig temsilcilerinin
bulundugu perakendeleri tercih ettiklerini belirtmislerdir. Kadin katilimeilarin %47,5°i
satig temsilcisinin giiler yiizlii olmasini {irlin fiyatlarindan daha 6nemli bulurken bu oran
erkek katilimcilarda %25°tir. Bu sonuglar tiim katilimer gruplarda satis davranisinin
etkili oldugunu fakat erkek katilimcilar i¢in fiyatlarin kadin katilimcilara gére daha

onemli oldugunu ortaya koymustur.

Katilmeilarin  egitim durumlar1 ile satig temsilcilerinin davranis sekillerini

degerlendirmelerine iligkin sonuglar;

Tim egitim gruplarinda katilimeilarin ilgisiz satis temsilcilerinden yeniden
hizmet almak istememe egilimi gdsterdigi tespit edilmistir. Bununla birlikte bu duruma
iliskin oranlarin katilimcilarin egitim seviyesinin artmasina paralel olarak artis egilimi
gosterdigini  soylemek miimkiindiir. Ortaokul mezunlarmin %40,7’si, {iniversite
mezunlarinin  ise  %73,4’1 ilgisiz satis temsilcilerinden yeniden hizmet almak

istemediklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarin ¢alisma durumlar: ile satis temsilcilerinin davranis sekillerini

degerlendirmelerine iliskin sonuglar;

Tim katithmcilarin %70’i  siparisleriyle ilgilenmeyen satis temsilcileriyle
karsilastiklarinda tekrar hizmet almak istemedigini, %62,3’li de kendisine kampanyalar

hakkinda bilgi veren satig temsilcilerinin bulundugu perakendelerin tercih sebebi
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oldugunu belirtmislerdir. Ozellikle ev hanimlarimin %85,4’iiniin kampanyalar hakkinda

bilgi veren perakende noktalarindan aligveris yaptiklari tespit edilmistir.

Arastirmanin sonraki asamasinda anketin giivenirlik analizi yapilmis ve
Cronbach Alpha katsayis1 0,808 olarak tespit edilmistir. Bu deger, 6l¢egin yiiksek
derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Daha sonra ankette bulunan ifadelerin
hangi faktorler altinda toplanacagini gorebilmek amaciyla faktdr analizi yapilmustir.

Faktor analizi oncesinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testleri uygulanmistir.

KMO testinden 0,788, Bartlett testinden ise 0,05 6nem derecesinde anlamli
sonugclar elde edilerek 6rneklem biiyiikliigliniin ve veri setinin faktdr analizi i¢in uygun

olduguna karar verilmistir.

Temel bilesenler yontemi ile varimax rotasyonlu faktoér analizi sonucunda 4
faktor (sosyal beceri, giiven, tavsiye ve tiiketici algisi) elde edilmis ve bu faktorlerin,
toplam varyansin %48,948’ini acikladigi tespit edilmistir. Ancak, faktor analizi
sonucunda diisilk degerlere sahip olan 8 ifade Ol¢ekten ¢ikartilarak faktor analizi ve
giivenirlik analizi yenilenmistir. Boylece, kalan 14 ifadeyi temsil eden 4 faktoriin
acikladig toplam varyans %58,247’ye ylikselmistir. Cronbach Alpha degeri; faktorlerin
tamamu i¢in 0,603 , her bir faktor i¢in de 0,502 ile 0,589 arasinda bulunmustur.

Sonraki asamada, elde edilen faktorlerle ilgili 14 ifadeye katilimcilarin verdikleri

cevaplar frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma yontemleriyle analiz edilmistir.

Giiven faktoriindeki ifadelerden elde edilen sonuglar, alisveris esnasinda satis
temsilcilerinin tiiketiciyi bilgilendirmesinin ve yonlendirmesinin giiven duygusunun

olusmasinda 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymustur.

Sosyal beceri faktoriindeki ifadelerden elde edilen sonuglara gore, tiiketicilerin
sipariglerle ilgilenmeyen satis temsilcileriyle karsilastiklarinda o danismanlardan tekrar
hizmet almak istemediklerini, bu baglamda satig temsilcisinin davraniglarinin
perakendeye tiiketici ¢ekme noktasinda 6nemli bir etken oldugunu belirtmiglerdir.
Ayrica kampanyalar hakkinda bilgi veren satig temsilcilerinin tiikketiciye hassasiyetle

davrandiginin bir gostergesi oldugu ve gozlemlerini olumlu olumsuz cevreleriyle

117



paylastiklarmi1  sdylemek miimkiindiir. Son olarak sikayetlerle ilgilenen satis
temsilcilerinin var oldugu perakendelerde tiiketici algilarmin yiiksek oranda olumlu

gelistigi tespit edilmistir.

Tavsiye faktoriindeki ifadelerden elde edilen sonucglara gore, tiiketicilerin
aligveris yapacag1 perakendeyi se¢me kararini verirken sosyal medyanin diisiik oranda
etkili oldugu, g¢evresel faktorlerin sosyal medyaya oranla bu karar1 verme siirecinde

daha etkili oldugu gézlemlenmistir.

Alg1 faktoriindeki ifadelerden elde edilen sonucglara gore, 1lgili satis
temsicilerinin oldugu perakendeleri tercih etme noktasinda mesafe uzakligimin ciddi bir

etken olmadigi tespit edilmistir.

Bu arastirmanin genel amaci her ne kadar perakende baglaminda satis
temsilcilerinin tiketiciye etki ettigi faktorleri belirlemek olsa da, ¢alisma kapsaminda
elde edilen diger faktorlerin birbirleriyle olan olasi iliskilerini de ortaya ¢ikartmak ve
gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla Spearman korelasyon analizi ve ¢oklu
dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Korelasyon analizi sonucunda, tiim faktorler
arasinda %24 ile %37,5 arasinda degisen oranlarda iligkilerin oldugu tespit edilmistir.
En yiiksek korelasyonun giiven ile tavsiye faktorleri arasinda oldugu tespit edilmistir.
Algr faktorii agisindan ise tim faktorlerin algi faktoriiyle pozitif yonli iliskilerinin
oldugu tespit edilmistir. Tiiketici algisi lizerinde etkili olan faktorlerin etki diizeylerini
belirlemek i¢in, arastirma modelinde bagimli degisken olarak belirlenen alg1 faktoriine
regresyon analizi uygulanmustir. Algi bagimh degiskeni igin yapilan regresyon
analizinde elde edilen Beta degerleri, bagimsiz degiskenler olan; giiven, ve sosyal beceri
faktorlerinin ikisinin algi faktorii {izerinde anlamli ve pozitif yonli iliskilerinin
oldugunu gostermektedir. Etkisi en yiiksek bagimsiz degisken %26,3 ile giivendir. F
testi sonucuna gore algt bagimli degiskeni icin gelistirilen modelin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ve modelin, bagimli degiskenin %18,5’ini agikladig1 sdylenebilir.

Elde edilen sonuglara gore arastirma modelinin istatistiksel olarak anlaml
oldugu anlagilarak gelistirilen hipotezlerin tamami kabul edilmis ve perakendede satis

temsilcisinin tiiketici algisi tizerindeki etkileri tiim boyutlariyla ortaya ¢ikarilmistir.
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BOLUM 6. SONUC VE ONERILER

Giliniimiiz tliketicisi satin alma karar1 verirken fiyat, fayda ve ulasim kolayligi
gibi somut faktorlerin yani sira ilgi, alaka, nezaket, giiler yiiz, dogru bilgilendirme ve
yonlendirme gibi faktorleri de géz 6niinde bulundurmaktadir. Bu baglamda perakende
yOneticilerinin karar verme siirecinde tiiketiciyi pozitif yonde etkilemek icin kisisel
iliskilerin 6n planda oldugu iletisim agirlikli stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu
stratejileri gelistirmelerinde perakende isletmelerine fikir verebilmek amaciyla yapilan
bu calisma kapsaminda; satis temsilcisinin sosyal becerileri (soft skills), tiiketiciye
hissettirdigi giiven ve tavsiye faktorleri tiiketici algisi baglaminda ele alinmis ve bu
faktorler arasindaki iligkiler ortaya konmustur. Calisma kapsaminda oncelikle literatiir
taramas1 yapilarak ¢alismanin amacina uygun sekilde kavramsal model ve hipotezler
gelistirilmistir. Ardindan, hazirlanan anket formu perakende magazalarinda tiiketicilere
sorularak katilim saglanmustir. Kirtasiye sektoriinde faaliyet gosteren bir perakendecinin
Istanbul’daki zincir magazalarindan yiiz yiize aligveris yapan toplam 270 tiiketici

aragtirmanin érneklemini olusturmustur.

Perakende tiiketicileri {izerinde yapilan bu arastirmadan elde edilen sonuglardan
yola cikarak hipotezlerin tamami kabul edilmistir. Korelasyon analizi sonuglari
tilketicinin satin almaya yonelik algisinin tiim faktorler ile pozitif yonli iligskisinin
oldugunu gostermektedir. Ozellikle giiven faktorii tiiketici algisinda en etkili faktor
olarak oOne c¢ikmaktadir. Satis temsilcisinin; tiiketiciyle samimi iligkiler gelistirmesi,
tilketicinin isletmeye yonelik algisin1 olumlu yonde etkilemesi, glivenini kazanmasi ve
tilkketicinin de ¢evresine olumlu tavsiyelerde bulunmasi o isletmeye yonelik olumlu geri
doniisleri de artirmaktadir. Dogrudan satin alma seklinde olmasa da isletmeye yonelik
olumlu tutumlarin artmasi; toplumsal begeni ve memnuniyetin artmasini, tiiketiciler
arasinda isletme ve {riiniin tavsiye edilme oraninin ylikselmesini ve isletmenin kendi
tiiketici kitlesini olusturmasini saglamaktadir. Giiven duyulmayan bir isletmeye karsi
olumlu tiiketici algisindan bahsedilemeyecegi gibi boyle bir durumda satistan s6z etmek

de miimkiin olmayacaktir.

Tiiketici algisinin perakendecilik baglaminda ele alindigi bu c¢alisma yeni

tiketicilere ulagsma ve tiikketici memnuniyetini st seviyede tutmayr saglama
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faaliyetlerinde perakende isletmelerinin hangi konulara dnem vermeleri gerektigini
gdstermesi bakimindan énem tasimaktadir. Isletmelerin tiiketicilerle olan iliskilerini
gelistirirken arastirmadan elde edilen sonuclart géz Oniinde bulundurmalar1 ve
faktorlerden birini dikkate alip digerlerini gézden kagirmamalart gerekmektedir. Elde
edilen sonuclar satis temsilcisinin tiiketiciyle olan iliskisinin satin almaya yonelik algiy
ve isletmeye duyulan giliveni 6nemli 6lciide etkiledigini gostermektedir. Bu nedenle
perakende sektoriinde kilit role sahip olan satis temsilcisinin performans yonetimi
sistemi ile stirekli olarak izlenmesinin faydali olacagi degerlendirilmektedir. Bu tiir
takip sistemlerinden elde edilen geri bildirimler sayesinde satis temsilcisinin giin
icindeki motivasyonunu, enerjisini ve tiiketici ikna kabiliyetini iist seviyeye c¢ikarmak
miimkiin olabilecektir. Giris ¢ikis saatleri, ilgilendikleri tiiketici sayisi, haftanin satig
temsilcisi, ayin satis temsilcisi, bireysel ya da havuz sistemi primi gibi uygulamalar ve
bunlarin takibi performans yonetimi noktasinda orta ve basit diizeyde personelin
giiniinii  verimli hale getirmek ic¢in hazirlanan etkili ve uygulanmasi gereken
programlardir. Satis temsilcileri i¢in diizenlenecek olan kisisel gelisim, satis ve iletisim
yonetimi gibi egitimler de performansin artmasim ve kisisel satistan etkili sonuglar
alinmasini saglayabilecek faaliyetlerdir. Bu egitimlerin isletmedeki yetkili, bilgili ve
tecriibeli kisiler tarafindan verilmesi ¢ok daha faydali olabilir. Ancak bdyle bir insan
kaynaginin kurum i¢inden saglanamamasi durumunda disaridan takviye alarak diizenli
araliklarla egitim programlarinin diizenlenmesi satis temsilcisinin bilgi, beceri ve

yetkinlik diizeyinin gelismesine fayda saglayacaktir.

Perakende isletmelerine kurulacak siparis takip sistemleri de tiiketicilerle olan
iligkilerin yonetilmesinde ve bunun devamhilifinin saglanmasinda satis temsilcisine
yardimer olabilecek ve performansini artiracak bir yontem olarak degerlendirilebilir.
Kisa mesaj ve e-posta gibi basit iletisim araglariyla bile olsa bireysel tiiketiciler i¢in
kurgulanan bir siparis takip sistemi satis temsilcisinin isini kolaylastirirken ayni
zamanda tiiketici bagliligi acisindan da ciddi sonuglar verebilir. Bu siparis sistemi
bireysel anlamda tiiketicilerin bulamadig iirtinleri siparis vermeleri ve o siparisleri takip
edebilmesi anlaminda tiiketici ve isletme arasinda koprii gorevi gorecektir. Kisa mesaj,
e-posta, telefon aramasi veya basili biiltenler tiiketiciyi giincel kampanyalar hakkinda
bilgilendirmek i¢in de kullanilabilir. Diisiik biitceyle bile olsa belirli bir program
dahilinde yiiriitiilen bu tiir kampanya bildirimleri sayesinde tiiketicinin isletmeye daha
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stk ugramasi ve tiiketiciyle uzun soluklu iliskilerin gelistirilmesi saglanabilir. Daha ileri
diizeyde ise internet ve sosyal medya, lriinlerin tiiketiciyle bulusturulmasi i¢in énemli
bir platform olarak degerlendirilebilir. Giderek artan elektronik ticaret hacmi goz
oniinde bulunduruldugunda isletmelerin iiriin ve hizmetlerini e-ticaret uygulamalariyla
internet tizerinden de sunabiliyor olmalar1 gerekmektedir. Ancak bu platformlarda da
canli destek hatti gibi uygulamalarla tiiketicinin satis temsilcisi ile irtibat kurmasi
saglanmalidir. Aligveris sonrasinda anket formu veya cagri merkezi aramasi gibi
yontemlerle tiiketicinin sikdyet ve Onerilerinin dinlenmesi tiiketiciye kendini degerli
hissettirebilecek ve isletmeye yonelik algisini etkileyebilecek yontemlerdir. Gelismis bir
CRM uygulamasi seklinde olmasa bile isletmelerin pazarlama ve tiiketici iligkileri
yonetimi stratejilerinde sosyal medya mutlaka yer almalidir. Ozellikle tiiketici iliskileri
yonetiminde kullanilan bilisim sistemleri sosyal medya araclar1 ile entegre ¢alisir hale
getirilerek tiiketicilere iliskin faydali ve gerekli veriler ortak bir veri tabaninda
saklanmalidir. Son olarak, kurulmasi ve uygulamasi ¢ok zor olsa da eger bir perakende
sirket gereksinimlerini dogru tespit ederek bir sadakat kart sistemi kurabilirse yukarida
saydigimiz tiim uygulamalardan daha faydali bir is yapmis olur. Ciinkii sadakat kart

sistemi bahsettigimiz tiim faydalarin bir¢ogunu i¢inde barindirir.
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EK’LER

Anket Formu

Bu anket formu, satis temsilcisinin tiiketici tizerindeki olumlu-olumsuz etkilerini
olgebilmek amaciyla hazirlanmistir. Ankete verilen cevaplar Maltepe Universitesi
Iletisim Fakiiltesi biinyesinde yiiriitiilen yiiksek lisans tez calismasi igin kullamlacaktir.

Ankette yer alan sorularin dogru ya da yanlis cevabi yoktur. Saglikli bir calisma
yapabilmemiz agisindan dnemli olan sorulara igtenlikle cevap verilmis olmasidir.

Anketi doldurarak zaman ayirdigimiz igin ve ¢alismaya katkida bulundugunuz i¢in ¢ok
tesekkiir ederim.

Asagidaki sorularda size uvan/en vakin secenegin parantez icini X  ile
isaretleyiniz.

1. Yasmz?

18 vealti () 19-24( ) 25-35 () 36-45 () 46veiizeri ()
2. Cinsiyetiniz?

Kadin () Erkek ()

3. Egitim durumunuz?

Ilkokul () Ortaokul ( ) Lise ( ) Universite ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora ( )

4. Cahsma durumunuz?

Ozel sektor calisam1 ()  Kamu galisan1 () Emekli () Ogrenci ()
Evhanimi () Calismuyor () Diger;. ..o

5. Aylik ortalama geliriniz?

1.000 TL ve alt1 ( ) 1.001-2.000 TL ( ) 2.001-3.000 TL ()
3.001-4.000 TL () 4.000 TL ve tizeri ( )

6. Yasadigimiz sehir?

7. Als verislerinizi hangi yontemle yapmay tercih edersiniz?

Perakendeden ( ) internetten ()
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Perakende ve satis temsilcisine iliskin asagida verilen ifadelere katilma derecenizi, ilgili

kutuya X isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen Katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

8. Satis temsilcisi Grlin hakkinda bilgi edinmemde benim igin 6nemli bir
bilgi kaynagidir.

9. Satis temsilcisi isletme hakkinda bilgi edinmemde 6nemli bilgi
kaynagidir.

10. Alisveris yapacagim perakende magazasini segmemde ¢evrem
etkilidir.

11. Alisveris yapacagim perakende magazasini segmemde sosyal
medya etkilidir.

12. Alisveris yapacagim perakende magazasini segmemde satis
temsilcisi etkilidir.

13. Alisveris yaparken satis temsilcisinin verdigi bilgiye glivenirim.

14. Alisveris yaparken satis temsilcisinin beni yonlendirmesini isterim.

15. Alisveris esnasinda satis temsilcisinin beni bilgilendirmesi hosuma
gider.

16. Alisverisimi yapacagim perakende magazasini tavsiye lzerine
segerim.

17. Alisverisimi yapacagim perakendeyi satis temsilcisinin ilgisine gére
segerim.

18. Satis temsilcisinin olumsuz davranisi o isletmeye karsi tutumumu
negatif etkiler.

19. Kampanyalar hakkinda bilgi veren bir satis temsilcisinin tiliketiciye
hassasiyetle davrandigini diistintrim.

20. Satis temsilcisi bir perakende magazasina tiiketici cekmekte 6nemli
bir etkendir.

21. Satis temsilcisine bir sikayetimi dile getirdigimde benimle
ilgilenmesi ve nazik davranmasi o isletmenin bana deger verdigini
hissettirir.

22. Siparisimle ilgilenmeyen satis temsilcisiyle karsilastigimda o kisiden
tekrar hizmet almak istemem

23. Alisveris yaptigim perakende hakkindaki gorislerimi olumlu-
olumsuz ¢cevremle de paylasirim.

24.Birden ¢ok tiketicinin hizmet almak istedigi satis temsilcisinin daha
profesyonel hizmet verdigini diginiram.

25.Benimle ilgilenen satis temsilcisinin beklentimi karsilamasi bana
karsi nazik davranmasi kendimi iyi hissettirir.

26.Benim icin bir satis temsilcisinin gller ylzli olmasi o perakende
magazasinda aradigim rlini bulmaktan daha 6nemlidir.

27.Satis temsilcisinin benimle ilgilendiginde ihtiyacim olan Grini
bulamasam bile magazadan memnun ayrilirim.
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28.Satis temsilcisinin ilgili ve gller yizli olmasi Grin fiyatlarinin yiksek
olmasindan daha 6nemlidir.

29.Mesafe olarak uzak olsa dahi ilgili satis temsilcisinin oldugu
perakende magazasina gitmeyi tercih ederim.
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