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OZET

Bu calismada satis tutundurma unsurlarindan biri olan satin alma noktasi tadim
stant uygulamalarinin satislar ve tlketici davraniglarini nasil etkiledigini gormek
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gecmis deneyim iliskisi ki kare testleriyle incelenmistir. Sonug¢ olarak tadim sonrasi
satislari etkileyen tek faktorin yas oldugu, diger faktorlerin satin almayi
etkilemedigi ortaya cikmigtir. 35-44 yas araligindaki tuketicilerin tadim sonrasi
satin alma oranlari yuksek iken 7-24 yas araliginda tadim sonrasi satin alma
oranlarinin oldukga dusik oldugu gorulmustur. Bunun yaninda din, iletisim, saglik,
satin alma gruplari ve mamulle ilgili ¢esitli gézlem sonuclari da elde edilmistir.
Ayrica perakendeci satis rakamlarina bakilarak satiglarin 10,8 kata kadar arttigi,
ancak bu artisin tadim uygulamasindan sonra tekrar eski haline dondugu
goralmustar.
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1. GIRIS

Tlketici davraniglari ilk defa 1960’ yillarda ders kitaplarinda yazilan geng bir bilim
dahdir ancak fikir babalari ¢ok daha yashdir. Ornegin Thorstein Veblen 1899
yilinda goze carpan tuketim hakkinda konusmustur. 1900°IG yillarin basinda
yazarlar psikoloji biliminin reklamcilar tarafindan nasil kullaniimasi gerektigini
tartismaya baslamiglardir. Freud’un fikirleri motivasyon arastirmacilari sayesinde
populer hale gelmis ve reklamcilar tarafindan kullaniimistir. Theodore Levitt'in
‘Endustri mal Ureten degil, tuketiciyi tatmin edecek bir sure¢ olarak goéruldr,
endustri patent, ham madde, ya da satis yetenegiyle degil, misteri ve onun
ihtiyaclariyla baslar” s6zl pazarlama kavramindaki tlketici davranislarinin énemini
gOstermektedir (Mowen; 1990: 5).

Tlketicilerin 6n plana ¢iktigi son donemlerde igletmelerin pazarlama g¢abalarina
gosterdikleri efor git gide artmistir. Rekabet edebilmek igin Uretim surecinden satin
alma sonrasi degerlendirmelere kadar tuketiciyi etkileme yarigi devam etmektedir.
TuUketici ise teknolojinin gelismesiyle birlikte hi¢c olmadigi kadar bilingli hale gelmis,
belki de pazari neredeyse faaliyet gosteren Ureticiler kadar hizli bir sekilde takip
edebilen, hatta yon veren bir konuma gelmistir. Bilgi konusunda neredeyse tam
donanimli olan tuketicileri anlamak ve etkilemek igin buglne kadar yapilanlardan

cok daha fazlasina ihtiya¢ duyulacaktir.

Tlketicileri anlamanin bu kadar zor oldugu bir suregte perakende magazalari
musteri kazanmak igin yeni bir savas alani haline gelmistir (Quelch ve Cannon-
Bonventre, 1983). Bu savas pazarlamanin her alaninda yasansa bile
perakendecilerde gergeklesen kisim tlketicilerle mamul ve markalarin yuz yuize
geldigi yer olma agisindan ayri bir 6neme sahiptir. Bu durum satin alma noktalarini
belki de tluketiciyi etkilemek icin son bir firsat haline getirmektedir. Rekabetin
kizistig1 bu ortamda Ureticiler farkh koridor goérselleri, satis tutundurma isaretleri,
raf konusmacilari, tadim stantlari ve gorsellerle sirekli olarak rekabet Ustinligu

saglama g¢abasi icindedirler.

Arastirmanin genel amaci satis tutundurma unsurlarindan biri olan ‘tadim stant

uygulamalarinin’ tuketici davraniglarina etkisini gorebilmektir. Bu amag¢



dogrultudaki arastirmanin ana sorusu; “satis tutundurma unsurlarindan biri olan
tadim stant uygulamalar tuketici davraniglarini etkiler mi?”sorusudur. Aragtirmanin
amacina ve sorusuna yonelik yapilan bu calisma ug¢ bolumden olugmaktadir.
Birinci ve ikinci bolum arastirma hipotezlerinin de dayanagini olugturan literattr
taramasini kapsamaktadir. Birinci bolimde genel olarak tuketici davraniglarini
etkileyen faktorler Gzerinde durulmus, daha sonra satin alma kavrami irdelenmisgtir.
ikinci boliimde ise tutundurma karmasi elemanlari genel olarak incelenmistir. Bu
incelemede arastirmamiz kapsaminda kullandidimiz satin alma noktasi
uygulamalarini da kapsayan tutundurma karmasi elemanlarindan Satisg

tutundurma kavraminin diger tutundurma elemanlarina gore agirligi daha fazladir.

Uglincli bélim arastirmanin literatir ve gdzlem incelemelerine dayali hipotezlerin
test edildigi alan arastirmasindan olusmaktadir. Hipotezleri test etmek Uzere
yapilan alan aragtirmasinda bir nitel aragtirma turu olan dogrudan ve gizli gézlem
teknigi kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda satig tutundurma araclarindan biri
olan satin alma noktasi tadim standi, arastirmaci tarafindan magaza personeli
kihginda kurularak tuketicilerden gozlem ve sohbet yoluyla veri elde edilmigtir.
Toplanan verilerin siniflandirilarak satin alma ile iligkisinin yani sira beklenmedik
tuketici tepkileri de degerlendirilmistir. Ayni zamanda perakendeciden elde edilen
sifrelenmis satis rakamlari dogrultusunda satislarin ne derece etkilendigini gormek
amaclanmistir. Sonugta, arastirma sorusunun cevabi olarak satis tutundurma
unsurlarindan biri olan tadim stant uygulamalarinin tuketici davraniglarini etkiledigi

goralmustar.



2. TUKETiICi DAVRANISLARI VE SATIN ALMA NOKTASI

Tlketiciler her guin defalarca satin alma karari vermektedir. Bu sebeple satin alma
karari pazarlamacilarin g¢alismalarinin odak noktasini olusturmaktadir. Buyuk
sirketler tuketici satin alma kararlarini detaylariyla arastirmakta ve tuketicilerin
neyi, nereden, nasil, ne miktarlarda, ne zaman ve neden sorularina yanit
aramaktadirlar. Pazarlamacilar tuketicilerin neyi, nerden ve ne kadar aldiklarini
calisarak ogrenebilirler ancak neden satin aldigini 6grenmek hi¢ de kolay degildir.
Bunun cevaplari genel olarak tiketici zihninin derinliklerinde gizlidir. Bu sebeple
pazarlamacilar i¢in asil soru sudur: “Sirketlerin kullanabilecegi pazarlama
cabalarina tiketiciler nasil cevap verir? Baslangic noktasi olan satin alma
davranisinin uyarici-tepki modeli sekil 1’de goérllmektedir. Bu sekle goére
pazarlama ve diger uyaricilar tuketici kara kutusuna girdikten sonra belli cevaplar
vermektedir. Pazarlamada uyaricilar dort P’den yani mamul, fiyat, dagitim ve
tutundurmadan olugsmaktadir. Diger uyaricilar ise satin alanin c¢evresindeki
ekonomi, teknoloji, politik ve kulturel etki ve olaylardir. Butin bu girdiler tuketici
kara kutusuna dahil olup tiuketicinin marka ve sirketle olan iliskisel davranisina,
neyi ne zaman, nerede ve ne siklikla satin aldigini agiklayan satin alma

cevaplarina dénusmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 134).

TuUketici davraniglarini agiklamak igin psikolog Kurt Lewin’in onerdigi “Kara kutu”
modeli veya uyarici-tepki modeli diger modellere onculik etme agisindan en
onemli modeldir. Bu model, insan davraniglarinin kigisel faktorler ve c¢evresel

faktorlerin etkilesimiyle gelistigi vurgular (islamoglu ve Altunisik, 2008: 23).



Cevre Tulketici Kara Tuketici cevaplari
Kutusu
Pazarlama Uyaricilari  Diger » Tuketici » Satin alma tutum ve tercihleri
Mamul Ekonomi ozellikleri Satin alma davranisi: Neyi ne
Fiyat Teknoloji zaman nereden ve ne kadar
Dagitim Sosyal Tlketici  karar Marka ve sirket iligkisel
sureci davranisi
Tutundurma Kdltdrel

Sekil 2.1. Tuketici davranis modeli (Kotler ve Armstrong, 2012: 135)

TuUketicinin neyi, nerede ve ne zaman satin alma davranigini gercgeklestirdigi
Olgulebilir. Ancak tuketicinin zihninden gecenleri gormek ve satin alma
davranisinin nedenlerini anlamak oldukga zor bir suregctir. TUketici kara kutusu da
ismini bu anlasilmasi zor durumdan almaktadir. Pazarlamacilar iki bolumden
olusan tuketici kara kutusunda uyaricilarin nasil cevaplara donustugunu anlamaya
calismaktadirlar. ik olarak tiiketicilerin uyaricilari nasil algiladigi ve nasil tepki
verdigini tlketicinin karakteristik Ozellikleri etkilemektedir. Sonrada tuketici karar
surecinin kendisi, bu davraniglarini etkiler. TUketicilerin dugtncelerini anlamak igin
gerceklesen bu sirec blyuk miktarlarda para ve zaman harcamaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 135). Satin alma noktalari harcamalarinin dnemi U¢ temel
sebepten dolayl artmaktadir. Birincisi diger tutundurma harcamalarina gére daha
verimli sonuclar vermektedir. ikincisi satis desteginde magaza seviyesinde azalma
gerceklestiginde Ureticilerin satin alma noktasi programlari perakendecilerin ilgisini
cekmis ve bir ¢6zUm olarak gorulmustir. Son olarak da tuketicilerin aligveris
aligkanliklarinin ve beklentilerinin degismesi, durtisel (plansiz) satin almanin
artmasiyla birlikte satin alma noktasi, tuketici karar surecinde oncekinden g¢ok

daha 6énemli bir rol oynamaktadir (Quelch ve Cannon-Bonventre, 1983).

2.1. Tuketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Tuketici davranigl tuketicilerin gerceklestirdigi mal, hizmet ve fikirleri alirken,
kullanirken ve elden c¢ikarirken verdikleri tim kararlari ve gergeklestirdikleri
faaliyetleri igine alan genis bir suregtir. TUketiciler istek ve ihtiyaglarini gidermek
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igin cevaplar ararken davranislari etkileyen bir takim faktorlerin etkisinde hareket
ederler (Unal, 2008: 7). Tuketici satin almalari kiiltirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
Ozelliklerden gugli bir sekilde etkilenir. Genellikle pazarlamacilar bu faktorleri
kontrol edemezler ancak dikkate almak zorundadirlar. Genis kultlrel ve sosyal
etkilerden motivasyonlara, inanglara ve tutumlara kadar derinlerde bekleyen bu
faktorlerin seviyeleri satin alma davraniglarini etkilemektedir (Kotler ve Armstrong,
2012: 135).

Kalturel Sosyal Kisisel Psikolojik
Yas ve Yasam
Referans Dongusi
Kaltar Gruplari Asamasi Motivasyon
AltkUltar Aile Mesguliyet Algi TUKETICI
Sosyal Ekonomik )
Sinif Rol ve Statii | Durum Ogrenme
Kigilik ve | inang ve
Benlik Tutumlar

Sekil 2.2. Tuketici davranigini etkileyen faktorler (Kotler ve Armstrong, 2012: 135)
2.1.1. Kulturel Faktorler

Kaltarel faktorler tlketici davraniglarinda genis ve derin bir yere sahiptir.
Pazarlamacilar tuketicilerin kaltur, alt kultlr ve sosyal siniflarina gére oynadiklari
roli anlamalidir (Kotler ve Armstrong, 2012: 135). Hedef kitleye yonelik pazarlama
stratejileri geligtirilirken bu hedef kitlenin kultir 6zellikleri dikkate alinmalidir.
Pazarlama stratejilerinin ideolojik, teknik ve orgutsel yapiyla ¢gelismemesi gerekir.
Pazarlama stratejilerinin  basarili olabilmesi ve benimsenmesi igin kuilturel

dzelliklere uygun olmasi gerekir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 181).

Kaltar, Alt Kdltdr ve Sosyal Sinif olmak Uzere kulturel faktorleri Uge ayirabiliriz
(Kotler ve Armstrong, 2012: 135).
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2.1.1.1. Kultar

Tark Dil Kurumu’nun tanima goére kultir “Tarihsel, toplumsal gelisme sureci iginde
yaratilan butin maddi ve manevi degerler ile bunlari yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢gevresine egemenliginin dlgusunu
gosteren araglarin batlnua, hars, ekin” olarak agiklanmaktadir (TDK: 2013). Kaltar
dogustan gelen yetenek ve o6zellikler degil, daha sonradan kazanilan psiko-sosyal
aligkanlik ve davranig kaliplarindan olugmaktadir. Kultur iggudusel ve kalitim
yoluyla kazanilan bir deger degildir. Egitim yoluyla 6grenilen ve toplumun Uyeleri
tarafindan paylasilan davraniglarin  sonucudur (Eroglu, 2009: 146,147).
Tanimlardan anlasildigi gibi kultar toplumsal 6zellikleri yaratan, yeni nesillere

aktarilmasinda kullanilan, sonradan 6grenilebilen bir kavramdir.

Kultar davranig bilimlerinin inceledigi her seyi bigimlendiren, toplumda yasayan
insanlarin 6grendikleri ve paylastiklari her seyi kapsayan bir kavramdir (Ozkalp,

2005: 95). Tuketim aliskanlklari da kiltarden etkilenen unsurlarin basinda yer alir.

Kaltir yasam stili olarak tanimlanabilir. Kultar toplumdaki futbol, otomobiller,
radyolar, catal kasik gibi maddi objeleri, fikir ve degerleri icermektedir. Kulttr
ayrica sembolik bir toplumu temsil eden is orgutlerinden de olusabilmektedir.
Giyinme, dusunme, yeme sekliniz ve bos zamanlarinizi nasil degerlendirdiginiz

kUltirimuzin bir pargasidir (Mowen; 1990: 581)

Kultar, genetik miras olarak degil, sosyal etkilesimin bir sonucu olarak o6grenilir.
Tesadufen ve kasith olarak sosyal grubun geng¢ uyelerine telkin edilir. Kalturel
sistem Uyelerine kim olduklarini ve neyi sevdiklerini, cevrelerindeki dunyayi nasil
degerlendireceklerini anlatmak i¢in onlara kimlik verir (Foxall, Goldsmith ve Brown;
1998: 227).

Kdltlir bir kisinin istek ve ihtiyaclarinin en temel nedenidir. insan davranislari genel
olarak o&grenilmektedir. Bir toplumda yetisen c¢ocuk temel degerleri, algilari,
istekleri ve davranislar ailesin ya da diger énemli kurumlardan égrenir. Ornegin
Amerika Birlesik Devletleri'nde yetisen bir cocuk normal olarak basari, bireysellik,
Ozgurlik, caliskanlk, etkinlik ve katiim, verimlilik ve pratiklik, maddi konfor,
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genclik, saglikh ve fit olma gibi degerlere maruz kalir ya da bu degerleri 6grenir.
Her grubun ya da toplulugun kendine ait bir kdlturu vardir ve satin alma
davranigindaki kulturel etkilenme uUlkeden Ulkeye buyuk degisiklikler gosterebilir.
Bu farkliliklari ayarlarken basarisiz olmak etkisiz bir pazarlama ve utandirici

hatalara sebebiyet verebilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 135).

Kaltdr ayrica uyumludur. Toplum yeni problemlerle ve firsatlarla kargilastiginda
degisebilmektedir. Canlilar nasil gelisiyorsa, kiltir de her zaman gelisim icindedir.
Yeni Ozellikleri alirken kullanigsiz kalan eski Ozelliklerinden kurtulmaya calisir
(Mowen; 1990: 582).

Bireyin ve ailenin yasam tarzinin gelismesinde ¢ati roli oynayan kaltir maddi ve
manevi olarak i¢ ice girmis bir kavramdir. Genel kabul géren bilimsel agiklamalara
gore maddi kultir manevi kaltart etkilemektedir ancak bu etki yavas yavas ortaya
cikmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 179).

Toplumsal bazi olaylar her toplum igin farkli sekilde algilanabilir. Bazi toplumlarda
iyi olarak gorulen davraniglar, bazi toplumlarda da kotu olarak gorulebilmektedir.
Bu sebeple toplumlar arasindaki algi farkliliklari g6z ardi edilmemelidir (Ozkalp,
2005: 97).

Pazarlamacilar her zaman kultirel degisimleri yakalamaya calisirlar. Boylece
istenen yeni bir mamul geligtirilebilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 136). Ayrica
pazarlamacilar kultirel degerleri tamamlayacak ya da yerine gecebilecek tiketim
kaliplari olusturabilmektedirler (islamoglu ve Altunisik, 2008: 182). Pazarlama
faaliyetleri degisime sadece adapte olmakla kalmayip, ayni zamanda yon

vermektedir.

Perakendeci aligverig kultiri Avrupa ve Amerika’ya gore Turkiye’ye ¢ok daha ge¢
gelmistir. Turk toplumunda meyve, sebze ve tekstil mamullerinin satildig1 “Pazar”
kavramina bakildiginda satin alma noktasi uygulamalarinin  benzerligi
gorulmektedir. Raf diziliglerine benzeyen meyve ve sebzelerin sunumu, satin alma
noktasi gorsellerini animsatan fiyatlarin yazdigi kagitlar, perakendecilerde reklam

mesajlari iceren satin alma noktasi anonslari ise fiyat ve malini dven tezgahtar
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cigirtkanligina benzemektedir. Ayni zamanda tadim stantlarina benzeyen
meyvelerin tuketicilere ikramina da sikga rastlanmaktadir. Bu durum Turk
toplumunun satin alma noktasi uygulamalarina ¢ok da uzak olmadigini

gOstermektedir.

2.1.1.2. Alt Kaltar

Tlketiciler ahgveris yaparken,gosterdikleri davraniglarda ve mamul tercihleri
uzerinde kulturtn belli etkileri vardir. Basarili bir mamul pazarlamasi yerel kulturle
pazarlama stratejisini birlestirebilir. Ancak gunumuzde sikga gorulen ¢ok kulturlt
toplumlarda ayni kudltarlere sahip insanlar farkli goérUslerde, sosyal siniflarda,
irklarda, yaslarda ve egditim durumlarinda olabilmektedirler (Chang ve Chuang,
2005). Kultar, toplumlarin yasam seklini yansitir ancak tim toplumlarda
kokenlerinden gelen deger ve inanislarini koruyan gruplar bulunmaktadir (Mowen;
1990: 618). Alt kultir ise toplumun temel kultirel degerlerini paylasip bunun
yaninda kendini diger gruplardan farkh kilan deger, norm ve yasam bicimlerine
sahip gruplardir (Ozkalp, 2005: 104).

Her kultdr igerisinde daha kuguk alt kulturler ya da deger yargilari ortak yagsam
tecribesine ve durumlarina dayanan insan gruplarini barindirir. Bu alt kdltarler
milliyetler, dinler, irklar ve cografi bolgeleri icine alir. Cogu alt kultir 6nemli pazar
segmentleri olusturmaktadir ve pazarlama programlari ya da mamul dizaynlari bu

segmentlerin ihtiyaclarina gére uyarlanir (Kotler ve Armstrong, 2012: 136).

Her bir bireyin dahil oldugu ¢ok sayida kuguk alt kultur gruplari mevcuttur. Bu
gruplar daha net bir kimlik duygusu ve sosyal slre¢ saglamaktadir. Temel olarak
alt kulturler kendi icinde dorde ayrilabilir. Milliyet gruplari, etnik gruplar, dini gruplar
ve cografi gruplar. Alt gruplarin ¢cogu 6nemli pazar segmentleri olusturabilmekte,
tuketici talepleri dogrultusunda hareket eden pazarlamacilara pazarlama
kampanyalari ve mamul dizayninda karar vermek igin yardim saglayabilmektedir
(Chang ve Chuang, 2005).

Bu sosyal sinif veya zimre siddetli bir eritme politikasi ya da baski olmadikga

kendilerine 6zglu bu kultarlerini strdurarler. Cesitli irk ve gruplardan olusan
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toplumlarda alt kdltirlere sik rastlanir. Amerika Birlesik Devletleri ve Osmanli
imparatorlugu bu tir toplumlara &rnektir (Durmaz, 2008: 41). Ornegin Latin
Amerika ve Asya’dan Amerika Birlesik Devletlerine giden gé¢gmenlerin sayisi gin
gectikge artmaktadir. Etnik yapidaki bu degisimin Amerikan hayatinin bir pargasi
olan tuketim aligkanliklarina onemli etkileri olmaktadir (Stayman ve Deshpande,
1989).

Kotler ve Armstrong (2012: 136-137), Amerika Birlesik Devletleri’ndeki 6nemli alt
kiltiirlerden dérdiini Hispanik Amerikali (ispanyol), Afrika kékenli Amerikali, Asya
kokenli Amerikali ve Yetiskin Tlketiciler olarak ayirmistir. ispanyol Amerikalilarini
daha aile odakli, marka sadakati yuksek, 6zel ilgiden hoslanan alt kultar olarak
tanitirken, Afrika kokenli Amerikalillari ise fiyata daha hassas ancak Kkaliteyi

onemseyen ve aligveris yapmaktan hoglanan bir grup olarak tanitmistir.

Ayrica yas gruplari incelendiginde bes, yirmi ve altmis bes yaslarindaki insanlarin
ihtiyag seti tamamen farkli olacaktir. Belli yas gruplari alt kultir kiimelenmesine
egilimindedirler ve Onemli pazar bolumleri olusturabilirler. Ayrica dogum
oranlarindaki degigsimle belli yas kategorilerindeki insanlarin degisimi yeni

pazarlama firsatlari olusturabilir (Mowen, 1990: 620).

Cok sayida demografik degisken alt kaltlrleri tanimlamak igin kullaniimigtir.
Bunlardan bazilari (Mowen, 1990: 618-619) ;

Milliyet (Hispanik Amerikan, italyan)
Irk ( Siyahi, Asyali)

Bdlge (Yeni ingiltere, Glineybati)
Yas ( Geng, Yasl, Teenager)

inang (Katolik, Yahudi)
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2.1.1.3. Sosyal Sinif

Gruplar ve bireylerin saygi ve prestij temelinde hiyerarsik olarak siniflandiriidigi
statiilere sosyal sinif denir (AMA internet tanimi, et: 2013). Sosyal sinif genis
sosyal ve politik olaylari agiklamak igin kullanilan sosyolojik bir kavramdir (Mowen;
1990: 647). Kisiligin olusmasinda bireyin bulundugu sosyal sinif énemli rol oynar.
Bireyin ait oldugu sosyal sinif onun yasama seklini, egitim imkanlarini,
dusuncelerini ve tuketim kaliplarini etkileyebilir (Eroglu, 2009: 211). Tuketim
kaliplari, marka degerlendirmeleri, ihtiya¢c kriterleri ve satin alma suregleri
tuketicilerin igcinde bulunduklari sosyal sinifin degerlerinden etkilenmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 195). Hemen hemen tiim topluluklarda sosyal sinif
yapisi mevcuttur. Sosyal siniflar Gyelerinin benzer deger, ilgi ve davranislari
sergiledigi, toplumun daha kalici ve diuzenli bélimleridir. Sosyal siniflarin ayrilmasi
gelir gibi tek bir faktorle belirlenmemektedir. Mesguliyet, gelir, egitim, zenginlik ve
diger degiskenlerin kombinasyonuyla olgulir. Bazi toplumlarda sosyal roller bellidir
ve sosyal pozisyon degismemektedir, bazi toplumlarda ise 6ornegin Amerika
Birlesik Devletleri’nde sosyal siniflar dizensizdir, bir Ust sinifa ¢cikmak ya da bir alt
sinifa gegmek mumkundur (Kotler ve Armstrong, 2012: 139). Sinif degistirmek
zordur. Orta sinif birey, Ust sinif bir gevrede kendini ¢ok rahatsiz hisseder. Cunku
siniflar arasindaki gelenekler farkhdir. Ayni sekilde orta sinifta yer alan bir birey,
alt sinif bir gevrede yine rahatsizlik duyacaktir (Mowen; 1990: 648).

Sosyal sinif tabakalasmasi fikrinin altinda yatan temel neden toplumun hiyerarsik
olarak duzenlenmis bodlumlerde kavramsallagtirilabilmesidir. Sosyal sinif
tabakalagsmasinda bahsedilen bolumler kesin degildir, sinif ve gu¢ yapisi bazi
derecelerde surekli degismektedir. Bu hareket pazarlamacilara bu sosyal tabaka
basamaklarinda yukari ve asag ilerleyen tuketici gruplarini hedef alarak onlarin
ilgisini gcekecek 6zel ihtiyaglarina gore stratejiler gelistirme firsati tanir (Foxall ve
digerleri; 1998: 231).

Sosyal siniflari belilemede ikamet edilen bolge ve ailenin kékeni de dederlemeye
alinmaktadir. Kisinin yasadigi yer sosyal sinifinin bir gostergesi olarak kabul edilir.

Bazi kuilturlerde 6rnegin Japonya, soylu kabul edilen bir aileden gelen Kigilerin
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maddi durumlari kotu olsa bile, sonradan zengin olanlardan daha yuksek bir sinifta
yer alir (Unal, 2008: 75).

Her sosyal sinifin kendine 6zgu bir maliyeti vardir. Birey ait oldugu sosyal sinifi
benimsememis ya da kendini basgka bir Ust sinifa aitmis izlenimi vermek istiyorsa,
ait olmak istedigi sinifin tuketim kaliplarini kabul etmeyi bir zorunluluk olarak gorur
(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 196).

2.1.2. Sosyal Faktorler

Tuketici davraniglari ayrica tuketicilerin bulundugu kuguk gruplar, aile, rol ve

statuleri icine alan sosyal faktorlerden de etkilenir.
2.1.2.1. Gruplar ve Sosyal Aglar

Bireylerin davranislarini etkileyen birgok klguk grup bulunmaktadir. Gruplar
uyelerini direkt olarak etkilemektedirler. Referans gruplari ise direkt (ylz ylze) ya
da endirekt yollarla karsilagtirma noktalari sunar. Insanlar genellikle Uyesi

olmadiklari referans gruplarindan etkilenir (Kotler ve Armstrong, 2012: 139).

Cocukluk doéneminde arkadas gruplari birgcok seyi 6grenmede bir ihtiyag
olusturmaktadir. Cocuklar arkadaslariyla olan iligkilerinde paylasma, miucadele,
basar gibi bircok seyi dgrenir (Ozkalp, 2005: 119). Géruldigu gibi bu etkilesim
sureci ¢ocuklarin gelecekteki davraniglarini bigimlendirecek 6nemli faktorleri

icermektedir.

Pazarlamacilar, hedef pazarlarinin referans gruplarini tanimlamaya calisirlar.
Referans gruplari kigiyi yeni davraniglara ve yasam sekline maruz birakir, tutum ve
benlik kavramini etkiler ve kisinin mamul ve marka secimini etkileyecek baskiyi
yaratir. Grup etkisinin 6nemi mamuller ve markalar arasinda degismektedir.
Mamul tuketicinin saygi duydugu Kisilerce goruldugunde bu durum guglenmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 139). Cogu pazarlama ve reklamcilik stratejileri
tanitilan markanin grup tarafindan onaylandigini gostererek tiketicileri ikna etmek
icin grup etkisini kullanmaktadir. Bu yuzden reklamlar grubu temsil ettigi

dusunalen, kisilerin resimleriyle doludur. Mesaj her zaman baska bigimlerde ayni
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temay! “bu markay! al ¢inkd grup bunu onerir” vermektedir (Foxall ve digerleri;
1998: 214).

Agizdan agza iletisimin etkisi tuketici satin alma davraniglarinda guglu bir etki
yaratabilir. Yakin arkadaglarin ve diger tuketicilerin kigisel tavsiyeleri, satis
personeli ve reklam gibi ticari kaynaklara gore daha guvenilir gelebilir. Agizdan
agza iletisim dogal bir sekilde gerceklesir: Tuketiciler kullandiklari ya da guglu
hissettikleri marka hakkinda konusurlar. Pazarlamacilar bu durumu sansa
birakmak yerine sik sik markalari igin pozitif bir iletisimin olusturulmasina yardim
ederler. Pazarlamacilar gugli grup etkisi yaratan fikir liderlerine nasil
ulagacaklarini bilmelidirler. Fikir liderleri referans grubunu icinde 6zel yetenekli,
bilgili, kigilikli ve digerleri Uzerinde sosyal etki yaratabilen kigilerdir. Bu Kkigiler
konustugunda tuketiciler dikkatle dinler. Pazarlamacilar kendi mamulleri i¢in uygun
fikir liderlerini belirleyip onlara direkt pazarlama faaliyetleri uygularlar (Kotler ve
Armstrong, 2012: 139).

Son yillarda yeni bir sosyal iletisim tipi olan “online sosyal adlar” ortaya ¢ikmistir.
Bu agdlar insanlarin ¢evrimici olarak sosyallestigi ya da bilgi ve fikirlerini paylastigi
topluluklardir. Bu yeni tuketiciden tuketiciye (C2C) ve isletmeden tiketiciye (B2C)
diyaloglarin pazarlamacilar i¢in buyuk énemi vardir. Pazarlamacilar bu yeni aglarin
glcund ve web firsatlarini mamullerini desteklemek ve daha yakin masgteri iligkileri
kurmak icin kullanmaktadir. Bir reklam mesaji daha atmak yerine tuketicilerle iligki
kurup konusmalarinin ve hayatlarinin bir parcasi olmayi amacglamaktadirlar (Kotler
ve Armstrong, 2012: 141).

2.1.2.2. Aile

Aile butun kurumlar igcindeki en temel ve en koklu olanlarindan biridir. Toplumlarin
timinde hemen her birey bir aile iginde dogar ve yine o aile iginde yetisir (Ozkalp,
2005: 131).Aile insanlarin ilk olarak toplumsallasmaya basladigi en o6nemli
kurumdur. Bu ilk toplumsallagsma suresince anne ve baba rolu buylk 6nem
tasimaktadir. Cocuklar da ailesinin  beklentileri dogrultusunda  kultaru
igsellestirmektedirler. Ogrenme agisindan atilan bu ilk adimlar gocugun

gelisimindeki en énemli adimlardan biridir (Ozkalp, 2005: 117-118). Cocuklar anne
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ve babalar farkinda olmasalar bile birgok kisilik 6zelliklerini, ahlaki ve kulttrel

degerlerini taklit ederek 6grenirler (Eroglu, 2009: 210).

Her toplumda esler arasinda ihtisaslagma ve cinslere gore is bolumu mevcuttur.
Cinsiyet farkliliklari esleri farkli isleri yapmaya yoneltmektedir (Ozkalp, 2005: 137).
Kadinlara saglanan egitim imkanlarinin ve ekonomiye sagladiklari katkinin
artmasi, bagimsiz olarak para harcamalari onlari erkeklerle esit dizeye getirmigtir
(Ozkalp, 2005: 141). Aile icindeki demografinin degismesi pazarlama karmasi
dizaynini gesitli sekillerde etkileyebilmektedir. Ornegin calisan kadin sayisindaki
artis pazarlamacilarin onlara ulagsma seklini 6nemli dlcide degistirecektir. Calisan
kadinin zaman talebi dagitim sisteminin tekrar ayarlanmasi yani magazalarin hafta

sonu ve gece de acik kalmasi anlamina gelmektedir (Mowen; 1990: 508).

Aile Uyeleri tuketici davraniglarini guglu bir sekilde etkilemektedir. Toplumdaki en
onemli tlketici satin alma organizasyonudur. Eglerin ve gocuklarin farkli mal ve
hizmetlere olan satin alma davranisina etkisi ve rolleri pazarlamacilarin ilgisini
cekmektedir. Satin alma rolleri, gelisen tluketici yasam sekliyle birlikte
degismektedir. Cocuklarin aile satin alma kararinda yiyecek, kiyafet, kisisel bakim
ve edlence sektorlerine guclu etkisi olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 141,
144). Cocuklarin onlari ilgilendiren satin almalar Uzerinde bir miktar kontrol haklari
vardir, bu hak pratikte aileleri rahatsiz etmektedir. Ailelerin de kontrol haklarinin
olmasi basarili satin alma davranisinin gergeklesmesini tehlikeye sokabilir. Ancak
bu catismalarin 6zellikleri mamul grubuna gore degisiklik gosterebilir (Nicholls ve
Cullen, 2004).

2.1.2.3. Rol ve Statiiler

Statu kavrami kisinin dahil oldugu davranisg dizlemiyle iliskisinden olusur. Her
davranis duzlemi, her birey igin farkli bir stati saglamaktadir. Kisinin sahip oldugu
statilerin timU onun sosyal statisini meydana getirmektedir (Eroglu, 2009:
99,100). Bir kisi aile, kulup, organizasyon, online topluluklar gibi birgok gruba ait
olabilir. Kisinin bu gruplarda sahip oldugu konumlar rol ve statuleri olusturur.
insanlar genellikle rol ve statiilerine uygun mamuller segmektedir. Calisan bir

annenin farkh rolleri degerlendirildiginde, sirkette marka yoneticisi, ailesiyle
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birlikteyken anne ve es, favori spor etkinligine katildiginda ise hirsli bir hayran
olabilmektedir. Marka yoneticisi olarak sirketindeki rol ve statistune uygun sekilde
giyinirken (Kotler ve Armstrong, 2012: 144), favori spor etkinligine katildiginda
veya evinde ev isi ve/veya ¢ocuk bakimi yaptiginda her bir rol dizlemine uygun

kiyafetler giymeyi tercih edecektir.
2.1.3. Kisisel Faktorler

Satin alma Kkararlari, tuketicinin yasi, yasam doénemi, mesguliyeti, ekonomik

durumu, yasam tarzi, kisiligi ve benlik kavramindan etkilenmektedir.
2.1.3.1. Yas ve Yasam Donemi

insanlar yagamlari boyunca satin aldiklari mal ve hizmetleri degistirmektedir.
Yiyeceklerin tatlari, kiyafetler, esyalar, eglence c¢ogunlukla yas ile ilgilidir. Satin
alma ayrica aile yasam dongusunde sekillenmektedir. Donemler ailenin
olgunlagmasiyla degismektedir. Yasam donemleri genellikle demografik yapi ve
hayati degistiren evlilik, gocuk sahibi olma, ev satin alma, bosanma, gocuklarin
koleje baslamasi, gelirin degismesi, evden tasinma ve emekli olma gibi olaylar
sonucu degismektedir. Pazarlamacilar hedef pazarlarini yasam dénemlerine goére
ayirirlar ve her bir ddneme uygun mamul ve pazarlama plani gelistirirler (Kotler ve
Armstrong, 2012: 145). Toplumdaki demografik yapi degistikce aile yasam
dongusu kendi kendine yeni aile formlarina uygun sekilde degismeye ihtiya¢
duyar. Aileler degistikce yeni mamuller gelistirmek ve eskileri yeniden

konumlandirmak icin yeni firsatlar olusmaktadir (Foxall ve digerleri; 1998: 218).

Yas trendlerinin analizi populasyon agisindan diger degiskenlere gore gelecege
daha kolay yansitilabilir, pazarlamacilar i¢in baylk énem tasiyan bu durum vyillar
oncesinden potansiyel pazar firsatlarinin fark edilebilmesine olanak saglar
(Mowen; 1990: 620).

Yas ve yas donemlerini en glzel agiklayan 6rnek Amerika Birlesik Devletlerinde
gorulmustir. Gunumuizde Amerika Birlesik Devletleri nufus yapisindaki yas

Ozelliklerinin mevcut durumunda temel degisimler yasamaktadir. Amerikalilarin
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son 40 yil icinde yas degisimlerindeki en dnemli sebep gecen yarim yuzyil icinde
yasanan dogum oranlarindaki garpici degisikliklerdir. 1930’larda yasanan buyuk
buhran doneminde bir kadinin omru boyunca dogurdugu ¢ocuk sayisi oldukga
dismus ve bu duruma “baby bust” adi verilmistir. Toplam dogum oranlari %25
azalmigtir. Depresyon doneminden sonra Il. Dinya Savagi sonrasi donemde ise
dogum orani ¢ok ylksek rakamlara ulasmig, toplam dogum sayisi ise depresyon
doéneminin 1/3’G kadar artmistir. Bu artis 1964’lerde son bulmus, ardindan yeni bir
baby bust donemi gelmistir. Kadinlarin ig hayatina atilmasi, dogum kontrol
yontemlerinin gelismesiyle 1976’da kadin basi dogum oranlari tekrar duslse
gecmigtir. 1990’ yillarda baby boomers doneminde dodan Amerikalilarin 30 ve
40’ yaslarda varlikh olmalari ve yeni mamul setine ihtiyag duymalari
beklenmektedir (Mowen, 1990: 621). Ayni sekilde 2020’li yillarda 60 ve 70’li
yaslarda olmasi beklenen bu kalabalik kugsagin saglik hizmetlerine duyacaklari
talebin artmasi rahatlikla 6ngorulebilir. Bu 6ngori durumu pazarlamacilar igin

blyuk bir firsattir.

2.1.3.2. Mesguliyet

Bireylerin mesguliyetleri satin aldiklari mal ve hizmetleri etkilemektedir. Mavi yaka
isciler daha saglam is kiyafetleri alma egdilimindeyken yoneticiler resmi takim elbise
tercih etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 145).

2.1.3.3. Ekonomik Durum

Bireylerin ekonomik durumu magaza ve mamul sec¢imlerini etkilemektedir.
Pazarlamacilar gelir, tasarruf ve faiz oranlarini izleyip, mamullerinin dizaynini,
fiyatini degistirmekte ve tekrar konumlandirma gergeklestirmektedirler (Kotler ve
Armstrong, 2012: 146).

2.1.3.4. Yasam Sekli

Tum pazarlamacilar tarafindan kabul edilen bir tanimi olmamasina ragmen yasam
sekli aktivite, ilgi ve fikirlerin 0zgun modellerde tlketiciler arasinda farkli

sekilde karakterize olmasidir. Tuketicinin yagsam sekli, onlarin nasil hissettiklerini,



16

zamani nasil kullandiklarini yani gergekte nasil yagadiklarini yansitir (Foxall ve
digerleri; 1998: 146).

2.1.3.5. Kisilik ve Benlik

Kisilik bir kisinin tum ozelliklerini yansitmaktadir. Ancak bazi o6zellikler bireyler
arasinda benzerlik gosterirken bazilari da ilgili kisiye aittir. Davranis bilimleri
acisindan Kisilik, kisinin zihinsel, bedensel ve ruhsal ozelliklerinin birlikte, kisinin
davranis bigimi ve yasama sekline yansimasi olarak tanimlanabilir (Eroglu, 2009:
202). Her bireyin farkli kisiligi satin alma davranisini etkilemektedir. Kisilik birey ya
da gruplari ayiran egssiz bir psikolojik 6zelliktir. Kigilik genellikle kendine guven,
hakimiyet, sosyallik, ozerklik, adapte olabilme, saldirganlik gibi &zelliklerle
tanimlanir (Kotler ve Armstrong, 2012: 146-147).

Ozellikle katilim gerektiren satin alma noktasi uygulamalarinda kisilerin génuilli
olmalari 6nemlidir. Tuketicilerin bir kismi daha utanga¢ diger kismi da 6zguveni
yuksek, girisimci kisilige sahip olabilmektedir. Utangac¢ kigilerin uygulamalara

katilmi beklendigi gibi 6zguveni yuksek tuketicilere gore daha zor olacaktir.
2.1.4. Psikolojik Faktorler

Tuketicinin satin alma davranigini etkileyen psikolojik faktorler; motivasyon, algi,

ogrenme, tutum ve inanglar olarak ifade edilmektedir.
2.1.4.1. Motivasyon

insanlar daima bir seyler istemektedirler ve bu istekleri dmiir boyu devam eder.
Her bireyin tatmin etmek istedigi bazi ihtiyaglara sahiptir (Eroglu, 2009: 53).
Bireyler herhangi bir zamanda birgok seye ihtiyagc duymaktadirlar. Bunlardan
bazilari gerilim yaratarak ortaya c¢ikan aglik, susama, rahatsizlik gibi biyolojik
intiyaglardir. Digerleri ise saygi, ait olma, taninma gibi psikolojik ihtiyaglaridir.
Yeterli yogunluk duzeyinde uyarildiginda bir ihtiyagc gudu haline gelebilmektedir.
Psikologlar insan motivasyonu hakkinda teoriler gelistirmiglerdir. Bunlardan en

populer ikisi, tiketici analizi ve pazarlama agisindan birbirinden oldukca farkh olan,
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Sigmund Freud ve Abraham Maslow’un gelistirdigi teorilerdir (Kotler ve Armstrong,
2012: 146-147).

Sigmund Freud’a goére insanlarin ¢ogu gercek psikolojik guglerin davranislarini
etkiledigi konusunda bilingsizdir. Ona goére kisi buylrken birgok duartisinu
bastirmaktadir. Bu dartuler asla yok edilmemistir ve mukemmel bir kontrol altina
alinmamigtir, rdyalarda, konugurken (dile hakim olamama gibi), sinirsel ve
saplantili durumlarda ya da en sonunda psikozda ortaya ¢ikmaktadir. Freud’un
teorisine gore Kisilerin satin alma karari satin alanin bile tamamen anlasilamayan

bilingaltindaki gldulerden etkilenir (Kotler ve Armstrong, 2012: 147).

Freud Kkisiligin U¢ gucun etkilesiminden olustuguna inanmaktadir. Bunlardan
birincisi tim dilek ve arzulardan gelen hazzi talep eden “id”, ikincisi kontrolli ve
gucu yonlendirerek id’in isleyisini dengeleyen “ego” ve uglnclsu ise toplumsal
kurallarla davranigi hizalamak isteyen kisiligin ahlaki ve hukuki yonu, “superego”
dur (Foxall ve digerleri; 1998: 138).

Freud’'un teorisine gore Kkisilerin satin alma kararlari bilingalti glidileri tarafindan
etkilenmektedir ancak tuketici yine de tam olarak anlagilamamaktadir. Yaslanan
bir baby boomer BMW Z4 Roadster satin aldiginda basit bir sekilde saclarinda
ruzgari hissetmeyi seviyor olarak yorumlanabilir, derinlerde baskalarini basarisiyla
etkilemeye caligiyor olabilir. Daha da derinlerde ise tekrar geng ve ozgur

hissetmek icin bu arabayi satin almis olabilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 147).

Maslow ise insan davraniglarinin temelini belli ihtiyaglara dayandirmis ve bu
ihtiyaclar belli bir hiyerargik siraya gore dizmistir. Maslow 1954 yilinda klinik
g6zlemleri sonucunda insan ihtiyaglarini bes kademeli bir hiyerarsik siralama
olusturmustur. Bunlar fizyolojik ihtiyaglar, guvenlik ihtiyaci, ait olma ve sevgi
ihtiyaclari, takdir ve saygi ihtiyaglari, kendini tamamlama ihtiyacr’dir (Eroglu, 2009:
56-60). Abraham Maslow neden insanlarin belli ihtiyaglar tarafindan belli
zamanlarda gudulendiklerini agiklamaya c¢alismistir. Neden bir insan Kkisisel
guvenligi icin daha ¢ok gaba sarf ederken diger bir kisi bagkalarinin saygisini
kazanma pesindedir? Maslow’'un cevabi sudur: Bireysel ihtiyaglar hiyerarsik sira

icerisindedir. Bu hiyerarsi fizyolojik ihtiyacglar, guvenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaglar,
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sayginlik ihtiyaci ve kendini gergeklestirme bolumlerini icermektedir. Birey dnce en
onemli ihtiyacini kargilamaya calisir. Bu ihtiyag tatmin edildiginde motive edici
ozelligini kaybeder ve siradaki en onemli intiyacini kargilamaya ¢aligir. A¢ bir insan
sanat diinyasinda ne olup bittigiyle cok da ilgilenmeyecektir (Kotler ve Armstrong,
2012: 148). Maslow’un teorisine birgok elestiri getirilmistir. Bunlardan biri a¢ bir
annenin kendisini yiyecekten mahrum birakip ihtiyag duyan gocugunu beslemesi
duygusal ihtiyaglarinin fiziksel ihtiyaclarindan énce geldigini géstermektedir (Foxall
ve digerleri; 1998: 137).

2.1.4.2. Alg

Motive olmus insan harekete gegmeye hazirdir. insanlarin nasil davranacagi onun
durumlari algisina baglidir. Ogrenme bes duyu organimizin sagladigi bilgi akisiyla
gerceklesmektedir. Her birimiz bu duygusal bilgileri bireysel olarak degerlendiririz.
Algi insanlarin bilgiyi secip, duzenleyip, yorumladiktan sonra anlaml bir resme

donusturdugu suregtir (Kotler ve Armstrong, 2012: 148).

insanlar ayni uyaricilari farkli sekilde algilayabilmektedirler. insanlar giin icinde
3000-5000 arasi mesaja maruz kalmaktadirlar. Butun bu uyaricilara dikkat etmek
imkansizdir. Segici dikkat insanlarin maruz kaldidi bilgilerin ¢odunu disarida
birakip ilgili duyduklarini algilamalandir (Kotler ve Armstrong, 2012: 148).
Anlagildigi gibi tuketiciler kendileriyle ilgili konularda maruz kaldiklari mesaijlari
daha kolay algilamaktadirlar. Bu kapsamda satin alma noktalarindaki tim

uygulamalar tuketicilerin daha kolay algilayacagi sekilde tasarlanmalidir.
2.1.4.3. Ogrenme

Ogrenme, gecmis tecriibelerin sonucu olarak davraniglardaki degisim olarak
tanimlanabilir. igglidiisel olarak gerceklesen nefes alma, yorulma ve acikma gibi
davraniglar bu durumun digindadir. Satin alma karar surecinin hemen her
asamasinda buyuk rol oynamasi, 6grenmeyi, pazarlama agisindan yorumlanmasi
ve tahmin edilmesi gereken énemli bir kavram haline getirmigtir (Stanton, Etzel ve

Walker 1991: 129). Tuketim kaliplari da buyuk oranda ogrenilerek olusmaktadir.
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Davranislarin olusmasi ve yonlenmesinde énemli bir olgu olan 6grenme sayesinde
tutumlar, deg@erler, kultir ve sosyal siniflar taninir ve bilinir. TUketici davraniglarini
dogru bir sekilde degerlendirmek ve yorumlamak agisindan pazarlamada 6grenme

kuramlarindan sikga yararlaniimaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 115).
2.1.4.4. Tutum ve inanclar

inang, bireyin sahip oldugu tanimlayici dislincelerdir. Inanglar gergek bilgimize,
fikirlere, dine dayanir ve duygusal ylUk tasiyabilir. Yanlis inanglar satin almayi
engelliyorsa, pazarlamacilar bu vyanhgi dizeltmek igin  kampanyalar
dizenleyeceklerdir. Insanlarin din, politika, kiyafet, mizik, yiyecek ve hemen
hemen her sey hakkinda tutumlari vardir. Tutum Kisinin bir obje ya da fikre karsi
nispeten tutarli degerlerini, duygularini ve egilimlerini ifade etmektedir. Tutumlar
insanlarin zihninde begenme ve begenmeme kavramlarinin iskeletini olusturur.
Tutumlari degistirmek zordur. Kigilerin tutumlari belli modellere uymaktadir.
Sirketler mamulleri igin tlketicilerin tutumlarini degistirmek yerine, mamullerini var

olan tutumlara uyarlamalidirlar (Kotler ve Armstrong, 2012: 150).
2.2. Satin Alma Turleri

Satin alma tirleri karmasik satin alma, uyumsuzluk azaltici satin alma, alisiimis
satin alma, cesitlilik arayan satin alma ve durtisel satin alma olarak ifade

edilmektedir.
2.2.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Tuketiciler satin alma konusunda titiz davrandiklarinda ve markalar arasinda
onemli farkhliklar oldugunu dusunduklerinde karmasik satin alma davranisi
gerceklestirirler. Mamul pahali ve riskli oldugunda, seyrek satin alindiginda ve
tiketicinin  kendisini ifade ettiginde karmasik satin alma davranigi sik
gorulmektedir. Tuketici mamul kategorisi hakkinda ¢ok sey 6grenmelidir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 150).

Tlketici ilk olarak 6grenme surecinden gegecektir. Mamul hakkinda bir inan¢ ve

tutum geligtirdikten sonra mantikli bir satin alma karari gergeklestirecektir.
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Pazarlamacilar bu durumda tuketicileri bilgilendirmeli, mamullerinin ozelliklerini ve
goreceli farkhliklarini anlatmahdirlar. Bunun igin belki basil medyayi kullanacak
belki de satigs personelini motive ederek satin almanin son halkasinda marka

secimini etkileyebileceklerdir (Kotler ve Armstrong, 2012: 151).

2.2.2. Uyumsuzluk Azaltici Satin Alma Davranisi

Tlketici mamule karsi yuksek ilgiye sahip oldugunda, pahali, seyrek ve riskli
ancak markalar arasinda farkliik gérmedigi mamulleri satin alma sirasinda
gerceklestirdigi davranistir. Markalar arasinda bir farki gérmedigi icin éncelikle
fiyat araligina ve satin alma kolayligina dikkat edebilirler. Tuketiciler ¢evredeki
magazalardan daha kisa sure iginde aligveris yapabilmektedir. Satin alma
gerceklestikten sonra tuketiciler satin  alma sonrasi uyumsuzluklarla
karsilagabilirler. Satin alma sonrasinda mamuliin dezavantajlari fark edilebilir ya
da satin almadigimiz diger markalar hakkinda olumlu seyler duyulabilir. Bu
duruma kargi satin alma sonrasi iletisimle tlketicilere destek olunmali ve marka
secimlerinden dolay! iyi hissetmeleri saglanmahdir (Kotler ve Armstrong, 2012:
151).

2.2.3. Ahigilmig Satin Alma Davranigi

Tlketici ilgisinin dusuk oldugu, marka farkinin 6nemsenmedigi durumlarda
alisiimis satin alma davranigi goérulmektedir. Daha ¢ok dusuk fiyatl, tuketici
ilgisinin dusuk oldugu, sik¢ca satin alinan mamullerde gorultr. Tuketici genis bir
arastirma yapmadan, satin alacagi marka Uzerinde ¢ok fazla diisinmeden hareket
etmektedir. Bunun yerinde pasif bir sekilde televizyon ya da dergilerden aldiklar
bilgilerle karar verilir. Marka farki Gnemsiz oldugu i¢in pazarlamacilar fiyati ve satis

tutundurma faaliyetlerini kullanmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2012: 151).

2.2.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Bu davranis turt dusuk tuketici ilgisi olan ancak marka farkhliginin énemli dlgtide
algilandiginda gorulebilmektedir. Bu durumlarda tluketici birgok kez marka

degistirmektedir. Marka degisiminin sebebi tatminsizlik degdil, mamul gesitliligidir.
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Ornegin kurabiye alan biri, tekrar aligveris yaptiginda baska bir markanin
kurabiyesini tercih edebilir. Bunun sebebi mamulden sikilmis olmak ya da diger
cesitleri denemek istemesi olabilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 152). Marka
degisiminin fazla olmasi satin alma noktasinin 6nem kazanmasi anlamina

gelmektedir. TUketicinin dikkati ¢cekilerek rakip markalarla rekabet edilebilir.
2.2.5. Durtusel (Plansiz) Satin Alma Davranisi

Satin alma noktalari uygulamalarinin asil amaci durtlsel yani plansiz olarak
gerceklestirilen satin alma davranisidir. TUketicileri satin alma aninda etkilemek
esas oldugundan planlanmis bir satin almadan ¢ok durtisel satin alma so6z

konusudur.

Durtisel satin alma genel olarak tlketiciler tarafindan gercgeklestiriien ancak
onceden planlanmamig satin almalari kapsamaktadir ve gun gectikge tuketicilerin
daha ¢ok plansiz satin alma gergeklestirdikleri gortlmektedir (Stern, 1962).
Tlketicilerin duguk ilgi duydugu satin alma kararlarinda 6nem kazanmaktadir. Et
ve ekmek almak isteyen tlketici fiyatini cazip buldugu bir meyveyi satin almasi
ornek olarak verilebilir (Stanton ve digerleri, 1991: 115). Tuketici bir mamulu
gordugunde, bu mamulle ilgili evdeki stokun bittigini ya da azaldigini
hatirladiginda, bu mamulle ilgili bir reklam, bilgi ya da daha 6nceden satin alma
karari verdigini animsadiginda hatirlatici durtusel satin alma ortaya ¢ikar. Durtusel
satin almayi atesleyecek anahtar faktér mamulle ilgili gegmis deneyimler ya da
bilgi olabilmektedir. Tlketici bir mamuli ilk kez gérdigunde ve gegmis deneyim ya
da bilgisinin olmamasina ragmen bu mamullin bir ihtiyacini kargilayacagini hayal
ettiginde Onerisel durtisel satin alma davranisi ortaya g¢ikmaktadir. Hatirlatici
durtusel satin almadan ayiran Ozelligi satin almayi tesvik edecek geg¢mis
deneyimin bulunmamasidir. Saf Dartisel Satin almadan farki ise dnerisel durtusel
satin almalarin rasyonel ve fonksiyonel satin alma iken, saf durtlsel satin almanin

duygusal gekicilik sonucu gergeklesmis olmasidir (Stern, 1962).

Durtisel satin alma beklenmedik bir olgudur. Spontane olarak gelisir ve
tiketicilerde “Simdi Al” istedi olusturur. Rook’un (1987) arastirmasinda katilanlarin

neredeyse % 32’si acgik¢a bu ani satin alma isteginden bahsetmigstir. Bu ani satin
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alma istegi bir mal ya da tutundurma uyaricisi ile gorsel kargilasma sonucu
olustugu sdylenebilir ancak durtisel satin alma her zaman direkt gorsel uyariciya
bagl degildir. Belirgin bir tesvik edici dig gorsel olmadan, evinde otururken aniden
disari ¢ikip bir seyler satin almak isteyen tiketiciler bulunmaktadir. Banerjee ve
Saha (2012) durtusel satin alma davranisinin cinsiyetlere gore farklilik
gostermedigi ve durtisel satin almanin en ¢ok fiyat indirimlerinden etkilendigi

sonucuna ulasmislardir.

Durtisel satin alma davranisi ve Cesitlilik arayan satin alma davranisi benzer
psikolojik kdkenlere sahip olsalar da farkli sosyal-normatif etkileri vardir. Sharma,
Sivakumaran ve Marshall'in (2010) yaptiklari arastirmada tlketici durtuselligi ve
optimum uyarim seviye skorlari yuksek olan tuketicilerde cesitlilik arayan satin
alma davranisi ve durtisel satin alma davranisinin ¢gok daha fazla oldugu
gorulmustar. Bu davraniglara sebep olan 6zellikler pozitif olarak birbiriyle ilgilidir ve
durtuselligin iki unsuru olarak gorulmektedir. Tuketici durtuselligi durtisel satin
almada daha etkili bir unsurken optimum uyarim seviyesi de ¢esitlilik arayan satin
alma davranisinda daha etkili bir unsurdur. Olasi motivasyonel tetikleyicilerin
yogunlugu noktasinda ayrilimaktadirlar. Jones, Reynolds, Weun ve Beatty (2003)
durtuselligi, durtusel satin alma egilimi olarak tanimlamis ve duartisel satin almayi
tuketicinin genel durtUselligiyle mamule 6zgu durtiselik olarak iki ana baglikta
incelemistir. Mamule 6zgu durtusellik tuketicinin belli mamul kategorisine karsi
gOstermis oldugu durtusel satin alma davranisidir. Mamule 6zgu duartusellik, genel
durtuselligin  6zelligi olarak gorulebilir. Genel durtuselligin  mamule 6zgu
durtusellige etkisi oldukga sezgiseldir. Genel olarak durtusellik egiliminde olan
tuketiciler belli kategorilerdeki mamullere karsi ¢cok daha buyuk bir durtusel egilime

sahiptirler.

Durtusel satin alma ekonomik, kigisel faktorler, zaman, yer, hatta kulturel
faktorlerden bile etkilenmektedir. Bu degisiklikler sadece farkli tuketicilerin ayni
mamule gosterdikleri davranigi degil, ayni tiketicinin ayni mamule goésterdigi farkli
durumlardaki davranisi da icine almaktadir. Bu durum da durtisel satin alma
karmasini meydana getirmistir. Dlrtisel satin alma doért baslikta incelenebilir
(Stern, 1962).
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Spesifik olarak en az 9 faktor tuketicilerin iggudusel satin alma
gerceklestirmesinde cesaretlendirici rol oynamaktadir. Bu faktorler ayni zamanda
icgudusel satin almanin tanimlayici kriterlerini de olusturmaktadir (Stern, 1962).

Bunlar:

- DUsuk fiyat

- Mamule duyulan marjinal intiyag

- Toplu dagitim

- Self servis

- Toplu reklamlar

- Mamul dmrinidn kisa olmasi

- Dusuk boyut ve agirliklar

- Depolama kolayhgi

2.3. Tuketici Satin Alma Karar Siireci

Satin alma davranigi, 6zellikle dGnemli harcamalar yapilacaginda, yuksek derecede
karmasik olabilmektedir. Yuksek maliyetli mallar nadiren durtisel olarak satin
alinmaktadir. Satin alma dyle buyuk bir yatirim olarak goérulur ki, neredeyse o para
miktarinin  tim kullanim alanlarinda dogrudan bir rekabet s6z konusudur
(McMurry, 1959).

Tlketiciler supermarketlerde alis veris yaparken U¢ blUyuk karari vermek
zorundadirlar. Bunlardan birincisi ne alacaklari, ikincisi hangi markayi alacaklari ve
Ucuncusu de hangi miktarda alacaklaridir. Bu kararlar magazanin dizeninden
tuketicinin yasl, cinsiyeti, egitimi, statisu, geliri gibi kisisel faktorlere kadar ¢ok
cesitli faktorlerden etkilenmektedir (Gilbert ve Jackaria, 2002). Ayrica, tuketiciler

¢ok fazla mamule, hizmete ve saticiya gin gectikge artan bir kolaylikla
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ulasabilmektedir. Bunun sonucu olarak tuketiciler satin almak igin mevcut
alternatiflerle ilgili genis bir arastirma yapmaktadirlar (Dellaert ve Haubl, 2012).
Cogu satin alma karar diger tlketicilerin degerlendirmeleri ve iddialariyla birlikte

kisisel, 6znel reaksiyonlarin kombinasyonuna dayalidir (Naimark, 1965).

Alternatifler arasinda etkili karar verebilmek icin belli bir biligsel gabaya ihtiyag
vardir, kimi zaman tuketiciler bu durumla ugrasmaktan kaginmak isteyebilirler.
Dahasi tuketiciler sik sik basit sezgisel c¢ikarimlar ve kurallar yaratarak karar
sirecini  basitlestirmeye calismaktadirlar. Ozellikle sikga satin  almanin
tekrarlandigi mamullerde bu durumla kargilasilmaktadir. En ucuz (fiyatla ilgili), en
az kalorili (beslenmeyle ilgili) , tadi en guzel (duyusal cekicilik) olan mamulu

se¢mek drnek olarak verilebilir (Miller, Warland ve Achterberg, 1997).

Satin alma karar slreci bes asamadan olusmaktadir. Bu slre¢ satin almanin
gerceklesmesinden uzun zaman O©nce baslamaktadir ve satin almanin
gerceklesmesinden sonra da devam etmektedir. Tuketiciler satin alma

gerceklestirirken bazi asamalari atlayabilirler (Kotler ve Armstrong, 2012: 152).
2.3.1. ihtiyacin Farkina Varilmasi

Satin alma suireci ihtiyacin fark edilmesiyle bagslar. TUketici bir problem ya da
ihtiyacin farkina varir. Bireyin normal ihtiyaclar gudu olacak kadar yuksek bir
seviyeye geldiginde igsel uyaranlar tarafindan tetiklenebilmektedir. ihtiyag ayni
zamanda dissal uyaranlar tarafindan da tetiklenebilir. Reklamlar ya da bir
arkadasla yapilan sohbet sonunda yeni bir araba alma ihtiyaci olusabilir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 152). ihtiyag ayni zamanda mevcut durumda kullanilan mamuliin
yaratti§i tatminsizlik sonucu da olusabilmektedir. ihtiya¢ fark edildigi anda
tuketiciler sik sik kendilerini kit kaynak olarak kabul edilen zaman ve para
kullaniminda rekabetin sebep oldugu g¢atisma icinde bulmaktadirlar. Sdrecin
devam etmesi igin bu c¢atismanin gideriimesi gerekmektedir. TUketici ihtiyag
olustuktan sonra sahip oldugu bilginin nitelik ve nicelik olarak yetersiz oldugunu
dusunUp daha c¢ok arastirma ve daha derin degerlendirme yapmayi tercih
etmektedir (Stanton ve digerleri, 1991: 113).
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2.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Intiyacin ne oldugu ve tiiketici ne kadar gaba harcayaca@ina karar verdikten sonra
mal ve marka alternatifleri tespit edilmelidir. Bu durum kisa bir hafiza taramasi ya
da genis bir arastirmaya sebep olabilir. Arastirma sonunda alternatifleri belirlerken
tuketicinin ge¢cmis tecrubelerinden ve diger kaynaklardan ne kadar bilgi sahibi
oldugu, bu bilgiye ne kadar guvendigi ve daha fazla bilgi edinmenin ne kadar para

ve zaman kaybina sebep olacagi énemlidir (Stanton ve digerleri, 1991: 115).

ilgili bir tiiketici daha fazla bilgi toplayabilir. Eger tiiketicinin gudileri giicli ve
tatmin edici mamul yakinindaysa, o mamulu buyudk ihtimalle satin alacaktir. Eger
degilse ihtiyaci hafizasinda tutup ona uygun bilgileri toplamaya bagslayacaktir.
Tuketiciler bilgiyi herhangi birka¢c kaynaktan elde edebilirler. Aile, arkadaslar,
komsular; kigisel kaynaklari, reklam, satig personeli, gosterimler; ticari kaynaklari,
internet aramalari, tiketici degerlendirme organizasyonlari, kitlesel medya; genel
kaynaklari, kullanma, inceleme, mamulit deneme deneyimsel kaynaklari
olusturmaktadir. Genel olarak tiketiciler en ¢ok bilgiyi pazarlamacilar tarafindan
kontrol edilen ticari kaynaklardan alirlar ancak en etkili kaynaklar kigisel
kaynaklardir. Ticari kaynaklar tuketiciye bilgi verirken kigisel kaynaklar mamuli
tuketici icin onaylayip degerlendirmektedir. Daha fazla kaynak arastirdikga,
tuketicinin mevcut markalar ve 6zellikleriyle ilgili bilgisi ve farkindaligi artmaktadir.
Bilgi ayrica bazi markalari degerlendirme kimesinden ¢ikarmamizi saglamaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 152-153).

2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve En Uygun Alternatifin Segimi

Tam makul alternatifler belirlendikten sonra, tlketici kararini vermeden once her
birini degerlendirmelidir. Degerlendirme sureci karsilagtirilan ikamelerin hangi
kritere gore belirlendigi tuketici onceliklerine gore sekillenmektedir. Tuketici tek bir
kritere (ne kadar hizli yemek servisi yapilabilir?) sahip olabilecegdi gibi birden fazla
kritere (hiz, tat, besleyicilik ve fiyat) gore de sahip olabilir (Stanton ve digerleri,
1991: 115).
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Birden fazla kriterin bulundugu durumlarda aralarindaki agirlik esit olmayacaktir.
Ornegin tat, besleyicilikten daha fazla 6nem arz edebilir.Bazi durumlarda
tuketiciler dikkatli hesaplamalar ve mantikli dugsinmeyle karar verirken, bazi
durumlarda ise ayni tuketici bunun ¢ok daha azini ya da neredeyse higbirini
yapmadan, i¢cgudusel ve sezgilerine guvenerek karar vermektedir. Tuketiciler
bazen satin alma kararini kendisi verirken bazen de arkadaslarina, online
goruslere ve satis personeline danisarak belirlemektedirler (Kotler ve Armstrong,
2012: 153).

2.3.4. Satin Alma Karari ve Satin Alma

Arastirma ve degerlendirme asamasindan sonra tuketici ilk olarak satin alip
almayacagina karar verir.Bu karari vermek surecin bitmesi anlamina gelmez.
Aksine bir sira yeni kararlar vermesini gerektiren surecgle karsilagacaktir. Eger
satin alma karar verirse tekrar zor ve zaman harcayan bir sure¢ baslayarak
mamule iligkin nereden, ne zaman satin alinacak, teslimat ve 6édeme sekli nasil
olmali gibi yeni kararlar vermek zorunda kalacaktir (Stanton ve digerleri, 1991:
115).

Tlketiciler genellikle satin alma kararlarini en ¢ok tercih edilen marka Uzerine
verse de iki onemli faktor satin alma niyeti ve satin alma kararinin arasina
girmektedir. Birinci faktor diger tuketicilerin tutumlardir. Eger tlketici igin dnemli
olan birinin dustk fiyath bir araba almasi gerektigini séylediginde, o tiketicinin
pahall bir araba satin alma ihtimali azalmaktadir. ikinci faktér ise beklenmedik
durumlardir. Tuketici beklenen gelir, fiyat, mamul faydasina gore karar vermesi
gerekirken beklenmeyen olaylar satin alma niyetini degistirebilmektedir. Ornegin
ekonomik durum kotlye gidebilir, rakip markalar fiyat indirimine gidebilir ya da
referans gruplarindan satin alma karari verilmis mamul hakkinda hayal kirikligi

iceren soylentiyle karsilasilabilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 154).

Pazarlamacilarin anlamasi gereken konu, satin alma karar surecinin sonundaki
tuketicinin, bu surecin bagindaki tuketiciyle ayni kisi olmadigidir. Bilgi toplamisg,

alternatifleri degerlendirmis, karar vermis tuketici, mamul ve diger markalar
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hakkinda tecribe kazanmis olur. Eski fikir ve diguncelerini yenileriyle degistirmistir
(Stanton ve digerleri, 1991: 116).

2.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alanin satis sonrasi hissettikleri satisin tekrarlanma olasihigini ve diger
tuketicilere mamul hakkinda anlatacaklarini etkiler. Aligiimig satin almalar harig
satin alan tuketici satin alma sonrasi kaygilari sikca yasar (Stanton ve digerleri,
1991: 117). Pazarlamacilarin gérevi mamul satildiktan sonra bitmemektedir. Satin
alma sonrasinda tuketici tatmin ya da tatminsizlik yasayacak ve satin alma sonrasi
degerlendirmelerde bulunacaktir. Satin almanin tatmin ya da tatminsizlik
yasattigini belirleyen sey tuketici beklentileriyle algilanan performans arasindaki
iligkidir. Mamul beklentilerinin altindaysa, tuketici hayal kirikhgi, beklentileri
yakalayip tatmin ediyorsa tlketici memnuniyeti saglar. Beklenti ve performans
arasindaki bosluk buyudukce, tuketici memnuniyetsizligi daha da buyuyecektir. Bu
durum gosteriyor ki saticilar sadece markalarinin saglayabilecedi seyler hakkinda
taahhutte bulunmalidirlar. Muagsteri tatmini saglamak tuketicilerle karli bir iligki
kurmanin anahtaridir. Tatmin olmus musteri mamull tekrar satin alabilir, mamul
hakkinda cevresindekilere guzel yorumlarda bulunabilir, rakip marka ve
reklamlarina daha az ilgi goOsterir. Ayrica sirketinizin diger mamullerini de
deneyebilir. Tatmin olmamis tluketici ise farkl sekilde cevap verecektir. Agizdan
agza iletisimde olumsuz bir yorum olumlu degerlendirmelerden ¢ok daha hizli bir
sekilde yayilmaktadir. Bu durum hizli bir sekilde tuketicilerin girket ve markalari
hakkinda tutumlarina zarar verebilir. Bunun yaninda tatmin olmamig tiketicilerin
¢ogu karsilastiklari problemler hakkinda sikayette bulunmamaktadirlar. Bu yluzden
sirketlerin dizenli olarak misteri memnuniyeti 6lgmeleri gerekmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 154).
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3. TUTUNDURMA KARMASI ELEMANLARININ INCELENMESI VE
SATIN ALMA NOKTASI TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Pazarlamada uygun mallarin uygun yerde, uygun fiyata tuketici gruplarinin
ihtiyaglari  karsilamak icin satimasinin  disinda baska faaliyetler de
gerceklestirimektedir. Toplam talebi arttirmak veya talep yaratmak amaciyla
mallari ve tuketimi 6zendirmek icin mesajlar olusturulup uygun kanallarla hedef
tuketici kitlesine iletiimektedir. Bu durumu gergeklestiren pazarlama islevi
tutundurmadir (islamoglu, 2002: 317).

Tlketici istek ve ihtiyaglarina uygun bir mali, uygun bir fiyat ve etkili bir dagitim ile
piyasaya suren bir isletme, hedef pazari tarafindan taninmiyorsa, sundugu fayday:
haberdar edemiyorsa o igletmenin pazarlama programinin basari sansi da
kalmamis demektir (Yikselen, 2001: 257).

Sirketler karlarini maksimize etmek icin en iyi satis stratejisini bulmalidirlar. Bunun
igin en uygun tutundurma karmasinin isletme amaglari dogrultusunda promosyon
harcamalari sinirlar icinde secilmesi gerekmektedir. Tutundurma araglarini
secmek icin, pazarlama yoneticilerinin tutundurma stratejisinde gerceklesen
degisikliklerin sonuclari anlasiimalidir.  Tutundurma metotlari ve tutundurma
karmasi beklenen pazarlama performansini tatmin edip planlanan butceye
uyularak, tuketici tercihleri dogrultusunda gergeklestiriimesi gerekmektedir (Hsu,
Tsai ve Chiang, 2009).

Urettigi mal ve hizmetlerin fiyatini, 6zelliklerini ve yeniliklerini tiiketicilere iletmeyen
bir isletmenin basarisi sinirli ve tesadufi olacagini sdyleyen Mucuk (2006: 173)
tutundurmayi igletmelerin Urettigi mal veya hizmetlerin varligini tuketicilere
duyurmasini saglayan ve isletmelerin dmurlerini devam ettirmeleri, gelismeleri igin
gereken stratejik bir pazarlama araci olarak tanimlamistir. islamoglu’nun (2002:
317) tanimina gore tutundurma, igletmelerin, kurumlarin, kisilerin kendilerine ya da
urettikleri mamule iliskin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da
bireylere, istenen bi¢cimde ulastiran elemanlarin olusturdugu bir haberlesme
surecidir. Karafakioglu da (2006: 29) bir mal ve hizmeti satabilmek igin 6nce

musterinin ilgisini ¢cekerek satin alma istegi olusturmak gerektigini vurgulayarak,
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tutundurma kavramini mal veya hizmetin musteriye tanitilarak, ustinluklerini
aciklama, musteride ilgi ve satin alma arzusu uyandirma amaci ile ilgili cabalardan
olustugunu belirtmistir. Bu tanimlar dikkate alindiginda tuketicilerle kurulan etkili bir

iletisimin 6nemli oldugu anlasiimaktadir.

lletisim ise bir bilginin ya da mesajin hedeflenen aliciya génderilmesidir. Génderici
ile alici arasinda ortak bir anlayis birliginin saglanmasi esastir. lletisimde kullanilan
sembol, resim ve kelimeler iki taraf igin de ayni anlama gelmelidir (Mucuk, 2006:
175). Ayrica iletisimin basarili olabilmesi igin alicinin niteligine gbére mesajin
iceriginin belirlenmesi ve dogru zamanda guvenilir kaynaktan gerceklegtiriimesi
gerekir (Karafakioglu, 2006: 156).

Tdm tutundurma faaliyetlerinin dikkatle dizenlenmesine ragmen ¢ogu sirket satin
alma noktasinda neler olup bittigini anlama konusunda sikinti yasamaktadir.
Tlketiciyi magazaya getirmek icin en etkili tekniklerin gelistirimesine milyonlar
harcanirken, bu tiketicinin satin almasini saglamak ¢ok daha buyuk bir gaba
gerektiren ciddi bir istir ve ¢godu sirket bu konuda basarisiz olmaktadir (McMurry,
1959).

3.1.iletigim Siireci

Pazarlama iletisimi mal, hizmet ve fikrin hedef kitleyle etkin iletisiminin saglandigi
bir surectir. Her pazarin ihtiyaglarini karsilayacak bir igletme bulunmamaktadir.
Bunun yerine sirketler pazarlama programlarina olumlu tepki gdsterebilecek kitleyi
hedef alarak basar saglamaktadirlar. Pazarlama mesajlari aldiginda bu mesajlara
cevap verme potansiyeli yuksek tuketici gruplarina hedef kitle denir. Pazarlama
mesaijl verileceginde bilinmesi gereken en dnemli sey gercgeklestirilen her faaliyetin

bir mesaj gonderdigidir (Burnett ve Moriarty, 1997: 3).

Yuzlerce farkli iletisim aktivitesi pazarlama iletisim programlari, pazarlama karmasi
ve temas noktalari araciliyiyla mesaj gonderebilir. Pazarlama iletisim amaglarina
ulasmak igin kullanilan iki farkli anahtar mesaj bulunmaktadir. Bunlardan biri
planlanmig digeri de planlanmamis mesajlardir. Planli mesajlar reklam, satis
tutundurma, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, kisisel satig, satin alma noktasi
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uygulamalari, ambalaj, lisans, musteri hizmetlerini igerirken plansiz mesajlar ise
marka ve sirket ile ilgili geriye kalan her seyi ortllu sekilde sunma yetenegine
sahip 6gelerden olusur. Ornegin kizgin galisanlar, kirli dagitim araglar, mesgul
calan telefonlar gibi planlanmamis olumsuz mesajlar, reklam veya halka iligkiler
igin gonderilen tim planlanmig mesajlardan daha etkili olabilir (Burnett ve Moriarty,
1997: 6-8)

iletisim siirec olarak ele alindigina temel unsurlari sunlardir; mesaj, mesaj kaynagi
ya da gonderici, alici (mesajin hedefi) ve iletisim kanali. Ek olarak Geri besleme ve
bozucu etkiler de kabul edilmelidir. Mesaj ve bilginin gondericiden hedef aliciciya
akisi sirasinda bagka gonderici mesajlari, parazit, guralti gibi mesajin dogru
anlagiimasini engelleyen bozucu etkiler bulunmaktadir. Bu sebeple mesajimizin
ne Olclde etkili oldugunu anlamak icin geriye dogru bilgi akisinin (Geri besleme)

saglanmasi onemlidir (Mucuk, 2006: 175).

i Mesaj ifreni Hedef
Mesaj Kanali Sifrenin .e. e
Mesaj :> (sifrelenmig) : Coziimii : kisi veya
Kitle
Kaynagi
yY Bozucu Etkiler
(parazit) Tepki

Geri Besleme

Sekil 3.1. iletisim modeli siireci (Mucuk, 2006: 175)

Sekil 3.1'deki modeli pazarlama agisindan “pazarlama iletisim sireci” olarak
incelersek Mesaj kaynagl pazarlama yonetimini, gonderilen bilgi satig¢l, reklam ya
da diger tutundurma yontemleriyle iletilen mesaji, mesajin hedefi ise hedef pazari
olusturmusg orgut veya kisileri temsil etmektedir. Mesaj kanali ise mesajin hangi
yollardan, hangi araglarla ve nasil gdnderilecegini belirtmektedir (Mucuk, 2006:
175). Mesaj kaynagi iletisim surecini baslatmis olan, mesaji hedef pazarina
ulastirmak isteyen kisi, kurulus veya reklam veren isletmedir (Karafakioglu, 2006:
156). Gonderilen mesaj’in sifrelenmesi ise mesaj kaynaginin olusturmus oldugu

mesaji sembol veya sekillere donusturip bu sekilde ifade etmesidir. Boylece
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mesaj kaynaginin olusturdugu semboller seti olan mesajlar olugur (Karafakioglu,
2006: 156). Kaynagi tarafindan sifrelenen mesaj hedefe iletilir. Sifrelenmis mesajin
¢ozllmesi ise hedef kitlesine ulasmis, sembolik hale getiriimis olan mesajin
tiiketicilerce yorumlanarak anlamli hale getirilmesidir. iyi bir sekilde iletilen mesajin
alicinin duygu, dusince ve bilgisinde farklilik yaratmasi beklenir ancak tuketiciler
mesajl pazarlama yoneticisinin vermek istedigi anlamdan farkli sekilde
algilayabilirler (Mucuk, 2006: 176). Tuketiciler bu mesajlari 6rf ve adetlerine,
tutumlarina, Gyesi olduklari sosyal gruplara gére yorumlarlar (Karafakioglu, 2006:
156). Bu etkilesim sonucu olusan pazarlama iletisiminde ise magaza igi
tutundurma etkisini 6lgcmek icin satiglar degerlendiriimektedir (Sigurdsson,

Engilbertsson ve Foxall, 2010).
3.2. AIDA Modeli

isletmelerin gergeklestirdigi pazarlama faaliyetlerinden, 6zellikle tutundurma
calismalarindan tiuketicilerin nasil etkilendiklerini agiklamaya calisan birgok model
gelistiriimistir. Bu modellerden en poplleri E.K Strong tarafindan gelistirilen AIDA
modelidir. Tuketiciyi etkileme sureci belli asamalar halinde gosterilmistir. Bu
asamalar ise Ingilizce “Attention, Interest, Desire, Action” bas harflerinden
meydana gelmistir (Mucuk, 2006: 179).

Bu model Lewis (1900) tarafindan tanitimasi ve genel olarak Strong (1925)
tarafindan pazarlama ve reklamcilik literattiriinde kullaniimasindan sonra AIDA’'nin
etkiler hiyerargisi konsepti bircok akademisyen ve uygulayici arastirmaci
tarafindan kullaniimistir. Model ilan/duyuru’nun etkisini 6lgmek igin kullaniimaktadir
(Wijaya, 2012).

Model basit bir sekilde, dikkat gekmenin (marka farkindahgi) ilgiden énce geldigini,
bunu da arzu ve hareket asamalarinin izledigini anlatir. Modelin varsayimina gore
tuketici dikkat (marka farkindaligl) asamasindan hareket asamasina dogru
ilerlerken markaya karsi tutumlar degismektedir. Dikkat, (farkindalik) bu teoride
oncelikle bekgi konumunda rol alir. Teoride agik olarak belirtilen markayla
ilgilenmek i¢in dnce dikkatinizin ¢ekilmis olmasi gerekir (Miller ve Berry, 1998).

Satis gerceklesmeden dnce dikkat ¢cekmenin gerektigini vurgulamaktadir. Birgok
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yolla insanlarin dikkati gekilebilir. ikinci asama ise musteri ilgisini olusturmaktir.
Mamuliin 6zelliklerini ve faydalarini gostererek bu ilgi kazanilabilir. Ornegin
dinletilen muzikler tlketici ilgisini gekmek igin istek ve ihtiyaglar dogrultusunda
dikkatlice secilebilir (Gharibi, Danesh ve Shahrodi, 2012). Uglincii asamada
kazanilan bu ilginin olumlu yone gekilerek malin degerlendiriimesi ve satin alma
arzusuna donusturtilmesi amaglanir. Son asamada ise satin alma arzusunun satin
alma islemine, yani eylemine dénusmesiyle satis gerceklesecektir (Mucuk, 2006:
180).

AIDA modelinin de icinde bulundugu etkileme sureci modellerinin ortak 6zelligi,
modellerin igeriginin U¢ temel agsamadan olusmasidir. Bu asamalardan ilki dikkat,
farkindalik, kabul gérme gibi alt asamalarin bulundugu bilissellik asamasidir. ikinci
asama olan Etkileme Asamasi’'nda ise ilgi, arzu, hoglanma, tercih etme,
degerlendirme gibi alt asamalardan olusur. Sonuncu asamada ise daha ¢ok
harekete gecme/satin alma davranisi bulunmaktadir (Hasiloglu 2007: 111).

Etkileme slreci modelleri agsamalariyla Cizelge 3.1’de gorilmektedir.

Cizelge 3.1. Tuketici etkileme slreci modelleri (Kotler ve Keller, 2012: 481)

Modeller
Asamalar AIDA Etkiler Yenilik Kominikasyonlar
Modeli Hiyerarsisi Kabullenme Modeli

Modeli Modeli
Biligsellik Dikkat Farkindalik Farkindalik Teshir
Agamasi Bilgi Kabul

Biligsel Tepki

Etkileme igi Begenme ilgi Tutum
Asamasi Arzu Tercih Degerlendirme | Niyet

Kanaat
Davranig Hareket | Satin Alma Deneme Davranig
Asamasi .

Benimseme

3.3. Tutundurma Karmasi

Reklam, kisisel satis, satis promosyonlari ve halka iligkiler/mamul tanitimi gibi

pazarlamacilar tarafindan spesifik amagclarin basariimasi igin kombine edilerek
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kullanilabilecek cesitli iletisim yOntemlerine tutundurma karmasi denir (AMA
internet Tanimi, et:2013).

isletmeler tutundurma faaliyetlerini gerceklestirirken tutundurma karmasi
elemanlarindan yararlanmaktadirlar. Genellikle birden fazla tutundurma karmasi
elemani ayni anda kullaniimaktadir, boylece tutundurma karmasi elemanlarinin
etkinligi arttirnlmaktadir. Farkli etkinlikte ve maliyette seceneklerin bulunmasi bu
kararlari zevkli ancak beceri gerektiren bir is haline getirmektedir (Karafakioglu,
2006: 30).

Tutundurma karmasi elemanlari sunlardir:
1. Reklam

2. Halkla iliskiler

3. Kisisel Satis

4. Dogrudan Pazarlama

5. Satis Promosyonlari

Satin alma noktalarinda tutundurma karmasi elemanlarinin tamamini

gormek mumkundur.
3.3.1. Reklam ve Satin Alma Noktasi

Reklamciligin kdkeni yazil tarihin ilk gunlerine kadar uzanmaktadir. Arkeologlarin
Akdeniz kiyilarindaki ulkelerde yaptiklari kazilarda bunun ilk érnekleri olan 6neri ya
da bir olayin duyurularini gosteren isaretler bulunmustur. Romalilar gladyator
savaslarinin ilanlarini duvarlara boyayarak duyurmuslardir. Yunanistan Altin Cag
zamaninda sehir tellallarinin bir kalenin, bir icadin, hatta kozmetik UGrlnlerinin

satisini bile duyurduklari gérulmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 436).
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Gunumuzde ise reklam belirli bir kisi, sirket ya da organizasyon tarafindan, parali
ya da bagis olarak kitlesel medyada yayinlanan ilan ya da ikna edici mesajlar
olarak tanimlanmaktadir (AMA internet Tanimi, et, 2013). Reklamin kisisel
olmamasi, tekrarlanabilmesi ve genis kitlelere yonelik olmasi temel Ozelliklerini
olusturmaktadir (Mucuk, 2006: 215). Reklamin satiglari arttirmasi ve tuketici istek
ve ihtiyaclarinin olusmasini saglayarak, ekonomiye canlilik kazandirmakta, milli
geliri arttirmakta ve istihdam kazandirarak Ulke ekonomisine buyuk katki
saglamaktadir (Karafakioglu, 2006: 162).

Ayni anda ¢ok sayida kisi ve kurulusa ulasabilmesi nedeniyle kisisel satisa gore
cok daha ucuz bir yontemdir. Goreceli olarak daha dusuk fiyatli ve daha yalin
mallarda kisisel satis yerine reklam kullaniimaktadir. Sanayi mallarinda ve
karmasik yapidaki aciklama gerektiren mallarda reklam yerine kigisel satis daha
onemlidir, bu sebeple tuketim mali Ureten isletmelerde en yuksek tutundurma

butceleri reklamlara ayrilir (Karafakioglu, 2006: 162).

Sirketler ne zaman yeni bir mamul hakkinda bilgi yaymak ya da kendi marka adini
olusturmak isterse muhtemelen goérsel ve ses agisindan musterilerin dikkatini
cekecek en guglu arag olarak televizyonu tercih ederler. Ancak sirketler bolgesel
musterilere satis mesaji yollamak isterse gazeteler iyi bir se¢im olacaktir (Hsu ve
digerleri, 2009).

Reklam dUreticiler arasindaki rekabeti azaltarak fiyatlarin artmasini saglayabilir.
Dogru kullanilan bir reklam ile rakip Ureticilerin pazara girmesi buyuk Olgude
engellenebilir. Bunun sonucunda mamullerin daha yuksek fiyatla satildigi klasik
oligopol durum ortaya g¢ikacak sonrasinda daha ¢ok uretici ve uygun bir rekabet
ortami olusacaktir. Bunun tam zitti bir goruse gore de reklam bir meydan okuma
demektir, rekabete sebep olup fiyatlari disirecek yeni bir mamul geligtirildigini

duyuran bir uyari olarak kabul edilebilir (Steiner, 1973).

Marka dederi boyutunda etki yaratmak amaciyla reklam, sirketler icin énemli bir
pazarla iletisimi aracidir. Tuketici algisinda markanin reklam harcamalari
yukseldikge, marka daha yuksek farkindaliga sahip olmaktadir. Ancak bu degisken

yatirrmlar markayla ilgili ¢agrisimlari pozitif etkileyecek yeterlilikte degildir. Bu
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durumda sgirketler reklam kampanyalarinin tasarimina dikkat ederek, orijinal ve
yaratici g¢alismalar kullandiklarina emin olmalidirlar (Buil, Chernatony, Martinez,
2013).

Reklamcilar artik hedef pazarin dikkatini ve ilgisini ¢ekecek reklam uygulamalari
gelistirmek icin guzel fikirler bulmaya galismaktadirlar. Reklam hazirlayan yaratici
takimlar iletilecek mesaj igin en iyi yaklagimi, stili, tonu, kelimeleri ve formati
bulmahdirlar. Bu mesaj yasam Kkesiti, yasam sekli, fantastik kurgu, ruh hali,
muzikal, sembol Kkisilik, teknik uzman, bilimsel kanit, referans kaniti ya da onay
gostererek farkll ylrutme sekillerinde sunulabilir (Kotler ve Armstrong, 2012:
442,443).

Bilboardlardaki gorseller birer reklam 6rnedi iken, perakendecilerdeki gorselleri
Kotler ve Armstrong (2012: 484) satin alma noktasi satis tutundurma olarak kabul
etmistir. icerik olarak reklam mesajlarini tasiyan bu gorseller, satin alma
noktalarinda bulunmasi sebebiyle daha ¢ok tezgahlardaki mamulleri destekleyici
amach kullaniimakta, bu sebeple satin alma noktasi satis tutundurmasi altina
incelenmigtir. Ayrica satin alma noktasi personeli ya da perakendeci personeli

reklam unsurlari tagiyan kiyafet ve aksesuar kullanabilmektedirler.

Ureticiler marka farkindaligini giiglendirmek ve satin alma noktasinda reklam
mesaji gonderebilmek igin yenilik¢i yaklagimlar sunmaktadirlar. Bunlardan bazilari

sunlardir (Quelch ve Cannon-Bonventre, 1983):

-Magaza ici ses sistemiyle ticari anonslar

-Degisebilen elektronik gorseller

-Mamulleri gésteren tanitim videolari

-Sirada bekleyen tuketicilere yakin ¢cevrede satin alinabilecek mamul reklamlari
-Slupermarket aligveris arabalari ve sepetler tzerine gorsel reklamlar yerlestirmek

-Sinirli zemin alani yerine havadan sarkan gorseller ve mobil gosterimler.
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3.3.1.1. Reklamin Fonksiyonlari

Reklami degerli hale getiren, yerine getirdigi 5 temel iletisim fonksiyonudur.
Bunlar; bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, deger katma, igletmenin diger

¢abalarina yardimci olmadir (Mucuk, 2006: 215).

Reklam sayesinde tuketicilerin markadan haberdar olmalari saglanir. Reklam
markanin Ozellikleri ve faydasi konusunda bilgilendirir ve olumlu bir marka imaiji
yaratilmasina yardimci olur. Reklam igin birim bagina maliyetler dusuk oldugundan
yeni mallarin pazara girisini kolaylastirir, olgunluk donemindeki mevcut mallara
olan talebi arttirir (Mucuk, 2006: 216). Birincil talebi olusturur, malin diger kullanim

alanlarini tanitir ve 6édeme kosullari hakkinda bilgilendirir (islamoglu, 2002: 320).

Rekabetin yogun oldugu donemlerde marka tercihi yaratmak buyuk onem tasir.
TuUketici mal ve hizmet algilamalari gelistiriimeye ¢alisilir. Markanin denenmesini
saglamak esastir (Islamoglu, 2002: 320). Potansiyel miisterileri mal veya hizmeti
denemesi icin etkileyen, ikna eden reklamlar etkili reklamlardir. Birincil talebin
yaratiimasi onemlidir ancak isletmenin belli bir markasi igin ikincil talep yaratmak
asil amactir (Mucuk, 2006: 216).

Mal veya hizmeti tuketicilerin zihninde canh tutmayi saglar, unutulmus olan bir
dzelligin hatirlatiimasi saglanir (islamoglu, 2002: 320). Gegmis donemde reklamin
etkisiyle, mal veya hizmete ihtiya¢ duyuldugu zaman karar verilecek alternatifler
arasinda satin alinacak marka aday! olarak tuketicinin zihninde yer almasini
mumkin kilar (Mucuk, 2006: 216).

isletmeler pazara sunduklari mal ve hizmetlere (¢ sekilde deger katmaktadirlar;
yenilik yaparak (inovasyon), kaliteyi iyilestirerek ve tlketici algilarini degistirerek.
Fakat bu kavramlar birbirleriyle iligki icindedir ve birbirlerini tamamlamaktadirlar.
inovasyon vyani yenilik, tek basina sadece bir degisimdir, kaliteyle birlikte
gerceklesmedikge sonuca varilamaz. Reklam, algilamalari etkileyerek markalarin
daha zarif, daha kaliteli ve yuksek prestij sahibi olarak gorulmesini saglayabilir
(Mucuk, 2006: 216).
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Orijinal, yaratici, farkli reklam stratejileriyle sirketler kendi markalarina kargi daha

yuksek marka farkindaligi ve pozitif bir algi gelistirebilirler (Buil ve digerleri, 2013).

Tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan reklam bazen bu surecin temel
unsuru olurken bazen de diger tutundurma karmasi elemanlarini destekleyerek
blylik faydalar saglamaktadir. Ornegin isletmelerin satig tutundurma araglarina
dikkat cekerek destek olabilmektedir (Mucuk, 2006: 216). Ayrica tuketicilerin satin
aldiklari mal ve hizmetlerin yaptiklari en iyi satin alma davranisi olduguna

inandirarak isletmelere destek olmaktadir (islamoglu, 2002: 320).
3.3.2. Halkla iligkiler ve Satin Alma Noktasi

Bir kurumun veya fikrin 6nceden bir bedel belirlenmeden ve sorumlusu belli
olmadan, iletisim araglari kullanilarak kamuya olumlu bigimde tanitilip
benimsetilmesi icin, gerekli faaliyet ve politikalarin belirlenerek yarutilmesine
halkla iligkiler denir. Bazi igletmelerin spor takimlarini desteklemeleri,
isadamlarinin kutaphane, okul, 6grenci yurdu, hastane, hayir kurumu yaptirmalari
ornek olarak gosterilebilir. Halkla iligkilerin amaci mal ve hizmetleri tanitip satiglari
arttirmak degil, kurumu lehine halkin goruslerini etkilemek ve olumlu bir imaj
olusturmaktir. Halkla iligkiler i¢ ve dig musterileri, uluslararasi pazarlari ve menfaat

gruplarini hedef almaktadir (islamoglu, 2002: 337).

Halkla iligskiler gerceklestirirken isletmede alinacak kararlarda kamu yararinin
onemsendigi felsefesinin bulunmasi gerekir. isletmeler belirli bir biyiiklige
geldikten sonra paydaslarinin yararlarina esit olarak hizmet eden bir sosyal
kuruma doénusmelidir. Bu ¢abalarin gergeklestirildikten sonra duyurulmasi konunun
diger boyutunu olusturmaktadir (Mucuk, 2006: 216).

Halkla iligkilere onem veren igletmeler kamuoyunda nasil bir imaja sahip
olduklariyla ilgili calismalar yapmalidirlar. Bu galigmalar gergeklesmeden yapilan
faaliyetler arzu edilen sonuglara ulasamayabilir. Halkla iligkiler c¢alismalarini
gergeklestirirken olumsuz elegtirilere sebep olacak uygulamalardan kaginiimalidir.

Yaniltici reklamlar yapan, cgevre kirliligine neden olan, galisanlarinin haklarina
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saygl gostermeyen isletmeler, halkla iligkiler ¢alismalariyla imajini degistiremez
(Karafakioglu, 2006: 161).

Guclu bir pazarlama ve guglu halka iligkiler departmani bagimsiz galismak yerine
yeteneklerini karistirarak sirket veya mamul icin en iyi imaji saglama amaciyla
birlikte ¢calismalidirlar (Belch ve Belch, 2003: 565).

3.3.2.1. Pazarlama Halkla iligkileri

Satislan ve tlketici memnuniyetini tesvik etmeyi amaclayan tanitim faaliyetlerine
pazarlama halkla iliskileri denir (AMA internet Tanimi, et, 2013). Halkla iligkiler
calismalariyla desteklenen pazarlama hedefleri artan farkindalik, bilgilendirme ve
egitim, anlayis, glven ingsa etme, tuketicilere satin almak igin bir neden sunma ve
tuketiciyi kabul icin motive etme gibi unsurlari icermektedir (Belch ve Belch, 2003:
566).

Pazarlama halkla iligkileri kitleseldir ve reklama benzer ancak Ucret kargiliginda
yapillmamaktadir. Mesaj, haber bigiminde sunulmaktadir. Pazarlama halkla iligkileri
mesajlarinin yeri ve igeriginde kontrol basin yayin aracglarinda iken, reklamda
reklami verenin kontrolii vardir. Bu yiizden reklam her zaman olumlu iken PHi’nin
olumsuz oldugu durumlar géralebilir (Mucuk, 2006: 231). Her ne kadar Pazarlama
halkla iligkileri Gcret kargiligi olmasa da, olumlu yonde tanitici haber ve yorumlarin
basin yayin araglarinda yer almasinda blyuk maliyetlere ihtiya¢g duyulabilir. BuyUk
isletmelerdeki halka iligkiler bolumu ve wuzmanlarl i¢in buyuk maliyetlere
katlaniimaktadir (Mucuk, 2006: 232). Pazarlama halkla iligkilerinde kullanilan en

yaygin yontemlerden biri sponsorluktur.

Sponsorluklar kurumsal ya da pazarlama hedeflerini desteklemek icin bir olay ya
da kurulugsa yapilan yatirmlar olarak tanimlanabilir. Bu yatirrmlar genellikle
geleneksel medya kanallar araciligiyla gergeklesmemektedir. Yatirimlar spor,
muzik, kultdrel, insancil konulari igeren ¢esitli organizasyon ve aktivitelere fon
saglamaktadir. Bunun amaci sponsorluklar etkin bir sekilde iyi tanimlanmis

mesajlari spesifik hedef gruplara eristirebilmektedir. Sponsorluklar araciligiyla
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distribUtorler ve potansiyel mugteriler ile anlamli iletisim baglari kurulabilmektedir
(Gardner ve Shuman, 1987).

isletmeler pazarlama halkla iligkileri mesajlarini 3 kanal aracihigiyla hedef
kitlelerine ulastirmaktadir. Birincisi kitle iletisim araclariyla hedef pazara mesaj
yollamaktir. ilgili kigilerin isletme hakkinda makale, bildiri gibi materyalleri ve basin
bultenlerini hazirlamasi gerekir. Bazi igletmeler tanitma amaciyla 6zel bantlar veya
filmler hazirlar. ikinci kanalda ise kisisel iletisim kurulmasi esastir. ilgili yénetici ya
da uzman basin toplantisi hazirlar veya isletmede tur gergeklestirerek katilimcilara
yazili ya da fotografli tanitma materyali verilir. Uglinclist yiz yiize ya da kisisel
temas kurmaktir. Isletme temsilcisinin milletvekili veya diger etkili kamu
gorevlileriyle pazara sunulacak mal veya hizmeti kamuoyuna bir sekilde
duyurabilecek kimselerle yiiz yiize goriismesiyle gerceklestirilir. Halkla iligkiler ve
Pazarlama Halkla lligkileri’nin iyi planlanip uygulanmasiyla reklam ve kisisel satis
blylk ol¢cide c¢ok daha uygun maliyetlerle desteklenebilir, inanilabilirligi
yukselmektedir. Dezavantaji ise mesajin nasil algilanacagi ve medyada yer alip
almayacagi belirsiz olmasidir (Mucuk, 2006: 232-233).

Unli bir yazarin bir kitapgida imza guinii faaliyeti, satin alma noktasinda pazarlama
halkla iligkilerine 6rnek olarak verilebilir. Hem kitabinin tanitimini gergeklestirir,
hem de okuyuculariyla guzel iligskiler kurabilir. Bu faaliyet medyaya yansidiginda

ise Ucretsiz olarak reklamini yapmis olur.
3.3.3. Kisisel Satis ve Satin Alma Noktasi

Kisisel satis Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan musteri ile yuz yuze
etkilesim iceren satis olarak tanimlanmaktadir (AMA internet Tanimi, et, 2013).
Satis gerceklestirmek igin bir ya da daha fazla potansiyel aliciyla goériserek
sonuca ulasma c¢abasidir. Dunyada uygulanan en eski tutundurma karmasi
elemani da kigisel satistir. TUketicilerle kisisel temas kuruldugu igin en etkili iletisim
seklidir, ancak bu etki reklamla kiyaslanmamalidir. Reklamin etki alaninin genisligi
farkli bir Gstlinlik saglamaktadir. (Mucuk, 2006: 192).
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Kisisel Satis alicilar ve saticilar arasinda musteri iligkilerini gelistirmek amaciyla
yuz yuze diyalog kurarak gerceklesmektedir. Kimligi belli bir igletmeye ait
pazarlama sunusuyla satis personeli araciliiyla ikna edici bir iletisim ve
tutundurma faaliyeti kullanilarak musterilerin isletmeye yonelmesi saglanmakta ve

tanitim gercgeklestiriimektedir (Kilic ve Goksel, 2004).

Isletmeler hedeflerine gore tutundurma elemanlarina verdikleri gérevler degisiklik
gOstermektedir. Bazi igletmeler reklama daha buyUk gorevler yukleyerek kisisel
satisin miktarini azaltabilir (islamoglu, 2002: 339). Her iilkede ¢ogu isletmenin
basarisi satiggilarin olusturdugu satis glcune dayanir. Ayrica isletmelerde
reklamla ilgilenenlerin sayisi binlerle ifade edilirken, kisisel satigla ilgilenen
calisanlarin sayisi milyonlarla ifade edilir. Buna bakarak Kkisisel satisin Ulke

ekonomisine buyuk katkisi oldugu goértlmektedir (Mucuk, 2006: 192).

Karsilikli iletisim kurma boyutunda kisisel satisin musteriye satis mesaji yollamak
ve son olarak musterinin dayaniklihgini kirma gibi faydalari bulunmaktadir. Bu
faydalarina ragmen Kkisisel satis tekniklerinin giderlerinin ylksek oldugu

soylenebilir (Hsu ve digerleri, 2009).

Kisisel satisin diger tutundurma metotlarindan en buyuk farki kisisel iletisim
kurmasindan kaynaklanmaktadir. Bu sebeple satisgilara buyuk gorevler
dusmektedir. Uygulamada c¢ok esnek olan kigisel satig, tuketicinin tutum ve
davraniglarina gore sekillendirilebilir. Tuketicinin tepkisine aninda yanit verilerek

en etkili ve ikna edici davranis ayarlanabilir (Mucuk, 2006: 192).

Kisisel satista harcanan ¢abanin daha az bir kismi bosa gitmektedir. Reklam ¢ok
genis kitlelere hitap etse de spesifik bir hedef pazara ulagsma ihtimali azdir. Bu
ustunluklerin yaninda kisisel satisin en sinirlayici yani maliyetlerinin gok yuksek
olmasidir. Kalifiye satig glicinu yetistirmek de elde tutmak da ylksek maliyetlere
neden olmaktadir. Bu da perakende self servis sistemine gegisleri arttirmistir
(Mucuk, 2006: 193). Kisisel satis genel olarak pahali, sik satin alinmayan, daha
¢ok siparise bagl mal ya da hizmetlerde kullaniimaktadir (Kili¢ ve Goksel, 2004).
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BlyUk sorumluluk tagiyan kisisel satis personelin sec¢imi igin de dikkat edilecek
hususlar vardir. Satis yoneticileri yeni satis elemani segiminde aligsiimamig bir rol
Ustlenirler. Satici olmak yerine bir kereligine satin alan roline burinurler.
Gelecekteki satis glicu basarisi yuksek yetenekte personelin istihdam edilmesine
bagli oldugu igin bu gegisin etkin bir sekilde gergeklestiriimesi kritik oneme sahiptir
(Jobber ve Lancaster, 2009: 384).

Kisisel satis, satin alma noktalarinda normalden farkli olarak satis tutundurma
uygulamalarinin bir pargasi olarak gergceklesmektedir. Tadim standinda bir
mamulin tanitimini ya da ikramini yapan c¢alisaniniletisim kurma, tanitim ve satisa

sebep olma agisindan dolayli olarak kigisel satis faaliyeti gerceklestirmis olur.
3.3.4. Dogrudan Pazarlama ve Satin Alma Noktasi

Pazarlamada son vyillarda igletmeler gittikce dogrudan pazarlamaya dogru
ilerlemektedirler. Dogrudan pazarlama en gelismis Ulkelerde bile “dogrudan posta”,
“telefonla pazarlama”, “katalog pazarlamasi” seklinde geleneksel yontemlerle
gerceklestiriimekteydi. Ancak son zamanlarda internet, e-posta, Tv, radyo gibi
araglarin kullaniimasi ve elektronik ticaretin hizlanmasi, pazarlamanin gelecegini
sekillendirmigtir (Mucuk, 2006: 236).

Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina gore saticinin mal veya hizmetlerin
satisini etkileyecek butun aktivitelerini, bir veya birden fazla medya aracini
kullanarak musterilerden ya da potansiyel misterilerden telefonla, maille ya da ytz
yuze bir cevap alma istegiyle hedef pazara direkt olarak gerceklestirdigi ¢cabalar
bitinidir (AMA Internet Tanimi, et:2013). Dogrudan pazarlamanin en énemli

ayirt edici 6zelligi musterilerden gelen dlgllebilir tepkilerdir.

Dogrudan pazarlamanin yayginlasmasinin cesitli sebepleri vardir. Bunlardan en
onemlisi kitlesel pazarlarin yerini nis pazarlara birakmasidir. Daha kuguk ve ¢ok
sayida olan nis pazarlara bdylelikle daha kolay erisilebilmektedir. Ayrica sehir
icinde otomobil kullaniminin zorlagmasi, insanlarin evinden daha rahat sekilde
aligveris yapabilmeleri, zaman kisitlari dogrudan pazarlamanin budyumesini

saglayan etkenlerdir bazilaridir (islamoglu, 2002: 349).
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Dogrudan pazarlamada bireysel duzeyde musterileri bilgileri, 6zellikleri bilgisayar
destekli sistemlerle toplanir ve musgteri veri tabani olusturulur (Mucuk, 2006: 237).
Boylece mausterilerin istek ve ihtiyaglarina uygun teklifler hazirlanabilir,

uygulamalarin basarisi kolayca olgulebilir.

Dogrudan pazarlamanin isletmelere ve tuketicilere sagladigi yararlar sunlardir
(Mucuk, 2006: 237-238):

Kolaylik: Dogrudan pazarlama satin alma kolayligi saglar. Teknolojik gelismeler
sayesinde tiiketiciler istedikleri yerde ve zamanda aligveris yapabilir. Ornegin
tuketiciler internet Uzerinden baska Ulkeler de dahil olmak Uzere istedigi mali satin
alabilir. Saticillar da ayni sekilde hem yurt ici hem de yurt digina satis

gerceklestirebilirler, hedef pazarlarini buyutebilirler.

interaktiflik ve Hizlilik: Dogrudan pazarlamanin temel 6zelligi olan interaktiflik
sayesinde musteri adayiyla bire bir iliski kurulup hemen teklif yapilabilmekte ve

aninda cevap alinarak siparisler verilebilmektedir.

Olgulebilirlik: Dogrudan pazarlama diger iletisim araclarina gére daha kolay
Olcliimektedir. Basli basina satis sonucu olabilecek bir teklif sundugu icin, her

cevabin birim maliyeti kolayca 6l¢ulebilmektedir.

Hedeflemenin Tam ve Kesin Olmasi: Tam ve kesin yapilan bir pazarlama
iletisiminde kisi basina maliyetler yuksek de olsa, dogru hedef pazara ulasildigi
icin klguk bir hedef kitleye ulasmada en uygun maliyetli arac¢ olabilir. Bilgisayar

sistemli veri tabanlariyla kimlerin potansiyel musteri olabilecegi tahmin edilebilir.

Dusuk Maliyet: Magaza maliyetleri olmadigindan siparis basina maliyetler

diisUktir.

Satin alma noktalarinda dogrudan pazarlama faaliyetleri gergceklesmese de satin
alma noktalari tadim stantlarinda musterilerden gelen geri bildirimlerin

degerlendiriimesi acisindan benzerlik gostermektedir.
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3.3.5. Satis Tutundurma ve Satin Alma Noktasi

Yogun rekabetin oldugu is dunyasinda igletmeler farkli olmak, yenilikler sunmak,
hedef kitleleri kendine ¢ekmek i¢in ¢aba harcamaktadir. YUuzlerce yeni Grinin
pazara sunuldugu bu donemde hem aracilari, hem de tuketicileri mamule
yakinlagtirmak, denemelerini ve yeniden satin almalarini saglamak gittikge
zorlagmaktadir. Bu durumda satis tutundurma faaliyetleri isletmelere rekabetci
ustlnlik saglatabilmekte ve alinan tepkileri dederlendirme olanagi sunabilmektedir
(Oyman, 2004). Her ne kadar satis tutundurma faaliyetleri rekabetgi Ustlnlik
saglasa da McNeil'in (2012) yaptidi arastirmada pazarin sanayilesmesi arttikga,
tuketiciler entelektliellestikce ve endustriler ¢cok milletli hale geldikge, pasif deder
katan satis tutundurma faaliyetlerinin (Ucretsiz tadimlar, deneme numuneleri,
gOsteriler, hediyeler) azalmasi gerektigi sonucu cikmistir. Bu durum satis
tutundurma faaliyetlerinin kullaniminda dogru secimler yapilmasini gerektigini

acikga gostermektedir.

Satis tutundurma satin almayi ya da mal veya hizmetin satisini cesaretlendiren
kisa sureli tesviklerden olusur. Reklam mal veya hizmeti satin almak igin sebepler
sunarken, satis tutundurma uygulamalari o anda satin almak icin sebepler
sunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 481). Genellikle surekli olarak
yurutilmeyen, Kigisel satis ve reklam cabalari diginda kalan fuarlara katilma,
sergiler, teshirler gibi devamliligi olmayan diger satis ¢abalari satis tutundurma
olarak adlandirihr (Mucuk, 2006: 182). Diger tutundurma c¢abalarini desteklemek
icin ya da onlara ikame olarak, kisa sureli kullanilabilen, hemen sonug¢ almayi
hedefleyen faaliyetlerdir (YUkselen, 2001: 257). Hemen her yerde karsimiza
cikabilecek olan satis tutundurma uygulamalari erken ve guclu pazar tepkisini
tesvik etmek igin tasarlanmis ¢ok gesitli tutundurma araglarini igermektedir (Kotler
ve Armstrong, 2012: 481).

Satis tutundurma musteriden istenen cevabi yaratmayi hedefleyen cgesitli kisa
donem taktiksel tutundurma araglarindan olugur. Her ne kadar pazarlama
iletisimde reklamdan satis tutundurmaya dogru bir degisim gerceklesmisse de

arastirmacilar arasinda satis tutundurmanin satin almay: tekrarlattigiyla ilgili fikir
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birligi yoktur. Ancak satis tutundurmanin kisa donemli satiglarda artis

gerceklestirdigi konusunda mutabik kahinmigtir (Gilbert ve Jackaria, 2002).

Satis noktasi gdsterimleri, magaza icinde calan muzikler, destekleyici magaza
personeli ve diger magaza ic¢i pazarlama satis tutundurma faaliyetleri tlketicileri
kazanmakta ve daha c¢ok harcamalarinda cesaretlendirici bir rol oynamaktadir.
Magaza ic¢i satis tutundurmalar genellikle satin alma noktasinda tuketicilerin
clizdanlarinda daha da derine inerek durtlsel (plansiz) satin almaya tesvik etmeyi

amagclamaktadir (Tendai ve Crispen, 2009).

Fiyatlarin dusukligu durtisel satin almayi etkileyen en o6nemli faktordar. Bir
musteri 2 kutu ¢orbayi tanesi 25 cent civarinda satin almayi planlamis ancak 3
kutu corbay! satis tutundurmayla 69 cent'e satin alinabilecegini gérdigunde 2
yerine 3 kutu ¢orba satin alacaktir. Bu 6zel teklif ekstra bir kutu ¢corbayi durtlsel bir
0geye donusturmustur. Ddrtisel satin  alma dagitim, reklam ve satis

tutundurmayla uygun bir sekilde etkilenebilir (Stern, 1962).

Rekabetin artmasi, marka sayisinin ¢odalmasi ve birgok markanin raflarda
beraber sergilenmesiyle, son vyillarda satis tutundurmanin onemi artmigtir.
Yoneticilerin satisi arttirma baskisi ve kisa slUrede sonug¢ alabilme 6zelligi satis
tutundurma araglarini 6n plana c¢ikarmaktadir (YUkselen, 2001: 258). Satis
tutundurma ¢ogu kisa vadeli etkileri olan, hemen sonug¢ almak igin dizenlenen,
uzun vadeli etkin kullanmak igin beceri gerektiren zor bir igtir. Kuponlar,
yarismalar, sergiler, indirimler,hediyeler hemen sonu¢ almak igin kisa vadeli
dizenlenir (Mucuk, 2006: 207).

Satis tutundurma araclari en ¢ok Ureticiler, distribttorler, perakendeciler kar amaci
gutmeyen kurumlar gibi organizasyonlar tarafindan kullanilmaktadir. Son
tuketiciler, perakendeciler, tim saticilar, is musterileri ve satis glicu Uyeleri hedef
alinarak gergeklestirilir. Satis tutundurmalarin 6zellikle tlketici pazarlarinda hizla
blylmesine katkida bulunan faktérler bulunmaktadir. ik olarak sirketin iginden,
mamul yoneticileri mevcut satiglar arttirmak i¢in buyuk caba harcamaktadirlar.
Satis tutundurmalar kisa sireli etkin satis araci olarak gériilmektedir. ikinci olarak

disaridan, sirketler ¢cok fazla rekabete maruz kalmaktadirlar. Rakip firmalarla olan
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farkhliklar arttk ¢ok daha belirsiz hale gelmigtir. BoOylece rakipler satis
tutundurmalarini  kendi satis Onerilerini  daha farkli hale getirmek igin
kullanmaktadirlar. Uglincli olarak reklamin etkinli§gi artan fiyatlar, medyadaki
daginiklk, yasal kisitlar sebebiyle azalmaktadir. Tum bunlarin sonunda tuketiciler
artik gok daha pazarlik odakli hale gelmigtir. GUinUmuz ekonomisinde tuketiciler
daha dusuk fiyat ve daha iyi Onerileri talep etmektedir. Satis tutundurmalar
ginimuizde daha c¢ok tasarruf odakli tiketicileri ¢cekmeye yardimci olmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 482).

Satig tutundurmalarin kullaniminin artmasi reklam daginikhgi gibi tutundurma
daginikhgina sebep olmaktadir. Yapilan bir satis tutundurma uygulamasi satin
alma igin tetikleme gucunu kaybedip diger tutundurmalarin da bulundugu denizde
kaybolma riski tasimaktadir. Ureticiler artik bu daginiklikta, daha yiiksek kupon
degerleri, daha carpici satin alma noktasi gorselleri ve internet, cep telefonlari gibi
interaktif medya araclariyla tutundurma teklifleri sunarak yukselmenin yollarini
aramaktadirlar. Satis tutundurma programi hazirlamak igin Once satis
tutundurmanin amaclari belirlenmeli, daha sonra bu amaglara en uygun araglar

secilmelidir (Kotler ve Armstrong, 2012: 482).

Bazi durumlarda ise satis tutundurma faaliyetleri segenekten c¢ok mecburiyet
haline gelmektedir. Tatun Ureticileri strekli olarak artan siki duzenlemelere maruz
kalmaktadirlar. Tutun mamulleriningogu ulkederadyo ve televizyon reklamlarinda
yasaklanmasi, Ureticilerin satig tutundurmaya yonelimini mecbur birakmigtir
(Dewhirst, 2004).

Tlketicilerinin  godunun satis tutundurma aktivitelerine katilmasi ve ihtiyag
duydugu mal veya hizmetlerden yararlanmasi beklenmektedir, bdylece uygun
tutundurma araglari veya bu aracglarin kombinasyonu tuketici satin alma
davranisini dnemli dlglide degistirebilir. Ancak mesaj gbndermek ve musterilerle
iletisim kurmak igin tutundurma araglari kullanmak tamamen etkili ve verimli
olmayabilir. Buna ek olarak birgok sirket pazarlama iletisim harcamalarinin gogunu

satis tutundurma Gzerine yapmaktadir (Hsu ve digerleri, 2009).
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3.3.5.1. Satis Tutundurmanin Amaglari

Satig tutundurma amaclari ¢ok buyuk degdiskenlik gosterebilir. Tuketicilere yonelik
satig tutundurmalar kisa sureli satin alma istegi ve musterilerin markaya katilimini
artirmak amaciyla kullanilabilmektedir. Aracilara Yonelik Satis Tutundurma
Araclarindaise aracilarin daha ¢ok mamul kalemi ve envanter arttirmasi, sirketin
mamullerinin desteklenmesi ve daha c¢ok raf yeri kazanmak amaclanir. Satis
gucune yonelik satis tutundurmalarinamaglari ise mevcut veya yeni mamul igin
daha ¢ok satis gucu destegi saglamayi veya yeni hesaplar agacak satis personeli
almay! igermektedir. Satis tutundurmalar genellikle reklam, kigisel satis, dogrudan
pazarlama veya diger pazarlama karmasi elemanlariyla birlikte kullaniimaktadir.
TuUketicilere yonelik satis tutundurmalar reklamlara heyecan ve c¢ekis gucu
ekleyerek gerceklestiriimelidir. Satis gucline vyonelik ve Ticaret satis
tutundurmalari ise sirketin kisisel satis surecini etkilemektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 482). Ayrica satig tutundurma araglarindan biri olan satin alma
noktasi uygulamalari tuketicilerin magazaya girmeden Once gormus oldugu
reklami hatirlatici ve glglendirici etki yaratmaktadir (Quelch ve Cannon-Bonventre,
1983). Sonug olarak satis tutundurmanin diger tutundurma karmasi elemanlarini

destekleyici bir 6zellikte oldugu ¢ikariimaktadir.

Satig tutundurma faaliyetleri tuketicilere aligveris yapma olgusunu eglenceli hale
getirmek icin de kullaniimaktadir. Kuponlar, Ucretsiz numuneler, depozitolu
paketlerin para iadeleri satin alma noktasindaki gorsel daginikligin dagitiimasina
yardimci olur. Tuketicileri ticari magaza temalarina baglayan ve diger mamullerin
¢apraz satisini saglayan satis tutundurma faaliyetleri perakendecilerin ilgisini

cekmektedir (Quelch ve Cannon-Bonventre, 1983).

Ekonomi bozulup satislar gerilediginde derin tutundurma indirim teklifleri tiketici
harcamalarini tesvik etmek igin cazip hale gelmektedir. Genel olarak, sadece kisa
sureli satis ve gecici marka degisimi yerine satig tutundurmalar mamulin
pozisyonunu guclendirmeye ve uzun sureli musteri iligkisi kurmaya yardimci
olmalidir. lyi tasarlandiginda her satis tutundurma kisa ve uzun zamanh tiiketici

iligkisi kuracak potansiyele sahiptir (Kotler ve Armstrong, 2012: 482).
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Satig tutundurma yontemlerinden gegici fiyat indirimleri yeni markanin
denenmesini saglamak ic¢in kabul edilebilir bir yontemdir. Deneme adaptasyon
surecinin ilk asamasidir. Ancak yeni mal tanitim faaliyetleri yoksa ya da bu
faaliyetlerin sayisi ¢ok azsa olgunluk dénemindeki mallar igin de fiyat indirimleri
kullanilabilir (Raju, 1994).

Marka degerini arttirmak amaclandiginda satis tutundurmanin etkisi kullanilan
satig tutundurma aracina gore degisiklik gostermektedir. Fiyat indirimleri gibi
parasal fayda saglayan satis tutundurmalar algilanan Kkaliteyi dusururken,
hediyeler gibi parasal olmayan satis tutundurmalar hem algilanan kaliteyi, hem de

marka gagrisimini guglendirmektedir (Buil ve digerleri, 2013).

3.3.5.2. Satis Tutundurma Araglari

Satis tutundurma araglari tiketicilere yonelik satis tutundurma araglari, aracilara
yonelik satis tutundurma araglari, satis gucline yonelik satis tutundurma araglari

ve is satis tutundurmalari olmak tUzere dorde ayriimistir.

3.3.5.2.1. Tuketicilere Yonelik Satis Tutundurma Araglari

Kisa vadede satiglari arttirmak amaci en ¢ok tuketici satisg tutundurma araclarinda
s6z konusudur. Tlketici satis tutundurma amaglari tamamlayici mallarin satisini
saglamak ve planlanmamisg alimlari tegvik ederek mevcut ve muhtemel
tuketicilerin davranislarini etkilemektir. Bir malin denenmesini saglamak, rakiplerin
promosyonlarini noétralize etmek, tamamlayici mallarin  satisini  saglamak,
planlanmamis alimlara tesvik etmek tuketicilere yonelik satis tutundurmalara

amaclarina ornek olarak verilebilir (Mucuk, 2006: 208).

Tlketiciler satis tutundurma araglarindan ayni duzeyde etkilenmeyebilirler (Gilbert
ve Jackaria, 2002). Tuketicilerin aktif katildigi yarisma ve c¢ekilis gibi satis
tutundurma faaliyetlerinin yerine, deger katan tamamen musterinin aktif katilimina
ihtiyag duymayan hediyeler, édullendirme, gosteriler, Ucretsiz numune dagitimi
gibi satis tutundurmalar daha az gelismis pazarlarda daha populerdir (McNeill,

2012). Arastirmalardan pazarin sanayilesmesi arttikga, tuketiciler
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entelektUellestikce ve endustriler ¢cok milletli hale geldikge, pasif deger katan
tekniklerin  (Ucretsiz  numune, gosteriler, hediyeler) azalmasi gerektigini
gostermektedir (McNeill, 2012). Heilman, Lakishyk ve Radas’in (2011) yaptigi
arastirmada ise ucretsiz numune tadimlarinin ozellikle daha dusuk egitim
seviyelerindeki tuketiciler agisindan ¢ok etkili oldugu sonucuna ulagiimigtir.
Ucretsiz numune tadimlarinin tiiketicileri planlanmig markadan tadim yapilan
markaya gegcis igin tesvik ettigi, satin alma plani olmayan tuketicileri ise tadimi
gerceklestirilen markaya ¢ektigi gorulmuastur. Tadim stant personeli ve diger tadim
yapan tlketicilerle etkilesimi tadim sonrasi satin alma oranini arttirdii ortaya
citkmistir. Tuketicilerin egitim duzeyi ne tur satis tutundurma araci kullaniimasi

gerektigini buyuk oranda etkiledigi soylenebilir.
3.3.5.2.1.1. Deneme Numuneleri

Mamul numunelerinin deneme amaciyla dcretsiz dagitiimasidir. Tuketiciler
Ucretsiz numune tekliflerini posta araciligiyla, magaza iginde elden alarak, kapidan
kapiya iletilerek, baska bir mamule eklenerek ya da reklamin icinde fark ederek
kargilagir (Gilbert ve Jackaria, 2002). Deneme numuneleri, bir mamulin
denenmesi icin sunulmasi olarak da tanimlanabilir. Deneme numuneleri yeni
mamull tanitmak ya da mevcut mamule dikkat ¢ekmek icin en etkili ancak en
pahal yontemdir. Bazi numuneler Ucretsiz iken bazilari ise fiyatlari uygun sekilde
ayarlanmistir. Deneme numuneleri e-posta yoluyla yollanabilir, magazada
sunulabilir, bagka bir mamulle birlikte sunulabilir. Bazen deneme numuneleri daha
sonra kullanilabilecek paketler halinde kombine edilerek sunulmaktadir. Etkin
planlandiginda ¢ok guglu bir satis tutundurma araci haline getirilebilir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 483).

3.3.5.2.1.2. Kuponlar

Belli bir mamul satin alindiginda tlketicilere birikim yapmalarina olanak saglayan
sertifikalardir. Kuponlar yeni markanin erken denenmesini saglar ve olgun
markanin satislarinin artmasi igin tesvik eder. Kuponlardaki daginikliktan dolayri,
O0deme oranlari son yillarda dugsmektedir. Bu yuzden tuketici mamulu Greten buyuk

sirketler daha az kupon cikarip daha dikkatli hedefleme gerceklestirmektedir
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(Kotler ve Armstrong, 2012: 483). Kupon uygulamalarinda perakendeciler
mamulin orijinal fiyatini korumaktadir ancak kupon sahiplerinin yararlanabildigi
indirimler mevcuttur. Kupon uygulamalarinin, mamulin degerini arttirmak igin,
indirimlerden daha c¢ekici olmasi gerekir. Tuketicilerin bu uygulamalardan
faydalanabilmesi i¢in kuponlari izlemesi ve elindeki kuponu satin alma yerinde

gostermesi gerekmektedir (Gilbert ve Jackaria, 2002).
3.3.5.2.1.3. Nakit indirimleri

Nakit indirimleri kuponlar gibi fiyatin digmesini saglar ancak bu disus perakendeci
magazada degil satin alma gerceklestikten sonra olusur. Musteri satin aldigina
dair bir kaniti e posta yoluyla Uretici firmaya iletir sonra da para iadesi gergeklesir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 484).

3.3.5.2.1.4. Fiyat Tutundurmalari

Tiketicilerin mamuliin normal fiyati (izerinden tasarruf etmelerini saglar. Uretici
direkt olarak indirimli fiyatlari mamulin Gzerindeki etiketine veya paketine
yerlestirir. Fiyat paketlerinde tek bir mamulin disuk fiyattan satilabildigi gibi (iki
mamul tek fiyatina), iki iligkili mamulin beraber satiimasiyla da gerceklestirilebilir.
Fiyat paketleri, kisa donemli satiglari tesvik etmede, kuponlardan bile daha etkili
olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 484). Bir alana bir bedava paketleri ise
musterilere normal fiyatinda sunulabilir. BOylece mamule deger katiimis olur. Bu
tir paketler deneme alimi gergceklesmeden o6nce marka farkindahgini
arttirmamaktadir ¢unkl musteri magaza icinde mamulle sadece bir kez
karsilagsacaktir. Ancak bu tur tutundurmalar géze carpmaktadir, boylece gelecek
alimlar icin marka bilinirligini ve marka cagrigsimini kolaylagtirmaktadir. Ek bir
miktar bedava verildiginde, tuketiciler 6dedikleri paranin degerini kargilayan adil bir
anlasma oldugunu hissederlerse mamuli almak igin ikna olabilirler (Gilbert ve
Jackaria, 2002).
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3.3.5.2.1.5. Odiillendirme (Premiums)

Dusuk fiyata veya Ucretsiz olarak mamulin satisini tesvik etmek, ¢ocuklarin
ilgisini ¢cekmek icin Uretilen mamul, telefon karti, dvdler ve benzeri hediyelerin
verilmesidir. Odullendirme paketin icinde, disinda ya da e-posta yoluyla
gergeklestirilebilir. Ornegin McDonald’s Happy Meal menisuyle tiiketicilere cesitli

oyuncaklar sunmusgtur (Kotler ve Armstrong, 2012: 484).
3.3.5.2.1.6. Reklam Mamulleri

Tulketicilere hediye olarak Ucretsiz verilip, reklam verenin adi, logosu ve mesajini
tasiyan kullanigh esyalardir. T-shirt ve diger giysiler, kalemler, kahve fincanlari,
takvimler, anahtarliklar, mouse padler, kadin ¢antalari reklam mamullerinin tipik

ornekleridir (Kotler ve Armstrong, 2012: 484).
3.3.5.2.1.7. Cekiligler, Yarigmalar ve Piyangolar

Tlketicilere para, seyahat, mamul, sans veya ekstra efor harcayarak bir seyler
kazanma imkani sunan satis tutundurmalardir (Kotler ve Armstrong, 2012: 484).
Bu tlr satis tutundurma araclari musterinin aktif katiimina ihtiya¢ duydugu icin
gelismis pazarlarda daha popdulerdir (McNeill, 2012).Yarisma ve cekiligler
tuketicilerin dikkatini marka ve magazaya c¢ekerek satislar arttirmaktadir
(YUkselen, 2001: 259).

3.3.5.2.1.8. Satin Alma Noktasi Satis Tutundurmalari

Reklam fiyatlar ylkseldikce, perakende satis ¢abalari bozuldukca ve tiketiciler
daha secici hale geldikge ureticiler potansiyel alicilara direkt olarak satin alma
kararinin verildigi yerde ve zamanda ulasmaya ihtiyag duymuslardir. Guzel
tasarlanmig vitrinlerin, 6zel paketlemelerin, fiyat tutundurmalarin, Ucretsiz
numunelerin  ve magaza ic¢i reklamlarin rekabet edici Ustunlik sagladigi
goruldikten sonra bu galismalar farkli magazalara adapte edilerek uygulanmaya
baslanmistir (Quelch ve Cannon-Bonventre, 1983). Satin alma noktalari tim
gecmis reklam ve satis ¢abalarinin sonucunun gergeklestigi fiziksel nokta olarak

blylk 6neme sahiptir. Son defa musteriye hitap edilebilen, satin alma kararin
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verildigi ve bu karar dogrultusunda harekete gecilen yerdir. Satin alma noktasini
satis reaksiyonunun gergeklestigi bir deney tupu olarak gorursek, bu reaksiyonu
etkileyecek son firsat satin alma noktalaridir. Ayni zamanda bu uygulamalar satin
alma noktasina gelen mausterilerin ¢ogu satin almaya hazir oldugundan en
muhtesem etkiyi olusturacaktir.Bu alandaki kritik nokta, o ana kadar yapilan tim
pazarlama cabalari sadece musteriyi satin alma anina hazirlamis oldugudur
(Naimark, 1965).

Satin alma noktasi satis tutundurmalar olarak adlandirilan uygulamalar genel
olarak satis noktasindaki gosteri ve gorsellerden olusur. Koridor gorselleri,
tutundurma isaretleri, raf konusmacilari, yiyecek mamullerinin Ucretsiz tadimlar
ornek olarak verilebilir. Perakendeciler ne yazik ki ureticilerin gonderdigi yuzlerce
gorsel ve igaretlerden memnun kalmamaktadir. Bu sebeple Ureticiler daha iyi satin
alma noktasi materyalleri gelistirip bunlari kendileri yerlestirmeyi Onererek bu
calismalarin televizyon reklamlari, basili yayin ve online reklamlarla iligkisini
kurarak guclendirmelidirler. (Kotler ve Armstrong, 2012: 484). Gorselleri etkin bir
sekilde kullanarak tuketicinin dikkati ¢ekilebilir, mamulin denetlenmesi ve segimi
kolaylasir, tek seferde birden fazla musteriye ulasim saglanabilir, plansiz
harcamalarin gerceklestiriimesi igin tesvik saglanmis olur. lyi tasarlanmis gérseller
hem perakendecinin hem de tuketicilerin ihtiyaglarina cevap verir. Cogu zaman
paket, konteynirdan ¢ok daha fazlasidir, paketlemenin konteynir olmak disinda
bircok fonksiyonu vardir. Standartlasmis paketleme markalarin, mamul c¢esidinin
ve boyutlarinin daha kolay taninmasina olanak saglar (Quelch ve Cannon-
Bonventre, 1983). Raflara dizili halde bulunan mamuller goérsel bir butun

olusturarak satin alma noktasinin bir pargasi haline gelmektedirler.

Satin alma noktasi harcamalari t¢ sebepten dolayr 6nem kazanmaktadir. Birince
sebep reklam ve tanitim harcamalarindan daha verimli olmasi, ikincisi ise magaza
seviyesindeki satis desteginin azalmasi, perakendecilerin Ureticilerin satin alma
noktasi calismalarina ilgisini canlandirmis olmasidir. Son sebep de tlketicilerin
alisveris modellerinde ve beklentilerinde degismeler yani durtusel aligveristeki
artiglardir. Bunlara bakildiginda satin alma noktasi uygulamalari tuketici karar
surecinde her zamankinden ¢ok daha buylk bir rol oynamaktadir. Farkli satin

alma noktasi uygulamalariyla tiketicilerin satin alma kararlari etkiienmeye calisilir.
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Bu uygulamalar hem magaza hem de tuketiciler igin karisiklik ve celiski yerine
tutarhlik ve koordinasyon saglayacak sekilde dikkatlice hazirlanmalidir (Quelch ve

Cannon-Bonventre, 1983).

Satin alma noktasi uygulamalari satigin tim unsurlarinin - tiketici, para, mal- bir
araya geldigi yer ve zamanda gergeklesir (Quelch ve Cannon-Bonventre, 1983).
Banerjee ve Saha (2012) mamulin gorus mesafesinde bulunmasinin tuketicilerin
satin alma kararini etkileyen en onemli etken oldugu sonucuna ulagmiglardir. Bu
sonuglar satin alma noktasi uygulamalarinin konumlandirilmasinda tuketicilerin
goris alaninin ve raf vyerlestirmelerin birlikte dikkate alinarak hazirlanmasi
gerektigini gostermektedir. Satin alma noktasi satis tutundurma uygulamalari
yapilis sekli ve sureci nedeniyle diger satis tutundurma elemanlarini icermektedir.
Ornegin Ucretsiz numuneler tadim stantlari seklinde satin alma noktalarinda sikca

gorulebilir.

Satin alma noktasi satis tutundurmalan tuketicileri etkilemek icin degisik
bicimlerde sik¢ca kullaniimaktadir. En yaygin kullanilanlar ise satis noktasi

gorselleri, bilgilendirme ve tadim stantlari oldugu gorulmektedir.

Yapilan arastirmalar incelendiginde satin alma noktasi satis tutundurmalariyla
daha c¢ok saglikli beslenmeyi tesvik etmek amaclanmaktadir. Saglikh yiyeceklerin
varligi ve bu mallarda etkin bir sekilde uygulanan satis tutundurma calismalari,
diger mallarin satin alinmasini ve tiketimini azalttig1 goértilmastir (Rexha, Mizerski
ve Mizerski 2010). Bu kapsamda yapilan c¢alismalarin ¢ogunlugu c¢ocuklar
Uzerinde uygulanmaktadir. Bunun sebebinin gelecekteki toplumun tiaketim
aliskanhklarini  degdistirmek ve g¢ocuk vyaslarda bazi tutumlarin daha yi

sekillenebilecegi varsayimi oldugunu soylemek mumkundur.

Her ne kadar televizyon reklamlarinin etkisi belgelenmisse de, diger tutundurma
karmasi elemanlarinin gocuklarin davranislari Uzerinde etkisine duyulan ilgi sinirli

kalmistir (Rexha ve digerleri, 2010).

Yeni bir trinun varhgdi gocuklari var olan satin alma aligkanliklarinin digina gikarip,

kararsizlik ve karmasa durumlarini yaratmaktadir. Yani Alternatifler kiimesine bir
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yeni bir mamulun girmesi karigikhgi arttirirken, tutundurmalar ise kararsizhgi
azaltarak, tercihlerde karar durumunu arttirmaktadir (Rexha ve digerleri, 2010).
Mamulun bulunmasi ve saglikli yiyecekler igin yapilan tutundurmalar ¢ocuklarin
yiyecek segimlerini ve ilgili davraniglari 6nemli dl¢ide etkilemektedir. Satis
tutundurmalar sayesinde saglikli yiyeceklerin satin alinmasi arttirnlmis ve diger
yiyeceklerin satigini azaltmistir. Ancak Rexha ve digerlerinin (2010) yaptigi
arastirmada saghkhh mamul olan smoothie’nin satin alma noktasi satis
tutundurmalari sonucunda satiglari artarken yine alternatifler kiimesindeki en
saglkl sayilabilecek baska bir mamulin satislarinin dastugu géralmustar. Saghkh
gidanin en guglu ikamesi yine bagka bir saglikli gida olmustur. Toplam gida
harcamalarinda bir degisiklik gérilmemistir. Baska bir ¢alismada ise farkh yas
gruplarindaki ¢ocuklarin, tattirlan meyve ya da sebzeyi sevmelerini saglamak igin
farkli sayillarda tadim gerceklestirmeleri gerektigi gorulmagtir. Bu farklilk
gocuklarin yasi ve meyve/sebzenin tlirine gore degismektedir. Calisma sonunda
uc gruba ayrilmis ¢ocuk gruplarinin tattiklari tUm meyve ve sebzeleri sevmeleri
saglanmistir. (Lakkakula, Geaghan, Wonga, Zavonec, Pierce ve Tuuri, 2011). Bu
arastirma tat duyusunun tekrar yoluyla sevdirilerek ¢ocuk yaslarda tlketim

aliskanliklarinin yonlendirilebildigi sonucu gikarilabilir.

Tadim uygulamalarinin basarisi, tadimi gergeklestirilen mamulin tarine goére
degisiklik gostermektedir. Yuksek haz ve fayda sadlayan mamullerin tadimindan
en yuksek basari saglanmaktadir. Pisiriimeye ihtiya¢ duyan pizza, hazir hindi gibi
mamullerin ise tercih edilmedigi gorulmuastir Tuketiciler yuksek haz(dondurma) ve
fayda(ekmek) sagladidi algilanan mamulleri tatmaya daha isteklidirler (Heilman ve
digerleri, 2011).

Tuketicilerin tadim gergeklestirmesinin Ug farkli sebebi tanimlanmigtir (Heilman ve
digerleri, 2011):

1. Daha egdlenceli bir aligveris tecribe etmek (Haz verici gudu)

2. Mamul hakkinda bilgi almak (Faydaci gudu)
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3. Yuksek farkindalik sayesinde tadim alaninda diger insanlarla iletisim kurma

istegi (Insani glidi)

Satin alma noktasi uygulamalari egitici amaclarla da kullanilabilmektedir.
Beslenme ile ilgili bir ¢alismada insanlarini egitici, bilgilendirici gorseller
kullaniimig, yag yogunlugu yuksek veya tamamen sebze iceren gida maddelerinin
satin alinmasinda, kontrol grubuyla karsilastirildiginda onemli bir etki
gorulmemigtir. Ancak deney grubu kontrol grubuna gore daha ¢ok meyve ve agik
yesil-sari sebzeleri satin aldigi gorilmustir. Gelecekteki arastirmalar satin alma
noktasi muadahalelerinin uzun vadeli etkilerinin kisinin ylUz yUze beslenme
egditimiyle ilgili oldugunu acikga gostermektedir (Milliron, Woolf ve Appelhans,
2012).

Gorlldaga gibi satin alma noktasi ile ilgili yapilan arastirmalarin ¢ogu gida
mamulleri Uzerinde gergeklesmigtir. Yiyecek aligverislerinde satin alma noktasi
satis tutundurmalarinin etkisiyle karar verme sirecinin son asamalari
degistirilebilmektedir (Milliron ve digerleri, 2012). Satin alma kararinin verildigi son
asamalara direkt olarak mudahale edebilmek pazarlamacilar i¢in rekabet edici

ustinlik saglamaktadir.

Satin alma noktasi uygulamalari pazarlama karmasinda degisiklige gitmeden ve
diger tutundurma elemanlariyla desteklenmeden tek basina uygulanmasi
satislarda pozitif etki yaratmayabilir. Bulasik deterjani gibi her zaman satin
alinmayan, yani satis devir hizi yavag urunlerde satin alma noktasi uygulamalari
basarisiz olabilmektedir. Bu tir mamullerin satin alinmasina yapilacak takviye
bilgiden ¢ok fonksiyonel yapida olmalidir. Daha dusuk fiyath 6zel markanin varligi
herhangi bir etkiyi engellemek icin yeterlidir ve kaliteli bir bulasik deterjaninin
rekabet edici faydasinin tiketiciler tarafindan o6grenilmesi zaman almaktadir.
Temizlik mamullerinde gorseller sunuldugu zaman goéreceli satiglar artmadiginda
onceki dis uyaranlar olmadan uygulamalarin etkinligi sikga basarisiz olmaktadir.
Bu tir durumlarda ise yarama olasiigi olan tek mudahale Ucretsiz numune
verilerek mesaj ve sonu¢ arasinda daha guglu iligki kurulmasini saglayarak

gerceklestirilebilir (Sigurdsson ve digerleri, 2010).
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Gun gectikce 6nemli hale gelen satin alma noktasi uygulamalarindaki yenilikgi
yonetim genis bir tuketim mali yelpazesini kapsamaktadir. Bunlardan bazilari

sunlardir (Quelch ve Cannon-Bonventre, 1983) ;

1. Satislarinin blyudk cogunlugunun ani kararla gerceklestigi seker, sakiz ve

dergilerde

2. Magaza ici goOsterime ihtiyac duyulan kisisel bilgisayarlarda ve yeni

teknolojilerde

3. Birden ¢ok mal ¢esidi bulunup her bir markanin agik ve 6zel sekilde sunulmasini

gerektiren ve yuksek miktarda stogu bulunan kilotlu gorap, vitamin gibi mallarda

4. Her perakendecide bulunmayan bahge ve ¢im aletlerinde

5. Reklamlari bazi medya kuruluslarinda yasaklanmis igki ve tutinlerde

6. Otomobil gibi kisisel olarak satin alinmasi gereken mallarda

Satin alma noktasi stratejilerini  kullanan supermarketlerin  saghkh gida
uygulamalarindaki basarisi, supermarket yonetimi ve c¢alisanlarinin igbirligi,
arastirmanin  tasarimi/uygulanmasi ve tuketicilerin satin alma noktasi
uygulamalarina ilgisi gibi birgok faktore baglidir (Milliron ve digerleri, 2012). Satin
alma noktasi satis tutundurmalari, pazarlama c¢abalarinin etkinligini su yollarla

arttirmaktadir (Quelch ve Cannon-Bonventre, 1983):

-Dusik maliyet: Televizyon reklamlarina gore ¢ok daha ucuzdur.

-TUketici odagi: Mallarin raflardan tiketicilerin eline gegmesini saglar.

-Kesin hedeflenen pazarlama: Satin alma noktasi uygulamalarini kolayca yerel

marketlerin ihtiyaclarina adapte edilebilmektedir
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-Kolay degerlendirme: Alternatif satin alma noktasi uygulamalari masrafsiz bir
sekilde magaza iginde uygulanabilir ve satis bilgileri kolay bir sekilde elde edilerek

bu uygulamalarin Uretici ve perakendeci igin faydasi olculebilir.
3.3.5.2.2. Aracilara Yonelik Satis Tutundurma Araglari

Uretici isletmeler saticilarina ve perakendecilerine nihai tiiketiciye oranla daha
fazla satig tutundurma harcamalarinda bulunurlar. Satig tutundurma faaliyetleri
saticilarin markay! tasimalari igin ikna eder, raf alani ayirmalarini, mamul
hakkinda reklam gercgeklestirmelerini sadlayarak tiketiciye dogru iter. GUnimuzde
guzel bir raf alani bulmak ve bu alani koruyabilmek icin Ureticiler indirim, 6édenek,
geri alim garantisi ve Ucretsiz mamul teklif etmektedirler (Kotler ve Armstrong,
2012: 486).

3.3.5.2.3. Satis Giicline Yonelik Satis Tutundurma Araglari

Uretici isletmelerin kendi satis personelini motive etmek, verimlerini arttirmak icin
satis tutundurma araglari uygularlar. Bunlara 6rnek olarak primler, yarigmalar,
satig toplantilari, 6zel oduller, yilin ve ayin satiscisi odulleri, evrak cantalari,
clizdanlar, sergiler, satisa yardimci geregler, egitim materyalleri verilebilir (Mucuk,
2006: 209).

3.3.5.2.4. is Satis Tutundurmalari

Sirketler her yil endistriyel musterilerine milyarlarca dolar harcamaktadirlar. is
satis tutundurma faaliyetleri satislari tesvik etmek, musterileri 6dullendirmek, satis
personelini motive etmek ve yeni is baglantilari kurmak igin kullaniimaktadir.
Tlketici ve ticaret satis tutundurmalarinda kullanilan hemen hemen tim araglar
burada da gecerlidir. Bunlardan iki tanesi, kongre ve ticari fuarlar ve satis

yarigmalari bizim igin 6nem tagimaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 487).
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4. TUKETICILERIN SATIN ALMA NOKTASI TADIM STANTLARINA
KARSI TUTUMLARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada perakendeci magazalarda satin alma noktasi satis tutundurma
elemanlarindan tadim stant uygulamalarinin tuketici davraniglarina etkisi ve
tUketicilerin bu tutundurma c¢alismalarina olan dustncelerini, tutumlarini ve

davraniglarini gézlem yoluyla incelemek amaglanmistir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Gun gectikce daha da karmasik hale gelen tlketicileri anlayip istek ve ihtiyaclarina
uygun cevabi vermek daha da zor hale gelmektedir. Ulkemizde ve diinyada satin
alma noktasli satis tutundurma elemanlari perakendecilerde sik¢a kullaniimaktadir.
Bu satin alma noktasi satig tutundurma elemanlarindan biri de Ulkemizde sikga
rastlanan ancak etkin bir sekilde kullanilmayan tadim stantlaridir. Tadim stant
personelleriyle yapilan gorusmeler sonucu uygulamalar plansiz ve tesadufi iletisim

kurularak gerceklestiriimektedir.

Tadim stantlari gogu zaman tuketicilerin mamulle ilk bulustugu yer olma o6zelligini
tasir. Bugune kadar yapilan caligsmalarda, etkiligini dlcmek bir hayli zor olan satin
alma noktasi calismalarinin basarisi satislardaki pozitif degisiklige bakarak
Olciimustlr. Yabanci literatirdeki ¢alismalar daha ¢ok saglikli beslenmeye tesvik
etmek amacilyla satin alma noktasi elemanlarinin kullanilmasi seklinde
gerceklestiriimistir. Bu calismada ise tuketicilerin hem tadim stantlarina olan
tutumlar belirli bir mamul duzeyinde gozlenmis, hem de yapilan her turlid yorum
kaydedilerek olaya tuketicilerin gobzunden bakilmistir. Tuketicileri etkileyen
unsurlar, énem verdikleri konular, mamulle ilgili yorumlar, tiketici karar sureci
dogrultusunda incelenmis ve satin alma noktasi tutundurma c¢alismalarinin

yapilmasi gereken hedef kitlenin yapisi incelenmistir.
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4.3. Arastirmanin Problemleri ve Hipotezleri:

Arastirmanin ana sorusu sudur;

“Satis tutundurma unsurlarindan biri olan tadim stant uygulamalar tlketici

davraniglarini etkiler mi?”

Bu soru cergevesinde arastirma sdresince su sorulara cevap aranmasi

amaglanmistir:

1.Yapilan calismalar satiglari nasil etkilemistir? Calisma 6ncesi ve sonrasi satis

verileri nasildir?

2. Tuketici karar alma sureci nasildir? Satin alma kararini veren gergek musteri

kimdir?

3. Arastirmada kullanilan 1 It Seftali Suyuna olan musteri tutumu nasildir?

Tlketicinin mamul hakkinda merak ettigi ya da énem verdigi unsurlar nelerdir?

Arastirmanin Hipotezleri sunlardir:

HO: Cinsiyet ile satin alma arasinda bir iligki yoktur.

H1: Cinsiyet ile satin alma arasinda bir iligki vardir.

HO: Yas gruplari ile satin alma arasinda bir iliski yoktur.

H1: Yas gruplari ile satin alma arasinda bir iligki vardir.

HO: TUketicinin yaninda ¢ocuk bulunmasi ile satin alma arasinda bir iligki yoktur.

H1: TUketicinin yaninda ¢ocuk bulunmasi ile satin alma arasinda bir iligki vardir.
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HO: Mamull begenme ile satin alma arasinda bir iligki yoktur.

H1 Mamulu begenme ile satin alma arasinda bir iligki vardir.

HO: Tuketicilerin gegmis deneyimi ile satin alma arasinda bir iligki yoktur.
H1 TUketicilerin gegmis deneyimi ile satin alma arasinda bir iligki vardir.

4.4. Arastirmanin Kisitlari

Kurulan standin asil amacinin arastirma oldugu deneklere sdylenmemis ve
boylelikle davraniglar gizli olarak gozlenmigtir. Arastirmanin gerceklestirildigi
perakendeci magazasi Pamukkale Universitesi'ne yaklasik 3 km uzaklikta oldugu
icin Universite personeli ve oOgrencilerle Kkarsilasiimis ancak perakendeci
musterilerinin ¢ok kuguk bir kismi arastirmacinin Universite personeli oldugunu

fark etmigtir.

Arastirma kapsaminda magaza igerisindeki gorseller de bir degisken olarak kabul
edilmis ve etkisinin Olgilmesi hedeflenmistir ancak magaza gosterim uyumunu
bozmamak icin A4 boyutunda hazirlanmistir, bu gorsellerin boyutlari sonuglari

degistirebilecek onemli bir degiskendir.

Arastirmanin son gunlerine dogru magazay: ziyaret eden musterilerle tekrar tekrar
karsilagiimasi, yeni tuketicilere ulasmamizi engellemigtir.  Arastirmanin yapildigi
zaman 05.05.2013-13.05.2013 tarihleri arasi maas agisindan bakildiginda ay
sonuna gelindigi icin, tuketicilerin maddi olarak beli bir gi¢ kaybina ugradigi ve
tutundurma c¢abalarina daha dayanikli olacaklari 6ngorulebilir. Ayrica arastirma
gunlerinin ortasinda kalan 07.05.2013 tarihinde 6grenci kredileri yatirildigindan,
belli bir tuketici kitlesinin alim glcu tekrar artmigtir. Aiim glcinde olusan bu
dalgalanma arastirmada bir diger kisit sayilabilir. Ayrica XYZ' Perakendecisi bir
mahalle marketi gibi gorulmis, mahalle disindan aligveris yapmaya gelen

musteriler de o mahallede ikamet ettigi varsayiimistir.

'S6z konu market isletmesiyle yapilan sozlesme geregince marketin adi bu tezde gizli
tutulmustur. Bundan sonra bu isletme, XYZ perakendecisi olarak anilacaktir.
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Yapilan aragtirma gozlem agirlikli oldugu icin her tuketiciden yeterli sayida veri

toplanamamistir. Bu sebeple bazi arastirma bulgulari genellenememektedir.

Arastirma sirasinda karsimiza ¢ikan bazi aksakliklar da mevcuttur. Stant kurulum
surelerinde perakendeci personelinden kaynaklanan gecikmeler sebebiyle
calismaya baglama saatlerinde kiguk sapmalar olmustur. Calismanin kuruldugu
standin yeri sonradan belirlendiginden istenilen sekilde aktif kurulum

gergeklegtirilememistir.

4.5. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama

Arastirmanin amacina ulagsmak, hipotezlerini test etmek ve problemlerine cevap
bulabilmek igin Ulke capinda taninmig buyuk bir market zincirinin Denizli-Kinikl
subesi musterilerinden veri toplanmistir. Veriler iki sekilde toplanarak analiz
edilmigtir. Dogrudan ve Dolayli. Dogrudan veriler, arastirmacinin bir market
personeli rolinde, magaza igerisinde kurmus oldugu tadim standinda bulundugu
sure boyunca toplanmistir. Bu veriler genel olarak tuketicinin gdzlenmesi ve tadim
aninda yapilan sohbet ile elde edilmigtir. Dolayh veriler ise secilen urunlere ait
sifrelenmis satis rakamlaridir.  Bunun igin tadim standinin kuruldugu dénem
(gorsel metin ve satin alma noktasi tadim zamanlari) ve onceki-sonraki haftalara
ait veriler kullaniimistir. Yani gorsel metin ve satin alma noktasi tadim zamanlari

deney verilerini, dnceki ve sonraki zamanlar ise kontrol verilerini temsil edecektir.

Kullanilacak mamul secimi magaza yoOneticisi ile yapilan ortak gorisme
sonucunda belirlenmigstir. Seftali Suyu 1It tadimi 05.05.2013-13.05.2013 tarihleri
arasinda 1 hafta boyunca 16.00-19.00 saatleri arasinda stant kurulumu ve 06n
hazirlik sureleri dahil, gunlik yaklasik 3 saat calisiimistir. Arastirma saatleri
magazanin nispeten yogun oldugu magaza yonetimi tarafindan belirtilen saatte
gerceklegtiriimistir.  Bunun amaci ulasilabilen tuketici sayisini  arttirmaktir.
Arastirma igin kurulan stant mesrubat raflarinin yan tarafina, 5 katli bir stant
acilarak gerceklestiriimis, bu standin Ustten ilk 3 kati 1lt Seftali sulari yan yana
duracak sekilde kurulmustur. Goérseller magazanin standart gorsel boyutunda olan
A4 kagida basiimistir. 2 adet gorsel, standin bulundugu giris koridorunun



63

baslangicina kargilikli olacak sekilde 1 metre yukseklikte gosterim aparatiyla
birlikte konumlandiriimigtir. Bu konumlandirma standa yaklagsik 8 metre
uzaklhktadir. Gésterim ve standin bulundugu koridor magazanin girisinden sonra
karsilasilan ilk koridordur. Arastirma suresince tuketicilere tadim yapilan mamul
ikram edilmis, ikrami kabul edenlerden sirasiyla gézlenmek istenen veriler elde
edilmis, ikrami kabul etmeyenlerden de agiklayici sebep belirtenlerin tepki ve
konugmalari not edilmistir. Kullanilan cumle obekleri, arastirmanin planlamasi
sirasinda belirlenmig, tesadifi ve dogaclama konusmalardan olabildigince
kacinilmistir. Kullanilan cumleler “ Buyurun, size seftali suyu ikram edelim &
Urinimiiziin tadina bakmak ister misiniz?” olarak belirlenmigtir. Calismaya
katilmak istemeyen tuketicilere 1srar edilmemistir. Ayrica acelesi oldugu tespit
edilen muasteriler sunus acgisindan elenmistir. Heilman ve digerlerinin (2011)
yaptigi arastirmada tadim standini gorenlerin %73’Unun bu faaliyete katildigi
gorulmastur. Tuketicilerin tadim faaliyetine katilmamasinin iki farkli sebebi oldugu
gozlenmistir. Birincisi a¢ olmamalari, ikincisi ise tadimi yapilan kategoride bir
mamul satin alma plani yapilmamis olmasidir. Bizim c¢alismamizda bu durum
rakamsal olarak kayit altina alinmamistir. Ancak bu oranin oldukga dusuk oldugu

sOylenebilir.
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Arastirmanin gidisati akis semasi olarak sekil 4.1 'de gorulmektedir.

— E — Bitir

Telefonla

konusuyor mu?
Miisteriyle H
Karsilagsma

Acelesi var mi
Hizli ilerliyor E — —1 £
?
mu - Il

Kendisi mi L> ﬁ w 1 Y H

i?
geldr: H ikrami
lL kabul
E E K= ettimi?
Ny 23 4 ﬂ
Sohbet H
sirasinda
veri toola {}
@ Neden
Bitir H = Belirtti mi
H y E
74
Not Al
E: evet
H: hayir

1.“ Buyurun, size seftali suyu ikram edelim & Urlinim{zin tadina bakmak ister
misiniz?”
2. Daha 6nce denediniz mi?

3. Ne siklikla satin alirsiniz

Sekil 4.1. Arastirmada kullanilan iletisim akis semasi

Ayrica uygulanan satin alma noktasi ¢alismasi manipule araci olarak kullaniimis,
haftalar arasindaki sifrelendiriimis satis rakamlari deney yontemiyle

degerlendirilmistir. Bu veriler dolayl veriler olarak kabul edilmigtir.
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4.6. Anakiitle ve Orneklem

XYZ Perakendecisinin Denizli ili Yunus Emre mahallesi musterileri, aragtirmanin
anakutlesini olusturmaktadir. Yunus Emre Mahallesi Muhtarligi’'ndan alinan
verilere gore mahallede 2600 hane ve 10000-12000 arasi nifus bulunmaktadir.
Ornekleme slrecinde XYZ Perakendecisine gelen misteriler nitel arastirmalarda
kullanilan kolayda 6rneklem yontemiyle secilmistir ancak planh aligveris yapmak
isteyen, direkt olarak satin almak istedigi mamule yénelmis musterilerden kisith
oranda veri toplanmigtir. Arastirma verilerinin ¢gogunlugu durtusel satin alma
gerceklestirme potansiyelindeki musgsterilere aittir. Tadim faaliyetine katiimak
tamamen mdusterilerin istekli olmasina bagh oldugu icin arastirmada bu yontem
kullaniimigtir. Hafta ici her gin saat 16:00 — 19:00 arasindaki musterileri
orneklemimizi olugturmaktadir. Uygulamanin guvenilirligi i¢in tum katilimcilara ayni
sorular, ayni sira ile sorulmustur. Gézlem yapilmig, anlamsal olarak ifade bulan
temalar cikarilmig ve alt kategorileriyle ayrintih olarak irdelenmistir. Arastirmaya
dahil edilen herkes XYZ Perakendecisi musterisidir ancak toplanan verilerin
cogunlugu iletisim kurulabilen musterilere aittir. Veriler gizli bir sekilde musterilerle
sohbet sirasinda toplandigi igin gecerlilik ve guvenilirlikleri kabul edilebilecek

dizeydedir.
4.7. Verilerin Degerlendirilmesi ve Uygulanan istatistik Analizleri

Anlamsal olarak ifade bulan temalarin ¢ikarilip alt kategorileriyle ayrintili olarak
irdelenmesinden sonra yapilandiriimis gézlemle elde edilen veriler dogrultusunda
belirlenen hipotezler SPSS 16.0 paket programi kullanilarak ki kare testi ile

incelenmigtir. Arastirmanin bulgulari nicel ve nitel olarak iki kisma ayrilmistir.
4.7.1. Bulgular

Bu calisma sirasinda tadim yapilan mamul dahil olmak Gzere her turli masraf
arastirmayi gergeklestiren tarafindan karsilanmis olup, XYZ perakendecisinden
higcbir konuda destek alinmamistir. 1,75 TL fiyath meyve suyundan 17 adet

kullanilmis olup, gorsel/ulasim ve diger masraflarla birlikte 80 TL kadar harcama



66

yapilmistir.  Arastirma musterilerden gizli tutulmus, perakende magazasi

personeline de sadece gerek duyulanlar bilgilendirilmigtir.

4.7.1.1.Nicel Bulgular

Aragtirma kapsaminda 203 denekten veri toplanmistir. Bunlarin %53,7’si erkek,
%46,3 U kadindir. Denekler arastirmaya yalniz katilabildigi gibi grup halinde ya da
cocuklariyla birlikte de katilmistir. Deneklerin tamami aligveris yapan kigilerdir.

Cizelge 4.1’de deneklerin cinsiyet dagilimi gértilmektedir.

Cizelge 4.1. Deneklerin cinsiyet dagilimi

f %
Erkek 109 53,7
Kadin 94 46,3
Toplam 203 100,0

Cizelge 4.2°de ise arastirma kapsaminda deneklerin yas daghmi yer almaktadir.
Bu veriler arastirmacinin denekleri gozlemesi sonucu tahmini verilerdir.
Cizelgeden gorulecegi Uzere deneklerin buyuk bir kismi (%32,5) 45 ve Ustl
yaslardadir. Genel olarak bakildiginda yas gruplarindaki dagilimlar birbirine yakin

oldugu gorulmektedir.

Cizelge 4.2. Deneklerin yas dagilimi

f %
7-24 yas arasl 43 21,2
25-34 yas arasli 48 23,6
35-44 yas arasi 46 22,7
45 ve Ustu 66 32,5

Toplam 203 100,0
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Cizelge 4.3'den goruleceg@i Uzere deneklerin %76,4’0 tadim standinda sunulan
urund daha 6nce denememis, %230 ise denemistir. Gegmis deneyimi olan 48 kigi
bulunmaktadir. Bu sebeple ge¢cmis deneyimin c¢ok fazla etkisinin olmayacagi
dusunulmektedir. Ancak yine de ki kare testiyle bu durum daha sonraki bolumlerde

incelenecektir.

Cizelge 4.3. Deneklerin gegmis deneyim dagilimi

f %
Denemedi 155 76,4
Denedi 48 23,6
Toplam 203 100,0

Cizelge 4.4’den goruleceg@i Uzere deneklerin % 23,2’si tadim yaptiklari mamulu
alisveris sepetine atmistir. Sepete atmak arastirmamizda satin almak olarak

degerlendirilmistir.

Cizelge 4.4. Deneklerin satin alma dagilimi

f %
Almadi 156 76,8
Aldi 47 23,2
Toplam 203 100,0

Cizelge 4.5’den (gorulecegi Uzere deneklerin %9,4’'UnGn yaninda g¢ocuk
bulunmaktadir. Geriye kalan %90,6’sI sadece yetigkin musterilerden olusmaktadir.
Cocuklar kendi baglarina aligveris yapmadiklari slrece arastirmaya dahil

edilmemisgtir.
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Cizelge 4.5. Deneklerin yaninda ¢ocuk bulunma durumu

f %
Yok 184 90,6
Var 19 9,4
Toplam 203 100,0

Cizelge 4.6’dan gorulecegi Uzere deneklerin tadim yapilan mamulid begenme
durumu gorulmektedir. Deneklerin % 34’0 tadim yapilan mamull begenirken %

66’s1 ise mamulun tadi hakkinda olumlu ya da olumsuz bir yorum yapmamisgtir.

Cizelge 4.6. Deneklerin tadim yapilan mamult begenme durumu

f %
Yorum 134 66,0
yapmadi
Begendi 69 34,0
Toplam 203 100,0

4.7.1.1.1. Ki Kare Testleri ve Hipotezler

Hipotezler dogrultusunda ki kare testleri yapiimis“Satin Alma” iliskisini gosteren

cizelgeler elde edilmistir.

4.7.1.1.1.1.Cinsiyet ve Satin Alma

Tadim standina gelenlerin cinsiyete gore satin alma durumlar ¢apraz tabloda
incelenmis ve ki-kare ile test edilmistir. Cizelge 4.7’den gorulecegdi Uzere p>0,01
oldugundan cinsiyet ile tadim noktasinda sepete atma arasinda iligki

bulunmamaktadir. HO hipotezi kabul edilir.
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Cizelge 4.7.Cinsiyet-Satin Alma gapraz tablolari

¥’ p= 0,799 Satin Alma Toplam
Almadi Aldi
Cinsiyet | Erkek Sayi 83 26 109
% Cinsiyet 76,1% 23,9% 100,0%
% Satin Alma 53,2% 55,3% 53,7%
Kadin Sayi 73 21 94
% Cinsiyet 77,7% 22,3% 100,0%
% Satin Alma 46,8% 44, 7% 46,3%
Toplam Sayi 156 47 203
% Cinsiyet 76,8% 23,2% 100,0%
% Satin Alma 100,0% 100,0% 100,0%

4.7.1.1.1.2. Yas ve Satin Alma

Tadim noktasina gelenlerin yaslarina gore satin alma durumlari ¢apraz tabloda
incelenmis ve ki-kare ile test edilmistir. Cizelge 4.8’den gorulecedi Uzere p<0,01
oldugundan yas ile tadim noktasinda sepete atma arasinda iligki vardir. HO
hipotezi reddedilmis, H1 hipotezi kabul edilmigtir. Cizelge incelendiginde 35-44 yas
arasi tuketiciler %38,3 ile toplam tuketiciler arasinda %39,1 ile kendi yas grubu
icinde en cok satin alan grup olmustur. Bu grubun 7-24 yas arasi tuketiciler ise
tadim sonrasi satin alma gergeklestirme orani toplamda 10,6 kendi yas grubu
icinde 11,6 ile en dusik grup olmustur. Bu oranlara bakarak 7-24 yas tlketiciler
satin alma noktasi satis tutundurma cabalarindan mamul tadimlar satin alma
kararini etkileme duzeyi dusukken, 35-44 yas arasi tuketicilerde bu oran oldukca
yuksektir. Bu durumun tuketicilerin kultirel yas donemlerinin getirdigi yagsam sekli

ve kulturel farkhliklarla ilgili oldugunu sdylenebilir.
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Cizelge 4.8. Yas-Satin Alma gapraz tablolari

x> p= 0,004

Yas 7-24 yas
arasi
25-34 yas
arasil
35-44 yas
arasl
45 ve Ustu

Toplam

Sayi

% Yas

% Satin Aima
Sayi

% Yas

% Satin Aima
Sayi

% Yas

% Satin Alma
Sayi

% Yas

% Satin Alma
Sayi

% Yas

% Satin Alma

Satin Alma

Almadi

38

88,4%

24,4%

34

70,8%

21,8%

28

60,9%

17,9%

56

84,8%

35,9%

156

76,8%

100,0%

Aldi

11,6%

10,6%

14

29,2%

29,8%

18

39,1%

38,3%

10

15,2%

21,3%

47

23,2%

100,0%

4.7.1.1.1.3. Yaninda Gocuk Bulunma ve Satin Alma

Tadim noktasina gelenlerin yaninda ¢ocuk bulunmasina gore satin alma durumlari
capraz tabloda incelenmis ve ki-kare ile test edilmistir. Cizelge 4.9°dan gorulecegi
uzere p>0,01 oldugundan yaninda ¢ocuk bulunmasi ve satin alma arasinda iliski
bulunamamigtir. HO hipotezi kabul edilir. Ancak yapilan arastirmada babanin

bulunmadidi gruplarda annelerin satin alma davranisinda ¢ocuklarinin isteklerine

daha ¢ok 6nem verdikleri gozlenmigtir.

Toplam

43
100,0%
21,2%
48
100,0%
23,6%
46
100,0%
22,7%
66
100,0%
32,5%
203
100,0%

100,0%
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Cizelge 4.9. Yaninda Cocuk Bulunma-Satin Alma ¢apraz tablolari

x’: p= 0,137 Satin Alma Toplam
Almadi Aldi
Yaninda Yok | Sayi 144 40 184
Cocuk
% Yaninda ¢ocuk 78,3% 21, 7% 100,0%
% Satinalma 92,3% 85,1% 90,6%
Var Sayi 12 7 19
% Yanindagocuk 63,2% 36,8% 100,0%
% Satin alma 7,7% 14,9% 9,4%
Toplam Sayi 156 47 203
% Yanindagocuk 76,8% 23,2% 100,0%
% Satinalma 100,0% 100,0 100,0%

%

4.7.1.1.1.4. Begenme ve Satin Alma

Tadim noktasina gelenlerin mamuli bedenmesine gore satin alma durumlari
capraz tabloda incelenmis ve ki-kare ile test edilmistir. Cizelge 4.10’dan gorulecegi
uzere p>0,01 oldugundan mamulin begenilmesi ve satin alma arasinda iligki

bulunamamigtir. HO hipotezi kabul edilir.
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Cizelge 4.10. Begenme-Satin Alma gapraz tablolari

x’: p= 0,993 Satin Alma Toplam
Almadi Aldi
Begenme Yorum Sayi 103 31 134
yapmadi
% Begenme 76,9% 23,1% 100,0%
% Satinalma 66,0% 66,0% 66,0%
Begendi Sayi 53 16 69
% Begenme 76,8% 23,2% 100,0%
% Satinalma 34,0% 34,0% 34,0%
Toplam Sayi 156 47 203
% Begenme 76,8% 23,2% 100,0%
% Satinalma 100,0% 100,0% 100,0%

4.7.1.1.1.5. Ge¢gmis Deneyim ve Satin Alma

Tadim noktasina gelenlerin mamulld gegmiste denenmis olmasina gore satin alma
durumlar ¢apraz tabloda incelenmis ve ki-kare ile test edilmistir. Cizelge 4.11’den
géruleceqi uzere p>0,01 oldugundan mamulin gegmiste denenmis olmasi ve satin
alma arasinda iliski bulunamamigtir. HO hipotezi kabul edilir. Arastirmaya dahil

olan tuketicilerin %76’sinin tadim yapilan mamulu ilk kez denemistir.
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Cizelge 4.11. Gegmis Deneyim-Satin Alma ¢apraz tablolari

x’: p= 0,258 Satin Alma Toplam
Almadi Aldi
Gecmis Denemedi Sayi 122 33 155
Deneyim
%Gecmis 78,7% 21,3% 100,0%
Deneyim
% Satin Alma 78,2% 70,2% 76,4%
Denedi Sayi 34 14 48
%Gecmis 70,8% 29,2% 100,0%
Deneyim
% Satin Alma 21,8% 29,8% 23,6%
Toplam Sayi 156 47 203
% Gecgmis 76,8% 23,2% 100,0%
Deneyim
% Satin Alma 100,0% 100,0% 100,0%

4.7.1.2.Nitel Bulgular

Tuketicilerle ilgili gozlemlerin degerlendirdigi nitel bulgular alt kategorilerde

incelenmigtir.

4.7.1.2.1.Din Olgusu

Dini motifler yansitmalarina goére tiketiciler incelenmis ve iki ana kriter
belirlenmistir. Birinci kriter tUketicilerin gorinus olarak daha muhafazakar kiyafet
secimi iken, ikincisi ise tadim sonunda yaptiklari yorum veya cevaplarin dini
boyutta ele alinabilecek alt yapisinin olup olmamasidir. Kiyafet segimindeki temel
faktor daha ¢ok kadinlarda belirgin olan tirban ya da basértisinin musterinin
kendisinin ya da esinin kullaniimasiyla ilgilidir. Tadim sonrasi yapilan yorumlarin
dini altyapisinin bulunmasi ise musterilerin “helal, haram, alkol” ve “Allah razi

olsun” gibi kavramlari kullanmalari ve mamulu icerken Besmele getirmeleri esas
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alinarak degerlendirilmigtir. Bu boyutta 15 musteri tadimda bulunmus sadece 1

kisinin aligveris sepetine tadim yapilan seftali suyunu koydugu gozlenmisgtir.

Muhafazakar kiyafet giyen 35 yas Ustl bayanlar, daha gen¢ yastaki muhafazakar
tiketicilere gore tadim faaliyetine daha ilimh yaklastigi goézlenmistir. Stant
calisaninin gorevi tuketiciyle iletisim kurmaktir. Geng muhafazakar bayanlar
yapilan goézlemlere gore stant personelinden gelen her turlu iletisime kapalidirlar.
iletisim kurmak istemeyen basértiisii ya da tirban kullanan 33 perakendeci
musterisinden 24 tanesinin yaslarinin 20-30 arasinda oldugu tahmin edilmektedir.
Ayrica 20-30 yaglarinda basortisu ya da turban kullanan tek bir tuketici tadim

gerceklestirmemistir.

Diger taraftan dini hassasiyet gésteren, mamul tadimi gergeklestiren musterilerin
mamull satin alma konusunda kendilerini zorunlu hissetmektedirler. Bunu iki farkh
sekilde dile getirmiglerdir. Musterilerden bir kismi tadim yapmadan once, stant
¢alisanindan mamult satin almamalari halinde yapacaklari tadimin haram olup
olmayacag@i hakkinda soru sorarak dini riski Uzerlerinden atmak istemistir. Yapilan
gdzlemlerde “icip almasam haram olur mu?”, “Helal olur mu almasak?” gibi
sorulari soran yas ortalamalari 61,6 olan 3 adet kadin musteri bulunmaktadir.
Tuketicinin mamulu satin alma konusunda kendini zorunlu hissettigini belli ettigi
diger davranis ise mamull daha sonraki aligverislerde satin alacagini sdylemesi,
ya da sepette/evde zaten bir ikamesinin bulundugunu, bu sebeple daha sonraki
alisverisinde tadim yaptigi mamul/markayi tercih edecegini bildirmesidir. Ikinci
davranis dini motif boyutunda degerlendiriimis musterilerin disinda kalan diger
tuketiciler icin de gegerli olmaktadir. Bazi durumlarda tiketiciler durumun yarattig
baskiyr gidermek icin iki davranigi birlikte dile getirmistir. Bunu da gozlenen su
ifadeyle dogrulayabiliriz: “igsem almasam haram olur mu? Simdi Y marka aldim bir
dahakine ondan alirm”. Bu cimlede hem dini olarak sorumluluktan kurtulma,
sonrasinda da tuketicinin kendini satin almaya zorunlu hissetmesiyle birlikte
kendini gergeklestirmesi muhtemel gorulmeyen bir taahhlde sokarak toplumsal

baskidan kurtulma ¢abasindadir.
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Genel olarak dini motifler ele alindiginda erkek musgterilerin kadinlara gore daha
kararli olduklari, dini olarak ¢cogu riski kendi ¢ikarimlari Gzerinden giderdikleri

gozlenmistir.

4.7.1.2.2. Satin Alma Gruplarinin Buyuklugu

Arastirma slresi boyunca farkli sayilarda tuketici gruplariyla karsilasiimistir.
Tuketicilerin kimi tek basina, kimisi ailesiyle birlikte, kimisi de arkadasiyla aligveris
yapmaktadirlar. Bu bdlimde musteriler aile yapisi, arkadas/akraba c¢evresi
acisindan incelenmis bulunduklari farkli gruplara gére farkli davranislar sergiledigi
gozlenmistir. Aile yapisindan kastedilen anne, baba ve ¢ocuklarin en az ikisinden
olusmus c¢ekirdek yapidir. Bunun yaninda arkadaslar, akrabalar ve henlz
evlenmemis ciftler incelenmistir. Ciftlerin evlenip evlenmedidi yas, yuzik, davranis
gibi faktorler incelendiginde anlasilabilmektedir. Gruplarin arasina giren c¢ocuk
faktori de aile boyutunda incelenmektedir. Amag¢ satin alma kararini veren son
tuketiciyi gorebilmek ve gruplarin birbirlerinden etkilenme dizeyleri arasinda bir

iligkinin olup olmadigini gorebilmektir.

Arastirma sirasinda birden fazla nesli bir araya getiren aile yapilariyla da
karsilagiimigtir. Ancak yogunluktan dolayr her bir musteri grubunu tek tek

incelenememigtir.

Yapilan goézlemler sonucunda evli giftler ile sevgili giftlerde satin alma kararini
verenlerin birbirinden farkh oldugu gortlmustir. Evlilik dncesi donemde ciftler satin
alma oncesi mamul tadimi karar vermede esgit guce sahipken, evlilik sonrasinda
gucun geleneksel ataerkil ailenin reisi olan babaya dogru gectigi ve baba
faktorinin karar surecinin neredeyse tamamini acgik bir sekilde etkiledigi
gorulmustur. Eger ailede baba varsa, ailenin ¢ocuklari standa yaklagirken 6nce
babadan onay bekleyip, onay gelirse meyve suyu icmek icin bir eylemde
bulunmaktadirlar. Bunun disinda stant gorevlisiyle konugsmakta olan aile reisinin
cocuklarin tadim yapmak isteyip istemedigini sormasiyla da bu iletisim
gerceklesebilmektedir. Bu durum da tamamen babanin inisiyatifine baghdir. Ancak
bu ilk adimda gecerlidir. Tadim gergeklesmesi onayi alindiktan sonra, ¢ocuklarin

birden surece dahil olarak satin alma kararini verecek olan babayi dogrudan
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etkiledigi gorulmektedir. Cocuklarin bile son s6zu babanin sdyleyeceginin farkinda
oldugunu sdylemek mumkundur. Baba ve ¢ocugun bulundugu aile gruplarinda
annenin orda bulunmasi halinde bile surece dahil oldugu durumlara
rastlanmamigstir. Kadin bir musterinin “Bu tlr aligverisleri esim yapiyor” yorumu
kendi ailesinde igecek aligveriglerinde karar vericinin esi oldugunu acikga
gostermektedir. Bu arastirmada cocuklarin genel olarak meyve sularina
duskunligu gozlenmis ve tum gocuklarin ailelerinin izin verdigi surece tadim ve
satin alma gergeklestirme niyetinde oldugu sdylenebilir, ancak Rexha ve
digerlerinin (2010) yaptigi ¢calismada saglikli yiyecek tadimlarinin gocuklarin satin
alma oranlarinda anlaml bir farkhlik yaratacak kadar etkilemedigi ki kare testleriyle
gérulmustur. Baba ve c¢ocugun birlikte tadim yaptigi 6 satin alma grubuna
rastlanmis, bunlardan sadece 1 tanesi mamull aligveris sepetine almistir. Satin
alma noktasinda babanin bulunmadigi yani anne ve gocuklarin bulundugu tiketici
gruplarinda ise annelerin ¢ocuklarla olan iletisimi babalara kiyasla daha ihmhdir.
Bu tUr gruplarda onceligin her zaman ¢ocuk oldugu, hemen hemen tUm annelerin
cocuklarin tadim igin fikrini aldigi1 séylenebilir. Cocuklarin da bu durumun bilincinde
oldugu, meyve suyu tatmak istediklerinde bunu rahatca dile getirdigi soylenebilir.
Babanin bulundugu gruplarda ¢ocuklarin satin alma istegi disinda bir yorumuna
rastlanmazken annelerin bulundugu gruplarda ¢ocuklarin su cumleleri kurdugu
gozlemlenmistir: “Meyve suyunu ¢ok severim”, “Annem hazir meyve suyu sevmez.
Meyve suyu almaz”. Annelerin bulundugu ¢ocuklu 13 musteri grubuna rastlanmig
ve bu gruplardan 6 tanesi toplamda 8 adet mamull aligveris sepetine almigtir.
Grup basina satin alip almama orani incelendiginde babalarin bulundugu ¢ocuklu
gruplarin mamulli sepete atma oraninin % 16,6 iken annelerin bulundugu ¢ocuklu
gruplarin mamuli sepete atma oraninin % 46,1 oldugu goézlemlenmigtir. Bu
oranlara bakarak arastirmamiza katilan ¢ocuklarin satin alma agisindan anneleri

daha rahat etkiledikleri sdylenebilir.

Karar verme sureci arkadaslar arasinda daha esit bir yapidayken, yer yer
dominant karakterli musterilerin satin alma gruplarini etkiledigi kaydedilmistir.
Bunun digsinda tuketicilerin mamul tadimi gerceklestikten sonra birbirlerinin
fikirlerine deger vererek ortak bir satin alma karari verdikleri sdylenebilir. Satin
alma kararinin yani sira mamul hakkinda verdikleri yorumlarin da birbirlerini

destekler nitelikte oldugu, ancak bunun etkilenme sonucu mu yoksa gergek fikir mi
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oldugu belirlenememigtir. Beraber tadim yapan 15 adet iki kigilik arkadas grubunun
yorumlari incelendiginde 8 grubun yorumlar birbirini desteklerken, 1 adet farkl
yorumlarda bulunan tuketici grubu, 5 adet de kargilikli yorumlarin yerine gruptan
tek bir kisinin soz aldigi grupla kargilagiimistir. Bir grupta ise kimse soz almamisg,
sessiz kalmiglardir. Bu rakamlardan arkadas gruplarinin karar verme sureglerinde
%53,33 oraninda uyum, %33,33 oraninda tek bir grup Uyesinin yonlendirmesi,
%6,6 oraninda c¢atisma ve %6,6 oraninda grup i¢i sessizligin oldugu sdylenebilir.
Tek bir grup uyesinin yonlendirmesi sirasinda olusan diger grup uyelerinin
sessizligi, karari dolayl olarak desteklediklerini gostermektedir. Uyum ve tek bir
grup Uyesinin yonlendirmesi satin alma kararini dogrudan belirledigi géz 6onine
alinirsa toplamda % 86,66 oraninda grup i¢i ortak karar alma duzeyi gézlenmistir.
Ortak karar alma dlzeyinin bu kadar yuksek olmasinin sebebi, musterilerin
birbirlerinin goruslerinden etkilendikleri olarak yorumlanabilir. Birbirini destekleyen
mugsteri yorumlarindan bazilari su sekilde siralanmigtir: “Yeni ¢ikti herhalde.

b3

Hafifmis, glzelmis” “Yeni c¢ikti herhalde. Lezzetli ve hafifmis” , “Fiyati ne kadar?”,

LI 11 LI 1Y

“Glzelmis, fiyati ne kadar?”, “Very Tasty” “Very good” “Bodazi yakmiyor. Guzel”,
“‘Evet, Bogazi yakmiyor, guzel’, “Lezzetliymis”, “Tadi guzelmis” , “Kendi mi
uretiyor? Guzelmis” “Guzelmis”, “Glzelmis. Kime yaptiriyorlar?” “Guzelmis”.
Neredeyse birbirinin aynisi olan bu yorumlar, etkilenme duzeyinin ne kadar ylksek

oldugunu aglkga gostermektedir.

Beraber oldugu gézlenen, farkli yorumlarda bulunan musterilerden biri mamulin
icinde bulunan seker oranini hakkinda yorum yaparken, digeri ise fiyati hakkinda
bilgi almak istemigtir. Bunu da su cumlelerle ifade etmiglerdir: “Sekeri az” “Ne

kadar bunlar?”.

Tadim faaliyetine katilan musterilerden 134 tanesi tek basina tadim standina
gelmigtir. Bu musterilerin 83 tanesi erkek, 51 tanesi kadindir. Bu musterileri iki
gruba ayirdigimizda birinci grup satin alma kararini énceden vermis, direkt olarak
satin almak istedigi mamule odaklanmig musterilerden, ikinci grubu ise magaza
icinde dolasarak etrafi inceleyen musterilerden olugsmaktadir. Birinci gruptaki
musgsterilerde aligveris sepetinin ya da arabasinin kullanimini gérmek muimkudn

degilken ikinci gruptaki musterilerde kullanildigi sikga goérulmastur.
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Birinci gruptaki musterilerin AIDA modeline gore incelediginde ilk U¢ asamayi
atlayarak sonuncu asama olan “Action” yani “Hareket” asamasina gectigi
soylenebilir. Bu sebeple daha onceden planlanan mamule ve markaya dogru
direkt gecis s6z konusudur. Misterilerin kararl ilerleyisini Dikkat, ilgi ve istek
asamalarinin magazaya girmeden oOnce gerceklesmis olmasina baglayabiliriz.
ikinci grup ise iletisime etrafl inceleyen musterilerden olustugu icin gevreden
gelecek uyaricilara aciktirlar. Perakendeci magazada uzun zaman gegiren bu
grubun satin alma kararini tam olarak gergeklestirdigini sdylemek mumkin
degildir. iletisime agik oldugu gézlenen, nispeten daha az kararll bu misterilerin
grubun AIDA modelinin adimlarini sirasiyla gerceklestirme oraninin yuksek oldugu
sOylenebilir. Stant gorselleri ve stant personelinin daveti sonucu dikkati ¢ekilen
musteri tadim gercgeklestirme kararini verdigi anda ilgi duymaya baslamigtir.
Mamuli deneme sonrasi tadini begenen musterinin mamulle ilgili ayrintih bilgi
talep etmesi “istek” olustugunu gosterir. Gerekli bilgileri alip ikna olan musgteriler

modelin son agsamasi olan “hareket” 'e gecer ve mamuli satin alir. Boylece

modelin isleyisinin gozlendigi soylenebilir.

Musterilerin % 13,7’si stantla ilgili gorselleri fark etmistir. Bu farkindalik musterilerin
tadim standinin oldugu koridora girmesiyle karsilikli olarak yerlestirilmis iki adet 1
metre yuksekliginde, A4 buyukligundeki gorsele dikkat edip etmedigine gore
belirlenmistir. Masterilerin gorselin oldugu yere baktigi halde fark etmeme olasihgi
da bulunmaktadir. Gorsellere dogru bakan tim mdusterilerin, gorseli dikkatlice
okudugu varsayilsa bile oranlarin dusukligu bize bu boyutlardaki bir gorsel
calismasinin yeterince dikkat cekemedigini gostermektedir. Milliron ve digerleri
(2012) yaptigi calismada deney grubu olusturmus ve bu gruba uyguladigi ankete
gore hazirlanan eatsmart gorsellerini sadece katilimcilarin % 30’u gdrduklerini

sOylemigtir.

AIDA modelini butin mdugterileri kapsayacak sekilde ele aldigimizda, modelin
isledigini gosteren en onemli unsur tuketicilerin dikkatini ¢ekip tadim igin ikna
edebilmektedir. ik iki asama olan Dikkat ve ilgi'yi gecen misterilerin dikkatini
dagitmadan bir sonraki asama olan “istek” ‘e gectigini, misterinin mamul hakkinda
olumlu bir yorum yapmasi ya da merak ettigi bir soruyu sormasiyla anlayabiliriz.

Modelin tamamlanmasi ise son asamanin gergeklesmesi yani musterinin sepetine
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mamuli atmasiyla gergeklesir. Tadim yapan 203 Kkigsinin modele girdigi
varsayllirsa, 47 musteri sepete atarak modeli tamamlamigtir. Bir adet mamulin
kasadan dondugu gorulmastir. Modelin gbzlenebilen tamamlanma orani %23,1

oldugu soylenebilir.
4.7.1.2.3. Saghk

Tuketicilerin Uzerinde durdugu en 6nemli faktorlerden biri saghktir. Saglik boyutu
acisindan tiketiciler arastirmamizda iki gruba ayrilmaktadir. Birincisi somut bir
saglik sorunuyla kargilasmig, buna uygun sekilde satin alma davranislarini
bicimlendirmis tuketiciler ikincisi ise dogal olmayan, katki maddesi igeren, suni
hammadde kullanildigini yani mamulin gelecekte saglik problemi yaratacagini
disunen ya da bununla ilgili kafasinda slphe olusmus tlketicilerdir. Saghk
problemleri oldugunu belirtip tadim faaliyetine katilmayan 12 diyabet hastasina
rastlanmistir. Yapilan goézlemde bu durumu su cumlelerle dile getirmiglerdir :
“Sagol seker var bende” , “Sekerim var yasakliyim”. Bunun diginda 3 musteri
mamulin sagliksiz oldugunu dusundugu igin tadim yapmadigini su cumlelerle

LI LIS

belirtmistir: “Tesekkurler dogal degil bunlar”, “Bunlar zararli”, “Kalori yapiyor”.

Arastirmaya katilan 3 adet diyabet hastasi ve 14 adet mamulin zararli oldugunu
dusunen ya da kafasinda stphe olan tiketiciye tadim yapiimigtir. Mamulln zararli
oldugunu disunen ya da bu konuda suphe eden 14 musterinin yas ortalamasi
45,7 cinsiyet oranlari ise E/K 1’dir. Saglik kaygisinin basladigi yas dilimi érneklem
icinde ortalama olarak 45 olmus,ve bu tiketicilerde cinsiyetlere gore farklilik
gorulmemigtir. Bu mdugterilerin genel olarak kullandiklari ifadeler soyledir:

“Katkisizlari Tercih ediyorum”, “Seker orani yuksek”, “Katki maddesi var”, “Dogal

olmadigi ¢ok belli”,

Sekerli ya gocugum, bana zararli. Dogal degil”, “Esim hamile

katki maddeli Griinleri kullanmiyor”, “iginde katki maddesi oldudu icin uzun siiredir
almiyorum”. Bu yorumlardan saglikli yasamaya onem veren musterilerin genel
tutumlan Seftali Suyu igerisinde bulundugu dusundlen katki maddeleri ve ekstra
seker ilavesinin zararli oldugu yonundedir. Mamulin sagliksiz oldugunu dusunen
musterilerden yalnizca 1 kisi tadim yaptigi mamull sepetine koymustur. Saglik
problemi oldugu halde tadim yapan 3 musteriden 2 tanesi mamull aligveris

sepetine  koymustur. Bu 3 muasterinin hastaliklarina ragmen tadim
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gerceklestirmesinin  farkl sebepleri olabilir. Diyabetik durum genel olarak
incelendiginde, yuksek sekerden rahatsiz olan ya da diyabet hastasi olan tadim
yapmis toplam 7 musteri ve tadimdan seker ylUzunden vazgeg¢mis 12 diyabet
hastasina rastlanmigtir. Tadim faaliyetine katilan ve katilmadigi halde yorum
yapan toplam 236 kisinin 19 adedi yani musterilerin %8’i yuksek seker
oranlarindan rahatsiz oldugunu belirtmistir. Bu tuketicilerden hig¢birinin mamulin
ambalajindaki seker oranini, katki maddesini ve mamulle ilgili diger bilgileri
incelemedigi, incelenen bolimun fiyat ve ambalajin 6n yizi oldugu gézlenmistir.
Bunun digsinda mamulin direkt zararli oldugunu didstinen onyargili bir tutumun

varligi agikga gorulmektedir.
4.7.1.2.4. iletisim Diizeyi

Arastirmanin yapildigi perakendeci magazaya konum itibariyle demografik olarak
her kesimden musterinin geldigi soylenebilir. Her mdugterinin kendine 06zgu
davranislar bulundugu gibi, iletisim kurma duzeylerinin de ayni oranda farklilik
gOsterdigi gozlenmistir. Bu bolumde stant personelinin tuketiciyle kurmus oldugu
iletisimin dizeyi ve boyutu incelenmistir. Ug ana faktdre ayrilmis olan musteriler
birinci kisim iletisime istekli, ikinci kisim iletisime agik, tglincu kisim ise iletisime
kapali olarak ayrilmigtir. Birinci ve ikinci grupta belirledigimiz musterilerle karsilikl
diyalog rahat bir sekilde kurulabilirken Uguncu faktérimuz olan iletisime kapal
olma durumundaki tiketicilerden bilgi toplarken gucliklerle karsilagiimigtir. Birinci
grup tanimlanirken direkt olarak standa gelen veya uzun cumleler kurarak
dusuncelerini ifade eden musteriler, ikinci grupta stant personelinin daveti Gzerine
standa gelip dusuncesini kisaca ifade edip ayrilan musteriler, Gguincu grupta ise
stantta tadim gergeklestirdigi halde higbir yorumda bulunmadan standi terk eden
mugteriler ele alinmigtir. Tuketicilerin bu Ug¢ grupta dagilimlari verilecek olursa,
birinci grupta 72 adet %35,4 ikinci grupta 80 adet % 39,4 ve Uglncu grupta 51
adet %25,1 oraninda musteriye tadim yapilmistir. Tadim gergeklestirmeye ikna
edilen tuketicilerin iletisim boyutu, iletisim kurulabilen ve kurulamayan olarak ikiye
ayrildiginda birinci ve ikinci grup iletisim kurulabilen, Uguncu grup ise iletisim
kurulamayan olarak nitelendirilmistir ve iletisim kurulabilenlerin orani % 74,8 gibi
yiksek bir rakama ulasilmistir. iletisimden uzak durdugu icin tadim

gerceklestirmeden gecen c¢ok sayida musteri bulunmaktadir ancak bu sayi
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magazadaki yogunluk sebebiyle hesaplanamamistir. Bu musterilerden kendi
istegiyle neden tadima katilmadigini, mamulle ilgili bir yorumu oldugunu belirterek
aclklayan, 13 tanesinin diyabet hastasi oldugu 28 musteriye rastlanmigtir. Bu
musterileri iletisime cevap verdikleri i¢in ikinci grupta belirttigimiz musteri grubuyla

benzerlik gostermektedir.

Aragtirma suresince dikkat geken bir diger gozlem, kilolu olarak nitelendirilebilecek
musterilerin iletisime daha acik oldugudur. Kilolu olarak nitelendirilmis kitle olmasi
gerekenden daha fazla kilosu olan ve bu durumu gérsel rahatlikla fark edilebilen

musterilerden olusmustur.

E. Kretschmerin yapmis oldugu beden yapisi ve Kkigilik arasinda iligki kuran
siniflandirmadaki Piknik Tip kisilerin orta boylu, kafatasi, gégus kafesi ve karni
enlemesine gelismig, agir gorunumlu ve dolgun yuzli oldugu belirtiimistir. Bu
kisilerin yuzi, boynu ve govdesi kalin bir yag tabakasiyla ortaludur ve genel
gorunimu dolgun ve yuvarlaktir. Bu tip insanlar zihinsel olarak dis dinyaya agik,
toplumcu, yasamaktan mutluluk duyan, gercekgi, sicak bir dostlugu olan,
sempatik, yemeyi icmeyi seven, iyimser, acgik kalpli, somut etkinlikleri olan, algak
gonullu kisilerdir (Eroglu, 2009: 228,229). Bu tanimlamadaki fiziksel yapiya uydugu
tespit edilen tadim gergeklestirmis 21 tuketici bulunmaktadir. Bu 21 tuketicinin 13
tanesinin %61,9 iletisime istekli, 6 tanesinin %28,5 iletisime acik ve 2 tanesinin
%9,5 iletisime kapali oldugu gériilmistir. iletisim kurulabilenlerin yiizdesi %90,4
olarak hesaplanirken, %74,8 olarak hesaplanan genel iletisim yluzdesinden daha
blylk oldugu gérilmektedir. iletisime agik olma durumu piknik tipi kisiligin “dis
dinyaya aclk, sicak, somut etkinlikleri olan, iyimser” gibi 6zellikleriyle ortustugu

soylenebilir.

Tuketicilerin grup halinde ya da yalniz aligveris yapmalari ile ilgili temel ozellikler
“Satin Alma Gruplarinin Buyuklugu” basliginda karar slreci agirlikli olarak ele
alinmistir. Ayni gruplari iletisim acgisindan degerlendirmek de mumkandar.
Arastirmamiza katillan grup olarak aligveris yapan musterilerin sayisi 69 iken tek
basina aligveris yapanlarin sayisi 134’tlr. Grup olarak hareket eden musgterilerde
iletisim kurma egiliminde olan bireyle karsilasma orani daha yuksektir. Bunun

disinda c¢ocuklarin tadim stantlarina ilgisi daha fazla oldugu g6z o6nidnde
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bulundurulursa musteri gruplarinin iletisime yanit verme oraninin daha yuksek
oldugu sdylenebilir. Tek basina aligveris yapan musterileri “Satin Alma Gruplarinin
Blyiikligu” bashgindaki gibi kendi arasinda iki gruba ayirdigimizda birinci grubun
satin alma kararini onceden vermis, direkt olarak satin almak istedigi mamule
odaklanmis musgterilerden, ikinci grubun ise magaza iginde dolagsarak etrafi
inceleyen musterilerden olugtugu soylenmigti. Direkt olarak satin almak istedigi
mamull arayan birinci grup tuketicilerin tum dikkatlerini satin almak istedigi
mamull bulabilmek icin raflara verdigi bu sebeple iletisime son derece kapall
oldugu sodylenebilir. Bu grup hizli hareket eden, marka sadakati oldugu dustnulen,
zaman kisiti olan, ahgveris odakh tuketicilerden bir araya gelmistir. Bu ozellikleri
sebebiyle daha planl hareket ettigi sdylenebilen bu grup stant personelinden
gelen iletisim ¢agrisina ilgisiz kaldigi gdzlemler sonucunda ortaya ¢ikmigtir. Tadim
faaliyetine katilmayan musterilerin blyuk ¢ogunlugu da bu grupta yer almaktadir.
Ikinci grupta belirttigimiz magaza igerisinde dolasarak etrafi inceleyen tiiketicilerin
tadim stant personeliyle iligki kurma potansiyelinin ¢gok daha yuksek oldugu
gozlenmistir. Direkt olarak satin almak istedigi mamull arayan birinci grubun ve
magaza iginde dolasarak etrafi inceleyen tuketicilerden olusan ikinci grubun
sayisityla ilgili magaza yogunlugundan dolay! kesin bir sayisal veri tutulamamis
olsa da tadim gergeklestirenlerin % 90’dan fazlasinin ikinci gruptaki tiketicilerden

olustugu gozlenmisgtir.

Gozlemlere gore perakendeci magazada iletisim kurmak, tlketiciler tarafindan
¢ozulmesi gereken bir problem olmadik¢a kacginilan bir durumdur. Tadim
faaliyetine katilmamis kendi istegiyle perakendeci personeliyle iletisim kuran
tlketicilerin ¢cogu perakende magaza igerisinde aradiklari bir mamulin vyeri
hakkinda bilgi almak istemigstir. 15 musteri bizzat stant personelinden bu konuda
yardim talep ettigi gortlmastir. Yapilan arastirma slresince perakendeci Musteri-
Personel iletisiminin genel olarak olumlu gectigini sOyleyebiliriz. Perakendeci
personelinin sadece iki musteriyle iletisimle ilgili problem yasadigi gorulmugtur.
Birinci musteri raflarda bulundugu halde fark edemedigi bir patates cipsinin
stoklarda olup olmadigi konusunda danisacak bir personeli bulamamasi sonucu
problem c¢ikarmistir.  Arastirma suresince alkol aldigi saptanan 3 musteriden
birinin gerek diger musterilere gerekse magaza personeline saldirgan davraniglar
sergilemis oldugu ve problem ¢ikardigi gozlenmistir.
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“Din olgusu” bolumunde kisaca bahsedilmis olan tuketicilerin satin almaktan
kagmak icin farkl yollara bagvurdugu, satin almamak ve iletisimi sonlandirmak igin
su cumleleri kullandi§i kaydedilmistir : “Glzelmis, evde 3 paket var ama”, “Evde

” “*

var ama”, “Glzelmis ama Z mamulini almistim”, “Simdi fanta aldim bir dahakine

ondan alinm”, “igip déniste alayim”. iki tiketici de evlerinin uzakta oldugunu bu

sebeple XYZ perakendecisine ¢ok gelmediklerini belirtmigtir.
4.7.1.2.5. Mamulle ilgili Gozlemler

Arastirma suresince mamulle ilgili farkli yorum ve sorularla karsilasiimis ve bu
veriler kaydedilmigtir.  Veriler incelendiginde tuketicilerin  mamulle ilgili
beklentilerinin farkh oldugu gorulmustur. Tuketicilerin en ¢ok ilgilendi konu
mamulin tadi ve fiyati olmustur. Bunun yaninda mamul hakkindaki olumsuz

yargilar da mevcuttur.

Aragtirmaya katilan 203 tuketiciden 69'u mamulin tadini begendigini “Hafifmis,
Guzelmig”, “Bogazi yakmiyor. Guzel”, “Guzelmis, az daha kat”, “Gergek gibi, ne
kadar bunlar?”, “Kime yaptiriyorsunuz? Tadi guzel”’, “Guzelmis, sicaklarda iyi
oluyor” gibi ifadelerle belirtmistir. iki tiiketici mamuliin tadinin yaninda kokusuna
dikkat ettigini belitmis ve bunu “kokusunu ¢ok glizel bulduk”, “kokusu guzel”
cumleleriyle ifade etmiglerdir. Begenen tuketicilerden 5 tanesi mamulin olumlu bir
Ozellik olarak nitelendirilebilecek hafif bir meyve suyu oldugunu su cumlelerle
belirtmistir: “Hafifmis, guzelmis”, “Lezzetli ve hafifmis”, “Sekeri az, Gulzel, hafif,
lezzetli’, “Fena degil, Digerleri agir bu hafif’. Mamuli begenenlerin 15 tanesi
mamulli sepetine atmistir. Mamuli begendigini ifade ettikten sonra sepete
atanlarin orani %21,7 tadim gergeklestirdikten sonra mamull sepete atanlarin
oraninin ise %23,1 oldugu hesaplanmistir. Bu iki oranin bu kadar yakin olmansin
bircok sebebi olabilir. Sessiz kalan tuketicilerin satin alma davraniglarini
yorumlanamamaktadir. Ancak bu tuketicilerin mamuli bedenmedigini sdylemek
yanlis olur. Aksi takdirde satin alma gerceklestirmemis olurlardi. Mamuld
begenmedigi halde, sosyal baskidan etkilenerek begendigini sdyleyen, yani
yorumlarinda samimi olmayan tuketicilerin varligi da bu sonucu dogurabilir. Bir
diger olasilik olarak mamulin tadinin satin alma davranisglarina etkisinin olmadigi

da soylenebilir. Mamull sepetine atan 47 tuketicinin 15 tanesi mamull begendigini
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ifade etmigtir yani mamulu sepete atanlarin %32’si memnun kaldigir mamulu satin
almigtir. Mamulu begendigi halde satin almayan tuketici miktarinin fazla olmasi
g6z o6nlne alindiginda satin almak i¢cin mamulin tadinin tek basina yetersiz
kaldig1 sdylenebilir. Saglk sebebiyle elestirilenin disinda, iki tliketici mamulin
tadini begenmedigini sOylemistir. Bunu da su ifadelerle belirtmiglerdir : “Cok iyi

degil, begenmedim. Su gibi geldi”, “Bir X marka meyve suyu gibi degil”. Birinci
misteri erasmus programiyla Avrupa’dan gelmis bir dégrencidir. ikinci tiketici ise
mamulun tadini bir bagska markayla kiyaslama yaparak begenmedigini belirtmigtir.
Mamull begendigi halde, baska bir markayla karsilastiran ve o markanin daha iyi
oldugunu sdyleyen 3 tlketiciye rastlanmistir. Su cumleleri kullandiklari
gorulmustir: “Genelde Y marka aliyorum. Onlar daha guzel. Bu da iyiymis”,
“‘“Memnun kaldik, eskiler daha guzeldi ama”, “Glzel. X cam sise tadi hi¢birinde
yok”. Mamulin tadinin rakiplerinden bir farki olmadigini dusinen 3 tuketiciye
rastlanmigtir. Birinci tuketici “Normal meyve suyu” diyerek durumu belirtmis, ikinci
tlketici ise tim seftali sularinin ayni tada sahip oldugu anlamina gelen “taste of all
peach juices are same’cumlesini kurmustur. Bu tlketici Asya kokenli Avrupa’dan
gelmis erasmus 6grencisidir. Uglincl tlketici ise “I know this taste, it is like another
brand. Good” diyerek, mamulin tadina asina oldugunu, ona baska marka bir
seftali suyunu animsattigini séylemistir. Bu tlketici de erasmus programina gelmis

Polonya’li bir 6grencidir.

En c¢ok ilgilenilen konunun mamultn fiyati oldugu goézlenmistir. 203 tiketiciden 28’
yani % 13,7’si mamul’an fiyati hakkinda bilgi talep etmigtir. Bu tuketiciler “Fiyati ne

kadar?”, “Kag para bunlar?”, “Kag para bu?” gibi ifadelerde bulunmuslardir.

Tadim standinin kurulus amaci hakkinda tlketicilerin farkli fikirleri oldugu
gorulmustar. 6 tuketici mamulun yeni ¢iktigi igin tadim yapildigini disunmus ve su
ifadeleri kullanmistir: “Yeni bir Grin mu?”, “Yeni ¢ikti herhalde”, “Tanitim amacl
mi?”. ki misteri de mamuliin indirime girdigini distGnmistir. Su ifadeler

kullaniimistir: “indirimde demek ki”, “Fiyati indirimde mi?”. Yorumlara bakarak bu 8

musgterinin daha 6nce benzer bir satis tutundurma ile karsilastigini sdyleyebiliriz.

Musterilerin stantlara kargi ényargili oldugu durumlar da s6z konusu olmustur. Iki

musteri tadim yapilan mamullin, bedava dagitilmasini bir tutundurma araci olarak
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gormekten cok, son kullanma tarihi gegmis ya da gegmek Uzere olan eski
mamulin ¢ope gitmesin diye tadim standinda kullandigini digsiunmas ve bunu su
cumleyle dile getirmistir: “Bunlarin Tarihi Gegmis mi?”, “Glzelmis ama yakinda
yeni seftaliler gikacak”. Bu yargilara bakarak Ureticilere ve perakendeciye karsi az

sayida da olsa bir glvensizlik oldugu soylenebilir.

Tadim faaliyeti gergeklestiren musterilerin % 23,6° si daha onceden mamuli
tadina baktigini mamulun tadina bakan 48 musgterinin 43 tanesi de daha once
satin aldigini belirtmistir. Daha 6nceden mamullu satin alan mugsteriye ne siklikla
satin aldiklari sorulmus ve cevaplarina goére arastirmaci tarafindan 1'den 10’a
kadar puan verilmigtir. Mamull daha dnceden satin almis musterilerin satin alma

sikligi ortalamasinin 3,88 oldugu gorulmustur.

Seftali suyu tadimi sirasinda portakal suyu hakkinda da yorum vyapilmistir.
Tuketicilerin mevcut portakal sularini begenmedigi gozlenmigtir. Portakal suyu ile
ilgili yapilan yorumlar soyledir: “X marka portakal suyu guzel degildi ama seftali

” “*

suyu guzelmig”, “Seftali genelde benzer oluyor, tadi glzelmis. Portakal suyunu
kimse benzetemedi”. Bu yorumlara bakarak tuketicilerin Uretilen portakal
sularindan memnun kalmadigi sdylenebilir. Ayrica musterilerin sadece seftali suyu
tadiminin yaptirldigr bir stantta portakal suyu ile ilgili bir yorum yapmasi
memnuniyetsizlik derecesinin sikayet edecek kadar kuvvetli oldugunu gosterir.
Mausterinin bu dogrultuda bir hayal kirikligi, akabinde istek ve ihtiyaclari daha iyi
karsilayan bir portakal suyu talebinde bulunduklarinin agik bir gostergesi olarak

kabul edilebilir.

4.8. Aragtirmanin Satiglara Etkisi

Arastirmanin en onemli amaglarindan biri de tadim stantlarinin satiglari ne kadar
arttirdigini gérmekti. Arastirma sirasinda ve sonrasinda tadimi yapilan seftali
suyunun ¢ok sayida ikamesinin oldugu gorulmustar. Arastirma baslamadan bir
onceki hafta yani 29.04.2013-05.05.2013 tarihleri dahil olmak Uzere satis
rakamlari incelenmis ve bu rakam perakendeci magaza yodneticisi tarafindan
sifrelendirilerek X rakami elde edilmistir. Daha sonraki hafta satis rakamlari

incelenmis ve satiglarin bir haftalik sire iginde 21 saatlik ¢alisma ile birlikte X’den
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10,8 X’e yukseldigi gorulmustur. Artan satig rakamlarinin kalici olup olmadigini
belirlemek i¢in ¢calismadan bir sonraki hafta verileri incelenmis ve satislarin tekrar
Xe c¢ok yakin bir noktaya dustiglu goralmustir. Sekil 4.2’de bu durum
gosterilmektedir. Satislar ¢gok keskin bir ivme ile eski haline donmustir. Sekildeki

degerler bir hafta boyunca toplam satigi ifade etmektedir.

Satiglar
12 -

10 -

—¢—Satislar

Onceki Hafta Arastirma Haftasi Sonraki Hafta

Sekil 4.2. Arastirma Oncesi ve sonrasi satislar

Arastirmada merak edilen bir diger husus tutundurma galismasi sonrasinda artan
satiglarin yeni bir talep mi yarattigi yoksa rakiplerin pazar paylarini azaltarak mi
olustugu olmustur. Bu kapsamda perakende magaza yonetimi tarafindan meyve
suyu pazarindaki en guglu rakip oldugu sdylenen Z marka meyve suyu ureticisinin
arastirma oOncesi ve arastirma tarihleri arasindaki satis verileri incelenmistir. Bu
verilere gore en gugclu rakip olarak nitelendiriimis Z marka meyve suyu Ureticisinin
satislarinda énemli bir farkhlik olmadigi yani arastirma 6ncesi ve sonrasinda satis
rakamlarinda sabit kaldig1 goriimustir. Bu verilere bakarak, yapilan satin alma
noktasi, tadim standi ¢alismasinin rekabet etmek yerine pazar blyluten ve yeni
talep olusturan bir 6zellik gosterdigi sdylenebilir. Bu durum Cizelge 4.12’de
gorulmektedir.



Cizelge 4.12. Arastirma 6ncesi ve sonrasi sifrelenmis satis rakamlari

Satis miktari Satis miktar Satis miktar
Deney Oncesi Deney Sirasi | Deney Sonrasi
En Cok Satis Gergeklestiren v v v
Rakip Mamul
Tadimi Yapilan Mamul X 10.8 X X
Tadimi Yapilan Mamulin 7 Z-16X 7

Diger Cesitleri
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5. SONUG VE ONERILER

Gunumuzde hemen hemen tim sektérlerde ¢ok sayida Uretici ve bir o kadar da
cesitli marka, Urettigi mamullerle raflarda yerini alarak tlketicileri sayisiz
pazarlama mesajina maruz birakmaktadir. Rekabetin hizla arttigi bu dénemde
isletmeler ayakta kalmak icin ellerinden gelen her turli gabayr gostermektedir
ancak satin alma karari genel pazarlama calismalarinin disinda yonetilmesi gu¢
bir yer olan tlketicinin kafasinda sekillenmektedir. Bu noktada diger tutundurma
karmasi elemanlarindan farkh olan satig tutundurma uygulamalari isletmelere
cozumler sunabilmektedir. Diger tutundurma karmasi elemanlarinin yetersiz
kaldi§1 durumlarda, fark yaratmak ve tiketicinin nihai kararina etki etmek amaciyla
daha c¢ok kullanilan satis tutundurma cabalari pazarlamacilar tarafindan sik¢a
kullanilan saldiri ve savunma silahi olmustur. Cok cesitli tarleri bulunan satis
tutundurmalar, ayni sekilde c¢ok cesitli amaclar igin de kullanilabilmektedir.
Aragstirmamiz kapsaminda incelenen tadim stantlari, tlketicilerin satin almaya en
hazir oldugu yerde bulunmasi ve tuketiciyle yuz yluze iletisim kurma acisindan

blyUuk 6nem tasimaktadir.

Nicel bulgular incelendiginde meyve suyu tadimi gergeklestiren musterilerin
mamulU satin alma ile cinsiyet, yas, yaninda ¢ocuk bulunmasi, begenme, gecmis
deneyim iligkisi ki kare testleri sonucunda sadece yas ve satin alma arasinda bir
iliski oldugu gorulmustar. Bu iligki 7-24 yas grubunda tadim gergeklestikten sonra
satin alma oraninin dusuk, 35-44 yas arasinda ise satin alma oraninin yuksek
oldugu gorulmustir. Bu sonuglara dayanarak meyve suyu ig¢in tadim stant
personelinin odaklanmasi gereken yas araliginin 35-44 oldugu gorulmektedir.
Mamuli daha Onceden tatmis olmak veya satin almis olmak, tadim sonrasi
satislari etkilememektedir. Bunun yaninda tadim yaptigi meyve suyunu
begenmenin satiglari arttirmadigi goériimustar. Yani mamulli begendigini ifade
edenlerin satin alma gercgeklestirdigi sOylenemez. Begenme, meyve suyu igin
olumlu bir 6zellik olmasina ragmen satin alma igin tek basina yeterli olmadigi
gorulmustar. Bu 6zelligin fiyat, dogallik, miktar, ambalaj gibi tlketiciler agisindan

dikkat ¢ekebilecek ya da 6nem arz eden ozelliklerle desteklenmelidir.
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Arastirmada her ne kadar tadim faaliyeti sonucu sadece satig-yas arasinda iligki
bulunmus olsa da mamull satin almak igin begenmek ana faktordir. Lakkakula ve
digerleri (2011) yaptigi arastirmada farkh siniflardaki (1., 3. ve 5. siniflar)
ilkogretim ogrencilerinin meyve ve sebze yemeyi sevmelerini saglamak igin tekrarl
sekilde farkli Dort farkl meyve ve sebze tadimi gergeklestirilmis, gocuklarin 8 hafta
icinde tim meyve ve sebzeleri begenmesi saglanmistir. Tadim faaliyetinin

tekrarlanmasiyla zaman icinde mamulun tadinin begenilmesi saglanabilmektedir.

Satin alma noktasi tadim stantlarinin satislari ne kadar arttirdii da arastirmada
merak edilen sorulardan biridir. Deneme numuneleri ve mamul tadimlar
gerceklestigi surede satis hacmini 5 ila 10 kat sonrasinda ise yuzde 10 ila 15
arasinda arttirmaktadir (Burnett ve Moriarty, 1997: 336). Bir hafta boyunca gunlik
ortalama 3’er saat boyunca gerceklesen uygulama sonucunda tadimi
gerceklestiriien meyve suyunun satisi normale oranla 10,8 kat artmistir, bu artig
uygulamanin sonlandirilmasiyla birlikte hizla eski miktarina geri ddnmustur. Rakip
markalarin satislarinin sabit kalmasi sonucu tadim stant faaliyetlerinin pazari
buyattigu ve yeni talep yarattigi sonucu ¢ikarilmaktadir. Aragtirmanin gunluk 3
saat olarak gercgeklestirildigi de unutulmamalidir. Daha uzun galisma surelerinde
satislarin daha ¢ok artmasi beklenmektedir. Ancak optimal c¢alisma saatleri ve
sureleri hakkinda kesin bir sey sdylemek mimkun degildir. Rexha ve digerlerinin
(2010) cocuklar Gzerinde yaptigi bir arastirmada ise saglkl bir mamulln raflarda
bulunmasi, bu mamulin tadimi ve diger satin alma noktasi uygulamalari toplam
satislarda bir artis yaratmamis, ancak saglikh mamullere yonelimi arttirmistir.

Gorulduagu gibi yetigkinlerde ve gocuklarda farkli sonuglara rastlanabilmektedir.

Tlketici gdzlemleri sonucunda ise farkl bulgulara ulasiimistir. Arastirma sirasinda
tuketicilerin stantlari gormezden gelerek, stantlardan uzak durdugu gorulmuagtar.
Tlketicilerin tadim gergeklestirdikten sonra kendini satin almak zorunda hissettigi
icin rahatsiz oldugunu, bu sebeple tadim faaliyetine katilmaktan kacgindigini
soyleyebiliriz. Turk toplum yapisi incelendiginde ise tadim faaliyeti cok da yabanci
olmadigimiz, klasik olarak her hafta hemen hemen her ailenin gergeklestirdigi
meyve sebze satin almak icin kurulan mahalle pazarlarindaki meyve tadimlarina
benzemektedir. Tezgah sahipleri satisini yaptigi zum, kayisi, seftali, karpuz, erik

gibi meyveleri tuketicilere ikram edip “Tat bak bedenmezsen alma, helali hos
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olsun” diyerek arastirma sirasinda karsilagsmis oldugumuz tuketicilerin neredeyse
tum cekincelerini gideren bir slogan kullanmaktadir. “Begenmezsen alma, Helal
olsun” cumleleri tuketiciyi bilingaltinda rahatlatarak tadim gergeklestirmesi igin
tesvik etmektedir. Tuketici belirttigimiz kaygilardan arindiracak benzer bir yapinin
tadim stantlarinda kullaniimasi iletisim ve ilk deneme gergeklestirecek tuketiciye

ulasmak igin etkili olacaktir.

Basortusu kullanan 20-30 yaslarindaki kadin tuketicilerin satin alma noktasi tadim
stantlariyla iletisim kurmaktan kagindigi ancak yas ilerledikge bu durumun ortadan
kalktigr gorulmustar. Erkek stant personelinden ¢ekindigi varsayildiginda bu tur
stantlarda hem erkek hem de bayanlarin calistirimasinin daha uygun olacagi
sOylenebilir. Ayrica geng¢ kadinlarin stantlara ilgisinin distk oldugu acik¢a fark
edilmektedir. Bu sebeple kadin tiketicilerden sadece orta yas ve Uzeri kesimin
stant personeli tarafindan hedeflenmesiyle daha ylksek iletisim basarisinin

saglanacagi soylenebilir.

Tlketicilerin kiglk bir kisminda tadim faaliyetinin helal mi haram mi oldugu
konusunda tereddut yasadiklari ve dinen rahatsiz olduklari ortaya ¢ikmistir. Erkek
musteriler bu konularda daha kararli iken kadinlarin etkilenmeye daha yatkin
olduklari sdylenebilir. Bu durumlarda tuketiciyi kararsizliktan kurtarmak igin stant

personelinin devreye girmesi tuketicinin icini rahatlatmak agisindan énemlidir.

Tadim stantlariyla iletisim kurmak ig¢in oncelikle ailenin reisi olan babanin onayi
gerekmektedir. Babanin bulunmadigi tuketici gruplarinda ise anneler ¢ocuklarin
fikrini alarak karar vermektedirler. Cocuklar meyve suyunu tatma ve satin alma
egilimindedirler. Karar ve satin alma acgisindan ailesine bagli olan g¢ocuklarin

gereken izni alma agisindan annelerini daha kolay etkiledigi gorulmustur.

Tlketici gruplarinda hem stanttan tadim gergeklestirirken hem de mamulu satin
alirken grup ici ortak karar alma oranlarinin yuksek oldugu gortlmastir. Bu durum
grup ici etkilenme sonucu uyum olusmasiyla ya da baskin bir grup Uyesinin

yonlendirmesiyle gergeklesmektedir.
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Mamulin tadini begenmenin satin almayi etkilemedigi gozlenmistir. Bu durum
ayrica ki kare testleriyle de dogrulanmigtir. Mamul hakkinda tuketicinin en ¢ok
ilgilendigi konu fiyattir. Tadim stantlariyla karsilasan tiketicide yeni ¢ikan bir
mamulun tanitiminin yapildigi ya da mamulun indirime girdigi yargisi olusmaktadir.
Ucretsiz gergeklesen tadim faaliyetinde kullanilan mamulin bayat oldugu

suphesine kapilan musterilere de rastlanmistir.

Mamulun tura ele alindiginda ise meyve sularinin dogal olmadigi ve yuksek seker
icerdigi tum tuketicilerin mutabik kaldigi konulardan biridir. Ancak bu durumun
yaratti§i ya da yaratacagi saglik problemleri tiketiciler arasinda ayni oranda énem
tasimamaktadir. Saglik hassasiyetindeki farkhliklardan dolayr mamulin zararli
oldugu genel olarak kabul edilse de belli bir kitle tarafindan 6nemsenmemektedir.
Tlketiciler raflardaki mamulleri incelerken mamulin icindekiler kismini yeterince
dikkat etmedigi, direkt olarak dnceden belirlenmis ya da marka sadakati olusmus,

alisilmig markaya yoneldigi gozlenmistir.

Tadim faaliyetine katilan tUketicilerin iletisim kurmaya olumlu yaklastigi
soylenebilir. Ozellikle kilolu tiiketicilerin iletisim kurmaya daha yatkin oldugu

goralmustar.

Arastirma sirasinda tuketici gruplariyla iletisim kurmanin tek basina alisveris
yapana gore ¢ok daha kolay oldugu goriimustir. Bu durum kalabaligin getirdigi
gucle birlikte utangachgin yerini 6zguvene birakmasiyla olugsmus olabilir. Magazay:i
dolasarak inceleyen, durtisel satin alma gerceklestirme egilimindeki tlketiciler,
direkt olarak satin almak istedigi mamule yonelen planli satin alma davranigini
gerceklestirme niyetindeki tuketicilere goére tadim stant personeliyle daha ¢ok

iletisim kurmaktadir.

Satin alma noktasi uygulamalarinin konumlandirilmasinda tuketicilerin gorus
alaninin ve raf yerlestirmelerin birlikte dikkate alinarak hazirlanmasi gerektigini
sOylenebilir. Satin alma noktasi satis tutundurma uygulamalar yapilis sekli ve
siireci nedeniyle diger satis tutundurma elemanlarini icermektedir. Ornegin
ucretsiz numuneler tadim stantlari seklinde satin alma noktalarinda sikga

gorulebilir. Etkin bir konumlandirma daha iyi sonuglar verecektir.
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Tadim stant faaliyetleriyle ilgili isletmelerin dikkat etmesi gereken mevzulardan biri
gorsellerin tasarim ve boyutlarinin tiketicinin dikkatini cekecek sekilde belirlenerek
stantla uyumlu sekilde yerlestiriimesidir. Stant gorsellerinin fark edilebilmesi igin
buyuk boyutlarda ve dikkat g¢ekici sekilde hazirlanmasi gerekir. Aksi takdirde
perakendeci atmosferinde bogularak iglevini yitirecektir. Perakendeci magazalarda
gonderilen yuzlerce mesajin yaninda gorselin kaybolmasini engellemek
amaclanmalidir. Benzer galismalar incelendiginde, Sigurdsson ve digerleri (2010)
yaptigi magaza igi bulagik deterjani satin alma noktasi gosterimleriyle ilgili bir
calismada beklenmedik bir sekilde satin alma noktasi gosterimlerinin hedef
markanin nispi satiglarini degistirmedigini géormus ve bu sonucu dusuk fiyatl
rakipler ve satin alma noktasi gosterimlerinin fiyat indirimiyle desteklenmemesine

baglamislardir.

Ambalajin genellikle 6n yuzund inceleyen tuketiciler cogunlukta olmasi ambalaj
tasariminin karar verme surecinde onemli bir etken oldugunu gostermektedir. Bu
noktada mamuliun on yuzunde igerigiyle ilgili katki maddesi ve seker miktari
hakkinda bilinglendirici ambalaj c¢alismasi gergeklestirilip mamul ile ilgili

onyargilarin kirilmasi saglanarak tuketicilerin dikkati ¢ekilebilir.

Daha 6nce belirttigimiz gibi tuketicilerin tadim gergeklestirdikten sonra kendini
satin almak zorunda hissetmemesini saglayacak sekilde tadim stant personelinin
kullanacagi cumleler belirlenmeli, davranig sekli planlanmalidir. Boylece tuketicinin
standa rahat¢ca gelmesi ve tadimi yapilan markayla belki de ilk kez tanigsmasi
saglanacaktir. Ayrica tadim stant personelinin kararsiz kalan tuketicilerin merak ve
kaygilarini azaltarak yonlendirmesi buyuk onem tasimaktadir. Stant personelinin

tadim yaptigi mamul ve marka hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekecektir.

Aile yapilarinda cocuklarin kolayca etkilendigi gorulse de, tadim stantlarinda
iletisim sirasinda hedeflenen, aile adina karar veren kisi yani baba olmalidir.
Ayrica arkadas gruplarinin, iletisim kurulmasi ¢ok daha kolay oldugundan en gok

hedeflenmesi gereken tiketici grubu oldugu sdylenebilir.

Tadim stantlarniyla ilgili gelecekteki arastirmalarda tlketicilerin  gelir

dalgalanmalarindan meydana gelen butge istikrarsizhigini azaltmak igin en az bir



94

ay boyunca, gunun farkli saatlerinde gozlemin surduriimesi gerektigi tavsiye
edilebilir. Ayrica hem kadin hem de erkek satis stant personeliyle ¢calismak daha

saglikli sonuglar verecektir.
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EK-1 Arastirmada Kullanilan Satin Aima Noktasi Gorseli

SIZLERI XSEFTALI SUYU
TADIM STANDIMIZA
BEKLIYORUZ

Arastirmada kullanilan satin alma noktasi gorselinde marka tez iginde gizlenmistir.

Gorselin gercek boyutu A4'tar.
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