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OZET

SAHINOGLU, Ayse Giil. Mobilya Sektoriinde Tutundurma Stratejileri;
Giindogdu Mobilya Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Trabzon, 2016.

Pazarlama karmasi igerisinde Onemli bir eleman olan tutundurmanin halkla
iligkiler faaliyetleri giiniimiizde sirketlerin giindemlerinde 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
kapsamda halkla iligkilerin ve tutundurmanin ne oldugu ve nasil yapildigi, lizerinde
durulmasi gereken bir konudur. Halkla iligkiler kavraminin igerigini ve uygulamalarin
1yl bilmeyen isletmeler basarili bir halkla iliskiler politikasi icra edemezler. Bu ¢calismada
halkla iliskilerin ve tutundurmanin tanitici kavram ve tanimlar1 {izerinde durulmustur.

Eskiden pazarlama sektoriinde halkla iliskiler pek bilinmezdi. Pazarlama
karmasindaki tanitim ayagi, agirlikli olarak reklamdan olusuyordu. Halkla iligkiler,
iriinlerle ilgili basinda haberlerin yaymlanmasi ihtiyac1 oldugunda hatirlanan sadece
ekstra bir tanitim aracitydi. Halkla iligkilerin agirlikla kurumsal iletisimden sorumlu
oldugu kabul edilirdi. Son yillarda miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurulmasi ve
strdiiriilmesi i¢in halkla iligkilerin kendine 6zgli kolaylastiric1 6zellikleri daha ¢ok
kullanilmaya baslandi.

Uriin markas1 iletisiminde, halkla iliskilere duyulan ihtiyacin artmasiyla
Pazarlama Amacli Halkla iliskiler alam1 dogdu. Bu dénemde ortaya ¢ikan, tek bir mesaj
ve ortak hedefler dogrultusunda, tiiketicilerle biitiin temas noktalarinda bulusarak, biitiin
iletisim araglarinin uzun vadeli birbiriyle uyumlu yonetilmesi yaklasimi olan biitiinlesik
pazarlama iletisiminin sekillenmesinde halkla iliskiler disiplininin 6nemli etkileri
bulunmaktadir. Bu tezin ilk bélimiinde pazarlama iletisiminin kavramsal g¢ergevesi,
halkla iligkilerde miisteri iliskileri, basin ve son yillarda teknolojinin gelisiminden dogan
yeni bir iletisim ag1 olan sosyal medya ile olan iliskileri ve pazarlamada tutundurmanin
diger dgeleri konu edilmistir. Ikinci boliimiinde de nitel veri toplama ydntemi ile yerel bir

pazarlama firmasinin yapisi, pazarlama ¢alismasi incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, pazarlama yonetimi, halkla iligkiler, pazarlama

iletisimi, pazarlama amacl halkla iliskiler, halkla iligskiler kampanyasi



ABSTRACT

SAHINOGLU, Ayse Giil. Promotion Strategies in the furniture Sectory; The Case
of Gundogdu Furniture Company, High License Thesis, Trabzon, 2016.

Marketing mix is an important element in the public relation activities and are
coming to the fore of companies' agenda. In this context, what is public relations and
how it should be done is an issue that needs to be concentrated. Companies that do
not know the content and applications of public relations well cannot perform a
successful public relations policy. Therefore, in this study, the concepts and definitions
of public relations are focused.

Integrated Marketing Communication with the understanding of Public
Relations The discipline of public relations usually used to be at the secondary
importance in marketing communication activities for ages. Promotion stage of
marketing mix was mostly advertising. PR, however, was only an extra promotion
tool remembered when product publicity was needed. It was accepted that PR had
been mostly responsible for corporate communications. Recently, PR has been used
to establish long term relations with customer.

With increase in needs for public relations, public relations for promotion
was developed. During this time, the discipline of PR had a significant impact on
the development of Integrated Marketing Communication (IMC) approach which means
the management of all communication tools in a long-term harmony by meeting
consumers at all contact points in accordance with one message and shared aims. In the
first part of this thesis, the conceptual frame of marketing communication and the
development of IMC approach are summarized and customer relations in public
relationship, press, and social media which is developed in recent years as
communication network and other aspects of promotion in marketing. In the
second part, qualitative data collection method and marketing work are
investigated.

Keywords: Marketing, Marketing Management, Public Relations, integrated
Marketing Communication (IMC), Marketing Public Relations (MPR), Public Relations

Campaign.
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ONSOZ

Kiiresellesme siirecinde, kitle iletisimindeki gelismelerin hizla ilerledigi
yiizyllimizda, igletmelerin uluslararasi rekabet ortaminda 6n plana ¢ikmak igin stratejik
bir yonetim ve bu stratejiye uygun bir kurum kiiltiirii gerekmektedir.

Giinlimiizde isletmeler artik Urettikleri tiriinlerin kalitesi ve pazarlik giicii yaninda
kurumsal kimlikleri ve imajlar1 ile de rekabet iistiinliigii olusturabilmektedir. Isletmeler
belirli hedef Kitleleri etkileyerek, belirli tutum ve davranislari kamuoyuna benimseterek
ve c¢evrenin kurumsal isletmeye karst olan tutumunu olumlu yonde gelistirerek
kamuoyunda belli bir giiven ve itibar olusturmaktadir.

Kurum ve isletmeler, tirlinlerine yonelik hedef kitlelerinin istek ve beklentilerini
ne kadar detayli 0grenirlerse, ne kadar arastirma, degerlendirme ve planlamaya bagl
olarak uygulama yaparlarsa o kadar ger¢ek hizmet sunmus olmakta ve isimlerinin toplum
oniindeki itibarlar yiikselmektedir.

Bu cerceveden baktigimizda, halkla iliskiler yonetimi iizerine hazirlanmis bu
yazimizda, kurumlart ve isletmeleri ayakta tutan hedef kitleleri ile kurduklar etkin
iletisimde, halkla iliskiler yonetiminin bir stratejik arac¢ olarak ne kadar 6énemli bir yere

sahip oldugu degerlendirilmektedir.



GIRIS

Isletmeleri ayakta tutan, isletmelerin bilancolarinda goriilmemelerine ragmen
yasam kaynagi olarak kabul edilen miisteriler, i modellerinin, tiim kararlarin odak
noktasi haline gelmektedir. Giiniimiiz ulusal sinirlarinin asilip, diinyanin tek bir pazar
haline gelme yoniinde ilerlemesi, misterilerin ¢ok farkli secencklerle karsi karsiya
kalmasina neden olmakta, boylesi bir durum miisterilerle kurulacak iliskilerin 6nem
kazanmasini beraberinde getirmektedir.

Miisteriler, deger yaratma siirecine katilan, isin meydana getirildigi agin bir
pargasi olan, yalnizca “birey” olarak degil, sosyal ve kiiltiirel dokunun bir pargas1 olarak
ele alinan yeni bir rol iistlenmektedir. Bu gercevede, degisen ve aktif konuma gelen
miisteri karsisinda isletmenin geleneksel yontemler ile hareket etmesi, miisteri iliskilerine
gerecken Onemi vermemesi, kiiresel rekabet sartlarinda isletmeler agisindan biiylik bir
tehlike yaratmakta, boylesi bir durum, gelecekte rekabetin yogun bi¢cimde halkla iliskiler
tizerinde yogunlasacaginin gostergesi kabul edilmektedir.

Isletmeler agisindan zorunluluk arz eden miisteri iliskileri yonetimi ¢alismalarinin
halkla iligkiler yonetimi tarafindan desteklenmesi, uygulamalarin basar1 oraninin
yiikselmesi ag¢isindan 6nem tasimaktadir. Bu baglamda c¢alisma igerisinde, rekabet
ortami, tutundurma ve halkla iliskiler kavramlari ayrintili olarak ele alinmaya ve
irdelenmeye ¢aligilmaktadir.

Bu calismada birinci bolimde arastirmanin amaci, onemi ve sinirlari ile ilgili
genel bilgilere yer verilmistir. ikinci bdliimde pazarlama karmasi elemanlarmdan
tutundurma genis kapsamda ele almmistir. Ugiincii ve son béliimde ise tutundurma
stratejilerinin mobilya sektorii izerindeki etkisini inceleme agisindan 6rnek bir arastirma

yapilarak sonuca gidilmeye ¢aligiimustir.



BiRINCI BOLUM
ARASTIRMAYA ILiSKIN BILGILER

1.1. Problem Durumu

Aragtirmanin fikri tasarimini, aymi is kolunda faaliyet gosteren firmalarin
rakiplerinin karsisinda daha fazla kazang elde ederek biiylime ve varliklarimi devam
ettirebilmeleri i¢in neler yaptiklar1 hangi yol ve yontemleri uyguladiklarini ortaya
koyabilmek olusturmustur.

Tutundurma, iletisim kaynaklidir; kisi ve gruplarin tutum ve davranmiglarinda
istenilen etkiyi yaratma gilicline de sahiptir. Bu yoniiyle de ikna edici iletisim
ozelligindedir.

Bazi iiriinler daha fazla satarken bazi iirlinler daha az satmaktadir. Bunda satis
tutundurmanin etkileri nelerdir, tutundurma yontemleri bir {iriin veya hizmetin satigini
arttirir mi1? Tiirkiye de son yillarda satis tutundurmaya 6nem verildigi gézlenmektedir.
Ozellikle gazeteler, temizlik gerecleri, kozmetik piyasasi, gida sektorii vs. satis
tutundurma ydntemlerini reklamla uyumlu bir bigimde yiiriitmektedir. Ornegin makarna
ambalaji ile birlikte verilen bir mutfak ara¢ gereci, gazeteler ile verilen brosiirler,
haritalar, posterler, ansiklopedi kuponlari, dondurma ambalajlarindan ¢ikan bedavalar ile
otomobil ¢ekilislerinin duyurulmasi satislarin arttirilmasinda etkili midir?

Pazarlama temelde insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik bir miibadele
(degisim) islemidir. iki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacini karsilamak amaciyla
diger tarafa degerli bir seyleri (iiriin, hizmet veya fikir) vererek, degerli baska seyleri ( para,
alacak, kredi vb.) elde etmesidir. Miibadele istemi tamamen goniillii olarak ve ilgili
taraflarin birbirleriyle iletisim kurmasi ile gerceklesmekte; ayrica bu isleme katilan her
tarafin bir takim degerleri baska degerlerle degis-tokus etmekten fayda sagladigina inanmast
gerekmektedir.

Pazarlama iirlin ya da hizmetin tasarim agamasindan baslar, satis sonrasina kadar
uzanan bir siirectir. Asil miisteri iliskisi de malin satilmasindan sonra baslar. Saticinin
tavri tarzi, satig sonrasinda da servisin davranisi pazarlamanin bir pargasidir. Yani
irtin satildig1 anda pazarlama faaliyeti bitmez, aksine o zaman baglar. Bu nedenle

personelin iriinlin pazarlanmasinda ¢ok Onemli bir yeri vardir. Satis yapmak
2



pazarlamanin sadece bir pargasidir, pazarlama satis yapmaktan daha fazlasini gerektirir
Oyle ki satig sonrasi iletisim (garanti, servis, bakim, yedek par¢a, montaj imkanlar vs.)
saglanmadig diisiintildiigiinde tutundurma gerceklesir mi?

Perakendeci tarafindan tiiketiciye yonelik olarak uygulanan satis tesvik ise
magaza trafigini artirmak, satis siklig1 ve miktarini artirmak perakende markalarin satigini
artirmak amaciyla uygulanabilir. Ureticiden tiiketiciye uygulanan satis tesvik yontemleri
ise yeni tiiketiciler kazanmaya tesvik etmek amaciyla kullanilmaktadir.

Pazarda gordiigiimiiz iirtinlerden bazilarini alirken bazilarin1 neden almiyoruz?
Satilan bir {iriiniin siirekli yeni versiyonlarinin tiretilerek daha kullanisl ve cazibeli hale
gelmesi, ambalaji, e- ticaret hizmetleri (sanal market) ne kadar etkili olmaktadir
tutundurmadaki rolii nedir, yoksa iyi iiriin miidiir kendini satan?

Gazete ve dergiler kupon dagitimin siklikla kullanir, kuponlar {iriiniin tekrar satin
alinmasin1 saglar hatta tiiketicilerin satin alma aliskanliklarinin degismesine neden
olmaktadir. Deterjan ambalajlariyla birlikte verilen tava ve tencereler gibi armaganh
paketler dolayisiyla tiiketicinin ambalaji elde etmek igin iiriinden ¢ok sayida almasi
beklenir, armagan dagitimi, fiyat indirimleri, para iadeleri, yarisma ve ¢ekilisler
tiikketicilere yonelik satis tutundurma araglarindan bazilar1 olmaktadir.

Tutundurmanin inandirici, ikna edici iletisim faaliyeti olma yonii onu diger
pazarlama faaliyetlerinden ayiran en 6nemli 6zelligidir. Bu agidan etkili tutundurma her
seyden Once etkili iletisim ile gergeklesebilmektedir. Ancak bilgi verme gerekli olmakla
beraber yeterli degildir, yeni {iriin sunmak, yeni miisterileri ¢ekmek, eski miisterilerin
sadakatini saglamak, aracilarin stoklarimi arttirmalarim saglamak, market ve magaza
raflarinda daha ¢ok teshir saglamak firma ve markanin imajim gelistirmek, tiiketici
davraniglarini degistirmekle olmaktadir.

Gilinlimiizde pazara yeni giren ve pazarda bulunan isletmelerin satislarini
arttirarak pazardaki rakiplerine gore daha iyi bir konuma sahip olabilmeleri igin
tutundurma faaliyetlerine gereken Onemi verilmelidir. Giiniimiizde reklamin kisisel
satigla destekler faaliyette olmak pazardaki diger rakiplere karsi bir savunma araci
olmustur.

Tutundurma cabalarinin dnemi her gecen giin daha da artmaktadir. isletme ve

pazarlamacilart agisindan tliketici istek ihtiya¢ ve beklentilerindeki degisim, ikame



irtinlerin artmasiyla artan rekabet, dagitim kanallarinin geniglemesi vb. gibi temel
geligsmeler tutundurma ¢abalarina 6nem vermeye zorunlu kilmaktadir.

Tutundurma ¢abalarima agirlik verilmesi ve yliksek miktarlarda harcamalarda
bulunulmasi, maliyetlere ve dolayistyla {iriin fiyatlarina yansimakta ve tiiketici kararlarini
olumsuz etkilemektedir. Bu agidan da bakildiginda da tutundurma karmasi kararlarinin

ne kadar onemli oldugu anlagilmaktadir.

1.2. Amag

Arastirmanin amaci; pazarlama karmasmi olusturan {iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma bilesenlerinden tutundurma ile tutundurmanin halkla iligkiler yani iletisim
bileseni lizerinde agiklamalar yaptiktan sonra tutundurma karmasi veya iletisim karmasi
tizerinde durarak bu karmanin bilesenlerine deginilecektir. Bu bilesenler kisisel satis, satis
gelistirme, reklam ve halkla iliskiler olarak siralanmistir. Bu dogrultuda asagidaki

arastirma sorularina cevap aranmaktadir.

1.3. Arastirma Sorulari

Arastirma asagidaki sorulara cevap aramaktadir:

1. Iletisimin isletmeler icin 6nemi nedir? Pazarlamada iletisim siireci nasil
gergeklesir?

2. Tutundurmanin tanimi, tutundurma karmasi elemanlar1 ve amaci nelerdir?

3.Tiiketici ve aracilara yonelik satig tutundurma faaliyetleri nelerdir?

4. Tutundurma yontemleri bir iiriin veya hizmetin satigini arttirir mi?

1.4.  Arastirmanmin Onemi

Pazarlama karmasinin iletisim halkasini olusturan tutundurma, gerek isletmeler
gerekse de tiiketiciler acisindan biiyiik onem tasimaktadir. Isletmeler tutundurma
cabalariyla iirlin ve hizmetlerini tiiketiciye tanitip onlar1 ikna etmeye c¢alisirken,
tiikketicilerde bu faaliyetler sayesinde iirlin ve hizmetleri taniyip dogru se¢im yapma
imkanini bulurlar. Ancak bu karsilikli ve dogru bir iletisim akisiyla gergeklesebilir.

Reklamdan satig gelistirmeye, kisisel satistan halkla iligkilere kadar her bir

asamanin kendi icinde tiim islevleri isletmelerin gelecekleri agisindan yerine
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getirilmelidir. Tiim bu asamalar degisen hizli teknolojiye kars1 esneklik gdstermelidir ki,
isletmeler tutundurma faaliyetini tam manasiyla yapmis ve piyasadaki yerlerini
saglamlastirmig, devamliligini1 koruyabilmis olsunlar.

Pazarlama karmasi i¢inde yer alan tutundurma faaliyeti her bir igletme i¢in ayr1
bir 6nemde olup dogru uygulanmadig1 veya eksik uygulandigi zaman pazarlayacagi iiriin
hedefledigi kitleye ya ulasmayacak ya da yanlis veya eksik bilgiyle ulasacaktir. Bu da
irlinlin pazarlanamamasi demektir.

Eskiden sadik miisteri diye bir kavram vardi. Uriin ve hizmetler gibi markalarin
sundugu degerler de birbirine yaklastigi i¢in miisteri sadakati giiniimiizde pek fazla
anlami olan bir konu degildir. Her bir iriiniin her markanmn ikamesi ¢ok kolay
bulunmaktadir. O nedenle firmalara tutundurma amaciyla ¢ok is diismektedir.

Pazarlama hem miisteri ihtiyaglarin1 tatmin etmek i¢in hem de miisteri ihtiyact
yaratmak igindir. Insan ihtiyaglarina cevap verebilecek birgok iiriin ve hizmet
tiretildiginde pazarlamaya ihtiya¢ duyar. Clinkii ihtiyag olan iiriin ve hizmeti iireten bir¢ok
firma vardir. Bu {riin ve hizmeti insanlara rakiplerden daha kaliteli ve uygun fiyata
pazarlamaya calisilmalidir. Insanlar ilk &nce gerekli ihtiyaglarini alirlar bunlarm pazari
hep canlidir. Yeme igme gibi gida iiriinlerinin pazari her zaman vardir. Ornegin; bir siitiin,
ekmegin, etin, sebzenin, meyvenin ve bunun gibi temel gidalarin pazar1 her zaman olur.
Ornegin; siitii birgok firma iiretir, siitiin igerigi de hep aynidir fakat bu siitler arasinda
firmalar bir ayricalik yapmaya kalkarlar bizim siitiimiiz daha uzun 6miirlii daha lezzetli
daha ¢ok kalsiyum igerir gaz yapmaz gibi seylerle ayricalikli hale getirmeye calisirlar.
Pazarlamada tutundurma iste bdyle ortaya ¢ikar ve etkili olmaya calisir. Ornegin avokado
tilkemizde ilk ithal edildigi giinlerde talep gdrmemekte iken satiglarini arttirmak
tutundurabilmek i¢in nasil yeneceginin tarifinin ve faydalarinin neler oldugunu yazip
beraberinde sattilar ve artik avokado ihtiya¢ olarak bilinen ¢ok yenen bir meyve gibi
bir¢ok markette meyve reyonlarinda yerini aldi.

Tiiketici bir ihtiyacini gidererek bir mali satin almaya istekli ise ve satin alma giicii
varsa, bu durumda istek talebe doniisiir. Bir tirliniin talebi bir siire sonra azalabilir.

Bu durumda pazarlama yonetiminin gorevi talebi eski diizeyine yiikseltmektir
burada reklam, promosyon, brosiir, afis, hediyeler, fuar vs devreye girebilir. Isletmeler

bir iirlinlin insanin belli bir ihtiyacini nasil karsilayacagini aciklayarak istek yaratmaya



calisarak iirlinii ¢ekici kilar ve satin almaya hazir hale getirerek talebi etkiler bu noktada

miisteri satici iligkileri de onem kazanmaktadir.

1.5. Arastirmanin Simirlari

Aragtirma oOncelikle tutundurma ve iletisim kavramlarimin agiklanmasi ile bir
isletmenin kendi is kolunda rakipleri karsisinda giicli duruma gelebilmesi i¢in
tiiketicilere ve aracilara yonelik satis tutundurma yontemlerinin nasil olmasi halinde
iletisim ve satista basarili olacagi ve varligin1 devam ettirebilecegi lizerinde durmakla
birlikte mobilya sektoriinde faaliyet gosteren Giindogdu Mobilyanin uyguladig:

tutundurma faaliyetleri 6l¢lilmeye caligilmistir.



IKiNCI BOLUM
HALKLA ILIiSKIiLERDE iLETiSIM VE TUTUNDURMA

2.1.  Halkla Iliskilerde fletisim

Iletisimin ¢ok farkli tammlar1 vardir. Insanin sosyal yasammi, varligini idame
etme ve gelistirmesinin bir geregidir. Iletisim; insanlarin bilgi, duygu, diisiince ve
davraniglarini gesitli yollarla diger insanlara aktarabilmesidir.

Gazete, televizyon, magara duvarindaki bir resim vb. gorsel ve isitsel araglar
iletisimdir. Sa¢ bicimi, giyim tarzidir iletisim. insanin sa¢ big¢imine, giyim tarzina
bakilinca diinya gériislerinden, kiiltiirlerinden mesaj alabiliyor muyuz? Aliyoruz. Iletisim
kesinlikle budur. iletisimde kisinin konusma bigimi, segtigi szciikler, ses tonu, beden
durusu, jest ve mimikler 6nemlidir. Iletisimde en Onemli faktorlerden birisi de
dinlemektir.

Iletisim sadece konusmak degildir. Bazen araya mesafe koymak, bazen susmak,
bazen giilmektir. Bir insanin neye giildiigii zekasini, nasil giildiigi de ahlakini anlatir.
[letisim bazen bakmaktir. Hani derler ya:

“ Bir bakis bir bakisa neler anlatir, bir bakis bir bakisi senelerce anlatir.” “Bir
kimsenin sesindeki, gdzlerindeki ve davranisindaki mana, kullandig1 sdzciiklerdekinden
az degildir” (La Rochefoucauld).

Iletisim temel becerimiz olmasina ragmen en sikint1 cektigimiz beceridir. Insanlar
evde ya da is yerlerinde niye iletisimsizlik yasarlar? Insanlar ya da kurumlar iletisimsizlik
yasamalarina sebep olan dokuz adet ihtimal vardir. Bu dokuz durumun ilk dérdi iletigimi
baslatan kisiden kaynaklanir. Bunlar:

Uzerinde durulmaya calisilan konu her ne ise;

a) O konu ile diisiinceler.

b) Diistinceler ile ilgili soylemek istenilenler.

C) Bizzat sdylenenler (Soylerken ses tonu, hal ve tavirlar).

d) Soylendikten sonra sdyledigini sanma.

Sagliklt ve gii¢lii bir iletisim Oncelikle iletisimi baslatan kisi ya da kurumdan
kaynaklanacak bu dort durumu esit kilmak i¢in dnce iletisimi baslatan kisi ya da kurumun

cabalamasi gerekmektedir. Sadece iletisimi baslaticinin bu durumlari yerine getirmesi
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yeterli degildir. Karsinizdaki kisinin ya da kurumun da iizerine diisen bes durumu esit
kilmas1 gerekmektedir. Bunlar:

a) Iletisimi baslatan kisiden duymak istedigi

b) Duydugu

C) Anlamak istedigi

d) Anladig

e) Anladigini sandigi

Bu degerler birbirleri ile esitlendiginde saglikli, giiclii ve ortak amaca yonelmis
iyi bir iletisim gergeklesmis olur.

lletisim degisik dillerde, degisik kodlarla insanlara seslenen, mesajlarin tiimiinii
kapsayan etkilesimdir. Bir gereksinimi gidermek kadar bir halkla iligkiler uzmani veya
bir reklameci i¢in diisiindiigiimiizde de bir amag, bir gereksinim ve ihtiya¢ olusturmak da
olabilir. Her tiirlii iletisim bigimi karsi taraf izerinde bir etki uyandirmay1 amaglar.

Iletisim birgok alanda temel ihtiyag olarak kullamlmaktadir. Bu alanlarm en
onemlilerinden bir tanesi de halkla iligkilerdir. Halkla iligkiler son yillarda olduk¢a 6nem

kazanmuistir.

2.2.  HalKla iliskilerin Gorevleri

2.2.1. Kurumsal iletisim

Zamanimizda iletigsim stratejilerini gergek¢i ve olumlu teknikleri belirleyerek
uygulamasi, halkla iliskiler boliimlerinin {stlendigi rolii ¢ok Onemli bir seviyeye
tasimaktadir. Bununla beraber, iletisim uzmanlari, strateji belirleyip karar verme
stireglerinin giderek ayrilmaz bir pargasi haline gelmekte ve iletisimcilerin {istlendigi
gorevlerin sadece calistiklart kisi ya da kurumlar ve onlarin muhatap olduklar toplulukla
sinirh kalmayip, tiim topluma karsi da hizh bir sekilde artmaktadir.

“Kurum i¢in kritik nokta, iletisim kanallarini etkin olarak yonetebilmektir. Bu nedenle
orgiitce, fonksiyonel birimler, pazar ve medya ile koordinasyonunun saglanmas,

iletisim planinmn hazirlanmasi, yonetilmesi ve takip edilmesi ve bunun siirekli bir

sistem haline getirilmesi esastir.” (Kuyucu, 2003: 20).



2.2.2. Kurumsal Kiiltir

Kavram olarak kiiltiir; hemen hemen insan yasammin tiimiinii ifade eder. Insan
hayatina giren, nesilden nesile aktarilan dil, inang, ahlak, bilgi ve deneyimler gibi ilgi
alanlarini dolduran tiim maddi ve manevi degerler insan hayatinin kiiltiiridir. Kurumsal
kiiltiir ise, kurumu olusturan bireylerin belirli bir kiiltiir kalibina miidahil olmalar ve
kurumun belirledigi misyonu, vizyonu ve olusturdugu organizasyon kimligine sadik

kalmalar1 sonucunda olusan degerlerin hizmet ettikleri kitlelerdeki gostergesidir.

“Rasyonel araglar; isletme amag¢ ve hedefleri, kullanilan teknoloji, organizasyon
yapist, politika, planlama, kontrol, 6diil, ceza ve terfi sistemleri, iletisim ve raporlama
sistemleridir. Goriintiisel araglara 6rnek olarak; kullanilan dil, deger verilen davranis
kaliplari, sembol ve simgeler, estetik, fiziksel ortam ve diizenlemeler, organizasyon
ici merasimler, gecmis basarilara doniik hikayeler, tecriibeler ile giyim-kusam

gosterilebilir.” (Kogel, 2005: 31).
2.2.3. Kurumsal Kimlik

Kelime anlami olarak kimlik; “bir kimsenin, bir grubun {iyesi olarak hissettigi
aidiyet, giiven, bilinme ve 6nemden hareketle gruptaki diger insanlarla ortak degerleri ve
yasam bigimlerini paylasmasi durumu” (Lull, 2001: 240), kurumsal kimlik ise;

“Orgiitiin karakteri ve degerler sistemi olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal kimlik,
orgiitlin kendisiyle ilgili diisinceleridir. Yani, orgiitiin kendisini nasil gordiigi, i¢
paydaslar tarafindan nasil algilandigini ifade eder. Aym zamanda, itibari

giiglendirmek amaciyla girigsilen kurumsal iletisim faaliyetlerini igermektedir.”
(Brotzen, 1999: 53)

Orgiitlerin ii¢ cesit kimliginden s6z edilmektedir.

“1. Orgiitiin ne oldugu (mevcut hali),
2. Orgiitiin ne olmak istedigi (ideali),

3. Bagkalarinm orgiitii nasil gérdiigii (dis gériiniisii).” (Karakose, 2007: 20).

Kurumsal kimlik bakimindan yapilan arastirmalar, kurumsal yapinindi
goriiniisiinii ifade eden; digerlerinin kurumsal yapiy1 nasil gordiiklerinin 6nemine vurgu
yapmaktadir.

Kurumsal yapinin hedeflerine ulasabilmesi i¢in; dncelikle ¢alisanlarin beklenti ve

isteklerini 6Gnemsemek zorunda oldugu kabul edilmektedir.



2.2.4. Kurumsal imaj

“Kurumsal imaj; paydaslarin orgiitii nasil gordiigiidiir. Bagka bir deyisle, dis
paydaslarin orgiitle ilgili algilamalaridir” (Brotzen, 1999: 53).

“Caliganlar, lider 6zellikleri, miisteri / vatandag memnuniyeti, satis sonrasi hizmet,
reklamlar, endiistriyel iliskiler ve fiziksel goriiniimiin dogrudan etkiledigi kurumsal
imaj uzun vadeli basar i¢in en 6nemli faktor olarak kabul edilmektedir.”(Peltekoglu,
2007: 574).

“Gii¢li bir kurum imaj1 yabanci kaynaklarin ve 6z sermayenin artirilabilmesi i¢in
onemlidir. Imajin, satislar1 ve fiyatlar1 yiikseltebilme giicii iizerinde de olumlu etkisi
oldugu distiniilmektedir”(Schukies, 1998: 31). Kurumsal imaj; kurumun yapisi igin
onemlidir. Eger dogru sekilde yonetilmediginde 6nemini yitiren bir yatirim haline gelir.
Kurumsal imaj, kurumsal itibarin olusmasinda énemli niceliklerden birisidir. Toplumun
yararina katki saglayan etkinlikler, kitlelerle saglanan iletisim kanallar1 ve sosyal
etkinlikler ile kurumsal imajin olusmasina katkida bulunur. Bu katki ise, kararli ve ilkeli

yonetim politikalari ile beraber itibarin yapisini olusturmaktadir.
2.2.5. Kurumsal itibar

Kurumlarin hizmet ettigi kitleler tarafindan aldigi degerlerin, begenilerin,
giivenilirligin ve saygmin karsiligidir. Bundan dolayidir ki, kurumlarin, itibarlarini
koruyup yonetmekten daha énemli bir isleri yoktur. Itibar ne kadar iyi olursa, bunun
karsiliginda hem yapilan yatirimlar bosa gitmeyecek hem de kurumun gelismesi ¢ok daha
hizli olacaktir. Tiim bunlarla birlikte kurumun itibarina yonelik harcanan sermayeler karli
bir doniis yapacak ve pazar payi da arttirarak pazardaki yerini saglamlastiracaktir.

“Kurumsal itibar, bir 6rgiitiin yarattig1 giivenin toplam pazar degeri i¢indeki katki
payidir. Kurumun elle tutulamayan degerlerinin karsiligidir. Bu karsihigin bedelini

hesaplayabilecek herhangi bir para birimi heniiz icat edilmemistir.” (Kadibesegil,
2006: 55).

2.3.  Halkla iliskilerde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati

Miisteri memnuniyeti siiphesiz ki isletmeler i¢in en 6nemli stratejilerden biridir.
1980’ wyillardan bu yana gelismis iilkelerin firmalarn tarafindan tartisilan ana

konulardandir.
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“Firmalarin karlilig1, pazar paylart ve biiyiime oranlarinda en dnemli etken olan
miisteri memnuniyeti, temel olarak firma sadakatine baglidir” (Eroglu, 2005:9).

Miisteri memnuniyetinin bir¢ok tanimi olmasina karsin, en sik kullanilan tanim
miisteri beklentileri ile mevcut durum arasindaki farktir.

“Eger miisteri hayal ettigi veya bekledigi mal ya da hizmeti satin almigsa, memnun
olur aksi halde miisteri memnuniyetinden bahsedilemez” (Hoffman ve Douglas, 1997:
126).

Bu tanimlamada miisterinin sadece iiriinlin ve hizmetin performansindan
beklentileri olarak ele alindigi goriilmektedir. Performans ve kalitesinin yani sira
misteriyle olan iliski, misteriye karsi tutum ve davraniglar da misterinin
memnuniyetinde ve tatmininde g6z ard1 edilmemelidir. Bu sebeple isletmeler ve personeli
misterilerin  Kimler oldugunu, duygu, diisiince ve beklentilerinin neler oldugunu
saptamak, mevcut ve hedef miisterilerine yonelik stirekli arastirmalar yapmak zorundadir.

Miisteri memnuniyeti; miisterilerin aldiklar1 hizmetten bekledikleri faydalara,
miisterinin  Katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, hizmetten bekledigi performansa,
hizmetin sunulusunun sosyo-kiiltiirel degerlerine, kendi ve aile kiiltiiriine, sosyal sinif ve
statiisiine, kendi zevk ve aligkanliklarina, yasam tarzina uygunluguna bagli bir fonksiyon
haline getirilmistir.

Bir bagka tanimda da miisteri memnuniyeti kavrami;

“Miisterinin mamulden veya hizmetten bekledigi performans ile tiikketim tecriibesi
neticesinde mamuliin veya hizmetin ger¢ek performansi arasinda algiladigi farkin
kargilastirilmasi olarak belirtilmektedir. Eger miisteri beklentilerini karsilar ya da
fazlasini elde ederse, tatmin olmus, tersi bir durumda memnuniyetsiz kalmis demektir.
Genel anlamu ile tatmin; bir iiriin ya da hizmet ile ilgili olarak satin alma eyleminden
onceki beklenti gergcevesinde satin alma eyleminden sonra yasanan deneyimin tatmin
edici olma durumudur” (Vavra,1999: 51).

Kiiresellesme ve degisen rekabet olgusu, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin
saglanabilmesini zorlastirmakta, isletmelerin ¢ok farkli stratejileri benimsemelerine
neden olmaktadir. Miisterileri korumanin, yeni misteriler elde etmekten daha maliyetli
oldugu boylesi bir pazar ortaminda, miisteri memnuniyeti ve dolayisiyla miisteri
sadakatinin saglanabilmesi isletmeler acisindan kritik bir dneme sahiptir.

Miisteri memnuniyetinin saglanabilmesinde, i¢ miisteri olarak ifade edilen calisan

memnuniyetinin saglanabilmesinin Snemi biiyiiktiir. I¢ miisteri memnuniyetinin
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saglanmasi, kaliteli mal veya hizmetlerin olusturulabilmesi, isletme miisteri iligkilerinde
daha sicak bir havanin yaratilabilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu c¢ercevede
devreye halkla iligkiler birimi girmektedir. Bilindigi gibi bir isletmede halkla iligkiler
caligmalari, kurum i¢i halkla iliskiler ve kurum dis1 halkla iligkiler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Kurum i¢i halkla iliskiler ¢alismalarinda amag, isletmenin ¢alisanlarina
Onem veren bir sistem oldugunu gdstermek istemesinin yaninda c¢alisanlarla, calisanlar,
calisanlarla yoneticiler arasinda saglikli iligkilerin kurulmasmi saglamaktir. Bir
isletmenin disa doniik halkla iliskiler caligmalarinin basarili olmasinin 6n kosulu kurum
i¢ halkla iliskiler ¢caligmalarinin basar1 kaydetmesidir. Calisanlarin giiven ve bagliligini
elde edememis olan igletmelerin, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini saglamasi
da giiclesmektedir.

Isletmeler, yogun rekabet ortaminda miisteri memnuniyetini saglamanin 6n
kosulunun i¢ miisteri yani ¢alisan tatminini saglamasi oldugunu fark etmektedirler.
Isletmeler ancak 'mutlu i¢ miisterilerin' dis miisteri memnuniyetinin saglanmasia katk1
koyabileceklerini gormektedirler.

“Orgiitsel amag ve hedeflere kisilerin gabastyla varilacagindan, organizasyonun ne
kadar iiretken ve verimli olacagi alisanlarm verimine baghdir. Bu baglamda

verimlilik, insan kaynaklarmin etkin ve rasyonel kullanilmastyla dogru orantilidir”

(Akinci, 1997: 9).
Calisanlarla iligkilerde isletmelerin ulasmak istedikleri birtakim amaclar bulunmaktadir:

1. “Isveren ve calisanlar arasinda giiven ve saygi,
. Asag1, yukar1 ve yatay yonlerde serbestge ilerleyen dogru bilgi,

. Her c¢aliskan i¢in tatmin edici, statii ve katilim,

. Saglikli bir ¢aligma ortami,

2
3
4. Cekismesiz ¢alisma devamliligy,
5
6. Basar1 i¢in girisimcilik,

7

. Gelecek hakkinda iyimserlik”(Akinci, 1997: 9).

Gortildiigi gibi isletmeler miisteri memnuniyetini saglamak i¢in ¢alisanlarin
tatmin etmek, onlarla sicak, glivene dayal iligkiler kurmak durumunda kalmaktadirlar.

Foster, miisteri memnuniyetinin 101 Yolu adli kitabinda, miisteri memnuniyetinin
saglanmasina katkida bulunan bir yol olarak da ‘Halkla Iliskiler’ ¢alismalarini

gostermekte, konuyu giizel bir 6rnek ile agiklamaya ¢aligsmaktadir.
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“1992°de elektrikli ev aletleri tireticisi Hoover, kendi iriinlerine 100 pounddan fazla
harcayan miisterilerine Avrupa ve Kuzey Amerika’ya iki ugak bileti vermeyi vaat
eden bir kampanya baslatmisti. Sorun ise matematik hesaplari yapmamalarindan
kaynaklanmigti. Bedava ucak biletlerini almak son derece kolaydi ve promosyon
beklenenlerin ¢ok 6tesinde bir basari elde etmisti. Asir1 talep nedeniyle firma gok
sayida kisiye {iriin teslim edemedi ve agilan davalar sonucunda durumu diizeltmek
Hoover’a 30 milyon pounda mal oldu. Basarisiz bir Halkla iligkiler girisimi”(Timoty,
1997: 224-225).

Isletmelerin sosyal sorumluluk sahibi sistemler olmalarmin da miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati agisindan 6nemi biiyiiktlir. Giiniimiizde, degisen
miisteri profili cergevesinde, isletmeler, sadece kar elde eden ve karini higbir sosyal olay
dogrultusunda kullanmayan yapilar olarak goriilmek istenmemektedir. Bu baglamda,
miisteri memnuniyetinin  olusturulmasinda, isletmenin sosyal agidan sorumlu
davranmaya Ozen gosteren bir yapt olmasinin Onemi biyiiktiir. Bu zorlu gorevi
gerceklestirecek olan birim ise, halkla iliskilerdir.

Halkla iliskiler &zii iletisime dayanan bir yonetim fonksiyonu olmasi
cercevesinde, miisteri sadakatinin olusturulmasinda da biiylik sorumluluklar

istlenmektedir.

“Miisteri sadakatinin meydana getirilmesinde miisteri memnuniyetinin olusturulmasi yaninda
kalite de énemli bir yere sahiptir. Isletmenin kaliteli mallar/hizmetler iiretebilmesi igin Toplam Kalite
Yonetimini uygulamasi gerekmektedir. Ancak bu sayede, sifir hata prensibi cercevesinde kaliteli
mal/hizmetlerinin tretilmesi sz konusu olabilmektedir. Halkla iligkiler yOnetimi, toplam kalite
yonetiminin dnemli bir destek fonksiyonudur. Toplam Kalite Yonetiminin felsefesinin yerlestirilmesinde,
motivasyon ve egitim programlarmm olusturulmasinda halkla iligkiler yOnetiminin {stlendigi
sorumluluklar su sekilde 6zetlenebilmektedir:

e Motivasyon

e Personel Egitimi

o Orgiit Kiiltiirii

o Kalite Koordinasyonu

e Geri Beslenim

e Ust Yonetim boyutu

o Dis hedef kitleler Boyutu

o Kalite imaj1

¢ Kalite politikasina uygun hakla iligkiler politika, strateji ve prosediirleri” (Pira,1999: 28).

Goruldigi gibi, kaliteli mal ve hizmetler miisteri sadakatini dogrudan

etkilemekte, kaliteli mal-hizmetler TKY ni gerektirmekte, TKY nin uygulanmasi ve
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calisanlara benimsetilmesinde halkla iliskiler yonetimi devreye girmektedir. Boylesi bir
durum zincirin halkalarina benzetilebilir. Bir halkanin noksan olmasi, diizenin tamamiyla
bozulmasina neden olmaktadir.

Selnes, mal ve hizmet kalitesinin marka imajina ve miisteri memnuniyetine yol
actigini, marka imaj1 ve miisteri memnuniyetinin ise miisteri sadakatinin saglanmasinda
etkili oldugunu savunmaktadir.

“Miisteri sadakati yaratmanm On stratejilerinden biri gii¢lii bir kurum imaji
yaratmaktir. Kurum imaji, kurum kiiltiirii ve kurum kimligi ¢ergevesinde sekillenen
bir kavramdir. Kurum kiiltiirii denilince, igletme igerisinde paylasilan ortak degerler,
inaniglar vb. anlagilmaktadir. Kurum felsefesi, kurumsal dizayn, kurumsal iletisim ve
kurumsal davranis ise kurum kimliginin unsurlarmi meydana getirmektedir. Biitiin bu
kavramlarin hepsi birleserek, birbirini etkileyerek ve birbirinden etkilenerek kurum
imajinin olusumuna katkida bulunmaktadir. Halkla iliskiler hem kurum i¢i, hem de
kurum dis1 hedef kitlelere yonelik c¢aligmalar igerisine giren bir yonetim
fonksiyonudur. Bu tiir ¢aliymalarin kdkeninde yatan en onemli sebep, isletmenin
imajint olumlu yonde olusturabilmektir. Bir noktada, hakla iliskiler “imaji yonetme”
cabasi tastyan bir olgudur. Kurum imajinin olusumunda rol oynayan, kurum kiiltiirii
ve  kurum  kimliginin  olusturulmasinda,  degistirilmesinde,  ¢alisanlara
benimsetilmesinde ve onemi konusunda devreye giren birim halkla iliskilerdir”
(Selnes, 1993: 13-35).

Kurumsal reklamlar, diizenlenen aktiviteler, medya ile iliskilerin yonetilmesi
cercevesinde iyl bir kurum imaj1 olusturulmaya calismaktadir. Sayilanlarin diginda,
kurum imajinin yonetimi ¢ergevesinde deginilmesi gereken ve 6nemli olan bir diger konu
ise kriz yonetimidir.

Isletmelerin kiiresel rekabet ortami igerisinde her an bir krizle kars1 karsiya
gelmeleri soz konusu olabilmekte, iyi yOnetilemeyen krizler, kurum imajina negatif
yonde etki etmektedir.

“Kriz Bir orgiitiin tist diizey hedeflerini ve isleyis diizeninin tehdit eden bazen de
Orgiitiin yasamini tehlikeye sokan ve ivedi tepki gosterilmesini gerektiren, Orgiitiin
kriz dngérme ve onleme mekanizmalarinin yetersiz kalmasina neden olan, orgiitte
gerilim yaratan bir durum olarak tanimlanabilmektedir” (Tutar, 2000: 16).

Isletmelerin sabotaj, CEO nun dlmesi, teknolojik gelismelere ayak uyduramama,
hukuki ve siyasal etkenler, yangin, bilgisizlik, iletisim problemleri vb. ¢ergevesinde bir

kriz yagsamasi olasidir.

14



Kriz yonetiminde devreye halkla iligkiler yonetiminin girmesi ve isletmenin
mimkiin olan en az zararla krizden ¢ikmasmin saglanmasi gerekmektedir. Kriz
yonetiminde halkla iliskiler en ¢ok su noktalar lizerinde odaklanmaktadir:

“1. Kriz yonetimi plani dahilinde kriz donemi iletigiminin planlanmasini saglamak,
2. Isgdrenler ya da diger kisiler hayati tehlike ile kars1 karsiya ise dncelikle bunu
bertaraf etmek ve kazazedelerin yakinlari ile siirekli irtibat halinde bulunmak,

3. I¢ iletigimi saglamak,

4. Basin ile iletigimi saglamak,

5. Dig gruplar ile iletigimi saglamak,

6. Tiim bunlarm sirket misyonu ve is menfaatleri dogrultusunda ydnetilmesini temin
etmek,

7. Kriz sonrast igletmenin eski imajinin saglamlastirilarak yerlestirilmesini saglamak”
(Howard, 1991:37).

Miisteri sadakatine giden yolda, daha onceden de aktarildig: {izere, ilk asama
“Farkina varma” olarak adlandirilmaktadir. Miisterinin isletmenin tiriinliniin farkina
varmast ile gerceklesen asamada, pazarlama yonlii halka iligkilerin payr biiyiiktiir.
Pazarlama yonlii halkla iliskiler ¢ergevesinde iirlin tanitilmaya calisilmakta, bdylece
sadakate giden yolda ilk adim atilmis olmaktadir.

Ayrica miisteriyi sadik kilmak amaciyla olusturulan ‘sadakat programlart’
cercevesinde de halkla iligkiler yonetiminin, pazarlamaya destek olabilecegi hatta olmasi
gerektigi unutulmamalidir.

Gortildiigii gibi gerek miisteri memnuniyetinde gerekse miisteri sadakatinin
olusturulmasi ve korunmasi siirecinde halkla iligskiler biiylikk sorumluluklar

ustlenmektedir.

2.4. HalkKla iligkilerde Sosyal Ag Ortamu ve Reklam

Isletmeler kullanicilarina ulasirken, sosyal ag ortamlarimi iletisim araclar:
icerisinde bulundurmalidir. Reklam ve halkla iliskiler planlamalarinda sosyal ag
ortamlarinin onemli bir amaca hizmet ettiginin farkinda olmalidirlar. Ortama baglanan
kullanicilar isletmeler i¢in birer hedef kitle yani potansiyel miisteri 6zelligini tasirlar.
Isletmeler bu potansiyel kitleyi dogru sekilde kullanarak bir etki alani olustururlar.

Boylece amaglanan halkla iliskiler ve reklam ¢aligmalarin yiiriitiirler.
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“Facebook gibi sosyal aglar, isletmeler icin yeni ve alisilagelmisin disinda bir
mecradir. Bugiine kadar bilinen web uygulamalarinin da digindadir. Ancak sosyal
aglar1 dogru ¢oziimlemek ve dogru stratejilerle, dogru reklam mesajlarin1 dogru
platformlarda verebilmek karari isletmeleri fark yaratarak basariya ulastiracaktir.
Tiirkiye’deki ve Diinyadaki tiim internet kullanicilarmin biiyitk merkezlerde (sosyal
aglarda) toplanmaya baslamasi, isletmelerin bu mecraya odaklanmasinin sart oldugu
anlamma gelmektedir. Isletmelerin bu aglardaki miisteriyi kendilerine cekmek icin
illa ki yeni bir sosyal ag girisimi sunmak gibi bir zorunlulugu yoktur. Burada
bahsedilen sey, sosyal ag girisimine girmek yerine, sosyal aglara odaklanmanin
isletmeler agisindan fark ve deger yaratmasidir” (Onat ve Alikilig, 2008:35).

Sosyal ag ortamlar1 olusurken bununla beraber getirdikleri kurallarin isletmeler
tarafindan iyice bilinmesi gerekmektedir. Isletmeler pazarlama ve iiriinlerini tutundurma
kaygisini gidermek i¢in bu kurallar1 degerlendirmelidir. Sosyal ortamda siirdiirebilirligini
devam ettirmek igin kullanici kitlesini degerlendirip se¢melidirler. Kullanicilarinin
rahatsiz olabilecegi igerikleri paylasmamalidirlar. Kullanicilarinin  uygun igerik
paylasmasina miisaade etmelidirler. Kullanicilar1 vasitasi ile kitlesini verimli hale getirme
ve yeni miisteri edinebilmesi igin isletmenin tanitimma ve imajina uygun igeriklere
ulagsmada kolaylik saglanmalidir.

Isletmeler kullanicilar ile bire bir iletisimde genel saygi kurallarindan sapmamasi

gerekir. Karsisindaki aliciya gereken saygiyi, diirlistliigli, sorumlulugu ve iyi niyeti

gostermelidir.

2.5. Pazarlama lletisiminde Tutundurma Kavram

Pazarlamada tutundurma, triini satan ile triinii alan arasindaki iligski stirecidir
diyebiliriz. Bu sayede isletme hedef kitlede yani alicilarda olumlu tutum degisimi
yapmay!t amaclamaktadir. Pazarlamada iletisim yani tutundurma esas itibariyle
bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmaktir. Aliciy1 iiriini kullanmaya aligkanlik ve
baglilik agisindan ikna yontemleri ile siirekli iletisimde tutmak tutundurmanin en 6nemli
gorevidir. Tutundurmada dikkat edilmesi gereken en 6nemli ana etken etkili bir iletisimin
var olmasini siirdiirebilmektir.

“Tutundurma; bir igletmenin iiriin ya da hizmetinin satigin1 kolaylastirmak amaciyla
iiretici- pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme
amacma yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimli faaliyetlerden olusan bir

iletisim siirecidir”(Oztiirk, 1978:27).
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Tutundurmanin pazarlama uygulamasi, iletisimi ve pazarlama caligsmalarinin
iceriginin biiyiik bir bolimiinii olusturmaktadir. Tutundurmanin pazarlama ¢alismalarina
katkis1 kullanicinin tiiketim bi¢imini de biiyilk oranda ve dogru yonde etkilemistir.
Sosyal, kiiltiirel ve teknolojik olarak gelisen toplumlarda tiiketici kitlelerin davranis,
yasama ve ihtiyaci giderme aligkanliklar1 degismeye baslamistir.

Toplumlar gelistikge olusacak yeni ihtiyaglara gore tiretim artacak, yeni tiriinler
tiretilmeye baslanacaktir. Bu iirlinlerin hedef kitlelere aktarilmasi i¢in halkla iligkilerle
birlikte tutundurma ¢alismalar1 daha da hiz ve 6nem arz edecektir. Isletmeler pazara
sunduklar1 her yeni iiriinii hedef kitlelerine benimsetmesi i¢in tutundurma faaliyetlerine
olduk¢a dnem vermek zorundadirlar.

Tutundurma pazarlama faaliyetlerinin ana motorudur. Pazarlama ¢alismalarinin
timlinii kapsar ve bu sektorii ileri seviyeye tasiyan temel parcasidir. Pazarlama
iletisiminin amac1 ancak tutundurma ile gergeklesebilir.

Dogrudan satiglara yonelik tutundurma c¢alismalarinin yaninda diger satis
teknikleri iizerinde de tutundurma faaliyetleri yiiriitilmektedir. Uriin hakkindaki
bilgilerin ya da fiyatlarin kullanicilar tarafindan bilinmesi demek, iletisimin var olmasi
demektir ki; bu da tutundurma faaliyetlerinin dogru yolda oldugu anlamina gelmektedir.

Tutundurmanin “ikna edici iletisim” olmas1 6zelligi ile pazarlama sektoriinde bir
rekabet aracidir.

Pazarlama degisik metotlarla inandirma sanatidir. Sadece her tiirlii iletisimde
degil pazarlamada da ikna etmenin Onemini gormemiz miimkiindiir. Pazarlama
uygulamalarinda ki yeri, bir mal ve hizmeti satin almay1 diisiinen kisileri ikna etmektir.
Zira pazarlamanin amaci mal ve hizmet satmaktir. Satis esnasinda kii¢iik noktalara takilip
kalmak sunumu basarisiz yapacaktir. Satis1 yapacak kisinin istekli oldugu miisteriye
gosterilmeli ve miisterinin ilgisi konuya ¢ekilmelidir. Giinlimiizde isletmelerin basarili
satiglar yapabilmesinde iletisimin ve 6zellikle de ikna etmenin 6nemi biiyiiktiir (Korkmaz

vd., 2009).
2.5.1. Tutundurmanmn Onemi

Tutundurmada iirtinlerin hedef kitlelere ulastirilmasinda satis elemanlarina destek
verilmesi  gerekmektedir. Isletmeler satis noktalarinda daha aktif olmay
amaglamalidirlar. Uriinlerin tanitimi, sunumu, dagitimi ve hedef pazari igin tutundurma
faaliyetlerinin daha &zverili yapilmas: gerekmektedir. Ozellikle yeni iiriinlerin biiyiime
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donemlerinde, isletme i¢cin marka baglilig1 agisindan yapilan tutundurma faaliyetlerinin

Onemi oldukc¢a 6nem arz eder.

Miisterilerin artan istekleri ve ihtiyaclara gore hareket edilmelidir. Isletme ile

hedef kitle arasindaki iletisimin zayiflamamasi, {iriin artis1 ve gelisen rekabet c¢esitleri,

niifusa bagl pazarin geniglemesi gibi etkenler cogaldik¢a tutundurma faaliyetlerinin de

Onemi bir o kadar artmaktadir.

2.5.2. Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Hedef Kitleleri ve Amaglari

Isletmeler iiriin ¢esitligini ve artan ihtiyaclara gore uygulayacaklar1 tutundurma

faaliyetlerini toptan ve perakende gibi araci sistemler olusturarak {izerlerine diisen yiikii

hafifletmeyi amaglamislardir (Kocabasg vd., 2000).

Tutundurma faaliyetleri;

Uriinlerde satis1 artirmak,

Uriin alimlarinin stirekliligini arttirmak,

Yeni miisterilere tlriinlerin kullanilmasi yoniinde ikna etmek,
Yeni iirtinlerin tanitilmasi,.

Pazarlama faaliyetleri i¢in diger firmalardan 6nce davranmak,

Diger firmalarin tutundurma stratejilerinden daha farkli ve ilgi ¢ekici

faaliyetlerde bulunmak,

Alternatif iiriin arayisinin 6niine gegmek ve marka bagliligini artirmak,
Miisteri davranig ve bilgi yapisini olusturarak bilgiye ulasmayi kolaylastirmak,
Toptan ve perakendecilerin iiriin bilgisini artirmak,

Araci isletmelerin tiriin dagitimini yayginlastirmak,

Uriinlerin teshirini raflarda en gdzde alic1 yerlerde bulundurmak ve arttirmak,

Alternatif iiriinlerle kiyaslandiginda farkindaligin1 ortaya koymak icin ekstra

ozelliklerle donatmak,

Satis1 diigiik olan iirlinlerin satis1 i¢in degisik degisik alternatifler sunmak,
Uriin siparislerini takip etmek ve zamaninda miisterilere ulastirmak,

Uriin 6demelerinde 6deme seklinde hem son kullanicilara hem de toptan-

perakendecilere kolayliklar saglamak,

Bayilikler olusturup iiriinleri hedef kullaniciya ulastirmak ve iletisim agini

giiclendirmek,
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e Uriinii satacak bayilerin imaj1 igin stratejiler gelistirmek,
e Miisterileri yeni tiiketici davraniglarina yonlendirmek gibi amaglar i¢in

kullanilabilir.

2.6.  Satis Tutundurma Yontemleri

2.6.1. Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Amaci

Tiiketicileri magazalara miisteri olmaya ve belirli {iriinleri almaya tesvik eder,
magazadaki miisteri trafigini arttirir, triinlerin kisa siireli satigini arttirir (Korkmaz
vd,2009).

a) Deneme ve yeniden satin alma: Tiiketicilere yonelik satis tutundurma (satis
promosyon) tekniklerinin amaci iireticileri yeni bir iirlin ya da hizmeti denemeye tesvik
etmektir. Pazara giren yeni {iriinlerin tanitilmasina ragmen yeteri kadar satin almaya
yoneltecek tutundurma faaliyetinin olmamasidir. Ornek iiriinle {iriinii deneyen tiiketiciye
indirim kuponu verilerek iirtinden yeniden satin alinmasina yol agilabilir.

b) Mevcut bir iiriiniin tiiketimini artirma: Herhangi bir iiriinle birlikte verilen
ornegin; makarna ile verilen kepge, kevgir, tarif kitapgiklari, mayonez gibi ¢esitli
tirlinlerin tiiketimi artirilabilir. Kuponlar, armaganlar ya da armaganli paketler ve fiyat
indirimleri ile diger tirlinlerden gecis saglanabilir.

C) Mevcut miisterileri koruma: Pazara her giin yeni iiriinler ve markalar girmesi
ve rakip firma kampanyalar1 mevcut misterileri elde tutmak gereksinimini ortaya
cikarmaktadir. Ornegin; tiiketicinin bir defada ¢ok sayida iiriin almas: altili silgi, onikili
kalem gibi, elinde iirliin Stoku olusturacagindan bir siire rakip firma {iriinlerinden de
uzaklagtiracak yeni ¢ikan iiriinleri denemesini bile 6nleyecektir.

d) Spesifik pazar boliimiinii hedeflemek: Isletmeler satis tutundurma
faaliyetleri ile belirli Pazar boliimlerine ulasmanin yollarini ararlar. Yarigmalar, ¢ekilisler,
kuponlar ile farkli cografik pazarlara ulasmayi amaclarlar.

e) Biitiinlesik pazarlama iletisimini giiclendirmek ve marka degeri
olusturmak: Marka olusturmak reklam vasitasiyla gerceklesmektedir. Asagidaki 6rnek
sat1g promosyonlar1 konusunda ¢ok etkili bir satis tutundurma yontemidir.

“2.1 Milyon Ev Bedavaya Carisma’y1 tanitt1. Mitsubishi, 1997 yilinda Hollanda da
Carisma adli otomobil modeli i¢in bir tanitim yapmak istedi. Fakat bunun i¢in biitce

yoktu. Sirket yeni bir kimlik icat ederek farkli bir promosyon kampanyasi baslatti. Bir
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giin tiim gazetelerde, tam sayfa, yalnizca “Carisma” yazan kirmizi bir ilan yayinlandi.
Sirket bu yaziy1 evinin camina asan kisilerle bir oyun oynayacagini duyurdu. Oyunda
Carisma yazisimi camlarina yapistiranlar arasindan 80 kisiye Carisma hediye
edilecekti. Hollanda da evlerin algak katli ve camlarin goriiniir bir yapiya sahip
olmasi, asilan ilanlarm birer reklama doniismesini sagladi. Kampanya sonunda
Hollanda’daki 2.1 milyon ev Carisma posterini camlara asmisti. Dolayisiyla, sirket
“acik havada kendi medyasini icat ederek” olaganiistii bir reklam da yapmis oldu. Bu
sayede Carisma’nn marka bilinirligi yiizde 18 den 74 e ¢ikt1, satiglar da yiizde 137
artt1” (Korkmaz vd, 2009:487).

2.6.2. Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Yontemleri

Yukarida satis tutundurma amaglarin1 gergeklestirmede isletmelerin kullandig
cesitli teknikler asagida tammmlanmaktadir (Korkmaz vd, 2009).

Bedava ornek iiriin: Yeni bir {irliniin denenmesini saglamak ya da yasam
egrisinin basinda satis miktarini artirmak i¢in bedava 6rnek triinler ya da numuneler,
irliniin denenmesini tesvik eden uygulamalardir. Yiiksek maliyetli bir yontem olmasi
nedeniyle {riiniin mevsiminde olup olmadigina dikkat edilmelidir. Magaza ig¢inde
hazirlanip tiiketiciye tattirilan gida tirlinleri, satisa sunulmus parfiimlerden birinin 6rnek
ya da numune olarak kullanimina imkan taninmasi yine bir kremin ya da kozmetik {irtinii
bir maskaranin numune {riin olarak denenmesine imk&n taninmast gibi
orneklendirilebilir. Tiiketicinin begenmesi durumunda aninda almas1 beklenir.

Kuponlar: 150 TL ve iizeri aligverislerinizde 20 TL indirim saglayan firsatlar
gibi, tiiketicinin belirli bir iirlinii aldiginda belirli bir deger kadar fiyat indirimi saglayan
tekniktir. Kuponlar tiiketiciye magazada satig esnasinda verilir, bu durum {irlintin ya da
baska bir {irliniin yeniden satin alinmasini 6zendirmek i¢in kullanilir. Gazetelerin zaman
zaman dagittiklart takvimler, brostirler, ansiklopediler, haritalar, degisik kiiltiirel eserler,
sporcu posterleri ile 30 kupon gonderen herkese Ingilizce egitim seti kazanma imkani
gibi. Kuponlar tiiketicinin satin alma aligkanliklarinin degigsmesine neden olabilir.

Armaganh paketler: Tiiketicinin irliniin normal fiyatini ya da daha azim
O0deyerek daha fazla miktarda almasina imkan tanir. Ekstra sunulan miktar tiiketiciye bir
armagan olarak diisiiniilmektedir. Ornegin; 12 adet meyve suyunu bir arada
ambalajlayarak on paket fiyatina satmasi, dort adet siitii bir arada ambalajlayarak ti¢ paket
fiyatina satmasi gibi. Bu yontemde tiiketicinin iiriinden fazla miktarda bulundurmasi ve

kullanilmasi tesvik edilir.
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Armaganlar: Miisteriye ikramiye olarak verilen esya kalemleridir. Isletmeler
irlinii satin alan tiiketiciye iiriine ek olarak verilen armaganlarla satis1 ¢ekici kilmayi
hedeflerler. Ornegin; meyve suyu ambalajina ilistirilmis biskiivi, ¢ikolatali yumurtalarin
icinden ¢ikan yapboz oyuncaklar1 gibi, deterjan ambalajlar1 igine konmus tava, tencere
gibi paket i¢cine konmus ya da sampuan sisesine ilistirilmis tarak, McDonald’s ¢ocuk
meniisii alanlara oyuncak verilmesi, kozmetik iirlinleri yaninda verilen ¢anta gibi {iriin
tilkketildikten sonra da hediyesi kullanilmaya devam edilecek ve tiiketici i¢in ekstra fayda
saglayacaktir.

Fiyat indirimleri: Uriiniin perakende fiyat: iizerinden indirim yapilmasidir.
Ornegin; ayakkabi magazalarinda ayakkabi kutulariin {izerindeki fiyat etiketlerine
ilistirilmis kirmizi renkte indirimli fiyatlar gibi, malin hemen satin alinmasi arzusunu
dogurur, kisa siire i¢in gecerli oldugundan tiiketici bir firsat olarak goriir ve satislarin
artmasini saglar. Mevsim dis1 satiglart arttirir ve kontrolii kolaydir.

Para iadeleri: Tiiketiciye satin aldigi triiniin belli miktar1 paranin geri
verilmesidir. Tiiketicinin satin alma kanitin1 perakendeciye gostermesi gerekmektedir.
Ornegin, dondurma paketi iginden ¢ikan numarali gubuklar, Aymar margarin kutularinin
kulaklarinin getirilmesi gibi. Isletme tiiketicinin birden ¢ok kez satin almasim
0zendirmeye calisir.

Yarisma ve cekilisler: Az sayida tiiketiciye degerli hediyeler kazandiran
uygulamadir. Tiiketiciler marifetlerini ortaya koyarak yarisirlar. Degerli armaganlar
kazanma imkam vardir ancak az sayida tiiketici yararlanabilir. Diger yontemlerde
maddesel bir tesvik var iken burada tiiketicinin sans1 veya yetenegine gore kazanma firsati
mevcuttur. Ornegin, Varlibas AVM veya Forum AVM gibi biiyiik aligveris merkezlerinin
diizenledigi, belirlenen tarihler arasinda belirli bir miktarda aligveris yapan kisilere
cekilisle son model araba verilmesi ya da yine Varlibags AVM de diizenlenen en iyi
holahop ¢eviren bir bayana g¢eyrek altin verilmesi, Boyner Magazaciligin {iniversite
ogrencilerine yonelik diizenledigi atik malzemelerden vitrin diizenlemesi yarismasi gibi.
Yarismada yetenek 6n planda, ¢ekilislerde ise sans faktorii s6z konusudur.

Sik kullanic1 programlari: Devamlilik programlari olarak da bilinen en ¢ok
kullanilan tekniklerden biridir. Uriiniin stk kullanimi igin tiiketiciyi tesvik etmek
amacindadir. Benzin istasyonlarinda her alinan akaryakit i¢in puan toplanmasi veya kredi

kartlar1 ile her aligveris de puan toplanmasi gibi tiiketicilere {iriin satin aldik¢a belirli
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puanlar kazandiran bu puanlarla bedava iiriin alma imkani saglayan yontemdir. Omo
Kadinlar Kuliibii anne ve ¢ocuk danismanligi servisi, Migros, Kilpa vb. siipermarket
kartlan ile tiiketiciye her aligveris sonrasinda puanlar sunmakta ve 6zel indirimler gibi
avantajlar saglamaktadir.

Etkinlik pazarlamasi: Markanin bir etkinlikle baglantili temasi tiiketicilerde
deneyimler yaratilarak iiriinleri tutundurmak amaciyla yapilan faaliyetlerdir. Ornegin;
Cola’nin Rock’in Coke adli miizik festivali, Fanta genglik festivali veya Cif temizlik treni
ile gittigi yerlerde meydanlari, binalari, heykelleri temizleyen cif adamlar gibi.

Logolu kiiciik armaganlar: Kalem, anahtarlik, takvim, ajanda, duvar saati gibi

isletme marka ve logosunu tastyan ve tiiketiciye firmay1 hatirlatacak armaganlardir.
2.6.3. Aracilara Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Amaclari

Isletmeler {iriinlerini arac1 firmalar vasitasiyla tiiketiciye ulastirir. Bunlar;
perakendeci, toptanci, bayi, dagitic1 gibi aracilarin kendi tirtinlerini pazarlamalar igin
satig tutundurma yontemleri uygulamalaridir. Her birinin hedef ve stratejileri farklidir. Bu
uygulamada fiyatla ilgili hususlara agirlik verilir. Perakendeci ve toptancinin yeni veya
gelistirilmis iirtinii satmak amaciyla stoklamay1 kabul etmesi ve atilgan bir sekilde
pazarlamaya 6zenmesi liretici firmalarin basarisinda 6nemli rol oynar. Bu nedenle iiretici
firmalar toptanci ve perakendecilere yonelik satis tutundurma yontemleri diizenlerler.
Uriinlerin vitrin veya magaza iginde raflarda goze carpacak sekilde sergilenmesi satis

tutundurmanin basarisi i¢in gerekmektedir.

“Pazarlamacilar satis tutundurma ydntemlerini se¢meden Once, ({iriiniin
Ozelliklerini (hacmi, agirhgi, maliyeti, dayaniklilhgi, ozellik ve niteliklerini,
tehlikelerini) ve de hedef Pazar 6zelliklerini (yas, cinsiyet, gelir, yore, yogunluk,
kullanig orani, aligveris modeli) tlizerinde dururlar. Aracilarin sayilart ve tiirleri,
iirtinliin dagitimmin nasil yapildigi, rekabet ortami ve yasal diizenlemeler de satis

tutundurma ydntemlerini segiminde etkili olurlar” (Olug, 2006:635).
2.6.4. Aracilara Yonelik Satis Tutundurma Yontemleri

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma teknikleri oldugu gibi isletmeler tarafindan
perakendeci ve toptancilara yonelik de satis tutundurma teknikleri yapilmaktadir.

Vitrin diizenlemelerinde bayiler profesyonel yardim almak isteyebilirler. Bu
durumda iiretici firmalar profesyonel diizenleyicileri bayilere génderebilitler. Uretici

firmalarin aracilara teshir materyalleri olarak gonderdikleri 1s1kl1 reklam panolari, kagit
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seritler, fotograflar olabilecegi gibi, aracilarin satis personelinin satis bilgisini artirmak
icin diizenlenen seminerler, personel el kitap¢iklari, liikks eglence ve dinlenme yerlerinde
diizenlenen bayi toplantilar1 ile satig¢ilarin moralleri yiikseltildigi gibi satisa tesvik
amaciyla belli mesajlarin aktarilarak sinerji olusturulmasi da uygulanan yontemler
arasindadir. Uriin kolilerine konulan hediyeler, primler, ¢ekilisler, en iyi raf diizenleme
yarigsmasi veya raf diizenlemesi i¢in para 6demeleri, {iriin i¢in yapilan yerel gazete veya
televizyonlardaki reklam giderlerini araciya vermeyi garanti eden reklamda isbirligi,
promosyon donemlerinde belli iirlinlerden belirli sayida alan aracilara gegici olarak ve
fatura fiyatindan ticari fiyat indirimleri (bayi ikramlar1) ile aracilarin olagan miktarin
iistlinde iiriin satin alinarak {iriin stoklamas1 yapilmasi gibi yontemlerle aracilarin satisa
tesvik edilmesi ve atilgan bir sekilde pazarlamaya yonlendirilmesi saglanmaktadir
(Korkmaz vd., 2009).

Armaganlar sadece tiliketicilere degil perakendeci ve toptancilara da verilir.
Genellikle satiglarin diisiik oldugu donemlerde satiglart artirmak olanagini saglar. Yeni
lirlin tanitma amactyla da armagan verme yontemi kullanilabilir. Yarigmalar ise insanlarin
yeteneklerini ortaya koyma ve birbirlerini gegme giidiilerine seslendigi i¢in aracilara
yonelik olarak da diizenlenebilir; sportif gosteriler olabilecegi gibi bilgi yarigsmalart da
olabilir. Belirli iiriinlerden en ¢ok satan perakendeci ve toptancilart Amerika ve Avrupa
seyahatlerine gonderme gibi satis yarislari ile satislarin artirilmasi gibi yontemlerden s6z
edilebilir. Yine ayni iiriinden belirli miktarda satin alan aracilara bedava iiriin verilmesi
(parasiz bedava emtia), firma iirlinlerinden ¢ok sayida satis1 gerceklestirecek satis
yarigmalart ve kisisel satig yontemi gerektiren iirlinler de prim 6demeleri de aracilara

yonelik satig tutundurma yontemlerine 6rnek olarak verilebilir.

2.7. Tutundurma Karmasi Elemanlari

Tutundurma 6zelligi ve 6nemi itibari ile pazarlamanin diger tiim elemanlar ile
uygulama faaliyetlerinde uyum iginde olmalidir. Tkna ydntemlerini kullanarak iletisimi
tim pazarlama araclarinda kullanmayi kapsamalidir. Tutundurma, iiriinii kullaniciya
satmak ve siirekliligini devam ettirmek i¢in kullanilan bilgilerin tiimiinii kapsamaktadir.
Uriiniin satis1 i¢in gergeklestirilen pazarlama stratejilerini, reklama, halkla iliskileri, bire

bir satisi, basin ve sosyal medya olmak {izere tiim faaliyetleri kapsamaktadir.
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2.7.1. Tutundurma Karmasi Elemanlarinda Kisisel Satis

Son zamanlarda gelisen teknoloji ile ulagimin hizlanmasi ve iletisim aginin yeni
boyutlar kazanmas1 ile kisisel satisin azalmasimma sebep olmaktadir. Kisisel satisin
iletisimde en etkili bir teknik olmasi yaninda isletmeye yonelik maliyeti de oldukca
fazladir.

Kisisel satisin diger tutundurma metotlarindan en belirgin farki, bunun kisisel
iletisimden, reklamin ise kisisel olmayan kitlesel iletisimden olugmasidir. Tiiketicinin
davraniglarini, ifadelerini, ihtiyaclarini ve isletmeye bakis agisini yerinde tespit ederek
etkili sunum yapilabilir. Ikna yontemlerini tiiketicinin davranislarina, algilarina gore
ayarlamada ¢ok daha etkili olur.

Bazi isletmeler bu eski ve etkili tutundurma yontemini kullanirlar. Tutundurma
faaliyetleri sadece kisisel satisa yonelik yaparlar. Burada basin, sosyal aglar, halkla
iliskiler ve reklam ytkiinii satis temsilcisi iistlenir. Satigin artmasinda ve iirliin hacminin
gelismesinde onemli gorevi iistlenirler. Burada igletmelere diisen en 6nemli gérevlerden
biri yiiz yiize satis1 gerceklestirecek satis elemaninin ¢ok iyi egitilmesi, birebir iletisimde
ileri seviyede olmasidir. Niteliksiz bir satig temsilcisinin isletmeye sadece mali yonden

degil isletmenin imajina ve hedef kitlesine ulasmasina da zarar1 olacaktir.
2.7.1.1. Kisisel Satisin Onemi

Ulkemizde kisisel satis 1950°1i yillara kadar dayanmaktadir. Zaman ilerledikce ve
pazarin biiylimesi ile beraber nitelikli satis elemanlarina ihtiya¢ artmaktadir. Kisisel satig
temsilcileri tiiketicilerin iirlin hakkinda ayrintili bilgi, sorunlar1 yerinde ¢6zme, en etkili
yiiz yiize iletisim isteklerinin var oldugu siiresinde pazarlama stratejisinde dnemini daima
koruyacaktir. Kaliteli bir pazarlamanin vazgecilmez unsurudur. Hem bagli oldugu sirket
ekonomisine hem de iilke ekonomisine katki saglamaktadirlar. Satis temsilcileri, halk dili
adiyla pazarlamacilar halkla iligkilerin bir kolu olarak kamuoyu arastirmalarinda,

kamuoyu olusumunda olduk¢a 6nemlidir.
2.7.1.2. Kisisel Satisin Kazandirdiklar:

Miisteri memnuniyetinde ve tatmininde diger tekniklerden daha hizli ve kesin
¢6ziim sunar. Uriin tanitimi, satis1, destegi ile her tiirlii miisteri sorunlar hizlica ¢6ziime

kavusur(Karabacak, 1996).
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e isletmeler agisindan pazar arastirmalarinda ve hedef pazari tutturmada énemli
bir etkendir. Bu sayede gereksiz pazar arastirmalarinin oniine gegilmis olur.

e Isletmeler ile hedef kitleler arasindaki birebir iletisim bagini kurduklarindan
dolay1 hedef kitlenin Onerilerini, sikayetlerini, iirlinlerle ilgili eksik bilgilerini yerinde
cozerler. Bu sayede hedef kitlenin isletmeye karsi olan kuskularimi ve ¢ekimserligini
ortadan kaldirmis olur.

e Miisteriyi 6zel kilan, onlar1 bunu hissettiren satis temsilcisinin ilgisi, alakas1 ve
giiler yiizliiliigiidiir. Uriinii kullanan son kullanic1 ya da aracilar bu ilgi, alaka ve giiler
yiizliiliik ile beraber isletmenin daima yaninda oldugunu hissederler. Uriinii kullanirken
karsilasacaklar1 sorunlarin iistesinden gelebilecek bir merci ile temas halinde olmak ve
kendisini glivende hissetmek isletmeye temsilcisi sayesinde biiylik katki ve yarar
saglayacagi kesindir.

o Kisisel satista miisteri iliskileri ¢ok onemlidir. Miisterinin iirlinden beklentileri
yeterli olmasa dahi satig temsilcisi ile aralarindaki iligkiler yogun ve iyi yonde oldugu
durumlarda {iriinii almaya egilimli olur.

Iletisimde, iiriin hizmetlerinde ve kullanicinin sorunlarini kisa siirede ¢ézmede
sorun olmadigi slirece planlanan ve yerinde uygulanan bu kisisel satis kavrami hedefine

ulagmis olur.
2.7.1.3. Kisisel Satisin Riskleri

Satis temsilcisinin sosyal olmasi miisteri bulmada kolaylik saglayacaktir.
Katildig1 sosyal ortamlar, tiye oldugu guruplar, 6zel giinlerdeki aktiviteler vb. gibi
topluluklardan miisteri saglanabilecegi unutulmamalidir (Karabacak, 1996).

o Kisisel satigin iletisim ve satisa yonelik ikna kabiliyeti her ne kadar yiiksek olsa
da ulasacagi hedef kitle kisithidir.

e Isletmelere maliyet agisindan yiik teskil ederler. Onceden pazarlama stratejileri
ile donatilmalar1 ve toplumsal kurallara yonelik egitimleri, zaman kaybi ve ekstra maliyet
gerektiren unsurlardir.

o Kisisel satisa yonelik ©on calismalar ve satis temsilcisinin nitelikli
donatilmamasi isletme ve hedef Kitle arasinda sorunlar ¢ikarabilir. Miisteriye yanlis bilgi
verilmesi, iirlin bilgisi eksikligi, sorunlar1 yerinde ¢6zememe ve iletisim kuramama gibi

sorunlar igletmenin imajin etkiler.
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e Teknolojinin gelismesi ve iletisim araglarinin ¢ag atlamasi nedeniyle kisisel
satigin artik gelisen igletmelerde kullanilmadigi bunun yerine halkla iligskiler uzmaninin
miisteri iligkileri departmani bu gorevi iistlenmistir. Bu vesile ile miisteri davranislar1 da
buna paralel degisim gostermeye baslamistir. Baz1 miisteriler bilingaltinda kapi-kapi
dolasip satma, satmaya zorlama gibi algilarla kapilarina gelen satis temsilcisini
gordiiklerinde, isletmeyi 6nemsizlestirebilirler.

e Satis temsilcisi Uriinii satista, aceleci davranista ve istemedigi bir {iriin i¢in
alternatif iirliin 6nermediginde ve bunun gibi bilingsiz davranislarla miisteri iizerinde bir
baskiya sebebiyet verebilir. Bu durum igletmeye ters tepki yapar ve miisteri kaybina sebep
olur. Bu ve buna benzer sebeplerden dolay1 yeniden miisteriyi kazanmak oldukga zordur.
Ciinkii miisterinin bir psikolojisi vardir ve 6nemsenmelidir. Sadece iiriinti tekrar-tekrar
satip gitmek yeterli olmayacag: gibi miisteriyi rakip firmalara yonlendirir.

e Satis sorumlular1 mesleki kariyer acisindan gliniimiizde kii¢iik ve 6énemsiz bir
meslek olarak goziikkmektedir. Bu da satis temsilcisinde calistigi isletmeye karsi
motivasyonunu olumsuz yonde etkiler. Bu dezavantaji avantaja doniistiirmek i¢in satis
temsilcisi hem teknik niteliklerle hem de mali yonden desteklenip bu meslegin
ehemmiyeti i¢in bir takim ¢alismalar yapilmalidir.

Giiniimiizde rekabet ortamlar1 artmakta ve bununla beraber yeni satig yontemleri
olugmaktadir. Gelismis isletmeler cografi konuma gore bolgesel ve yerlesik konumlarda
bayilik olusturarak bir nevi satig temsilcisi ag1 kurmuslardir. Hedef pazarini olusturacagi
yere satig temsilcisi yerine isletmenin bir modelini hedef pazar kapasitesine gore 0
bolgeye kurmuslardir. Bayilik sisteminin temelinde daha ¢ok hedef kitleye ulasip iiriinleri
satmak ve satis temsilcisinin gorev alanini daraltmak yatar.

Eskiden isletmelerin ihtiyaglarimin biiylik kismini yiiklenen satis temsilcileri,
giinlimiizde isletmeler agisindan onemini yitirmektedir. Durumun bu hale gelmesinin
sadece teknolojinin, rekabetin ve iletisim aginin gelismesi degil isletmelerin de bu satis
stratejisinde eksikleri bulunmaktadir. Isletmelerin, hedef kitleye ulasilabilirligi arttikca
kisisel satisin sadece mali agidan isletmeye zarar verdigini ya da dezavantajlarini gozden
gecirmeleri kisisel satis kariyerini de bitirme noktasina getirmistir. Ama avantajlarini da

ele alan bir isletme kisisel satisin 6nemini ve ona verdigi degeri bilmektedir.
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2.7.1.4. Kisisel Satisin Gorevleri

Isletmeler hedef pazar1 igin dncelikle amagcladiklari potansiyel kullanicilar i¢in n
etiitleri miisteri temsilcisi ile birlikte yapmalidirlar. Sahaya ¢ikacak olan satis gorevlisi
bolgeyi ve bolge halkinin psikolojisini bilen bir temsilci olmalidir. Bilingli tiiketici ve
isletme i¢in siireklilik vadeden miisteriler bulmalidir. Satis temsilcisi isletme i¢in ayrica
miisteri davraniglari, miisteri bilgileri ile ilgili bir veritabani olusturmalidir. Bu tiir
miisterilere yoOnelik bilgiler sorunlarin tespitinde ve c¢oOziimiinde Oncelik saglar
(Karabacak, 1996).

Satis temsilcisi miisteri kotasini arttirmada cevresi ile etkilesime ge¢cmek
zorundadir. Bir satis temsilcisinin sosyal olmasi ona miisteri bulmada kolaylik
saglayacaktir. Toplumun katildigi sosyal etkinlikler, {iye olduklar1 guruplar, o6zel
giinlerdeki aktiviteler vb. gibi topluluklardan miisteri saglanabilecegi unutulmamalidir.
Diger firma temsilcileri ile de 1yi iletisimde olunursa karsilikli bilgi akisinin ileride
misteri akigina da doniisebilecegi bilinmelidir. Bir isletme i¢in uygun olmayan miisteri,
diger isletme icin uygun olabilir. Satis temsilcisi her tiirlii referans1 da degerlendirmesi
gerekir. Ayrica verilen miisteri referanslarini sonuna kadar irdelemeli ve isletmeye uygun
ise miisteri agina katmalidir.

Bir satis temsilcisi ilke kez irtibata gececegi miisterisi i¢in onceden hazirlikli
olmalidir. Satis temsilcisinin amaci, ancak ve ancak miisterinin ihtiyacim karsilamaktir.
Iste bu amac1 gergeklestirmek igin miisterinin ihtiyacini belirlemesi, zamanini ayarlamast,
miisterinin ilk bulusma i¢in ve diger bulugmalar da dahil olmak iizere miisait olup
olmamas1 gibi durumlar asildiktan sonra gériisme baslamahdir. i1k temasta intiba, izlenim
ve alg1 ¢ok kisa bir zamanda kendini olusturur. Ilk iletisim temasi satis temsilcisinin
isletme i¢in bir handikaptir. Ciink{i isletme ve onun saticisi ile miisteri arasindaki
olusacak bag bu kisa zamanda cereyan edecektir. Satis temsilcisinin bagaris1 da buna
baghdir. Nitelikli bir satis temsilcisi kendisini ve isletmesini miisterisinin beynine
kazimalidur.

[k izlenim olumsuz gegerse ileriki asamalar gerceklesmez. Gergeklesse dahi pek
ise yaramaz. Eger iletisimde etkili bir baglangi¢ yapilmissa hedefe ulagsmak i¢in diger
asamalar gerceklesmeye baslar. Artik satis temsilcisi miisterinin ihtiyacina yonelik iiriini

tanitabilir.

27



Baz1 miisteriler ihtiyacin1 belirlemede basarili olamazlar. iste burada satis
temsilcisinin gerekliligi ortaya ¢ikar. Surf iiriin satip, kotayr doldurup isletmeye sirin
gbziikkmek i¢in miisterinin bu zaafindan yararlanacak olan satis temsilcileri dncelikle
calistiklar igletmelere ve uzun vadede kesinlikle kendi kariyerlerine zarar vermis olurlar.
Bu nedenle miisterilere ihtiyacin1 karsilamaya yonelik sorular sorup cevaplarini da
birlikte arayip en uygun {iriinii teslim etmek satis temsilcisinin gorevidir.

Miisteriye trlin hakkinda bilgi verilirken sadece avantajlarini degil varsa
dezavantajlarini da iletmek gerekir. Miisteri ihtiyacinin ne derecede oldugunu ve iirliniin
bu ihtiyaca ne kadar karsilik verdiginin anlasilmasi ve {irlinlerin buna gore tekrar gézden
gecirilip yeni iirlinlerin miisteriye sunulmasi yoniinden oldukc¢a 6nemlidir. Bu sayede
ihtiya¢ arttikca hem {iiriin gelisecek hem de halkla iliskiler ve tutundurma gorev
istlenecektir.

Bir satis temsilcisin miisteriye kars1 dikkat ¢ekmesi, iirtine karsi ilgi uyandirmasi
oldukca 6nemlidir. Miisteriyi ikna etmeye, lirlinli satmaya yonelik davraniglar1 belli bir
iletisim ¢ercevesinde gerceklestirmelidir. Eger iirlin miisterinin ihtiyaclarini karsiliyorsa
ve satig temsilcisi de bunu miisteriye ikna edebilmisse hedefe ulasilmis olur. Aksi
durumlar ileride sorunlarla beraber geri donecektir.

Bilingsizce satilan {iriinler, ihtiyact karsilamayan tirlinler ve zorla satilan iiriinler
isletmelere biiyiik maliyetlere sebep vermektedir. Ornegin defolu iiriinler, son kullanma
tarihi gegmis Uriinler, hizmeti eksik olan iiriinler isletmelere geri iade olup bir¢cogu
depolarda clirimeye ve ¢Op olmalarina vesile olur. Bu sadece isletmenin degil iilke
ekonomisine de zarar1 olmaktadir. Satis temsilcisi ihtiyact yerinde dogru tespit edip ona
gore lriin satisin1 gerceklestirmelidir ki sorunlarin geri donilisimii aza insin. “Satig
temsilcisi olast miisterisine yapmay1 planladigi sunumu, her ne kadar bildigi ya da tahmin
ettigi, misterisinin istek ve ihtiyaglarina goére planlasa da miisterisinin bazi itirazlari
olabilmektedir’(Altunisik ve Islamoglu, 2007: 35).

Uriin tanittim1 ve ihtiya¢ duyulan iiriiniin basar1 ile belirlenmesinden sonra artik
satigin bitirilmesine gecilmelidir. Yalniz satig temsilcisi miisterinin iirlinii alip almama
konusunda, miisteriyi ikna edip etmedigi konusunda ortada bir tereddiit var ise satis
gergeklesmeyebilir. Burada satis temsilcisinin iiriinii satisa yonelik davraniglart ve

miisterinin diisiincelerini okumasi oldukga 6nemlidir.
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Kisisel satis elemani miisterisinin satin almaya hazir olup olmadigini
anlayabilmesi i¢in miisterisinin fiyat indirimi istemesinden, garanti sartlarin1 sormasindan
veya satig sonrasi teknik servis hizmetlerini sormasindan miisterisinin satin almaya hazir

oldugunu anlayabilmektedir.

Satis temsilcilerinin {irtinii miisterilere satmakla isleri burada bitmez. Aksine bagl
oldugu isletmelere karsi sorumluluk gorevleri de baglamis olur. Satilan {irlinlerin geri
hizmeti satisindan daha karmasik bir durum alabilir. Bu nedenle miisterilere satilan
tiriinler kontrol edilmeli {iriin destek hizmeti takip edilmelidir. Ozellikle sirkiilasyonu
zay1f olan iiriinler, kalitesi diisiik olan iiriinler ve yeni iiriinler daima kontrol edilmelidir.
Denemek i¢in alinan bir iiriin satilmis degildir. Bu gibi iiriinlerin satilabilmesi i¢in miisteri
memnuniyeti takip edilmelidir. Satis temsilcileri tiriinii sattiklart miisterileri arayip tiriin
hakkindaki diistinceleri 6grenmelidirler. Miisteri denemek i¢in aldig1 {iriinlin arkasindaki
destegi gormelidir ki satis sirkiilasyonu gerceklessin.

Sabit miisteriler isletmelerin bir carkidir. Ozellikle sabit miisterilerin satis
temsilcisinden bekledikleri iletisimin devamlilig1 ve iiriinlerin destegidir. isletmeler icin
Onem arz eden bu miisteri kitlesi i¢in gorevlendirilen satig temsilcilerinin yliksek diizeyde
donanimli olmalar gerekmektedir.

Satig temsilcileri satis aninda miisterilerine istemedikleri seyleri satmaya
zorlamamali ayrica aldiklar tiim Oneri, tavsiye ve sikayetleri birlikte ¢alistigr firmaya

iletmesi yerinde olacaktir.
2.7.2. Tutundurma Karmasi Elemanlarinda Reklam Etkinligi

Isletmelerin biitgesinin biiyiikk bir kismmi kapsayan reklam tutundurma
karmasinin diger bir 6gesi olup kitlesel iletisim aracidir, diinyada ve Tiirkiye’de milyar
dolarlar harcanmakta satig tutundurma faaliyetleri arasinda en fazla biitce ayrilan arag
olmaktadir. Ciinkii ¢ok ¢esitli ortamlara reklam sayesinde girilebilmekte, ayn1 anda
gorilintii sayesinde mesaj yayinlanabilmekte ve tekrarlanabilmektedir. Reklam ¢aligsmalari
tirtinleri tanitmay1 amaglamanin yaninda kurumu, kisiyi, markay1 ve organizasyonlarini
da tanitan bir arag haline gelmistir.

Satisa yonelik reklam c¢aligmalari kisa yliksek maliyetli ve kisa vadeli olur. Ancak
reklamin yaymlanma zamani, yasam kosullari, her an olusacak sartlar, mevsimlik tiriinler

vb. gibi iiriinlerin degisimi ve miisterilerin lirlinii unutmaya yiiz tuttuklari zamanda tekrar
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beyin tazelemede kullanilmasi gerekmektedir. Eger unutulmaya yiiz tutmus bir irtini
hatirlatmaya yonelik reklam c¢aligmalar1 yapilmaz ise bu iirlinlin yerini rekabetin arttig1
su zamanlarda baska firma tirlinlerinin almasinin 6niine gecilemez.

Bu nedenle her isletme, ayni zamanda bir iletisimci roliinii de oynamak
durumundadir. Isletmenin sundugu mal ve hizmetlere karsi alicida olumlu tutum
degisiklikleri yapmasini saglayan bir aractir. Bu baglamda reklamin bilgilendirme, ikna
etme ve hatirlatmaya yonelik amaglari bulunmaktadir. Burada 6nemli olan; reklam
aracithigiyla aldatici, yaniltict ve abartili bilgi ile tiiketicinin kandirilmasi ve rekabet
kosullarint bozmamast olacaktir.

“Uretici isletmeler acisindan hizla artan bir rekabet baskisi, tiiketici ile dogrudan
iletigim kurmanin olanaksizlagmasi, iretilen mal ya da hizmeti tercih etmesini
saglamak i¢in, tiiketicinin ikna edilmesi gibi pek ¢ok sorunun ¢oziimii de bilyiik
Olgiide reklamdan beklenmektedir” (Kocabas vd, 2000:59).

Reklam faaliyetleri sadece iiriinii gosterme amach degildir. Iletmenin Pazar
payinda kendisine yer edinmesinin bir gostergesidir. Saglam isletmeler reklama ¢cok 6nem
gosterirler. Ciinkii reklam c¢alismalar1 pazarlama da basariya ulagmanin anahtaridir.
Reklami olmayan bir firmanin pazarlamaya yonelik yaptigi ¢calismalarinin birgogu bosa
gitmesi kaginilmaz olur. Ayrica reklam, iletisimin degisik yollarla yani basin-yayin,
sosyal aglar, radyo ve televizyon gibi araglarla saglanmasi isletmeye katki saglayacaktir.
Gorsel medyada da firiinlerin sesle ve miizikle siislenmesi satigina katki saglayacaktir.
Izleyicinin ruhunu oksayan, ilgisini ¢eken akici bir reklamin basarisiz olmas1 miimkiin
degildir.

Son zamanlarda medya {izerinden telefon cagri yontemi ile yapilan satig
reklamlarinin arttigr gézlenmektedir. Buralarda satisa sunulan kalitesiz tiriinler, mensei
belli olmayan iirlinler ve pazarda belli bir kitle olusturamamig kalitesiz isletmelerin
iirlinleri, benzeri iiriinler, kullamlmis ya da garantisiz iiriinler satilmaktadir. Uriinleri uzun
uzadiya tanitmaya yonelik programlar sunulmaktadir. Ozellikle ilag sektorii ile izleyicinin
derdine deva olacagini beyan eden recetesiz iirlinler teshir edilmektedir.

Ihtiyaglarin1 dogru isletmelerden bulamayan bir kisim kitle bu kanallardan tedarik
etmeleri  isletmelerin  pazara  sunduklar1  {riinlerin ~ misterilerin  ihtiyacini
gideremediklerinin, yeterli {iriin olusturamamalarinin bir gostergesidir. Bu, isletmelerin

pazarlama kampanyalarina yonelik bir ac¢ig1 anlamina gelmektedir. Kaliteli {iriin
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tireticileri akilcr bir iletisimle tiiketicilere yonelik dogru ve kaliteli reklam c¢aligmalart
yaparak bu agigin 6niine gegmelidirler (Olug, 2006).

Kaliteli bir reklam;

e Uriinden ne kadar ve ne derecede yararlanilabilecegini anlatma,

e Uriiniin ne sekilde kullanilabilecegini gosterme,

e Uriiniin unutulmamas: igin hatirlatici logolar veya buna benzer goriintiiler
sergileme,

e Baska iirline baglilig1 giderici sunumlar ile olusur.

Reklam, pazarlama elemanlarindan tutundurmaya yonelik bir gorsel iletisim
aracidir. Gorselligi sayesinde tiiketicileri ihtiya¢ duyduklart iiriinleri secip satin almasinda
cok daha etkilidir. Ayni iiriine yapilan hatirlatict reklam, {irlinlin siirekliligini ve pazarda
tutunmasim  saglar. Uriinlere yonelik Kkaliteli bir reklam vyiiz yiize iletisimin
ger¢eklesmeden iirtiniin hedef kitle ile bulugsmasina ve satisinin gergeklesmesine vesile

olur. Bu da satig temsilcisinin yiikiinii hafifletir.
2.7.3. Tutundurma Karmasi Elemanlarinda Satis Gelistirme

Yukarida pazarlama kampanyalarindan, reklam ve halkla iliskilerinden
bahsederken satis gelistirmenin pazarlamanin neresinde oldugunu ve isletmeler satis
gelistirme i¢in ne gibi caligmalar yaptigina bakmak lazim gelir. Satig gelistirme bir
tutundurma modelidir denilebilir. Yani tanitimin bir 6gesidir. Pazarlamanin ne anlama
geldigini anlamak satig gelistirmeye 6nem vermekten geger.

“Satig gelistirme veya bagka bir ifade ile satis arttirict ¢abalar siklikla tutundurma ya
da iletigim karmasi elemanlarindan reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis ile
karistirilmaktadir. Bu durum ancak satig gelistirmenin reklam, kisisel satis ve halkla
iligkiler ile olan yakinlig1 ve ¢ok i¢ ice olmasi ile agiklanabilir” (Fuchs ve Unger,
2003:2).

Satis gelistirme, ihtiyaca gore {iretilen iriinler, temel ihtiyac i¢in seri iiretim
tirtinleri, belirli sayidaki iiriinler yani arz-talep dengesini kurarak triiniin akibetini tayin
eder. Arz ve talep oranina gore bir strateji belirlemektir. Belirli bir siire sonra ya da ihtiyag
degisikligine gore kullanicilarin ihtiyaglarini karsilamayan bir iiriinii ya degistirmek
gerekir ya da yeni iiriin gelistirmek gerekir. Sadece tiriinler de degil amaci satmak {izerine
kurulmus bu meslegin tiim diger ihtiya¢ duyulan fonksiyonlarinda gelistirmeye 6nem
vermek gerekir.
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Satin almaya yonelik eylemler ve fiyattan ziyade gelistirilen kaliteli iiriinler
miisterilerin talepleri ile bulustugu takdirde satis gelistirme islemi basarili olur ve iiriiniin
tutundurmasina olumlu yonde katki saglar. Ucuz fiyatlara kalitesiz iiriin liretmek satisa
ve tutundurmaya katki saglamaz. Markalasmis tirtinlerin temeline bakildiginda piyasada
yillarca benligini korumalarinin sebebi kaliteye ve ihtiyaca gore daima kendilerini
gelistirmesidir. Kaliteden ve gelismeden yana olan isletmeler, satig gelistirmeye 6nem
vererek trettikleri lirlinleri markalastirmislardir.

Tiiketici bir {irlinlin almasi i¢in bir nedeni olmalidir. Bu nedeni satis gelistirme
faaliyetlerinin igerisinde gormekteyiz.

Satis gelistirme, kisa ve uzun vadede daima satislarin artmasina katki saglar
(Olug, 20006).

e Bir {iriiniin satisina yardim etmek i¢in 6deme secenekleri sunmak,

e Uriinii miisterinin ayagina kadar getirebilmek,

Internet iizerinden ya da telefon ile uzaktan satisa sunulan iiriinlerin tasima iicreti
miisteriler i¢in caydirict bir etmendir. “Kargo {icreti bizden” demek miisteri
memnuniyetidir.

e Uriinler i¢in kampanya yapmak,

e Fuar ve ¢esitli organizasyonlara katilarak iiriinii 6n planda tutmak,

e Uriinii tanitic1 konferanslar vermek,

¢ Cesitli bolgelerde satis noktalar1 kurularak iirtin hakkinda bilgi edinip eksikleri
tamamlamak,

e Ozel giinler icin iiriin ve isletmeyi tanitacak cekilis, kampanya yapimi ve
esantiyon verme gibi daha bircok satis1 gelistirmeye yonelik yontem olusturulmalidir.

“Uriin sunumlarmi dramatize etmeye calisan ve daha ¢ok kisa dénemli etki yaratmaya
calisan satig gelistirme c¢abalar1 reklam ve kisisel satig arasinda bir yer alir. Satig
gelistirme reklam degildir ama satis gelistirmenin reklami yapilir. Ornegin, bir
firmanin esantiyon dagitmasi satig gelistirmedir. Bunun TV, radyo ve basmn
araciligiyla duyurulmasi reklamdir” (Tek, 1999: 8).

Giiniimiiz  sirketlerinde yukaridaki satisa yonelik gelistirme eylemlerini
pazarlamanin diger unsurlari tarafindan diizensiz bir sekilde yapildigi goriilmektedir.
Yani bu isi reklam ve halkla iliskiler kampanyalarinda gorebiliyoruz ancak, son

zamanlarda artik ¢ogu isletmeler kurduklar1 bayilerine dahi yilbasi takvimi ve kalemi
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gonderemez duruma gelmistir. Bazi isletmeler de 6deme segeneklerini kisitlamiglardir.
Tiim bunlarin izahi isletmelerin satis gelistirmeye dnem vermemesi, halkla iligkiler ya da

reklam boliimii gibi bir béliim olusturamamis olmasidir.

2.8.  Tutundurma Stratejileri

Tutundurmada stratejileri belirlerken iki yol izlenir.

1) Itme stratejisi: Miisterilere pazarlanacak iiriinii bayi ve perakendeci gibi
aracilar vasitasi ile reklam ve kampanyalar ile destek veren bir strateji yontemidir.
Yapilan reklam, kampanya ve promosyon faaliyetlerle araci firmalar {izerinden
tiikketicilere tirtinlerle ilgili cazip teklifler sunulur. Bu bir nevi araci kanallara yapilan satis
yontemidir.

2) Cekme stratejisi: itme stratejisi gerceklestiginde hedef kitle araci kanallara
cekilecek ve miisterilere yonelik satis1 gerceklestirecek eylemlerin biitiiniidiir (Korkmaz
vd., 2009).

2.8.1. Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Artis Nedenleri

Giiniimiizde isletmeler hedef Kkitlelerini arttirmak igin kiyasiya miicadele
icerisindedirler. Hemen hemen her {iriine ait satigi arttirmaya yonelik faaliyetlerin
yogunlugu satis noktalarinda bulunmaktadir. Promosyon seceneklerinin c¢esitliligi
miisterilerin iiriin se¢imini de etkilediginden ve satin alima egilim gosterdiginden
isletmeler satig tutundurma faaliyetlerini daha da ¢ok arttirmiglardir (Olug, 2006).

Itme stratejisi ile miisterisini araci kanalina ¢eken isletmeler, bu tutundurma
faaliyetlerinin daha da ¢ok artmasina sebep olmuslardir. Oyle ki isletmelerin iiriinlerine
aract  kanallar  kendilerince ekstra kampanyalar diizenleyerek pazarlarini
genisletmislerdir. Boylelikle iirlinlinli sattig1 isletmenin hedef kitlesini kendi safina
gecirerek elini  giliglendirmistir.  Kendi  {riinlerini  olusturup  miisteriler ile
bulusturmuslardir. Araci kanalin1 ve miisterisini kaybetmek istemeyen isletmeler sik sik
tutundurma kampanyalari diizenleyerek hedef pazarini korumaya ¢alismislardir.

Firmalar arasi iirlin tutundurma yarisi ve tiiketici kitlenin istekleri dogrultusunda
geliserek hem iiriinlerin birbiri arasindaki farkindaligi ortaya koymakta hem de satis

gelistirme yontemleri ile kalitenin artmasina sebep olmaktadir.
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2.8.2. Satis Tutundurma Etkinlikleri

Isletmelerin miisterilere yonelik yaptiklari tutundurma faaliyetleri, sadece miisterilere
degil, ayn1 zamanda olusturduklar araci kanallara da yaramaktadir.

Araci firmalar bu kazanimlar1 miisterilerine yonelik tutundurma etkinlikleri ile
pekistirerek {irlin aginin gelismesine yardimci olurlar. Tutundurmadaki etkinlikler
tirtinlerin ¢ok hizli ve kolay yoldan satilmasini, magazadaki miisteri trafiginin artmasin
dolayisiyla tiriinlerin denenmesini ve satiglarin artmasini saglar. Tutundurma etkinlikleri
isletmelerin satisini artiramadi@i iirlinler tizerinde yogunlastirmalar lirtinlerini daha hizli
satmasina katkida bulunur. Béylece iiriin yasam egirisini yiikseltmis olurlar. Uriin
tutundurmaya yonelik etkinlikler miisterilerin markalar arasi tercihlerini etkilemede,
bagimliliklarim zayiflatmakta ve iirlinler lizerinde tek yonlii karar vermekten alikoyarak
tirlin kalitesinin gelismesini saglar. Burada dikkat edilmesi gereken en énemli etken ise
tirline yonelik etkinliklerin stabil olmamasi ve miisteriyi aldatmaya yonelik {iriin
promosyonlaridir. Boyle bir etkinligin ne isletmeye ne araci kanallara ne de miisteriye

artisi vardir.

2.9. Tutundurma Karmasini Etkileyen Faktorler

Reklam, kisisel satig, satis gelistirme, dogrudan pazarlama ve halkla iliskiler
olarak sayilan araglar tutundurma karmasini olusturur. En ¢ok verim alacak sekilde
tutundurma karmasi olusturmak i¢in dikkat edilecek unsurlar vardir (Mevzuatdergisi,
2004).

Tutundurma biit¢esi: Tutundurma karmasimmi ve kullanilacak araglari (TV,
radyo, brosiir vb.) belirleyen bu eylemler i¢in ayrilan para miktaridir. Isletmenin finansal
kaynaklar1 yeterliyse genellikle yiiksek maliyetli olan reklam kampanyalari kitle iletisim
araclari ile yapilabilecektir.

Pazarin nitelikleri: Pazarin cografik dagilimi, hedef pazardaki alic1 sayis1 ve
alicilarin nitelikleri de tutundurma karmasmi etkiler. Ornegin, yerel pazar ise; kisisel satis
uygun olurken, buna karsilik, pazar genisse reklam kullanilir. Dagitimda aracit kullanan
isletmeler aracilara yonelik satis tutundurma ¢alismalar1 yapacaklardir.

Mal veya hizmetin ozellikleri: Tiiketim mallar1 pazarinda ¢ok sayida

tiiketici oldugu i¢in kitle iletisim araglari ile reklam kullanilir. Buna karsilik endiistriyel
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mallarda, teknik Ozellikli olan kurma-galistirma gibi islemleri reklam mesaji ile
verilemeyecek durumlarda kisisel satigtan yararlanilmasi akilci olacaktir.

Uriin yasam egrisi: Mamul yasam siirecinin degisik asamalarinda farkli
uygulamalara gidilir. Uriin pazara sunulurken, malin varligin1 haber vermeye, kullanimi
hakkinda bilgi vermeye dolayisiyla talep yaratilmaya calisilir. Tiketici iriini
tanimadigindan mesajlarla bilgilendirmeye 6nem verilir. Bu tanitimda endiistriyel
iriinlerde mal1 yakindan tanimalari i¢in sergileme yolu da kullanilir.

Biiylime doneminde reklamin amaci bilgi vermekten ¢ok ikna etmektir. Rekabetin
artmasina paralel olarak markaya baglilik yaratacak sekilde tutundurma cabalari
planlanir. Uriinden ¢ok, markanin tiiketiciye sagladig1 yararlar anlatilir. Satis tutundurma
cabalar1 reklamlar destekleme hedefi giider.

Olgunluk déneminde rakipler ¢ogalmustir, iiriin farklilastirma yoluna gidilir veya
yeni pazar boliimlerine girilir. Boylece kisisel satis eylemleri reklamlarla desteklenir.
Diisme doneminde ise; yogun tutundurma cabalarindan vazgegilir. Yapilan, hatirlatict
nitelikte reklamlar ve sadik miisterilere yonelik sinirli ¢alismalardir (Mevzuatdergisi,
2004).
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UCUNCU BOLUM

PAZARLAMADA TUTUNDURMA STRATEJILERI
ACISINDAN MOBILYA SEKTORU UZERINE ORNEK BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu

Pazarlamanin diger sektorlerinde oldugu gibi mobilya sektoriinde de yogun bir
rekabet yasanmaktadir. Her ferdin ortak yonii olarak hayatina girmis ve yasamini
kolaylastirmis olan bu sektor {irlinlerini kullaniyor olmasi rekabette bir adim onde
olabilmek i¢in tutundurma faaliyetlerinin nemini agiga ¢ikarmaktadir. Ozellikle bélgesel
pazarlama yapan sektorler tutundurma faaliyetleri i¢in bir o kadar daha 6zveri ile
miisterilerine ilgi géstermek zorundadir ki pazar payin1 koruyup arttirabilsin.

Giindogdu Mobilya San. Tic. Ltd. Sti. kendine 6zgii tutundurma faaliyetleri ile
sadece hedefledigi pazardaki paymi artirmayr degil, elindeki miisterisini de
kaybetmemeyi amaglamaktadir. Bu anlamda Giindogdu Mobilya Sirketinin uyguladig:
tutundurma faaliyetleri, misterilerinin mobilya se¢imine etkisinin belirlenmesi olduk¢a
Oonemlidir.

Aragtirmada, Giindogdu  Mobilya  Sirketinin  uyguladigi  tutundurma
faaliyetlerinin, misterilerinin demografik 6zelliklerine gére mobilya alis verisi se¢imi

tizerindeki etkisi, Ol¢lilmeye calisilmistir.
3.1.1. lisletmenin Yapisi

Giindogdu Mobilya 70’li yillarin sonunda yaklasik 10 yil boyunca pazarlamaya
yonelik ¢alismalar yapip Trabzon’da mobilya sektoriine ilk adimini atmistir. Bu sektore
ufak c¢apli bir atdlye kurup hem iiretim hem de pazarlama yaparak kendine 6zgi
miisterileri ile pazardaki yerini zamanla saglamlastirmistir (Giindogdumobilya, 2016).

Giindogdu Mobilya pazarlama faaliyetlerinin tiim &zelliklerini giicii yettigi kadar
olumlu kullanmasiyla hizla biyliyiip hedefledigi pazara kisa zamanda ulagmay1
basarmustir.

Mobilya sektoriinde miisterilerin her tiirlii ihtiyaglarini karsilayacak iirtinleri
tiretip, gelistirip ve yine kendisi miisterilerine ulastirmaktadir. Bu basariy1 yakalarken
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iiriin satisinda higbir araci kanal kullanmamasi da ayrica 6nem arz etmektedir. Giindogdu
Mobilya sirketi kayda deger calisani ile de is istthdamina ve kalite standartlarina uygun

tirlinleri ile de yurt disina ihracat yaparak iilke ekonomisine katki saglamaktadir.

3.2.  Arastirmanin Yontemi

Arastirma yapisi ve stiregleri itibari ile nitel arastirma 6zelligi tasimaktadir. Veri
toplamada uygulanacak dokiiman incelemesi, arastirmasi hedeflenen olgu ve olgular
hakkinda bilgi i¢ceren yazili materyalin analizini kapsamaktadir.

Aragtirmanin ilk kisminda Trabzon ilinde mobilya sektoriinde faaliyet gosteren
Giindogdu Mobilya sirketi ile miilakat soru formu seklinde yapilmustir. isletme ile yapilan
miilakatta isletmenin yapisim1 tanima, pazardaki konumu, iretim, reklam ve
pazarlamadaki stratejilerine yonelik sorular sorulmustur.

Aragtirmanin ikinci kisminda ise veri toplama ve yiiz yiize iletisim ile anket
metodu kullanilmistir. Anket formundaki sorularin anlasilir olmasina, ¢ok uzun ve sikici
olmamasina ve net cevap verilebilecek sorular olmasina dikkat edilmistir.

Iki boéliimden olusan bu anket formunun birinci bdliimde arastirmaya katilan
kisilerin demografik 6zelliklerine cevap aranmustir. ikinci boliimde ise miisterilerin
mobilya alirken ortaya koydugu diisiincelerin uygulanan tutundurma faaliyetlerinin
miisteriler iizerindeki etkileri Ol¢lilmeye c¢alisilmistir. 15 sorudan olusan bu anket,
yalnizca Gilindogdu Mobilya Sirketi miisterilerinden olugsan 50 miisteriye uygulanmis ve
sorulan sorular Ek.1’de gosterilmistir. Bu bélimde anket bulgulari degerlendirilirken

ilgili konudaki gozlemlerimiz de sunulacaktir.
3.2.1. Miilakat Bulgular1 ve Degerlendirme

Arastirma tezinin fikri tasarimi olan, ayni is kolunda faaliyet gosteren firmalarin
rakiplerinin karsisinda daha fazla kazang elde ederek biiyiime ve varliklarimi devam
ettirebilmeleri i¢in neler yaptiklar1 hangi yol ve yontemleri uyguladiklarini ortaya
koyabilmek i¢in 6rnek olarak segtigim ve bolgemizde 1970 yilindan bu yana mobilya
sektoriinde faaliyete baglayarak alaninda basar1 gosteren ve ilerleme kaydeden Giindogdu
Mobilya olmustur ve pazarlama stratejileri ile hedeflerinin neler oldugu elbette ki

arastirilmasi gereken bir konudur.
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Once kiiciik bir atdlye ile sektore giren bir firmanin kisa bir siirede kendine yer
edinebilmesi, sektdrde liretimden seklinden {irlin tasarimina, fiyatlardan dagitima kadar
etkileyebilecek ve yon verebilecek konuma gelebilecek bolgesel bir mobilya iireticisi
konumuna gelmesinin nasil olduguna bakildiginda firmanin misyonu ve vizyonunun
irdelenmeye sayandir. “Kaliteden, estetikten ve insanlarin giiveninden 6diin vermeden,
mutlak miisteri memnuniyetini 6n planda tutan profesyonel yonetim anlayist ve ¢alisan
motivasyonu ile tiim iiretmis oldugumuz irlinleri en ekonomik fiyatla tiiketiciyle
bulusturabilmek, teknolojik gelismelerin yakindan takibi, sektorde lider bir kurulus haline
gelmek ve bu sayede halkin istekleri dogrultusunda magaza ve calisanlart ile varligin
devam ettirmeyi misyon” ve “liretimde daima son teknolojiyi kullanarak, sektdrdeki
yenilikleri ve gelismeleri devamli takip edip ¢ok hizli adapte olarak modern ve fark
yaratan ¢izgimizle mobilya sektoriinde 6ncli konumumuzu siirdirmeye devam etmek,
daha cok ilde daha fazla istthdam kapasitesi ile yurt dis1 pazarlara yonelmeyi vizyon”
edindiklerini belirtmislerdir (Giindogdumobilya, 2016).

Giiniimiizde isletmeler iirettikleri tirlinlerin kalitesini yiikseltmek ve gelistirmek
icin daima teknolojilerini yenilemek ve iirlin ¢esitliligini artirmak zorundadirlar.
Arastirmaya konu firma da {iriin kalitesini arttirabilmek ve iiretim hasarini minimize
ederek tiretim yapabilmek i¢in daima son teknoloji {irtinii makinelerle tiretim yaptiklarini
daima teknolojiyi takip ettiklerini belirtmis ve boylece pazarlik giicli yaninda kurumsal
kimlikleri ve imajlar1 ile de rekabet {istiinliigli olusturabilmislerdir.

Glintimiizde mobilya sektoriinde pazara yeni giren ve pazarda bulunan isletmelerin
sektorden pay alabilmek i¢in satiglarin1 pazardaki rakiplerine gore daha iyi bir konuma
getirebilmeleri i¢in tutundurma faaliyetlerine gereken 6nem verilmelidir.

Global ekonomilerde ulusal sinirlarin agilip diinyanin tek bir pazar haline gelme
yoniinde ilerlemesiyle firmalarin ¢ok farkli segeneklerle miisterilerinin karsisina ¢ikmast
gerekmektedir; boylesi bir durum miisterilerle kurulacak iliskilerin 6nem kazanmasini
beraberinde getirmektedir. Arastirma konusu firmanin en uzaktaki miisterilere nasil
ulagtig1 soruldugunda “kendi web sayfast www.gundogdumobilya.com.tr {izerinden”
tirtinleri teshir ettikleri belirtilmistir. Cagimizda bilgisayar ve internetin en uzaktaki
kisilere ulasabilmek i¢in ¢ok onemli bir unsur oldugu bilinmektedir. Firmalarin web
sayfalarini kullanarak magazalarinin olmadig: yerlerdeki miisterilere dahi ulasabildikleri

ve pazar payini artirmaya ¢aligma c¢abalar1 goriilmektedir.
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Tutundurma iletisim kaynaklidir kisi ve gruplarin tutum ve davraniglarini etkileme

ve degistirme giicline sahiptir, bu yoniiyle de alicilar1 ikna edip kendi iirliniine
yonlendirmek i¢in pazarlama ve satis elemanlarina ¢ok is diismektedir.
Pazarlama tiriiniin tasarim asamasindan baslayarak satis sonrasina kadar uzanan uzun bir
stirectir. Asil miisteri iliskisi de malin satilmasindan sonra baslar. Saticinin tavri tarzi satis
aninda veya satig sonrasinda olusabilecek olumsuzluklarin giderilmesi, satilan {irlinlin
miisteriye nasil ulastirilacagi soruldugunda “teslimatin bizzat kendileri tarafindan
miisterinin belirttigi adrese yapilarak montajinin yapildig1”  belirtilmistir. Miisteri
memnuniyeti kapsaminda olan defolu {irtinlerin degistirilip degistirilmedigi soruldugunda
“kesinlikle degisim yaptiklarini defolu iirlinleri geri aldiklarini az hasarlilar1 tamir
ettikleri” belirtilmistir. Asil miisteri memnuniyetinin {iriiniin satisindan sonra basladig
pazarlama kurallarindan biridir. Isletmeleri ayakta tutan, isletmelerin bilan¢olarinda
goriilmemelerine ragmen yasam kaynagi olarak kabul edilen miisteriler tiim kararlarin
odak noktasi haline gelmektedir.

Piyasadaki rakip firmalarin {irin fiyatlariyla s6z konusu firmanin fiyatlarini
kiyasladigimizda aralarindaki fiyat farkinin nereden kaynaklandigin1 maliyetlerini nasil
diisiirdiikleri soruldugunda firma yetkilisi “yerel veya ulusal kanallarda reklam
vermediklerini ve bu nedenle reklam maliyetinin olusmadigindan {iriin fiyatlarina
yansimadig1” ifade edilmistir. Bu agidan bakildiginda Tutundurma karmasi
elemanlarindan reklam giderlerinin maliyeti yiikselten iktisadi bir etken oldugu
bilinmektedir. Kii¢iik firmalarin rakipleri karsisinda bazi maliyetleri kisarak {iriin fiyatini
asagl distirebilecekleri ve piyasada kendi pazarlarini yaratabilecekleri ve
tutunabilecekleri goriilmektedir.

Arastirmaya konu olarak aldigimiz firmanin tiim yurt genelinde belli bir pazar
payini nasil ele gegirdigi soruldugunda “kendi yapar kendi satar” sloganini benimseyerek
tiriinlerin miisteriye satisinda araci firma kullanmadiklar: iiriinlerin iiretim asamasindan
baslayarak, su an sayist 105 olan fabrikadan halka satis magazalarinda {irlinleri
kendilerinin satisa sunduklari, iirlinlerin miisteriye ulasmasinda kendi ulasim araglarini
kullandiklar1 ve satig sonrasi destek bakim, onarim, tamir veya tadilatin da yine kendi
personelleri ile yani liretimden satis sonrasina kadar tiim agsamalarda kendi imkéanlarindan

yararlandiklar1 araci kullanmadiklart goriilmektedir. Tiiketicinin en diisiik fiyatla en
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kaliteli tirlinli almaya ¢alistig1 rekabet ortaminda firma sloganinin tutundurma kurallarina
ne kadar uygun oldugunu gérmek s6z konusudur.

Aracilarin devreye girmesiyle maliyetlerin yilikselecegi, liriin fiyatinin artacagi ve giigli
firmalarla rekabetin zorlasacagi kesindir.

Rekabetci bir ortamda ayni is kolunda faaliyet gosteren firmalarin en biiylik
sorunlarindan biri miisteri memnuniyeti saglayarak miisteri sadakati yaratmaktir.
Arastirma konumuz olan firmanin miisteri memnuniyetini ne sekilde sagladigi
soruldugunda firma yetkilisi “444 1985 nolu telefona iletilebilecegi belirtilmis ve 2004
yilinda en az sikayet alan mobilya firmasi olarak altin marka 6diili aldig1” belirtilmistir.
Tutundurma 6gelerinden biri olan miisteri memnuniyetinin piyasadaki rekabet¢i ortamda
cok Onemli oldugu kesindir. Miisteri memnuniyetini saglayamayan firmalarin pazar
paymi koruyabilmeleri olanaksizdir. Anlasilacagi iizere tutundurmanin en Onemli
Ogelerinden biridir. Miisteri memnuniyetini saglayan firmalarin piyasadaki reklam gideri
O0demeden kulaktan kulaga yayilan ovgiiler ve tavsiyelerle piyasada miisteri edindikleri
kesindir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti 6n planda tutulmasi tutundurma konularindan
birisidir.

Uriin ve hizmet piyasasindaki rekabet kosullarinda pazarlama karmasi
elemanlarindan tutundurmanin halkla iligkiler boyutunun isletmeler agisindan rekabet
avantaji sagladigin1 misteri iliskilerini gelistirdigini ve miisterilerin bdylece isletmeye
baglandiklar1 ve miisteri sadakatinin olustugu incelemeye konu firma vasitasiyla ortaya

koyulmustur.
3.2.2. Anket Bulgulari ve Degerlendirme

Toplam 50 katilimcinin tiimii ankete tamamen cevap vermistir. Katilimcilardan
26 ‘s1 (%52) bay, 24 ‘i (%48) ise bayandir. Katilimcilarin %54 i evli iken %46 ‘1 ise
bekar durumundadir. Egitim durumu bakimindan katilimcilarin %70 ‘i ilk ve ortadgretim,
%30 ‘u ise Universite mezunu konumundadir. Katilimeilarin biiytik bir kismi (%40)
ilkdgretim mezunudur.

Katilimcilara yoneltilen sorularin frekans ve yiizde degerleri asagidaki gibidir.

sl: Magaza ic¢inde iiriin yerlesimi, magazay1 zevkle gezmemi saglar.

s2: Bir iirliniin promosyonlu olmasi satin almamda etkilidir.

s3: Uriin alirken fiyatlarin uygun ve 6deme kosullarinin gesitli olmas1 diger
magazalara gore beni etkiler.
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s4: Satis personelinin ilgisi, iriin ile ilgili bilgisi, satin alma davranigimda
etkilidir.

s5: Mobilya alaninda ¢esitlilik bakimindan tiim triinleri bulabiliyorum.

s6: Satin almayi diistindiigiim iiriinde kullanilan “renk” satin ala arzumu etkiler.

s7: Satis sonrast hizmet kalitesi, montaj vs. yeterlidir.

s8: Mobilya konusunda evde erkekten ¢ok hanimlarin karari etkilidir.

s9: Reklamlar satin alma kararlarin etkiler.

s10: Reklam ve tanitim ¢aligmalari yeterlidir.

s11: Magazanin asir1 liiks olmasi iiriin fiyatindaki diisiincelerimi etkilediginden
magazaya girme olasiligim diiser.

s12: Uriin fiyatlar1 uygundur.

s13: Yeni ¢ikan iiriinleri takip ederim.

s14: Uriin kalitesi iyidir.

s15: Internetten alis veris yaparim.

3.2.2.1. AnKetin Giivenilirligi

Asagidaki Tablo 1°de ankette yer alan Olcekli sorularin giivenirliligi test
edilmistir. Caligmada gilivenilirlik katsayist olarak Cronbach Alfa (o) istatistigi
kullanilmis ve anketin ortalamast 0,714 c¢ikmistir. Bu katsayr arastirmanin normal
derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 1 incelendiginde giivenilirlik testi Cronbach Alfa sonuglar1 incelendiginde
katilimcilara yoneltilen pazarlamadaki tutundurmaya yonelik ifadelerden yeni {iriin takip
etmenin ve internet lizerinden aligveris yapmanin anketin giivenilirligine olumsuz yonde
etki ettikleri gortilmistiir. Pazarlamada tutundurmaya yonelik yeni iriinlerin takip
edilmesi ile ilgili diisiinceler katilimcilara sorulmasaydi anketin giivenilirligi art1 yonde
0,774 oranmina ¢ikacakti. Internet iizerinden aligveris sorusu anket katilimcilarina

yoneltilmeseydi giivenilirlik diizeyi daha da artarak 0,777 oranina ulasacakti.
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Tablo 1. Giivenilirlik testi Cronbach Alfa sonuglari

ReliabilityStatistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

714 15

Item-Total Statistics

ScaleMeanifltemDel | ScaleVarianceiflte | Correctedlitem- [ Cronbach's
eted mDeleted Total Alpha

Correlation iftemDeleted
S1 50,3800 48,934 ,536 ,670
S2 50,3400 47,168 ,648 ,654
S3 49,9400 47,935 ,732 ,650
sS4 50,0000 49,796 ,546 ,671
S5 50,2600 52,156 447 ,685
S6. 50,0000 53,551 ,420 ,690
S7 50,2200 54,828 ,343 ,698
S8 50,0800 48,973 ,601 ,664
S9 50,7600 57,819 ,118 ,720
S10 50,8800 55,169 ,342 ,698
S11 51,2000 58,367 ,041 , 733
S12 50,3400 50,311 ,597 ,668
S13 51,9200 66,647 -,362 74
S14 50,4600 51,886 ,512 ,679
S15 52,3000 67,520 -,407 77

3.2.2.2. Anket Sorularimin Frekans ve Yiizde Degerleri

Asagidaki Tablo 2‘yidetayli bir sekilde inceleyecek olursak; ankete cevap veren
katilimcilarin aligveris yaptigi sirketin magazalarinin {irlin teshirinden %72 oraninda
memnundur. Bunun yaninda katilimcilarin %78’1 promosyonlu iirlin satin almaya daha
egilimlidir.

Ankete katilan katilimcilarin yiliksek orandaki ¢ogunlugu (%88) sirketin sunmus
oldugu triin ¢esitliligi (%70), kalitesi (%69), fiyatlarin uygun olmasi (%74) ve bunun
yaninda 6deme kolayliklarinin olmasi, satis elemanlarinin bilgili ve iirline hakim olmasi

(%86),sirketin {iriin tutundurma ve miisteri memnuniyeti agisindan belirledigi en 6nemli

stratejilerden birisi olarak goriiliiyor.
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Katilimeilar iiriin ¢esitliliginin yaninda aradiklart her tiirli rengi (%82)
onemsiyorlar. Ankete uygulanan Ki-Kare testinde bayanlarin %83 i renk segimine
verdigi onem erkeklerden daha yiiksektir. Erkekler ise %23 oraninda katilim gostermistir.
Ayrica katilimceilarin % 82 ‘si mobilya konusunda hanimlarin kararlarinin etkili oldugu
gortliiyor.

Tiim bunlarin yaninda katilimcilarin%70 ‘i satis sonrasi servis hizmeti yeterli
gormektedirler.

Reklam ve tanmitim ¢aligmalarinin yeterliliginden haberi olmayanlar %38 gibi g6z
ard1 edilmeyecek kadar bir orandadir.

Internetten pazarlama satis konusunda katilimcilar %80 gibi yiiksek bir oranla
katilmiyor olmasi, glinlimiizde internet lizerinden satisin heniiz yerlesmemis olmasi ya da
giivenilirligin elde edilememis olmas1 olarak gosterilebilir.

Ankete katilan Gilindogdu Mobilya sirketinin miisterilerinin demografik
ozellikleri ile pazarlamada tutundurma ile ilgili degiskenleri arasinda istatistiksel iligki
oldugu gozlemleniyor. Buna gore katilmeilarin tutundurma ile ilgili algilar
cinsiyetlerine gore (P=0,009) anlaml1 bir farklilik gostermektedir. Bayanlarin mobilya
pazarlama ve tutundurma algilar1 erkeklerden daha yiiksektir. Egitim durumlarina goére
(P=0,005) egitim durumu diisiik olan katilimcilarin mobilya pazarlamasindaki
tutundurma algilart egitimi yiiksek olanlara gore daha yiiksektir. Medeniyet durumuna
gore ise (P=0,044) evlilerin mobilya pazarlamasindaki tutundurma algilar1 bekarlardan

daha ytiksektir.
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Tablo 2. Anket sorularinin frekans ve yiizde dagilimlari.

Frekans ve Yiizde Degerleri

Sorular Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Yok Katiliyorum

f % F % f |% |F % F & X Ss
sl 5 10 5 10 4 |8 |15 30 |21 42 | 3,840 | 1,345
s2 6 12 3 6 2 |4 |19 38 |20 40 | 3,880 | 1,334
s3 3 6 3 6 - |- |15 30 |29 58 | 4,280 | 1,143
s4 4 8 3 6 - |- |14 28 |29 58 | 4,220 | 1,234
s5 - - 9 18 6 |12 |13 26 |22 44 | 3,960 | 1,142
s6 - - 6 12 3 |6 |15 30 |26 52 | 4,220 | 1,016
s7 1 2 2 4 12 | 24 | 16 32 19 38 | 4,000 | 0,989
s8 3 6 5 10 1 |2 |14 28 | 27 54 | 4,140 | 1,229
s9 1 2 10 20 12 | 24 | 19 38 |8 16 | 3,460 | 1,054
s10 1 2 8 16 19 | 38 | 17 34 |5 10 | 3,340 | 0,939
s11 4 8 19 38 8 |16 |10 20 |9 18 | 3,020 | 1,286
s12 2 4 5 10 6 |12 |21 42 16 32 13,880 | 1,100
s13 16 32 17 34 6 |12 |8 16 |3 6 2,300 | 1,249
s14 4 8 2 4 5 |10 | 30 60 |9 18 | 3,760 | 1,060
s15 25 50 15 30 2 |4 |5 10 |3 6 1,920 | 1,226

3.3. Arastirma Verilerinin Analizi

Tiirk ekonomisinin gézde sanayi dallarindan biri olan mobilya sektoriinde faaliyet
gosteren Giindogdu Mobilya; son zamanlarda ulusal yerel kitle iletisim araglarinda
reklama hi¢ yer vermemekte boylece reklam maliyetlerini fiyatlara yansitmak durumunda
kalmamaktadir. Kendi araglar1 lizerindeki ya da magazalarinin camlarindaki reklam
yazilari ile yapmakta ve yine en iyi reklamin, alis veris yapan miisterinin kendisi oldugu
boylelikle de agizdan agza reklama daha ¢ok agirlik verdigini gostermektedir.

Tutundurmada kullanilabilecek 6gelerden birisi de internet sitesidir. Giindogdu
Mobilya internet sitesinin incelenmesinde, site tasariminin kullamish oldugu, aranilan
boliimiin kolaylikla bulunabildigi, sayfadaki reklam yogunlugunun rahatsiz edici diizeyde
bulunmadigi, sayfada kullanilan renklerin canli ve resimlerin yeterli biiytlikliikte oldugu

gozlenmistir. Bu nedenlerle sitenin, firmay:1 tanitmada yeterli olacagi, profesyonel bir
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internet sitesinin mevcut oldugu, tiiketicilerle iletisimde ve miisterilerin iiriin ve fiyat
incelemesine olanak sagladigi goriilmektedir.

Gilindogdu mobilya iiretiminde ve dagitiminda, Tiirkiye pazarinda buldugu
boslugu firsata g¢evirmis, uygun pazarlama stratejileri, ozellikle iriin ¢esitliligi ve
fiyatlandirma faaliyetlerinde gosterdigi farklilik ile birlikte yurt genelinde istiin bir
konuma gelmis ve halen 105 magaza farkli satis noktalarinda miisterilerine ulasmay1
bagarmistir. Ancak yurt dis1 miisteri potansiyeli bulunan firma heniiz uluslararasi pazarda
ayn1 basariy1 yakalayamamaistir.

Uriin yelpazesi olarak piyasaya sundugu {iriinler herkesin rahatlikla
kullanabilecegi koltuk, ¢ekyat, baza, yemek masasi, hali, TV {niteleri, berjerler, kose
takimlari, geng ve ¢ocuk odalart vb. gibi triinler olup tiim iriinlerinde canli renkleri
kullanmay tercih etmis ve albeniyi artirmay1 hedeflemistir.

Firma “Kendi Yapar Kendi Satar” slogani ile Giindogdu markasina katki
saglamistir. Ancak bu marka ile biitiinlesecek ve tliketicinin benimseyebilecegi bir resmin
kullanilmis olmast markanin giiciinii artirabilecektir.

Uriin dagitiminda kendi araglarin1  kullanarak maliyetlerin diisiilmesi ve
karsilasilabilecek sorunlarin minimizasyonu ag¢isindan da yerinde bir yaklasim olarak
goriilmektir.

Firma, miisterilerin magazay1 gezerken hangi iirlinlerin 6nde hangilerinin arkada
duracagini ayarlamasi ile miisteri rahathigini amaglamistir.

Ulke genelinde agt1ig1 magazalarin trafigin yogun oldugu ve ulasimin kolay oldugu
ve sehir merkezine yakin ve ana cadde iizerinde olan yerleri tercih etmesi, fizibilite
caligmalarinin uygun oldugunu gostermektedir.

Reklamlara gereken Onemin verilmemesi ilerleyen zamanlarda firma basarisi

acisindan olumsuz sonuglar dogurabilecektir.
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Mobilya ilk insandan giiniimiize kadar mekanin tarihi gelisimi ve degisimi ile
birlikte hayatin1 siirdiirmektedir. Insanlik tarihinde gok eski ¢aglara uzanan mobilya
kullanimi1 ve tiretimi, her ¢agda ve her donemde devam etmis ve gelecekte de devam
etmesi beklenmektedir.

Mobilya iiretim isletmelerinin sanayi sitelerine, organize sanayi bolgelerine
toplanmasi, rekabet giicli kazanmalarin1 da saglayacaktir. Sermaye, isgiicii, teknoloji,
makinelesme, uzmanlagma, dis piyasalarda rekabet konularinda yetersiz olan sektoriin
teknik ve idari agidan iyi bir bi¢imde yapilanmasi gerekmektedir.

Mobilya sektoriiniin pazarlama sorunlarinin belirlenmesine yonelik olarak yapilan
calismada, Trabzon ilinde faaliyet gosteren Giindogdu Mobilya Sirketine uygulanan
miilakat ve anketten elde edilen verilerden ve bu verilere iliskin olusturulan analizlerden,
asagida siralanan sonuclara ulasilmistir.

Miisteri ihtiyaglart dogrultusunda tiretim yaparak, reklam maliyetlerinden kisarak
fiyatlara yansitmayarak, hatasiz ve seri iiretim ile az zamanda daha fazla tiretim kabiliyeti
olan son teknoloji iirlinii makineleriyle kaliteyi arttirarak kendi trettigi iiriinleri kendi
dagitim araglariyla kendi magazalarinda her kesimden alicinin piyasadaki aymi tiir ve
kalitedeki tirtinlere gére daha uygun fiyata ulagabilecegi diizeyde bir pazarlama yapmay1
ve rekabet¢i ortamda mobilya sektoriinde varligini devam ettirmeyi hedeflemis ve her
isletme gibi ilerleyen zamanlarda bir diinya markas1 olmay1 amaglamistir.

Satis sonras1 hizmet ve miisteri iligkilerine gereken hassasiyet gosterilmektedir.
Birgok sektorde oldugu gibi mobilya sektoriinde de nitelikli eleman ihtiyaci biiyiik sorun
olmaya devam etmektedir.

Tasarimin rekabet lizerine etkisi de dogal olarak oldukga yiiksektir. Tasarim
firmanin piyasadaki imajina olumlu katki yapan bir iiriin ortaya ¢ikariyorsa bu tasarim iyi
nitelendirilir.

Kalite iirliniin tiiketicilerin beklentilerine cevap verme derecesidir. Dayaniklilik,
fonksiyonellik, gilivenirlilik, bakim onarim, yedek par¢a, bakim onarim gibi konularda
rakip firmalarla miicadele edebilmek i¢in tiiketici istek ve ihtiyaclarina uygun iiretim
yapilmak durumundadir.

Mobilya oturulan yerlerin siislenmesine ve donatilmasina yarayan esyadir. Talebi

niifus, ekonomik ve sosyal faktorler gibi bilesenlerden etkilenmektedir. Mobilya
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sektoriinde elde edilen basarinin sirr1 teknolojinin yakindan takip edilmesine baglidir.
Sektorde faaliyet gosteren firmalar varliklarimi devam ettirebilmek i¢in tutundurma
politikalarini gelistirmek durumundadir.

Giindogdu Mobilya daima son teknoloji liriinii makinelerle seri iiretim yaparak
kaliteyi arttirarak, reklam maliyetleri olmadigindan fiyatlara yansitmadigindan fiyatlari
diisiirerek ve miisteri memnuniyetine dnem vererek ve daima 6n planda tutarak, iiriin
dagitimini kendi araclari ile yaparak, fabrika satis magazalarin1 daima ulasimin kolay ve
trafigin yogun oldugu ana cadde tzerlerinde acarak, rekabetci ortamda araci firma
kullanmadan “kendi yapar kendi satar” sloganiyla mobilya sektoriinde tiiketicilere

yonelik satis tutundurma yontemleri ile bir diinya markasi olmay1 hedeflemistir.
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EKLER

EK-1. Anket Sorular:

Bu ¢alisma Giindogdu Mobilya miisterilerinin mobilya alirken ki diisiincelerini ortaya
koymaktadir. Ankette bulunan sorulara vereceginiz cevaplar tarafimizca sakli tutulacak
ve tamamen bilimsel amagli olarak kullanilacaktir.

Bu anket iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliim kisisel bilgilerin elde edilmesi
amaciyla hazirlanan sorulardan; ikinci boliim mobilya alirken ki diisiincelerinizi ortaya
koymaktadir.

Anket sonuglarmin saglikli olabilmesi i¢in sorulart samimi ve dogru olarak
yanitlamaniz gerekmektedir.

Liitfen anketlerin iizerine isim belirtmeyiniz.

flgi ve yardimlariniz igin simdiden tesekkiir ederiz.

BIiRINCi BOLUM

Cinsiyet Bay ( ) Bayan( )

Evli Bekar
Medeni Durum ¢ ¢

Mezuniyet . i .
Ilkokul () | Ortaokul ( )| Lise( ) Universite ()
Durumu

IKiNCi BOLUM

Bu boliimde pazarlamada tutundurmaya iliskin goriislerinizi 6§renmek amaciyla
cesitli sorular verilmistir. Liitfen bu sorulari1 kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;
1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-Katihyorum, 5-

Kesinlikle Katiliyorum, segeneklerinden birini ( X ') koyarak cevaplandiriniz.

50




: s f 255 |s
Z SORULAR = = |5 | > | X K
2 S E|EE |2 k2
@) 8 E |8 | | |& T
3 233 E|F ¥ 3
Magaza icindeki iirlin yerlesimi, magazayi
- zevkle gezmemi saglar
Bir {riiniin promosyonlu olmas1 satin
> | almamda etkilidir
Uriin alirken fiyatlarm uygun ve &deme
3. |kosullarinin ¢esitli olmasi1 diger magazalara
gore beni etkiler.
Satis personelinin ilgisi, iiriin ile ilgili bilgisi,
4 satin alma davranmisimda etkilidir
Mobilya alaninda cesitlilik bakimindan tiim
> irtinleri bulabiliyorum
6. |Satin almay: diislindiigiim tirlinde kullanilan
“renk” satin alma arzumu etkiler
Satig sonrasi hizmet kalitesi, montaj vs.
k yeterlidir
Mobilya konusunda evde erkekten ¢ok
8 hanimlarin karar etkilidir
9. |Reklamlar satin alma kararimi etkiler
10. | Reklam ve tanitim caligmalar yeterlidir
Magazanin asir1 liiks olmasi iiriin fiyatindaki
11. | diistincemi etkilediginden magazaya girme
olasiligim diiser
12. | .
Urtin fiyatlar1 uygundur
13. | Yeni ¢ikan iiriinleri takip ederim
14. | Uriin kalitesi iyidir
15. | Internetten alis veris yaparim
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EK-2. Miilakat Sorular: ve Cevaplari

1. Isletmenizin yapis1 hakkinda bilgi verir misiniz?

Isletmemiz 1970 yilinda pazarlama sektériinde ihtiyaca gore farkli iiriinler den
olusan bir iiriin yelpazesi ile bu sektdrde var olmaya basladi.1980 yilinda ise Trabzon
bolgesinde bir atdlye kurup mobilya sektdriinde iiretime basladi. Isletmemiz iiriinlerini
yine kendisi pazara tanitarak pazardaki hedefini bilyiittii. Gelinen nokta itibari ile 500
calisan1 ve kalite standartlarina uygun tiriinleri ile hem yurt i¢i pazarlama hem de yurt dis1
ihracatta 6nemli basarilara imza atmuistir.

2. Isletmenizin misyonu ve vizyonu hakkinda bilgi verir misiniz?

Giindogdu Mobilya San. Tic. Ltd. Sti. Kaliteden, estetikten ve insanlarin
giiveninden 6diin vermeden, mutlak miisteri memnuniyetini 6n planda tutan profesyonel
yonetim anlayist ve ¢alisan motivasyonu ile tiim iiretmis oldugumuz iiriinleri en
ekonomik fiyatla tiiketiciyle bulusturabilmek, teknolojik gelismelerin yakindan takibi,
sektorde lider bir kurulus haline gelmek ve bu sayede halkin istekleri dogrultusunda
magaza ve ¢alisanlari ile varligini devam ettirmeyi “misyon” edindik.

Uretimde daima son teknolojiyi kullanarak, sektdrdeki yenilikleri ve gelismeleri
devamli takip edip ¢ok hizli adapte olarak modern ve fark yaratan ¢izgimizle mobilya
sektoriinde Oncli konumumuzu siirdiirmeye devam etmek, daha ¢ok ilde daha fazla
istihdam kapasitesi ile yurt dis1 pazarlara yonelmeyi “vizyon” edindik.

3. Isletmenizin yerel ulusal pazardaki yeri hakkinda bilgi verir misiniz?

Yurt i¢ginde 60000 m2 kapali alan fabrika ve 105 magazamiz ve 500¢alisani ile
faaliyet gostermektedir. Yurt disinda magazamizin olmadig1 fakat iirlinlerimizi almak
isteyen yurt disindaki miisterilere web sitemiz {lizerinden siparislerini alabilmekte ve
alinan bu siparisleri gerekli adreslere gonderebilmekteyiz.

4. Tiiketici istek ve ihtiyaclar icin 6zel siparis alir misimiz?

Fabrikasyon sistemi oldugundan, magaza sistemi olmadigindan belirli
standartlarda iiretim yapilir. Ozel siparis alinmamaktadir.

5. Sadik miisterilerinize nasil sahip oldunuz?

Oncelikle firmamizin amaci olan, kaliteli iiriin ile her kesime hitap eden

standartlarda {iretim, uygun fiyatlarla satis ve zamaninda adrese teslim ile satig sonrast
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garanti destegi, giiler yiizlii, deneyimli satis personellerimiz ile ve alternatif 6deme
kolayliklari ile miisteriyi memnun edebilmek i¢in ¢calismaktayiz.

6. Yurtdisina ihracat yapiyor musunuz Yapiliyorsa iletisimi nasil
saghyorsunuz?

Yurt disinda kendi firmaniz yoktur ancak; ihracat yaptigimiz firmalar
bulunmaktadir. Uriin talep eden firmalara web sitemiz iizerinden talep ettigi iiriinler alic1
firmaya Tirkiye de teslim edip gondermekte ve ilgili firma satisin1 kendi magazasinda

kendisi yapmaktadir.

7. Satis gelistirmeyle ilgili biitce ayirdigimiz bir Ar-Ge béliimiiniiz var m?
Varsa bu ¢calismalarin neticesinde iiriin cesitliligine arti etkileri oluyor mu?

Firmamizin Ar-Ge boliimii vardir. Ar-Ge arastirmalarina belli bir biitce
ayirmaktayiz. Ar-Ge boliimii sayesinde yeni tasarim lriinler ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu
sayede lriin cesitliligi saglanmakta ve iirlin yelpazesini gelistirmekte daha fazla
fonksiyonel {iriin tiretimine katki saglanmaktayiz.

8. Promosyon donemlerinizde fiyat indirimlerinizin satislarimiza olumlu
yonde etkisi oluyor mu? Nasil kampanyalarimz oluyor?

Evet promosyon donemlerinde fiyat indirimleri yapmaktayiz. Promosyonlarin
olumlu etkisi olmaktadir. Indirimli {irinleri gormeye gelen miisterilerimizin bir kismi
promosyon olmayan {lriinlerden de almakta ayrica; senetle ve uzun vadeli satis,
internetten satis gibi avantajlarimiz olmaktadir.

9. Uriin Kalitesi ile uygun fiyatin iiriin talebine olan etkisi nedir?

Kaliteyi uygun fiyata almak her miisterinin beklentisidir. Mobilya sektoriinde
stirdiiriilebilir bir faaliyet gostermek i¢in rakip firmalardan daha kaliteli ve daha uygun
bir fiyatla iiriin satis1 yapmalk, iiriin talebini bu sekilde artirmak durumundayiz.

10. Uriin dagiim kanallarimz nelerdir dagitimda sorunla karsilasiyor
musunuz?

Kendi subelerimize dagitimi kendi araglarimizla yapiyoruz. Dagitimda sikinti ile
karsilasmamaktayiz, zamaninda ulagim saglanmakta, siparis {iriin gecikmesi
yasanmamaktadir.

11. Halkla iliskilerde kriz (miisteri, personel, bayi vs. )yasadigimiz donemler

oldu mu, nasil astiniz?

53



Firmamizin bayisi yoktur. Tim iriinleri kendi magazalarimizda satisa
sunmaktayiz ve sloganimiz “kendi yapar kendi satar” olup bu yontemle ¢aligmaktayiz.
Cok nadir de olsa miisterinin kisisel yapisindan olusabilecek hosnutsuzluklar gibi
durumlarda firmamizdan kaynaklanan durum s6z konusu ise miisteri lehine
¢Oziimlenmekte, miisteri tatmini 6n planda tutulmaktadir.

12. Miisteri ile birebir iletisim halinde olan satis elemanlarinin bilgi ve satis
yetenegine yonelik yeterli egitimi veriyor musunuz?

Egitim seminer vs. vermiyoruz ancak; ise yeni alinan elemanlar1 konusunda
uzman diger personellerin yaninda bulundurarak, kendisi gibi ayni pozisyonda ¢alisandan
bilgilendirilmelerini saglamaktay1z.

13. Miisteri memnuniyetini neye baghyorsunuz? Firmamza sagladigi
avantajlar nelerdir?

Tek bir magaza ile baslayip yurt genelinde 105 magazaya ulasmamiz miisteri
memnuniyetinin bir gostergesidir. Magazamiza ilk defa gelen miisterinin almis oldugu
bir lirlinden memnun kalmasi sonucu ihtiya¢ duydugu anlarda bizi tekrar tercih etmesi
miisteri memnuniyetinin bir gostergesidir. Magazamizdan ve sattigimiz tirlinden memnun
kalan miisterimizin degisik zamanlarda baska miisterileri de getirmesi bize avantaj
saglamakta ve firmamizin kulaktan kulaga reklami yapilmig olmaktadir.

14. Miisteri sikayetlerini hangi yontemlerle topluyorsunuz ve nasil
degerlendiriyorsunuz?

Magazalarimizdan iirlin alan miisterilerin telefon numaralar1 firmamiz tarafindan
talep edilir, iirlin teslimi yapildiktan sonra pazarlama temsilcilerimiz tarafindan telefonla
aranir ve iriiniimiizle ilgili bir sikintis1 olup olmadigi sorulur. Sikayetlerini bildiren
miisterilerin talepleri not alinir ve problemin yerinde incelemesi yapilir. Magazamiza
almis oldugu iirtinden dolay1 gelen miisterinin de sikayeti dinlenir hatali olan iirlinlerde
once ariza giderilmeye caligilir, defolu malzeme ise geri alinir tamir edilemeyecek ciddi
bir hasar s6z konusu ise yeni iiriin ile degistirilerek miisteri sikdyeti miisteri tatminine
doniistiiriilmeye ¢alisilir. Istek, dilek ve sikayetleri bizimle paylasabilmek ve iletisime
geemek i¢in 444 1985 numarali hattimiz mevcuttur.

Isletmemiz, miisteri sikayetleri bakimindan en az sikayet alan, sorunlar1 kisa

siirede ¢oziime ulastiran ve son yillarda en ¢ok begenilen ve marka tercihinde yerini
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yiikselten yonleri ile Tiiketici Koruma Dernegi tarafindan tiiketicilere tavsiye edilen bir
isletme olmus ve altin marka 6diiliinti almaya hak kazanmstir.

15. Reklam veriyor musunuz? Veriyorsaniz en ¢ok hangi iletisim araglarim
tercih ediyorsunuz? (yerel - ulusal TV, gazete el brosiirleri vb.)

TV de reklam vermekten ziyade, kendi reklam tabelalarimizla, arabalarimizin
lizerindeki yazilar ile magazalarimin oniindeki reklam yazilar ile kendi reklamimizi
kendimiz yapmakta bodylece yerel ve ulusal iletisim araclar1 ile reklam vermenin
maliyetini liriinlerimizin fiyatlarina yansitmamaya gayret gostermekteyiz.

16. Reklamlarin ikna edici, bilgilendirici, hatirlatici 6zelliklerine bakis
aciniz nedir? Satis giiciine etkisi (satislar1 arttirmasi) nedir?

Reklamlarin bu 6zelliklerine inantyoruz. Reklamlarin ikna edici, bilgilendirici ve
hatirlatic1 6zellikleri mutlaka vardir. Kendi yapar kendi satar logosu ile ikna edici yan
aracisiz sattigl i¢in uygun fiyata alinir mantig1 vardir. Hatirlatici yani ile ¢ok sayidaki
dagitim araglarimizin iizerinde firma ismimiz mevcut olup bu sektordeki varligimizi
belirtmekteyiz. Uriinlerimizle ilgilenen miisterilerimizin goriistiigii satis elemanlarimiz
bilgilendirme yapmaktadir.

17. Mobilya sektoriinde elde ettiginiz basarinin sirrim1 neye baghyorsunuz?

Aracisiz halka arz yapmak, uygun fiyata kaliteli iiriin sunmak, asirt reklam
maliyetlerinden kisarak fiyatlar {izerine reklam maliyetlerini yansitmamak rekabetgi
ortamda uygun fiyat avantaji saglamak.

18. Fiyatlari neye gore belirliyorsunuz? (miisteri memnuniyetine gore, iiriin
kalitesine gore, maliyete gore, rakiplere gore vs.)

Reklam maliyetlerinden kismamiz miimkiin oldugunca kag¢inmamiz {iriin
maliyetlerini diistirmekte bu da ciizi bir kar marj1 ile rekabet¢i firmalardan daha uygun
satmak i¢in piyasa fiyatlar1 da arastirilarak isletme maliyetine uygun fiyat ile
satilmaktadir.

19. Mobilya sektoriinde rekabette (tutundurma ) teknoloji takibinin yeri
nedir?

Kaliteli ve hatasiz ya da hata orani en diisiik olan makinelerin olmasi daha seri ve
daha kisa zamanda parca cikartmasi ile zaman tasarrufu saglayacak ve maliyetleri
diisiireceginden bu da rekabet¢i ortamda kendi sektoriimiizde tutunmamiza neden

olmustur.
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