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OZET

Egitim yayinciliginda faaliyet gosteren firmalar diger sektorlerde oldugu gibi
uirettikleri Uriinleri ¢esitli tanitim faaliyetleri ile nihai kullanicilara ulastirmaktadirlar.
Uretici firmalar okullara bayiler aracilig1 ile yapilan tanmitim faaliyetlerinde gesitli
zorluklar yasamaktadirlar. Bunun baslica sebebi ise okullarda yardimer kaynaklarin
tanitiminin  yasa ile sinirlandirilmis olmasidir. Bu kisitlara ragmen Ogretmenler
kendilerine ulastirilan 6rnekleri 6grencilerine tavsiye etmekte ve MEB kitaplarina
ilave olarak egitimi desteklemek amaci ile yardimci kitaplara yonlendirmektedirler.
Bundan dolay1 egitim yayinciligi sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin tutundurma

caligsmalar1 firma basarist agisindan son derece dnemli hale gelmistir.

Tutundurma ¢aligmalarmin hedef kitle iizerinde ne derece etkili oldugu
tireticiler icin Onem arz etmektedir. Mevcut kosullarda, bu sektordeki isletmeler
reklam ve tanitim biitgelerini planlarken gorgiil arastirma sonuglarindan
yararlanamamakta ve hangi tutundurma aracinin daha etkili oldugunu

degerlendirirken ¢ogunlukla yoneticilerin mesleki tecriibelerine dayanmaktadirlar.

Egitim yaymciligi sektoriinde yapilan ¢esitli tanitim ve tutundurma
faaliyetlerinin hangisinin hangi kosullarda daha etkili oldugunun o6l¢iilmesi adina
Sakarya ve Kocaeli il ve ilgelerinde gorevli ilkokul, ortaokul ve lise 6gretmenlerine
yonelik bir saha aragtirmasi1 yapilmistir. Kolayda oOrnekleme yoluyla segilen
Ogretmenlere yiiz yiize anket uygulanmasiyla toplanan veriler 1s181nda ¢esitli tanitim

yontemlerinin algilanan etki ve yararlilik diizeyi degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Egitim Yayinciligi, Tutundurma Faaliyetleri, Pazarlama,

Kisisel Satis



ABSTRACT

Companies operating in educational publications industry introduce their
products to the end users through various promotional activities, similar to other type
of industries. These companies experience some difficulties during the promotional
activities conducted through their dealers in elementary and high schools. The main
reason of these difficulties is the restrictions on promoting supplementary books and
materials in the schools by the law. Despite these restrictions, teachers are guiding
and encouraging students to have these supplementary resources as complementary
to the ones that are provided by Ministry of Education (MEB).

Therefore, the promotion activities of companies become important in
educational publishing industry. These companies place emphasis on the effect of
promotion activities on the target market. However, they are not able to benefit from
the result of empirical studies while they are planning their advertising and
promotion budgets. These companies use their vocational experience to decide which

promotion activity is the best.

In this study, our aim is to decide which promotion and advertising activity of
educational publications is better in different circumstances. For this purpose, we
conduct a field research on elementary and high school teachers working in urban
and rural areas of Sakarya and Kocaeli provinces. Data is collected from a
conveniently selected sample of teachers by using face to face questionnaires. In the
light of data analyses, we compare the perceived level of effectiveness andbenefits of
various types of promotion activities. Managerial and research implications of the

findings are discussed.

Keywords: Educational Publications, PromotionActivities, Marketing,

PersonalSelling.
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1. BOLUM
1.1. Giris

Kitap okuma gerekliligi herkesin sik¢a soyledigi gibi bos bir tavsiye degildir.
Gliniimiizde de okuyan, 6grenen toplumlar degisik alanlarda basari saglamislardir.
Diger toplumlar ise egitim yetersizliginden dolay1r geri kalmigslardir. Toplumlar

gelismek igin en biiyiik yatirim harcamalarindan birini egitime yapmaktadirlar.

Egitim yaymnciligi, her diizeyden Ogretim kurumlarinda kullanilan ve
Ogrencilere Onerilen yayinlar1 kapsamaktadir. Ders kitaplari, yardimct ders kitaplari,
test kitaplar1 ve yaprak testler bu alandaki en 6nemli ekonomik biiyiikliige sahip
driinlerdir. Egitim yayinciliginda hedef kitle farklilik gostermektedir. Egitim
yayinciligi hedef kitlesini 6gretmenler, kirtasiyeler, toptancilar ve nihai tiiketiciler
olusturmaktadir. Ancak d6gretmenler birincil hedef kitle olarak belirtilmektedir. Diger
sektorlerde oldugu gibi egitim yayinciligi sektoriinde de firmalar ayakta kalabilmek,
satts hacmini artirmak, marka bilinilirligini artirmak ve triinlerini tanitmak igin
degisik tutundurma faaliyetleri yapmak durumundadirlar. Rekabetin arttigi bu
ortamda firmalar hedef kitle konumundaki 6gretmenlere 6rnek iiriin ve katalog ile
satis yapmaya calismaktadir. Genelde firmalar satiglarin1 bayiler veya kendi satig
temsilcileri araciligi ile yapmaktadir. Yardimer kaynaklarda Milli Egitim Bakanlig
tarafindan okullarda tanitima izin verilmemesi sektorii zora sokmakta, ayn1 zamanda
ozel sektoriin urettigi kaliteli trlinlerin 6gretmen ve Ogrencilere ulastiriimasin
zorlagsmaktadir. Biiyliyen bir pazara sahip olan egitim yaymnciliinda 6gretmenlere
yonelik yapilan tutundurma faaliyetlerinin degerlendirilmesi bu c¢aligmanin

konusudur.



1.2. Cahsmanin Amaci

Egitim-6gretimde kullandigimiz genelde 6gretmenler tarafindan 6nerilen veya
kirtasiyeci tavsiyesi ile aliman yardimci kitaplar egitim hayatinda ihtiyag duyulan
triinlerdir. Egitim i¢in gerekli ve Onemli olan bu {iriinleri 6grencilere Oneren
Ogretmenlere, yayinci firmalar tarafindan tutundurma faaliyetleri yapilmaktadir. Bu
tutundurma faaliyetlerinin etkisi ve algilanan yararlilik diizeyinin arastirilmasi

amagclanmaktadir.

1.3. Calismanin Onemi

Egitim yayinciliginda iirlin ¢esidinin artmasi, rekabetin fazla olmasi, egitime
verilen onemin artmaya baglamasi, egitim yayincilig1 cirosunun artmasi ve okullara
giden firma sayisindaki artis rekabeti fazlalagtirmistir. Bundan dolay1 segici
konumundaki o6gretmenler, kitap secimi yaparken firmalarin tutundurma
faaliyetlerinden etkilenmektedirler. Her firma kendi tutundurma faaliyeti ile
farkindalik olusturup {iriin segtirmeye ¢alismaktadir. Bu tutundurma faaliyetlerinin
hangisinin daha verimli oldugu yayinci firmalarin gider harcamalari acisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Tiirkiye’de bu sektér {izerine bu sekilde arastirmanin

yapilmamasi bu ¢aligmanin 6nemini artirmaktadir.
1.4. Calismanin Kapsam

Bu calisma, egitim yayinciligr sektoriinti, sektorde faaliyet gésteren firmalarin
kullandiklart  tutundurma yontemlerini ve Ogretmenlerin  bu tutundurma

faaliyetlerinin hangisinden daha fazla etkilendigini ele almaktadir.

Ikinci béliimde, egitim yaymncilign tutundurma faaliyetlerinin incelenmesine
temel olusturmasi adina pazarlama kavrami, pazarlama karmasi, tutundurma ve

tutundurma karmasi elemanlarindan bahsedilmistir.

Ugiincii béliimde, egitim yaymciligi sektdrii, pazarlama uygulamalari, hedef
Kitlesi ve tutundurma faaliyetlerine yer verilmistir.
Dordiincii boliimde ise yapilan ¢alismanin veri analiz kismi1 yer almaktadir.

Son boliimde ise sonug ve dneriler kismina yer verilmistir.

2



2. BOLUM
2.1. Pazarlama Kavram

Dogal kaynaklardan yararlanilarak iretilen {iriin ve hizmetlerin tiiketicinin
eline gecene kadar gergeklestirilen faaliyetlerini kapsayan pazarlama kavramui,
kisiden kisiye ve kurumdan kuruma farkli anlamlarda kullanilmaktadir(Uraz, 1978:

2). Pazarlamayi kimileri ¢ok dar, kimileri ise genis kapsamli olarak ele almaktadir.

Pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek lizere fikirlerin, mallarin  ve hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama
stirecidir(Yavuz, 2008: 1).

Pazarlama kavraminin Tiirk literatiiriine girisinin yaklasik 50-60 yillik ge¢misi
vardir. Tirk is hayati daha iiretim asamasim1 yasarken akademik c¢evrelerde
pazarlama kavrami yerlesmeye baslamisti. Bu kavrami batidaki tiiretilisine uygun
olarak, marketing sozciliglinden pazarlama olarak Tiirk literatiiriine kazandiran Prof.

Dr. Mehmet OLUC olmustur(islamoglu, 2013: 16).

Pazarlama  kavrami  degisik  yazarlar  tarafindan  farkli  sekilde
yorumlanmaktadir, yapilan bir arastirmada Mucuk ’un agiklamasia su sekilde yer

verilmistir:

e Pazarlama bir degis tokus islemidir.

e Gilinlimiizdeki anlamiyla tiiketici temellidir, onlarin ihtiyacim1 karsilamaya
yoneliktir.

e Pazarlama isletme amaclarina ulasmayr saglayacak  miibadeleleri

gerceklestirmek tlizere yapilir.



Konuyla alakali baz1 goriisler de agsagidaki sekilde ifade edilmistir.

Pazarlama eylemleri insanlar ve Orgiitler tarafindan bilingli sekilde yapilir.
Sadece mevcut mal ve hizmetlerle degil, ihtiya¢ karsilayarak kar saglayacak mal ve

hizmetlerle de ilgilenir(Akin, 2009: 19).

Pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin istek ve ihtiyacini karsilamak amaciyla mal
ve hizmetlerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasi
faaliyetidir. Yani, kisi ve orgiitlerin istek ve ihtiyaglarin1 kargilamaya yonelik bir
miibadele islemidir. Bu nedenle pazarlama, isletmelerin degisik amaglarla tiiketiciye

ulagmada kullandigi bir faaliyetler biitiiniidiir(Nayir, 2006: 4).

Pazarlama kavrami i¢inde yer alan baslica Ogeleri su sekilde siralamak
miimkiindiir: Gereksinimler, istekler ve talepler, lriinler, deger, fiyat, tatmin, takas,
iliskiler ve aglar, pazarlar, pazarlamacilar ve olas1 miisteriler. Gereksinimler; istekler
ve talepler. Uriinler (Mallar, hizmetler ve diisiinceler); deger, fiyat, tatmin, takas

iligkiler ve aglar. Pazarlar; pazarlamacilar ve miisteriler olarak tanimlayabiliriz.

Akademik tanimlarm ardindan bir isadami olan Uzeyir Garih’e gore
pazarlama; “Bir mal veya hizmetin fikir olarak ortaya ¢ikmasindan baglayarak,
iiretim harig, satig sonrasit o iiriin veya hizmetin kullanimdan kalkincaya kadar,
olagelen tiim islemlerin toplamidir (Garih, 2001: 11-12).” Bu tamimdan yola

cikildiginda pazarlamada belirtilen asamalardan bazilar1 sunlardir:

e Uriin fikrinin dogup, gelistirilmesi,

e Piyasadaki muhtemel ihtiyacin tahmini ve arastirilarak tespiti,

e Varsa rakip iriin ve Tretici sirketlerin tetkiki ve rekabet kosullarinin
saptanmasi,

e Uriin kalitesi, fiyatlandirilmasi, teslimi,

e Uretici sirketin, {iriin kalitesinin, markasinn tanitima,

e Satis kanallarinin tespiti ve orgiitlenmesi,

e Pazarlama iletisiminin planlanmasi,



e Her kademede geri bildirimlerin alinarak degerlendirilmesi vb. (Gtilkan, 2010:

86) .

2.2. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, secilen hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda miisteri tatmini saglamak amaciyla, isletmenin kontroliinde olan

degiskenlerden meydana gelen bir karmadir (Alabay, 2010: 213-235).

Pazarlama karmasinda yer alan dort elemani (liriin, yer, fiyat, tanitim) ifade
eden Ingilizce sdzciiklerin (product, place, price, promotion) bas harflerinden yola

c¢ikarak, pazarlama karmas1 “4P” seklinde sembollestirilmistir.

Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan geleneksel pazarlama karmasi
modeli, zaman igerisinde ¢esitli elestiriler almistir. Bunlarin basinda “4P” nin Uriinler
icin gelistirildigi, bu nedenle hizmet iireten isletmeler i¢in yetersiz kaldigidir. Bu
elestiriler dogrultusunda Booms ve Bitner isimli iki akademisyen, geleneksel
pazarlama karmasina 3 adet bilesen eklemislerdir. Pazarlamanin “7P” si olarak anilan
genisletilmis pazarlama karmasi elemanlari; 4P + Insan (People), Fiziksel Belirti

(Physical Evidence) ve Siire¢ (Process) olarak sekillenmistir(Bulut, 2012: 9).

Isletmeler varligmi devam ettirebilmek adina mal ve hizmet iiretmeye
mecburdurlar. Ancak iiretilen mal veya hizmet ne kadar kaliteli ve tiiketici agisindan
da ne kadar faydali olursa olsun, potansiyel miisteriler iiriin hakkinda yeterince bilgi
sahibi olmadan, ihtiya¢ ve gereksinmelerini karsilayip karsilamayacaklarina dair
iriin hakkinda bilgi edinmeden ve de iirlinle ilgili bir sey duymadan {riinii
alamayacaklari i¢in satis islemi gerceklesmeyecektir. Buradaki temel amag, mal veya
hizmeti pazarda bilinir hale getirmek ve diger rakip triinler karsisinda rekabet

edebilir bir noktaya tagimaktir(Giilkan, 2010: 89).

4P Kavramlar1 asagidaki sekilde tanimlanmaktadir.

1- Uriin: Pazarlama karmasinin en 6nemli bilesenidir. Bir isletme pazarlama

bilesenleri ile ilgili faaliyetlere bu bilesenle baslar (Yiicel, 2010: 11).
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2- Dagitim: Mallarin uygun zaman ve yerde saticiya ulastirilmasi i¢in yapilan
tiim faaliyetlerdir. Mallarin {ireticiden tiiketiciye dogru hareketine de dagitim
kanali denir. Her isletme, iiriin ve pazar yapisina gore farkli dagitim
kanallarim1 kullanarak triinlerini tiiketicilere ulastirir. Burada direkt dagitim
kanalin1 kullanabilecekleri gibi endirekt dagitim kanallarini da kullanabilirler.
Hangi dagitim kanali kullanilirsa kullanilsin 6nemli olan iiriiniin tiiketiciye
uygun zaman ve yerde, uygun kosullarla sunulmasidir(Nayir, 2006: 5).

3- Fiyat: Misterilerin sunulan {irlin veya hizmeti satin almak i¢in O6demesi
gereken paradir. Fiyat, sunulan {iriiniin degerine uygun olmalidir, aksi takdirde
alicilar rakip kurumun riinlerini tercih edeceklerdir. Fiyat, gelir tireten tek
pazarlama bileseni olmakla birlikte isletme i¢in bir iletisim ve pazarlik araci,
bir rekabet silahidir (Brassington ve Pettitt, 2003). Fiyat bileseni, rakip
firmalarin fiyatlarinin incelenmesini, satig sartlarinin ve 6deme kosullarinin
belirlenmesini, fiyatlandirma politikalarinin olusturulmasini, fiyatlandirmada
kullanilacak metodun veya metodlarin belirlenmesini de
kapsamaktadir(Bozkaya, 2012: 15).

4- Tutundurma: Isletmelerin mal ve hizmetlerini tiiketicilere tanitmak amaciyla
yaptigi tim pazarlama faaliyetleridir. Tutundurma, isletmelerin pazarlama
iletisimini saglayan énemli bir unsurdur. Isletmelerin tiiketiciyle iletisimini
saglayan tanmitim cabalarindan olusur. Bu cabalar, cesitli araglarla saglanir.
Bunlar reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler, kisisel satis seklinde

siniflandirilabilir.

4-P ¢ergevesi, pazarlamacilarin, iiriin ve onun 6zellikleri hakkinda bir karar
vermelerini, fiyat saptamalarini, Uriinlerin dagittmimi nasil yapacaklarina karar
vermelerini ve iriinlerin tanmitim1 i¢in bir yoOntem se¢melerini ister. Bazi
elestirmenler, bu ¢ergevenin bazi 6nemli faaliyetleri goz ardi ettigini ve dort-P’li
pazarlama karigiminin disinda birakilan birgok faaliyetin aslinda bu dort gruptan
birinin i¢inde yer aldigini diistinmektedirler. Diger gegerli baska bir elestiri ise, 4-P
kavraminin pazara alict agisindan degil, satic1 agisindan bakist yansitmasidir. Bu

nedenle dort P’den her biri alic1 agisindan dort C olarak tanimlanabilir.



4p 4C

Uriin (Product) Miisteri i¢in deger (Customer value)
Fiyat (Price) Miisteri maliyeti (Cost to the customer)
Yer (Place) Kolaylik (Convenience)

Tanitim (Promotion) fletisim (Communication)

Boylece pazarlamacilar kendilerini bir iiriin satiyor olarak goriirken, miisteriler
de bir deger ya da bir ¢6ziim satin aliyor olarak goriirler. Pazarlamacilarin kendi
dort-P platformlarint kurmadan Once, miisterilerin dort-C’ lerini iyice inceleyip
tizerinde diistinmeleri yararli olur. Pazarlama karmasi, bir igletmenin belirledigi
hedeflere ulasmasinda &nemli olan bir iletisim cabasidir. Isletmeler varliklarini
pazarlama karmas1 elemanlar1 olarak adlandirilan bu elemanlar araciligiyla
saglamakta ve korumaktadirlar. Bu elemanlardan tutundurma karmasi ve elemanlari
isletmenin ve driinlerinin varligmi duyurmasinda ©nemli olan faaliyetler

biitiiniidtir(Nayir, 2006: 6).
2.3. Tutundurma
2.3.1. Tutundurma Tammi ve Kapsamm

Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim
kurmak ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama gabalaridir(Unlii, 2010:
4).

Tutundurma degisik yazarlar tarafindan farkli sekilde tanimlanmistir. Bu

tanimlar soyledir:

Bir isletmenin, {irlin ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla tiretici
pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina
yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim

stirecidir(Cop, 2007: 3).

Isletmenin iirettii mal veya hizmetin varligim tiiketicilere duyuran ve

isletmenin yagamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir(Demir, 2011: 4).
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Tutundurma faaliyetleriyle isletme, belirli bir hedef kitlede tutum ve davranis
degisikligi yaratmay1 amaglar ki, bu amacin gerceklesebilmesi i¢in hedef kitleyi ikna
edici bir iletisim kurulmasi gerekir. Isletmeler miisterilerini bilgilendirmek,
etkilemek ve ikna etmek amaciyla onlarla iletisim kurarlar. Iletisim siirecini
kavramadan etkili tutundurma stratejileri gelistirmek miimkiin degildir(Unlii, 2010:
6).

Satis tutundurma, °’tiiketicilerde, ticari aracilarda veya endiistriyel satin
alicilarda ilgiyi, denemeyi 6zendiren, reklam, tanitma ve kisisel satis disindaki diger

tutundurma eylemleridir.

“Sinirlt bir zaman diliminde uygulanan ve satin almayr uyandirmayi

amaglayan ve nitelik olarak destekleyici gorev yapan pazarlama c¢abalaridir’’.

Uluslararasi ticaret odasi (ICC) tarafindan kabul edilen satis tutundurma tanimi
ise soyledir. “’Para ya da benzer bi¢imde ek bir fayda, ya da fayda beklentisi
saglayarak, lirtin veya hizmetleri daha ¢ekici kilmak amaciyla kullanilan pazarlama

araclari ya da teknikleridir(Dikici, 2001: 31).

2.3.2. Tutundurma Faaliyetlerinin Amaclar:

Tutundurmanin nihai amaci, belirli bir hedef kisi, orgiit veya kitleye, onun
davraniglarini olumlu bir yonde etkilemek tlizere ulagsmaktir. Tutundurmanin amaclari
pazarlama ve isletme amaglar1 ile uyum i¢inde, agik, gercege uygun, anlasilir, tutarl
ve kabul edilebilir olmalidir. Isletmeler tutundurma faaliyetlerinin yardimi ile
tiiketicileri kendi mal veya hizmetlerini satin alarak karlarini artirmay1 amaglarlar.
Isletmeler bu amacim, iirettikleri mal veya hizmetleri ile ilgili, pazarlama karmalari
ile ilgili, isletme yapisi ile ilgili konularda bilgi akisini tiikketicilere saglayabildikleri

stirece gerceklestirebilirler.

Tutundurmanin nihai amaci;
¢ Bilgi vermek,

e Tkna etmek,



e Hatirlatmaktir(Cini, 2009: 42).

Isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun olarak iirettikleri mal veya
hizmetlerini iyl planlanmig tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilere ulastirmalari
dogrultusunda amaglarina ulasabileceklerdir. Isletmeler siirekliliklerini ancak bu

sekilde saglayabilecek ve rekabet iistiinliigii elde edebileceklerdir.

Isletmeler, uygulayacaklar1 tutundurma faaliyetleri ile asagida belirtilen

amagclara ulagsmaya c¢alisirlar.

e Potansiyel miisterilere yonelik, yeni mal ve hizmetin farkindaligin1 gelistirmek,

e Mevcut miisterilerin marka, mal veya hizmet hakkindaki farkindaliklarim
giincel tutmak,

e Hedef pazarin farkli boliimlerinde amaclanan durumu saglamak,

e Satiglar1 artirmak,

e Rekabette dikkat gekmektir(Tolon ve Unlii, 2012: 274).

Satis tutundurma cabalarinin amaclarina Kotler ve Armstrong’a gore asagidaki

ornekler verilebilir.

e Kisa donemde satislari artirabilmek ve buna paralel olarak uzun dénemde pazar
pay1 kazanabilmek,

e Yeni Uriinlerin denenmesini saglayabilmek,

o Tiiketicilerin marka degistirmelerini saglayabilmek,

e Mevcut tiiketicilerin daha fazla iiriin satin almalarini saglayabilmek,

e Yeni tiiketiciler kazanabilmek,

e Yeni Uriinleri perakendecilerde listeleyebilmek ve daha fazla raf payr elde
edebilmek,

e Perakendecilerin daha fazla stok yapmalarin1 saglamak,

e Satis noktalarindaki miisteri trafigini artirabilmek,

e Rakiplere kars1 daha fazla miicadeleci olabilmek,

e Satis ekiplerini giidiilemek(Kilig, 2009: 3).



2.3.3. Tutundurma Faaliyetlerinin Ozellikleri

Tutundurma faaliyetlerinin 6zellikleri su sekilde siniflandirabiliriz:

e Tutundurma ¢aligmalari, tutum ve davranislari bigimlendirerek ve degistirerek
satiglar1 arttirmaya destek olur.

e Tiim tutundurma faaliyetlerinin temelinde iletisim vardir.

e Tutundurma diger bir yoniiyle ikna etme ¢abasina dayanir.

e Yapilacak tutundurma ¢alismasi iirlinlin yagam egrisindeki yerine bagli olarak
degisik faaliyetleri gerektirir.

e Diger pazarlama eylemlerinde oldugu gibi diger pazarlama eylemleriyle

birlikte diistintildiigiinde ve uygulandiginda faydali sonuglar saglayacaktir.

Isletmeler rekabet iistiinliiklerini tutundurma ¢alismalar1 ile kazanmaya,
korumaya ve arttirmaya caligirlar. Tutundurmanin her ne kadar tiiketiciye yonelik
oldugu diisiiniilse de aslinda tutundurma calismalar1 sadece tiiketiciye yonelik
degildir. Pazarlama aract kuruluslarina yonelik ¢alismalar da tutundurma

calismalarinin 6nemli bir kismini olusturur.

Tutundurma faaliyetleri sadece kar amaci giiden isletmelerin yaptig1 ¢abalar
olmayip, kar amagsiz kuruluslar, iireticiler ve imalatcilar tarafindan da yapilabilir.
Tutundurma cabalarinin temel amaglar1 kurulusun kendisi veya pazarlama karmasi

hakkinda fiili veya potansiyel alicilara;

o Bilgi vermek,
e Hatirlatmak,

e TIkna etmektir.

Bu etkinliklerle spesifik olarak yapilmak istenen sunlardir:

e Alicilarin dikkatini ¢ekmek,
e llgi uyandirmak,

e Arzu uyandirmaktir (Nayir, 2006: 9).
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Tutundurmayi diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayiran en Onemli
ozelligi, inandiric1 iletisimin varligidir. Isletmelerin gerceklestirdigi tutundurma
calismalarinin 6zelliklerini asagida oldugu gibi siralamak miimkiindiir (Tenekecioglu

ve Ersoy, 2000: 211- 212):

e Tutundurma iletisim kuramina dayanmaktadir ve ikna edici olma ozelligi
vardir.

e Tutundurma ¢alismalariyla isletme belirli bir hedef kitlede arzuladig1 sonuglari
almay1 amaglar ki, bu amacin gerceklesebilmesi i¢in hedef kitleyle ikna edici
bir iletisim kurulmasi gerekmektedir.

e isletmeler tutundurma karmasi elemanlar1 yardimiyla hedef kitlenin ikna
edilmesini saglamaktadirlar. Ornegin gocuklara ydnelik iiriin iireten isletmeler
reklam yoluyla ¢ocuklarin ilgisini ¢cekmekte ve onlari satin almaya ikna etmeyi
hedeflemektedir. Beyaz esya flireticileri gerceklestirdikleri satis tutundurma
caligmalar (bir iiriin alana bir {iriin hediye gibi) ile tiiketicilerin ikna edilmesini
saglamakta, ev tekstili {reticileri ise kisisel satis yardimiyla (iirilinleri
tilkketicilere dogru olarak tanitmakta ve onlar1 satin almaya ikna etmektedirler.

e Tutundurma calismalar1 dogrudan satislar1 kolaylastirma amacina yonelik
oldugu kadar, tutum ve davraniglar1 etkileme amacina da yoneliktir. Tiiketici
olarak maruz kalmman reklam mesajlarimin bir kismi, iirlinlerin satisini
arttrmayr  hedeflemektedir. Cogu zaman satis amaci olmayan ancak
davraniglar1 degistirmeyi ya da pekistirmeyi hedefleyen tutundurma mesajlari
bulunmaktadir. Bununla ilgili sokak c¢ocuklarina yardim etmek i¢in ne
yapilmasi1 gerektigi konusunda bilgilendiren bir reklam kampanyasi ya da
alkollii olarak ara¢ kullanilmamas: yoniinde mesaj vermeye c¢alisan
kampanyalar 6rnek olarak gosterilir.

e Tutundurma caligmalar1 diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanir ve
onlarin etkisi altindadir. Tutundurma ¢alismalar1 ¢ogu zaman diger pazarlama
karmasi unsurlar1 hakkinda tiiketicileri bilgilendirme amaglidir.

e Tutundurma genellikle bir isletmenin dis ¢evresi ile olan iletisimini igerir.
Reklam, satis tutundurma, kisisel satis gibi tutundurma karmasi elemanlari

isletmenin dig cevresini olusturan tiiketicilerle iletisimini gercgeklestirir.
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Tutundurma karmasi elemanlari, isletmeler ile tiiketiciler arasinda kopri
gorevindedir.

e Tutundurma genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

e Tutundurma c¢alismalar1 sadece tliketicilere yonelik degil, toptanci ve

perakendecilerden olusan pazarlama kanal {iyelerine de yoneliktir.

Tutundurmanin giiniimiizde biiyiik 6nem kazanmasinda ve yayginlagsmasinda rol

oynayan baslica faktorler asagida siralanmaktadir.

e Ureticiler ile tiiketiciler arasinda fiziksel mesafenin artmasi

e Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisinin artmast

e Gelir artis1 sonucu pazarlarin biiyiimesi

e ikame iiriinlerin ¢ogalmasiyla rekabetin artmasi

e Araci kuruluglarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi

e QGelirin artmasiyla, tiiketici arzu ve ihtiyaclarin degismesi, yani tiiketicinin

farklilik, iistiin kalite ve nitelikler aramasidir (Kazangoglu, 2010: 20).

Tutundurmanin amaci, miisterileri bir iriinlin, hizmetin, markanin veya
kurulusun varligindan haberdar etmek, o iirline, hizmete, markaya ve kurulusa
olumlu tavir takinmasimi saglamak, satis giiciinii desteklemek ve satiglarimi

arttirmaktir(Celik, 2011: 26).
2.3.4. Tutundurma Karmasima Yonelik Kararlar

Tutundurma karmasi olustururken, isletmenin iirettigi malin tiiketim mali veya
endiistriyel mal olmasina gore farkli tutundurma araclarinin farkli agirlikta
kullanilmasi gerekir. Pazarlama yonetimi tutundurma karmasini belirlerken, iirliniin
ozelliklerini, Uriinlin yasam egrisini, pazarin cografi biyiikligiinii, pazarin
yogunlugunu, pazari olusturan tiiketicilerin 6zelliklerini, tutundurma faaliyetleri i¢in
isletme tarafindan ayrilan biitgeyi ve tutundurma cabasi politikalarini (itme-¢ekme)

g0z oniinde bulundurarak karar vermelidir(Cop, 2007: 276).
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Tutundurma faaliyetleri etkilerinin onceki tutundurma faaliyetlerine gore
etkisinin Ol¢lilmesi, tutundurma faaliyetleri icin yapilacak her tiirlii harcama
karsihiginda ne beklenebilecegini 6nceden tahmin etmek zordur. Bunun igin
tutundurma karmasi olusturulurken tutundurma biit¢esi ve maliyetler, pazarin
niteligi, mamuliin niteligi ve mamuliin hayat seyrindeki donemine dikkat

edilmelidir(Cini, 2009: 45).

2.4. Tutundurma Karmasi Elemanlar:
2.4.1. Reklam

2.4.1.1. Reklamin Tanimi

Bir iiriin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin, ya da fikrin kimligi belli
sorumlusunca tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedel 6denerek yiginsal iletisim

araglar1 ile kamuya olumlu bir bi¢cimde tanitilip benimsetilmesine reklam

denir(islamoglu, 2013: 516).

Yine bagka bir tanima goére reklam; belirli bir {icret karsiliginda, bir
organizasyonun Kkitle iletisim araglari ile hedef pazardaki birimlere fikirlerini,
mallarin1 ve hizmetlerini tanitmasidir. Cogu zaman duyurum ile karistirilir.
Duyurumda herhangi bir édeme ile mesaj iletilmez. Ornegin gazetede, dergide bir
haber bi¢iminde yaymlanir. Oysa reklam, ister gazete ve dergide ister radyo-
televizyon ya da diger araclarda olsun bir iicret karsiliginda iletilir(Yorgancilar,
2014: 27).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) reklami:
"reklam veren tarafindan bir {irliniin, hizmetin veya fikrin, bedeli 6denerek, kisisel
olmayan yollarla sunumu" olarak tanimlarken, Tiirk Dil Kurumu s6zligii reklama:
"Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle siirlimiinii saglamak ig¢in
denenen her tiirlii yol" olarak tanimlamaktadir. Tanimlardan hareketle reklamla ilgili

ozellikleri su bigimde siralayabiliriz (Kocabas ve Elden, 1997: 13-14):

e Reklam, belirli bir {icret karsilig1 yapilir. Firmalar, mal veya hizmetleriyle ilgili

mesajlar tiiketicilere iletmek i¢in reklam ajanslarina ya da araci kurumlara
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belli bir iicret dderler. Bu yoniiyle reklam halkla iligkilerden ve propagandadan
ayrilir.

e Mal ve hizmetini satmak amaciyla reklam yapan iireticinin, kisi ya da firmanin
kimligi bellidir.

e Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir. Reklam
ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye caligilir.

e Reklamda kitle iletisimi s6z konusudur. Reklam bir kitle iletisimidir. Satig
cabast kisisel degil topluluklara yoneliktir ve bunu saglamak i¢in de kitle
iletisim araglar1 olan televizyon, radyo, basin, internet vs yogun bi¢imde
kullanilir.

e Reklam, yogun bir planlama, arastirma, mesaj olusturma, iletisim araci se¢me
gibi faaliyetler toplamidir.

e Reklamda iirlin, hizmet ve diislinceler hakkinda bilgi verilir. Reklam sadece
somut ve fiziksel lriinler i¢in degil, ayn1 zamanda hizmet ve diisiinceler i¢in de
yapilabilen bir pazarlama faaliyetidir. Sabun ya da margarin reklamlari {iriin
reklamma Ornek olarak gosterilirken, THY ya da otel reklamlar1 hizmet

endiistrisiyle baglantili reklamlar olarak adlandirilmaktadir(Tasyiirek, 2010: 4).

Reklam hedef kitleye iletilen mesajlar ile onlar1 diisiinmeye yonlendirerek satin
alma aligkanliklarini etkilemek ve degistirmek amaciyla gerceklestirilmektedir.
Reklamlar, isletmeye kar saglamaktadir. Reklam ile mal veya hizmetin faydasi
tiikketicinin zihnine kazinmis olur. Ancak bu amaca ulagmak icin reklamin hedef
aldigi  tiiketici  kitlesine ulasmasi, mesajlarin1 bu  kitleye  verebilmesi

gerekmektedir(Tas, 2014: 4).

Reklam var olan iiriinlere talep yaratirken, lizerinde durdugu mali etraflica

tanitarak misterilerde yeni gereksinimler de olusturabilir.

Buraya kadar reklamin farkli tanimlar1 goriilmiis olup, tim bu tanimlardan hareketle

reklama dair 6zellikleri su sekilde 6zetleyebiliriz:

e Reklam belirlenmis bir licret karsiliginda yapilir.
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Reklam kisisel satislar1 desteklemektedir ve kisisel satisla ulasilmasina olanak
olmayan hedef miisteri kitlelerine ulasmay1 saglar.

Reklam; 6zgiin, ilgi ¢ekici ve yaratict ¢alismalar ile dogru stratejiler {lizerine
kurulursa hedef tiiketicinin karar davraniginda 6nemli degisiklikler yaratabilir.
Reklam bir sanat etkinligi olarak goriilebilir ki bu durumda kisileri, bir iirlin ya
da hizmetin miisterisi haline getirmeye yarayan bir sanat etkinligi olur.

Reklam mesajlarinda ileti olarak iiriin ve hizmet 6zellikleri, miisteriye yapilan
vaatler zaman zaman &diiller ve satis sonrasi sorunlara ¢oziimler vardir.
Reklam bir iletiler biitiiniidiir, tireticiden miisteriye egimli bir yon izler.
Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir O6gedir. Biitiiniiyle
tutundurma ¢abalarindan ayrilmayan bir aragtir.

Reklam uzman bir kisi, kurum, kurulus tarafindan yapilirsa hedefine daha
¢abuk ulasir.

Reklam ikna edici bir iletisim siirecidir. Uriinden gelen ikna ydntemlerini
kullanir. Yani kalite, fonksiyonellik gibi nitelikler ikna edici faktorlerdir.
Bunun yaninda 6diiller ve vaatler de ikna etmede oldukca etkilidir.

S6z konusu markanin hala ayni oldugunu, ayni faydalar1 saglayacagini,
markanin giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir, miisterinin giivenini tazeler.
Tiiketiciyi sundugu bir {irin ya da hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmeye
iter ve bu konuda motive eder.

Tiiketiciyi reklamin1 yapmaya ¢alistigi iirtinle ilgili bilgilendirir ve tiiketicinin
bu iriin ya da hizmeti nereden temin edebilecegi, {riiniin fonksiyonel
ozellikleri ve satin aldig: takdirde {irliniin tiiketiciye nasil bir fayda saglayacagi
konularinda bilgi verir.

Reklam aslinda iirlin hayat seyrinden etkilenerek hareket eder. Yeni bir marka
imaj1 tasarlayabilir, var olan bir marka imajint korur, markanin imajini
degistirerek yeniden olusturur. Bu islevlerin tamami {iriin ve hizmete bagl

olarak ve belki de dongiisel olarak devam eder(Ozcan, 2008: 75).
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2.4.1.2. Reklamin Fonksiyonlar:

Reklam calismalarinin  gesitli fonksiyonlar1 vardir. Isletmeler reklam
caligmalarina ayirdiklar1 biitge dogrultusunda, mallar1 veya hizmetlerinin 6zellikleri
ile yasam egrisine gore segecekleri reklam fonksiyonlarini uygulamaktadirlar.

Bilgilendirme Fonksiyonu: Bilgilendirme; yeni mal veya hizmetler hakkinda
bilgi vermeyi, birincil talebi olusturmayi, mal veya hizmetin baska kullanim
alanlarini tanitmayi, yeni 6deme kosullarini bildirmeyi ya da hemen satin almanin
yararlarim agiklamay: hedefler (Islamoglu, 1999: 496). Bilgilendirici reklamlardan
en ¢ok dirlin, hayat egrisinin ilk boliimlerinde yararlanilir. Ancak olgunluk

donemlerinde de ¢esitli degisikliklerin gdsterilmesi amactyla yararlanilabilir.

Ikna Etme Fonksiyonu: Tkna etme; rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka
tercihi gelistirmeye, rakip markalara olan tutumu degistirmeye, liriin algilamalarini
gelisgtirme ve degistirmeye, markanin denenmesini saglamaya yoOneliktir.
Tiiketicilerin marka hakkinda yanlis ya da eksik kanilar1 varsa, bu kanilar ikna

yoluyla degistirilir (Islamoglu, 1999: 496).

Hatirlatma Fonksiyonu: Bu fonksiyona genellikle {iriinlerin olgunluk
doneminde tiiketicileri iirlinii diisiinlir halde tutmak i¢in bagvurulur. Tiiketicilerin,
iriiniin  kendisini, parcasini, igerigini degistirmesinin, yeniden hazirlik yapip
almasinin zamaniin geldiginin, {riiniin nerede bulunacagmin hatirlatilmasi, 6li

sezonda {irliniin alicilarin aklinda yasatma gibi faaliyetleri icerir (Tek, 1999: 726).

Destekleme Fonksiyonu: Tiiketiciler yaptiklart satin almalarin en iyi satin alma
olup olmadig1 konusunda her zaman siliphe duyabilirler. Tiiketicileri, yaptiklar satin
almanin en 1yi satin alma olduguna inandirmaya yonelik reklamlar onlar

desteklemeyi amaglar (Islamoglu, 1999: 497).
Deger Katma Fonksiyonu: Reklam bir mala, hizmete ya da orglite deger katar.

Ona bir kimlik ve sayginlik kazandirir. Bu 6grenmenin pekismesi sonucu olusur.

Ogrenilen bir sey 6grenilmeyene gore daha degerlidir(Unlii, 2010: 13).
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Kiiltiirel Fonksiyonu: Kiltiir, bir toplumun iiyelerini birbirine baglayan ve
bircok yonden Obiir toplumlardan ayiran tarih, dil, sanat, edebiyat gibi toplumsal
ozellikli 6gelerden olusan bir anlayistir. Belirli bir kiiltiirde yasayan birey, belirli
degerler, tercihler ve algilamalar gelistirir (Tek, 1999: 198). Reklamlar, olustuklari
toplumun ve donemin sosyo-kiiltiirel yansimalari olarak nitelendirilebilir. Ornegin;
"Marlboro" reklamlarinin bir 6zelligi, reklamlarda ata binen kovboy tipli erkeklere
verilen 6nemdir. Reklamci, Amerikan erkeklerinin nostaljik ve 6zgiirliikk istemlerini
yanitlamak, kentsel yasamda olanlara kirsal yasamin anilarin1 armagan etmek
istemektedir. Oysa ABD'nin disindaki birgok kiiltiirde kovboy tipli mago erkek imaji
tarihsel bir gercek degildir. Bu yilizden tipik Marlboro reklamlari, Dogu ve Avrupa
tilkelerinde fazla bir basariya ulasamamistir (Barokas, 1994: 33). Bir diger 6rnek;

1980'li yillarda iilkemizde yayinlanmig olan bir reklam, o déonemin kadin-erkek
iligkileri, giyim tarzi ve yasam tarzi gibi konularda daha sonraki nesil ve nesillere
kiiltiirel bilgi aktarim1 yapma islevini gergeklestirir. Toplumsal ve teknolojik degisim
ya da fark ile birlikte, tliketiciyi ikna etme amaci tasiyan reklamlar da degisime

ugramak durumundadir.

Eglendirme Fonksiyonu: Reklamlar bazen insanlar1 giildiiriir, mizahi kullanir,
kimi zaman onlar1 bir hayal alemine gotiirerek olmak istedigi kisi ya da bulunmak
istedigi yerle biitiinlestirir. Mesajlar bazen abartil1 olsa bile, yapilan arastirmalarda,
reklamda mizah kullanimi tiiketicinin marka mesajin1 algilamasini ve anlamasini
artirmakta ve ikna etmeye yardimci olmaktadir (Fidan, 2007: 118). Bu durumun
bilincinde olan iireticiler, reklam kampanyalarinda bazen mizah, bazen de siislii ve
abartili mesajlar igerip eglendiren reklamlar olusturarak tiiketicinin dikkatini

cekmeyi amaglar.

Ornegin Tiirkcell, bu pazarlama stratejisini "Gengken yapilacak 100 sey"
sloganli reklam kampanyasinda basariyla kullanmaktadir. "Ogrenciye ev vermeyen
emlakcidan ev kiralamaya calig, bir iinlii sahsiyeti seninle Mc Donalds'a gitmeye
ikna et, yeni bir spor dali icat et" gibi sloganlarda verilen mesajlar tiiketiciyi

eglendirme yoniindedir(Tasyiirek, 2010: 17).
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2.4.1.3. Reklamin Amaclari

Bir reklamin genel amaci, basin ya da yayin yoluyla bir iirlin ya da hizmetle
ilgili bir izlenim olusturmak ya da satis saglamaktir. Gergek¢i pazarlama amaclariyla
uyum igerisinde, biitgeye uygun, basarilart degerlendirmede bir kontrol Olgiisii
fonksiyonunu yerine getirebilir nitelikte olmalidir. Reklam amaglari, karar alma igin
kriter saglama ve sonuglar1 degerlendirmenin yani sira, reklam basarisinin Ol¢iisii

olarak da kullanilmaktadir (Babacan, 2012: 26).

R.H.Colley tarafindan 1961°de gelistirilen DAGMAR Modeli reklami
planlamay1 amaglamaktadir. Daha sonraki asamada basari, bu amaclara ulagsmadaki
paralellikte  Olglilmiistir.  Pazarlama ve reklam  amaglar1  birbirlerini

tamamlamaktadirlar. Ancak ayni hedef degildir. Pazarlama amaglar1 daha genis ve
geneldir(Atay, 2007: 163).

Giiniimiizde reklam ¢ok yaygin olarak basvurulan bir tutundurma tiirii olup,
mal ve hizmetlerin satisin1 ve karliligini1 artirma nihai amaci dogrultusunda su

amaglarla yapilabilir((Mucuk, 2001: 209):

e Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni pazar boliimiine girmek
e Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir ziimrenin kullandigi mali genis
kitlelerin kullanmasin1 saglamak

e Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak

e Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimec1 olmak

e Talep diizeyini korumak i¢in malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek

e Satig¢ilarin ulasamadigi kimselere ulagsmak

e Onyargilari, yanls ve olumsuz izlenimleri diizeltmek

e Tiiketicileri egitmek
Gida maddelerinin reklaminda ise iki ana amag vardir. Aks6z’e gore bunlar (Aksoz,
1985: 77):

e Tiiketicileri satin aldiklari iirtinler hakkinda aydinlatma,

e Uriine ait talebi degistirme
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Reklam, dikkatin merkez noktasini belirli bir nitelige dogru g¢ekmek ve
markayr digiindiigiimiizde o niteligin bizim i¢in daha dikkat ¢ekici olmasini
saglamaktir. Ornegin icecek reklamlarinda dikkatlerin merkez noktasina

yoneltebilecegi bazi noktalar sunlardir (Sutherland ve Slyvester, 2000: 53):

Gosterissiz: Imaj hicbir sey, susuzluk her seydir. (Sprite - Image is nothing.
Taste is everything.)

Modern: Yeni neslin tadi. ( Pepsi — The Taste of a new generation)

Koken: % 100 dogal Kolombiya kahve g¢ekirdekleri ( Columbia Coffee -
100% pure Columbian coffee beans)(Cini, 2009: 49).

2.4.1.4. Reklamin Araclari

Reklam araglar1 (medya) reklam mesajlarinin hedef kitleye tasinmasini
saglayan, isletme ile ulagilmak istenen hedef kitle arasinda baglant1 kuran her tiir
iletisim olanaklaridir (Tuncer, 1992: 200). Reklam mesajimin tiiketicilere
ulagtirilmasini saglayan, isletme ile hedef kitle arasinda her tiirlii bilgi akisini
saglayan iletisim olanaklaridir. Reklam araglarini su sekilde siralamak miimkiindiir:
gazete, dergi, televizyon, radyo, sinema, poster, billboardlar, mektup, brosiir, el

kitaplari, kataloglar, internet vb.

Reklam araci segilirken hedef kitlenin durumuna uygun davranilmali ve reklam

biitgesine uygun hareket edilmelidir (Bigkes, 2001: 56-60).

Reklam kampanyalarinin en 6nemli asamalarindan biri de reklam araglarinin
secimidir. Reklam araglarinin se¢imi dogru yapilmalidir. Aksi takdirde, mesaj hedef
kitlenin disindakilere ulasabilir. Bu da igletmenin reklam icin yaptig1 calismalarin ve

harcamalarin bosa gitmesi neden olur.

Genel olarak reklam araglar1 sunlardir:

¢ Radyo
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e Televizyon

o Gazete

e Dergi

e Sinema

e Acik hava reklamlari

e Posta reklamlari

e internet reklamlari

e Telefon

e Reklam Panolari(Celik, 2011: 31).

Reklamin etkili olabilmesi icin tiiketicilere kendi kararlarini vermelerine
yardimci olmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin diigiincelerine miidahale etmek yerine
onlara firsat taniyan mesajlar iletilmelidir. Reklam talep yaratmada ve tiiketicileri
etkilemede basarilidir ancak yine de tek basma yeterli degildir. Diger pazarlama

bilesenleri ile desteklenmesi gerekmektedir(Tas, 2014: 25).
2.4.2. Kisisel Satis
2.4.2.1. Kisisel Satis Tanimi

Mal ya da hizmetin kisa siirede tanitilarak satisin gergeklestirilmesi igin,
tanitimin1 ve satigini yapacak kisi ya da kisilerin olasi alic1 ya da alicilarla yiiz yiize
gelerek, konusmalar, gorlismeleri ve satisi  gerceklestirmeye caligmalari

cabalaridir(Karabacak, 1996: 40).

Kisisel satisin temel 6zellikleri sunlardir(Mucuk, 1997: 189).

Kisisel satigta satig temsilcisi ile alici arasinda direkt ve canli iligki kurulur.

o Kisisel satista her iki tarafta dostluk iliskileri gelistirilebilir.

o Kisisel satista ¢ift yonlii iletisim s6z konusudur.

o Kisisel satista satis temsilcisi firmasi ic¢in gerekli bilgileri toplayarak
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore iiretimin ger¢eklesmesini saglar(Dikici,

2001: 34).
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Tiiketicilerin cografi agidan yogun oldugu, sipariglerin biiyiik hacimli oldugu,
teknik agidan karmasik olup 6zel elleglemenin (handling) gerektigi, fiyat farkinin
tahsil edilerek kullanilmis iriiniin yenisi ile degistirilmesinin s6z konusu oldugu,
dagitim kanalinin kisa oldugu, olas1 miisterilerin sayisinin goreceli olarak az oldugu
durumlarda kisisel satis tutundurma karmasi bilesenleri arasindaki agirliginin daha
yiikksek olmasi miimkiindiir. Bu sayilan kosullarin tersinin s6z konusu oldugu

durumlarda ise reklama daha fazla agirlik verilmesi gerekmektedir(Ozcan, 2008: 76).

2.4.2.2. Kisisel Satis Amaclari

Kigisel satisin temel amaci, diger pazarlama cabalar1 gibi isletmenin iiriin veya
hizmetlerinin satisin1 miimkiin oldugunca artirarak kar saglamaktir. Kisisel satis,
satis kapamaya diger tutundurma karmasi unsurlarindan daha fazla odaklanir. Ancak

satig, tek amag degildir (Odabasi, 1995)

Kisisel satistan beklentiler, isletmeden isletmeye ve sektorden sektore degisir.
Diger bir ifadeyle, isletmeler kisisel satis1 kendi pazarlama politikalarina uygun

olarak degisik amaclarla kullanmaktadir. Bu amaglar su sekilde siralanabilir:

e Uriin hakkinda miisteriyi bilgilendirmek,

e Uriine olan ilgiyi artirmak,

e Uriiniin tercih edilirligini yiikseltmek,

e Fiyat ve diger kosullar (teslimat vb.) goriismek,
e Bir satis1 kapamak,

o Satis sonrasi iliskileri gliglendirmek(Bahge, 2013: 13).

Goksel ve Baytekin’e gore isletme igin satis1 gerceklestirme amaci, diger
kisisel satis amacglarma gore daha On planda tutulmaktadir. Fakat satisi
gerceklestirmenin diginda kisisel satisin baska genel amaglari da mevcuttur (Goksel

ve Baytekin, 2007: 175). Bunlar;

e Potansiyel miisterileri bulmak,

e Miisterileri iiriinii satin almalari igin ikna etmek ve satis igini gerceklestirmek,
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e Rakipler ve miisteriler hakkinda isletme i¢in gerekli olan bilgileri edinmek ve
edinilen bilgileri dogru olarak zamaninda isletmeye ulagtirmak,

e Miisterilere uygun hizmeti gétiirmek,

e Miisterileri tatmin etmek ve tatmin derecesini gittikge arttirmak,

e Uriin ve markanin tanitimin yapmak,

e Isletme ve marka imajini iyilestirmek,

e Pazar hakkinda bilgi toplayip rapor haline getirmek,

e Satis sonrasi hizmetleri desteklemektir.

Isletmeler yukaridaki amaclarin tiimiinii gergeklestirmek igin kisisel satis
stirecini 1yi planlayip, satis elemanlarini dogru segmeli ve iyi egitilmis satis personeli

calistirmalidir(Celik, 2011: 33).

Ister yerel personel, isterse yabanci personelden olusturulan satis giiciinden
gerceklestirilmesi beklenen baglica amaglar su sekilde siralanabilir (Mentzer ve
Shwartz, 1985: 557):

a) Potansiyel alicilar bulmak: Reklamlar, bireyleri tirtinler hakkinda bilgilendirerek
ek bilgileri talep etmek i¢in tesvik etmektedir. Kisisel satis da, olusan bilgi talebini
takip ederek isletmenin {irlinlinii talep edecek olan tiiketicilerin tanimlamasina
calismaktadir. Satiscilar tarafindan tiiketiciler hakkinda toplanan bilgilerin dogru ve

gerekli yerlere zamaninda ulasmasini saglamaktadir.

Ayrica, satis giicli tarafindan pazar ile ilgili olarak toplanan ¢esitli demografik,
psikografik veya davramigsal bilgiler de potansiyel alicilar1 tanimlamakta

kullanilmaktadir.

b) Potansiyel alicilar1 ikna etmek: Potansiyel alicilarin ihtiyaglarini
karsilayabilmek ve onlar1 gercek birer alict haline getirebilmek i¢in satig giiciliniin
bilgi toplama, karsilasilan problemleri ¢6zebilme ve sonugta da tiiketicileri ikna etme

yetenegine sahip birer uzman olmalar1 gerekmektedir.
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¢) Miisteri tatmininin siirdiiriilmesi: Satis personeli i¢in, ilk satistan memnun
kalan miisteriye ikinci satis1 yapmak daha kolaydir. Bu nedenle miisterilerin bir kez
daha aymi driini satin almalarini tesvik edebilmek igin satis temsilcisinin,
miisterilerin, satis sonrasi mutluluklarinin siirmesi yolunda ¢aba harcamasi
gerekmektedir(Silberman, 1996: 36). Ozellikle satis1 takip eden giinlerde
miisterilerin aranmasi1 ve iriin hakkinda goriislerinin alinmasi, miisteriden gelen
sikdyetlere samimi bir yaklasim gosterilerek, sorunlarin bir an Once ¢oziime

kavusturulmasi miisteri tatmininin stirdiiriilmesinde ilk akla gelen unsurlardir.

Ayrica bu amaglara ilave olarak, pazarlama ve satis yonlii iletisim amaglari

arasinda asagida sayilanlar da belirtilebilir(Karabulut, 1990: 98):
- Tiiketici — Miisteri bilgi sistemini gelistirmek:

e Markanin farkina vardirmak,

e Uriin — hizmet bilgisini arttirmak,
e Marka imajini iyilestirmek,

e Isletme imajini iyilestirmek,

e Marka tercihini ve bagimliligini arttirmak.
Tiiketici — Miisteri davranisini iyilestirmek:
e Magaza ya da siparis trafigini arttirmak,
e Isletmeye doniik olumlu iletisim seviyesini iyilestirmek,
e Markayi deneme ve satin alinmasini artirmak,
e Marka satin alma miktar1 ve sikligini artirmak.

Isletmenin rekabetci konumunu iyilestirmek:

e Isletme ile isbirligi yapanlarm say1 ve kalitesini iyilestirmek,

e Finansal gevrelerde isletmenin s6hretini artirmak,

Diger cikar gruplari lizerinde isletme imajini iyilestirmek,

Ortaklarin ve iist yonetimin beklentilerine cevap vermek.
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Satis bolgesiyle iliskileri gelistirmek ve iyilestirmek:

Satis Oncesi tiiketici — miisteriyi bilgilendirmek,

Etkin goriismeyi gerceklestirmek,

Marka ve tliketici — miisteri arasindaki iliskileri gelistirmek,

Satis sonrasi hizmetleri desteklemek.

Bu dogrudan ve dolayl gibi goriilen satis amaglarinin igletmenin faaliyetlerini devam
ettirebilmesi i¢in gerekli kar1 kazanabilecek Olgiide satisin yapilmasi ve ayrica
miisteri memnuniyetinin saglanmasi seklinde 6zetlenmektedir(Kazangoglu, 2010:

34),
2.4.2.3. Kisisel Satis Ozellikleri

Kisisel satista, satig¢ilar olasi alicilarla yiliz ylize goriisiir, tiiketicilere mevcut
triinleri tanitir, tiiketicileri satin almaya ikna etmeye c¢alisir. Oldukc¢a pahali bir
yontemdir. Bu nedenle kisisel satis yapilip yapilmayacagina karar vermeden Once

kisisel satisin 6zelliklerinin degerlendirilmesi gerekir (Odabasi, 2003: 170-171).

a) Yiiz yiize iletisim s6z konusu oldugu igin tiiketicinin dikkatini ¢ekmek
daha kolaydir ve uzun siire konu tizerinde dikkat toplanabilir.

b) Yiiz yiize iletisime dayandigi icin tiiketicilerin tepkileri aninda
belirlenebilir.

c) Satis elemani tiiketicilerin ihtiyacina cevap verebilecek sekilde aninda
mesajini degistirebilir.

d) Yiiz yiize olmasit nedeniyle iriiniin ozelliklerini, teknik ve karmasik
bilgileri anlatmak, gostermek daha kolaydir.

f) Az sayida tiiketici ile goriisebilmek i¢in uzun zaman harcanir.

g) Tiketicilerle birebir iligki kurmanin maliyeti yliksektir.

h) Calismalar siirekli olmak zorundadir(Giilen, 2005: 44).

Kisisel satisin diger tutundurma faaliyetleri i¢erisinde farkli ve hatta avantajh

yonleri vardir. Bunlar1 agagidaki gibi siralayabiliriz:
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e Oncelikle kisisel satisin yiiz yiize yapilan satis tiirii olmas1 nedeniyle yakin
iletisim vardir ve miisterinin dikkatini ¢cekme konusunda etkilidir.

o Kisisel satis uzmanmin, tespit edilen misterilere ilgi ve ihtiyaglarn
dogrultusunda yaklasarak satis siirecini baglatmasini saglar.

e Yiiz yiize iletisimi gerektirmesi aninda geri bildirim sonucunu dogurdugundan
veri depolamak ve satis1 buna gore uyarlamak muhtemeldir.

e Genellikle teknik bilgi verilmesi gerekli satis siireclerinde kullanilmasinin
dogas1 geregi diger tekniklerle belki zor olan karmasik bilgilerin aktarimi
stirecini kolaylastirir.

e Dise dokunur bir satis siireci olusturur ve iirliniin performansini, yararlt
islevlerini somut bir sekilde aktarmayi saglar.

e Canli iletisim siirecinden dolayr miisteri ile etkilesim artar ve siirekli
diyaloglarin olusmasi saglanir. Kimi zaman bu etkili diyaloglar miisterilerin

yeni fikirlerle isletmeye gelmesini bile saglayabilir(Ozcan, 2008: 76).

Odabasi’ya gore ise kisisel satisin 6zellikleri su sekilde agiklanmaktadir:

Isletme, kisisel satisa yapacag yatirim diger iletisim ¢abalarina yapacagindan
daha fazla gelir saglayacak ise kisisel satisi tercih eder. Ancak, yatirrm ve gelir
analizlerini uygulamada belirleyebilmek olduk¢a zordur. Pazarlama ydneticisi, bu
gorisi diisiinerek, ancak kisisel iletisimin zorunlu ve karli oldugu durumlarda kisisel
satisa agirlik verir. Miisteri ya da tiiketici ile iletisimde, yiiz yiize iletisim goérevleri
onem kazandiginda bu yontem secilmelidir. Bu boyuttaki iletisim gdrevleri sunlardir

(Odabasi, Oyman, 2005: 167):

e Isletmenin politikalar1 ya da iiriinleri hakkindaki karmasik bilgilerin
aktarilmasi,

e Belirgin miisterilerin 6zgiin ihtiya¢ ve ilgilerine yonelik iletisim ya da iirlin
tekniklerinin ayarlanmasi.

e Miisterileri, isletmenin driinleri ya da hizmetlerinin rakiplerinkinden daha iyi
oldugu konusunda ikna etme(Ulker, 2009: 87).

25



2.4.3. Halkla liskiler
2.4.3.1. Halkla liskilerin Tanim

Guniimiizde 6nem kazanan ve baslica tutundurma metotlarindan biri olarak
kullanim1 yayginlasan bir ara¢ da halkla iliskiler(HI)’dir. Reklamin artan maliyetleri
nedeniyle giderek daha az etkili olmasina paralel olarak, biiyiik kiigiik tiim igletmeler,
tilkketici ve genelde toplum ¢ikarlarini destekleyerek haberdar etme ve isletmeye
sadakat saglama konularinda HI’den yararlanmaktadirlar. Hi Tiirkiye’de belirli
kesimlerde bu kavramin Ingilizcesi (Public Relations) nedeniyle, kisaca ¢ ’PR”’

olarak da anilmaktadir.

HI, “’bir kurulusu, calisanlara, miisterilere, ilgili oldugu kisilere sevdirme ve
saydirma sanati; kisi, sirket ya da bir kurumla halk arasindaki karsilikli anlayis ve iyi
niyeti gelistirme bilimi ya da sanatidir.”” Biraz daha kapsamli ele alinip tanimlama
yoluna gidilirse, halkla iligkiler, bir isletmenin ya da kurulusun toplumda kendisi ile
ilgili ¢esitli ¢ikar gruplar ile iyi iligkiler gelistirmek, topluma yararl faaliyetler

konusunda bilgi vermek suretiyle siirdiirme ¢abalaridir(Mucuk, 2006: 45).

Halkla iligkiler kavramini tanimlamaya calisan yazar ve bilim adamlarindan
biri olan James L. Mc Camy’e gore halkla iligkiler “kamu alaninda, devlet
mekanizmasi ile yurttaglar arasinda dogrudan dogruya veya dolayli olarak yapilan
temaslar ile bu temaslarda sakli tesir ve davraniglardan dogan tepkinin biitiiniidiir,

diye tantmlanmistir(Giines, 2009: 72).

Asman’a gore ise halkla iligkilerin tanim1 su sekilde agiklanmistir:

Toplumsal ve ekonomik gelismelerin 1s18inda, sanayi toplumundan bilgi
toplumuna gegisle birlikte tiiketici davraniglarinda meydana gelen degisiklikler,
pazar yapilarinda da 6nemli degismelerle kendini gostermistir. Bu sartlarda devam
ettirilemeyecek olan geleneksel yontemlerin geride birakilarak giiniimiiz radikal
degisimlerine ayak uydurabilen modern sistemlerin gelistirilmesi gerekli olmustur ki
yonetim de geleneksel yontemlerle yola devam edilemeyecegini anlamistir. Bu

donemde artik siirekli yenilenme felsefesi yerlesmistir.
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Isletme yonetiminde vazgegilmez unsurlarindan biri olan halkla iliskiler
disiplini de modern diinyanin yenilenen ihtiyaglarina yanit verebilmek igin kendi

icinde yeni planlar yapmakta ve doniisiimler gergeklestirmektedir.

Halkla iligkiler departmaninda gorevli uzmanlar diger isletme c¢alisanlart ile
ortak bir ¢aba harcar ve pazarlamaya iliskin kararlarina {irliniin ya da hizmetin
tiiketiciye nasil ve nerede sunulmasi gerektigine iliskin bilgiler ile katilirlar. Neden
yer ve zaman ciinkii bilindigini gibi yer ve zamanla ilgili lojistik kararlar {iriin ya da
hizmet piyasaya siirlilmeden 6nce alinmis olmalidir. Pazarlama karmasini olusturan
Ogelerden olan halkla iliskiler, 6zel bir takim olaylar, sergiler vs. diizenleyerek
potansiyel tiliketicinin dikkatini c¢ekmeyi basararak pazarlamaya yardimci

olur(Ozcan, 2008: 82).

Tiim gelismis sektorlerde insan faktoriiniin giderek artan Onemi, glinlimiizde
halkla iliskilerin 6nemini ve hizin1 arttirmistir. Halkla iliskiler dogusundan bugiine
cesitli sekillerde tanimlanmaya calisilmis bir kavramdir. Halkla iliskiler cesitli
eylemlerin ve karsiliklt haberlesme olusumunun yardimiyla halk fikrinin, oyunu
etkilemek icin girisilen planli ¢abalardir. Modern halkla iliskiler felsefesinin halkla
iliskileri; “Halkla iligkiler en basit sekliyle, kamuoyunun goriis ve diisiincelerini

etkilemek i¢in bilginin kullanim1” olarak tanimlamaktadir.

Fikir degisikligi anlaminda halkla iligkiler, diisiincelerin istenen sonucu
yaratmasi amaci ile miisteri gruplarina ustaca aktarilmasi, uzman bir haberlesme

olusumunun gerceklesmesi bigiminde tanimlanmaya da ¢alisilmistir.

Halkla iliskileri yonetim ag¢isindan tanimlayacak olursak, halkla iliskiler
yonetimin  toplumsal felsefesidir. Isletmede bu felsefe politik kararlara
doniistiiriilerek, bu kararlardan bazi kararlar alir ve uygulamalar ortaya koyar. Halkla
iligkiler her seyden once bir iletisim siirecidir. Bir pazarlama aract olan halkla
iligkiler ayn1 zamanda bir de yonetim aracidir. Bu fonksiyonlar: ile birlikte isletme
icin kurum imaji yaratir. Halkla iliskiler sadece firmanin dis iletisimiyle degil i¢

iletisimiyle de ilgilenmektedir. Genel anlamda faaliyet alani daha cok isletme
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disindaki ¢esitli gruplar ve tiiketici gruplart ve genis anlamda kamuya
yoneliktir(Ozcan, 2008: 82).

Halka iligkiler ozellikle miisteri iliskileri programiyla yakindan ilgilenir,
isletmenin marka o6zellikleri ve sembolii, kurumsal reklam ve tanitim acisindan
onemlidir. Tanitmanin temeli iletisime dayandigindan, bilgiyi paylasma ve etkilesim
eylemidir. Halkla iligkiler bir 6rgiitiin amac1 dogrultusunda strateji belirleyerek bu
stratejiyi uygun taktiklerle kamuoyuna benimsetme amaci giiden faaliyetler
zinciridir. Yani misteri tepkilerini belirleyerek tutumlarina yon vermektedir. Halkla
iligkiler kimi zaman isletmeye bir kamuoyu olusturur kimi zaman da zaten var olan

kamuoyu cercevesinde miisteri davranis ve tutumlarim belirler(Ozcan, 2008: 82).

2.4.3.2. Hakla lliskilerin Amaci

Halkla iligkilerde ana amag, kamuoyunu etkilemek ve ondan etkilenmektir. Bu
ana amacin gergeklestirilmesinde oOrgiit i¢inde ve diger Orgiitlerle, kuruluslarla
arasinda giiven, sayginlik ile kamunun zihninde 6rgiit konusunda olumlu bir goriinti

olusturur.

Isletmeler agisindan amaglar1 giiniimiizde artik halka acilmayan ve onunla
biitiinlesmeyen isletmelerin uzun omiirlii olma sans1 yoktur. Bu nedenle isletmelerin,
kendi biinyelerinde olusturduklari halkla iliskiler politika ve uygulamalarindan basta
ekonomik igerikli olmak iizere birgok beklentileri vardir. Bu beklentiler 6zet olarak

sOyle sunulabilir:

e Ozel girisimciligi asilama
e Isletmeyi koruma

¢ Finansal giiclenme

e Sayginlik saglama

e Satis artirma

e 5 goren bulma

o Endiistri iliskilerini gelistirme(Sezgin ve Bulut, 2013: 186).

Olug ise halkla iligkilerin amacini su sekilde agiklamistir:
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Halkla iliskiler bir kisi veya orgiite karsi halkin tavrin1 degerler ve bunlarla
ilgili olarak, halkin menfaatini de gozeterek giidiilecek politikalarin ve yontemlerin
neler olabilecegini saptar. Biitiin bunlar1 uygulaylp halkin anlayismi ve
benimsemesini saglamaya calisir. S6z konusu olabilecek halk, orgiit, miisteriler,
tiketiciler, ortaklar, yatirnmcilar, firma is gorenleri, hiikiimet ve yerel ydnetim

yetkilileri, kdy, kasaba, kent veya genis anlamda tiim kamu olabilir.

Halkla iliskiler her tiirlii iletisim olanaklarindan, kurumsal reklamlardan kisisel
satis eylemlerinden ve de durumdan yararlanir. Duyurum halkla iligkilerin en 6nemli
araglarindan biridir. Halkla iliskiler; dnemli bir tutundurma araci olarak uzun zaman
thmal edilmistir. Halkla iligkiler, halkin tavrin1 degerleyip, orgiitiin halkin ¢ikarlarina
uygun olarak izleyecegi politikalar1 ve prosediirleri saptar ve kamunun anlayisini ve
Orgilitii benimsemesini saglayacak iletisim programini harekete gegiren eylemlerin

yonetimini igerir(Zorsu, 2014: 31).

Ozcan ise halkla iliskilerin amacinin baslica amacini asagidaki sekilde agiklamustir

(Ozcan, 1996: 214).

e Miisterilere lirtin veya hizmetler ve bunlarin kullanimlar1 hakkinda bilgi
vermek,

e Miisterilerden gelebilecek istek ve sikayetleri 6grenmek,

e Miisterileri ve personeli belli konularda egitmek,

e Aracilar ile 1y1 iligkiler kurabilmek,

e Isletmenin varhgimi hedef kitleye duyurmak ve toplum agisindan yararh
hizmetler verildigi imajini yerlestirmek,

e sletme hakkinda olumsuz haberleri 6nlemektir(Celik, 2011: 37).

Toplumsal Agidan Izlenen Amaglar

Bir disiplin olarak halkla iliskilerde uygun hedef kitleye, uygun aragla, uygun mesajt
gondermek faaliyetin basarisi agisindan son derece 6nemlidir. Halkla iliskilerin temel
amaci, kurumun hem i¢ hem de dis c¢evresinde bulunan kuruluslar ve/veya
topluluklarla arasinda iyi ortam yaratmaktir. Bu amaci maddeler halinde agiklamak

gerekirse (Yurdakul ve Coskun, 2008: 12);
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e Gelecekteki egilimleri ¢coziimlemek ve sonuglar1 tahmin etmek,

e Kamuoyunun tutum ve beklentileri hakkinda arastirma yapmak ve eylemsel
Oneriler hazirlamak,

e Eksiksiz ve dogru bilgilere dayanan ¢ift yonlii iletisim akisini olusturmak ve
devamliligin1 saglamak,

e Anlagmazliklar1 ve yanlis anlamalar1 engellemek,

o Karsilikli sayg1 ve sorumlulugu pekistirmek,

e Ozel ¢gikarla kamu ¢ikarlari arasinda uyum saglamak,

e (alisanlar, tedarik¢iler, miisteriler ve diger hedef Kkitlelerle iyi niyeti
pekistirmek,

e Uriinleri ve hizmetleri tutundurmak,

e Kurum kimligi olusturmak ve yansitmak(Cakmak ve Kilci, 2011: 4).

2.4.3.3. Halkla iliskilerin Onemi

Pazarlama halkla iliskilerine eskiden daha ¢ok olumsuz imajlar1 degistirecek
bir ¢aba olarak bakilmasina karsin, giiniimiizde bu anlayis tamamen degismistir. Kar
amacli veya miizeler gibi kar amagsiz tiim kuruluslar ondan sadece kriz
donemlerinde bir can simidi olarak degil, aktif bir ¢caba olarak her zaman, olumlu

tutumlar yaratmak amaci ile yararlanabilirler.

Pazarlama halkla iligkilerinde basarili olabilmenin temel kosulu elestirilebilir
uygulamalardan kag¢imaktir. Calisanlarmin hakkini vermeyen, cevreyi Kkirleten,
haksiz rekabete girisen, yaniltici reklamlar yapan bir kurulus spor salonu yaparak,
hastane kurarak imajimi degistiremez. Pazarlama halkla iliskileri kotiyii iyiye

dontistiiren, haksiz1 hakli kilan sihirli bir degnek degildir.

Pazarlama halka iligkileri faaliyetlerinin isletmeler i¢cin ne kadar 6nemli

oldugunu, Isvigre’de bir sigara fabrikasinda yasanan olay1 6rnek vererek inceleyelim.

“Fabrikanin satislarinin, halkin tuttugu bir marka olmasma ragmen &nemli Olgiide

distigii gozlenmis. Yapilan arastirmalar sonucu, halkta yanlis olarak firmanin
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caliganlarina kotli davrandigi, haklarini vermedigi, onlart sémiirmekte oldugu kanisinin
yer ettigi anlagilmis. Gergeklestirilen reklam caligmalariyla sorun ¢6ziimlenemeyince
kurulug, pazarlama halkla iliskileri caligmalarina yonelmis. Once bir grup gazeteci
fabrikay1 ziyaret igin davet edilerek gazetecilere caliganlara saglanan sosyal haklari
gosteren belgeler dagitilmis. Ancak gazetecilerdeki kani nedeniyle, kurulus lehine az
sayida yazi yayinlanmig. Bunun {izerine ikinci bir girisimde bulunularak her sigara
paketinin igine bir seriyi olusturan kiigiik resimler konmaya baslanmis. Resimlerden birisi
ornegin; calisanlarin ¢ocuklart i¢in kurulusun yaptirmis oldugu tatil evini, bir digeri saglik
servisini ve emekliler evini gostermekte, resimlerin arkasinda gerekli agiklamalar yer
almaktaymig. Kampanya istenen sonucu vererek, {iriin eski ragbetine kavusmustur.
Isvigre’de yasanan bu olay, isletmeler i¢in toplum ile iyi iliskiler kurulmasmin neden bu
kadar 6nemli oldugunu agiklayan ¢ok giizel bir 6rnektir, ¢iinkii mal veya hizmetin kaliteli
olmasi, fiyatlarin hedef alinan kitlenin ekonomik durumuna uygun olmasi ve pazarda

rahat¢a bulunmasi, igletme hakkinda toplumda koétii bir imaj varsa higbir anlam ifade

etmeyebilir. Isletmeler icin en 6nemli 6zellik siirekliliktir’” .

Bu nedenle igletmelerin iyi planlanmis pazarlama halka iliskileri faaliyetlerini

yiirtitmeleri varliklarini siirdiirebilmeleri agisindan ¢ok onemlidir .

Pazarlama iletisimi acisindan konuya yaklastigimizda, halkla iliskilerin degeri,
halkla iliskilerin iliski kurucu roliinden ya da organizasyon ve halk arasindaki

iligkileri biitiinlemesinden dogmaktadir(Giilkan, 2010: 127).
2.4.4. Satis Tutundurma

2.4.4.1. Satis Tutundurma Amaci ve Hedef Kitlesi

Amerikan Pazarlamacilar Birligi’nin (AMA—-1985) tanimina gore;

Pazarlama, kisisel ve Orglitsel amaclara ulasmay1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek  lizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iligkin planlama ve uygulama
stirecidir (Mucuk, 2001: 4). Pazarlama, tanimindan da anlasildig1 {izere dort ana
unsurdan olusmaktadir. Bunlar; mal veya hizmetin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas1 ve dagitilmasidir. Isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak amaci1 ile mal ve hizmet iiretmeleri, iiretilen mal ve hizmetlerini
gelistirmeleri, bu mal ve hizmetleri fiyatlandirmasi ve dagitmast tiiketicilerin bu mal
veya hizmeti satin almasi igin yeterli degildir. Urettigi mal veya hizmeti

tiikketicilerine duyuramayan bir isletmenin basarisi tesadiiflere kalmistir.
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Bu durumda igletmeler, tirettikleri mal veya hizmetlerden tiiketicilerin haberdar
olmasin1 saglamak i¢in tutundurma faaliyetlerini kullanmalidir. Isletmeler genellikle
tirettikleri ve sattiklari drtinleri tanitmak ve diger iriinlerden ayirarak piyasada
tutunmasini ve ustiinliik saglamasini1 basarmak igin tutundurma faaliyetine girisirler

(Aksoz, 1985: 93).

Tutundurma ile ilgili bir¢ok tanim yer almaktadir. Bunlardan bazilar

asagidadir.

e Tutundurma, isletmenin iirettigi mal veya hizmetlerin varliginmi tiiketicilere
duyuran ve igletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama
aracidir (Mucuk, 2001: 169).

e Tutundurma, bir {irlin veya hizmetin, daha dogrusu o iirlin veya hizmeti
sarmalayan tiim pazarlama karmasinin satisinin artirilmasi basta gelmek iizere,
cesitli pazarlama amaglarmin gergeklestirilmesi i¢in dogrudan (yiiz yiize),
kisisel ve kisisel olmayan dolayli yontemler, teknikler, araglar, siirecler ve
personel kullanilarak alicilara ve diger muhataplara ¢esitli iletisimler
gelistirme, yayma ve bu muhataplardan tiim pazarlama g¢abalarini gelistirici
bilgi toplama etkinlikleridir (Tek, 1999: 708).

e Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim
kurarak mal veya hizmetleriyle ilgili bilgi veren ve isletme yararina gerekli
degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesinde etkin olan pazarlama
cabalaridir ( Yiikselen, 2001: 229).

e Tutundurma bir isletmenin mal ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak
amaciyla iiretici ya da pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen,
miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli programlanmis ve esgiidiimlii
faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir ( Tuncer vd., 1992: 176).

e Tutundurma bir iletisim faaliyetidir. Isletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaclarina
gore mal veya hizmet iiretebilmesi, isletmelerin tiiketici ile bir iletisim
icerisinde olmasmna baghdir. Isletmeler iiretecekleri mal veya hizmetlerin
ozelliklerini, pazardaki hedef kitlesinden elde edilen bilgi veri tabanina gore

gerceklestirirler.
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Tutundurmada iletisim; haber, bilgi, duygu, diisiince ve tutumlarin, isaretler
sistemi aracilif ile kisiler arasinda, gruplar arasinda ya da toplumsal diizeyde degis

tokus edilmesi ile olusan dinamik bir siire¢ olarak tanimlanabilir.

Baska bir deyisle iletisim, kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli mesaj

(diistince, bilgi, haber) degis-tokus siireci olarak tanimlanabilmektedir.

Bu baglamda iletisim stireci sekil 2,1.” deki gibi ifade edilebilir.

Gondericifepd Kodlama fap] Mesaj ] Kod Cozme fup] Alicx

Giiriiltiiler Giiriiltiiler

A

Geri ildivi _ Tep

Giirultiiler

Sekil 2-1: iletisim Siireci

Kaynak: Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2001

Iletisim siirecinde biri génderen, digeri alict olmak iizere iki taraf vardur,
Gonderen ve alici, 6rnegin reklam veren ve reklamin hedef aldigi tiiketici grubu,
belirli bir ortam iizerinden aktarilan mesaj araciligi ile haberlesirler ve kodlama, kod
¢ozme, tepki ve geri bildirim olarak adlandirilan dort iletisim fonksiyonunu yerine

getirirler.
Iletisim siireci unsurlar1 kisaca asagidaki gibi agiklanabilir:

Gonderici: Iletisim siirecinin baslangi¢ noktasidir ve hedefe ulastirmak istedigi

bir iletiye sahiptir. Kaynak, iletiyi simgelere doniistiirerek iletisim kanalina birakir.
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lletisimde en énemli sorumluluk gondericiye aittir. iletisim siirecini baslatan ve

mesaj1 kodlayarak aktaran gondericidir.

Kodlama: Kodlama, gondericinin temel fikrinin belirli sembollerle

doniistiiriilmesi sitirecidir.

Mesaj: Mesaj kaynagin amacina gore farklilik gosteren resim, yazi, ses,
sembol vb. ile ifade edilen bilgidir. Baska bir deyisle mesaj diisiince, duyu veya
diisiinceyi aktarmay1 isteyen kaynagin trettigi sozel, gorsel ve isitsel simgelerden

olusmus somut bir tirtindiir.

Tutundurma faaliyetlerinde mesaj, isletmelerin tutundurma araclar1 vasitasiyla

tiiketicilere vermek istedigi anlamlardir.

Kod ¢6zme: Mesajin yorumlanarak, anlamli bicime sokulmas: siirecine kod
agma denir. Iletisim siireci igerisinde ancak kod ¢dzme yoluyla kagit {izerindeki
anlamsiz isaretler ya da bir takim ses ve goriintii sinyalleri olmaktan ¢ikip anlam

kazanirlar.

Alcr: Gonderilen mesaji alan kisiye alict denir. Tutundurma faaliyetleri

acisindan bakildiginda alici kisim tiiketiciyi temsil etmektedir

Tepki ve geri bildirim: Tutundurma mesajinin hedefi olan tiiketiciler bu
mesaj1 kendi bilgi, tecriibe ve bakis acilarina gore anlamlastirdiktan sonra ¢ok cesitli
sekillerde tavir alirlar. Haberdar olma, satin alma, almama vb. sekillerde gosterilen

tavir, alicinin yani tiiketicinin mesaj kaynagina olan tepkisidir.

Geri bilgi akisi, alicimin yani tiiketicinin mesaj gondericisi yani isletmeye

verdigi cevaptir.

Giiriiltii: Iletisimin agikligini, anlagilirhgimn etkileyen her tiirlii faktordiir(Cini,

2000: 42).
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Pazarlama yonetimi, hedef aldig1 gruba sunmus oldugu {iriin ve hizmetlerin
uygunlugunu fiyat ve dagitimi da goz Oniine alarak bildirmek durumundadir. Bu
caligmalarim1 ancak tutundurma uygulamalar1 ile yerine getirebilir. Degisik
tanimlardan hangisi ele alinirsa alinsin, hepsinde ortak olan bazi 6zellikleri ortaya

koymak olasidir:

1. Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.
2. Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylastirma amacma yonelik oldugu
kadar, tutum ve davraniglara da yoneliktir.

3. Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin
etkisi altindadir.

4. Tutundurma, iirlin, fiyat ve dagitim arasinda planl ve programli bir ¢calisma
gerektirir ve birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.

5. Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢cevreyle olan iletisimini igerir.

6. Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

7. Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal {iyelerine

de yoneliktir(Ulker, 2009: 83).

Satis tutundurmanin ¢esitli amaglarindan s6z edilir. Bunlardan bir
gruplandirma sekli, satig tutundurmanin hitap ettigi gruplara yoneliktir. Buna gore

genel amaglar sunlardir:

e Satis giiciinii desteklemek,
e Uriiniin  pazarlamasinda, aract  kuruluslarm  kabullenmesinin  ve
desteklenmesinin saglanmasi,

e Uriiniin tiiketicilere satisinin artirilmast,

Daha acik bir ifade ile satis tutundurma, iireticiden tiiketiciye kadar gecen
kanal seviyesindeki iriinlin hareketini hizlandirmay1r ve satisini  artirmayi

amaclar(Odabasi, 2002: 45).
2.4.4.2. Satis Tutundurma Araclari

Satis gelistirme, “Cok sayida ve farkli, cogunlukla kisa siireli etkisi olan ve
belirli bir iirlin veya hizmeti daha ¢abuk oldugu kadar daha kapsamli satin alinmasi
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icin tliketici ve aracilarin dogrudan uyarilmasi tegvik ve 6zendirilmesidir.” Bu tanima
gore, satis gelistirme Ozellikle tiiketicileri bir mal veya hizmeti satin almaya motive

eden, yonlendiren ve kisa donemli etkisi olan tesvik araglaridir(Dikici, 2009: 10).

Doppner, satis gelistirmeyi “isletmeyi tanitici reklamlari, isletmenin kendi satig
kadrosunda gorev alan saticilari, dagitimda yer alan aracilar1 desteklemek amaciyla

yapilan tiim ¢aba ve alinacak onlemler olarak tanimlamaktadir(Giilgubuk, 2007: 60).

Hiilya’ya gore ise satis tutundurma yontemleri, yoneltilmis oldugu hedef kitle

dikkate alinarak su sekilde gruplandirilabilir:

o Tiiketici satis tutundurma yontemleri
e Aracilara yonelik(ticari)satis tutundurma yontemleri
e Satis giiciine yonelik satis tutundurma yontemleri(Dikici, 2001: 38). Olarak

adlandirilmaktadir.
Tutundurma, isletmelerin pazarlari ile temas halinde olmalarin1 saglamaktadir.
Asagida tutundurmanin yararlart maddeler halinde siralanmaktadir.

e Isletmelerin sesi olan tutundurma, pazarla ve tiiketicilerle olan iletisimi
saglayarak Uriiniin 6zelliklerini ve faydalarini anlatmasini saglar.

e Tutundurma, yogun rekabetin yasandigi pazarda isletmenin ({irlinlerinin
satiglarinda artis olmasini saglar.

e Tutundurma, yeni iiriinlerin pazara yerlesmesine yardim eder.

e Tutundurma sayesinde friinler, dagittim kanali iiyeleri arasinda rahatlikla
yayilir.

e Tutundurma, isletmenin markali iiriinlerinin iistiinliik kurmasini saglar.

e Tutundurma, isletmenin iretim programinin ayarlanmasma yardim

eder(Kozanoglu, 2010: 20).

Tuncer; isletmeler, etkin bir pazarlama iletisimi g¢ercevesinde tutundurma
araclarindan hangilerini, ne kadar siklikta ve siirede kullanilacagina karar vererek,
isletme i¢in en uygun tutundurma karmasini belirlemelidir. Isletmelerin pazarlama ve
tutundurma amaclarina gore, her isletmenin degisik tutundurma araglarini degisik
sekilerde kullanabilmesi miimkiindiir demistir (Tuncer vd., 1992: 186).
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2.4.4.2.1. Ornek Uriin Dagitim

Uriiniin bir kez almip denendikten sonra siirekli olarak satin almabilecegi
varsayilarak yeni bir {iriiniin denemesi, satis hacminin artirilmas1 ve farkli pazar
boliimlerine yayilmasini saglamak amaciyla bedava dagitilmasidir(Kara ve Kuru,

2013: 157).

Satis tutundurma c¢abalarinin bir diger araci da numunelerdir. Numune,
tiikketicilere bir iirlinii daha az riskle ya da risksiz denemeleri amaciyla dagitilan

tiriiniin orijinal boyutu ya da deneme amaciyla tasarlanmis daha kiiciik bir boyutudur.

Tiiketicilerin {iriinii tatmasin1 saglamak, iirlinli denettirmek veya iirliniin
kullanimin1 saglamak i¢in numune dagitimi satis tutundurma cabalarmin etkin
uygulamalarindan  birisidir. Satis tutundurma ¢abalari igerisinde numune
dagitimlarina ayrilan biitge % 10 seviyelerini bulabilmektedir. Numune dagitimlarina
ayrilan bu biitce payi ile satislarda ani artiglar yaratilmak istenmekte ve bu amacla da
numune dagitimlart tiiketicilere numuneler ulastirildiktan sonra iirlinii satin
almalarin1 da saglayabilmek amaciyla Oncelikli olarak perakende noktalarinda

gerceklestirilmektedir.

Numune dagitimi yeni bir {riinlin piyasaya siiriildiigii, yeni tiiketicilere
ulagilmak istenildigi, eski bir iriiniin gelistirilerek yenilik kazandirildigr ya da
iriiniin nitelikleri veya faydalar1 sadece reklamla anlatilamayacak kadar farkli oldugu

durumlarda daha etkindir.

Satis tutundurma cabas1 olarak uygulanan numune dagitimi tiiketicilere risksiz
olarak iiriinii deneme firsati vermesi, perakendeci destegini saglamasi, tiiketicilerin
irtinli 6nceden denemis olmalarinin satis¢ilarin islerini kolaylastirmasi yonleriyle
avantajli bir yontemdir. Ancak numune dagitiminda, uygulamanmn gerek pahali
olmasi gerekse dagitilan numunelerin hedef kitleye dagitilamamis olmasi ihtimali
g6z oniinde bulunduruldugunda dezavantajli yonlerin varligi da kabul edilmektedir.

Ayrica, numune dagitimi yoluyla ulasilan tiiketicilerin {iriinii sadece bedava oldugu
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icin kullanip daha sonra diizenli kullanicilar haline donmemesi durumu da numune

dagitimina yonelik bir diger elverissiz husustur.

Farkli sekillerde numune dagitimlari uygulanabilmektedir. Ornegin, medya
icerisinde, kapidan kapiya dolasarak, {iriin paketlerinin iizerinde, satin alim noktasi
veya yakininda ve dogrudan posta yoluyla dagitim ya da aligveris merkezleri gibi

tiiketici trafiginin yogun oldugu noktalarda dagitim yollar1 izlenebilmektedir.

Numune dagitiminda pazarin Ozellikleri, {riiniin Ozellikleri (mevsimsellik
gibi), numunenin {iiretici igin maliyeti, numunenin optimum biiyiikliigii gibi konular
dikkatlice analiz edilmelidir. Aksi takdirde uygulama {iretici agisindan fayda

saglamayabilir.

Ayrica, numune dagitiminin reklam faaliyetleri ile etkilesim halinde
uygulanmasi durumunda daha olumlu sonuglarin ortaya ¢ikmakta oldugu goz ontinde
bulundurulmali ve uygulamalar reklam faaliyetleriyle desteklenmelidir. Burada
dikkat edilmesi gereken nokta numune dagitimindan 6nce ya da sonra sunulan

reklamlarla tiiketicilerde abartili beklentiler olusturmamaktir(Kilig, 2009: 9).

2.4.4.2.2. Kupon Dagitimi

Kuponlar, belirli mamulleri siirekli olarak kullanmalari i¢in tiiketiciye verilen
odiiller olarak tanimlanabilir. Kuponlarin faydalari arasinda; malin tiiketici tarafindan
denenmesini saglamasi, mali deneyenlerin tekrar satin almalarini saglamasi, marka
bagimlilig1 olusturmasi ve satiglar1 arttirmasi gibi faktorleri sayabiliriz. Yarigmalar,
promosyon faaliyetleri arasinda en heyecan verici ve miisterilerin en fazla ilgisini

ceken tutundurma faaliyetlerinden birisidir.

Ayrica yarisma ve ¢ekilise katilmak i¢in bagvuran tiiketicilerin isim, adres ve
cesitli 6zellikleri igeren formlar, isletmeler tarafindan bir veri tabani olusturulmasi
amactyla da kullanilmaktadir. Yarigmalarin promosyona yararlarini; Oyun oynamay1
saglayarak ilgi uyandirmasi, her ¢esit yarismanin, tiiccarlardaki stoklari bitirmek i¢in

1yi bahane tegkil etmesi, markanin imaj1 seviyesinde kiymetlendirici nitelikte olmasi,
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misteri zliimresine bu sayede yapilan gii¢lii vaadin dikkat g¢ekici olmasi olarak

siralayabiliriz(Uyar, 2008: 60).

Kuponlar ve puan toplama gibi yoOntemler satin alma davranisinin
tekrarlanmasin1 saglayarak markaya kars1 tiiketici bagliligi yaratabilmektedir.
Ozellikle havayollar: sirketleri, oteller ya da diger isletmeler kullanim sikligina gére
miisterilerini odiillendiren programlar ya da kullip programlar1 araciligiyla giiglii
miisteri iliskileri kurmaya c¢alismaktadir. Ornegin Delta, Amerikan ve United gibi
havayolu sirketleri en kazangli miisterilerini ellerinde tutabilmek i¢in miisterilerini

sadakat programlarina kaydetmektedir.

Bir diger 6rnek olan McDonald’s ise marka degistirme egiliminin yiiksek
oldugu fast-food endiistrisinde miisterilerini elinde tutabilmek i¢in Mcextra karti

kullanmaktadir(Akin, 2007: 13).

Bazi firmalar kupon dagitimimi sosyal medyada cok giizel bir sekilde
kullanmaktadir. Bu calismaya 6rnek Trendyol firmasimin twitter iizerinden yaptigi

calismadir. Bu ¢alisma su sekilde olmustur:

Fisilt1 yoluyla pazarlamaya bir baska ornek; Tiirkiye i¢in Trendyol.com’un
gelistirdigi pazarlama yoludur. Trendyol.com Twitter {izerinden belli araliklarla bir
kampanya baslatmaktadir. Buna gore; Trenyol.com Twitter hesabindan paylasilan bir
yaziy1 arkadaslariyla paylasanlar arasindan ¢ekilis yoluyla segilen bir kisiye 100
TL’lik hediye kuponu verilecegi duyurulmaktadir. Bunu duyan kullanicilar ise yaziy1
paylasmakta ve bdylece bir ¢ok farkli kullaniciya Trendyol.com’un reklami yapilmis
olmaktadir. Trendyol.com bdylece bir sdylenti yayarak, bir¢cok kisiyi sitesine
cekmektedir (Tungay, 2014: 34). Bu calisma kupon dagitimimin ne denli 6nemli
oldugunu ortaya koymaktadir.

Kasike¢1” ya (Kasikgi, 2002) gore kupon uygulamasinda, belli bir tutara ya da
saylya ulasan kuponlar odiillendirileceginden tiiketicilerin o {iriinii kullanmaya
devam etmeleri gerekmektedir. Bu uygulamalarla {iriinii hi¢ kullanmayanlarin da

denemeleri saglanabilir(Yorgancilar, 2014: 39).
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Kuponlarin dagitimi1 da kupon uygulamasinin ana noktalarindan birisini
olusturmaktadir ve kuponlarin nihai tiikketiciye ulastirilmasi ve islerlik kazanmasi
acisindan hassas bir asamadir. Gliniimiizde kupon dagitimi i¢in kullanilan belli bash
kanallar arasinda medya kanali, dogrudan tiiketicilere posta kanali, iirlin paketi ile
dagitim ve perakendeci kanallar1 sayilabilir. Bunlarin igerisinde agirlig1 en fazla olan
ise medya kanalinda insertler (magaza kataloglari) vasitasi ile ve hafta sonu gazeteler

araciligi ile dagitilanlar olarak goriilmektedir.

Satig artirict bir teknik olarak kullanilan kuponun satiglar ve pazar payi
tizerindeki pozitif etkisinin varlig1, markadan markaya farklilik gostermekle birlikte,
genel bir dogru olarak kabul edilmektedir. Ancak, uygulamanin verimli olabilmesi
acisindan kupon Odemesi basina elde edilen satis artisinin degerlendirilmesi ve
fayda-maliyet analizinin gz Oniinde tutulmasi gerekmektedir. Aksi takdirde, satis
artis1 saglanmasina karsin bu satis artisinin maliyetlerinin kargilanamamasi durumu

ortaya ¢ikabilecektir(Kilig, 2009: 7).

Kotler’in agiklamasina gore;

Test pazarlamasinin yararlarina ragmen pek cok isletme, test pazarlamasinin
giiniimiizdeki degeri hakkinda siiphe duymaktadir. Isletmeler giiniimiizde hizla
degisen pazar kosullarindan dolayr pazara ilk giren isletme olmak istemektedir.
Uriiniin test pazarlamasi isletmeleri yavaslatir ve onlarin planlarmi, rakiplerin
gormelerini saglar. P&G, kullanilmaya hazir Duncan Hines kabartma tozunu test
etmeye basladigi zaman, General Mills, hemen kendisinin Betty Croker markasini
sunmugtur, giiniimiizde bu kategorinin lideri odur. Bazi rakipler ayrica test
pazarlarii bozmak i¢in de girisimlerde bulunmaktadirlar. Hepsi Mountain Dew
enerji icecegini Minneapolis’ te test ettigi zaman, bir diger icecek firmasi Gatorade,

kuponlar ve reklamlarla kars: saldirrya gecmistir(Ulker, 2009: 75).

2.4.4.2.3. Armaganh Paketler

Armaganlar iirlinii satin alan tiiketiciye parasiz ya da diisiik fiyatla sunulan

maddesel tesviklerdir. Isletmeler iiriine ek olarak verilen armaganlarla iiriinlerin satin
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alimmasin tiiketici agisindan daha cazip ve gekici kilmaya galisirlar. Bunun i¢in de,
deterjan ambalajlar1 i¢inde verilen tabak ve tencereler gibi armaganlar iiriin ambalaji
icinde yer alir. Bazen de armagan paket i¢ine konmayip iiriine herhangi bir sekilde
ilistirilir. Tirag kopiigii kutusuna ilistirilmis tiras bigagi gibi. Armagan dagitiminin
diger bir uygulamasi ise iiriiniin iiriinden bagimsiz olarak da degeri olan bir ambalaj
icinde sunulmasidir. Ambalaj iiriin tiiketildikten sonra da kullanilabilecek, tiiketici
i¢in fayda saglayacak niteliktedir. Bu duruma 6rnek olarak sik, 6zel tasarlanmis bir
kavanoz i¢inde sunulan regel verilebilir. Dolayisiyla tiiketicinin ambalaj1 elde etmek

ve biriktirmek icin ¢ok sayida iiriinii almas1 beklenir(Unlii, 2010: 39).

Satis tutundurma etkinliklerinin bir diger tarafi olan tiiketiciler de farkl
amagclarla ve fayda beklentileriyle bu etkinliklerden yararlanirlar. Tiiketici igin satis
tutundurma yarari, satig tutundurma deneyimine bagl olarak algilanan deger seklinde
tanimlanabilir. Bu deneyim ise hem satis tutundurma etkinligiyle karsilagsmayi
(6rnegin; bir lriinle birlikte verilen bir armagan1 gérme) hem de kullanimi (6rnegin

armaganli bir {irlinii satin alma) igerebilir(Oyman, 2004: 58).

Paket iizerinde, igerisinde ya da yaninda verilen armaganlar genellikle
paketteki iirtinle dogrudan alakali olurlar. Bu sayede asil iirliniin satiginin artmasina

katkida bulunurlar.

Ornegin; bulasik deterjanlarinin iizerinde bulasik siingerinin ekstra olarak
eklenmesi, dus sampuanlarinin yanina banyo siingerlerinin ekstra olarak eklenmesi,
kahve paketleri iizerine kahve kupasi ilistirilmesi, sigara alimina karsilik ¢cakmak
verilmesi ile bu saglanmak istenmistir. Ancak, bazi durumlarda armaganin {iriinle
alakasi olmamasina karsin uygulamanin basarili olabildigi de goriilmiistiir. Amerikali

bir plastik ¢op torbasi iireticisi armagan olarak Harlequin romanlarini kullanmaistir.

Tiirkiye’de de deodorant alimina dondurma verilmesi, bulagik parlaticisi

alimina pecete verilmesi 6rnek olarak gosterilebilir.

Bedava armaganlar iiriiniin satin alindiginin ispat1 karsilig: tiiketiciye verilen

hediyelerdir. Ancak, satisa katkilarinin Olgiile bilirligi ¢ok yiliksek olmadigr igin

41



uygulamada dezavantajli durumdadirlar. Ayrica, tiiketicilerin bu tip ekstra
avantajlardan yararlanmay1 ¢ok fazla tercih etmemeleri, genellikle bu armaganlarin
birden fazla iirtin alimi karsiliginda tiiketiciye saglanmasi, ayrica makul maliyette ve
tiikketicinin dikkatini ¢ekebilecek armaganlarin bulunmasindaki giicliikler de bu tip

armaganlarin uygulamasindaki zorluklara isaret etmektedir.

Tiiketiciye armagan iiriiniin diigiik fiyatli verilmesi ise bedava armaganlardan
farkli olarak {irtiniin satin alindiginin ispati karsilig1 tiiketiciye armagan olarak
verilecek trlinliin digiik fiyatli verilmesi seklinde uygulanmaktadir. Uygulamadaki

cekinceler bedava armaganlar ile paralellik gostermektedir(Kilig, 2009: 9).

Bunun disinda armagan dagitiminin temel amaglar1 asagida siralanmastir.

o Tiiketicilerin iyi niyetini kazanmak: Bunu gerceklestirebilmek i¢in armaganlar
tiikketicilerin hosnut olabilecegi sekilde secilmelidir.

e Tiiketicileri tiriinii satin almasi i¢in tesvik etmek: Bunun gergeklestirilebilmesi
i¢in firmalarin armaganlar tiiketicilerin alabileceginden ¢ok daha az bir fiyatla
saglamasi gerekmektedir. IBM’in kisisel bilgisayarini ek iicret almadan DOS
ve Windows’un son siiriimleriyle birlikte satmasi buna 6rnek olarak verilebilir.

e Tekrar satin almay1 6zendirerek marka baglilig1 yaratmak.

e QOdiille desteklenen iiriiniin tiiketici tarafindan hatirlanmasini saglamak.

Ornek olarak dis macunuyla birlikte verilen 6zel olarak tasarlanmus dis fircasi

verilebilir. Boylelikle tiiketici her dis firgasini kullandiginda markay1 hatirlayacaktir.

Yukarida da belirtildigi gibi armagan dagitimi gercek ya da deneme
boyutlarindaki {iriiniin tliketicilere ulastirilmasin1  amaglamaktadir. Pazarlama
yoneticileri ornek triinleri hedef kitleye ulastirabilmek i¢in farkli yontemler

uygulayabilmektedir.

Dogrudan armaganlar: Dogrudan armaganlar restoran endiistrisinde, 6zellikle

McDonald’s ve Burger King gibi fast-food zincirlerinde olduk¢a yaygin olarak
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kullanilmaktadir. Ornegin, McDonald’s her yi1l 750 milyon oyuncag Happy Meal

mentisiiyle dagitarak diinyanin en biiyiik oyuncakgist olma yolunda ilerlemektedir.

Dogrudan armagan dagitiminin ise dort farkli uygulama sekli vardir (Oztiirk, 1993:
53).

Paket iginde verilen armaganlar: Armaganlar iirlin paketinin iginde yer alir.

Bunlar genellikle kiigiik boyutlu ve ucuz armaganlardir.

e Pakete ilistirilmis armaganlar: Bunlar iirline ya da iiriin paketine ilistirilmis
olarak verilirler.

e Paketten ayr1 verilen armaganlar: Uriin satin alindiktan sonra tiiketicilere
verilen hediyelerdir.

e Yeniden kullanabilen ambalajlar: Uriin, iiriinden bagimsiz degeri olan bir

ambalajin igerisine konulur. Uriin bittikten sonra ambalaj tiiketici tarafindan

kullanilabilmektedir.

Postayla dagitilan armaganlar: Tiiketicinin armagani alabilmesi igin iirlinii satin
aldigina dair kanitlar1 {ireticiye yollamas1 gereckmektedir. Bazen hediyenin
verilebilmesi igin tiiketicinin birden fazla tiriinii satin almas: istenmektedir. Tiiketici
acisindan dogrudan dagitilan armaganlardan farki, aninda ddiillendirme olmamasi ve
tilkketicinin armagani elde etmek i¢in belli bir siire beklemesidir (Odabasi ve Oyman,
2002: 209).

Maliyetini tiiketiciye o0deten armaganlar: Tiketicinin iriiniin maliyetinin bir
kismini ya da tamamimi 6dedigi armaganlardir. Pazarlamacilar genellikle iiriinleri
maliyetini tiiketiciye ddetecegi armagan olarak kullanmak {izere biiylik miktarlarda
satin almakta ve bu armaganlan tiiketicilere perakende fiyatindan daha diisiikk bir
fiyatla sunmaktadir. Bu uygulamanin amaci, kar elde etmek degil, tiiketici i¢in bir
deger yaratmak ve maliyeti azaltmaktir. Boylelikle, armaganlar tiiketicide markaya

kars1 bir ilgi ve 1yi niyet yaratarak marka imajin1 gelistirmektedir.

Maliyeti tiiketiciye ddenen en popiiler armagan programlarindan biri Burger
King tarafindan sunulan Pokemon oyuncaklari ve oyun kartlaridir. Bu programda,

Kid’s Meal ya da Big Kids meniisii alan ¢ocuklar Pokemon oyuncaklar1 ve oyun
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kartlar1 i¢in 1.99 dolar 6demektedir. Pokemon hediye programi Burger King’in
tarihindeki en biiyiikk basari olarak nitelendirilmektedir. Bir¢ok Burger King
magazasinda satig tutundurma etkinliginin son haftasinda is hacmi %30 oraninda

onemli bir artis gostermistir (Clow ve Boock, 2002: 418).

Armagan dagitiminin olumlu yonlerinin yaninda zaman ve maliyetle ilgili
olumsuzluklar da yasanabilmektedir. Armagan dagitimmnin en  Onemli
olumsuzluklarindan biri kisa Omiirlii olmasidir. Birgok firma tiiketicilere dagitacag

armaganlarin tiriinleriyle ilgili ve iriinlerine adapte edilebilir olmasini istemektedir.

Ancak armaganlarin gelisen pazarlama materyallerine ve {irlinlere yetisme
konusunda sorun ortaya ¢ikmaktadir. Cok sayida firmanin armagan dolu deposu
tirtinlerin ¢ok uzun siire beklemesi ve tiiketici tarafindan 6nemini yitirmesi nedeniyle

ortada kalmaktadir(Clow ve Boock, 2002: 420).

Bir diger sorun ise maliyetlerle ilgilidir. Armaganlar 6zellikle iiriinlere olan
talebi arttirmak amaciyla tiiketicilere sunulmaktadir. Ornegin, pek cok fast-food
restoran1 Disney ile temsilcilik sdzlesmesi imzalamaktadir. Bu s6zlesmelerde Disney
bagka satic1 ya da restorana armagan vermeyecegine dair imza atmaktadir. Ancak
Disney, farkli sektorlerdeki firma ve perakende magazalara tiriinleri sunabilmektedir.
Bu tiirdeki bir s6zlesme {iriiniin fiyatin1 ve maliyetini yiikseltmektedir. Sonug olarak,
yiiksek maliyetli armaganlar daha fazla satis yaratmakta; ancak armagani saglamanin
maliyeti de artmaktadir (Akin, 2007: 26).

2.4.4.2.4. Fiyat Indirimleri

Satig gelistirme araclari, tiiketicileri {iriinleri satin almaya tesvik etmek ve/veya
satin alma giidiilerini harekete gecirmek amaciyla kullanilmaktadir. Vitrin
diizenlemeleri, sergileme, gosteri, kupon yayinlama / dagitma, yarisma diizenleme,
fiyat indirimleri, satig yapan pazarlamacilara prim verme gibi ¢abalar, satis gelistirme

araclar1 arasindadir(Nal vd., 2010: 287).
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Miisteri baglhiligini arttirmaya yonelik fiyat indirimleri her ne kadar kisa siirede
sadik miisteriler lizerinde bir olumsuz etki (sabit maliyetleri karsilama payinda
azalma) yapar goriinse de, toplamda artan talep nedeniyle dengelenir ve telafi
edilebilir boyuttadir. Bu yilizden sabit maliyetleri karsilama payindaki kayiplar, daha
genis miisteri baglilig1 yarattig1 ve hasilattaki artiglara yol actigi i¢in bir ¢esit yatirim
olarak kabul edilmeli ve yorumlanmalidir. Tabi ki bu oran ile baglayicilik etkisi
matematiksel olarak kesin agiklanabilir olmalidir. Bu iliskinin karsilastirilmasi
aciklikla yapilabildigi silirece karar verme daha kolaylasacaktir. Ayrica fiyat
indirimleri nedeniyle elden kagirilan sadik miisterilerin bir siire sonra tekrar geriye

donecegi olasiligi da goz ardi edilmemelidir(Giilbucuk, 2008: 25).

Fiyat indirimlerinin iiretici, perakendeci ve tiiketici i¢in ¢esitli {listlin taraflari
bulunmaktadir. En 6nemli iistiinligii en kolay ve en hizli satig tutundurma etkinligi
olmasidir. Ayrica iriiniin denenmesinde ve satin alma davraniginin tekrarlamasinda
kullanilmaktadir. Fiyat indiriminin tiiketiciler i¢in olumlu tarafi aninda ve kosulsuz
olmasidir. Ureticiler ise bu tip satig tutundurma etkinliklerinde kolay ve ¢abuk bir
sekilde organize olabilmektedir. Perakendeciler iizerinde ise ekstra bir is yiki

olusturmamaktadir.

Retailing Institute tarafindan hazirlanan Tiirkiye Perakendeci Omnibiisii
raporuna gore (2006); firmalar, kendileri i¢in talep ettikleri gibi tiiketiciler i¢in de,
anmda fiyat avantaji kazandiracak uygulamalar talep etmektedir. Ulkemizde fiyat
indirimleri tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen satis tutundurma etkinligidir.
Fiyat indirimlerinin tiiketiciler acisindan Onemi Sekil-2-2’de yer almaktadir.
Tiiketicilerin fiyata olduk¢a duyarli olmasinin nedeni, Tiirkiye’nin donem donem

yasadig1 ekonomik krizlere baglamak miimkiindiir.

Fiyat indirimlerinin yukarida belirtilen iistiinliiklerinin yaninda zayif yonleri de
bulunmaktadir. Fiyat indirimleri, tiiketicilerin fark ettigi ve siklikla fiyat indirimi
bekledigi, bu nedenle diisen fiyatlarin siklikla problem yarattigi bir etkinlik

olmaktadir.
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Sekil 2-2: Tiiketicilere Cazip Gelen Satig Tutundurma Etkinlikleri

Kaynak: Retailing Institute, Tiirkiye Perakendecilik Omnibiisii, 2006- 1. Donem
Raporu

Omegin, Gedenk ve Neslin, fiyat indirimlerinin var olan satislar iizerinde
pozitif etkileri oldugunu, ancak sonraki marka tercihi {izerinde negatif etkileri
oldugunu ileri siirmiistiir. Pelsmacker ve arkadaslari, fiyat indirimlerinin sik
tekrarlanmasinin, tiiketiciyi iiriin ya da magazanin kalitesi konusunda siipheye
diistirebildigini ifade etmistir. Bir baska ifadeyle, fiyat indirimi iiriiniin algilanan
degerini  diistirmekte  ve  tiiketiciler =~ markayr “ucuz = marka”  olarak
algilayabilmektedirler. Sik tekrarlanan fiyat indirimlerinin bir bagka olumsuz sonucu
ise, satiglarin etkinligini azaltabilmesidir. Ciinkii tiiketiciler fiyat indirimi olmadan

satin alma davranisinda bulunmayabilmektedir.

Firmalar agisindan bakildiginda, fiyat indirimleri olduk¢a maliyetli olmakla
birlikte, tiiketici referans fiyatlarin1 diigiirmesi nedeniyle firmalarin karliligina da

zarar verebilmektedir(Akin, 2007: 29).

Fiyat indirimleri marketlerde market markali driinlerde su sekilde
uygulanmaktadir. Fiyat indirimleri; triine 6zel indirimi vurgulayan bir ambalaj
yaparak, indirimi vurgulayan bir "sticker" yapistirarak ya da tiiketicileri market
markali iiriinii satin aldiklarinda dogrudan indirim uygulanarak yapilir. Ornegin

market markali hazir ¢orbalar, 6 paketin birlikte satilacagi bir paket ile satisa
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sunulup, paketin iizerine " 6 al 5 0de " yazilir. Burada 1 adet iirlin icretsiz
verilmektedir. Burada eger isletme, yeni bir {iriin ¢ikarmigsa ve bu iirlin 6. gesit ise
tilketicilere onu denetmis olacaktir. Benzer bir uygulama market markali (PL) tuvalet
kagitlarinda "20 rulo fiyatina 24 rulo" seklinde olabilir. Farkli promosyonlar da
uygulanabilir. Ornegin, 4 adet market markali hazir ¢orba satin alana 1 adet bulyon
verilebilir. Ya da Migros ve Tansas’in uyguladigi gibi bir adet market markali tiriin

satin alana ayni iirliniin ikincisi %50 indirimli verilebilir(Y organcilar, 2014: 39).

Bir baska arastirmaya gore;

Arka arkaya uygulanan fiyat indirimleri, ekonomik diizensizlik yaratarak,
tiketicilerin gergek fiyat bilincini kaybetmesine neden olmaktadir. Siirekli
uygulandig icin, tiiketiciler iiriinii normal fiyat donemlerinde almaktan ¢ekinmekte,
indirimli fiyatlar1 beklemektedirler. Bu tiir olumsuzluklarin yol agacagi sonuglari
diisiinerek isletmeler fiyat indirimlerini satiglart artirabilmek i¢in kullanilabilecek
0zel tesvikler olarak gormeli ve belirli siirelerde, sik sik olmayan araliklarda
uygulamalidirlar sonucuna varmislardir(Dikici, 2001: 59).
2.4.4.2.5. Para ladeleri

Para iadeleri iirtini ya da hizmeti satin alan tiiketiciye herhangi bir
memnuniyetsizlik durumunda paranin belirli bir miktarinin ya da tamaminin geri

verilmesidir(Ozaslan ve Sahbaz, 2013: 85).

Para iadeleri bir bedel 6deyerek tiliketicilerin iirlinleri denemesini saglamaya
yardimci olmaktadir. Baz1 tiiketiciler ise iirlinii satin almakta fakat para iadesini
almak icin miiracaat etmemekte bu durumda da isletmenin iirlin basina maliyeti

diismektedir(Giilen, 2005: 58).

Ureticilerin kullandiklar1 satis tutundurma araglarindan birisi de para iadeleri
olarak gosterilebilir. Para iadeleri, tiiketicilerin {iriinii satin aldiklarmi ispatlar

karsiliginda onlara iade edilen tutarlardir.
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Bu uygulamalardaki amag tiiketicilerin {iriinii tekrar satin almalarini saglayarak
marka sadakatlerini saglamlastirmak, rakip markayr kullanan tiiketicilerin
markalarin1  degistirmelerini saglayabilmek ve satis noktalarinda hareketlilik

olusturabilmektir.

Para iadeleri yeni irlinlerin denenmesini saglamalari, tiiketicilerde {iriinli ucuza
aldiklar1 algilar1 yaratmalar1 ve tekrar satin almaya tesvik etmeleri sebepleriyle
avantajli olmakla beraber; uygulamanin diger satis tutundurma cabalarina gore daha
uzun siire almasi ve bu uygulamaya konu iiriinlerin tiiketicilerce algilanan
degerlerinde diisiis yaratabilmesi yonleriyle de dezavantajli olabilmektedir (Belch ve
Belch 2001: 551-553).

ladeler dogrudan para iadesinin yan1 sira kupon, ¢ek veya iiriinle de
yapilabilmektedir. Dogrudan para iadeleri iirliniin satin alindiginin ispati ile yapilan
iadelerdir. Bir diger yontemde ise liriiniin kullanicilarina {iriinden satin alinmasi
durumunda, iiriniin kullanimia devam etmeleri, bir baska deyisle, kullanicilarin
tiriine sadakatlerini saglamlagtirmak amaciyla donem donem iiriiniin belli boyutlarda
ya da cesitlerdeki tiirleri kupon araciligr ile verilmektedir.

Para iadesi uygulamalari, gegerlilik siireleri ya da {iriin satin alma adetleriyle
paralel olarak farklilk kazanabilmektedir. Ornegin; iade gegerlilik siiresi uzun
tutularak toplam tiiketici ¢ekisi artirllmaya caligilabilmekte ya da daha fazla miktarda
irlinlin satisini saglayabilmek amaciyla, satin alinan {iriin adedi arttik¢a artan para

iadeleri seklinde de uygulanabilmektedir (Jagoda ve Daykin 1985: 90- 95).

Bir diger uygulama sekli ise perakendeciler biinyesinde goriilmektedir. Bu
uygulama farkli perakende noktalari arasinda olusan fiyat farklarimin tiiketiciye
O0denmesi seklinde olmaktadir. Perakendeci, tiiketicilere en diisiik fiyat garantisini
veriyorsa lirlinlin bagka perakende noktalarinda daha diisiik fiyata bulunabilmesinin
ispat1 sartiyla aradaki fark miisteriye iade edilmektedir. Bu uygulamalar tiiketicilerde
cesitli algilar olusturmaktadir. Ornek olarak tiiketicilerde bu uygulamalara istinaden
perakende noktasindaki fiyat seviyelerinin diisiik oldugu algis1 olusabilmektedir.
Buna bagli olarak da fiyat arastirdiklar1 perakende noktalarinda diisiis olabilmektedir.

Farkli sonuglarin ortaya ¢iktigi arastirmalar da bulunmaktadir. Srivastava ve Luria
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(2001) galismalarinda para iade uygulamalarinin oldugu durumlarda da tiiketicilerin
fiyat arastirdiklar1 noktalarda artiglarin olabilecegini ifade etmislerdir(Kilig, 2009:
12).

2.4.4.2.6. Yarisma ve Cekilisler

Yarigmalar ve cekilisler 6diil veya para kazanmak igin tiiketicilerin adin1 ve
adresini gondererek katildiklar1 sans ve performansa bagh faaliyetlerdir(Kara ve

Kuru, 2013: 157).

Uriin i¢lerinden ¢ikan hediyeler, iiriin ambalajlar iizerine islenen kazi kazan
kart numaralarinin tireticiye génderilmesi sonucu yapilan ¢ekilisler, satin alinan belli
miktarda {iriin ambalajinin tireticiye gonderilmesi sonucu ¢ekilisle verilen hediyeler,
numara veya harf tamamlama sonucu yapilan cekilislerle dagitilan hediyeler g¢ekilis
uygulamasiin iilkemizdeki Orneklerinden bazilaridir. Ambalaj iizerindeki ya da
icerisindeki sorunun cevaplanmasi ve belirlenen adrese postalanmasi ya da mail
atilmasi, ambalaj lizerinde, icinde veya {iriin satin alimiyla birlikte 6deme esnasinda
verilen Kartlar tizerindeki numara ya da kodlarin belli internet sitelerine girilmesi
sonucu sorulan sorularin cevaplanmasiyla tiikketicinin kazandig1 hediyeler ise yarisma
uygulamasimin Orneklerindendir. Yarisma ve ¢ekilisleri birbirinden ayiran ana
hususlardan birisi de ¢ekilislerin devlet tarafindan baz1 denetleme ve diizenlemelere
tabi tutulmasidir. Tiirkiye’de cekilisler devlet tarafinda Milli Piyango idaresi izniyle

uygulanmaktadir.

Uretici diger tiim uygulamalarda da oldugu iizere yarisma ve cekilis
tekniklerini  kullanarak  tiiketicinin  dikkatini  ¢ekmeyi, mevcut reklam
uygulamalarinin islerligini artirmayi, satis hacmini yiikseltmeyi, satis noktalarindaki
alanin1 artirmayr ve rakipleriyle daha miicadeleci hale gelmeyi, ayrica satis
noktalarinda tiiketici trafigini ve raf hakimiyetini artirmay1 hedeflemektedir. Ancak,
yarisma ya da g¢ekilislere katilan tiliketicilerin yogunlugunun sadece bu
uygulamalardan dolay: iriinii alan tiiketicilerden diger bir anlatimla, potansiyel

tiketici olmayanlardan olusabilmesi ve 0Ozellikle c¢ekilislerde devletin belirli
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diizenleme ve denetlemelerinin varligi bu uygulamalar acisindan dezavantajli

kosullar olusturmaktadir(Kilig, 2009: 13).

Amerika’da yarisma ve c¢ekilisler icin yilda yaklasik 1,5 milyar harcama
yapilmaktadir. Amerikan firmalarinin her yil %70’inden fazlasinin ¢esitli oyunlar
destekledigi ve niifusun yaklasik % 30’ unun ¢ekilis ve yarigsmalara katildigi tahmin
edilmektedir. Ozellikle alkolsiiz ickilerde, fast-food zincirlerde ve sinema sektdriinde

oyunlar kullanilmaktadir.

Tablo 2-1: Basarili Cekilis Kampanyalari i¢in Kurallar

Siire

Hedef Kitleyi belirlemek
e  Etkinligin nerede kullanilmasinin dogru olacagina karar vermek
. Etkinliklerin baslangi¢ ve bitis tarihlerini ilan etmek
e Cekilis prosediiriinii belirlemek

Bagsvuru
. Giris kosullarmni belirtmek
Yanlis ya da yasal olmayan bagvurularin elenecegini belirtmek
Birden fazla yapilan bagvurularin elenecegini belirtmek
Basvurularin bitis tarihini bildirmek
Kaybolan ya da ¢alman bagvurularin sorumlulugunu kabul etmemek
° Gonderilen bagvurular listelemek ve katilimeilardan daha fazla bilgi istemek

Odiiller
. Odiilleri ayrintil anlatmak
. Kazananlarm ikramiye oranlarini gostermek
e  Finali jiirinin karariyla bildirmek

Kazananlar
e (diiliin kazanan ya da tayin ettigi kisi tarafindan alinmasin1 saglamak
e  Kazananlarm bildirilecegini belirtmek
. Kazananlarm isimlerini agiklamak

Ulkemizde ise Trio tarafindan 2004 yilinda yapilan bir arastirmaya gore,
firmalarin diizenledikleri cekilisli 6diil kampanyalarina katilim orani1 oldukga diisiik
cikmistir. Goriisiilen tiiketicilerin %81°1 bir yil icerisinde herhangi bir cekilislere
katilmadiklarini ifade etmislerdir. Tiiketicilerin firmalara giiven duymamalari, bu tiir
etkinliklerde sanssiz olma diisiincesi gibi nedenler cekilislere katilim oraninin

azalmasina neden olmaktadir(Akin, 2007: 31).
2.4.5. Dogrudan Pazarlama
2.4.5.1. Dogrudan Pazarlama Tamim

Dogrudan pazarlama, pazarlama iletisimi/tutundurma karmasmin besinci

elamanidir.
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Dogrudan pazarlamanin mahiyeti (i¢erigi) hakkinda bir goriis birligi yoktur.
Gergekte; dogrudan satis disinda telefon ile otomatik satis makinelerinde ve internet
ortami gibi magazasiz yapilan perakende satislarin tiimiine dogrudan pazarlama
denir. Bu genis tanim i¢inde yer alan dogrudan pazarlamaya posta ile satis, katalog
ile satig, televizyon ile satis, telefon ile satis da dahildir. Dogrudan pazarlama
misteriler ile iliskiler radyo, televizyon, gazete, dergi, katalog, telefon ve dogrudan
posta ile kurulmaktadir(Mazlum, 2010: 25).

Kerin’e gore dogrudan pazarlama, miisterilerle dogrudan iletisimi kullanan ve
miisteriden geri bildirim alabilen tutundurma araglarindan biridir. Misterileri siparis
vermeleri ve daha fazla bilgi istemeleri igin cesaretlendirmektedir. Mesajlari
dogrudan miisteriden almayi saglayan reklamlari igerir. Dogrudan pazarlama da

kisisel satis gibi aktif bir pazarlamayi igerir.

Insanlarin 6zel ihtiyaglarim, dzel hedef pazarlarni dogrudan karsilar. Belli bir
hedef kitle ihtiyacini1 karsilar. Bu hedef kitleye yonelik mesajlar1 belirler ve zaman
icinde gelistirir. Hemen adapte edilebilir. Birebir iliskileri kolaylastirmak icin
mesajlar gelistirebilir ve adapte edebilir. Miisteriler ayristirilir ve buna uygun telefon
goriismesi, mail igerigi ve bilgisayar ile ulasma sansi1 verir. Boylece her hedef Kitle
icin ayr1 ayr1 pazarlama yapilabilir. Dogrudan pazarlamada medyanin birgok ¢esidi

kullanilmaktadir.

e Direkt mail

o Katalog

e Televizyon

e Tele pazarlama

e Dogrudan satig(Donmez, 2015: 46).

Kitle iletisim araglar ile ¢ok sayida insana sabit bir mesaj ile ulasmak s6z
konusu iken, dogrudan pazarlama yontemi ile kiigiik gruplara, bireylere
Ozellestirilmis mesajlar ile ulagsmak miimkiindiir. Bir firma i¢in insanlarin
aligkanliklarini, ihtiyaclarint ve pazara iligkin baska bilgileri bilmek onemli bir
konudur. Teknoloji cag1 sebebiyle de miisteri bilgisini toplayip bir veri tabam

olusturmak firmalar i¢in avantaj haline gelmistir(Kotler, 2004; 543).
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Dogrudan pazarlamada ancak hedef kitleyi yakindan taniyarak ve hedef
kitlenin ihtiyaglarini dogru tanimlayarak basarili olunmaktadir. Bu da hedef kitle
hakkinda ilgili verilerin toplanmasi, gruplandirilmasi, islenmesi ve siirekli olarak
giincel tutulmasi ile miimkiindiir. Bdylece misteri ile ilgili bilgiler dahilinde
miisteriye gonderilecek mesajlar kisisellestirilebilir ve daha etkili bir etkilesim
saglanabilir. Bu sebeple veri taban1 yonetimi dogrudan pazarlamanin vazgeg¢ilmez bir

unsurudur(Tungay, 2014: 4).

Gelisen teknoloji ile birlikte posta, gazete, brosiir, afis, telefon gibi geleneksel
dogrudan pazarlama yollarina ek olarak; bilgisayar, faks, televizyon e-mail, internet
gibi yenigagin gerekleri olan araglar da kullanilmaktadir. Teknoloji yardimiyla
misteriyi tanimak ve tercihlerini, ihtiyaclarini 6grenmek hem daha kolay hem de
maliyeti daha disiiktiir. Bu amagla olusturulan veri tabani1 yonetimi ile firmalar her
gecen giin miisterisi daha yakindan tanimaya, onlara 6zel kampanyalar yapmaya
baslamistir. Ornek olarak; bankalarin farkli miisteri gruplarma farkli kredi olanaklart
sunmast ya da kredi karti kullanimlarina gore misterisine ekstra puanlar vermesi

gosterilebilir(Tuncgay, 2014: 5).

Dogrudan pazarlamanm etkili olabilmesi ig¢in Sekil 2.3.’deki dort temel

dayanag1 olmalidir.

HEDEFLEME

ETKILESIM

SUREKLILIK

KONTROL

Sekil 2-3: Dogrudan Pazarlamanin Ozellikleri
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Kaynak: Graeme Mc Corkell, Direct and Database Marketing, The Institute of
Direct Marketing, 1997, s.28.

Sekil 2.3.’e gore etkilesimin bu bileskenin merkezinde yer almasinin nedeni,
etkilesimin pazarlamacilarin hedef pazardan tepki almak ig¢in iirettigi uyaricilari
iceriyor olmasidir. Etkilesim sonucu tepki olusur ve burada tepki ile so6z edilen
misteri tepkisidir ve bu da veri tabanlarina kaynak olmaktadir. Hedefleme; mesajin
iletilecegi hedef kitleyi dogru belirlemek ve hedef kitleye nasil ulasilacag: bilgisini
igerir. Kontrol; konulan hedeflerin, stratejilerin, isletme planlarinin, biitgelemenin
sonuclarinin degerlendirilmesidir. Siireklilik ise miisteri sadakatini anlatmakta olup,
miisteri kaybetmemek, miisteriye capraz satig yapabilmek ve miisteri satin almasini

arttiric1 faaliyetleri igermektedir(Tungay, 2014: 6).

Teknolojik gelismeler sonucunda olusan yeni iletisim ortamlar1 hem geleneksel
medya araglarin1 hem de yeni medya aracglari olan, bilgisayar, internet gibi araglari
kapsamaktadir. Boylece isletmeler miisteri veri tabanlari olusturarak tiiketicilere
kisiye 06zgli mesajlar gonderme firsati bulur. Boylece hedef kitlesiyle giiclii baglar

kurar(Tas, 2014, 33).

Yas meyve ve sebzenin iireticiden tiiketiciye dogrudan pazarlama yontemleri

Sekil 2.4’de gosterilmistir(Topal, 2010: 66).
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Sekil 2-4: Yas Meyve ve Sebzenin Tiiketiciye Dogrudan Pazarlama Sistemleri

Dogrudan satis zaman zaman kapidan satis yontemi ile karistirilmaktadir.

Dogrudan satis firmalarinin {irlinlerinin satisin1 yaparlarken sistemli bir ¢alisma
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diizenlerler. Oncelikli olarak kapidan satisgin aksine dogrudan satis elemanlari,
tiriinlerinin tanittimin1 satig yapacaklart kisi ve kisilerle 6nceden belirlenmis bir
zaman ve yerde bire bir miisteriye tanitarak satis islemini gerceklestirirler(Ozcan,
2008: 86).

Dogrudan satis faaliyetlerinde magaza disinda gergeklesen satis siireci
miisterinin haklarini1 goz ardi edemez. Bu satiglarda miisterinin yasalarla belirtilen
"vazge¢me siirelerinin’’ iizerinde siireler igerisinde fikir degistirip mali geri verme
imkan1 vardir. Miisteri bu siireler i¢inde aldig iiriiniin tekrar kritigini yapar, bir kere
daha diisiiniir, malin kalitesini ve fiyatin1 kullanici olarak karsilagtirir. Bu sartlarda
gerceklesen bir satis yani dogrudan satis, tiiketici agisindan en giivenli satin alma
siirecini olugturmus olur. Yine dogrudan satis yapan isletmeler, yasalarin disinda
tilkketicileri koruyan genisletilmis haklar verebileceginden, kalite garantisi verir ve

yiiksek giiven duygusunu gelistirirler(Ozcan, 2008: 86).

Tablo 2-2 : Dogrudan Satis Tekniginin Genel Satis Teknigi Ile Karsilastirilmasi

GENEL SATIS DOGRUDAN SATIS

* Kitlesel satis egemendir. Tiiketiciler genel 6zellikleri | « Dogrudan pazarlama bir kisisel satis c¢abasidir.
ile fark edilir. Tiiketici ayrimi spesifiktir .

* Uygun dagitim kanallarindan yoksun * Yalnizca iiriin degil deger ve dagitim gibi hizmet ekli
bir siiregtir.

olabilir .
* Pazara medya yoluyla ulagilir.
* Pazar perakende satig noktalaridir.
» Uriin kontrol siireci uzundur, miisteriye
» Isletme, iiriinii dagitim kanalina naklettiginde iiriin
kontroliinii kaybedebilir. teslim edilinceye kadar devam eder.

* Reklam, bir siire¢ stratejisi olarak zaman igine | * Reklam, bir tegvik edici olarak kullanilir.
yayilarak kullanilir.
« Siparis genellikle promosyonlarla reklam igerisinde
* Tekrar, zaman siiresi i¢inde yapilir. yapilir.

+ Tiketiciler {iriin yoneticisi ile dogrudan iligki | « Tiiketiciler dogrudan satista zaman zaman {riini
kurduklarindan daha rahattirlar, risksiz goriirler. gormeden satin aldiklar1 igin riskli oldugunu
diisiinebilirler.

* Bagvurulacak kaynak uzaktir, dolays1 ile kimileri
icin riskli bir alis- veris olarak goriilebilir.
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2.4.5.2. Dogrudan Pazarlamanin Ozellikleri

Dogrudan pazarlamanin hem kendisine ait hem de uygulanmasi asamasinda
yine kendine has bazi1 6zellikleri vardir. Literatiirde bu 6zellikler genel olarak aym
basliklar altinda toplanmaktadir. Bu 6zellikleri su sekilde siralanabilir(Kilig, 2012:
11):

Ik olarak dogrudan pazarlamada karsilikli bir etkilesim s6z konusudur. Bu
sistemde isletme ile potansiyel miisteriler ¢ift yonlii bir iletisim igerisinde olurlar. Bu
iletisim sirasinda isletmeler miisterilerine isim ve unvanlari ile hitap etme firsati
bulurlar. Dogrudan pazarlama c¢alismalar1 sirasinda hedef miisterilere iletilmek
istenen mesajlar iletilir ve bunun sonucu olarak da geri bildirim beklenir. Ancak bu
geri bildirimler biitiin uygulamalarda veya her zaman miimkiin olmayabilir. Baz1
durumlarda bu geri bildirimler i¢in zaman ge¢mesi veya yeni uygulamalar yapilmasi

gerekebilir(Odabasi, 1995: 161).

Dogrudan pazarlama kavraminin kapsam ve gelisme nedenlerini incelenirken
dogrudan pazarlamanin istiin yonlerine iliskin bilgi verilmekle birlikte, iistiin
yonlerini asagidaki gibi siralamak kavrami daha anlagilir kilacaktir. Dogrudan

pazarlamanin {istiin yonlerini su sekilde siralamak miimkiindiir.

Secicilik: Isletme kendi iiriinlerine kars yiiksek ilginin oldugu pazar dilimini
belirleyebilme ve bu dilime dogrudan ulagma yetenegine sahiptir(Odabasi, 2003: 11).
Ornegin tibbi malzeme arag-gereg pazarlayan bir isletmenin reklam mesajini kitlesel
iletisim araci olan TV ile yapmasit durumunda mesaj hekim ve hastane yetkililerine
ulagmasi yeterli iken konuyla ilgisi olmayan milyonlarca gereksiz kisiye de ulagsmis
olur. Bu da son derece pahaliya mal olacaktir. Oysaki bir dogrudan pazarlama
uygulamasinda sadece iirlinlere veya hizmete ilgisi bulunan kisi ve kurumlar

secilerek sadece onlara ulasilacaktir.

Esneklik: Dogrudan pazarlama yaraticilik, liste olugturulmasi ve zamanlamada
bliyiik esneklige sahiptir. Liste secimini serbest bir sekilde yapmak, spesifik miisteri
gruplart listelemekle miimkiindiir. Dogrudan pazarlamanin en 6nemli esnekligi

zamanlamada sagladig1r esnekliktir. Genel reklam medyalarinda yer bulamamak,
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yayin tarihini kagirmak, reklam verenlerin sik sik yakindigi konulardir. Oysa
dogrudan mektup géndermede bu sorun degildir. Istenilen zamanda hedef kitleye

mesaj ulastirilabilir.

Diisiik Maliyet: Calismalarin bir tek merkezden yapilabilir olmasi,
magazalarla ilgili maliyetlerin s6z konusu olmamasi, sabit yatirimlarin az olmasi ve
stok devir hizinin yiiksek olmasi1 maliyetlerin diisilk olmasinin baglica nedenleridir.
Ayrica dagitim kanalinda yapilan tasnif etme, ¢esitlendirme, toplama, dagitma,
siiflandirma gibi islemler bir kez yapildigindan eylemlerden tasarruf saglanir. Bu
gorev ve hizmetleri yapan aracilarin kar beklentileri de devre disi kaldigindan

tilkketiciler acisindan maliyet daha da azdir.

Satis ve Reklam Kombinasyonu: Reklam ve satis fonksiyonlarini tek bir
bagint1 i¢inde birlestirebilmektedir. Dogrudan pazarlama bilgi iletir ve hemen siparis

ister.

Kendini Ol¢me: Dogrudan pazarlamanin en 6nemli iistiin 6zelliklerinden birisi
kendi etkinligini dlgebilir olmasidir. Dogrudan pazarlama yoneticisi kime, kag kisiye,
hangi maliyetle ulasacagim1 ve ulastigini; gosterdigi ¢abanin sonunda gelirinin ne
oldugunu kolayca olgebilir. Dogrudan pazarlamanin kendini dlgme yetenegi Oyle
kabul gormiistiir ki giderleri ve gelirleri 6l¢iilmeyen cabalar dogrudan pazarlama

olarak kabul edilmemektedir.

Hizmet Anlayisimm Vurgulamasi: Uriiniin miisterinin ayaginda tamtilmast,
siparisin alinmasi ve teslim edilmesi, bir ihtiyaci gideren iiriinii satmanin yaninda

tiiketiciye onemli bir hizmet verildigini de gostermektedir(Argan, 1997: 5).
Etkili Satislara yoneltilmis Hareket: Dogrudan pazarlamacilar ig¢in

planlanmis satin almalar1 tesvik etmek temel bir ilkedir. Amag, potansiyel

miisterilerin ger¢ek miisteri bigimine doniistiirilmesidir.
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Yiiksek Kar Marji: Uretici kuruluslar perakendecilere verecekleri paym
biiyiilk bir kismmi kendilerine birakabilme olanagina sahiptir. Ayrica satiglarin

yiiksek boyutlara ulagsmasi nedeniyle karlar da artma egiliminde olacaktir.

Kontrollii Dagitim Avantaji: Geleneksel pazarlamada iiriiniin {reticiden
tilkketiciye hareketi i¢cin yogun calismalar yapilir. Dogrudan pazarlamada ise
dagitimda tam bir kontrol vardir.

Planh Finansal Yatirinmlar: Dogrudan pazarlama harcamalar1 oOlgiilebilir ve
test edilebilir. Nakit akiminda etkinlik ve yogun eleman ¢alistirmama gibi finansal
yararlar da saglanir(Odabasi, 2003: 309).

Pazara En Yaygin Bicimde Giris: Dogrudan pazarlamada bir tek merkezden
cok genis bir alana yayilmis, satig giicii ve perakende satis magazalarindan yoksun

kitlelere ulasma olanagi vardir. Rekabet avantaji saglar.

Tiiketicinin Bilinclenme Egilimlerine Uygunluk: Tiiketiciler satin alma
maliyetinin sadece iirtine 0dedikleri fiyat olmadigini bunun yaninda satin almalari
icin harcadiklar1 zaman, enerji ve sikintinin da maliyet oldugunu diistinmektedirler.
Dogrudan pazarlamanin tiiketicilere rahat, aracisiz ve stressiz satin alma Onerisi

sunmas1 genel pazarlamaya gore bir listlinliik saglamaktadir(Giiragag, 2006: 14).

Dogrudan pazarlamanin gerek kendisine, gerek uygulamasina yonelik belirgin
ozellikleri vardir. Bu 6zellikleri arasinda basta, dogrudan pazarlamanin kisisel olmasi
gelmektedir. Diger bir anlatimla dogrudan pazarlama uygulamalarinda miisteriler ile
kisisel olarak ve isim ile unvanlar1 kullanarak iletisim kurulabilmektedir. Reklamin

amac1 da miisteriden dogrudan bir tepki yaratilmasina yoneliktir(Kockaya, 2006: 5).

2.4.5.3. Dogrudan Pazarlama Araglari

Dogrudan pazarlama uygulamalarinda iletisim araglar1 ¢ok 6nemli bir yer tutar.
Bu nedenle iletisim araglarinin secimi dikkatlice yapilmalidir. Firmalarin temel
hedeflerinin yiiksek karlilik oldugunu diisiiniirsek, firmalar kendilerini bu hedeflerine

ulagtiracak araglarin secilmesine 6zen gostermelidirler. Ancak bu araglarin segilmesi
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sirasinda araclarin Ozellikleri, avantajli yonleri, dezavantajli yonleri gibi unsurlar
detayli bir sekilde incelenmeli ve mevcut secenekler arasinda en faydali araglar
secilmelidir. Dogrudan pazarlama uygulamalarinda bazi firmalar sadece bir iletisim
aract  kullanirken, diger firmalar daha fazla sayida iletisim araci
kullanabilmektedirler. Bu araglarin sayisi firmalarin politikalarina gore degisiklik
gostermekle birlikte genellikle belirli donemlerde en ¢ok tercih edilen araglardan
olusmaktadir. Giinlimiizde dogrudan pazarlama uygulamalarinda kullanilan iletigim

araglari ise sunlardir.

e Dogrudan Postalama

e Telefon

o Kataloglar

e Televizyon

¢ Radyo

o Gazete

e Dergi

e E- posta

e Internet

e Dogrudan satig

e Trigger ve zemin reklamlari
e SMS pazarlama (Mobil pazarlama)

¢ Kiosk pazarlama.

Dogrudan pazarlama yoluyla miisterilerine ulasmaya c¢alisan firmalarin
kullandiklar1 bu araglar birbirlerine kiyasla ¢esitli farkliliklar gostermektedirler.
Degisen ve gelisen teknoloji ile birlikte bazi araglarin kullanilirhgr yavas-yavas

kaybolurken, bazi araglarin ise her gecen giin 6nem kazanmaktadir(Kilig, 2012: 20).
2.4.5.3.1. Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama posta servisi araciligiyla reklamlarin kisisel adreslere
gonderme siirecini ifade etmektedir. Dogrudan postalamada kisisellestirme ve hedefe
ulagsma da yliksek basar1 s6z konusu iken ayni zamanda sonuglarin dlgiilmesinde de

biiylik kolaylik bulunmaktadir. Sorularin ve yol gostermelerin énemli oldugu yeni
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diizende, her iki unsurun miisterilerle kisisel iligskiler kurmak amaciyla bir araya
gelmesi, dogrudan postalamanin gelismesine etki eden en biiylik faktorlerden biri
olmustur. Diger faktorler ise 6zellikle pazarin ve medyanin parcalanmasi sonucu

kitlesel reklamlarin etkisini kaybetmesi olarak sayilabilir(Leventoglu, 2012: 3).

Postalama yoluyla reklam segici bir aragtir. Hedef Kitle tam olarak
belirlenemediginden segilecek metnin ¢ok esnek ve genel ifadelere yer veren tiirden
olmasi gerekir. Hedef kitleyi bulamama olasiligi, adres temin gii¢liigii ve dmriiniin
kisa olmasi nedeniyle pahali bir ara¢ durumundadir. Ayrica hedeflenen kitlenin eline

gecip gegmediginin kontrolii oldukga giigtiir(Babacan, 2012: 55).

Hedef kitle iizerinde dogrudan tepki saglanmaya calisildiginda en temel
gorevlerden biri adreslere yapilan postalamalardir. Dogrudan posta hedeflenen gruba,
posta araciligiyla yollanan bir tanitim mesajin1 iceren satig teklifidir. Bu sadece tek
sayfalik bir mektup olabildigi gibi birgok sayfalardan olusan bir mektup, tanitim
kataloglari, brosiirler ya da daha fazla ilgilenenler i¢in siparis kart1 seklinde olabilir,
amag postalanan mektup veya bir tiir tanitim brosiirli yoluyla miisteriden bir cevap
almaktir. Bu cevap kolaylikla dlgiilebilir. Cevap oranini yiikseltmenin bir yolu dogru
hedeflenmis posta listesidir. Hedeflenmis listeler potansiyel ve mevcut miisterilerle

bireysel iligkiler kurmaya olanak saglar.

Dogrudan yapilan postalamalarda satis elemani kullanma geregi olmadan bir
triiniin ne oldugu ve nasil kullanilabilecegi ile ilgili mesajlar verebilmektedir.
Telefonla yapilan pazarlamaya gore gorsel etkilenmeyi de igerdiginden ozellikle
karmagsik ve ¢ok segenekli liriinler i¢in ¢ok daha etkilidir. Dogrudan pazarlama,
endiistrisinin gelismis oldugu lilkelerde ¢ok daha yaygin kullanilmaktadir. ABD’de
her yi1l moda kataloglarindan bedava doldurma kuponu igeren reklamlara kadar 60

milyarin iizerinde posta yollanmaktadir(Kogkaya, 2006: 24).

Bir dogrudan postalama kampanyasinin planlanmasinda dort asamadan
bahsedilebilir. Ilk asama, adres listesinin belirlenmesidir. Insanlarin posta kutularina
onlarca ilgisiz postanin gonderildigi giiniimiizde postalarin gonderilecegi kisilerin

dogru seg¢ilmesi kampanyanin basarisi i¢in son derece dnemlidir. Eger adres listesi
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dogru belirlenmezse, firma ile ilgisiz kisilere, birgok zarf agcilmadan ¢ope gidecektir.
Ikinci asama amaclar1 belirlemektir. Postayr aldiktan sonra tiiketicinin firmayi
aramas1 mi bekleniyor? Aradaki buzlar eritmek mi amaglaniyor? Ne oranda cevap
bekleniyor? Uciincii asama dogrudan posta mesajimin iiretilmesidir(Zengin, 2010:
13).

Gerekirse ornek iirlinler ve hediyeler pakete dahil edilebilir. Ancak postanin
hem igin hem de disinin ¢ok dikkatlice hazirlanmas1 gerekmektedir. Ozellikle de
paketin ya da zarfin dis1 yeterince ilgi c¢ekici olmazsa tiiketici paketi hig
acmayacaktir. Son olarak kampanyanin degerlendirilmesi asamasi gelir. Hedeflere
ulagilabildi mi, ne gibi sorunlar ¢ikti, bu sorunlarin iistesinden nasil gelinebilir

sorularina cevap bulunmalidir(Zengin, 2010: 13).

2.4.5.3.1.1. Dogrudan Postalamanin Ozellikleri:

Dogrudan postalama yontemi, dogrudan pazarlamanin en eski yontemlerinden
biridir. Yillardan beri siire gelen bu sistem son zamanlarda pazar payini yavas yavas
kaybetmektedir. Bu durumda etkili olan sebepler ise teknolojinin gelismis olmasi
sonucu insanlarin genellikle internet ortaminda e-mail yoluyla siparislerini
vermeleridir. Ama dogrudan postalamanin kendisine 6zgli bazi ozellikleri de

mevcuttur. Pirnar’a gore bu 6zellikleri soyle siralayabiliriz (Pirnar, 2006: 129-130):

Cok sayida kisiye kisa zamanda ulagma imkani saglar

.Gizli bilgiler icerebilecek kadar kisiseldir

Esneklik derecesi yiiksektir.

Yiiksek oranda geri doniisiim saglayabilir.

Reklam verenler tarafindan kontrolii kolay bir sistemdir.

Dogrudan postalamada kullanilacak reklamlar gerektiginde c¢ok hizli bir
sekilde iiretilip dagitilabilir.

e Maliyet yoniinden verimli bir yontemdir.
Dogrudan postalama uygulamasi genel olarak 4 asamadan olusur(Kilig, 2012: 22).
Bu asamalar;

e Olusturulmus miisteri listeleri,
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e Miisterilere sunulacak oneri,
e Onerinin sunulma bicimi,

e Siparisler ve oneriler ile ilgili verilen sozlerin yerine getirilmesi,

Bu asamalarin basarili olabilmesi i¢in olusturulmus miisteri listelerinin stirekli
giincellenmesi gerekir. Miisterilere sunulacak oneri acik ve yalin olmalidir. Oneri
icin kullanilacak brosiir ve diger materyaller ne kadar agiklayici olursa basari sansi
da o kadar artar. Ayrica miisterilere verilen sozlerin yerine getirilmesi son derece
onemlidir. Satistan 6nce miisteriye s0z verilen siparis siiresi, fiyat, iirlin kalitesi gibi

unsurlarin tam olarak yerine getirilmesi miisteriyi tatmin eder(Kilig, 2012: 22).
2.4.5.3.1.2. Dogrudan Postalamanin Olumlu ve Olumsuz Yonleri:
Dogrudan postalamanin olumlu y6nleri sunlardir(Bozkurt, 2005: 309);

e Dogrudan postalama kisiye 6zel olma 6zelliginden dolay1 diger reklam araglari
ile rekabete girmez. Ciinkli postalar miisteriler tarafindan okunurken miisteri
tim dikkatini o reklama ve kendisine sunulan Oneriye verir. Ancak diger
reklamlarda miisterinin dikkatini ¢ekebilmek bazen zor olabilmektedir. Bu
nedenle dogrudan postalama, reklam agisindan diger araglardan daha iyi bir
konumdadir(Kilig, 2012: 22).

e Dogrudan postalamanin bir diger 6zelligi, gerekli diizenleme ve degisikliklerin
nispeten daha kolay yapilabilmesidir. Eger sunulan 6neride veya teslim edilen
iiriinde bir sorun varsa miisteri kolaylikla sirketle iletisim kurup bu sorununu
¢oziilebilmektedir(Kilig, 2012: 22).

e Uretimin esnek olmasi sistemin bir diger olumlu yoniidiir. Bu sistemde eger
miisteri siparis verirse liretim yapilabilmektedir.

e Dogrudan postalama yonteminde firmalar istedikleri hedef kitleyi se¢me
sansina sahip olurlar. Gonderilecek postalarin kimlere gonderilecegi eldeki veri
tabanlarmma  bakilarak ve {rliniin  ozelligine gore siiflandirilarak

gonderilebilir(Kilig, 2012: 22).

Dogrudan postalamanin olumlu yonlerinin yam1 sira bazi olumsuz yonleri de

mevcuttur(Kilig, 2012: 23).
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e Dogrudan postalama yonteminde ulasilacak miisteri sayisi bazen c¢ok fazla
olamayabilir. Sadece posta gonderilen kisilerle iletisim saglanabilir ve bu
durum firmay1 diger miisterileriyle iletisime gecirecek baska araglar
kullanmaya zorlar.

e Postalama ve kagit maliyetlerinin giderek artmasi sistemin gelecekte ¢ok fazla

tercih edilmeyecegini gosteriyor(Tek ve Ozgiil, 2008: 601).
2.4.5.3.2. Kataloglar

Kataloglar isletmelerin satisa sunduklari iirlin ve hizmetlerin resimlerini de
basabildikleri, satisa sunulan {riin hakkinda kapsamli bilgi saglayan ufak
kitapgiklardir. Renkli, siyah-beyaz basili, kaliteli kagit kullanan, pek cok diriinii
blinyesinde barindiran, belirli zaman araliklar1 ile ¢ikan cesitleri bulunmaktadir.
Literatiirde katalog pazarlamasi konusunda bugiine kadar c¢esitli arastirmalar
yapilmistir. Bazi arastirmalar ¢evrimi¢i ortamda katalogla pazarlama {izerine

yapilmistir(Ersoy, Giilmez, 2013: 25).

Pelsmackere gore kataloglarda, mal ve hizmetler gorsel/s6zel yollarla sunulur
ve Urlinlerin fiyat ve diger Ozellikleri yer alir. Kataloglar yazili olabilecegi gibi,
elektronik ortamda kayitli olan kataloglar da bulunmaktadir. Kataloglar miisterilere
siirsiz sayida iirlin arasinda dolasabilme ve iiriin se¢gme imkani verir. Satisa yonelik
kataloglar bir satig personeline ve araciya gerek kalmadan miisterinin {iriin siparisi
vermesi i¢in kullamilan kataloglardir. Bu kataloglar; giyim esyalari, yazilim ve
donanim malzemeleri, kitaplar vb. iirlinlerin satisinda kullanilmaktadir. Diger katalog
tiirleri ise bir satig sohbeti ya da aligveris edilen yeri ziyaret esnasinda bir kilavuz,

yardimet arag olarak kullanilmaktadir(Akar, 2015: 17).

Cok katli pazarlama arastirmasinda katalogla pazarlamanin yapilacagi

asagidaki sekilde agiklanmistir;

Katalogla pazarlama, dogrudan pazarlamanin uygulamada hemen hemen
kendisiyle 6zdeslesmis bir yonelimidir. Katalogla pazarlama yapan isletme kendi
amaclarina ve hedef kitlesinin gereksinimlerine uygun katalogu hazirlar; dnceden

belirledigi isim ve adreslere postalar. Katalog {iriinii, {irliniin fiyatini, reklamini,
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katalog firmasinin imajini tiiketiciye tasir ve dogrudan siparis ister. Alic1 katalogdan
begendigi iirlinlerin siparigini verir. Telefon veya mektupla alinan siparis tiiketicinin

adresine teslim edilir.

Bu agiklamalardan katalogla pazarlama; ¢ok genis bir tiiketici kitlesine, yerine
gore cok genis bir iiriin kategorisiyle, dogrudan ulasilarak, iirlinin siparis ve
teslimatinin tiiketicinin yerinde gergeklestirildigi bir pazarlama yontemi olarak

tanimlanabilir(Giiragacg, 2006: 24).

Kiosk pazarlama {izerine yapilan bir arastirmada ise katalog pazarlama farkli

bir sekilde ele alinmustir;

Firmalar siparis verme ihtimali yiiksek olan miisterilerine katalog gonderirler.
Katalogla pazarlama olduk¢a yogun bir sekilde tim diinyada kullanilmaktadir.
Diinyada yilda yaklasik 8500 degisik katalogun 12,4 milyar kopyasi
postalanmaktadir. Giiniimiizde pek ¢ok firma kataloglarint CD-ROM la veya internet

lizerinden yaygin olarak postalamaktadir.

Katalogla pazarlamada miisteri listelerinin dogrulugu ve giincelligi son derece
onemlidir. Ciinkii katalogun miisteriye ulagsmasindaki tek dogru arag¢ dogru isim ve

adrestir.

Farkli bir sunum yapabilmek amaciyla bazi firmalar kataloglarini literatiir
bilgilerinin tiliketicilerin merak ettiklerini sorabilmek i¢in telefon numaralar ve
hediyeler eklerler. Kimi firmalarda video katalog kullanmakta veya internet

ortamindan sunum yapmaktadirlar.

Katalogla pazarlama sadece dar bir cografya igine sigdirilmamakta iilkeler

hatta kitalar aras1 alis verise konu olabilmektedir.

Katalogla yapilan pazarlamada basar1 saglanabilmesi i¢in, katalogun iceriginin
iyl belirlenmesi gerekir. Katalogla anlatilmak istenen hedef kitleye kolaylikla

sunulmali ve katalogun varlik nedeni korunmalidir. Iyi hazirlanmis bir katalog,
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calismayr hizlandirirken, personele kolaylik saglamakta, isletmenin bagarisini
siirlayan etkenleri ortadan kaldirmakta ve bdylece daha yiikksek bir basari

saglanmaktadir(Kogkaya, 2006: 25).

2.4.5.3.3. Kitlesel Medya Araciligiyla Dogrudan Pazarlama

Kitle iletisim sozciikk anlamiyla basin ve diger uygun araclarla genis insan
gruplarina ulagmaktir. Kitle iletisimciler; amaclarina ulasmak icin gelismis medyay1
kullanarak, degisik alanlarda ¢ok sayidaki izleyici ve dinleyiciler lizerinde miimkiin
olan en biiyiik etkiyi saglamak i¢in, ’iletisim Kurarken ne istenmeli’’ ve mesaj nasil
verilmeli, sorularinin cevabini ararlar. Giindelik hayattan basit bir kitle iletisimini

sOyle aciklar;

Cagdas toplumlarda iletisim gercegi, iki kisi arasindaki iletisimden daha
farklidir. Onemli ve etkili bir mesaja ayn1 anda pek ¢ok kisi ulasmaktadir. Yiiksek et
fiyatlarina kizan bir ev hanimi, bu kizginligini, bagirsa bile, ancak komsusuna
duyurur. Fakat bu konuyla ilgili yerel gazetelerden birinin editdriine biz yaz1 yazsa
ve burada bir boykottan séz etse, ayn1 goriisteki yiizlerce kadin bunun haberini alir
ve destek vermek icin giderler. Politikacilar bu firsati hi¢ kagirmaz, oy kaygisi ile
hemen olay yerine giderler ve ilgilenirler, tabii yanlarina radyo ve televizyonu da
alarak. Bu kitle icin gelismis medyanin kullanimiyla ¢ok biiylik ve degisik alanlara

ulagmaktadir.

Genis insan kitlelerine ulasmada; radyo, televizyon ve sinema filmi gibi araglar
en cok taninan bagvurulan kitle iletisim araglaridir. Baz1 kaynak eserlerde, sayilan
araglarin yani sira dergi, video ve hatta haberlesme uydular1 da kitle iletisim aracglar

olarak degerlendirilmektedir(Y1lmaz, 1996: 61).

TV’den satis miisterinin iirlin tanitimini televizyondan seyrettigi daha sonra
telefon yoluyla siparis verdigi perakendecilik tiiriidiir. Televizyonlu aligveris
perakendecileri daha ¢ok giyim, kozmetik, pahali olmayan miicevherat ve egzersiz

aleti pazarlamaktadirlar(Adali, 2010: 62).
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2.4.5.3.4. Ticari Amach Bilgi Verici Tv Programlari

Teknolojinin insanlia sundugu en 6nemli araglardan biri olan TV zaman
igerisinde iletisim iglevinin disinda eglence ve bos zamanlarin degerlendirildigi bir
ara¢ haline gelmistir. TV’nin zaman igerisinde artan bu etkinligi pazarlama
akademisyenlerinin ve uygulamacilarinin da dikkatini ¢ekmis ve TV pazarlamacilar
icin ¢cok onemli bir mecra haline gelmistir. Pazarlamacilar gerek reklam kusaklariyla
gerekse diziler, magazin programlari, yarigsmalar vb. programlar aracilifiyla
tilketicilere  ulasmaya calismaktadirlar. Bu noktada pazarlamacilar TV
programlarinda futbolcular, mankenler, sanatg¢ilar gibi tinliileri kullanarak tiiketicilere
kendi iriinlerini kullanmalar1 halinde iinliilerin sahip oldugu prestije sahip
olabilecekleri mesajin1 vermektedirler. TV programlarinda gecen {iriin ya da
markalarin satin alinamamas1 psikolojik, ekonomik, toplumsal bir takim sonuglari

beraberinde getirmektedir(Baran ve Baran, 2014: 172).

Televizyonla pazarlama dogrudan pazarlama yontemi acisindan kisaca liriin
veya hizmetin televizyon kanallarinda 1-2 dakikalik kisa reklamlar veya daha uzun
bir tanitict program vasitasiyla tanitilmasi, miisteri tizerinde ilgi uyandiracak telefon
ile siparis alinmasi ve iirlinlin posta ile tiikketiciye ulastirilmasi esasina dayalidir.
1980’lerde ABD’de dogan bu 6nemli pazarlama yaklasimi daha sonra diinya ¢apinda

yayginlagsmis ve bugiin bu alanda milyar dolarlik pazarlar olusmustur.

Genel olarak firiinlerin tiiketiciye pazarlanmasinda televizyonun kullanilmasi

iki yoldan olmaktadir.

e Dogrudan tepki reklami

e Evden aligveris kanallari.

Dogrudan tepki reklamlarinda genellikle bir veya iki dakikalik reklamlarla
irlin veya hizmetin tanitimi1 yapilir ve tiiketiciye sipariste bulunabilmesi i¢in iicretsiz
aranilabilen telefon numaralari verilir. Genelde bu tiir tanmitim reklamlari magazin,

kitap, miizik kaseti ve CD’leri ve kiigiik ev aletleri tiirii tirinler i¢in yapilmaktadir.
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Evden aligveris kanallarinda ise tiim bir program veya kanalin tamami tirlin
veya hizmetlerin pazarlanmasinda kullanilmaktadir. Boyle bir sistemin Tiirkiye’deki
en giizel 0rnegi Kanal Market’tir. Bu kanal 24 saat yaymn yapmaktadir ve bir¢ok
{iriiniin tamtildig1 programlar1 sunmaktadir. zleyiciler istedikleri iiriin i¢in belirtilen
hatlar1 arayip siparig verebilmektedirler. Bu sistemin arkasinda ise gelen siparisleri

bilgisayarlara giren ve telefon trafigini idare eden santral operatorleri bulunmaktadir.

Televizyon, dogrudan pazarlamacilar tarafindan sadece miisteriden hemen
direkt tepki almak amagl olarak kullanilmamaktadir. Dogrudan pazarlama sirketleri
destek reklamlar1 olarak adlandirilabilecek televizyon disindaki medyadaki
reklamlara verilen tepkiyi bilyiitmeyi amaclayan reklamlar da yapmaktadirlar. Bu tiir
reklam direkt satis yapmay1 degil, genellikle dogrudan posta, gazete veya dergiler
araciligi ile yapilan pazarlama faaliyetine dikkat cekmeyi amaclamaktadir. Bu
nedenle bu tiir reklamlarda siparis amagl telefon numarasi veya adres verilmemekte

ve sadece 30 saniyelik klasik reklam yayini yeterli olmaktadir.

Bugiin televizyon araciligi ile pazarlanan dogrudan tepki reklam diriinleri
genelde televizyon digsinda ulagimi olmayan, insanlarin diislerini gergeklestiren
farkinda olduklar1 veya olmadiklari sorunlari ¢6zmeyi vaat eden triinlerdir. Bunda
amag televizyon basindaki izleyicinin tepkisini ¢ekerek hemen tepkisini gostermesini
saglamaktir. {lk zamanlar dogrudan pazarlamacilar bile televizyon kanali ile yapilan
dogrudan tepki reklamlariyla fiyatt 208’ dan fazla olan hicbir sey satilamayacagini
diisiiniirken giiniimiizde bu fiyat tavan1 ¢ok daha yiiksektir. Bu sektordeki hizh
gelisme g6z Oniine alinirsa; araba, ev, yat, bilgisayar gibi ¢ok yiiksek fiyatl tirlinlerin

de artik pazarlama sisteminde yerini aldig1 sdylenebilir.

Dogrudan pazarlama sirketlerinin sik¢a kullandiklar1 kablolu televizyon
kanallar1 ise gliniimiizde artik hemen hemen her eve girmektedir. Kablolu televizyon
sagladig sistem ile miisterinin sectigi lirlin ile ilgili bilgi ekrana gelmekte, misteri
ise telefonun yani sira uzaktan kumanda aleti igine yerlestirilen isim, kredi karti
numarasi, adres gibi miisteri bilgilerini depolayan ¢ipler sayesinde ekranda gordiigii
iriini  siparis etmek i¢in wuzaktan kumanda aletinin belirtilmis tuslarini

kullanmaktadir. Boylece miisteri televizyonun karsisindan kalkmadan istedigi {irliniin
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siparisini verebilmektedir. Bu tiir uygulamalar iilkemizde de 2005 yilindan sonra

devreye giren ‘Kanal Market’ler ile yayginlik kazanmaya baslamustir.

e Televizyonla Pazarlamanin Avantajlari: Televizyonun artik her eve girdigi
diisiiniiliirse, dogrudan pazarlamacilara ¢ok genis olas1 miisteri kitlesine ulasma
imkaninin dogmasi, bu yontemin en biiylik avantaji olarak kabul edilebilir. Bu
yontem ile gelistirilen uygulamalarda tele pazarlama veya dogrudan posta
yontemlerinde oldugu gibi miisteri listelerine ihtiyag duyulmamaktadir.
Miisterinin reklami yapilan {iriinli gérsel olarak gorebilmesi ve reklami yapilan
iriin veya hizmete ulasabilmek i¢in hemen tepki gosterebilmesi satigin
etkinligini arttiran bir faktorler olarak degerlendirilebilir. Saydigimiz bu
avantajlarin yani sira, televizyonun sihirli bir kutu gibi izleyicilerin {izerinde
miithis bir cezp etme ve ikna etme giicliniin olmasi, pazarlamacilarin da bu
giicli ¢esitli yaratici tekniklerle kullanmalar1 yontemin bir diger avantaj1 olarak
kabul edilebilir.

e Televizyonla Pazarlamanin Dezavantajlar1 Televizyon, {iriin veya hizmet
pazarlamacilart i¢in maliyetli bir kanaldir, magazalarda oldugu gibi ekranda
iiriin ¢esitlerini sunmak pek miimkiin degildir. Ayrica miisteri televizyondan
riinleri gorsel olarak gormekte fiziksel karsilastirma yapamamaktadir. Bu
durum da miisterinin satin alma karari {izerinde etkili olabilen bir faktordiir. 27
Ayni amaca hizmet eden {iriin veya hizmetlerin ilgi uyandirmasi ve rakiplerden
farkli oldugu imajimi yaratmasi igin nitelikli reklam programlarma ihtiyag
duyulmaktadir. Nitelikli reklam programlari da belirli bir maliyete katlanmay1
gerektirir(Kartal, 2007: 26).

Yapilan bir doktora ¢aligmasinda Tv programlar: hakkinda su sekilde bir bilgi
verilmistir; Informercial adiyla bilinen ve ticari amacla cekilen televizyon
programlar1 yeni bir reklam sekli yaratmistir. Tiiketicilere triinlerin, yararlar1 ve
kullanim sekilleriyle ilgili ayrint1 bilgi verilmektedir. Bu tiir programlar, tiiketiciye
30 saniyelik bir reklam spotundan ¢ok daha fazla detayli enformasyon saglamasi ve
bu enformasyonu seyircili ya da bir televizyon programi formatinda sunmasi sebebi
ile oldukca popiiler olustur. Genellikle beser ve otuzar dakika uzunlugundadir.

Program sirasinda ve sonunda tiiketiciler genellikle ticretsiz 800’lii ya da 900’1
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hatlara telefon ederek siparislerini vermektedirler, diye belirtmistir(Asman, 2004:
180).
2.4.5.3.5. Etkilesimli Medya

Rekabette iistiinliigii elinde tutmak isteyen firmalarin geleneksel medyanin
sahip oldugu dezavantajlardan kendilerini kurtarma, hedef kitle ile giin boyu
dogrudan iletisim imkanina kavusma ve bilgiye hizli bir sekilde erisme, ihtiyaglar
sosyal medyayr glindeme tasimistir. Giinlimiizde, sosyal medyanin sundugu
imkanlardan yararlanan bir¢ok firma, internet araciligiyla karsilikli etkilesime
dayanan bir yaklasimla genis kitlelere ulasarak iirlin ve hizmetlerini tanitmakta, satis
sonrast servis imkani sunmakta, satis gerceklestirmektedir. Gegmiste {irlin ve
hizmetlerini tanitirken yalnizca geleneksel medyay1 (gazete, dergi, radyo, televizyon
ve acik havayi (billboard, clp, megalight vs.) fazlasiyla kullanan firmalar, glinlimiize
geldigimizde geleneksel medyanin yanina sosyal medya olarak adlandirdigimiz yeni

bir medya tiirlinii daha eklemislerdir.

Sosyal medya ise, hedef kitleyi pasiflestiren ve tek yonlii mesaj akimina
dayanan geleneksel medyanin aksine, birbirleriyle tutkulari, ilgileri, hobileri, isleri,
politik goriisleri etrafinda bir araya gelen, kendi kendine organize olabilen
milyonlarca insan toplulugunun iki yonlii etkilesim kurmasini saglayarak geleneksel

medyanin dezavantajlarini ortadan kaldirmistir(Tasdemir, 2011: 651).

Yapilan bir arastirmada sosyal medya pazarlamasinin isletmeler ve tiiketiciler

acisindan faydalar1 asagidaki sekilde belirtilmistir.
a. Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmeler A¢isindan Faydalari:
Internet insanlik tarihindeki en ©Onemli icatlar arasinda gosterilmektedir.
Internet kullaniminin yayginlasmast isletmeleri de derinden etkilemistir. Giiniimiizde

birgok iiriin, hizmet, bilgi internet ortaminda el degistirmekte ve ticareti

yapilmaktadir(Giiney, 2015: 42).
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Pazarlama sektoriiniin bir numarali 6gesi isletmeler agisindan internetin ve

sosyal medyanin faydalar1 su sekilde siralanabilir,

Potansiyel miisterilerin birgogunun sosyal medyada zaman gegirmesi sayesinde
firma sitesine trafikler saglanarak daha fazla tiiketiciye ulagabilme imkani
tanimaktadir. “Isletmeler internet sayesinde kimlerin kendisine ulastigini,
profilleriyle elde etme olanagi bulabilir. Bu kitle, kendisi i¢in yeni bir pazar
olabilecegi gibi, pazardaki isletmenin fark etmedigi miisteri profillerini de elde
etme olanagi dogmus olabilir” .(Yiikselen, 2013: 213).

Pazarlamanin temel odak noktalarindan birkagi {iriin bilinilirligini saglamak,
goriiniirlik ve farkindalik olusturmaktir. Eger ki sosyal medyada dogru yer,
zaman ve kitle liggeninde marka tiiketiciye okutulur ve gorsel olarak sunulursa,
marka isminin akilda kalma ve marka bilinilirliginin artma olasilig1 vardr.
Firmalar ile tiiketiciler arasindaki iletisim kolaylasacak ve artacagindan
aralarindaki iligkinin gelismesi ve siirdiiriilebilirliginin artmasi olasidir. Tabi
bunun i¢in reklamda asir1 kagirilmamali, aksatmadan sosyal medyada aktif
olunmal1 ve sunulan reklam ya da linkler deger tagimalidir(Giiney, 2015: 42).
fletisimin artmas1 ile birlikte tiiketici memnuniyeti artmistir. Bunun icin de
miisteri oneri ve sikayetleri incelenmeli iyi analiz edilmeli, pazar ve rekabet
bilgileri takip edilmeli, miisteri taleplerini iirlinlere ya da hizmetlere yansitmak
gerekmektedir.

Sosyal medya dogru kullanildiginda kurum itibarina 6nemli faydalar saglar ve
kurumun hedef kitlenin géztindeki algisini pozitif yonde etkiler.

Mevcut miisteriler aracilifi ile arama motorlarinda iist siralara ¢ikarak yeni
kitlelerinin ulagim noktalarinda bulunmak miimkiindiir.

Sosyal aglar sayesinde tiiketici istekleri goz onilinde bulundurularak, isletmeler
miisteriye Ozgli pazarlama cabalar1 gelistirerek satis kanallarinin artigini
saglayabilirler(Giliney, 2015: 43).

Reklam harcamalari azalmis, azalan reklam harcamalar1 sadece maliyetleri
azaltmakla kalmamis yeni yatirim avantajlarini da beraberinde getirmistir.
Sosyal medya ve aglar1t sayesinde isletmeler hem miisterilerle hemde
isletmeler arasi iletisime yonelerek diinyanin her yerinden her tiirden isletme

ile kolayca iletisim kurabilmektedir.

69



e Sosyal medya pazarlamasi ile birlikte pazarlara giriste biiyiikk veya kiigiik
isletme ayrimi ortadan kalkmakta rekabet farkli bir boyut kazanmaktadir.
e Isletmeler sosyal medya iizerinden pazardaki rakiplerini kolaylikla takip

edebilir buna gore pazarlama stratejileri gelistirebilirler(Giiney, 2015: 43).

Tim bunlarin yani sira 6nemli olan isletmelerin sosyal medya ortamlarinda

bulunmalarindan ¢ok bu ortamlarda varlik gosterip iyi performans saglamalaridir.

b. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketiciler A¢isindan Faydalart:

Diinya da ve iilkemizde internet {izerinden aligveris yapanlarin sayisi gittikce
artmaktadir. Bu artisa sebep olarak kisisel bilgisayarlara sahip olmanin
kolaylagsmasi, internetin ve sundugu hizmetlerin gittikge artmasi olarak
siralanabilir. Yapilan bir arastirma da Tiirkiye de internet iizerinden alisveris
yapilmasini etkileyen en 6nemli unsurun, tiiketicilerin satin almak istedikleri
tiriinlin fiyatin1 karsilastirabilme olanagina internet sayesinde sahip olmalaridir.
Sosyal medyanin pazarlama sektoriindeki faydalarinin tiiketiciler agisindan

boyutu ise soyle siralanabilir(Giiney, 2015: 44);

e Tiketiciye satin alinmak istenen iiriin ve hizmet ilgili daha fazla bilgiye
ulagabilme olanagi saglanmakta, {iriin ve hizmetle ilgili her tiirlii soruya kisa
stire de cevap alinabilmekte ve bununla ilgili herhangi bir maliyetle
karsilasmamaktadir.

e Tiketici magazalarla, televizyonda ya da gazetelerde gordiikleri ile sinirh
degildir artik. Istenildigi zaman ulasilabilecek binlerce magaza, on hinlerce
irtin mevcuttur(Giiney, 2015: 44).

e Uriin ile ilgili fiyat, servis, ozellik, satis sonrasi destekle ilgili {iriinii
tamamlayan  unsurlar  agisindan  karsilastirma  yapabilme  imkani
saglanmaktadir.

e Tiketici oturdugu yerden fazla zaman ve enerji harcamadan {irlin veya hizmete

kolayca ulasabilmektedir.
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e Artan rekabet, azalan reklam harcamalar1 ve aracilarin ortadan kalkmasi
sayesinde sosyal medya aym {iriinlere daha uygun fiyatlarla ulagsmamizi
saglamaktadir(Giiney, 2015: 44).

e Tiiketici markalara degil, markalar tiikketicinin ayagina gelmektedir. Her marka
kitlesine yeni bir bireyi katabilmek i¢in yogun bir ¢aba igerisindedir.

e Uriin ve hizmet kalitesi artmustir.

Bu boliimde ortaya ¢ikan sonug, internet ile gelen degisim dalgasinin artik
Oniiniin kesilemeyecegi konusu kesinlik kazanmistir. Bundan sonra merak edilecek
olan bu degisim dalgasinin ne ydnde gidecegini tahmin edebilmektir. Internet
ortaminda yapilan pazarlamanin, geleneksel pazarlama paradigmasini degistirerek,
yeni kurallarin ve oyuncularin bulundugu yeni bir pazar ortami yarattigi ortadadir

(Varinli ve Cat1, 2010: 227).

Bu mecradaki pazarlama ortami ve bu ortamda yapilan pazarlama faaliyetlerine
gerekli altyapilarin olusturulmasi ve diizenlemelerin yapilmasi ile yaratacagi etki
alaninin daha da biiyliyecegi kabul edilmelidir. Bundan sonraki bdliimiimiizde sosyal
medyay1 ve sosyal medya aracglarini, bu mecradaki pazarlama faaliyetlerini yakindan
takip eden profesyonel is hayatinin i¢inde bulunan kisilerle yapilan miilakat

caligmasi yer alacaktir(Gliney, 2015: 45).

CD’ler, kiosklar, cep telefonlari, internet, mobil internet, bluetooth ve benzeri
teknolojiler reklamciligi da degistirmektedir. Yeni teknolojiler sayesinde reklama

aninda tepki verme, etkilesim kurma imkanlar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Internetin sundugu etkilesim, diger araclarin sundugu etkilesimden daha
Ustiindiir. Miisterileri telefon ile arayan bir satig gorevlisi de etkilesim kurmaktadir,
ancak bu internete gore son derece “diisiik teknoloji” kalmaktadir. En iyi satis
gorevlisi bile misteri ile ilgili detaylar1 unutabilir, tekrarlayan isleri yapmaktan

sikilabilir, bilgisayarlar ise sikilmaz, yorulmaz(Zengin, 2010: 17).
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2.4.5.3.6. Telefonla Pazarlama

Pazarlamada telefonun kullanimi emlak, sigortacilik veya finans alanlarinda
oldukca eskilere dayanmaktadir. 1920’lerde, finansal kurumlar yatirimcilara
pazardaki degisimleri telefonla bildirmekteydiler. 2. Diinya Savasi yillarinda erkek
saticilarin azligindan dolay:r firmalar kadin saticilara yonelmektense telefonla satisa
baglamislardir. Yine de modern telefonla pazarlama kavrami daha yenilere

dayanmaktadir.

Tele marketing karsimiza iki sekilde ¢ikmaktadir. Birincisi miisterinin kontak
kurmak amagl firmay1 aramalaridir. ikincisi de firmanmn satis elemanlarmin

miisteriler ve tiiketiciler ile telefonla kontak kurmalaridir.

‘Evden firmaya tele pazarlama’ da diyebilecegimiz birinci sistemde tele
pazarlama yapan firmalar televizyondan, radyo reklamlarindan dogrudan posta ve
kataloglardan siparis alabilmek icin iicretsiz hizmet veren 800’lii veya diger telefon

numaralarini kullanirlar.

‘Firmadan miisteriye tele pazarlama’ diyebilecegimiz ikinci sistemde ise

firmanin satig sorumlulan tiiketicileri telefonla aramaktadirlar.

Glinlimiiz pazarlarinda, isletmelerin hedefledikleri tiiketici gruplar1 sayisal
olarak biiytlidiikce eski usul pazarlama tekniklerini kullanarak s6z konusu tiiketici
kitlesine ulagmak gittikce zorlasmaktadir. Hem sayisal olarak artan, istek ve
ithtiyaclar1 farklilagsan ve cografi olarak genis alanlara yayillmis olan tiiketicilere
ulagsmanin zorlugu hem de teknolojik gelismeler bir araya geldiginde tiiketicilere
ulagsmada yeni nesil teknolojilerin kullanilmasi isletmeler acisindan bir zorunluluk
halini almaktadir. Hem daha hizli hem daha ucuz olan teknolojik yeniliklerden birisi,
giinliik iletisimimizde Telefonla Satis Siireci ve Teknikleri kullandigimiz telefonun
dogrudan pazarlamanin bir araci olarak kullanilmasidir. Bu kapsamda telefonla satis
kavramui iletisim teknolojisindeki gelismelerle birlikte, bu konuda egitilmis elemanin
hedef tiiketici gruplarina yonelik olarak yiiriittiikkleri bir iletisim sistemi olarak

tanimlanabilir(Kinay ve Oflazoglu, 2013: 198).
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Telefonla pazarlama, miisteriden firmaya (inbound) ve firmadan miisteriye
(outbound) olmak iizere iki ana kategoriye ayrilmaktadir. Miisteriden firmaya tele
pazarlamada ilgili tiiketiciler firmay1 ararlar, siparis verirler, teknik destek alir veya
sikayetlerini iletirler.

Firmadan miisteriye tele-pazarlama ise pazarlamacinin miisterileri veya
potansiyel miisterileri aramasidir. Tele-pazarlamadan bahsederken genellikle

“firmadan miisteriye” yapilan aramalar kastedilir (Duncan, 2005: 588).

Firmalarin miisterilere yonelik telefonla pazarlama faaliyetleri li¢ baslik altinda
incelenebilir. Soguk Aramalar (Cold Calls) adi verilen yontemde rehberden rastgele
numara cevrilir ve firmanin elinde aranan kisi hakkinda 6nceden bir bilgi
Bulunmamaktadir. Ilik Aramalar (Warm Calls) yonteminde ise satilan {iriin ya da
hizmet ile daha fazla ilgilenme ihtimali bulunan kisiler aranir. Ornegin bir banka
Gold kartim1 rastgele degil, yoneticiler, liniversite profesorleri gibi belirli sartlari
karsilayan kisilere satmaya calisir. Son olarak Sicak Aramalar (Hot Calls) yontemi

gelmektedir (Tek ve Ozgiil, 2010: 602).

Bu yontemde daha Onceden gazete ilanlarina, kuponlara cevap vermis;
bagvuruda bulunmus; iirline ya da hizmete ilgisini belirtmis kisiler aranir.
Tiiketicilerin firmay1 aramasi, firmanin tiiketicileri aramasindan daha degerlidir,
clinkii bu durumda tiiketicinin {iriine veya hizmete ilgisi s6z konusudur. Ilgili
tiikketiciyi yakalayabilmek i¢in firmalar 800’11 {icretsiz hatlar agmakta, reklamlarinda
telefon numaralarini vurgulamaktadirlar (Duncan, 2005: 588).

Hem firmadan tiiketiciye, hem de tiiketiciden firmaya yapilan aramalarda
otomatik sistemlerin kullanildig1 tele-pazarlama kampanyalar1 bulunmaktadir.
Firmalar miisterileri arayarak bir gorevli ile goriistirmek yerine, Onceden
kaydedilmis bir mesaj dinletebilirler. Ozellikle secim donemlerinde adaylar bu tiir
kampanyalar1 kullanmaktadirlar. Miisterilere hatirlatilmak istenen mesajlarin bu
yontemle aktarilmasi da s6z konusudur. Tiketicilerin firmay: aradiklar1 durumlarda
da otomatik sistemler kullanilmaktadir. Tiiketiciler kendilerine sunulan segenekleri

telefonlarindan tuslayarak “meniiler arasinda” gezebilmektedir. Bu sistemler tim
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miisterilere ayn1 muameleyi yapmak zorunda degildirler, kisisellestirilebilirler
(Duncan, 2005: 588-590).

Ornegin arayan numaraya bakilarak veri tabanindan tiiketici bulunabilir,
verilere gore neden aradigi tahmin edilebilir, ona Onerilebilecek en iyi iiriin ve
hizmetler belirlenebilir. Hangi saatte aradigi, ev, is ya da cep telefonlarindan
hangisinden aradigi gibi ipuglart da neden aradigmna dair fikir verebilir, duruma
uygun mesajlar verilmesinin Oniinii agabilir. Bununla beraber firmalar otomatik
sistemlerin Ozellikle miisteri adaylar1 i¢in kullanmasi zor ve rahatsiz edici

olabilecegini géz 6niinde bulundurmalidirlar (Duncan, 2005: 588-590).

Firmalar siklikla tele-pazarlama aktivitelerinde ¢agri merkezlerini kullanirlar.
Bu merkezlerde gorevliler bilgisayar ekranindaki rehber metinler araciligi ile
goriismeye yon verirler. Tiketiciler tarafindan sik sorulan sorularin cevaplari bu
metinlerde bulunur. Rehber metinler markanin mesajinin tutarli olmasi agisindan
onemlidir. Bir¢ok firma tiiketicilerle yapilan goriismelerle ilgili notlarin tutulmasin
da sart kosar. Boylece tiiketicilerin firma ile olan etkilesimleri kayit altina alinir ve

bir sonraki goriismede bu notlardan faydalanilir(Duncan, 2005: 590).

Telefonla pazarlama davetsiz bir misafir gibidir. Bundan dolay1 kimlerin hangi
saatler arasinda ve ne siklikla aranacagi lizerinde ¢ok iyi caligilmasi gerekir. Bir
firmanin aym {irlin i¢in 6 ayda bir kereden fazla, farkl Uriinler i¢in ise 2 ayda bir

kereden fazla aranmas: tiiketicileri rahatsiz etmektedir(Kobs, 1991: 166-167).

Telefonla pazarlama yontemini kotiiye kullanan, olur olmaz zamanlarda telefon
eden firmalar ve dolandiricilik yapmayi1 amaglayan kisiler yiiziinden bu yonteme
karst olumsuz bir alg1 olusmustur. Amerika Birlesik Devletleri’nde Federal iletisim
Komisyonu 21:00 ile 8:00 saatleri arasinda telefon ile pazarlama yapilmasini
yasaklamistir. Buna ek olarak aranmak istemeyen kisilerin listesi olusturulmakta ve

bu kisileri arayan firmalara cezalar verilmektedir(Tek ve Ozgiil, 2010: 603).
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Cep telefonlarinin yayginlagmasi telefonla pazarlamanin hassasiyetini daha da
arttirmigtir. Son derece kisisel olan cep telefonlar1 dogrudan pazarlamacilara nokta

atis1 yapma imkani1 vermektedir. insanlar artik her yere cep telefonu ile gitmektedir.

BBDO ajansi ve Proximity dogrudan posta grubu tarafindan 2005 yilinda
yapilan bir aragtirma, cilizdanlarini ve cep telefonlarint evde unutan insanlarin
%26’siin cep telefonlari igin eve doneceklerini gostermistir(Laermer ve Simmons,
2008: 103). Bu durumda telefonla pazarlamanin “davetsiz misafir” durumu
pekismektedir, ¢linkii insanlar arandiklar1 sirada sadece toplantida degil, aracta,
otobiiste hatta banyoda olabilirler. Bundan dolay1 bugiin telefon ile pazarlama yerine,
tilketiciyi daha az rahatsiz edecek etkilesimli medya segenekleri, 6rnegin internet ve
mobil pazarlama isletmeler tarafindan daha g¢ok tercih edilmektedir(Zengin, 2010:
17).

75



3. BOLUM

EGITIiM YAYINCILIGINDA TUTUNDURMA FAALIYETLERI,
KAPSAMI, AMACI VE ONEMIi

3.1. Egitim Yaymncihig Sektorii ve Pazarlama Uygulamalar

Egitimin farkli bakis agilartyla ifade edilen farkli yaklagim ve iislup tasiyan
ama gercekte birbirine yakin birgok tanimi yapilmistir. Bir tanimda “bireyin
davraniglarinda kendi yasantisi yoluyla ve kasith olarak istendik degisme meydana

getirme siireci” olarak tanimlanmuistir.

Baska bir tanimda ise;

Bireyde kendi yasantisi yolu ile kasith ve istendik davranis degisikligi

meydana getirme siireci seklinde nitelendirilmektedir(Kahraman, 2013: 5).

Egitim yayincilig1 her diizeyden 6gretim kurumlarinda kullanilan ve onerilen
yayinlar1 kapsamaktadir. Ders kitaplari, yardime1 ders kitaplari, test kitaplart ve
akademik kitaplar derken, 6nemli ekonomik biiytikliige erisen ithal kitap pazar1 da bu

alana girmektedir.

Tirkiye’deki yaymcilik piyasasinin % 60°dan fazlasimi egitim kitaplar
olusturmaktadir. Ders kitaplarinin Milli Egitim Bakanlig: tarafindan hazirlanmasi,
basilmas1 ve Tcretsiz olarak dagitmasiyla birlikte bu piyasanin en biiyiik
bilesenlerinden birinin devlet oldugu ifade edilmektedir. Akademik yayimlari % 80’1
telif; %20°si ceviri eserleridir. Ithal kaynak kitaplar pazari iki milyon dolar

bulmaktadir.

Egitim yayinciliginda korsan yayincilik, piyasanin 6nemli bir kisminda yer

almaktadir.1990’lardan itibaren o6zellikle yabanci dillerde egitim yapan egitim
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kurumlan kitaplarin ithalindeki yiiksek maliyet sebebiyle fotokopiyle ¢ogaltmay1
tercih etmislerdir. Kitap bdliimleriyle baslayan fotokopi c¢ekimleri kitaplarin
tamamina kadar uzanmistir. Korsan yayimncilik hukuksuzluk ve haksiz rekabeti

dogurmustur.

4-5 Aralik 2009°da gergeklesen 5. Ulusal Yaym Kongresi’'nde (2009) egitim

yayinciligiyla ilgili sorunlar glindeme getirilmis ve su konular iizerinde durulmustur:

e Devlet diger sektorler gibi, yayincilik sektoriinii de destekleyerek, egitim
yayincilarinin ¢agdas diinya yayincilan ile rekabet edecek diizeye ulagsmalari
saglanmalidir.

e Toplumda okuma kiiltiiriinii gelistirecek 6nlemler alinmalidir.

e Kamu yayinciligl 6zel yayin sektoriiniin rakibi olmaktan ¢ikmalidir.

e Kamu yayinciligi asli gorevi olan yardimci, standart getirici, denetleyici, kalite
kontrollerini yapici ve ¢alismalar1 kolaylastirict gérevleri yiiklenmelidir.

e Devlet matbaa ve 6zel birimler kurmak yerine yayinevleri ile isbirligine
gitmelidir.

o Milli Egitim Bakanlig1 tekellesmeye firsat vermemelidir.

Edebiyat ve Ilim Eserleri Sahipleri Meslek Birligi (EDISAM, 2012) tarafindan
verilen bilgilere gore egitim yayinciliginin yaklasik tigte biri korsan kitaplardan
meydana gelmektedir. Bu durum egitim yayinlarin1 toplumla bulusturan kitap¢ilarin
kapanmasina, egitim yayinlarinin kirtasiyelerde satilmasina neden olmustur. Egitim
yayinciliginda ayni yaymi basili ve elektronik olmak iizere birlikte {iiretmek
yayginlagsmistir. Bu durumda her ortamdan ve bilgi erisim diizeyinden kisilerin
egitim yaymlarina ulagsmalar1 hedeflenmistir. Universitelerin kendi yayinlarmi, ders
kitaplarin1 ve ders notlarini elektronik ortamda yayinlamaktadirlar. Sadece elektronik
kitap yaymlamak i¢in kurulan yaymevleri de bulunmaktadir. Ayrica kendi kendine
yayincilik, yazarlara iiretim Ozgiirliigli, kitap yaymlanmasinda zaman ve kaynak

tasarrufu saglamaktadir(Onal, 107).
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Tablo 3-1 : Tiirkiye de Kitap Pazar1 Rakamlari

Yayincilik Temel Verileri
Yayinevi sayist 1732
Kitabevi sayisi (yaklasik) 6000
Dagitim sirketi sayisi (yaklagik) 145
Yayinlanan baglik sayis1 (ISBN 2014) 50.752
Bandrol alan kitap adedi 344.405.399
Ucretsiz dagitilan ders kitab1 adedi (MEB) 216.698.371
Uretilen toplam kitap adedi 561.103.770
(48 sf. alt1 egitim amagli kitaplar harig)
Kisi basina diisen iiretilen kitap adedi 7,3
Kitapta ve e-kitapta KDV orani %8 (Standart %18)
Tablo 3-2: 2014 Y1l Sonu Kitap Toptan Satiglar Pazari
Mevcut Mevcut Pazar Ortalama
Segmentler (milyon $) | (milyon $) | Pay1 (%) | fiyat ($)
Egitim Yaynlart 908 55,91 2,28
a. Ders kitaplart 169 0,74
b. Yardimci ders kitaplari 167 4,08
c. Smava hazirlik kitaplar 572 4,08
Kiiltiir Yaylari 580 35,71 3,82
a. Yetiskin kurgu (edebiyat) 73 4,19
araslt;)l.r m:)etiskin kurgu dis1 (inceleme- 292 4,99
c. Inang 172 3,43
d. Cocuk ve ilk genglik 43 1,67
Akademik Yayinlar 36 2,22 7,15
ithal Yayinlar 100 6,16 15,6
a. Ingilizce Dil Ogretim Kitaplari
(ELT) 47
b. Diger ithal kitaplar (akademik,
kiitiiphane alim1 vb.) 53
TOPLAM 1624 100 2,88
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Tablo 3-3: 2014 Y1l Sonu Tiirkiye Kitap Perakende Pazari

Mevcut Mevcut Pazar | Ortalama

Segmentler (milyon $) | (milyon $) | Pay1 (%) fiyat ($)
Egitim Yayinlari 1225 51,45 3,08
a. Ders kitaplar1 169 0,74
b. Yardimci ders kitaplari 239 5,83
c. Siava hazirlik kitaplar 817 5,83
Kiiltlir Yayinlari 935 39,27 6,16
a. Yetiskin kurgu (edebiyat) 112 6,43
b. Yetiskin kurgu dist 7 85

(inceleme-arastirma) 459 ’
c. Inang 278 5,54
d. Cocuk ve ilk genclik 86 3,35
Akademik Yayinlar 55 2,31 11
Ithal Yaymnlar 166 6,97 26,1
a. Ingilizce Dil Ogretim

Kitaplar1 (ELT) 78
b. Diger ithal kitaplar

(akademik, kiitiiphane alim1

vb.) 88
TOPLAM 2381 100 4,24

Bir Senede Uretilen Toplam Baslik Sayzsi

Ulkemizde 2014 yilinda iiretilen 50.752 baslik kitap, konularina gore ele alindiginda
su sekilde dagilim gostermektedir 9542 yetiskin kurgu (% 18,8), 11.652 yetiskin
kurgu dis1 (% 22,96), 6889 cocuk ve genglik (% 13,57), 12.380 egitim (% 24,4),
7171 akademik (% 14,13), 3118 inang (% 6,14)(Tirkiye Yaymcilar
Birligi[ Tiirkyaybir]).
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3.2. Egitim Yaymncihginda Hedef Kitle ve Tutundurma Faaliyetleri
3.2.1. Hedef Kitle

Tarih boyunca insanligin en 6nemli ugrasis1 "Egitim" olmustur. Giiniimiizde
toplumlarin istiinliikleri bilim ve teknoloji alanindaki ulastiklar1 diizeyler ile 6l¢iiliir.
Egitimde yarigi kim onde gotlirmiigse diinyada onun sesi duyulmustur. Her zaman
egitimin ihmali iilkenin risk altina sokulmasi olarak goriilmiistiir. Bir iilkenin
kalkinmislik diizeyini belirlemede kullanilan temel 6l¢iilerden biri, o tilkenin sahip
oldugu insan kaynaklar1 niteligidir. Bu bakimdan bilgi ¢ag1 olarak da adlandirilan
yirmi birinci ylizyilda, biitiin iilkelerin onemle tizerinde durduklari temel konu

egitimdir(Kayadibi, 1999: 25).

Okullarda yapilan her tiirlii egitim kasith kiiltiirlenme icin birer 6rnektir. Bu
kasith kiiltiirlenmeyi gerceklestiren, egitim-0gretim ortaminin en 6nemli degiskeni
Ogretmenin tanimi 14.06.1973 tarih ve 1739 sayili Tiirk Milli Egitim Kanunu’nda
“devletin egitim-0gretim ve bununla ilgili yonetim gorevlerini iizerine alan ihtisas

mesleginin bir mensubu” olarak ifade edilmistir(Yiikriik, 2004).

Egitim yayinciliginda anaokulu, ilkokul, ortaokul ve lise Ogrencilerinin
kullanacagr yardimci1 kaynaklar genellikle 6gretmenler tarafindan Onerilmektedir.
Okullarda o6gretmenlere gelen numune Ornekler ile Ogretmenler Ogrencilerin
kullanacag yardimei kaynaklara karar vermektedirler. Ozellikle anaokulu ve ilkokul
ogrencilerinin okulda kullanacaklar1 kaynaklar tamamen ogretmenler tarafindan
secilmektedir. Ortaokul ve lisede bu durum degismekte bireyselde de

kirtasiyecilerden iirlin alinmaktadir.
Nihai tiiketiciler dolayli tiiketici olarak tanimlanabilir. Satin alma kararini
kendileri adma genelde 6gretmenler vermektedir. Ogretmenlere karar aldirirken itme

ve ¢ekme stratejileri uygulanmaktadir.

Itme stratejisi; aracilar1 hedef alir ve mamulii dagitim kanallariyla nihai

tiikketicilere iletmeye ¢alisir.
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Cekme stratejisinde ise; tiretici isletme tutundurma programinda direkt olarak

tiketicileri hedef alir.

Yaymnc: firma(iiretici):Urettigi iiriinleri toptanci ve kirtasiyeci vasitasi ile

piyasaya sunan kuruma denir.

Toptanct: Toptancilik, mal ve hizmetlerin diger isletmelere ve diger orgiitlere
tekrar satmak, tiretimde kullanmak veya orgiitsel ¢calismalarini siirdiirmek {izere satisi

ile ilgili tiim faaliyetleri kapsar.

Kirtasiyeci: Uretici firma veya toptanci vasitasi ile nihai tiiketiciye iiriinii

satmaya calisan kuruma verilen addir.

Ogretmen: Uretici firmadan, toptancidan veya kirtasiyeden kendisine gelen

numune Uriinler ile 6grencilere tavsiye eden kisilere verilen addir.

Ogrenci: Egitim yaymciliginda nihai tiiketici konumundaki hedef kitle olarak

tanimlanir.

YAYINCI OGRETMEN
FIRMA | |

| N L
-

Sekil 3-1: Kitabin Yayinct Firmadan Tiiketiciye Ulasimi

Egitim yayincilifinda yayinci firma o6gretmen, Ogrenci ve kirtasiyecilere

yonelik degisik tutundurma faaliyetleri yapmaktadir.

Hedef kitle konumundaki dgretmenlere numune iiriinler, kataloglar, kalem ve

bloknot gibi promosyon malzemeleri ile tutundurma faaliyetleri yapmaktadir.
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Yayimnci firma itme stratejinde kullandig1 kirtasiyecilere yonelik mal fazlasi,
yilsonu prim uygulamasi, kargo ddemesi gibi uygulamalar ile tutundurma faaliyeti

yapmaktadir.

Ogrencilere yonelik ise halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda seminerler,
tiyatro gibi calismalarin yani sira, sosyal medya, tv ve radyo araciligi ile de

tutundurma faaliyeti yapmaktadir.

Bu nedenle egitim yayinciligi hedef kitlesi genelde 6gretmen olmakla birlikte
kirtasiyeci ve nihai tiiketicilere de hedef kitle nazari ile bakmak miimkiindiir. Ancak

ogretmenler birincil hedef kitle konumundadir.

3.2.2. Egitim Yaymncihiginda Tutundurma Faaliyetleri

Egitim yaymciliginda tutundurma faaliyetleri 0gretmenler, kirtasiyeciler ve
nihai tiiketiciler acisindan 6nem arz etmektedir. Her sektorde oldugu gibi egitim
yayinciligi sektoriinde de rekabet s6z konusudur. Firmalar hedef kitlesine kendini
duyurabilme, satislarini artirabilme gibi etkenlerden dolay1 tutundurma faaliyetlerine

Onem vermektedir.

Rekabetin fazla oldugu bu sektorde firmalarda degisik tutundurma faaliyetleri
ile ayakta kalmaya c¢alismakta ve miisterilere {iriinlerini tanitmaya c¢alismaktadir.
Milli Egitim Bakanlhiginca 6gretmenlere uygulanan yasaktan dolayi yayinevleri ve
ogretmenler zor durumda kalmaktadir. Yaymevleri oOgretmenlere Ornek {iriin
dagitiminda sikint1 ile karsilagsmakta; bu durum da genel olarak okullarda egitim

seviyesinin diismesine neden olmaktadir.
Tutundurma karmasi elemanlar1 olan reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis

tutundurma, dogrudan pazarlama egitim yayincilifinda da kullanilan tanitim

yontemleridir.
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3.2.2.1. Reklam

Reklam bir iirlin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin kimligi
belli sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmis bir bedel ddenerek, kitle iletisim

araclan ile kamuoyuna olumlu bir bi¢cimde tanitilip benimsetilmesidir(Tasytirek,
2010: 4).

Reklamin bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve destekleme gibi fonksiyonlari
vardir, egitim yaymciliginda yapilan reklamlar birincil hedef kitle konumundaki
Ogretmenlere, kirtasiyecilere ve nihai tiiketicilere yonelik yapilmaktadir. Egitim
yayinciliginda reklamlar genelde gazete, dergi, billboard, brosiir, katalog, internet,
televizyon, radyo ve Ornek iirlin araciligi ile yapilmaktadir, televizyon reklamlar
maliyetli olmast nedeni ile genelde piyasada lider konumundaki firmalar tarafindan

kullanilmaktadir.

Billboardlar genelde egitim yaymnciliinda ’SEZON’’ diye tabir edilen Eyliil-
Kasim ay1 igerisinde kullanilmaktadir. Sebebi ise sektoriin biitge yili icerisindeki
satiglarin yaklasik %70’1lik kism1 bu aylar igerisinde yapilmaktadir. Bundan dolay1

firmalar reklam harcamalarinin yek@n kismini bu aylar i¢erisinde kullanmaktadir.

Y1l igerisinde gazete, dergi, televizyon, radyo ve internet ortamlari kullanilarak
reklamin hatirlatma islevi bu mecralarda yapilmaktadir. Ogretmenler genelde gazete
okuduklar i¢in gazete yeni ¢ikan iirtinleri duyurmak i¢in 6nemli bir reklam araci

olarak kullanilmaktadir.

Sosyal medyanin giiniimiizde yayginlagsmasi ile 6zellikle lise &grencilerine
yonelik yapilacak reklam caligmalarinda az maliyet ile daha c¢ok tiiketiciye ulagsma

imkani vardir.
Brosiir ve kataloglar 6gretmenler i¢in olmazsa olmaz bir reklam aracidir.

Kataloglar hazirlanirken iirlinlerin fiyati, sayfa sayisi, soru sayilart gibi verilen kisa

bilgiler 6gretmenlerin tiriinleri daha iyi anlamasini saglamaktadir.
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Egitim yayinciliginda hedef kitle konumundaki 6gretmenlere yapilacak en
etkili reklam araclarindan biri de numune iriin vermedir. Ancak milli egitim
bakanliginca okullarda tanitim yapmanin yasak olmasi yayinevlerini ve 6gretmenleri
zor durumda birakmaktadir. Ogretmenler egitimin daha iyi yapilabilmesi, milli
egitim bakanlhigmin dagittigi kitaplarin igeriklerinin yetersiz olmasi nedeni ile

yardimci kaynak kullanmaya ve 6grencilere kullandirmaya ihtiya¢ duymaktadir.

Egitimde kullanilan materyallerin kolay ulasilabilir ve zengin olmasi
ogrencilerin daha fazla bilgi ile yorumlama kabiliyetlerini daha fazla gelistirmesine
imkén saglamaktadir. Ogretmenler gerekli dokiimanlar1 kullanamadiklari igin yeterli

bilgiyi vermede zorluk ¢ekmektedirler.

Yayinevleri katalog, brosiir ve numune iriinlerini genelde kirtasiyeci bayiler
lizerinden Ogretmenlere ulastirmaktadirlar, kirtasiyeciler ile ogretmenler yerelde
birbirlerini tanidiklar1 i¢in iletisim kurmalar1 daha kolay olmaktadir. Bazi yayin
evleri numune {riinleri 6gretmenlerin istemesi halinde kargo ile gondermektedir, bu
tarz firmalarin bayilik yapist ve satis ekibi bulunmamakta, nihai tiiketiciye

toptancilar araciligi ile iirlinlerini ulastirmaktadir.

3.2.2.2. Kisisel Satis

Tiirkiye’de 1960’11 yillara kadar milli egitim ders kitaplarmi kendi basip
dagitiyordu. 1961 yilinda kabul edilen yeni anayasanin yayincilik {izerinde olumlu
etkist olmustur. 60’1 yillarda ders kitaplar1 sayesinde sermaye birikimini
gerceklestiren 6zel yayinevleri ile yazarlar lizerinde baskinin azalmasi gibi sebepler
{iretimin artmasina neden olmus ayrica Istanbul’'un yaninda Ankara ve Izmir gibi
sehirlerde de yayinciligin gelismesi sonucu dagitim ve pazarlama onceki dénemlere

gore daha 6nemli bir sorun haline gelmistir.

1990’larn ortalarindan itibaren bankalarin ve bazi biiyiik sirketlerin yayinciliga
yonelmesi tretimin artmasi ile dagitim ve tanitim alaninda gelismeye katkida
bulunmustur. Ayrica bu donemde Tiirkiye’de medya sektoriinde yasanan gelismeler

de kitaplarin pazarlama, tanitim ve dagitiminin kolaylagsmasini saglamigstir.
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Biiyiik sermayeli kuruluslarin yaymciliga yatirim yapmasi ile bu kuruluslarin
medya iizerindeki etkisi bazi kitaplarin tanitimi ¢ok yapilmis, bu da yayincilarda ¢ok-
satan kitap basma egiliminin baslamasina sebep olmustur. Bu bir bakima tanitim
acisindan 1yi bir sonu¢ ancak kitap cesitliligi ve niteligi bakimindan sinirlamaya

sebep olmustur denebilir.

Tirk yayinciliginin uluslararasi arenada tanitiminin yapilmasi 2000’11 yillar ile
hiz kazanmistir. Bundaki en 6nemli iki etken TEDA projesi ve 2006 yilinda Nobel
Edebiyat Odiilii’niin Tiirk yazar Orhan PAMUK’a verilmesidir. Bu iki olay
uluslararasi edebiyat ¢evrelerinin dikkatlerini Tiirk edebiyatina ¢evirmelerine neden
olmustur. Bundan sonra Tiirk yazarlarin eserlerine yurtdisindan cgeviri taleplerinin
artigt gozlenmektedir. Bu durum artik Tiirk yayincilarimin uluslararasi alanda

isbirligi yapmalari gerektigi sonucunu ortaya ¢ikarmistir(Akkil, 2009: 52).

Bu agiklamalar dogrultusunda 1990 dan sonra 6zel yaymnevleri kurulmus ve
{iriin iiretmeye  baslamislardir. Uretilen iiriinlerde en biiyiikk problem de satis
olmakta idi. Yaymcilik genelde istanbul ve Ankara merkezli oldugu igin
kirtasiyeciler bu illere gidip direk toptancidan {iriin alip satmaya calisiyorlardi. Bazi
firmalar bu kirtasiyeciler aracilig1 ile satis yapiyor, bazilar1 da kendi satis temsilcileri
ile bu {irlinleri satmaya calistyorlardi. Egitim yayimnciliinda kisisel satis daha ¢ok
kurumsal iiriinlerde (toptan satislarda) yapilmaktadir. Yani kirtasiyecide satilmayan
sadece kurs ve 6zel okul gibi kurumlara direk yayinevinden satis temsilcileri vasitasi

ile yapilmaya baslandi.

Bazi firmalar kurumsallastikca bayi yapisi olusturmaya basladi ve 6zellikle
milli egitim okullar1, 6zel okullar ve kirtasiyecilere bayilik vererek onlar araciligi ile

satiglar1 yapmaya basladilar.

Gilinlimiizde firmalar satig temsilcileri araciligi ile bayilerine destek olmakta,
ayni zamanda bayileri de egiterek satiglar1 bayilere yaptirmaktadirlar. Kurumsal
firmalar yapisal ve ciro anlaminda biiyiidiik¢e bayilik alt yapisim1 gliclendirmekte,
kendi satig personelini egitmektedir, egitilen satis personelleri de sahada bayi ile

tanitim ve satis faaliyetinde bulunmaktadirlar.
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3.2.2.3. Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler, firmaya i¢ ve dis hedef kitleleri iizerinde bir kimlik
kazandirmanin yani sira, i¢inde bulundugu sektérde de giiclii bir imaj kazanmasina
ve hedef kitlenin goziinde rakiplere gore farklilik olusturmasmna katkida

bulunur(Mazlum, 2010).

Bazi ekonomik grup ya da isletmelerin spor takimlar1 kurmalari, bazi is
adamlarinin hayir kurumu, okul, kiitliphane, hastane yapmalar1 halkla iliskilere 6rnek

gosterilebilir(Yorgancilar, 2014: 29).

Halkla iliskiler kurumsal firmalarda ayni holding igerisindeki etkilesimde
oldugu diger firmalar, holding disindaki diger firmalar, nihai tiiketiciler ile sirket
arasinda koprii vazifesi goren ve sirketi bu kurumlar ve tiiketiciler nazarinda olumlu

diisiinmeye sevk eden ¢aligmalardir.

Egitim yaymeciligi halkla iliskileri degisik sekillerde yapmaktadir. Bunlar
sosyal, toplumsal, egitsel manada olmaktadir. Ornegin okullarda iicretsiz tiyatro
oyunlar1 oynatma, okullara ticretsiz {liriin yardiminda bulunma, yazar getirerek imza
giinleri tertip edilmesi, okullara atik pil toplama kutusu koyma, okullara kiitiiphane
acilmas: gibi degisik halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitilmektedir. Buradaki amag
miisterilerin zihninde markanin olumlu imajin1 birakarak marka bilinilirligini
artirmaktir. Bu faaliyetler ile hedef kitle konumundaki 6gretmelerle iletisime gegerek
Ogretmenin segecegi irlinlerde onun hatirinda kalarak yaymnin tercih edilebilme

olasiligi yiikseltmek amaglanmaktadir.

Firmalar giinlimiizde sadece lrettigi liriinii satarak degil ¢evreye verdigi onem
ve az kagit kullanip daha az agacin kesilmesini saglama gibi soysal sorumluluk
projeleri ile de halkla iliskiler faaliyetlerine destek olmaktadirlar.

Egitim yayincilig1 sektoriinde 6zellikle YGS-LYS ve TEOG hazirlik smiflart

icin yapilan egitim seminerleri 6nem kazanmaktadir. Ogrencilerin daha verimli
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calismalari i¢in verimli ders ¢alisma ve hizli okuma teknikleri gibi egitim seminerleri

Ogrenciler ve 6gretmenler tarafindan ¢ok begenilmektedir.

3.2.2.4. Satis Tutundurma

Egitim yayinciligi sektdriinde en ¢ok kullanilan yontemlerden biri de satis

6zendirme diye de tabir edilen satis tutundurma faaliyetidir.

Giliniimiizde marka g¢esitliliginin artmasi, markalar arasindaki algilanan
farklarin azalmasi satig gelistirme faaliyetlerine ilgiyi artirmaktadir. Isletmelerin mal
ve hizmetlerini rakiplerden ger¢ek anlamda farklilagtiramamalart nedeniyle
promosyonlar, iriinleri farklilastirict bir yol olmustur. Ekonomik krizlerin de
etkisiyle tiiketicilerin marka baglilig1 azalmaya baslamis, bu durum da tiiketicilere
ekonomik tesvikler sunan satis tutundurma faaliyetlerinin satin alma kararlarindaki

etkisini artirmistir(Unlii, 2010: 34).

Satis gelistirme, mal ya da hizmetlerin varligin tiiketicilere duyurmak, mevcut
potansiyel miisterilere mal ya da hizmetleri satin alma firsatlar1 yaratmak, mali
deneme kolayliklar1 saglamak ya da marka bagimliligini arttirmak amaciyla girisilen
reklam, kisisel satis ve halkla iligkiler disinda kalan etkinliklerdir. Satis gelistirme
cabalar1 daha ¢ok kisa donemli ve siirekli olarak degisiklik gdsteren, taktik niteligi

tastyan uygulamalardir(Nayir, 2006: 66).

Satis gelistirme faaliyetlerini siniflandirmak zordur, ancak bu tutundurma

faaliyetleri hedef kitlenin durumuna gore degisiklik gostermektedir.

3.2.2.4.1. Egitim Yaymcihiginda Gorsel Malzemeler

Egitim yayinciliginda numune {iriinler firmalara fazla maliyetli oldugu icin
firmalar katalog, insert ve brosiir tarzi gorsel malzemeler kullanmaktadir. Bu gorsel
malzemeler satig temsilcileri ve bayiler araciligi ile hedef kitle konumundaki

Ogretmenlere verilmektedir.
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Insertler kataloga gére daha az maliyetli oldugu igin firmalarca tercih
edilmektedir. Katalog maliyetinden dolay: fazla dagitilamamakta bu da daha az
misteriye ulagsma demektir. Fakat insertlerin maliyeti diisik oldugu i¢in hem
ogretmenlere dagitilmakta hem de kirtasiyeden {iriin alan tiiketicilerin posetlerine
konularak miisterileri kirtasiyeye ¢ekme stratejisi olarak kullanilmaktadir. insertlerin
icerisinde tiriinler siif sinif ayrilmig ve iiriinlerin liste fiyatlar1 da yanlarina yazilmis
halde verilmektedir. Insertin arkasinda bayinin kasesini basmasi i¢in 6zel bir boliim
birakilmaktadir. Bu basilan kase sayesinde 6gretmenler iiriinlerin kimden geldigini
bilmekte ihtiyaglart oldugu wvakit insert iizerindeki telefondan iletisim
kurabilmektedirler. Ayrica {iriinlerin ISBN numaralar1 da insertteki iirlinlerin altinda
bulunmaktadir ISBN; tabiri dogru olursa her iiriiniin kendine has numaras1 yani T.C
numarasi gibi bir numaradir. Insertler reklamin hatirlatma islevini icra etmesi adina
bayi veya satis temsilcilerinin okula her gidisinde 6gretmenler odasina birakilarak

ogretmenlerin inserte bakmalari amaglanmaktadir.

3.2.2.4.2. Egitim Yayincihiginda Promosyon Malzemeleri

Hediyeler; onceden calismasi yapilmis {iriinlerin markasii hatirlatmak igin

hedef kitleye yonelik yapilan ¢aligmalardir.

Egitim yayincilifinda promosyon malzemeleri Ogretmenler ve idarecilere
yonelik yapilmaktadir. Ogretmenlere not defteri, kalem, ajanda promosyon olarak
verilmektedir. Idarecilere ise masa takvimi ve siimen takimi gibi promosyonlar
verilmektedir. Bazi promosyon malzemeleri 6gretmenlerin ihtiyag duymasi halinde
yaptiklar1  etkinliklerde kullanmasi amaciyla etkinlik malzemesi olarak

gonderilmektedir.

3.2.2.4.3. Egitim Yaymnciliginda Satis Temsilcilerine Yonelik Yapilan

Faaliyetler

Egitim yaymciliginda satis gelistirme ve tutundurma faaliyetleri hedef Kitleye
yonelik yapildig1 kadar, firma i¢cinde miisteri ve bayiler ile birebir iletisimde olan
satis temsilcilerine yonelik de yapilmaktadir. Ozellikle giiniimiizde dijital

yayinciligin artmaya baslamasi ile birlikte diretilen iriinlerin akilli tahta ve
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projeksiyona uygun halde c¢alisan egitim dokiimanlari hazirlanmaktadir. Bu
hazirlanan dokiimanlarin hedef kitleye birinci agizdan en verimli sekilde anlatilmasi
icin firmalar satig temsilcilerini en iyi sekilde egitmektedirler. Bundan bagka satis
temsilcileri tirlinlerin 6zellikleri, hangi sinifa hangi iirliniin sunulabilecegi, 6gretmeni

ikna etme gibi konularda da egitilmektedir.

Egitim yayinciliginda firmalarin bayi aglar1 var ise bayileri de egitilmekte,
Ozelikle kurumsal firmalar bayiler aracihigi ile c¢alismaktadir. Bu da bayi
egitimlerinin satig temsilcileri egitimi kadar énemli oldugunu gdstermektedir. Satis
temsilcisi ne kadar donanimli olursa bayi iizerindeki etkisi de o kadar fazla

olmaktadir. Bu yiizden satig temsilcisi egitimi 6nem arz etmektedir.

3.2.2.4.4. Egitim Yayincihiginda Bayilere Yonelik Yapilan Faaliyetler

Aracilara yonelik satis gelistirme faaliyetlerinin amaci, {reticilerin ve
toptancilarin diger toptanci, perakendeci ve/veya bayi gibi aracilara, itme politikasini
kullanarak markalarin1 tercih ettirmek, iirlinlerini ve hizmetlerini satmaya tesvik

etmektir(Giilen, 2005: 54).

Egitim yaymciliginda kurumsal firmalar bayi aglart araciligi ile itme
politikasini kullanarak satig yapmaktadirlar. Bayiler firmanin génderdigi numune
tirlin, promosyon malzemeleri, Katalog, insert ve brosiir gibi materyalleri hedef kitle

konumundaki 6gretmenlere gotiiriip tanitim ve satis yapmaya caligmaktadirlar.

Firmalar ise bayilerin satigin1 artirma adina bayilere yonelik prim uygulamalari,
mal fazlasi iiriin gonderme, kargo karsilama gibi uygulamalar yaparak bayiyi satis
yapmaya motive etmektedirler. Ayrica kurumsal firmalar her yil bayilerini egitime
alarak ‘’sezon’’ Oncesi triinleri yeniden gbozden gecirme ve yeni ¢ikan iiriinler

hakkinda bayileri bilgilendirme egitimi yapmaktadirlar.

3.2.2.5. Dogrudan Pazarlama

Kitleler yerine tiiketicilerle, “ miisteri ” veya miisteri adayi olarak tek tek temas

kurmaya dayandigi icin “ interaktif (etkilesimli)” olma 6zelligi 6ne ¢ikan bu sistemin
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taniminda, Olctilebilir bir cevap ya da, bir miisteri siparisi pazarlamasi veya dogrudan

iliski pazarlamas1 (iliskisel pazarlama) da denilir.

Baska bir tanim ise, Dogrudan pazarlama; 6zenle hedef olarak secilmis spesifik
bireysel tiiketicilerle, hemen sonucunu almak iizere telefon, faks, elektronik posta

veya diger yollardan direkt olarak iletisim kurulmasidir(Yorgancilar, 2014: 29).

Dogrudan pazarlama, firmalarin nihai tiiketiciler ile direkt irtibata gecip
muhatap olduklar1 ve firmanin satis potansiyelini gelistirme amaci ile yaptigi
calismalardir. Firmalar bu gibi durumlarda miisterileri birinci elden bilgilendirme
yaparak iiriinleri hakkinda miisterilerin dogru bilgilendirilmesini saglamaktadirlar.
Dogrudan pazarlama yontem ve araglart sektore gore farklilik gostermekte, her

sektor kendine en uygun buldugu araglar1 dogrudan pazarlamada kullanmaktadirlar.

Egitim yaymciliginda da asagidaki sekilde dogrudan pazarlama aracglar

kullanilmaktadir.

3.2.2.5.1. Dogrudan Postalama

Egitim yayinciliginda bazi1 firmalar satis temsilcisi kullanmadan iiriinlerini
satma egilimindedirler. Bu tarz firmalar okullara fax aracilifi ile yaz1 géndermekte,
ogretmenlerin MEB kimliklerini ve hangi branstan oldugunu fax yoluyla isteyerek
hem bilgi bankasi olusturmakta hem de Ogretmenlere hangi iiriinden vermis bunun
kaydmi tutabilmektedir. Yeni ¢ikan {riinler haric O0gretmen istese de Ornek
gondermemektedirler, 6gretmen daha once {riinlerinden 6rnek almamis ise veya yeni

bir Uirlin ¢ikmis ise direkt okuluna iiriinleri kargo araciligi ile gondermektedir.
3.2.2.5.2. Kataloglar

Egitim yaymciligindan kataloglar genelde bayi ilizerinden veya satis temsilcisi
araciligi ile hedef kitle konumundaki 6gretmenlere ulastirmaktadirlar. Ayn1 zamanda
bayiler ve kirtasiyeciler aracilig1 ile de nihai tiiketicilere verilmektedir. Bu katalog

uygulamasiin en énemli yarari 6gretmenlerin hangi triinii alsam gibi bir aramaya
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girmeden oturdugu yerden {iriinlere bakabilmekte, siparis verebilmekte ve baska bir

arkadasina da tavsiye edebilmektedirler.

Firmalar katalog ve insert hazirlarken driinlerin resimlerini  renkli

basmaktadirlar. Bu renkli basim gorselligi 6n plana ¢ikarmaktadir.
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4. BOLUM EGITIiM YAYINCILIGI SEKTORUNDE TUTUNDURMA
FAALIYETLERININ DEGERLENDIRILMESi: OGRETMENLER
UZERINDE BiR ARASTIRMA

4.1. Giris

Isletmeler iirettikleri iiriinleri hedef kitleye ulastirmada degisik tutundurma
faaliyetleri kullanmaktadirlar. Milli Egitim Bakanligi tarafindan yardimci
kaynaklarin okullarda kullanimi sinirlandirilmis olmasina ragmen iiretici firmalar
dagitim kanallar1 ve bayileri araciligi ile egitim yayincilig1 sektoriinde faaliyetlerini
stirdiirmekte, hedef kitle konumundaki 6gretmenlere degisik tutundurma faaliyetleri

ile satig yapmaya caligmaktadir.

Egitim yayinciliginda anaokulu, ilkokul, ortaokul ve lise Ogrencilerinin
kullanacagi yardimci kaynaklar genellikle 6gretmenler tarafindan Onerilmektedir.
Okullarda Ogretmenlere gelen numune Ornekler ile Ogretmenler 6g8rencilerin
kullanacagi yardimci kaynaklara karar vermektedirler. Ozellikle ilkokul
ogrencilerinin okulda kullanacaklar1 kaynaklar tamamen ogretmenler tarafindan
secilmektedir. Ortaokul ve lisede bu durum degismekte; nihai tiiketiciler, 6gretmen
Onerisi ile yardimci kaynaklar alirken ayn1 zamanda kirtasiyecilerden de iiriin

almaktadirlar.

Egitim yayinciliginda yayincir firma oOgretmen, Ogrenci ve Kkirtasiyecilere
yonelik degisik tutundurma faaliyetleri yapmaktadir. Hedef kitle konumundaki
Ogretmenlere numune {riinler, kataloglar, kalem ve bloknot gibi promosyon
malzemeleri ile satis tutundurma faaliyetleri gergeklestirmektedir. Yayinci firma bu
itme stratejinde kullandigi kirtasiyecilere yonelik mal fazlasi, yilsonu prim
uygulamasi, kargo oOdemesi gibi uygulamalar ile de tutundurma faaliyeti
yapmaktadir. Ogrencilere yonelik ise halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda
seminerler, tiyatro gibi ¢aligsmalarin yan sira, sosyal medya, tv ve radyo araciligi ile

de tanitim ve tutundurma faaliyetleri gergeklestirilmektedir. Bu yontemlerin etkisinin
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degerlendirilmesi yayinci firmalar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu bilgiler dogrultusunda

arastirmanin amag ve dnemi de asagidaki sekilde agiklanmistir.

4.2. Arastirmanin Amac ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, egitim yayinciligi sektoriinde yayinci {iretici
firmalarin hedef kitle konumundaki Ogretmenlere yonelik yaptigr tutundurma
faaliyetlerinin algilanan etkisi ve yararlilik diizeylerinin belirlenmesidir. Buna
ilaveten, s6z konusu faaliyetlerin algilanan etkisinin Ogretmenlerin demografik
Ozelliklerine ve mesleki deneyimlerine gore farklilasip farklilagmadiginin da

belirlenmesi amaclanmaktadir.

Tiirkiye’de ilk defa yapilan bu arastirmadan beklenen yarar iiretici firmalar
tarafindan 6gretmenlere yonelik yapilan tutundurma faaliyetlerinin hangisinin daha
etkili oldugunun belirlenmesi ve bdylece tutundurma faaliyetine ayrilan biitgenin

daha verimli kullanilmasidir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma amacma yonelik olarak, Sakarya ili Akyazi ilgesindeki bir
ortaokulda, hazirlanan anket formu 6gretmenlere uygulanarak 6n arastirma yapilmis
ve anket test edilmistir. Uygulanan anket formlar1 SPSS 20.0 paket programi
kullanilarak veri girisleri yapilmis olup analizler test edilmistir. Anket formlarma
bakildiginda 6gretmenlere sorulan derecelendirme sorularinda devamli hata olmasi
nedeni ile anketteki derecelendirme sorulari ¢ikartilip ankete son hali verilmistir. Son
halini alan anket formlar1 Sakarya ve Kocaeli il ve ilgelerindeki ilkokul, ortaokul ve
liselerde gorevli 6gretmenler arasindan kolayda drnekleme yontemiyle segilen 522
Ogretmenden yliz yiize anket yoOntemiyle veri toplanmistir. Hazirlanan anket
formunda ¢oktan se¢meli sorular, siralama sorular1 ve iki cevapli sorularin yaninda,
yardimct kaynak kitabi secerken etkilenme diizeyleri ile kaynak se¢imi yapilirken
etkili olan tanitim faaliyetlerinin 6l¢iimii i¢in hazirlanan sorulardan faydalanilmistir.
Veriler Kasim 2015-Ocak 2016 doneminde yiiz ylize goriismeler ile toplanmistir.
Toplanan veriler tizerinde SPSS 20.0 paket programi kullanilarak frekans analizi,

bagimsiz iki orneklem t testi, tek-yonlii varyans analizi (Anova) ve korelasyon
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analizi yapilmistir(islamoglu, Almacik, 2014: 289). Arastirmanin modeli Sekil 1°de

goriilmektedir.

Demografik Faktorler

o Cinsiyet Tutundurma Karmas: Bilesenlerine

o \ Verilen Onem

Mesleki Faktorler / Tutundurma Faaliyetlerinin
Algilanan Yararlilik Diizeyi

o Calisma Siiresi

o Kurum Tiird
o Okul Diizeyi

Sekil 4-1 : Arastirmanin modeli

4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Ogretmenler yardimci kaynaklara karar verirlerken karar siirecleri farkli
degiskenlerden etkilenmektedir. Bazilar1 kitap secerken, bir meslektasindan etkilenir
veya yaymevinin gonderdigi ornek lriin kitap seciminde yeterlidir. Baska biri
yayinevinin kurumsalligmma onem verir, kimisi sosyal medya da gordigi bir
reklamdan etkilenir, kimisi ise yayinin igerigine bakip karar verir, kimisi de es-dost

tavsiyesine dnem verir.

Egitim yaymciligi sektoriinde tutundurma faaliyetlerinin  6gretmenler
tarafindan nasil degerlendirildigi ile ilgili yapilmis ¢alismaya rastlanmamistir. Kisisel
satisin yaygin olarak kullanildig1 ilag sektoriinde doktorlar {izerine yapilan bir
aragtirmada ise katilimcilarin piyasaya yeni c¢ikan bir ilaci benimsemelerinde,
meslektaslarindan aldigi bilgiler ile tibbi dergiler ve literatiirlerin birinci derecede
onemli oldugunu belirlenmistir. Ayrica firma miimessilleri, fikir liderleri ile kongre
ve bilimsel toplantilarin karar vermelerinde dnemli olan diger faktorler olduklarinm

belirtmislerdir.

Katilimcilar koymus olduklar1 bir teshis i¢in en uygun ilacin hangisi olduguna
karar verirken, %23,5’1 endikasyon faktoriiniin kararlarinda etkili oldugunu

belirtirken %21,1’1 deneyim faktoriiniin, %19,9’u etken madde faktoriinliin ve
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%15,5’1 de firma miimessillerinin kararlarinda yonlendirici oldugunu belirtmistir. Bu
durumda endikasyon faktoriiniin ve sahip olduklari deneyimlerin koyduklar1 bir
teshis icin hangi ilac1 receteleyecekleri konusunda yonlendirici oldugu
goriilmektedir. Ancak yanitlara bakildiginda %3,6’s1 ila¢ firmalar: tarafindan verilen

hediyelerin bu kararlarinda etkili oldugunu vurgulamistir.

Cevaplar doktorlar agisindan incelendiginde ise, %74,8’i endikasyonlarin
kararlarinda etkili oldugu vurgularken, %67,0’1 deneyim, %63,3’li etken madde ve
%49,3’1 firma miimessillerinin koyduklar1 bir teshis i¢in en uygun ilacin hangisi
olduguna karar vermelerinde yonlendirici oldugunu belirtmistir. %11,5’1 ise bu

kararlarinda firma hediyelerinin etkili olmadigini belirtmistir(Nayir, 2006: 76).

Uretici firmalar iirettikleri kitaplar1 dgretmenlerin tercihinde etkili olmas1 adina
degisik tutundurma faaliyetleri yapmaktadirlar, 6gretmenlerin sececegi kitaplara bu
tutundurma faaliyetleri etki etmektedir. Bu gergevede yaymevinin gergeklestirdigi
tutundurma faaliyetlerinin etkisinin hedef kitle konumundaki 06gretmenlerin

cinsiyetlerine gore farklilasacag diisiiniilerek H; hipotezi gelistirilmistir.

Hil:  Yardimci  kaynak kitabi  segerken  ogretmenlerin  tutundurma

faaliyetlerinden etkilenme diizeyi cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

Bu tutundurma faaliyetlerinin uygulandigi hedef kitle konumundaki
ogretmenlerin bazilar1 Milli egitimin kendi okullarinda bazilar1 da 6zel okullarda
calismaktadir. Ogretmenlerin calisma saatleri farklilik gostermektedir, 6rnegin Milli
Egitim okullarinda sabahg1 — 6glenci uygulamasi olurken 6zel okullarda 6gretmenler
tam giin okulda kalmaktadir. Milli egitim okullarinda ki 6gretmenler sabah okul
varsa Ogleden sonra evlerine gidebilmektedir. Burada yapilan tutundurma
faaliyetlerinin etkisi de Ozel ve MEB’e gore degisiklik gostermektedir. Ornegin 6zel
okullar kitaplarin1 okul kapanmadan secerken, Milli egitime bagli okullar genelde
eyliil aymnda se¢im yapmaktadirlar. Ozel okuldaki Ogretmenler MEB’deki
ogretmenlere gore daha fazla iiriin secebilmektedir. Uretici yaymevleri de yaptiklari
tutundurma faaliyetlerini ona gore belirlemektedir. Buna baghh kalarak

yayinevlerinin yaptigr tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeyi 6gretmenlerin
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yardimc1 kaynak segerken c¢alistiklart kurum tiirtine gore degistigi diisiiniilerek Hp

hipotezi gelistirilmistir.

H2:  Yardimct  kaynak  kitabi  secerken  dgretmenlerin  tutundurma
faaliyetlerinden etkilenme diizeyi ¢alistiklart  kurumun tiiriine gorve farkhilik

gostermektedir.

Yaymevlerinin yaptig1 tanitim faaliyetleri sinif ve branslara gore de farklilik
gostermektedir. Ilkokuldaki bir dgretmen kitab1 gdrmeyi isterken ortaokuldaki bir
Ogretmen katalogdan segim yapabilmektedir, lisedeki bir 6gretmen ise kendisine
kargo ile gelen bir kitaba bakarak secim yapabilmektedir. Burada onemli olan
yayinevlerinin tanitim faaliyetlerinde hangi 6gretmene iiriinleri nasil tanitacaklarin
bilmesi ve bu yontemlerden hangisinin daha etkili olacagmni bilmesidir. Bundan
dolay1 yayinevlerinin 6gretmenlere yaptigi tutundurma faaliyetlerinden etkilenme
diizeyinin ¢alistiklar1 kurumun diizeyine gore farklilastigi diistiniilerek Hs hipotezi

gelistirilmistir.

H3:  Yardimci  kaynak kitabi  segerken  ogretmenlerin  tutundurma
faaliyetlerinden etkilenme diizeyi ¢alistiklart kurumun diizeyine gore farklilik

gostermektedir.

Yas, insanlarin yasadiklar1 donemde o donemin 6zelliklerini yansitmakta, eger
teknolojiye ve zamana ayak uyduramamigsa bir insan mesleginde ve giinlik
yasantisinda kendisini gelistirememektedir. Egitim yaymciligi sektdriinde Ozel ve
MEB’deki 6gretmenlerin okullardaki ¢aligma siireleri degisiklik gostermektedir,
yayimnevleri iiniversiteden yeni mezun olmus bir Ogretmene tutundurma faaliyet
yaparken, meslek hayatinin 30. Yilindaki bir 6gretmene de tutundurma faaliyeti
gerceklestirmektedir. Ogretmenlerin meslek hayati igerisinde yasadiklari tecriibeler
ve problemler kitap secerken kararlarinda degisiklige sebep olabilmektedir. Yas
gruplar1 degistikge dgretmenlerin de yayin segerkenki diisiinceleri degisebilmektedir.
Yayinevlerinin yaptig1 tutundurma faaliyetlerinden 6gretmenlerin yas grubunun ne

derecede etkilendiginin belirlenmesi amaclanarak H4 hipotezleri gelistirilmistir.
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H4:Yardimct  kaynak  kitabt  secerken  Ogretmenlerin  tutundurma
faaliyetlerinden etkilenme diizeyi ile ogretmenlerin yasi arasinda anlaml bir iligki

vardir.

Ogretmenler iiniversiteden mezun olup meslek hayatia atandiklari giin meslek
hayatlarinin ilk tecriibesini yasamis oluyorlar, giinler, aylar ve yillar gectikge de bu
tecriibeleri daha fazla artarak devam etmektedir. Ogretmenlige yeni atanmis bir
O0gretmen ile meslek hayatinin ileriki yillarinda olan 6gretmenlerin diisiinceleri farkli
olabilmektedir. Yeni mezun olan yardimci kaynaklar1 yeni gormekte fakat meslekte
daha fazla ¢alisan 6gretmenler ise daha fazla kaynagi inceleyip, uygulayip daha fazla
bilgi sahibi olabilmektedirler. Yayinevleri hedef kitle konumundaki 6gretmenlerin
tiimiine tutundurma faaliyeti yapmakta fakat meslekteki ¢aligma siirelerinin yardimei
kaynak sec¢imi tizerindeki etkilerini bilmemektedirler. Bu bilgilere dayanarak
yayinevinin yaptig1 tutundurma faaliyetlerinin 6gretmenlerin yardimer kaynak kitabi
secerken meslekte calisma siiresine gore etkilendigi distiniilerek H5 hipotezi

gelistirilmistir.

H5:  Yardimci  kaynak  kitabi  segerken  ogretmenlerin  tutundurma
faaliyetlerinden etkilenme diizeyi ile 6gretmenlerin meslekte ¢calisma siiresi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Yaymevleri {rettikleri tirlinleri nihai tiiketiciye ulastirma adina degisik
modellerle tutundurma faaliyetleri uygulamaktadir. Bu uygulamalar kimi zaman
aracilar vasitasi ile, kimi zaman ise 6gretmen adina direkt okula génderilen bir 6rnek
Kitap olmaktadir. Baz1 yaymevleri tarafindan ise kisisel satis modeli kullanilarak
ogretmenlere direkt ulasmaya calisilmaktadir. Uretici yaymevleri kendi biitgelerine
gore yapilarimi kurmakta, kimi yaymevleri bayilik yapist iizerinden sistemini
kurarken bazi yaymevleri tek dagitict lizerinden nihai tiiketiciye ulagma yolunu

se¢mektedirler.

Tiirk ilag sektoriinde yapilan bir arastirmada katilimcilara ilag firmalari
tarafindan yapilan tanitim faaliyetleri hakkinda ne diisiindiikleri sorulmustur. Verilen

cevaplar dikkate alindiginda, 131 kisi kongre, toplantt ve seminerlerin, 120 kisi
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klinik c¢alisma ve literatiirlerin, 104 kisi de ilag numunelerinin son derece yararl
oldugunu belirtmistir. 110 kisi firma hediyelerinin ve 101 kisi brosiir ve ¢aligma
kartlarinin yararh oldugunu belirtirken ve 96 kisi ise miimessil ziyaretlerinin oldukga
yararli oldugunu vurgulamistir. Cevaplarin ortalamasina bakildiginda, literatiir ve
klinik calismalar %4,29, toplanti, seminer ve kongreler %4,27 ve ilag numuneleri
%4,02 oranlarinda son derece yararli olarak kabul edilirken, miimessil ziyaretleri
%3,83 ve brosiir calisma kartlart %3,27 oraninda yararli olarak kabul
edilmistir(Nayir, 2006: 76). Firma hediyeleri ve tibbi dergi reklamlar1 pek yararli
olarak kabul edilmemektedir. Bu bilgilere dayanarak egitim yaymciliginda yapilan
tamitim faaliyetleri de farklilik gostermektedir. Yaymnevlerinin yapacagi tanitim
faaliyetlerinin etkisinin hangisinin fazla oldugu yapilan tutundurma harcamalarinda
onem kazanmaktadir. Bu nedenle yapilan tutundurma faaliyetlerinin algilanan
yararlilik diizeyinin hedef kitle konumundaki Ogretmenlerin cinsiyete gore

farklilasacag diistiniilerek Hg hipotezi gelistirilmistir.

Ho6:Egitim  yayinciliginda  6gretmenlere  yonelik  yapilan  tutundurma
faaliyetlerinin algilanan yararliik diizeyi 6gretmenlerin cinsiyetine gore farklilik

gostermektedir.

Yaymevleri tamitim faaliyetlerini Ozel ve MEB okullarma gére farkli sekilde
uygulayabilmektedirler. MEB okullarinda genelde her Ogretmene numune iiriin
verilmesi beklenirken, 6zel okullarda ziimre ile hareket edilmekte ve her brans veya
siiftan bir takim ornek ilgili okul i¢in yeterli gelmektedir. Bundan dolay: firmalar
yaptiklar1 tanitim faaliyetlerini hedef pazarina gore sekillendirmekte ve genel

biitgeden ayirdiklar tutundurma biitgelerinin payini ona gore taksim etmektedirler.

Ozel okullar iizerine yapilan bir arastirmada ankete katilip, tutundurma
biitgesinin ayr1 oldugunu belirten 40 okuldan 35’1 biitce orani sorusunu yanitlamis,
5’1 yanmtlamamustir. Yanitlayan 35 okuldan; 11’1 tutundurma biit¢esinin genel
blitceye oranini %?2-5 arasi olarak belirtirken, 6’s1 %6-10 arasi, 3’1 %11-20 arasi,

15°1 orani belirsiz biit¢e olarak belirtmislerdir.

98



Bu ylizdelere bakildiginda; soruya cevap verenlerin %19,5 gibi bir cogunlukla
tutundurma oranlarinin “orani belirsiz biitce” oldugu ya da genel biitceye oraninin
oldukga az (%2-5aras1 diyenlerin %14,3 olmasi sebebiyle) bir biitce oldugu
goriilmektedir(Dénmez, 2015: 97).

Bu caligmalara bakilarak tiretici firmalar da tanitim faaliyetlerini belirledikleri
hedef kitleye gore yogunlastirmaktadir. Bu sebepten dolayr 6gretmenlere yonelik
yapilan tutundurma faaliyetlerinin algilanan yararlihik diizeyi calistiklar1 kurumun

tiiriine gore farklilik gosterdigi diisliniilerek H7 Hipotezi gelistirilmistir.

H7: Egitim yayinciliginda oOgretmenlere yonelik yapilan tutundurma
faaliyetlerinin algilanan yararliik diizeyi caligtiklart kurumun tiiriine gore farklilik

gostermektedir.

Egitim yayincilig1 sektoriinde faaliyet gdsteren yayinevlerinin yaptigi tanitim
faaliyetlerinin sekli kurum tiiriine gore farklihik gosterebilmektedir. Ornegin 6zel
okullar yardimci kaynaklarini biiyiilk bir oranda haziran ayinda se¢mekte iken,
MEB’deki Ogretmenler kitap se¢imlerini eyliil ayinda yapmaktadirlar. Bu yiizden
yayinevlerinin yaptiklar tutundurma faaliyetlerinin hedef kitleyi etkileme adina en

uygun zamanda yapmalar1 6gretmenler kitap secerken 6nem arz etmektedir.

Ozel okullar genelde yayinevlerine veya yayinevi bayilerine randevu vererek
ogretmenlere toplu bir sekilde kitap tanitim1 yapmaktadir. MEB’deki 6gretmenlere
ise genelde ziimre ziimre tanitim yapma imkani olmakta istisnai olarak toplu da
tanitim yapilabilmektedir.  Yaymevleri ve bayiler, haziran ve eylill aylarinda
yogunlastirilmis bir sekilde tutundurma faaliyetleri yaparak kendi yayinlarim
sectirmek i¢in gayret sarf etmektedirler. Burada 6nemli olan yaymnevlerinin tanitim
faaliyetlerinde hangi Ogretmene {riinleri nasil tanitacaklarini bilmesi ve bu
yontemlerden hangisinin daha etkili olacagimi bilmesidir. Bundan dolay1
Ogretmenlere yapilan tutundurma faaliyetlerinin algilanan yararlihk diizeyi
calistiklar1 kurumun diizeyine gore farklilik gosterdigi diisiintilerek H8 hipotezi

gelistirilmistir.
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H8: Egitim yayinciliginda ogretmenlere yonelik yapilan tutundurma
faaliyetlerinin algilanan yararlilik diizeyi ¢alistiklart kurumun diizeyine gore farkhilik

gostermektedir.

Egitim yayincilifi sektdriinde yayinevleri hem yeni hem de mesleginde
tecriibeli Ogretmenlere tutundurma faaliyeti yapmaktadirlar. Geng¢ Ogretmenlerin
sosyal medyayr daha aktif kullandigi ancak ileri yastaki c¢ogu Ogretmenin
teknolojiden uzak oldugu tahmin edilmektedir. Bu nedenle sosyal medya, mesaj ve
email gibi tutundurma faaliyetleri bu ileri yas grubu 6gretmenlere ulagamamaktadir.
Dolayist ile yapilan calismalar da bosa gitmektedir. Firmalar gereksiz zaman ve
biitce kaybina ugramaktadirlar. Bu bilgiler dogrultusunda egitim yayinciliginda
Ogretmenlere yoOnelik yapilan tutundurma faaliyetlerinin algilanan yararlilik
diizeyinin 6gretmenlerin yasina gore farklilik gosterecegi diisiiniilerek H9 hipotezi

gelistirilmistir.

HY9: Egitim yayinciliginda oOgretmenlere yénelik yapilan tutundurma
faaliyetlerinin algilanan yararlilik diizeyi ile ogretmenlerin yast arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Ogretmenlerin meslekte c¢alisma siireleri arttikga ¢evresi genislemekte,
miifredat degigsmedigi miiddetce ayni konulari devamli anlattigi icin tecriibesi
artmaktadir. Ilkokul grubundaki oOgretmenler genelde iliskisel pazarlamadan
etkilenerek yaym secebilmekte ve genelde kullandiklart yaymi kolay kolay
degistirmemektedir. Ortaokul ve lise 6gretmenleri daha ¢ok yayin igerigine bakmakta
ve Kkaliteli yayin kullanmaya c¢alismaktadir. Meslekte daha fazla ilerlemis
ogretmenler genelde merkezi okullarda gérev almakta iken yeni mezun olmus ve
puanlar1 az olan 6gretmenler biraz daha civar okullarda gorev almaktadirlar. Bu
kapsamda yaymevinin yaptigi tutundurma faaliyetlerinin algilanan yararlilik
diizeyinin hedef kitle konumundaki 6gretmenlerin meslekte caligma siiresi ile

arasinda anlamli bir fark oldugu diistiniilerek H10 hipotezi gelistirilmistir.
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HI10: Egitim yayinciliginda ogretmenlere yonelik yapilan tutundurma
faaliyetlerinin algilanan yararlilik diizeyi ile ogretmenlerin meslekte ¢alisma siiresi

arasinda anlaml bir iliski vardir.

4.5. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan veriler bir saha
arastirmas1 kapsaminda yiiz yiize anket yontemi ile toplanmistir. Ilgili literatiir
incelenerek hazirlanan anket formu Sakarya ili Akyazi il¢esindeki bir ortaokulda 20
tane Ogretmen tiizerinde uygulanmis olup gerekli diizeltmeler yapilarak son haline
getirilmistir. Verilerin analizi i¢cin SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
20.0 programi kullanilmistir. Toplanan veriler SPSS programina girilerek son
kontrolleri yapilmustir. Testleri yapilip son halini alan anketler Sakarya ve Kocaeli
ilgelerinde faaliyette bulunan bir yayinci firmanin bayilerinin de destegi alinarak tiim

ilgelerde uygulanmaya ¢alisilmistir.
4.6. Veri Toplama Araci

Bu arastirma i¢in ihtiya¢ duyulan verilerin toplanmasi i¢in 2 sayfadan olusan
ve A4 ebadinda arkali 6nlii basilmis anket kagidi kullanilmistir. Anket sorularinin
birinci boliimiinde cevaplayicilarin demografik 6zellikleri sorulmustur. Ikinci
bolimde cevaplayicilarin calistiklart  kurumlarin  6zellikleri hakkinda sorular
sorulmustur. Diger boliimlerde ise 6gretmenlerin yardimei kaynak kitabi segerken
tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeyi ve tutundurma faaliyetlerinin yararlilik
diizeyi sorularina yer verilmistir. Hazirlanan anket formunda ¢oktan se¢meli sorular,
siralama sorular1 ve iki cevapli sorularin yaninda, yardime1 kaynak kitab1 secerken
etkilenme diizeyleri ile kaynak se¢imi yapilirken etkili olan tanitim faaliyetlerinin

Ol¢ctimii i¢in hazirlanan 5°1i Likert tipi 6l¢ekten faydalanilmistir.
4.7. Ornekleme Siireci

Arastirma i¢in Sakarya ve Kocaeli il ve ilgelerindeki ilkokul, ortaokul ve
liselerde gorevli 6gretmenler arasindan kolayda ornekleme yontemiyle segilen 522
ogretmen Orneklem olarak se¢ilmistir. Her ne kadar kolayda drnekleme yontemiyle

secilen Orneklemlerden hareketle ana kitleye genelleme yapilamasa da bu arastirma
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genelinde verilere miimkiin oldugu kadar hizli bir sekilde ulasabilmek i¢in kolayda
ornekleme yontemi benimsenmistir. Arastirma bulgularinin ana kitleyi olusturan tiim
Ogretmenlere genellemesi gibi bir kaygi giidiilmemistir. Arastirmanin yapildigi
ilgelerdeki gorevli 6gretmen sayilar1 ve drnekleme dahil olan 6gretmenlerin sayilar

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4-1: Sakarya ve Kocaeli illeri Ogretmen Sayilari

GOREVLI ORNEK SAYISI
iL iLCE OGRETMEN SAYISI

ADAPAZARI 3227 35
ERENLER 932 27
SERDIVAN 894 23
FERIZLI 218 3

SOGUTLU 114

KARASU 657
SAKARYA KOCAALI 199 3
HENDEK 739 15
GEYVE 461 8

TARAKLI 78
PAMUKOVA 269 19
SAPANCA 440 22
KAYNARCA 248 3
AKYAZI 779 25
iZMIT 4366 48
GOLCUK 1349 25
KARTEPE 956 10
KANDIRA 469 5
. KARAMURSEL 603 40
KOCAELI DERINCE 1175 35
KORFEZ 1330 65

DILOVASI 571
GEBZE 2832 38
DARICA 1280 46
CAYIROVA 1125 20
TOPLAM 25311 522

4.8. Verilerin Analizi

Veri analizi kapsaminda oOnce katilimcilara ait tanimlayici istatistikler
hazirlanmistir. Buna gore katilimcilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet ile
alakali analizler Tablo 4-2 de verilmistir. Anketi cevaplayan katilimcilarin 319
tanesi(%61,1) kadin, 196 tanesi erkek (%37,5) oldugu goriilmektedir. Anketi

cevaplayanlarin 7 tanesi (%1,3) bu soruya cevap vermemistir.
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4.8.1. Tammlayici Istatistikler

Tablo 4-2: Cevaplayicilarin Cinsiyet Analizi

CINSIYET Frekans Yiizde
Kadin 319 61,1
Erkek 196 37,5

Bos 7 1,3
Toplam 522 100

Anketi cevaplayan katilimcilarin demografik ozelliklerinden yas ile alakali
analizler Tablo 4-3’te verilmistir. Anketi cevaplayan katilimcilarin 94 tanesi (%18)
29 yas ve alt1, 114 tanesi (%21,8) 30-35 yas araligi, 77 tanesi (%14,8) 36-40 yas
araligi, 80 tanesi ( %15,3) 41 yas ve Ustl olarak cevaplamiglardir. Cevaplayicilarin

157 tanesi (% 30,1) yas ile alakali soruyu cevaplamamistir.

Tablo 4-3: Cevaplayicilarin Yas Analizi

YAS Frekans Yiizde
29 Yas ve Asagist 94 18,0
30-35 114 21,8
36-40 77 14,8
41 Yas ve Ustii 80 15,3
Bos 157 30,1
Toplam 522 100

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinden medeni durum ile alakali soruya
verdikleri cevaplarin analizleri Tablo 4-4’te verilmistir. Anketi cevaplayanlarin 94
adedi( %18) bekar, 395 adedi (% 75,7) evli, 14 adedi (%2,7) dul/bosanmis, 19 adedi

(%3,6) ise bu soruya bos cevap vermistir.

Tablo 4-4: Cevaplayicilarin Medeni Durum Analizi

MEDENi DURUM Frekans Yiizde
Bekar 94 18,0
Evli 395 75,7
Dul/Bosanmig 14 2,7
Bos cevap 19 3,6
Toplam 522 100
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Anketi cevaplayan katilimcilarin demografik 6zelliklerinden 6grenim durumu
ile alakali analizler Tablo 4-5 de verilmistir. Cevaplayicilarin 18 tanesi (% 3,4) 6n
lisans, 407 tanesi ( % 78) lisans, 65 tanesi (% 12,5) yiiksek lisans, 2 tanesi ( % ,4)

doktora mezunu iken 30 tanesi de (%5,7) soruyu bos cevaplamistir.

Tablo 4-5: Cevaplayicilarin Ogrenim Durumu Analizi

OGRENIM DURUMU Frekans Yiizde
On lisans 18 3,4
Lisans 407 78,0
Yiiksek lisans 65 12,5
Doktora 2 4
Bos cevap 30 57
Toplam 522 100

Anketi cevaplayan katilimcilarin demografik ozelliklerinden kurum tiirii ile
alakal1 analizler Tablo 4-6 da verilmistir. Anketi cevaplayanlarin 369 tanesi(% 70,7)
MEB, 149 tanesi(%28,5) 6zel kurumda galisirken, 4 tanesi (%,8) bu soruya cevap

vermemistir.

Tablo 4-6: Cevaplayicilarin Kurum Tiirli Analizi

KURUM TURU Frekans Yiizde
MEB 369 70,7
OZEL 149 28,5
Bos cevap 4 ,8
Toplam 522 100

Anketi cevaplayan 6gretmenlerin demografik 6zelliklerinden kurum diizeyi ile
alakali analizler Tablo 4-7 de verilmistir. Anketi cevaplayanlarin 230 tanesi (%44,1)
ilkokul, 149 tanesi( % 28,5) ortaokul, 135 tanesi(% 25,9) lise, 8 tanesi ise ( % 1,5)

anketteki bu soruyu cevaplamayip bos birakmustir.
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Tablo 4-7: Cevaplayicilarin Kurum Diizeyi Analizi

KURUM DUZEYi Frekans Yiizde
ilkokul 230 441
Ortaokul 149 28,5
Lise 135 25,9
Bos cevap 8 15
Toplam 522 100

4.8.2. Tutundurma Faaliyetlerinde Etkilenme Diizeyi

Veri analizinin ikinci asamasinda; Tutundurma faaliyetlerinden etkilenme
diizeyi ile alakali olusan faktor gruplarina gilivenilirlik analizi yapilmis olup, olusan
faktor gruplarinin “’Cronbach Alpha’” degerlerinin analizde kullanilacak seviyede
oldugu goriilmiistiir. Tablo 4-8’de analiz sonuglar1 goriilmektedir. Yardimci kaynak
kitab1 segerken c¢esitli faktorlerden etkilenme diizeyi ile alakali boyutlarin
belirlenmesi amact ile kesifsel faktor analizi yapilmigtir. Verilerin faktor analizine
uygunlugu Kaiser-Meyer_Olkin 6rneklem yeterliligi ve Bartlett kiiresellik testi ile
smnanmis, veriler faktor analizine uygun bulunmustur. Elde edilen sonuglar
neticesinde toplam varyansin %68,4 linii aciklayan bes faktor elde edilmis, elde
edilen faktorleri, faktor yiiklerini ve bu faktorlere iliskin giivenilirlik katsayilarini

gosteren analiz sonucu Tablo 4-8’de sunulmustur.

Tablo 4-8: Tutundurma Faaliyetlerinden Etkilenme Diizeyi Kesifsel Faktor Analizi

Faktor Yiikleri Cronbach
IAlpha
1 2 3 4 5
'Yaymevinin kurumsalligi ,839
'Yayin kalitesi 779 , 736
Satig sonrasi sunulan hizmet 750
Tv/radyo reklamlari ,872
IA¢ik hava reklamlari ,836 741
Sosyal medya ,659 ,465
Yaymnevi temsilcisinin tavsiyesi ,834 666
Yayinevi bayi tavsiyesi ,822 '
Forum siteleri ,844 455
Meslektas tavsiyesi 303 ,719 '
IAkill1 tahta igeriginin olmasi , 762
[Fiyat Uygunlugu ,684 545
Internet iizerinden kitap igeriginin sunulmasi ,399 ,610
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Yapilan faktor analizi sonucunda yaymevinin kurumsalligi, yayin kalitesi ve
satig sonrasi sunulan hizmet sorularma verilen yanitlarin ayni faktore yiliklendigi
belirlenmistir, bu faktdére yliklenen degiskenlerin aritmetik ortalamalar1 alinarak yeni
bir degisken olusturulmus ve bu degiskene “Yayinevi Ozellikleri” ad1 verilmistir.
Tv/radyo reklamlari, A¢ik hava reklamlar1 ve Sosyal medya reklamlar ile ilgili
sorulara verilen yanitlarin ortak bir faktore yiiklendigi belirlenmistir, bu faktore
yiiklenen degiskenlerin aritmetik ortalamalar1 alimarak yeni bir faktor

olusturulmustur. Bu faktore de “Reklamlar” ad1 verilmistir.

Yayinevi temsilcisinin tavsiyesi ve yayimevi bayi tavsiyesi ile ilgili sorulara
verilen yanitlarin baska bir faktore yiliklendigi belirlenmistir. Bu faktore yiiklenen
degiskenlerin aritmetik ortalamalar1 alinarak yeni bir faktdr olusturulmustur. Bu
faktore de “Aracilarin Tavsiyesi” denilmistir. Forum siteleri ve meslektas tavsiyesi
ile ilgili sorulara verilen yanitlarin bagka bir faktore yiiklendigi belirlenmistir. Bu
faktore yiiklenen degiskenlerin aritmetik ortalamalart alinarak yeni bir faktor
olusturulmustur. Bu faktére de “Es Dost Tavsiyesi” denilmistir. Akilli tahta
iceriginin olmasi, Fiyat Uygunlugu, Internet iizerinden kitap iceriginin sunulmasi ile
ilgili sorulara verilen yanitlarin bagka bir faktore yiiklendigi belirlenmistir. Bu
faktore yiiklenen degiskenlerin aritmetik ortalamalar1 alinarak yeni bir faktor

olusturulmustur. Bu faktore de “Uriin Ozellikleri” denilmistir.

4.8.3. Tutundurma Faaliyetlerinde Algilanan Yararhhk Diizeyi

Veri analizinin tgclinci asamasinda; Tutundurma faaliyetlerinin algilanan
yararlilik diizeyi ile alakali olusan faktor gruplarina giivenilirlik analizi yapilmis
olup, olusan faktor gruplarinin “’Cronbach Alpha’’ degerlerinin analizde kullanilacak
seviyede oldugu goriilmiistiir. Tablo 4-9°da analiz sonuclar1 goriilmektedir. Yardimci
kaynak kitab1 segerken goz Oniine alinan cesitli tanitim faaliyetlerinin algilanan
yararlilik diizeyi ile alakali boyutlarin belirlenmesi amaci ile ikinci bir kesifsel faktor
analizi yapilmistir. Verilerin faktér analizine uygunlugu Kaiser-Meyer_OIKin
orneklem yeterliligi ve Bartlett kiiresellik testi ile sinanmis, veriler faktor analizine
uygun bulunmustur. Elde edilen sonuglar neticesinde toplam varyansin %67,8’ini

aciklayan dort faktor elde edilmis, elde edilen faktorleri, faktor yiiklerini ve bu
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faktorlere iligskin gilivenilirlik katsayilarini gosteren analiz sonucu Tablo 4-9°da

sunulmustur.

Tablo 4-9 :Tutundurma Faaliyetlerinin Algilanan Yararlilik Diizeyi Kesifsel
Faktor Analizi

Faktor Yiikleri Cronbach’s
1 2 3 4 IAlpha
Gazete reklamlari 825
IA¢ik hava reklamlari 778 75
Ogretmenlere gonderilen sms/email 737
[Yayinevi promosyonlart ,762
Kitaplarin Kargo ile gonderimi ,718 745
Kitaplara kampanya yapilmasi ,686 ’
Bayi araciligt ile tanitilmasi ,629
T{Jcretsiz tiyatro yapilmasi ,837 645
Ogretmen yazar bulusmasi ,803 '
(:)gretmenlere verilen fiyat katalogu ,810 562
Ogretmenlere verilen 6rnek iirlinler 810 |

Tablo 4-9°da goriildiigi lizere yapilan faktér analizi sonucunda Gazete
reklamlari, Acik hava reklamlar1 ve Ogretmenlere gonderilen sms/email sorularina
verilen yanitlarin aymi faktore yiiklendigi belirlenmistir, bu faktore yiiklenen
degiskenlerin aritmetik ortalamalar1 alinarak yeni bir degisken olusturulmustur. Bu
degiskene “Reklam” adi verilmistir. Yaymevi promosyonlari, Kitaplarin Kargo ile
gonderimi, Kitaplara kampanya yapilmas: ve Bayi araciligi ile tanitilmasi ile ilgili
sorulara verilen yanitlarin baska bir faktore yiiklendigi belirlenmistir, bu faktore
yiiklenen degiskenlerin  aritmetik ortalamalar1 almarak yeni bir faktor
olusturulmustur. Bu faktdre de “Satis Tutundurma” denilmistir. Ucretsiz tiyatro
yapilmasi, Ogretmen yazar bulusmas: ile ilgili sorulara verilen yamitlarin baska bir
faktore yiiklendigi belirlenmistir, bu faktoére yiliklenen degiskenlerin aritmetik
ortalamalar1 alinarak yeni bir faktor olusturulmustur. Bu faktore de “Etkinlikler”
denilmistir. Ogretmenlere verilen fiyat katalogu ve numune iiriinler ile ilgili sorulara
verilen yanitlarin bagka bir faktdre yiiklendigi belirlenmistir, bu faktére yiiklenen
degiskenlerin aritmetik ortalamalar1 alinarak yeni bir faktér olusturulmustur. Bu

faktore de “Numune” denilmistir.

Kesifsel faktor analizleri sonucunda olusturulan bu yeni degiskenler bir sonraki

adimda hipotez testlerinde kullanilmaistir.
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4.8.4. Hipotez Testleri

Bu boliimde aragtirmanin hipotezlerinin test edilmesi amaci ile t testi, varyans
analizi ve korelasyon analizleri ger¢eklestirilmistir. Bu analizler sirasi ile asagida

sunulmustur.
4.8.4.1. Tutundurma Faaliyetlerinden Etkilenme Diizeyine iliskin Hipotezler

Arastirmanin birinci hipotezinin test edilmesi amaciyla, daha once kesifsel
faktor analizi neticesinde olusturulan degiskenler kullanilarak tutundurma
faaliyetlerinden etkilenme diizeyinin cevaplayicilarin cinsiyetine gore degisip
degismedigi analiz edilmistir. Bunun i¢in bagimsiz iki 6rneklem t testi uygulanmaistir.

Analiz sonuglar1 Tablo 4-10’da gosterilmistir.

Tablo 4-10 : Cinsiyete Gore Tutundurma Faaliyetlerinden Etkilenme Diizeyi

Cinsiyet Say1 |Art Ort Std. Sapma t p.
'Yaymevi Ozellikleri Iéflinkl i;g j:ggg; :Sgggé 4,085 ,000
e
|Aractlarm Tavsiyesi léflfef i;g géggz gggg; 2,622 009
Es dost tavsiyesi léfﬁ;ﬁ i;g g;ggi’ :;ﬁgig 3,621 000
Uriin Ozellikleri IéflfelE ig‘; g‘,%?l?o ;(ﬁig 1,836 067

Yukaridaki tabloya gore t testi sonucunda Yaymevi Ozellikleri(t= 4,085,
p<0,001), Aracilarin Tavsiyesi(t=2,622,p=0,009), Es Dost Tavsiyesi(t=3,621,
p<0,001) faktorlerine verilen 6nem derecesinin cinsiyete gore anlamli bir sekilde
farklilastig1, diger faktorlere verilen 6nem derecesinin cinsiyete gore farklilagsmadigi
tespit edilmistir. Kadinlarin genel olarak bu tutundurma faaliyetlerine erkek
cevaplayicilardan daha fazla 6nem verdigi belirlenmistir. Bu sonuglara gore HI
hipotezi yaymnevi Ozellikleri, aracilarin tavsiyesi ve es dost tavsiyesi agisindan
dogrulanmistir. Ancak reklamlar ve iiriin 6zelliklerine verilen 6nem derecesinin
cinsiyete gore anlamli bir sekilde degismedigi goriilmiistiir. Buna gére 6gretmenlere
yonelik yapilan bazi tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeyi cinsiyetlerine

gore farklilasmaktadir.
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Arastirmanin ikinci hipotezinin test edilmesi amaciyla kesifsel faktor analiz
neticesinde olusturulan degiskenler kullanilarak tutundurma faaliyetlerinden
etkilenme diizeyinin cevaplayicilarin gorev yaptigi kurum tiirline gore degisip
degismedigi analiz edilmistir. Bunun i¢in bagimsiz iki 6rneklem t testi uygulanmuistir.

Analiz sonuglar1 Tablo 4-11’de gosterilmistir.

Tablo 4-11 : Kurum Tiiriine Gore Tutundurma Faaliyetlerinden Etkilenme
Diizeyi

Kurum Tiirli  [Say1 Art Ort Std. Sapma T p.
'Yaymnevi Ozellikleri MEB 369 4,3270 73851
OZEL 149 14,4955 159210 1,773 ,013
Reklamlar MEB 369 2,3026 192810
OZEL 149 2,4732 190980 -1,904 ,058
|Aracilarin Tavsiyesi MEB 369 2,9715 26858
OZEL 149 3,1510 ,95455 -1,916 ,056
Es dost tavsiyesi MEB 368 13,6427 ,84776
OZEL 149 13,7483 ,85745 -1,279 ,201
Uriin Ozellikleri MEB 368 13,9832 75350
run zefiient OZEL 149 4,0928 70774 -1,524 128

Yukaridaki tabloya gore t testi sonucunda Yayinevi 6zelliklerine verilen 6nem
derecesinin kurum tiiriine gore anlamli bir sekilde farklilastigi(t=-1,773,p=0,013),
diger faktorlere verilen onem derecesinin kurum tiirline gore farklilasmadigi tespit
edilmistir. Ozel okullarda galisanlarn yayinevi 6zelliklerine daha fazla énem verdigi
belirlenmistir. Bu sonuglara gore, H2 hipotezinin yayinevi 6zellikleri degiskeni
acisindan dogrulanmis olup diger faktorlerde dogrulanmadigr goriilmiistir. Bu
bilgilere gore Ogretmenlerin baz1 tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeyi

kurum tiiriine gore farklilagmaktadir.

Tutundurma faaliyetlerine verilen onem derecesinin gorev yapilan okulun
diizeyine gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaci ile varyans analizi
uygulanmistir. Tablo 4-12°de gruplara gore tamimlayict istatistikler ve varyans

analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Analiz neticesinde Aracilarin Tavsiyesi degiskenine verilen 6nem derecesinin
gorev yapilan okulun diizeyine gore anlamli bir sekilde
farklilastig1(f=3,486,p=0,031), diger degiskenlerde ise anlamli bir fark olmadigi
sonucuna ulagilmistir. Ortaokul oOgretmenlerinin aracilarin tavsiyelerine diger

diizeylerdeki 6gretmenlerden daha fazla 6nem verdikleri saptanmistir. Bu sonuglara
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gore H3 hipotezi aracilarin tavsiyesi degiskeni i¢in dogrulanmig, ancak diger
gruplarda dogrulanamamistir. Bundan dolayr 6gretmenlerin bazi tutundurma
faaliyetlerinden  etkileme  diizeyi  calistiklar1  kurumun  dilizeyine  gore

farklilagsmaktadir.

Tablo 4-12: Okulun Diizeyine Gére Tutundurma Faaliyetlerine Verilen Onem
Derecesi Varyans Analizi

Say1 Art Ort Std. Sapma F p.
flkokul 230 4,4065 169523

Yayinevi Ortaokul 149 4,3758 68695 1259 72
Ozellikleri Lise 135 4,3531 73190
Toplam 514 4,3836 70166
flkokul 230 2,3051 196320

Ortaokul 149 2,4306 85799 922 1398
Reklamlar Lise 135 23148 93368
Toplam 514 2,3440 ,92591
flkokul 230 2,9239 93552

Aracilarm Ortaokul 149 3,1913 1,02106 3,486 031
Tavsiyesi Lise 135 3,0333 94277
Toplam 514 3,0302 96759
flkokul 229 3,6812 84612

| Ortaokul 149 3,6678 87883 012 988
Es dost tavsiyesi [ jg 135 3,6778 79754
Toplam 513 3,6764 ,84176
flkokul 229 3,9745 72963

. [ortaokul 149 4,0336 73188 809 1446
Uriin Ozellikleri e 135 4,0741 77659
Toplam 513 4,0179 ,74263

Arastirmanin dordiincli hipotezinin test edilmesi amaciyla ¢esitli tutundurma
faaliyetlerine verilen 6dnem derecesi ile cevaplayicilarin yas1 arasinda bir iliski olup
olmadig1 korelasyon analizi ile degerlendirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4-13’de

gorilmektedir.

Tablo 4-13: Yas ile tutundurma faaliyetlerine verilen 6nem derecesindeki iliski
(Korelasyon analizi)

Yasimiz
Yaymevi Ozellikleri ,010
Reklamlar -,146**
Aracilarin Tavsiyesi -,088
Es dost tavsiyesi -,226**
Uriin Ozellikleri ,001

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii). *. Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii).

Yapilan analiz neticesinde cevaplayicinin yasi ile yaymnevi 6zellikleri ve {iriin

ozelliklerine verilen 6nem derecesi arasinda pozitif yonlii bir iligki, diger faktorlerde
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ise negatif yonlii iliskiler oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu iligkilerden sadece reklam
(r=-0,146), ve es dost tavsiyesi (r=-0,226) istatistiki olarak anlamlidir.
Cevaplayicilarin yasi ilerledikce bu degiskenlere verdikleri 6nem azalmaktadir. Buna
gore reklam ve es dost tavsiyesi degiskenleri icin H4 hipotezi dogrulanmis olup diger
degiskenlerde dogrulanamamustir. Ogretmenlerin bazi tutundurma faaliyetlerinden

etkilenme diizeyi ile yas1 arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Aragtirmanin besinci hipotezinin test edilmesi amaciyla ¢esitli tutundurma
faaliyetlerine verilen onem derecesi ile meslekte calisma siiresi arasinda bir iliski
olup olmadig1 korelasyon analizi ile degerlendirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4-

14°de goriilmektedir.

Tablo 4-14 : Ogretmenlikte Calisma Siiresi ile Tutundurma Faaliyetlerine
Verilen Onem Derecesi Arasindaki iliski (Korelasyon Analizi)

Meslekte Calisma Siiresi
Yayinevi Ozellikleri -,012
Reklamlar -,135%*
Aracilarin Tavsiyesi -,048
Es dost tavsiyesi -, 147**
Uriin Ozellikleri -,060

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-y6nlii). *. Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir (2-yonli).

Tablo 4-14’te goriilen analiz sonuglarina gére cevaplayicinin meslekte ¢alisma
stiresi ile tiim faktor gruplar arasinda negatif yonlii korelasyonlar oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu iligkilerden sadece reklam (r=-0,135) ve es dost tavsiyesi (r=-0,147)
istatistiki olarak anlamlidir. Cevaplayicilarin mesleki deneyimleri arttikga bu
degiskenlere verdikleri 6nem azalmaktadir. Bu analiz neticesinde reklam ve es dost
tavsiyesi degiskenleri i¢in HS hipotezi dogrulanmis olup diger degiskenler igin
dogrulanamamistir. Ogretmenlerin  bazi tutundurma faaliyetlerinden etkilenme

diizeyi ile meslekte ¢calisma stiresi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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4.8.4.2. Tutundurma Faaliyetlerinin Algilanan Yararhlik Diizeyine iliskin

Hipotezler
Bu baslik altinda t testi, varyans analizi ve korelasyon analizi yapilmustir.

Kesifsel faktor analizi neticesinde olusturulan degiskenler kullanilarak
tutundurma faaliyetlerinin algilanan yararlilik diizeyinin cevaplayicilarin cinsiyetine
gore degisip degismedigi test edilmistir bunun i¢in bagimsiz iki 6rneklem t testi

uygulanmistir, analiz sonuglar1 Tablo 4-15’da gosterilmistir.

Tablo 4-15 : Cinsiyete Gore Tutundurma Faaliyetlerinin Algilanan Yararlilik
Diizeyi

Cinsiyet Say1 IArt Ort Std. Sapma t p.
o fuadn 05 por oo, o
oy T [l Slo RSy o
T e T
Numune Uriinler Ié?lfelll(l i;g jzgg;g :Sgg?i 3,541 ,000

Tablo 4-15%¢ gore Satis Tutundurma(t=4,864,p<0,001),
Etkinlikler(t=3,256,p=0,001) ve Numune Uriinlerin(t=3,541,p<0,001) algilanan
onem derecesinin anlamli bir sekilde farklilagtigi tespit edilmistir. Kadinlarin genel
olarak bu tutundurma faaliyetlerini erkek cevaplayicilara gore daha yararli bulduklar
belirlenmistir. Bu sonuglara gére H6 hipotezi Satis Tutundurma, Etkinlik ve
Numune agisindan dogrulanmis olup reklam degiskenine verilen dnem derecesinin
cinsiyete gore anlamli bir sekilde degismedigi gorilmiistiir. Buna gore
ogretmenlerin  bazi tutundurma faaliyetlerinin algilanan yararlilik diizeyi

cinsiyetlerine gore farklilagmaktadir.

Aragtirmanin yedinci hipotezinin test edilmesi i¢in kesifsel faktor analiz
neticesinde olusturulan degiskenler kullanilarak tutundurma faaliyetlerinin algilanan
yararlilik diizeyinin cevaplayicilarin gorev yaptigi kurum tiiriine goére degisip
degismedigi analiz edilmistir bunun igin bagimsiz iki 6rneklem t testi uygulanmistir

analiz sonuglar1 Tablo 4-16’da gosterilmistir.
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Tablo 4-16: Kurum Tiirtine Gore Tutundurma Faaliyetlerinin Algilanan
Yararlilik Diizeyi

Kurum Tiirt Say1 Art Ort Std. Sapma t p.
MEB 366 2,7322 ,93411

Reklam _
OZEL 147 2,9184 ,91980 -2,050 ,041
MEB 367 3,8667 17672

Satig Tutundurma -
OZEL 147 4,0006 64774 -1,848 ,065
MEB 365 3,8466 ,96918

Etkinlikler _
OZEL 147 4,0170 1,01092 -1,778 ,076

. MEB 368 4,1372 ,73511

Numune Uriinler -

OZEL 147 4,2619 ,68330 -2,481 ,077

Tablo 4-16’ya gore t testi sonucunda reklamlarin algilanan yararlilik
derecesinin kurum tiirline gore anlamli bir sekilde farklilastigi (t=-2,050,p=0,041)
diger faktorlere verilen 6onem derecesinin kurum tiiriine gore farklilasmadigi tespit
edilmistir. Ozel okullarda calisanlarin reklamlar1 daha yararli  bulduklar
belirlenmistir. Bu sonuglar neticesinde H7 hipotezi reklama verilen 6nem derecesi
icin dogrulanmig olup diger faktorlere gore dogrulanamamistir. Bu baglamda
Ogretmenlerin bazi tutundurma faaliyetlerinin algilanan yararlilik diizeyi kurum

tiirline gore farklilagmaktadir.

Gorev yapilan okulun tiirline gore tutundurma faaliyetlerinin algilanan
yararlilik diizeyleri arasinda fark olup olmadigini belirlemek amaci ile varyans
analizi uygulanmistir. Tablo 4-17°de gruplara gore tamimlayici istatistikler ve

varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Analiz neticesinde etkinlikler degiskeni acisindan gruplar arasinda anlamli bir
fark oldugu (F=5,260,p=0,005) belirlenmis olup diger gruplarda anlamli bir fark
olmadig1 sonucuna vartlmustir. Ilkokul 6gretmenlerinin etkinlikleri daha yararl
bulduklart saptanmistir. Bu sonuglara gore H8 hipotezi etkinlikler degiskeni igin
dogrulanmis olup diger degiskenler agisindan dogrulanamamistir. Bu ¢ercevede
ogretmenlerin bazi tutundurma faaliyetlerinin algilanan yararhilik diizeyi kurum

diizeyine gore farklilasmaktadir.
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Tablo 4-17: Goérev Yapilan Okulun Tirtine Goére Tutundurma Faaliyetlerinin
Algilanan Yararlilik Diizeyi Varyans Analizi

Say1 Art Ort Std. Sapma F p.
Ilkokul 227 2,8289 ,94942
Reklam Ortaokul 149 2,7271 ,89065 731 ,482
Lise 133 2,7306 ,93760
Toplam 509 2,7734 ,92900
Tlkokul 228 3,8282 77476
Satis Ortaokul 149 3,9211 ,66862 2,862 ,058
Tutundurma Lise 133 4,0194 ,75041
Toplam 510 3,9052 ,74152
Tlkokul 228 4,0241 ,92355
Etkinlikler Ortaokul 148 3,8784 ,98046 5,260 ,005
Lise 132 3,6780 1,06135
Toplam 508 3,8917 ,98564
Ilkokul 228 4,2193 , 13471
Numune Ortaokul 148 4,2061 ,67996 2,272 ,104
Uriinler Lise 134 4,0597 ,74603
Toplam 510 4,1735 , 12412

Tablo 4-18’de goriildiigli lizere gesitli tutundurma faaliyetlerinin algilanan
yararlilik derecesi ile cevaplayicilarin yasi arasinda bir iliski olup olmadigini gérmek

icin korelasyon analizi yapilmustir.

Tablo 4-18: Yas ile Tutundurma Faaliyetlerinin Algilanan Yararlilik Diizeyi
Arasindaki Iliski (Korelasyon analizi)

Yasiiz
Reklam -,048
Satis Tutundurma -,142%**
Etkinlikler -,044
Numune Uriinler -,097

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii). *. Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii).

Tablo 4-18’de yapilan analiz neticesinde cevaplayicinin yasi ile tim
tutundurma faaliyetlerinin algilanan yararlilik diizeyleri arasinda negatif yonlii
iligkiler oldugu gortilmiistiir. Bu iliskilerden sadece satis tutundurmanin (r=-0,142),

istatistiki olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Cevaplayicilarin yasi ilerledikge satis
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tutundurma faaliyetlerinden algiladiklar fayda diizeyi azalmaktadir. Bu durumda H9
hipotezi satis tutundurma degiskeni icin dogrulanmis olup diger tutundurma
faaliyetleri i¢in dogrulanamamustir. Bu bilgiler dogrultusunda 6gretmenlere yapilan
bazi tutundurma faaliyetlerinin algilanan yararlilik diizeyi ile yasi arasinda anlamhi

bir iligki oldugu goriilmektedir.

Aragtirmanin son hipotezini test etmek amaciyla c¢esitli tutundurma
faaliyetlerinin algilanan yararlilik derecesi ile cevaplayicilarin meslekte c¢alisma
stireleri arasinda bir iliski olup olmadigmi gormek i¢in de korelasyon analizi

yapilmistir. Analiz sonuglar1 asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 4-19: Meslekte Calisma Siiresi ile Tutundurma Faaliyetlerinin Algilanan
Yararlilik Diizeyi Arasindaki Iliski (Korelasyon analizi)

Meslekte Calisma Siiresi
Reklam -,073
Satis Tutundurma -,122**
Etkinlikler -,049
Numune Uriinler -,030

Yapilan analiz neticesinde cevaplayicilarin meslekte c¢alisma siiresi ile tiim
degiskenler arasinda negatif yonlii iligkiler oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
iligkilerden sadece satis tutundurmanin (r=-,122), istatistiki olarak anlamli oldugu
belirlenmistir. Cevaplayicilarin mesleki deneyimleri arttikga satis tutundurma
faaliyetlerinden algiladiklar1 fayda diizeyi azalmaktadir. Bu sonuca goére HI10
hipotezi satis tutundurma degiskeni i¢in dogrulanmig olup diger tutundurma
faaliyetleri i¢in dogrulanamamistir. Bu bilgiler dogrultusunda 6gretmenlere yapilan
bazi tutundurma faaliyetlerinin algilanan yararlilik diizeyi ile meslekte ¢alisma stiresi

arasinda anlaml bir iligki oldugu goériilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Tim isletmeler {iriin ya da hizmetleri hakkinda mevcut ve muhtemel
tiikketicilerini bilgilendirmek, belirli {iriin ya da hizmet markalarini tercih etmeleri igin
ikna etmek ya da isletmenin arzuladigi davranislari gostermelerini saglamak igin
cesitli pazarlama iletisimi araglari kullanirlar. Tutundurma, pazarlama faaliyetleri
icinde temel olarak igletmenin mevcut ya da muhtemel miisterileriyle iletisim kurma
islevini yiiklenmis olan pazarlama karmasi unsurudur. Isletmeler, tutundurma
faaliyetleriyle tiiketicilerde diisiince ve davranis degisikligi yaratmayr ya da
tilkketicilerin var olan tutum ve davranislarini pekistirmeyi amaglarlar. Dolayisiyla
tiikketicileri bilgilendirme, etkileme, ikna ve tesvik etme amaciyla olusturulan iletisim
yontemleri tutundurma olarak adlandirilabilir. Ancak hangi faaliyetin hedef kitle
tizerinde ne tiir bir etkisi oldugunu bilmek ve bunlarin nasil algilandiklarin1 anlamak

pazarlama iletisimi agisindan énemlidir.

Bu calismanin amaci egitim yayinciliglr sektoriinde Ogretmenlere yonelik
yapilan tutundurma faaliyetlerinin etki diizeylerini degerlendirmek ve degisik
tutundurma araclarinin etkisinin ve algillanan faydasmnin Ogretmenlerin bazi
demografik ve mesleki oOzelliklerine gore farklilagip farklilagsmadigini ortaya

koymaktir

Tutundurma faaliyetlerine verilen 6nem derecesi ile ilgili yapilan analizler
sonucunda kadinlarin genel olarak tutundurma faaliyetlerine erkek cevaplayicilardan
daha fazla 6nem verdikleri, 6zel okullarda calisanlarin yaymnevi 6zelliklerine daha
fazla Onem verdikleri, ortaokul ogretmenlerinin aracilarin tavsiyelerine diger
diizeylerdeki 6gretmenlerden daha fazla 6nem verdikleri saptanmistir. Diger taraftan,
cevaplayicilarin yasi ve mesleki tecriibeleri ilerledikce reklam ve es dost tavsiyesine

verdikleri onem diizeyinin azaldig belirlenmistir.

Cesitli taniim ve tutundurma faaliyetlerinin algilanan fayda diizeyi ile ilgili
analizlerin sonucunda ise, kadinlarin genel olarak tutundurma faaliyetlerini erkek
cevaplayicilara gore daha yararli bulduklari, 6zel okullarda c¢alisanlarin devlet

okullarinda calisanlara goére reklamlar1 daha yararli bulduklar, ilkokul
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ogretmenlerinin etkinlikleri diger diizeylerdeki okullarda gorev yapan &gretmenlere
gore daha yararli bulduklart belirlenmistir. Buna ilaveten, cevaplayicilarin yast ve
mesleki deneyimleri ilerledikge satis tutundurma faaliyetlerinden algiladiklari fayda

diizeyinin azaldig1 saptanmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda iiretici firmalara 6zel okuldaki &gretmenlere
yonelik tutundurma calismalarinda yayimevinin kurumsalligina daha fazla vurgu
yapmalar1 Onerilebilir. Yine 0zel okullarda calisan ogretmenlere reklamlar
aracilifryla ulasmaya ¢alismak daha etkili olabilir. flkokul dgretmenlerine yonelik
calismalarda c¢esitli etkinliklerden daha fazla yararlanmak iiretici isletmelerin
yararina olacaktir. Geng ve mesleki tecriibesi daha az olan Ogretmenlerin bu tiir
tutundurma faaliyetlerini daha etkili ve yararli bulduklar1 saptamasindan hareketle,

bu grup oncelikli hedef kitle olarak belirlenebilir.

Diger taraftan, MEB tarafindan okullardaki egitim ve ogretimin kalitesinin
artirlmas1 calismalar1 cergevesinde egitim yayinciligir alaninda 6zel sektoriin
faaliyetlerini kolaylastirict dlizenlemeler yapilmasi yerinde olacaktir. Egitim
yayinciligi alaninda faaliyet gosteren isletmelerin okullarda tanmitim faaliyetleri

yapmasina olanak saglayacak diizenlemeler sektor i¢in 6nemli bir kazanim olacaktir.

Bu arastirma  belirli smirhiliklar  gercevesinde  gerceklestirilmistir.
Cevaplayicilarin  kolayda oOrnekleme yontemiyle secilmis olmast bulgularin
genellenebilirligini kisitlamaktadir. Ileride yapilacak benzer calismalarda temsil
kabiliyeti yliksek olasilik temelli 6rneklemlerin kullanilmasi yerinde olacaktir. Buna
ilaveten gelecek arastirmalarda, Ogretmenler disinda okul yoneticileri ve egitim
yayinciligr sektoriinde faaliyet gdsteren araci isletmelerin temsilcilerinin de konu ile
ilgili goriislerinin alinmasi, bu konudaki uygulamalarin verimliligini artirma adina

yararli olacaktir.
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EK 1: Anket Formu

EKLER

Degerli Katihmel,

Bu anket, Kocaeli Universitesi Isletme Fakiiltesi Uretim Yo6netimi ve Pazarlama Ana Bilim Dali
Yiiksek Lisans Ogrencisi Ismail Ozel’in yaptig1 <> Egitim Yaymcihiginda Hedef Kitle
Konumundaki Ogretmenlere Yapilan Tutundurma Faaliyetlerinin Etkisinin Ol¢iilmesi>> konulu
egitim sektoriine yonelik bir arastirmanin pargasidir. Yiiksek lisans tezine ait bu anket ¢alismasi
asagidaki sekilde diizenlenmistir.

Egitim yaynciliginda yapilan tutundurma (Reklam, insert, numune iiriin, sosyal medya vb.)
faaliyetlerinin hangisinin etkili olduguna ne derece katildiginizi ilgili sikki isaretleyerek belirtiniz.
Yiiksek Lisans tezi i¢in hazirlanan bu anketten saglikli veri elde edilebilmesi i¢in sorulari eksiksiz
cevaplayiniz ve goriislerinizi samimi bir sekilde belirtiniz.

Bu ¢alisma akademik ¢alisma igin hazirlanmistir. Arastirmada herhangi bir kisisel bilgi
istenmemektedir.

Tutundurma: Uriinler hakkinda tiiketicileri bilgilendirme ve iletisim faaliyetidir.

Reklam: Belli bir ticret karsilig1 iiriinlerin tiiketicilere tanitilmasidir.

Kisisel Satis: Satis elamaninin tiiketicilere {iriin hakkinda birebir bilgi vermesidir.

Satis Gelistirme: Uriiniin yaninda hediye vererek, indirim yaparak vb. sekilde zaman zaman satin
almay1 tesvik etmektir.

Halkla iliskiler ve Tanitim: Orgiit ile gevresi arasinda olumlu iliskiler olusturma ve siirdiirme
faaliyetidir.

Calismaya ayirdiginiz zaman igin simdiden teSekKir €derizZ. .........coviiiiiiiiiiiiii s

1.DEMOGRAFIK OZELLIiKLER

Yasiniz

Cinsiyetiniz OBayan U Erkek

Medeni Durumunuz O Bekar O Evli O Dul/Bosanmis
Ogrenim Durumunuz O Onlisans O Lisans OYiiksek Lisan [ Doktora

2.CALISTIGINIZ KURUM IiLE iLGiLi BILGILER

2.1 Calistigmiz Kurum O MEB O Ozel
2.2 Calistigmiz Okul Tiiriine O iLKOKUL
gore Slmf_veya Bransiniz1 O 1.Smf O 2.Smif O 3.Smif O 4.8mif
isaretleyiniz
O ORTAOKUL
O Tiirkce O Matematik O Fen Bilimleri
O Sosyal o Ingilizce U Dinkiiltiirii ve Ahlak bilgisi
U LiSE
O Matematik/Geometri O Fizik O Kimya
O Biyoloji O Tarih O Cografya
O Edebiyat/Dil Anlatim O Ingilizce D Felsefe
Bulundugu verlegm Yerini | S0 0 ige 0 Belde
: S O Belediye OMahalle O Koy
Isaretleyiniz
Kag Yildir Fiilen
Ogretmenlik YapiyOrsunuz | «ooeeeooeeesssessmmmssninseniin Yildir.
Halihazirda Haftahk Kag | Saat/Hafta
Saat Derse Giriyorsunuz




3.Yardima kaynak Kkitabi secerken asagidaki seceneklerden etkilenme diizeyinizi belirtiniz.

Hig
Etkilenmem

Pek
Etkilenmem

Ne
Etkilenirim

Ne de
Etkilenmem

Kismen
Etkilenirim

Tamamen
Etkilenirim

Sosyal Medya Reklamlari

Forum Siteleri Yorumlari

Meslektas Tavsiyesi

Yayinevi Bayileri Tavsiyesi

Acik Hava Reklamlari
(Bilboard vh.)

Tv / Radyo Reklamlari

Yayinevi Temsilcisi Tavsiyesi

Fiyat Uygunlugu

Akilli Tahta Iceriginin Olmas1

Internet Uzerinden Kitap
Igeriklerinin Kullamlabilmesi

Yaym Kalitesi

Yaymevinin Kurumsalligt

Satis Sonrast Sunulan
Hizmetler

Diger Belirtiniz

4.Yardimel kaynak secimi yaparken etkili olan asagidaki tanitim faaliyetlerinin yararhlik diizeyini

belirtiniz.

Hig
Yararl Degil

Pek Yararh
Degil

Ne Yararli
Ne Yarasiz

Kismen
Yararh

Tamamen
Yararl

Ogretmenlere verilen kitap
ornekleri

Ogretmenlere verilen fiyat
katalogu

Gazete reklamlari

Ogretmenlere gonderilen
Sms/Email bilgilendirmesi

Kitaplarin bayi araciligi ile
tanitilmast

Yaymevi promosyonlart

Kitaplarin agik hava reklamlari
ile tanitimi(Bilboard vb.)

Kitaplarin kargo ile 6gretmenin
adina okula gonderilmesi

Kitaplarda kampanya yapilmast

Ogretmenler ile yazarlarin
bulusmasi

Yayinevi tarafindan ticretsiz
tiyatro gdsterimi yapilmast

Diger Belirtiniz
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