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OZET

Egitim Sektdriinde Pazarlama ve Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Satin Alma
Sonrasi Tiiketici Davranislar1 Uzerine Etkisi, Gediz Universitesi Ornegi

OZBAY, Beyza
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Boliimii
Tez Danismani: Dog¢.Dr. Yal¢gin KIRDAR

Haziran 2014,142 sayfa

Giliniimiizde artan rekabet kosullarinda; bilim ve teknik hizla ilerlemektedir.
Bu artan rekabet ortaminda bilgi’'nin Onemi artmaktadir. Egitim sektoriinde
bilginin yan1 sira artan rekabet kosullarinda pazarlama ve halkla iligkiler
faaliyetleri uygulamalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler faaliyetleri hem
satin alma Oncesi hem satin alma sonrasi tiiketici davraniglarina etkisi fazladir.
Arastirmanin amact hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetinin pazarlamaya
etkisini incelemektir. Arastirmada bu amaca ulagabilmek i¢in miisteri boyutlarini
belirleyerek bu boyutlar arasindaki iligkileri incelemek hedeflenmistir. Bu
calismamda egitim sektdriindeki pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetlerinin satin
alma sonrasi tiiketici davraniglari iizerine etkisi incelenmistir. Hizmet sektoriinde
miisteri memnuniyetinin pazarlamaya etkisi lizerine yapilan incelemeler
sonucunda tiiketici ile iletisimin 6nemli oldugu ve bu miisteri memnuniyeti
faktoriiniin etkililik ve deger faktorleri tarafindan betimlendigi bulunmustur.

Anahtar Sozciikler: Egitim, Egitim Hizmetleri Pazarlamasi, Hizmet
Pazarlamasi



ABSTRACT

The Effetc of Marketing and Public Relations Activities in the Education
Sector Upon Post Purchase Consumers Behaviours Gediz University Example

OZBAY, Beyza
MBA,Department of Business
Supervisor:Assoc.Prof.Dr.Yal¢in KIRDAR

Jule 2014,142 pages

Nowadays, in the increasing competition conditions; science and technique
proceeds rapidly. In this competition environment, the importance of information
is increasing. In the education sector besides information, marketing and the
applications of public relations Works come into prominence in the competition
conditions. The public relations Works have much effect on consumer behoviour
both before the purchose and after the purchose. Purpose of study is to analyze the
effect of customer satisfaction on marketing in service industry. In this study, to
reach this aim, it is aimed to determine the dimensions of customer and the
relation between this dimensions. In this study | analyzed the effect of marketing
and public relations activities in the education sector upon customer behaviours
after purchasing. Results of analyses on customer satisfaction effects on
marketing in service industry show that communication is important and it is
defined by factors like being-effective and value.

Keywords: Education,Education Services Marketing, Service Marketing



ICINDEKILER

OZET ... i
ABSTRACT e ii
ICINDEKILER .......coooooiiiiiieeece ettt s sttt nae s nen iii
TABLO DIZINI .....coooiiiiiii e vii
SEKILLER DIZINI ........cooiiiiiiiiceeeceeeeeeeee ettt viii
2] 25 S S0 TR ix
GIRIS ...ttt ettt ettt ettt a et an et 1
BIRINCI BOLUM ..ot 2
EGIiTiM SEKTORU iLE PAZARLAMA VE HALKLA TLISKILER...........ccccocooevvvinnne. 2
| R = 1400 TS A 1S ¢ ' ) O TSP POP PR 2
1.2. Hizmet SeKtOTTUNTN YaPIST ..eiuviiriiiieiiiiitiisiiteiie et ste ettt se ettt et e sbeess e sb e e b e e sbeesbeesnnesnneeane 5
1.3.Hizmet Sektdriinde Pazarlamanin OZelliKIErT ...........cvveveriveviiireiiicieice e s 6
1.3.1. Fiziksel Varliginin Olmamast (SOYULIUK) ........ccoiveiiiiiiiiiieie s 7
1.3.2. Tiirdes Olmamasi (Degiskenlik, Heterojenlik)............ccoovrveiiiiiniininieinece e 8
1.3.3. Es Zamanli Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazlik) ........c.cccovovuevevreereeeeeseceeeeseeeee s 10
1.3.4. Stoklanamamas1(DayaniKS1ZIIK) ..........ccoveiiiiiiiiiiee e 11
1.3.5. SANIPHZIN OIMAMAST ....c.vviriieiiiiieieee bbbt 12
1.4, HizmeEtlerin TUITETI. .. cciieiuiiiiiiiie ittt ettt sttt st sbbesnbeenbeenne e 13
1.4.1. Hizmetlerin SIniflandirtlmast ..........ccooiiiiiiiiiie e 14
1.5, EGIM KAVIAIML ..ttt ettt sttt st sttt b e sb e b e e b e e nneenbeebe e 17
1.5.1. FOrmal EZIIM ...c.uiiiiiiiiiie itttk b bbb 17
1.6. EZGItimin Amact Ve ONEMi........covevivireieiiieiiscieiissesessse st sssse sttt sss e 18
1.7. Egitim Hizmetlerinde Kalite ...........ccoiiiiiiiiieiiiiii s 19
1.8. Ozel Universitelerin Tiirkiye’deki Egitim Sistemi Igindeki Yeri......cocooovvveerieirieesiieennnnnn, 20
1.9. Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasi............coceiiiiiiiiiiiiiicreeiei e 22
1.10. Egitim Hizmetleri Pazarlama Karmasi...........ccoovioiiiiiiiiiiseccseee e 22
1.10.1. Mal (Uriin) Olarak EZitim HizZmetleri ............ccevveeueviirererieeieicreesciesesee e 23
1.10.2. Egitim Hizmetlerinin Fiyatlandirilmast...........ccoooviiiiiiiiiineice e 24
1.10.3. Egitim Hizmetlerinin Dagitimi ( SUNUMU) ......coeiiiiiiiiiieiesece e 26



1.10.4. Egitim Hizmetlerinin TutundurtulMasi.........ccccouviiuiiiieerieeiinninsieeseeseesiee e sne e seeeseeesenes 27

TKINCI BOLUM. ...t 30
Pazarlamada Halkla iliskiler ve Satin Alma Sonrasi Faaliyetler..............cccccoocvvevvivennnnnnne, 30
2.1, PAzZArTAMA ..o 30
2.1.1. Pazarlama KaVIAMI........cocuiiuiiiiiiieiecsiie ittt ettt et e e sbeenneenne e 30
2.1.2. Gelisen Pazarlama ANIAYIS1.......cccveiiiiiiiiiiiiiie e 35
2.2, HiZmet Pazarlamasi........ccieiiiiiiiiiieiee ettt sttt ettt bbbt nae e 39
2.2.1 Genel Olarak Hizmet Pazarlamasinin OzelliKIETi.............cevovevverereveeceerieeceseeee e 40
2.2.2. Hizmet Pazarlamasi Faaliyetlerinin Yararlari.........cccccoovvriiiiiinnienee e 41
2.2.3. Hizmet Pazarlamast Hedefleri .........cooiviiiiiiiiiiiicc e 42
2.2.4 Hizmet Pazarlamast KarmasT........cccocueiuiiiiiiiiiiisiiisie ettt st nne e 42
2.3. Hizmet Pazarlamasi YONEtim STUIECI.......ueiuriiiiiiiiieiieitie sttt 47
2.3.1. Miisterinin AlGHanmMAaSsT .........cocviiuiiiiiiiiie e 48
2.3.2. Hizmet Stratejilerinin Tanimlanmasi...........ccovvreererieiinenie e 48
2.3.3. Hizmet Sistemlerinin Kurulmast ..........ccocciiiiiiiiiiiiiici e 49
2.3.4. Orgiitiin Yonlendirilmesi ve Bigimlendirilmesi............occevvrivireveriiereiiisereseeessese s 49
2.3.5. Stratejinin Yayginlastirilmast ........ccceeiiiiiiiiiiiieie e 49
2.3.6. Stirekliligin Saglanmasi ve Geri BeSIEME ..........ccooivieiininieiisiee e 50
2.4. Halkla Iliskilerin Gelisimi ve Pazarlama TliSKiSi..........coovvrevivereeessieieceee e eseneens 50
2.5. Halkla Iliskiler Yaklagimlar1 ve Pazarlama Halkla TliSKileri.........cococoovovierererireeecceceeeeeceenes 51
2.5.1. 1980-1990 DONEIMI ...ouviiieiiitieiie st eieeie ettt sttt et bt se et seeseesbeeneesaeeseeseesneenee e 52
2.5.2. 1990-1995 DIONEIMI ..ottt st eteete sttt sttt eesee et e besbeeseesbesseeseesbeeneesaeeseeseesneeneees 52
2.5.3. 1995 SONTAST DONEGIML ..cciuiiiiiieiiii ettt ettt st st et e e st e e sbe e e sab e e sbne e snbeeenees 53
2.5.4. Pazarlama Halkla Tliskileri (IMPR) .........covoviuiueiiiieesisesiseset et ens s ssss s eessssssenans 54
2.6. Pazarlama Halkla iliskilerini One Cikaran Nedenler..............cccoveueveveveccrereersseeeeceeeesenennens 56
2.6.1. Kiiresellesme ve Artan Rekabet AlGIST.......ccouviiiiiiiiiiiiiiii e 56
2.6.2. Teknolojik Gelisme ve DEGISIM ......ccveiviiiiiiiiiiee e 57
2.6.3.Tiiketicilerde Ortaya Cikan DegiSImMICT...........covvveiiiiiiiiir e 57
2.6.4. Geleneksel Reklam Ortamlarinin Artan Maliyeti.........ccocvvieiiiieiiiieeieniniee e 58
2.6.5. Pazarlamanin Azalan EtKiSi.........cccooiiiiiiiiiiiii e 58
2.6.6. Geleneksel Reklam Ortamlarinin Azalan EtKisi........cccoooioiiiiiiiiiiiniesceie e 59
2.6.7. Pazarlama Halkla iliskilerin Kullanim AIAnlart ............cococoveveveceeerereeeeieceseseseseseeseesenenens 60



UCTUNCU BOLUM ..ottt ettt ettt ettt ee et en s 63

Tiiketici ve Tiiketici Satin Alma Sonrasi Davranmiglari................ccccoooiiii e 63
3.1. Tiiketicinin Kavrami Ve TANIMT .....c.oiiiiiiiiieieiisie ettt s sbe s ne e 63
3.2 TUKEHICT PAZATT.....eiuiiiiiiiiiiitece sttt bbbt b e sb et bbbt e e 69
3.3.Tiiketici Satin Alma DavraniSlari.........ccceiiiiiiiiiiiiiie e 70

3.3.1. Tiiketici Satin Alma Karar CeSItIETT .....cuiiiiiiiiiei ettt 70
3.4.Tiketici Satin AIMa Karar STUTECH .......ueeivieriiriiiiiiiie ittt sttt st st siae e beenne e 71

3.4.1. Bir Thtiyacin DUYUIMAST .....c.cvvuevieieeiicreiecees ettt 72

3.4.2. Alternatiflerin BelirlenMESI ..o 73

3.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi........cccveieiiiiiiiiiiieic e 73

3.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin AIma ..........ccccovveiiiiiiiiiiiiienee e 73

3.4.5. Satin Alma Sonrast DavraniSIar..........c.ccceiie i 73
3.5. Tiiketici Davranmisinin Pazarlamadaki OneMi.........cccccevvvevieeeieisiieieeeeeesesesesesesses s ensnenens 74

3.5.1.Tiiketici Davranisi Kavram ve OZelliKIETi.........ccovovovrerueveierieeeeceeieeeseeeeae e 75
3.6. Tiiketici Davranislarina Etki Eden FaktOrler........coooviiiiiiiiiiiiii e 77

3.6.1. KUIUIEl FAKEOTIET ...vveviiiiiiiiie ittt sttt sttt nae e 79

3.6.2. SOSYAl FaKEOTIET .....cueiieiiiiieiiicie et nne e 81

3.60.3. KiISISEL FaAKLOTIET. ... ecivieiiiiiiiiiiie sttt ettt sttt ettt st e s sbeenbeenbe e 82

3.6.4. PSIKOLOJiK FAKEOTIET ......eoiiiiiiiiiiiiiieeete ettt 86

3.6.4.1. GUAULIEME(IMOTIVASYOMN) .....veveiientesiieie sttt ettt sr b sbe e sbesseenesbe e snesneene s 87

3.6.4.2. GUAGIETIN OZEIHKIET ........vecvveeceeeee ettt 89

3.6.4.3. GUAT COSTLIOTI . ceveiieii ettt e b e sbe e nbeenbeene e 90

30044, AIGIAIMA ..ottt b nre e ne 94

3.6.4.5. OBIENIME ....co.vviveieieiiiieiite ettt bbbt bbbt 98

3.6.4.5.1. Algilamayi Etkileyen FaKtOTIET ........cccooveviiiiiiiiiiiiie e 105

3.6.4.5.2. Tutumlar ve Tutumlarin DeGiSmeSsi........ceeruierieriiiiiriieie e 106

3.6.4.6. INANGIAr Ve TULUMIAL.........cvcviveeceieeieieiee ettt ee ettt ettt s s e et senenas 109
3.7. Tiketici Satin AIMa DaAVIANIST.....ccueeiiiiiiiiiiii et 111

3.7.1. Karmagik Satin AIMa TiIPLeri......ccccuiiiiieriiiieieie ettt e 112

3.7.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davrani§l.........ccocuereerinnieneeieneseeeseseesesne s 113

3.7.3. Alisilmis Satin AImMa DaVIaniSl.......ccoieiruiiiiiiieiiesiee ettt 113

3.7.4. Farklilik Arayan Satin AIma DavIaniSl........cceivirieriininieiinieie e 114



DORDUNCU BOLUM ...t et ettt e e ettt e et eteteee et et e e e e et eeeee et ateeeeeeenann 115

METODOLOJI......cootiitiiiiiiii s 115
Egitim Sektoriinde Pazarlama ve Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Satin Alma
Sonrasindaki Tiiketici Davranislar: Uzerine Bir Arastirma...............ccccocoiiiiiiniii e, 115
ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI.....c.ooiiiiiiiieieeeeeeee sttt 115
4.1. Aragtirmanin Kapsami ve SInirliliKIart ... 115
4.1.1. Arastirmanin HiPOtEZIETT ......ccvviiiiiiiieiies e 116
4.1.2. Arastirmantn On CalISMaST..........cvoviveviveeieereeeeeeeeeeeeeeeesessess et essssese st st sts st ssssssesesasesasseesees 116
4.1.3. Aragtirmanin Kontrol DeZiSKENIeri ..........ccueiiiiiiiiiiiiei e 117
4.1.4. Arastirmanin YONtEM V& ATACI......ccciiuiiieiiireeeeiiieeeesiireeesinreeessssseeessssseesssseessssssessssssnees 117
4.2. Aragtirma Veri Toplama YONEM........cviveiireeiiriieienresie et 118
4.2.1. FaKEOT ANALIZI ...veiiiiiiiiiie ettt sttt re e 118
BESINCI BOLUM..........oooiiiiiceeeeeteeee ettt n sttt en st nensannans 120
ANALIZ VE BULGULAR ..........coeviiieieeieie e ess st sesies st senaa s ssnss s sssensenaesenes 120
5.1. TanImMIAYICI IStAtISHK ......c.ev.eveviscreiiseiescte ettt 120
5.1.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Diizeyleri................ 120
5.2, YOrumlayiCr IStAISHK ..........cevrveruerceeiesceeisscee ettt ae s enee st 125
5.2.1 Coklu Dogrusal Regresyon Testi Uygulamasi.........cccceoerieieininieneniene e 126
ALTINCI BOLUM ..ottt 127
SONUC VE ONERILER ......cocoiitititeiiieecciee ettt en st an s st s snens 127
KAYNAKQCA . ..ottt et ekttt s bt st e bt e st e st e ebe e besbeeneesbesreeneenee e 128
ANKET ORNEGI ......ccooovuiiiiiiis s 138
(07746 ) 161, 1 15T 142

Vi



TABLO DiZiNi

Tablo 1: Hizmetin Tarihsel Tanimlart..........cccooeiieiiiiniieneee e 3
Tablo 2- Hizmetlerle Fiziksel Mallarin Nitelikleri Arasindaki Farkliliklar ............ 13
Tablo 3- Hizmetlerin Yapilarina Gore Smiflandirilmast..........ccccoevevviieiecieiiiennn, 14
Tablo 4-Hizmet Isletmelerinin Miisterileriyle Iliski Diizeyine Gore
Hizmetlerin Stiflandirtlmast ..o 15
Tablo-5 Hizmet isletmelerinin Esnekligine ve Inisiyatifine Gére Hizmetleri
SINIlANAITTIMAST ...vvveeiiic e 15
Tablo 6-Uriin-Hizmet Pazarlamasiin Karsilastirtlmas1 .............cccvvevereveeceerenennn. 40
Tablo 7-Glivenilirlik(Reliability) TESt ....ccvveveiieriiie e 119
Tablo 8-Tanimlay1ct IStAtiStiK .......ccceevevercreierieceeceeee et 120
Tablo 9-Yas DUIUIMU .....ccviiiiiiiie ettt e san e e nreesnne s 120
Tablo 10-Yag Dagilim Grafigi.........cccceoeoirereiininiiniieseeses e 122
Tablo 11-Cinsiyet DaBIlimI......ccccveieieieieiieie e 122
Tablo 12-EZitim DUIUMU ....oc.oiiiiiiieieieieese e e 123
Tablo 13-Okul S1ntf Aralil .....cccoviiiiiiiiieie e 123
Tablo 14-Smif Dagilim GrafiZi.......cccccoeviiiiiiiiiiiee e 123
Tablo 15-Ortalama Aylik Aile GeIITT ..c.evververviriiiiiiiieieee e 124
Tablo 16-Aile Gelir Durum Grafigi .......cccooceriiiiininiiiieeeese s 124
Tablo 17-MOdel OZEti .....cvvvvreeceeieeeeeeeee ettt 125
Tablo 18- COBTIICIENTS ... e e 126

vii



SEKILLER DiZINi

Sekil 1 Pazarlama Karmasinin DOrt Parcasi...........ccovoeeiieiiiiiiniii i 33
Sekil 2-Tiiketici Davrants Modeli ........c.cooiiiiiiiiiiiieiie s 68
Sekil 3-Satin Alma Karar STUIECT ......ccuvveiiiiiiiee i cciie et e e e e saree e 72
Sekil 4-Genel Tiiketici Davranis Modeli..........ccooovviviiiiiiiiice e 77
Sekil 5-Maslow'un Insan Gereksinimleri Hiyerarsisi......ooovovovvvrreeeeereeeinieinnnnns 92
Sekil 6-Alg1ama STIECT ..vvviivviiiiiie it 95
Sekil 7-Satin Alma Karart Davranis Tipleri.......cccooeoiieiiiiiienieiiie e 111
Sekil 8-ANOVA TaBIOSU .......coiiiiiiieiee e e 126

viii



TESEKKUR

Yiiksek lisans tez ¢calismamin her agsamasinda 6zveri ile calismami saglayan;
benden bilgi ve deneyimlerini, yardimlarin1 ve katkilarini esirgemeyen ve her
zaman destek veren degerli danismanim Sayin Dog¢.Dr. Yalgin KIRDAR’a ¢ok
tesekkiir ederim.

Anket ¢alismam boyunca zamaninda ve dogru yonlendirmeleriyle destegini
esirgemeyen hocam Yrd. Dog¢.Dr. Vener GARAYEV’ e tesekkiirlerimi
sunuyorum.

Her zaman yanimda oldugunu hissettiren babam, annem ve kardesime
ihtiya¢ duydugum her anda, maddi manevi desteklerini esirgemedikleri icin
aileme sonsuz tesekkiir ederim.

[zmir, Haziran 2014 Beyza OZBAY



GIRIS

Hizmetler glinimiiz modern yasaminin en Onemli tamamlayicisi Ve
yasamin kolaylastirilmasinda rol oynayan onemli bir nitelik olarak karsimiza
cikmaktadir. Sehir i¢i ulasim, eglence, kuafor, yazilim... gibi birgok hizmet
giinlik yasamimizi kolaylastirmakta ve hayatimizin bir parcast haline
gelmektedir. Bu hizmetlerle birlikte glintimiiz kosullarinda hizla artan teknolojik
gelismeler, bilgi mobilizasyonu, hizla artan rekabet ve kiiresellesme ile firmalarin
hayatta kalabilmelerini zorlagtirmistir. Siddetli degisen ve gelisen kosullar altinda
rekabet halinde olan isletmeler varliklarin1 devam ettirebilmeleri i¢in gerek tiretim
stireclerinde gerekse satis sonrasi faaliyetlerde yeniliklere yonelmelidirler.
Diinyada yasanan bu degisim ve gelismelerden hizmet sektorii de etkilenmektedir.
Hizmet sektorii bu degisim ve gelisim siirecinde biliyiime egilimindedir. Bu
caligma Oncelikli olarak hizmet kavrami ayrintili incelenmis, egitim hizmetin
somut ve soyut olma kavramlar 6zelligi tizerinde durularak, egitim hizmetlerinin
amaci, kalitesi ve egitim hizmetleri pazarlama siirecindeki halkla iliskiler
kavramlarina deginilmistir Daha sonra pazarlama ve misteri memnuniyetleri
aciklanarak tiiketici odakli hizmetlerin isletmeler agisindan 6nemine deginilmistir.
Hizmetlerin nitelikleriyle es zamanli tiiketimleri esastir. Bu sebeple egitim
hizmetlerinin satin alma sonrasi davranislar1 ve tliketici davranislarina etkisi
incelenmistir.



BIRINCi BOLUM

EGITIM SEKTORU iLE PAZARLAMA VE HALKLA
ILISKILER

1.1. Hizmet Kavram

Giliniimiiz diinyasinda isletmeler, varolus amaglarini ‘hizmet vermek, halka
ve tiikketiciye hizmet etmek’ bigiminde ifade etmektedirler. Dikkat ¢eken 6zellik
ise; geleneksel olarak hizmet isletmesi olarak ta tanimlanabilen bankalarin,
restoranlarin, turizm isletmelerinin disinda artik bir buzdolabinin, otomobilin,
bilgisayarin satigmnin da hizmet agirlikli mesajlar icermesidir (Oztiirk, 2003).

Yeryiizlinde var olan biitiin nesnelerin insan yasayisina sunulmasi hizmetin
temel yap1 tagi olmasiyla birlikte, hizmet kavrami ilk defa 1700 yillarinda Fransiz
filozoflar tarafindan sistematik bir sekilde ele alinmistir. Bu yillarda hizmetin
tanim1 tarimsal faaliyetle disinda kalan tiim faaliyetler olarak tanimlanmistir.
Adam Smith bu yetersizligi bir 6l¢lide fark etmis ve sonunda somut elle tutulabilir
iiriin(mal) meydana getirmeyen tiim faaliyetlere hizmet adin1 vermistir. Hizmet
kavramiyla ilgilenen bir bagka diisiiniir ise mallarin faydasini artiran ve imalat
yapilmayan faaliyetleri hizmet kavramina alan Jean Babtiste Say’dir. Ona gore
hizmet ise tiiketiciye tatmin ve fayda saglayan bir faaliyet niteligindedir.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmet kavramini; satiga sunulan ya da
mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklar olarak
tanimlamistir. Bu tanimdaki en biilyiik eksiklik mallar ile hizmetler arasinda tam
anlamiyla bir ayirimin yapilamamasidir. Cilinkii mallar da hizmetler gibi
memnuniyet yaratmak amaciyla satisa sunulmaktadir. AMA daha sonra hizmet
kavramin1 genisleterek bir malin satisina bagli olmaksizin son tiiketicilere ve
isletmelere pazarlandiginda istek ve ihtiya¢ doygunlugu saglayan ve bagimsiz
olarak tanimlanabilen eylemleri de hizmet olarak tanimlamustir (Oztiirk, 2003).
Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore hizmet kavrami soyut(elle tutulamayan,
gozle goriillemeyen) mallardir.

Soyut niteligi de olan hizmet kavrami, somut nitelik tasiyan mal
kavramindan farkli ozellikler tasimaktadir. Bu sebeple hizmet kavraminin
tanimlanmas1 mal kavramina gore daha karmasiktir. Tanim olarak bir hizmet,
insan ihtiyaclarini karsilamaya yonelik eszamanli olarak elde edilen(iiretilen) ve
tilkketilen, stoklama ve tagimaya elverisli olmayan, miilkiyet aktariminin olmadig:
soyut yapidaki bir faaliyet veya fayda seklinde ifade edilebilir.



Dolayisiyla pazarlamadaki hizmetler, iriinlere oranla farkli o6zellikleri
icerisinde bulunduran insan ihtiyaglarina cevap verme 6zelligi olan iiriinler olarak
degerlendirilebilir (Altunlsik, Ozdemir ve Torlak, 2007).

Gronroos’a gore hizmet kavrami; ‘‘dokunulmaz bir yapisi olan, miisteri,
calisan ve fiziksel kaynaklar ile sistemler arasindaki etkilesim aninda olusarak
miisteri problemlerine ¢6ziim sunan, faaliyetler dizisidir’’(Grénroos, 1990:27).

Philip Kotler ve Gary Armstrong’a gore ise hizmet kavrami; “’bir tarafin
digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle
sonuglanamayan bir faaliyet ya da faydadir’’seklinde tanimlamislardir (Kotler,
Armstrong, 2004:276).

Literatiirde hizmet ile ilgili ¢ok g¢esitli tanimlar yer almaktadir. Bu
baglamda hizmetin tarih boyunca nasil algilandigina dair bir fikir olusturmak igin
asagida tarihsel tanimlar1 siralayalim.

Tablo 1: Hizmetin Tarihsel Tanimlari

Fizyokratlar(-1750): Tarimsal iiretim digindaki tiim faaliyetler
Adam Smith Somut-dokunulabilir-bir iiriinle sonuglanmayan tiim
faaliyetler

(1723-1790):

J.B.Say Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler

(1767-1832):

Alfred Marshall Yaratildig1 anda varlik bulan mallar(hizmetler)

(1842-1924):

Bati Ulkeleri Bir malin bi¢ciminde degisiklige yol agmayan hizmetler

(1925-1960):

Kaynak: (Cowell, 1984:21)




Hizmetin yakin ge¢cmiste yapilan baz1 tanimlart da su sekilde
siralanabilmektedir:

Hizmet, 6zde elle tutulmayan, bir kurulusun veya kisinin bagka birine
sundugu aktivite veya yarardir ve sonugta higbir seyin sahipligi ile
sonuglanamaz(Palmer, 1994:91).

Hizmet, iiretildigi anda, dogrudan aliciya deger aktaran, elle tutulmayan bir
iirtindiir (Monks, 1982:587).

Hizmet, bir kimsenin diger bir kimseye belirli bir fiyattan sunabilecegi,
genellikle soyut olan faaliyet veya yarardir ve herhangi bir seyin miilkiyeti ile
sonu¢lanamaz (Kotler, 1994:35).

Hizmet, kesin olmamakla birlikte yapisi geregi az veya ¢ok dokunulmaz
olan, miisteri ve hizmet sunan personel ile birlikte, hizmeti saglayanin fiziksel
kaynaklari, mallar1 veya sistemlerinin karsilastiklar1 durumda olusan ve miisteri
sorunlarina ¢6ziim getirmeyi hedefleyen faaliyettir (Gronroos, 1990:26-29).

Hizmet, bir mal veya hizmetin satisina bagli olmaksizin, nihai tiiketicilere
ya da isletmelere pazarlandiginda ihtiya¢ ve istek tatminini saglayan, bagimsiz
tamimlanabilen faaliyettir(Stanton, 1971:58).

Hizmetler, belli ayirimlar gozetilerek dort ana grup altinda toplanabilir:
(Karahan, 2000)

» Dagitim Hizmetleri,

> Uretici Hizmetleri(mal iiretenlere hizmet sunan alanlar),

» Sosyal Hizmetler(kisilere toplu olarak sunulan hizmetler),

» Kisisel Hizmetler(kisilere 6zel hizmetler).

Egitim hizmetleri, sosyal hizmetler kategorisinde degerlendirilebilecek bir
hizmet tiiriidiir. Insanm 6ncelikli hizmet alanlar1; saglhk, yeme-igme ve
barmmadir. Bu alanlar insan i¢in birinci derecede zorunlu hizmet alanlaridir.



Egitim bu yonden degerlendirildiginde, ikinci derecede zorunlu hizmetler
kategorisine alinabilecek bir hizmet tiirtidiir. Ayni sekilde korunma(adalet-hukuk-
giivenlik)hizmetleri de egitim ile ayni kategoride yer alan hizmet alanlaridir
(Karahan, 2000:26).

1.2. Hizmet Sektoriiniin Yapisi

Hizmet sektorii; nitelik, islev ve kapsam bakimindan ¢ok kapsamli olmakla
birlikte gazetecilik ve bakkalliktan, otomobil tacirligi ve borsa kadar birbirinden
farkli etkinlikleri biinyesinde bulundurmaktadir. Hizmet sektorii i¢in en tatmin
edici siniflandirma ya talep tipine ya da freticilere gore gruplandirma
olusturmaktadir (Larousse, 1993).

Uretimin gesitliliginden, toplumsal hayatin zenginligi ve tiiketimine
kadarki degisiklikler, hizmet sektoriinii hizla gelisen ve degisen bir sektor
durumuna getirmektedir.

Hizmet sektoriiniin geliserek 6nem kazanmasi ve bugiin gelismis tilkelerde
bir’’Hizmet ekonomisi’’ kavramindan soz edilmesi, 6zellikle 1970’lerden itibaren
yasanan geligsmelerin yarattig1 bir sonugtur.

Adam Smith’den beri siiregelen klasik yaklasim cercevesinde,1970’lerde
yeni bir sanayi devriminin olusmasit beklenirken bu olgu gergeklesmemis, aksine
ekonominin temelinde hizmet sistemine dogru egilimler bas gostermeye
baslamistir. Gerek sanayi devriminin olusum siirecinde, gerekse sonraki
donemlerde klasik yaklagimin diistiigii yanilgi, bu donemde ileri siiriilen tiim
teorilerin temelde, imalat sanayinin kesin {stiinliigii ve Onceligi ilkesine
dayandirilmasidir. Bu yaklasima goére hizmet faaliyetleri yalnizca tarim ve sanayi
tirtinlerinin tiiketiciye sunulmasinda kullanilan ve gergekte ekonominin gelisimine
temel bir katkis1 bulunmayan faaliyetlerdir (Karaucak, 1989).

Ik ii¢ sektér olarak adlandirilan tarim, sanayi ve hizmet sektorleri,
ekonominin gelisim siireci i¢indeki yerleri ve bu gelisime katkilar1 agisindan
cesitli donemlerde ¢esitli sekillerde degerlendirilmislerdir.

Zaman iginde giderek birbirinden uzaklasan bu yaklagimlar arasinda
20.ylizyilin baslarinda bile biiylik farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu yaklasim ve
teoriden bircogunun {igiincii sektdér olan hizmet sektoriiniin  ekonominin
gelisiminde sahip oldugu pay, bu teorilerin ileriye doniik degil, zamanin kosullar
iginde yaratilmig ve gelistirilmis teoriler oldugunu ortaya koymaktadir.

Hizmet ekonomisindeki bu temel gelisim esasta hizmetlerin gerek iiretimde,
gerekse temel ekonomik ihtiyaglar1 karsilamada vazge¢ilmez bir unsur haline
gelmesinden kaynaklanmaktadir.



Giiniimiiz ise hizmet sektorii basit yan sektdr olmaktan ¢ikip, tiretimin temel
unsurlari haline gelmistir. Bu durum ise hizmet sektoriine uluslarin refah
seviyesini belirleyen faktor niteligi gostermistir.

Ekonomiler icinde hizmet sektoriiniin aldigi payin artigi, bireylerin
gelirlerindeki artisa paralel olarak hizmet tiiketimine olan talebin artis gostermesi
ve hizmet sektoriinde yasanan rekabetin geregi olarak hizmet isletmelerinin
pazarlamaya verdikleri 6nem artmistir. Mamullerin pazarlamasinda da gecerli
oldugu ilkelerin, kuramlarin ve tekniklerin, hizmetlerin pazarlanmasinda da
gecerli oldugu varsayimina karsin bugilin kuramda’’hizmet pazarlamasi’’mamul
pazarlamasinda ayr1 olarak ele alinmaktadir.

1.3.Hizmet Sektoriinde Pazarlamanin Ozellikleri

Hizmet sektoriiniin hizla yiikselisi hizmetlerin pazarlanmasiin 6nemini
artirmustir. Ozellikle 1980°1i yillarin ortasinda baslayan hizmet kalitesi kavraminin
yogun bir sekilde islenmeye baslanmasi hizmetlerin daha iyi anlasilmasinm
saglamistir. Fakat geleneksel pazarlama prensipleri ve pazarlamanin 6ziinii teskil
eden pazarlama karmasinin(4P-iirlin, fiyat, tutundurma, dagitim) hizmetlerin
pazarlanmasinda yetersiz kaldig1 goriilmiistiir. Bu yetersizligin sebebi hizmetlerin
tiriinlerden farklilik gostermesidir. Hizmetleri iirlinlerden ayiran veya farkli kilan
temel 6zellikler soyutluluk, heterojenlik, ayrilmazlik ve stoklanamamazliktir.

Bu  Ozellikler hizmetlerin  pazarlanmasinda  farkli  yaklagimlarin
gelistirilmesini ve hizmetlere farkli bir agidan bakmayi1 zorunlu kilmaktadir.

-Dokunulmaz Olma,

-Heterojen Olma,

-Uretimin ve Tiiketimin Es Zamanli Olmast,

-Dayaniksiz Olma,

-Sahipsiz Olma, olarak siralanabilir.



Asagida bu ozelliklere deginilerek ve bu ozelliklerin pazarlama agisindan
¢ikarimlari iizerinde durulmaktadir (Altunlsik et al., 2007).

1.3.1. Fiziksel Varhginin Olmamasi (Soyutluk)

Mal ve hizmet arasindaki en belirgin fark; hizmetin gayri maddi olusudur.
Yani hizmetler satin alinmadan 6nce elle tutulmaz, duyulmaz, tadilmaz, goériilmez
ve benzeri sekilde degerlendirilemezler (Kotler, 2000:429-433).

Hizmet tanimlarinda yer alan giivenilirlik, kisisel alaka, hizmet sunumu
yapan personelin samimiyeti, 6zeni ve dikkati gibi gozle goriilemeyen niteliklere,
sadece hizmetin satin alinip kullanilmasindan sonra karar verilebilir (Lovelock,
1996:16).

Hizmet tiiketicileri, hizmetin soyut olmasindan dolayr ortadaki belirsiz
durumu azaltmak i¢in yer, ekipman, calisanlar ve fiyat gibi goriilebilen etkenleri
arastirir ve hizmet hakkinda sonuca varmaya calisir (Parasuraman; Zeithaml; ve
Berry, 1985:47).

Hizmet tiiketicileri, bir hizmeti satin alirken daha ¢ok gecmisteKi
deneyimlerinden yararlanmaktadir. Daha Onceki deneyimler ve bilgiler hizmetin
tekrar satin alinmasinda biiytik rol oynar (Sezer, 1999:3).

Bu sebeple isletmeler, tiiketicilerin sunulan hizmeti nasil algiladiklarin
o0grenmek zorundadirlar. Fiziksel bir mali gortir, eller, koklar, sesini dinler, tadina
bakar ve boylece gereksinme ve isteklerimize uygun olup olmadigini anlariz.
Ancak hizmetler i¢in bu duyularin satin alma karar1 vermedeki 6nemi ortadan
kalkmaktadir. Hizmetlerin soyut olmasi bunlarin pazarlanmasini somut mallara
gore farklilastirir. Alicilar hizmetlerin ne oldugunu, hangi boyutlara ulastigini,
kendisine neler saglayacagini somut olarak algilayamaz. Pazarlamada hizmetler
ti¢ sekilde somut hale getirilebilir.

Birinci yol, hizmeti somutlagtirmak i¢in hizmeti temsil eden somut araglar
olusturmaktir. Ornegin, bir banka kredi hizmetlerini somutlagtirmak icin kredi
kart1 olusturup, miisterilerine bu kart1 verir. Boylece, miisterinin bankanin kredi
hizmetini ve olanaklarim1 bu kartla kullanmasimi saglayarak, yapilan hizmeti
miisterinin zihninde de somutlastirir. Kredi kartt o bankanin kredi hizmetini
cagristirir.

Ikinci yol, reklam ve obiir tutundurma etkinliklerinde fiziksel simgeler
kullanmaktir. Boylece, alicilarin zihninde bu simgeler araciligi ile o isletmenin
sundugu hizmetin canlanmas1 saglamr. Ornegin, sigorta sirketlerinin
reklamlarinda korumanin simgesi olarak semsiyeyi kullanmalari, tiiketicilerin
sigorta hizmetini algilamalarini kolaylastirir.



Uciincii yol, sunulan hizmetlerin hizmeti sunan kisilere bagli olmas1 halinde
gecerlidir. Ornegin, bir filmin {inlii bir aktorii, bir egitim kurumunun taninmis bir
Ogretmeni, hukuk biirosunun {inlii bir avukati bu hizmetlerin sunulusunda 6ne
cikarilir.

O kurumlarin verecekleri hizmet bu kisilerle 6zdeslestirilir. Boylece, film,
egitim kurumu, hukuk biirosu bu kisilerle tiiketici zihninde verdikleri hizmetleri
somutlastirmis olurlar.

Bu uygulamalarin hepsinde ortak olan nokta ise, somut olarak
gozlenemeyen hizmet 6zellikleri ve faydalarini dolayli olarak 6n plana ¢ikarma
ugraslaridir.

1.3.2. Tiirdes Olmamasi (Degiskenlik, Heterojenlik)

Hizmetlerin kalite ve igerikleri, farkli sektorlerde farklilik gosterir. Her
hizmet birbirinden farklidir. Hizmetler misterilerin farkli isteklerine veya
ithtiyaclarina gore iiretildigi i¢in(saglik hizmetleri, yolcu hizmetleri vb) s6z konusu
hizmetlerin igeriginde ve Kkalitesinde farkliliklar olmaktadir. Ornegin; bir
Ogretmenin bazi giinlerde son derece eglenceli ve bir o kadar da bilgilendirici bir
tarzda ders anlatirken, bazen de normalin altinda bir performans gosterebilir. Ayni
sekilde bir yemek sirketinin Ankara subesi ile Izmir subesi arasinda da sunulan
hizmetleri farklilar gosterebilir. Bu da hizmetlerin standardizasyon ve Kkalite
kontrol faaliyetlerini de daha da imkansizlagtirmaktadir.

Hizmet endiistrisinde faaliyet goOsteren isletmelerin irettikleri mallari
standart hale getirmeleri miimkiin degildir. Cilinkii hizmeti sunan insandir. Her
insanin farkli sunus tarzi, kisilik yapisi, 6zellikleri, aligkanliklar1 oldugu icin her
zaman ayni hizmeti almak ve sunmak miimkiin degildir. Hizmet, hizmeti sunan
kisiden kisiye ve giinden giine degisiklik gosterebilmektedir.

Tim bu sebeplerle hizmetin standartlastirilmas:  olduk¢a zordur.
Heterojenlik 6zelligi sadece hizmeti sunan kisiden kaynaklanmaz. Ayni1 zamanda
hizmeti satin alan kisi olan miisteri de her hizmetin performansini belirlerken
farkli bir degerlendirmeden gegirmektedir. Bu nedenle de hizmetin miisteriden
miisteriye degisebilir bir niteligi vardir.

Hizmet kalitesindeki heterojenlik sadece tiiketici degerlendirmesini
zorlastirmakla kalmay1p, fiyatlandirmada da tiiketicinin kafasimi karigtirmaktadir.
Fakat bu olumsuzluga da ragmen, hizmet Kalitesindeki degiskenlik hizmetlerin
bireysellestirmesine imkan tanmiyacagindan, daha yiiksek bir memnuniyetini
saglamak miimkiin olacaktir.



Diger bir yandan, kalitedeki degiskenlik hizmet iiretiminde istihdam edilen
calisanlarin kalifiye elaman olmalarin1 zorunlu tutmaktadir. Bu da eleman segimi,
elemanlarin egitilmesi, licretlendirilmesi ve motive edilmesini 6nemli kilmaktadir.

Dolayistyla, hizmet iiretim siirecinde olas1 hatalar1 ortadan kaldiracak veya
azaltmaya yonelik kontrol ve takip sistemlerinin gelistirilmesi nihai hizmet
kalitesindeki(tecriibesindeki)farkliligin azaltilmasina yardimer olacaktir (Altunlsik
etal., 2007).

Degiskenlik(heterojenlik)ozelligi karsisinda hizmet pazarlama stratejileri
olarak;

-Personel se¢imi ve egitiminde standardizasyona gidilmesi

-Otomasyon sisteminde standart secim yapilmasi

Hizmetlerin bireysellestirilmesi ile fiyat farklilagtirilmast saglanmasi
onerilebilir (Altunlsik et al., 2007).

Miisterilerin Isbirligi: Miisterilerin isbirligi ve verilen hizmete katilim
derecesi, hizmeti verenin oldugu kadar hizmeti alaninda sorumluluk almasi,
paylasmasidir. Ornegin bir diyet merkezi, herkes igin ayni sonucu vaat edemez.
Benzer olarak, bir dis hekimi dis temizligine 6nem vermeyen hastasina saglikli bir
dis garanti edemez.

Calisanlarin Morali: Tim sektorlerde ¢alisanin motive edilmesi, verilen
hizmetin kalitesinin artirilmasinda 6nemli bir unsur olarak yer alir. Bu nedenle,
motive olmus c¢alisan her zaman verilen hizmetin kalitesinde farklilik yaratarak
daha iyi hizmet {iretimine katkida bulunabilir.

Is Yiikii: Isletmenin is yiikii fazla oldugunda hizmetin kalitesi de azalma s6z
konusu olabilir. Hizmet iiretilirken, hizmet veren igin isi zirvede tutacak oranda
yiikle, yeterli kaynak arasinda denge saglamak dnemlidir. Ornegin Amerika’daki
bir telefon sirketi bu dengeyi kurmaya caligmaktadir. Telefon hatlarinin ve
aletlerini bu iilkede pahali olmasinin yaninda mesajlarin yerine ulagsamamasi
sirketleri zor durumda birakmaktadir.



Bu sebeple bu telefon sirketleri anneler giinii, yilbasi giinleri gibi 6zel
giinlerde ayrica bir hat eklemektedir. Miisterilerin telefon agtiginda “’biitiin hatlar
doludur’’mesajint almas1 onlar1 servis kalitesi konusunda hayal kirikligina
ugratmakta; bu bir hizmet kalitesi konusunda kusku uyandirmaktadir.

Sonug olarak hizmetlerin bu 6zelligi hizmetler arasinda biiyiik degisim ve
dalgalanmalarin mevcut olmasina sebep olmakta, hizmetlerde standart olusturma
ve kalite kontrol faaliyetleri sahasinda biiyiik zorluklar1 beraberinde getirmektir.

1.3.3. Es Zamanh Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazhk)

Pazarda yerini bulan birgok iiriinlerin bir¢ogu satin alma ve tiiketim
oncesinde {iretilmekte olup, calisanlarla tiiketiciler hicbir zaman yiliz yiize
gelmezler. Genellikle iiretim ve tiikketim olgulari mekén ve zaman bakimindan
farkl1 yerlerde gergeklesmektedir (Altunlsik et, 2007).

Maddi mamuller; once iiretilir ve depolanir, daha sonra cesitli araci
isletmelere dagitilir, en sonunda satilir ve tiiketilir. Hizmetler ise; once satilir,
sonra da ayni anda iiretilir ve tiiketilir. Uretim ile tiikketim birbirinden ayrilmaz
ozelliktedir (Kotler, 2004).

Hizmeti sunan taraf, hizmet liretimini gergeklestirirken; kendisine ya da
hizmetin miisterisine en uygun zamani ve yeri ayarlama sansini kolay elde
edememektedir. Diger bir ifade ile hizmetin {iretimi ve kullanimi es zamanh
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Mallar once iiretilip, daha sonra satilmakta iken, hizmetler satildiktan sonra
iretilmekte ve tliketilmektedir. Bunun sebebi, hizmeti sunan kisi ile miisterinin
hizmet {retimi sirasinda hazir bulunmasi ve hizmet {ireticisinin hizmetten
bagimsiz diisiiniilememesidir.

Baska bir ifadeyle, hizmet iiretiminde dagitim, dogrudan iiretici ve miisteri
arasindaki diyalogdan ibarettir.

Bu sebeple hizmetin pazarlanmasinda etkinlik, hizmeti {ireten ile satin alan
kisi arasindaki iliskiye ve saticinin tutumlarina baghidir. Hizmet iiretimi ve
tikketiminin es zamanli olusu da, hizmetlerin pazarlanmasini zorlagtirmaktadir.

Ornegin, bir hizmet, belirli bir zaman iginde bircok pazarda pazarlanamadig
gibi; hizmeti sunan taraf, isinde uzman oldugu i¢in bir¢ok hizmetin bir arada
sunulmasi da s6z konusu olamamaktadir (Cemalcilar, 1987:298).
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Bu nedenle hizmetlerin karakteristik ozelliklerinden olan ayrilmazlik
0zelligi sunulan hizmetin ve hizmeti talep eden miisterinin, ayn1 zamanda ve ayni
mekanda beraber bulunmasi gerektigini ifade etmektedir. Genellikle hizmet
pazarlamasinda, hizmeti iireten(iiretici) ve pazarlayan kisi(satic1) ayni olmaktadir.
Bu durumda hizmet sektoriinde aracisiz dagitim imkani ortaya ¢ikmaktadir.

Ayrilmazlhik ilkesi miisteri ile hizmet sunanmn iligkide bulunmasi
zorunlulugunu ortaya koymaktadir. Hizmeti sunan kisinin tutum ve davraniglari
nihai hizmetin kalitesini belirlemede 6nemli rol oynamaktadir. Asik surath ve
ilgisiz bir hostesin sagladig1 hizmetin kalitesi ile sempatik ve sosyal bir hostesin
miisterilere karsi gosterecegi yakin ilgi hizmet tecriibesinin daha olumlu ve
eglenceli gegmesine yardimci olacaktir.

Ayrilmazlik 6zelligi asagidaki pazarlama boyutlarin1 ortaya c¢ikarmaktadir
(Kosoev, 2003).

Hizmet miisterisi alicis1 oldugu hizmetin iiretimi sirasinda hizmetin
tiretildigi yerde bulunmaktadir.

O an hizmet sunulan miisteriden baska, hizmetten yararlanacak diger
miisteriler(kuyruktaki miisteriler) de {iretim siirecini sahit olarak yasamaktadirlar.
Hizmetlerin merkezi bir bigimde kitlesel olarak iiretilmesi zor ve ¢ogu zaman
imkansizdir. Hizmet {iretiminde fiziksel malda oldugu gibi fabrikasyona
gidilememektedir. Tiiketicinin hizmet siirecine katilimi, hammadde siireci
islemleri ile miisteri siire¢ islemleri arasindaki temel farkliligi da temsil
etmektedir. Farklilik, dretim siireci ig¢inde somut faktorleri yonetiminin
zorlugundan kaynaklanmaktadir. Hizmet ireten isci, ilk olarak miisteri
beklentilerini teshis etmek zorundadir. Boylece, miisterinin gosterebilecegi
tepkiye aninda cevap verebilmektedir (Oakland, 1994).

1.3.4. Stoklanamamasi(Dayaniksizlik)

Hizmetler stoklanamaz, saklanamaz, iade edilip yeniden satilamaz. Bu
ozellikler, hizmetin dayaniksiz oldugunu gosterir. Hizmet {ireten isletmeler, belirli
bir zamanda kapasitelerinin tamamini kullanamazlar ise geriye donme sanslari

olmadigindan, kullanilmayan kapasitelerinden dolayr zarar etmis olacaklardir
(Otan, 2007,6).

Ornegin bir egitim kurumunda kapasitenin altinda yapilan kayitlar nedeniyle
doldurulamayan kontenjanin, ug¢ak yolculugunda ise bos kalan koltuklarin daha
sonra degerlendirilmesi miimkiin degildir. Hizmetlerin dayaniksizlig1 ve talebin
dalgali olmas1 hizmet isletmesi yoneticilerini arz ve talebi eslestirmek i¢in hizmet
planlamasi, fiyatlama ve satis ¢abalarina iliskin 6nlemler almaya yoneltmektedir.
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Dayaniksizlik 6zelligi olarak adlandirilabilecek hizmet 6zelligi bazi 6zel
unsurlar1 beraberinde getirmektedir. Bu unsurlar sunlardir; (Armstrong, 2004)

Hizmetlerin envantere gegirilip, stoklama imkan1 bulunmamaktadir.
Hizmetler, stoklanamadigi igin birgok hizmet isletmesi talep ve arzi denklestirme
konusunda biiyiik problemlerle karsilagmaktadir. Talebin sabit olmasi durumunda
bir problem yoktur. Ancak talep dalgalanmasinda igletmeler igin problem
olusturmaktadir.

Hizmetlerin stoklanmasi miimkiin olmadigindan, talep seviyesi arzi
belirleyecektir. Bu da talep tahminini kritik hale getirmektedir ki, hizmet
yonetiminde arz-talep yonetiminin son derece karmasik ve ¢ok yonlii olmasini
gerektirmektedir. Dolayisiyla, arz ve talep yonetimini dengelemek ve maksimum
getiriyi elde etmek icin ¢esitli arz talep yonetme stratejileri uygulanabilecektir.

Stoklanamamazlik 06zelligi hizmet iiretiminde de planlama ve kapasite
kullaniminda etkinligi dar bir ¢ercevede gerceklestirmeyi zorunlu kilmaktadir.

Ancak, hizmet {iretiminde insan faktoriiniin 6nemli rol oynamasi, {iretimin
anlik olarak degistirilmesine veya talebe bagli olarak ayarlanmasina imkan
tanimayacaktir. Bu da talep durumuna gore gelir kayiplarina neden olacaktir.

1.3.5. Sahipligin Olmamasi

Hizmet ile mamul arasindaki en biiyiik farklardan biride hizmetin
sahiplenilememesidir. Mamuller satin alindiginda alicilarin s6z konusu mala sahip
olma hakki s6z konusu iken, hizmet isletmelerinde hizmet {iretildiginde saticidan
alictya sahiplik hakk: gegmez.

Bir mal alindiginda, mali alan kisi, bu malin sahibi olurken; hizmet i¢in ayn1
sey gecerli degildir. Ornegin bir otelde konaklayan miisteri, belirli bir zaman
diliminde otelin sundugu odada konaklama yapabilir, ancak higbir sekilde
konakladig1 odanin miilkiyetini tizerine alamaz (Otan, 2007:7).

Mal alimi yapildiktan sonra elde edilen fiziksel sahiplik, bir baskasina
devredilebilirken; hizmetlerde bu durum s6z konusu olamamaktadir. Bu sebeple
kullanicilar, hizmeti satin alirken ve kullanirken hizmet iireticisine, fiziksel tiriin
tireticisine oranla daha ¢ok bagimlidirlar (Odabasi, 1999:19).
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Yukaridaki agiklamalardan yararlanarak hizmetlerle, fiziksel mallar
arasindaki farklar su sekilde gosterilebilir;

Tablo 2- Hizmetlerle Fiziksel Mallarin Nitelikleri Arasindaki
Farkhiliklar

Fiziksel Mallar Hizmetler

-Somulttur.
-Hedef standardizasyondur, hep

. . -Soyuttur.
ayni bi¢gimde iiretmektir y

-Stoklanabilir -Hedef e‘§512f11r", benzersizliktir;
Ozgiidiir.

-Miisteri, kullanic1 ya da

e L -Stoklanamaz.
tiiketicidir. Miisteri tiretim siirecinde yer

almaz. -Miisteri, liretim siirecine bizzat
- . katilir.
-Mallarin tiretiminde bir hata At
yapildiysa diizeltmek miimkiindiir. -Hatay1 telafi etmek zordur
-Miisterinin bulundugu yere -Miisteriler, hizmet sunulan yere
ulastirilir. giderler.
-Sahiplik, transfer edilebilir. -Sahiplik, transfer edilemez.

Kaynak: (Christian G. , Service Management and Marketing, 1990; Christian G. , An Applied
Service Marketing Theory, 1982)

1.4. Hizmetlerin Turleri

Hizmet kesimi baghigi altinda cesitli toplumsal etkinlikleri birbirinden
ayrrarak iyl tanimlamalar yapmak gerekirse, hizmet sektorii alt kesimlerinin
tanimlar1 agagidaki gibi yapilabilmektedir: (Dpt, 1988)

1-Dagitim Hizmetleri: Haberlesme, Ulagim, Toptan Ticaret, Perakende
Ticaret

2-Uretici Hizmetleri: Bankacilik, Sigortacilik, Emlak Isleri, Hukuk,
Miihendislik, Miisavirlik

3-Sosyal Hizmetler: Saglik, Egitim, Giivenirlik, Kamu ve Devlet Isleri

4-Kisisel Hizmetler: Ev, Otel, Turizm, Spor, Eglence, Yeme-igme, Onarma,
Cevre Glizellestirme
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1.4.1. Hizmetlerin Siiflandirilmasi

Glinlimiizde ¢ok sayida mal ve hizmet grubu pazar ortaminda yer
almaktadir. Ozellikle internet sebebiyle diinyada ortaya cikan farkli hizmet
tiirlerinin siniflandirilmasinda 6ncelikli bir yer tutmaktadir. Hizla gelisen internet
endiistrisinde yeni bir hizmet siniflandirilmasi kag¢inilmaz olmaktadir (K.Romei,
1997).Bunun temel sebebi arz ve talep dengesine bagli olarak tiiketicilerin farkli
istek ve ihtiyaclaridir.Her bir malin nasil pazarlandigi veya pazarlanmasi
gerektigini ortaya koymak olanaksizdir.Bu nedenle,mallar1 ve hizmetleri tiirdes
gruplara ayirmak ve smiflandirmak gerekmektedir. Hizmetlerin kendilerine 6zgii
nitelikleri olmasi1 nedeniyle mal pazarlamasindan farkli Ozelliklerine dikkat
edilmelidir(Cemalcilar, 1998). Bununla birlikte hizmetlerin ¢ok ¢esitli
olmast,hizmetler ve hizmet isletmeleri arasindaki farkliliklarin olusmasina sebep
olmaktadir. Temel oOzellikleri tam anlamiyla tasimayan hizmetler oldugu
i¢in,hizmetler ve hizmet isletmeleri arasindaki farkliliklarin
belirlenmesi,hizmetlerin  6zelliklerinin saptanmasi ve genellestirilmesi kadar
onemli bir konu haline gelmistir (Berry, 1991). Lovelock’a gore hizmet
siiflandirilmasinda hizmetler dokunulur-dokunulmaz ve alicinin onu kendine ya
da egyalarina yonelik algilamasina gore degisik bigimde siniflandirmaktadir.Bu
siniflandirma su sekilde 6zetlenebir.

Tablo 3- Hizmetlerin Yapilarina Gore Siniflandiriimasi

Hizmetin Yapisi Insan Esya
. Mallara Yonelik
InsanViicuduna Yonelik aflara Yonelt
Dokunulabilir Nakliye
. Restoran y
Hizmet Ziraat
Iraa
Giizellik Merkezi
Makine Tamir ve Bakim
Berber
Insanlarn zihinlerine Dokunulamayan
yonelik faaliyetlere yonelik
Tiyatro Bankacilik
Dokunulamaz
Hizmet Miize Sigortacilik
Egitim Muhasebecilik
Bilgi Hizmetleri Avukatlik

Kaynak: (Christopher Lovelock, 2002)
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Tablo 4-Hizmet isletmelerinin Miisterileriyle iliski Diizeyine Gore
Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Uyelik Iliskisi Formal fliski Yok
Var
) . S'iarcl)lr(tzccllllli Radyo Istasyonu
SUREKLI g Polis Korumasi
Telefon Karavolu
Aboneligi y
Aylik Otobiis Aragae ng:g:]ama
SEYREK Kartlan Toplu Tasima
Tiyatro Aboneligi P ?

Posta Hizmetleri

Kaynak: (Christopher Lovelock, Principles of Service Marketing and Management,

2002)

Ozellikle hizmet kuruluslarinda, miisteriyle belirli bir siireyi iceren iiyelik
iligkileri, ticret de dahil olmak fiizere bir takim avantajlari da beraberinde
getirmektedir. Firma bu sayede miisterilerinin kimler oldugunu 6grenirken, ayni
zamanda da bu miisterilerin hangi tiir imkanlardan, ne siirede yararlandiginin da
analizini yapabilmektedir. Hizmet isletmesinin esnekligi ve inisiyatifine gore
hizmetler iki baglik altinda smiflandirilmistir. Bu bagliklar asagidaki tabloda

gosterildigi gibidir.

Tablo-5 Hizmet Isletmelerinin Esnekligine ve Inisiyatifine Gore
Hizmetleri Stmiflandirilmasi

nisiyatif Yiiksek Diisiik
Esneklik
Giizellik Merkezi
Taksi Hizmetleri Koruyucu Saglik Programlari
Yiiksek Mimari Tasar1 Kitlesel Egitim
Egitim
Telefon Hizmetleri Toplu Ulagim
L Otel Hizmetleri Fast- Food Restoranlari

Diisiik Lyi restoran Sinema-Tiyatro

Kaynak: (inceoglu, Tutum-Algi-iletisim, 2000)
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Gerek hizmet verenin genis inisiyatif alanina sahip oldugu ve gerekse
verilen hizmet niteliklerinin esneklik seviyesinin yiiksek oldugu bir takim
hizmetlerde, miisterinin 6zel durumu ve ihtiyacina karsilik verebilecek seviyede
hizmet sunma imkan1 artmaktadir. Esasen bu tiir hizmetlerde hizmet niteliklerinin
kompozisyon ve diizeyi, miisterinin durum ve beklentilerine gore ayarlanmalidir.

1.4.1.1. Kisiler veya isletmeler tarafindan kar amaciyla satilan
hizmetler

Bu grupta yer alan hizmetler ticari hizmetler olarak da bilinmektedir. Ticari
hizmetler, tliketiciler ve orgiitler tarafindan satin alinirlar.

Bu tiir hizmetlere 6rnek olarak asagidaki hizmetler verilebilir;

1.Barinma hizmetleri-otel, ev, ciftlik kiralama, vb

2. Konut hizmetleri-konut onarimi, konut temizleme, vb
3.Eglence hizmetleri-lokanta, spor, konser, sinema, vb

4. Bakim hizmetleri-giysi temizleme, berberlik, vb

5. Saglik hizmetleri-doktorluk, hemsire, vb

6. Ogretim ve egitim hizmetleri-6zel okul, kurs, vb.

7. Meslek ve isletme hizmetleri-avukatlik, muhasebecilik, vb.
8. Sigorta ve finansal hizmetler-sigortacilik, bankacilik, vb

9. Tasima ve haberlesme hizmetleri-insan ve mal tasima, iletisim hizmetleri,
vb.

1.4.1.2. isletme dis1 rgiitlerin sagladiklar1 hizmetler

Bu grupta okullarin, derneklerin, devlet dairelerinin sagladigi hizmetler
sayilabilir. Tim bu smiflandirmalarin disinda hizmetler, pazarlama amaglar
bakimindan da smiflandirilabilir. Bir malin ya da hizmetin pazarlanmasini
kolaylastiran, esas pazarlanan (Ertiirk, 1993) mal ve hizmeti destekleyen, satis
sonrasi sunulan servis hizmetleridir.
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Bu tiir hizmetler pazarlanan esas mala rekabet iistiinliigli katmak, satisin
hizlandirmak, tiiketiciyi 6zendirmek, potansiyel tiiketiciyi iirline ¢ekmek ya da
pazari gelistirmek i¢in malla birlikte sunulurlar.

Mala iliskin garantiler, satilan malin tasinmasi vb. hizmetlerdir. Bu
hizmetler satis sonrast servis hizmetlerine Ornek olarak gdsterilebilir.
Siniflandirmada yer alan diger grup ise; dogrudan dogruya hizmet olarak
tiiketicilere sunulan ve aninda tiiketilen gruptur. Hizmet pazarlamasina konu olan
unsurlar da bunlardir (Islamoglu H. , 2000).

1.5. Egitim Kavrami

Baktigimizda literatiire; egitim kavrami hakkinda farkli tanimlamalar
yapilmustir.

Egitim, bireylerin davranislarinda kendi yasantilar1 yoluyla kasith ve
istendik degisme meydana getirme siirecidir (Ertiirk, 1993:12).

Egitim kisininzihni,bedeni,duygusal,toplumsalyeteneklerinin,davraniglarinin
istenilen dogrultuda gelistirilmesi veya ona bir takim amaclara yonelik yeni
yetenekler,davraniglar,bilgiler kazandirmasi yolundaki c¢alismalarin timidiir
(htpp:/iwww.egitimbilimleri.net/blog/pedagojiye-giris/egitim-kavrami-uzerine/67-
egitim bilimleri.html).

Egitim, Oonceden saptanmi§ amaglara gore insanlarin davraniglarinda belli
gelismeler saglamaya yarayan planl etkiler dizelgesidir (Altunkaya, 1997:30).
Bu siirecten gecen insanin kisiligi farkhilasir.Bu farklilasma egitim
siirecinde  kazanilan bilgi,beceri,tutum ve degerler Yyoluyla gerceklesir
(http://www.egitimbilimleri.net/blog/pedagojiye-giris/egitim-kavrami-uzerine/67-
egitimbilimleri.html).
Aile iginde, sokakta, isyerinde, bilingli veya biling dis1, kendiliginden olusan
ve bireysel olan 6grenmeler egitimin informal kismini olusturur. Egitimin amagl
olarak yapilani ise’’formal egitim’’ olarak adlandirilir.

1.5.1. Formal Egitim

Formal egitim, dnceden hazirlanmis bir program cercevesinde planli olarak
yapilir ve Ogretim yoluyla gerceklestirilir. Okullardaki  egitim,formal
egitimdir.Egitim sireci,0gretmen  tarafindan  belirlenir,uygulanir  ve
izlenir.Bitinceye kadar da 6zel bir ¢evre i¢inde kontrollii olarak yiiriitiiliir.Bu
sirec bazi asamalarinda ve sonunda degerlendirmeye tabi tutulur
(http://www.egitimbilimleri.net/blog/pedagojiye-giris/egitim-kavrami-uzerine/67-
egitimbilimleri.html).
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Ulkemizde formal egitim, orgiin ve yaygin egitim olarak iki bigimde
uygulanmaktadir.

1.5.1.1. Orgiin Egitim

Okullarda yapilan egitimdir. Planli programli ve diizenlidir. Belli
yontemlere goére verilen egitimdir. Belli bir yas grubundaki bireylere, Milli
Egitimin amaglari dogrultusunda hazirlanmis egitim programlart ile bir kurum
olarak okul catis1 altinda diizenli olarak verilen egitimdir.

Okuléncesi 6gretim,ilkdgretim,ortadgretim ve yiliksekdgretim,orgilin egitim
sistemini  meydana getirir  (http://www.egitimbilimleri.net/blog/pedagojiye-
girig/egitim-kavrami-iizerine/67-egitimbilimleri.html).

1.5.1.2. Yaygin Egitim

Orgiin egitim gibi planl ve programlidir. Farki; her yas kademesine agik bir
Ogretimin olmasidir. Halbuki orgiin egitim yas ile sinirlandirilmistir. Halk egitim
merkezlerinde agilan kurslar, pratik sanat okullari ile resmi ve 6zel kurum ve
isyerlerinde yapilan hizmet i¢i egitim ¢aligmalart yaygin egitim olarak
nitelendirilebilir(http://www.egitimbilimleri.net/blog/pedagojiye-giris/egitim-
kavrami-uzerinde/67-egitimbilimleri.html).

1.6. Egitimin Amaci1 ve Onemi

Egitimle ilgili biitin planh faaliyetler, belirli amaglara ulasmak ve belirli
islevleri gerceklestirmek icindir.

Egitim; bireyin, toplumun ve gelecekteki insanligin gelisim refahini
giiclendirmeyi amaglar.

Biitiin toplumlarda egitimin amaci, yeni kusaklara bir kiiltiir birikimini
aktarmak, genclerin  davranisini,  yetiskinlerin  hayat tarzi  yOniinde
bicimlendirerek, onlar1 gelecekteki toplumsal rollerine dogru yoneltmektir.

En ilkel kiltiirlerde, orgii egitim, okul ve ogretmenlik gibi uzmanlagmis
kurum ve islevler hemen hi¢ yoktur; genellikle biitiin toplumsal gevre ve
etkinlikler, okul islevi goriir ve yetiskinlerin hemen timi &gretmen
konumundadir.
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Toplumlar karmasiklastik¢a, kusaktan kusaga aktarilacak bilgi birikimi,
kimsenin tek basina tasimayacagi kadar ¢ogalir ve kiiltiir aktariminin daha segici
ve etkin yollarimi gelistirmek gerekir.

Okullarda ya da okul niteligi tasiyan kuruluslarda, 6gretmenligi meslek
edinmis kisilerce siirdiiriilen 6rgiin egitim bu gereksinimi karsilar.

Egitimin Orglinlesmesiyle birlikte okul, c¢ocuklar1 belirli bir siire ig¢in
ailelerinden ayirir ve O6grenim, geng¢ kusaklarin toplumca kabul gormiis bir
etkinligi durumuna gelir.

Egitim hizmetlerine doniik talep siirekli artma egilimindedir. Talepteki
artisgin  kaynaklarindan biri olan niifus artigi, yasam standardinin yiikselisi
sonucunda yavaslasa da, bu kez yiiksek yasam standardi, egitim talebinin
yayginlagmasina sebep olur.

Toplum 6grencilik siliresinin uzamasi, egitim goérmiis kusaklarm, kendi
cocuklar1 i¢in daha ileri bir egitim diizeyi aramasi ve genel olarak teknolojik
gelisme ile ekonomik biiylime, egitim talebindeki siirekli artisin en Onemli
kaynaklandir.

1.7. Egitim Hizmetlerinde Kalite

Egitim hizmetlerinde son yillarda ¢ok hizli artarak gelisme yasanmaktadir.
Uzun yillar boyunca hiikiimetler tarafindan yiiriitilen egitim hizmetlerinin
Ozellestirmesi siireci, tiim diinya ¢apinda hizla stirmektedir. Gelismis bat1 tilkeleri
bu siirecin 6nderligini yapmustir ve iilkemiz de 6zellikle 1980°li yillardan itibaren
bu siirece katilmistir.

Egitimin, dogrudan insana yonelik bir hizmet olmas1 ve “’en iyi yatirimin
insana yapilan yatirim oldugu’’gercegi, hiikiimetleri, egitimi devlet tekelinden
cikarip 6zel sektorii de bu hizmetin sunumuna ortak etme ve hizmetin daha etkin

ve kaliteli olarak sunulmasina ortam hazirlama yoniinde tesvik etmistir (Torlak,
2001).

Egitim ortaminda siireg; Ogretmeyi, 0greniminin materyallerini, 6gretim
metotlarini, programlari, faaliyetleri ve 6gretmenlerin hizmet i¢i egitimlerini i¢ine
alan genis bir alana sahiptir. Bilginin ortaya ¢ikarilmasi i¢in ¢esitli aktivitelerden,
topluma saglanan hizmetlerden ve arastirmalardan olusur. Cikt1 ise; genis olarak
bakildiginda egitilmis insan, ise yerlesme, arastirma bulgular1 ve toplum icin
hizmet basliklar1 altinda toplanabilir (Cafaoglu, 1996).

Egitim kalitesinde en fazla etkili olan unsurun ogretmenler oldugu
konusunda, arastirmacilar arasinda goriis birligi vardir.
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Ogretmenlerin mesleki yeterlilikleri, kendi branslarindaki yeniliklere kars1
ilgili olmalari, mesleki deneyimleri ve kisisel olarak olumlu o6zelliklere sahip
olmalari, daha kaliteli hizmet sunmalarinda ¢ok etkili olmaktadir.

Diger taraftan egitim kurumlarindaki yoneticilerin de egitim kalitesinin
iyilestirilmesindeki etkileri ¢cok biiyiiktiir. Cagdas egitim anlayisinda, egitimin
“’6gretim’’ve “’yonetim-denetim’’ olmak {izere iki temel boyutu vardir.

Yoneticiler, gerekli egitim arag ve gereclerini temin ederek, 6gretmen-
ogrenci-veli arasindaki igbirligi diizeyinin artirilmasina ortam hazirlayarak, egitim
slirecini denetim altinda tutarak, sunulan egitim hizmetinin kalitesini yiikseltme
imkanina sahiptirler (Taskin, 2002).

Egitim kalitesinin artirllmasinda etkili olan bir diger unsur da arag¢ ve
gerecglerdir. Egitim hizmetinin sunumunda kullanilan araglarin, ¢agin teknolojisine
uygun olmasi ve tiim 6grencilerin bu araglardan esit sekilde yararlandirilmasi
gerekir. Bunun yani sira egitim ara¢ ve gereglerinin, sunulan hizmetin kalitesine
olumlu katkida bulunmalari, miktar olarak yeterliliklerine, iletisim saglama,
motive etme, davranis gelistirme ve Ogrenci seviyesine uygunluk o6zelliklerine
sahip olmalarina baghdir. Diger taraftan i¢inde egitim yapilan binanin temizlik,
151, ses yalitimi, konfor, tertip ve diizen gibi fiziksel kosullart da sunulan hizmetin
kalitesini etkilemektedir (Taskin, 2002).

1.8. Ozel Universitelerin Tiirkiye’deki Egitim Sistemi I¢indeki Yeri

Ozel 6gretim kurumlar;,2007 yilinda yayimlanan 5580 sayili Ozel Ogretim
Kurumlar1 Kanunu dogrultusunda agilmig olan, okul oncesi egitim, ilkdgretim,
ortadgretim, O6zel egitim okullar1 ile cesitli kurslari, uzaktan 6gretim Yyapan
kuruluglar1, dershaneleri, motorlu tasit siiriiciiler1 kurslari, hizmet i¢i egitim
merkezleri ile benzeri 6zel 6gretim kurumlarini kapsamaktadir.

Ozel okullar ise; okul éncesi egitim, ilkdgretim, 6zel egitim ve ortadgretim
0zel okullarin1 kapsamaktadir.

Ozel dgretim kurumlar1 ve bu kurumlarda gorevli personel,5580 sayili Ozel
Ogretim Kurumlar1 Kanununun 11.maddesine goére Milli Egitim Bakanhiginin
denetimi ve gézetimi altindadir.

5580 sayili Ozel Ogretim Kurumlart Kanununun 12.maddesine gore bu
kurumlar, dolayisiyla 6zel okullar, faaliyetlerini yalmiz kazang saglamak igin
diizenleyemezler. Fakat Tiirk Milli Egitiminin amaglari dogrultusunda egitimin
kalitesini yiikseltmek, gelismelerine firsat ve imkan verecek yatirimlar ve
hizmetler yapmak tizere gelir saglayabilirler.
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Her derece ve tiirdeki 6zel ogretim kurumlarinin ve dolayisiyla ozel
okullarin, acilis ve isleyisiyle ilgili usul ve esaslar1 ise Milli Egitim Bakanligi
Ozel Ogretim Kurumlar1 Yonetmeligi diizenler.

Ozel okullar, bilgiyi iiretip, sosyal yapinin gereksinimlerine gore orgiitlenip
pazarlanabilen orgiitlerdir. Giiniimiizde 6zel okullarda 6grencilere yonelik egitim-
ogretim faaliyetlerinin gerceklestirilmesi, bilgi pazarlamasina verebilecek giizel
bir drnektir.

Devlet okullarindan farkli olarak isletme statiisiine sahip olan 6zel okullar,
sahip veya sahipleri, yonetim kurullart olan orgiitlerdir. Bu anlamda isletme
fonksiyonlarinin hepsi, Pazar kosullari icerisinde degerlendirilmektedir.

Ozel okullar, isletmecilik anlayisiyla yonetildiginden, degisimlere uyum
gosterme, daha kaliteli hizmet sunarak 6grenci-veli memnuniyetini saglama, hizli
karar alma, kaliteli personel istihdami saglama gibi birgok isletmecilik faaliyetini
etkin bir bicimde yerine getirme yetenegine sahiptirler (Taskin D. , 2002)

Egitim sisteminde dnemli bir konuma sahip olan 6zel okullar, 6zellikle son
yirmi yilda daha ¢ok giindemde kalmustir. Ozel okullarin temelinde, hiir tesebbiis
diisiincesi yatmaktadir.

Bu nedenle 6zel okullar, devletin gbzetiminde ve bakanligin miifredati
dogrultusunda faaliyet gosteren, 6zel girisimciler tarafindan kurulan, yonetilen ve
bilgiyi tiretip pazarlayabilen isletmelerdir (Ecer, 2004).

Kanunda her ne kadar kar amaci giidillemeyecegi belirtilse de, rekabet
ortaminda faaliyet gosteren, kurucu ya da kurucularmin sermayelerini koyduklari
bir tesebbiisten, kar elde etmemeleri beklenemez.

Bu sebeple, 6zel okul isletmeleri, devlet okullarindan farkl: olarak kar amaci
ile hareket eden ve diger isletmelerin yerine getirdigi isletmecilik islevlerini
yerine getiren, Ozellikle pazarlama agirlikli kuruluslardir (Taskin ve Biiyiik,
2002).

Ozel okul isletmeciliginin, kanunlarda belirtilen bazi amaclar1 disinda en
Oonemli amaglar1 arasinda; isletmecilik faaliyetlerini gerceklestirmek, bu
isletmecilik faaliyetleri cercevesinde isletmelerin kurulus amaglarindan olan
sahiplik duygusunu tatmin etme, servetini koruma ve gelistirme, kar, biiylime,
hissedarlara pay dagitma, topluma hizmet etme, isletme varligin1 devam ettirme,
istihdam saglama, iilkenin gelismesine daha kaliteli egitim kurumu agarak hizmet
etme sayilabilir.

1739 sayilh Milli Egitim Temel Kanununda ifade edilen Tiirk Milli
Egitiminin genel amag ve temel ilkelerine uygun yurttaglar yetistirme amaci, 6zel
okullarin da amaglar arasinda yer alir (Demirel, 2000) (Biiyiikkkarag6z, 1996).
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1.9. Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasi

Gelismis iilkelerde, 6zel kurumlarin egitim alanindaki agirhigi ve sayist
giderek artmaktadir.

Ozel okullara olan talebin bu kadar artmasinin arkasinda, devlet okullarinda
sunulan egitim hizmetlerinin; kalite, fiziksel imkanlar, nitelik gibi konularda
yetersizligi, toplumun ve Ogrenciler ile velilerin egitimden beklentilerine
geregince cevap verememesi, 0zel okullarla rekabette geri kalmasi, toplum, ¢evre
ve ailelerle iligkilere yeterince 6nem vermemesi gibi nedenler yatmaktadir
(Biiyiikkaragoz, 1996:5).

Ozel okullar ise artan talebe yanit verebilmek icin rekabet etmektedir.
Dolayisiyla; rekabet ortaminda var olabilmek ve tiiketici konumunda olan 6grenci
ve velilerin istek ve ihtiyaclarim1 karsilamak tizere, hizmetlerin 6zel 6gretim
kurumlarindan tiiketiciye olan akisina yon veren faaliyetlere iligkin stratejiler
olusturmasina’’egitim hizmetlerinde pazarlama kavrami’’denilmektedir (Duygun,
2007).

Ozel okullarm, devlet okullarina gore pazarlama yonlii kurumlar olmasi
beklentisi daha yiiksektir. Nedeni ise; bu kurumlarin kalite, rekabet ve kar
diisiince ve beklentileriyle kurulmalaridir (ITO, 1997).

Bu sebeple, bu kurumlarin amaglarina ulagsmasi i¢in pazarlama kavramini
benimsemeleri gerekmektedir.

Modern pazarlama agisindan 6nemli olan miisteri odakli olma kavrami;
egitim hizmetlerinin pazarlanmasina uyarlandiginda, Ogrenciler, veliler ve
toplumun egitimden beklentileri iizerinde odaklanma seklinde ortaya ¢ikmaktadir
(Yamamoto,1997).

Sonu¢ olarak; 6zel okullar, egitim hizmeti pazarlayan kurumlar olarak
pazarlama karmasi stratejilerini belirlemek zorundadirlar.

1.10. Egitim Hizmetleri Pazarlama Karmasi

Pazarlamada, geleneksel pazarlama karmast:
4P (Product,Price,Place,Promotion) olarak bilinmektedir.

Bunlar; mal (iiriin),fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Geleneksel pazarlama
karmasinin, hizmet sektorii i¢in yetersiz, bazen de uygun olmamasi sebebiyle bu
karmay1 genigletmek iizere denemeler yapilmigtir. Hizmet pazarlama karmasini
ifade edebilmek i¢in pazarlama karmasi 4P’den 7P’ye cikarilmistir.
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Bu genigletme c¢abalari, hizmet pazarlamasinin analizi i¢in faydali bir
gergeve sunsa da, hizmet pazarlamasi i¢in amprik olarak kanitlanmis teoriler
degildirler (Oztiirk, 2005:21).

Hizmet pazarlamasindaki pazarlama karmasina, geleneksel pazarlama
karmasmin yani sira, insanlar(people),fiziksel kanitlar(physical evidence) ve
stireg (process) eklenmistir (Tek, 1999).

Yukaridaki agiklamalarin 15181inda; egitim hizmetlerinin pazarlanmasinin
aciklanmasinda geleneksel pazarlama karmasi1 4P’ye yer verecektir.

1.10.1. Mal (Uriin) Olarak Egitim Hizmetleri

Bir {irlin olarak egitim hizmeti, bilgilendirilmis Ogrencide yerlesen,
uygulanabilme becerisiyle zihne kaydedilmis bilgiler ve 0Ogrenciye verilen
davranis aliskanliklar1 olarak tanimlanabilir (Torlak, 2001:397-416)

Egitim alaninda yapilacak iyi bir hizmet gelistirme calismasi, 6grenci
sayisinin artirabilmesi ve daha fazla 6grenci temin edilmesi konusunda pazarlama
planlamasi ¢aligmalar1 yapilirken anahtar konumdadir. Verilen hizmet kalitesinin
artirtlmasi, hizmet miktarinin artirilmasi, hizmetin niteliginin farklilagtirilmasi,
hizmetin iyilestirilmesine yonelik olarak stratejiler gelistirilebilir.

Sundugu egitim hizmetlerini rakiplerine gére daha hili gelistirenler, rekabet
sanslarin1 daha fazla artiracaklardir (Yamamoto, 1997).

Sunulacak egitim hizmetinin planlanmas1 ve gelistirilmesi asamasinda
yapilacak ¢alismalar cok dnemlidir.

Bu asamada; Pazar arasgtirmalari yapilmali, miisteri(veli, 6grenci) istek,
oneri ve beklentileri belirlemeli, egitim hizmetini gelistirirken 6grencilerin-
velilerin-gevrenin elestiri ve beklentileri dikkate alinmali, hizmet iiretimi bu
veriler 1s181nda ve miisteri odakli olarak gergeklestirilmelidir.

Ozel ({iniversiteler isletmesinde, basarili bir performans icin okul
personelinin goérev tamimlar1 tam olarak belirlenmeli, okulun boliimleri ve
calisanlar1 arasinda uyum ve koordinasyon saglanmalidir.

Okulda; Okul-Veli, Ogretmen-Ogrenci, Ogretmen-Veli arasinda saglikli bir
iletisim kurulmalidir.

Bir iiriin olarak egitimin kaliteli olmasi ve kalitesinin artirilmasi, énemli bir
konudur. Egitim hizmetlerinde Kkaliteyi artirmak adma yapilan &lgme ve
degerlendirme ¢aligmalari, egitim siirecini gelistirmek amaciyla yapilmaktadir.
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Vakif iiniversitesi kurumlari, egitimde yapilan dlgme ve degerlendirmede
kullanacaklar1 metot, teknik ve yontemleri, kendileri belirleyebilmektedir.

Bu uygulama da egitim kurumlarina egitim hizmetlerini gelistirme imkan
saglamaktadir.

Kurumun basarisi; 6grencilerin ve velilerin kurumda verilen egitimden ne
6l¢iide memnun olduguna bagh olarak belirlenir. Genellikle egitim kurumunda
verilen egitimin basarisi, Ogrencilerin aldiklar1 notlar ve test puanlart ile
dl¢iilmektedir(ITO, 1993).

Ozel iiniversitelerde verilen egitim hizmetinin kalitesini arttirmak icin
egitim ortaminda az O&grenci olmasi saglanmali, Ogrenci aliminda segici
davranilmali, ilave destekler(dershane, 6zel ders gibi) almay1 gerektirmeyecek
sekilde bir egitim hizmeti verilmesi saglanmali, egitim hizmetleri kurslar, sosyal,
sanatsal ve kiiltiirel etkinliklerle gesitlendirmeli, 6grenci merkezli, ezbere dayali
olmayan, ¢ocuklarin yeteneklerini dikkate alan, aktif 6grenme ve sorgulamaya
dayali egitim programlart uygulanmali ve okulun kalite belgesi tasimasi
saglanmalidir.

Belirtilmesi gereken bir baska durum ise; 6zel tniversitelerin rakipleriyle
rekabet ederken, rakiplerine oranla farklilik kazanmaya ¢alismalar1 gerektigidir.
Bu tiir kurumlar; Ogrencilerine sunduklar1 egitim hizmetini kolay taklit
edilemeyen ve kendileriyle 6zdeslesen bir hale getirmelidirler (Karahan, 2000).

Ozel iiniversite kurumlarinin veliler tarafindan tercih edilme nedenlerinden
en onemlileri; yabanci dil egitimi, kaliteli ve deneyimli 6gretmen kadrosunun
bulunmasi, uluslar arasi programlarin uygulanmasi ve yabanci Ogretmenlere
egitim kadrosunda yer verilmesidir (Aydin, 2005).

Egitimde rehberlik hizmetinin 6nemi ve geregi de inkar edilemez bir
gercektir. Ozel 6gretim kurumlari, bu alanda énciiliik yapmaktadirlar.

Okullarda kurulu bulunan servisler, meslege yoneltme yaninda rehberligin
her alaninda 6grencinin yaninda yer almaktadir. Bu durum da 6zel okullar1 daha
cazip hale getirebilmektedir(ITO, 1993).

1.10.2. Egitim Hizmetlerinin Fiyatlandirilmasi

Egitim hizmetlerinin pazarlanmasi ac¢isindan egitim  hizmetlerinin
fiyatlandirilmasi1 da olduk¢a 6nemli bir konudur. Dikkat ¢eken sudur ki; 6zel
egitim kurumlarindan aliman egitim hizmetleri karsiliginda bir iicret
O0denmektedir. Bu nedenle bu egitim hizmetlerinden, belirlenen iicretleri
Odeyebilenler yararlanabilmektedir.

24



Fakat yararlananlarin sayisini artirmak miimkiindiir. Bu sebeple; egitim
hizmetleri pazarlamasi agisindan izlenebilecek fiyatlandirma stratejilerinde,
ogrenci ve ailelerinin ortalama gelir diizeyleri yaninda, katki yapabilecek kurum
ve kuruluglar, burslar ve diger desteklerin miktar ve dagilimmin da dikkate
alinmas1 uygun olacaktir. Bu sekilde pek c¢ok 0Ogrenci acisindan yiliksek
gelebilecek fiyatlarin, daha kabul edilebilir sinirlara gekilmesi miimkiin olabilir (
Torlak, 2001:400).

Fiyatlandirma yontemlerine gelince; egitim hizmetlerinin
fiyatlandirilmasindan kullanilan yontemler, mallarin pazarlanmasinda kullanilan
yontemlerden farkli degildir.

Uygulamada kullanilan baslica fiyatlandirma yontemleri ise; maliyete
yonelik fiyatlandirma, talebi temel alan fiyatlandirma ve rekabete yonelik
fiyatlandirmadir (Mucuk, 2001:151).

Maliyete yonelik fiyatlandirmada, fiyatlar isgiicii, egitim i¢in kullanilan
arag-gereg, verilecek egitim i¢in harcanacak zaman vb. maliyetler dikkate alinarak
belirlenir.

Talebi temel alan fiyatlandirmada, fiyatlar egitim hizmetlerine olan talebe
gore belirlenir. Bu yontemin temeli, Ogrencilere sunulan hizmetin pazardaki
degerini isabetli bir bigimde tahmin etmeye dayanir (Duygun, 2007).

Vakif Universitelerinin; uzun siireli egitim hizmeti verdikleri 6grencilerine,
odiil ve fiyat indirimleri saglayarak tiyelik iligkisi kurmakta, ayn1 zamanda okula
kars1 bir baghlik duygusu yaratmaya caligsmaktadirlar.

Ozel fiiniversitelerin; sunduklar1 egitim hizmeti ile izledikleri fiyat
politikalar1 arasinda bir denge olmalidir. Egitim hizmetini fiyatlandirirken,
velilerin 6demeyi goze alabilecekleri para miktar1 dikkate alinmalidir. Fiyat
yiikseltme veya indirimleri uygulanirken, 6grenci ve velilerin psikolojik algilama
ve etkilenmelerine dikkat edilmelidir.

Dengesiz fiyat yiikseltmek, mevcut 6grencileri kaybetmeye neden olabilir.
Fiyatlarin diistiriilmesi ise Ogrenciler ve veliler tarafindan egitim kalitesinin
diigsmesi olarak algilanabilir.

Ozel iiniversitelerin miisterisi konumunda olan veli ve 6grencilerde, alinan
egitim hizmetine karsilik 6denen okul iicretinin, normal oldugu diisiincesi
olusmalidir.

Ozel iiniversitelerin  belirledigi fiyat diizeyinin devlet tarafindan
denetlenmesi, okullarin gelismesini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

25



Fiyat politikasinin devletce denetlenmesi, fiyati bir rekabet unsuru
olmaktan ¢ikarttig1 gibi, okullarin kendi aralarinda farklilik yaratmalarini, egitim
hizmetlerini gelistirip, kalitelerini yiikseltmelerini de engelleyebilecektir. Bu
durumda benzer standartlardaki okullar, tercih edilebilirliklerini artirmak
amaciyla, kendilerini gelistirmek i¢in ¢aba gostermeyeceklerdir (Aydin, 2005).

1.10.3. Egitim Hizmetlerinin Dagitimi ( Sunumu)

Hizmetlerin karakteristik o6zelliklerinden biri olan ayrilmazlik 6zelligi
geregi, hizmetler direkt dagitilirlar. Hizmetlerin pek cofu eszamanli olarak
tiretilip tiiketildiklerinden, alictyla yakin temasi gerektiren hizmetlerde, hizmeti
sunan ile tiiketicisi birbirinden ayr1 yerlerde olamazlar (Muck, 2001).

Hizmetin ulastirilmas: esnasinda yer alan ve bdylece hizmet alicisinin
algilamalarin etkileyen tiim bireyler, hizmet ulastirma sisteminin insan unsurunu
olustururular (Oztiirk, 1998:21). Egitim hizmetlerinin ulastirilmas1 siirecine
katilan insanlarin nasil giyindikleri, kisisel goriiniimleri, tutum ve davranislari,
bilgisi, miisterinin(6grenci-veli) hizmet algilayisin1 tamamen etkiler.

Ozel fiiniversitelerin sunduklar1 egitim hizmetinin kalitesinde ve okulun
tercih edilmesinde, okulda g¢alisan 6gretmen ve diger personelin etkisi oldukga
biiyiiktiir. Ciinkii hizmeti sunan, isgorenlerdir. Ozellikle gretmenlerin sahip
oldugu kisisel ve mesleki anlamdaki yeterlilikler, egitimin Kkalitesini birinci
derecede etkilemektedir. Egitim hizmetinden saglanan tatmin diizeyi; hizmeti
iireten okul personelinin beceri, uzmanlik, giivenirlik, ilgi ve yetenek diizeyiyle
dogru orantilidir (Karahan, 2000).

Ozel iiniversitelerde daha Kkaliteli hizmet icin; dikkatli secilmis, iyi
yetistirilmis, kapasiteli ve adilane licretle ¢alisan personel stratejisi uygulanmali,
personele yatirim yapilarak, hizmet kalitesinin artirilmasi yoniinde yogun ¢aba
gosterilmeli, okulun amaglar1  dogrultusunda Ogretmenlerin  performans
diizeylerini yiikseltmek amaciyla hizmet ici egitim c¢alismalar1 yapilmali, okul
calisanlarinin eksikliklerinin giderilmesi, iyilestirilmesi ve egitimi saglanmali,
okul ¢alisanlarinin ¢abalari, teknoloji yardimiyla desteklenmeli, c¢aliganlarin
hizmet kalitesi ile ilgili objektif arastirmalar yapilmali, miisterinin(6grenci-veli)
algiladig1 kalitenin diizeyinin artirmak igin, verilen hizmetten sonra miisteri
tatmini konusunda geri besleme siireci ¢alistirilmalidir.

Hizmetin sunuldugu, satici ve alicinin etkilesimde bulundugu cevre ve
hizmetin performansini ya da iletisimini kolaylastiran dokunulabilir bilesenler,
fiziksel kanitlar olarak tanimlanir (Oztiirk, 1998:21).
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Ozel {iniversiteler; kullandiklar1 teknoloji, arag gere¢ ve fiziksel ortam ile
egitim hizmetlerinin sunumunda giiven ortami yaratmali, egitim hizmetinin
verildigi fiziksel ortam, tesisler, cihazlar, laboratuarlar, egitime yardimeci
malzemeler yeterli olmalidir.

Okulun fiziksel ortami; ¢alisanlarin ve 6grencilerin ihtiyaglarina ayni anda
cevap verebilecek, egitim hizmetinin verilmesini saglayacak ve kolaylastiracak,
Ogrencileri ve velileri ve hizmeti hatirlatacak, calisanlarin ve Ogrencilerin
performansini olumlu yonde etkileyecek 1s1, 1s1k, renk, miizik ve koku gibi bes
duyuya hitap eden ozelliklerde, iliskili bir diizen igerisinde ve fonksiyonel olarak
diizenlenmelidir.

Yerlesim diizeni, 6grenci sayisi, renk uyumu, uygun 1sik ve 1s1 diizeyi,
temizlik ve estetik gibi bir¢ok fiziksel faktoriin, Ogrenci ve Ogretmenlerin
basarilar tizerinde etkili oldugu gergeginden hareketle, egitimde istenen verimin
aliabilmesi i¢in buna uygun gerekli diizenlemeler yapilmalidir. Okulun ismi
hizmet kaynagini(egitim hizmeti verildigini) hemen tanimlamali ve rakiplerinden
ayirt edilmesini saglamali, hizmetin yararlarini ve tabiatin1 yansitmali, anlagilir,
kullanilir ve kolayca hatirlanabilir olmalidir. Okulun temizlik ve yemek
hizmetleri, miisterileri tatmin edici kalitede olmalidir.

Egitim hizmeti sunum siirecinin her bir agamasi, dnceden tasarlanmali, ders
programlari; 6gretmenlerin, tesislerin, laboratuarlarin, dershanelerin en en uygun
sekilde kullanilmasina zemin hazirlanmalidir.

Egitim hizmetlerinde rakiplerden farkli stratejiler uygulamak ve taklit
edilemeyen hizmetler sunmak oOnemli bir unsurdur. Dagitim hizmetlerinde de
farkli teknolojiler ya da yontemler kullanmak avantaj saglayacaktir. Ornegin,
egitim kurumlarinin &grencilerin istedikleri bilgilere aninda ulagsmalarim
saglayacak internet hizmetleri ya da egitim kurumunun yeri ve egitim kurumuna
ulagmanin kolay olmasi veya egitim kurumuna ulagsmada servis hizmeti temin
edilmesi, bir avantaj olabilir.

Pek ¢ok oOzel egitim kurumu, bunun igin tasimacilik firmalariyla
anlagmakta, belli glizergahlar tlizerinde gidip gelen servisler araciligiyla, egitim
kurumuna ulagmada 6grencilerine yardimci olmaktadirlar (Yamamoto, 1997).

1.10.4. Egitim Hizmetlerinin Tutundurulmasi

Ozel iiniversite isletmelerinde  tutundurma  faaliyetleri;  miisteri
konumundaki 6grenci ve velilerin dikkatini ¢cekmek, ilgilerinin uyandirmak ve
onlar1 harekete gecirerek egitim hizmetinin satin almalarini saglamak amaciyla
yapilir. Tutundurma faaliyetleri, 6grencilerin ve velilerin egitim kurumu tercihini
yaparken, onlar1 bilgilendirme ve ikna edebilmesi igin yapilir.
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Ogrenciler ve veliler bir egitim kurumuna kayit formuyla
gerceklestirilebilir. Kayit olan 6grenci sayisi, bir anlamda egitim kurumunun
verdigi hizmetlerin satis hacmini gosterir. Egitim kurumunda gozlenen akademik

basarilar, egitim kurumunun kalitesinin gostergesidir ve tercihte bir Olcektir
(Yamamoto, 1997).

Tutundurma stratejileri gelistirirken hedef pazardaki miisterileri, egitim

kurumuna ¢ekmek i¢in géz Oniinde bulundurulmasi gereken unsurlar sunlardir:
(Yamamoto, 1997).

-Hedef kitle olan 6grenciler ve velilerin hangi mesajlari duyma ihtiyaci var?

-Hangi mesajlar 6grencileri ve velileri 6zel okula ¢eker?

-Bu mesaj1 kimden duyma ihtiyaglar1 vardir? Ogrenciler ve velilere gore
inanilabilecek kaynaklar kimlerdir?

Ozel iiniversite isletmeleri; hizmetlerin pazarlanmasinda onemli bir
tutundurma metodu olan saticinin miisteriye satin almaya ikna etmek i¢in onunla
bireysel bir iliski icinde yer almas1 yontemi olan kisisel satis metodu olan reklam
faktoriinii; armaganlar, fiyat indirimleri gibi ek bir fayda beklentisi olusturan satis
tutundurma faktoriinii; isletme i¢i personele ve kamuoyuna doniik yonetimsel
halkla iliskiler faktoriinii veya marka bilinci olusturmak ve markaya karsi
tutumlar1 gelistirmek amaci giiden pazarlama agirlikli halkla iliskiler faktoriini
egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda kullanabilirler.

Milli Egitim Bakanhg Ozel Ogretim Kurumlari Yonetmeliginin
27.Maddesine gore; Ozel Ogretim Kurumlari, ancak amaglarma uygun tanitici
mahiyette reklam ve ilan verebilirler.

Diger egitim kurumlarini hedef alan, gercege aykir1 veya egitim personeli ya
da ogrenci adi kullanarak reklam ve ilan veremezler. Dogrudan veya logo,
amblem ve benzeri kurumu ¢agristiran isaretler kullanmak iizere, dolayli olarak
televizyona reklam ve ilan veremezler.

Ozel iiniversiteler, markalasma yolunda okula 6nemli katkilar saglayacag
diistiniilen okulun kendisine 6zgii kokart, arma gibi simgeleri, kalite farkliliklarini
vurgulayici sloganlar1 ve okul mars1 gibi reklam etkinligi ve satis kapasitesini
artirict yontemleri kullanabilirler.

Ozel {iniversitelerin tanmtiminda; egitim fuarlarma katilim, video gosterileri,
gorsel malzemeler, mektuplar, dergi ve gazeteler, brosiir, el kitapgigi, afis ve
biiltenler kullanilabilir.
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Hizmet kalitesiyle ilgili ipuglar1 vermek i¢in hizmetin reklamlari, somut
unsurlarla( tesislerin goriintiileri, iiniversiteyi kazanan Ogrenci sayist gibi)
iligkilendirmelidir.

Vakif Universitelerinin SBS, YGS, LYS gibi smavlarda aldig1 basaril
sonuglar, okul imajina ve tercih edilmesine dnemli katki saglayabilir.

Okulun reklamlari, sadece insanlari hizmeti satin almaya tesvik etmekle
kalmay1p, ayn1 zamanda ¢alisanlar1 da iyi performans gostermeye tesvik etmelidir.

Hizmetten memnun kalmis miisteriler ¢ok etkili birer tutundurma aract
olurlar. Egitim hizmetlerinin tutundurulmasinda, dost ve arkadas tavsiyesinin de
cok biiyiik bir 6nemi vardir.

Ozel okul personelinin; okul i¢inde ve disinda kurduklari basarili iletisim ve
halkla iliskiler faaliyetleri, okul imajin1 olusturma konusunda katk: saglamaktadir.
Kurumunu daha iyi tantyan iyi tantyan isgorenler, kendi ¢evrelerinde okulla ilgili
olumlu imaj olustururlar.

Halkla iliskiler faaliyetleri, isgdrenleri de kapsamalidir. Isgorenler, okuldaki
degisimler ve Orgiitiin performansi hakkinda bilgilendirmeli ve egitilmelidir.
Orgiit icinde pazarlama bilinci olusturularak, okul ¢alisanlarinin, okulun tanitimi
maksadiyla ¢evreye yonelik olarak kisisel iliskilerini de kullanmas1 saglanmalidir.

Ozel okul isletmeciliginde, halkla iliskiler calismas1 yapilirken; hedef Kitle
belirlenmeli, bu hedef kitleye okulun verdigi egitim hizmetinin yani sira verdigi
bagska hizmetler de Yyansitilarak, toplumda kurumla ilgili olumlu bir imaj
olusturulmalidir. Cesitli sosyal, kiiltiirel faaliyet ve etkinliklere, sanat, spor
olaylarma sponsorluk yapilarak, kurum hakkinda olumlu diislinceler tasiyan bir
kamuoyu olusturulmalidir.

Ozel okullarin zaman zaman gergeklestirdikleri sosyal, kiiltiirel ve sportif
faaliyetler,(sanatsal etkinlikler, mezuniyet torenleri, 6grenci ve velilere yonelik
egitim seminerleri, bilgi yarigmalari, sportif miisabakalar gibi)okul tanitiminda
etkili olmaktadir.

Ozel okullarin dgrencilere yonelik uyguladiklart gesitli indirim ve
promosyonlar(iicretsiz kurs, etlit ve basarili 6grencilere burs verme gibi) okullara
olan talebin arttirilmasinda etkili olmaktadir.
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IKiINCi BOLUM

Pazarlamada Halkla 1liskiler ve Satin Alma Sonrasi
Faaliyetler

2.1. Pazarlama

Her giin giderek artan pek ¢ok yenilik ve degisiklik hayatimiza girmektedir.
Insanoglunun gordiigii ve 6grendigi her dakika, yeni bir fikrin de olusumunu da
gosterebilmektedir. Hayatin devam etmesi ise, beraberinde ihtiyag¢ ve istekleri
getirmektedir. Pazarlamada esas konu, toplumun bu istek ve ihtiyaclarina cevap
verebilmektedir. Bunu yaparken de ayni zamanda kar elde etme amaci da
giidiilmektedir.

Pazarlamanin, miisterilerinin ihtiyac ve isteklerinin tanimlanmasiyla, onlari,
bu dogrultuda memnun etmek iizerine gelistirilen bir kavram oldugu
soylenebilir (Assael, 1990). ilk zamanlarda sadece iiretilen iiriinii satmak ve
sonucunda kar elde etmek amaglar1 s6z konusu iken, gelisen sartlar, hem
teknoloji, hem de tilke ekonomilerindeki degisiklikler, beraberinde amaglarda da
yenilikleri getirmistir. Uretimin yapilmasi her ne kadar pazarlama faaliyetleri icin
onemli bir gelisme olsa da ger¢ek anlamda, pazarlamanin orgiitsel bir faaliyet
olarak 18.yiizyilin ilk yillarinda baslayan sanayi devrimi ile ortaya ciktigi
sOylenebilir.

2.Uretim ve iiretileni satma amaciyla baslayan pazarlama faaliyetleri,1980°li
yillara kadar, kitlesel pazarlama adi altinda ilerlemistir. Pazarlama, ¢ok cesitli
tanimlara sahip olmakla birlikte, sadece satig ya da reklam amaci tagimasi gibi
algilamalara da maruz kalmaktadir.

Pazarlama kavramu ile anlagilmasi gereken, {iriiniin, tiiketiciye ulagana kadar
olan siirecteki isletme aktiviteleridir. Giiniimiizde buna ilave olarak, tiiketiciye
ulagtiktan sonra, hatta {iriiniin dogada yok olacagi dénemi de i¢ine alan pazarlama
stratejilerinden bahsetmek miimkiindiir (Bozkurt, 2000).

2.1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama kavraminin giliniimiizde gecerli olan pek ¢ok tanimi vardir.
Elden’in kitabinda pazarlama,’’gercek ya da sanal olarak olusturulmus bir pazar
yerinde satin alma niyeti ve giiciine sahip olan alicilar ile saticilar arasinda
mal/hizmetlerin degis tokusuna dayanan bir sistem’’olarak tanimlanmaktadir.
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Bu sistem; iiriin, hizmet ve kurumla ilgili bilgilerin taraflar arasinda
kurulacak bir iletisim yapisi ile aktarimmin yani sira, degisime konu olan
mal/hizmetlerin alicinin ya da tiiketicinin istek ve beklentilerine gore iiretilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitiminin saglanmasi, pazarlama iletisimi boyutunu olusturan
uygulamalarla tiiketiciye ulasmasi ve satig sonrasi miisteri hizmetlerini de i¢eren
¢ok yonlii bir yapiy1r olusturmaktadir (Elden, 2009).

Pazarlamanin formal olarak 1960 tarihli ama ilk olarak 1948 yilinda
yapilmis kisa bir tanim sudur:’’Pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden
tiikketiciye veya kullaniciya dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesidir’’(Mucuk, 2007).

Fakat bu tanmimda, anlasilacagi iizere, sadece iretim sonrasi, tiiketiciyle
bulusma evreleri goz 6niine alinmistir.

Yine de literatiirde uzunca bir siire kullanilan bu tanim,1985 yilindan sonra
yerini  Amerikan Pazarlama Birligi’nin  tanimima  birakmistir.  Buna
gore,”’Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaclara ulagsmay1 saglayacak degisimleri
gerceklestirmek iizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
stirecidir’’(Mucuk, 2007:4).

Ingiliz Pazarlama Enstitiisii ise pazarlamay:r soyle tanimlar:’’Pazarlama,
miisteri isteklerini etkin ve karli bir bigimde belirleyen, tahmin eden ve tedarik
eden bir yonetim siirecidir’’ (Blythe, 2001).

Bazilar1 i¢in ise pazarlama, dar bir tanimla, satis ve reklam anlamina
gelmektedir. Bununla beraber,”’yasam standardinin yaratimi ve sunumu’’ olarak
da tanimlanabilmektedir. Buradaki ilk tanimlama (satis ve reklam),kisisel
organizasyonlarin faaliyetleri i¢in gecerliyken, ikincisi, makro bir yaklasimla,
toplumun tamami igin gegerli olan ekonomik refahi icermektedir(Peereault, 1988).

Pazarlama kavrami dort temel ana baslik {izerine kurulmustur (Kotler,
2000):

1.Hedef Olarak Secilen Pazar: En iyi isi yapan isletmeler, hedef aldiklar
pazarlar1 6zenle segerek, segtikleri paralel programlar1 uygulayan isletmelerdir.

2.Miisteri Ihtiyaclari: Isletmenin sectigi hedef pazara gore, miisteri
taleplerini karsilayacak mal ve hizmetlerin {retilip, gelistirilmesini ifade
etmektedir.
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3. Biitiinlestirilmis Pazarlama: Isletmenin biitiin boliimlerinin, koordineli
bir sekilde, miisteri istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda beraber c¢aligmalar
anlamina gelmektedir.

4.Kar Saglanmasi: Pazarlamadaki asil amag, kar elde etmektir. Isletme,
tiikketici memnuniyeti i¢in c¢alisirken, sonucunda alacagi kar ile daha iyi hizmet
vermenin de yollarini diistinmektedir.

Piyasada etkili olan rekabet baskisi, pazarlama kavramina yaraticiligin ve
farklilasmanin katilmasini ¢abuklastirmistir. Sonu¢ olarak kar elde edecek olan
isletme, buna giden yolda tiiketicinin ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in hizmet
kalitesini en yukarida tutmalidir. Geleneksel pazarlama anlayisini terk eden
giiniimiiz pazarlama taniminda, dikkat edilmesi gereken, merkezde miisterinin
olmasidir. Gliniimiiz pazarlama uzmanlari, tiiketicilerin ne istedikleri konusunda
fikir sahibi olduklarini, bu bilingle, 6dedikleri fiyatlarla, beklentilerinin kesin
olarak karsilanacagini, aksi takdirde, isletmeyi kolayca degistirebilecegini
bilmektedirler. Bdylece, modern pazarlama anlayisini, stratejilerinde ortaya
koymaktadirlar (Blythe, 2001:2).

Modern pazarlama anlayisinda; kisilerin ve oOrgiitlerin belirli ¢evre
kosullarinda amaglarina uygun bi¢imde degisimini saglamak, tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarim1  tatmin edebilmek icin {irlinlerin, hizmetlerin, diisiincelerin
yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve pazarlama iletisimi cabalarim
planlama ve uygulama siirecini olusturan ¢aligmalar mevcuttur (Ugak, 2004).

Uretileni satma ve kar saglama amagclariyla sekillenmeye baslayan
pazarlama, degisen kosullar ve imkéanlar neticesinde, iiretim siireci ile degil,
miisterilerin ihtiyaglarinin belirlenmesi ile uygulanan bir strateji halini almistir.

Miisteri beklentilerine gore, liretime gegecek olan isletmeler, ayn1 zamanda
fiyatlandirma, misterilerin {iriinlere ulasabilirliginin saglanmasi, tanitilmasi gibi
konularda da stratejiler gelistirmelidir. Pazarlama karmasi, pazarlama
stratejilerinde onemli bir yere sahip olan elemanlar1 barindirmaktadir. Pazarlama
karmasi elemanlarmin tarihsel siire¢ icinde ilk ortaya cikisi, 1964 yilina
rastlamaktadir.

Harvard Universitesi Isletme Profesorii Borden tarafindan, pazarlama
karmasi ile ilgili ilk makale yazilmistir (Evren, 2007).
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Pazarlamayi, ‘’tiiketicileri tatmin etmek ve isletme amaglarina ulagmak {izere
mal ve hizmetlerin tiiketiciye/kullanictya akisini yonelten faaliyetlerin yerine
getirilmesi’’ olarak tanimlayan McCarthy’nin ortaya koydugu pazarlama karmasi,
pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilan bir formiil olarak tanimlanmistir. Karmay1
olusturan bu unsurlar, product(iiriin), price(fiyat) ,place(yer)
,promotion(tutundurma-tanitim) olarak siralanmaktadir (Elden, 2009).

Pazarlama siireclerinde gelistirilen stratejiler, iirlin planlamasi ile baglamaktadir.
Uriin isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturur. Ayn1 zamanda
fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarin1 da sekillendirmektedir.

Uriin, isletmeler ile tiiketiciler arasinda, kdprii gdrevini iistlenmistir. Tiiketiciler
tiriinlerle ilgilendikleri takdirde, isletmeleri de ilgi alanlarina dahil etmektedir.
Dolayisiyla, iiriiniin tiikketici géziindeki imaj1, isletmeleri de yansitarak, onlar i¢in
de bir imaj unsuru olmaktadir (Mucuk, 2000).

Sekil 1 Pazarlama Karmasinin Dort Parcasi

PAZARLAMA KARMAS

/Iiedef}mr
Produc t(fTriin) Price(Fivat) Promotion(Promosyon) Place(Yer)
Uriin Cesidi Liste Fiyat Satis Promosyonu Kanallar
Kalite Indirimler Reklam Ele AlinacakSaha
Tasanm Ucretler Halkla Itiskiler Simflandirma
Ozellikler Odeme Misddeti  Direkt Pazarlama Mevkiler
Marka Ads Kredi Sartlan Tastt
Paketlenme Boyutlar
Servisler
Garantiler
[adeler

Kaynak: Philip Kotler ,Pazarlama Yonetimi :Millenium Baski,Cev.:Nejat Muallimoglu
,Beta Basin Yayim Dagitim,Istanbul,2000:15(Elden, 2013:.46).
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Fiyat, pazarlama karmasimnin en esnek ogelerinden olmakla birlikte,
isletmenin rekabet araci olarak da kullanilabilmektedir (Tokol, 1996).

Fiyatlarin1 belirlerken bir isletmenin c¢ok sayida faktorii dikkate almast
gerekir. Yanlis konmus bir fiyat firmaya ¢ok pahaliya mal olur. Fiyatin etkisi
diger pazarlama bilesenlerine gore ¢cok daha ¢abuktur. Pahali bir mala miisteriler
hemen tepki gosterirler (Karafakioglu, 2005).

Dagitim, iiretici ve tiiketici arasinda kurulacak iliskide etkin role sahip
pazarlama karmasi elemanlarindan birisidir. Uriiniin tiiketiciye ulastirilabilmesi,
dagitim kanallar1 stratejilerinin calistigini  gdsterir. Mallarin  kendiliginden
iireticilerden tiiketicilere dogru hareket etmesi miimkiin degildir. iki sekilde
dagitim gergeklesebilir; ya iiretici malin hareketini saglar ya da liretici ve tiiketici
arasina giren orgiit veya kisiler dagitimi gergeklestirir (Cemalciler, 1998).

Tutundurma, bir lirliniin, hizmetin, kurumun ya da fikrin topluma olumlu bir

sekilde anlatilarak, tanitilmast ve benimsetilmesi caligmalaridir(Karafakioglu,
2005).

Tutundurma faaliyetlerinin tiirleri bulunmaktadir. Bunlar; halkla iliskiler,
reklam, satis tutundurma ve kisisel satistir.

Giiniimiizde, bu karmaya, sponsorluk ve internet de dahil edilmektedir. Bu
sebeple, bu elemanlarin hepsine birden tutundurma karmasi ad1 verilmektedir.

Tutundurma mesajin tiiketiciye en etkin yolla iletilmesidir. Bu etkin yol ve

yontemin se¢imi ise mesaja, alictya ve nasil bir etki birakilmak istendigine gore
degisiklik gosterir (Blythe, 2001).

Mucuk, tutundurmanin gilinlimiizde biiyiilk Onem kazanmasinda ve
yayginlagmasinda rol oynayan baslica faktorleri su sekilde siralamistir (Mucuk,
2001).

-Ureticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmast,

-Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisinin artmast,

-Gelir artis1 sonucu pazarlarin biiylimest,

-Ikame mallarin cogalmasiyla rekabetin artmas,

-Aract kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi,
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-Yine gelirin artmasiyla, tlketici arzu ve ihtiyaglarinin degismesi;
tikketicinin farklilik, Gistiin kalite nitelikler aramasi

Giinlimiizde oOzellikle reklam, en sik basvurulan tutundurma karmasi
elemanlarindandir. Televizyon, radyo, basili yayinlar gibi pek ¢ok mecrada hedef
kitleye kolayca ulagsmayr miimkiin kilan reklamlar, miisterilerin dikkatini
¢ekebilmektedir.

2.1.2. Gelisen Pazarlama Anlayisi

Pazarlama, degisen ve gelisen ekonomik ve sosyal kosullarla birlikte, farkli
acilimlar1 ve stratejileri de birlikte getirmistir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin 6n
planda oldugu yeni pazarlama anlayisi, miisteri ve miisteri tatminini merkeze
almustir. Tek hedef, satistan elde edilecek kar olmaktan ¢ikmis, miisterilerin istek
ve ihtiyac¢larinin karsilanabildigi 6l¢lide ortaya ¢ikan kara doniigmiistiir.

Tarihsel siire¢ i¢inde diinyada yasanan savaslar, ekonomik krizler, cografi
anlamda {iretici ile tiiketicinin birbirinden ayrilmasi ve rekabetin yogunlastigi bir
pazar yapisinin olusmasi ile miisterinin isletmeler i¢in kazandigi 6nem, yasam
bicimlerindeki degisimler, teknolojik yenilikler ve biitiin bunlara adapte olma
siireci, pazarlama anlayiglarindaki degisiklikleri beraberinde getirmistir (Elden,
49).

Biitiin bu gelismelerle baglantili olarak, pazarlamanin gelisim siireci bes
asamada anlatilabilir. Bunlar (Baybars, 1999) :

1)Uretim Anlayis1 Asamasi
2)Uriin Anlayis1 Asamasi
3) Satis Anlayis1 Asamasi

4) Modern Pazarlama Anlayisi Asamasi

5)Sosyal Pazarlama Anlayis1 Asamast

2.1.2.1. Uretim Anlayis1 Asamasi

Uretim anlayis1 asamasinda, yapilan iiretim 6n plandadir.1900°li yillarin
basinda, kitlesel Ttretimin gergeklestigi, daha ¢ok {retimle, maliyetlerin
diisiiriilmeye ¢alisilan bir donem olarak pazarlama tarihinde yerini almigtir
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Bu donemde talebin arzdan daha fazla olmasi, iiretimi arttirma ¢abalarini da
beraberinde getirmistir.

Ureticiler ve yoneticiler tarafindan hakim olan diisiince, talebin fazla olmasi
ve mal cesitliliginin bulunmamasi, tiiketicilerin trlinii bulduklar1 anda satin
alabilecekleri yoniindedir.

Dolayisiyla fiyat ve dagitim politikalar1 iizerinde durulmasi fretici ve
tiiketicilerin bulugsmasi agisindan yeterli olacaktir (Tek, 1990).

[ ¢

olarak oOzetlenebilen bu

¢

ne Uretirsem onu satarim
asamada yoneticilerin hakim diislincesi; “’iyi bir mal kendi kendini satar
seklinde belirtilebilmektedir. Henry Ford’un “* Fordist’’ {iretim bigimi, bu evrede
verilebilecek en giizel uygulanmis ornektir.””T Modeli “’olarak bilinen, standart
tek tip ve siyah renkli ucuz araba iiretirken soyledigi tinld,” "miisteri istedigi renkte

Yonetim anlayist

arabay1 segebilir, siyah olmak sartiyla’ sozli doneminin mantigin1 gdstermesi
acisindan onemli bir simgedir (Mucuk, 2001:6).

Burada fabrikasyon iiretimde verimliligin arttirilmasi amaglanmis,,ilk kez
iiretim hatti(montaj bandi1) kavramiyla karsilagilmistir.Henry Ford kitle tiretimini
uygulamistir.Bu sistem miisteri istek ve beklentileri iizerinde durmamakla
birlikte,bunlarin degismeyecegini varsayan bir anlayisla harcket etmektedir
(Elden, 2009).

2.1.2.2. Uriin Anlayis1 Sistemi

Bu donemde, tiiketicilerin se¢imlerini tiriiniin kalite ve performansina gore
yapacaklart kabul edilerek, stratejiler gelistirilmektedir. Daha kaliteli {iriin
iiretilerek, rakip mallar arasinda fark yaratilmaya calisilmaktadir.”’Tyi mal kendini
satar’’ disiincesi temel varsayim olarak ortaya konmaktadir. Bununla birlikte,
daha iyi bir iretimin her zaman igin satiglar1 arttirmasi da miimkiin degildir.
Kalite yaninda, fiyat ve 6deme kosullari gibi etkenler de dikkate alinmalidir.
Malin kalitesi ve tiiketicinin algiladigi kalite farkli tanimlamalardir. Tiiketicinin
tirline verdigi deger, kaliteyi belirlemektedir (Karafakioglu, 2005).

Insanlarin refah diizeylerinin artmasi, pazarlarin biiyiimesi ve degisen
kosullar ile standart olan tirtinleri kabul etmemeleri gibi sebepler, iireticilerin daha
Ozel nitelikli {riinler liretmeye baslamalarinda etkili olmustur. Bununla birlikte,
tirettikleri Urtinlerde kaliteyi arttirmak, kitle tiretimine yonelimi de devam ettirmis,
kalitesi artan iiriiniin herkes tarafindan sevilecegi kabul edilmistir. Bu sekilde
daha donatilmis olan {iriinler, iiriin anlayis1 yaklasiminin temelini olusturmaktadir
(Blythe, 2001:3).
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Glinlimiizde bu sekilde bir {retim isletmeler tarafindan yeterli
goriilmemektedir. Ozellikle teknolojik yenilikler, rekabeti arttirdigindan, bir
isletmenin tiretimi ¢abuk bir sekilde taklit edilebilmektedir.

Ayni zamanda misterinin birinci planda olmadigt bir anlayisin gecerli
olmasi diistiniilememektedir.

2.1.2.3. Satis Anlayis1 Asamasi

Satis anlayis1 asamasinda, temel sorun ‘’iiretmek, daha ¢ok {ireterek
bliylimek’’ olarak agiklanmig, Tretilenin satilmasi oldugu bir yone dogru
ilerlemigtir. Mallar1 {iretmenin degil, satmanin en biiyilk sorun oldugu;
isletmelerin yogun bir bi¢imde tutundurma c¢abalarina yoneldigi bu asamada,
isletme yoOnetiminde satisin ve satig yoneticilerinin 6nemi ve sorumluluklar
artmastir.

Kigisel satista ve reklam faaliyetlerinde insanlar1 etkileme teknikleri
gelistirilirken; aldatici-yaniltict reklam ve beyanlara yogun olarak bagvuruldugu
baskili satis teknikleri yaygin olarak kullanilmistir. Satis anlayisinin tipik diisiince
tarzi ** ne Uretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim > seklinde ifade edilir
(Mucuk, 2001).

Odabasi’na gore, ’yiiksek satis, yliksek kar getirir diislincesine dayanan ve
reklam ile kisisel satisin 6ne ¢iktigi bir pazarlama anlayisidir (Odabasi, 2004).
Isletmeler iiriinlerini satmak icin cesitli yollar aramislar ve reklam, kisisel satis
gibi araglari sik¢a kullanmiglardir.

Satis anlayis1 agamasi,1930’larin sonundan 1960’11 yillara kadar devam eden
bir siireci kapsamaktadir. En Onemli Ozelligi, arzin talepten fazla
olmasidir (Altumisik, 2001). Uretilen iiriinlerin alici bulmasi sorunu ile karsi
karsiya kalinmis ve satis yapma amaci birinci siraya yerlesmistir. Tutundurma
karmasi elemanlarina basvurulmaya baslanmasi satislart arttirmaktadir.

2.1.2.4. Modern Pazarlama Anlayis1 (Pazarlama Anlayisi) Asamasi

Degisen yasam sartlari, artan imkanlar ve teknolojik gelismeler, modern
pazarlama yaklasimi dedigimiz kavrami ortaya ¢ikarmistir. Bu kavram, gelismis
iilkelerde kabul gormiis bir pazarlama yonetimi felsefesidir. En 6nemli 6zellikleri,
“’miisteri odakli olmasi, tiiketicilere sunulan mal ve hizmetlerin degisimi amaciyla
yapilan kapsamli ¢alismalarda, tiiketicinin ve tiiketici ve tiiketici tatmininin 6n
plana ¢ikarilmasidir (Mucuk, 2005:8).

37



Pazarlama yaklasimi 6zellikle 1960’lardan sonra arz-talep dengesinde; arz
fazlasinin yasandigi, rekabetin yogunlagmaya basladigi, tiiketici bilincinin ise
gelisme gosterdigi yillarda ortaya ¢ikmistir. Gergek anlamda pazarlama bu
donemde uygulanmaya baslamistir.

Pazarlama yaklagimina gore isletme tarafindan pazarin ihtiyag ve
isteklerinin belirlenmesi ve bu ihtiyaglar1 karsilayacak ve memnuniyeti
saglayabilecek mal ve hizmetlerin rakiplerden daha iyi ve etkin bir sekilde pazara
sunulmasi1 gerekmektedir.

Pazarlama yaklasimi tiiketici istek ve ihtiyaglarina odaklanmig bir
yaklagimdir. Isletme amaglarma ulasmanm yolunu biitiinlesik pazarlama ile
misteri tatmini yaratma yolunda gormektedir. Pazarlama yaklasiminda odak
noktas1 kisa dénem performans degildir. Onemli olan, miisteri memnuniyeti ve
buna bagli olarak da miisteri sadakati yoluyla uzun vadede performans
saglamaktir (Altunisik, 2007).

Altunisik’ a gére modern pazarlama anlayisi,

“’Pazarlarin, tiiketicilerin/musterilerin istek ve gereksinimlerine gore farkli
Pazar dilimlerine ayrilabilecegi ve tiiketicilerin bunlardan kendi istek ve
gereksinimlerini  en 1yl karsilayanlar1  tercih  edecekleri  goriisiinden
kaynaklanir(Tek, 1990:19).

Modern pazarlama anlayisinda, odak nokta miisteridir. Elde edilecek Kar,
sadece yaptigin satistan ne kadar kazanacagina gore degil, miisteri memnuniyetini
ne Ol¢iide sagladigina gore Olciliir.

Miisterinin taninmasi, taleplerinin ne olabilecegi gibi tahminlerde
bulunabilen ve bu konuya yonelik ¢alismalar yapan isletmeler, giiniimiizde daha
sanshdirlar.

Bu donemde “’ ne liretirsen onu satarsin’’ anlayis1 yerini ’satabilecegini ve
tiketicilerin ~ ihtiyact olam1  iiret”” anlayisina  birakmistir.  Dolayisiyla
miisterilerin/tiiketicilerin ne istedikleri, ilgi alanlarina nelerin girdikleri gibi
konular igletmeler tarafindan takip edilmeye baslamistir. Miisteri memnuniyeti,
miisteri degeri, miisteri tatmini kavramlar1 literatiiriin anahtar kelimeleri arasina
girmistir.

2.1.2.5. Sosyal(Toplumsal) Pazarlama Anlayis1 Asamasi

Isletmeler modern pazarlama anlayisiyla artan miisteri odakli anlayisi,
sosyal pazarlamada miisterilere istedikleri verildigi kadar, icinde yasanilan
topluma ve cevreye de destek olunmasi anlayisina doniistiirmiistiir.
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Modern pazarlama ve gilinlimiiziin post modern pazarlama bakis agisina
sahip, Ozellikle kar amaci giiden isletmelerden, sosyal sorumluluk bilinciyle
hareket etmeleri beklenmektedir.

Topluma kiiltiir, spor sponsorluklari, egitime destek veren kampanyalar,
cevreye dost iiretim teknolojileri, cevre dostu 6zel ambalaj ve iirlin tasarimlart gibi
uygulamalarla katki sunmaya calisilmalidirlar.

S6z konusu bu anlayis, isletmeler cephesinde, genel isletme amaglart ve
pazarlama hedeflerinin, kurum agisindan toplumsal kabulii saglayacak ve kurum
imajimi giiclendirecek sosyal sorumluluk bilinci iizerine odaklanmaya dayali yeni
bir donemi sosyal pazarlama anlayisini ortaya ¢ikarmistir (Elden, 2003).

Toplumsal pazarlama, tiiketici yonlii bir yaklagim olmanin yaninda, igletme
amaglarmi gergeklestirmek igin, miisteri tatmini ve uzun vadeli tiiketici refahin
temel almaktadir.

Isletmeler, tiiketicileri onceliklerinin tahmin ederken, ayni zamanda
toplumsal oncelikleri de tahmin etmek, desteklemek ayni zamanda kar etmek gibi
pek ¢ok amagla kars1 karsiya bulunurlar (Bilgili, 2002).

2.2. Hizmet Pazarlamasi

Pazarlama kavrami gilinliikk hayatta ¢ok kullanilan bir kelime olmasiyla
bircok kisiye gore de pazarlama; satis ile saticilikla es anlamhdir. Asagidaki
tanimlardan da anlasilacagi lizere, pazarlama satis1 da icine alan bir faaliyetler
biitiintidiir.

Genis anlamda ise pazarlama, bir isletmenin firiinlerine olan talebi
belirlemek, uyarmak, doyurmak, iiriin ve hizmetleri en etkin bir sekilde hazir
bulundurarak, talebi karsilamak ve kar etmek {izere yapilan isletme faaliyetlerinin
timidir (Tek, 1990).

Hizmet Pazarlamasi1 giiniimiizde pazarlama biliminin gittikce zenginlesen
bir alt disiplini olarak kabul edilmektedir.

Hizmet pazarlamasi alanindaki sorunlarin mal esasina dayanan klasik
“mamul pazarlamasi1’’disiplinine dayanarak ¢ézlimiinde ortaya ¢ikan problem ve
yetersizlikler “’hizmet pazarlamasi’’denilen bir alt pazarlama alt disiplinin
kurulup gelismesini saglamistir

39



Uriin ile hizmet pazarlamasi arasindaki farkliliklar asagidaki tabloda
gosterildigi gibi 6zetlenebilir.

Tablo 6-Uriin-Hizmet Pazarlamasimin Karsilastiriimasi

Faktor Uriin Hizmet
Prototip Hizmet
Tanitim S o
: Satis Temsilcisi Becerilerin Tanitimi
Ik Pazarlama . . e e
Mallarin Firma Y oneticileri
Pazarlama <
Pazarlanmasi Deger ve Sonuglarin
Aragtirmasi <
Dasitim Satig/Dagitim Pazarlanmasi
& Olanaklari Ofis

Kaynak: Hizmet ile iriin Pazarlamas1 arasindaki Farklilik;
http://www.igeme.org.tr -Giincelleme Tarihi: 27.07.2000

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi iiriin ve hizmet pazarlamasi birbirinden
farkli pazarlama stratejilerinin uygulanmasini gerekli kilmaktadir. Pazara yeni
giren bir firma bu faktorleri pazarinda bulundurmali ve ona gore pazarlama
karmasi elemanlarini olusturmalidir.

Isletmenin hedef pazari segmesi ve bu pazarda etkin bir sekilde caligsmas,
pazarlama karmasi elemanlarmin en iyi sekilde degerlendirilmesine baghdir.
Bazen pazarlama karmas1 elemanlarindan birinin iizerinde yogun etkili bir sekilde

durulmasi, diger elemanlarla ilgili yiritiilen faaliyetlerin eksikligini bertaraf
edebilir.

Bu istiinliik, pazarlama karmasi elemanlarindan malda ya da hizmette,
dagitimda, tutundurma ya da fiyatta iistiinliik olabilmektedir. Onemli olan hedef
pazara uygun pazarlama stratejisi segmektir (Karahan, 2000).

2.2.1 Genel Olarak Hizmet Pazarlamasinin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin asagida sayilan kendine 6zgii 6zellikleri
vardir (I¢oz, 1999) :

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bunlarin karsilanmasina
yonelik hizmet sunulmasi,
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Pazarlamanin devamlilik gosteren yapisi, yani faaliyetlerin siireklilik arz
etmesi

Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini izleyen ve diizenlilik
uygulamalarinda siireklilik géstermesi,

Hizmet isletmelerinin hizmet veren diger isletmeler ile arasindaki
dayanigsma ve bunun giin gectikce artan onemi,

Orgiit ¢apinda ve boliimler arasinda dayamismanin gerekliligi ve isletme
capinda pazarlama ¢abalarinin biitiinliigii,

Hizmetlerin soyut 6zelligi ve tiikketim ile iiretimin genellikle ayn1 zamanda
ve yerde gerceklesmesi sebebiyle miisteri memnuniyetinin saglanmasinda
kalitenin 6nemidir.

Hizmet pazarlamasinda genellikle pazarlama faaliyetlerinin etkinligini
6lgmek zordur. Ayni sekilde rakip firmalarin Pazar etkinlikleri hakkinda saglikli
veri elde etmek de bir hayli gligtiir.

2.2.2. Hizmet Pazarlamasi Faaliyetlerinin Yararlarn

Hizmet pazarlama faaliyetlerinin baslica amaci; isletmelerin hedefini
gerceklestirmesinde arag olarak kullanirken, isletmenin kar maksimizasyonu,
zarar minimizasyonu, Pazar paymi arttirmak vb gibi amaglarina ulagmasinda
kullanilmasidir. Diger taraftan da hizmet pazarlamasi uygulamalarinin sonucunda
ise asagidaki sekilde siralanabilir (I¢6z, 1999) :

-Daha memnun miisterilerin portfoyii yaratilir.

-Isletmedeki tiim bdliimlerdeki personel ve yoneticiler ayn1 amaca ulasmaya
calisilir.(amag birligi)

-Belirlenen miisteri istekleri ve miisterilerin hizmetten beklentileri ile
miisteri memnuniyeti orani artirtlmaya ¢aligilir.

-Tiiketici istek,ihtiya¢ ve beklentilerindeki degisiklikler zamanla saptanir ve
bu degisikliklere kars1 gerekli uyum zamaninda yapilir.

-Hizmetlere iligkin tutundurma faaliyetleri, tliketicilerin algilarina uygun
olarak gerceklestirilir.

-Artan is birligi daha iyi hizmetler ve daha mutlu tiiketiciler yaratir.
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-Gerektiginde diger hizmet igletmeleriyle isbirligi yapilarak miisteri
memnuniyeti artirilir.

-Basarili pazarlama programlarinin devami getirilirken, basarisiz olanlar
kullanimdan ¢ikarilir.

-Pazarlama cabalar1 ve pazarlamaya harcanan para ve insan kaynaklar1 daha
verimli olarak kullanilir.

-Hizmet sunulan igletmelerin arastirmalar1 ile belirlenen giiglii Onerileri
degerlendirmekte, zayif yonleri ise gelistirmektedir ve bu sayededir ki Pazar
firsatlar1 degerlendirilmektedir.

2.2.3. Hizmet Pazarlamasi Hedefleri

Hizmet pazarlamasmin baglica 3 hedefi olabilir ve bunlardan birden
fazlasinin ayni anda hedef olarak saptanabilir. Bu hedefler asagidaki gibidir
(Hacioglu, 1989).

v Ekonomik Hedefler (Hizmet gelirlerini arttirmak, karliligi arttirmak,
satig1 arttirmak ve iyilestirmek)

v Isletme Hedefleri ( Pazar paym arttirmak, karin maksimizasyonu
vb.)

v' Sosyal Hedefler (istihdam, kamu yarari, ¢evre ve doganmn
korunmasi, kalkinma, hayat seviyesinin yiikselmesi vb.)

2.2.4 Hizmet Pazarlamasi Karmasi

Isletmenin hedef pazar1 segmesi ve bu pazarda etkin bir sekilde calismasi,
pazarlama karmasi elemanlarmin en iyi sekilde degerlendirilmesine baglhdir.
Bazen pazarlama karmas1 elemanlarindan birinin iizerinde yogun etkili bir sekilde
durulmasi, diger elemanlarla ilgili yiriitilen faaliyetlerin eksikligini bertaraf
edebilir. Bu tstiinliik, pazarlama karmasi elemanlarindan malda ya da hizmette,
dagitimda, tutundurma ya da fiyatta iistiinliik olabilmektedir. Onemli olan hedef
pazara uygun pazarlama stratejisini segmektir (Karahan, 2000).
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Hizmet pazarlamasi karmasi, mamul pazarlama karmasindaki dort elemana
ek olarak {i¢ elemanla birlikte toplam yedi elemandan olugsmaktadir.

L)

*

Uriin( Product)

0

¢+ Fiyat( Price)

s Dagitim( Place)

+«¢ Tutundurma(Promotion)

% Insan (People)

¢ Fiziksel Olanaklar (Physical Evidence),

s Siire¢(Processes)

2.2.4.1. Uriin (Hizmet)

Uriinler; isletmenin miisteri istek ve ihtiyaglarini tatmin etme cabalarinin
ilgi noktasini olusturur. Ayn1 zamanda hizmet, is, hareket, eylem ve performans
olarak tanimlanabilmektedir. Geleneksel pazarlama karmasimin temel 6gesi olan
rtiniin yerini, hizmete iliskin pazarlama karmasinda ‘’hizmet’’ almaktadir. Bir
hizmet alic1 ve satici tarafindan farkli sekillerde algilanabilmektedir.

Isletme veya orgiitiin hedef pazarlara sunmay:1 kararlastirdig iiriin veya
hizmetin gelistirilmesiyle yakindan ilgili olan bu bilesen {iriin veya iriin
dizilerinin seg¢imi, tUretimi veya satin alinmasi, Urlin dizisindeki gereksiz
kalemlerin ¢ikarilmasi, ayn1 zamanda yeni kalemlerin temini, hizmet derecelerini,
markalamay1, Urliniin  stilini vb. gibi faaliyet 0gelerini igerir. Kisaca
trin(hizmet)alt karigimi, hedef pazara uygun malin hazirlamigi ile ilgilidir
(Karahan, 2000).

Hizmeti sunan taraf, hizmetlerin pazarlanmasinda, iirliniin fiziksel tliretimi
ile ilgili faaliyetlere karigsmaz. Fakat tiiketici istek ve ihtiyaglariyla ilgilenerek,
onlarin nasil bir liriin ya da hizmetle tatmin olacagi konusuyla yakindan ilgilenir.
Boylece tiretimin ne sekilde gerceklesmesi gerektigi konusunda belirleyici katkida
bulunmaktadir.

Mamuller 6nce iiretilip sonra pazarlandig: halde, hizmetler dnce pazarlanip,
sonra Uretilmek zorundadir. Eger hizmetlerin tretildigi alicilari hazir degilse
ekonomik olarak kayip olurlar (Fidan, 1995).
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2.2.4.2. Fiyat

Hizmet alimlarinin istege bagli seklindeki ifadesi, hizmetler alaninda
fiyatlandirmay1 olduk¢a 6nemli bir fonksiyon durumuna getirir.

Uriin veya Hizmet pazarlamasinda fiyat; mekan ve tutundurma bilesenini
olusturdugundan pazarlama karmasini tamamlayacak ve miimkiin oldugu kadar
cekici yapacak uygun fiyatlandirmaya da gidilmelidir.

Fiyat unsuru, mala uygun imajin yaratilmasinda ve rekabet avantaji
saglamada etkili bir arag olarak kullanilmaktadir. Yaratici fiyatlandirma,
hizmetleri etkileyebilmektedir.

Fiyat, genel olarak talepten, pazarin paylasildigi diger firmalardan
etkilenmektedir. Baska bir deyisle, fiyat etkili bir strateji ve taktik aragtir
(Goncalves, 1998).

Bazen fiyat, sunulan hizmetin kalitesi hakkinda da ipucu vermektedir. Fakat
sunulan hizmetin fiyatinin, beklenenden diisiik olmasi hizmetin kalitesiz oldugu
anlamima gelmemelidir. Firmalar rekabet avantajini kimi zaman hizmetin fiyatini
hizmeti alan agisindan son derece cazip kilabilmektedir.

Maliyet unsuru, hizmetin fiyatini dogrudan etkileyen bir faktordiir.
Maliyetin artmasi veya azalmasi hizmete yapilacak olan fiyat artis1 veya fiyat
indirimine zemin hazirlamaktadir.

Hizmet fiyatinin yiiksek tutulmasi ya da miisteriye yiiksek gelmesi
durumunda misteri, hizmet alimimi rahatlikla erteleyebilir. Ciinkii genellikle
hizmetler mallar gibi zorunlu ihtiyaglardan olusmaz. Hizmetin fiyatinin yiiksek
olmasi durumunda miisteri kendi kendine hizmet ihtiyacini karsilama igine
girebilir. Bilinen fiyatlandirma yontemlerinden, hizmetler i¢in de yararlanilabilir.

2.2.4.3. Dagitim

Hizmet pazarlamasinda iriin pazarlamasina uygun dagitim kanallarinin
islevleri herhangi bir sekilde ortadan kalkmamaktadir. Pazarlama, dagitimla ilgili
yapilacak faaliyetlere direk katkida bulunarak, tiiketicilerin doyumunu saglamak
icin uygun yer ve zamanda, mal veya hizmeti miisteriye sunmak amaciyla dagitim
kanali sistemi kurmakla yiikiimliidiir.

Bu kanalda, pek ¢ok aracinin yer aldig1 dolayli dagitim kanali olusturabilir.
Ama hizmetlerin pazarlanmasinda, hizmetin fiziksel bir hareketi olmamasina
karsin, hizmetin tiiketiciye ulagtirilmasi gerekmektedir.
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Bu fonksiyonlar1 yardimci aracilarin kullandigr durumda bu gorevi yapan
acenteler tarafindan yerine getirmekte, acentelerin kullanilmadiginda ise bizzat
tiretici firma tarafindan yerine getirilmektedir.

Dagitim kanallarinin gorevi, iiretilen hizmetin miisterilere ulastirilmasinin,
dolayistyla yer, zaman ve kullanom faydalarimi saglamaktir. Hizmetlerin
pazarlanmasinda tagima, depolama gibi fiziksel dagitim islemlerinin gecerliliginin
olmadig1 bir ortamda, hizmeti sunan ile miisteri arasinda dogrudan iligkilerin
gelistirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Sartyer, 1996).

Perakendeciler bu alanda tek baglarina bagimsiz bir faaliyet icerisinde
bulunamazlar. Hizmetlerin dagitiminda, mallar igin gelistirilmis dagitim
kanallarindan yaralanmanin, ¢cogu hizmetler i¢in sinirli oldugu goriilmektedir.

2.2.4.4. Tutundurma

Tutundurma faaliyetleri, iriinii, 6ne siiriilen pazarda uygun fiyattan, uygun
yerde, hedef pazara arzi konusunun hangi yontem olursa olsun kabul gérmesi ile
ilgili fonksiyonlar1 kapsar. Bu faaliyetler; reklam, kisisel satig, halkla iliskiler ve
satig gelistirme (promosyon) ¢abalarini igermektedir. Bu faaliyetler satig siirecinin
kolaylagsmasina yardimci olan faaliyetlerdir.

Tutundurma faaliyetlerinde hizmetlerin soyut olma 6zelliginden
kaynaklanan birtakim zorluklar bulunmaktadir.

Hizmetin fiziksel niteliginin olmamasi, iirlin gosterilebilecek elle tutulur bir
varliga sahip olunmadigi i¢in, tutundurma faaliyetlerinde hizmetin sagladigi
faydalar iizerinde 6nemle durulmasi gerekmektedir.

Hizmet pazarlama karmasinda tutundurma araglarmin kullanimi genel
olarak agagidaki faaliyetleri ger¢eklestirmeyi amaglamaktadir (Sariyer, 1996).

v' Hizmeti 6nceden kullanan miisteriye daha sonra bunu hatirlatmak,
v" Uygun imaj1 saglayacak talebi elde etmek ve gelistirmek,

v' Hizmet ve 6rgiiti farklilagtirmak
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2.2.4.5. Fiziksel Cevre

Fiziksel ortam tiiketicinin satin alma Oncesinde aradigi ipuglarini saglamast
acisindan oldukca zengin bir kaynaktir. Hizmet isletmelerinin fiziksel ortaminda
genellikle isletme personeli ile tiiketiciler bir aradadirlar.

Isletme personeli ile tiiketicilerin bir araya geldikleri bu tiir hizmetlere
“’kisiler arasi hizmet’’ adi verilmektedir. Bu hizmet tiirlerinden farkli fiziksel
ortamla iliskili bir baska hizmet tiirli olarak ise ‘* uzaktan hizmetlerdir.”’Uzaktan
hizmetlerde tiiketicinin hizmet iiretildigi yerle pek fazla iligkisi yoktur yani hizmet
isletmesinin fiziksel ortamda tiiketiciler bulunmaz.

Hizmet isletmelerinde kimlerin ¢alisacaginin  yaninda veya kimin
bulunacagindan hareket edilerek fiziksel ortamdan da nasil yararlanilabilinecegine
de karar verilebilinmektedir.

Bir hizmet isletmesinin fiziksel ortami ise farkli 6zellikler igeren cesitli
boyutlardan meydana gelir. Bunlar asagidaki sekilde siralanabilir (Uner, 1994).

Ortam Kosullari: Ortam kosullari, ¢cevrenin 1sis1, 1siklandirilmasi, giiriiltiisii,
renkleri, miizigi ve kokusu gibi bes duyu organina hitap eden 6zelliklerdir.

Isaret, semboller ve maddeler: Bu boyutta daha c¢ok isletmenin fiziksel
ortaminda yer alan isim ve departmanlar1 gosteren tabelalar, insaata kullanilan
makinelerin kalitesi, fotograflar, duvara asil diplomalar gibi daha detay unsurlar
yer almaktadir.

Baz1 hizmet alanlarinda fiziksel olanaklar miisteriye ¢ok sey anlatirken,
baz1 hizmet alanlarinda ise oldukga kisithdir.

2.2.4.6. Katihmcilar (Insan)

Hizmet isletmeleri i¢in bir diger pazarlama karmasi elemani ise,
katilimcilardir. Katilimeilarla, hizmette rol alan ¢alisanlardan miisteriye kadar
herkes kastedilmektedir. Calisanlarin  davramiglart  ve tarzlari  hizmeti
etkilemektedir. Bir hizmetin teslimine istirak eden insan aktorlerin tiimii hizmeti
kendi dogasi hakkinda miisterilere ipuclari saglamaktadirlar. Calisanlarin nasil
giyindikleri, kigisel goriiniisleri ve tavir ve davraniglarinin hepsi miisterinin
hizmet hakkindaki goriislerini etkilemektedir (Zeithaml ve Bitner, 1985).

Nitelikli hizmet verebilmek ig¢in hem hizmeti sunan kisilerin hem de
misterilerin tatminlerinin saglanmasi ¢ok Onemlidir. Dikkatli segilmis, iyi
yetistirilmis, yetenekli ve tatminkar bir {icret sistemiyle c¢alisan hizmet personeli
daha iyi hizmet tiretmektedir.
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Bu tiir ¢alisanlar hem daha diisiik diizeyde kontrol gerektirmekte, hem de
islerinde daha uzun siire kalma egiliminde olmaktadirlar

2.2.4.7. Siireg

Hizmet isletmeleri i¢in diger pazarlama karmasi da siirectir. Hizmetin
ulagtirilmasini saglayan prosediirler, mekanizmalar ve faaliyetlerin akisi, siireci
olusturmaktadir. Hizmet uygulamalarmin, prosediirlerinin ve aktivitelerinin
akisidir. Biitliin hizmet uygulamalar1 ve c¢alisma sistemleri siire¢ kapsaminda
degerlendirilir (Heskett, 1991).

Stireg kapsaminda incelenen konular; hizmet i¢in talebin en iist diizeyde
oldugu donemleri yonetmek ve hizmet kurumundaki uzmanlik diizeyleriyle farkli
miusteri gereksinimlerini karsilamaktir(Magrath, 1986).

Siire¢ kapsamindaki temel kavramlardan biri taleptir. Isletmeler talebe gore
stratejilerini belirlemek durumundadir. Isletmecilik hayatinda talebin yiiksek
oldugu donemlerdeki uygulamalar ile diisiik oldugu donemlerdeki uygulamalar
farklilik gostermektedir.

Talebin karsilanmasinin personel sayisina bagli oldugu durumlarda ek
personel(gecici de olabilir) istthdamin saglanmas1 mantikli bir yaklagimi olarak
degerlendirilebilir. Bazi zamanlar da kurum icindeki bazi hizmetlerde
karsilanamayacak diizeyde talep artisinin oldugu gozlemlenebilir.

Bu problem kurum i¢inde gerekli olan personel kaydirmasinin yapilmasi ile
¢oziilebilmektedir. Yiiksek talep doneminde; personel istihdami, mesai saatlerinde
artis olabilecegi gQibi, disik talep doneminde; ¢alisanlarin mesailerinin
yenilenmesi veya isten ¢ikarilma seklinde uygulanabilir (Uner, 1994:2-11).

2.3. Hizmet Pazarlamasi Yonetim Siireci

Elle tutulamayan soyut hizmetlerin yonetiminde karsilasilan basit ama bir o
kadarda 6nemli sorun yonetim siirecinin nerden baslatilacagidir. Dogal olarak bu
sorunun devamini da nasil ilerlenecegi ve nerde durulacagi olusturmaktadir.

Hizmet yonetim siireci de, diger tiim yonetim siirecleri gibi siirekli siirekli
cevrimdir ve hizmetin planlanmasini, yonlendirilmesini ve izlenmesini igerir.
Izleme, gerekli diizenleme ve gelistirmelerle yeniden planlamaya baglanmaktadir.

Hizmet yonetim ¢evrimini, Hizmet yonetim modelinde ifadelendirdigimiz
temel kavramlarla agiklarsak asagidaki siiregler elde edilir.(HizmetY6netimi,
www.geocities.com/toplamkalite/hizkal.html, ¢cevrim igi, erisim 02.02.2010).
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-Miisterinin Algilanmast

-Hizmet stratejilerinin tanimlanmasi
-Hizmet sistemlerinin kurulmasi
-Orgiitiin yonetilmesi

-Stratejinin yayginlastirilmasi

-Siirekliligin saglanmasi ve geri beslenme,

Bunlar agagida basliklar halinde ele alinmaktadir.

2.3.1. Miisterinin Algilanmasi

Hizmet yOnetim siirecinin ilk adimi miisterinin algilanmasidir. Yani
miisteriyi anlamaktadir. Bu amagladir ki {i¢ ayr1 sorunun yaniti aranmalidir. Bu
sorularin  cevaplanmasi i¢in, miisteri analizlerinin yapilarak demografik
arastirmalarin, piyasa analizlerinin ve Pazar arastirilmasinin gergeklestirilmesi
gerekmektedir.

Bu arastirmalar gergeklestirilirken unutulmamasi gereken bir diger nokta da
miisteri yapisinin, miisteri gereksinimlerinin ve miisteri beklentilerinin siirekli
olarak degistigidir.

v' Misteri Kimdir?

v" Ozellikleri nelerdir?

v Miisteri ne istiyor?

2.3.2. Hizmet Stratejilerinin Tanimlanmasi

Ik basta miisterinin tanimlanmasinin ardindan yapilmas: gereken bir diger
adim, miisteri isteklerinin yerine getirilmesi i¢in bir hizmet plan1 kurulmasi
gerekir. Stratejinin tanimlanmasi kim i¢in, ne olacagimizi belirlemek amaciyla
yaratilan farkliliktir.
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Strateji yalnizca iist yonetime hizmet edecek bir ara¢ olarak goriilmeyip,
stratejinin benimsenmesi ve uygulanmasi i¢in taktikler gelistirilmelidir.

2.3.3. Hizmet Sistemlerinin Kurulmasi

Miisterilerin  belirlenip, olusturulan stratejiler c¢ergevesinde, miisteri
beklentilerini yerine getirilmesi i¢in sistemin olusturulmasi gereklidir. Eger
belirlenen stratejiyi yansitan sistemler kurulmaz ise, strateji olsa dahi, hizmetin
gergeklestirilmesinde kargasa olur. Sistemler, calisanlarin iglerini kolaylagtirmak
icin gerekli olan kaynaklar1 belirlerler. Sistemlerin kurulmasi ile birlikte miisteri
bakis acis1 yakalanarak, belirlenen strateji uygulamaya aktarilir. Boylelikle
hizmete bakis agimiz, eyleme doniismiis olur. Burada 6nemli nokta, sistemlerin
misteri egilimlerine, istek ve gereksinimlerine gore diizenlenme geregidir.

2.3.4. Orgiitiin Yénlendirilmesi ve Bicimlendirilmesi

Kararlastirilmis stratejinin boliimdeki tiim ¢alisanlar tarafindan kabul edilip,
hizmet stratejisinin ne oldugunu algilamali ve bu stratejilerin islerinde ne anlama
geldigini bildirmelidir.

Hizmet stratejisinin biitiin ¢alisanlarca algilanmasi i¢in devamli iletisim
halinde kalmak ana temadir. Bu sebeple, stratejiyi giindemde tutacak tanitim
kampanyalar1 yapilmalidir. Diger adim, hizmetin gerceklestirilmesi igin
calisanlarin gerekli beceride donatilmis olmasidir.

Bu amagla farkli kampanyalar diizenlenerek kurum i¢i egitim saglanmalidir.
Calisanlar, hizmetin islerinde ne anlama geldigini anladiklarinda ve gerekli yetiyi
kazandiklarinda degismek icin biiyiik faktor olustururlar.

2.3.5. Stratejinin Yayginlastirilmasi

Hizmet yonetiminde, miisteri ile karsi karsiya gelen calisanlarin 6zel bir
Onemi vardir.

Bu anlamda stratejilerin kurumun en u¢ noktalarina ve birimlerine kadar
yayginlagtirmak ana amact olusturmaktadir.

Ug noktalarda bulunan calisanlarin 6zgiir diisiinebilmeleri ve is basindayken
miisteri ile yiliz yiize iken karsilagilacaklar1 belirsiz durumlarin {istesinden
gelebilmeleri igin stratejiyi uygulayacak becerileri de kazanmalar1 hayati bir
zorunluluktur.
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Benzer zorunluluk, u¢ birimlerdeki calisanlara destek verenler iginde
gecerlidir.

2.3.6. Siirekliligin Saglanmasi ve Geri Besleme

Miisteri algilar1 ve beklentileri zaman igerisinde devamli olarak degisiklik
gostermektedir. Bu degisimler karsisinda stratejilerin, sistemlerin ve becerilerin
stirekli olarak giincellestirilmesi, yeni duruma ve isteklere cevap vermesi
gerekmektedir.

Hizmet isletmeleri, mal {ireten isletmelere gore daha az strateji gelistirme
imkanina sahiptirler. Mal iireten isletmelerin kullandig1 baz1 strateji ve taktikleri
kullanma firsatina sahip olmakla birlikte, hizmet isletmelerinde basarili bir
stratejik yonetim, hizmetin maldan farkli oldugunun kavranmasi, onu ayirt eden
ozellikleri diisiindiirmeyi de zorunlu kilacaktir. Her ne kadar hizmet iiretimi ve
pazarlamasinda teknoloji kullanilmakla beraber, bu alanda bir diger belirleyici
unsurda hizmetin kalitesi ve bunun beraberinde miisteri memnuniyetinin
saglanmasinin bilinmesidir.

2.4. Halkla Iliskilerin Gelisimi ve Pazarlama Iliskisi

Halkla iligkiler; ** Organizasyon ile ilgili ¢evreleri yani hedef Kkitleleri
arasinda  karsilikli  iletisimi, anlamayi, kabulii ve isbirligini saglayip
stirdiiriilmesine yardim eden; yonetimi kamoyu konusunda stirekli bilgilendirerek,
ona kars1 duyarli olmasina yardimci olan; yonetimin, kamu yararina hizmet etme
sorumlulugunu tanimlayip vurgulayan; egilimlerin 6nceden saptanmasina
yardimce1 olmak icin erken bir uyar sistemi gorevi yaparak yonetimin degisiklige
ayak uydurmasma ve degisiklikten yararlanmasma yardim eden; arastirma
yontemleri ile saglikli ve etik ilkelere uygun iletisim tekniklerinden birincil
araglar olarak yararlanan 6zgiin bir yonetim fonksiyonu’” (Cutlip,Center,Broom,
1999:38) olarak tanimlanabilir.

Halkla iliskilerin tarihsel gelisimini incelersek,halkla iliskilerin bir yonetim
fonksiyonuna doniisiimiinii ve son donemde de pazarlama ile artis gosteren
iligkisini gorebiliriz.Halkla iligkiler kavrami tarihte ilk kez 1807°de Thomas
Jefferson’in Amerikan Kongresine gonderdigi bir mesajda kavram olarak
kullanilmasina ragmen,ilk sistemli halkla iliskiler cabasi olarak 1641°’de Harvard
Universitesi’nin kurulusu i¢in baslatilan bagis toplama kampanyas1 érnek olarak
gosterilebilir (Se¢im ve diger., 2000:11).
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Halkla iligkiler faaliyetleri 19.ylizyilin baslarinda halkla iligkilerin iki
uygulamasi,basin ajanligi ve duyurum araciligiyla etkili olmaya baslamistir (
Newsom ve diger., 2000:36). Firmalar bakimindan ise halkla iligkilerin 6nemi
1929 kriz doneminde kaybolan giiven ortamini yeniden saglamak amaciyla
hiikiimetin program ve uygulamalarinin faydali olabilmesi amaciyla gerekli olan
calismalar ile fark edilmistir (Newsom ve diger., 2000:37).

Izleyen dénemlerde firmalarmi halkla ve medyaya tanitma ihtiyac1 duyan
yoneticiler, halkla iliskiler —uzmanlarma yOnelmistir. Bodylece ‘’Nasil
sOyleyebilirim’’doneminden “° ne sdylemeliyim’’ donemine gecis olmustur bu

etab1 1970’11 yillarda halkla iliskilerin karar mekanizmasi iginde yer aldigi ’ ne
yapmaliyim’’ donemi izler (Bozkurt, 2000:113-114).

Gilinlimiizde yasadigimiz haberlesme ve iletisim alanlarindaki teknolojik
gelismeler ve bunlara bagli olan degisim, basta pazarlama olmak tizere, iletisim ve
medya alanindaki yontemlerin de yeniden tanimlanmasini saglamistir. Buna bagl
olarak pazarlama yontemleri de boliimlere ayrilmig ve pazarlama yoneticileri
halkla iligkiler ¢aligmalarindan daha yogun olarak faydalanmaya baglamislardir.
Ciinkii gerek teknoloji gerek iletisim gerekse tiiketicilerin 6zelliklerini ve yasam
stillerinde hizli degisimler olmustur. Dolayisiyla bazi iletisim araglariyla hedef
gruplara iletilmeye calisilan mesajlarin ulagsmas1 daha da zor olmaya baslamistir.
Ayrica, reklam maliyetindeki yiikselmeler, tutundurma harcamalarindaki
yiikselisler ve cesitlilik iletisim faaliyetlerini etkilemistir. Bunun sonucunda,
halkla iligkiler ve pazarlama arasindaki iligki artmistir.

2.5. Halkla lliskiler Yaklasimlar: ve Pazarlama Halkla iliskileri

Baz1 pazarlama uzmanlari ve akademisyenleri tarafindan pazarlama
karmasmin alt sisteminde kabul edilir ve bir pazarlama faaliyeti olarak
yiriitiilmelidir. Diger bir grup uzman ve akademisyene gore ise, halkla iliskiler
pazarlama faaliyetinden ¢ok farklidir ve lobicilik, finansal halkla iliskiler,
kurumsal halkla iliskiler, pazarlama halkla iliskileri, medya ile iliskiler, toplumsal
halkla iligkiler gibi bircok alana ayrildigimi ileri siirmektedirler. Literatiirde
gozlemlenen genel yaklasim ise halkla iligkilerin kurumsal halkla iliskiler ve
pazarlama halkla iliskileri olmak iizere ikiye ayrilmasidir (Tosun, 2004:22).

Boylece kurumsal halkla iligkiler firmay1 pazardaki diger rakiplerinden
ayirarak daha belirgin ve cazip bir konuma getirmeyi hedefler ve kurum kimligi
calismalar1 sonucunda olusan kurum imaji (Van Riel, 1995:75) {izerine c¢alisir.
Diger yandan pazarlama halkla iliskileri de firmanin iiriinlerine ve {iriin marka
imajina yogunlasarak firma hedeflerini ger¢eklestirmeye yardimer olur.
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Halkla iliskiler ve pazarlama arasindaki iligskiye yonelik olarak literatiirde
yer alan genel yaklasim ve diislinceleri tarihsel bir siire¢ igerisinde kisaca
aciklayacak olursak:

2.5.1. 1980-1990 Dénemi

Bu donemde halkla iliskiler pazarlama karmasinin alt sistemi konumunda
olan satis gelistirmenin daha kapsamli bir boyutu olarak kabul edilmistir. Shimp
ve Delozier (1986:33) halkla iliskileri, reklam, kisisel satis ve satis gelistirmeye
yardim eden faaliyetler dizisi olarak tanimlar. Bu donemde Kotler (1982:56,
1989:43-44) halkla iliskiler ve pazarlamanin iki farkli disiplin oldugunu kabul
etmesine ragmen, yazilariin biiyiik bir kisminda halkla iligkilerin pazarlamanin
denetimi altinda hareket etmesi gerektigini belirtir. Bu donemde halkla iligkiler ve
pazarlama arasi iligki tam netlesmemistir.

2.5.2. 1990-1995 Donemi

Bu yillarda yapilan ¢alismalarda halkla iligkiler ve pazarlama arasi iliskide
halkla iligkilerin rolii ve yeri ile halkla iliskiler ugraslarinda kurumsal halkla
iligkiler ve pazarlama halkla iligkileri ayriminin ortaya ¢ikist gézlemlenmektedir.
Doénemin baginda, Drobis(1991:10), halkla iliskiler ile pazarlama arasindaki
karmagiklastirmaktadir ve kurumsal iletisimi de pazarlama karmasinin bir pargasi
olarak kabul etmektedir. Halkla iligkilerin {irin tanittimina sagladigi yarari 6n
plana ¢ikarir ve pazarlama ¢abalari igerisinde goriir.

Popcorn (1992:23) ise, sadece tiiketici gereksinimlerine gore belirlenmis iyi
tirtinler liretmenin giiniimiizde yeterli olmadigin ¢iinkii genelde tiiketicilerin satin
almadan oOnce o f{irlinlin hangi kuruma ait oldugunu bilmek istediklerini
sOylemekte ve buna “’kurum ruhunu pazarlama’’der ve izleyen calismalar igin
onemli bir noktay1 belirtirler.

Aynt dogrultuda Strenski (1991:26), iyi planlanan ve dogru zamanda
uygulanan halkla iligkiler kampanyalarmin gii¢lii ve maliyeti azaltici pazarlama
aract oldugunu ve pazarlama amacl halkla iligkiler faaliyetleri, reklam, dogrudan
satig, destekleyici iriinler ve ticari faaliyetlerle paralel olarak yapilmasi
gerekliligini belirtmistir.

White (1991:18), kurumsal halkla iliskileri belirtir ve kurumsal halkla
iliskilerin temel gorevinin kurumun iletisime yonelik stratejik amaglarini
saptamaya yardim etme ve bu amaglara uygun hedef gruplar ile gerekli iletisimi
saglayacak yontemleri uygulamak oldugunu belirtmektedir.

52



Bu donemin sonlarinda kurumsal halkla iligkiler ve pazarlama halkla
iligkileri ayrimi daha belirgin bir sekilde ortaya ¢ikar. Harris (1993,47), pazarlama
halkla iliskilerinin pazarlama faaliyetlerini destekleyen, yonlendiren ayri bir
disiplin oldugunu ve kurumsal halkla iliskilerden farkli amaglar tasiyan bu
uygulama alaninin direkt olarak pazarlamaya hizmet ettigini fakat kurumsal halkla
iliskiler ile pazarlama halkla iligkileri arasinda stratejik isbirliginin bulunmasi
gerektigine deginmektedir.

2.5.3. 1995 Sonrasi1 Donem

Kurumsal ve pazarlama halkla iligkileri ayirimi Kotler disindaki yazarlar
tarafindan net olarak ifade edilememektedir ve genel olarak halkla iliskiler
pazarlama denetimi altinda gézlemlenmekte olup genel yontem faaliyetleri olarak
kabul edilmektedir. Sadece, Harris (1998:54), pazarlama halkla iligkilerinin bir
isletmeye pazarlama hedeflerini gergeklestirmedeki yardimi sebebi ile genis
icerikli halkla iligkiler kavramindan daha acik olarak tanimlanabilecegi
soylemektedir. Kotler (2000:76) ayrica, firmalarin kurumsal ve iriin tutundurma
programlarint desteklemek ve olumlu imaj olusturmak icin pazarlama halkla
iligkilerine yoneldiklerini belirtmektedir.

Kitchen (1997:30), isletme fonksiyonu oldugu kabul edilen halkla iliskileri,
kurumsal halkla iliskiler olarak degil genel halkla iliskiler olarak belirtmistir ve bu
dogrultuda pazarlama halkla iligkileri de diger halkla iliskilerinin pazarlama ve
satig amaglarini gergeklestirmek igin halkla iligkiler stratejilerinin ve taktiklerinin
kullanimi1 oldugunu 6ne siirmiislerdir.

Dikkat edildigi iizere halkla iliskiler ve pazarlama arasindaki iligki tizerine
temek gortsleri Ozetlersek yazarlarin bir kismi, halkla iligkilerin pazarlama
denetimi altinda gérmekte ve onun strateji olusturma gorevini dnemsememekte ve
halkla iliskileri yalmiz taktik faaliyetler olarak gormektedir. Diger bir grup
arastirmaci ise,isletme fonksiyonu konumunda olan halkla iliskilerin pazarlamanin
alt sistemi olamayacagini ifade etmektedirler.Ayrica kurumsal ve pazarlama
halkla iliskileri ayirimi Kotler disindaki yazarlar tarafinda net olarak ifade
edilmemektedirler.

Oysaki pazarlama halkla iligkileri, miisteri tatminini ve satin almayi
arttirmaya yarayan halkla iligkiler stratejisi ve programlarinin planlama, uygulama
ve degerlendirme siireci olarak tanimlanabilir. Rekabet ortaminda marka ve
iirtiniin 6n plana ¢ikabilmesi i¢in pazarlama hedeflerine yonelik halkla iligkilerin
pazarlama iletisiminde kullanilmasi; reklamin, tutundurmanin, dogrudan
pazarlamanin giiclinii artirir, sosyal mesaj tasir, satig giiciinii ve satis kanalini
desteklemektedir (Sagkan, 2005). Bu sebeple calismamizin sonraki kisminda
pazarlama halkla iligkilerini inceleyecegiz.
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2.5.4. Pazarlama Halkla Iliskileri (MPR)

Diinya pazarlarinda glinlimiizde ¢ok farkli boyut ve ¢ok farkli alanlarda hizli
artan bir rekabet yasanmaktadir. Rekabette yagsanan bu ortamda gegmiste var olan
ve gelecekte de var olmak isteyen igletmelerin dinamik pazar kosullari
icerisindeki gelismeleri yakindan takip etmesi gerekmektedir. Pazarlamanin
gelisimi igerisindeki isletmeler ilk baslarda once sadece iiretmek ve sonra da
uirettiklerini satmak iizere disiiniirlerken biiyiiyen ve gelisen pazarlar ve artan
rekabet sonucunda tiiketici istekleri yoniinde bir pazarlama anlayigina
yonelmislerdir. Pazarlarda siirekli degisimlerin yasanmasi kagmilmazdir ve bu
degisim ortaminda isletmeler i¢in en 6nemli husus tiiketicilerdir.

Glinlimiiz rekabet ortaminda istiinlik saglamaya c¢alisan isletmeler
oncelikle tiiketicileri kendi tarafina ¢ekmeye caligmaktadirlar. Bunun sebebi ise
isletmeler ortaya koyduklari iiriin ve hizmetler hakkinda tiiketicilerin sahip
olduklar1 diisiince ve duygularin olumlu olmasi igin siirekli caba gdstermek
zorunda kalmaktadir.

Pazar icerisinde {iriin ve hizmet iireten bir¢ok isletme arasinda yogun bir
mesaj yiginina ugrayan tiiketicilerine ulagsmak, mantigina ve duygularina ulasan
yolu bulabilmek gittikce zorlagsmaktadir. Tiiketiciler kitle iletisim araglarina
yoneltilen mesajlarla yogun bir bombardimana maruz kalmakta ve istenilen
etkinin olugsmamasi sonucunda harcanan paralarin ¢cogu bosa gitmektedir.

Yasanan gelismelerin neticesinde tiiketicilere ulasarak onlarin istek ve
ithtiyaclarin1 belirlemenin ve pazardaki bosluklar1 belirleyerek istenilen sonuglari
elde etmenin zorlagtiginin farkina varan isletmelerin pazarlama ydneticileri yeni
yaklasimlara, yeni yontem ve tekniklere yonelmeye baglamistir.

Tiketicileri, {irtin veya hizmetin; kendisinin toplum ve c¢evrenin
diisiiniilmesiyle pazara siiriildiigii konusunda inandirict olabilecek diisiik maliyetli
ve etkili mesajlara ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda iiriin ve hizmet
cergevesinde olumlu bir diisiince olusturulmasi ve buna bagli olarak 6zel olaylarin
diizenlenmesi, topluma ve cevreye yonelik cesitli programlarin olusturulmasi
haberin etkinligi ve etkisinin kullanilmasi hususunda halkla iligkiler pazarlama
yonlii kullanimi olan Pazarlama Halkla Iliskileri (Marketing Public Relations)
ortaya ¢cikmak taktadir.

Pazarlama Halkla iliskileri gerek kurum icindeki gerekse kurum disindaki
biitiin hedef kitlelere iliskileri diizenleyen halkla iliskiler faaliyetlerinden ayri
olarak tamamuiyla {iriin, hizmet ve pazarlama ile ilgilenmektedir (Kirdar, 2012).
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2.5.4.1. Pazarlama Halkla iliskilerinin Tanimlanmasi

Gliniimiizde halkla iliskiler faaliyetlerinin amacini yalnizca, orgiit i¢in iyi
niyet, destek ve iyi bir gsohret saglamak olarak sinirlandirmak miimkiin degildir.
Cinkii 21.ylzyil iletisim c¢agi olarak nitelendirilmekte, isletmeler hizli artig
gosteren rekabet ortami i¢inde her gegen gilin neredeyse imkansiz olan tiiketicilere
ulagmak ve onlar1 kendi markalar1 lehine etkilemek durumundadirlar. Bu sebeple
halkla iligkiler gibi isletmenin {ist yonetimine yakin ve Orgiit i¢inde, iletigim
becerisine sahip tek birimin faaliyet amaglarin1 pazarlama amaglart disinda
diisinmek giiniimiiz yOnetim anlayisina uyum saglamamaktadir (Bozkurt,
2005:115).

Halkla iligkiler ilerleyen siiregte pazarlamanin stratejik hedeflerine destek
verebilecek bir pazarlama kalkani olarak One ¢ikmaktadir. Yonetime yaptigi
katkilarin yaninda Pazar ve iirlin konusunda yaptigi incelemelerle de pazarlama
planinin 6nemli bir 6gesi haline gelmektedir. Pazarlama stratejisi ile ilgilenenler
ve pazarlamaya katki saglayan halkla iliskiler ¢aligmalar1 Pazarlama Halkla
[liskileri ad1 altinda ele alinmaktadir.

Pazarlama Halkla liskileri kuruluslar1 ve iiriinlerini tiiketici istekleri,
ihtiyaclari, c¢ikar ve ilgileri ile birlikte ele alan giivenilir bilgi ve etkilesim
iletisimiyle satin almayr ve tliketici tatminini tesvik eden programlarin
planlanmasi, yiiriitiliip degerlendirilmesi siirecidir (Harris, 1991).

Pazarlama Halkla iliskileri stratejik bir sekilde nitelendirildiginde gelecek
stirecte pazarlama icerisinde eskine kiyasla ¢cok daha fazla 6nemli bir paya sahip
olacaktir.

Pazarlama Halkla Iliskileri tiiketicilere ulasacak giiclii mesajlar
olusturmakta ve ayrica iriin ile pazara iligskin uygun ¢oziimler iireterek pazarlama
programlarinin etkisini ve uzanimini genisletmektedir.

Tiiketicilerin reklam ve tutundurmaya yonelik mesajlar1 kabul etmesi i¢in
onceden hazirlanmasinda veya bu mesajlarin iletildigi siire¢ igerisinde iletisime
fayda saglayarak giiclendirilmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Uriin hakkinda énemli dykiiler iiretilerek, reklamlarla iiretildiginden gok
daha giiclii ve etkili olarak haber olarak basinda yer almasini saglamakta ve
boylelikle pazara yeni siirlilecek olan veya var olan iiriinlerin tanitimina énemli
destekler saglanmaktadir.

Pazarlama Halkla iliskileri isletmelere, {iriin ve hizmetlerine, markalarina
iligkin tiiketicilerin kalplerinde ve zihinlerinde —kisa veya uzun vadede- satislarin
artisina yansityacak olumlu bir etki olusturmak ic¢in giivenilir mesajlar
tretmektedir.
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Halkin  duygularinin ~ korunup  artirillmasiyla  giiven  duygusunun
olusturulmasiyla pazarlama faaliyetlerinin isleyisini kolaylastirdig1 gibi, satiglarla
ilgili beklentilerden etkili sonuglar alinmasma da yardimei olmaktadir. Bununla
beraber pazarlamacilar da tiiketiciye ulasilmasi ve gliveninin kazanilmasinda, yeni
pazarlara acgilmada, {iriinlerin tanitilmasinda halkla iliskilerin pazarlamaya giiclii
ve maliyet bakimindan etkili bir bigimde katkida bulunacagini gérmektedirler
(Kirdar, 2012).

2.6. Pazarlama Halkla lliskilerini One Cikaran Nedenler

Giliniimiizde pazarlama ve halkla iligkiler gittik¢e artis gosteren bir 6nemle
birbirine yakinlagsmaktadir. Bu siiregte pazarlama halkla iligkilerinin gelismesini
etkileyen sebepleri sdyle siralayabilir.

2.6.1. Kiiresellesme ve Artan Rekabet Algis1

Diinya ekonomilerinin ve toplumlarmin artarak birbirine ge¢meye
baslamasiyla birlikte globallesme diye isimlendirilen siire¢ gittikce artan bir
onemle yasadigimiz yiizyilin anahtar kavramlarindan biri haline gelmektedir.
Kiiresellesmenin kendisini her alanda hissettirmesi ile beraber 6zellikle rekabetin
uluslararasi boyutlarda yasanmasi 6nemli bir gelisme olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Uluslararast pazarlama faaliyetlerinin giderek genislemesinin sonucunda
kiiresel rekabet de bliylimektedir. Endiistride uluslararasi rekabet basariy1
etkileyen onemli bir unsurdur. Baz1 endiistrilerdeki uluslararas1 firmalar, kendi
pazarlarina bagka firmalar1 kabul etmek istemezler. Buna bagli 6rnek olarak
deterjan endiistri verilebilir. Bu endiistride bulunan firmalar Colgate,Unilever ve
Procter& Gamble’dir.Bunlar deterjan pazarinin gittikge hizla artan bir boliimiinii
kapsar.

Bir¢ok firma nitelikli tirlinler iiretebilir. Ama ambalajlama, fiyatlandirma,
dagitim, satis ve reklam gibi pazarlama faaliyetlerinin tiimiinii aniden siirdiirebilen
firma sayisi oldukga azdir. Bu nitelikleri basariyla uygulayan igletmeler, pazardaki
yerel rekabette iistiinliik saglarlar. ilerleyen yillarda daha fazla sayida sirketler
uluslarasi rekabet miicadelesinde faaliyetler gosterecektir.

Bu yeni faaliyetler i¢in daha ¢ok bilgi birikimine ve beceriye sahip olma
gerekliligi duyulmaktadir. Ulusal siurlarin digina da tagan bu yeni pazarlarda
cesitli halk topluluklariyla nasil ilgilenilecegi, {irlinlerin nasil pazarlanacagi
konularinda halkla iliskilerin pazarlama yoneticilerine destek saglayabilecegi
onemli firsatlar bulunmaktadir. Halkla iliskiler global yap1 igeriginde {iretimin
koordine edilmesinin igletmenin tanimasinin saglanmasina, iiriin ve hizmetlerin
pazara siiriilmesine kadar cesitli amaglara hizmet edebilmektedir.
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2.6.2. Teknolojik Gelisme ve Degisim

Teknolojik gelismeler her alanda onemli farkliliklar olugsmasina sebep
olmakta ve devamli bir sekilde yeni firsatlar sunmaktadir. Teknolojik gelismelerin
ulastig1 boyutlar icerisinde tiiketicilere cazip gelen gelismelere tanik olmaktadir.

Ozellikle iletisim teknolojisinde yasanan ilerlemeler bilgi hizina mucizevi
bir sekilde hizlandirarak zaman ve yer engelleri ortadan kaldirmaktadir.
Boylelikle diinyanin diger bir ucundaki her tiirlii sportif ve kiiltiirel etkinliklerden,
siyasal alandaki gelismelerden canli baglantilarla haberdar olabilmek miimkiin
hale gelmektedir.

fletisim toplumu igerisinde halkla iliskiler yoneticileri de tiiketicilere de
ulagsmada pazarlamaya gerekli destegi saglamak igin bilgisayar, uygu baglantilari,
internet gibi teknolojik yenilikleri daha etkin ve verimli kullanarak istenilen
etkinin olusturulmasinda ve beklentilerin elde edilmis olmasinda 6nemli bir paya
sahip olabilmektedir.

Bu amacla halkla iligkiler geleneksel rekabet ortamlarindan ve
iletisimlerinden ayrilarak internet gibi ortamlara ve sponsorluk, amaca yonelik
pazarlama gibi etkinliklere agirlik vermek igin teknolojinin sundugu tiim
getirilerden yararlanabilmektedir.

Var olan uydu sistemine ait ¢ok sayida izleyici bulan uluslararas: tiikketimi
olan bir iriiniin sponsorlugu gergeklestirebildigi gibi; tiiketicilere ait bilgi
saglama, dogrudan ulasabilme ve tepki almada saglanan kolayliklar sonucunda
isletmeler internet sistemi iizerinden bir grup etkinlikleri baglatabilmektedirler.
Bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler, etkisini amaca yonelik pazarlamada da
gostermektedir. Internet ortaminda, isletmelerin destekledikleri amaclara
tilketiciler de elektronik posta ile veya ilgili merci tarafindan sitelerine girerek
katkida bulunmaktadirlar (Odabasi ve Oyman, 2004).

2.6.3.Tiiketicilerde Ortaya Cikan Degisimler

Stirekli olarak bilinglenen tiiketiciler daha mantikli satin alma davraniglari
gostermekte Onlerine sunulan her {iriinii tilketmeye yanagmayarak ve kendilerine
iletilen mesajlar1 da hemen kabul etmeyerek akil siizgecinden gegirmektedir.
Tiiketiciler ¢ok farkli ¢esitlerde iiriin ve hizmet iceriginde tercihlerini belirlerken
elde edecekleri maksimum faydayi, isletmenin topluma ve cevreye olan Katkisini
da goz oniinde bulundurmaktadirlar.
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Cogunlukla dar gelire ve zamana sahip ama bunun yam sira hizla
bilinglenen tiiketicilerin yer aldig1 pazarlarda basarili olup tutunabilmek igin,
tilketicilerin parasinin karsiligini fazlasiyla verdigini diisiindiigii ve kendisinin
hem de c¢evrenin tamamen On plana ¢ikarilarak gelistirildigine ve pazara
sunulduguna inandig iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Halkla iliskiler, kendilerine sunulanlar karsisinda daha akilci davranan
tiikketiciler tercihleri dogrultusunda belirlenmesi, sagladig1 faydanin en iist dizeye
cikartilmasi ve isletmenin toplum ve ¢evreye olan duyarliligina gerek olusturmasi
gerekse yansitilmasi boyutunda pazarlama yoneticilerine 6nemli destekler
saglamaktadir.

2.6.4. Geleneksel Reklam Ortamlarinin Artan Maliyeti

Geleneksel reklam ortamlarinin tiiketiciler iizerindeki azalan etkisine
dayanarak artan giderler ve hizla yilikselen maliyetler pazarlamacilar1 sikintiya
sokmaktadir. Bu siire¢ boyunca da pazarlamacilar yeni arayiglara girerek
pazarlama ve reklam stratejilerini tam olarak ve diisiik maliyetle destekleyecek
sekilde yontem ve tekniklere yonelmektedir.

Televizyonda reklam i¢in zaman satin almanin ylikselen maliyetli bir¢cok
sirketi zorunluluk olarak hem kitlesel hem de 6zel izleyici gruplarina ulagma
konusunda halkla iligkilere yoneltmektedir.

Basarili bir halkla iligkiler programi izleyebilmek i¢in 20 saniyelik kisa bir
reklam siiresine oranla ¢ok daha fazla {iriin bilgisi sunabilmekte ve mesajlar daha
uzun olmakla sinirlt olamayip programin da yapisina ait uygun bir yayimn seklinde
olmakla birlikte, reklamdan daha giivenilir bir mesaja sahip olmaktadir.

Halkla iligkiler faaliyetleri etkili mesajlar1 ve diisiikk maliyeti ile
pazarlamanin stratejik hedeflerine destek vermektedir. Ornegin medyada iiriin ya
da hizmet hakkinda ¢ikan bir haber reklama kiyasla tiiketiciler iizerinde daha etkili
ve daha diisiik maliyetli olabilmektedir.

2.6.5. Pazarlamanin Azalan EtKisi

Pazarlamay1 destekleyen halkla iliskiler uygulamalari reklamin yaninda
etkili bir konuma sahip olmaktadir. Pazarlama halkla iliskileri maliyet-fayda
iligkisi iceriginde reklam ile kiyaslandiginda birgok avantajlara sahiptir. Yasanan
iletisim egilimi igerisinde reklam mesajlariin etkinligi azalmakta ve buna bagh
olarak reklam maliyetlerinde bir artis gdzlenmektedir.
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Pazarlama halkla iliskileri trettigi etkili mesajlarla reklamlarla verilen
mesajlarin  alinmasin1 kolaylastirmakta, inanirligini arttirmakta ve bdoylelikle
pazarlama ve reklam stratejilerine maliyet bakimindan da onemli bir katki
saglamaktadir. Tiketicilerin de reklamlari iirliniin veya hizmetin maliyetlerini
artirict bir unsur olarak goérmeleri ve birbirine benzeyen ¢ok fazla mesajlarin
algilanmasinda ve yorumlanmasinda anlam karisikligina yol agmasi sebebi gibi
diisiinceler reklama siipheci bir bakis a¢is1 olusturmaktadir.

Buna karsilik pazarlama halkla iliskileri mesajlari, reklama kiyasla daha
genis bir bilgiyi tarafsiz iiclincii kisiler tarafindan ulastirarak daha giivenilir ve
sonug olarak daha inandiric1 olmaktadir.

Pazarlama Halkla iliskilerinin temel amaci, haber medyas: gibi tiiketiciler
tizerinde ¢ok ciddi bir etkiye sahip objektif iigiincii kisilerin katkisini da elde
etmektedir.

2.6.6. Geleneksel Reklam Ortamlarinin Azalan Etkisi

Tiiketiciler hizli artan rekabet igerisinde pazarda c¢ok farkli sayida mal ve
hizmet iireten ve rakiplerinden bir sekilde farkli olmak isteyen firmalar ve
isletmeler tarafindan ¢ok yogun iletisim akimma tutulmaktadir. Iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle beraber kitle iletisim araglari da say1 olarak
artmakta ayni derece de karmasiklagmaktadir.

En 6nemli kitle iletisim araclarindan olan radyo ve televizyon ¢ok kanalli
bir hale gelmis bulunmaktadir.

Boylece tiiketiciler fazla sayidaki radyo ve televizyon reklamlarini kanal
degistirerek gecmekte, basindaki reklamlari gérmemekte ve artan hizda kitle
iletisim araglar1 ile gonderilen mesajlara kapali hale gelmektedir. Buna bagl
olarak kitle iletisim araglar ile kitlelere ulasip onlar1 etkileme siipheli bir strateji
olarak tartigmalara sebep olmaktadir.

Kitle iletisim araglarinda gosterilen yogun kitlesel mesajlar ile hedef
kitlelerin ~ davramislarinin  istenilen  seviyede  etkilenebilmesi  gittikce
zorlagmaktadir.

Hedef kitlelere ulagsma simirhiligi ve artan maliyetler mesaj gondericileri
geleneksel reklam ortamlarindan daha verimli ve daha etkili olan farkl iletisim
yontemlerini kullanmaya yonlendirmektedir.

Uriinler ve alicilar1 bulusturmak igin yeni platformlar olusturmak isteyen
halkla iliskiler uygulamacilarinin etkinligi ile olusturulan basin yaymlar1 ve
makaleleri bir araya getirilmektedir.
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Seminerler, toplantilar, egitim programlar1 ve diger tiim yardimci stratejiler
organizasyonlarin mesajlarmin giivenilir ve inandiric1 bir sekilde hedef kitleye
sunulmasinda halkla iligkiler uygulayanlar tarafindan yerine getirilmektedir.

Biitiin bu sebeplere bagli olarak, mesaj gondericiler diger iletisim araglarina
ve disiplinlerine yonelmeye baslamislardir. Bu dogrultuda bu yeni medya daha iyi
bir ifadeyle iletisim unsuru, haberin etkinligi ve giicii, topluma yonelik sosyal
degeri olan aktiviteler, iiriin pazarlanmasindaki aktiviteler, elverigli ortam ve
hedef kitlenin kalbini beynini kazanacak diger iletisim unsurlar1 ve yaratict
diistincelerdir.

Haber gosterimli tanitim, insanlarin ilgisini ¢ekecek aktiviteler ve en
onemlisi de satisa yonelik halkla iliskiler uygulamalari,”’Marketing Public
Relations’’(MPR) yani pazarlama yonlii halkla iliskilere yoneltmektedir (Bozkurt,
2005).

2.6.7. Pazarlama Halkla iliskilerin Kullanim Alanlar

Halkla iliskiler pazarlamaya destek veren bir fonksiyon olarak bir¢ok hedefi
basarmak i¢in kullanilmaktadir. Bunlardan en Onemlilerinden farkindaligi
artirmak, haber veya bilgi vermek, anlayis kazandirmak, giiven olusturmak,
dostluklar kurmak, insanlara satin almalar1 igin sebepler gostermek (bazi
durumlarda da onay vermek) ve sonug¢ olarak tiiketici kabulii i¢in bir iklim
olusturmaktir (Harris, 1993).

Pazarlama Halkla Iliskileri; bir iiriin igin olsun veya bir hizmet ya da bir
kavram igin, tercih edilen stratejik bir iletisim aracidir.

Pazarlama Halkla Iliskileri diger rakiplere ragmen bir iiriiniin bir markasmni-
ki bu bir igecek, CD c¢alar, video, film veya otomobil olabilir, kisinin istedigini
satin almasini saglamak icin harekete gegirir.

Avukatlar, mali miisavirler ve mimarlar da verdikleri hizmet i¢in gerekli
talebi olusturmak i¢in pazarlama iletisimi yontemlerini kullanabilmektedirler.

Pazarlama Halkla Iliskileri izleyicinin digerlerine karsin bir kanali veya spor
ya da eglence icin kablolu bir yayini tercih etmesini saglamak i¢in etkileyebilir.

Hastaneler, miizeler ya da giizel sanatlarla ilgili gruplar hedeflerine ulasmak
icin pazarlama iletisimini kullanabilirler. Yeni ev aletlerinin piyasaya
stirilmesinde, moda ve tiiketiciyle ilgili {irlinlerde, yeni ev ve yazlik satiminda
kullanilabilmektedir.
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Halkla iligkilerin pazarlama programlarina olan ¢ok c¢esitli faydalarina
iliskin kullanim alanlar1 su sekilde siralanabilir ( Harris ve Whalen, 2006:6) :

Uriin Tanitim

-Yeni urlnleri tanitmak

-Var olan iriinleri yeniden canlandirmak, giindeme getirmek, yeniden
konumlandirmak

-Eski iiriinlerin yeni faydalarini iletmek

-Uriinlerle insanlar1 bir araya getirmek

-Tiiketicilerin iirline iliskin bilgileri aninda alabilmesini saglamak
-Bir {irtin kategorisine ilgiyi olusturmak ve korumak
Pazar Olusturmak

-Demografik olarak belirlenmis pazarlara ulagsmak
-Yeni pazarlari elde etmeye ¢aligmak

-Ikincil pazarlara ulasmaya calismak

-Zayif pazarlan giiclendirmek

-Ozel Pazar gruplarina ulasilmasini saglamak
-Sirketleri ve tirlinlerini farkli pazarlarda tanimlamak

Reklam Destegi

-Reklamin uzandigi alanlar1 genisletmek

-Reklama kars: tiiketici direncini etkisiz hale getirmek

-Giiriilti 6gesini kirip gegmek

-Reklamdan 6nce haber yapmak

-Reklami bahsedilmeye deger hale getirmek

-Gli¢ veren mesajlar ve mantikli iddialarla reklami tamamlamak
-Uriiniin diger faydalarini ileterek reklama ilave destek saglamak
-Sirketlerin internet sitelerinin ziyaret edilmesini saglamak

-Reklami yapilmayan iiriinler i¢in medyada bir acilim kazandirmak
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Pazar Destegi

-Pazarlama anlayisini test etmek
-Satis tutundurma kampanyalarini giiclendirmek
-Pazarlama programlarini 6zel izleyici gruplaria gore sekillendirmek
-Sponsorluklarla marka farkindaliginin arttirilmasini saglamak
-Tiiketicilere ulagsmak icin yeni araglar ve yollar bulmak

Kurumsal imaj

-Tiiketicinin giivenini kazanmak ve iriinliin arkasindaki giivenilir sirket
imajin1 olusturmak

-Isletmeler ve markalarin ilgilendigi konular1 nedenleri ile tanimlayarak
tiikketici glivenini kazanmak

-Isletmeleri uzman ve lider olarak konumlandirmak
-Pazarda var olan acil konularin etkilerini yorumlamak
-Tiiketici gruplar1 ve pazarlamacilar arasinda iletisim kanallar1 agmak
-Pazarlama kararlarini kamuoyunun ilgisiyle ifade etmek
-Kanaat 6nderlerini (opinion leaders) etkilemek

-Riskli durumlarda tirtinleri savunmak

Satis Destegi

-Dagitim1 gelistirmek

-I¢ trafigi diizenlemek

-Satisa iliskin arastirmalar olusturmak

-Satis giiclerini motive etmek

-Aracilarin destegini kazanmak

Pazarlama halkla iligkileri iirlin ya da pazara iliskin olarak bir¢ok alanda
pazarlama programlarma dikkate deger katkilar saglamaktadir. Ozellikle yeni
triinlerin tanitilmasi, var olan {riinlerin tanitimlarinin gelistirilmesi, pazardaki
rekabet icerisinde iirlinlerin desteklenmeleri, tiiketici talebinin olugturulmasi kadar
pekistirilmesi gibi konularda da 6nemli igler basarabilmektedir (Kirdar, 2012).
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UCUNCU BOLUM
Tiiketici ve Tiiketici Satin Alma Sonrasi1 Davranislari

Glinlimiiziin artan rekabet sartlarinda isletmelerin kendilerine iyi bir yer
edinebilmelerinin ilk zorunlulugu, hedef kitle olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayacak, bilakis 6tesine gecgebilecek bir pazarlama sistemi olusturmak ve bunu
basariyla uygulayabilmektir. Klasik pazarlama anlayisinda “’iiriin’’ pazarlama
faaliyetlerinin temelini olustururken, modern pazarlama anlayisinda “’tiiketici’’
pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Bu sebeple pazarlamacilar hedef
kitlenin satin alma egilimlerini yakindan izlemeli ve stratejilerini bunlara gore

gelistirmelidirler.

Tiiketici ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamak ve daha fazla kar elde etmek
icin isletmeler birbirleriyle kiyasiya rekabet etmektedirler. Insanlar kimi zaman
ihtiyaglarin1 karsilamak igin aligveris yapar, Kimi zaman da hediye se¢gmek igin
raflarda gezinirler. Kimi insan gittigi her yerde her tiirlii ihtiyacin1 karsilayip
cikmak isterken, kimileri de ne, nerede ucuz ise orada aligveris yapmaktadir.
Bazilar1 “’aligveris yapiyorum, Oyleyse varim’’ seklinde diisiiniirken, bazilar1 i¢in
alis veris adeta zuliimdiir (Comert ve Durmaz, 2006:351).

Ozellikle tiiketici davranist anlasiimadan ve tiiketici davraniglarim etkileyen
etmenler belirlenmeden onlarin istek ve ihtiyaglar giderilemez. Eskiye kiyasla ¢ok
daha bilin¢lenmis olan giliniimiiz tiiketicisinin satin alma siirecinde ve kararinda ne
gibi faktorlerden etkilendiginin bilinmesi, yiiriitiilecek pazarlama c¢alismalarina yon
gosterecektir.

3.1. Tiiketicinin Kavrami ve Tanim

Pazarlamanin hedefi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 belirlemek ve
karsilamaktir. Bu amaci gerceklestirmek i¢in yapilmasi gereken ilk durum tiiketici
davraniglarin1 analiz etmektir. Tiketici davranisi anlasilmadan veya tiiketiciler
taninmadan kesinlikle istek ve ihtiyaglar1 ve onlar1 motive eden degiskenler
belirlenemez.

Bu siiregte bireylerin, gruplarin, organizasyonlarin, ihtiyag ve isteklerini
tatmin etmek i¢in drilinleri, hizmetleri, fikirleri ya da deneyimleri nasil satin
aldiklari, nasil kullandiklart ve nasil elden ¢ikardiklar1 tespit edilmeye
caligiimalidir(Kotler, 1997).
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Basariya ulagsmak isteyen isletmeler tiiketicinin ne istedigini belirlemek
zorundadirlar.

Tiiketici olmak dogumla beraber herkesin hayati boyunca iistlendigi
rollerinden birisidir. Tarihin ilk donemlerinden beri diinyanin her yerinde gegerli
ve giincel olan bir varliktir. Bu sebeple dinamik, degisken, etkileyen ve etkilenen
bir yapiya sahiptir. Kisaca tiiketici olmak, hayatimizin bir¢ok alaninda yer alan bir
olgudur.

Hayatin tiim siirecinde yer alan bu kavram insanoglunun yaraticiligi ile
birleserek yeni iirlin ve hizmetlerin meydana ¢ikmasina sebep olmustur. Bu
durumun 6nemini kavrayabilen isletmeler tliketicinin ihtiyaglari dogrultusunda
iirin ve hizmetlerini gelistirerek hem mevcudiyetlerini koruyabilmekte hem de
var olma amaclar1 olan karliliga ulagabilmektedirler.

Tiiketici ile ilgili bir¢ok tanimlar yapilmistir. Bunlar;

“’Tiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi
olan kisi, kurum ve kuruluglardir.”” (Mucuk, 2001:64).

“’Tiiketici, son kullanim amaci i¢in iirlin ve hizmetleri satin alan, kullanan
kisidir. Misteri ise, belirli bir magaza ya da sirketten diizenli aligverig yapan
kisidir’’( Odabasi, 1998:6).

Kisisel ve ailevi ihtiyaglarini karsilamak amaciyla © talep eden’” ve ¢’ satin
alanlar’’ nihai tiiketicilerdir. ( Mucuk,1996:260)

Bagka bir tanimda tiiketici var olan istek ve ihtiyacim1 gecmisteki
deneyimlerini kullanarak veya kullanmayarak, son kullanim amaci ile iriin ve
hizmetleri satm alan kisiler olarak ifade edilmistir.( Islamoglu, 2003:5).

Gergek yasamda tiiketici, miisteri, ticari miisteri ve alict kavramlar
genellikle birbiriyle karigtirtlir. Tiiketiciler son kullanim amaci ile {iriin ve
hizmetleri satin alirken, miisteriler belirli bir firma ya da magazadan diizenli alis
veris yapan kisiler, ticari miisteriler ise liriin ve hizmetleri ticari amagla satin alan
kisiler olarak tanimlanabilir. Alicilar ise kendi adina degil de, bagkalar1 adina satin
alma iglemini gergeklestiren kisilerdir (Odabasi ve Barig, 2002).

Tiiketici: satin almay1 kendi iradesi ile ihtiyac¢ ve istekleri icin yapar. Bu
sebeple istek ve ihtiyaglar tiikketici davranisinda 6nemli bir yere sahiptir.

Ihtiyag; herhangi bir seyin yoklugunun neden oldugu gerilim halidir.
Eksikligi hissedilen sey hayatta kalmamiza ve kendimizi iyi hissetmemiz
bakimindan 6nemli ise olusturacag: gerilim daha yiiksek olacaktir.
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Ihtiyaglar hiyerarsisine gore ihtiyaclar1 bes asamada gormekteyiz. Hayatta
kalabilmek i¢in Oncelikle su, gida, barinma gibi fiziksel, daha sonra giivenlik,
sosyallesme, basar1 ve kendini ispat etme, gelistirme ihtiyaglari tatmin edilir.

Istek; hissedilen ihtiyaci gidermek icin segilen yoldur. Diger bir deyisle
istek, ihtiyacin belirli bir nesneye yonelmesini ifade etmektedir. Ornegin aclik
hissi bir ihtiyactir ve tiiketici tarafindan giderilmek zorundadir. Ihtiyag
giidiilenmis bir davranis oldugu ig¢in tiiketiciyi zorlamaktadir. A¢lik ihtiyacini
tatmin etmek isteyen tiiketicinin tercihi ise istegini olusturur. Tiiketicinin bu
ihtiyacim gidermek i¢in pizza ya da manti yemeyi tercih etmesi onun istegidir.

Ihtiyag, bir nesneye yonelmediginde spesifik bir 6zellik tasimaz. Bir
nesneye yoneldiginde ise satin alma arzusu ile istege doniisiir ve ancak bu
durumda ekonomik olarak gegerli bir duruma ulasir (Odabasi, 1999:6)

Tiiketiciler genellikle iiriinleri temel fonksiyonlar1 sebebiyle degil,
icerdikleri anlamlar1 nedeniyle satin almaktadirlar( Solomon, 2006:16).

Anlatilmak istenen {irlin ya da hizmetlerin gordiikleri islevlerden farkli
roller oynayabildikleridir. Uriin ve hizmetler gordiikleri fonksiyonun yaninda
bireyin kimligini yansitabilmekte kendisini ifade etmesine yardimci olmaktadir
(Dittmar, 2005:476).

Tiiketici kavrami kapsam olarak ¢ok genistir; kisiler, aileler, iiretici ve ticari
isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen kurumlar bu
kapsama giren belli bagh birimlerdir. Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri
satin almadaki amaglaria gore;

Nihai tiiketiciler: Kisisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in satin alanlar.

Endiistriyel veya orgilitsel tiiketiciler: Kendi iiretimlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdirmek veya kendi
normal fonksiyonlarini devam ettirmek i¢in satin alanlar (Mucuk, 2004:66).

Tiiketici; mal ve hizmetleri bagka iirlin ve hizmetlerin iiretimi i¢in degil de
biitiiniiyle sahsi ve ailesel ihtiyaclari i¢in kullanan veya tiiketen kisidir. Bir farkl
tamima gore de; kisisel istek, arzu ve gereksinimleri i¢in ‘’pazarlama
bilesenlerini’’ satin alan veya alma kapasitesinde olan gercek kisidir (Tek ve
Ozgiil, 2005:163).

Tiiketici bir iirlin ve hizmeti satin alirken onun yaninda reklamini,
ambalajini, teslimatini, taksit sartlarmi, kaliteyi, garantiyi vb.de birlikte almis
olmaktadir. Tiiketici nigin A marka mali, B markaya tercih etmektedir? Belirli
mallari, ni¢in hep belirli yerlerden alma egilimi gostermektedir?
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Bu tiir sorularin cevaplarini bulmak oldukg¢a zordur. Kimi zaman tiiketicinin
kendisi dahi satin alma davraniginin gergek nedenlerini tam olarak kavrayamaz
(Ismail, 2006:59).

Tiiketici davranigt; bireylerin ekonomik degeri olan iiriin ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili faaliyetler ve bu faaliyetlere sebep olup,
belirleyen Kkarar siireclerdir. Tiiketici davranisi, gercekte tiiketimi degil, tiikketicinin
ve tiiketicinin satin almaya iliskin karar ve eylemlerini inceler. Bu yiizden tiiketici
pazarlarim1 anlayabilmek ve degerlendirebilmek icin tiiketici davraniglarini
etkileyen faktorlerin ve tiiketici davranislarinin incelenmesi gerekir (Tek ve
Ozgiil, 2005:164).

Tiketici davraniglarini, bu davranislarin = gerisinde olan etkenleri
aciklamanin zorlugu, konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanir.
Tiiketici davranislart konusunu daha iyi anlayabilmek i¢in biiyiik olctlide tiiketici
davraniglarindan tiiretilen tiikketici pazarlarinin genellestiren, yillarin birikimleriyle
ortak kiiltiir haline gelmis olan 6zelliklerin gézden gegirilmesinde fayda vardir.

Fakat pazarin bu 6zelliklerinin ortaya konulabilmesi igin belirli bir ¢erceve
olusturulmasi gerekmektedir. Boyle bir ¢erceve hangi tiiketicilerin, neyi, nerede,
nasil, ni¢in, ne kadar ve ne zaman satin aldiklarinin belirlenmesiyle
gercgeklestirilebilir. Tiiketici davranislart tiiketicilerin satin alma Oncesi, an1 ve
satin alma sonrasi diisiince, karar ve eylemlerini inceler (Tek ve Ozgiil, 2005:165-
166).

Toplam niifus, pazardaki tiikketim miktarini saptarken, 6rnegin, niifusun geng
yas agirlikli olmasi, bu kitlenin mal ve hizmet talebine daha fazla yonlenmesini
saglar. Ancak s6z konusu Ozelliklerle beraber Pazar tanimlandiginda, birbirine
benzer satin alma davranisi olusturan tiiketicilerden bahsedilmeyebilir.

Ornegin,18-24 yas arasi geng niifusu, satin alma davranis1 énemli Slciide
birbirine benzer 6zellik tasiyan tiiketiciler olarak tanimlamak her zaman dogru
olmayabilir; 6rnegin, diizeydeki farkliliklar, ihtiyag ve isteklerde farkliliga sebep
olabilir (Yiikselen, 2006:100).

Pazarin ve tiiketicilerin davraniglarini izlemek, firmalarin basarili olabilmesi
icin gerceklestirmeleri gereken unsurlarin 6nemli bir kismini1 olusturmaktadir.
Tiiketicilerden bazilar1 markali {rlinleri giymeyi tercih ederken bazilarn
etmeyebilir.

Bazi tiiketiciler cep telefonu satin almada marka Ozelliklerine dikkat
ederken, bazilar1 sadece fonksiyonlarina dnem verebilir. Bu ve bunun gibi farkla
cogaltilabilir. Burada onemli olan firmalarin, tiiketicilerin bu kararlar1 alirken
hangi etmenlerden etkilendiklerini kavrayip ona gore pazarlama planlarini
olusturabilmeleridir ( Eru, 2007:6).
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Tiiketicinin satin alma davranist konunda daha kapsamli anlamada
isletmenin gonderdigi ¢esitli uyaricilar karsisinda tiiketicinin gosterdigi tepki ve
sonuclara gore teoriler gelistirilmisg, arastirmalar yapilmistir.

Gelistirilen modeller, dogal olarak kara kutu(black box) adi verilen
bellekteki olaylarla ilgili varsayimlar One siirmiislerdir. Sonugta tiiketicinin
pazardaki davranigini etkileyen sosyolojik ve psikolojik faktorler {izerinde
durulmustur.

Tiiketici isletmenin mesajini aldigi zaman, s6z konusu etmenler bu mesaja
kars1 ortaya ¢ikacak tepkiyi sekillendirmektedir. Tiiketici ya mamul tercihi
yapmakta ya marka tercihi yapmakta ya da olumsuz bir karar verebilmektedir
(Yiikselen, 2006).

Tiiketici davranislarinin algilanabilmesinde ve bu davraniglari belli bir
siiflandirmaya tabi tutabilmek maksadiyla bir takim modeller 6ne siiriilmiistiir.
Modeller bilimsel anlamda hedef degil; diisiince araclaridir.

Modelin amaci, bir olayin olus bicimini tiim gercekligiyle ortaya
koymaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:21).

Tiiketici davranis modelleri tiiketicinin satin alma kararimi vermesindeki
tiim asamalar1 ve islemleri ele alarak bunlarin nasil olustuklarini, olusumlarini
etkileyen degiskenleri agiklama ve tanimlama amacina hizmet ederler.

Bir tiiketici davranis modeline su sebeplerle ihtiya¢ vardir (Islamoglu ve
Altunigik, 2008:22):

Bir model, tiiketici davraniglarinin tiim asamalarini ve bunlarin hangi
faktorlerin etkisi altinda oldugunu gostermeyi saglar.

Bir model pazarlama kararlar1 i¢in, gerekli olan bilgilerin tanimlanmasinda
yardim eder, yol gosterir.

Bir model, tiiketici davraniglarini etkileyen degiskenlerin 6l¢iilmesinde yol
gosterir.

Iyi bir model Pazar boliimlendirmesine hizmet eder.

Kullanisl bir model, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine yardim eder.
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Tiiketici davranisini agiklamak icin genel anlamda yapilan en temel model
onerisi Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir (Akturan, 2007:240). Buna gore
insan davranis1 kisisel faktorler ve cevresel faktorlerin etkilesimi altinda

gelismektedir.

Bu da literatiire “’Kara Kutu’” modeli ya da uyarici-tepki modeli olarak

Tiiketici davranis modellerini iki grupta ele almak miimkiindiir. Bunlar;

s Aciklayicr (Klasik) Davranis Modelleri

¢ Tanimlayici (Modern) Davranis Modelleri

Pazarlama
Diirtiisti

» Uriin

* Fiyat

* Dagitim

* Tutundurma

Diger
Diirtiiler

» Ekonomik
* Teknolojik
* Politik

« Kultirel

gecmistir (Islamoglu ve Altumisik, 2008:23).

Sekil 2-Tiiketici Davranmis Modeli

Tiketicinin Kara
Kutusu

Tiketicinin
Ozellikleri

Tiketici Karar Siireci

Tiiketicinin
Tepkisi
» Uriin se¢imi
» Marka Secimi
* Araci Se¢imi
* Satin Alma
Zamani
* Satin Alma

Miktari

Aciklayic1 Davranis modelleri tiiketici davranislarinin nedenlerini hedeflere

dayali olarak agiklamaya calisir. Davranig ayrintilarina girmeden, tiiketicilerin
bilinen davraniglarini belirli faktorler araciligiyla agiklayan modellerdir.
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Bu modeller, tiiketicilerin nasil davrandiklarini veya davranacaklarini degil,
neden boyle davrandiklarini agiklar (Eru, 2007).

Bu modeller;
v Marsal’in Ekonomik Modeli
v" Freud’un Psikanaliz Modeli
v" Pavlov’un Ogrenme Modeli
v Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modelleridir.

Tanimlayic1t modeller, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil verdikleri ve
bu kararlarin hangi faktorlerden nasil ve ne yonde etkilendikleri sorusuna cevap
vermektedir. Bu modellerin ortak 6zellikleri, tiiketici satin alma davraniglarini bir
sorun ¢ozme siireci olarak ele almalar1 ve tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii olarak
gormeleridir. Bu modellerin isleyislerindeki ortak 6zelliklerde, karar verici olan
tiiketici satin alma kararlar1 adim adim verilmektedir. Buna satin alma karar siireci
denilmektedir (Eru, 2007).

Satin alma karar siireci ¢aligmanin ilerleyen boliimlerinde ayrintili bigimde
verilecektir.

Tanimlayic1 modeller;
v' Engel-Kollat-Blackweel(EKB) Modeli
v" Howard-Sheth Modeli

v" Nicosia Modelidir.

3.2 Tiiketici Pazan

Pazar teriminin ¢esitli anlamlar1 vardir: “’alici ile saticinin karsilastigt yer *’,
“Fiyat1 belirleyen kosullar dizisi’’ ,*’bir mal veya hizmete olan talep gibi. “’Bir
mal veya hizmetin bugilinkii tiiketicileri ile gelecekte tiiketici olabilecek tiim kisi
ve kuruluslart (potansiyel tiiketicileri) kapsar. Bir malin pazari: karsilanacak
ihtiyaclari, satin alma giicii (geliri) ve satin alma istegi olan tiim kisi ve
kuruluslardan (tiiketicilerden) olusur (Mucuk, 1996:259).

“’Tiiketici pazart: kisi ve ailelerin kigisel kullanimlari i¢in satin aldiklar1 mal
ve hizmetlerin pazaridir. Bu pazarin temel 6zelligi: ‘satin alma nedenlerinin
kisinin veya ailenin kendi kullanim istek ve hedefine dayanmasidir.
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Bir iilkede yasayan her insan bir nihai tiiketici’ oldugundan, nihai sayis1 o
tilkenin niifusuna esittir.”” (Mucuk, 2001:65).

Pazar1 olusturan temel unsur tiiketicidir. Tiiketici teriminin kapsami oldukga
genistir. Kisiler, aileler, liretici ve satici isletmeler, 6zel ve tiizel kuruluslar ve
kamu kuruluslari belli basl: tiikketim birimleridir.

Tiiketici pazart denilince de nihai tiiketicilerden olusan pazarlar
kastedilmektedir. Bu Pazar kisi ve ailelerin kisisel ve ailevi kullanimlar1 i¢in talep
ettikleri ve satin aldiklar1 mallarin pazaridir. Temel Ozelligi de, satin alma
sebebinin kisisel kullanim istek ve amacina dayanmasidir.

Tiiketici pazarlarinin li¢ ayr1 yoni, ‘‘demografik 6zellikleri’’, ‘‘ekonomik
ozellikleri”” ve ‘‘davranigsal Ozellikleri(tiiketici davraniglari)’’dir.Demografik
(niifusu iligkin) 6zellikler,pazarin taniminda belirtilen karsilanacak ihtiyaglar1 olan
kisilerin niifus 6zellikleriyle:ekonomik 6zellikler,satin alma giicii ile davranissal
ozellikler ise,satin alma istegi ile ilgilidir.

3.3.Tiiketici Satin Alma Davramslari
3.3.1. Tiiketici Satin Alma Karar Cesitleri

Tiiketicinin satin alma karar tipleri ¢cok genis olmakla birlikte bunlar ii¢
temel grupta toplanabilir:

v Rutin (otomatik) Satin Alma Davranisi
v Smiurh Sorun Cozme (smirli karar alma)
v Yogun Sorun C6zme (Mucuk, 2001)

3.3.1.1. Rutin (Otomatik) Satin Alma Davramsi

Cok sik satin alinan ve satin alirken tiiketicinin markalar1 tanimak isteyecegi
durumlarda goriiliir. Yeniden d6grenme ihtiyacinin olmadigi ya da ¢ok az oldugu
bir satin alma durumudur. Alicinin yerlesmis aliskanliklar1 vardir.

Tiiketiciler, {riinlerin markalarina ait detayli bilgiye sahiptir ve
diistinmeden bir markayr satin alirlar. Satin alinan {iriin veya hizmet ucuzdur.
Ornegin; ekmek, gikolata, siit aliminda oldugu gibi. Fakat tiiketici her zaman aym
markay1 satin almaz. Ozel indirimlerden yararlanma ya da promosyon veren
iriinleri tercih etme gibi hususlar marka bagimliligini ortadan kaldirabilir
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3.3.1.2. Simirh Sorun Coézme (Simirh Karar Alma)

Daha az satin alinan ve satin alirken tiiketicinin markalar1 tanimak
isteyecegi durumlarda goriiliir. Alict daha 6nce begendigi markalara yonelecektir.
Daha 6nce alinan markay1 yeniden satin alma ihtimali yiiksek olsa dahi bazi yeni
durumlarin 6grenilmesi diger markalarin tizerinde de durulmasi s6z konusudur.

Sinirl sorun ¢ézme, tiiketicinin daha Once satin aldig1 bir iiriinden tatmin
olamamasi durumunda yeni bir arayisa girmesinden olusabilir. Bu durumda
tiikketici tatminsizlik riskini azaltmak i¢in bilgi toplar. Tiiketicileri markalarini
anlatan ve markalar1 hakkinda bilgi veren firmalar bu sekilde tiiketicileri
kazanabilirler.

3.3.1.3. Yogun Sorun Cozme

Alicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, 6nemli ve fiyat1 yiiksek bir
malin satin alinmasma karar verilmesi halidir. Tiketicinin ne {iriin ne marka
konusunda bilgisi yoktur ya da ¢ok azdir. Bu durumda alic1 bilgiye karsi ¢ok
duyarhdir ve iyice aragtirir. Alict zamaninin biiyiik bir kismi bilgi toplama ve mali
satin almak i¢in karar verirken harcar. Kisiligi ve ekonomik durumu satin alma
kararinda etkili olur. Daha once hi¢ ya da ¢ok az satin alma deneyimi oldugu igin
marka bagliligi yoktur (Mucuk, 2001). Bu sebeple reklam gibi ticari bilgi
kaynaklarina ve referans gruplari gibi ticari olmayan bilgi kaynaklarina basvurur.

Sorun ¢oziicii insan olarak ele aldigimiz tiiketici karar almayi bir siireg
igerisinde gercgeklestirir. Bu siirece ¢* Tiiketici Karar Verme Siireci’” denir(
Odabasi, 1998).

3.4.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci 5 asamadan olusur. Bunlar;

» Bir ihtiyacin duyulmasi

> Alternatiflerin belirlenmesi

» Alternatiflerin degerlendirilmesi

» Satin alma sonrast duygular (Mucuk, 2001).
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Sekil 3-Satin Alma Karar Siireci

Sorunun
Belirlenmesi

‘ {

Asamalari

l Hala Gegerli
Bilgi ve Secenekleri
Arama

!

Seceneklerin
Degerlendirilmesi

v

‘ Satin Alma Karari ‘

l l

Satin Alma Satin Almama

} !

Satin Alma Sonrasi
Degerleme

(Birinci Asamaya doniis)

—> YadaDurma

Tatmin Tatminsizlik
(Stire¢ Tamamlanir) (Birinci Asamaya Donme Olasilig1)

(Odabasi, 1998:154)

3.4.1. Bir ihtiyacin Duyulmasi

Tiiketici beklenen durumla anladigt durum arasinda bir degisiklik
hissettiginde her daim problem ortaya ¢ikmaktadir. Fark iki kaynaktan dolay1
cikar. Birincisi, tiiketicinin simdiki durumundaki degismelerdir. Ikincisi ise,
tilkketicinin arzuladig1 durumlardaki degismedir.
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Simdiki durumdaki degismeler: eldekilerin  azalmasi, eldekilerin
hosnutsuzluk, finansal durumdaki bozulma ya da diizelme, yeni ihtiyag ve
kosullarin olugmasi, yeni iiriin firsatlarinin ortaya ¢ikmasi gibi.

Tiiketici algillanan durumla beklenen durum arasinda fazla bir fark
algilamadiginda karar siirecinin diger asamalarina ge¢mez. Farklilik biiylik ve
anlamli oldugunda bilgi arama asamasina geger.

3.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin alma bir problem olarak tanimlandiginda, tiiketici ilk olarak var olan
bilgileri kullanir. Daha 6nceki tecriibelerinden faydalanir. Tiiketiciler kendi bilgi
kaynaklarin1 yeterli bulmadiginda daha farkli bilgi kaynaklarina bagvururlar.
Arkadaslardan alinan fikirler, reklamlar, medyadan alinan bilgiler 6rnek olarak
sayilabilir.

3.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi, alternatif ¢oziimleri karsilagtirarak onlari
inceleme ve bunlardan biri yonline dogru satin almaya yonelme egilimidir.
Tiiketici bilgi arama asamasinda alternatifleri belirlemistir. Tiiketici, {irin grubu
icinde bir degerlendirme yapmak icin {iriin 6zelliklerini karsilastirmak iizere bir
grup kriter belirler.

3.4.4. Satin Alma Kararimnin Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketici, satin alacag {iriinli ya da markay1 sececektir. Tiiketici kendine en
cok faydayr saglayacak iiriinii se¢mis bulunabilir. Fakat bu satin almakla ayni
durum s6z konusu degildir. Satin alma olaymin gergeklesebilmesi i¢in her seyden
onemlisi tiiketicinin ekonomik durumunun ve zamaninin uygun olmasi gereklidir.
Ornegin, tiiketici kendisine en ¢ok fayda saglayacak iiriinii segmistir, fakat parasi
yetmemigse satin almayi erteleyebilir veya ekonomik durumuna uygun bir
markayi satin alabilir.

3.4.5. Satin Alma Sonras1 Davranislar

Tiiketici bu siirecte kararlarim1 goézden gecirebilir. Tiiketici aldig iiriini
degerlendirir. Aldig1 {iirlin onu yeterince tatmin etmigse, iiriinden memnun
kalmigsa daha sonraki alimlarinda bu bilgiyi kullanir.
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Degerlendirme su sekillerde olur;

-Tatmin olmustur: Marka i¢in olumlu diisiinceler olusur ve bu durumun
tekrarlanmasi halinde marka bagimlilig1 gerceklesebilir.

-Kismen tatmin olmustur.

-Tatmin olamamistir. Her iki durumda da marka i¢in olusan diisiinceler
olumsuz tarafa yonelir ve gelecekte satin alma olasilig1 azalir (Odabasi, 1996).

3.5. Tiiketici Davramsinin Pazarlamadaki Onemi

Sirketler basarili olabilmek i¢in, pazarin yapisini ve tiiketicinin davranis
sekillerini bilmek durumundadirlar. Tiiketicilerin kimler oldugu, istek ve
ithtiyaclarin neler oldugu, nasil tatmin oldugu, tiiketim sekilleri ve tiiketim sonrast
tutumlarinin ne oldugu firmalar tarafindan cevap verilmesi gereken sorulardir.

Tiiketici, pazarlama yonetiminde dis pazarlama cevresi faktorlerinin en
onemlilerinden biridir. Tiiketicilerin arzu ve isteklerini saglayarak karli bir satig
kotasina ulagsmak isteniyorsa, tiiketici pazarlama faaliyetlerinin merkezi durumuna
gelmektedir. Neden baz tiiketiciler Ulker markali ¢ikolata tiiketirlerken, bazilari
Eti, Tadelle markal: tirlinleri tercih etmektedirler.

Ya da baz tiiketiciler Vakko’dan giyinirken bazilar1 farkli magazalardan
giyinmektedirler. Bu gibi sorularin sayisi arttirilabilir. Biitiin bunlarin cevaplarini
bulabilmek igin tiiketici davranislarinin incelenmesi gerekmektedir. Buna yakin
sorularin cevaplar1 pazarlama yoneticilerini yakindan ilgilendirmektedir.

Bunlar {i¢ baslik altinda toplanabilir:

1-Kuruluglarin pazarlama uygulamalarma tiiketicilerin tepkisi, basar1 veya
basarisizligin sembolii olabilmektedir.

2-Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 tatmin etmeye
yonelik pazarlama karmasi gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir.

3-Tiiketici davraniglarinin her yoniiyle anlasilmasi, tiiketicilerin pazarlama
stratejilerine gosterebilecekleri tepkileri Onceden kestirebilmeyi gerekli kilar
(Odabasi, 1998).
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Tiiketici davraniginin incelenerek cevaplandirilmaya calisilan sorular
asagidaki bagliklar halinde verilebilir:

-Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?
-Ne satin alirlar?

-Ne zaman satin alirlar?

- Neden satin alirlar?

-Nereden satin alirlar?

Tiiketici davraniginin Ogrenilmesi pazarlama ¢aligmalarinin sonucunu
degerlendirmede onemli bir etkendir.

Modern pazarlama anlayisinin esasinda tiiketici ve onun ihtiyag ve
isteklerinin karsilanmasi vardir. Bu anlayisla beraber tiiketicinin taninmasi,
davraniglarinin  6grenilmesi ve buna uygun olarak pazarlama stratejilerinin
uygulanmaya konulmasi gerekmektedir.

“’Tiiketici ihtiyaglarin1 odak noktasi olarak goren ¢agdas pazarlama anlayisi,
ihtiyaclart en 1iyi sekilde tatmin edebilmek amaciyla pazarlama karmasini
olusturup uygular’’ (Odabas1,1998:5).

Pazarlamanin baslangi¢c noktasi, hedef alinan kesimin, ihtiyaglarini,
arzularmi, isteklerini dogru sekilde belirlemektir. Bu durumda, tiiketici
davraniglar1 ve bu konudaki arastirmalar1 kaginilmaz kilmaktadir.

3.5.1.Tiiketici Davramisi Kavram ve Ozellikleri

“En kapsamli anlami ile tiiketici davranisi, pazar yerinde tiiketicinin
davraniglarini inceleyen, bu davranislarin sebeplerini arastiran uygulamali bir
bilim dalidir.”” (Odabas1, 1998:2)

¢ Tiiketici davranisi; bireylerin ekonomi degeri olan mal ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere sebep olup
belirleyen karar stiregleridir’’ (Tek, 1999:185).

Tiiketici davranmisinin insan davramiginin bir alt bolim oldugu kabul
edilebilir niteliktedir. Bu sebeple, konunun anlasilabilmesi i¢in insan davraniginin
tanimi gerekir.

Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi,
temelde tiiketici davranisinin ana yapisin1 meydana getirir. Her duygu, diisiince ya
da eylem insan davranisina ait bir 6zelliktir. Bu durumda, tiiketicinin pazardaki
davranig 6zelliklerini incelemek gerekir (Odabasi, 1998).
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Tiiketici davranisinin 6zellikleri;

» Tiiketici davranis1 glidiilenmis davranistir.
» Tiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur.
» Tiketici davranisi bir siiregtir.

» Tiketici davranmis1 karmasiklik ve zamanlama agisindan farkliliklar
gosterir.

» Tiketici davranigi farkli rollerle ilgilenir.
» Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.
» Tiiketici davranigi farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir

( Odabasi, 1998).

Satin alma davranisi belirli amaglar1 basarmay1 hedefleyen giidiilenmis bir
davranistir. Gergeklestirilmek istenen amag, arzu ve isteklerin tatmin edilmesidir.
Bir bagka soyleyisle, tliketicinin sorunlarina ¢dziim gelistirmek amactir.

Uriinler, hizmetler, aligveris yerleri kisilerin olasi ¢dziimleridir ve tiiketiciler
bu ¢oziimlere ulasmak i¢in davranislarda bulunurlar. Pazarlamacilar tarafindan,
ihtiyac1 tatmin etmeye yonelik davramiga etkide bulunan kosullarin bilinmesi
gerekmektedir (Odabasi, 1998).

Tiiketici davranislarii, bu davraniglarin  gerisinde kalan faktorleri
aciklamanin  zorlugu, konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bir¢ok sorunun cevabini bulmak oldukca giigtiir.

Davranislar, bir taraftan tiiketicinin bireysel olarak ihtiyaglarinin ve
giidiilerinin, 68renme uzunlugunun, kisiliginin, algillamalarinin, tutum ve
inanglarin etkisiyle, diger yandan, kiginin iyesi olarak bulundugu toplumdan,
kiiltiir, sosyal smif, referans gurubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle
ortaya ¢ikar. Isletmelerin pazarlama gayretlerinin de davramslara etkisi olur
(Mucuk, 2001).

Tiketici davranisi dis etmenlerden etkilenir. Bu dis faktorler, kiiltiir, aile,
danisma grubu, pazarlama cevresi, davranigsal etkiler 6rnek olarak verilebilir. Bu
faktorlerin etkileri zaman dilimi igerisinde farkliliklar gostermektedir.
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Ornegin; reklam, fiyat indirimi, iiriin ambalajinin degistirilmesi gibi
faktorlerin etkisi kisa donemli olabilmektedir. Fakat kiiltiir uzun zaman dilimi
icerisinde de farkliliklar gostermektedir.

Tiiketici davranisi stirecinde farkli roller vardir. Bunlar:

» Baslatici
» Etkileyici
» Karar verici
» Satin alic1

» Kullanici (Odabasi, 1998).

Tiiketicinin davraniglarinin farkl kisiler icin degisiklik gdstermesi 6zelligi,
kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilmelidir. Birbirinden kisisel
anlamda c¢ok farkli olan sayisiz tiiketicinin olmasi tiiketici davraniglarin
kolaylikla 6zetlemeyi zorlagtirmaktadir.

Tiiketicinin faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir.
Tiiketici davranisi ile tiiketicinin enerji, zaman ve para gibi kisith kaynaklarini
tilketime yonelik olarak nasil kullanildig: arastirilir.

3.6. Tiiketici Davramislarina Etki Eden Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen faktorleri 1.Psikolojik Faktorler 2.Sosyo-
Kiiltiirel Faktorler ve 3.Kisisel (demografik ve durumsal) Faktorler olmak {izere
li¢ grupta ele alinir.
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Sekil 4-Genel Tiiketici Davrams Modeli

Pazarlama Cabalari
-Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma

I

I

Psikolojik Etkiler
-Ogrenme __
_Giidiilenme Tiiketici Satin Alma
-Algilama Siirect
Tutum Sorl_Jnun _
Kisilik Belirlenmesi Durumsal Etkiler
SOSYO-KULTUREL i -Fiziksel Cevre
ETKILER Dsf"?‘;neklen,n ~Sosyal Cevre
Demografik Bilgiler cgerieninesi o -Zaman
-Yas Satin Alma Karar -Satin Alma Nedeni
“Cinsiyet Satin {lea Sonrasi -Duygusal ve
-Egitim Degerleme Finansal Durum
-Cografik Yerlesim
-Meslek TATMIN
-Gelir OLMA
TATMIN
OLMAMA

(Odabas1, 1998)

Satin alma davraniglari, bir yandan tiiketicisini kisisel olarak ihtiyaglarinin
ve glidilerinin, Ogrenme siirecinin, algilamalarinin, tutum ve inang¢larinin
etkisiyle; diger taraftan kisinin iiyesi olarak yasadigi toplumda kiiltiir, sosyal sinif,
referans grubu ve aile gibi sosyal-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya cikar.
Ayrica, isletmelerin marka c¢alismalart da bu davraniglar1 biiylik oranda
etkilemekte ve yonlendirmektedir.

Bir tiiketicinin satin alma davranigimi etkileyen faktorler; kiiltiirel, sosyal,
kisisel ve psikolojik faktorlerdir.
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3.6.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranmigini etkileyen kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt
kiltiir ve sosyal smiftir ( Erdem, 2006: 72).

Kiiltiir

Kiiltiir belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve nesilden nesile
aktarilan davranislar biitiiniidiir (Sahin ve Ozer, 2006:128).

Kiiltiir, insanlarin yarattigr deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang,
gelenek ve goreneklerinin bir karisimidir. Insan istek ve davramislarini belirleyen
temel faktorlerden biri kiiltiirdiir. Belirli ve kiiltiirde yasayan cocuk ailesi ve
toplumun diger kurumlariyla siirekli etkilesim sonucu belirli degerler, tercihler ve
algilamalar gelistirir (Tek ve Ozgiil, 2005: 168).

Kiilttir, her toplumun iiyesi olarak insanoglunun yasam bi¢imini belirler.
Toplumun tiiketim bigimleri, ihtiyaglari, ihtiyaglarin 6ncelik siras1 ve ihtiyaglarin
tatmin sekilleri kiiltiiriin bir fonksiyonudur. Kiiltiirel degerler tiiketici davranigini
dolayisiyla tiiketimi etkilemektedir (Eru, 2007).

Kiiltiirel degerler, neyin uygun oldugunu onaylayan bir inanglar biitliniidiir.
Bir eylemin ortaya konmasinda, isteklerin a¢iga vurulmasinda ve tutumun
belirlenmesindeki standart ve kriterler bu degerler tarafindan belirlenir. Bu
degerler davranig normlarmi etkiledigi gibi, yaptirim uygulamalarina da neden
olur. Yapilan baz1 aragtirmalar, kiiltiirel degerlerin tiiketicilerin marka se¢imini
etkiledigini gostermektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2008).

Pazarlamacilar i¢in dnemli olan nokta, kiiltiirel degerlerin yerini alabilecek
ya da onlar1 tamamlayabilecek tiiketim kaliplar1 olusturmaktir. Misal ramazan
sofralarinda suyun veya hurmanin yerini alabilecek bir icecek ya da yiyecek;
mezuniyet hediyesi olarak dolma kalem vermek kiiltiir degerleri ile uyumlu
tiikketim kaliplar1 sunar (Islamoglu ve Altunisik,2008).

Isletmeler faaliyet gostermek istedikleri sehir ve dilkelerin kiiltiirel
ozelliklerini 6grenmeden o iilkede yer edinmek istediklerinde ¢ogu zaman
istemeyecekleri sonuglarla karsilasabilirler. Farkli {ilkelerde gergeklestirilen
uluslararast promosyonlarda dikkate alinmasi1 gereken belki de en 6nemli faktor
kiiltiirdiir(Eru, 2007).
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Tiiketici se¢imlerinin kiiltiirden dolay1 degismesi sonucu farkli iiriinler,
pazarlar, tutundurma cabalar1 vs ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin Burger King
diinyada zincir restoranlar agmis olan bir firmadir. Restoranlarinda epey standart
tiriinler sunmaktadirlar.

Ancak tiiketicisinin gerek kiiltiir gerekse inang 6zelliklerini iyi bilen firma,
Hindistan’da sigir eti yerine koyun eti kullanmaktadir. Tiirkiye’de ise geleneksel
niteliklere bagl olarak tiiketiciler igin igecek listesine ayrani, yiyecek listesine de
diiriimii eklemeyi ihmal etmemistir (Cevikbas, 2007:5).

Alt Kiiltiir

Kiltiiriin  toplumun her yerinde ayni Ozellikleri gostermesi miimkiin
degildir. Baz1 ortak degerlerin disinda her yorenin her bolgenin kendine 6zel alt
kiiltiirleri bulunabilir (Eru, 2007).

Pazarlama yontemi bakimindan diger 6dnemli bir kavram alt kiilttrdiir. Alt
kiiltiir, bir ana kiiltiir i¢cinde kendi deger yargilari, gelenek ve davranislarini
gosteren gruplardan olusur (Erdem, 2006:75).

Dinsel, 1rksal, ulusal, yoresel vb.ortak Ozellikler tasiyan gruplar;
tilketicilerin giyim, kusam, yeme i¢me, eglenme ve mesleki tercihlerini
etkilemektedir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Sosyal Sinif

“Bir sosyal sinif ya da sosyal katman, toplumda baskalar1 tarafindan
goriildiigii gibi, esit sosyal duruma sahip olan insanlar kiimesidir’’ (Olug, 1987:7,
alintilayan Yiikselen, 2006:102). Pazarlama goriisii bakimindan harcama, tasarruf
etme, marka tercihi bakimindan sosyal siniflar1 etkilemektedir.

Sosyal sinif, bir hiyerarsiye goére toplum {iyelerinin simiflandirilmasidir
(Comert ve Durmaz, 2006:353).
Sosyal smif yalmiz gelir diizeyi ile tamimlanmamaktadir. Tiiketicilerin
meslekleri, egitim diizeyleri, ikamet ettikleri yerler de sosyal smif tanimlamada
kullanilan diger faktorlerdir (Yiikselen, 2006:102).

Sosyal siiflarin bircok konuda belirli marka ve iiriin tercihi vardir. Ornegin;
yapilan spor, oturulan semt, giyim kusam vb. ayni sosyal smif i¢inde yer alan
bireylerin yasam tarzlari, iliskileri, davranislar1 ve deger yargilar1 benzerdir.
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3.6.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin davranisi danmigsma gruplar1 (referans gruplari),aile, sosyal
roller ve statiiler gibi sosyal faktorlerin etkisi altindadir.

Danisma Gruplar

Danigma gruplari, kisilerin tutum ve davraniglarini dogrudan veya dolaylt
olarak etkisi altina alan gruplardir. Aile, arkadaslar, ayn1 igyerinde calisanlar, ayni
kuliibiin ya da ayn1 dernegin tiyeleri gibi. Bazen kisiler herhangi bir kurulusun
tiyesi olmadiklar1 halde, ileride o kurulusa iiye olabileceklerini diisiinerek sozii
edilen grubun davranis stillerini taklit edebilirler (Yiikselen, 2006:103).

Referans gruplarinin tiiketiciler {izerindeki etkilerini tayin eden bazi
Ozellikler vardir. Bunlar o gruplarin normlari, rolleri statiileri, giicleri ve
sosyallesmeleridir.

Bir grup iyeligini benimseyen ya da bir grubun iiyesi olmayi isteyen
tilkketici, oncelikli olarak o grubun normlarina ve sosyal yasantisina uymayi, o
grubun rollerine biiriinmeyi, o grubun statlisiine ve giiciine ulagmayi ister. Bu
istek, onun satin alma ve marka degerleme davranisma yansir (Islamoglu ve
Altunisik, 2008:206).

Danigsma gruplarinin {irlin ve markalarindaki en gii¢li etkilerinin
otomobiller, mobilya, giyimler ve renkli televizyon gibi iiriin ve hizmet grubu
oldugu anlasilmaktadir (Erdem, 2006:80).

Insanlar ii¢ sekilde kendi damisma gruplarinmn etkisi altindadir. Danisma
gruplari, bir kimseyi yeni davranislar ve hayat tarzlari ile tanistirir. Onlar,
tutumlar1 ve insanlarin kendilerine nasil baktiklarini etkiler. Bir kimsenin herkes
gibi olabilmesi igin, diisiincelerini etkileyerek, iiriin ve marka segmekte ona baski
yapabilirler (Kotler, 2000:164).

Aile

Bir danisma toplulugu olarak kabul edilmekte beraber satin alma
davranisinda etkisi, ayr1 bir faktdr olarak ele alinmalidir. Insanlar kiigiik yaslardan
itibaren davranislarini aileden aldiklar1 6zelliklerle sekillendiririler.

Bazi ailelerde s6z konusu 6zelliklerin bir sonucu olarak satin almaya karar
veren kisiler ile satin alanlar ayr1 bireyler olabilir.
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Bazi ailelerde karsilikli etkilesim fazladir. Pazarlama yoneticisi bu gibi
Ozellikleri degerlerse pazarlama stratejilerini daha saglikli olarak belirleyecektir
(Yikselen, 2006:104).

Alicilar tizerinde aile iiyelerinin etkisi olduk¢a fazladir. Pazarlama
yoneticileri kar1, koca ve ¢ocuklarin gesitli {iriin ve hizmetlerin alimindaki etki ve
rolleriyle yakindan ilgilidirler. Bu roller “’fikir vericiler’’,  etkileyiciler’’,”’ karar
vericiler’’,”’fiilen satin alim1 yapanlar’® ve “’kullanicilar’’ olarak bes gruba ayrilir.
Bazen bu rollerin tiimii veya bir kag1 bir kiside birlesebilir. Satin almada aile i¢i is

boliimii ve otorite iiriinlere ve ailelere gore degisir (Tek ve Ozgiil, 2005:172).

Kadimin etkin bir konuma sahip oldugu ailelerde, 6rnegin, mutfak esyalari,
elektronik cihazlar aliminda ortak kararlar agir basmaktadir. Aligverise
cocuklarini almadan ¢ikan aileler, bugiin ¢ocuklarinin satin alinan giyeceklerini
begenmediklerini gérebilmektedir (Yiikselen, 2006:104).

Rol ve Statiiler

Insanlar, yasamlari siirecinde aile, kuliip, dernek vb.gruplar iginde belirli bir
konum elde ederler, rol iistlenir. Ornegin, aile icindeki erkek, aile bireyleri ile
beraber “’ortak hareket’ stili ortaya koyarken, calistigi yerde miihendis konumu
ile grup yoneticisi olabilir. Sahip oldugu rol, kisiye ayn1 zamanda bir statii yiikler
(Yiikselen, 2006:104).

Roller, en kiigiik gruplardan en biiyiik orgiite kadar her toplumsal grup
tiyeleri i¢in roller olusturur ve tanimlar. Roller baska rollere bakarak uygun
davranig kaliplart tanmimlar. Bir erkek veya kiz evladin rolii, bir ana babanin
roliinden farklidir (Erdem, 2006). Bir rol, bir kimsenin yapmasi gereken
faaliyetlerden olusur. Her roliin bir statiisii vardir. Bir yiiksek mahkeme {iyesinin
statiisii, bir satis miidiiriiniin statiistinden fazladir ve bir satis midiiriiniin statiisii
de, bir biiro sekreterinin statiisiinden fazladir (Kotler, 2000).

Uriinler sosyal siniflara, cografi duruma ve hatta zamana gére statii sembolii
olarak gorev yapabilirler. Ornegin. Mercedes otomobil, ulasim aract olmanin
yaninda bir statii semboliidiir. Kot pantolon gengligin, rahatligin ifadesidir (Tek ve
Ozgiil, 2005:172).

3.6.3.Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma davraniginm etkileyen kisisel 6zellikler, kisinin yas ve
yasam donemi, meslek, ekonomik 6zellikler, yagsam tarzi ve kisiliktir.
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Yas ve Yasam Donemi

Kisinin, yagami boyunca bulundugu yas donemleri itibariyle davranislar
farklilik gosterir. Ornedin,18-20 yasinda bir geng, blue-jean giymeyi, gencligin
disa yansimasi, rahatlik, kolaylik gibi sebeplerle tercih ederken,23-25 yaslarinda
is hayatina atildiginda blue-jean’i sadece tatil gilinlerinde giymeyi diisiinecek,
takim elbise, kravat tercihleri 6n plana ¢ikabilecektir (Yiikselen, 2006:104).

Insanlar dmiirleri boyunca degisik tiirde esyalar ve servisler satin alirlar.
Ornegin insanlar, ilk yillarda bebek mamas: yerler, biiyiime ve olgunluk yillarinda
cok yemek yerler. Daha sonraki yillar da 6zel diyet yemekleri yerler.

Onlarin elbiseleri, mobilyalari, eglence ve oyunlar1 da yaslart ile
ilgilidir.(Kotler, 2000:167).

Tiiketicilerin yaslarina gore gruplanmasi, belirli mallarin potansiyel
pazarlarim1 tanimada ve Pazar boliimlenmesi bakimindan onem tagimaktadir.
Tiiketici pazar1 yasa gore boliimlere ayrildiginda, toplam niifusun ¢ocuklar, ergin
cocuklar, gengler, yetigkinler, yashlar gibi dilimlere ayrilmast s6z
konusudur(Aytug, 1997:47).

Ik olarak kisinin yasi ve yasam doénemi onun hangi tiir mallara, hangi
model ve stillere yoneleceginde etkili olur. Yas, tliketici niifusunu bir takim alt
kiiltiirlere boler. Pazar1 degerlendirmede yas ve diger demografik faktorler ¢ok ise
yarar (Mucuk, 2004).

Meslek

Kisilerin meslekleri satin alacaklari iiriin ve hizmetleri biiyiik oranda etkiler.
Bir is goren ile igverenin giysi ihtiyact birbirinden farklidir (Coémert ve Durmaz,
2006:354).

Bir isci, is elbiseleri, is ayakkabilar1, bir sirketin genel miidiirii pahali siyah
takim elbise, ucakla seyahat, ticaret kuliibii iiyeligi veya bir tekne alacaktir.

Pazarlamacilar, Uriinlerini belirli meslek gruplart i¢in 6zel olarak da
pazarlayabilir (Kotler, 2000).

Bilgisayar yazilimi pazarlayan bir isletme, eczacilar, hekimler, gida
perakendicileri igin ayr1 ayri programlar gelistirmek, her bir meslek grubunun
ihtiyag ve isteklerine uygun ozellikleri tasiyan programlar gelistirmek
durumundadirlar(Yiikselen, 2006:105).

Ayrica tliketicilerin 6grenim diizeyleri arttik¢a ihtiyaclar1 ve istekleri de
giderek artar ve gesitlenir (Cemalcilar, 1998).
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Tiiketicinin meslegi her seyden oOnce gelirini Saptar. Bununla birlikte
caligma dilimleri, isine gidip gelmek i¢in harcadig vakit ile bos zaman siiresi ve
bos zamanini degerlendirme bigiminde pazarlama agisindan 6nemlidir.

Ekonomik Ozellikler

Klasik iktisatgilara gore, insan ekonomik ve rasyonel bir varliktir ve her
zaman kendi ¢ikarini1 gozetir (Erdem, 2006).

Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklari, yiiklenmis
oldugu kisisel borglar da satin alma davranisini etkiler (Yiikselen, 2006:105).

Tiiketici davranislarini etkileyen en dnemli faktorlerden biri de tiiketicilerin
gelir diizeyleridir. Bu bakimdan gelir, kisilerin ne kazandiklar1 degil, kazanglari
ile ne satin aldiklar1 ya da paralarini nasil ve neye harcadiklar ile agiklanabilir.

Fakat bireylerin gelir durumlari incelenirken, gelirin kisisel gelir mi, toplam
aile geliri mi oldugu, bu geliri harcamada kisisel kararlarin mi, ortak kararlarin m1
etkili oldugu kararlagtirilmalidir (Erdem, 2006).

Marka tercihinde kalite 6nemli bir unsur olmasimin yaninda, fiyat kaliteyi
belirleyen bir faktor oldugu igin, tikketiciler de markali iiriinlerin kaliteli ve yiiksek
fiyatli oldugu algis1 gelismektedir. Gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin yliksek fiyatli
markali tirtinleri tercih ettikleri gériilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006:46).

Yasam Tarz1

Ayni sosyal simif, alt kiiltiir ve ayn1 meslekten olan insanlar dahi ¢ok farkl
hayat stillerine sahip olabilirler. Kisinin yasam tarzi, onun faaliyet, ilgi ve
fikirlerinde ifadesini bulan yasam tarzidir. Yasama tarzi, kisileri ¢evreleriyle bir
biitiin olarak gosterir ve kisinin bireyselligini yansitir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Yasam bicimi bireyin kisiliginden daha fazla bir anlam tasimaktadir.

Bireyin ne yaptigi, nasil yaptig, hangi mal ve hizmetleri satin aldigi ile

ilgilidir(Aytug, 1997).

Yasam tarzi pazarlama stratejilerinde 4 temel amag icin kullanilmaktadir.
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1.Pazar boliimlerini teshis etmek

2.Mal ya da markay1 konumlandirmak

3.Medya kararlar

4.Yeni mallara Pazar boliimii olusturmak(Erdem,2006)

Yasam stili, genis anlamda, insanin bos zamanini nasil gegirdigi
(faaliyetleri), cercevesinde nelere deger verdigi (ilgileri), diinya ve kendi

hakkindaki fikirleri iceren bir yasama tarz olarak tanmimlanabilir (Islamoglu,
2008).

Tiiketiciler yasam tarzlarina gore satin alma ve kullanma faaliyetlerini
gerceklestirmektedir. Tiiketicilerin tarzi tercihlerindeki benzerliklere dayanarak
genel pazar ¢esitleri icinde gruplandirmalar1 sayesinde pazarlamacilar, liriin/marka
ile yasam tarzi arasindaki iliskilere dikkat eden stratejiler belirlemektedirler
(Ozkan, 2007:27).

Sahislar mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle kendi yasam bigimlerine
uygun olanlar arasindan segerler. Bu nedenle, yasam bicimini gdsteren pazarlama
stratejileri, mevcut tliiketim kaliplarina uygun bigcimde mal konumlandirilmasi
yoniinde gelisir (Comert ve Durmaz, 2006).

Yasam tarzlan tiiketicilerin para kisith veya zaman kisitli olmasi tarafindan
kismen bi¢imlendirmektedir. Para kisith miisterilere hizmet etmeyi amaglayan
isletmeler daha diisiik maliyetli iiriin ve hizmetler ortaya ¢ikarmaktadirlar. Zaman
kisithh tliketiciler ise iki veya daha fazla seyi ayn1 zamanda yapma
egilimindedirler. Araba kullanirken telefonla konugmak veya yemek yemek ya da
spor yapmak i¢in ise bisikletle gitmek gibi birgok isi bir arada yapmaktadirlar.
Daha hizli hazirlandig1 i¢in kahvaltilik tahillar yerine hazir pogaga veya simit
tercih ederler (Kotler ve Keller, 2006: 183).

Kisilik

Her insanin satin alimini etkileyen baska bir sahsiyeti vardir. Kisilik, insanin
cevresine kars1 siirekli ve tutarli tepkiler vermesine yol acan belirgin
karakteristiklerdir (Kotler ve Keller, 2006: 182).
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Yiikselen’e gore (2006: 105), kisiyi digerlerinden ayirmaya yarayan, onun i¢
ve dis tiim 6zelliklerini biinyesinde barindiran kendine 6zgii bir sistemdir.

Kisilerin satin aldiklar1 iiriin ve markalar ile sahsiyetleri arasinda benzer
iligkisi vardir. Clinkii sahislarin kisilik 6zellikleri satin alma davraniglarini etkiler
(Erdem, 2006). Kisilik tipleriyle iiriin ve markalar arasinda saglam iliskiler oldugu
takdirde, kisilik, tiiketici davramisin1 bulmada 6nemli bir degiskendir. Ornegin,
Malbora sigarasi reklamindaki at iistiindeki gii¢lii erkek (mago) kisiligi lanse eder
(Tek ve Ozgiil, 2005).

Kisilik tipleri, dogru olarak simiflandirilabildigi ve belirli kisilik ¢esitleri ile
iirtin ya da marka se¢imleri arasinda saglam iliski bulundugu gosterildigi takdirde,
kisilik, tiiketici davramiglar1 tahlil etmekte yararli bir degisken olabilir (Kotler,
2000).

Insan davranislar kisiligin rolii iizerinde cesitli teoriler gelistirilmis olmakla
birlikte, pazarlama programi elemanlarinin kabul ve kabul edilmemesine etkili
olabilecek tiiketici kisilikleri li¢ grupta toplanmaktadir.

v Yenilik¢i (6nder) tiiketiciler
v’ lzleyici tiiketiciler

v" Tutucular (yenilige kars1 direnenler)

Yenilikei tiiketici gruplari sayesinde pazarda diisiik bir satis hacmi saglanir.
Bunlar yenilige agik, atilgan, gosterisi seven insanlardir. Her tiirlii davranislari
taklit ede tiiketiciler izleyicilerdir.

Kendi aralarinda; yenilikleri ilk kabul edenler, ilk erginler ve gecikenler
olarak 4’ e ayrilirlar.

Tutucular ise pazarlamacilar tarafindan ikna edilmesi gereken en zorlu
gruptur (Yikselen, 2006: 105-106). Belli iiriin ve markalara karsi bagimliliklari

gicliidiir.

3.6.4. Psikolojik Faktorler

Kisilerin kendi i¢inden gelip de davraniglarini etkileyen faktorler psikolojik
faktorlerdir. Insanm davramslarmi etkileyen psikolojik faktorlere iliskin gesitli
modeller gelistirilmis olmakla birlikte, s6z konusu modeller tam sonuglar
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vermeyip, insan davraniglarinin psikolojik tarafi ile faydali bilgiler saglanmistir
(Yikselen, 2006:106).

Aragtirmalar sonucu insan davranislarini etkileyen faktorler:

*
°e

Glidiileme(Motivasyon)

R/
A X4

Algilama

X/
o

Ogrenme

R/
L4

Inan¢ ve Tutumlar

3.6.4.1. Giidiileme(Motivasyon)

“’Motivasyonun kelime anlami, psikolojik anlamindan daha kapsamlidir;
harekete getirmek demektir. Harekete getiren ise motivdir (gidi) ©
(Inceoglu,1985:2). Motiv, bireyin tatmin etmeye c¢alistigi uyarilmis bir
gereksinimdir. Motivasyon kavrami, Ingilizce ve Fransizca ©
sO0zcliglinden tiiretilmistir.

motive”’

Motivasyon terimi, gergekte, bir bireyi bir takim etkilere maruz birakarak,
onun bu etkiler olmadan 6nce gosterecegi davranigtan bagka bir sekilde hareket
etmesini saglamayi ifade etmektedir.

Davranigin altinda yatan faktorlere etki ederek, bireyleri, harekete gecirmek
ve onlarin belli bir yonde enerjilerini yogunlagtirmalarini saglamak motivasyon
olguyla gergeklesecektir (Eroglu, 1996:245-247).

Motivasyon bireyin eyleminin yoniinii, giiclinii ve 6ncelik sirasini belirleyen
ic ve dis bir uyaricinin etkisiyle harekete ge¢mesidir. Motivasyon, bireyin
davranigini etkileme ve bu etki ile beraber onu belirli amaglar dogrultusunda
harekete gecirme anlaminin olmasidir.

Motivasyonun, harekete gegirici anlaminin olmasindan dolay1, bu kavramin,
istek, amag, egilim, davranmis, c¢ikar, segme, tercih, hirs, 6zlem, beklenti, arzu,
basari, moral, tatmin gibi bir dizi kavrami ¢agrisim yaptirmasi dogal sayilmalidir.
Ciinkli isteklendirme kavrami, biitliin bunlari da kapsamaktadir (Eroglu,
2000:245).
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Motivasyon terimi, gercekte, bir bireyi birtakim etkilere maruz birakarak,
onun etkiler olmadan Once gosterecegi davranistan baska bir sekilde hareket
etmesini saglamayi ifade etmektedir. Boylelikle, bireyin davraniginda gozlenebilir
bir degisikligin meydana gelmis olmasi, onun giidiilenmesini ifade eder (Eroglu,
2000:245).

“Gudd, istekleri, arzulari, gereksinimleri, diirtiileri ilgileri olusturan genel
bir kavramdir. Aglik, susuzluk, cinsellik gibi fizyolojik kokenli giidiilere diirtii
denir.

Insanlara 6zgii basarma istegi gibi yiiksek diirtiilere de ihtiya¢ denir. Giidii,
bir davranisi baslatan, bu davranisin yoniinii belirleyen, siirekliligini saglayan
igsel bir giictiir. Giidiiden s6z edebilmek i¢in davranisin bir hedefe yonelik olmasi
gerekir’’ (Cliceoglu, 1997:230).

Psikolojide giidiiler ii¢ grup altinda toplanir:

¢ Biyojenik giidiiler

% Psikojenik giidiiler

¢ Sosyojenik giidiiler

Bir insanin herhangi bir zamanda pek ¢ok ihtiyac1 vardir. Biyojenik giidiiler
aclik, susuzluk gibi fiziksel ihtiyaglar ve bu ihtiyaglarin olusturdugu gerilimlerden
kaynaklanir. Fakat bunlarin tatmin sekilleri toplumlara, kiiltiirlere gevrelere gore
degisir. Insanlarin biyojenik giidiileri dogalariyla ilgilidir.

Diger ihtiyaglar psikolojiktir. Yani sevilmek, taninmak, sayg: duyulmak ya
da bir yere ait olmak gibi psikojenik gerginlik hallerinden dogar. Psikojenik
giidiiler, ruhsal gerilim durumlarindan kaynaklanir. Sosyonjenik giidiiler ise
toplumdan gelir. Bir kism1 toplu halde yasama gibi tiim insanlarda ortakken bir
kismu ise kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterir.

Bir kimsenin herhangi bir anda pek ¢ok seye ihtiyaci olabilir. Bazi ihtiyaclar
biyolojiktir. Bunlar aclik, susuzluk veya rahatsizlik gibi fiziksel durumdan
kaynakhidir. Bazi ihtiyaglar ise psikolojiktir. Ornegin, bilme ihtiyaci, saygi
duymak veya bir yere ait hissetmek gibi davraniglar. Bir ihtiyag, yeterli bir seviye
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de siddetli hissedilince sahis motive olur. Bu motivasyon ise sahsi eyleme
gegmesi igin zorlar (Kotler ve Keller, 2006: 184).

Kiginin tatmin etmeye c¢alistigi uyarilmis ihtiyaglara giidii denilir.
Gtlidiilenme ise kiginin, ¢esitli uyaricilar araciligi ile belirli davraniglar gostermek
tizere harekete gegmesidir(Yikselen, 2006:106). Erdem’e gore (2006: 93)
insanlar1 eylem yonelten kendi iglerinde itici kuvvet olarak aciklanabilir. Insan
davraniglarini sekillendiren giidiiler, ¢esitli sekillerde gruplandirilabilmektedir.

Motive ya da giidii, kisinin davraniginin gerisinde yatan etkendir. * kisinin
davraniginin dayanagi olan kuvvet veya tatmin edilmeye calisilan uyarilmis bir
ihtiya¢” olarak da ifade edilir. Giidiiler, insan1 harekete gegiren kuvvetlerdir.
Gidiiler gerilimleri eksiltir ya da gerilim duygusu yaratirlar (Arslan, 2003: 97).

Pazarlamaci bakis agisindan degerli olan ihtiyaclarin harekete gegirilerek,
istek bicimine doOniistiiriilmesidir. Pazarlamacinin bu konudaki basaris1 ile
giidiilerin dogru olarak belirlenebilmesi ve bireyin davranisini etkileyerek gercek
giidiilerin bulunmasina baglhdir. Ornegin kisiyi son model bir telefon almaya iten
giidii telefonun kendisi degil, toplumda {iriiniin kisiye kazandirdig1 sayginlik ve
hayranlik olabilir.

Bireyin davranis nedeni her zaman bir ihtiyactan kaynaklanmaktadir. Bu
ihtiyaglarin bilinmesi, birey, belirli bir {irin veya hizmeti satin almaya gotiiren
nedenlerin yani giidiilerin 6grenilmesi bakimindan degerlidir (Aytug, 1997).

Bir insanin nigin A iriiniinii degil de B iiriin{i satin aldigi, X partisi yerine Y
partisine oy verdigini anlayabilmek i¢in motivasyon konusunun tahlil edilmesi
gerekmektedir. Insanlarmn nigin cesitli secenekler icerisinde sadece birini veya bir
kacini tercih ettigi ve bunlar gergeklestirmede 1srarci davrandigi, glidii konusunun
temel sorularidir (Erdem, 2006).

3.6.4.2. Giidiilerin Ozellikleri

Gidiilerin incelenmesinde Ozelliklerinin  belirlenmesinde 6nemli  bir
unsurdur. Gldiiler, sadece bu 6zelliklerin bilinmesi ile bir anlam tasir. Belirlenen
ithtiyaci gidermek i¢in bir davranisi ortaya ¢ikartan i¢ ve dis kaynakh gilice giidii
ad1 verilir.

Bu tanim gereginde giidiilerin 6zellikleri dort grupta incelenebilir.

1- Gidiiler, ihtiyaclara dayali olarak ortaya ¢ikarlar.

2- @Giudiiler eylemlere yon vericidirler.
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3- Giidiiler tliketicinin gerilimini azaltir (Harekete gegirir).

4- Gidiiler bir ¢evre igerisinde olusur (Cevre giidiiyli ortaya ¢ikartabilir,
bask1 altinda tutabilir veya gilidiiniin yoniinii degistirebilir ) (Odabasi,
1998).

3.6.4.3. Giidii Cesitleri

1-Genel Giidiiler: Aclik, susuzluk, korku, kendini koruma gibi etmenlere
bagli olarak olusurlar.

2-Fizyolojik ve Psikolojik Giidiiler: Aclik, susuzluk ve sevgi, giivence,
mutluluk gibi unsurlarla ilgilidir.

3-Zorunlu (Kac¢inilmaz) Giidiiler: Bazi giidiiler acil tatmin bekler (aclik
gibi). Bazi durumlarda sebepler 6n plana ¢ikarken bazi giidiiler de ekonomik yone
de agirlik verirler.

4-Birinci ve ikincil Giidiiler: Yasamin devami igin gerekli giidiiler
birincildir. ikincil giidiiler ise birincil giidiilerden sonra dnem kazanr.

5-Bilingli veya Bilingsiz Giidiiler: Tiiketiciler bir¢ok durumlarda gergek
giidiileri bilmeyebilir ya da bilingsiz giidiileri bilingli gibi gosterme egiliminde
olabilirler (Odabasi, 1998:53).

Pazarlama agisindan giidiileri sOyle siralayabiliriz:

1- Miisteri Olma Giidiisii: Tek bir kaynaktan, saticinin giivenirliligi, malin
zamaninda teslimi, malin nitelikleri mala bagli hizmetler gibi giidiilerle alim
yapilir.

2- Birincil Satin Alma Giidiileri: Belirli bir tiir mali satin almaya yonelten
gidilerdir.

3- Secimli Satin Alma Giidiileri: Belirli bir tiir malin belirli bir markasini
satin almaya yonlendiren giidiilerdir.

4- Ussal Giidiiler: Verimlilik, dayaniklilik gibi gozlenebilir veya olgiilebilir
ozelliklere gore malin satin alinmasini saglayan giidiilerdir (Ertek, 1994:51 ).
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Satin alma giidiileri de kendi icerisinde gruplara ayrilabilir;

«» Temel ve secici gldiiler

% Miisteri olma giidiileri

¢ Rasyonel veya duygusal giidiiler bunlar arasinda sayilabilir

Temel satin alma giidiileri, kisiyi bir iirlin ya da hizmet grubuna satin
almaya yonelten giidiilerdir. Tiiketicinin, televizyon, ev, firin gibi {riin
gruplarindan satin almaya karar vermesi gibi.

Secici giidiiler ise, belirli marka ya da iirlin cinsi i¢in olusan giidiilerdir.
Rasyonellik, pazarlama agisindan, tiiketici amaglarinin objektif kriterlere goére
olusturulmasi demektir.

Rasyonel giideler, hangi ihtiyaci, hangi sebeplerden dolay1 en iyi sekilde
gidermeye yarayacaginin iyice diistiniilerek satin alinmasina karar vermektir.

Kisi, bir malin saglamligi, dayaniklilig: yiiksek kalitesi, diistik fiyati, uzun
omiirlii olmasi ve kullanim kolaylig1 gibi 6zelliklerine gore satin alir.

Duygusal giidiiler ise subjektif, bireysel kriterlere gore amaclarin
belirlendigini ifade eder. Tiiketici diislinmeden satin alir. Dikkatli bir fayda zarar
¢oziilmesi yapilmadan karar verilir. Ornegin: farkli olma istegi, uyum saglama
istegi, karsi cinse karsi ¢ekicilik istegi, prestij istegi gibi. Rasyonellik kavraminda,
tilketicinin se¢enekler arasinda kendine en ¢ok fayday: getirecek sececegi tercih
eder. Duygusal giidiilerin egemen oldugu durumda, iiriin hakkinda yapilacak
aragtirmalarin yogunlugu azalacaktir (Odabasi, 1998).

Tiiketici hangi giidii ile hareket ederse etsin, yaptig1 se¢imin kendisi i¢in en
fazla tatmini sagladig1 varsayilmalidir.

Ozellikle, tatminin degerlendirilmesi, kisisel bir siirectir ve Kkisinin
ihtiyaglarina ve sosyal deneyimlerine baglidir. Baskalarina gore rasyonel olmayan
bir davranig, kisinin kendi sosyo-psikolojik yapisina gore c¢ok rasyonel bir
davranig olabilir. Hangi giidiilerin rasyonel, hangilerinin duygusal oldugunu
belirlemek her zaman miimkiin degildir. Tiiketicilerin satin alma giidileri iyi
tanindig1 6lglide pazarlama, motivasyondan yararlanir. (Odabasi, 1998).
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Pazarlama alaninda etkisini duyuran baslica motivasyon gesitleri:

v S. Freud’un Psikoanalitik modeli ya da Yapisal Kisilik Kurami
v Maslow’un Insan Gereksinimleri Hiyerarsisi Modeli

v F.Herzberg’in Giidiileme Teoremi

S. Freud’un Psikoanalitik Modeli ya da Yapisal Kisilik Kurami

Freud insan davranisinda etkili psikolojik giiclin 6nemli 6lgiide bilingsiz
oldugunu varsayar Freud’a gore insanlar yasamlar1 boyunca bir¢ok giidiilerini
bask1 altinda tutmaktadirlar. Bu giidiiler hi¢bir zaman tamamen yok edilemez ya
da tamamen kontrol edilemez (Yiikselen, 2006:106).

Freud’a gore kisilik ti¢c temel boliimden meydana gelmektedir. Bunlar; id
(biling alt1), ego(biling), siiper ego ( biling tistli)’dur. Tiiketici davranislarini bu ii¢
dilim y&netir (Erdem, 2006). 1d kisiligin biyolojik, ego psikolojik, siiper ego da
toplumsal pargasini olusturur. Bilingalt1 katilimsal olarak gelir. Ruhsal enerjinin
kaynagini olusturmaktadir. Fazla enerji birikimi, kiside gerilim meydana getirir ve
bilingalt: da bu birikim bir an &nce bosaltmak ister ( Tek ve Ozgiil, 2005).

Id ile siiper ego arasindaki dengenin saglandig, kisinin ¢ocuksu istekleri
ile toplumun kisinin davranislari {izerindeki etkilerinin uyumlastirildigi kisimdir.
Son boliim siiper ego ise tamamen id’in karsitidir. Sahislarin bulunduklari
toplumsal ortamdan kazandiklari fikirleri, dini ve ahlaki degerleri, 6rf ve adetleri
temsil eder (Erdem, 2006).

Maslow’un Insan Gereksinimleri Hiyerarsisi Modeli

Maslow, insanlarin neden belirli zamanlarda belirli gereksinimlerin tesiri
altinda hareket ettiklerinin sebebini arastirdi. Bir kimse, kendi giivenligi igin
oldukg¢a zaman ve enerji sarf ederken, bir digeri, baskalarinin kendisi hakkinda iyi
fikirlere sahip olabilmesi i¢in zaman ve enerjisini harcar.

Maslow’a gore beseri ihtiyaglar, en ¢ok zorlayicisindan en az zorlayicisina
kadar hiyerarsik bir sirada diizenlenmistir (Kotler, 2000). Onem siralarina gére,
onlar psikolojik, giivenlik, sosyal, saygi duyulma ve kisilerin yapmay1 istedikleri
seyleri gerceklestirme ihtiyaglaridir (Erdem, 2006).

Sekil 5-Maslow'un Insan Gereksinimleri Hiyerarsisi
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Kendini Gerceklestirme
(Basarma ihtiyaclarr)

Benlik Thtiyaclar

(prestij, statii, 6zsaygi, takdir)

Toplumsal Ihtiyaclar

(Duygulanma, dostluk, aidat, sevgi)

Giiven ve Giivenlik Ihtiyaclari

(Korunma, diizen, istikrar)

Fizyolojik Thtiyaclar

(g1da,su,hava,barinma,cinsel ihtiyaglar)

Kaynak: (Erdem, 2006: 94)

Maslow, gereksinimlerin hiyerarsik bir sekilde ortaya ciktigi ileri siirmekte
ve onlari 6nem derecelerine gore siralanmaktadir. Her gereksinme bir sonraki
gereksinimden daha kuvvetlidir. Buna gore kisi ihtiyaglar hiyerarsisinin altinda
yer alan ihtiyaclar1 gidermedik¢e daha 1iist seviyedeki bir ihtiyacini
diiginmemektedir (Aytug, 1997).

Uyelik ve sevgi ihtiyaglari, bir gruba ait olma, grup normlarma ve
standartlarina uyma, grubun diger tiyeleri ile iliski kurma ve gruba kabul edilme,
arkadaglik ve sevgi gibi ihtiyaglar1 igermektedir. Bir¢cok bigimde yeni iiriinlerin ya
da yeni diisiincelerin kabul edilmesi kisinin iiyesi bulundugu grubun etkisi veya
arkadas etkisi vardir.

Ayrica dis macunundan spor arabaya kadar bir¢ok iirlinlin reklaminin vaat
ettigi agk, 6zlem ve sevgi temalari bu gayeye yoneliktir (Aytug, 1997).

Maslow’un teorisi, pazarlamacilarin, muhtelif {iriinlerin, tiiketici planlarina,
amaglarina ve yasamlarina nasil uyguladiklarina yardimci olur (Kotler, 2000:
172).
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F. Herzberg’in Giidiileme Teorimi

Herzberg, “ikili faktdr teorisi’nde gidiileri, tatmini saglayan ve
tatminsizlige neden olan giidiiler seklinde iki grupta ele almistir (Kotler, 2000).

Bu teori pazarlamacilara iki 6nemli bilgi saglamistir.

Birincisi, pazarlamacilar, alicinin tatminsizlige neden olacak olgulardan
kaginmahdir. Omegin, satis sonrast hizmetlerde eksiklik ya da garanti
kosullarinda eksiklik miisterilerde tatminsizlige neden olan faktorlerdir.

Ikincisi ise, alicinin tatmin olmasim ve isletemeye, mamule veya markaya
baglanmasin1  saglayacak faktorleri belirleyerek pazarlama programini
hazirlamalidir (Yiikselen, 2006: 107).

Bu ve diger gilidiilenme teorileri ile elde edilen yorumlardan faydalanarak
pazarlama yonetimi, tiiketicinin satin alma davranislarinda rol oynayan giidiileri
belirleyebilir. Bu verilerden faydalanarak s6z konusu giidiileri harekete gecirecek
tilkketiciyi istedigi davranisa yonlendirebilir.

Yonlendirme esnasinda hem akilci, hem de duygusal giidiilerden
faydalanabilir. Tiikketim mallarinin reklam mesajlarinda duygusal giidiilere,
endiistriyel mamulleri reklam mesajlarinda ise akilcr giidiilere hitap edilmektedir
(Yiikselen, 2006: 107-108).

3.6.4.4. Algilama

Aldigimiz markali arabanin, digerlerinden daha giivenilir oldugunu
diislinliriiz, “ucuz etin yahnisi yenmez” deriz, lezzetini benzerlerinden ayirt
edemedigimiz halde bir icecegi digerine yegleriz. Bu tiir inanislarimiz,
beklentilerimiz ya da degerlendirmelerimiz, gergekte algilamalarimizin bir
sonucudur (Karalar, 2006: 49). Algi kelime olarak, duyu verilerini orgiitleyip
yorumlayarak ¢evremizdeki nesne ve durumlara anlam verme siirecine verilen
isimdir (Simsek vd., 2001: 85). Buna gore, kisi 6ncelikle fiziksel uyaricilardan
etkilenir. Duyu organlar renk, bigim, tat, ses gibi bu fiziksel uyaricilar1 algilar ve
bunlar bireyin davranislarina yon verir (Aytug, 1997: 35).

Duyu organlarinca ulagilan veriler algilama olmaksizin tek basina fazla bir
onem tasimazlar. Duygusal verilerin algilanmast ve anlamlandirilmasi
gerekmektedir. Kisi, kendine ulasan duyumlara ne tiir tepkilerde bulunacagini
ancak algilama sonucunda karar verebilir (Erbas, 2006: 19). Algilama, dis
diinyamizdaki soyut/somut nesnelere iliskin olarak aldigimiz duyumsal(sensible)
bilgi (information)’dir. Algilama duyumlari yorumlama, onlari anlami bigime
getirme siirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasidir.
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Isigin parlaklig, sesin yiiksekligi gibi deneyimleri igerir. Fakat algilama, duyum
gibi yalniz fizyolojik bir olay degil, ayni zamanda psikolojik boyutludur.
Algillamada daha onceki yasanti ve deneyimlerin etkisi biiyiiktiir. Bu sebeple
algilama son derece kisisel bir siiregtir (Odabasi, 1998).

Algilama siireci ile kisi ¢evresindeki uyaricilara anlam verir. Ayni uyaricilar
karsisinda her tiiketici, uyaricilar1 fark etmeyi, segmeyi, organize etmeyi ve
yorumlamay1 kisisel durumlarina gore gergeklestirir. Sonug¢ olarak, tiiketici
tirlinleri ve markalar1 farkli bi¢imde algilar. Bir {iriiniin fiyat1 tiiketiciler arasinda
her birey farkli algilayabilir. Bu bakimdan “’psikolojik fiyat’> kavrami ve
uygulamasi gelistirilmistir. Ayni {irtinii bazilar1 ¢ok iyi ve kaliteli algilarken,
bazilar1 bunun tam tersi bir sekilde algilayabilmektedir. Biitiin bu Ornekler
algilamanin pazarlama ¢alismalarindaki 6nemini gostermektedir (Odabasi, 1998).
“Bir insanin belli bir yonde eyleme gegebilmesi i¢in 6n kosul o insanin o yonde
bir alternatifin varligin1 bilmesi ve bu bilgiyi algilamasidir’” (Inceoglu, 1985:9).
Ayni nesnenin algilamalarinin her daim ayni1 sonuglar vermemesi, ayni nesnenin
bazen algilanmasi bazen algilanmamasi, bazen olumlu, bazen olumsuz
algilanmasindan kaynaklanmakta, bireyin i¢inde bulundugu sosyal ortama ve
kendi igsel 6zelliklerine bagl bulunduguna gdstermektedir (Inceoglu, 1985:10).

Sekil 6-Algilama Siireci

Duyum Anlama
A
Uyaricilar
L
-Goriintii
G
-Ses
|
-Tat
L » Duygusal (| Farkina | vorum Tepki L) L
-Koku Alicilar Varma
A
-Doku
M
A

Kaynak: (islamoglu, 2008)

Algilama tiiketicinin digsal uyaricilara maruz kalmasiyla baslar. Bir uyarici
meydana ¢iktiginda dncelikle tiikketicinin bunu fark etmesi gerekir.
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Eger uyarict yeteri kadar kuvvetli ve dikkat ¢ekici degilse ya da farklh
uyaricilar tarafindan bastirilmakta ise ki buna giiriiltii denilmektedir, tiiketicinin
dikkatini ¢ekemeyecektir. Bir duyu organinin fark edilebilecegi en diisiik uyarici
siddetine mutlak esit isim verilir.

Bunun yaninda iki uyaric1 arasinda hissedilebilir en diislik farka da fark
esigl denilmektedir. Bu konu ozellikle pazarlama agisindan ¢ok degerlidir. S6z
konusu uyarici tiiketici tarafindan fark edilmedikge, algilama siirecinin ilk asamasi
olan dikkat ¢ekme asamas1 gergeklesmedigi i¢in algilama miimkiin olmayacaktir
(Islamoglu, 2008:99).

Algilama, fiziksel bir objenin veya bir olaymn, ge¢misteki tecriibelerin,
beklentilerin, giidiilerin ve tutumlarin da dikkate alinarak kavranmasidir (Kara,
2006,53). Algilama siireci ile sahis, cevresindeki uyaricilara anlam verir.
Algilamanin sadece uyarici etkenlere bagli oldugu da diisiiniilmemelidir.

Eger Oyle olsaydi sosyal cevre ve niteliklere bagli olmaksizin tiim sahislar
benzer uyaricilart ayni bicimde algilardi. Oysa kisilerin benzer uyaricilar1 farkli
sekillerde algiladiklar1 bugiine degin yapilmis birgok arastirmanin sonuglarindan
goriilmektedir (Aytug, 1997).

Algilamayi etkileyen cesitli faktorler vardir. Bunlarin baslicalar, uyaricinin
fiziksel nitelikleri, uyaricinin gevresiyle iligkileri ve kisinin i¢cinde bulundugu
ozelliklerdir (Arslan, 2003).

Algilama iki yonlii bir siiregtir. Hem giidiiler, tutumlar algilamay1 etkiler
hem de algilama giidiileri ve tutumlar: etkiler. Buna ilaveten fizyolojik faktorlerin
disinda algilama, duyum siire¢leri, simgesel siiregleri ve duygusal siiregleri de
kapsar. Duyum siiregleri, uyaricilarin bes duyu organ ile algilanmasidir. Ornegin
televizyonda bir ¢ikolata reklam1 yayinlanirken, bazen tadi da duyumsanabilir.

Duygusal stiregler ise, uyaricilarin, ilgili hoslanma diizeyini belirlemesidir.
Bu sebeple herhangi bir uyarici, 6rnegin bir reklam goriintiisii, sesi veya slogant
her tiiketicide farkli algilamalara neden olabilir (Yiikselen, 2006:108).

Algilamanin pazarlama stratejilerine sagladigl faydalar sunlardir (Erdem,
2006:96):

1.Bir reklam mesajinin firma amaglarina uygun olarak, algilanmasinin nasil
saglanacagina yol gosterir.

2.Marka konumlandirilmasi ile mesaj arasindaki iliskinin kurulmasina
yardim eder.
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Insanlar her giin sayilamaz giidiilerle karsi karsiya gelmektedirler.
Uyaricilara maruz kalma ve uyaricilar arasinda filtreleme yaparak segici algilama
yapmak niyetiyle algilama siirecinin ilk asamasi gerceklesir (Islamoglu,
2008).Buna algida segcicilik denilir.

Yiikselen (2006:108)’e gore: Gestalt kurami algilama asamalarini su sekilde
ortaya koymustur.

e Secici Kabul: Kisiler dikkatlerini, en fazla uyaran faktorlere yoneltir. Bu
bakimdan pazarlamacinin verecegi mesaj kisinin dikkatini ¢ekmelidir.

e Secici Carpitma: Kisiler gelen uyarilar1 kendilerine 06zgii, kisisel
gereksinimlerine ve dnyargilarina uygulayarak algilarlar.

e Secici Hatirlatma: Kisilerin, yalnizca kendi inan¢ ve tutumlarim
destekleyen bilgi ve hatirlamalari, gérmeleri ve duymalaridir.

Secici algilamanin pazarlama agisindan tasidigi 6nem, tiiketicinin bir mesaji
algilamasinin onun ihtiyag, ama¢ ve marka degerlendirme kriterlerine uygun
olmasina bagli oldugunu gostermesidir. Segici algilama tliketicinin amaclarinin,
ithtiyaglarinin, bilgilerinin, tecriibelerinin ve kisisel 6zelliklerinin bir bileskesi
oldugundan marka degerlendirmesini de etkiler. Kisacasi, kisi sadece algilamak
istedigini algilayacaktir. Marka imaj1 algilamanin bir fonksiyonu olarak ortaya
cikar (Islamoglu, 2008).

Algisal Yorumlama

Kisinin belli bir uyarictya verdigi anlama ‘’yorumlama’’ denir. Yorumlama
da bireyseldir ve bireyler arasinda degisiklik gosterir. Uyaricinin netligi, kisinin
gecmis tecriibeleri, ihtiyaclar1 ve giidiilerine gore algisal yorumlamasi farklidir.
Kisilerin algilar1 bazen birgok etmenin etkisi altinda kalmaktadir. Bu etkilerin biri
* fiziksel goriinim”’diir. Etkili fiziksel goriinime sahip maddelerin ikna edici
oldugu ve tiiketicilerin tutumlarina daha olumlu etkide bulundugu arastirmalarla
saptanmistir.
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Bir duyu organimin uyarilabilecegi en diigiik uyarici siddetine ‘’mutlak
esik’’ denir. Fark esigi ise iki uyarict arasindaki en ufak farkin belirlenmesidir.
Insanlarin biiyiik bir kismi uyari enerjileri, duyu alicilarma erisemedigi icin
algilama gerceklesmemektedir. Uyar1 ile karsilasma anindaki bireyin giidiileri,
uyarinin sunuldugu fiziksel ortam, bireyin bilissel (cognitive) bekleyislerini
etkileyen faktorler ile wuyaricinin tekrar edilip edilmedigi algilamayi
etkilemektedir.

Algilama konusunda bilimsel olarak tam belirlenemeyen bir kavramda
bilingalt1 algilamadir. Kisinin bilingli olarak farkina varamadigi uyaricilarin
bilingaltinda algilandig1 varsayimina dayanir, fakat bireyin 6zel diinyasina
girilecegi endisesinden ahlaksal olarak kullanilmasina kisitlamalar getirilmistir.

Algilama tiiketici davranisi tizerinde O6nemli bir belirleyici ve etkendir.
Algilama, tiiketici karar siirecinin tiim yapisin1 etkiler. Algilama ve algisal
siiregler, pazarlama faaliyetlerinin tiim boyutunu ilgilendirir. Uriinler, tiiketiciler
tarafindan farkli algilandigi gibi, markalarda farkli tiiketicilerce farkli
algilanacaktir. Marka bagimliligi1 da, farkli Pazar boliimlerinin farkli mallart nasil
algiladigmin bir islevi olmaktadir (Ertek, 1994).

Bir reklamin basarili olabilmesi igin, Oncelikle tiiketiciler tarafindan
algilanmasi gerekir. Diger taraftan pazarlamacilar i¢in 6nemli olan, reklamlarla
beraber iriiniin de algilanma seklidir. Bireylerin tirlinleri algilama sekli, {irliniin
gercek dzelliklerinden daha énemli olmustur. Uriin imajmin yaninda kurum imajt
da 6nemlidir. Tiiketici tiriinii algiladig gibi, onu tireten kurumu da algilar.

Bunun i¢in firmalarin, tiiketicilerin goziinde olumlu bir imaj olusturmalari
ve bunu siirekli kilmalari gerekmektedir. Pazarlama yoneticilerine, ozellikle
tutundurma programini hazirlarken, tiiketicide olusturulmak istenen imajin ne
olacaginin ve nasil yaratilabileceginin bilinmesi gerekmektedir (Siiriicii, 1998:30).

Bir reklamin basarili olabilmesi i¢in gériilmesi algilanmasi gerekir. Reklam
kuvvetli bir gorsel etki olusturmali veya goriilmek istenen seyi gostermelidir.

3.6.4.5. Ogrenme

Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis degisikliginden
olusur(Mucuk, 2004). Ogrenme insan yasaminin hemen hemen her asamasinda yer
alan bir olgudur. Insan davranis ¢ogu 6grenme yoluyla gerceklesmektedir
(Islamoglu, 2008).

Insanlari, diger canlilardan ayiran en &nemli &zelliklerden biri dgrenme
kapasitelerdir. Biyolojik bir varlik olarak diinyaya gelen insan, kisa siirede pek
cok yeni davranis 6grenir.
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Once ¢evresine bilingli olarak giiliiciikler dagitir, yiiriimeyi, konusmay1
Ogrenir. Sonra arkadaglariyla oynamayi, yazmayi, futbol oynamayi ogrenir.
Gortildiigii gibi bireyin yaptig1 davranislarin biiyiik bir kism1 6grenme iirtintidiir.

Yasam tarzini ve tiikketimi sekillendiren kiiltiir, sosyal siniflar, kurumlar ve
diger orgiitler 6grenme sayesinde taninir ve bilinir. Insan satin almay1 dgrenme
sayesinde kavrar. Kendi ihtiyaglari dogrultusunda hareket eder. Bir baska tiiketici
de, toplumsal statiisii geregi olan giyinme tarzini, yine g¢evresinden Ogrenir ve
buna uymaya c¢alisir.

Ogrenme planli bir egitim sonucunda gerceklesebilecegi gibi, giinliik
tecriibeler vasitasi ile de kisi farkinda olmasa da gergeklesebilir. Ogrenme cevreye
uyum olarak da tanimlanabilir.

Kisi uyum i¢in gerekli bilgileri ¢ocuklugundan itibaren 6grenmeye baslar.
Bir kisinin, gegmiste edindigi bilgi ve deneyimleri onun satin alma davranigina
rehberlik edemiyorsa, kisi her defasinda gereksinimlerini karsilamak i¢in, ¢ok
biiylik zaman ve enerji harcayacaktir.

Kisi, dogumdan itibaren ihtiyaglarin1 karsilayacak bilgileri yavas yavas
cevresinden dgrenmeye baslar (Islamoglu, 2008).

Ogrenmenin taniminda ii¢ 6ge bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002:78):

1.0grenme, davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisme iyiye dogru
olabilecegi gibi kétiiye dogru da olabilmektedir.

2.0grenme tekrarlar veya yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir.
Hic kimse bilgi sahibi olarak dogmamaktadir.

3.0grenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi
gerekir. Bagka bir sdyleyisle uzun siire devam etmelidir.

Bir takim arastirmaciya gore; sadece belli konularda bilgi edinme siireci
degil, insan1 simdiye kadar yapmadigi bir seyi yapmaya muktedir hale getiren
davranig ve disiince degisiklikleri biitiinii olarak degerlendirilmektedir
(Elden,2003:3).

Tanimdan da anlasilacag: iizere 6grenme davranista olusan bir degisiklik
olup tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelir. Ogrenme davranis¢i ya da
biligsel olarak iki guruba ayrilabilirler. Tiiketiciler reklam ve diger uyaricilarla
iriin ya da marka arasinda cagristm yaptiklarinda {irlin veya markay1 tercih
edebildiklerinden siireklilik ve yeterli tekrar reklamlarda kullanilan bir yontemdir.
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Tepkisel kosullanma (klasik sartlanma) Fizyolog ivan P.Pavlov’un
calismalarina dayanan ve yayin olarak kullanilan bir 6grenme tiiriidiir. Tekrar,
genelleme ve ayirt etme kavramlari bu kosullanmada 6nemlidir. Fiyat indirimi ile
iirtin markasi arasindaki ¢agrisim ile iiriin satin alinmaya devam edilir. Hos ve
giizel duygularin markaya yoneltilmesinde, olusturulan sembollerle iiriin arasinda
cagrisimin kurulmasinda bu kuram basariya islemektedir.

Tekrar kavrami, tepkisel kosullanma yoluyla O6grenmede Onemli
kavramlardan biridir. Tiiketicinin istenen tepkiyi gdstermesi i¢in, ayni mesaja
bircok kez maruz kalmasi gerekmektedir. Mesajin ¢ok tekrarlanmasi sonucunsa
tiikketici unutmayacaktir. Fakat gereginden fazla yapilan tekrarlar ise ayni etkiyi
gostermeyebilir (Odabasi, 1998).

Biligsel 6grenme kuramina gore, kisi diisiince yetenegi ile gegmis deneyimi
olmasa dahi sorunu anlayip, ¢6ziim yollarimi dgrenebilecektir. Tiiketici elde ettigi
bilgilere gore 6grenme islemini gerceklestirecektir. Karsilastirmali reklamlar ile
tirlinlin stiinliikleri hakkinda bilgiler sunulur.

Yeni iiriin tanitiminda, tiiketicinin bilgi eksikligi s6z konusu oldugunda ve
endistriyel iriinlerin reklamlarinda biligsel 06grenme teknigi basart ile
uygulanabilir.

Diger bir yandan marka bagimliligi ile grenme arasinda 6nemli bir baglant
vardir. Marka bagimliligi, tiiketicinin {irini ve markay1 dgrenmesi sonucunda
olusan bir davranis degisikligidir. Tiiketici ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in iiriin
satin alir.

Satin aldiktan sonra doyuma ulagmissa, o iiriin ve markaya karst olumlu
diislinceler besler. Tiiketicinin daha sonra ayni sekilde ihtiyaci ortaya ¢iktiginda
ayni iiriin ve markay1 satin alma egilimi gosterecektir. Boylelikle tekrarlanan bir
davranig sonucunda marka bagimlilig1 olusacaktir (Siirticii, 1998).

Ogrenme teorisi, pazarlamacilara, motive edici imalar kullanarak ve olumlu
pekistirmeler sunarak bir {iriinle ilgili istekler arasinda kuvvetli iligkiler kurmak
amactyla o lrline olan talebi arttirabileceklerini 6gretiyor. Yani bir firma,
rakiplerinin kullandig1 ayni isteklere hitap ederek ve ayni ima gruplagmalarini
sunarak pazara girilebilir.

Ciinkii satin alicilar, sadakatlerini, birbirinin benzeri olan markalara transfer
edeceklerdir (genellestirme) veya sirket, kendi markasini, farkli bir arzu ve
isteklere gore hitap etmesi i¢in sekillendirebilir ve miisterilerin kendisinin
markasini segmesi i¢in gii¢lii ikna imalari sunabilir (farklilik) (Kotler,2000).

Ogrenme konusunda farkli modeller ortaya konulmus olsa dahi esas olarak
ele aliabilecek uyarim-tepki teorisidir. Kisiler uyaricilara tepki verirler ve insan
beynini bir kutu olarak tanimlanirsa, biitiin uyarimlar burada saklanir.
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Bu kutu icindeki bilgiler kisinin daha sonraki yasantilarinda davranig
bi¢imini olusturur.

Belirli bir uyariciya karg1 devamli ayni1 tepki verilirse zamanla o uyarici i¢in
bir davranis bi¢imi ortaya g¢ikar. Bu hususta reklam verenin amaci tiiketiciyi
bilgilendirerek satin alma islemini gerceklestirmek ve daha sonraki basamakta da
bunu bir davranis bi¢imine doniistiirmektir (Erdebil, 1997).

Ogrenme, bir kimsenin, tecriibelerinden olusan davranislarindaki
degismelerdir. Beseri davraniglarin ¢ogu 6grenilmis davranislardir (Kotler, 2000).

Ogrenme konusunda yapilan arastirmalar sonucunda bircok kuram
gelistirilmistir. Bu kuramlar temel baz1 6geleri icermektedir. Bunlar: diirtii, ipucu,
tepki, pekistiren ve anida tutmaktir.

1.Diirtii: Diirtii, giidiilenme i¢in temel olusturan ve bireyi harekete gegiren
bir giictiir. Tatmini gerektiren gili¢lii bir uyaricidir. Giidii ile arasindaki en 6nemli
fark, giidiiniin belirli bir amaca yonelik bir uyaricti olmasindan
kaynaklanmaktadir. Diirtiiler bireyler ig¢in her zaman etki gilicii yiiksek
yoneticilerdir.

Ornegin: soguk havalarda insanlar sicak bir seyler igmek isterler. Sicak
icecek tireten firmalarin reklamlarinda, kisin soguk havalarda isyerinde kahve ve
cay igen insanlarin olmasi, kisileri sicak igecekleri igmeye giidiillenmis olacaktir.
Ozellikle, kisiler kendileri ile zdeslesen deneyimlerden yararlanabilirler.

2.Ipucu: Herhangi bir sekilde ve herhangi bir kaynaktan gelen ipuglar1 da
uyarict gorevi goriirler ve tepkinin yerini ve zamanini belirlerler. Ornegin:
lisimeyi azaltabilecek bir etken olan sicak cay ya da kahvenin reklamlarda
gosterilmesi bu yonde ortaya ¢ikan gereksinim giderilmesi yolunda bir ipucudur.

Tiiketici davranigini inceleyen pazarlamacilar i¢in ipucunun 6nemi kisilerin
satin almalarin1 etkileyebilecek Olglidedir. Otomobil pazarlamacilarinin denme
kullanim1 i¢in potansiyel miisterilerine otomobili vermeleri ya da Ornek
irtinlerden bedava dagitilmasi hep birer ipucu gorevini goriir ve Ogrenmeyi
gerceklestirmeye yoneliktir (Odabasi, 1998).

3.Tepki: Bir bireyin herhangi bir davranisi olarak da tanimlanan tepki,
tiiketici davraniglart bakimindan markaya bagl tutum degisikligi, imaj degisikligi,
satin alma eyleminin gerceklesmesi gibi davranis bigimleridir. Ornegin: ilk kez
izlenen bir {irliniin marketten satin alinmasi, o iirtinle ilgili reklama kars1 bir tepki
olarak ortaya cikar.
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Tepkinin olumlu ya da olumsuz olmasi satin alinan iiriinden elde edilen
tatminle dogru orantili olacaktir. Tepki olumlu ise satin alma davranis1 devam
edecektir, olumsuz ise satin alma davranisi tekrarlanmayacaktir.

4.Pekistirme: Bir davranisin kuvvetlendirilmesi olarak agiklanir. Belirli bir
satin alma davranis1 6diil getirebiliyorsa, buna bagli olarak pekistireme etkisi s6z
konusu olacaktir. Pekistirme ne kadar giicli ise, tiiketicinin ayni davranisi
tekrarlama olasilig1 da o oranda gii¢lii olacaktir.

Buna dayanarak, pekistirme zayif ise, tiiketici degisik marka {iriinlere
gecebilecektir. Tekrar satin alma ve marka bagimliligt olumlu pekistirme ile
yakindan ilgili oldugundan, bu hedefe varmak pazarlamacilar i¢in en Onemli
amaglarindan biri olmaktadir.

5.Amda Tutma: Bu faktor, denenen ve dgrenilen bilgilerin lazim oldugu
donemde tekrar hatirlanmasi olarak tanimlanabilir. Deney yoluyla elde edilen
bilgilerin hatirlanabilmesi i¢in sik sik tekrarlanmasi gerekir. Unutmaya sebep olan
bircok neden vardir. Zaman, mesajlarin acikligi, ayn tiir mesajlarin benzerligi,
kisilerin konuyla ilgileri, deger yargilar1 bunlar arasinda sayilabilir

Firma, triinlerini basarili bir bicimde pazarlayabilmesi icin tiiketicilerin
tiriinlerini tanimasini  saglamalidir. Tiiketiciler {irlinleri dogrudan deneyerek
tanimlar.

Firmalar, tiiketicilerin irlinleri satin almasindan Once dogrudan
denemelerini saglamalidirlar. Ayrica tiiketicinin {riinleri Ogrenmesi, satis
elemanlari, reklamlar, arkadaslardan saglanan bilgilerle de olabilir.
Pazarlamacilar, reklamlar ve satis elemanlar1 aracilifiyla tiiketicilerin iirtinler
hakkinda bilgi edinmesini saglamalidir. Bdylelikle iiriine ait fikirler olumlu
yapilabilir.

Pazarlama yoneticileri, iirlin ile ilgili tiiketicileri bilgilendirmelidirler. Kendi
irlinlerinin, rakip tirinlerden olumlu taraflar1 belirtilmelidir.

Insanlar gevrelerini taniryarak ve olgular1 degerleyerek davranislarini
diizenler. Herhangi bir ihtiyacit gidermek icin o ihtiyaci karsilayan alternatifleri
arastirip degerler ve daha sonra uygun alternatifi secer. Tiiketici ihtiyacini
gidermek i¢in harekete gectiginde o mamulii hemen almaz, fakat daha 6nce o
triini ya da markayr tamyorsa duraksamadan satin alabilir. Eger iiriinii
tanimiyorsa, 0grenme siireci iginde degerleme zaman alacaktir. Pazarlamacilar,
sunduklar1 mal ve hizmetle ilgili ne kadar ¢ok ve sik mesaj iletirse, tliketici de o
denli hizli karar verebilecek ve kendi yarari i¢in igletmenin gonderdigi mesaja
uygun hareket edecektir (Yiikselen, 2006).
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Ogrenme, sadece tekrar edilerek gerceklesir. Ornegin bir iiriiniin reklami
birkag¢ kez tekrarlandig1 zaman tiiketici tarafindan 6grenilir (Comert ve Durmaz,
2006). Ogrenmenin etkinligi, 6grenilecek mal veya hizmetin uygun bir kosulda
sunulmasi ile artar.

Eger satis elemani klimanin nasil ¢alistirilmasi gerektigini tiiketicinin
evinde gergeklestirerek gosterirse, 0grenme daha hizli gergeklesir (Ersoy ve
Ersoy, 2004:10).

Pazarlamaci, markasina iligskin satin alma davraniglarini karmasik karar
verme davranigindan aligkanlik halinde karar verme davranisina doniistiirerek
marka baglilig1 olusturmak veya rekabeti asmak igin, tiiketicileri segici davranisa

yonetmede markayr ve markaya iliskin bilgileri tiiketicilere dgretir (Islamoglu,
2008).

Ogrenme kuramcilar1 6grenmenin diirtii, ipucu, tepki, pekistirme ve
hatirlamakla ortaya ¢iktigini sdylemektedirler (Kotler ve Armstrong, 2005:152).

Etki ve uyarict canlinin duyacagi, sezecegi, gorecegi herhangi bir ses, soz,
sekil gibi etken olup, tepki de buna gosterdigi i¢ ve dis davranistir. Bir kurama
gore insan uyaricilara karsilik vererek, yani tepki gostererek Ogrenir. Zamanla
belirli bir uyariciya karsi ayn1 tepki gosterilirse bir “’davranis bicimi’’ ortaya ¢ikar
(Mucuk, 2004).

Diirtii, ihtiyaclara ve hedeflere baglhidir. Bu sebeple bu 6grenmede bir itici
gii¢ olarak rol oynar. Ipuglari giidiilere yon verme gorevi iistlenmekte olup,
degisik dissal kaynaklardan gelebilirler. Bir bireyin bir uyarici veya ipucuna karsi
sergiledigi davranisa kisinin tepkisi ad1 verilir.

Pekistirme bir davranisin kuvvetlendirilmesi veya belirli ipuglarinin
varliginda, s6z konusu davranisin gelecekte tekrarlanma olasiliginin arttirilmasi
olarak tanimlanabilir (Islamoglu, 2008).

Ogrenme konusunda laboratuar arastirmalarindan elde edilen yasalarda sakli
bilgiler 0Ozetlenip Orgiitlenerek, kuramlara doniistiirilmektedir. Yasalar
O0grenmenin nasil olustugunu; Ogrenme kuramlar1 ise, Ogrenmenin neden
olustugunu aciklamaya ¢aligmaktadir. Ogrenme alaninda yapilan deneyler
davranig¢r akimla olusmustur. Daha sonra bu yaklasimin eksik yonlerinin
tamamlayicist oldugu iddia edilebilecek biligsel Ogrenme yaklasimi ortaya
atilmistir (Pengere, 2006:48).

Davranigsal 6grenme, ¢evresel uyaranlara bir tepki olarak meydana gelen
davranig temelli bir 6grenme kuramidir. Biligsel 6grenme kurami ise 6grenmenin
karmagik sekli olan, insanlarin reklam mesajlarini ve sozlii materyalleri
kavramasi, akilda tutmasi, bilgilerini planlayip organize etmesi gibi konular
icermektedir ( Erdem, 2006).
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Davranigsal 6grenme kendi i¢inde iki yaklagima sahiptir (Odabasi ve Baris,
2002). Bunlar klasik kosullanma ve edimsel kosullanma olarak adlandirilir.
Pawlow’un yaptig1 deneylere dayanan klasik kosullanma, farkli uyaranlara benzer
tepkilerle olusan Ogrenmeyi beraberinde getiren, uyaran-tepki arasinda kurulan
iliskinin kullanildig1 bir siiregtir.

Popiiler bir miizik duymak bir¢ok kiside pozitif duygular olusturur. Eger s6z
konusu miizik belirli bir iirlin ya da marka ile iliskilendirirse, marka kendine
yonelik pozitif bir duygunun ortaya ¢ikmasina sebep olacaktir (Erdem, 2006).

Bu kuramin yiiksek ilgi duyulan satin almalarda daha az gegerli oldugunun
kabul edilmesine ragmen, bu tiir iiriinlerin {ireticileri de iirlinlerine iliskin marka
imaj1 olusturmak ve markalar ile semboller arasinda iliski olusturmak i¢in 6nemli
bir ara¢ olarak reklamin tekrarlanmasina giivenmektedirler (Aytug, 1997).

Edimsel kosullanma temelde bireyin pozitif sonuglar doguran davraniglari
yapmayl veya negatif sonuglar doguran davraniglardan kagmayi 6grenmesine
dayanir (Islamoglu, 2008). Bu kuram Skinner tarafindan ortaya gikartilmistir.
Edimsel kosullanma, odiile goétiiren ya da cezadan kurtaran bir tepkinin
Ogrenilmesine veya bir davranisin pekistirilerek kuvvetlendirilmesine denir.

Edimsel kosullanma, pazarlama  stratejisinde  c¢esitli  sekillerde
kullanilmaktadir.

satig sonrast miisteri iligkilerinin gelistirilmesi i¢in kart ya da mektup
yazarak tatmin diizeyinin anlasilmasi, armaganlar kuponlar vererek magazadan
aligveris yapilmasinin saglanmasi, iiriinse beraber ek unsurlarin verilmesi, tiriiniin
denenmesini saglamak i¢in numuneler verilmesi edimsel kosullanma cercevesinde
yapilmaktadir.

Biligsel 6grenme, igsel ve zihinsel siireclerin Onemini vurgularken,
gozlemsel 6grenme ise karmasik bir siire¢ olup, baskalarmin davraniglarini taklit
etme siireci modellemeleri olarak adlandirilir (Erdem, 2006). Bilissel 6grenme,
tiiketicinin bilgilenmesini amaglamaktadir.

Bu bakimdan pazarlama uygulamalarinda, bilgi verici ¢alismalar yogunluk
kazanir. Karsilastirmali reklamlar ile iirliniin stiinliikkleri hakkinda bilgiler
sunulmaktadir. Ozellikle hangi nitelikler tiiketiciler i¢in 6nem tasiyorsa bu
konudaki istiinliikler somut bigimde sunulmaktadir (Pencece, 2006).
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Marka bagimlilig1 ile 6grenme kurami arasinda 6nemli bir iliski vardir.
Tepkisel ve edimsel kosullanma kavramlarina gére marka bagimliligs;

Uriiniin Denenmesi — Tatmin— Tekrar  satin = alma  bigiminde
olusmaktadir.

Biligsel 6grenme kuraminda ise;

Marka karsilastirmalarinda sorun ¢6zme ugrasi— Bir marka tercihine »
giidilenme

Bir marka tercihine giidiilenme . Tekrarlanan satin alma davranisi
Asamalari ile agiklanmaya ¢aligmaktadir.

Bu agamalarin ilki, {irlin, tiiketiciler tarafindan hatirlanamaz. Ayrica diger
{iriinlerden ayirt edilemez. Ikinci asamada, tiiketicilerin iiriinii hatirlamalar1 ve
trlinii tercih etmeleri gerekir. Son asamada ise, 6grenmenin gergeklestigi kabul
edilmektedir (Erdem,2006).

3.6.4.5.1. Algilamay1 Etkileyen Faktorler

Cevreden Gelen Etmenler

Cevreden gelen etkenler wuyaricilardir.  Uyaricilarin - yogunlugu,
zamanlamasi, sikligi algilamayr &nemli derece etkiler. Ornegin: bir gazetede
verilen renkli bir reklamin algilanmasi, dergide verilen renkli bir reklamdan daha
rahat olur. Ciinkii zit renkler daha c¢ok dikkat c¢eker. Bir nesnenin
cevresindekilerden farklilig1 daha kolay algilanmasini saglar.

Gazetede parlak renkli ilanlar, renksizlerden, biiyiikk mansetler
kiiclikbasliklardan daha c¢ok dikkati ¢eker. Uyaricilarin yogunlugu da 6nemli bir
faktordiir. TV reklamlarinda yiiksek ses, devamli hareket ve parlak renkler ilgi
ceker. Reklamin ne zaman yaymlanacagi da 6nemlidir. Ornegin: bir ekonomi
programi arasinda yiyecek reklami vermek pek dogru ve hos olmaz. Bu bakimdan
reklamlar verilirken 6zellikle seslenecegi hedef kitle 6nceden belirlenmeli, bu
kitlenin c¢ogunlukla izledigi TV programlar1 ile ¢ogunlukla okunan dergi ve
gazeteler sec¢ilmelidir.

Bireysel Etmenler

Bireyin gereksinimleri, deger yargilari, giidiileri, ge¢mis tecriibeleri,
tutumlari, kisiligi neyin algilanacagina ve nasil algilanacagina etki eder. Birey giin
icerisinde binlerce uyarici ile karsi karsiyadir. Bunlardan ancak bir kismi birey
tarafindan algilanir.
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.Birey duymak istedigini duyar, gormek istedigini goriir, yani istedigi
seyleri algilar. Buna “’algida segicilik’” denir. Algilanamayan uyaricilarin belli bir
zaman sonra hatirlanmasi pek miimkiin olmaz.

3.6.4.5.2. Tutumlar ve Tutumlarin Degismesi

Tutumlar

“Tutum kisilerin bir diisiince ya da nesneye karst daha kalict (olumlu veya
olumsuz)degerlendirme, yaklasim ve eylemleridir’’(Tek, 1999:211).

“Tutum, bir kimsenin bir egya veya bir fikir karsisinda, siirdiiriilen iyi ya da
kotl degerlendirmeleri, hisleri ve hareket temaytilleridir ** (Kotler, 2000:175).

“Tutum, bireyin biitiin nesnelere karsi gosterecegi tepkiler ve durumlar
tizerinde yonlendirici veya etkili bir gii¢ olusturan ve denem bilgilerle organize
olan, ussal ve sinirsel bir davranista bulunmaya hazir olma halidir’’(Inceoglu,
1985:8).

Gilindelik yasamda yaptigimiz basit gozlemlerden biliyoruz ki, insanlar
yasantilarini stirdiiriitken kendi gereksinim ve arzularina yanit verebilmek igin,
birgcok nesne ile iliski kurar, bazilarini secger, arar ve kullanir, bazilarim1 ise
gormezlikten gelir, kacinir. Birey biitiin bu objelerle iliskiye gecer gecmez bir
“karar” alir.

Bu kararlar1 alirken, diigiincelerini degistirme ya da durdurma geregini bile
duymaz. I¢inde bulundugu anmn kosullarina gére ne tiir bir faaliyette bulunmak
isterse, cevresindeki objelerden bazilarim1i  amacina yararli olabilecegi
diisiincesiyle secer. Bunlar1 kullanirken, amaci agisindan olumsuz olabilecekleri
kendisinden uzak tutar (Inceoglu, 1985:8).

Cevremizdeki nesnelere, kisilere ve olaylara yonelik diisiincelerimizi,
duygularimizi ve eylemlerimizi igeren tutumlar, davranislarin gelisindeki
yonlendirici gii¢lerdir. Tutumun incelenmesiyle davraniglarin 6n kestirimi olanagi
dogacaktir. Diger yandan da tutum degisimi siirecinin kosullarinin saptanmasiyla
insan davraniglari, tutumlar1 kontrol edilerek denetim altina alinabilecektir
(Inceoglu, 1993).

Tutum, bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi bir toplumsal konu,
obje ya da olaya kars1 deneyim, motivasyon ve bilgilerine dayanarak orgiitledigi
bilissel, duygusal ve davranigsal bir tepki 6n egilimidir.

Belirli herhangi bir nesne, fikir ya da kisiye karsi bir tutum, bilissel ve
duygusal 6geleri bulunan ve davramigsal bir egilim i¢eren oldukca kalici bir
sistemdir. Bu 6geler arasinda genellikle i¢ tutarlilik oldugu varsayilmaktadir.
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Bireyin bir konu hakkinda bildikleri o objeye karsi olumludur (duygusal
6ge).Bunu sozleri ya da davranislar (davranigsal 6ge) ile ortaya koyar. Tutum bir
tepki sekli degil, daha ¢ok belli bir tepki gostermeye hazir olma durumudur.

Tutumun olusmasinda etkili olan bilgi kaynaklarinin bilinmesi tutum
calismalarinda 6nemli bir konuma sahiptir. Tiiketicilerin tutumlarinin olugsmasinda
etkili olan temel kaynaklar, kisilik, deneyim, kisisel etkilenme ve kitle iletisim
araglaridir (Odabasi, 1998).

Kisinin kisiligi ve o6zellikleri tutumlarinin olugmasinda Onemli etkilere
sahiptir. Disa doniik ya da ige doniik kisilik yapilar1 tutumlar1 belirlemede ve
olusturmada kendini agik bigimde gosterir.

Tutum, kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz
bir bigimde tepkide bulunma egilimine denir. Tutumlarin olusturulmasindaki
temel kaynaklar; iligkilendirme, deneyim ve bilgilenmedir.

Tutumlara konu olan nesneler, {iriin, hizmet, marka, kurum, magaza, satis
elemani, reklam gibi somut olabilir. Konu ya da ortamlar ise somut ve soyut
niteliklerdedir. Ornegin; imaj, inang gibi (Odabas1, 1998).

Dogrudan deneyim ile tutumlarin olusmasi pazarlamacilar tarafindan ¢ok
sik kullanilan bir uygulamadir.

Omnek iiriin dagitim1 ve iiriiniin denenmesinin saglanmasi ile olusabilecek
tatmin olma durumu tutum olusmasinda etkili olabilecektir. Tekrar ihtiyag
duyuldugunda bu olumlu tutumun etkisiyle iiriiniin yeniden satin alinma olasilig
yiiksek olacaktir (Odabasi, 1998).

Aile kisisel etkilenmede en Onemli birimdir, ¢iinkii temel degerleri ve
inanglar1 aile tarafindan 6greniriz. Ornegin, ayranin tadini kiigiikken aile i¢inde
0grenen

Turk tlketicileri yetiskin oldugunda ayrana karst olumlu tutum
gelistirecektir. Yakin arkadaslar ve hayranlik duyulan kisilerle iliskilerde tutum
olusumunda etkili kaynaklardir (Odabasi, 1998).

Kitle iletisim araclar1 tutumlarin olugsmasinda 6nemli kaynaklardir. Genel ve
ozel amagl radyo, TV, gazete ve dergiler ihtiyag duyulabilecek bilgileri aktaran
araglar olarak 6nemli gorevler iistlenirler.

Insanlarmm hemen hemen her sey karsisinda, dinde, politikada, musikide,
yiyeceklerde tutumlari vardir. Insanlar, tutumlariyla bir seyi severler veya
sevmezler, ona dogru yaklasirlar veya uzaklasirlar. Tutumlar, insanlarin benzer
esyalar karsisinda oldukea istikrarli davranmalarina yol agar. Insanlar her esyay:
yeni bir tarzda yorumlamak ve bu yoruma gore hareket etmek mecburiyetinde
degillerdir.
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Tutumlar, enerji ve diisiince lizerinde ekonomi yaptirdiklarindan, onlari
degistirmek ¢ok zordur. Bir kimsenin tutumlari istikrarl bir sekilde yerlesmistir.
Bir tek tutumu bile degistirmek, diger tutumlarda da belli bash diizenlemeler
yapilmasini gerektirir.

Bunun igin; bir sirket, kisilerin tutumlarmi degistirmeye c¢alismaktan ¢ok,
liriinlinli, mevcut tutumlara uydurmasi kendi ¢ikari icabidir. Tabii, tutumlari

degistirmek i¢in yapilan masraflarin bazen meyve verdigi istisnalar da vardir
(Kotler, 1998).

Tutum kelimesi bir¢ok kavramla es anlamli olarak kullanilmaktadir. Bunlara
biraz olsun deginmek yararl olacaktir. Bunlar;

Inang; Bir nesne ya da olayin nitelikleri hakkindaki bilgilerin dogruluguna
kisinin vermis oldugu olasiliktir (Odabasi, 1998). Bireyin bir konu ile ilgili
bilislerinin tiimiidiir. Tutumlarin biligsel 6gesinde yer almaktadir; duygusal 6geyle
birlesince tutuma doniisiirler ancak her inang¢ tutum olusturmaz.

“Inang, bir kimsenin, bir sey hakkindaki tamimlayici bir diisiincesidir”.
(Kotler, 2000:174).

Inanclar, bilgi, kanaat veya inang iizerine kurulabilir. inanclarda, duygularin
rolii olabilir ve olmayabilir de. Inanclar, insanlarin, iiriinler ve servisleri
hakkindaki inanglariyla ¢ok ilgilidirler.

Bu inanglar, tirlin ve marka imajlarini olusturur ve insanlar da iriinlerin ve
markalarin imajlarina gore hareket ederler. Eger bazi inanglar yanligsa ve satin

almay1 engelliyorsa, firmalar bu inanclar1 diizeltmek icin faaliyetlere baslamasi
gerekecektir(Kotler, 2000:174).

Deger: Varlik ya da olaylarin kisi i¢in ifade ettigi faydadir. Degerler
davraniglar lizerinde dolayli bir etkiye sahiptir. Degerler tutumlari, tutumlar da
davraniglar1 etkilemektedir.

Kani, tutumlarin sozlii ifadeleri olarak ifade edilebilir. Ancak kanilar
tutumlarin olugmasinda rol oynamaz, daha ¢ok tutumlar1 gosterirler. Tutumlara
kiyasla daha kendine ozgiidiir. Bireyin yorumunun disa vurulmasidir. Bireyin
bildiklerine kendinden bir seyler, yorumlar katmasidir.

Giidii de, tutum gibi davranisin kendisini degil, davranisin yonelimi ya da
egilimini ifade eder, fakat tutumun yapis1 giidiilerden iki yonden farklidir:

Tutumda bir diirtiinlin varlig1 s6z konusu degildir, sadece belli bir giidiiniin
(ve ona iliskin diirtiiniin) ortaya ¢ikma olasiigini gosterir. ikinci olarak da
tutumlar belli "konulara yonelikken giidiiler belli "amaclara" yoneliktir. Ayrica
tutumlar, gilidiilerden daha kalic1 bir yapiya sahiptirler.
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Gidiiler belli etkilere "tepki" olarak uyarilip ortaya ¢iktig1 halde, davranisin
goriilmedigi durumda bile tutumlarin var oldugu kabul edilir, ¢iinkii belli nesne ya
da olaya karsi, belli bir siire¢ i¢inde edinilmis, kalici olgulardir (inceoglu,
1993:105-111).

3.6.4.6. inanclar ve Tutumlar

Insanlar eylem ve dgrenme sonrasi kendi inang ve tutumlarmni olustururlar
(Kotler ve Armstrong, 2005: 152).

Inang ve tutumlar cesitli eylemlerle belirlendikten sonra satin alma
davraniglarina yon verir.

Tiiketicinin algilamalarin1 ve davranislarini dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygular1 veya egilimlerini ifade eder.

Tutum inanglar1 etkiler. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara
dayanan bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar (Arslan, 2003: 98).

Tutumlar Ogrenilerek olusan egilimlerdir. Bu nedenle tutumlarin
degistirilmesi mimkiindiir. Ancak, tutumlar oldukca istikrarli ve sabit
sayilabilecek egilimleri gosterdiginden, degistirilmesi nispeten daha zordur
(Islamoglu, 2008).

Tutumlar, bireyin yetisme stili ve yasam boyu edinilen tecriibeler sonucu
olugmakta ve Kisiyi diger insanlardan ayiran 6zellikler arasinda gosterilir.

Giinlik yasamda ¢ok kullandigimiz tutum sozcigii, birgok kavramla eg
anlamli olarak kullanilmaktadir.

Bunlardan bir tanesi olan inang, bir nesne veya olayin niteliklerine iliskin
bilgilerin dogruluguna iliskin bilgilerin dogruluguna kisinin vermis oldugu
olasiliktir. Yine karsimiza ¢ikan baska bir kavram ise degerdir.

Deger, bireysel ya da toplumsal olarak bazi davranis ve hedefleri 6teki
davranig ve amaglardan sayan, siireklilik tasiyan inanislardir. Fikir ve kani ise,
kisinin tasidig1 tutumlarin yorumlanarak belirtilmesidir (Karalar, 2006).

Pazarlama acisindan tutum, bir mali ya da markay1 degerlendiren bireyin o
markaya karsi1 takindigi olumlu ya da olumsuz egilimi ifade eder (Erdem, 2006).

Sosyal psikoloji agisindan tutum; tiiketici diinyasinin giidiisel, duygusal,
algisal ve bilissel goriis agisindan Orgiitlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Islamoglu, 2008).
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Tutumlarin bazi o6zellikleri vardir. Bu o6zellikleri soyle siralayabiliriz
(Erdem, 2006:98).

1.Her tutumun bir objesi vardir.

2. Tutumlar elemanlarin karmagikligina bagl olarak karmasik
olabilir.

3.Bir tutum, baska bir tutumla iligkili olabilir.

4. Tutumlar 6grenilerek olusur.

5.Bir bireyin tek bir tutumu degil bir tutumlar biitiinii vardir.

6. Tutumlar degisebilir, degistirilebilir.

7. Bir tutumla baska tutumlar arasinda tutarlilik olabilir

Tutumun ii¢ boyutu vardir. Bunlar, biligsel, duygusal ve davranmissal
boyuttur (Aytug, 1997).

Bilissel Boyut: Kisilerin bir objeye karsi gelistirdigi inanclarini ve
bilgilerini igermektedir. Inang, kisisel tecriibeler veyahut dis ¢evreden edinilen
bilgiler ve goriisler olarak tanimlanabilir.

Inan¢ ve tutumlar bireyin dogustan sahip oldugu degerler degildir. Zaman
icinde elde edilen bilgi ve deneyimlerinin bir iirlin sonucu olarak ¢ikmaktadir.

Bilgiler ne derece gercekei ise, o derecede kalici olur. Tutumu etkiler,
bilgilerin dogruluk yanhsliliklar1 énemli degildir. Onemli olan deger bu bilgilere
sahip olmaktir (islamoglu, 2008).
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Duygusal Boyut: Kisilerin belirli bir objeye karsi duygusal tepkilerini ifade
etmektedir. Uriin ya da markalarin niteliklerine dair duygusal degerlendirmeler
tiiketicilerin tercihlerini gosterir.

Davramgsal Boyut: Tutumun davranigla alakali kisimlarini olusturur ve bir
duruma tepki géstermeye hazir olmayi gosterir. Bireyin tutumu olumlu ise, {iriin
veyahut markay1 satin alma davranigina egilimli olacaktir.

Fakat tutumun olumlu olabilmesi bireyin satin alma davranigina
yonelebilmesi i¢in gerekli olmakla beraber yeterli degildir. Kisinin ekonomik
giicii o iiriinii satin alabilmesine yetecek giigte degilse, tirtinle ilgili tutumu olumlu
olsa dahi, iiriinii satin alamayacaktir.

Inanglar ve tutumlar, daha dnceki tecriibelerin bir sonucu olduguna gore,
pazarlama yOnetimi, stratejilerinde tiiketicilerin isletme, mamul, marka gibi
konulardaki tutum ve inanglari ile belirtilen degiskenler arasinda devamli iletisim
kurmaya 6zen gostermelidir (Yiikselen, 2006:109).

Tiiketicinin isletme ve mamullerimize dair tutumu, pazarlama stratejisinin
basarist ya da basarisizligi bakimindan ¢ok énemlidir.

Bu ylizden, pazarlama yoneticileri satislar yoluyla dogrudan olarak tiiketici
goriiglerini sorarak veya arastirmacilar kullanip, motivasyon arastirmalar1 ve
gelistirilmis bazi tutum Olgek testleri yaptirmak gibi cesitli yollardan tiliketici
egilimlerini belirlemeye ¢aligmalidir (Mucuk, 2004).

3.7. Tiiketici Satin Alma Davramsi

Tiiketici suan ve gelecege dair ihtiyaglarimin tatmini maksadiyla gereken

mal ve hizmetlerle ilgili pek ¢ok satin alma karar1 verir (Mucuk,2004).

Tiiketicilerin satin alma davraniglart driinden iriine farklilik gosterir

(Yiikselen, 2006:109). Dis macunu, makarna, bilgisayar ya da yeni bir otomobil satin
alma kararlar1 birbirinden ¢ok farklidir (Kotler, 2000:177).

Yiyecek maddeleri belirli aligkanliklar sonucu daha az caba sarfedilerek

satin almir. Farkli bir agidan bilgisayar satin alinirken fiyat, ddeme kosullari,
nitelikleri, markalarin ayrintilar1 gibi 6zellikler arastirilir.

Bu yaklagimdan hareketle ilgi ve markalar aras1 farklilik diizeyine gore

satin alma davranisi 4 grupta incelenir (Yiikselen, 2006:109).
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Sekil 7-Satin Alma Karar1 Davrams Tipleri

Ilgi
Diizeyi . .
Yiiksek Ilgi Diizeyi Diisiik Ilgi Diizeyi

Markalararasi
Farklilik

Markalararas: Karmagik Satin Alma | Farklilik Arastirici

- . Davranisi Satin Alma
Onemli Farklilik 3
Davranisi
Markalararasi Uyumsuzlugu Alisilmis  Satin
Azaltan Satin Alma
Farklilik Alma Davranisi
Davranisi

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2005: 154)

3.7.1. Karmasik Satin Alma Tipleri

Satin alma davranisinda tiiketicinin ilgi diizeyi yliksektir. Markalar arasinda
belirgin farkliliklar vardir. Ozellikle pahali, riskli sik satin alinamayan mallardaki
satin alma davranigi, karmagik satin alma davranisinin ortaya ciktigt mallardir
(Yiikselen, 2006:110).

Normalde tiiketiciler kategori iirlinleri hakkinda fazla bir bilgiye sahip
degildirler. Bu konu iizerinde bir inceleme yapmamissa, karsisina ¢ikan tiriinlerin
ozellikleri tiiketici i¢in bir anlam tasimaz (Kotler ve Armstrong, 2005:154).

Farkli satin alma davranislarinda tiiketici mal ve hizmetle ilgili ayrintil1 bilgi
toplar, genellikle mal ve hizmetlerin teknik Ozellikleri hakkinda bilgi alir,
deneyimlerden yararlanarak satin alir (Yiikselen, 2006:110).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin {irline dair bilgi sahibi olabilmeleri icin
stratejiler gelistirmelidir. Tiketicinin ilgisini kendi markalarina yonlendirmeye
caligmalidirlar (Kotler, 2000:177).

Kendi markasmin rakip mallardan farkini ortaya koymalidir (Yiikselen,
2006:110).
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3.7.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramsi

Tiiketicilerin, ender alinan, pahali ya da iiriine verdikleri 6nem derecesinin
yilksek oldugu ama markalar arasinda az fark gordiikleri bir satin alma
diisiincesinde uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi ortaya cikar.

Satin alma pahal1 ve riskli oldugundan ve ¢ok sik tekrarlanmadigindan bilgi
toplama asamasi epey uzun siirmektedir. Marka farkliliklar1 az oldugundan
tiikketici hizli bir sekilde satin alma karar1 verirler.

Fakat satin alma isleminden sonra tiiketici g¢eliski icine girer. Verdigi
karardan dolay1 rahatsizlik duymaya baslar.

Ozellikle satin alinan iiriiniin olumsuz ydnlerini gdziinde biiyiitmeye ya da
secmedigi bagka markalar hakkinda iyi ve giizel seyler duymaya basladiginda
yasadigi psikolojik rahatsizlik daha fazla siddetlenerck artabilir. Bu bakimdan
tilketiciler yasadigi celiskiyi azaltacak arayislar igine girerler ve verdikleri kararin
dogrulugunu géstermeye ¢alisan davranislarda bulunur (Ozkan, 2007,41).

Ornegin tiiketici mobilya satin almaya karar verdiginde, bilgi toplayarak
kararindaki uyumsuzlugu azaltmaya g¢alisir. Toplanan birikimlerini ortaya koyar,
yeni inanglar elde eder ve sonunda segimine dair degerlemeyi yapar.

Pazarlamacilar bu tiir mallarda iletisim araglariyla tiiketicinin inang ve
tutumlarini isletme yararina sekillendirir. Ayrica, fiyatlama, etkin satis personeli

gibi marka tercihinde rol oynayan konulara 6nem vermelidir (Yiikselen,
2006:110).

3.7.3. Ahsilmis Satin Alma Davranisi

Markalar arasi farkliligin az oldugu ve tiiketicinin markalarla ilgili bilgi
edinmesinin gerekmedigi mallarda alisilagelmis satin alma davranis1 s6z konusu
olur. Uriinlerde biiyiik dlgiide kalite, fiyat gibi farkliliklar bulunmamaktadir.
Ornegin, tuz, peynir gibi (Yiikselen, 2006:110).

Fazla sayida iiriin, belirli marka farkliliklarinin bulunmamasindan dolayi,
izerinde az diisiliniilerek satin alinir. Tiiketiciler bu kategorideki aligverislerini az
diisinerek yaparlar (Kotler, 2000:177). Magazaya giderler ve kolaylikla istedikleri
markalara ulasirlar (Kotler ve Armstrong, 2005:155). Tiiketici davranislari, bu
tirtinlerde, normal tutum, inang ve davranis sirasini takip etmez.

Tiiketiciler,  etrafli  bilgi  edinmezler,  markalarin  6zelliklerini
degerlendirmezler ve hangi markanin satin alinacagina fazlaca diistinmeden karar
verirler.
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Tiiketiciler, reklamlardaki bilgiyi pasif olarak kabul eder durumdadirlar.

Reklamin ¢ok tekrarlanmasi marka inancini degil, marka asinaligint dogurur
(Kotler, 2000:178).

Marka sadakatinin temelinde tiiketicinin hafizasindaki bilindik markalar ile
tatmin olmasi vardir. Bu durum aktif marka baglhiligini yansitmaz, sadece
tatminkar olmaktir (Baker, 2003:134). Tiiketicinin marka tercihi yoksa pazarlama
yonetimi, {iriin degerlendirmesini etkileyecek siklikta satis tutundurma ¢abalarina
girer. Mallarin reklamlarinda da dikkate alinmasi gereken bazi hususlar vardir.
Reklam mesaji birka¢ nokta iizerinde yogunlasmalidir. Tiketicinin markayi
kolaylikla hatirlamas1 saglanmalidir. Televizyon en etkili medya aracidir
(Yikselen, 2006:110-111).

3.7.4. Farklilik Arayan Satin Alma Davranisi

Farklilik arayan satin alma davranigi diisiik ilgi diizeyinde ve markalar
arasinda dikkate deger farkliliklar oldugunda ortaya cikar. Tiiketici sikintisindan
kurtulabilmek amaciyla yeni iiriinler deneyebilir (Baker, 2003:134). Ornegin
tiiketici X marka biskiiviyi herhangi bir degerleme yapmaya ihtiya¢ duymadan
satin alir, daha sonra satin alirken ayni markay1 degil, denemek i¢in bir baska
markay1 da segebilir(Yiikselen, 2006:111).

Marka degistirilmesi, tatmin olunmadig1 igin degil, farklilik ya da gesitlilik
aradiklart i¢in yapilmaktadir (Kotler, 2000). Bu mallarda isletme tiiketicinin satin
alma davranisini alisilmig satin alma davranisina cevirmeye calisir ve kendi
markasinin devamli tercih edilmesini saglar. Diger isletmeler, promosyonlar,
cekilisler, ikramiyeleri daha diisiik fiyatlar ve kendi markalarinin kullanilmasini
saglayacak reklamlarla tiikketiciyi yonlendirmeye ¢aligirlar (Yiikselen, 2006:111).

Pazar lideri ile ikinci derecedeki {irlinlere ait pazarlama stratejileri
birbirinden farklidir. Pazarin bu kategorideki lideri, raflarda kendisine ayrilmis
olan yerde ¢’ Uriin kalmamis’> dedirtmemek icin, her zaman rafta bulunmali ve
kendisini sik sik reklamlarla alicilarina hatirlatacaktir.

Pazar liderine rakip olan diger isletmeler diisiik fiyatlarla, iicretsiz iiriinlerle,
kuponlarla ve yeni bir seylerin denenmesi gerektigini anlatan reklamlarla
tilketiciye ulasmay1 hedefler (Kotler ve Armstrong, 2005:155).
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DORDUNCU BOLUM
METODOLOJI

Egitim  Sektoriinde Pazarlama ve Halkla iliskiler
Faaliyetlerinin Satin Alma Sonrasindaki Tiiketici Davramslar
Uzerine Bir Arastirma

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Gliniimiizde bir¢ok hizmet alanindaki faaliyet gdsteren igletmeler arasinda
devam eden rekabet ve kalite anlayislari, teknoloji ve bilgi caginin en 6nemli
hizmet alanlarindan kabul edilebilecek egitim alaninda da ortaya ¢ikmaktadir.

Egitim sadece devletin sundugu bir hizmet olmaktan ¢ikmis, &zellikle
gelismis ve gelismekte olan iilkelerde 6zel kesimin egitim alanindaki agirlig
giderek artmustir.

Ogrenciler, devlet okullarindaki egitim-6gretim faaliyetlerini fiziksel,
teknolojik yetersizlikler ve kalite sorunlar1 sebebiyle yetersiz bulmakta ve 6zel
okullara yonelmektedirler. Buna ilaveten devlet, 6zel okullar1 destekleyici
nitelikte ve tesvik edici tedbirler almaktadir. Boylece, 6zel okullara talep giderek
artmakta ve egitim alaninda rekabetci bir pazar ortaya ¢ikmaktadir. Ulkemizin
egitim sistemindeki yenilikler her gegen giin artmasi ve ihtiyaglarin ortaya
cikmasi 0Ozel okullarin egitim hizmetlerini gelistirmelerini  zorunlu hale
getirmektedir.

Ozel okullarda verilen egitim hizmetlerinin sunulmasi kadar, pazarlanmasi
da biiyiik dnem tasimaktadir. Ozel okullar; talebi karsilamak, 6grenci ve velilerin
istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek adina ve olusan rekabet ortaminda
varligimi siirdlirebilmek i¢in bazi1 pazarlama faaliyetlerine girismek zorunlulugu
duymaktadirlar. Bu nedenle, ©6zel okullarin pazarlama faaliyetlerine agirlik
vererek daha bagaril1 bir egitim hizmeti sunabilecegi diisliniilmektedir.

4.1. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklan

Bu ¢alisma; Izmir Gediz Universitesi’nde 2008-2014 egitim-6gretim yillart
arasinda halen okumakta olan on lisans(2 yillik 6grenim) ve lisans (4 yillik
O0grenim) ogrencileri ile sinirlidir. Yonetici ve idarecilerin, kendi okullarinda
sunulan egitim hizmet ve faaliyetleri ile ilgili goriislerinde siibjektif davranma
egiliminde olacaklar diisiiniilerek, aragtirma kapsami diginda birakilmistir.
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Arastirma kapsami sadece Gediz iiniversitesinde okumakta olan dnlisans ve
lisans 0grencileri dahil edilmistir. Bunun sebebi; dnlisans ve lisans dgrencilerinin
egitim hizmetleri ile ilgili algilamalarin daha iyi yerlesmis olacagi varsayimidir.

Veri toplamak i¢in Gediz Universitesi’nden gerekli resmi izin alinmustir.

4.1.1. Arastirmamin Hipotezleri

Bu c¢alisma genel olarak su varsaymm iizerine yapilmistir; Ozel okullarda
okuyan Ogrencilerin egitim-6gretim hizmeti acisindan; okuldaki pazarlama
faaliyetleri ile 6grenci(tiiketici) memnuniyetlilik arasinda iligki vardir.

Arastirmanin Kontrol Degiskenlerine yonelik hipotezler;

H;.  Ozel okullarda okuyan dgrencilerin egitim-6gretim hizmeti agisindan
okuldaki pazarlama faaliyetleri ile 0grenci(tiiketici) aile gelir durumu arasinda
iligki vardir,

Ho. Ozel okullarda okuyan 6grencilerin egitim-6gretim hizmeti agisindan
okuldaki pazarlama faaliyetleri ile 0grenci(tiiketici) aile gelir durumu arasinda
iligki yoktur.

H; Hipotezi kabul edilir.

Hi: Ozel okullarda okuyan dgrencilerin egitim-dgretim hizmeti agisindan
okuldaki pazarlama faaliyetleri ile 6grenci(tiiketici) egitim diizeyi arasinda iligki
vardir,

Ho. Ozel okullarda okuyan &grencilerin egitim-dgretim hizmeti acisindan
okuldaki pazarlama faaliyetleri ile 6grenci(tiiketici) egitim diizeyi arasinda iligki
yoktur.

p=0.0<0.05 oldugu i¢in buradaki Hy hipotezi red edilir.H; hipotezi kabul
edilir.

4.1.2. Arastirmanin On Calismasi

Aragtirmaninin teorik kisminin olusturulmasinda literatiir taramasi yapilmis,
konu ile ilgili kitap, makale, tez ve internet kaynaklarindan yararlanilmistir.
Calismanin ilk ii¢ boliimiinde teorik olarak egitim hizmetleri pazarlama ve halkla
iliskileri, satin alma sonrasi davramislar1 ve tiiketici ve tiiketici davranislari
arastirilmaya calisilmistir. Son boliim olan dordiincii boliimde ise teorik olarak
belirtilen bu faktorlerin 6zel tiniversite’de okumakta olan 6grencilere etki eden
unsurlar1 6lgcmek bir anket calismasi yapilmis ve bulgular analiz edilip,
yorumlanmustir.
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Arastirma kapsaminda genc tiiketicilerin(68rencilerin) aldiklar1 egitim-
Ogretim hizmetlerine karsin takindiklari tutumlar ve egitim iizerine yapilmis
pazarlama hizmetinde okuldaki egitime ve O&gretime baghliklart Olgiliip
degerlendirilmistir. Arastirmada, 6grencilerin okulu nasil tamidiklari, kayit olma
sebepleri ve okul seciminden sonra hangi faktorlerin etkili oldugu ve okula
bagimliliklar 6l¢iilmek istenmistir.

Ege Bolgesi’'nde yer alan izmir ilindeki Gediz Universitesi’nde okuyan
Ogrenciler {lizerinde yapilan bu ¢alismanin amaci okuldaki tanitim faaliyetleri ile
ogrenci(tiiketici)davraniglar1 arasindaki tutumu Olgmek memnuniyet agisindan
tiikketici davranislarina iliskin tutumlarda farklilik olup olmadigini anlamaktir.

Ekler: Ek kisminda arastirmanin anket sorulari verilmistir.

4.1.3. Arastirmanin Kontrol Degiskenleri

Arastirmada su kontrol degiskenleri yer almaktadir:

1-Yas
2-Cinsiyet
3-Egitim diizeyi

4-Aile Gelir Diizeyi

4.1.4. Arastirmanin Yontem ve Araci

Arastirmada veri ve bilgi toplama ydntemi olarak anket yOntemi
kullanilmistir. Bunun nedeni ise, daha gergekci ve giivenilir sonuglar elde
edilecegi diisiincesi olmustur. Anket sorulari, ilk 5 soru “’evet-hayir’” seklindedir.

6-15 aras1 sorular 5’li Likert Olcegine gore hazirlanmistir. Kesinlikle
Katiliyorum:5,Katiliyorum:4,Kararsizim:3,Katilmiyorum:2Kesinlikle
Katilmiyorum:1 katsayist ile ifade edilmistir.

Anket uygulamasi1 14-23 Mayis 2014 tarihleri arasinda uygulanmustir.
Ankete katilan denek sayis1 200 kisidir. Anketlerin uygulanmasinda 6grencilere
uygulanmas1 agamasinda 6gretmen ve okul idarecilerinden yardim alinmistir.

Elde edilen cevaplar ve uygulamada aksayan yonler degerlendirilerek, anket
formunda gerekli diizeltmeler yapilmistir.
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4.2. Arastirma Veri Toplama Yoéntemi

Arastirmada elde edilen veriler istatiksel olarak SPSS programinda
kodlanmistir. Anket ¢aligmasinda elde edilen verilerin artimetik ortalama, standart
sapma, frekans ve ylizde degerleri alinmis, ortaya ¢ikan bulgular tablolar halinde
verilip yorumlanmistir. Anketlerin  uygulanmasi ile elde edilen veriler
yorumlanirken, aralikli 6l¢egin olumsuz ucu “’1°’, olumlu ucu “’ 5°°, orta noktasi
ise’’3”’ olacak sekilde degerlendirilmistir. Arastirmada iliski analizi uygulamasi
yapilmistir. Sorular birlestirildigi i¢in indeks sorular olusturularak, Cronbach's
Alpha ve Faktér Analizi, Giivenilirlik testine tabi tutulmustur.  Arastirmaya
katilan iniversiteli Ogrencilerin cevaplarina iligkin bulgular analiz edilip,
yorumlanmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde 6lgege iliskin Faktor
Analizi, Glvenirlik analizinden, Frekans tablolarindan ve Coklu Dogrusal
Regresyon testinden faydalanarak anavo testi uygulamasi yapilmistir. Pazarlama
Indeksi olusturulmustur.

4.2.1. Faktor Analizi

Faktor Analizi’nde memnuniyet agisindan tiiketici davranisi incelenmistir.
Okuldaki tanitim faaliyetleri ile 6grenci(tiiketici) davraniglart arasindaki iliskiye
bakilmistir. Faktor Analizi kistast 6-15 Sorulart arasindadir. Bu 9 soruyu
birlestirdik. Memnuniyet indeksi olusturduk. Ilk olarak 10.soru ve 11.soru
degerlendirilmede diisiik ¢iktigindan degerlendirilmeye alinmamustir. Ciinkii
Faktor Analizi’nde 0.70 ¢ikan degerin altinda olan sonuglar1 almadik. Sekilde
belirtildigi gibi 10.ve 11.soru 0.70 alt1 degeri oldugu i¢cin memnuniyet degiskeni
disinda tutulmustur. Geriye kalan sorular giivenilirlik testine tabi tutulmustur.

Tablo 7-Exraction Method:Principal Component Analysis

Component
1

S© - Gediz Universitesinde okumawa 871
baskalanina mvsiye ederim
S12 - Gediz Universitesi beklentilerimi .839%
karslivor
S7 - Gediz Universitesinde olumaktan gurur 810
duyuyorum
S8 - Gelecek kariyerim agismdan dogro 802
Gmversitede bulunuyorum
S6 - Gediz Universitesindeki egitim Sgretim 775
hizmetinden memnunum :
S14 - Okulum=daki sosyval stanliklerden 758
memnunum
S153 - Okulumu=z Ofrencilerin sorunlansia 750
salandan ilgilidic :
Si3 - Okphimuzun uluslararass kimbhgint .708
sevivorum
S10 - Gediz Universitesinin jendine ozgii 648
Jarklildclar: vardr
S11 - Okilum=zda ogrermen-cgrenci ilefigimii 365
sagilamdir
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4.2.2.Giivenilirlik (Reliability) Testi

Bir 6lgegin gilivenirligi Olcekte yer alan degiskenlerin igsel tutarliligiyla
ilgilidir. Glivenirlik analizlerinde yaygin olarak Cronbach’s Alpha Giivenirlik
Katsayis1 kullanilmaktadir.

Bu yontemle bulunan Alpha Katsayisi su sekilde nitelendirilmektedir
(Alpar, 2003).

v'Katsay1 0,80 -1,00 arasinda ise; gelistirilen dlgek gok gii¢lii giivenirlige sahiptir.
v’ Katsay1 0.60-0.80 arasinda ise; gelistirilen 6lgek gliglii glivenilirlige sahiptir.

v’ Katsay1 0.40-0.60 arasinda ise; gelistirilen dlgek orta giivenirlige sahiptir.
v'Katsay1 0,20-0.40 arasinda ise; gelistirilen 6lgek zayif giivenilirlige sahiptir.

v Katsay1 0,00-0,20 arasinda ise; gelistirilen 6lgek ¢ok zayif giivenirlige sahiptir.

Tablo 7-Giivenilirlik(Reliability) Testi

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std Error Beta
(Constant) 3.0335 043 3210 002
Index_Pazarlama 664 191 236] 3466 001
S16 - Yasmuz 032 047 092 1.088 278
$17 - Cinsyetiniz -245 139 -125] -1.764 070
) S18 - Egitiminiz -.081 190 -.030 -428 669
S19 - Kaginct smifta -038 080 -.030 -475 635
okumaktasimz?
520 - Ailenizin aylik -210 065 -2221 3233 001
ortalama  gelin  ne
kadardir?

Bu arasgtirmanin istatiksel gilivenirligi Cronbach Alpha yontemi ile
Smanmigtir.

S6-S15 sorulart arasi Giivenirlik testine tabi tutuldugunda 916 degeri
ctkmustir. Olgek yiiksek giivenilirlik degerine sahiptir. Bu 9 soruyu birlestirip
memnuniyet indeksi olusturulmustur.
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BESINCI BOLUM

5.1. Tanimlayici Istatistik

ANALIZ VE BULGULAR

5.1.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo-

Ekonomik Diizeyleri

Tablo 8-Tamimlayicn Istatistik

S16 - $17 S18 - $19 $20
Yasimz| Cinsiyetiniz Egitiminiz  [Kaginct smmftalAilenizin aylilg
okumaktasimzjortalama geliry
? ine kadardir?
Valid 200 200 200 200 200
N
Missing 0 0 0 0 0
Mean 21.08 33 .86 1.87 3.06
Median 21.00 .00 1.00 2.00 3.00
Mode 21 0 1 1 3
Minimum 18 0 0 1 1
Maximum 30 1 1 4 5

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi kontrol degiskenlerimiz; yas, cinsiyet,
egitim durumu, aile durumu etkiler mi diye baktik. Konumuz i¢in etki etmeyen,
bunlara bagh etkisi var m1 diye inceledik. Iliski Analizinde Coklu Regresyon

Metodu’nu kullandik.
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S16 — Yasiniz

Tablo 9-Yas Durumu

Frequenc Valid Cumulative
a y Percent Percent Percent

5 2.5 2.5

8
12.0 12.0 14.5

9

49 24.5 24.5 39.0
0

55 275 27.5 66.5
1

37 18.5 18.5 85.0
2

Valid

15 7.5 7.5 925
3

5 2.5 2.5 95.0
4

9 45 45 99.5
5

1 5 5 100.0
0

200 100.0 100.0

Yas Dagilimi grafigimize baktigimizda;200 kisi denegimizden,18-30 yas

gurubuna anket uygulamas: yapilmistir. En yiliksek ortalama yas; 55 kisi 21 yas

gurubundadir.
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Tablo 10-Yas Dagilim Grafigi

S16 - Yasiniz
607 Mean = 21.08
Std. Dev. = 1.671
S N =200
50
40+
=
[+]
c
o
=
o 30
1™
(1
20
10+
q& —
0 T T T T T T T T
18 20 22 24 26 28 30 32

$16 - Yasiniz

Ortalama yas dagilim grafigimizde goriildiigii iizere;20-22 yas gurubu arasi
ortalama yas aralig1 fazladir.

Tablo 11-Cinsiyet Dagilim

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
Bayan 131 65.5 6335 65.5
Valid Bay 69 345 343 100.0
Total 200 100.0 100.0

Toplamda 200 kisiye anket uygulamasi yapilmistir.131 kisi Bayan olmak
tizere, 69 kisisi Bay’dir.
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Tablo 12-Egitim Durumu

S18 — Egitiminiz

Frequency Valid  [Cumulative
Percent
Percent  [Percent
2 Yillik 28 14.0 14.0 14.0
4 Yillik 172 86.0 86.0 100.0
Total 200 100.0 100.0

Uygulama yapilan 6grenci dagiliminda 2 yillik(6n lisans) egitimi alan
ogrenci sayimiz 28 kisidir.4 yillik (lisans) egitimi alan 6grenci sayimiz 172’dir.

Tablo 13-Okul Sinif Arahg:

S19 - Kacma simfta okumaktassmz?

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percant
1. 83 423 423 423
Sinif
2. 79 393 395 82.0
Sinif
Valid 3. 14 1.0 1.0 82.0
Sinif
4. 22 110 110 100.0
Sinif
Total 200( 100.0 100.0

Yukarida goriildiigii gibi 1.sinifta okuyan Ogrenci sayist en fazladir,85
kisidir.4.smifta okuyan sayisi en azdir,22 kisidir.
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Tablo 14-Simif Dagihim Grafigi

519 - Kaginci sinifta okumaktasiniz?

100

50—

60—

Frequency

40—

20

N\

T T
1 2

T
3

4 3

S19 - Kaginci sinifta okumaktasimz?

Mean = 1.87
Stl. Dewv. = 96
M =200

Sinif dagilim grafigine baktigimizda 1.smif ve 2.simf araliginda okuyan

Ogrenci sayimiz fazladir.

Tablo 15-Ortalama Ayhlk Aile Geliri

20 - Ailenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?

Frequency bercent \alid Percent CUF:T; l:(l:z:::/e
0-1000 12 6.0 6.0 6.0
1001-2500 39 195 195 25.5
i 2501-5000 91 45.5 45.5 71.0
5001-10000 41 20.5 20.5 91.5
| 10000 ustu 17 8.5 8.5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Aile ortalama gelire baktigimizda; 2501-5000 ile en fazla gelir gurubuyla 41
kisidir. En az aylik gelir ortalama olarak 0-1000 aralig ile 12 kisidir.
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Tablo 16-Aile Gelir Durum Grafigi

S20 - Ailenizin ayhk ortalama geliri ne kadardir?

1007 Mean = 3.06

Std. Dev. = 991
80 /'\

M =200
60—

Frequency

404

AN

1 2 3 4 5 6
S20 - Ailenizin ayhk ortalama geliri ne kadardir?

o

Yukarida goriildiigii lizere ortalama 25001-5000 geliri en fazla olup
“’3”’numarayla belirtilmistir.

5.2. Yorumlayic Istatistik

Tablo 17-Model Ozeti

Model Summary

Model] R | R Square |Adjusted Std. Error of the
R Square Estimate
1 130 103 .88697
361°

Modele baktigimizda pazarlama indeksi ve kontrol degiskeni sorularindan
5 tanesini ele aldik. Bunlar;S20-Aileniz aylik ortalama geliri ne kadardir? , S17-
Cinsiyetiniz, S19-Kaginci sinifta okumaktasiniz?,S18-Egitiminiz,S16-Yasiniz
sorularidirMemnuniyet ve pazarlama arasinda iligki var mu buna baktik.
Modelimizdeki degiskenlerde 6 memnuniyet bagimsiz degiskeninin agiklama
ylizdesi verilmistir.%13 memnuniyeti 6 degisken tarafindan aciklaniyor.
Modelimiz %13 kadar anlamlidur.
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5.2.1 Coklu Dogrusal Regresyon Testi Uygulamasi

Sekil 8-Anova Tablosu

ANOVA*
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Regression 22,102 6 3.784| 4809 000°
1 Restdual 151.837 193 187
Total 174.539 199

Coklu dogrusal regresyon testinde Anova uygulamasi yapilarak pazarlama
indeksi, regresyon modelimizin istatiksel anlamda anlamli olup olmadigina
bakilir.Bagimli degisken;memnuniyet,Bagimsiz degiskenimiz pazarlama indeksi
ve kontrol degiskenleri (S20-Ailenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?,S17-
Cinsiyetiniz, S19- Kacinci1 smifta okumaktasiniz?, S18-Egitiminiz,S16-Yasiniz)
sorularidir.

Tablo 18- Coefficients

Model Unstandardized S tandardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std Error Beta
(Constant) 3.033 943 3219 002
Index_Pazarlama 664 191 236) 3466 2001
$16 - Yastmz 052 047 092 1.088 278
§$17 - Cindyetiniz -245 139 1251 -1.764 079
1 S18 - Egitiminiz -.081 190 -030) -428 669
§19 - Kagmci smfta -038 080 -039( -475 635
okumaktasiniz?
$20 - Ailenizin ayitk -210 065 -2 323351 001
ortalama  gelii  ne
kadardir?

Regresyon anlamli diizeyi olarak 0.05 degerini ele aldik. Modelimiz
0.05’den kiigiik oldugu i¢in istatiksel anlamda anlamlidir. Modelde her bir
degiskenin etki miktarina baktik. Bagimsiz degiskenlerimiz indeks pazarlama ve 5
soru (S16-S20) arasinda insanlarin memnuniyet derecesini 6lgmek i¢in B degerine
baktik. Pazarlama ve memnuniyet arasinda pozitif bir iliski vardir. Bu deger
0.664 tiir.Gelir ve memnuniyet arasinda negatif bir iliski vardir. Gelir azalirken,
memnuniyet artti. Modelde gelir ve pazarlama anlamli ¢ikiyor.
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ALTINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

Modern pazarlamada miisteri memnuniyeti hizmeti  6nemlidir.
Miisterilerin istek ve ihtiyaglarina uygun olarak mal ve hizmetlerin sunulmasi ile
miisteri memnuniyetine ulasilabilir. Miisterilerin istek ve gereksinimlerinin
belirlenmesi ile gizlenmis istek ve gereksinimlerinin ortaya ¢ikarilmasi amaci ile
davranig bilimleri ile tiiketici davranmiglari analiz edilmeye c¢alisilmistir. Bu
nedenle miisterilerin giderek bilinglenmesi sebebiyle modern pazarlamada asil
amag¢ miisteri memnuniyeti haline gelmistir.

Gilinlimiizde miisterilerin isletmelerin en énemli varliklart haline gelmistir.
Ciinkii isletmelerin en 6nemli amact miisterilerin memnuniyeti olmustur. Yogun
yasanan rekabet ortaminda isletmelerin uygulamalar1 ve teknolojik gelismeler
rahat bir bicimde taklit edilebilmektedir. Fakat miisteri iliskileri taklit edilmesi
goreceli bir kavram oldugundan rakiplere kars1 tistlinliik saglayici bir faktor olarak
on plana ¢ikmaktadir. Bu sebeple isletmeler i¢in miisteri ihtiyac¢ ve beklentilerine
yonelerek, o dogrultuda mal ve hizmet liretmek, miisteri memnuniyeti ve sadakati
olusturmak bakimindan olduk¢a Onemlidir. Miisteri, pazarlama anlayis1 ile
yonetilen diger isletmelerde oldugu gibi hizmet sektorii icerisinde yer alan
isletmelerde de, tiim faaliyet ve kararlarin kilit noktasini olusturmustur. Isletmeler
bakimindan miisteri memnuniyeti biiylilk Onem tasimaktadir. Hizmet
isletmelerinde miisteri memnuniyetinin énemli bir verimlilik 6lgiitii olarak da
kabul edilmesi, isletmelerin miisterilerin yeniden gelmelerini saglayabilmek i¢in,
onlarin istek ve beklentilerini karsilayabilmeye yonelik faaliyetlere onem
vermeleri ve sirkette calisan herkesin misteri gereksinimlerinin doyurulmasi
lizerine c¢aligmalarint zorunlu hale getirmistir.Egitim hizmetleri sektoriinde
tiketici memnuniyetinin pazarlamaya etkisi Tlizerine yapilan arastirmalar
sonucunda tiiketici ile iletisimin 6nemli oldugu ve bu miisteri memnuniyeti
faktoriiniin etkililik ve deger faktorleri tarafindan betimlendigi bulunmustur.

Ozel okullarin vermis oldugu egitim hizmetlerinin pazarlanmasi ile ilgili
faaliyetleri uygulama seviyeleri ile ilgili durumlarini 6grencilerin goriislerinden
yararlanarak ortaya koymayr amaglayan bu calismamda, Izmir ilinde bulunan
Gediz Universitesi'nde 2013-2014 egitim-6gretim yilinda egitim goren toplam
200 ogrenciye uygulanan anket yardimiyla toplanan veriler analiz sonuglari
cikarilmistir. Bu sonuglara gore; literatiir bilgileri ve daha dnce yapilmis olan bazi
arastirmalar ile tutarlilik igerisindedir. Bu calisma alinan egitim hizmeti ile
uygulanan pazarlama Oncesi ve sonrasi halkla iligkilerin dnemini bir kez daha
vurgulanmugtir. Ozel egitim kurumlarinin pazarlama &ncesi ve sonrasi tiiketici
goriiglerinden yararlanmast gerekmektedir. Bu gorlislere gore; uygulanan
pazarlama modeli kurum ve tiiketici agisindan memnuniyet saglayacaktir.
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Egitim Sektoriinde Pazarlama ve Halkla iligkiler Faaliyetlerinin Satin
Alma Sonrasindaki Tiiketici Davramslarina Etkisi Uzerine Anket Calismasi

Bu anket “Egitim Sektdriinde Pazarlama ve Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin
Satin Alma Sonrast Tiketici Davraniglarina Etkisi” konulu tez calismasinda
kullanilmak tizere hazirlanmistir.

Aragtirma yalnmizca akademik bir nitelik tasidigi i¢in, paylasilan kisisel ve
kurum bilgileri kamuya acgik olmay1p gizli tutulacaktir.

Anketi cevaplamak tahminen 5 dakikanizi alacaktir.
Dilediginiz takdirde, arastirma sonuglari sizinle paylasilacaktir.

Ankete saglamig oldugunuz katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz!
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Asagidaki 1-5 sorularda Gediz Universitesini tammamzda etkili olan
araclari isaretleyiniz:

Evet Hayir

Aile, arkadas veya ¢evreden bilgi aldim.

ilgili afis, pankart veya tanitim brosiirini
2 | inceledim.

Televizyon, radyo veya internette [Universite
3 | tanitim reklamlariyla karsilastim.

Egitim aldigim kuruma ziyaret gergeklestirildi.

Okula ziyaret gerceklestirdim ve okulda
5 | gezdirildim.
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sonraki diisiince ve deneyimlerinizi belirtiniz

Asagidaki 6-15 sorularda Gediz Universitesinde okumaya basladiktan

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Gediz
Universitesindeki
Egitim/6gretim
Hizmetinden
memnunum.

Gediz
Universitesinde
okumaktan gurur
duyuyorum.

Gelecek kariyerim
acisindan  dogru
tiniversitede
bulunuyorum.

Gediz
Universitesinde
okumay1
baskalarina
tavsiye ederim.

10

Gediz
Universitesinin
kendine ozgi
farkliliklar: var.

11

Okulumuzda
O0gretmen-ogrenci
iletisimi
saglamdir.

12

Gediz
Universitesi
beklentilerimi
kargiliyor.

13

Okulumuzun
uluslararasi
kimligini
seviyorum.

14

Okulumuzdaki
sosyal
etkinliklerden
memnunum.

15

Okulumuz
Ogrencilerin
sorunlariyla
yakindan ilgilidir.
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16. Yasmiz

17. Cinsiyetiniz :

18. Egitiminiz :
a) 2 yillik (6n lisans)
b) 4 yillik (lisans)
19. Kaginci siifta okumaktasiniz?

a) 1. simif
b) 2. sinif
¢) 3. sinif
d) 4. sin1f

20. Ailenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?

a) 0-1000

b) 1001-2500

c) 2501-5000

d) 5001-10000
e) 10001 ve tstii

Katkiniz icin tesekkiirler!
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