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ONSOZ

Tarihsel siire¢ igerisinde sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik anlamda
yasanan degisimlerden etkilenen pazarlama kavrami giiniimiizde tiiketiciler, ireticiler
ve toplum igin de@er yaratmak seklinde tanimlanmaktadir. Ozellikle Sanayi
Devrimi’nden sonra iiretimin kitlesel boyutlara ulasmasi ile birlikte insani etkileyen her
alanda degisim ve doniistimler gerceklesmekte ve tiikketim, aligveris, reklam gibi
kavramlar gilinlik hayatimizin bir pargasit haline gelmektedir. S6z konusu degisim
ortaminda ortaya ¢ikan yeni tiiketici profili ise farkli hayal, istek ve arzulara sahip
olmasi, ihtiyacindan daha fazla tiiketmesi ve ani satin alma tepkilerinde bulunmasi

bakimindan ticari hedeflerine ulagsmaya ¢aligan orgiitlerin stratejilerinin merkezindedir.

Ani, kuvvetli ve 1srarli bir satin alma arzusu olarak tanimlanan plansiz satin alma
davranisini tetikleyerek daha fazla iiriin satmak, giiniimiizde orgiitlerin ayakta kalmasinm
saglayan onemli pazarlama faaliyetlerinden biridir. Bu baglamda satin alma noktasi
reklamlari, tiiketiciye tam da satin alma kararin1 vermek iizere oldugu anda ve yerde
ulagmasi itibartyla aligveris deneyimi ve plansiz satin alma cergevesinde farklilagmanin

etkili bir yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Satin  Alma Noktast Reklam Uygulamalarinin Plansiz  Satin  Alma
Davramisindaki Rolii: IKEA Ornegi” isimli bu calismada, tiiketicilerin plansiz satin
alma davramiginda satin alma noktast reklam wuygulamalarmin etki diizeyinin
belirlenmesi amacglanmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin aligveris Oncesi planlama
yapma egilimleri, sosyo-demografik 6zellikler paralelinde plansiz satin alma yapma
egilimleri ve satin alma kararlar1 sirasinda etkilendikleri satin alma noktasi reklam

tiirlerinin belirlenmesi hedeflenmistir.

Bu ¢alismada ve yiiksek lisans 6grenimimin her asamasinda bana sinirsiz destek
veren ve aktardigi bilgi ve deneyimleriyle yoluma 1s1k tutan tez danismanim Sayin Prof.
Dr. F. Belma Giineri FIRLAR’a ve emegi gecen diger tiim hocalarima igten
tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim. Ayrica attigim her adimda bana benden daha ¢ok
inanan, giivenen ve destegini esirgemeyen sevgili esim Ferruh BARAN’a ve degerli

aileme cok tesekkiir ederim.
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GIRIS

Degisim, her canli i¢in vazgecilmez bir olgudur. Diinyamiz var oldugu giinden
bu yana bircok degisim ve doniisiimden geg¢mistir ve halen de s6z konusu degisim
devam etmektedir. Tarim ve endiistri devriminden sonra hizlanan bu siireg, bilgi ve
iletisim teknolojilerinin hayati 6nem kazandig1 giinlimiizde gittik¢e artan bir ivme ile
hayatlarimizi doniistiirmektedir. Gelisen sanayi ile birlikte seri tiretimin hiz kazanmasi,
iretilen drlinlerin tiiketilemeyecek kadar biiylik boyutlara ulagmasi, teknolojik
gelismeler sonucunda kalitenin artarak fiyatlarin diismesi gibi etkenler, diinyada devasa
bir pazar olusumuna neden olmakta ve bu baglamda tiiketim, reklam ve alisveris gibi

kavramlar1 hayatimizin vazgecilmez pargalari haline getirmektedir.

Gliniimiiziin tiiketicileri, yukarida sOziinii ettigimiz kavramlar icerisinde
sekillenen farkli ihtiyaclari, aliskanliklari, beklentileri ve yasam tarzlari olan bireylerdir.
Modern kent yasami i¢ginde hizli bir ¢calisma temposu, degisen beslenme aliskanliklari,
bos zaman etkinlikleri, aile yapilar, tiiketim ihtiyaclar1 ve satin alma davranislari ile
sOyleyecek sozii ve satacak {irlinii olan markalarin ilgi odagr durumundadir. Bu
baglamda markalar tiiketicilerin i¢ goriisiinii gergek anlamda kavramak, {irtinleri neden
ve nasil satin aldiklarini1 anlamaya calismak i¢in pazar aragtirmalar1 gergeklestirmekte
ve marka stratejilerini gergekgi verilere gore sekillendirmektedir. Potansiyel tiiketicilere
glinlin yirmi dort saati, sanal ve gercek her kanaldan ulasmaya calisan markalar,
farklilasmanin gittikge zorlastig1 bir ortamda; sosyal medya, dijital platform ve mobil
uygulama gibi alternatif ortamlar sayesinde tiiketiciye iirlin ya da hizmet satmanin
Otesinde yeni deneyimler yasatarak farkindalik yaratmanin alternatif ve yaratici yollarini

aramaktadir.

Satin alma noktas1 reklamlari, boylesine zengin uyaricilarla dolu bir ortamda,
tiikketiciye satin alma kararint vermek iizere oldugu anda ve yerde ulagmasi itibariyla
farklilasmanin etkili yollarindan biri olarak karsimiza tam bu noktada g¢ikmaktadir.
Tiiketicinin zihninde aligverisin sadece ihtiyaci karsilamak amagl degil bir bos zaman
aktivitesi olarak anlamlandirilmas: ile birlikte, markalar da tiiketiciye ihtiyaglarini
hatirlatmak ve plansiz satin almayi tesvik etmek amaciyla satin alma noktasini, tiiketici

ile birebir iletisime gecebilecek giiclii bir pazarlama silahi olarak degerlendirmektedir.



Satin alma noktasinda yapilan reklam uygulamalari; magaza icinde ya da disindaki
sergiler, fiyat iletisimleri, posterler, sesli reklamlar, anonslar, 6zel {iriinler i¢in yapilan
vitrin diizenlemeleri, 6zel raf ve stantlar gibi bir¢ok ¢alismay1 igermektedir. Firmalarin
genel pazarlama stratejilerine bagli ve destekler nitelikte sekillendirilen satin alma
noktasi reklam uygulamalarinin temel amaci, siirekli devinim halinde olan bir ortamda
oldukca yogun tempoyla giinliik yasamlarim tiiketen bireylerin, {iriin ve dzellikle de
marka tercihine yonelik aktif ve anlik tepkiler vermelerini saglamak oldugunda

uygulama formlarinin her gegen giin ¢esitlendigi izlenmektedir.

Alana iligkin mevcut literatiir dikkate alindiginda ise, tiiketicinin plansiz satin
alma davranisi1 konusu kapsaminda ulusal ve uluslararasi kaynaklarin mevcut oldugu
goriilmekte, ulasilmis bulgularda plansiz satin alma davranisinin tiiketicinin aligveris
stirecinde yiiksek bir etki oranina sahip oldugu belirlenmektedir. Altunisik ve Mert’in
2003 yilinda 264 tiiketici iizerinde yaptiklar arastirmaya gore tiiketicilerin %78’
plansiz ve bilingsiz olarak satin alma davranisi sergilemekte, yine 2004 yilinda 363
tilkketici lizerinde yaptiklar1 baska bir ¢alismaya gore tiiketicilerin %60,3°1 aligveriste
liste kullanirken geriye kalanlar, plansiz ve bilingsiz bir sekilde aligveris yapmaktadir
(Yaras v.d, 2009: 4). Benzer bir baska arastirma ise, aligveris merkezlerindeki satin
almalarin %50’sinden fazlas1 ve gida tiiketimlerinin %70’inden fazlasinin plansiz olarak
gerceklestirildigini 6ne slirmektedir (Coley ve Burges: 2008: 282). Bunlar ve benzeri
bir¢ok aragtirma plansiz tiikketimin, hem ¢ok yaygin hem de diinya ¢apinda gerceklige

sahip bir olgu oldugunu ortaya koymaktadir.

Media edge:cia-MedialLab Sensor tarafindan yiiriitilen market i¢i reklam
arastirmasi ise, aligveris listesi kullanimi ile market i¢i reklamlarin fark edilmesi
arasinda bir iligki olduguna isaret etmektedir. Bu arastirma, 2005 yilinda, 17 yas ve
tizeri, 508 adet denekle Tiirkiye’nin ¢esitli illerinde gerceklestirilmistir. Arastirma
neticesinde market i¢i iirlin tanitimlarinin yogun aligveris listesi kullanicilarinda (tiim
kullanicilarin % 50°si) daha etkili oldugu belirlenmistir. Ote yandan aligveris listesine
daha az sadik kalan kisilerin davranigsal tepkilerinin yoniiniin belirlenmesi s6z konusu
oldugunda ise, market i¢i brosiir veya dergi reklamlar1 ile kasa yanindaki reklamlarin

daha ¢ok etkili olduklar1 saptanmistir. Arastirma sonuglarina genel olarak bakildiginda,



market i¢i reklamlarin daha c¢ok kadinlar1 harekete gecirdigi, erkeklerin en cok
etkilendikleri market i¢i reklam tiiriiniin ise Uriin tanitimlari, markaya 6zel yapilmis
tiniteler, dolap ve market girisinde ya da otopark ¢evresinde bulunan reklamlar oldugu

goriilmiistiir (Temiztiirk, 2006: 178).

Gerek yasanan degisimlere iliskin tespitler, gerekse mevcut literatiirdeki
bulgularin isaret ettigi hususlarin dikkate alinmasi dogrultusunda tez caligmasinin
cergevesi “Satin alma noktasi reklam uygulamalarinin plansiz satin alma davranisindaki
roli” olarak belirlenmistir. Belirlenen c¢erceve itibariyla tezin 1. boliimiinde,
“Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Tutundurma” kavramlarmmn agiklanmasi ve toplam
pazarlama iletisimi kapsaminda satin alma noktast reklam uygulamalarinin
baglantilarinin tanimlanmasi hedeflenmistir. Satin alma noktasi reklam uygulamalarinin
tilketici davranig1 agisindan 6nemi ve etkileri baglaminda tiim boyutlar1 ile mercek
altina alindig1 tezin 2. boliimiinde, satin alma noktasi reklam kavrami ile tiiketici ve

satin alma davraniglarinin ayrintili olarak incelenmesi 6ngoriilmiistiir.

Tezin ilk iki bolimiinde ulasilan ve yorumlanan teorik birikimlerin pratikteki
yansimalariin degerlendirilmesi amaciyla sekillendirilen 3. boliimde, global bir marka
olan ve gerceklestirdigi alternatif pazarlama uygulamalar ile dikkat ¢eken “IKEA” nin
ornek olarak se¢ildigi bir arastirma kapsaminda, satin alma noktasi reklam
uygulamalarinin tiikketicinin plansiz satin alma davranisindaki roliiniin belirlenmesi

hedeflenmistir.



BIiRINCI BOLUM
BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi VE TUTUNDURMA

Diinyamiz var oldugundan beri ¢esitli faktorlere bagl olarak farkli noktalarda
degiserek gelismis ve bu baglamda da insanoglu, bugiin sahip oldugu teknoloji ve bilgi
seviyesine ulasmistir. Insanoglunun degisimler paralelinde sekillenen ge¢misinde diinii
bugiinden farkli kilan en 6nemli ayra¢ s6z konusu olusumlarin etki alanlar1 ve yayilim
hizlart olmustur. Bir bagka ifadeyle 6zellikle 1980°1i yillara kadar sosyal, ekonomik,
politik, dini vb. alanlarda giindeme gelen degisimlerin yayilim ve etki alani sinirli iken
ilgili donem itibariyla evrensel Olgekte etkilesimler yasanmaya baglanmistir ¢iinkii
erisilen teknolojik gelismislik noktast ve bu teknolojilerin bilhassa iletisim alaninda
yogun kullanilmaya baslanmasi paralelinde bilgi akisinin sinirsizlagsmasi ile kazandigi
hiz, degisimlerin kiiresel boyutta etkilerini giindeme getirmistir. Gelisen bilgi
teknolojileri ve artan iletisim olanaklar1 ile diinyanin bir noktasindan digeri parmak
uclarimizdaki tuslar kadar yakinlagsmis, bilgiye ulasmada zaman ve mekan kavrami

ortadan kalkmistir.

Teknolojinin omuzlarinda yliikselen etkilesimli diinyamizdaki degisimler, dogal
olarak ekonomiden politikaya, dinden toplumsal yapiya kadar her noktay: etkisi altina
almistir. Ozellikle sosyo-ekonomik yapidaki olusumlar dikkate alindiginda, diinyamizda
en onemli degisimin insan1 hedef alan sektdrlerde yasandigi goriilmiis ve tiiketici olarak
birey, yalin satin alict olmaktan ¢ikarak yeni yasam tarziyla belirginlesen talepleri,
istekleri, beklentileri ve ihtiyaglar itibariyla iiretim siireglerinin merkezine yerlesmistir.
Cevresi sayisiz liriin ve marka ile kusatilan tiiketici, farkli bigimlerle de olsa “Ben sunu
istiyorum” diyerek orgiitlerin {iretim siireclerine yon vermeye baslamigtir. Buna bagh
olarak da orgiitler gerek varliklarim1 korumak gerekse varliklarini gelistirerek yarin da
var olabilmek adma bireyi, tiim stratejilerinin temel tas1 olarak dikkate almaya
baslamiglardir ¢linkii hayatlariin  devamliliginin = “Miisteri  Odakli  Yaklagim™
benimseyerek uygulamalarina bagli oldugunu fark etmislerdir. Dolayisiyla da orgiitler
icin de yakin ge¢misin yaklasimlari hizla eskimis ve bireye erisimde bilgi temelli

alternatif stratejiler sekillenmistir.



S6z konusu alternatif stratejiler; tiiketicinin satin alma tercihlerinin yoniiniin ve
nedenlerinin belirlenmesi adina ¢dziimlenmesi, yogun bilgi akisinin yasandigi bir
diinyada iriin ve markalara iliskin mesajlarin Gtekilerin arasindan siyrilarak birey
tarafindan algilanmas1 ve tliketicinin zihninde iz birakilmasinda etkili faktorlerin
belirlenmesi, mesajin alicis1 konumundaki bireye dogru zamanda, dogru yerde ve dogru
bicimde ulasilarak mesajin aktarilmasi suretiyle hedef etkinin yaratilmasina iliskin
aragtirma verilerinin yol gostericiliginde hayat bulmustur. Dolayistyla bireyin satin alma
karar siireci planli ve plansiz tepkiler itibariyla degerlendirilirken hazirlanan mesajlarin
hedef kitlelere aktariminda kitle iletisim araglarimin yani sira alternatif iletisim
ortamlarinin kullanimina olanak taniyan ortamlar da ayr1 bir uzmanlik alani olarak

degerlendirilmeye baslanmistir.

Alternatif  strateji  arayislarinin - ve  buluglariin  donemi olarak ifade
edebilecegimiz 90’larda modern pazarlama anlayisindaki en onemli adimlardan biri
“Biitiinlesik Pazarlama iletisimi” olmustur. Tiiketicileri mesaj bombardimanina tutmak
yerine tek ses, tek mesaj, tek gorilintiiyli temel alan biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklagiminda; kullanilan tiim iletisim ortamlarinda miisteriye tutarli bir mesaj
verebilmek, iletisim kurulan her noktada tek sesliligi ve uyumu saglamak esas
alinmigtir. Pazarlama ¢alismalarinin timiiniin orgiitiin belirledigi tek bir stratejik hedefe
hizmet etmesini amaglamasi ile biitiinlesik pazarlama iletisimi geleneksel pazarlama

anlayisindan farklilagmustir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimini dogru degerlendirmek i¢in dncelikle pazarlama
kavramindan ve zaman igerisinde gecirdigi degisim ve gelisimden bahsetmek
gerekmektedir. Bu amag¢ c¢ergevesinde bu boliimiin ilk kisminda pazarlamanin farklh
bakis acilariyla yapilmig tanimlar1 ve tarihsel siire¢ icerisinde gegirdigi degisimlerden
bahsedilecektir. Daha sonra modern pazarlama yaklasiminda 6nemli bir adim olan
biitlinlesik pazarlama iletisimi; tanimlari, kapsami ve 6zellikleri bazinda ayrintili olarak

incelenecektir.

Bu boliimiin ikinci kisminda tutundurma kavrami ve bilesenleri, biitlinlesik
pazarlama iletisiminin diger pazarlama yaklasimlarindan tutundurma boyutunda

farklilasmasi ve tutundurma karmasinin dort ana bileseni olan reklam, kisisel satis,



halkla iligskiler ve satig gelistirme {izerinde durulacaktir. Tutundurmanin tiiketiciyi
bilgilendirmek, ikna etmek, harekete gecirmek gibi amaglari olan bir pazarlama iletisimi
etkinligi oldugu disiiniildiiglinde satin alma noktasinda tiiketiciyi etkileyerek satin alma
davranisina yonlendiren nedenleri net olarak kavrayabilmek i¢in de tutundurma kavrami

ve bilesenleri detayli olarak ele alinacaktir.

Tezin sinirlarimi belirleyen degiskenleri itibariyla da son olarak “Satin Alma
Noktas1” kavrami tizerinde durulacaktir. Satin alma noktasi; tiiketici i¢in tirlini ya da
hizmeti deneyimledigi, alim yapmay1 tercih ettigi ve kendi i¢in onemli buldugu bir
deger karsiliginda para 6dedigi 6nemli bir platform olmasinin yani sira orgiitler icin de
tiiketicinin anlik kararini etkilemek amaciyla kullandiklart 6nemli ve etkili bir reklam
mecrast olarak kabul goérmesi itibartyla ele alinacaktir. Satin alma noktasindaki tiiketici
davranislarin1 yorumlayabilmek i¢in satin alma noktasi; dncelikle kavramsal olarak ve
daha sonra bu mecrada miisterinin satin alma davranisina etki eden faktorler; magaza
imaj1, magaza organizasyonu, magaza atmosferi ve satin alma noktasi reklamlar1 olarak

dort baslik altinda incelenecektir.
1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavram

Biiyiik, kiigiik ya da orta biiyiikliikte her orgiitiin pazarda varligin1 korumasi ve
siirdiirmesini saglayan en dénemli etken satiglarini arttirarak kar saglamaktir. Orgiitiin
gerceklestirdigi liretim, hizmet, satis ve benzeri faaliyetler sonucunda elde ettigi Kkar,
hem faaliyetlerin hem de oOrgiitin devamliligini siirdiirmek igin yeterli kosullart
yaratirken miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak iizere gerekli yatirimlarin da
yapilmasi i¢in kaynak olusturur. Bununla birlikte satislar1 arttirarak hedeflenen kara
ulagsmanin yolu ise yine miisteri ihtiyag ve beklentilerini karsilamaktan gecer. Varligi bu
dongliniin kusursuz bicimde c¢aligmasina bagli olan orgiitiin temel amaci, yarattig
marka imajin1 miisterileri ile uzun stireli iliskiler kurarak marka bagliligina
dontistirmek ve bunun sonucunda gelecege umutla bakmasini saglayan sadik
misterilere sahip olmaktir. Marka baghiligina sahip olan sadik miisteriler olugturma
amaciyla yaratilan pazarlama stratejilerinin temel amaci ise misterileri dinlemek,

ihtiya¢ ve isteklerini anlayarak bunlar1 karsilamak ve beklentilerinin 6tesine gegcmek



icin yapilan faaliyetlerin ¢esitli iletisim kanallar1 ile misterilere duyurulmasin

saglamaktir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi Orgiitlerin s6z konusu hedef ve amaglarina
ulagsmak i¢in yarattiklar1 bu pazarlama stratejilerinin bir biitiinliik igerisinde, tek elden
planlanmasini ve uygulanmasini saglarken ayni zamanda miisterilere verilmek istenen
mesajin da tim iletisim kanallarindan ayn biitiinliik ve tutarlilik icerisinde iletilmesini
saglar. Tamamen satis merkezli bir strateji yerine miisteriyi merkeze alan bir strateji
gelistirmeyi esas alir, kisa siireli hedeflere ulasmak yerine uzun siireli miisteri
memnuniyetini saglayarak miisteri ve Orgiit icin ortak bir deger yaratmayi amaglar.
Klasik pazarlama anlayisina farkli bir bakis agis1 getiren biitiinlesik pazarlama iletisimi
orgiitlerin stratejik hedeflerine ulagmak ve rakipler arasinda iistiinliik saglamak amaci
ile kullandiklar1 etkili bir ara¢ olmas1 bakimindan pazarlama tarihinde ayri1 bir 6neme
sahiptir. Giiniimiizde de pazarda fark yaratmak ve miisterinin zihninde kalic1 bir yer
edinmek isteyen oOrgiitlerin basvurdugu etkili bir ara¢ olan biitiinlesik pazarlama
iletisimini daha iyi anlamak ve ortaya ¢iktigi donemde var olan pazarlama anlayisina
kattig1 yenilikler agisindan ele almak i¢in dncesinde pazarlama kavramindan ve tarihsel

slireg igerisinde gegirdigi degisimlerden bahsedilecektir.
A) Pazarlama kavrami

Orgiitler ilk kurulduklari giinden itibaren belli amaglar icin faaliyetlerini
stirdiiriir. Kar amaci giitmeyen orgiitler manevi anlamda deger yaratmak, birey ya da
toplumun yararia hizmet etmek gibi amaglar1 hedeflerken kar amaci giiden orgiitler ise
dogal olarak maddi anlamda kar elde etmek i¢in planlarim1 hazirlayarak yiiriitir.
Orgiitlerin varliklarmin devamliligi ve gelisimleri, yatirim yapmalarma baghdir ki,
yatirrmin Oncelikli sartt da maddi kaynak yani kardir. Bu baglamda orgiitler yasam
dongiilerine ivme kazandirmak adina siireglerini planlarken stratejik yaklasimi hemen
her adimda benimserken oOzellikle iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerle bulusturulmasi

noktasinda da pazarlama stratejilerine bagvurur.

Bilindigi iizere strateji; ilk olarak askeri alanda kullanilmig bir terimdir.
Ozellikle savunma ve saldir1 sirasinda belirlenen askeri hedeflere etkin erisimi

saglayacak yol olarak tamimlanir. Orgiitler itibartyla ise strateji; belirlenen misyon



dogrultusunda mevcut kaynaklarin nerelere ve hangi miktarda yonlendirileceginin
ifadesidir. Amaglara erisimde, nasil ulasilacagini gosteren bir yol haritas1 olarak da
dikkate alinan strateji, fark yaratma sanatinin en 6nemli pargasidir. Stratejinin dziinde,
ayni miisteriye rakiplere kiyasla farkli, cazip, albenili tekliflerde bulunmak suretiyle
davranissal tepkisinin yoniini ilgili orgiit ve marka yoniinde gergeklestirmek vardir ki

tam bu noktada pazarlama ile yollarinin kesistigi gortliir.

Mevcut literatiir dikkate alindiginda “Pazarlama” nin oldukg¢a koklii bir gegmise
sahip oldugu gériiliir. Ozellikle orgiitlerin varliklarini koruyarak gelistirmelerinde kritik
degere haiz olan pazarlamaya iliskin ilk tanimlamanin temelinde; saticilar ile alicilarin
ortak ¢ikarlart igin takas amaci ile bir araya geldikleri ‘pazar yeri’ vardir (Blythe,
2001:1). Burada sozii gegen “takas”, ihtiya¢ duyulan bir iirin veya hizmet karsiliginda
baska bir seyin verilerek degistirilmesini ifade eder. Ilk donemlerde bireyler arasinda
gerceklesen bu aligveris, yasanan degisimler ve teknolojik tabanli olusumlar paralelinde
yapilanan orgiitlerle beraber boyut degistirir (Karafakioglu, 2006:2). Kiiresellesmenin
giinimiizdeki boyutlariyla yasanmadigi, teknolojinin heniiz yasamamizi ciddi
boyutlarda etkilemedigi ve tiiketicinin ayn1 zamanda tiretici de oldugu bu donemlerde
s0z konusu degisimin saglanmasi igin iiretici ve tiiketici satin alma noktasinda birebir
etkilesim igindedir. Uretim teknolojilerinin gelismesiyle beraber devasa bir pazar ortami
olusur, tiretici ve tiiketici arasindaki mesafe artar ve dogal olarak gliniimiizdekine yakin

bir pazarlama kavrami sekillenir.

Pazarlama sozciigii glinlimiizde anladigimiz anlama en yakin hali ile ilk kez
1910°1u yillarda Amerika’da mal bilgisi dersleri i¢inde kullanmilmistir. Hollanda’da
baslayarak diinyanin biiyiik bir kismini etkisi altina alan sanayilesme akimlar
sonucunda tiretim niceliksel olarak artarken pazar alanlarini genisletme ihtiyaci dogmus,
eldeki pazarlarda eritilemeyen mallarin sorun yaratmast sonucunda {iniversiteler
programlara mal bilgisi dersleri koymaya baslamistir. 1930’lu yillarda sektorii ve
akademiyi bir araya getiren kongrelerde pazarlama;, mal ve hizmetlerin iretildigi
noktadan tiiketiciye ulasincaya kadar gectigi kanallar ile bu gecisle ilgili olarak yapilan
eylemlerin bir uyum ve biitiinliik icinde ele alinmasi seklinde tanimlanmustir. Ikinci

Diinya Savasi’nin getirdigi teknolojik gelismelerin sonucunda {retimde saglanan



stantardizasyon ve kalite artis1 ile birlikte pazar sorununun ¢oziimiine careler aranirken
ilk tanimin yetersizligi anlagilmis ve yeni bir bakis acisiyla sorunlara ¢éziim bulunmasi
gerektigi yargisina varilmustir. Iste bu diisiinceler sonucu pazarlama anlayisi, pazarlama
zihniyeti kavramlar1 ortaya atilmistir. Pazarlama anlayisinda siireg, iiretilen iriiniin
tiikketiciye dayatilmasi seklinde degil, tiiketici ihtiyaglarinin ve beklentilerinin iiretimden
Once tespit edilerek iiretimin bunlara gore gergeklestirilmesi bigiminde geligmistir
(Olug, 2006: 69). Bununla birlikte 1960’larin sonlarinda pazarlamanin sadece ticari
amaclarla faaliyet gosteren orgiitleri degil kar amaci olmayan organizasyonlar1 da igine
aldig1 savunulmus ve pazarlamanin taniminin bu boyutta yapilmasi gerektigi ortaya
konulmustur. Bu dogrultuda pazarlamanin iiriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim gibi
fonksiyonlarin kar amaci olmayan organizasyonlarda nasil yasayacagi lizerine fikirler

gelistirilmistir (Kotler ve Levy, 1969: 10-15).

Amerikan Pazarlama Birligi 1985 yilinda pazarlamayi, kisilerin ve orgiitlerin
amaglarina uygun sekilde miibadeleyi saglamak {iizere; {irlinlerin, hizmetlerin ve
diisiincelerin  yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitim ve tutundurma c¢abalarinin
planlanmasi ve uygulanmasi siireci olarak tanimlamistir (Blythe, 2001:1-2). Bu tanim
donemin gerekliliklerine ve ihtiyaglarima cevap veren ve pazarlama profesyonelleri
tarafindan kabul gbren bir pazarlama tanimi olmasina ragmen, 2000’li yillarda evrensel
boyutta yasanan ve ekonomiden dine, politikadan toplumsal yapiya kadar sayisiz
noktay1 etkileyen teknoloji ve bilgi temelli degisimler, dogal olarak pazarlama
yaklagimlarinda da yenilenmeyi zorunlu kilmistir. Pazarlama, 2004 yilinda Amerikan
Pazarlama Birligi tarafindan; “Miisteriler i¢in defer yaratmayi, bunu tanitma ve
sunmay1; Orgiitin ve paydaslarmin yararina olarak misteri iligkilerini yOnetmeyi
hedefleyen oOrgiitsel bir fonksiyon ve siiregler dizisi” olarak yeniden tanimlanmistir

(Wilkie ve Moore, 2007: 269).

Tanimdan da izlenebilecegi iizere ilgili donem itibariyla pazarlama, iiriin ve
hizmetin satigin1 ger¢eklestirmenin otesinde miisteriler icin deger yaratmay1 hedefleyen
ve miisteri iligkileri yonetimini de igine alan genis bir alan1 kapsamaya baslamistir.
Pazarlamanin duayenlerinden biri olarak kabul edilen Philip Kotler, ilk kez 2000 yilinda

yayimlanan “Kotler ve Pazarlama” adli kitabinda benzer bir bakis agisiyla pazarlamays,



firsatlar1 bulma, gelistirme ve bunlardan kar saglama sanati, olarak tanimlamistir. Kotler
kitabinda pazarlamanin satis ile es anlamli olamayacagini vurgulayarak savunusunu da
satistan ¢ok once baslayan bir etkinlik olmasina dayandirmistir. Ihtiyaglarin saptanmasi,
s0z konusu ihtiyaclarin boyutunun belirlenmesi, karli bir firsati isaret edip
etmediklerinin degerlendirilmesini de siirece dahil eden Kotler, satis ¢abalarinin iiriiniin
veya hizmetin iretiminden sonra devreye girmesine karsin pazarlama cabalarinin

tirtiniin biitiin yasami boyunca devam ettigine dikkat ¢ekmistir (Kotler, 2011: 26-51).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin 2013 yilinda giincellenen son tanimina goére ise
pazarlama; misteriler, alicilar, is ortaklar1 ve toplumun genis kesimi i¢in degerli olan
teklifleri yaratmayi, iletmeyi, dagitmay1 ve degistirmeyi hedefleyen bir aktivite; siire¢
ve uygulamalar dizisi olarak tanimlanmaktadir (http://www.marketingpower.com).
Giiniimiizde pazarlama sadece miisteriler i¢in deger yaratmanin otesinde toplumun
biitlinii i¢in deger yaratma amaci tagiyan bir aktivite dizisi olarak degerlendirilmektedir.

S6z konusu tanimlar 15181nda pazarlama kavraminin kapsami 6zetlenecek olursa;
- Bir degisim siirecidir.
- Ihtiyag ve isteklere cevap verir.
- Uriin ya da hizmetin yasam déngiisii boyunca devam eder.
- Faaliyetler ve siirecler biitiiniidiir.
- Kisilerin ve orgiitlerin yararina olmalidir.
- Miisteri ve toplumun ¢ogunlugu i¢in deger yaratmalidir.
- Donemlere gore degisir ve gelisir, oldugu saptanmaktadir.

Insan1 diger canlilardan ayiran temel 6zellik “Diisiinen Bir Varlik” olmasidir.
Buna paralel olarak yiizyillardir var olan1 sorgulayan insan; daha iyiye, daha giizele
veya daha milkemmele ulagmak i¢in arayis i¢ine girmistir ve bu arayis seriiveni halen
devam etmektedir. Ozellikle teknoloji alanindaki kesifleri ile diinyanin diizenini yeniden
yapilandiran insan, farkli donemlerde farkli buluslarinin yarattigi degisim paralelinde
siirekli yenilenen, cesitlenen bir sisteme sahiptir. insanmn sekillendirdigi her degisim,

dogal olarak sistem pargalarini da etkiler ki bunlardan biri de pazarlamadir.
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Kavrama iligkin tamimlar ve saptamalardan da izlenebilecegi iizere insanlar
yarattiklart teknoloji paralelinde ivme kazanan bilgiye bagl olarak degistikgce,
bilin¢lendik¢e yenilenmistir. Clinkii hedefi insan olan Orgiitler; bilinglenen tiiketicilerin
degisen istek, ihtiyag, beklenti ve taleplerini karsilayabilmek i¢in yeniden yapilanirken
pazarlamanin da boyutlar1 farklilasmistir. Dolayisiyla {iriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim dortlistiniin esliginde yiriitilen pazarlama yaklasiminin yetersiz kaldig
goriilmiis ve yeni bilesenlere duyulan ihtiyag belirginlesmistir. Pazarlama konusunda
farkli bakis agilarinin olustugu boyle bir donemde, 6zellikle 1960’lardan sonra orgiitler
pazarlama karmasi kavraminin etkisi altinda kalmaya baglamiglardir. Pazarlamanin
tarihsel siireg icerisinde gecirdigi degisimlere bagli olarak pazarlama karmasi da zaman

icerisinde degismis ve gelismistir.

Pazarlama karmasi kavrami ilk kez 1953 yilinda Neil Borden tarafindan
gelistirilmis, bugiin bilinen anlami ile 1960 yilinda McCarthy tarafindan yayimlanan
“Basic Marketing” adli kitapta yer almistir. Orgiitiin pazarlama hedeflerini
gerceklestirebilmek igin  kullandigi araglar biitiinii olarak kabul edilmekte olan
pazarlama karmasinin elemanlar: {iriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion)
ve dagitim (place)’ dan olusmaktadir (Akt. Seymenoglu, 2009: 14). Orgiitler tarafindan
onemli bir arag olarak goriilen ve stratejilerinin temelini olugturan 4P yaklagimi {iriin ve
satis odakli olmasi itibartyla geleneksel pazarlama anlayisini temsil etmektedir. Zaman
icerisinde pazarlama karmasinda farkli yaklasimlar gelismis olmasina ragmen 4P
giiniimiizde halen yerini korumaktadir. Ancak pazarlama anlayisindaki degisimlerle
birlikte 4P yaklasimi modern pazarlama anlayisini ve Ozellikle hizmet pazarlamasini
ifade etmede yetersiz kaldigi yolunda elestiriler almaya baslamis bu da pazarlama
karmasi elemanlarina katilimeilar (people), siire¢ yonetimi (processes) ve fiziksel ortam
(physical evidence) adi verilen elemanlarin eklenmesine neden olmustur. Boylece
4P’nin kapsamini biraz daha genisletmis olan 7P kavrami pazarlama literatiiriinde yer

almustir.

1980’lerde miisteri odakli pazarlama yaklasimmin Orgiitler tarafindan
benimsenmesi ile birlikte geleneksel pazarlamanin satis odakli yaklasimimi sembolize

eden 4P tamamen farkli bir kimlige biirlinerek yerini biitiiniiyle miisteri odakli bir
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pazarlama yaklasimini benimseyen 4C’ye birakmustir. Uriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim (product, price, promotion ve place) kavramlarinin, miisteri degeri (customer
value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteri iletisimi (customer communication) ve
miisteriye kolaylik (customer convenience) kavramlari ile degistirilmesi sonucunda
olusan 4C yaklasimi daha kavramlarin isimlerinden de kolaylikla anlasildig: gibi, iyi bir
misteri deneyimi yaratmaya odaklanmasi itibariyla pazarlamanin boyutlarinin
genislediginin bir ifadesi olarak kabul edilmistir. Onceki yillarda 6rgiitler tarafindan ici
bos bir slogan olarak kullanilan ‘miisteri tatmini’ kavrami bilimsel bir yap1 kazanmais,
artik saticilarin ne Urettikleri ve sattiklarindan ziyade miisterinin neye ihtiyaci oldugu ve
bu ihtiyacin nasil bir deger yaratilarak karsilanacagi konusu giindemi olusturmaya
baglamistir. Robert Lauterborn tarafindan bdyle bir anlayisla gelistirilmis olan 4C ile
birlikte biitiiniiyle miisteri odakli bir yaklagim olusmus, pazarlama karmasinin temelini
olusturan 4P zamanin gereklilikleri dogrultusunda yerini 4C’ye birakmustir (Akt. Siimer,
Eser, 2006: 180). Asagida 4C’yi olusturan elemanlar agiklanmaktadir (Alabay, 2010:
222).

- Miisteri degeri (Customer value); Uretilen iiriin ya da hizmetin miisteri igin bir
deger yaratmasi gerekmektedir. Pazarlama stratejisi olusturma siirecinin ilk adiminda,
misterinin hayatinda nasil bir degisiklik olacagi ya da miisteri i¢in nasil bir deger
yaratilacagr tanimlanarak yapilan planlama ve uygulamalar belirlenen hedefler

dogrultusunda yiiriitilmektedir.

- Miisteri maliyeti (Customer cost); Dogru bir pazarlama stratejisinin sonucunda
miisteriye en uygun maliyetli {iriinlerin sunulmasi giiniimiizde 6nemli bir pazarlama
kriteri olarak kabul edilmektedir. Orgiitler miisterinin ddedigi para karsiliginda uygun
fiyath ve kaliteli iiriinler sunarak miisteriyi gereksiz harcama yapmaktan korumakta

ayrica maliyetlerini de diisiirmektedir.

- Miisteri iletisimi (Customer communication); Orgiit yapilacak tiim pazarlama
iletisimi caligmalarinin miisteri odakli olmasini ve miisteri i¢in deger yaratmasini
amagclamaktadir. Misteri ile diirtist bir iletisim kuruldugu, yeterli ve dengeli iletisim
kanallar ile etkili mesajlar verildigi siirece daha sadik miisterilere sahip olmak miimkiin

olmaktadir.
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- Miisteriye kolaylik (Customer convenience); 4P’deki “yer” in 4C
yaklasimindaki karsiligidir. Dogru miisteriye, dogru iriinii, dogru zamanda ulastirmak
olarak Ozetlenebilen yaklasim Orgiitiin pazarda var olmasini saglayan en Onemli
bilesenlerden biri olarak kabul edilmektedir. Miisterinin pazarda kolaylikla ulasarak
satin alacagi iirlin ve hizmet tekliflerini sunmak hem miisteri i¢in deger yaratmakta hem
de Orgiitlin satiglarin1  arttirarak kisa ve wuzun vadeli hedeflerine ulasmasini

saglamaktadir.

Orgiitler dnceden oldugu gibi giiniimiizde de miisteri memnuniyetini saglamak
ve kalic1 birliktelikler olusturmak adma biitiiniiyle miisteri odakli calismakta ve
stratejilerini misteriden gelen bilgiler dogrultusunda olusturmaktadirlar. Zaman
icerisinde olusan birikimler ve tecriibeler sonucunda 4C yaklagimi miisteri bakis
acisiyla bir kez daha ele alinmis, deger verilme (Consideration), koordinasyon
(Coordination) ve onaylama (Confirmation) kavramlarini da biinyesine dahil ederek

7C’nin pazarlama literatiiriine girmesinin yolunu agmustir (Ondogan, 2010: 10):

- Deger verilme (Consideration); Miisteri liriin ya da hizmetlerini satin almay1
tercih ettigi orgiitiin kendisine deger vermesini ve bunu gostermesini beklemektedir. 7P

karmasinda yer alan “Katilimcilar” karmasi ile esdeger tutulmaktadir.

- Koordinasyon— Siire¢ (Coordination); Pazarlama g¢aligmalarinin belirlenen
ama¢ ve hedeflere ulasilmasini saglamak i¢in siirecin en iyi sekilde ylriitilmesi
gerekmektedir. Orgiitler siire¢ igerisinde miisteri memnuniyeti yaratmak adina
teknolojik ve fiziksel altyapilarini da kullanarak miisteri ile dengeli ve siirekli bir
iletisim kurmay1 amacglamaktadirlar. 7P karmasinda yer alan “Fiziksel ortam” karmasi

ile esdeger alinmaktadir.

- Onaylama-siire¢  (Confirmation);  Orgiitlerin  yiiriittiigii  pazarlama
caligmalarinin basariya ulagmasi siireclerin istenen sekilde ilerlemesi ile birlikte
miisterinin de memnuniyetine baghdir. Miisteri tarafindan onaylanan ve benimsenen bir

pazarlama ¢alismasi biiyiik oranda amacina ulasmis gibi diisiiniilebilir.

Pazarlama karmasindaki farkli bakis agilar1 da dikkate alindiginda, giinlimiizde

pazarlamanin kavramsal olarak algilanisinin, alim satim siirecindeki faaliyetler biitiinii
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olmaktan ¢ok sosyal bir deger yaratma yoniinde degistigi izlenmektedir. Pazarlama
karmasina ait gelisim ve degisim ¢izgisinden de izlenmekte oldugu tizere teknoloji ve
bilgi temellerinde sekillenen olusumlar, dncelikle sosyo-ekonomik yapiya ciddi etkide
bulunmustur. Etkinin sinirlart genisledikce de tiretim teknolojilerindeki gelismeler ciddi
boyutlara ulasarak rekabetin boyutlarindaki farklilasmay1 giindeme getirmistir. Gelisen
teknoloji paralelinde ivme kazanan bilgi ise bireyi, tiiketici olarak yeniden formiile
etmis ve tiiketici davraniginin yeni dinamikleri, rekabeti farkli bir boyuta tasimistir. Her
gecen giin yogunlasan ve vahsilesen rekabet karsisinda orgiitlerin alternatif ¢oziimler
bulma arayiglari neticesinde de pazarlamanin kavramsal algilanisi, alim satim
stirecindeki faaliyetler biitiinii olmanin Otesine gecis yaparak sosyal deger yaratma

hedefli ¢abalara dontismiistir.

Mevcut literatiir dikkate alindiginda pazarlamanin tarihsel siirecteki degisim
noktalarmin dort bashik altinda toplandigi goriiliir. Uretim Anlayisi, Satis Anlayisi,
Pazarlama Anlayisi ve Toplumsal Pazarlama Anlayis1 olarak ifade edilen donemler,

ayni zamanda birey ve toplum bazindaki degisimlerin aynasidir.
- Uretim anlayis1 donemi

1800’lerin sonlarinda belirginlesen iiretim anlayis1 doneminde isletmeler sadece
iiretime odaklanmistir. Uretim boliimiinde calisan miihendis yéneticilerin isletmenin
yonetimine hakim olduklar1 bir ortamda satis boliimiiniin isi, fiyatt dahi iiretim
boliimiince karar verilen iirlinlin satisin1 gergeklestirmek olmustur. Bu donemde talebin
arzdan fazla olmasi1 nedeniyle genel olarak miisteri bulmak zor olmamis, isletmeler de
toplu iiretimler yaparak maliyetleri diistirmeye calismistir. Biiyiilk Ekonomik Kriz
(1929-1933)’c kadar devam eden donemde isletmelerde pasif bir satig bolimii mevcut
olmakla birlikte yonetim anlayist “ne iiretirsem onu satarim” seklinde sekillenmistir.
(Mucuk, 2010: 8). Henry Ford’un Model T ile ilgili ‘Siyah olmak kaydiyla istediginiz
rengi secebilirsiniz’ climlesi donemin pazarlama anlayisin1 en iyi sekilde ifade eden
climle olmustur (Altunisik vd., 2006: 16). Bu anlayisa gore tiiketici pazarda bulabildigi
seyi alacaktir; dyleyse pazarlamanin yapmasi gereken sey, iiretimi iyilestirmek ve iyi bir

dagitim kanal ile {iriinleri pazara ulastirmaktir.
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Pazarlama tarihi neredeyse insanlik tarihi kadar eskidir ve tarihin her doneminde
satin alma noktasinda {irlinii ya da mekani giizel gostermek igin kisitli miktarda
calismalar yapilmistir. Ancak orgiitlerde heniiz pazarlama departmaninin dahi olmadig:
tiretim anlayis1 doneminde, satin alma noktasi giinimiizdeki 6nemine sahip olmamus,
iiretici ve miisteriyi bulusturan fiziksel bir nokta olarak islevini siirdiirmiistiir. Satin
alma noktasi iletisimlerinin miisterinin dikkatini ¢ekme, hayranlik uyandirma, satin
alma istegi uyandirma gibi islevlerine, talebin arzdan fazla oldugu ve miisterinin se¢im

giiciine sahip olmadig1 bu donemde gerek duyulmamustir.
- Satis anlayis1 donemi

Biiyiik Ekonomik Kriz ile iirlin tiretimi sorun olmaktan ¢ikmis ancak arzin talebi
asmast nedeniyle bu liriinlerin satilmasi zorlagmaya baglamistir. Doneme damgasini
vuran “Satis Yaklagimi” cercevesinde iireticiler “dogustan satic1” nin her seyi herkese
satabilecegini ve bdylece yeterli sayidaki satici ile fazla iiriinlerin satilabilecegini
diisiinmiistiir. Dolayistyla 1950’lerin ilk donemlerine kadar kisisel satis ve reklam
neredeyse tek pazarlama yontemi olarak kabul edilmistir (Blythe, 2001: 3). Satis
anlayisi, ABD’de ozellikle 1930-1945’lerde iiretim kapasitesinden daha etkin bir
bigimde yararlanmak ve maliyetleri diisiirmek i¢in kullanilmistir. Satis anlayisi
doneminde miisteri iiretici karsisinda giiclenmeye baslamis, satin almak istedigi {irlinii
alternatifler arasindan segebilir duruma gelmistir. Ancak bu donemde tiimiiyle iirettigi
iriinii satmaya odaklanan orgiitler, aldatici ve yaniltic1 reklamlar kullanarak satiglarini
artirmaya calismis dolayisiyla satin alma noktasinin giicii ortaya ¢ikmasina ragmen
miisteri ile saglikli bir iletisim heniiz kurulamamustir. Kisisel satigin etkili bir pazarlama
yontemi olarak kullanilmis olmasi da satin alma noktasini ev ve ofis gibi tiiketicinin
0zel alanlarina tagimasi itibariyla satin alma noktasi iletisimine farkli bir boyut
katmistir. Giinlimiizde magazalarda kullanilan bir ¢ok iletisim miisterinin kendi basina
aligveris yapmasini saglarken, satis doneminde miisteriyle iletisim satin alma noktasinda
yliz yilize gerceklesmistir. Saticinin yetenegi ve ikna giicliine ¢ok 6nem verilen bu

donemde satin alma noktasi iletisimlerinin giiniimiizdeki 6nemine ulagmamustir.

Bugiin de satis anlayigina agirlik veren, basariy1 miisteri tatmini ile degil, satig

miktar1 ile Olcen firmalarin sayist bir hayli kabariktir. Ancak uzun siireli basariy1
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saglamakta yeterli olmayan bu anlayis, kisa donemde satiglar1 canlandirarak hizli ve
gbzle goriiliir sonuclar verse bile, uzun donemde miisteri tatminsizligine neden

olmaktadir (Karafakioglu, 2006: 8).
- Pazarlama anlayis1 donemi

Pazarlama yaklagimi Ozellikle 1960’lardan sonra rekabetin yogunlasmaya
basladigi, teknolojik ve toplumsal doniisiimlerin hiz kazandigi ve tiiketici bilincinin
gelismeye basladigi yillarda ortaya ¢ikmistir. Bu donemde isletmeler gercek anlamda
pazarlamay1 uygulamaya yonelmistir (Altunisik vd., 2006: 17-18). Rekabetin artmasi ile
tiikketiciler i¢in segme sansi olusmus ve miisteri kendisine etkili pazarlama teknikleriyle

ulasan isletmelerin iirlinlerini tercih etmeye baslamistir.

Modern pazarlama anlayist olarak da adlandirilan donemin temel ozellikleri,
pazarlama sistemine iletisim olgusunu katmasi ve miisteri odakli olmasi, noktalarinda
belirginlesmistir. 1960’larda pazarlama sistemine ilk kez dahil olan iletisim 6gesi ile
reklamlar daha islevsel hale gelmis, ancak yapilan reklamlar daha ¢ok mal ya da hizmeti
duyuran ilanlar seklinde olmustur. Zaman iginde pazarlamanin tamamen tiiketici
ihtiyaclarimi baz almasi gerektigi diisiincesi yerlesmeye baglayarak giliniimiizdeki
pazarlama anlayisinin temelleri atilmistir. Ozellikle doksanli yillarda yasam stilinde,
egitim ve aile yapisinda meydana gelen degisimler ve medya alaninda ¢esitliligin
artmasi ile tiiketiciler bilinglenmis, pazarin biiylimesi ile birlikte daha fazla alternatif ve
tercih yetkisi kazanmigtir. Bilgisayarin giinliik yasama girmesi ile bilginin akist
hizlanmig, tretimde yiliksek kalite ve stantardizasyon saglanarak benzer firiinler
piyasaya sunulmaya baslanmistir. Mal ve hizmetlerde olusan bu benzerliklerin ancak
iletisim stratejilerinde yaratilan farkliliklar ve ayirt edilebilir mesajlarin iletilmesiyle

degistirebilmesi miimkiin olmustur (Bozkurt, 2007: 23-26).

Pazarlama anlayis1 donemine iliskin farkli yaklasimlar dikkate alindiginda iki
asamada incelendigi gOriilmiistiir. Bu baglamda ilk asamada isletmelerde diger
departmanlarla ayn1 6énem diizeyinde olmayan pazarlama departmani, ikinci asamada
isletmelerin 6nemli kararlarmin alindigi merkezi bir departman haline gelmistir. Ozetle
modern pazarlama yaklagimi, isletme amaglarina ulasmak i¢in hedef pazardaki miisteri

isteklerinin ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve tatminin saglanmasi amaciyla isletmenin
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biitliin birimlerinin koordineli olarak caligmasini iceren bir isletme yonetim felsefesi,

olarak yeniden yapilandirilmistir (Akt. Varinli, 2012: 2).

Pazarlama donemi miisterinin ihtiyaglari, beklentileri ve hayallerini
gergeklestirmeye odaklanmasi itibartyla satin alma noktasinin da gergek anlamda 6nem
kazandigr bir donem olmustur. Niifusun hizla artmasi, tiiketici profilinin yasam
tarzlarina bagli olarak degismesi, liriin, hizmet ve markalarin artmasi, aligverisin bir
ihtiyact gidermekten ¢ok bir bos zaman aktivitesi haline gelmeye baslamasi ile birlikte,
miisteri ile temas kurulan her noktada etkili ve tutarli mesajlar vermenin énemi orgiitler
tarafindan anlasilmistir. Ozellikle magazaciligin ve self servis sistemlerin yayginlasmasi
ile birlikte iretim ve satis donemlerinde yapildigi gibi her misteri ile birebir
ilgilenmenin imkansizlig1 fark edilmis; satin alma noktasi1 uygulamalari ile iiriiniin ya da
mekanin miisteriye kendini anlatmasi ve satisi desteklemesi hedeflenmistir. Boylece
misteri aligveriginin her adiminda hayatin1 kolaylastiran, giinlik yasamini istedigi
yonde degistirmek icin ilham ve bilgi veren, ilgilendigi {irlinleri tanitan ve fiyat firsatlar
hakkinda uyaran yardimcilara; orgiitler ise miisteriye vermek istedigi mesaji pazarlama
stratejisi ile ayni dil birligi i¢cinde sunan, miisteri memnuniyetini saglayarak marka
baghiligin1 ve satig artigin1 saglayan bir reklam mecrasina sahip olmustur. Bununla
birlikte internet ve iletisim teknolojilerinin hizli yiikselisi de satin alma noktasini farkli
bir boyuta tasimis, tiiketiciye fiziksel olarak hareket etmek yerine evinin rahathiginda
sanal bir ortamda aligveris yapmanin kolayliklarini yasatmstir. Orgiitler de pazarda var
olmanin artik sanal ortamda da giiclii bir sekilde var olmak anlamina geldigini fark

ederek pazarlama stratejilerini bu yonde olusturmaya baslamiglardir.

Miisteriye tutarli bir mesaj verebilmenin, iletisim kurulan her noktada ayni tek
sesliligi ve uyumu saglamanin amaglandig: “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Yaklagimi”
ise yine bu siire¢ icerisinde sekillenmistir. Modern pazarlama yaklagimi itibartyla 90’1
yillara damgasim1 vuran ve gerek oOrgiitler gerekse de tiiketiciler acisindan ciddi
yenilenmeleri beraberinde getiren Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, etki alam ve etKi
yaratmada kullandig1 yeni yaklasimlari nedeniyle bir sonraki kisimda ayrintili olarak ele

alinmustir.
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- Toplumsal pazarlama anlayis1 donemi

Toplumsal pazarlama yaklasiminin sekillenmesinde yasanan teknoloji temelli
degisimler ile ivme kazanan bilgi akisi neticesinde etkilesimin artmasi ve bu baglamda
artan iretim ve tiiketim ile belirginlesen; kirlilik, deformasyon, yalnizlagsma, 6ziin yon
degistirmesinin etkileri vb. endiseler etkili olmustur. Bu baglamda giinlimiizde; atik
yonetimi, ¢ocuk is¢i ¢aligtirma, hayvanlar lizerinde yapilan testler, sagliga zararli tiretim
stirecleri gibi bircok konu tiiketicinin begendigi {irlin ya da hizmeti satin alirken
duydugu kaygilardan sadece birkagidir. Toplumsal pazarlama yaklasimi tim bu
kaygilar1 ve ortaya c¢ikabilecek sorunlari gidermek adina; Orgiitlerin pazarlama
faaliyetlerini siirdiiriitken ayn1 zamanda bireye ve topluma karsi sorumluluklarin1 da
yerine getirmesi anlamina gelir. 1980’lerde “dogaya dost” deodorantlarin iiretilerek
pazarlanmas1 toplumsal pazarlamaya ornek teskil eder (Kog, 2013: 77). Kotler’e gore
toplumsal pazarlama; organizasyonun gorevi, hedef alinan pazarlarin ihtiyaglarini,
arzularini ve ¢ikarlarini belirleyip, arzu edilen tatmin olunmay: rakiplerinden daha etkili
ve randimanli sunarken, tiikketiciyi tatmin etme isini, tiiketicinin ve toplumun refahim

muhafaza edecek veya daha da artiracak sekilde yapmaktir (Kotler, 2000: 25).

Tarihsel ¢izgide degerlendirildiginde pazarlama, yasanan degisim ve
olusumlardan direkt etkilenen alanlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama
tarihi bu baglamda degerlendirildiginde 6zellikle modern pazarlama donemine kadar
yasanan degisimlerin yayilma alaninin smirli oldugu goriilmektedir. Oysa teknolojik
gelismelerin  destekledigi bilgi akisi neticesinde diger tiim alanlarin yok olmasi
beraberinde pazarlamay1 da yeni boyutlara tasimaktadir ki bu, tam da modern pazarlama
donemine denk gelmektedir. Tiim bu olusumlarin en ciddi getirisi de uzmanlagsma ve
cesitlenme olarak belirginlesmektedir. Bir diger ifadeyle yasanan degisimlerin
pazarlama alanma etkisi donemin gereklilikleri itibartyla sekillenen yeni pazarlama

felsefelerinde agiga ¢ikmaktadir (Seymenoglu, 2009:15-16).

- Yesil Pazarlama: Tiketicinin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi siirecinde
uygulanan pazarlama programlarinin g¢evre ve doga dostu yaklasim ile

hazirlanmasidir.
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Deneyimsel Pazarlama: Markanin tiiketicinin bes duyusuna, kalbine ve
aklina hitap ederek biitlinsel bir mesaj vermeyi ve tiiketicide iz birakmay1
hedefledigi pazarlama bicimidir. Eglence pazarlamasinda 6n plana ¢iktigi

gortlir.

Eglence Pazarlamasi: 1ki sekilde ele alinabilir. Ilkinde eglence
pazarlanabilecek bir {iriin olarak ele alinir. ikincisinde ise bir iiriin ya da
hizmete dikkat cekmek iizere eglenceden faydalanilir. Hedef kitlelere
ulagmak, satislar1 desteklemek ve farkindaligi artirmak i¢in kullanilan

pazarlama yaklagimudir.

Iliskisel Pazarlama: Isletmenin miisterileri ile uzun siireli ve yakin baglar
kurarak giiven saglamasidir. Etkilesimli pazarlama ya da interaktif pazarlama

olarak da adlandirilir.

Gerilla Pazarlama: Geleneksel pazarlama hedeflerine yonelse de yontem
konusunda geleneksel pazarlamadan ayrilir. Genellikle kiiciik biitgeyle etkili

pazarlama yontemlerini bulmak ve uygulamak seklinde tanimlanabilir.

Advergaming: Bilgisayar oyunlarina markaya 6zgiir renkler, karakterler vb.
ogeler eklenmesi ile olusturulan, oyunla pazarlama olarak bilinen pazarlama

tiirtidiir.

Nis Pazarlama: Benzer ihtiyaglar1 olan ancak bu ihtiyaclar1 karsilanmamis
ya da fark edilmemis o6zel ve kiicilk gruplar icin yapilan pazarlama

faaliyetleridir.

Glinlimiizde Orgiitlerin  gergeklestirdigi uygulamalar dikkate alindiginda

goriilmektedir ki, harcanan zaman, emek ve paranin odaginda “Birey” bulunmaktadir.

Bir diger ifadeyle bugiin birey, her tiirlii tiretimin merkezindedir ve yogun rekabet

ortaminda varliklarini gelistirerek koruyabilmek adina Orgiitler, es zamanli olarak

erisimi hedefledikleri farkli hedef kitle gruplari i¢in alternatif pazarlama yaklagimlarini,

rakiplerinden farklilik yaratarak tiiketicilerin zihinlerinde ve kalplerinde saglam bir

konum elde edebilmek adina benimseyerek uygulamaktadir. Es zamanli olarak farkli

pazarlama yaklagimlarinin iletisim stratejilerine doniistiiriilmesi esnasinda orgiitlerin
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dikkate almas1 gereken en kritik husus ise; tek ses, tek goriintii, tek mesaj vb. verecek
sekilde tiim cabalarin koordine edilmesi, olarak tanimlanmaktadir ¢iinkii bdylesi bir
yaklagimin benimsenmemesi durumunda “Biitiinsel Etki”nin de yaratilamayacagi
ongoriilmektedir. Dolayisiyla orgiitler stratejik planlarinin her bir adimi igin farklh
pazarlama felsefelerine basvursalar dahi hepsinin kesisim noktasinda “Biitiinlesik

Pazarlama letisimi Yaklasimi” bulunmaktadir.
B) Biitiinlesik Pazarlama fletisimi

Pazarlamanin tarihsel siire¢ igerisindeki gelisiminden de izlenebilecegi lizere
glinlimiizde isletmeler sadece iirettikleri iirin ya da hizmeti tiiketici ile bulusturmakla
miisteri tatmini, memnuniyeti ve sadakati saglayamayacaklarmin farkindadir. Modern
pazarlama yaklasiminin temelini olusturan miisteri odakli pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler, miisteriyi markaya baglamak icin miisteri ile iletisim kurdugu
her noktada elindeki her tiirlii enstriimani kullanmaktadir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi  yaklasimi ise bu noktada devreye girmekte ve isletmenin elindeki

enstriimanlarin tiimiinii bir orkestra uyumuyla kullanmasin1 amaglamaktadir.

Amerikan Reklam Ajanslari Dernegi 90’11 yillarin basinda, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin ilk tanimlarindan birini su sekilde yapmistir: “Genel reklam, dogrudan
pazarlama, satis promosyonu, halkla iligkiler gibi farkli iletisim disiplinlerini netlik,
diizenlilik ve maksimum iletisim etkisi yaratmalar1 i¢in bir araya getiren ve stratejik
rollerini degerlendiren genis kapsamli bir planin katma deger yarattigini kabul eden bir
pazarlama iletisimi planlama konsepti” (Schultz, 1993: 17). 90’1 yillarin modern
pazarlama anlayisinda ¢ok 6nemli bir adim olan biitiinlesik pazarlama iletisiminin en
onemli Ozelligi ve geleneksel pazarlama yaklasimlarindan farki, pazarlama ile ilgili
biitin ¢aligmalarin ortak bir amaca hizmet etmesini saglamak {izere, stratejik olarak
planlanmasi, yonetilmesi ve yiiriitiilmesidir. Reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis
noktasi reklamlar1 gibi her biri farkli bir iletisim disiplini olan biitlin ¢aligmalar1 bir
sinerji yaratma konusunda ydnetmeye ve tek bir konsept yaratma amaci ile stratejik
planlamaya ihtiya¢ vardir. Bir bagka tanima gore biitlinlesik pazarlama; isletmenin sahip
oldugu tiim olanak ve yeteneklerin miisteri yonliililk konusunda olusturulacak bilgi

altyapisinin destegiyle birlestirilerek sinerji yaratilmasidir. Verilecek kararlarin 6nemi
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Olctlide bilgiye dayali yorumlardan kaynaklandig stratejik bir pazarlama anlayis1 olarak
degerlendirilebilir (Yamamoto, 2003: 16). Bozkurt bu alanda gelistirilen kavram ve
tanimlart inceleyerek, biitinlesik pazarlama iletisimi kavramini en genel anlamda,
organizasyonlarin {iirettigi iiriin ya da hizmetler ile ilgili alinacak her kararin miisteri
bazli ve satin alma davraniglarina etki edecek iletisim boyutunu diisiinerek alinmasi ve
bu farkli kararlarimin bir disiplin i¢in de orkestra edilerek, stratejik bir yaklasim ile
planlanmas1 ve sinerji yaratilmasi siireci seklinde tanimlar (Bozkurt, 2007: 17-18-83).
Kotler’e gore ise biitlinlesik pazarlama iletisimi; miisterinin sirketin kendisi, tirtinleri ve
markalar1 ile karsilasabilecegi tiim iletisim noktalarinin bilincinde olunan bir ¢éziimii
gerektirir. Miisterinin markayla karsilastig1 her durumda, iyi, kotii ya da kayitsiz kalma
seklinde bir algis1 olusacaktir. Orgiit, bu iletisim noktalarmin her birinde, tutarli ve
olumlu bir mesaj vermek iizerine kurgulanmig bir strateji olusturmalidir (Kotler, 2011:
166). Yukaridaki tanimlarin ortak noktalarindan yola ¢ikarak biitiinlesik pazarlama

iletisiminin ana belirleyicileri asagidaki sekilde 6zetlenebilir:
- Miisteri odaklilik
- Saglikl ve etkili iletisim
- Miisteriden alinan bilgi ve gbzleme dayanan stratejik yaklagim
- Tek seslilik, tek mesaj
- Her asamada stratejik biitiinsellik
- Tiiketici ve iiretici / satici arasinda giiven saglama
- Tiim isletme siirecini kapsama
- Stratejik planlama
- Uyum, hiz, esneklik ve sinerji
- Olgiilebilir olma

90’lh yillarda var olan pazarlama anlayisina farkli bir bakis agisi getiren
biitiinlesik pazarlama iletisimi, farkli disiplinleri ortak bir noktada bulusturmayi ve
orgiitlerde alisilagelmis davranig kaliplarini degistirmeyi Onermesi nedeniyle ortaya

ciktig1 donemden giiniimiize kadar birtakim tartigmalar1 da beraberinde getirmistir.
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Kliatchko ve Schultz, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Yirmi Yili” isimli
calismalarinda bu durumu ele alarak, ortaya ¢iktigi déonemde reklam, halkla iliskiler,
satig gelistirme gibi disiplinlerin planlama ve uygulama kurallarin1 bozan biitiinlesik
pazarlama iletisiminin “ilk olarak ara¢” bakis acisim1 “ilk olarak miisteri” yoniinde
degistirmesi ile birlikte belirli alisgkanliklara sahip pazarlama yoneticilerinin bu yeni
olusuma kars1 direng olusturduguna isaret etmistir. Ancak iletisim teknolojilerinin hizl
gelisimi ile birlikte bir kimlik olarak miisterinin de her anlamda degisim gecirdigi s6z
konusu yirmi yillik dénem igerisinde akademik ve endiistriyel alandaki profesyoneller
tarafindan biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel ilkeleri ile ilgili fikir birligine

varilabilmistir (Kliatchko ve Schultz, 2014: 373-386):

- Biitiinlesik pazarlama iletisimi sadece pazarlama iletisimini kapsayan
taktiksel bir siire¢ degil, organizasyonun biitiin fonksiyonlarin1 kapsayan ve

etkileyen stratejik bir siirectir.

- Biitiinlesik pazarlama iletisimi miisteriyi merkeze alir. Planlama ve
entegrasyon siirecinin timii miisterinin derinlemesine analiz edilmesi
sonucunda olusturulan verilere dayanir ve tlim kararlar miisteri referans

noktas1 alinarak verilir.

- Biitlinlesik pazarlama iletisimi marka degerini ve imajimi olusturmak
amaciyla hedef kitleyle bulusacak stratejik iletisim noktalar1 yaratir, biitiinsel

ve siirekli bir algi olusturmak amaciyla gerekli medya kanallarina yatirim
yapar.

- Biitiinlesik pazarlama iletisimi toplam bir is basaris1 yaratmak amaciyla

gerekli verimlilik 6l¢limlerine ve finansal analizlere katilir.

Orgiitler varliklarm siirdiirdiikleri is alanina baglh olarak biinyelerinde farkli
yetkinliklere ve stratejik yonetim becerilerine sahip yoneticiler barindirmaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejilerine yon verecek diizeyde karar alma yetkisine
sahip yoneticilerin iiretim, satig, halkla iliskiler, pazarlama gibi farkli disiplinlerden
geldikleri ve tamamiyla farkli egitim seviyesine, kiiltiirel ve entelektiiel altyapiya sahip

olduklar diisiiniildiiglinde kisi ve konular1 ortak paydada bulusturmanin zorlugu bir kez
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daha goriilmektedir. Bir oOrgiitiin pazarda egemenligini saglayacak uzun dénemli
stratejiler olusturmast ve bunlar1 uygulamasi ancak séz konusu yoneticilerin birlikte
stratejik kararlar almasina baglidir. Alinan bu kararlar dogrultusunda 6rgiit biinyesinde
her alanda olusturulan biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisi miisteriye tek ses, tek
mesaj olarak yansitilarak miisteri sadakatini dolayisiyla Orgiitiin  basarisini
saglamaktadir (Holm, 2006: 28). Geleneksel pazarlama anlayisinin egemen oldugu bir
donemde kurallar1 yikmaya yonelik bir bakis agisiyla pazarlama profesyonellerinin is
stireclerini degistiren ve gelistiren biitlinlesik pazarlama iletisimi, internetin hayatimiza
girmesi ile birlikte yasadigimiz hizli degisimi fark eden orgiitlerin goniilsiiz de olsa
destek vermek zorunda kalmasi ile farkli bir boyut kazanmistir. Miisterinin se¢im
giicinlin Orgiitlerin pazardaki varligini olumlu ya da olumsuz anlamda etkiledigi
glinlimiizde biitiinlesik pazarlama iletisimi miisteri odakli olma yolunda ilerleyen
orgiitlerin stratejilerinin onemli bir pargasi haline gelmistir. Biitlinlesik pazarlama
iletisimini diger geleneksel pazarlama yaklasgimlarindan ayiran Ozellikler sdyle

siralanabilmektedir (Bozkurt, 2007: 18-19):
- Biitiin iletisim araclarinin pazarlama karmastyla biitiinlesmesi
- Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlamiyla kullanilmasi
- Tiiketici ve miisterilere odaklanma
- Olciilebilir olma
- Interaktif bir iletisim siireci olmas1
- Veri tabani bazinda planlama ve uygulama
- lIgeriden disartya degil, disaridan igeriye dogru planlama
- Sifir bazli planlama

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yakin zamana kadar tutundurma karmasinin
reklam karmasi ile 6zdeslestirilen kitlesel medya reklamciliginin, pazarlama iletisiminin
sadece bir bileseni oldugu diisiincesinden yola ¢ikmaktadir. Kitlesel medya
reklameciliginin ¢ok Onemli bir iletisim yolu oldugunun kabul edilmesi ile birlikte,

biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi dogrultusunda dogrudan postalama, satis
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noktas1 aktiviteleri, etkinlik sponsorlugu gibi miisteri ile iletisim saglayacak her
konunun en az medya reklamciligt kadar onemli oldugu kabul edilmektedir
(Biiyiikbaykal, 2012: 323). iste bu nedenle satin alma noktasi reklamlarmin da aligveris
siirecinde tiiketici ile direkt olarak iletisime gegmesi bakimindan pazarlama iletigimi
stratejileri kapsaminda ¢ok onemli bir yere sahip oldugu bilinmektedir. S6z konusu
bakis agisinin temelinde ise teori ve pratigin birlestirilmesi neticesinde belirginlesen,
pazarlama karmasinin yukarida bahsedilen unsurlarinin ve bir sonraki boliimde ayrintili
olarak bahsedilecek tutundurma bilesenlerinin biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi
itibartyla ele alinmas1 durumunda yaratilabilecek tek ses etkisinin boyutlarinin, toplam

iletisim planinin basarisin1 6nemli dl¢ilide arttiracagi 6ngoriisii bulunmaktadir.

Satin alma noktasi iletisimleri, yalnizca satin alma noktasi reklamlarindan
olusmamakta, magaza atmosferi, magaza imayji, iirlinlerin sunulma bi¢imi ve ambalaji
gibi islevleri de kapsamaktadir. Tiiketicilere iirlin, fiyat, kalite ve benzeri bilgileri
verebilecek her sey satin alma noktasi iletisimleri i¢inde degerlendirilmektedir ve satin
alma noktasi iletisimlerinin maksimum etkiye sahip olmasi icin, marka iletisiminin alt
bilesenleri ile entegre bir ¢alismanin gerceklesmesi ve diger mecralarda yer alan reklam
mesajlart ile birbirlerini tamamlar nitelikte bir planlamanin yapilmasi gerekmektedir
(Tosun, 2014: 425). Satin alma noktasi iletisimlerinin pazarlama iletigsimi i¢indeki yerini
net olarak algilayabilmek ve pazarlama iletisiminin diger unsurlar ile olan iliskisini
degerlendirebilmek amaci ile tutundurma kavrami ve bilesenlerini ayrintili olarak

incelemek uygun olacaktir.
2. Tutundurma Kavrami ve Bilesenleri

Pazarlama kavrami, gerek yapisi gerekse gegirdigi tarihsel degisim ve gelisim
itibariyle ele alindiginda hi¢bir dénemde iletisimden ayr1 bir sekilde diisiiniilmemistir.
Pazarlamanin en basit tanim ile “iiretici ve tiiketici arasindaki degisimi saglamak™
olarak algilandig1 erken donemlerinde dahi degisim faaliyetinin gergeklesmesi icin
tireticinin tiiketici ile bir sekilde iletisim kurmasi gerekmistir. Bu iletisim bi¢imi ge¢mis
donemlerde yiiz ylize kurulan iletisimle siirliyken giinimiizde ¢ok farkli boyutlara
taginmus, tiiketici ile iiretici arasindaki mesafenin artmasiyla birlikte tiiketici ile iletisim

birden fazla kanal aracilig1 ile gerceklestirilmeye baslamustir.
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Gegmiste oldugu gibi bugiin de bir iiriinlin Uretilmesi, {iriin i¢in hedeflenen
yasam dongiisiinlin sadece ilk adimi olarak diigiiniilmektedir. Eger iirlin ya da hizmetin
faydalart hedef kitleye duyurulmazsa ortaya koyulan deger kesinlikle yerini
bulamayacaktir. Ozellikle giiniimiiziin uluslararasi devasa pazarinda iiriin ya da
hizmetini tiiketiciye ulastirmak isteyen isletmeler, televizyondan internete, mobil
reklamciliktan sponsorluklara kadar her tiirlii mecray1 kullanmakta ve gelisen iletisim
teknolojilerinden de iist seviyede faydalanmaktadir. Ancak iletisim teknolojilerinin
gelismesi ile birlikte isletmeler i¢in iletisim noktalarinin tiimiinii kontrol altina almak da
zorlagsmaktadir. Tiiketici marka ile kontrol disi noktalarda da karsilasabilmekte ve
yasadig1 anlik deneyimden yola ¢ikarak markayi zihninde olumlu ya da olumsuz olarak
konumlandirmaktadir. Pazarlamanin tutundurma karmasi, tiiketicide farkindalik ve etki
yaratmak, ikna etmek, harekete gegirmek gibi sayisiz amaca hizmet eden tiim iletisim
cabalarin1 kapsamaktadir ve belirlenen amaca ulasabilmek igin biitiinlesik pazarlama
anlayis1 cergevesinde diger pazarlama karmalari ile uyum i¢inde diizenlenmesi

gerekmektedir.
2.1. Tutundurma Kavrami

Isletmelerin pazarda var olabilmek ve iiriin ya da hizmetinin varligmi
tiiketicilere duyurabilmek amaci ile siirdiirdiigli pazarlama iletisimi faaliyetlerinin tiimii
tutundurma (promotion) kapsaminda kabul edilmektedir. Promotion latince kdkenli bir
sozciik olup, dilimizde Fransizca’dan aynen alinarak promosyon olarak kullanilmakta;
terfi etmek, terfi ettirmek, yiikselmek, yiikseltmek ve de bu baglamda bir terim olarak
yukseltim deyimi ile anlatilmaktadir (Olug, 2006: 411). Pazarlama literatiiriinde ilk kez
Prof. Dr. Mehmet Olug tarafindan 1970 yilinda “Pazarlama Ders Notlari”nda
kullanilmig olan tutundurma kavrami ile ilgili literatiir glinlimiiz itibariyla
incelendiginde bir ¢ok tanim ile karsilasilmaktadir (Akt. Albar ve Oksiiz, 2013: 874).

Bu tanimlardan bazilar asagida verilmektedir:

“Tutundurma ya da pazarlama iletigimi, isletmenin tirettigi mal ya da hizmetlerin
varligini tiiketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik

bir pazarlama aracidir” (Mucuk, 2010: 177).
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Alpugan’a (1998) gore tutundurma, satiglart gelistirmeye yoOnelik tiim
calismalar1 icermektedir, miisterinin dikkatini ¢cekmek, bilgi vermek, hoslandirmak, ikna
etmek, uyuklayan bir istek veya gereksinimi uyarmak, ilginin siirekliligini saglamaktir

(Akt. Kog, 2009: 24).

Tek’in (1999) yaptigin daha genis bir tanima gore ise tutundurma, bir {iriin veya
hizmetin, daha dogrusu o iirlin veya hizmeti sarmalayan tiim pazarlama karmasinin
satiginin artirilmasi basta gelmek iizere, ¢esitli pazarlama amaglarinin gergeklestirilmesi
icin dogrudan, kisisel veya kisisel olmayan yontemler, teknikler, araclar, siiregler ve
personel kullanilarak alicilara ve diger muhataplara ¢esitli iletisimler gelistirme, yayma
ve bu muhataplardan tiim pazarlama g¢abalarim1 gelistirici bilgi toplama etkinlikleri

seklinde tammlanmustir (Akt. Unlii, 2010: 4).

Benzer bir tamimda ise tutundurma “tutumlar1 ve davraniglari etkilemek igin,
satici ile alic1 arasindaki iletisim” olarak diistiniilmiis ve ikna edici iletisim olgusu temel
Oge olarak ele alinmistir (Odabas1 ve Oyman, 2011: 82). Farkli tanimlar ele alindiginda,

tutundurmanin tanimlarinda ortak olan bazi 6zellikleri ortaya koymak miimkiindiir:
- Satislar arttirma amac tasir.
- Miisterinin ilgisini cekmeye ve davranisini degistirmeye de yoneliktir.
- Pazarlama hedeflerine ulagsmak igin ¢esitli araglar kullanir.
- Tutundurma ¢alismalarini gelistirmek iizere bilgi toplar.
- Satici ve alici arasindaki iletisim kanalidir.
- Isletmelerin pazardaki varligini saglar ve siirdiiriir.

Tutundurma c¢alismalari, tutundurma amaglarimin ve hangi tutundurma
yontemlerinin kullanacagia karar verilmesi, medya ve mecra se¢imi ve bunlarin
finansal detaylarinin olusturulmasi, tiim iletisim mesajlarinin  hazirlanmast  ve
uygulanmasi, tutundurma harcamalarinin etkinliginin takibi ve Olglimlenmesi, satig
elemanlarinin ise alinmasi, egitimleri gibi ¢esitli faaliyetleri kapsamaktadir (Kog, 2013:
86). Giiniimiizde isletmeler tiiketiciye sundugu iiriin ya da hizmeti plansiz bir sekilde

cok satmay1 hedeflemek yolunu degil, bilingli bir sekilde hazirlanmig etkin bir iletisim
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ve satig arttirma plani ile pazarda rekabet etme yolunu benimsenmektedir. Bu yiizden,
pek c¢ok isletme icin “‘tutundurma” c¢alismasi konusunda harcama yapilip
yapilmayacaginin karari ile birlikte, ne kadar ve hangi yollardan harcama yapilacagi
karari da oldukg¢a dnem arz etmektedir (Mucuk, 2010: 177). Tutundurma ¢aligsmalarinin
isletmenin uzun ve kisa vadedeki hedeflerine fayda saglayarak, maddi ve manevi agidan
varligint korumasina katkida bulunabilmesi i¢in hassasiyetle projelendirilmesi ve
tutundurma karmasmnin da dengeli sekilde biitiinlestirilmesi yoluna gidilmesi
gerekmektedir. Bu noktada tutundurma karmasi kavramini ve bilesenlerini detayl

olarak incelemek faydali olacaktir.
2.2. Tutundurma Karmasi

Orgiitlerin pazarlama hedeflerine ulasabilmek icin uyguladiklari tutundurma
faaliyetleri, tutundurma karmasi olarak adlandirilan farkl: iletisim kanallarinin bir arada
dengeli bir bi¢imde kullanilmasi yolu ile gergeklestirilir. Tutundurma karmasi; reklam,
halkla iliskiler, kisisel satis ve satig gelistirme bilesenlerinden olusur. Hepsi farkli
uzmanlik alanlar1 olarak kendi disiplini icerisinde degerlendirilmesine ragmen karmanin
tim bilesenleri iletisim etkisine sahiptir ve siire¢ igerisinde farkli bilesenler yoluyla
tikketici ile iletisime gecilir. Tiketici {iiriiniin ambalajindan reklamina, markanin
ambleminden, web sitesine, satis sonrasi hizmetlerden sosyal sorumluluk faaliyetlerine
kadar her adimda isletme tarafindan tasarlandigina inandig1 bir iletisim paketi ile
karsilagir. Dolayistyla tutundurmanin tiim bilesenlerini ve pazarlama karmasinin tiim
unsurlarini birbirinden bagimsiz bir sekilde kullanmak yerine, birbirini dengeleyecek ve
destekleyecek sekilde biitiinlestirmek tiiketici ile etkili bir iletisim platformu
yaratilmasini saglar. Bu bakis agisi ile gelistirilmis olan biitiinlesik pazarlama iletisimi
anlayis1 dogru stratejiler ile planlandiginda isletmenin ve tiiketicinin her anlamda fayda

saglayabilecegi bir yaklagim olarak varligini siirdiiriir.

Blythe’e gore tutundurma karmasi bir yemek tarifi gibidir, dogru zamanda dogru
miktarlar konularak etkin tutundurma elde edilmelidir (Blythe, 2001: 201). Tutundurma
karmasinin isleyisi, tutundurma ogelerinin birlikte kurgulanmasi ile sinerji yaratilmasi
iizerine kuruludur. Ornegin kisisel satis, reklamin eksik ya da zayif kaldig1 noktada

iletisim etkisini kuvvetlendirebilecek bir etki yaratabilir. Tutundurma karmasi yonetimi,
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sadece tutundurma karmasi elemanlarinin degil, pazarlama karmasi elemanlarinin

miidahalelerine de agik olabilir. Tutundurma karmasiin yonetiminde tiim dgelerin net

ifade edilebilmesi ve bunlarin es giidiimii gerekir (Asman, 2004: 51). Asagidaki sekilde

bu 6geler kisaca boliimlendirilmistir:

Tutundurma Karmas1

Reklam Karmas1 Kisisel Satis Karmasi Halkla iliskiler Satis Gelistirme
Duyurum Karmasi Karmas1
Gazete Basmla Iliskiler Kuponlar
Dergi Haber Ornek Uriinler
Radyo Kisisel Iletigim Kurumsal Kimlik Sergiler, Fuarlar
Televizyon Satis Elemanlarinin Kurumsal Reklam Yarigmalar
Dogrudan Posta Duyurum Cekiligler
Agik alan Konugmalar Satis Noktalart
Mesaj Editorliik Indirim
Biitge Para iadeleri
Ortak Reklam

Sekil 1: Tutundurma Karma Elemanlari

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, (2011). Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Istanbul: Medicat

Yaynlari, s. 86

Isletme yoneticileri tutundurma karmasi elemanlarindan hangisini ne kadar

kullanacaklarina karar verirken pek c¢ok faktorii dikkate almak durumunda Kalirlar.

Bunlar (islamoglu, 2011: 451):

- Pazarin yapisi, biiyiime hiz1

- Uriin ya da hizmetin 6zellikleri

- Degisik tutundurma yontemlerinin maliyet ve etkinligi

- Dagitim kanalinin yapisal 6zellikleri

- Isletmenin temel politikalar

- Uriiniin yasam déngiisiiniin hangi noktasinda bulundugudur.
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Isletmenin hangi yontemleri ne olciide kullanmasi gerektigi, bu ydntemlerin
maliyeti ve verimliligi ile de dogrudan iligkili olmaktadir. Bu faktorler detayli olarak
analiz edilmeden hatali kararlar verebilme ihtimali yiiksektir. Tutundurma karmasini

olusturan ogeler asagida daha detayli olarak ele alinmaktadir.
2.2.1. Reklam

Reklam giiniimiizde isletmeler ve tiiketiciler agisindan vazgecilmeyecek bir olgu
haline gelmistir. Tiiketici profilinin zaman i¢inde degismesi ve gelisen iiretim
teknolojileri ile birlikte iiriin ¢esitliliginin artmast sonucunda, isletmelerin tiiketiciye
sunacagi iriin ya da hizmetin farkliligimi anlatmasi olduk¢a zorlagmustir. Tiiketicinin
yasami boyunca sayillamayacak kadar ¢ok duysal mesaj aldig1 glinlimiiziin modern kent
yasaminda, Ozellikle son donemlerde internet ve mobil uygulamalarda patlama
yasanmasi, mesaj ¢oklugunu artirmis ancak isletmeler i¢in, hedef kitleye ulagsmada
alternatif kanallar da olusturmustur. Bu baglamda, pazarda fark edilmek ic¢in etkili
pazarlama stratejileri hazirlamak, buna bagl olarak tiiketiciye verilmek istenen
mesajlart reklam yolu ile paylasmak bir zorunluluk halini almistir ancak s6z konusu
mesajlarin uzay boslugunda kaybolmamasi i¢in dogru hedef kitleye, dogru kanallardan,

dogru mesaj1 verebilmek hayati derecede 6nemli hale gelmistir.

Fransizca kokenli bir kelime olan “reclame” kdkiinden gelen reklam, pazarlama
iletisiminin en ¢ok iizerinde durulan elemanlarindan biri oldugu kadar giindelik
hayatimizin da 6nemli 6gelerinden biridir. Reklam kavraminin farkli 6zelliklerini 6n
plana ¢ikaran ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina
gore reklam; “Herhangi bir malin, hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bu bedelin
kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde yapilan, yiliz yiize satis disinda kalan
tanitim faaliyetleridir” (Akt Goksel, 1993: 3).

Reklam Terimleri Sozliigii'nde gore reklam; “Insanlarin onerilen davranis
bicimlerini kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenen ve cogu
kez de yinelenen mesajlarin, medyada satin alinan siire veya yer araciligiyla

duyurulmasidir” (Melek, 1995: 38).
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Kotler’e gore reklam; “Bir sirket, iirlin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci
olusturmak i¢in en giiglii aragtir. Eger reklam yaratici bir nitelikte hazirlanmigsa, bir
imaj, hatta bir derece tercih nedeni veya en azindan markanin kabul edilebilirligine

zemin hazirlayabilir” (Kotler, 2011: 150).

Reklamlar verdikleri mesajlar ile iirlin ya da hizmetle potansiyel tiiketicisi
arasinda bag olusturmayi amaclar. Bu bagin devamlilik kazanmasi siirekli satis
anlamia gelir. Siirekli satisin ayn1 zamanda marka sadakati yarattig1 diisiiniildiiglinde
sadakat markanin devamliligin1 saglayabilmek adina 6nemlidir. Sadik miisteriyi
yaratma siirecinde ilk kosul tiiketicinin o markay1 denemesini saglamak, dolayisiyla
tilketiciyi satin alma noktasina ¢ekmeyi basarabilmektedir. Tiiketicide satin alma
davranigini  saglayabilmek ise reklamin yani sira {rline, Urliin fiyatina, dagitim
kanallarina, pazar kosullarina, rekabete, toplumsal, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel

stireglere baghdir (Bati, 2010: 11).

Wieden & Kennedy kreatif direktorii Hal Curtis, Nike i¢in yaptig1 bir reklam
calismasindan sdz ederken markalar insanlara benzetmekte ve “Iyi bir reklam karsilikli
konusma gibidir... Markalarla insanlarla oldugu gibi etkilesim igine girebilirsiniz.
Yaptiginiz calismaya, giiclii duygular beslediginiz bir seyi, cok gercek bir seyi kattiginiz
zaman ses getirir” diyerek, reklamin tliketicinin duygularina hitap ederek marka ile

yakinlik saglama fonksiyonunu 6n plana ¢ikarmaktadir (Aitchison, 2009: 32).

Judith Wilson reklami farkli bir boyutu ile ele alarak alternatif bir yaklagim
cercevesinde aciklamaktadir. Wilson’a gore reklam, bugiin yasamimizi sekillendiren ve
yansitan en Onemli kiiltiirel faktorlerden biridir. Gazete okumasak ve televizyon
izlemesek bile yasadigimiz ortamda reklama dair imgelerden kagmamiz miimkiin
degildir. Biitiin medyay1 kaplayan ve higbir sinir1 olmayan reklamcilik, bireyleri ve
kitleleri muazzam bir etkileme giiciine sahip, genis bir {istyap1 sekillendiricisidir (Akt.
Firlar, 2008: 32).

Reklam kavramimin yukaridaki tanimlarindan da yararlanarak reklama ait bazi

ozellikler sOyle siralanabilmektedir:

- Bir kitle iletisimidir.
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- Giglii bir tutundurma faaliyetidir.

- Bir bedel karsiliginda ve bedeli kimin 06dedigi anlasilacak sekilde
gerceklestirilir.

- Tiiketicinin duygularina hitap eder.
- Hedef kitlede davranis degisikligi yaratmay1 amaglar.
- Diger tutundurma faaliyetleri ile etkilesim icerisindedir.

Giliniimiizde reklamlarin boyutlar1 degismistir ve tiiketicinin ihtiyacin1 fark
etmesini, almak istedigi iirline daha kolay ulagmasini ve bir marka ile duygusal yakinlik
kurarak toplum i¢inde sosyallesmesini saglamaktadir. Ancak tiiketicinin markaya ya da
markanin  tiiketiciye ulasabilmesi, gilinlimiiz toplumunda giderek daha da
zorlasmaktadir. Toplumbilimci John Berger bu durumu “Gérme Bigimleri” adli
kitabinda su sekilde 6zetlemektedir: “Yasadigimiz kentlerde hepimiz her giin yiizlerce
reklam imgesi goriiriiz. Karsimiza bu denli sik ¢ikan baska hi¢bir imge yoktur. Tarihte
bagka hicbir toplum bdylesine kalabalik bir imgeler yigini, bdylesine yogun bir mesaj

yagmuru gérmemistir” (Berger, 1990: 129).

M.Elden, “Reklam ve Reklamcilik” adli kitabinda reklami biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklasiminda tutundurma karmasinin en onemli ogelerinden biri olarak
degerlendirmektedir. Reklam, bireylerle ve genis kitlelerle iletisim kurabilmek
acisindan oldukga etkili bir iletisim bi¢imi olarak gorev yapmaktadir (Elden, 2009:
140). Reklamin genel amaglari; kisa ve uzun vadede kar saglamak olan satig amaci ve
firmanin sayginligim1 artirmak, marka imajim1 olusturmak, {riin ya da hizmetin
tanitimin1 yapmak gibi amaclardan olusabilen iletisim amac1 olarak 6zetlenebilmektedir.
Isletmenin reklam yolu ile bu amaglarina ulasabilmesi i¢in dogru zamanda, dogru yerde,
dogru mesaji, dogru kisilere ulastirmak, yani her adimi ile dogru bir iletisim kurmak ¢ok

Onem arz etmektedir.

Bir reklamda verilen mesaj ile isletmenin pazarlama karmasi ile verdigi mesaj
her noktada biitiinliik tasimalidir. Cildi nemlendirmesi igin satilan yiiz kremi, gergekten
cildi nemlendirmeli; diisiik fiyatli olarak tanitilan bir iirin gercekten pazarda diisiik

fiyathh olmali; dagitim aginin capi ile reklamin hitap edecegi cografi biiyiikliik tutarh
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olmalidir. Bu tutarlilik tiiketici ile markanin bulustugu her noktada devamlilik saglarsa,
tilketicinin hayal kirikligina ugramamasi saglayarak daha uzun siireli, giiglii baglar
olusturulmasini miimkiin kilar. Satin alma noktasi reklamlar1 bu baglamda, tiiketicinin
uriin ile karsilastigi ve satin alma kararin1 verdigi noktaya en yakin reklam mecrasi
olmas1 bakimindan tiiketicinin o noktaya kadar marka, {iriin ya da hizmet hakkinda
diger mecralarda karsilastigi tiim mesajlar1 dogrular nitelikte olmali ve diiriist bir
iletisim yapist olusturmalidir. Giinlimiizde yasanan reklam yogunlugundan dolay1
tilketiciler markalar1 algilamakta ve satin alacaklari iirlinle ilgili karar vermekte
zorlanmaktadir ¢iinkii belli mecralarda yigilma yasanmaktadir. Satin alma noktasi
reklamlar1 tam bu noktada 6n plana ¢ikmakta ve {iriine dikkat ¢ekme, {iriiniin 6zellikleri
ya da fiyat avantajlar1 hakkinda bilgilendirerek diger iirlinlerden farklilastirma, ayrica
markanin kisa ve uzun donem Oncelikleri ile ilgili mesaj verme gibi dnemli gorevleri

yerine getirmek suretiyle farklilasma araglarindan biri olarak dikkat ¢ekmektedir.
2.2.2. Kisisel Satis

Tutundurma karmasinin en temel alanlarindan biri olarak igletmelerin pazarlama
stratejilerinde onemli bir yer teskil etmekte olan kisisel satig, tliketicilerin egitim ve
biling seviyelerinin arttig1, bireyle ilgili olan her seyin olduk¢a 6nem kazandigi ve
teknolojik geligsmeler ile birlikte {iriin 6zelliklerinin giderek daha karmasik hale geldigi
giiniimiizde tiiketiciyi bilgilendirme, {irlin ve markaya giiven saglama ve ikna yOntemi
ile satist saglama noktasinda etkili bir tutundurma karmasi olarak varligini

korumaktadir.

Kisisel satis oldukca genel bakis agisiyla satici ile tiiketici arasindaki karsilikli
diyalog olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle, bireysel iliski ve dogrudan iletisimi
zorunlu kilmaktadir. (Tosun, 2014: 408) Dogrudan satis olarak da tanimlanmakta olan
kisisel satis kavrami, bireysel olarak ya da kii¢iik bir grup iginde yiiz yiize iletisim
yontemlerini kullanarak {iriin ya da hizmetin 6zelliklerinin birebir gosterildigi satis
yontemidir. Diger tutundurma karmalar1 ile koordinasyon i¢inde uygulanmakla birlikte,
kitlelere yonelik yapilan tanitim faaliyetleri yetersiz oldugunda ya da ulasilamayan bir
hedef grubu iizerinde tutundurma etkinligini arttirmak amacglandiginda kullanilmaktadir

(Elden, 2009: 84).
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Dogrudan Satis Dernegi (DSD)’ye gore dogrudan satis; “tiiketim iirlinlerinin
miisterilere, kendi evlerinde, baskalarinin evlerinde, is yerlerinde veya daimi perakende
satig noktasi olmayan yerlerde, genellikle dogrudan satis yapan bir satict tarafindan

aciklama ve tanitimi yapilarak dogrudan dogruya pazarlanmasidir” (www.dsd.org.tr).

Kisisel satisin yliz yiize iletisim kurularak gergeklestirilmesi itibariyle oldukca
etkili bir yontem oldugu bilinmektedir. Diger yontemlerde tiiketicinin satici tarafindan
gonderilen her mesaj1 almama ya da yanlis anlama ihtimali varken kisisel satista birebir
iletisim ile mesajin dogru hedefe ulagsmasi saglanmakta ve olas1 iletisim hatalarinin
Oniine gecilmektedir. Bu noktada satis¢inin kisisel 6zellikler, bilgi ve mesleki yetkinlik
bakimindan basaris1 6nemli hale gelmektedir. Kotler’e gore; “Baz1 satig elemanlarinin
gergekten tanr1 vergisi bir satig yetenekleri vardir. Hatta bazilar1 petrol seyhlerine kum
ve eskimolara buz satabilecekleriyle oviintirler. Bir satis ekibindeki en yetenekli kisiler,
ortalama saticilarin sattigindan bes ila on kat daha fazla satabilirler. Bu nedenle,
sirketlerin en iyi saticilar1 ise almalari ve bunlara iyi ticret 6ddemeleri akillica bir
davranis olur” (Kotler, 2011: 159). Cemalcilar’a gore (1994) satis gorevlileri, kisisel
satisin temel amacimi gerceklestirerek satigt arttirmanin yani sira miisterilerden
dogrudan geri bildirimler alarak, firma yOnetiminin satig stratejisi gelistirmesine
yardimc1 olacak bilgi toplama isini de gerceklestirmekte ve miisteri tatminini

saglamaktadirlar (Akt. Aktuglu, 2011: 184).

Isletmenin hedeflerinin gergeklesmesi agisindan pazarlama hedeflerinin, buna
bagh olarak da satis giiciiniin hedeflerinin stratejik olarak belirlenmesi gerekmektedir.
Kisisel satis ile gergeklestirilecek hedefler diger tutundurma karmalarinin hedeflerine
gore tayin edilmektedir. Kisisel satisin gerceklestirecegi hedefler asagidaki gibi
ozetlenmektedir (Islamoglu, 2011: 476):

- Yeni miisteriler bulmak,

- Isletmeyi, iiriinlerini ve hizmetlerini tanitmak,
- Satis yapmak,

- Hizmetleri gerceklestirmek,

- Bilgi toplamak ve yaymak
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Kisisel satig yonteminin uygulamasina karar vermeden dnce, bu yontemin {istiin
ve zayif yonlerinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda Odabasi ve Oyman,
“Pazarlama Iletisimi Y&netimi” kitabinda kisisel satisin gii¢lii yonlerini asagidaki gibi

ozetlemektedir (Odabas1 ve Oyman, 2011: 170):
- Kisisel iletisime dayandigi i¢in tepkiyi belirlemek olanaklidir.

- Satis eleman1 bireysel olarak miisterinin ihtiyacina cevap verebilmek i¢in

mesajlarin1 degistirebilmektedir.

- Satis elemani miisterinin ihtiyaglarima gore alternatif ¢ozlimleri analiz

edebilecek esneklige sahiptir.
- Misterilerin dikkat ve ilgi alanlarini yiiksek tutabilmek olanaklidir.
- Reklamlardan daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasilig1 vardr.

Birgok iistiinliigi olmasina ragmen, kisisel satis uzun vadeli yatirim yapilmasi
gereken bir tutundurma bileseni oldugu i¢in genel anlamda yiiksek maliyetli olmaktadir.
Iyi yetismis satis elemanlarindan olusan egitimli ve giiclii bir satig giicii olusturmak ve
bunu korumak oldukca pahaliya mal olmasina ragmen oOrgiitiin gelecegi agisindan
oldukga faydali oldugu bilinmektedir. Isletmelerde de yeterli sayida yetenekli ve yetkin
satisc1 bulma ve yetistirme giicliigii, glinlimiizde 6zellikle perakende sektoriinde self
servis sistemine gecis egilimini arttirmaktadir (Mucuk, 2010: 197). Satin alma noktasi
reklamlar1 perakende sektoriindeki self servis egilimiyle birlikte giderek daha da dnem
arz eden bir reklam mecrasi olarak varligim1 korumaktadir. Tiiketicinin satin alma
noktasinda bir satis elemanina ihtiyag duymadan {iiriin ya da hizmetin c¢esitleri,
nitelikleri, faydalar1 ve fiyati gibi 6zellikleri hakkinda bilgi almasin1 saglayan satin alma
noktasi reklamlar1 bu baglamda adeta sessiz satis¢1 vazifesi gorerek isletmelerin reklam
maliyetlerini diigirmesine yardimci olurken tiiketicinin de iyi bir aligveris deneyimi

yasamasini amag¢lamaktadir.
2.2.3. Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler bir isletme ya da orgiit ile hedef kitle arasinda ortak bir anlayis
ve giiven ortamini saglamak ve uzun yillar boyunca korumak i¢in son donemlerde aktif

olarak kullanilan etkili bir tutundurma karmasi olarak varligmi siirdiirmektedir.
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Giliniimiizde orgiitler kar amaci giitsiin ya da gilitmesin halkla iliskilere olduk¢a 6nem
vermektedir. Iletisim teknolojilerinin bireyi ve toplumu giinden giine daha farkli bir
boyuta tasimasi; sosyal ve kiiltiirel yapinin hizla degismesine bagli olarak bireyin de
giinliik yasami ve diinyay1 algilayis biciminin farklilagmasi ile halkla iligkilerin kapsami
ve araglar1 giinde giine degismekte ve gelismektedir. Sosyal sorumluluk projeleri,
sponsorluk ¢aligmalari, sosyal medya gibi birgok kavramin hayatimiza girmesi ile halkla
iligkilerin 6nemli caligma alanlar1 haline gelmesi es zamanl olarak gerceklesmektedir.
Dolayis1 ile halkla iliskileri varligi itibariyle bireyden ve toplumdan beslenen ve
yasanan degisimlerden birebir etkilenen bir tutundurma karmasi olarak diisiinmek
gerekmekte ve bu tutundurma karmasini kullanan orgiitlerin hedef kitle {izerinde olumlu
bir imaj, sempati ve giiven duygusu yaratabilmesi i¢in hedef kitlenin yasam tarzini1 ve
duyarliliklarim1 yakindan takip etmesi gerekmektedir. Halkla iliskilere dair farkli

disiplinlerden uzmanlar tarafindan bir ¢ok tanim gelistirilmistir.

Halkla iliskiler kavraminin tanimi iizerine bugiine kadar yapilmis en genis ¢aplh
calisma Foundation for Public Relations Research and Education tarafindan yapilmustir.
65 uzmanin katildigi ¢alismada, 1906-1976 tarihleri dikkate alinarak o giine kadar
bilimsel yayinlarda yapilmis tiim tanimlarin incelenmesi, bir ana tema belirlenmesi ve
ana tema 1518inda bir halkla iligkiler tanimina varilmasini saglanmstir. Belirlenmis olan
bu tanima gore halkla iligkiler; “bir isletme ile hedef kitle arasinda karsilikli iletigimi,
anlayisi olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olan ayricalikli bir yonetim gorevidir”

(Peltekoglu, 2014: 3).

1978 yilinda Mexico City’de yapilan Birinci Diinya Halkla {liskiler
Kongresi’nde goriis birligine varilmis olan tanima gore ise halkla iligkiler; egilimleri
coziimleme, sonuglarint dnceden kestirme, kuruluglarin liderlerine danigmanlik yapma,
kurulus ve kamu yararina planh faaliyet programlarini uygulama sanati ve sosyal
bilimidir (Akt. Karatepe, 2008: 78). Dilimizdeki “halkla iliskiler” kavrami, Ingilizce’de
“public relations” deyiminin Tiirk¢e karsiligi olarak kullanilmaktadir ve ¢ogu zaman
halkt aydinlatma, bir orgiite iyi niyet, destek ve itibar saglama, halkin zihninde Grgiit
i¢in olumlu bir imaj yaratma c¢alismalar olarak tanimlanmaktadir. Orgiitlerin ydnetimle

ilgili kararlar hakkinda halk: bilgilendirme ve strateji gelistirerek ilgili kararlar1 halkin
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ihtiyaclarina uygun hale getirme rolii ve bununla birlikte giiniimiizde yogunluk
kazanmis olan halkin yonetime katilma istegi halkla iligkileri etkili kilan nedenler olarak

kabul edilmektedir (Bozkurt, 2007: 107).

Islamoglu’na gore; “Bir kurumun ya da bir fikrin tarifesi onceden belirlenmis bir
bedeli olmaksizin, sorumlusu belli olmadan, iletisim araglar1 ile kamuya olumlu
bicimde tanitilip benimsetilmesi i¢in gerekli olan faaliyet ve politikalarin belirlenip
yiiriitiilmesine halkla iliskiler denir” (Islamoglu, 2011: 473). Bir baska tanima gore ise
halkla iliskiler; “Ozel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam baglar
kurup gelistirerek onlar1 olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri
degerlendirerek tutumuna yon vermesi, bodylece karsilikli yarar saglayan iligkiler
stirdiirme yolundaki planli ¢abalarin1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir” (Karalar, 1997:
2). Halkla iliskiler, isletme ile miisteriler, ¢alisanlar ve is ortaklar1 arasinda planlanmis
ve yeterli ¢aba harcayarak olusturulan ve korunan iyi niyet ve ortak anlayis olarak
tanimlanmaktadir. Halkla iligkiler yoneticileri orgiitiin halka doniik yiiziinii tasarlayan
caligsmalarin koordinasyonu saglayarak, basin konferanslarinin diizenlenmesi, yonetimin
basin ya da televizyonda goriinmesi, yillik yemekler, ¢alisanlarin egitim ¢alismalari1 ve

benzeri gorevlerin tamamini1 ya da bir kismini yerine getirmektedirler (Blythe, 2001:

221).

Halkla iligkiler kavrami {izerine yapilmis tanimlamalardan yola ¢ikarak halkla
iligkilerin kapsami ve gorevleri sdyle degerlendirmektedir (Akt. Odabasi ve Oyman,

2011: 131):

- Orgiit yOnetiminin bir parcasi olarak planli ve siirekli bir progran

uygulamak.
- Orgiit ve kamuoyu arasindaki iliskileri ele almak.

- Orgiit icinde ve disinda farkindaligi, goriisleri, tutumlar1 ve davranislari

izlemek.

- Politikalar ve eylemlerin kamuoyu iizerindeki etkisini analiz etmek.
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-  Kamuoyu ¢ikarlar1 ve oOrgiitiin varligin1 siirdiirmesi ag¢isindan zitliklar
bulunan politikalara, prosediirler ve eylemlerin olusturulmasinda yonetime

tavsiyelerde bulunmak.

- Orgiit ve onun kamuoyu arasinda iki yonli bir iletisim kurmak ve

surdirmek.

- Orgiitiin i¢inde ve disinda farkindalik, fikirler, tutumlar ve davramslarda

Ozgiin degisimler saglamak.

- Kurulugs ve onun kamuoyu arasinda yeni iliskiler kurmak ve var olan

iliskileri korumak i¢in ¢alismak.

Halkla iligkilerin bir iletisim ve algi yonetimi oldugu diisiiniildiigiinde, tiiketici
ile olusturulan yakin iligkiye bagli giiven ve uzun donemli sadakat olusturabilme
basarisi, kurulan iletisimin basarisi ile yakindan iligkilidir. Halkla iligkilerin istenen
basartyr kazanmasi icin tliketici ile iletisim kurulan her noktada tutundurma ve
pazarlama karmasmin diger bilesenleri ile ayni dili konusmas1 6nem arz etmektedir.
Konuyu stratejik iletisim yonetimi olarak ele almak ve biitlinlesik pazarlama iletisimi
bakis acis1 ile planlamak tiiketicinin oOrgiite olan giiven ve bagliligm iist diizeye

¢ikarmak agisindan faydali olmaktadir.
2.2.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme genel olarak isletmelerin gergeklestirdigi kisisel satig, reklam ve
halkla iliskiler disinda kalan tiim iletisim faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir.
Isletmelerin varligim siirdiirebilmesinin tek kaynagi olan satis rakamlarini arttirma
cabalar “satis promosyonu” olarak da bilinmekte ve tiiketicide anlik satin alma arzusu
yaratarak isletmenin kisa donemdeki satis hedeflerini gerceklestirmesini saglamaktadir.
Ozellikle rekabetin yogun olarak yasandifi sektorlerde yaraticihigm da iist seviyede
kullanildig1 satis gelistirme ¢alismalar1 isletme agisindan Onemli bir silah olarak
kullanilirken, tiiketici agisindan da yeni heyecanlar yaratan, harekete geciren ve satin

alma aligkanliklarina yeni boyutlar katan uygulamalar olarak degerlendirilmektedir.

Baensch’a (1993) gore satis gelistirme; “Pazara yonelik tiim tedbirler igin bir

toplama kavramdir ve prensipte dogrudan iligski kurarak, dagitim zincirinin kurum igi ve
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dis1 organlarinda satilacak olan iriinler lehine ozel faaliyet yetenegi ve istegi
olusturmak ve iirlinlerin nihai tiiketicilerinde satisi tesvik edici ve saglamlastirici etkide
bulunmay1 hedeflemektedir”. Frey’in (1993) farkli bir tanimina gore ise satig gelistirme,
i¢ ve dis hizmette satisin desteklenmesi, piyasada ve hedef kitle kapsaminda alim
satimin gelistirilmesi ve satin alma noktasinda satin alma kararinin verilmesine hizmet

eden tiim fikir, tedbir ve yontemler olarak agiklanmaktadir (Akt. Okay, 2012: 160).

“Yapilan reklamlarin ¢ogu hemen satisla sonu¢lanmaz. Reklam, davraniglardan
¢ok zihinler iizerinde is goriir. Davranislar {izerinde i goren, satis promosyonudur.
Miisteri, bir indirimi, iki Griiniin bir tane fiyatina sunuldugunu, bir hediye verildigini ya
da bir sey kazanma sans1 oldugunu duyar. Miisteri iste o zaman harekete gecer” (Kotler,
2011: 154). Satis gelistirme ¢ogunlukla diisiik fiyatli tirlinler i¢in faydali olmaktadir ve
tutundurma karmasinin diger bilesenleri ile dengeli bir sekilde planlanmalidir. Satis
tutundurmanin en etkili oldugu zaman biitiinlesik tutundurma kampanyasinin bir pargasi
olarak planlandiginda olmaktadir. Ciinkli reklam ve halkla iligkiler satiglar1 uzun
donemde olustururken, satis gelistirme ve kisisel satig, satis artislarini daha hizli
gerceklestirerek satiglarda patlama yaratmakta, tlimiiniin kombinasyonu ise roket etkisi

gostermektedir (Blythe, 2001: 211).

Satis gelistirme uygulamalarinin kullanimi neredeyse her sektorde giin gectikge
artmaktadir. Bunun nedenleri arasinda {iriin ve marka ¢esitliliginin artmasinin yaninda,
tilkketici pazarindaki degismeler, isletmelerin kisa donemli satig arttirma hedefleri ve
satig gelistirmenin etkisinin Ol¢iilmesinin kolayligi da sayilabilmektedir. Bununla
birlikte satig gelistirmenin {istiin oldugu yonlerin yaninda zayif oldugu yonlerin de
bilinmesi hedeflenen etki agisindan 6nem arz etmektedir. Satis gelistirmenin giiglii

oldugu yonler su sekilde agiklanmaktadir (Odabast ve Oyman, 2011: 196-197):

- Aracilar ve tiiketiciler arasinda bir seyler kazanma duygusu yaratarak, iirline

yonelik olumlu tutumlar gelistirir.

- Dogrudan bir tesvik araci oldugundan, basarili oldugunda satislarda bir artig

gormek olasidir.
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- Esnektir, yeni iirliniin tanitimi siirecinde herhangi bir asamada kullanilabilir.
Aract kuruluslar ve satis elemanlarimi kotii giden kosullarda destekler

niteliktedir.

- Farkli biiytikliikteki isletmeler tarafindan etkinlikle uygulanabilir. Reklam
karmasi ile karsilastirildiginda daha ucuz ve kolay yiiriitiilebildigi i¢in kiigiik
isletmeler de uygulayabilir.

Satis gelistirmenin {stiin oldugu yanlar kadar, sinirli oldugu noktalar da

bulunmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2011: 196-197):
- Gegici ve kisa omiirlidiir, genellikle 90 giinden az bir donemi kapsar.

- Tek basina kullanilamaz, diger tutundurma calismalarina destek olusturmasi

agisindan énemlidir.
- Baska bir donemde aynen tekrar edilmesi olduk¢a zordur.

- Bir iiriin i¢in yapilan gesitli satis tutundurma uygulamalari olumsuz bir imaj
verebilir. Uriiniin popiiler olmadigi ya da kalitesiz oldugu imaji

uyandirabilir.

- Genellikle ajanslar satig tutundurma ¢alismalarini diisiik statiide gordiigii i¢in

yaratici yetenekler bu ise ayrilmaz.

Satis gelistirme, ireticiden perakendeciye (trade promotion), perakendeciden
tilkketiciye (retailer promotion), {reticiden tiiketiciye (manufacturer promotion),
bigiminde uygulanmaktadir. Ureticiden perakendeciye sunulan satis gelistirme
uygulamalar1 satis primleri, licretsiz {irtinler, reklam indirimi, numuneler, iade, hediyeler
gibi perakendeciyi satisa Ozendirme yontemlerini igermektedir. Perakendeciden
tiiketiciye uygulanan yontemler, magaza trafigini ve baglhiligini arttirmak, satig sikliginm
ve miktarii arttirmak ve perakende markalarin satigini arttirmak gibi amaglarla
uygulanabilmektedir. Ureticiden tiiketiciye uygulanan satis gelistirme yontemleri ise,
yeni miisteriler kazanmak, miisterilerin daha biiyiik ambalajlar ya da {iriiniin daha farkh
ve pahali modellerini kullanmasina tesvik etmek amaciyla kullanilmaktadir (Peltekoglu,

2014: 54).
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Satis gelistirme faaliyetleri genel olarak isletmelerin hedef kitleleri ile
markalarinin etkilesimini arttirmak ve irlnlerin hedef tliketiciler tarafindan satin
alimmasini saglamak, satis elemanlar1 ve aracilari tirliniin satig1 i¢in motive etmek gibi
hedefler ile yiritilmektedir. Reklamlarla miisterilere duyurulan indirim, yarisma,
cekilis, hediye gibi satig gelistirme uygulamalar1 daha fazla sayida hedef tiiketiciyi satin
alma noktasina ¢ekmek i¢in faydali olmaktadir. Ayrica satig yerlerinde kurulan tanitim
stantlari, iiriinleri tanitict aktiviteler, brosiir, katalog ve Ornek firiinler birer reklam
uygulamasi olarak da degerlendirilebilmekte ve bu agidan bakildiginda bu iki bilesen
arasinda birbirini biitiinleyen yakin bir iligskinin varlig1 kendini gostermektedir (Elden,
2009: 83). Satin alma noktasi reklamlar1 bu anlamda iiriinlerin tiiketicilerin satin alma
kararin1 verdigi satin alma noktasinda yapilan reklamlar olmalar1 nedeni ile tiiketiciye
yonelik bir 6zendirme olarak kabul edilebilmektedir. Farkli mecralarda tekrar edilen
reklamlarla tiriinden haberdar olma, gereksinim duyma ve hatta bilgi edinme
asamalarin1 gecmis ve karar verme asamasina gelmis olan tiiketicilerin bir karara
ulagmalar1 satin alma noktast reklamlar1 ile kolaylastirilmaya, desteklenmeye
calisilmaktadir. Satis amacglarina uygun olarak tasarlanmig bir vitrinin ve magazadaki
o6nemli noktalara konumlandirilmis reklam malzemelerinin tiiketicinin dikkatini ¢ekmek
ve onda satin alma arzusunu yaratmak agisindan biiyiik etkisi olmaktadir (Karafakioglu,
2006: 158). Bir sonraki boliimde tiiketicide satin alma arzusu olusturmay1 ve iyi bir
aligveris deneyimi yasamasini saglamayi hedefleyen satin alma noktasi iletigimi
kavrami ve satin alma noktas: reklamlarin1 da kapsayan cesitli uygulamalar detayl

olarak incelenecektir.
3. Satin Alma Noktasi letisimi

Giliniimiizde birgok tiiketici aligveris kavramini, satin aldigi iirtin ya da hizmetle
bir ihtiyacim1 karsilamanin Otesinde bir deneyimler biitiinii olarak algilamaktadir.
Magazalar ve aligveris merkezleri tiiketicinin bir {iriinii almak i¢in gittigi bir mekan
olmaktan ¢ok, hos vakit gecirdigi, sevdikleri ile beraber ¢esitli aktivitelere katildigi,
yasam tarzina uygun Uriin ya da hizmetler ile karsilasarak satin alma yaptig1 bir ¢esit
etkinlik alan1 olarak varligim1 korumaktadir. Bu yiizden orgiitler i¢in 6zellikle plansiz

satin alma davranisi i¢cerisinde bulunan tiiketicileri, etkili satin alma noktasi iletisimleri
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ile marka, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek satin alma tercih ve kararlarini

yonlendirmek giin gectikge daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Tutundurma karmasi giiclii bilesenlerinden reklamin bir uzantisi olarak kabul
edilen satin alma noktasi iletisimleri satin alma noktasinda tiiketici ile kurdugu bag
sayesinde satis rakamlarini olumlu bi¢imde etkilemesi sebebiyle bir satis gelistirme
faaliyeti olarak da kabul edilmektedir. Uriin, marka ya da hizmet hakkinda daha
onceden reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ya da satig gelistirme yolu ile
bilgilendirilmis olan tiiketici satin alma noktasina ulastiginda zihninde olumlu ya da
olumsuz bir alg1 tasimaktadir. Satin alma noktasi iletisimleri, tiikketicinin sahip oldugu
bu algiy1 giiclendirme ya da degistirme 6zelligi ile diger tutundurma karmasi bilesenleri
tizerinde giiglii bir etkiye sahip olmasi bakimindan 6rgiit igin aligveris siirecindeki son
sans olarak varlik bulmaktadir. Bu agidan biitiinlesik pazarlama iletisiminin miisterinin
iirlin, marka ya da hizmet ile bulusacagi her noktada mesaj biitlinliigli yaratma ilkesi
degerlendirildiginde, satin alma noktasi iletisimlerinin de diger tutundurma caligsmalari
ile ayn1 dil birligi icinde miisteri ile bulugsmasi orgiitiin stratejik pazarlama hedeflerine

ulagsmasina yardimci olmaktadir.

Satin alma noktas1 iletisimi, en genel tanimu ile tiiketicilere satin alma
noktalarinda ¢esitli yontemlerle ulasarak onlarin {iriin ve markalara yonelik satin alma
kararlarin1 yonlendirmeye calisan dnemli ve giiclii bir aragtir. Rosenberg’e (1995) gore
satin alma noktasi iletisimi, perakendeci veya iretici tarafindan iriinle ilgili konularda
satin alma noktasinda bulunan tiiketicilere mesajlar ileten ve magazanin tiim yonlerini,

ortamini i¢eren ¢alismalar1 kapsayan bir alandir (Akt. Tosun, 2014: 423).

Satin alma noktasi iletisimi; tiiketicilere ulasabilmek icin satis noktasi sergileri,
ambalaj tasarimlari, stant sorumlulari, marka isimleri, satis promosyonlari, satis
elemanlari, vitrin diizenlemeleri, magaza icine asilan posterler, iirlin ile ilgili yapilan
anonslar, reklam spotlar1 ve diger farkl iletisim araclarinin kullanilarak satisin yapildigi
yer olarak tanimlanabilir (Erdem, 2009: 47). Bir bagka tanima gore satin alma noktasi
iletigimi; bir sirketin pazarlama ve reklam planlarinin ayrilmaz bir pargasidir.
Perakendecilik sozIliigii, satin alma noktasi iletisimini; ¢ogu kez satis noktasinda ya da

iriiniin gostergeleri yaninda bulunan destekleyici isaretler ve dahili gostergeler olarak
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tanimlanir. Gorsel aligverisin ikamesi olarak kullanilan satig yeri iletisimi, magazadaki

satin alma siirecinde miisterilere yol gostermek amaciyla kullanilan biitiin araglar

kapsar (Temiztiirk, 2006: 66).

Aciklamalardan da goriilebilecegi gibi satin alma noktasi iletisimi, orgiitlerin
tiikketiciye satin alma kararmi etkileyebilmek icin planli olarak sundugu, tiiketiciyi
fiziksel ve duygusal olarak etkileyebilecek tiim iletisim araglari olarak 6zetlenmektedir.
Tiiketicinin aligveris siireci boyunca neredeyse attig1 her adimda karsisina ¢ikan ve bes
duyusuna hitap eden her tiirlii uyaric1 bu kapsamda degerlendirilmektedir. Daha detayli
incelemek amaciyla satin alma noktasi iletisimlerini farkli kategorilere ayirmak
mimkiindiir ancak Oncesinde kavram olarak satin alma noktasini ele almak uygun

olacaktir.
3.1. Satin Alma Noktas1 Kavrami

Geleneksel medyanin giin gectikge Onemini kaybetmeye basladigi, alternatif
reklam ortamlar ile isletmelerin tiiketiciye her an her yerde ulasabildigi ve global
anlamda bilgiye erisimin iist diizeyde oldugu giiniimiizde tiiketici de markalar karsinda
giin gectikce daha giiclii duruma gelmekte ve segme sansini rahatlikla kullanmaktadir.
Tiiketicinin giin i¢inde farkli mecralarda yiizlerce mesajla karsilastig1 diistiniildiigiinde,
satin alma noktasina gidene kadar kararlar1 defalarca degisebilmekte, bu anlamda son
kararin verildigi ve gercek anlamda satin almanin gergeklestigi satin alma noktast hem
tiiketici hem de isletme agisindan 6nemli bir mecra haline gelmektedir. Bu noktada satin
alma noktasindaki olumlu ve olumsuz her tirli etkenin tiiketicinin kararini
degistirebilecegini bilen isletmeler her gecen giin tiiketiciyi yonlendirmenin farkl

yollarin1 kesfetmektedir.

Satin alma noktalari, tiiketicilerin, tirtinler, markalar ve saticilar ile bulustuklar
yerlerdir. Tiiketiciler satin alma noktalarina gelmeden 6nce eger tercih edecekleri iirlin
ya da markaya kesin olarak karar vermemis durumdalarsa ya da bir markaya yonelik
sadakate sahip degillerse, satin alma noktasindaki personelin, reklamlarin ve benzeri
faktorlerin satin alma davranigina etkileri bulunmaktadir (Elden, 2009: 271). “Yapilan
arastirmalar giiniimiizde tiiketicilerin yaptiklar1 aligverislerin % 66’sinda satin alma

noktalarinda karar verdiklerini, aligverislerinde %353 oraninda daha Once

42



planlamadiklar1 seyleri satin aldiklarin1 ortaya koymaktadir. Bu nedenle firmalar
acisindan satis yeri reklam uygulamalarini dikkate almakta biiylik yararlar
bulunmaktadir” (Akt. Elden, 2009: 271). Satin alma noktasinin her zaman fiziksel bir
perakende lokasyonu olmasit beklenmemektedir. Onun yerine siber bir lokasyon
olabilmekte ya da miisterinin televizyonunda veya bir dergide konumlanabilmektedir.
Bu noktada tiiketicinin nerede aligveris yaptig1 ve lirlinle hangi noktada tanistig1 6nem
kazanmaktadir. Satis noktas1 profesyonellerinin, tiiketicinin dogrudan satin alma yaptigi
mekana ek olarak, onun magaza ya da mekan tercihinin Gtesindeki gerekge ya da

motivasyonlara da 6zellikle dikkat etmesi gerekmektedir (Keskinoglu, 2008: 25).

Unilever’in “Terleme noktasi (Point of Sweat)” ismini verdigi ve spor
salonlarini ele gegirmeyi planlandig1 yontem tiiketiciyi {irline ihtiyaci oldugu noktada
yakalamasi ile iliskili carpic1 6rneklerden biridir. Amerika’nin {inlii spor salonu zinciri
Balyy’s Fitness Clubs’da aerobik hocalar1 ders c¢ikisinda o6grencilere Dove viicut
sampuani, deodorant ve yiiz mendilleri dagitarak, kisisel hijyen iriinlerini kisinin
ihtiya¢ duyacagi noktada dagitmayi ve tanitmayi amaclar. Pazarlama uzmanlari, satin
alma noktasinda pazarlama yonteminin Klasik bir sorunu ¢6zdiigiinii diistintir: “Tanitim
icin bir iirlinii tiiketiciye verebilirsiniz ama kullanmasini saglayamazsiniz. Ama tam
ihtiyag noktasinda orada olmay1 basarabilirseniz, tiiketici onu mutlaka deneyecektir.
Yani, tiiketicinin gercekten ellerini yikamasi gerektigi bir durum disiiniin ve

sabununuzu orada tanitin” (www.capital.com.tr).

Ornekten de izlenebilecegi iizere, satin alma noktas: etkili bir mecra olmakla
birlikte toplam pazarlama planinin bir pargasi olarak diisiiniildiigiinde ve yaratic1 bir
sekilde planlandiginda tiiketicilerin ve pazarin zihnine girilerek yerlesilmesinde olduk¢a
etkilidir. Bu nedenle satin alma noktasi iletigimleri tiim iletisim stratejisinin 6nemli bir
bileseni olarak varlik gosterir ve hedeflere uygun kullanildigi takdirde tiiketicinin
aligveris deneyiminde pozitif etkiler birakarak kisa vadede ticari kazanglar olusturur

uzun vadede ise igletmeyi ayakta tutacak sadik miisteriler yaratir.
3.2. Satin Alma Noktasi iletisimi Uygulamalar

Satin alma noktas1 iletisimi, giiniimiizde isletmelerin kullandig etkili bir ticari

ara¢ olmakla birlikte, islevini yerine getirmesi icin biitiinlesik pazarlama iletisiminin
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tim adimlar1 ile entegre sekilde planlanmasi gerekmektedir. Satin alma noktasi
iletisiminin etkili olabilmesi i¢in Oncelikle tiiketicinin farkli mecralarda yiiriitiilen
pazarlama c¢aligmalari ile marka, iiriin ya da hizmeti tanimasi, bilgi almas1 ve satin alma
noktasina gelmesi saglanmaktadir. Bu asamada devreye giren satin alma noktasi
iletisimi, isletmelerin satin alma noktasina gelen tiiketiciyi kendi iiriiniinii satin almaya
motive etme amaci ile uyguladiklart her tiirlii gorsel, isitsel ve yazili mesaj iceren
unsurlar olarak tanimlanabilmektedir. Satin alma noktasi iletisimleri tutundurma
karmasinin diger bilesenleri ile etkilesim i¢inde oldugu ve ayni dil biitiinliigiini tagidigi
siirece tutundurma karmasi icerisinde hayat bulmakta ancak tiiketiciye erisimde

uygulama itibariyla farkl araglar1 da biinyesinde barindirmaktadir.

Satin alma noktasi iletisimi, satin alma noktas1 reklamlarindan ibaret olmayip,
magaza imaji, magaza organizasyonu, magaza atmosferi gibi bilesenleri de kapsaminda
bulundurmaktadir. Tiiketiciye kalite, fiyat, {iriin ¢esitlilikleri, isletme ve marka hakkinda
ipucu verebilecek her sey satin alma noktasi iletisimi olarak degerlendirilmektedir. Satin
alma noktas iletisiminin verimli ve etkili olabilmesi i¢cin marka iletisiminin diger alt
bilesenleri ile entegre bir ¢alisma icerisinde gergeklestirilmesi farkli mecralarda yer alan
reklam mesajlar1 ile Dbirbirini destekler nitelikte bir planlamanin yapilmasi
gerekmektedir (Tosun, 2014: 425). Satin alma noktasi iletisimi uygulamalar
giiniimiizde genel olarak magaza ve aligveris merkezleri kapsaminda diisiiniildiigii i¢in
konunun detayr magaza imaji, magaza organizasyonu, magaza atmosferi ve satin alma

noktasi reklamlari alt basliklarinda ele alinacaktir.
3.2.1. Magaza Imaj

Kisinin digaridan aldig: bilgiler ya da zihninde olusan yargilardan olusan imaj,
giinlik yasantimizda sik¢a kullanilan bir kavram olarak pek c¢ok konuda etkili
olmaktadir. Imaj, bir dizi bilgilenme sonucunda olusan imge olarak
tanimlanabilmektedir. Kisilerin zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile
sunulan yararlar ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusmaktadir
(Aktuglu, 2011: 33). Ken Cooper’a gore basarili bir imaj, tutarli ve belirgin olmali,
ozellikler uyumlu hale getirilmelidir. Imaj bir kurum i¢in fiziksel gériiniis, kurumsal

iletisim ve davranis, kisi i¢inse dis gorliniim, beden dili, ve davranis bi¢cimine kadar
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genis bir yelpazeyi igermektedir. Uriiniin imajin1 olusturanlar ise, iiriiniin ambalaj1, satis

yeri, dagitim kanallar: ve iletisim big¢imi gibi bilesenlerdir. (Akt. Peltekoglu, 2014: 572)

Tosun’a gore; “Tiketicilerin magazayr algilayis bigimleri olan magaza imaji,
sadakatin temel belirleyicisidir. Bu nedenle, perakendecilerin hedef kitlelerinin zihninde
olumlu bir imaj olusturmalari olduk¢a Onemlidir. Magaza imaji genelde, magaza
hakkindaki i¢ ve dis izlenimlerden meydana gelir” (Tosun, 2014: 427). Magaza imaj;
imaj1 olusturan bilesenlerin toplamindan cok, bilesenler arasindaki etkilesimi temsil
eden ve dis faktorlerin etkilerine agik, gergekci ve duygusal unsurlarin bir biitiind,
kombinasyonu olan bir kavramdir. Arslan ve Boygu, magaza imajini1 olusturan

bilesenleri alt1 baglik altinda toplamaktadir (Yiicel, 2012: 100):

- Genel ozellikler: Magazanin faaliyet siiresi ve bilinirligi, bulundugu konum,

hitap ettigi pazar ve ozellikleri, vb.

- Uriin ozellikleri: Magazada satilan {iriinler, markalar, kalite seviyesi,

tirtinlerin bulunabilirligi vb.

- Fiyat ozellikleri: Fiyatlarin rakiplerle kiyaslanmasi, indirim oranlart ve

donemleri vb.

- Fiziksel ozellikler: Magazanin dis cephesi, girisi, vitrini, otopark imkanlari,

cevresel ozellikleri, magazanin i¢i, 1s1iklandirma, miizik, renk, temizlik vb.

- Miisteri ozellikleri: Miusteri sayis1 ve diizeyi, miisteri ihtiyaglarina cevap

verebilme, 6deme sekilleri vb.

- Personele ait ozellikler: Magazada calisanlarin sayisi, tarzlari, giyimi, bilgi

seviyesi ve miisteriye olan yaklasimlari vb.

Magaza imaji tiiketicilerin magazada sunulan tiriinler hakkindaki fiyat ve kalite
algilarm1 da etkilemekte, dolayist ile tiiketicinin magaza se¢iminde ve satin alma
davranisin da onemli bir rol oynamaktadir. Schiffman ve Kanuk (2000) magaza
imajimin tiiketici algilar1 lizerindeki etkilerini asagidaki sekilde tanimlamaktadir (Akt.

Arslan, 2011: 12):
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- Uriinlerin biiyiik bir cogunlugunda indirim uygulayan, siirekli reklam veren
ve reklamlarinda indirimi vurgulayan magazalar ucuzcu magaza olarak

algilanir.

- Genis bir irin c¢esitliligine sahip magazalar, iirlin sayisini azaltmaktan
cekinirler ¢iinkii tiiketicinin bu durumdan hosnut kalmayarak rakip firmalara
yoneleceklerini diisliniirler. Bu durumda magaza tiirtinde bir degisim veya

magazanin ekonomik durumunda bir problem oldugu algilanir.

- Uriin imaji ve magaza imaji birbirini desteklemelidir, birinin yiiksek
digerinin daha diisiik bir imaj1 oldugunda ikisinin de imaj: etkilenir. Ornegin
ucuz olarak algilanan bir magazanin yiiksek imaja sahip bir marka tasimasi

durumunda, magazanin imaj1 yiikselir fakat {iriiniin imaj1 zedelenir.

Giliniimilizde aligveris merkezinde vakit gecirmenin tiiketici i¢in bir bos zaman
aktivitesi ve eglence araci haline geldigi diisiiniildiiglinde ve bu alanda alternatiflerin
fazlalig1 gbz oniine alindiginda magaza imajinin, tiiketicide olusturacagi olumlu ya da
olumsuz motivasyon agisindan ne kadar Onemli oldugu acik¢a goriilmektedir.
Tiketicinin magazada yasayacagi en ufak bir deneyim bile oraya tekrar gitmesini
saglayabilmekte ya da farkli alternatifler aramasina neden olmaktadir. Dolayist ile
hedeflenen sonuca ulagmak i¢in magaza imajini olusturan bilesenlerin biitiinsel a¢idan

ele alinmasi1 gerekmektedir.
3.2.2. Magaza Organizasyonu

Her magazanin belirli bir satis alan1 ve miisteriye sunmasi1 gereken ¢ok fazla
iriin ¢esidi bulunmaktadir. Bu iirlinleri hem magaza sahibinin satis hedeflerine uyacak
hem de miisterinin rahat aligveris ortaminmi1 saglayacak sekilde yerlestirmek igin
magazanin kapladigi alanin iyi organize edilmesi gerekmektedir. Bu organizasyon satis
alanlar1 ile birlikte magaza operasyonunun verimli bir sekilde yiirlimesini saglayacak
satis dig1 alanlar1 da kapsamaktadir. Iyi bir 6ngériiyle organize edilmis bir magaza
ortami, yillar icinde olusacak bir takim ihtiyaglari ve {irlin gamimin degisimini

kaldiracak potansiyele de sahip olabilmektedir.
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Magaza organizasyonu, magazanin yerlestigi toplam alanin, magaza konseptine
uygun olarak yapilmis olan plan gergevesinde kisimlara ve departmanlara boliinerek
iiriin yerlesiminin en uygun tarzda yapilmasi g¢aligmalarmi kapsamaktadir. Magaza
organizasyonunun satisin gergeklestirilmesinde etkisi bilyiiktiir (Tosun, 2014: 428).
Magazada departmanlara ayrilacak alan biiyiikliiklerine, genellikle satis rakamlari
acisindan karsiligini verecek {riin gruplarinin hacimleri hesaplanarak karar verilmekte,
bu sekilde alan verimliligini maksimum diizeye ¢ikarmak amaglanmaktadir. Orel
(2000), departman igin gerekli olan satis alaninin belirlenebilmesi igin birtakim
verimlilik Ol¢limlerine sahip olmak gerektigini belirtmektedir. Bu dlgiimler gegmis satis
kayitlarindan hesaplanabilmektedir. Ancak yeni agilacak bir magaza i¢in bu tarz
Ol¢iimlerin  bilinmesi olanaksiz oldugundan, geligsmis tilkelerde ticaret odalari,
perakendeci dernekleri gibi kuruluslar belli magaza tiirleri icin referans oranlar

yayilamaktadirlar (Akt. Akaydin, 2007: 66).

Magazada departman biiyiikliiklerinin yaninda, iiriin gruplamalar1 ve konumlar1
da iirlin satiglarin1 dogrudan etkiler. Lewison (1997) “Perakendecilik” adli kitabinda
gore triinlerin gruplandirilmasinda perakendeciler tarafindan kullanilan yontemleri su

sekilde gruplandirmistir (Arslan, 2011: 106):

- Fonksiyonel gruplama: Uriinler nihai tiiketici tarafindan kullanilacagi amaca
gore gruplandirilir. Erkek giyim, ¢ocuk giyim, mutfak esyasi, elektronik
esya, vb.

- Tiiketicilere gére gruplama: Uriinler tiiketicilerin ilgi alanlarmna gore

gruplandirilir. Kigisel gelisim kitaplari, tarihi kitaplar, fantastik kitaplar, vb.

- Saticilara gére gruplama: Uriinler markalara gore gruplandirilir. Giyim

magazalarinda giysilerin degisik markalara gore teshir edilmesi.

- Yasam tarzina gore gruplama: Uriinler benzer yasam tarzini benimseyen
tilketicilere gore gruplandirilir. Giyim magazalarinda klasik, tutucu, spor,

giinliik, fantezi kiyafetler, vb.
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- Teshire gore gruplama: Uriinler teshir, stok tutma veya dne ¢ikarma amacina
gore gruplandirilir.  Siipermarketlerde donmus gidalar, kuru gidalar,

dondurucuda saklanmas1 gereken gidalar, vb.

- Uriin ozelligine gore gruplama: Uriinler sekillerine, biiyiikliiklerine ya da

fiyatlarina gore gruplandirilir. 10 TL, 20 TL, 50 TL, vb.

Bir magazanin miisteri agisindan iyi bir aligveris deneyimi saglamasi igin
magaza icindeki akis1 saglayacak yerlesimin de rahat aligverise uygun olarak
tasarlanmasi gerekmektedir. Yerlesim bolgesel olarak zaman icinde giincellenebilmekte
ancak genel planin tamamen degistirilmesi ¢ok zor ve maliyetli bir operasyon
olmaktadir. Bu anlamda magazada ya da benzer yerlesime sahip magazalarda, trafik
izlenerek analizler yapilmasi ve magaza yerlesim planinin arastirma sonuglarina gore
olusturulmasi satiglar iizerinde olumlu etki yaratmaktadir (Arslan, 2011: 107) Bir
magazanin miisteriye sunulacak tiirtinleri barindirmanin disinda calisanlarin fiziksel ve
sosyal ihtiyaglar1 i¢in de rahat bir ortam sunmasi gerekmektedir. Alan verimliliginin
yiiksek olmasini saglamak icin satis alanlarina yiiksek metrekareler ayirmak miisteri
memnuniyeti i¢in gerekli olmakla birlikte, c¢alisanlarin yemek, giyinme, tuvalet,
dinlenme alanlar1 gibi ihtiyaclar1 igin saglkli alanlar olusturmak da calisan

memnuniyetini saglamaktadir.
3.2.3. Magaza Atmosferi

Magaza atmosferi magazanin fiziksel 6zelliklerini kapsamakta ve miisterinin
zihninde magaza imajmin sekillenmesinde Onemli rol oynamaktadir. Magazanin
tasarimi, iirlinlerin 6zellikleri, tirlinlerin sunumu, aydinlatma tasarimi, mimari yapi, renk
secimleri, miizik, kokular gibi unsurlar magaza atmosferini olusturmaktadir (Yiicel,
2012: 101). Magazanin girisi, vitrini, magaza i¢i ve vitrindeki renkler, aydinlatma,
miizik, temizlik, koku, teshir ve dekorasyon malzemeleri, soyunma kabinleri gibi
magazanin imajini oturtan etkenlerin tiimii magaza atmosferini olusturmaktadir. Magaza
atmosferinin marka imajmna tamamen uyumlu olmasi gerekmektedir ve magaza hem ig
hem dig goriiniimii ile miisterinin tim duyularina hitap etmelidir. Miisteriler, magaza
atmosferinin kendileri i¢in ahsverise uygun olup olmadigini bes duyusuyla ve 6nceki

yasamis oldugu deneyimlerle birlestirerek yapmaktadir. Bu ylizden de magaza
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igerisindeki gérsel sunumlarin ve gorsel sunum malzemelerinin istenen etkinlikte olmasi

gerekmektedir (Salman, 2008, www.perakende.org.).

Kotler’e gore tiliketicinin satin alma kararinda somut {iriiniin kiigiik bir katkisi
bulunmaktadir. Miisteri kendisine sunulan tiim hizmet ve teklifleri toplam iiriin olarak
gormekte ve bu toplam iiriine tepki vermektedir. Ambalaj, reklam, garanti gibi iiriine
eslik eden tiim oOzellik ve hizmetler toplam iriiniin kapsami i¢inde bulunmakta ve
iriinlin satin alindig1 yer de bu kapsam i¢inde degerlendirilmektedir. Bazi durumlarda
magaza atmosferi satin alma kararinda en etkili bilesen olmakta hatta bazi durumlarda
atmosfer birincil satin alma nedeni olabilmektedir. Bu nedenle magaza atmosferi
ozellikle son yillarda isletme sahipleri tarafindan etkili bir pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir. Dolayisi ile atmosfer, tiiketiciyi duygusal olarak etkileme yolu ile
satin alma davranigina yonlendirme amaci ile tasarlanan aligveris ortami olarak

tanimlanabilmektedir (Kotler, 1973-74: 48).

Magaza atmosferi, tiiketicinin Oncelikle algisini daha sonra da satin alma
davranigin1 etkilemektedir. Bireyler diinyay1r dis uyaricilart algiladiklarn sekilde
tanimlamaktadir. Dolayisi ile magaza atmosferi de tiiketicilerin algisin1 etkileyerek
magazayi, Urlinleri, markalar1 ve hizmetleri olumlu ya da olumsuz sekilde
yorumlamasina neden olmaktadir. F. Miige Arslan “Magazacilikta Atmosfer” adl
kitabinda magaza atmosferini etkileyen faktorleri bes duyuyu dikkate alinarak

gruplamakta ve asagidaki sekilde belirtilmektedir (Arslan, 2011: 64-162):
- Gorsel Faktorler:

Magazanin dig goriinimii: Magazanin mimari tasarimi, girisi, gortilebilirligi,
cevresel Ozellikler, komsu magazalar, otopark alanlari, tabelalar, yogunluk
ve sikigiklik

Magazanin i¢ dekorasyonu: Zemin, tavan, duvar kaplamalari, demirbasin
modernligi, teknolojik uygulamalar, 1siklandirma, renkler, temizlik, iiriinler,
fiyatlar, aligveris araglari, tuvaletler, yemek alanlari, dinlenme ve ¢ocuk oyun

alanlan
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Magazanin yerlesim diizeni: Uriinlerin gruplandirilmasi, magaza i¢i trafik
akigina gore yerlesim plani, departmanlarin yerleri ve departman ici iirlin

yerlesimleri

Magazada gorsel sunum: Uriin teshirleri, raf diizenleri, sergileme
ekipmanlari, mankenler, posterler, panolar, afisler, isaretler, tema olusturma,

hayat tarzi sunumlari, elektronik goérsel sunum araglari

Magazada insan faktorii: Calisanlarin goriiniisii ve davranislari, miisterilerin

goriiniisii ve davranislari, kalabalik
- Isitsel faktorler: Miizik, giiriiltii, anonslar, satis elemanlarinin ses tonu

- Kokuyla ilgili faktorler: Magazanin genel kokusu, yiyecek, igecek kokusu,

uriunlerin kokusu

- Dokunma ve hissetme ile ilgili faktorler: 1s1, havalandirma, iiriiniin ambalaji,

iirliniin kendisi, satig elemanlarinin miisteriye yaklasma mesafesi vb.

Magaza atmosferinin bilesenleri bakimindan tiiketiciyi etkileme giicli dikkate
alindiginda, gelisigiizel olusturulmak yerine isletmenin genel stratejisi ve marka
konseptine uygun olarak tasarlanmasi gerektigi goriilmektedir. Perakende magaza
tasarimcist olan ve diinya capindaki onemli markalar i¢in i¢ mekan tasarimi yapan
Lynne Mesher, “Magaza Tasarim1” adli kitabinda bu konuyu i¢ mekan1 markalastirmak
baslig1 altinda ele almaktadir; “Bir binanin kabugunu hayal edin: Notr duvarlari, zemini
ve tavani olan siyah bir tuval. Cok taninan bir markay1 ve onunla iliskilendirilen rengi,
motifi, logoyu, ses veya kokuyu diisiiniin. Uriinii ve onu kimin satin almak isteyecegini
anlayin. Bu markay1 kullanacak kisilerin yagsam big¢imlerini analiz edin: Ne ¢esit araba
kullaniyorlar? Ne kadar para kazaniyorlar? En 6nemlisi perakende satis deneyiminden
ne bekliyorlar? Bu sorulara verilen yanitlardan, i¢ mekan projesini toparlayacak
konsepti gelistiren tabani ortaya cikartin” (Mesher, 2013: 19). Magaza atmosferi bu
detaylarda ele alinarak tasarlandiginda hedef kitle icerisinde bulunan tiiketicinin kalbine
dokunmakta ve miisteri sadakati yaratarak isletme agisindan ticari olarak da kazang

saglanmasina katkida bulunmaktadir.
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Magaza imaji, magaza organizasyonu ve magaza atmosferinin orgiitlerin marka
imajimi desteklemesi bakimindan ¢ok giiglii bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Bir
cok marka kalite algisi, diisiik fiyat, eglence konsepti gibi 6nemli konular1 magaza
tasarimi ile misteriye anlatmaktadir. Satin alma noktas1 reklamlar1 bu etkiyi hedefe
dogru yonlendirerek oOrgiitin kisa ve uzun vadeli hedeflerinin ger¢eklesmesini
saglamaktadir. Satin alma noktasi reklamlarinin tasarlanma bigimi, kullandigi dil,
uygulanma bi¢imleri gibi bir ¢ok faktdr ise miisterinin zihnindeki marka imajimnin

pekismesine yardimci olmaktadir.
3.2.4. Satin Alma Noktas1 Reklamlar:

Uriin ve marka cesitliliginin, buna bagl olarak mesaj kirliliginin hizla arttig
giiniimiizde satin alma noktas1 reklamlari tiikketiciye dogru zamanda ve yerde ulagmanin
alternatif bir yolu olarak degerlendirilmektedir. Satin alma noktast reklamlarinin
0zellikle plansiz satin alma davranigini etkileme yolundaki basarisini 6l¢gmek i¢in birgok

calisma yapilmakta ve sonuglari biiyiik 6l¢iide olumlu ¢ikmaktadir.

Son donemlerde 6zellikle bilyiik siipermarketler ve yapt marketlerde self servis
sistemlerin yayginlasmasinin ve miisterinin magazada tek basina aligveris siirecini
gerceklestirmesinin satin alma noktasi reklam mecrasinin gelismesine katkisi biiyiik
olmustur. Ancak basaris1 kanitlanmis bir mecra olsa da, etkili olabilmesi i¢in biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklasimi ile entegre bir sekilde planlamak, hedef kitleyi iyi analiz
etmek, aliskanliklarini, satin alma davraniglarii ve tepkilerini dikkatle incelemek
gerekmektedir. Eger dogru adimlarla yiiriiniirse, hedef Kitleyi etkileyebilecek, yaraticilik
iceren satin alma noktasi reklamlart markanin basarisint maddi ve manevi anlamda
arttirabilmektedir. Tkinci boliimde satin alma noktasi reklami kavrami, kapsami1 ve

tiiketicinin satin alma davranisi ile olan iligkisi detayl1 olarak ele alinacaktir.
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IKiNCi BOLUM
SATIN ALMA NOKTASI REKLAMLARI VE TUKETIiCi DAVRANISI

Diinyamizda 6zellikle iiretim ve iletisim alanindaki teknolojik gelismelerden
sonra yasadigimiz hizli de§isimler, hayatimizi neredeyse her alanda etkisi altina almais,
ekonomi, sosyal yapi, din ve benzeri alanlarda yasadigimiz olusum ve gelisimler yasam
tarzzmizi  biitiiniiyle  etkilemistir. Uretim  tekniklerinin ~ gelismesi ile birlikte
tiiketilebilecek potansiyelden daha fazla iiriin dretilmesi, iiretimin parcasi olan
insanlarin yagam bi¢iminin degismesi ile birlikte para ve esya ile olan iligkilerin de
farkl1 bir boyuta tasinmasi giliniimiizde var olan tiiketim ve tliketici kavramlarinin

olusmasina zemin hazirlamistir.

Tiiketim glinimiizde kabul edildigi sekliyle birincil ihtiyaglarin tatmin
edilmesinden ¢ok, insanlarin toplumsal yasamdaki yerini ve kimliklerini belirleyen en
onemli araglardan biridir. Glinliik yasamda kullanilan ev esyalari, giysiler, yemekler,
teknolojik nesneler ve alinan hizmetlerin tiimii toplum icinde statii belirlemeye yarayan
gostergeler olarak kabul edilmekte, tiiketici yaptigi segimler ile sosyal yasamda kendini
konumlandirmaktadir. Dogal olarak tiiketim davranisi, ihtiya¢ duyulan esyaya para
vermekten ¢ok, bireyin o esyanin ya da markanin zihninde karsilik buldugu duygular,
arzular ve istekler dogrultusunda harekete ge¢mesi olarak yorumlanmaktadir. Arzularin
roliiniin ¢ok Onemli oldugu modern tiiketim diinyasinda orgiitler de tiiketicinin
bilingaltina etki etmeye caligsarak tiiketimi tetiklemeye ve arttirmaya g¢aligmakta, bir
anlamda tliketicinin sahip oldugu arzu ve isteklerin sembollere doniistiiriilmesi
saglanmaktadir. Glinlimiiziin modern insani, uyanik oldugu siire boyunca binlerce
sembol gormekte ve hepsi beynin belli boliimlerine gonderme yapmaktadir. Yemekten
cinsellige kadar sayisiz istek, ihtiya¢ veya talebin yonlendirilmesinde ise yiizlerce hatta
binlerce uyarandan faydalanildigi goriilmektedir. Bu sembollerin ¢ogu oOrgiitlerin
logolar1, reklamlari, renkleridir ve iirlinlerini satin almak yolu ile tiiketiciyi mutluluga

eristirecegi mesajint vermektedir.

Pazarlama tekniklerinin de geligsmesi ile birlikte sadece goze degil, bes duyu
organina hitap edecek mesajlar artik giinlilk yasamimizin i¢inde her yerdedir, belli

markalarla biitlinlesmis olan renkler, sesler ve kokular gibi bircok sembol, zihnimizde
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kalic1 bir sekilde yerini almaktadir. Yasayan her bireyin bir tiiketici olarak kabul edildigi
cagimizda, soz konusu tiiketicinin ic¢inde bulundugu farkli donemler itibariyla
sekillendigi ve yonlendigi ongoriilen diisiince ve davranig kaliplar1 dogrultusunda her
gecen giin artan ve farklilagan istekleri ise Orgiitlerden pazarlama uzmanlarina kadar

say1siz noktada tiiketiciyi anlama ¢abalarina ivme kazandirmaktadir.

Tiiketim ve tiiketicinin bu baglamda ele alindig1 giiniimiiziin modern toplumunda
aligveris kavrami da bir ihtiyacin karsilanmasi i¢in esya ve para degisimi yapmanin
Otesinde bir boyuta tasinarak, bir bos zaman aktivitesi, eglence ve terapi olarak
algilanmaya baslamis, kent yasami icinde is ve ev ortaminda sikilan bireylerin
sosyallesme araci haline gelmistir. Ozellikle ¢ocuklar ile ailece vakit gegirilebilen ve
giin icinde ihtiya¢ duyulabilecek her seyi kapsayan dev aligveris ortamlari, aligveris igin

gecirilen siireyi uzatmis ve aligverisi tiim giinii kapsayan bir aktivite haline getirmistir.

Tiiketim ve tiiketici algisindaki degisimler ve alisveris kavramindaki tiim bu
gelismelere paralel olarak plansiz satin alma orani gittik¢e ylikselmekte, tiiketici
planlamadig1 bir zamanda ihtiyacinin farkina vararak ya da hi¢ ihtiya¢ duymadigi
nesneleri arzulayarak satin alma yapmaktadir. Plansiz satin alma potansiyelinin farkinda
olan Orgiitler ise tiiketiciyi tlim stratejilerinin merkezine koyarak satin alma davranigini
tetikleyebilecek her tiirlii yontemi denemekte ve gelistirmektedir. Plansiz satin alma
konusunda literatiir incelendiginde bu konuda yapilmis birgok arastirma oldugu
goriilmektedir. Coley ve Burges’a (2008) gore perakendeciligin 6nemli kismi plansiz
tilketime dayanirken, alisveris merkezlerindeki satin almalarin %50’sinden fazlas1 ve
gida tiiketimlerinin %70’inden fazlasi plansiz olarak gergeklestirilmektedir. Altunisik ve
Mert de (2003) benzer sonuglara vurgu yapmaktadir. 264 tiiketici lizerinde yaptiklari
arastirmaya gore tiiketicilerin %78’1 plansiz ve bilingsiz olarak satin alma davranisi
sergilemektedir. Benzer bir sekilde Buendicho’nun (2003) 130 kisi tizerinde bir aligveris
merkezinde gergeklestirdigi caligmaya gore; cinsiyet ve saf plansiz tiikketim arasinda
iliski mevcuttur ve kadinlar daha fazla plansizdir; yas ve saf plansiz tiiketim arasinda
iligki mevcuttur ve gengler daha plansizdir; varlik durumu ile plansizlik arasinda olumlu
bir korelasyon vardir; tek basma aligveris yapanlar daha fazla plansiz davranig

sergilerler (Yaras, v.d., 2009: 4).
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Bu baglamda, satin alma noktasi, tiiketicinin belli motivasyonlar ile Orgiite
ulastig1 ve satin alma agamasina kadar geldigi 6nemli bir konum ve tiiketiciye yasattigi
deneyim ile planli ve plansiz satin almay1 tetikleme potansiyeli agisindan Orgiitlerin
oldukca onem verdigi bir mecra olarak kabul edilmektedir. Satin alma noktasinda
tiikketici ile iletisim kurarak davranisin belirlenmesi ve yonlendirilmesinde basvurulan
uygulamalar dikkate alindiginda ve yapilmis arastirmalara dair literatiir bulgular
degerlendirildiginde goriilmektedir ki, s6z konusu formlarin en etkililerinden biri satin
alma noktas1 reklam uygulamalaridir. Bu konuya iligkin Salexmax dergisinde (2006)
yayinlanan, Yontem Arastirma ve Trio Pazarlama Coziimleri’nin ortaklasa yiirtittiikleri
Tiiketici Promosyonlar1 Olgiimii arastirma sonuglarma gére, giiniimiizde kentli
tilketicilerin %71°1, aligverisleri sirasinda fiyat ve kalite acisindan benzer iki {iriin
gordiiklerinde promosyonlu olani tercih etmektedir. 11 kent merkezinde 15 yas {izeri
1000 kisiyle yapilan goriismelere gore 20 yasin altindaki ve 55 yasin iizerindeki
tiiketiciler promosyonlu firiinlere daha az ilgi gdstermesine ragmen, bu yas gruplari
icinde kalanlar tercihlerini promosyonlu {iriinden yana kullanmaktadir (Kogak, 2011:
20). Bununla birlikte satin alma noktasi reklamlarinin giiciinii fark eden orgiitler bu
reklam mecrasina giin gegtikce daha fazla yatirnrm yapmaktadir. POPAI tarafindan
yapilan bir arastirma sonucunda, Ingiltere'de 2000 yilinda firmalarin %89,6’smnin reklam
biitcelerinin  %76'sin1  satin alma noktasi reklamlarina ayirdiklari; Fransa'da ise
firmalarin satin alma noktasi reklam biit¢elerinin her gecen yil daha da arttig1 ve 2000
yilinda toplam reklam biit¢esinin yaklasik %68'ni olusturdugu belirlenmistir (Tosun,

2003:88).

Tiim bunlar 15181nda tezin ikinci bolimiintin ilk kisminda satin alma noktasi
reklam uygulamalar1 kavramsal ve aragsal boyutta ayrintili olarak incelenmektedir. Ote
yandan tezin ana degiskenlerinden biri olan tiiketici ve satin alma karar stireci ile planli-
plansiz satin alma davranis1 mercek altina alinarak benzerlik ve farkliliklar ortaya
konmaktadir. S6z konusu degiskenler arasindaki iliski ve etkilesim ise ikinci boliimiin
son kisminda dikkate alinarak satin alma noktasi reklam uygulamalar ile tiiketicinin
plansiz satin alma davranisi arasindaki baglar mevcut literatiir itibariyla

degerlendirilmektedir.
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1. Satin Alma Noktas1 Reklamlari

Orgiitlerin her gecen giin tiiketiciye ulasmak ve sadik miisterilere sahip olmak
icin yaratict yontemler bulmaya ¢aligtig1 giiniimiiziin zorlu rekabet ortaminda satin alma
noktasi, kontrolii yiiksek oranda orgiitiin elinde olmasi bakimindan etkin olarak
kullanilirsa avantajlar1 oldukg¢a fazla olan bir reklam mecrasi olarak kabul edilmektedir.
S6z konusu mecranin giiciiniin farkinda olan c¢ok fazla orgiit satin alma noktasinda
miisteriye hangi mesaj1 nasil verecegini titizlikle planlayip uygulayarak rakiplerinden

bir adim 6nde olma yoluyla fark yaratmaktadir.

Bununla birlikte satin alma noktas1 giinlimiizde etkileri kisa siirede goriilen bir
reklam mecras1 olmanin ¢ok daha 6tesinde bir anlam kazanmistir. Miisterinin satin alma
noktasinda yasadigi tiim duygu ve diisiinceler artik toplam bir miisteri deneyimi olarak
kabul edilmekte ve miisteri deneyiminin marka imajina olan etkisinin bilincinde olan
orgiitler bu aligveris deneyimi gelistirmenin alternatif yollarin1 aramaktadir. Satin alma
noktasinda 1iyi bir miisteri deneyimi gelistirirken aynm1 zamanda Orgiitiin ticari
hedeflerine de ulasmak i¢in kullanilan satin alma noktasi reklam malzemelerini tanimak
ve bu reklamlarin amag ve islevlerini daha iyi anlamak i¢in dncesinde satin alma noktasi

reklamlar1 kavramsal ac¢idan ele alinacaktir.
1.1. Satin Alma Noktas1 Reklam Kavram

Uriinlerin ve hizmetlerin tiiketici ile bulustugu ve aligveris kavramimin temel
olgusu olan degisim faaliyetinin ger¢eklestigi satin alma noktasinda yapilan tiim reklam
ve tamtim faaliyetleri satin alma noktas1 reklamlar1 olarak kabul edilmektedir.
Tiiketiciye satin alma agamasinda ulagsmas1 bakimindan etkili bir pazarlama araci olarak
kabul edilen satin alma noktasi reklamlarmi kullanan isletmeler kisa vadede maddi
kazanglar saglamanin yaninda etkili ve yaratict uygulamalar ile miisteri sadakati de

saglamaktadir.

Satin alma noktasinin literatiirde ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir. Elden satin
alma noktas1 reklamlarini genel hatlariyla “Satin alma noktas: reklam uygulamalari,

mallarin ya da hizmetlerin tiiketicilerle bulustuklar1 magazalar, aligveris merkezleri,
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siipermarketler vb. alanlarda yapilan reklamlar1 kapsayan c¢alismalardir.” seklinde

tanimlamaktadir (Elden, 2009: 271).

Satin alma noktas1 reklamlari, benzer bir tanimla {iriinlerin perakendeciler
tarafindan satisa sunuldugu ve tiiketiciler tarafindan satin alindig1r bulusma noktasinda
yapilan reklam faaliyetleri olarak kabul edilmektedir. S6z konusu reklam faaliyetleri
gercekte satis tutundurma olarak adlandirdigimiz ¢abalarin kapsamina girmekle birlikte
bir¢ok firma tarafindan reklam c¢aligmalar1 olarak nitelendirilmektedir (Bacaksiz, 2009:

27).

Tosun’un yaptig1 tanimda ise magazalarda uygulanan etkili bir iletisim yontemi
olarak ele alinmasi gereken satin alma noktas: reklamlari, tiiketicinin satin alma kararini
vermesinden hemen Once, {iriiniin satigin1 gerceklestirmek i¢in kullanilacak son firsat
olarak degerlendirilmektedir. Giiniimiizde yasanan reklam kirliligi, marka enflasyonu ve
ikame Uriinlerin artmas1 gibi nedenler, kararsiz kalan tiiketiciyi belli bir markaya dontik
satin alma davranisina yonlendirmenin 6nemini artirmaktadir. Bu olusum, magazalarda
kullanilan gesitli reklam materyallerini kapsamina alan satin alma noktasi reklamlarinin
bir reklam tiirli olarak gerek uygulamada gerekse literatiirde kabul gdérmesine neden

olmaktadir (Tosun, 2014: 433).

Odabasi1 ve Oyman’in “Pazarlama Iletisimi Yonetimi” kitabinda yapmis oldugu
daha genis bir tanima gore satin alma noktasinda yapilan reklam faaliyetleri; magaza
icinde ve disinda yapilan sergiler, 6zel vitrin diizenlemeleri, elektronik aletler ile yapilan
tanitim faaliyetleri, kasalarin yanina konulan 6zel stantlar, magaza i¢inde gesitli yerlere
asilan posterler, magaza icinde belirli iirlinler i¢in yapilan anonslar ve reklam spotlari
gibi sesli etkinlikler, magazalara konulan 06zel raflar ve satig makinelerini
kapsamaktadir. Satig noktasi1 reklam malzemelerinde kullanilacak renk, fotograf ve
sekiller estetik olarak magaza atmosferine uygun olmalidir (Odabas1 ve Oyman, 2011:

215).

Firlar’a gore ise, iirlin ve hizmetlerin satisa sunuldugu noktalarda faydalanilan
araclarin tiimii, satig yeri reklam uygulamalar1 olarak kabul edilebilmektedir. Gerek
reklam kampanyasini desteklemek gerekse reklam veren olarak tiiketici ile bulusan

Orgiitiin imajim1 korumak admna gerceklestirilen caligsmalarda esas, son kararin satig
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noktasinda verilmesi durumunda tliketicinin tercihinin ve kararinin yoniini

belirleyebilmektir (Firlar, 2012: 107).

Yukarida yapilan tanimlar incelendiginde ortak noktalar bulundugu
goriilmektedir. Bunlar dogrultusunda satin alma noktasi reklamlarinin genel 6zellikleri

sOyle siralanabilmektedir:
- Bir reklam tiirtidiir.
- Satig noktasi iletisiminin bir bilesenidir.
- Tiketici ve tireticinin bulustugu satis noktasinda yapilir.
- Tiiketicinin satin alma kararin1 etkileme amaciyla yapilir.
- Satig odakli ya da iireticinin imajin1 koruma odakli olabilir.
- Cesitli araglar kullanilarak gergeklestirilir.
1.2. Satin Alma Noktas1 Reklaminin Amac ve Islevi

Reklamin bir tiirii olarak kabul edilen satin alma noktasi reklamlar1 genel olarak
oOrgiitlin pazarlama planinin bir pargasi olarak diisliniilmektedir. Reklamin genel
amaglarindan olan iletisim ve satig amacini satin alma noktasi reklamlarinin da genel
amaglart olarak kabul edebilmekle birlikte, uygulandigr mecra itibariyla daha spesifik
amaglart da igerdigi goriilmektedir. Allen’e (2006) gore satin alma noktasi reklamlari

genel olarak asagidaki amaglar igin kullanilmaktadir (Akt. Peltekoglu, 2014: 63):
- Tiiketici davraniglarini satin alma sirasinda etkilemek,
- Magazalarda tiiketicinin dikkatini markaya ¢ekmek,
- Satislara katkida bulunmak,

- Markanin ilk kez tiiketilmesine katkida bulunmak ve yeni tiiketiciler

kazanmak,
- Uriiniin yeni kullamim alanlar1 igin tesvik etmek.

Satin alma noktasi reklamlarinin temel amag ve islevi, birbirine benzer iirlinler
ve markalar arasinda kararsiz kalan tiiketicinin dikkatini ¢esitli tanittim materyalleri ile

ilgili markaya ¢ekme olarak tanimlamakla birlikte genel amag ve islevleri dikkat ¢ekme,
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hatirlatma, bilgi verme, satisa ikna etme ve marka imaji1 olusumunu destekleme olarak
ele alimmaktadir. Bu amag¢ ve islevler; satin alma noktasi reklamlarinin, marka
iletisiminin diger bilesenlerinin hedeflerinin ger¢ceklesmesini destekledigini ve tiiketici
ile birebir iletisim kurulan son nokta olan magazalarda yer almas1 nedent ile, rakiplerin
saf dis1 edilerek satisin tetiklenmesinde 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

S6z konusu amag ve islevler asagidaki gibi agiklanmaktadir (Tosun, 2014: 435-436):

Dikkat ¢ekme, yolu ile tiiketiciyi daha Once planlamadigi sekilde satin alma
davranisina yonlendirmek miimkiindiir. Etkili satin alma noktas1 reklamlari, tiiketicilere
markanin reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme gibi diger tutundurma faaliyetlerinde
yer alan temalar1 hatirlatarak iletisim amacli tiim mesajlarin etkisini giliglendirme

ozelligine sahiptir.

Hatirlatma, satin alma noktasi reklamlarinin 6nemli bir islevi olmasinin yani sira
bu tiir reklamlar tiiketiciyi iirtin ya da hizmet konusunda bilgilendirme 6zelligine de

sahip olmalidir.

Bilgi verme amacii giiden satin alma noktasi reklamlari, Girliniin tiiketici ile
bulustugu yer olan satis noktalarmin o&zellikleri hakkinda ya da satilan markalar

hakkinda bilgilendirmeye yonelik olabilirler.

Ikna etme, satin alma noktas1 reklamlarinin satis noktasinda gerceklestirmeyi
hedefledigi en Onemli islev olarak kabul edilmektedir. Tiiketici satis noktasindan
reklamin konusu olan iiriin ya da hizmeti satin almadan ¢iktig1 takdirde diger islevlerin

fazla bir 6nemi ve etkisi kalmamaktadir.

Marka imaji yaratma islevi ise, satin alma noktasi reklamlarinin bi¢im ve
icerikleri ile marka iletisiminin diger bilesenlerinin verdikleri mesajlar1 destekleyerek
pazarlama planinin gereklerini yerine getirmesine ve marka imaji1 olusumuna katkida

bulunmaktadir.

Shimp’e (2000) goére satin alma noktas1 reklam c¢aligmalari, pazarlama siirecine
dahil olan tiim katilmecilara faydali hizmetler sunmaktadir. Ornegin tiiketiciler igin
isletme ve marka adini tiiketici i¢in goriiniir kilarak ve dnceden reklamlarla olusturulan

marka imajin1 gliclendirerek tiiketicinin karar vermesini kolaylastirmakta ve aligveris
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yapmay1 eglenceli kilabilmektedir. Perakendeciler i¢in ise dikkat ¢ekme ve anlik satin
almalar1 harekete gegirerek, satis hacmini artirmakta, magaza alaninin daha etkin ve
verimli kullanimima yardimeci olmaktadir. Taraflara sundugu bu yararlara ek olarak,
satin alma noktasi reklamlar biitiinlesik pazarlama iletisimi programlari i¢in 6nemli bir
Ogedir. Tek basia kullanildiginda etkisi sinirli olan fakat reklam ve satis tutundurma
etkinlikleriyle es gidiimlii kullanildiginda sinerji etkisi yaratan bir uygulamadir (Akt.
Odabas1 ve Oyman, 2011: 277). Ancak satin alma noktasi reklamlarinin etkisi dikkat
cekici olmasina ve siirekli olarak degiskenlik saglamasina baglidir. Bir miisteri uzun bir
siire boyunca ayni sunumu goérmeye devam ederse bu verimsiz hale gelecektir.
Miisteriye verilen teklifin diizenli olarak degismesi, diizenlenmesi ve c¢ekici hale

getirilmesi gerekmektedir (http:// smallbusiness.chron.com).

Giliniimiizde bir¢ok perakendeci, geleneksel magazalari, miisterinin bir iiriin
almak i¢in gittigi bir yerden, bir deneyimin tadini ¢ikarmak igin gittigi bir yere
doniistirmektedir. Bir kafe ile biitiinlesik olarak tasarlanan kitapgilar, halka acik
organizasyon ve eglencelere yer veren aligveris merkezleri, liriin tanitimi ve
bilgilendirici programlara yer veren spor malzemeleri ve acik hava magazalar1 bunlara
ornek olarak gosterilebilmektedir. Satin alma, kisiler arasi etkilesim, eglence ve
magazada yasanan tilketim deneyimi dahil, daha kapsamli bir seklide
gerceklesmektedir. Bu tiir gelismeler perakendede pazarlamanin artik sadece satin alma
olasiligii arttirarak satiglar1 ¢ogaltmak {izerine yapilan ¢aligmalarla simirli kalmamasi
anlamina gelmektedir. Miisterinin magazada yasadigi deneyimi daha iyiye gotiirecek
yollar bulunmas1 gerekmektedir. Sonug olarak, satis noktasinda pazarlama, sadece bir

irtiniin satigin1 desteklemek i¢in degil, ayn1 zamanda miisterinin magazada yasadigi

deneyimi daha iyi hale getirmek i¢in de kullanilmaktadir (Keskinoglu, 2008: 18).

Satin alma noktas1 reklamlarinin etkisi, kullanilan ara¢ ve malzemelerin dikkat
cekici, kolay algilanabilir ve ikna edici mesajlar verecek sekilde tasarlanmasi ile
dogrudan iligkilidir. Magaza atmosferinin bir pargast olan satin alma noktasi reklamlari
magazanin tasarimi, mimari yapisi, gorsel diizeni ve kurum kimligi ile uyumlu bigimde
kullanildiginda yarattig1 gorsel etki, marka imajina da katkida bulunarak isletmeler i¢in

kisa ve uzun vadede fayda saglayabilmektedir.
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1.3. Satin Alma Noktasi1 Reklam Malzemeleri

Satin alma noktasi reklam malzemelerinin kapsamina genel olarak magazada
gorsel ve isitsel olarak yapilan faaliyetlerin biiyliik ¢cogunlugu girmektedir. Magazaya
gelen tiiketici, magaza disindan baglayacak sekilde iirlin ve markalarla ilgili ytizlerce
mesaj almakta ve aligveris siirecine bu mesaj yogunlugu i¢inde devam etmektedir.
Dolayist ile s6z konusu malzemelerin sadece gerekli olan yerlerde kullanilmasi, net,
sade ve kolay algilanabilir mesajlara sahip olmasit ve belli bir strateji dahilinde
kullanilmas1 istenen etkiyi arttiracak, miisteriye de keyifli bir aligveris deneyimi

yasatarak magazaya sik sik gelmesini saglayacaktir.

Satin alma noktasinda kullanilan malzemeler, isletmenin reklam ve satig
tutundurma programiyla biitiinlesik olarak, magazada {irlinii goriiniir kilmak, satiglari
tesvik etmek icin yerlestirilen ve tiiketicilere televizyonda, dergilerde ve gazetelerde
gordiigli triine iliskin mesajlari, satin alma noktasinda tekrarlayan tiim malzemeleri
kapsamaktadir. Posterler, afisler, don kartlar, bayrak ve flamalar, panolar, {iriinlerin yer
aldig1 askilar, raflar ve sepetler gibi malzemelerin timii {riinlere dikkat ¢ekmek igin
kullanilmaktadir (Bacaksiz, 2009:30). Ayrica yine iiriine dikkat ¢ekmek i¢in iizerine
mesaj yazilan raf alinliklari, magaza i¢i kuponlar, tezgah {initeleri, raf iiniteleri, afisler,
magaza i¢i demolar, kasada verilen mesajlar, magaza i¢in anonslar ve aligveris arabalar1
da bu malzemelere dahildir. (Keskinoglu, 2008: 21). Satin alma davranislarini
degistirme ve yonlendirme, memnuniyet yarattigi takdirde miisterinin belli bir satin
alma aligkanligina da sahip olmasini saglayan satin alma noktas1 reklamlar1 bu yolla
miisteri sadakati yaratilmasina da katkida bulunmaktadir. Ozellikle belli bir markaya
sadakatle bagli bir miisteri grubuna dahil olmayan bir tiiketici i¢in, benzer 6zelliklere
sahip {irlinler i¢inden belli bir markay1 segerken, satis noktasinda iiriiniin nasil teshir
edildigi, bulundugu rafin diizenlenmesi, iiriinliin ambalaj tasarimi gibi faktorlerin yani
sira, satis yerinde uygulanan reklam faaliyetleri de biiyiik oranda etkili olabilmektedir

(Temiztiirk, 2006: 156).

Bir 6nceki bdliimde de ele alindig1 gibi miisteri magaza atmosferini ve gorselligi
bir biitiin olarak gormektedir. Cok fazla reklam malzemesine bogulmus ya da sadece raf

diziliminin yapildig1 bir magaza sikici olarak algilanmakta ve miisterinin magazadan
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daha kisa siirede ayrilmasina neden olmaktadir. Gorsel magazacilik reklam materyalleri
ve lriinler ile birlikte dekorlar1 ve diger elemanlar1 da kullanarak miisterilerde iriinle
ilgili bir istek uyandirmaya calismaktadir. Bunlar magaza icerisindeki bir sandik,
minyatiir bir ugak, cigekler ya da sonbahar yapraklari olabilmekte, bu gorsellerle
misterilere nasil bir magazada bulundugu hakkinda bilgi verilmektedir. Ayrica gorsel
magazacilar satiglarin arttirilmasi i¢in irilinlerin sergilenmesinden de sorumlu
olmaktadir. Ancak onlarin gorevleri lriinleri sadece teshir etmek degil, miisteriye o
kiyafetin {izerinde nasil duracagini da hissettirmektir (Bayraktar, 2011: 35). Bu nedenle
magaza i¢inde ve disinda yapilan gorsel sunum faaliyetleri de miisteriyi etkilemesi ve
satiglar1 tetiklemesi bakimindan satin alma noktas: reklamlar1 kapsaminda kabul

edilmektedir.

Satin alma noktasi reklam malzemelerinin hedeflenen satig etkisini saglamak i¢in
kullanilacagi ortamin, {riiniin ve tiiketicinin &zelliklerine gore tasarlanmasi
gerekmektedir. Elden, satis yeri reklam malzemelerinin istenen etkiyi saglayabilmesi
icin, metin yaziminda agagidaki noktalarin tizerinde durulmasini 6nermektedir (Elden,

2009: 279-280):

- Satin alma noktasi reklam malzemelerinde yer alan mesajlarin tiiketiciyi

hemen satin aldirmaya yonlendirecek 6zellikte hazirlanmasi gerekir.

- Hazirlanan reklam mesaj1 igeriginin tiiketici lizerinde giiglii bir etki yaratacak
sekilde kalict ve vurucu mesajlar vermesi kararsiz tiiketiciyi de markaya

cekme yoOniinde etkin olacaktir.

- Mesajin kalic1 ve vurucu etkisi yaninda, reklam malzemesinin farkli, saglam,
yaratici 6zelliklere sahip olmasi da mesajin dikkat cekiciligini ve kaliciligini

saglayacaktir.

- Uzun ve karmagsik mesajlar satin alma noktasi reklamlarinda ise yaramaz.
Ciinkii aligveris telasinda ve giiniin yorgunlugunu yasayan miisteri ancak net,

acik ve basit mesajlari algilayabilecek durumdadir.

- Satin alma noktas1 uygulamalarinda kullanilan reklam igeriginin, pazarlama

plan1 c¢ercevesinde diger reklam ortamlarinda kullanilan mesajlar ile
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biitlinlesik ve uygun olmas1 gerekir. Bu sayede hedef kitle goziinde reklamin

ve markanin canlanmasi ve hatirlanmasi saglanir.

- Satin alma noktast reklam uygulamalarinda dikkat cekici ve markanin
kullandigr genel renk konsepti ile uyumlu renk kullanimina dikkat

edilmelidir.

- Satin alma noktas1 malzemelerinin, yer alacagi satis yerlerinin genel
atmosferlerine ve fiziki 6zelliklerine uygun olarak hazirlanmasi 6nemlidir.
Kullanilacak renklerin, fotograf ve sekillerin, malzemenin tasariminin bu

noktalar goz 6niinde bulundurularak gergeklestirilmesi gerekir.

Satin alma noktast reklam malzemeleri dogru yerde dogru mesajla
kullanildiginda etkisi biiyiik oranda artmakta ve isletmenin genel pazarlama hedeflerine
pozitif anlamda katkida bulunmaktadir. Ancak burada atlanmamasi gereken, hedef
kitlenin aligkanliklari, beklentileri ve istekleridir. Magazanin bulundugu bolge, farkl
yasam bi¢imleri, aile yapilari, gelir seviyeleri, donemin trendleri ve aligkanliklari,
rakiplerin sunduklar1 iirin ve hizmetler gibi bir¢ok faktér satin alma kararlarini
etkilemektedir. Dolayisiyla tutundurma faaliyetlerinin diger bilesenleri gibi satin alma
noktasinda yapilan reklamlarin da hedeflenen miisterinin beklentilerini karsilayarak kisa
ve uzun vadede isletmeye katki saglamasi i¢in hedef kitlenin ve iliskili faktorlerin
detayli analizinin yapilmasi ve satin alma noktasi reklam ¢alismalarmin bu veriler

1s181nda planlanmasi gerekmektedir.

Satin alma noktast reklam malzemeleri oOrgiitlerin ihtiyaclarina gore
olusturulmakta ve kullanilmaktadir. Ticari anlamda benzer ihtiyaglara sahip olan
orgiitler satislarin1 arttirmak ve daha sadik miisterilere sahip olarak hedeflerine ulasmak
icin benzer reklam malzemeleri kullanmaktadir. Se¢ilen malzemeler orgiitiin fiziksel
olarak bulundugu ortamin kosullarina ve miisterilerin ihtiyaclarina  gore
sekillenmektedir. Asagida satin alma noktasi reklam malzemeleri detayli olarak

agiklanmaktadir.
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Vitrin Tasarimi

Genel olarak magaza i¢ine disaridan miisteri ¢cekmek amaciyla kullanilan vitrin
tasarimi, verilmek istenen mesaja gore farkli sekillerde diizenlenmektedir. Verilmek
istenen mesaj ise pazarin durumu, sezon, miisterinin ihtiyaglari, orgiitiin ihtiyaglari,
rakiplerin tutumu gibi etkenlere gore pazarlama plan1 g¢ergevesinde belirlenmektedir.
Genellikle sik yenilenen ve sezona uygun sekilde miisterinin beklentilerini karsilamay1
saglayan vitrinler miisteriye magaza i¢inde indirim ya da kampanyalarin devam ettigi
ya da yeni sezon iriinlerin satisa acildigi gibi mesajlar1 iletmekte; ayni1 zamanda sahip
olduklar1 gorsel biitlinliik ile miisteriye iirin ya da marka hakkinda mesaj da
vermektedir. Iyi tasarlanan bir vitrin ticari hedeflere olumlu etkisi diginda &rgiitiin
marka imajina da biiyiik katki saglamaktadir. Verilen giiglii mesajlar ile tiiketiciyi
yolundan g¢evirerek iyi bir aligveris deneyimi vadeden vitrin tasarimi, bu yoniiyle plansiz
satin almayi tetikleyen giiclii bir reklam malzemesi olarak kabul edilmektedir. Ancak
miisterinin satin alma davranigina devam etmesi ve sonlandirmasi, magazada yasadigi
deneyimin vitrin tasariminin yarattig1 etkiyi olumlu agidan desteklemesi ile miimkiin

olmaktadir.

Vitrin tasariminin miisterinin satin alma kararina etkisi ile ilgili yapilmis bir
arastirmaya gore, miisteriler vitrin tasarimi hakkinda iki tiir degerlendirmeye sahip

olmaktadir (Sen, Block ve Chandran, 2002: 278):

- Gozlemsel (observational) bilgiler: Vitrinde direkt olarak verilen

mesajlardir. Indirimler, kampanyalar vb.

- Anlamsal (inferred) bilgiler: Miisterinin genel olarak algiladigi mesajlardir.

Marka imaj1, magaza atmosferi vb.

Bunlarla birlikte, miisterinin vitrinden etkilenerek iceri girmesinde marka ya da
iirlinler hakkinda daha 6nceden sahip oldugu bilgiler de etkili olmaktadir. Bu yoniiyle
vitrin tasarimi ve diger satin alma noktasi reklam malzemeleri Orgiitiin biitiinlesik
pazarlama iletisimi dogrultusunda hazirladigr pazarlama plan1 ile ayni konseptte
tasarlandig1 ve uygulandigi siirece basartya ulasmaktadir. Giiniimiizde vitrin tasarimlari

temel islevinin yaninda, markalarin yaraticiliklarin1 ve farkliliklarim1 gostermek igin
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kullandiklar1 6nemli bir mecra haline gelmektedir. Baz1 markalar vitrinlerini tiiketiciyi
adeta biiylileyerek magaza i¢ine ¢ekmek i¢in kullanmakta ve magaza i¢ini de goriilmesi
gereken onemli bir eser konsepti ile tasarlamaktadir. Bu sekilde tiiketiciye gorsel bir
sOlen yasatan markalar aligveris oranini artirmanin yaninda sadik miisterilere ve hatta
marka tutkunlarina sahip olmaktadir. Ayni zamanda belirli sektorlerde orgiitler arasinda
bir yaris haline gelmekte olan vitrin tasarimlari, markanin prestijini de belirleyen bir
unsur olarak kabul edilmektedir. Internetin yasamimzda biiyiik bir yere sahip olmast ile
birlikte, tiiketiciler begendikleri vitrin tasarimlarim1i sosyal medyada paylasmakta,
tiikketici tarafindan giizel bulunan vitrinler sadece magazanin bulundugu caddede
yiirliyen kisilere degil diinyanin her yerindeki potansiyel miisterilere ulagsmaktadir. Bir
satin alma noktast reklam malzemesi olan vitrin tasarimi, bagarili bir sekilde
uygulandiginda genel pazarlama planina ve marka imajina katkis1 agisindan da deger

yaratabilmektedir.
Gorsel Sunum

En genel tanimiyla ‘saticinin iirlinlinii aliciya gilizel gosterme c¢abasi’ olarak
tanimlanabilen gorsel sunum (visual merchandising), aligveris kavraminin ortaya ¢iktigi
giinden bugiine varligim1 korumakta, gelismekte ve giinlimiizde bir meslek dali olarak
varligint siirdiirmektedir. En kiiclik magazadan en biiylik aligveris merkezlerine kadar
her alanda kullanilan gorsel sunum, miisteriye ilham ve ¢ozlimler sunarak iyi bir
aligveris deneyimi yagatmasi ve bunu ticari bir bakis acistyla gerceklestirerek orgiitiin de
hedeflerine ulasmasini saglamasi bakimindan iki taraf i¢in de fayda saglayan etkili bir

reklam aracidir.

Bir tamima gore gorsel sunum, miisteri memnuniyetini saglamak ve satig
aktivitelerini arttirmak amaciyla cekici teshir diizenlemeleri yapmak, kat planlar
olusturmak ve miisterinin dikkatini Uriinlerin en gilizel ozelliklerine ve faydalarina

¢cekmektir (http://www.businessdictionary.com).

Bir baska tanima gbre gorsel sunum, miisteriler ile {riinler ve cesitli
malzemelerle s6zsiiz iletisim kurarak misterilerin dikkatini ¢gekmek, satin alma talebi
olusturmak veya var olan satin alma talebinin gerg¢eklesmesine yardimci olmaktir

(http://perakende-egitim.blogspot. com.tr).
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Tanimlardan da goriilebilecegi gibi gorsel sunum Orgiitlerin satis hedeflerine
ulagsmasini saglamak amaciyla bir takim ticari ve gorsel diizenlemeler yapmak
misyonunun yaninda misterilerin rahat bir aligveris siireci gecirmesini saglamak ve
satin alma karar1 almasina yardimci olmak amacina da hizmet eden etkili bir reklam
araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama anlayisinin satis odakli olmaktan ¢ikarak
miisteri odakli olmasi ile birlikte aligveris siirecinde miisteriye saglanan ortam,
kolayliklar, ilham, fikir ve ¢oziimler de gittikge daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Dolayisiyla orgiitler artik sadece {irliniinii satmak disinda, miisteriye Uriinii nasil
kullanacagi, diger iirtinler ile nasil kombine edecegi ya da iiriin ile hayatinda nasil bir
farklilik yaratacag: ile ilgili ilham vererek iiriiniinii satmaya odaklanmaktadir. S6z
konusu ilham yilbasi, yaz, kis gibi sezonlarda miisteriye ger¢ek hayatta
uygulayabilecegi farkl fikirler sunmak seklinde olabilecegi gibi, iiriinlerin birbirleri ile
olan stil, renk, bigim uyumlarin1 gostererek yaratici ¢6ziim ve fikirler vermek seklinde
de olabilmektedir. Bu sekilde giinliilk yasamina farklilik getirmek isteyen miisteri {iriinle
birlikte aslinda bir yasam bi¢imini satin almaktadir. Bununla birlikte gorsel sunum ile
ilham alan miisterinin birbirine uyumlu olan birden fazla {iriinii plansiz bir sekilde satin
aldig1 da goriilmektedir ki bu da orgiitlerin giin gegtikge artan bir sekilde gorsel sunum
aracint kullanmalarina neden olmaktadir. Giiniimiizde tekstil, mobilya, elektronik gibi
birgok sektorde varliklarini siirdiiren Orgiitler biinyelerinde gorsel sunum sorumlulari
bulundurarak tiiketicinin tepkisine ve pazarin durumuna goére hizli bir sekilde

degisebilen gorsel sunum ve vitrin tasarimlar1 gergeklestirmektedir.

Magaza igindeki gorsel sunumlarin etkili olabilmesi i¢in kullanilmasi gereken
bazi teknikler bulunmaktadir. Sunumlarda denge saglanmasi, odaklanilacak bir nokta
yaratilmasi, sergilenen iiriinlerin goziin hareketini saglamasi, {irlinlerin belli bir denge
igerisinde teshir edilmesi, uygun bir sekilde gruplandirilmasi, satisin tesvik edilmesi,
sunumun kalabalik degil olabildigince sade olmasi gerekmektedir (Arslan, 2011: 115).
Gorsel sunum tipki vitrin tasarimida oldugu gibi miisteriye marka imaj1 ile ilgili de
mesajlar vermektedir. Markalarin kendine 6zel gorsel sunum tarzlart ve teknikleri
miisteri tarafindan kolayca algilanmakta, cogu zaman sunum iizerinde orgiit hakkinda
ipucu verecek logo, yazi vb. bilgiler olmasa dahi, sadece kullanilan tekniklerden yola

cikarak markanin anlasildigr 6rnekler bulunmaktadir. Basarili bir gorsel sunum analiz
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edildiginde i¢cinde markanin hitap ettigi kitle, fiyat seviyeleri, kalite algisi, stil anlayisi
gibi bir ¢ok gii¢lii mesaj kolaylikla elde edilmektedir. Dolayist ile gorsel sunum
giinimiizde en etkili satin alma noktasi reklam malzemelerinden biri olarak varlik

bulmakta; marka imajinin olusmasina ve stirdiiriilmesine katkida bulunmaktadir.
Ticari Aydinlatma

Miisterinin aligveris slirecini rahat gegirebilmesi i¢in en 6nemli faktorlerden biri
olan aydinlatma giinlimiizde orgiitlerin de satiglarini arttirmak icin kullandig1 ticari bir
ara¢c haline gelmistir. Giinlimiizde birgcok magaza ve aligveris merkezi miisterinin
aligveris silirecini 1iyilestirmek amaci ile temel bir homojen aydinlatma seviyesi
yarattiktan sonra, ticari aydinlatmay1 miisteriyi magazaya ¢ekmek ve aligveris siirecini
yonlendirerek istenen 0zel satis noktalarina ¢gekmek amaciyla kullanmaktadir. Isigin

etkili bir sekilde kullanimi ¢ogu magazanin satis performansini arttirmaktadir.

Genel aydinlatmay1 tamamlayici olarak kullanilan ticari aydinlatma ‘vurgu
aydinlatmas1’ olarak da adlandirilmaktadir. Amaci, ¢evreyle kontrast yaratarak formu,
striiktiirii, dokuyu ve rengi 6n plana ¢ikarmaktir. Vurgu aydinlatmasi daha ¢ok ‘cok
0zel’ olarak belirtilen alanlarda kullanilmaktadir (Cetin, 2009: 33). Philips’in EHI
Aragtirma Enstitiisti igbirligi ile gergeklestirdigi ‘Isigin zihinsel rolii’ adli arastirma
calismasina gore, LED teknolojisi kullanilarak gerceklestirilen dogru bir magaza
aydinlatmasi, satislarda %3,45, satis hacminde ise % 4,71 oraninda bir artig
yaratmaktadir. Ayrica arastirma 1s1gin aligveris yapanlarin rotasini ve {irlin se¢imini
etkiledigi sonucunu ortaya koymaktadir. Miisteriler tipki markanin logosunda oldugu
gibi, magazadaki i1siklandirmayr da markayla iligkilendirmekte, dogru aydinlatma
¢Oziimii misteri davranisint duygusal ve diisiinsel agidan etki altina alarak miisterinin
magazada gecirdigi zamanda %30’a varan ciddi bir artis saglamaktadir (http://

www.newscenter.philips.com).

Gorsel sunumun da araglarindan biri olan ticari aydinlatmanin miisteri izerinde
etki yaratabilmesi icin belirli bir strateji dahilinde planlanmasi ve 6nemli alanlarda
kullanilmas1 6nem kazanmakta; aksi takdirde fazla kullanilan 15181 gorsel kirlilik
yaratmasi ve miisterinin goziinli yorarak magazay1 terketme hissi vermesi de miimkiin

olmaktadir. Aydinlatma tasarimi magaza kosullarina, sergilenen malzeme ve iiriinlere,
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misteriye verilmek istenen mesaja gore tasarlandiginda satin almayi tetikleyici ve

destekleyici gorev gormektedir.
Raf Diizeni

Raf diizeni farkl: iirtinlerin belli bir dizilim ile birlestirilmesi yolu ile olugsmakta
ve bu dizilimin belirlenen bir strateji icerisinde yapilmasi yoluyla bagl bagina bir satin
alma noktast reklam malzemesi haline gelmektedir. Dizilim siirecinde iirlinlerin
birbirleri ile olan iliskileri, kapladiklar1 alan, dizilim sirasi, iiriiniin yerden yiiksekligi
gibi birgok etken iiriiniin satisini ve marka imajini1 olumlu ya da olumsuz olarak
etkilemektedir. Orgiitler igin raf diziliminde temel amag iiriinlerin tiimiinii miisteriye en
iyl sekilde gosterebilmektir. Teshir rafi miisterinin {iriinle bulusacagi ve satin alma
kararmi verecegi onemli bir nokta olmasi itibartyla miisteriye verilecek ilk izlenim
hayati derecede oneme sahiptir. Bunun i¢in alanin temizligi ve diizeni énemli oldugu
kadar, kullanilan raflarin malzemesi dahi ¢ok 6nemlidir ve miisteriye tirlinlerin kalitesi
ve fiyat seviyesi ile ilgili mesajlar vermektedir. Belirli bir alanda farkli markalarda
iriinlerin teshir edildigi slipermarket gibi ortamlarda, miisterinin géz seviyesindeki
iirtinleri daha kolay bir sekilde gorecegi ve dokunacagi diistiniildiigliinde hangi markanin

hangi rafa dizilecegi de ¢cok 6nem kazanmaktadir.

Perakende sektoriinde raf dizilimini yapmadan 6nce is glicii ve zaman kaynagini
en verimli sekilde kullanabilmek amaciyla planogram denilen bir program yardimi ile
planlama yapilmaktadir. Planogram, fotograf ve ¢izimlerle olusturulan ve iirlinlerin
nereye dizilecegini gosteren semalardir. Planogramla birlikte perakendeciye gegmis
satiglara bagli olarak iriinlerin raporlari, kapasite Onerileri, mevcut yerlerin kullanim
analizleri ve verimlilik raporlar1 verilmektedir. Perakendeci planogram yardimiyla
elindeki alani en verimli sekilde kullanmaya ve miisteriye en cazip gelebilecek diizeni

olusturmaya caligmaktadir (Arslan, 2011: 119).

Raf dizilimi ayn1 zamanda biiylik magaza ya da marketlerde aligverise planli bir
sekilde gelen miisterinin gidecegi reyonu bulmasini saglamasi itibartyla yon gosterici
bir rol de oynamaktadir. Magazaya giren ve tabak alanini bulmaya c¢alisan miisteri hizli
bir goz gezdirmeyle raflara bakarak, tabaklarin bulundugu raflara dogru yonlenmekte ve

alanda bulunan iiriin gesitlerini daha detayl inceleyerek aligverisine devam etmektedir.
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Ayni zamanda renk, bi¢cim ya da stil uyumlar1 yaratma yoluyla etkili bir gorsel biitiinliik

yaratan bagaril raf dizilimleri miisteriye ilham verme gorevi de iistlenebilmektedir.
Teshir Stanti

Teshir stanti orgiitlerin satis noktalarinda (market stantlari, parfiimeri stantlari,
eczane stantlar1 vb.) iirlinlerini sergilemek amaciyla kullandiklari, plastik, metal, ahsap
ve benzeri malzemelerden iiretilen, raf, aski, sepet gibi aksamlar1 bulunan, ayakli,
masalisti ya da aski yapida olabilen satis ve pazarlama ekipmanidir
(http://www.teshirstanti.com). Markalarin {riinlerini miisterinin gorebilecegi sekilde
teshir etmesini saglayan teshir stantlari, liriine 6zel olarak tasarlanabilmesi nedeniyle
etkili bir reklam malzemesi olarak kabul edilmekte ve farkli sektorlerde yogun olarak
kullanilmaktadir. Renk, sekil ya da boyut bakimindan dikkat ¢ekici olmasi miisterinin
iriine odaklanmasini kolaylastirirken, pratik olarak yer degisikligi yapilabilmesi de
magaza igerisinde is giicii ve zaman kaybina yol agmay1 6nlemekte ve miisterinin dogal
ylirliylis yollarina konumlandirilmasi itibartyla satiglarin arttirilmasini saglamaktadir.
Cogu zaman teshir stanti satis personeli ile desteklenerek miisterinin iirlinii denemesi
saglanmakta boylece Orgiit agisindan daha da verimli hale gelen teshir stanti miisterileri

plansiz satin almaya yoneltmesi yaninda drgiite yeni miisteriler de kazandirmaktadir.
Uygun Fiyath Uriin Sepeti

Plansiz satin almayi tetikleyen en dnemli malzemelerden biri olan uygun fiyath
iriin sepeti miisterinin dogal akisinin bulundugu yollar {izerinde ya da direk olarak
karsilasacagi stratejik noktalarda konumlandirildiginda satis1 arttirarak Orgiitiin kisa
vadeli hedeflerine ulasmasinda etkili olmaktadir. Magazalarda ve aligveris
merkezlerinde 6zellikle her miisterinin ihtiyaci olabilecek uygun fiyatl al-git {irlinler bu
sekilde sergilenerek hem satis rakamlart arttirllmakta hem de miisterinin kii¢lik tirlinler

ile aligverise baglamasi saglanmaktadir.

Uriin sepetlerinin magaza i¢indeki konumu da olduk¢a énemli olmaktadir. Fiyat
seviyesi yliksek Urilinlerin satildigi bir magazada iiriin sepetlerinin gizli noktalarda;
uygun fiyatl bir magazada ise kolaylikla fark edilebilecek bir yerde konumlandiriimasi

uygun bulunmaktadir Genellikle en kiiciik para birimleri ile O6denebilen iirlinlerin
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satildig1 {iriin sepetleri i¢in {iriin se¢iminde donemsel ihtiyaglar 6nem kazanmaktadir.
Okullarin acildig1 bir donemde satilan defter, kalem vb. iirlinler satislar arttirirken, yaz
doneminde pipet, buz kalibi vb. {iriinler misteriye fark etmedigi bir ihtiyacini
hatirlatarak plansiz satin almay: tetiklemektedir. Uygun fiyatl iirlin sepetleri ayni
zamanda daha biiyiik tiriinlerle iliskili olarak konumlandirildiginda (masa - masa Ortiisii,

mangal - mangal kdmiirii vb.) orgiitler i¢in ek satis olanagi da saglamaktadir.
Fiyat iletisimleri

Miisteriyi Urliniin fiyat1 hakkinda bilgilendirmeyi saglayan iletisimlerdir. Raf
iizerinde raf etiketi olarak konumlandirilabildigi gibi, tavandan asilan daha biiyiik
iletisimlerle misteriyi belirli iriinlere yOonlendirme amaciyla da kullanilmaktadir.
Yiiksek gelir grubuna hitap eden orgiitler i¢in {irlinlerin fiyatlarin1 vurgulamak 6nemli
bulunmazken, diisiik gelir grubunu hedef kitle olarak belirlenmis olan 6rgiitler i¢in fiyat
iletisimi hayati derecede Oneme sahip olmaktadir. Fiyat iletisimlerini hazirlama ve

konumlandirma konusunda markalarin kendine has tarz ve teknikleri bulunmaktadir.
Gorsel Iletisimler

Fiyat iletisimleri disinda kalan tiim grafiksel Ogeler gorsel iletisimin alanina
girmektedir. Posterler, panolar, afisler, isaretler, yer grafikleri gibi ¢cok farkli formlari
bulunmaktadir. Ozellikle self servis sistemlerin artmasi ile birlikte, daha az satis
elemaninin bulundugu aligveris merkezlerinde, iirlinlin teshiri ile kendini anlatamadig1
durumlarda agiklayici grafik ve resimler adeta bir satis elemani gérevi gormektedir.
Ayrica donemsel teklif ve kampanyalar da yine afisler ile miisteriye duyurulmaktadir.
Gorsel iletisimler miisteriyi satin alma noktasina girmeden Once etkisi altina almasi
itibartyla etkili reklam malzemeleridir. Otopark billboard’lari, tabelalar, magazalarin
cephelerinde bulunan reklam afigleri gibi bir ¢ok formda miisterinin karsisina ¢ikan
gorsel iletisimler genel pazarlama plani ile ayn1 dilde tasarlanarak miisteriye her noktada
aynt mesaj1 vermeli, gorsel kirlilige yol a¢gmadan, belirli bir strateji cergevesinde
uygulanmalidir. Basarisiz bir gorsel iletisim stratejisi marka imajin1 olumsuz olarak

etkileyebilecek sonuglara neden olmaktadir.
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Teshir Ekipmanlar:

Kullanilan sektore gore cok farkl gesitleri olabilen teshir ekipmanlari, miisteriye
tiriinii gercekei ve/veya etkileyici bir sekilde sunmak amaci ile gelistirilmekte olan
malzemelerdir. Moda markalar1 i¢in ger¢ek¢i mankenler c¢ok yogun bir sekilde
kullanilirken, mutfak gerecleri satan bir marka i¢in {iriinlerin fonksiyonlarinm
gosterebilecedi gercekei yiyecekler onemli teshir malzemeleri olabilmektedir. Orgiitler
genellikle plansiz satin alma oranini arttirmak igin birbiri ile satilabilecek iirlinleri
birlikte teshir etmek istemektedirler. Ornegin bir manken iizerinde birden fazla {iriin
gostererek yaratilan kombinasyon ile miisteriye ilham vermek ve miisterinin tim
kombinasyonu almasi amacglanmaktadir. Teshir ekipmanlar1 magazalarda pratik
kullanim amactyla genellikle modiler olarak ve kolay depolanacak sekilde

tasarlanmaktadir.
Sesli Uyarilar

Magaza ve aligveris merkezlerinde genellikle uyar1 ve bilgi verme amacl
yapilan anonslar ¢ogu zaman reklam amagli da kullanilmaktadir. Gorsel olarak oldukga
fazla uyaranin kullanildig1 aligveris merkezlerinde isitme duyusuna odaklanmak

orgiitlerin son zamanlarda daha sik basvurdugu bir yontem olmaya baslamaktadir.

Magaza atmosferi agisindan degerlendirildiginde, anonslarla ilgili baz1 noktalari

g0z oniinde bulundurmak gerekmektedir (Arslan, 2011: 144):
- Acik ve net mesajlar iletilmelidir
- Mesaj miisterinin takip edebilecegi hizda aktarilmalidir.

- Anonsu yapan kisinin ses tonu giizel, konugma tarzi ve hitabeti dogru

olmalidir.
- Ayni anons sik araliklarla, fazla tekrar edilmemelidir.
- Anons ¢ok kisik veya ¢ok yiiksek sesle yapilmamalidir.

Giinlimiizde profesyonel anons hazirlanmasi ve belli stantartlarda uygulanmasi
konusunda hizmet veren bir ¢ok firma bu reklam malzemesinin etkili bir sekilde

kullanilmasini saglamaktadir.
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Dijital Reklam Araglarn

Teknolojinin zaman igerisindeki gecirdigi degisim ile birlikte dijital araclarin
reklam malzemesi olarak kullanimi gittik¢e yayginlagsmaktadir. Satin alma noktasinda
misteriyi etkilemek ve aligverise yonlendirmek icin oldukga etkili bir yontem olan
dijital araglar magaza i¢inde ya da disinda konumlandirilmakta ve miisteriye iirtinler
marka, Uriinler ve kampanyalar hakkinda bilgi vermektedir. Reklam panolar1 ve
tabelalari, ekranlar ve miisterinin yOniinii bulmasin1 ve markalar hakkinda bilgi

almasin saglayan interaktif bilgi terminalleri bu kapsamda yer almaktadir.
Sadakat Kartlan

Sadakat kartlar1 miisteriye aligveris sirasinda ya da sonrasinda ¢esitli avantajlar
ve kolayliklar sunarak aligverisi tesvik etme amaci tagimaktadir. Kredi karti seklinde
hazirlanan kartlar miisteriye magaza i¢inde hizli olarak hazirlanarak teslim edilmektedir.
Ayni zamanda Orgiitiin miisteri profili, satin alma aligkanliklar1 ve hitap edilen bolgeler
hakkinda veri toplamak i¢in kullanilan sadakat kartlari Orgiitiin miisteri veri tabani
olusturmasi i¢in 6nemli bir arag niteligi tagimaktadir. Sadakat kartlarinin yayginlagmasi
ile birlikte birden ¢ok karta sahip olan miisterilerin kartlar1 yaninda tagimak istememesi
bu reklam malzemesinin dezavantajini olusturmakta, orgiitler ise miisteri memnuniyetini
saglamak icin kartsiz gelen miisterinin kimlik ya da adres bilgileri ile de islem yapma

yoluna gitmektedir.
Ambalajlar, Posetler, Hediye Paketleri

Uriin ambalajlar;, markanin tanitimmin bulundugu posetler ve hediye paketleri
bu kapsamda yer almaktadir. Tiiketici i¢in {iriinlin kendisi kadar ambalajinin da oldukca
onemli oldugu giiniimiizde, {irlinlin paketlenmesi sirasinda kullanilan malzeme ve
paketleme tarzi dahi tiiketicinin satin alma kararmi etkilemektedir. S6z konusu araclar
miisterinin magaza i¢indeki satin alma kararmi tetikleyici 6zelliginin yaninda magaza
disinda da markanin reklaminin yapilmasini saglamakta, tiiketici tarafindan farkh

alanlarda kullanildiginda adeta bir reklam panosu goérevi gormektedir.
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Miisteri Deneyimi

Gilinlimiizde orgiitlerin biiyiik ¢ogunlugu miisterilerine anlamli ve unutulmaz
deneyimler yasatarak akilda kalmanin yeni yontemlerini aramakta ve bunun igin
geleneksel reklam yontemlerinin yeterli olmadigini bilmektedir. Satin alma noktasi
reklamlar1 i¢inde 6nemli bir yeri olan miisteri deneyimi en temel anlami ile miisterinin
deneme ve test Urilinlerini kullanarak gercek {irlin ya da hizmet hakkinda fikir edinerek
satin alma kararin1 vermesi olarak kabul edilmekte iken glinlimiizde miisteri deneyimi
kavrami bunun c¢ok oOtesinde algilanmakta, farkli ve etkili bir pazarlama yaklagimi

olarak kabul edilmektedir.

Deneyimsel pazarlama kavrami, Pine ve Gilmore tarafindan deneyim ekonomisi
calismalarinin bir parcasi olarak ortaya konmus, daha sonra farkli sektorler tarafindan
da incelenmis ve uygulanmistir. Pine ve Gilmore deneyimsel pazarlamanin iirlin satis
ve hizmet servisinin disinda yeni bir ekonomi oldugunu ortaya koymakta ve kavrami,
tiiketicinin bir iiriinii ya da hizmeti alirken ayn1 zamanda bir takim duygular1 ve soyut
aktiviteleri de satin almasi seklinde ifade etmektedir. Deneyimsel pazarlamay: akilda
kaliciligini etkileyen iki 6nemli faktoriin tiiketicinin katilim seviyesi ve c¢evre oldugu

belirtilmektedir. (Pine ve Gilmore, 97-105).

Deneyimsel pazarlama yontemleri giiniimiizde basarili sekilde kullanan bir¢ok
orgiit satislarin1 gozle goriiliir sekilde arttirmakta ve marka imajin1 giiclendirmektedir.
Birmingham’da, spor ayakkabi perakendecisi olan Just For Feet, magazalarda basketbol
sahasi, hipermetabolik oyun parki, lazer 1s1k sovlari, tiim duvarlarda bulunan video
ekranlari, hot dog restauranti, tiim gece satis imkani, ¢ocuk yuvasi, iinlii oyuncu
gosterileri gibi bir ¢ok uygulama gergeklestirerek miisterileri i¢in essiz bir deneyim
yaratma yoluyla rakiplerinden bir adim 6ne ge¢cmektedir. Bu tiir aktiviteler sonucunda,
satiglar1 olagan dis1 sekilde artmis, 1996 yilinda iilke ¢apinda 40 magazasi bulunurken,
bir yil sonra ayni sayiy1 70’e ¢ikarmay1 basarmistir (Argan, 2007:137). MARS: Music
and Recording Superstore, miisterilerini bir miizik aleti satin almadan Once gitarlari
denemeye ya da bir miizik kaydi yapmaya davet etmekte ayrica ilgili miisterilerine
miizik dersleri de vermektedir. Merkezi Seattle’da bulunan ve kamp geregleri satan bir

magazalar zinciri olan REI, magaza igerisinde yirmi metre yiiksekliginde bir tirmanma
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duvar1 insa ettirmistir. Miisteriler bu duvara tirmandiktan sonra, Gortex marka
ceketlerini, saganak bir yagmur simiilasyonu altinda deneyebilmektedir. Markanin
yoneticileri bu interaktif deneyimlerin magazalarda biiyilk basar1 kazandirdigini

gormiistiir (Reiman, 2004: 68).

Pine ve Gilmore (1998), unutulmaz deneyimlerin tasarimi i¢in bes temel tasarim
ilkesinden bahsetmektedir. Buna gore birinci adim “diisiiniilen tasarimin ana temasinin
teskili” asamasidir. Bu asamada temel ilke temanin markaya 6zgii ve farkli olmasinin
saglanmasidir. Ornegin, Starbucks, Walt Disney kendilerine &6zgii temalar1 olan
orgiitlerdir ve miisteriler isletmelere girdikleri anda nasil bir deneyim yasayacaklarinin
farkina varirlar. Deneyimin tasariminda ikinci asama “izlenimlerin olumlu ipuglar: ile
biitiinlestirilmesi” dir. Deneyim hakkinda oOrgiitlerin yaratacagi olumlu ipuglar
misterinin izlenimi netlestirecektir. “Negatif ipuclarimin ortadan kaldiriimasi” ise,
konuyla ilgili iigiincii tasarim ilkesidir. Ornegin, self servis olan bir isletme “servisimiz
bulunmamaktadir” yerine “servisimize Katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz” mesaji ile daha
sevecen ve pozitif bir imaj yaratacaktir. “Deneyimin hatira esyalarla biitiinlestirilmesi”
ise deneyimin siirekliliginin saglanmasi yolunda dordiincii 6nemli adimdir. Bu nedenle
bir cok marka sapkalar, fincanlar, kartpostallar gibi birgok hatira esya satarak deneyimin
hatirlanmasin1 saglamaktadir. Deneyim tasarimi konusunda son ve en 6nemli adim ise
“deneyimin bes duyu ile biitiinlestirilmesi” dir ki bu asama diger tiim ilkeleri de
kapsayarak miisteriye unutulmaz bir deneyim yasatmay1 saglamaktadir. Ornegin sadece
deri ayakkab1 satan bir magazada miisterinin deri kokusunu hissetmesi, satilan {iriinlerin
kalitesi ile birlestiginde miisterinin yasadig1 essiz deneyim zihninde unutulmaz bir yere

sahip olacaktir (Akt. Bati, 2015, www.ugurbati.com).

Kotler, tim saticilarin hizmet sunabilecegini ancak zor olanin, miisteriye
hafizasindan silinmeyecek bir deneyimde eslik etmek oldugunu sdyler: “En alasindan
kahve deneyimi yasamak igin, Starbucks’a 2$ veya daha fazla Odiiyoruz. Planet
Hollywood ve Hard Rock Cafe gibi bir restoran 6zel bir deneyim olarak kurulmustur.
Kendilerini farklilagtirmaya hevesli Las Vegas otelleri, eski Roma veya New York City
karakterlerini iistlenmistir. Ancak asil usta Walt Disney’dir; kovboylarin Bati’sini,

periler iilkesi satolarini, korsan gemilerini ve bunlara benzer seyleri yasam firsatini
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yaratmistir. Deneyim pazarlamacisinin amaci, aslinda bayatlamis deyip gecilecek

seylere, heyecan ve eglence katmaktir.” (Kotler, 2007: 29).

Glinlimiizde pazarlama diinyasinin stratejileri iiriin ve hizmet satmaktan, tiiketici
deneyimi saglamaya yonelik degisim gostermekte, bunun farkinda olan tiiketici de artik
orgiitten bir iiriinden ¢ok daha fazlasini beklemektedir. Satin alma noktasinda yasanan
deneyim bir biitiin olarak tiiketicinin zihninde yer edinmekte ve marka ile iligkilerini
siirdiirme konusunda olumlu ya da olumsuz karar vermesini saglamaktadir. Orgiitler ise
yasanan deneyimi olumlu anlamda gelistirmenin yollarin1 ararken orglitsel faaliyetleri
icerisindeki karlilik ve verimlilik hesaplarinda s6z konusu giderleri de goz Oniinde
bulundurmak durumunda kalmaktadir. Daha 6nceki bdliimlerde de iizerinde duruldugu
gibi, satin alma noktas1 reklam faaliyetleri ve dolayisiyla yaratilan miisteri deneyimi
orgiitiin biitlinlesik pazarlama iletisimi c¢er¢evesinde hazirladig1 pazarlama planinin bir
parcasi olarak ayni strateji ile uygulandiginda anlam kazanmakta ve tiiketicinin yasadigi
deneyimi olumlu anlamda etkileyerek orgiitiin hedeflerine ulasmasinda 6nemli bir arag

haline gelmektedir.
2. Tiiketici ve Satin Alma Davranisi

En genel tanimi ile tiiketicinin ihtiyacglarin1 gidermek amaci ile iirin ve
hizmetleri kullanmasi1 faaliyeti olarak tanimlanabilen tiikketim kavrami giiniimiizde
sadece ekonomik degil, sosyal ve kiiltiirel bir olgu olarak kabul edilmekte ve birincil
ihtiyaglarin tatmin edilmesinin ¢ok Otesinde tiimii birer tliketici olarak kabul edilen
bireylerin toplumsal yasamdaki yerini belirleyen en 6nemli ara¢ olarak goriilmektedir.
Giinliik yasamda kullanilan esyalar, ev, dekorasyon, moda, teknolojik nesneler ve alinan
hizmetlerin tiimii bireyin kimligi ve kisiligi hakkinda ipuglar1 veren gostergeler olarak

goriilmekte ve birey sosyal yagamda tercihleri ile var olmaktadir.

Baudrillard (2010) tiikketimin {irlinden ¢ok sembollerin ve gostergelerin tiiketimi
oldugunu ve modern toplumun giderek daha fazla tiiketme iizerine kuruldugunu ele
aldign “Tiikketim Toplumu” adli eserinde bu donemi betimleyen en carpict 6zelligin
“Birikme, ¢okluk” oldugu belirtmektedir. (Baudrillard, 2010: 17). Tiiketim toplumunda
bireylerin giderek daha fazla sayida iiriin tiiketmeleri, duygularin orgiitleri ya da

tiriinleri simgeleyen ¢esitli sembollere doniistiiriilmesi yoluyla arzularin tetiklenmesi ile
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miimkiin olmaktadir. Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte sadece géze degil bes duyu
organina hitap edecek mesajlar giinliik yasamimizin i¢inde her alanda karsimiza
cikmaktadir. Starbucks’dan gelen kahve kokusu, Mc Donalds’in aghigt tetikleyen
kirmizis1 gibi bir cok sembol zihnimizde istesek de silemeyecegimiz bir sekilde yerini
almaktadir. Birey bu semboller arasindan yaptig1 tercihler ile sosyallesmek, ait oldugu
cevreye ayak uydurmak ya da ¢evresindeki insanlardan daha 6nde ve farkli oldugunu
gostermek icin cesitli davramis farkliliklarina yonelmektedir. Orgiitler ise bu davranis
farkliliklarin1 firsat olarak gdrmekte, bireye olabildigince ¢ok tercih sunacak sekilde
cogalmakta ve bunun sonucunda olusan gii¢lii rekabet ortaminda hayatta kalabilmek

i¢in miicadele etmektedir.

Giliniimiizde triin ve hizmetler arasindaki farklar yok denecek kadar azalmus,
orgiitlerin iiretim ve hizmet stantartlar1 yiikselmis, tiiketici i¢in yiiz y1l dncesinde kadar
hayal bile edemeyecegi kosul ve firsatlar olusmustur. Ozellikle bilingli tiiketiciler bir
yandan bu smirsiz ilginin rahatlifini yasarken, diger yandan da siirekli daha fazla
tiketmenin topluma ve cevreye verdigi zararlar1 diisinmekte ancak bu durumu
degistirmenin mimkiin olmadigin1 goérmektedir. Tiiketimin yasayan tiim insanlari,
toplumlari, uygarliklar1 hizla etkisi altina almakta oldugu gercegi hem bireyler hem de

orgiitler tarafindan kabul edilmektedir.

Gilinlimiizlin giiglii rekabet ortaminda oOrgiitler, miisterilerine daha fazla iiriin ya
da hizmet satmak ve miisteri say1sim arttirmak yoluyla ayakta kalmaktadir. Orgiitler icin
her biri potansiyel miisteri olarak kabul edilen tiiketicileri satin almaya yonlendiren
faktorler her sektorde detayli olarak incelenmekte ve sonuglar iiriin tasarim ve iiretim
stirecinden pazarlama stratejilerine ve satin alma noktasinin tasarimina kadar her alanda
orgiitlerin pazardaki varligin1 korumasi ve gelistirmesi i¢in veri olarak kullanilmaktadir.
Tiketiciyi satin almaya yoOnlendiren bu faktorleri daha iyi anlamak icin Oncelikle

tiikketici ve tiiketici davranist kavramui ele alinacaktir.
2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davrams1 Kavram

Sanayi devrimi ile birlikte tiim diinyay1 etkisi altina alan en 6nemli degisim,
iiretim miktarinin artmasi ve gesitlenmesi olarak kabul edilmektedir. Olusan iiretim

fazlalig1 insanlarin ihtiyacindan daha fazla tiilketmesi icin tesvik edilmesine neden
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olmus, yeni iiretim tekniklerinin kesfedilmesi ile bu siire¢ hizlanarak devam etmistir.
Teknolojinin her alanda gelismesi, 6zellikle yeni pazarlama teknikleri ile Orgiitlerin
tiiketiciye daha kolay ulagmasi, reklam gibi hayatimizin her alanini kaplayan bir kitle
iletisim aracinin gelismesi ile birlikte iiretim ve tiiketim kavrami bambagka bir boyut
kazanmustir. Orgiitler daha fazla iiriin ve hizmet satarak ayakta kalmak igin tiiketiciyi
pazarlama stratejilerinin odak noktas1 yaparak tiiketicinin attig1 her adimi takip ederken
giiniimiiziin modern ve bilingli tiiketicisi sahip oldugu giiclin farkinda olan, haklarini
bilen ve orgiitleri yonlendiren giiclii bir durusa sahiptir. Tiiketici davranisi kavramini ele
almadan oOnce tiiketici kavramimi daha iyi anlamak ic¢in farkli tanimlar asagida

verilmektedir.

En genel tanimi ile bir iiriin ya da hizmeti kullanan kisi olarak tanimlanabilen
tiketici kavrami Tirk Dil Kurumu’na ait Giincel Tirkge Sozlik’te “Mal ve
hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimse, miistehlik, {iretici karsit1”

ve “Bitiren, mahveden” anlamlarinda kullanilmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Tiiketici kavrami genel olarak son kullanim amaci ile iirlin ve hizmetleri satin
alan, kullanan kisi olarak tanimlanmaktadir. Miisteri ise belirli bir orgiitten diizenli ve
stirekli olarak aligveris yapan kisi olarak kabul edilmektedir (Odabasi1 ve Barig, 2012:
20).

Solomon’a gore genel anlamda tiiketici, bir ihtiya¢ ya da istegini fark eden, bu
ihtiyact gidermek i¢in bir {irlin satin alan ve tiiketim siirecinden sonra iiriinii elden
¢ikaran insan olarak distiniilmektedir (Solomon vd., 2006: 7). Beklenen fayda
tilkkendiginde elden ¢ikarma faaliyeti giiniimiizde 6zellikle bilingli tiiketiciler tarafindan
izerinde durulan 6nemli bir konu olmakla birlikte gereginden fazla tiiketimin doga
iizerinde yarattig1 doniisii olmayan tahribatin yarattig1 duygusal etki duyarl tiikketicinin
tilketim tercihlerini ve giinliik yasamdaki aliskanliklarin1 degistirmesini gerektirecek
kadar giiclii olmaktadir. Bu nedenle geri doniisiim ve atik yonetimi ile ilgili bir ¢ok
faaliyet hem orgilitler hem tiiketiciler tarafindan gergeklestirilmekte, konunun tiiketici
acisindan Oonemini kavrayan oOrgiitler liretim yontemlerini degistirerek ya da doganin
korunmasina doniik adimlar atarak tiiketicinin goziindeki marka imajina yatirim

yapmaktadir. Yiiz y1l 6ncesine kadar {izerinde durulmayan ¢ocuk is¢ilerin ¢alistirilmast,
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hayvanlar iizerinde yapilan testler, dogaya olan zararli etkiler gibi bir ¢ok konunun
giiniimiizde tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen 6nemli kriterler haline gelmesi
tilkketicinin  davraniglarinin - bulundugu sosyal ortamdan ve c¢evresel sartlardan

etkilendiginin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir.

Tiiketici davranist pazarlama biliminin en dinamik konularindan biri olarak
kabul edilmekte ve Orgiitlerin pazarlama stratejilerine yon vermek amaci ile detayl
olarak ele alinmaktadir. Tiiketicinin karar mekanizmalarini inceleyen bir yapist olmasi
itibariyla tliketici davranisi psikoloji, antropoloji ve sosyoloji gibi bir¢ok bilim dali ile
etkilesim igerisinde bulunmaktadir. Odabasi ve Baris tiiketici davranisi kavramini en
genis anlamu ile, pazar yerinde tiiketicinin davraniglarini inceleyen ve bu davraniglarin
nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dali seklinde tanimlamakta, tiiketici
davranislarin1 incelerken cevaplanmaya c¢alisilan sorular1 asagidaki basliklarda

toplamaktadir (Odabas1 ve Barig, 2012: 16):
- Pazari olusturan tiiketiciler kimlerdir?
- Neyi, ne zaman, nereden satin alirlar?
- Satin alma kimlerle ilgilidir ya da kimin i¢in satin alirlar?
- Neden satin alirlar?
- Ne kadar ve ne siklikla satin alirlar?
- Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar?

Giliniimiizde tiiketici davraniginin ilgi alan1 sadece satin alma sirasinda degil,
satin alma Oncesi ve sonrasindaki durumlari, bu siirecle ilgili deneyimleri ve ¢esitli
faktorleri de kapsamaktadir. Daha onceki donemlerde tiiketim ile ilgili ¢aligmalar s6z
konusu oldugunda sadece satin alma asamasina odaklanan aragtirmacilar, dar kapsamli
bir tiiketici davranist incelemesi yapmislardir. Tiiketici davranist kavraminin son
donemde bu sekilde zenginlesmesinde ve orgiitler agisindan éneminin artmasinda etkili
olan faktorler ayn1 zamanda tiiketici davranisina bilimsel ve sistematik bir yaklagimin

gerekliligini artirmaktadir. Bu faktorler asagida goriilmektedir (Kog, 2013: 35-37):

77



- Isletmelerin giderek biiyiimesi ve isletme igerisindeki hiyerarsik yapidaki

katmanlarin ¢ogalmasi
- Tiketicilerin sayica artmasi ve daha bilingli hale gelmesi
- Tiiketimin rasyonel bir olgudan duygusal bir olguya doniismesi
- Uriinlerin yasam egrilerinin kisalmas1 ve daha fazla inovasyon gerekmesi

“Tiiketim toplumu” adli eserinde tiiketim kavramini elestirel bir bakis agisiyla
ele alarak markanin giicli lizerinde duran Baudrillard (2010), giiniimiizde nesnelerden
pek azinin onlardan s6z eden bir nesne baglami olmadan kendi basina sunuldugundan
bahsederek tiiketicinin nesne ile iliskisinin degistigini belirtmektedir. Tiiketici artik
ihtiyac1 olan bir nesneye degil, nesneler kiimesine yonelmekte, vitrin, reklam, iiretici
firma ve markay1 parcalanmaz bir biitlin olarak gérmektedir. Bu sekilde tanitilan iriinler
tikketicide zincirleme aligveris duygusu olusturarak ihtiyacin ¢ok Otesinde bir anlam
olusturmakta ve tiiketicinin bir nesneden Obiiriine gitmesine neden olmaktadir
(Baudrillard, 2010:18). Disiplinleraras1 bir konu olan tiiketici davramiglarini farkl
acilardan ele alan yaklasimlari; bilissel yaklasim, 6grenme yaklasimi ve aligkanliga

dayali yaklagim olarak iice ayirmak miimkiindiir (Tosun, 2014: 309-310):
- Bilissel yaklagim

Bu yaklagim, tiiketicinin satin alma kararini bir takim zihinsel faaliyetler
sonucunda olusturdugunu One siirmektedir. Bu yaklagimda tiiketicilerin kararlarim
etkileyebilmek i¢in onlara bilgi vermek gerekmektedir. Ancak tiiketicilerin kararlarmni
etkileyen bir ¢ok faktdr goz Oniinde bulunduruldugunda bu yaklagimin tek basina

yetersiz oldugu goriilmektedir.
- Ogrenme yaklasimi

Bu yaklasima gore satin alma siirecinde bulunan tiiketici daha 6nceden yapmis
oldugu satin almalar sonucundaki diistinceleri ya da gevresinden aldig1 bilgiler dahilinde
satin alma yapmakta, bildigi ya da emin oldugu bir davranisi tekrar etmek istemektedir.
Klasik kosullandirmaya dayali 6grenme yaklagimina gore, tiiketici belli renk, tat, koku,
marka adi, miizik gibi ¢agrisimlari marka ile iligskilendirdigi takdirde markanin satin

alinma olasili§1 artmakta, bu nedenle marka iletisimcileri tiiketicinin zihninde bir
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cagristm olusturmaya ¢alismaktadir. Olusan ¢agrisim satin  alma egiliminin

giiclenmesini saglamaktadir.
- Alskanhga dayali yaklagim

East (1997) tarafindan 6ne siiriilmiis olan bu yaklasima gore, cesitli alternatifler
hakkinda yeterli degerlendirme yapmadan ya da yeterli bilgi toplamadan verilmis
kararlarin biiyiik ¢ogunlugunun altinda alisgkanliklar yatmaktadir. Satin alma eyleminin
rutin bir aligkanlhiga doniistiiglinii savunan yaklasima gore, dogrudan satin alma
davranist c¢agrisimi kullanan uyanlar kullanarak, bu yaklasimdaki kisileri harekete

gecirmek miimkiindiir (AKt. Tosun, 2014: 309-310)

Tiiketim ve tiikketici davraniglar ile ilgili farkli yaklagimlar gelistirilmis olsa da
giiniimiizde kabul edilen gercek tiiketimin bireyleri ve toplumlari hizla etkisi altina
almakta oldugudur. Bireylerin her gegen giin kendini, isteklerini ve arzularini daha fazla
kesfetmesi ile birlikte segiciligi de artmaktadir. Sadece kisisel bakim iiriinleri
diisiiniildiigiinde dahi piyasada ylizlerce marka ve iirlin bulundugu g6z Oniine
alindiginda orgiitlerin daha 6nce tek bir {iriinle hitap ettikleri kitlelere giiniimiizde kii¢iik
degisikliklerle tiretilmis onlarca tiriinle hitap ettigi goriilmektedir. Kisinin trtinle ilgili
ozellikleri cogu zaman bilmeden satin almasi ve iriiniin bekledigi sonucu vermesini
beklemeden yeni bir {irline ydnelmesi ile sonuglanan tiikketim davranigi iirlinlerin
giiciinden ¢ok markalarin yarattigit imajin giiciiyle iligkili olarak gdriilmektedir.
Williamson (2001), farkli markalara ait giinliik kullanim objelerinde ¢ok az gergek fark
oldugunu savunarak, bir iirlinle ayn1 kategorideki diger iirlinler arasinda farklilik
yaratmanin reklamin bir islevi oldugunu belirtmektedir. Orgiitler bunu iiriine bir imaj
vererek yapmakta, reklamciligin biiyiik boliimiinii iriinlerin ayn1 ya da ¢ok benzer
oldugu bankacilik, sabun, sampuan, siit gibi alanlar olusturmaktadir. Ozel bir niteligi
olan fiirlinler ¢ogunlukla biiyiik reklam kampanyalarina gerek duymamaktadir (Akt.

Ozdemirci, 2012: 208).

Orgiitlerin  tiiketicinin plansiz satin alma davramsmi tetikleyerek —satis
hedeflerine ulagmasini saglamasi agisindan 6nemli bir mecra olan satin alma noktasi,
tilkketicinin yagsadig1 deneyimin satin alma davranislarina ve marka sadakatine olan etkisi

acisindan tiiketici davranislarinin ilgi alani igerisine girmektedir. Ozellikle son dénemde
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cok sayida orgiit sahip oldugu kurumsal kiiltiir ¢ercevesinde miisteri memnuniyetini
olusturan kriterleri belirlemekte ve miisteri agisindan satin alma noktasinda bunlarin ne
kadarinin karsilandigini  6lgmektedir. Bununla birlikte miisterinin satin  alma
noktasindaki hareketleri, yiriidiigli yollar, dokundugu {iriinler, farkli reklam
malzemelerine verdigi tepkiler, 6deme sekilleri, gelir gruplari, aligveris aliskanliklar
gibi bir ¢ok veri cesitli anketler, gizli gozlemciler ya da sadakat kartlar1 yoluyla
toplanmaktadir. Olusan veriler 1s18inda pazarlama stratejileri gelistirmeye c¢alisan
orgiitler satin alma noktasin1 her gecen giin daha konforlu, cazibeli ve ticari hale
getirerek tiiketicinin satin alma siirecini ve tercihlerini kendisi i¢in olumlu anlamda

etkilemeyi hedeflemektedir.
2.2. Satin Alma Davramsi

Insanlar hayatlar1 boyunca bir takim ihtiyaclarini karsilayarak mutlu olabilmek
icin bir¢cok satin alma karar1 vermektedir. Bu kararlarin bir kismi tiiketicinin hayati
boyunca kullandig1 iirlin ya da hizmetler olurken, bir kism1 kisa siirede tiiketilen ve
elden ¢ikarilarak yenisi ile degistirilen {iriin ya da hizmetlerdir. Uriin ya da hizmetin
biliyiikliigli ve Onemi ne boyutta olursa olsun, tiiketici davramiglarinin temelini
tiikketicinin her giin bilin¢li ya da bilingsiz bir sekilde verdigi satin alma kararlari
olusturmaktadir. Bu kararlarin altinda yatan nedenler bazen c¢ok basit, bazen cok
karmagik olabilmektedir. Ancak insanlarin higbir davranigt gelisiglizel olarak

goriilmemekte, birtakim sebeplere bagli ve bir amaca yonelik oldugu bilinmektedir.

Glinlimiizde tiiketici olarak kabul edilen her birey sahip oldugu degerler, kisisel
ozellikler, sosyal ve cevresel sartlar gibi faktorlere bagl olarak satin alma ya da almama
davranisina yonelmektedir. Orgiitler ise s6z konusu kararlarin altinda yatan nedenleri
arastirarak pazarlama stratejilerine yon vermek ve tiiketicilerin kararlarini etkilemek igin
birgok teknik kullanmaktadir. Ozellikle tiiketici davranis1 biliminin gelismesi ile birlikte
satin alma davranmisinin bir olay degil siire¢ oldugunun kesfedilmesi, orgiitlerin
tilketiciye satin alma Oncesi ve sonrasint da kapsayan her adimda cesitli firsat ve
kolayliklar ~ sunarak misteri memnuniyetini ve mutlulugunu olusturmasini

saglamaktadir.
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Bu baglamda satin alma karar siirecini ve tezin ana degiskenlerinden biri olan
plansiz satin alma davranisini da kapsayan satin alma karar tiirlerini daha iyi anlamak

icin Oncelikle tliketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorler ele alinacaktir.
2.2.1. Satin Alma Davramsim Etkileyen Faktorler

Giliniimiiziin gii¢lii rekabet ortaminda oOrgiitlerin ne iiretirsem satarim diislincesi
ortadan kalkmus, orgiitler hedef kitlelerinin beklentileri dogrultusunda iiriin ve hizmet
cesitliligini arttirmis dolayist ile tiiketici sahip oldugu ylizlerce alternatif icerisinden
secim yapabilme giiciinii ve bilincini kazanmistir. Gelisen iletisim teknolojileri ile
birlikte bireylerin birbiri ile iletisimi saniyeler ile ol¢iilecek hiza ulagmis, onceden
tiiketicinin davraniglarini en yakinindaki kisiler etkilerken artik bu etki alani diinyanin

neredeyse tiimiinii kapsayacak boyuta ulagsmuistir.

Tiiketiciler giiniimiizde kilometrelerce 6tede kendine yakin buldugu ya da ayni
iirlin ya da hizmeti kullanmis bir kisinin deneyimleri hakkinda ¢ok kolay bir sekilde
bilgi alarak satin alma kararina yon vermektedir. Tiiketicinin kisisel konforu arttik¢a ve
kendisi, ¢evresi ve diinyanin gelecegi ile ilgili biling seviyesi yiikseldik¢e yasam sekline
ve satin alma kararlarina yon veren faktorler yiiz yil Oncesine kadar tahmin
edilemeyecek sekilde degismistir ve degismeye devam etmektedir. Dolayisiyla tiiketim
cilginlik boyutuna ulasirken bir yandan da siirdiiriilebilirlik, dogaya saygi gibi
kavramlarin  giliglendigi, {iretim ve wulastirma yontemlerinin gelistigi, iletisim
teknolojilerinin 151k hizina ulastigt boyle bir ortamda tiiketicilerin satin alma
davranislarina yon veren faktorleri detayli olarak analiz etmenin ne kadar giic oldugu

acikca goriilmektedir.

Bireylerin davranislarinin arkasinda yatan goriilen ya da goriilmeyen birgok
nedeni incelemeye calisan orgiitler olabildigince ¢ok veri toplamaya ¢alisarak pazarlama
caligmalarina yon vermektedir. Gliniimiizde olusan tiiketici profiline bagl olarak ¢ogu
orgiit sadece pazarlama stratejilerini yenilemekle kalmayip, sirket degerlerini, {liretim
yontemlerini ve markalagsma c¢alismalarin1 da gozden gecirmektedir. Dolayisi ile
tiiketicinin satin alma davraniglarini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyen faktorlerin
bilinmesinin orgiitlerin rekabet ortaminda hayatta kalmalar1 i¢in ne kadar 6nemli oldugu

acikca goriilmektedir.
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Tiiketici davranisini etkileyen faktorler ile ilgili literatiirde farkli kaynaklarda
farkli siniflandirmalar yapilmasiyla birlikte agirlikli olarak Ismet Mucuk’un “Pazarlama
Ilkeleri” adli eserinde yaptigi smiflandirmanin referans alindigi gériilmiistiir. Bu
nedenle tiiketicilerin satin alma davraniglarini belirleyen faktorler sosyal, psikolojik ve

kisisel faktorler olarak {i¢ grupta ele alinmistir (Mucuk, 2010: 74-82):
a) Sosyal Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranigina yon veren sosyal faktorlerin baslicalart:

Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans (danisma) gruplari ile roller ve ailedir.
- Kiiltiir ve alt kultiir

Kiiltiiriin  tek ve herkesin kabul edebilecegi evrensel bir tanimlanmasi
bulunmamasima ragmen cesitli diinya goriislerinin getirdigi c¢esitli tanimlamalar
mevcuttur. Latince’deki cultura kelimesinden gelen kiiltiir kavrami, dnceki zamanlarda
bir seyleri ekip yetistirme ve bakma siirecine verilen isim olarak kullanilmis, orta ¢agda
ve Ozellikle aydinlanma ¢aginda ise insan beyninin gelistirilmesi anlaminda
kullanilmaya baglanmigtir. Kavram bazen ‘“uygarlik” ile es anlamda, bazen de
karsilastirmali olarak ayr1 bir anlamda kullanilmaktadir. Uygarlik (medeniyet)
Latince’de vatandasin veya vatandasa ait anlamia gelen civilis kelimesinden
gelmektedir. Uygarlik kavrami Ingilizce ve Fransizca’da on sekizinci yiizyilin sonlarma
dogru barbarlik ve ilkellikten kurtulup diizene ve ileriye dogru giden insan evrimi
olarak kullanilirken, Almanca’da daha c¢ok yaraticihigin ifade edildigi entelektiiel,
sanatsal ve ruhsal {riinler i¢in kullanilmistir. Benzer sekilde kiiltiir, giiniimiizde genel
olarak egitilmislikle, entelektiiel olmayla ve degerli olmayla eslestirilerek; “sanatta,
davranista, anlayista miikkemmel olan” anlaminda kullanilmaktadir. (Erdogan-Alemdar,

2005: 20-21)

Genel bir tanimla kiiltiir, insanlarin diinyanin varolusundan beri yarattig1 maddi
ve manevi her seydir. Uzun yillar boyunca, diinyada milyarlarca insan yasamis ve bir
arada yasayan topluluklar yer, zaman ve ¢evresel kosullarin etkisi ile farkli yasam
bigimleri, kiiltiirler olusturmuslardir. Bu kiiltiirler gecmiste, fetihler, cografi kesifler,

ticaret gibi iligkiler aracilig1 ile birbirleri ile etkilesime ge¢cmistir. Giinlimiizde ise ¢ok
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daha hizli bir sekilde teknolojik iletisim araglari ile kiiltiirel etkilesim yagsanmaktadir.
Giiveng’e gore yeryiiziindeki tiim ¢agdas kiiltiirler, kiiltiirlesme yani iki ya da daha ¢ok
kiiltiiriin  etkilesime ugrayarak yeni sentezler yaratmast sonucunda olusmustur.
Kiiltiirlesmede kiiltiirlerin ya da o kiiltiirde yasayan bireylerin yiiz ylize etkilesime
girmesi sart degildir. Yazili basin, radyo, TV yayinlari, sinema, sanat ve moda akimlari
gibi bir ¢ok yolla uzun vadede kiiltiirlesmeleri miimkiindiir (Giiveng, 2011: 87).
Tiiketicinin satin alma davraniglarini  icinde bulundugu kiiltiir direkt olarak
etkilemektedir. Bununla birlikte glinlimiizde yeni ve hizl iletisim mecralarinin dogmasi
ve Ozellikle sosyal medya sayesinde tliketici kendisine fiziksel olarak c¢ok uzak
kiiltiirlerin de etkisi altinda kalmakta ve aligveris davranislarimi buna gore

planlamaktadir.

Douglas ve Isherwood “Tiiketimin Antropolojisi” adli eserinde tiiketimin her
zaman Dbireyci ve rekabet¢i bir ortamdan ya da kisisel aggozliiliikten
kaynaklanmayacagini savunarak, insanin esyalara bagkalari ile iletisim kurmak ve
etrafinda olanlar1 anlamlandirmak icin ihtiya¢ duydugunu belirtmektedir. Tiiketimi
sadece caligmanin sonucu ya da amaci olarak degil, toplumsal sistemin biitiinciil bir
parcast olarak ele almanin ve asir1 tiikketimi ahlaksizlik ya da a¢gozliiliik olarak gorerek
elestirmekten ¢ok, toplumu tiiketime iten nedenleri toplumsal bakis agisi ile irdelemenin
gerekliligi iizerinde durulmaktadir. Ornegin insanlar neden hastaya cicek paras1 vermek
yerine ¢icek gondermektedir? Ya da neden evlenen ciftlere hediye alinmaktadir? Tiim
bunlar kiiltiirle iligkili tiiketim kararlar1 olarak goriilmekte, kiltliriin degismesinde
insanlar rol oynamakta ve bdylece zaman i¢inde tiiketim kararlar1 da degismektedir

(Douglas ve Isherwood, 1999: 8-15).

Alt kiiltiir ise, toplumu olusturan bireyler arasinda bolgesel, dini, 1rki ve benzeri
boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir. Cogunlukla bolgesel niteliklidir. Belirli bir
bolgede yasayanlar, siki iligkileri ve ¢esitli dis etkiler ile benzer sekilde diisiinmeye ve
davranmaya egilim gdstermektedir (Mucuk, 2010: 76). Alt kiiltiir gruplarinin ortak
davraniglar1 ve egilimleri, orgiitlerin hedef kitlelerini belirlemelerinde ve bu hedef
kitlelere ulagsmalarin1 saglayacak pazarlama stratejileri olusturmalarinda kullandiklari

Onemli bir faktordiir.
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- Sosyal simif

Toplumlar farkli yapilardaki grup ve tabakalardan olusmaktadir. Sosyal sinif
genel bir tanimla toplumlar ya da kiiltiirler i¢indeki bireyler ya da gruplar arasindaki
hiyerarsik farkliligi ifade etmektedir. Bilinen biitiin insan topluluklarinin smiflara
ayrildig1 bilinmekte, giiclii etnik gruplarin oldugu Hindistan, Malezya gibi iilkelerde
toplumsal siiflar daha belirgin olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kog, 2013: 387).

Sosyal sinif kavrami pazar boliimlenmelerinde kullanilan tiiketici davranisi
acisindan 6nemli bir kavramdir. Bu konuda pazarlama yoneticilerinin yapmas: gereken
sey, kendi {iriinlerinin tiiketilmesinin hangi sosyal simifin ilgi alaninda kaldigim
belirlemektir. Engel vd.’ne (1990) gore sosyal sinifi temel alan bdlimlendirme
calismast bir siire¢ igerisinde ele alinmalidir. Bu siireci olusturan adimlar asagida

belirtilmektedir (Akt. Odabasi ve Baris, 2012: 309):
- Sosyal sinifin iiriin tercihlerinin belirlenmesi
- Sosyal sinif degiskenlerinin diger degiskenlerle karsilastirilmasi
- Hedef pazar icin belirlenen sosyal sinif 6zelliklerinin belirlenmesi
- Sosyal sinif 6zellikleriyle tutarli olacak pazarlama stratejisinin belirlenmesi

Bocock’a (1997) gore, 1950’lerden sonra ve oOzellikle de 1970°1i ve 1980’li
yillarda, tiikketimin varliklarinda ¢ok 6nemli bir yere sahip oldugu yeni gruplar ortaya
cikmigtir. Bu gruplar sadece dis goriiniig, yas, cinsiyet, etnik grup ya da sosyo-
ekonomik smif anlaminda degil, i¢ dinamikleri agisindan da yeni ve farkli olusumlar
sergilemistir. Bu i¢ dinamikler grup iiyelerindeki kimlik duygusunun olusumunu
etkilemistir. Kimlik duygusunun olusumu, belirli giyim esyalar1 ve ayakkabilar gibi
tiketim mallarmin kullanimi ile gerceklesebilecegi gibi belirli miizik gruplarinin,
sarkicilarin veya futbol takimlarinin taraftarligini da igerecek sekilde miizik veya spor
etkinliklerine katilim yoluyla da elde edilebilecek bir siireci kapsamaktadir. Boyle
durumlara en ¢ok 14-30 yas arasi gruplarda rastlanmakta ancak daha biiylik yas

gruplarinda da benzer kaliplar gegerli olmaktadir (Akt. Cinar ve Cubukgu, 2009: 281).

Toplum i¢inde ortak Ozelliklere sahip gruplar orgiitlerin pazarlama stratejileri

cercevesinde iirlin tasarimlarindan reklam kampanyalarina kadar hangi 6zellikleri 6n
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plana ¢ikaracagini ve hangi duygulara hitap edecegini belirlemesi konusunda y6én verici
olmaktadir. Ornegin ayni otomobil markasi altinda kadinlar, erkekler, gengler ve hiz
tutkunlari igin farkli 6zellikte triinler gelistirilmektedir. Her bir iiriin konsepti hedef
kitlenin ortak o6zelliklerinden yola ¢ikarak bir sosyal sinifa génderme yapmakta ve bir
yasam stilinin temsilciligini yapmaktadir. Boylece o siifa ait olmak isteyen tiiketicinin
irtinii satin almas1 gerektigi cesitli reklamlar ve pazarlama faaliyetleri ile tiiketiciye

duyurulmaktadir (Kadioglu, 2013: 107-108).
- Referans (danisma) gruplari

Referans gruplar1 en genel tanimu ile tiiketicinin davranislarini, deger yargilarini,
tutumlarini ve dolayisiyla satin alma davranislarini yonlendiren gesitli insan gruplaridir.
Referans gruplart kisinin verdigi dnem seviyesine gore yasam seklini ve kararlarin

dogrudan ya da dolayl olarak etkilemektedir.

Bireyleri uyuma tesvik eden gruplar oncelikle birincil ve ikincil gruplar olarak
ikiye ayrilmaktadir. Birincil gruplar aile ve yakin arkadas gruplari gibi az kisiden olusan
ama yliksek etkiye sahip gruplar olarak kabul edilirken ikincil gruplar arkadaslar, is ve
calisma gruplari, dernekler, tiiketici gruplari, dini gruplar, taraftarlik gibi iiye sayisi
fazla, iletisim siklig1 diisiik ve dolayisiyla bireyin satin alma davranisini en az etkileme
potansiyeline sahip gruplardir. Gruplar ayrica bireylerin baglilik duyduklar1 veya tiyesi
olmak istemedikleri gruplar olarak da ikiye ayrilmaktadir. Bazen sevilen bir grup da
giiniin kosullarina gore sevilmeyen bir gruba doniisebilmektedir. Biiyiik bir futbol
macgindan sonra yenilen futbol takiminin taraftari, takimini ¢ok sevmesine ragmen

magcin ertesi gliniinde takiminin renk ve logolarini tagimak istememektedir (Kog, 2013:

414-416).

Referans gruplar1 dahilinde fikir liderleri (kanaat 6nderleri) olarak adlandirilan,
grup ya da birim igerisinde sozii dinlenen ve diger bireylerin kararlarini etkileyen kisiler
de oldukca onemli bir yer edinmektedir. Fikir lideri kavramu, kitle iletisimi igerisinde
giiclii bir yeri ve gorevi olan, verilmek istenen mesaji toplumda hakim oldugu gruba
direkt ya da dolayli yoldan ileten, s6z sahibi, giivenilir, hakim oldugu grup igerisinde
istlin olarak kabul edilen kisiler olarak tanimlanmaktadir. Fikir liderleri giinlimiizde

sahip oldugu giicii yiiz yiize iletisimin ¢ok Otesinde tasimakta, gelisen teknolojinin
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sayesinde hakim oldugu mecralar da degisim gostermektedir. Fikir lideri aktif
konumunu gazete, kitap ve radyo programlarindan internete tasiyarak, giiclinii her giin
arttiran ve etkin kilan yeni kitle iletisim araci olan sosyal medyadan yararlanmaktadir

(Kaymaz, 2013: 358).

Fikir liderlerinin iirliine ait haberleri, iirline ait Onerileri ve friinle ilgili
deneyimleri aktardiklar1 goriilmektedir. Fikir liderlerinin diger insanlarin giivenini
kazanabilmek i¢in ¢ok yonli, yenilik¢i, sosyal iliskileri kolay kuran kisiler olmasi
beklenmektedir. Fikir liderlerinin 6zellikleri iiriin tiirtine gore farklilik gdsterebilmekte,
ornegin moda konusundaki fikir liderleri ile otomobil konusundaki fikir liderleri farkli
Ozelliklere sahip olabilmektedir (Odabast ve Barig, 2012: 279). Pazarlama
profesyonelleri acisindan fikir liderlerini belirlemek ve incelemek 6nemli bir konu
olarak goriilmektedir. Ciinkii hedef kitlenin satin alma davranislar1 {izerinde etkisi
bliytiktiir, 6zellikle is disindaki zamanmin ¢ok kisith ve degerli oldugu giiniimiizde
bireyler cogu zaman fazla arastirma yapmadan giivendikleri bir kisinin ydnlendirmesi

ile karar vermektedir.
- Roller ve aile

Birey, diinyaya geldigi andan itibaren farkli ortamlarda degisik pozisyonlar,
statiilere sahip olmak durumunda kalmaktadir. Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir
rolii - sahip oldugu pozisyon geregi ¢evrenin ve kisinin yapilacagi beklentisi iginde
oldugu eylemler ve faaliyetler dizisi - bulunmaktadir (Mucuk, 2010: 78). Yeni dogmus
bir bebek ailenin ¢ocugu roliinde belirli kisilik 6zelliklerine ve davraniglara sahipken,
devam eden zamanda kardes, 0grenci, arkadas, es, anne, dgretmen gibi bir ¢ok role
biirlinmekte ve ¢ogu zaman birden fazla rolii ayn1 anda iistlenerek kendinden beklenen
sorumluluklar1 yerine getirmektedir. Bireylerin genel anlamda yasam tercihleri ve
kararlar1 da bu rollere ve durumlara gore sekillenmekte, 6rnegin bir sirket sahibinin
tercih ettigi yasam alanm farkli 6zelliklere sahipken, 6grenci roliindeki bireyin ekonomik
gelirine bagl olarak bir yagsam alanindan beklentileri daha az olmaktadir. Bu rollerin
timii toplumun tarafindan kabul goren bir statiiyii barindirmakta ve kisiler sahip

olduklar statiiye gore satin alma davranisinda bulunmaktadir.
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Aile ise bireylerin deger, tutum ve davranislarinin olusmasinda kiigiik fakat etkili
bir birim olarak kabul edildiginden bireyin satin alma karar siirecinde dogrudan ya da
dolayli olarak etkili olmaktadir. Bireyler satin alma karari verirken bilingli ya da
bilingsiz olarak diger aile bireylerinin etkisi altinda kalmaktadir. Wilkie’ye (1990) gore
ailede satin alma karar siireci etkileyen farkli roller asagidaki gibi siralanmaktadir (AKt.

Elden, 2009: 440-441):

- Uyaran - Tegvik eden: Aile igerisinde ihtiyaci fark eden ve satin alma fikrini

veren ilk kisidir.

- Etkileyen: Satin alma karar asamasinda dolayli ya da dolaysiz olarak etkisi

bulunan aile tiyeleridir.

- Uzmanlar: Satin alma siirecinde karar vericileri ve diger aile iiyeleri igin
bilgi toplayarak satin alma kararinin saglikli bir sekilde verilmesi i¢in ¢aba

gosteren kisilerdir, esik bekgileri olarak da adlandirilirlar.

- Karar vericiler: Bazi satin almalarda ailenin bir iiyesi karar verirken, ortak
satin almalarda birkag aile iiyesi satin alma miktarina, yerine ve zamanina

karar verirler.

- Ahcr (Miisteri): Uriinii satin alan, ddemeyi yapan ve eve getiren kisidir.
Kendi ihtiyaglar1 diginda aile tiyeleri i¢in de satin alma yapabilir, karar verici

oldugu ya da olmadig1 durumlar olabilir.

- Tiiketici: Uriin ya da hizmeti kullanan kisilerdir. Uriinleri tiiketen kisiler ayn1

zamanda diger rolleri de iistlenebilir.

- Koruyucu - Gézetici: Uriinii saklama, kullanim i¢in hazirlama ve kullanim

kosullarini olusturma gorevini iistlenen kisilerdir.

Yukarida da goriildiigii aile bireyleri satin alma yapilan iiriin ya da hizmete gore
farkli rollere biiriinebilmektedir. Ornegin evde babanin elektronik cihazlara dogal bir
ilgisi varken, kadinin evin bakimu ile ilgili Girlinlerin satin alinmasi gibi bir sorumlulugu
olabilmektedir. Benzer sekilde evin ¢ocugu ilgi alanina giren tirlinler i¢in satin almaya
tesvik eden ve tiiketen roliinii iistlenirken, karar verici ve alict roliinii anne babaya

birakmaktadir. Bununla birlikte aileler zaman icerisinde farkli tiplerde ve biiyiikliiklerde
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olabilir ve yasam doneminde ¢esitli asamalardan gegebilir. Khan bu agamalar1 asagidaki

sekilde tanimlamistir (Khan, 2006: 72):

- Bekarlik asamasi: Geng, bekar olan ve 35 yasina kadar evlenmemis kisileri
de kapsayan aile asamasidir. Bu kisilerin bazilar1 ebeveynleri ile bazilari
yalniz yasarlar. Giinliikk hayatin sikintilarindan uzak, daha 6zgiir ve aktif bir

hayat yasarlar.

- Yeni evli ¢iftler: Henliz g¢ocuk sahibi olmamis yeni evli ¢iftlerdir.
Evlendikten sonra ortak bir yasam tarzina sahip olmalari ile birlikte, yeni
deneyimler yasar ve sorumluluklar tistlenirler. Gelirlerinin ¢cogunu diledikleri
yasam tarzini olusturabilmek icin ev esyalari, mobilya, disarida yemek yeme,

tatil gibi iiriin ya da hizmetlere harcarlar.

- Tam yuva 1: Bir ¢ocuga sahip olan geng evli ¢iftlerdir. Aileye yeni katilan
cocukla beraber ihtiyaclar da degistigi i¢in gelirlerini bebek mamasi, saglik
masraflari, saglik iriinleri gibi {riinlere harcama egilimindedirler. Tiim

aktiviteler bebege bagli olarak yapilir.

- Tam yuva 2: Birden fazla ¢ocuklari olan evli ¢iftlerden olusur. Gelirlerinin
cogunu cocuklarna iyi bir gelecek olusturmak i¢in harcarlar. Cocuklarin
okul masraflari, oyuncaklar, sigorta gibi giderler onlarin giderlerini

olusturur.

- Tam yuva 3: Cocuklar1 biiyliyen fakat halen bakimlart i¢in sorumluluk
tasinan asamadir. Bu seviyede gelir yiiksektir. Aile {iiyeleri deneyimli

tiiketiciler haline gelmistir ve genellikle yeni {iriin satin almaz.

- Bos yuva: Kendileriyle yasayan ¢ocuklari olmayan yaslanmis evli ¢iftlerden
olusur. Bu grup liikks esyalar, kisisel gelisim, hediyeler ve saglik konularinda

harcama yapabilirler.

- Yalmz Kalanlar: Yash yalmiz ve emekli insanlar olabilir. Esin liimiinden
sonra yalmzlik ve gelirin diismesi gibi nedenler yasam tarzini

degistireceginden harcamalar da degisecektir.
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Orgiitler pazarlama hedeflerini ve stratejilerini belirlerken ailelerin yasadig
asamalar ve bireylerin aile igindeki degisen rollerini géz Oniinde bulundurarak
tutundurma ¢alismalarmi bu dogrultuda sekillendirmektedir. Ozellikle reklamlarda
kullanilan ve belirli duygulara hitap eden semboller, renkler, miizik, sloganlar gibi
bircok 0ge direkt olarak etki altina alinmak istenen tiiketicinin istlendigi rolleri

hedeflemektedir.
b) Psikolojik faktorler

Motivasyon, algilama, tutumlar, 6grenme ve kisilik faktorleri bireylerin kendi

icinden gelen ve davranislarini etkileyen psikolojik faktorler olarak goriilmektedir.
- Motivasyon (Giidiilenme)

Motivasyon ya da giidiillenme bireyin icten ya da distan gelen birtakim
uyaricilarin etkisi ile harekete gegmesi olarak kabul edilirken, motiv ya da giidii kavrami
ise belirli bir ihtiyaci tatmin etmeye yonelik olarak gergeklestirilen davranisin arkasinda
yatan gii¢ olarak tanimlanmaktadir. Psikolojide giidiiler genel olarak biyolojik giidiiler
ve psikolojik giidiiler olarak siniflandirilmaktadir. Biyolojik giidiiler aclik, susuzluk gibi
biyolojik ihtiyaclardan ve fizyolojik gerilimden ortaya cikarken; psikolojik giidiiler ise
sevgi ve saygt ihtiyacglar1 gibi psikolojik gerilim durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Arslan,
2003: 97). Luthans (1992) giidii kavramini birincil giidiiler, ikinci giidiiler ve genel
giidiiler olarak {i¢ ayr1 sinifa ayirmaktadir (Akt. Tasdemir, 2013: 9-10).

- Birincil giidiiler: Birey tarafindan Ogrenilmemis olan ve dogustan gelen
dogal diirtiilerdir. Birincil giidiileri 6ncelik sirasina bagli olarak kendi iginde
lice ayirmak miimkiindiir. Susamak ve acikmak gibi tamamen fizyolojik
kokenli giidiiler birincil grupta; cinsellik ve annelik gibi fizyolojik giidiiler
ikinci grupta; arastirma, merak ve faaliyet gibi fizyolojik kokeni olmayan
gidiler tgclincii grupta kabul edilmektedir. Bu giidiilerden ilki tatmin

edilmeden ikinci siraya gecilemez.

- Ikincil giidiiler: Ogrenme sonucu kazanilmis bu giidiiler, canlilar diinyasinda
sadece insana ait 6zgii olan, gii¢ ve basar1 elde etme, ait olma, giivende ve

statii sahibi olma gibi giidiilerdir.
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- Genel giidiiler: Bu grupta 6grenilmemis ve ayni zamanda fizyolojik kdkeni
de olmayan giidiiler girer. Merak, sevgi ve hareket etme gibi giidiiler bu

grupta olup, insan davraniglar1 agisindan 6nem tasiyan giidiilerdir.

Motivasyon ile ilgili en kapsamli calismalardan birini gergeklestiren iinli
psikolog Abraham Maslow, 1943 yilinda yayimlanan bilimsel makalesinde insanin tiim
ihtiyaclarinin 6ncelik sirasina (hiyerarsiye) gore giderildigini ileri siirmiistiir. Maslow
insanin hayatin1 bu ihtiyaglar1 gidermek iizere gecirdigini ancak bu hiyerarside ilk
basamaktaki ihtiyaclar giderilmeden bir iist basamaga gecilemeyecegini savunmustur.
Maslow s6z konusu ihtiyaclar1 Oncelik sirasina gore su sekilde gruplandirmistir

(Maslow, 1943: 370-396):
- Fizyolojik ihtiyaglar: Aglik, su, cinsellik, uyku, denge, bosaltim

- Giivenlik ihtivaci: Kisisel giivenlik, dis kaynakli tehlikelerden korunma,

milkiyet glivenligi
- Sevgi ihtiyaci: Ait olma, sevgi, arkadaslik, aile, cinsel yakinlik

- Saygi ihtiyaci: Kendine saygi, giiven, basari, digerlerinin saygisi, baskalarina
saygl

- Kendini gerceklestirme ihtiyaci: Kisisel basari, potansiyelin ortaya ¢ikmasi,

yaraticilik, gelisim

Motivasyonun tiiketici davranist ve pazarlama agisindan islevi, tiiketiciyi satin
alma davranig1 i¢in motive eden giidiilerin belirlenerek bunlarin belli uyaricilara
harekete gecirilmesidir. Tiiketiciyi giidiileyen faktorleri birtakim yollarla dlgmeye ve
anlamaya calisan oOrgiitler ise Ozellikle reklamlar olmak {lizere tiim tutundurma
caligmalarinda tiiketicinin kendi bile fark etmedigi ihtiyaglarini fark etmesini saglayarak
ya da tliketicinin sahip olmak istedigi goriintli ya da ait olmay1 hayal ettigi gruba dair
uyaricilar sunarak gergekte ihtiyact olmayan {iriin ya da hizmetleri satin almaya
giidiilemektedir. Briggs ve Stuart’a (2007) gore bir iirlin satin almak istediginde
tiikketiciyi harekete gegiren motivasyonun temeli {i¢ unsurun bilesiminden olusur. Bunlar
iirlinii satin almakla elde edilen islevsel, sosyal ve duygusal faydalar olarak kabul edilir.

Islevsel bir fayda bir iiriiniin karsiladigi gereksinimi ifade ederken, sosyal fayda

90



markanin ya da {riiniin toplum icinde ifade ettigi anlam; duygusal fayda ise iirliniin
tiiketiciye satin almakla hissettirdigi kisisel tatmindir. Ornegin Rolex markali bir saat
alan bir tiiketici icin {Uriinii satin almakla sagladig islevsel fayda, iirliniin zamani
gostermesi; sosyal fayda kendini belli bir grubun iginde hissetmesi; duygusal fayda ise

iriinii kullanmaktan mutlu olmasi ya da onemli hissetmesidir (Akt. Elden ve Bakar,

2010: 62).
- Algilama

Algilama, pazarlama ve tiiketici davraniglart bilimi agisindan olduk¢a 6nemli bir
yere sahiptir. Pazarlama c¢aligmalarinda hedef kitleye verilmek istenen mesajin basariya
ulasip ulasmayacagi hedef kitlenin mesaj1 algilamasi ile yakindan iliskilidir. Bir mesaj1
bir tiiketici istenen sekilde algilarken baska bir tiiketici hicbir sey algilamayabilir. Bu
siregte algilanan mesajin niteligi ve ulastirilma bi¢cimi kadar tiiketicinin kisiligi ve
zihninde yarattig1 ¢agrisimlar da 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketicinin o an iginde sahip
oldugu statii ve roller ihtiyaglariyla ilgili belirli bir algiya sahip olmasini saglarken,
zaman icerisinde degisen roller ve sosyal ¢evre ile birlikte bambaska bir algiya sahip
olmasi neden olabilmektedir. Ornegin bebek bekleyen bir kadin bebek bakimu ile ilgili
iriin ve reklamlar giiglii bir sekilde algilarken, araba almayi1 planlayan bir geng

algilarin1 tamamen bu tiir mesajlara agmaktadir.

Algilama en genel tanimi ile “bes duyu yardimiyla dis diinyay:1 tanimak™ olarak
tanimlanmaktadir. Her bireyin kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplar1 gibi faktorler ile
olusturdugu bir algilama alani oldugu kabul edilmektedir. Bu yiizden pazarlama
yoneticilerinin tiiketicilerin algilamalariyla sunduklari {iriin ya da hizmetler arasinda
olumlu bir bag kurmalar1 gerekmektedir. Algilama kapsaminda Oncelikli olarak bes
faktor pazarlamacilar tarafindan 6n planda tutulmaktadir. Reklamin algilanmasi, iiriin
imaj1, fiyata yonelik algilar, iirlinlin iretildigi iilkeye yonelik algilar ve kurum imaji
olarak siniflandirilan bu faktorler orgiitlerin tiiketiciye hangi mesajlar1 daha giiclii bir

sekilde iletecekleri ile ilgili kararlarina yon vermektedir (Ozer, 2009: 1-12).

Algilama, satin alma noktasinin tasarimi agisindan da oldukg¢a 6nemli bir faktor
olarak goriilmektedir. Miisterinin satin alma noktasinda bes duyusunu kullanarak ve tiim

algilar1 agik olarak hareket etmesinin sonucunda yasadigi aligveris deneyimi, marka ile
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ilgili olumlu ya da olumsuz bir alg1 olusturmasini saglamaktadir. Kullanilan ekipmanlar,
tirtinlerin sergilenme bi¢imi ya da magazanin temizligi gibi faktorler {irlinlin fiyat ve
kalite seviyesi ile ilgili miisterinin zihninde bir alg1 olusturarak, tekrar ziyaret etme ya
da etmeme karar1 vermesini saglamaktadir. Ornegin reklamlarinda miikemmel bir satis
sonras1 hizmet sistemine sahip oldugunu iddia eden bir markanin satin alma noktasinda
gorevlendirdigi calisanlar miisteriye ayni izlenimi vermiyorsa marka miisterinin
zihninde olumsuz bir algiya sebep olacaktir. Bu yiizden Orgiitler hedef kitlenin
kolaylikla algilayacag: giiclii mesajlar olusturarak tiiketicilerin marka ile bulusacagi her
noktada olumlu bir algiya sahip olmasini saglayacak sekilde hareket ettiginde

hedeflerine ulasacaktir.
- Tutumlar

Tutum genel anlamiyla bireylerin bir nesne ya da olguya yonelik bilgileri,
duygusal egilimleri ve davranislarinin biitiinii olarak tanimlanabilmektedir. Bu
baglamda tutumun, bilissellik, duygusallik ve davranigsallik olmak iizere {i¢ bilesenden
olustugu sOylenebilmektedir. Bir markaya olan tutum agisindan bakildiginda, markanin
sahip oldugu nitelikler ve faydalar biligselligi etkilerken, duygusallig1 etkileyen en
onemli ¢agrisim tiirli deneyimsel ve simgesel cagrisimlar olmakta, nitelik ve yarar
cagrisimlar ise davranigsal egilimleri yonlendirmektedir. Markayla iliskili ¢agrisimlar
tiiketicinin markaya kars1 tutumunu belirleyerek satin alma davranislarini etkileme giicii

acisindan orgiitler i¢in 6nemli bir konu olarak goriilmektedir (Tosun, 2014: 338).

Tutum konusu insan davraniglarinin ortaya ¢ikisi ile dogrudan iliskili
oldugundan gerek davranis bilimleri gerekse siyaset ve pazarlama gibi insan davranisini
etkileme amact giiden uygulamalar agisindan Onemli olarak goriilmiis ve sikca ele
alinmistir. Schiffman ve Kanuk (2004), gerekli caba gosterildigi takdirde tiiketicilerin
tutumlarmin degistirilebilecegini savunarak, bunun i¢in bes temel strateji onermektedir

(Akt. Elden ve Bakir, 2010: 62-70):

- Temel giidiisel islevi degistirmek: Ornegin fayda saglama islevini yerine
getirerek tutum degistirmeyi amaglayan bir reklamda, reklama konu olan

iirliniin rakiplerine gore daha fazla fayda sagladigi {izerinde durulabilir. S6z
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gelimi bir pil treticisi kendi pilinin daha uzun O6miirlii oldugu bilgisini

vurgulayabilir.

Uriinii spesifik bir grup, olay ya da nedenle iliskilendirmek: Pazarda yer alan
yabanc1 bir iireticinin kendisini topluma kabul ettirmek amaciyla ulusal bir
futbol takimina sponsor olmasi ve reklamlarinda bu duyarliligmi dile
getirmesi tiiketicide duygusal anlamlar yaratarak markaya olan tutumunu

degistirmesini saglayabilir.

Catigan iki tutumun ¢oziilmesi: Tiiketicide birbiriyle catisan iki tutum i¢in
¢oziim onerisi sunulabilir. Ornegin kaliteli bir {iriinii ucuza almak isteyen

miisteriye lrlinlin her iki niteligi de tasidig1 anlatilabilir.

Tutum bilesenlerinin degistirilmesi: Marka ya da friin oOzelliklerini
degistirerek tiiketicinin tutumunu degistirmeye ¢alismak bu yonde bir ¢abay1
kapsamaktadir. Ornegin bir otomobile yakittan tasarruf etme Ozelligi

eklenerek tiiketicinin tutumu olumlu bigimde degistirilebilir.

Rakip markalara iligkin tutumlarin degistirilmesi: Bu stratejide rakip
markalara iliskin inanglarin ciiriitiilmesine ¢alistlir. Ornegin rakip GSM
firmasimnin daha ucuz hizmet sundugu cesitli kanitlarla degistirilmeye

caligilabilir.

- Ogrenme

Dogada tiim canlilar bulunduklar1 ¢evresel sartlar ve fiziksel kapasiteleri

dahilinde yasadiklar1 deneyimlerden birtakim bilgiler 6grenerek yasam miicadelelerini

devam ettirmektedir. Ancak insan beyni 6grenme konusunda boyutu hala tam olarak

bilinemeyen ¢ok yiiksek bir kapasiteye sahiptir. Ogrenme bireyin dogdugu andan

itibaren basglayan ve hayati boyunca devam eden ve hayatta kalmak icin kullandigi en

onemli aractir. Bir bebek dogdugu anda en savunmasiz durumdadir ve hayatta kalmak

icin siirekli goézlem yapmakta ve yeme, i¢cme, yiirlime gibi birtakim temel fizyolojik

ihtiyaglarim deneyerek ve dgrenerek biiyiimektedir. Ogrenme kisi farkinda olsun ya da

olmasin hayat boyunca devam etmektedir.
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Mucuk, 6grenmeyi genel bir tanimla kisinin daha 6nce yasadigi olaylardan
edindigi bilgi ve tecriibelerden kaynaklanan davranis degisikligi olarak tanimlamaktadir.
Psikologlara gore insan davranisini yonlendirme silirecinde &grenme siirecinin ¢ok
biiytik bir 6nemi olmakla birlikte insanin psikolojik varligi ve ozellikleri, 6grenme

stireci boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenmektedir (Mucuk, 2010: 80).

Ogrenme davranisla ilgilidir. Davranis ise, organizmanin dogrudan ya da dolayl
olarak gdzlenebilen her tiirlii hareketini ifade eder. Ornegin konusma, yiiriime, elini
oynatma, diislinme, bir esyay1 onarma, bagirma, yiliziin kizarmasi birer davranistir. Elin
oynatilmasi gorilebilir, konusma ve bagirma isitilebilir; fakat davranan kisi tarafindan
fark edilebilen diisiinme gibi davranislar baskalar1 tarafindan dolayli olarak goriilebilir.
Bacanli’ya (2005) gore bir 6grenme durumunda 6grenen, 6grenme, Ogrenilen, 6greten
ve Ogrenme ortami olmak lizere bes oge bulunur. Bu bes 6geden, son iki 6genin
ogrenmeyi dogrudan etkilemedigi, diger ogeleri etkileyerek dolayli 6grenme iizerinde
etkili oldugu goriilmektedir. Ornegin, 6greten dgrenmeyi dogrudan etkilemek yerine,
Ogrenenin 6grenmeye daha hazir hale gelmesine yardimci olmak, 6grenme malzemesini
daha kolay 6grenilebilecek bir sekle sokmak ve uygun 6grenme stratejisini kullanmak
yoluyla 6grenmenin kolayca gerceklesmesini veya zorlagsmasini saglayabilir. Benzer bir
sekilde, fiziksel ortamin ara¢ - gereg, 1s1, 151k ve ses agisindan 6zelliklerini ifade eden
o0grenme ortami da, Ogreneni Ogrenmeye yoneltmek, cesitli 6grenme stratejilerinin
kullanilmasina uygun olmak ve Ogretim araclarin1 igermek yoluyla Ogrenmeyi

kolaylastirabilmektir (Akt. Seven ve Engin, 2014: 190).

Biligsel psikoloji tizerine yapilmis aragtirmalar 6§renmeyi etkileyen en 6nemli {i¢
faktoriin kapasite, onceden kazanilmig bilgi ve motivasyon oldugunu gostermistir.
Motivasyonun 6grenme siirecinde ¢ok yiliksek bir dneme sahip oldugundan bahseden
Stolovitch ve Keeps, yetiskinler icin etkili bir 6grenme siirecinin bes adimdan
olustugunu belirtmektedir. Bu adimlar asagidaki gibi agiklanmaktadir (Stolovitch ve
Keeps, 2002: 35):

- Gerekge: Ogrenme icin bir gerekce olusturulmali, dgrenen zamanini neden
bu egitime harcadigini bilmeli ve bunun kendisi i¢in bir deger yaratacagini

diisiiniiyorsa 6grenime devam etmelidir.
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- Performansa dayali 6grenim: Kisiye 6grenme sonucunda nasil bir beceriye
sahip olacagi ve bunu giinlik hayatinda nasil kullanabilecegi acikga

anlatilmalidir. Bu 6grenen ve dgreten arasindaki bir kontrat gibidir.

- Aktiviteler: Kisiye ogrenilecek konu sadece teori ile degil, eglenceli

aktiviteler ile 6gretilmelidir.

- Degerlendirme: Ogrenenin &grenme siirecindeki durumu ve seviyesi
degerlendirilmelidir. Degerlendirme ¢esitli testler, sorular, ekip caligmalari

ile Olctlebilir.

- Geri bildirim: Eger gelistirmesi gereken bir nokta varsa 6grenim siirecinde
diizeltmesi i¢in miidahale edilmelidir. Kisi eger olumlu bir sekilde ilerliyorsa

aldig1 geribildirim ile 6grenmek icin daha fazla ¢aba gosterecektir.

Tiiketicinin satin alma davranislar1 boyutunda diisiiniildiigiinde ise benzer bir
siire¢ karsimiza ¢ikmaktadir. Orgiitler gesitli tutundurma calismalar1 ile tiiketicileri
kendi iirlin ya da hizmetlerini satin almasi i¢in giidiilemekte, tiiketici ise markalar ile
yasadigr cesitli deneyimlerin sonunda Ogrendiklerinden ya da gilivendigi diger
tilketicilerin ¢ikarimlarindan yola ¢ikarak {irlin ya da marka tercihini yapmaktadir.
Tiiketicileri bir 6grenme siireci icerisinde diisiindiigiimiizde ise s6z konusu bes adimin
olumlu bir 6grenim siireci igin etkili olacagi goriilmektedir. Ornegin, anne, baba ve
cocugun ailece vakit gecirmesi i¢in yeni bir oyun iireten marka, tutundurma
calismalarinda potansiyel miisterilerine dncelikle {iriinii almasi i¢in anlaml1 bir ‘gerekce’
sunmaly; tirlinii kullandiktan sonra kisilerin hayatlarinda nasil bir degisiklik olacagini
acikca anlatarak ‘performans bazli’ bir satin alma Onermeli; gesitli testler, deneme
tirtinleri gibi ‘aktiviteler’ ile satin alma siirecini eglenceli hale getirmeli; satin alma
Oncesi ve sonrasinda miisterilerinin mutlulugunu 6lgmek i¢in ¢esitli ‘degerlendirme’ ve
‘geri bildirim’ ¢alismalar1 yapmalidir. Bunlarin sonucunda iyi ve akilda kalici bir
deneyim yasayan tiiketiciler, markay1 kendileri tecriibe ederek 6grendiklerini bir sonraki
satin alma siirecinde kullanma sans1 bulacaklar, orgiitler ise hedef kitleye uygun olarak

olusturduklar1 pazarlama stratejilerinin basarili bir sekilde yiirtitebileceklerdir.
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- Kisilik

Kisilik, insanlar1 birbirinden ayiran, dogustan getirdigi ve sonradan kazanilan
ozelliklerin biitiiniinii kapsamaktadir. Kisilik bireyin belli bir siire icerisinde gosterdigi
davranis durumlar olarak degerlendirilmemekte siireklilik gosteren zihinsel, duygusal,
sosyal ve fiziksel ozelliklerinin igermektedir. Kisiligin gelisim siirecini ac¢iklamak igin
gelistirilen farkli kuramlar, insan gelisiminin 6zellikle bir alanin1 odak noktasi olarak
kabul ederek bu gelisimi genel olarak diger alanlarla da biitiinlesecek bicimde ortaya
koymustur. Kisiligin yasam siirecinde 0grenme ve sosyallesme yoluyla
gelistirilebilecegi bilinmekle birlikte, kisilik ile ilgili birgok kuram ¢ocuklugun 6zellikle
ilk alt1 y1linin, kisilige olan etkisinin biiylik oldugu goriisiinde birlesmektedir. Dogustan
gelen kalitsal 6zellikler ve gevresel faktorlerin etkilesimi uzun bir gelisme siirecinde
bireye 0zgii bir kisilik olusturmaktadir. Temel ihtiyaclarini toplumla catisma haline

diismeden karsilayabilen insanlarin psikolojik bakimdan saglikli kimseler oldugu

sdylenebilmektedir (Ozdemir, v.d, 2012: 566).

Schiffman ve Kanuk (1999), kisiligin li¢ temel Ozelligini asagidaki sekilde
tanimlamaktadir (Akt. Tosun, 2014: 340):

- Kisilik bireysel farkliliklara dayanir.
- Kisilik 6zellikleri siireklilik gosteren tutarli bir yapiya sahiptir.

- Kisilik siireklilik gostermesine karsin zaman iginde bazi radikal olaylarin

etkisiyle degisimler yasanabilir.

Her birey satin alma tercihlerini direkt ya da dolayli yoldan etkileyen bir kisilige
sahiptir. Kisilik uzun vadede bireyin ¢evresindeki kisilere diizenli ve tutarli bir sekilde
tepkiler vermesini saglar. Kendine giiven, ¢evresine hiikmetme, saldirganlik ya da
boyun egme gibi kisilik tipleri, markalarin hedef kitlesini iyi bir sekilde analiz ederek
kisilik ozellikleri ile giiclii baglar kurmas1 halinde tiiketici davranislarin1 ¢éziimleme

konusunda 6nemli bir degisken olabilir (Tek, 1997: 105).
¢) Kisisel faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarini belirleyen kisisel faktorler, demografik ve

durumsal faktorler olarak iki grupta toplanmaktadir.
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- Demografik faktorler

Demografik faktorler kisinin cinsiyeti, yasi, medeni hali, geliri, egitimi ve
meslegi gibi Ozellikleridir ve satin alma kararmi goz ardi edilemeyecek boyutta
etkilemektedir. Demografik faktorler kisiye 06zel olmasina karsin, hedef kitle
belirlemede demografik ozellikleri birbirine benzeyen bireyler kitlesel olarak ele
alinmaktadir. Ornegin 50 yas iizeri ev hanimlarii hedef kitle olarak goren bir 6rgiit
ortak demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin beklentilerini inceleyerek bu beklentileri

karsilayacak sekilde iirlin ya da hizmet sunma yoluna gitmektedir.

Kisinin bekar ya da evli olmasi, ¢cocugu olup olmadigi, gelir seviyesi gibi
faktorler tiiketicilerin satin alma kararlarinda biiyiik dl¢lide etkili olmaktadir. Engel ve
Blackwell’e (1993) gore, ozellikle gelir satin alma davranisini etkileyen ve diger
faktorler iizerinde de birebir etkili olan énemli bir faktordiir. Kisisel gelirden 6denmesi
gereken vergiler ¢ikarildiginda tiiketicinin eline gecen gelir harcanabilir gelirdir ve
tilketicinin satin alma giiclinii gosterir. Diger bir gelir ise ailedeki tiim bireylerin
gelirinin toplami olan aile geliridir. Pazarlama agisindan potansiyel miisteriler edinmek

adma ozellikle aile geliri nemlidir (Akt. Kogak, 2011: 8).
- Durumsal faktorler

Durumsal faktorler tiiketicinin satin alma karari verdigi sirada mevcut olan
durumlardir ve tiiketicinin satin alma tercihinde 6nemli rol oynamaktadir. Ornegin
kisinin isini kaybetmesi, rahatsizlanmasi, bozulan bir esya yerine yenisine ihtiyag
duymasi gibi durumlar tiiketicinin hizli satin alma karari vermesine ya da kararin
durdurmasina neden olmaktadir. Durumsal faktorler anlik olaylarla degisebilmekle
birlikte, bireysel olabilecegi gibi kitlesel olarak da etki yaratabilmektedir. Ornegin farkli
bir para birimiyle satin alma yapmak isteyen tiiketicilerin bir kismi, ayni giin para
biriminin degerinin yiikselmesi ile birlikte satin alma kararindan gegici olarak

vazgecerek oOrgiitleri maddi agidan zor duruma diisiirebilmektedir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde de bahsedildigi gibi birey ihtiyaclarini
gidermek i¢in piramidin basamaklarini ¢ikmakta, ancak gegtigi adimlarda eksikler varsa

geri dénmekte ve bir iiste odaklanamamaktadir. Ornegin tiiketici ve orgiit icin her sey
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iyi giderken, gerceklesen dogal bir afet ile fiziksel olarak etkilenmeyen kisilerin dahi
kendini giivende hissedememesi, piramidin kendini gerceklestirme basamaginda
seyreden bir kisinin dahi ikinci basamaga donerek giiven ihtiyaci duymasi ve buna bagh
olarak satin almay1 durdurmasi durumsal faktorlerin satin alma kararlar1 tizerindeki
giiciinii 6zetlemektedir. Ozellikle diinyadaki insanlarmn biiyiik cogunlugunun birbiri ile
saniyeler igerisinde iletisim kurabildigi giiniimiizde, bireyler olaylar1 ve durumlar1 hizla

algilayarak davranis degisikligine gidebilmektedir.

Yukarida da detayli olarak ele alindigi gibi tiiketicinin satin alma davranisinm
etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Tiiketici farkinda olarak ya da olmayarak bu
faktorlerden etkilenmekte ve iiriin ya da hizmetlere ihtiyag duymaktadir. Ihtiyaci belli
bir seviyeye geldiginde ise satin alma karar siirecine girmektedir. Satin alma karar

sureci ve turleri bir sonraki bolimde ele alinacaktir.
2.2.2. Satin Alma Karar Siireci ve Tirleri

Tiiketicinin i¢inde bulundugu satin alma karar siirecini tiiketici davranisin
etkileyen sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerin etkiledigi bir gercektir. Tiiketicinin
satin alma karar siireci satin alimdan ¢ok 6nce baslamakta ve sonrasinda da etkisini
stirdiirmektedir. Bu siirecte yasanan adimlar tamamiyla satin almanin durumuna gore
gerceklesmekte bazen adimlar atlanabilmektedir. Ozellikle rutin satin almalarda iKi
adim birden atlanarak daha hizli bir sekilde satin alma karar1 verilmektedir. Satin alma
karar stireci genel itibariyla bes adimda tamamlanmaktadir (Karafakioglu, 2006: 104-

107):
- Ihtiyacin duyulmasi

Siireg, kisinin i¢ ya da dis etkenler sonucunda bir ihtiyacinin dogmasi yoluyla
baslar. Ihtiya¢c her ne sebeple dogarsa dogsun, giderilmesi yolunda yeterince bask1
hissedildiginde tiliketici ihtiyacim karsilama yollarini arastirir.  Genel olarak fizyolojik
ihtiyaglar kendiliginden ortaya c¢ikar, uyarilmasina gerek yoktur. Ancak tiiketici
reklamlar gibi uyaricilar ile fark etmedigi fiziksel ya da duygusal bir ihtiyacini

animsayabilir.
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- Bilgi toplama

Bu asamada tiiketici ihtiyacim1 karsilayacak marka ve iriin alternatiflerini
belirleme ¢abasi igindedir ve iyi bir karar verebilmek i¢in olabildigince c¢ok bilgi
toplamaya calisir. Kisinin sahip oldugu alternatiflerle ilgili bilgisi, deneyimi ya da bilgi
alacag1 kaynaklar degerlendirilir. Toplanacak olan bilginin miktar1 ihtiyacin tiiriine,
tiiketicinin deneyimine, verilecek olan kararin 6nemine ve problemin ne derece acil
olduguna baglidir. Genellikle rutin satin almalarda tiiketici ¢ok fazla diisiinmeden satin

almasina ragmen, kendisi i¢in 6nemli satin almalarda bilgi toplama siiresi uzar.
- Segeneklerin karsilastiriimasi

Tiiketici tiim segenekleri belirledikten sonra bunlar1 kendisi i¢in 6nemli olan
cesitli kriterlere gore degerlendirir. Bu asamada harcanacak zaman ihtiyacin acil olup
olmamasia bagl olarak degisir. Degerlendirmede tiiketicinin alternatiflerle ilgili

deneyimleri, bilgi ve tutumlar1 etkili olur.
- Satin alma karari

Eger tiiketici topladig1 bilgileri yeterli bulmazsa bu asamada satin almadan
vazgecerek basa doniip tekrar bilgi toplamak isteyebilir. Satin alma kararmin
verilebilmesi i¢in se¢eneklerden birinin digerlerine gore agik tistiinliiklerinin bulunmasi
gerekir. Bu asamada Orgiitler tiiketicinin satin alma kararim1 etkilemek ya da
kolaylagtirmak amaciyla reklam ve diger yollarla tiiketiciye bilgi verir.
Degerlendirmenin sonucu olumlu ise tliketici satin alma karar1 ve satin alma yeri,
zamani gibi kararlar1 verir. Fiyat, teslim, montaj gibi detaylar1 ¢ozdiikten sonra satin

alma islemini gerceklestirir.
- Satin alma sonrasi davranislar

Satin alma sonrast yasanan olumlu ve olumsuz duygular orgiitlerin pazarlama
stratejilerine yon vermesi agisindan olduk¢a onemlidir. Tiketicinin satin aldig iiriin ya
da hizmetten memnun kalip kalmamasi iiriin ya da hizmetten beklentisi ve satin alma
sonucunda saglamis olduguna inandig1 faydaya bagladir. Bu nedenle o&rgiitlerin
tiiketiciyi fazla beklenti icine sokmalar1 bu asamada tiiketicide hayal kiriklig1 yaratabilir.

Alicinin olumsuz bir durumda bir daha satin alma yapmayacagi gibi yakin c¢evresine
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bundan bahsetmesi de orgiitler agisindan olumsuz bir doniise neden olur. Bu yiizden
orgiitler sadik miisterilere sahip olmak amaciyla, reklam, diger tutundurma caligmalar1
ve satig sonrasi hizmetlerle tiiketicide belirecek kaygiy1 ve olumsuz duygulari silmeye
calisir. Satin alma karar siireci tiiketicinin tatmini sonucunda olumlu bir sekilde
tamamlanir, ancak tatminsizlik durumunda tiiketicinin birinci asamaya donme olasilig

vardir. Satin alma karar siirecinin bes asamasi asagidaki sekilde gosterilmektedir:

| Sorunun belirlenmesi | < - .

| Bilgi ve Segenek Arama |
I I

| Segeneklerin Degerlendirilmesi |

[ [
| Satm Alma Karari |

|

|

|

|

|

|

| Sorun Hala :
| Gegerli I
i

i

|

|

|

|

Satm Alma Satm Almama

Durma
| Satin Alma Sonras1 Degerlendirme |

Tatmin Tatminsizlik -—-—-—-—-———-—-—-—-—-—-—-—-—-—- -

Sekil 2: Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, (2012). Tiiketici Davranisi, istanbul: Medicat Yayinlari,
s. 333

Blythe’e gore satin alma kararindan Once tiliketici iirlinlin yeterliligindeki
beklentilerini ii¢ agidan belirler. Uriin tiiketicinin bu beklentilerinden birine

uymadiginda satin alma sonrasi hayal kiriklig1 olusur (Blythe, 2001: 45):

- Denk diisen performans: Belirli bir maliyet ve iiriinii elde etme c¢abalari

acisindan uygunluk durumu olusur.

- Ideal performans: Tiiketicinin iiriiniin yapabilecekleri hakkindaki umutlar:

bu beklentiye uygundur.

- Beklenen performans: Uriiniin kapasitesi ve ne yapabilecegidir.
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Her birey bir {irlin ya da hizmeti satin aldiktan sonra mutlu hissetmeyi
beklemektedir. Orgiitler igin tiiketiciyi mutlu etmenin ya da hayal kirikligi olusmasi
durumunda olumlu duygular uyandirarak miisteriyi kazanmanin birinci yolu, tiiketiciye
dogru {iriin ve hizmetler sunmaktir. Bunun i¢in hedef kitle 6zelliklerinin yaninda
sunulan iirin ya da hizmet i¢in beklenen satin alma karar tiiriinii de iyi analiz etmek

gerekmektedir.

Tiiketicinin satin alma karar1 her zaman aymi sekilde olusmaz. Ihtiya¢ duyulan
iirlin, tiiketicinin {irlin ya da markayla ilgili bilgisi ve deneyimi ya da tiiketicinin sosyal
sartlar1 satin alma karar tiiriinii etkilemektedir. Tiiketici rutin olarak satin aldig iiriinler
icin neredeyse hi¢ diisiinmezken, daha yliksek miktarda 6deme yapacagi ya da hayatini
daha biiyiik boyutta etkileyecek iiriin ya da hizmetleri satin alma karar1 vermek igin
yogun bir ¢aba sarf etmektedir. Wells ve Prensky’ye (1996) gore tiiketicinin satin alma
karar tiirler1 dort ana baglik altinda incelenmektedir. Bunlar yogun caba ile satin alma
(extensive problem solving), sinirli ¢aba ile satin alma (limited problem solving), rutin
satin alma (routinised response behaviour) ve tepkisel satin alma veya plansiz satin alma

(impulse buying) olarak tanimlanmaktadir (Akt. Kog, 2013: 449-451).
- Yogun ¢aba ile satin alma

Tiiketiciler bir satin alma karari sonucu sahip oldugu iiriin ya da hizmetin
kendisini memnun etmesini ve {liriin ya da hizmetle ilgili beklentilerinin ger¢eklesmesini
ister. Ancak bu memnuniyeti yasamak i¢in tiiketicinin satin alma karar siirecinin ilk
asamalarinda yeterli bilgi toplayarak dogru karar vermesi gerekir. Yogun caba ile satin
alma tiirii tliketici icin satin alma karar ile ilgili riskin yiiksek oldugu durumlardir. Bu
yiizden tiiketici miimkiin oldugunca fazla bilgi toplayarak miimkiin olan seceneklerin
hemen hemen hepsini degerlendirmek ve saglikli bir karar vermek ister. Gliniimiizde
orgiitler satin alma karar siirecini tiiketici agisindan kolaylagtirmak i¢in bir ¢ok hizmet
sunmaktadir. Satin alma noktasinda olusturulan ¢esitli simulasyonlar, deneme ve test
tirtinleri, tiiketicinin kendini evinde ya da is yerinde hissetmesini saglayan gercekgi
diizenlemeler gibi farkli teknikler ile tiiketicilerin karar verme siireci

hizlandirilmaktadir.
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- Swurh ¢aba ile satin alma

Bu satin alma tiiriinde yogun caba ile satin alma tiirlindeki kadar efor sarf
edilmez. Sik yapilan satin alma tiirlerinde tipidir. Satin alma kararlar1 riskli olsa da
tiiketici kendi i¢in 6nemli kriterleri belirleyerek daha hizl karar verir. Ornegin yilda bir
kez alinan mobilyalar ya da baz1 giysilerin satin alinmasi bu satin alma tiirine 6rnektir.
Tiiketici genellikle gilivendigi markalara yonelir ya da damigma gruplarindan alinan

fikirler ile ilerler.
- Rutin satin alma

Rutin satin alma tiirlinde tiiketici ¢cok fazla diistinmez, genellikle eski bilgi ve
deneyimlerine gore satin alma yapar. Hizli tiiketim iiriinleri ve giinlikk kullanim esyalar1
gibi {riinler satin alirken tiiketici otomatik denilebilecek bir davranis sergiler ve satin
alma sonucunda istedigi beklentiyi karsilamadiginda tliketicinin  yasadigi
memnuniyetsizlik yogun ¢aba ile satin alma tiiriindeki memnuniyetsizlik ve mutsuzluk

seviyesine ulagsmaz.
- Plansiz satin alma

Tiiketiciler cogu zaman belirli iiriinleri daha once hi¢ diisiinmemisken ya da
planlamamisken plansiz (tepkisel) olarak satin alirlar. Rook’a gore plansiz satin alma
daha ¢ok ihtiya¢ olmayan fakat satin almaya kars1 konulmaz bir diirtiiyle ve zorlanmis
gibi yapilan satin almalardir. Plansiz satin almayi etkileyen faktorlerin temelinde para
ve harcama ile ilgili tutumlar, 6z saygi, kendini tamamlama istegi, heyecan ve uyari
arayisi, hedonik unsurlar ve igsel catismalar gibi pek ¢ok faktor etkili olabilir (RooK,
1987: 191).

Toffler, tiim tirlinlerin ¢ok yonlii islevlere sahip oldugunu ve her {iriiniin kolayca
tanimlanabilecek tek bir isleve sahip oldugu yoniindeki geleneksel diisiiniigiin insan
psikolojisi ve karar vermede degerlerin rolii lizerine yapilan arastirmalar ve 6grenilen
bilgiler sonucu yikildigin1 belirtmektedir. Hangi ihtiyaglarinin karsilandigina karar
veremeyen tliketici, reklamin da bu duygular1 koriiklemesi ile birlikte sik sik belirsiz bir
degisiklige istek duymaktadir. Hizl1 eskime ve modasi gegme olay1 da degisim isteginin

onemli bir nedeni olmaktadir (Toffler, 2006: 86-87).

102



Orgiitler giiniimiizde plansiz satin almay1 tetikleyerek satis hedeflerini
yakalamak i¢in giderek daha fazla sayida teknige basvurmaktadir. Yapilan bir ¢ok
arastirma tiiketicinin biiyiik ¢ogunlugunun satin alma noktasina gezmek, bos zamanini
degerlendirmek gibi nedenlerle plansiz bir sekilde geldigini dogrulamakta ve bu tiiketici
kitlesi orgiitler i¢in yiiksek potansiyel olarak goriilmektedir. Karar verme ve iiriinii satin
alma arasindaki siirenin saniyelerle dl¢iildiigii plansiz satin alma davranisi adeta ¢ok ag
bir insanm agligimi doyurmasi gibi diisiiniilmektedir. Ozellikle kolayda mallar ya da
kasa yanlarina ve miisteri yollarina yerlestirilen iiriinler ve sinirl siire i¢in yapilan fiyat
indirimleri gibi satin alma noktasi reklam uygulamalar tiiketicinin daha hizli satin alma
karar1 vermesini saglamaktadir. Tezin ana degiskenlerinden biri olan plansiz satin alma

davranig1 kavrami bir sonraki boliimde detayli olarak ele alinacaktir.
2.2.3. Plansiz Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin satin alma davraniglart duruma gore ¢ok basit bir sekilde
yorumlanabilecegi gibi, bazen c¢ok karmasik da goriilebilmektedir. Pazarlama
profesyonelleri ve oOrgiitler tarafindan ge¢misten giiniimiize kadar yliriitiilmiis olan
birgok arastirma, aligveris siirecinin ya da bir {liriine sahip olmanin tiiketici igin farkl
anlamlar1 olabilecegini gostermekte, bazen tiliketicinin bu anlamlar1 kendine bile ifade
edemedigi bilinmektedir. Bu noktadan hareket eden orgiitler giiniimiizde tiiketicinin
farkinda oldugu ya da olmadigi giidiileri harekete gecirerek tiiketimi arttirmak i¢in
miimkiin olan her yolu denemektedir. Ancak kabul edilmelidir ki, tiiketim kavrami artik
orgiitlerin satig arttirma cabalarindan cok oOteye tasinarak global bir olgu haline

gelmistir.

Tiiketici olarak hepimizin bir anlamda {iretici, satict ya da ydnlendirici
konumuna da geldigi bu ortamda tliketim artik yasamimizin her alaninda faaliyet
gosteren ve kendi kendini besleyen bir mekanizma olarak hayat bulmaktadir. Ozellikle
moda ve trendler yoluyla tiiketicinin Oniimiizdeki seneler i¢in benimsemesi gereken
tarzlar, giymesi gereken renkler, kullanmasi gereken iiriinler belirlenmekte; ¢esitli moda
ikonlar1 ve fikir liderleri bu konseptlerin savunuculugunu yapmaktadir. Giizelligin
sadece makyaj yaparak yakalanabilecegini diisiinen geng kizlar, kirmiz1 spor araba ile

dolastiginda kadinlar tarafindan cekici hale geldigine inanan erkekler, farkli renkteki
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kiyafetleri ile farkli ayakkabilar giymesi gerektigine inandigi i¢in onlarca ¢ift
ayakkabiy1 evde depolayan tiiketiciler giiniimiizde normal kargilanmaktadir. Boyle bir
ortamda tiikketimin biiyiisiine kendini kaptiran biiyiik bir tiiketici kitlesi, heniiz 6mrii
dolmamus tiriinden kurtularak yenisini aldiginda kendini i¢inde olmay1 arzu ettigi gruba

dahil hissetmektedir.

Satin alma davramisinin arkasinda, onceki bolimlerde de iizerinde durulan
psikolojik, sosyal ve kisisel bir ¢ok faktdriin bulundugu kabul edilmekle birlikte
tilketicinin satin alma davranisini beyninde nasil anlamlandirdig: halen arastirilmaktadir.
Bir kisim tiiketici satin alma siireci igerisinde neyi, neden satin aldiginin farkinda
olmadan siiregten haz alirken, bir bagka kisim tiiketici ise, olmak istedigi kisi olma
yolunun daha fazla {iriin tiiketmekten gectigini diisiinmekte ve gosteris odakli tiikketim
yapmaktadir. Tiim boyutlariyla ele alindiginda ¢ok genis ve tam anlamiyla ¢oziilememis
bir konu olan tiiketim siirecinde planli satin alma kavrami, adimlari, tlirleri ve
degiskenleri bakimindan literatiirde tanimlanmis olsa da plansiz satin alma kavramu,

arkasinda yatan nedenler itibariyla bu adimlarin hi¢birine uymamaktadir.

Genel bir tanimlama ile plansiz satin alma kavrami, tiiketicinin daha Once
herhangi bir hazirlik yapmadan anlik bir diirtii ile satin alma karar1 vermesidir. Bayley
ve Nancarrow’a (1998) gore, satin alma Oncesi planlama, bir diger anlamiyla niyet,

’

“lirtin ve markamin belirlenmis olmasi”, “iiriin kategorisinin belirlenmis olmasi”,
“lirtin smifimin belirlenmis olmast”, “genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi” ve “bir
ihtiyacin belirlenmemis olmasi1” seklinde kendini gostermektedir. Bu niyetlerden ilk
dordii ‘planli satin alma’ olarak, sonuncu unsur ise ‘plansiz satin alma’ olarak
anlandirilmaktadir. Ozetle eger birey aligveris dncesinde bir ihtiyacini belirlememisken
aligveris ortaminda alim yapiyor ise plansiz satin alma davranist s6z konusudur (AKt.

Odabasi ve Baris, 2012: 375-376).

Plansiz satin alma davranisi, 1950°1i yillardan itibaren pazarlamanin arastirma
konularindan biri haline gelmistir. 1980’lerden Onceki plansiz satin alma tanimlari,
etkili olan faktorler agisindan tiiketiciden ¢ok {irline ve satin alma kararina
odaklanmistir. Stern’in 1962 yilinda tiiketici davranislarini planli ve plansiz (tepkisel)

olarak simiflandirmast plansiz satin alma davranisini tanimlamanin baslangicini
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olusturmaktadir. Bu smiflandirmaya gore, planli satin alma davranisi tiiketime yonelik
bilgi toplamay1 ve degerlendirmeyi iceren tamamen rasyonel bir eylemi temsil ederken,
plansiz tiikketim ise benzer tiirde bir planlamay: kapsamayan aksine tepkisel olarak
gerceklesen satin alma davranisini igermektedir. Stern plansiz satin almay: “kolay satin
alma” olarak tanimlamakta ve bunu etkileyen bir dizi faktoriin satin almanin planli ya da
plansiz olusunu etkiledigini belirtmektedir. Bu faktorler, {irlinlin kendisi ve satin alma
stirecinde harcanan para, iriinii satin alma siirecinde harcanan zaman, satin alma
noktasina gitme ve donme siirecinde harcanan fiziksel gii¢ ve satin alma siirecini
planlamak i¢in gereken zihinsel ¢aba’dir. Bu kaynaklarin miktar1 arttikca satin alma
plansiz bir davranistan planl bir davranisa dogru bi¢im degistirmektedir. Stern, plansiz
satin almay1 detayli bir sekilde ele alarak dort kategoriye ayirmaktadir (Stern, 1962: 59-
60):

- Tamamen plansiz satin alma : Genellikle pazara yeni girmis bir {iriinli ya da
tiiketici i¢in o an ilk kez goriilen bir iirlinii deneme, test etme ya da sahip

olma istegi ile yapilan satin alimlardir.

- Hatirlatici plansiz satin alma: Aligveris listesinde olmayan ancak {iriinii
goriildiigiinde var olan ihtiyacin hatirlanmasiyla yapilan satin alimlardir.
Ceket satin almaya giden bir tiiketicinin kravati da olmadigini1 fark etmesi
gibi.

- Onerici plansiz satin alma: Genellikle orgiitler tarafindan tetiklenen satin
alimlardir. Tiiketici ihtiyaci olmayan bir {irtinii gordiigiinde ihtiyaci oldugunu
diisiinebilir ya da iirliniin rengi, fiyat1 gibi 6zelliklerine kapilarak satin alma

yapabilir.

- Planlanmis plansiz satin alma: Bir aligverig plani ile gidip listede olmayan
bir iiriin alma bu tip satin almalara dahildir. Aligverise pembe bir kazak
almaya ¢ikip, mavi kazak ve uyumlu bir fular almak bu tip satin almaya
ornektir. Kisi evden ¢iktig1 andaki planindan tamamen uzaklagmis ve baska

bir amaca yonelmistir.
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Genellikle her tiiketici bu tip durumlar1 yasamakta ve planlamadigi bir iirlin ya
da hizmet satin aldiktan sonra mutlu ya da mutsuz hissetmektedir. Bu mutluluk seviyesi
{iriin ya da hizmetin maddi ya da manevi degeri ile yakindan iliskili olmaktadir. Ornegin
aligveris merkezine giden bir aile planlamadigi {irtinleri aldig i¢in tedirgin hissederken,
cocuklart ile mutlu bir giin gecgirdigi icin bir anlamda olumlu bir bakis agisina da sahip

olmaktadir.

Rook 1987 yilinda yazdig1 “Satin alma Diirtiisii” adli eserinde plansiz satin alma
konusunda kendinden sonraki g¢alismalarda kullanilacak fikirler gelistirmis, diirtiisel
satin almayi, ani bir alim istegi, heyecan, hedonizm ve sonuglari umursamama
bilesenleri ile ortaya ¢ikarmistir. Rook bu bakis agisi ile plansiz satin almayi, ihtiyag
olmayan fakat kars1 konulamaz, adeta zorlanmis gibi bir diirtiiyle yapilan satin almalar
olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda plansiz satin almay: tetikleyen faktorlerin
temelinde kendini kontrol giiciinii etkileyen para ve harcama ile ilgili tutumlar, 6z saygi,
kendini tamamlama istegi, heyecan ve uyari arayisi, hedonik unsurlar ve igsel ¢atigmalar

gibi pek ¢ok faktor etkili olmaktadir (Akt. Kog, 2013: 450).

Beatty ve Ferrell ise plansiz satin alma davranisini, 6ncesinde bir {iriin satin alma
niyeti ya da satin alma hakkinda herhangi bir konusma olmadan yapilan anlik satin alma
olarak nitelendirmistir. Bu tip satin alma davranisinda farkindalik satin alma yaptiktan
sonra olusur. Yazarlara gore plansiz satin alma, sik¢a kullanilan bir iiriiniin bittigini
hatirlayarak yenisini satin alma davranisini kapsamamaktadir (Beatty ve Ferrel, 1998:
170).

Altunisik  ve Mert, tiiketicilerin alisveris merkezlerindeki satin alma
davraniglarin1  inceledikleri c¢aligmalarinda perakendecilerin  modern pazarlama
tekniklerini kullanarak tiiketicileri kendi kontrolleri disinda daha fazla tiikketime
ittiginden, tiiketici tercihlerinin bilingli bir sekilde sekillendirildigi ve dolayisiyla da
tiikketicilerin harcamalar1 ve biitgeleri lizerinde kontrolii yitirdiklerinden bahsetmektedir.
Bagka bir ifade ile “Tiketici kraldir” ilkesinin gegerliligini yitirmeye baslayip
baslamadigr sorgulanmaktadir. Arastirmada elde edilen bulgularda aligveris
merkezlerinde ankete katilan tiiketicilerin %78’1 planlamadig1 bir iirlinii satin aldigini

belirtmektedir. Calismada alisveris merkezlerinin tiiketiciyi ihtiyact olmayan {iriinleri
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satin almaya tesvik etmesi bakimindan olumsuz yani iizerinde durulurken, plansiz
aligveris slirecinin olumlu yanlar1 da ele alinmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
%82.2’si aligverislerinde daha bilingli hale geldiklerini; %82,6’s1 pazardaki
degisiklikleri gorerek bilgilenme firsati buldugunu; %75°1 ise merkezlerde aligveris ve

eglenceyi bir arada buldugunu belirtmektedir (Altunisik ve Mert, 2003: 1-10).

Tiiketicilerin plansiz satin alma davramiglarma iten bir¢ok faktér oldugu
bilinmekle birlikte cinsiyetin diger faktorlerden biraz daha fazla 6énemi oldugu kabul
edilmektedir. Coley ve Burgess, 2003 yilinda cinsiyetin tiiketicilerin plansiz satin alma
davranisina olan etkisini Olgtiikleri ¢alismalarinda kadinlarin tepkisel satin almaya
erkeklere gore ¢ok daha duyarli oldugu sonucuna ulagsmistir ve plansiz satin alma
oranini arttirmak icin orgiitlere tiiketici i¢in pozitif bir aligveris deneyimi yaratmalarini
onermektedir. Aligveris ortaminda erkekleri fonksiyonel iirlin ve ¢oziimler daha fazla
etkilerken, kadinlar ¢ekici vitrin tasarimlari, gorsel diizenlemeler, 151k, miizik, aromali
kokular gibi bir ¢ok uyarandan etkilenerek plansiz satin almaya yonelmektedir (Coley

ve Burgess, 2003: 293).

Buendicho’nun (2003) bir aligveris merkezinde 130 kisi tizerinde ylrittigi
benzer bir calismaya gore; cinsiyet ve saf plansiz tiiketim arasinda iligki mevcuttur ve
kadinlar daha plansizdir; yas ve saf plansiz tiiketim arasinda iliski mevcuttur ve gengler
daha plansizdir; gelir durumu ile saf plansiz tiiketim arasinda olumlu bir korelasyon
vardir ve tek basma aligveris yapanlar daha fazla plansiz satin alma davranisi
sergilemektedir (Akt. Yaras v.d, 2009: 5). Gliniimiizde satin alma noktasinda uygulanan
bircok teknik Ozellikle kadinlarin duygularina hitap ederek iyi bir aligveris deneyimi

yasamasini saglamakta ve plansiz satin alma oranini arttirmaktadir.

Plansiz satin alma giiniimiizde tiim boyutlariyla arastirilmakta, hedonik tiikketim
ve kesifsel tiikketim gibi kavramlar da literatiirde yerini bulmaktadir. Hedonik tiiketim
tiikketicinin aligveris siirecinden haz almasi ve bu nedenle satin alma yapmasi ile
tanimlanirken, kesifsel tiikketim ise bilingli ve yeniliklere acik bir tiiketici profilinin altini
cizmektedir. Ulun, tiiketicilerin hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma egilimine
iliskin olarak plan yapmama, ani karar verme ve duygusal tutum iizerindeki etkisini

Olcmeyi hedefledigi c¢alismasinda, tiiketicilerin aligverislerinde hedonik amaglarini
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tatmin etme egilimlerinde artis olmasimin plansiz satin alma egilimlerini de arttirdig:
sonucuna ulagmistir. Bu baglamda gelistirilen modelin agiklayicilik giicii plan yapmama
icin %6, ani karar verme icin %27 ve duygusal tutum i¢in %44 olarak sonuclanmus,
hedonik tiiketim egiliminin en fazla duygusal tutum iizerinde etkili oldugu goériilmiistiir

(Ulun, 2010: 109-116).

Kesifsel satin alma davranisi egilimiyle benzer 6zelliklere sahip olan plansiz,
kompiilsif ve hedonik satin alma davranislar1 arasindaki iliskinin incelendigi benzer bir
calisma baglaminda kullanilan kesfedici satin alma egilimleri kavrami literatiirde
“aligveriglerde risk alma, yenilik arama ve cesitli iirlin tercihlerinde bulunma” olarak
tanimlanmaktadir. 360 tiiketici iizerinde yapilan arastirmanin sonuglarina gore, kesifsel
satin alma egilimi sergileyenler ve sergilemeyenler arasinda satin alma davranisi
bakimindan anlamli farkliliklar bulunmus, kesfetme egilimi gosteren yenilik¢i
tiikketicilerin diger tiiketici grubuna kiyasla daha fazla plansiz ve hedonik satin alma
egilimi gosterdigi ortaya ¢ikarilmistir. Kesifsel satin alma egilimi yiliksek olan
tiiketicilerin agirlikli olarak bilgi aramak istekleri, yeniliklere karst acik olmalar1 ve
farkli deneyimler yasama konusunda siradan tiiketicilere gore daha cesaretli ve risk

alma istegi olan bir tiikketici grubunu olduklar1 belirlenmistir (Okutan, 2013: 117-136).

Tanimlardan ve bugiine kadar yapilmis ¢aligmalardan da goriilecegi gibi plansiz
satin alma davranigi kavrami giinlimiizde hem pazarlama ve psikoloji biliminin hem de
satig rakamlarmmi direkt olarak arttirmasi bakimindan oOrgiitlerin odak noktasi
durumundadir. Iste gegirilen zamanin neredeyse tiim giinii kapladig: bir ortamda tiiketici
bazen ihtiyaglarin1 fark etmeye ve planlamaya firsat bulamadan, “nasil olsa yolda,
magazaya gittigimde ya da {riinii gordiigiimde hatirlarim” diistincesi ile kendini
aligveris merkezine atmakta ve plansiz aligveris gerceklestirmektedir. Bununla birlikte
bireyselligin 6nem kazandigi ve bireyin kendini ifade edebilmek icin farkli yollara
basvurdugu giliniimiiziin modern yasaminda bir tiiketici olarak goriilen her birey bir
sekilde mutlulugu yakalamay1 hedeflemektedir. Bu dogrultuda tiikketim, para harcama ve
sahip olma hissinin verdigi haz bireyi kisa siireli de olsa rahatlatmakta ve mutlu
etmektedir. Orgiitler de bdyle bir ortamda tiiketicinin durumdan ve siiregten aldig1 hazz1

arttirma yolunda hizmet vererek bir yandan da orgiitsel hedeflerine ulagmaktadir.

108



Uretim ve tiiketimin biiyilk boyutlara ulasmasi ve pazarlamanin odagini olusturan
tilketici kavraminin daha detayli incelenmeye baslanmasi ile birlikte satin alma
davranigin etkileyen bilinen ve bilinmeyen birgok faktdr oldugu kabul edilmis, plansiz

satin alma davranis1 farkli boyutlariyla ele alinmaya baslanmistir.

Tiiketicinin plansiz satin alma siireci igerisinde aldig1 haz ve yasadigi aligveris
deneyimi agisindan ele alindiginda satin alma noktasinin dogru tasarimi ve satin alma
noktasinda tiiketicinin kararlarini etkilemek amaciyla uygulanan reklamlar da oldukca
etkili bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bir sonraki boliimde satin alma noktasinda
uygulanan reklamlar ve tiiketicinin plansiz satin alma davranisi arasindaki iliski

uzerinde durulacaktir.

3. Satin Alma Noktas1 Reklam Uygulamalar ve Tiiketicinin Plansiz Satin

Alma Davramsi

Ozellikle 1980'lerde belirginlesen teknolojik gelismeler ile artan iletisim
olanaklar1 ve bilgi akisinin kazandig1 hiz, hemen tiim alanlarda niteliksel ve niceliksel
degisimleri beraberinde getirmistir. Toplumsal dokuyu meydana getiren yapilarin her
birinde farkli boyutlarda izlenen bu degisimler, es zamanh olarak yeniden yapilanmay1

da glindeme getirmistir ve her yapilanma bir baska olusumu zorunlu kilmstir.

Genel olarak degerlendirildiginde yikilan duvarlar ve ¢oken sistemlerle agik
pazar haline gelen diinyamizda orgiitsel rekabet farkli bir boyuta ulasmus, istedigi her
tiirli bilgiye aninda ulasabilir hale gelen birey, bos zamanlarindaki artisa karsin giderek
yalnizlagmaya baslamis, gelisimine devam eden teknolojik olanaklar bir yandan
insanoglunun yasamini kolaylastirirken diger yandan da mutluluk, haz, gelecek, hayat
gibi durumlara iligkin duygu, diisiince, davranis ve tutumlarinda ciddi degisimlere neden

olmustur.

Dijital ¢ag olarak da kavramsallastirilmakta olan donemde o6zellikle tiiketici
olarak kabul edilen birey i¢in tiiketim, en 6nemli olgu konumuna tasgimmustir. Bir diger
ifadeyle satin alma ve tiiketim, ihtiyag veya isteklerin karsilanmasinin Stesine gecerek
yasam tarzinin bileseni haline gelmistir ve/veya getirilmistir. Gittikge sertlesen rekabet

kosullarinda yasamlarmi geliserek stirdiirmek durumunda olan ve tiiketicilerdeki
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degisimleri takip eden Orgiitler, Oncelikle pazarlama stratejilerini  degistirerek
farklilagsmak suretiyle dikkat c¢ekme hedefli alternatif iletisim faaliyetlerine

yonelmiglerdir.

Geleneksel, Modern ve Postmodern ana bagliklar1 altinda siniflandirilmakta olan
s0z konusu pazarlama yaklasimlar1 bir yandan insanoglunun tarihsel degisim ve gelisim
cizgisinin takip edilme belirteclerinden biri olarak dikkate alinirken diger yandan da
iretim ve satig siireci itibariyla tiiketicilerin davranigsal tepkilerinin sosyo-ekonomik
boyutta okunmasini saglayan bilesenlerden biri olarak yorumlanmaktadir. Dénemsel
gereklilikler ve zorunluluklar dogrultusunda yeniden yapilanan, ayrisan, spesifiklesen
pazarlama yaklasimlarinin temelinde iletisim vardir. Tiiketici davranist ve pazarlama
iletisimi itibartyla dikkate alindiginda dort model karsimiza ¢ikmaktadir; Sorun Cézme,

AIDA, Etkiler Hiyerarsisi ve Yeniliklerin Kabulii (Odabasi, Baris; 2012:332).

Sorun ¢Ozme, bireyin tiiketici olarak satin alma karar siireci; sorunun
belirginlesmesi dogrultusunda bireyin farkindaliginin sekillenmesi ve bu esnada digsal
kaynaklardan gelen enformasyonlarla dikkatinin sorun ve ¢dziimiine yoOneltilmesi
asamalarindan olugmaktadir. Bir sonraki asamada tiiketici konumundaki birey, beliren
istek, ihtiyag, gereksinim ve/veya arzusunu minimum risk ve maksimum doyumla
karsilamak iizere bilgi aramaya yonelmektedir. Digsal kaynaklardan edindigi bilgileri
slizgecinden gegiren birey, son asamada tercihini belirleyerek satin alma eyleminde
bulunmaktadir. Satin alma davranigi sonrasinda gergeklesen tiikketim neticesinde birey,
kullandig1 {iirin ve marka hakkinda bir degerlendirme yapmakta, beklentileri
karsilanmigsa satin alma davranigini tekrar etmekte sayet karsilanmamissa da alternatif
iirlin ve markalara yonelmektedir. Degerlendirmenin olumlu olmasi ve tekrarlanmasi

durumunda ise marka baglilig1 yapilanmaktadir.

Tiiketicinin satin alma davranigini agiklamaya yonelik modellerin tamamindan
da izlenebilecegi gibi alternatiflerin degerlendirilmesi ve kararlarin sekillenmesi
asamalarinda pazarlama iletisimi ¢abalar1 aktif rol oynamaktadir. Ilgili calismalar
kapsaminda iiriin ve markanin yan sira kurumsal kimlik de yansitildigindan iiriin, fiyat,
dagitim vb. iligkin bilgilerin yani sira mevcut literatiirde “Tutundurma Karmasi

Elemanlar1” baghig1 altinda yer alan halkla iligkiler, kisisel satis, promosyon ve reklam
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faaliyetleri araciligiyla hangi iiriinlin hangi istek, ihtiya¢ veya gereksinimi nasil
karsilayacag: aktarilarak tiiketicinin satin alma karari ydnlendirilmektedir. Ozellikle
reklamlar, tiiketicilerin satin alma siirecinin baslangicinda 6nemli rol oynamaktadir

(Odabasi, Oyman; 2011:36).

Ozetle tiiketici olarak birey, istek veya ihtiyacim1 karsilamak iizere harekete
gectiginde bazi ipuglarindan, sinyallerden yani pazarlama iletisiminin tutundurma
iletisimi  bilesenleri araciligiyla kendisine iletilen mesajlardan yararlanmaktadir.
Tiiketicilerin davranissal tepkilerini ¢6ziimlemeye yonelik alan literatiiriine gore birey,
oncelikle ¢evresel bilgi ve referans kaynaklarimi dikkate almaktadir. Heriistik veya
bulugsal olarak kavramsallastirilan ve satin alma karar siirecinde derinlemesine
aragtirma yapilmasimni Ongoéren teknik, genelde kullanilmamaktadir. Blythe’a gore
heriistik (2001:44), sunulan {rlinlerin secenekler olarak dikkate alinmasi ve
degerlendirilmesi ile ilgilidir. Degerlendirme asamasinda reklam, halkla iligkiler veya
diger cevresel kaynaklardan bireye ulasarak araya giren mesajlar, siirecin yOniinii
etkilemektedir. Magaza i¢i reklam uygulamalar1 gibi “Cevresel Uyaranlar”, aniden
ortaya ¢ikan istek veya ihtiyaclar olarak “Duyussal Durumlar”, magaza iginde
gerceklestirilmis yeni diizenlemelerin etkisi ile karsi karsiya kalinan “Beklenmeyen
Bilgiler” ve tabii ki sunulan alternatifler karsisinda bireyin yasadigi “Igsel Catisma”
seklinde siniflandirilan s6z konusu uyaranlar, genel olarak satin alma karar siirecinin
yoniinii  etkilemekle birlikte es zamanli olarak bireyin satin alma durumunu da

yonlendirmektedir.

S6z konusu uyaranlarin etkisinin belirginlestigi bir baska alan olan satin alma
durumu, mevcut literatiirde “Planli” ve “Plansiz” satin alma olarak ayrilmaktadir.
Tiiketicinin genel bir ihtiyaci, iirlin sinifini, iiriin kategorisini, iiriinii ve markay1
belirlemis olarak harekete gecmesi durumu, planli satin alma davranisi ile agiklanirken
herhangi bir ihtiyacin belirlenmemesine yani satin alma niyeti olmamasina karsin
bireyin aligveris veya gezmek amagli gittigi herhangi bir satin alma noktasinda
sergiledigi satin alma tepkisi de plansiz satin alma davranigi ile tanimlanmaktadir.

Calismanin degiskenleri itibartyla 6zellikli olarak plansiz satin alma davranisi dikkate
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alindiginda sekillenmesi ve ortaya cikisinda, magaza i¢i iletisim uygulamalarinin

fazlasiyla etkili oldugu goriilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2012:378).

Hausmann (2000)'a gore plansiz satin alma davranisina iliskin degisim, 1980'li
yillarin basindan itibaren belirginlesmistir. Yapilan cesitli arastirmalar itibariyla ilgili
doneme kadar plansiz satin alma davranisinin sekillenmesinde ve tliketicinin tepkisel
davramisinda "Uriin" etkili iken degisimin etkileri dogrultusunda yeni dénemde

merkezde "Birey" konumlanmistir (Hausmann, 2000:408).

Kim (2003)'e gore de, plansiz satin alma davranisinin gerceklesmesinde etkili iki
onemli faktér mevcuttur. Bunlardan ilki bireydir ve bireyin duygulari ile hedonik
ithtiyaclarimi karsilama arzusu, plansiz satin alma davranisi agisindan tetikleyici birer
glictiir. Diger faktor ise magazanin fiziksel ¢ekiciligi ile satis noktasi araglaridir. Satig
noktas1 araclar, tiiketici davranigt ve satin alma karar siireci itibariyla dikkate
alindiginda hem planli hem de plansiz satin alma siirecinde etkili olduklar1 goriiliir.
Plansiz satin alma davranisi agisindan satis noktasi araglarin 6n plana ¢ikmasinda,
tiikketici olarak bireyin niyetinin olmamasi, marka tercihini 6nceden belirlememesi,
zaman faktori, diislik ilgilenimli iiriinlerin s6z konusu olmasi ve tabii ki algilanan risk

seviyesinin diizeyi etkilidir (Kim, 2003: 16-17).

Satin alma noktasina gelen tliketici marka ve iiriin hakkinda olumlu ya da
olumsuz bir algi tasimaktadir. Satin alma noktast iletisimleri tiiketicinin sahip oldugu bu
algiy1 giiclendirme ya da degistirme 6zelligi ile tutundurma karmasi bilesenleri iizerinde
giiclii bir etkiye sahip olmasi bakimindan orgiit i¢in olduk¢a dnemli araglardir. Magaza
imaji, magaza organizasyonu, magaza atmosferi ve satin alma noktasi reklamlarimni
kapsayan ve oldukca genis bir alanda varlik bulan satin alma noktasi iletisimleri
orgiitler tarafindan yalnizca satis rakamlarmni arttirmak amaci ile degil tiiketicinin
zihninde marka imajint olusturmak, giiclendirmek ve dolayisiyla daha fazla sadik
miisteriye sahip olmak amaci ile giliniimiizde olduk¢a yogun bir bigimde tercih

edilmektedir.

Satin alma noktasi iletisim araglarindan biri olan satin alma noktasi reklam ve
uygulamalari; tiiketici davraniglarini satin alma sirasinda etkilemek, magazalarda

tiikketicinin dikkatini markaya ¢ekmek, satiglara katkida bulunmak, markanin ilk kez
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tiikketilmesine katkida bulunmak ve yeni tiiketiciler kazanmak, iiriniin yeni kullanim

alanlari i¢in tesvik etmek adina gergeklestirilen ¢aligmalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Akt. Peltekoglu, 2014: 63). Bu baglamda satin alma noktas: reklamlari; tiiketicinin zihnini

canlandirma, ¢agrisimlar yaratarak hatirlatma, bilgi verme veya mevcut bilgileri yineleme,

karar asamasinda iknay1 pekistirme, imaji destekleme vb. islevleri yerine getirmektedir.

Plansiz satin alma davranist baglaminda satin alma noktasi reklam uygulamalari

degerlendirildiginde ise tiiketicinin anlik bilgilendirmelerle ikna edilerek davranisa sevk

edilmesinin s6z konusu oldugu goriiliir.

Yazar

Yil

Bulgu

Clover

1950

Plansiz satin alma {izerine ¢alisan ilk kisidir, bazi {iriin kategorilerinin diirtiisel
olarak daha fazla satildigmn ileri stirmiigtiir.

Stern

1962

Satin alma davranigi planly, plansiz ve diirtiisel kategorilerine ayrarak diirtiisel
satm almay1 tanimlamustir. Ayrica {iriin iliskili baz1 faktorlerin plansiz satn almay1
arttirdigina isaret etmistir.

Kollat ve Willett

1967

Tiiketicilerin demografik dzelliklerinin ve kisiliklerinin diirtiisel satm almay1
tetikledigini ileri stirmiistiir.

Weinberg ve Gottwald

1982

Diirtiisel satn alma davramis1 gosteren tiiketicilerin plank satm alicilara gore
eglence, cosku, seving ve zevk gibi duygularmi daha fazla gosterdigine dikkat
cekmistir.

Rook ve Hoch

1985

Diirtiisel satin alma davramig1 gésteren tiiketicilerin aligveris srrasinda eglendiklerini
ve satm alma diirtiilerinin ¢evresel uyaricilardan kaynaklanan duyu ve algilamalar
sonucunda olustugunu ileri stirmiistiir.

Rook

1987

Plansiz satin almann materyalizmi ve aligveristen aliman hazz da kapsayan bir
yasam tarzi arayist oldugunu ileri siirmiigtiir.

lyer

1989

Diirtiisel satin almanm plansiz satn almanin 6zel bir arastirma alant oldugunu

belirtmistir.

Abratt ve Goodey

1990

Satin alma noktasi reklamlar1 gibi magaza ici uyaricilarin plansiz satmn alma
davranigm arttirabilecegini ortaya koymuslardir.

Han vd.

1991

Yeni moda iiriinleri satn alma baglaminda, moda merkezli diirtiisel satm alma
konseptini ortaya ¢ikarmustir.

Piron

1991

Daért bilesenli diirtiisel satn alma teorisini ortaya koymis ve diirtiisel satn almay1
planlanmamus, aligveris yerinde karar verilen, uyarana tepki niteliginde olan ve
biligsel ve/veya duygusal tepkiler igeren bir satmalma tiirii olarak tanimlamustir.

Hoch ve Loewenstein

1991

Plansiz satin almanm {iriinden daha ¢ok insanla iligkili oldugunu gozlemlemisler
ve plansiz satin almanm daha ¢ok 6z kontrolii yitirmekten kaynaklandigmu ileri
siirmiiglerdir.
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Yazar

Yil

Bulgu

Rook ve Gardner

1993

Diirtiisel satm almayi hizh karar verme eylemi ve hizh sahip olma ayricaligmmn
yarattig1 kisisel doyum ile sekillenen plansiz satmn alma davramisi olarak
tanmmlanmuslar ve miisterilerin modunun plansiz satm alma davramsm etkiledigini
ortaya koymuslardir.

Rook ve Fisher

1995

Tepkiselligi bir kisilik 6zelligi olarak tanimlanuslar ve spontane, diisiincesiz ve
ani bir sekilde satm almanm bir tiiketici egilimi oldugunu savunmuslardir.

Dittmar vd.

1995

Cinsiyetin plansiz satm alma {izerinde etkisi oldugunu ve tepkisel bir sekilde iiriin
satm almanm benlik kavranu ile iliskisi oldugunu dne siirmiislerdir.

Beatty ve Ferrell

1998

Plansiz satin almay1 aligveris 6ncesinde bir iiriin ya da iiriin kategorisine iligkin
satm alma niyeti ve/veya gérevi olmadan anlik bir sekilde satn alma yapmak
olarak tanimlamuslardir.

Wood

1998

Diigiik aylik gelire sahip olma gibi sosyo-ekonomik faktorlerin plansiz satm almay1
arttirdigm ileri stirmdistiir.

Bayley ve Nancarrow

1998

Plansiz satin almanm aligveris srasmnda yasanan karmagik bir satm alma ve hizl
karar verme siireci oldugunu ve tiiketicinin alternatif bilgi ve segenekler hakkinda
diisiinmesini engelledigini belirtmistir.

Hausman

2000

Algveris deneyiminin enerjik ve 6zgiivenli hissetme gibi duygular tetikledigini
savunmus, tiiketicilerin sadece satm almak i¢in degil farkl ihtiyaglarmi tatmin
etmek i¢in de alsveris yaptigmi 6ne stirmiistiir.

Youn ve Faber

2000

Hem negatif hem de pozitif duygularmn tiiketici i¢in plansiz satn alma davramgma
yonelmesini saglayacak potansiyel motivasyon araglart oldugunu belirtmistir.

Kacen ve Lee

2002

Kiiltiirel 6zelliklerin bireylerin plansiz satm alma davranigma olan yatkmhgmi
etkileyecegini belirtmistir. Daha 6zgiir bir benlige sahip bireyler plansiz satin
almaya daha bagh olabilmektedir.

Zhou ve Wong

2003

Perakende magaza ortammndaki POP reklamlari gibi uyaricilarn plansiz satin alma
davranismi etkilemekte oldugunu savunmuslardir.

Jones vd.

2003

Uriin spesifik plansiz satm almanm iiriiniin 6zelliklerinden ve katkismdan
etkilendigini test etmisler ve plansiz satm alma egilimini destekleyen énemli bir
faktor oldugunu belirtmislerdir.

Coley ve Burgess

2003

Kadmlarm tepkisel satmn almaya erkeklere gore ¢ok daha duyarh oldugunu tespit
etmislerdir. Erkeklerin fonksiyonel iiriin ve ¢oziimler daha fazla etkilendigini,
kadmlarm ise ¢ekici vitrin tasarimlari, gorsel diizenlemeler, 151k, miizik, aromal
kokular gibi bir gok uyarandan daha fazla etkilendigini 6ne stirmiislerdir.

Buendicho

2003

Cinsiyet ve saf plansiz tilketim arasinda iligki mevcut oldugunu ve kadmlar daha
plansiz oldugunu; yas ve saf plansiz tiiketim arasnda iligki mevcut oldugunu ve
genglerin daha oldugunu tespit etmistir.

Tosun

2003

Hizh tiiketim iirlinleri {izerine aragtrma yapmis ve POP reklamlari ile plansiz satm
alma arasmnda ¢ok gii¢lii bir iligki oldugunu 6ne stirmiistiir.

Luo

2005

Tiiketicinin akranlarmm varligmm plansiz satn almayi arttirdiginy, aile tiyelerinin
varligmm ise plansiz satm almay1 azalttigmi tespit etmistir.
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Yazar

Yil

Bulgu

Park vd.

2006

Hedonik tiiketimin moda odakli plansiz satn alma {izerinde indirekt bir etkisi
oldugunu ve moda odakh insanlarm daha keyifli ve eglence arayigindaki kisiler
oldugunu 6ne siirmiiglerdir.

Peck ve Childers

2006

Dokunmanm plansiz satm alma davranigim arttirdiginy, {iriin ve miisteri arasmdaki
uzakligm ise azalttigmi tespit ederek POP reklamlarmm, teshirlerin ve ambalajlarm
tiketictyi dokunmaya tesvik edecek sekilde tasarlanmasmi 6nermislerdir.

Kaur ve Singh

2007

Genglerin plansiz satm alma davraniglari iizerinde ¢alismuslar, eglenceli aligverislerin
ve duyusal uyaricilarn plansiz satin almay etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Mattila ve Wirtz

2008

Magaza ortamindaki uyaricilarn ve giileryiizlii ¢alisanlar gibi sosyal faktorlerin
plansiz satm almay1 olumlu anlamda etkiledigini 6ne siirmiislerdir.

Silvera vd.

2008

Duygularm etkisi lizerine ¢ahsmislar ve plansiz satm almanm tiiketicinin arzulari ve
duygulart ile iligkili oldugu sonucuna ulagmuglardir.

Rajagopal

2008

Satm alma noktasi promosyon ¢alismalarmm plansiz satm almayi tetikledigini ileri
siirmiigtiir. Promosyon ¢alismalarmmn genellikle 6rgiitlerin kisa vadeli satig
hedeflerini gergeklestirmek amaci ile kullanildigini gézlemlemis ve orgiitlere satmn
alma noktas1 reklam ¢aligmalarmi genel pazarlama stratejisi ile sinetji igerisinde ve
uzun vadeli hedeflere odaklanarak planlamalarmi onermistir.

Dawson ve Kim

2009

Duygusal ve biligsel tavirlar tizerine ¢galismislar ve sanal ortamdaki plansiz satm alma
davraniginda tiiketicinin duygusal ve biligsel durumunun etkili oldugu sonucuna
ulasmuslardir.

Harmancioglu vd.

2009

Yeni iirlinlerde plansiz satn alma davramsi tizerine calismustr ve yeni iirlinlerde
plansiz satm almanm tetiklenmesi i¢in {iriin bilgisi vermeyi, miisteri heyecani ve
miisteri degeri yaratmay 6nermektedir.

Sharma vd.

2010

Plansiz satin almada cesitlilik araysi tizerine calismiglardir. Cesitlilik arayisma ve
kesfetme istegine sahip olan tiiketicilerin plansiz satin almaya daha yatkmn oldugu
sonucuna ulagmislardr.

Chang vd.

2011

Tiiketicinin perakende ortanu hakkndaki pozitif duygularmm plansiz satn alma
davranigmi arttirdigmi belirtmislerdir.

Okutan

2013

Tiiketicilerin kesifsel satn alma egilimleri tizerine ¢alismis, kesfetme egilimi gosteren
yenilikgi tiiketicilerin diger tiiketici grubuna kiyasla daha fazla plansiz ve hedonik
satm alma egilimi gosterdigini ileri stirmiigtiir.

Bhatti

2013

Gorsel sunumun plansiz satm alma davranisii pozitif anlamda etkiledigini ileri

stirmiis ve gorsel sunumu "vitrin teshiri", "alan teshiri", "yer ekipmanlari" ve
"markanm etkisi" seklinde dort bilesen ile ele almistir.

Tablo 1. Plansiz Satin Alma Davranisina {liskin Arastirma Literatiirii Kronolojisi

Tablodan da izlenebilecegi lizere plansiz satin alma davranisinin neden ve

nasillarini agiklamak adina cesitli arastirmalar gerceklestirilmistir. Bunlarin neticesinde

de plansiz satin alma davraniginin temelinde tiiketici olarak bireyin sosyo-demografik,

sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin yani sira tiriin tiirii, magaza atmosferi
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ve bu atmosferi sekillendiren magaza i¢i uygulamalarin etkinligi denetlenmistir. S6z
konusu aragtirmalara iligkin bulgularla gelisen literatiir, ¢alismanin smirliliklart ve
degiskenleri paralelinde gozden gecirildiginde de, magaza i¢i reklam uygulamalarinin
plansiz satin alma davranisinda en fazla mercek altina alinan alanlardan biri oldugu
tespit edilmistir. Ote yandan satin alma noktas1 reklam uygulamalarinin plansiz satin
alma  davranmigmin  gerek  sekillendirilmesi  gerekse  yonlendirilmesi  ve
sonuglandirilmasindaki etki noktalar1 ve bu baglamda belirginlesen uygulama 6rnekleri
dikkate alindiginda es zamanli gerceklestirilen birden fazla reklam tiiriiniin etkili oldugu

belirlenmistir.

Ozetlenecek olursa satin alma noktasi reklam uygulamalarmin tiiketicilerin
plansiz satin alma davranisinin roliiniin belirlenmesinde; sosyo-demografik faktorlerle
birlikte sosyo-psikolojik boyutta aligveris Oncesi ve esnasi tutumlari ile plansiz satin
alma davraniglarini sekillendirerek aciga c¢ikmasinda etkili olan magaza atmosferine
bagl uyaranlar ve 6zellikli olarak da reklam uygulamalar etkilidir. Calismanin tiglincii
boliimiinii teskil eden ve ulasilan literatiir bulgularinin farkli bir evren ve 6rneklem
itibartyla degerlendirilmesi suretiyle Ozelde satis noktasi reklam uygulamalarinin
etkisini  smrliliklar itibariyla  Olgmeyi hedefleyen arastirma, bu baglamda

modellenmistir.
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UCUNCU BOLUM
SATIN ALMA NOKTASI REKLAM UYGULAMALARININ PLANSIZ

SATIN ALMA DAVRANISINDAKI ROLUNUN BELIRLENMESINE
ILISKIN BiR ARASTIRMA: IKEA ORNEGI

Insanlar uygarlik tarihi boyunca ihtiyaclarmi karsilamak igin iirettikleri ¢esitli
iiriinlerin degisimini yapmuglardir. Ilk dénemlerde, satin alma noktasi olarak kabul
edilen pazar yerlerinde yiiz yiize iletisim yoluyla gerceklestirilen degisim, zaman
icerisinde bicim degistirmis olsa da glinlimiiziin modern aligveris kavraminin temelini
olusturmustur. Paranin kesfi ile degisim ticari bir boyut kazanmis, ulasim ve iiretim
teknolojilerinin de gelismesi sonucunda “iireten insan” zaman iginde iiretmedigi
iiriinlere de kolaylikla ulasan ve “tiiketen insan” haline gelmistir. Ozellikle Sanayi
Devrimi’nden sonra sosyal, kiiltiirel ve teknolojik alanda yasanan degisme ve gelismeler
tilketimin boyutlarinin artmasina neden olarak her anlamda sinirlar1 zorlamis ve
giiniimiiziin modern bireyleri uygarlik tarihi boyunca hi¢ olmadigi kadar ¢ok sayida

tiriinii sahiplenmeye ve tiiketmeye baslamistir.

Teknoloji ve iletisim alaninda yasanan degisimler bireyin giinliik hayatini,
esyayla olan iliskisini, hayallerini ve arzularin1 da degistirmis ve sonucunda giiniiniin
cogunu metropollerde calisarak geciren, kendine ve sevdiklerine ayirabildigi sinirh
zamanm verimli kullanmaya c¢alisan, dijital diinyanin tiim {irlinlerinden faydalanan,

13

gozlemleyen, konusan, paylasan, yeni fikir ve deneyimlere agik, bilingli bir “yeni
tilketici” profilini sekillendirmistir. S6z konusu yeni tiiketici, ilgi duydugu markalarin
irtin ve hizmetlerini satin almaya tiim hiziyla devam etmekte ancak tiiketiminin odak
noktasini temel ihtiyaclarindan ¢ok kendini kesfetme, eglenme, iletisim kurma ve

sosyallesmeyi On plana alan kimlikler olarak belirginlesmistir.

Tiiketimi ayn1 zamanda bir bos zaman aktivitesi ve eglenme araci olarak da
gbren yeni tiliketici, firsat buldugu her zaman ve ortamda tiiketimi giinliik yasam
aktiviteleri ile biitlinlestirmektedir. Uyku digindaki zamanimin yarisindan fazlasini
calisarak geciren tiiketici i¢in tiiketimin ayni zamanda bir rehabilitasyon araci olarak da

kullanildig1 ve bireyin kendini kisa siireli de olsa mutlu ve rahat hissetmesine yardimci
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oldugu da goriilmektedir. Dolayisiyla rahat oldugu siirece daha fazla kesfetme istegi
duyan ve ihtiyacindan fazla oranda satin alma gergeklestiren tiiketicinin rahatlamasin
saglayan ve aligveris sonrasinda zihninde iyi izler birakan bir aligveris deneyimi kimi
durumlarda nihai iriinden daha oOnemli hale gelmektedir. Giinlimiizde tiiketiciler
O0dedikleri miktar1 genellikle iirlinden c¢ok daha fazla oranda markanin kendisine
yasatt1§1 deneyime ddemekte ve bundan gogunlukla mutluluk duymaktadir. Ozetlenecek
olursa global diinyada yasamin gittik¢e hizlanmasi ve zamanin énem kazanmasi ile
birlikte “yasanilan andan keyif almak” bireyin yasam amaci ve yasanan deneyimleri
iyilestirerek sosyal medya yoluyla diger bireyler ile paylasmak da sosyallesme olarak

tanimlanmakta ve uygulamalara yansimaktadir.

Iyi bir alisveris deneyimi ve satin alma sirasinda yasanan haz giiniimiizde,
aligverisin s6z konusu oldugu her mecrada fazlasiyla 6nemlidir. Bu bazen magaza ya da
aligveris merkezi olurken, bazen bilgisayar ya da telefon iizerinden ulasilan aligveris
platformlar1 ¢cogu zaman da tiimii birden olabilmektedir. Dijital ¢ag olarak adlandirilan
bugiin birey, avug icine sigacak boyutta iletisim araglari ile neredeyse tiim ihtiyaglarina
aninda yanit veya ¢6ziim bulabilmektedir. Dolayisiyla bireyin satin alma siirecindeki
basamaklar ve davranissal tepkiler degismekte, satin alma davranis1 6ncesi ve sonrasi
farkli platformlarda devam etmekte ve birey ihtiyaglarmin her platformda
karsilanmasin1 beklemektedir. Bu baglamda giinlimiizde 6zellestirilmis ihtiyaglari, ilgi
alanlar1 ve smirsiz se¢im Ozgiirliikleri ile birey, liretim ve pazarlama siireclerine dahil
olmakta ve deneyim, satin alma davranisinin sonuglarimi yonlendiren en Onemli

faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Artan rekabet ve farklilasan rekabet degiskenleri paralelinde varliklarin
geliserek korumak durumunda olan Orgiitler, s6z konusu yeniliklere adaptasyon
hizlarina veya yeniligi liretme yeteneklerine baglh olarak hedeflerine ulasabilmektedir
ki, tiim bunlarin kesisim noktasinda da tiiketici olarak birey bulunmaktadir. Dolayisiyla
marka, iiriin, hizmet ve deneyimin birbiri ile biitiinlestigi ve orgiitlerin pazarlama
stratejilerini tiiketici ile karsilasilan her alanda tek mesaj biitiinliigli ile uygulamaya
calistig1 glinlimiizde Orgiitler, sattig1 iirlinii iyilestirmenin yani sira verdigi hizmeti ve

tilkketiciye yasattig1 deneyimi de farklilagtirmanin alternatif yollarini1 aramakta, bununla
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birlikte ticari hedeflerine ulasma amaci ile tiiketicinin neredeyse attigi her adimi
gbozlemlemektedir. Tiiketici davranisinin “kisinin 6zellikle ekonomik {irtinleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri”
tanimindan (Odabas1 ve Baris, 2012: 29) yola cikildiginda, tiiketicilerin degisen
profiline uyum saglamak amaci ile oOrgiitlerin bireyin aligveris siirecindeki karar ve
davranis degisikliklerine gore is fikirleri gelistirdigi ve hem tiiketicinin Kalbine
dokunacak hem de satis rakamlarina olumlu anlamda yansiyacak uygulamalara
odaklandiklar1 goriilmektedir. Bir diger ifadeyle bugiiniin tiiketicisine erisimin yolu,
satin alma siireclerinin ¢oziimlenmesinden ve onlarin talep ettigi anda ve formda hazir

bulunularak deneyimler yasatilmasindan ge¢cmektedir.

Pazarlama biliminin en dinamik konularindan biri olan tliketici davranisi,
giiniimiizde oOrgiitler tarafindan rakipleri ile miicadele etmek ve pazarlama stratejilerine
yon vermek amaci ile dikkatli olarak ele alinmakta ve elde edilen veriler 6zellikle
tiiketicinin plansiz satin alma davranigini arttirmak amact ile kullanilmaktadir. Rook
(1987) plansiz satin almayr “Daha ¢ok ihtiya¢ olmayan fakat satin almaya karsi
konulmaz bir diirtiiyle ve zorlanmig gibi yapilan satin almalar” olarak tanimlamaktadir.
Plansiz satin almayi etkileyen faktorlerin temelinde para ve harcama ile ilgili tutumlar,
0z saygl, kendini tamamlama istegi, heyecan ve uyar1 arayisi, hedonik unsurlar ve igsel
catismalar gibi pek cok faktor etkili olabilmektedir. (Rook, 1987: 191). 1950’lerden
bugiine pazarlamanin aragtirma konularindan biri olan plansiz satin alma yeni
tilketicinin s6z konusu faktorlerden etkilenerek siklikla gerceklestirdigi bir satin alma
davranisi olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla orgiitler de tiiketicinin bazen kendi bile
bilmedigi nedenler ile yoneldigi plansiz satin alma davranisini arttiracak uygulamalara
yonelmekte ve bunu tiiketiciyi satin alma noktasindaki aligverisi sirasinda eglendirecek

ve rahatlatacak tekniklerle gerceklestirmektedir.

Tiiketicinin satin alma karar1 verdigi nihai yer olan satin alma noktasinda
gerceklestirilen farkli ve etkili reklam uygulamalarinin tiiketiciye iyi bir aligveris
deneyimi yasatmanin yani sira plansiz satin alma oranini arttirarak Orgiitlerin satig
hedeflerine yaklagmasini sagladigi bilinmektedir. Son donemlerde 6zellikle yeni nesil

tilketicilerin yeni satin alma noktasi olan internet aligverisine yoOnelmekte oldugu
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bilinmekle birlikte ailece zaman gegirilebilecek, keyif alinacak ve aymi zamanda
tiiketimin de tatmin edici boyutta yasanabilecegi 6nemli platformlar olan magaza ve
aligveris merkezleri halen 6nemini korumaktadir. Aligverisi sadece iirlin satin alma
eylemi olarak degil sosyal bir eylem olarak goren tiiketiciler i¢cin magaza, market,
eglence, spor, yeme-igme ve oyun alani imkanlarinin bir arada sunuldugu yeni tiir
aligveris merkezleri is disinda zaman gecirilecek alternatif ortamlar olarak hayat
bulmaktadir. Dolayisiyla magaza igerisinde kullanilan satin alma noktasi reklamlari
plansiz satin alma oranini arttirma potansiyeli sebebiyle orgiitlerin giin gegtikge artan

bir oranda kullanmay tercih ettikleri reklam uygulamalari olarak belirginlesmektedir.

Bu baglamda tez arastirmasi kapsaminda, satin alma noktasi reklamlari konu
alinmig ve satin alma noktasi reklamlarinin plansiz satin alma davranigina olan etkisinin
belirlenmesi arastirmanin ¢ikis noktasini olusturmustur. Literatiirde var olan caligmalara
katk1 saglamasi1 amaciyla farkli bir sektor olan ev dekorasyonu alaninda tiiketiciye {iriin,
hizmet ve alternatif bir aligveris deneyimi sunarken plansiz satin alma tepkisini
yonlendirmeyi hedeflemesi paralelinde satin alma noktast reklamlart baglaminda

kendine 6zgii bir dil kullanan global bir marka secilmistir.

IKEA iilkemizde faaliyet gosterdigi on yil icerisinde kendine 6zgii pazarlama
faaliyetleri ile, hem sektorde giiclii bir marka olarak faaliyet gdostermekte hem de
tiketicilere alisilmadik bir aligveris deneyimi sunmaktadir. Sira dis1t marka ve pazarlama
konseptini farkli iilke ve kiiltiirlerde benimseterek diinyada yaklagik 400’e varan
magazalarinda markaya 6zgii tasarimlara sahip oldukga genis bir {iriin gami sunan Isveg
kokenli global bir marka olan IKEA, “¢ogunluk i¢in daha iyi bir giinlik yasam”
felsefesiyle tiiketicilerin yasam tarzlarini, ev ve dekorasyon ile ilgili aligkanliklarini,
dolayistyla da satin alma davraniglarini degistirmektedir. Sektdrde rakiplerinden
ayristig1 en onemli nokta olan olduk¢a biiyiik 6lgekteki magaza konsepti, magaza ici
yerlesim diizeni ve aligveris sirasinda duyulabilecek ihtiyacglar i¢in her tiirlii kolayligi
sunmasi, tiiketicilerin farkli bir aligveris deneyimi yasamalarini saglamaktadir. Tim
bunlarla birlikte, {irlin gamimin ve magazalarmin biiylikligiiniin yan1 sira magazalar

igerisinde siklikla uygulanan satin alma noktasi reklamlari ile plansiz satin alma
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davranisinin tetiklenmesi konusunda ¢alismalar yapilmasi, IKEA nin belirlenmesindeki

giiclii nedenler olarak dngdriilmiistiir.

Tezin son boliimii olan {igiincii boliimde; aragtirmanin amaci tanimlanmakta olup
ardindan arastirmanin metotolojisi kapsaminda, arastirma yoOntemi, arastirmanin
hipotezleri, arastirma modeli, 6rneklem yontemi ve verilerin toplanmasi ve analizi
aciklanmaktadir. Ardindan 500 denek ile gergeklestirilen saha c¢alismasinin bulgular

ortaya konarak degerlendirilmektedir.
1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma genel olarak, tiiketicilerin plansiz satin alma davranisinda magaza
i¢i veya satin alma noktas1 reklam uygulamalar1 olarak kavramsallastirilan faaliyetlerin
etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla hazirlanarak uygulanmigtir.
Tiirkiye’ nin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel profili dikkate alindiginda da alan iligskin
calismalardaki bulgularin gegerliliginin iilke bazinda degerlendirilmesi bir gereklilik
olarak arastirma modelinin sekillendirilmesinde etkili olmustur. Ozetle arastirma
kapsaminda; tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri itibariyla aligveris Oncesinde
planlama yapma egilimleri, aligveris sirasinda plansiz satin alma yapma egilimleri,
magazaya gelme nedenleri ve satin alma karari sirasinda etkilendikleri satin alma

noktasi reklam tiirlerinin belirlenmesi amag¢lanmistir.

Alana iligkin mevcut literatiir incelendiginde plansiz satin alma davranisi, satin
alma noktasi iletisim araglari, davranigsal tepki, plansiz satin alma davranist ve
duygular, satin alma noktas1 reklam uygulamalar ile iligkili ¢esitli arastirmalarin
mevcut oldugu belirlenmistir. Ancak yapilmis arastirmalarin ¢ogunlugunun gida,
temizlik ve kisisel bakim iiriinleri gibi giinliik tiiketim iirlinleri ve market aligverisleri
lizerine oldugu gorilmistir. Bu baglamda arastirma satin alma noktast iletisim
araclarinin plansiz satin almaya olan etkisini 6l¢mesi bakimindan var olan arastirmalarla
benzerlik gostermekte ancak birincil ihtiya¢ kapsaminda degerlendirilmeyen ve
cogunlukla planli satin almanm yapildigi “ev dekorasyonu” alaninda plansiz satin
almay1 konu almasi bakimindan var olan arastirmalardan farklilik gostermektedir.
Ozetle, calismanin mevcut literatiire asagida belirtilen konularda katki saglamasi

hedeflenmektedir:
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- Calismanin Tiirkiye'de ev dekorasyonu sektoriinde global bir markaya

ait olan bir satin alma noktasinda gerceklestirilmesi,

- S0z konusu global markanin {iriin ve hizmetlerinin iilke pazari itibariyla
sektordeki rakiplerinden farkli olmasinin yami sira satin alma noktasi

araclarinin kullanimu itibariyla da farklilagmasi,

- Geleneksel / Konvansiyonel mecralarda iletisim ve 6zellikli olarak reklam
caligmalar1 yogun olmayan bir marka olmasi dolayisiyla ilgili satin alma
noktasinda tiiketicinin zihninde O©nceden diger iletisim formlart ile
konumlanmis yogun birikimin var olmamasi ve satin alma noktasi reklam
uygulamalarinin davranist tetikleme etkisinin daha yiiksek olacagimin

ongoriilmesi,

- Tiketicilerin anlik etkilesiminin ve tepkilerinin hizli bir sekilde

degerlendirilmesinin hedeflenmesi,

- Satin alma noktasi reklam uygulamalarima iligkin, birden fazla ve
farklilagtirllmis 6rnegin es zamanli mevcut olmasi ve bu baglamda da

etkilenme ve etkilesim itibariyla bir skala olusturulabileceginin 6ngoriilmesi

Belirlenen degiskenler, simirhiliklar ve farklilasan evren-orneklem tanimlari
itibartyla gerceklestirilen arastirma dogrultusunda elde edilen verilerle hem mevcut
literatiire katkida bulunulmasi hem de sonraki donemlerde gergeklestirilecek

arastirmalara zemin teskil edilmesi hedeflenmektedir.
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2. Arastirmanin Metodolojisi
2.1. Arastirma Yontemi

Tiiketicilerin plansiz satin alma kararlarinda satin alma noktas1 reklam
uygulamalarinin etki diizeyinin belirlenmesi ve reklam uygulamalarinin tiirlerinin
degerlendirilmesi amaciyla gergeklestirilen arastirmada dogrudan bilgi toplamaya
olanak taniyan anket yontemi uygulanmistir. Bu baglamda hem deneklerin sosyo-
demografik 6zelliklerine iligkin veri toplanmasi hem de plansiz satin alma davranisinda
rol oynayan degiskenlerin denetlenerek satin alma noktasi reklam uygulamalarinin

etkinliginin sorgulanmasi ile iliskili olarak birincil elden veri derlenmesi hedeflenmistir.
2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Yapilacak anket ile dogrulugu sinanacak 7 adet hipotez belirlenmistir. Bu

hipotezler asagida verilmektedir:

- H1:. Gilnlik hayatlarinda plansiz satin alma yapan tiiketicilerin orani

yapmayanlardan fazladir / fazla degildir.

- H2: Tiketiciler aligveris listesi yapmis olsa da plansiz satin alma yapar /

yapmaz.

- H3: Tiiketicilerin plansiz satin alma yapmasinda sosyo-demografik ogeler

etkilidir / etkili degildir.

- H4: IKEA magazasindan aligveris yapan tiiketiciler arasinda plansiz satin

alma yapanlarin oran1 yapmayanlardan fazladir / fazla degildir.

- H5: IKEA magazasindan plansiz satin alma yapan tiiketiciler, giinliik

hayatlarinda plansiz satin alma egilimi gostermektedir / gostermemektedir.

- H6: Tiiketicilerin IKEA magazasindan plansiz satin alma yapmasinda sosyo-

demografik ogeler etkilidir / etkili degildir.

- H7: IKEA magazasindan plansiz satin alma yapan tiiketiciler satin alma

noktasi reklamlarindan etkilenmektedir / etkilenmemektedir.
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2.3. Arastirma Modeli

Satin alma noktast reklam uygulamalart ve plansiz satin alma davranist
arasindaki iliskinin saptanmasi amaciyla yiiriitiilen arastirmanin modeli Sekil 3.’de

goriildigi gibidir.

Sosyo-demografik ozellikler
- Cinsiyet
- Yas
- Egitim durumu
- Medeni durum
- Gelir durumu
- Meslek

Satin Alma Noktas1 Reklamlari
- Gergekei oda ve ev diizenlemeleri
- Gorsel diizenlemeler
- Fiyat indirimleri
- Uriinle ilgili bilgiler
- Odeme ve satis sonrast hizmetler
- Fiyat indirimi anonslart

Plansiz Satin Alma
Davramsi

Plansiz Satin Alma Egilimi
- Ahgveris 6ncesiplan yapma / yapmama

Sekil 3: Arastirma Modeli

2.4. Orneklem Yontemi

Aragtirma evreni Izmir’de faaliyet gosteren IKEA Bornova Magazasi’ndan
aligveris yapan farkli sosyo-demografik oOzelliklere sahip tiiketiciler olarak tespit
edilmistir. Magaza ile ilgili gerekli bilgilerin alinmasi sonucunda haftalik toplam
ortalama ziyaret¢i sayisinin 65000 kisi, gelenler arasindan aligveris yapan miisteri
sayisinin ise 18000 kisi oldugu belirlenmistir. Arastirmanin ¢ergevesi geregi satin alma
kararmn1 vermis olan misteriler hakkinda bilgi toplanmasi amaglandigindan, 6rneklem
olarak aligveris yapan miisteriler arasindan kolayda ornekleme yontemiyle 500 kisi
denek olarak se¢ilmistir. Bir diger ifadeyle evreni temsil edecek 6rnek elemanlar plansiz
belirlenmistir. Bu baglamda ilgili magazaya arastirma yapilmasi Ongoriilen tarihler
itibariyla aligveris amaciyla gelen bireyler dikkate alinmistir. Bu nedenle anket

uygulamasi 6deme noktalar1 sonrasinda gerceklestirilmistir.
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Orneklemin arastirma evrenini temsil yetenegi dikkate alinarak ve farkli sosyo-
demografik ozellikteki bireylere erisim adina arastirma, hafta i¢i ve hafta sonunu da
kapsayacak sekilde gerceklestirilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde
miisteri sayisinin biiytikliigli, arastirma siiresi ve maliyet esas alindiginda sinirlamalar
getirilmesi  gerekliligi ortaya cikmistir. Bu baglamda orneklem 500 denek ile

sinirlandirilmastir.
2.5. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak “Anket Yontemi” secilmis ve yliz ylize
goriisme teknigi uygulanmistir. Arastirmada toplam 3 anketor doniisiimli olarak, 19
Mart 2015 — 26 Mart 2015 tarihleri arasinda s6z konusu magazanin miisterilerine
aligveriglerini  bitirdikten sonra yliz yilize goriisme yoluyla toplam 500 anket

uygulamiglardir.

Verilerin toplanmasinda 15 soru iceren bir anket formu kullanilmustir. 11k alt1
soru deneklerin sosyo-demografik ozelliklerini dlgmeye yonelik olarak hazirlanmistir.
Yedinci soru tiiketicilerin aligveris oncesinde aligveris listesi yapma aligkanliklarini
Olcmeye yoneliktir. Altunisik ve Mert’in 2003 yilinda 264 tiiketici ilizerinde yaptiklar
arastirmaya gore tiiketicilerin %78’1 plansiz ve bilingsiz olarak satin alma davranisi
sergilemekte, yine 2004 yilinda 363 tiiketici {lizerinde yaptiklar1 baska bir ¢alismaya
gore tiiketicilerin %60,3’1 aligveriste listesi kullanirken geriye kalanlar, plansiz ve
bilingsiz bir sekilde aligveris yapmaktadir (Yaras v.d, 2009: 4). Aligveris listesi yapma
alisgkanliklarima verdikleri cevaba gore tliketiciler sekizinci ya da dokuzuncu soruya
yonlendirilmistir. Sekizinci soruda aligveris listesi yapan tiiketicilere listede olmayan bir
iriinii alip almadiklar1 sorularak; dokuzuncu soruda ise aligveris listesi yapmayan
tiiketicilere aligverigleri sirasinda daha dnceden satin alma niyetine sahip olmadiklar1 bir
iriinii alip almadiklar1 sorulmustur. Bu sorularin hazirlanma nedeni tiiketicilerin giinliik
hayatlarinda plansiz satin almaya agik olup olmadiklarini belirlemektir. Mevcut
literatlirde bulunan benzer bir arastirmaya gore aligveris merkezlerindeki satin almalarin
%350’sinden fazlas1 ve gida tliketimlerinin %70’inden fazlasinin plansiz olarak
gerceklestirilmektedir (Coley ve Burges: 2008: 282). Ankette demografik ozelliklerin

belirlenmesine yonelik sorulardan sonraki ii¢ soru ile tiiketicilerin giinliik hayatlarinda

125



aligveriglerini planlama ve plansiz satin alma aliskanliklarinin Slgiilmesi ve aligveris
listesi yapma aligkanliginin plansiz satin alma davranisina olan etkisinin belirlenmesi

amaglanmstir.

Anketteki onuncu soru tiketicilerin IKEA magazasina gelme nedenlerini
Olcmeye yonelik olarak hazirlanmistir. Tiiketicilerin  IKEA magazasina gelme
nedenlerine iligkin olas1 cevaplar magaza yetkilileri ile goriisiilerek belirlenmistir.
Cevaplar arasina plansiz satin alma aligkanliklar1 ile iligkili olabilecek secenekler
tiketicinin bilingsiz olarak plansiz satin alma aligkanligina agik olup olmadigini
degerlendirmek amaci ile eklenmistir. Alisveris giiniimiizde tiiketici acisindan ¢ogu
zaman bir bos zaman aktivitesi ve eglence araci olarak goriilmektedir. Argan’a gore
temelde aligveris olgusu giinliikk yasam i¢in gerekli olan mal ve hizmetlerin alimini
kapsayan faydaci bir yapiya sahipken, son yillarda bos zaman sektoriiniin gelisimi ile
bos zaman aligverislerinde de bir artis kaydedilmekte perakendeciler de tiiketicilerine
hos deneyimler yagatmak iizere yeni yapilanmalara dogru yonelmektedir (Argan, 2007:
23). Dolayisiyla tiiketiciler bos zamanmi degerlendirmek amaci ile aligveris
merkezlerine yoneldiklerinde aslinda bilingli ya da bilingsiz sekilde plansiz satin almaya
acik olmaktadir. Bu soruda denekya birden fazla se¢enek isaretleme 6zgiirliigii verilmis

ancak oncelik sirasi belirtmesi istenmistir.

Anket kapsamindaki on birinci soru IKEA’dan aligveris yapan miisterilerin
aligveris nedenlerini 6lgmeye yoneliktir. Cevap olusturabilecek olast segenekler IKEA
magazasi yetkilileri ile goriisiilerek ve magaza igerisinde gergeklestirilen satin alma
noktast reklamlar1 referans almnarak olusturulmustur. Segenekler arasma “Uriine
thtiyacim oldugu i¢in planl bir sekilde geldim” ve “Magaza disindaki reklamlardan
etkilendim” cevaplar tiiketicinin planlt ve bilingli olarak aligveris yapip yapmadigini
olgmek amaci ile eklenmistir. Diger secenler arasinda ise “Uriinii gordiigiimde
ihtiyacimi hatirladim, fark ettim” ve “Uriinii begendim, satin almak istedim” gibi
tamamen plansiz satin almaya yonelik cevaplar ve “Magaza i¢indeyken anons yapildi”
ve “Yaratict fikirlerden ilham aldim” gibi satin alma noktasi reklamlarindan
etkilenmeye yonelik cevaplar bulunmaktadir. Bu soruda da deneklere birden fazla

secenegi isaretleme 0zgiirliigli verilmis ancak oncelik siras1 belirtmesi istenmistir.
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Anketteki oniki, onii¢ ve ondordiincii sorular, yedinci, sekizinci ve dokuzuncu
soruya benzer bir sekilde tiiketicilerin IKEA magazasina gelirken aligveris listesi
hazirlaylp hazirlamadiklarini ve IKEA magazasindan plansiz satin alma yapip
yapmadiklarini 6lgmeye yoneliktir. Bu sorular IKEA magazasina gelen tiiketicinin
plansiz satin alma yapmaya ne kadar acgik oldugunu belirlemek amaci ile eklenmistir.
IKEA magazasinin konsept olarak biiyiik Olgekte ve tiiketicilerin uzun vakit
gecirebilecegi bir ¢ok aktivite olanagini barindiran bir merkez oldugu ve markanin
onemli hedeflerinden birini tiiketiciye “Ailece tiim giini magazada gecirme”
diisiincesini asilamak oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla bazi tiliketiciler giinliik
hayatlarinda aligverislerini planlama egilimine sahip olsalar da IKEA magazasina

gelirken magaza konseptine bagl olarak plansiz satin almaya yonelebilmektedir.

Anketteki son soru ise tiiketicilerin magaza igerisindeki hangi satin alma noktasi
reklamindan etkilendigini 6lgmeye yoneliktir. Soruya onili¢ ve onddrdiincii soruya
“Evet” cevabi veren, yani “IKEA’dan listemde olmayan / planlamadigim bir iiriin satin
aldim” durumundaki deneklerin cevap vermesi istenmistir. Dolayisiyla elde edilen
bulgular IKEA’dan plansiz bir sekilde satin alma yapan tiiketicilerin etki faktorlerini
Olcmesi bakimindan arastirmanin ana degiskenleri hakkinda fikir edinilmesini
saglayacaktir. Sorunun cevap segeneklerini IKEA magazasinda satin alma noktasi
reklamlar1 kapsaminda uygulanan reklam calismalar1 olusturmaktadir. Ozellikle
“Gergekei oda ve ev diizenlemeleri” ile “Gorsel diizenlemeler”, IKEA markasina 6zgii
metotlar ile gergeklestirilen ve markay1 sektérdeki rakipleri arasinda 6n plana ¢ikaran
reklam uygulamalaridir. “Fiyat indirimleri” segenegi ise IKEA ’nin pazarda uygun fiyatl
bir ev dekorasyonu magazasi olma hedefini desteklemeye yonelik reklam ¢alismalaridir.
Cevaplar arasina “Higbiri” se¢enegi satin alma noktasi reklamlarindan higbir sekilde

etkilenmeyen deneklerin isaretlemesi i¢in eklenmistir.

Ankete son seklinin verilebilmesi i¢in kolayda 6rnekleme yontemiyle arastirma
ornegini temsil edecek sekilde secilen 25 kisiyle bir 6n test yapilmistir. Test sonucunda
gelir grubunu belirlemeye yonelik soruya cevap verme konusunda deneklerin bir

kisminin rahatsizlik duydugu belirlenerek, ilgili soruya “Cevap vermek istemiyorum”
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secenegi eklenmistir. Anket sonucunda 48 denek gelir grubu sorusuna cevap

vermemistir.

Arastirmanin sonucunda elde edilen veriler arastirmaci tarafindan Microsoft
Office Excel 2007 programi ile degerlendirilmistir. Veriler dnce herhangi bir degiskene
bagli kalmaksizin analize tabi tutulmus ve toplam denek sayisi esas alinarak her bir soru
icin mutlak ve yiizde degerleri gosteren frekans tablolar1 hazirlanmistir. Tiketicilerin
aligveris listesi yapma ve plansiz satin alma aliskanliginin sosyo-demografik ogeler ile
iliskisinin incelenmesinde cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, aylik gelir ve

meslek esas alinarak ¢apraz ¢izelgeler olusturulmustur.
3. Veri ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsamindaki ilk alti soruda deneklere cinsiyet, yas, egitim durumu,
medeni durum, gelir durumu ve meslek bilgileri sorulmustur. Elde edilen bulgular
arastirma kapsamindaki magazanin genel ziyaret¢i profilini de dogruladigi
goriilmektedir. Sosyo-demografik 6zelliklere iliskin sonuglarin yer aldigi bulgular Tablo

2’de gosterilmektedir.

Cinsiyet f % Medeni Durum f %

Kadin 245 | 49 Evli 282 | 56,4
Erkek 255 | b1 Bekar 218 | 43,6
Toplam 500 | 100 | | Toplam 500 | 100
Yas f % Gelir Durumu f %

20'den kiigiik 23 | 4,6 0-1000 99 | 19,8
20-29 206 | 41,2 | | 1000-3000 256 | 51,2
30-39 144 | 28,8 | | 3000-5000 73 | 14,6
40-49 77 | 15,4 | 5000 tizeri 24 | 48
50-59 35 7 Cevap vermekist. | 48 | 9,6
60'dan buyik 15 3 Toplam 500 | 100
Toplam 500 | 100
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Egitim Durumu f % Meslek f %
Okur-yazar 10 2 Calisan 335 | 67
Ilkokul mezunu 20 4 Isveren 44 | 8,8
Ortaokul mezunu | 37 | 7,4 Ev hanimi 32 | 64
Lise mezunu 184 | 36,8 | | Ogrenci 28 | 5,6
Universite 231 462 | Emekli 4 | 82
mezunu
iI;Sifgnsﬁstﬁ ve 18 | 3,6 Caligmiyor 17 | 34
Toplam 500 | 100 Diger 3 0,6
Toplam 500 | 100

Tablo 2. Deneklerin Sosyo-Demografik Dagilimi

Elde edilen bulgulara gore deneklerin %49’u kadin, %51°1 erkek bireylerden
olusmaktadir. Deneklerin %4,6’simin 20 ve alti, % 41,2’sinin 20-29, %28,8’inin 30-39,
%15,4’liniin 40-49, %7’sinin 50-59 ve %3’{linlin 60 ve iistli yas araliklarinda oldugu

goriilmiistir.

Deneklerin gelir durumlari incelendiginde, %19,8’inin 0-1000 TL, %51,2’sinin
1000-3000 TL, %14,6’sinin 3000-5000 TL, %4,8’inin ise 5000 TL ftizeri gelire sahip
oldugu goriilmiistiir. Onceki boliimde de belirtildigi gibi, deneklerin %9,6’lik kismi

gelir durumu ile ilgili soruya cevap vermek istememistir.

Meslek durumlarina bakildiginda, denekler arasinda ¢aligsan kesimin %67°lik bir
oranla onde geldigi saptanmistir. Calisanlar disindaki kesimin %8,8’ini igverenler,
%6,4’linli ev hanimlar1, %5,6’sm1 6grenciler, %8,2’sini emekliler, %3,4’iinii ¢calismayan
bireyler ve %0,6’sin1 ise “diger” cevabini segenler olusturmustur. Diger cevabini hangi
mesleklerin olusturdugu soruldugunda bir kisiden “6gretmen” cevabi, iki kisiden ise

gecersiz cevap alinmistir.

Deneklerin egitim durumlar incelendiginde, %46,2’lik bir kismini {iniversite
mezunlari, %3,6’simn1 lisansiistii mezunlari, %36,8’ini lise mezunlari, %7,4 linli ortaokul
mezunlari, %4 linl ilkokul mezunlar1 ve %?2’lik kiiclik bir kismin1 ise okuryazarlarin
olusturdugu goriilmiistiir. Arastirma kapsamina alinan deneklerin %56,4’linli evli,

%¢43,6’s1m1 ise bekar olan bireyler olusturmaktadir.
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Yapilan analiz, farkli demografik 6zelliklerdeki kisilerle goriisiildiigiinii ortaya
koymaktadir. Bulgular genel olarak degerlendirildiginde deneklerin ¢ogunlugunu lise ya
da iiniversite mezunu, maaslh olarak c¢alisan, orta gelir grubundan, 20-49 yas arasi
bireylerin olusturdugu goriilmektedir. Kadin ve erkek dagilimi yaklasik olarak esit
kabul edilebilmekte, medeni durum kriterinde ise evli kesimin daha fazla orana sahip
oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Magazanin ev dekorasyon {irlinleri satti§1 goz oniinde
bulunduruldugunda evli kesimin biraz daha fazla ilgi gostermesi beklenen bir sonugtur.
IKEA markasinin ¢ogunluga hitap etme ve uygun fiyat imajin1 benimsetme hedefi
dikkate alindiginda ise magazaya gelen kesimin maagh calisan ve orta gelir grubuna
sahip tiiketiciler olmasimin marka hedefleri ile ortiistiigii gézlemlenmistir. Deneklerin
cogunlugunun egitim diizeylerinin yiliksek olmasinin magaza igerisinde yapilacak

iletisim odakl1 caligmalarin daha net algilanmasini sagladigi tahmin edilmektedir.

M Aligveris listesi yaparim

H Alsveris listesi yapmam

Tablo 3. Deneklerin aligveris dncesi liste yapma aligkanliklarinin genel dagilimi

Tablo 3’de deneklerin herhangi bir aligverislerini planlama egilimleri, aligveris
listesi hazirlama aligkanliklar1 {izerinden degerlendirilmeye calisilmis sonug olarak
%359,6 gibi yiiksek bir oranin aligveris listesi hazirladigi, deneklerin %40,4’{inlin ise
liste hazirlamadan plansiz bir sekilde aligverise ¢iktigi saptanmistir. Denekler arasinda
daha yiiksek orana sahip bir kesim aligveris konusunda kendini planli olarak tanimladig:
goriilmiistiir. Magazanin hitap ettigi kitlenin genel olarak ¢alisan ve orta seviyede gelire
sahip tiiketiciler oldugu gbéz oOniinde bulunduruldugunda aligveris listesi hazirlama
aligkanliginin zamani ve geliri verimli kullanmay1 saglamasi bakimindan tercih edildigi
kabul edilmektedir. Anketin sekizinci sorusunda ise aligveris listesi hazirlama
aligkanlig1 olan deneklere aligverisleri sirasinda listelerinde olmayan iirlinii satin alip

almadiklari1 sorulmustur. Sonuglara ait bulgular Tablo 4’de verilmektedir.
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H Listemde olmayan
Grlna satin alirm

H Listemde olmayan
UrlinG satin almam

Tablo 4. Aligveris listesi yapan deneklerin plansiz satin alma yapma orani genel
dagilimi
Tablo 4’de de goriildiigii gibi deneklerin aligveris listesi hazirlama aligkanligina
sahip olmas1 plansiz satin alma davranist gostermedikleri anlamina gelmemektedir.
Genel dagilima bakildiginda 9%59,3 gibi 6nemli bir oran ile denekler aligveris
listelerinde olmayan {irtinleri satin almaktadir. Gliniimiizde ¢ogu tiiketici evden ¢ikarken
ihtiyaglart hakkinda bir diislinceye sahip olmakla birlikte, aligveris sirasinda hig
diisiinmedigi ihtiyaclarini fark etmekte ya da ihtiyaci olmayan firiinleri satin almay1
tercih etmektedir. Bu baglamda arastimanin hipotezlerinden “Tiiketiciler aligveris
listesi yapsa da, plansiz satin alma yapmaktadir / yapmamaktadir” hipotezi tiiketicilerin
aligveris listesi yapsa dahi plansiz satin alma davranisina yoneldigi seklinde

dogrulanmaktadir.

H Aligveris 6ncesinde satin
alma niyetine sahip
olmadigim Uriind satin
alirm.

H Algveris 6ncesinde satin
alma niyetine sahip
olmadigim Uriini satin
almam

Tablo 5. Aligveris listesi yapmayan deneklerin plansiz satin alma yapma orani genel

dagilim

Tablo 5’den izlenebilecegi {lizere, aligveris listesi yapmayan ve aligverise

tamamen plansiz bir sekilde ¢ikan tiiketicilerin de daha 6nceden hig¢ diisiinmedigi ya da
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diisiindiigii ancak satin alma niyetine sahip olmadig iiriinleri satin alma potansiyeli géz
ontlinde bulundurularak, aligveris listesi yapma aligkanlig1 olmayan deneklere de plansiz
satin alma yapip yapmadiklar1 soruldugunda, deneklerin de %55 oraninda satin alma
niyetine sahip olmadiklar1 {irinleri satin almaya aligveris sirasinda Kkarar verdikleri

goriilmektedir.

Ankete katilan deneklerin aligveris listesi yapma veya yapmama aligkanliklar
dikkate alinmaksizin magaza igindeki plansiz satin alma tepkileri, genel olarak olarak
degerlendirildiginde Tablo 6’dan da izlenebilecegi iizere plansiz satin alma oraninin
daha ytiksek oldugu belirlenmektedir. Dolayisiyla aligveris listesi hazirlama ve plansiz

satin alma tepkisi arasinda anlamli bir iligki olmadig1 goriilmektedir.

Plansiz satin alma aliskanhg
Listemde olmayan / Listemde olmayan / Toplam
planlamadigim iiriinii planlamadigim iiriinii
satin alirom satin almam
f % f % f %

Absverislistesi | 177 35,4 121 242 | 298 | 596
yaparim

Algveris listesi

yapmam 111 22,2 91 18,2 202 40,4
Toplam 288 57,6 212 42,4 500 100

Tablo 6. Aligveris listesi yapma ve plansiz satin alma davranisi iliskisi

Ayni zamanda “Glinliik hayatlarinda plansiz satin alma yapan tiiketicilerin orani
yapmayanlardan fazladir / fazla degildir” hipotezi, plansiz satin alma yapan tiiketicilerin
fazla oldugu yoniinde bulgularla dogrulanmaktadir. Denekler arasinda daha yiiksek
orana sahip bir kesim giinliik hayatinda kendini plansiz satin alma davranigina yatkin
olarak gormektedir. Bu baglamda tiiketicilerin plansiz satin alma davranisina agik
olmas1 kadar bu 6zelliginin bilincinde olmasi ve kendini bu sekilde ifade etmesi de
onem arz etmektedir. Ozetle, deneklerin yiiksek oranda plansiz satin almaya agik olmas1

mevcut literatiirde varolan arastirmalarin sonuglarini destekler niteliktedir.
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Cinsiyet

Toplam

Kadin Erkek

f % f % f %
Planlamadigim
iiriinii satin 144 | 28,8 | 144 | 28,8 | 288 | 57,6
alirnm
Planlamadigim
iiriinii satm 101 | 20,2 | 111 | 22,2 | 212 | 42,4
almam
Toplam 245 | 49,0 | 255 | 51,0 | 500 | 100

Tablo 7. Plansiz satin alma davranisi ve cinsiyet arasindaki iligki

Arastirmanin {iglincli hipotezi olan “Tiiketicilerin plansiz satin alma yapmasinda
sosyo-demografik Ogeler etkilidir / etkili degildir.” hipotezi kapsaminda yapilan
degerlendirmeler paralelinde Oncelikle anket calismasina katilan deneklerin cinsiyet
dagilimlar1 ile plansiz satin alma davraniglar1 arasindaki iligki mercek altina
alimmaktadir. Degerlendirme neticesinde, kadin ve erkeklerin %28,8’le esit oranda
plansiz satin alma aligkanliklar1 oldugu saptanmistir. Plansiz satin alma aligkanligi
olmadigimi belirten %42,2°lik kesimin ise %22,2’sinin erkekler ve %20,2’sinin de
kadmlardan olustugu belirlenmistir. Ozetle plansiz satin alma aliskanhig1 ile cinsiyet

arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Yas
Toplam

<20 20-29 30-39 40-49 | 50-59 | >60

f 1% f | % fl % f| % f %/ f % f | %
Planlamadigim
iiriinii satm 15|/3,0/118 23,6 | 84 | 16,8 |40| 80 25/50| 6 |1,2|288|57,6
alirim
Planlamadigim
iiriinii satin 8 /16| 88 | 176 | 60 | 12,0 37| 7,4 |10|2,0| 9 |1,8|212|424
almam
Toplam 234,61 206 | 41,2 | 144 1 28,8 | 77| 15,4 |35|7,0/15 3,0 /500 | 100

Tablo 8. Plansiz satin alma davranisi ve yas arasindaki iligki

Tablo 8’de ise deneklerin plansiz satin alma davranisinin yas ile olan iligkisi
incelenmekte, deneklerin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan 20-29, 30-39 ve 40-49 yas arasi

grupta her ii¢ yas grubunda da deneklerin yiiksek oranda plansiz satin alma egilimi
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gosterdigi goriilmektedir. Agiklanacak olursa; 20-29 yas grubu toplam deneklerin
%41,2°sini olusturmakta, bunlarin %23,6’si plansiz satin alma yaptigmi %18’1 ise
plansiz satin alma yapmadigini belirtmektedir. 30-39 yas grubu toplam deneklerin
%28,8’in1 olusturmakta, bunlarin %16,8’1 plansiz satin alma yaptigim1 %12’si ise
plansiz satin alma yapmadigini ifade etmektedir. 40-49 yas grubu ise toplam deneklerin
%15,4’linl olusturmakta, bunlarin %8’inin plansiz satin alma yaptig1 %7,4’ ise plansiz
satin alma yapmadig1 tespit edilmektedir. Deneklerden alinan yanitlar esliginde
sekillendirilen yas donemi ve satin alma kiyaslamasi neticesinde aralarinda anlamh bir

iliski olmadig1 goriilmektedir.

Egitim durumu
Okur- | . : L | Toplam
Ilkokul | Ortaokul Lise Universite | Lisansiistii

yazar
fl%|f| % |f|%| f | % | f | % | f|% | f | %

Planlamadigim
iiriinii satin 6 (12 |14/28(19|3,8|120| 240|118 | 23,6 | 11 | 2,2 |288| 57,6

alirnm

Planlamadigim

iiriinii satin 4108|6(12/18|36| 64 | 128 |113|226 | 7 | 1,4 |212| 42,4

almam

Toplam 10| 2,0 {204,037 |7,4 184 36,8 | 231 | 46,2 | 18 | 3,6 | 500 |100,0

Tablo 9. Plansiz satin alma davranisi ve egitim durumu arasindaki iligki

Tablo 9’da deneklerin egitim durumlarinin plansiz satin alma davranisi ile olan
iliskisi ele almmus, deneklerin %36,8’ini olusturan lise mezunlarinin %24 {iniin,
deneklerin %46,2’sini olusturan tiniversite mezunlariin ise %23,6’sinin plansiz satin
alma egilimine sahip oldugu saptanmistir. Genel olarak tiim egitim durumlarinda
tilkketicilerin yarisindan fazlasinin “Planlamadigim {iriinii satin alirrm” cevabini vererek
plansiz satin alma davranigina agik oldugunu belirtmistir. Bu baglamda da iki degisken
arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ve egitim diizeyi ile plansiz satin alma davranisi

arasinda ilgi baginin bulunmadigi tespit edilmistir.
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Medeni durum

Toplam

Evli Bekar

f % F % f %
Planlamadigim
iiriinii satin 161 | 32,2 | 127 | 25,4 | 288 | 57,6
alirnm
Planlamadigim
iiriinii satin 1211242 | 91 | 18,2 |212| 424
almam
Toplam 282 | 56,4 | 218 | 43,6 | 500 100,0

Tablo 10. Plansiz satin alma davranigi ve medeni durum

arasindaki iliski

Tablo 10°da verilen medeni durum ve plansiz satin alma davranisi iligkisine gére
evlilerde 9%32,2, bekarlarda ise %25,4’liik bir kesim kendini plansiz satin alma
aligkanligina sahip olarak tanimlamistir. Dolayisiyla bireylerin medeni durumlarinin
plansiz satin alma davranisinda etkili degiskenlerden biri olmadig1 yargisina

ulasilmustir.

Gelir durumu

5000 | Cevap | ToPlam

iizeri yok.

fl % | f | % f| % |[f|% f| % f | %

0-1000 1000-3000 3000-5000

Planlamadigim

iiriinii satin 61| 12,2 | 149 | 29,8 47| 94 |17|3,4|14| 2,8 |288|57,6

alirnm

Planlamadigim

iiriinii satin 38| 7,6 | 107 | 21,4 (26| 52 |7 |14 |34|6,8|212(42/4
almam

Toplam 99| 19,8 | 256 | 51,2 | 73| 14,6 |24 | 4,8 | 48| 9,6 | 500 100

Tablo 11. Plansiz satin alma davranigi ve gelir durumu arasindaki iliski

Tablo 11°de deneklerin plansiz satin alma davranisinin gelir durumu ile iligkisi
incelenmis, genel olarak her gelir grubunun yiiksek oranda planlamadig {iriinii satin
aldig1 gorilmiistir. Dagilimda deneklerin %51,2’lik bir oranla yaklasik yarisini
olusturan 1000-3000 arasi gelire sahip grubun %29,8’lik bir kismini plansiz bir sekilde
aligveris yapma egilimi olanlar olusturmustur. Gorece diisiik olarak kabul edilen ve

geliri oldukca dikkatli ve planli bir sekilde harcamay1 gerektiren 0-1000 arasi gelir
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grubunda dahi plansiz satin alma aliskanlig1 yiiksek olarak belirlenmistir. Plansiz satin

davranisinda gelir seviyesinin belirleyici olmadigi sonucuna varilmistir.

Meslek

Ev - Toplam
Ogrenci | Emekli | Cahsmuyor | Diger

Calisan Isveren hammi

f % f % f % f % f|% | f| % f % f %

Planlamadigim

iiriinii satin 185/37,0129 (58|18 |13,6/21|/42 24|48 |10 2,0 |1/0,2| 288 |57,6

alirnm

Planlamadigim

iiriinii satmn 150130015 /30,14 28| 7 14 17,34 | 7 | 1,4 (2|04 212 |42/4

almam

Toplam 335/67,0| 44 /88|32 6,4|28|56 41|82 |17 34 |3/0,6| 500 | 100

Tablo 12. Plansiz satin alma davranisi ve meslek arasindaki iliski

Meslek durumlarinin da tiiketicilerin plansiz satin almaya olan ilgisini
azaltmadig1 yargisina ise Tablo 12’deki veriler itibariyla ulasilmistir. Deneklerin
%67’sini olusturan ¢alisan kesimin %37’si “planlamadigim tirtini satin alirrm” diyerek
plansiz satin almaya olan ilgisini belirtirken, meslek gruplar1 c¢ergevesinde
incelendiginde, tiim bireylerin plansiz satin alma yiiksek olarak tespit edilmistir.
Dolayisiyla yapilan analizde plansiz satin alma davraniginin meslek gruplarina gore bir

farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmistir.

Plansiz satin alma davraniginin, arastirmanin tigiincii hipotezi olan “Tiiketicilerin
plansiz satin alma aligkanligina sahip olmasinda sosyo-demografik 6zellikleri etkilidir /
etkili degildir.” yargisi; cinsiyet, yas, egitim, gelir seviyesi ve meslek degiskenleri ile
plansiz satin alma davranis1 arasindaki iliskinin sorgulanmasi paralelinde; anlamli bir
iliski ve etkilesim belirlenememistir. Buna karsin plansiz satin alma davraniginin

tiiketicilerin yarisindan fazlasini etkisi altina aldig1 gortilmiistiir.

Anket formunun devaminda deneklerin IKEA’ya gelme nedenleri
sorgulanmistir. S6z konusu sorgu, ilgili nedenlerden bir kisminin ayni zamanda
tilkketiciyi bilingsiz olarak plansiz satin alma davranisina agik hale getiren faktorleri de

icinde barindirmasi ile gerekg¢elendirilmistir.
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1. Oncelik | 2.0ncelik | 3.Oncelik Toplam

f % f % f % f %

Algveris yapmak 179 | 20,0 | 75 84 | 41 | 46 | 295 33,0

Ailemle, cocuklarimla

. . 83 | 93 28 | 31 | 22 | 25 | 133 149
vakit gecirmek

Ilham almak, fikir ve

- " 9 106 33 | 3,7 | 29 | 32 | 157 | 17,6
coziimler gormek

Kahvalt1 yapmak, yemek

yemek 52 | 58 | 49 | 55 | 24 | 2,7 | 125 140

Bos zamanim

degerlendirmek gezmek & 8.8 30 3.4 [ 0.8 | 116 13,0

Yeni sezon iiriin ve
uygulamalarini gormek

Diger 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

12 | 13 | 28 | 31 | 27 | 3,0 | 67 7,5

Toplam 500 | 56,0 | 243 | 27,2 | 150 A 16,8 A 893 | 100,0

Tablo 13. Deneklerin IKEA’y1 ziyaret etme hedeflerine iligkin sorgu tablosu

Tiiketicilerin bir magazaya ya da aligveris merkezine gitme nedenleri birden
fazla olabilmektedir. Bu nedenle arastirmada cevap aranan “Bugiin IKEA’ya hangi
amagla geldiniz?” sorusu icin deneklere Oncelik sirasina gore bir ya da birden fazla
secenegi isaretleme sans1 verilmistir. Tablo 13’de deneklerin IKEA’ya gelme nedenleri

oncelik durumuna gore siralanmuistir.

Alinan toplam 931 cevaptan 893’1 ilk {i¢ onceligi i¢erdigi icin sonug tablosunda
gosterilmistir. Bu dogrultuda oncelik sirasina bakilmaksizin toplam cevap sayisi
degerlendirildiginde verilen cevaplar arasinda “Alisveris yapmak” %33’liik bir oranla
ilk siray1 alirken, “Ilham almak, fikir ve ¢dziimler gormek” %17,6 ile ikinci sirayi,
“Ailemle, cocuklarimla vakit gegirmek™ %14,9 ile {igiincii siray1 almistir. Devaminda
%14 ile “Kahvalt1 yapmak, yemek yemek” ve %13 ile “Bos zamanimi degerlendirmek,
gezmek” gelmistir. Secenekler arasinda bulunan “Ailemle, cocuklarimla vakit
gecirmek” ve “Bos zamanimi degerlendirmek, gezmek” cevaplar direkt olarak plansiz
satin almaya agik durumlari ifade etmektedir. Iki cevabimn toplam oranmin % 27,9 ile

diger cevaplar arasinda yiiksek bir degere sahip oldugu goriilmektedir.
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M Aligveris yapmak

H ilham almak, fikir ve ¢dziimler
gérmek

M Ailemle, gocuklarimla vakit
gegirmek

H Bos zamanimi
degerlendirmek gezmek

M Kahvalti yapmak, yemek
yemek

i Yeni sezon Urilin ve
uygulamalarini gérmek

Tablo 14. Deneklerin IKEA’y1 ziyaret etme hedeflerinin 1. 6ncelige gére dagilim durumu

Aligveris yapmak cevabinin en yiiksek yiizdeye sahip olmas: tiiketicilerin 6nemli
bir oraninin IKEA magazasina aligveris yapma amaci ile planlt bir sekilde geldiklerini
gostermektedir. Ancak daha Once ulasilan tablolar g6z oniinde bulunduruldugunda
planl bir sekilde aligveris yapma kararina sahip tiiketicilerin dahi plansiz satin almaya
yiiksek bir oranda acik olduklar1 bilinmektedir. Dolayisiyla magazaya aligveris yapmak
amaci ile gelen tiiketicilerin planladiklari iirlinlerin disinda da iiriin satin alacagi tahmin

edilen bir durumdur.

Tablo 15’de deneklerin ikinci oncelik belirleyen deneklerin verdigi 243 cevap

kendi iginde degerlendirilerek dagilim tablosu olusturulmustur.

M Aligveris yapmak

H Kahvalti yapmak, yemek
yemek

i ilham almak, fikir ve
¢ozlimler gérmek

H Bos zamanimi
degerlendirmek gezmek

M Ailemle, ¢ocuklarimla vakit
gegirmek

i Yeni sezon Uriin ve
uygulamalarini gérmek

Tablo 15. Deneklerin IKEA’y1 ziyaret etme hedeflerinin 2. 6ncelige gére dagilim durumu
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Tablo 5’de de goriildiigli gibi ikinci Oncelikler arasinda “Aligveris yapmak”
cevabinin %30,9 ile en yiiksek yilizdeye sahip oldugu goriilmiistir. Devaminda
“Kahvalti yapmak, yemek yemek” ve “ilham almak, fikir ve c¢oziimler gérmek”
gelmistir. IKEA magazasinin tiiketicinin tiim giinii magazada gegirebilecegi bir ¢ok
aktivite sunmasi, tercih edilmesini saglayan onemli bir nedendir. Bir ¢ok ziyaret¢inin
kahvalt1 ya da yemek i¢cin magazaya gelmesi ve yemekten sonra bazen yeni iiriinlere
bakmak, bazen de sadece yiirliylis yapmak i¢in magaza i¢inde dolagsmasi es zamanl

olarak plansiz satin alma potansiyelini de arttirmaktadir.

Aligveris yapmak

H ilham almak, fikir ve
¢Ozlimler gormek

M Yeni sezon Uriin ve
uygulamalarini gérmek

H Kahvalti yapmak, yemek
yemek

M Ailemle, gocuklarimla vakit
gegirmek

i Bos zamanimi
degerlendirmek gezmek

Tablo 16. Deneklerin IKEA’y1 ziyaret etme hedeflerinin 3. 6ncelige gore dagilim durumu

Uciincii  6ncelik belirleyen deneklerin verdigi 150 cevap kendi iginde
yilizdelendirildiginde ise yine “Aligveris yapmak™ cevabimmin %27,3 ile en yiiksek
yiizdeye sahip oldugu goriilmiistir. Devaminda “Ilham almak, fikir ve ¢oziimler

gbérmek” ve “Yeni sezon iiriin ve uygulamalar1 gormek” gelmistir.

Anket uygulamasi neticesinde elde edilen veriler gostermektedir ki, ikinci
boliimde de ele alindigi gibi plansiz satin alma davranisi, tiiketicinin kendini rahat
hissettigi ve eglenceli buldugu ortamlarda artmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin kendi
basmma ya da ailesi ile birlikte zaman gecirebilecegi, eglenceli aktivitelerde
bulunabilecegi ve giin igerisinde ortaya ¢ikabilecek ihtiyaclarii rahatlikla
giderebilecegi ortam ve mekanlar ayn1 zamanda tiiketimini de imkanlar1 ¢ergevesinde

arttirabilecegi durumlara imkan vermektedir. Dolayisi ile tiiketicinin magazaya gitme
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nedenleri arasinda aligveris yapmak birinci onceligi almakla birlikte, biiylik metrekareye
ve siradisi bir konsepte sahip olan magaza ayni zamanda tiiketicinin vakit gecirmek,
ilham almak, fikir ve ¢ozlimler gérmek, yemek yemek gibi farkli ihtiyaglarina da cevap
bulabildigi bir alan olmas1 itibartyla farkli sosyo-demografik o6zelliklere sahip

tiikketicilerin ilgisini cekmektedir.

Tiiketicilerin IKEA magazasini kendince 6nemli buldugu sebepler sonucunda
ziyaret etmesi, orgiit icin magaza trafigi yaratmasi agisindan 6nemli olmakla birlikte
magazaya gelen ziyaretcilerin satin alma davranisinda bulunmasi da orgiitiin ticari
hedeflerine ulasabilmesi agisindan hayati 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla magazay1
ziyaret eden ve clizdanim1 agmak i¢in hazir potansiyel olarak kabul edilen ziyaret¢inin
aligveris yapmak igin de gecerli nedenlere sahip olmasi gerekmektedir. Bunlar
tiketicinin kendisiyle ilgili 6zel nedenler olabilecegi gibi Orgiitiin yaptig1 bir takim
caligmalarin sonucunda ziyaret¢cinin daha Once planlamadigr bir sekilde aligverise
yonelmesi seklinde de gergeklesebilmektedir. Arastirma kapsaminda gergeklestirilen
anketin onbirinci sorusunda bu soruya cevap aranmigs ve deneklerden “IKEA’dan
aligveris yaptim, ¢linkii” sorusunu birden fazla se¢im sansina sahip olacak sekilde ve

oncelik belirterek isaretlemeleri istenmistir (Tablo 17).

(")nilelik 2.0ncelik | 3.0ncelik | Toplam

f % f % f % f %
;Jelilé:nr% ihtiyacim oldugu i¢in planh bir sekilde 57 | 50 | 41 | 36 | 56 | 49 | 154 | 135
Uriinii gordiigiimde ihtiyacimi hatirladim 47 | 4,1 | 44 | 39 | 24 | 21 | 115 | 101
Uriinii begendim, satin almak istedim 1241109 | 63 | 55 | 44 | 3,9 | 231 | 20,3
Aldigim bir iiriine uyumlu bir iiriin géordiim 41 | 36 |29 | 26 | 16 | 1,4 | 86 7,6
Uriinde indirim / kampanya yapildigimi gérdiim 78|69 |42 |37 |14 12 134 118
Uriiniin uygun fiyath oldugunu gordiim 113 9,9 | 48 | 42 | 20 | 1,8 | 181 | 159
Magaza icindeyken fiyat indirimi anonsu yapildi 0 00|21 |18 |28 | 25| 49 | 43
Odeme firsatlari cazip geldi 21118 |14 |12 |16 | 14 | 51 45
Satis sonrasi hizmetler cazip geldi 0 00 |12 | 11 | 28 | 25 | 40 3,5
Yaratici fikirlerden ilham aldim 19 | 1,7 | 28| 25 | 16 | 1,4 | 63 55
Magaza disindaki reklamlardan etkilendim 0 00|16 |14 |15 |13 | 31 2,7
Diger 0 00| 0 /|00] 2|02 2 0,2
Toplam 500 | 44,0 | 358 | 31,5 | 279 | 24,5 | 1137 100,0

Tablo 17. Deneklerin aligveriglerinde IKEA’y1 tercih etme nedenlerine iligkin sorgu tablosu
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Alinan toplam 1458 cevaptan 1137’si ilk li¢ 6ncelik kriterine uygun oldugundan
degerlendirmeye alinmistir. Bu dogrultuda oncelik sirasina bakilmaksizin toplam yanit
sayist degerlendirildiginde tiiketicilerin IKEA magazasindan alisveris yapma nedenleri
siralamasinda birinci sirayr %20,3 ile tamamen plansiz satin alma davranisinin bir
gostergesi olan “Uriinii begendim, satin almak istedim” almakta ve devaminda %15,9
ile “Uriiniin uygun fiyatl oldugunu goérdiim” ve %13,5 ile “Uriine ihtiyacim oldugu igin
planl1 bir sekilde geldim” gelmektedir. 4. siray1 %11,8 ile “Uriinde indirim / kampanya
yapildigmi gordiim” alirken, 5. sirada %10,1 ile “Uriinii gordiigiimde ihtiyacim

hatirladim” cevabi yer almaktadir.

Oncelik sirasma bakilmaksizin yapilan degerlendirmede birinci siray1 alan
“Uriinii begendim, satin almak istedim” cevabi, Stern’in “Genellikle pazara yeni girmis
bir iirlinii ya da tiiketici i¢in o an ilk kez goriilen bir iirlinli deneme, test etme ya da sahip
olma istegi ile yapilan satin alimlardir.” seklinde tanimladig1 tamamen plansiz satin
alma kategorisinde degerlendirilmektedir (Stern, 1962: 59-60). Dolayisiyla bu tip satin
almada tam anlamiyla plansiz bir satin alma davranigi gergeklestigi kabul edilmektedir.
“Uriiniin uygun fiyath oldugunu gordiim” cevabi ise benzer bir sekilde satin alma
noktasinda farkedilen bir uyarici dogrultusunda verilen karara isaret etmektedir. Bu
uyaricilar satin alma noktasi reklamlar1 kapsaminda kullanilan g¢esitli poster, fiyat etiketi

ve teshir yontemleri olabilmektedir.

Magazada birden fazla alanda kullanilan bu tip uygulamalarin ne derece etkili
oldugunu ya da tiiketicinin hangi uygulamadan etkilenerek satin alma karar1 verdigini
anlamak oldukca zor olmakla birlikte tiiketicinin genel olarak uygun fiyat algisina sahip
oldugunu bilmek 6nemli bir bulgudur. Cevaplar arasinda iigiincii siray1 alan “Uriine
ihtiyacim oldugu igin planl bir sekilde geldim” cevabi ise tiiketicinin tamamen planl
satin alma amaci ile magazada bulundugunu gostermektedir. Bu durumda orgiitiin
tilkketicinin satin alma kararimi giiclendirecek reklam uygulamalar1 gerceklestirmesi ve
tilketicinin  yolunu dolayisiyla da planladigr {irinii  bulabilmesi i¢in gerekli
yonlendirmeleri yapmasi gerekmektedir. Bu sekilde aligveris Oncesinde satin alma
karar1 verilmis bir iirliniin satilmas1 garanti edilirken ayn1 zamanda tiiketici plansiz satin

almaya aciksa ek satis imkan1 da dogabilmektedir.
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# Uriinii begendim, satin almak istedim
# Uriintin uygun fiyatl oldugunu gérdiim

 Uriinde indirim / kampanya yapildigini
gordim

® Uriine ihtiyacim oldugu igin planli bir
sekilde geldim

M Uriinii gérdiigiimde ihtiyacimi hatirladim

H Aldigim bir Girtine uyumlu bir Grin gérdim

Odeme firsatlari cazip geldi

M Yaratici fikirlerden ilham aldim

Tablo 18. Deneklerin IKEA’dan aligveris yapma nedenlerinin 1. 6ncelige gore dagilim durumu

Tablo 18’de verilen, deneklerin birinci oncelik olarak verdigi 500 adet cevap
kendi icerisinde yiizdesel olarak degerlendirildiginde, birinci sirada %24,8 ile “Uriinii
begendim, satin almak istedim” cevabi gelmektedir. Birinci dncelik olarak gosterilen
diger cevaplar %22,6 ile “Uriiniin uygun fiyath oldugunu gordiim” ve %15,6 ile

“Uriinde indirim / kampanya yapildigin1 gérdiim” cevaplaridir.

Uriinii begendim, satin almak istedim
# Uriiniin uygun fiyatl oldugunu gérdiim

i Uriini gordigiimde ihtiyacimi
hatirladim

® Uriinde indirim / kampanya yapildigini
gordim

© Uriine ihtiyacim oldugu icin planli bir
sekilde geldim

i Aldigim bir Griine uyumlu bir Grin
gordim

i Yaratici fikirlerden ilham aldim

i Magaza icindeyken fiyat indirimi anonsu
yapildi

Ld Magaza disindaki reklamlardan
etkilendim

Odeme firsatlari cazip geldi

Ld Satis sonrasi hizmetler cazip geldi

Tablo 19. Deneklerin IKEA’dan aligveris yapma nedenlerinin 2. 6ncelige gore dagilim durumu
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Tablo 19°da ikinci oncelik olarak verilen 358 cevap degerlendirilmis ve birinci
oncelik tablosundaki kadar yiiksek olmasa da yine “Uriinii begendim, satin almak
istedim” cevab1 en yiiksek degere sahip olmustur. Devaminda birbirine ¢ok yakin
oranlar ile “Uriiniin uygun fiyatl oldugunu gérdiim”, “Uriinii gérdiigiimde ihtiyacimi
hatirladim”, “Uriinde indirim / kampanya yapildigmni gordiim” yanit1 gelmistir. Tiiketici
birinci dncelikte yiliksek oranda begenme icglidiisii ile plansiz satin almaya yonelirken

onemli bir kesim de uygun fiyat ve indirim faktoriinii de géz onilinde bulundurmaktadir.

® Uriine ihtiyacim oldugu igin planl bir
sekilde geldim

® Uriini begendim, satin almak istedim

M Magaza icindeyken fiyat indirimi
anonsu yapildi

M Satis sonrasi hizmetler cazip geldi

® Uriini gérdiigiimde ihtiyacimi
hatirladim

& Uriiniin uygun fiyatl oldugunu gérdiim

M Aldigim bir Griine uyumlu bir Grin
gordim

® Odeme firsatlari cazip geldi

i Yaratici fikirlerden ilham aldim

M Magaza disindaki reklamlardan
etkilendim

Uriinde indirim / kampanya yapildigini
gordim

M Diger

Tablo 20. Deneklerin IKEA’dan aligveris yapma nedenlerinin 3. 6ncelige gore dagilim durumu

Deneklerin iiglincii  6ncelik olarak verdigi 279 cevap kendi iginde
yiizdelendirildiginde “Uriine ihtiyacim oldugu igin planl bir sekilde geldim” cevabinin
%20,1°lik bir orana sahip oldugu gériilmiistiir (Tablo 20). Ugiincii éncelikte “Uriin
begendim, satin almak istedim” %15,8 oraniyla ikinci siraya digmiis”, ‘“Magaza
icindeyken fiyat indirimi anonsu yapildi” ve “Satis sonrasi hizmetler cazip geldi”

%10’luk oranla tiglincii siray1 almistir.
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Tiiketicilerin aligverislerinde IKEA’y1 tercih etme nedenlerinden bazilar1 planh
bir aligveris siirecinin belirtileri olurken, bazilar1 da tiiketicinin tamamiyla plansiz bir
aligveris ve satin alma siirecine agik oldugunu, dolayisi ile oOrgiitiin satin alma
noktasinda gergeklestirecegi uygulamalardan etkilenme ihtimalinin diger tiiketicilere
gbre daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin “IKEA’dan
aligveris yaptim ¢linkii” sorusuna verdigi cevaplar igerisinden plansiz satin alma
davranisi ile direkt olarak iliskili olan cevaplar ayristirilmis ve toplam 950 adet cevaba

ulasilmustir.

H Uriinii begendim, satin almak istedim

® Uriintin uygun fiyath oldugunu gérdiim

i Uriinde indirim / kampanya yapildigini gérdiim
H Uriini gérdiigimde ihtiyacimi hatirladim

M Aldigim bir Griine uyumlu bir Grin gérdim

M Yaratici fikirlerden ilham aldim

i Odeme firsatlari cazip geldi

i Magaza icindeyken fiyat indirimi anonsu yapildi

L Satig sonrasi hizmetler cazip geldi

Tablo 21. Deneklerin IKEA’daki plansiz satin alma davranigini belirleyici faktorler
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Tablo 21°de bu cevaplarin kendi igerisindeki yiizdelik dilimleri verilmektedir.
Elde edilen sonuglara gore “Uriinii begendim, satin almak istedim” yine ilk siray1 almus,
devaminda “Uriiniin uygun fiyatli oldugunu gérdiim” ve “Uriinde indirim / kampanya
yapildigin1 goérdiim” ve “Aldigim iirtine uyumlu bir iiriin gordiim” gelmistir. Verilen
yanitlarin tiimii IKEA igerisinde gergeklestirilen satin alma noktasi reklam uygulamalari
ile direkt ya da dolayli yoldan iliskilidir ve arastirmanin modelinde tanimlanan satin
alma noktast reklam uygulamalarmin tiiketicide yarattigi etkiyi gostermektedir. Bu
dogrultuda “Uriinii begendim, satin almak istedim” cevabi magaza icerisinde
miisterilerin dikkatini {irtinlere ¢cekmek ve begenisini tetiklemek i¢in yapilan tiim gorsel
diizenleme ve iletisim calismalarini; “Uriiniin uygun fiyath oldugunu gérdiim” ve
“Uriinde indirim / kampanya yapildigini gérdiim” cevaplar1 magaza igerisinde fiyata ve
zaman kisith kampanyalara dikkat ¢ekmek icin yapilan tiim reklam faaliyetlerini;
“Aldigim tiriine uyumlu bir liriin gérdiim” ise tirlinlerin yanina ya da miisteri yoluna ve

kasa yanina acilan ek satis sepetlerini temsil etmektedir.

Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde, tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugun
IKEA magazasma planli ya da plansiz bir sekilde gelmis olmasina bakilmaksizin
magazada gecirdikleri siire boyunca karsilastiklar1 c¢esitli satin alma noktasi
reklamlarindan etkilenmeye agik oldugu goriilmektedir. Bu baglamda ozellikle
tilkketicide begeni duygusunu tetikleyecek ve diisiik fiyata odaklanacak g¢aligmalarin

orgiit a¢isindan olumlu anlamda etki yaratacagi belirlenmektedir.

M IKEA'ya gelmeden 6nce
alisveris listesi yaptim

H IKEA'ya gelmeden 6nce
alisveris listesi yapmadim

Tablo 22. Deneklerin IKEA’ya gelmeden dnce aligveris listesi yapma egilimlerinin genel

dagilim

Anket formunun uygulanmasi neticesinde elde edilen verilerin bir sonraki

degerlendirme basamaginda, ozellikli olarak IKEA magazasina gelen tiiketicilerin
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aligverislerinden once liste hazirlama durumlari, plansiz satin alma davranislari, plansiz
satin alma davraniginin sosyo-demografik 6zellikleri ile iliskisi dikkate alinmistir (Tablo
22). Elde edilen bulgulara sonucunda IKEA’ya gelen tiiketicilerin %51,8’inin herhangi

bir liste ya da plan olmadan geldikleri tespit edilmistir.

Daha oOnceki bulgularda tiiketicilerin IKEA’ya gelme nedenleri arasinda

“Aligveris yapmak” seceneginin O6nde geldigi g6z Oniinde bulunduruldugunda
tiiketicilerin genel bir aligveris yapma istegi ile magazaya geldigi ancak biiyiik bir
kesiminin satin alacag iiriinleri planlamadig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
yarisindan fazlasinin plansiz satin alma davramigina egilimli oldugu sonucuna
ulagilmaktadir. Ayn1 zamanda dikkat cekici bir nokta giinliik hayatinda aligveris listesi
yapma aligkanligi sonucunun %59,6 ¢ikmasia ragmen, IKEA magazasima gelirken
aligveris listesi yapma oranmnin %48,2’ye diismesidir. Elde edilen bulgulara gore,
giinliik hayatlarinda planh aligveris yapan tiiketicilerden 6nemli sayilabilecek bir oranin
IKEA’ya plansiz bir sekilde gelmeye ve plansiz bir sekilde satin alma yapmaya agik
oldugunu gostermektedir. IKEA magazasinin tiiketicinin gelmeden once ne yapacagini
detayli olarak planlamadigi ancak giin icinde keyifli vakit gecirmeyi diisiindiigii bir
aligveris merkezi durumunda goriilmesinin Orgiitiin tiiketicinin zihnine yerlestirmeye

calistig1 bir fikir oldugu goz onilinde bulunduruldugunda amacina en azindan bir grup

tiiketici agisindan ulastigi goriillmektedir.

IKEA'ya gelmeden | IKEA'ya gelmeden

once ahigveris listesi | once aligveris listesi Toplam

yaptim yapmadim

f % f % f %

Ahsveris listesi 196 39,2 102 20,4 298 59,6
yaparim
Alsveris listesi 45 9,0 157 314 202 40.4
yapmam
Toplam 241 48,2 259 51,8 500 100

Tablo 23. Deneklerin giinliik hayatlarinda ve IKEA’ya gelmeden once aligveris listesi yapma
egilimlerinin iliskisi
Deneklerin giinliik hayatlarinda aligveris listesi yapma aligkanliklar1 ve IKEA

(Tablo 23)
karsilastirildiginda, giinliik hayatta aligveris listesi yapan ve IKEA’ya gelmeden 6nce de

Magazasi’'na gelmeden oOnce aligveris listesi yapma durumlar
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aligveris listesi yapmis olan istikrarli kesim %39,2’lik bir orana sahipken; giinliik
hayatta aligveris listesi yapan ancak IKEA’ya gelmeden once aligveris listesi yapmamis
olan 102 kisi, yiizdesel olarak %20,4’liik orana sahiptir. Bu baglamda {iriin tiir(i, {iriiniin
fiyati, magaza konsepti ve bireyin niyeti ile aligveris listesi yapma arasinda anlamli bir
iliski oldugu goriilmektedir ki ilgili bulgu, literatiirdeki arastirma sonuglari ile paralellik

gostermektedir.

M IKEA'dan aligveris listemde
olmayan bir Uriin satin
aldim.

M IKEA'dan aligveris listemde
olmayan bir Uriin satin
almadim.

Tablo 24. IKEA’ya gelmeden 8nce aligveris listesi yapan deneklerin plansiz satin alma

yapma orani genel dagilimi

Anketin oniigiincii sorusunda IKEA magazasina gelmeden 6nce alisveris listesi
hazirladig1 tespit edilen 241 adet denege aligverisleri sirasinda listelerinde olmayan
irtinii satin alip almadiklar1 sorulmustur. Sonuglara ait genel dagilimin yer aldig1 Tablo
24°’de de goriildigli gibi deneklerin biiyiikk bir ¢ogunlugu giinliik hayatlarindaki
davraniglarina benzer bir sekilde IKEA magazasina planli bir sekilde gelmelerine
ragmen planlart disinda hareket etmektedir. %54’likk bir oranda planlar1 disina
ciktiklarini ifade eden tiiketiciler, aligveris sirasinda hi¢ diisiinmedigi ihtiyaclarini fark

etmekte ya da ihtiyaci olmayan iiriinleri satin almay1 tercih etmektedir.

IKEA’y1 ziyaret etme hedeflerine iliskin edinilen bulgulara gére 6nemli oranda
tilkketicinin IKEA’ya planli bir sekilde aligveris yapma nedeni ile gelmedigi géz 6niinde
bulunduruldugunda, aligveris listesi hazirlamamis olan deneklerin de plansiz satin alma
yapacagi Ongoriilmektedir. Bu nedenle IKEA magazasina gelirken aligveris listesi
yapmayan ve tamamen plansiz bir sekilde magazaya gelen 259 adet tiiketicinin de daha
Onceden satin alma niyetine sahip olmadig: {iriinleri satin alma potansiyeli goz oniinde
bulundurularak, plansiz satin alma yapip yapmadiklar1 anketin onddrdiincii sorusunda

sorgulanmastir.
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Elde edilen bulgulara gore deneklerin %50,5 oraninda satin alma niyetine sahip
olmadiklart tiriinleri satin almaya aligveris sirasinda karar verdikleri belirlenmektedir

(Tablo 25).

M IKEA'dan 6nceden satin alma
niyetim olmayan bir Uriin satin
aldim.

M IKEA'dan 6nceden satin alma
niyetim olmayan bir Uriin satin
almadim

Tablo 25. IKEA’ya gelmeden 6nce aligveris listesi yapmayan deneklerin plansiz satin alma

yapma orani genel dagilimi

Bununla birlikte IKEA magazasina gelirken aligveris listesi yapmayan ve
tamamen plansiz bir sekilde magazaya gelen 259 adet tiiketicinin de daha dnceden satin
alma niyetine sahip olmadig {rlinleri satin alma potansiyeli g6z Oniinde
bulundurularak, plansiz satin alma yapip yapmadiklar1 sorgulandiginda %50,5 oraninda

satin alma niyetine sahip olmadiklar iiriinleri satin almaya aligveris sirasinda karar

verdikleri belirlenmektedir (Tablo 25).

H IKEA'dan planlamadigim
bir Grtin satin aldim

M IKEA'dan planlamadigim
bir Grin satin almadim

Tablo 26. IKEA’dan plansiz satin alma yapan ve yapmayan deneklerin genel dagilimi

Tablo 26°da, aligveris listesi yapip yapmamalarini dikkate almaksiniz IKEA
magazasindan aligveris listesi disinda ya da daha 6nceden satin alma niyeti olmadan bir
triin satin aldigim1 ve/veya almadigimi ifade eden deneklerin genel dagilimi

sunulmaktadir. Tabloda anketin onii¢ ve onddrdiincii sorusuna “Evet” diyen toplam 261
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kisi, %52,2’lik bir oram1 karsilamakta ve planli-plansiz satin alma davranisi ile
IKEA’dan herhangi bir iiriin satin alma arasindaki fark c¢ok yiiksek olmasa da,
magazaya gelen ziyaret¢ilerin yaklagik yarisindan biraz fazlasinin plansiz satin alma

tepkisinde bulundugu sonucuna ulagilmaktadir.

Bu baglamda arastimanin hipotezlerinden “IKEA magazasindan alisveris yapan
tiiketiciler arasinda plansiz satin alma yapanlarin oran1 yapmayanlardan fazladir / fazla
degildir” hipotezi %52,2’lik bir oranla plansiz satin alma yapan tiiketicilerin daha fazla

oldugu yoniinde dogrulanmaktadir.

IKEA'dan IKEA'dan
listemde olmayan | listemde olmayan
/ planlamadi@im |/ planlamadigim Toplam
bir iiriin satin bir iiriin satin
aldim almadim.
f % f % f %

IKEA'ya gelmeden 6nce 130 26,0 111 222 241 48,2

aligveris listesi yaptim

IKEA'ya gelmeden once |14, | 965 | 199 | 256 | 259 | 518

alisveris listesi yapmadim

Toplam 261 52,2 239 47,8 500 100

Tablo 27. Deneklerin IKEA’ya gelmeden dnce aligveris listesi yapma ve IKEA’dan

planlamadig1 bir Giriinii satin alma iliskisi

Deneklerin IKEA’dan yaptigi plansiz satin alma davranisinin magazaya
gelmeden Once aligveris listesi yapma durumu ile olan iligkisinin detaylandirildigi Tablo
27°deki verilere gore; IKEA’ya gelen tiiketicilerin %52,2’si plansiz bir sekilde iiriin
satin almaktadir. Bu oranin yarisin1 0ncesinde liste yapanlar, diger yarisini ise liste
yapmayanlar olusturmaktadir. Dolayisiyla tipkr giinliik hayatta oldugu gibi IKEA daki
aligverislerde de plansiz satin alma davranisini, Oncesinde liste yapmak ya da

yapmamak etkilememektedir.

Plansiz satin almaya iliskin mevcut literatiirde var olan ¢aligsmalar incelendiginde
plansiz satin almanin bir egilim, aliskanlik ve hatta kisilik 6zelligi oldugunu 6ne siiren
ve bu iligkiyi inceleyen aragtirmalar yapildigi goriilmiistiir. Dolayis1 ile benzer bir

iliskinin varligin1 sorgulamak amaciyla anketin ilk boliimiinde deneklerin plansiz satin
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almaya iligkin genel egilimleri ile ilgili sorular sorulmus ve elde edilen bulgular IKEA
magazasinda yapilan plansiz satin alma ile iliskilendirilmistir. Bu nedenle de
arastirmanin hipotezlerinden biri “IKEA magazasindan plansiz satin alma yapan
tiketiciler, glinliik hayatlarinda plansiz satin alma egilimi gostermektedir /

gostermemektedir.” olarak belirlenmis ve yoneltilen soru ile iliskili olarak Tablo 28

sekillendirilmistir.

IKEA'dan IKEA'dan

planlamadigim | planlamadigim

bir iiriin satin bir iiriin satin Toplam

aldim almadim

f % f % f %

Herhangi blwl‘ allfvsrl.s.e caiktiZimda 201 402 87 17.4 288 57.6
planlamadigim iiriinii satin alirim
Herhangi btl‘ allfV'(?l'l.S‘e ciktiZimda 60 12 152 30,4 212 42.4
planlamadi@im iiriinii satin alirom
Toplam 261 52,2 239 47,8 500 100

Tablo 28. Deneklerin IKEA’da plansiz satin alma davranist ve giinliik hayatlarindaki plansiz satin
alma egilimi
Tablo 28’de verilen sonuglara gore, IKEA magazasindan plansiz satin alma
yapan %52,2 oranina sahip deneklerin %40,2’sinin giinliik hayatta da ayni egilimi
gostermektedir. 261 denek arasindan yalnizca 60 kisinin giinliik yasaminda ayni egilime
sahip olmadigi, 87 kisinin ise gilinliikk hayatta plansiz satin alma egilimi gosterirken
IKEA magazasindan plansiz satin alma yapmadig1 goriilmektedir. %40,2’lik oran goz
onilinde bulunduruldugunda, hipotez IKEA magazasindan satin alma yapanlarin giinliik

hayatta da plansiz satin alma egilimine sahip oldugu seklinde dogrulanmaktadir.
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Cinsiyet
Kadin Erkek
f % f % f %

Toplam

IKEA’dan
planlamadigim iiriin | 137 | 27,4 | 124 | 24,8 | 261 | 52,2

satin aldim

IKEA’dan
planlamadigim iiriin | 108 | 21,6 | 131 | 26,2 | 239 | 47,8

satin almadim

Toplam 245| 49 |255| 51 | 500 100

Tablo 29. IKEA’dan plansiz satin alma davranisi ve cinsiyet

arasindaki iligki

IKEA’dan plansiz satin alma yapan deneklerin sosyo-demografik &zelliklerinin
dikkate alinarak sorgulanmasi paralelinde hazirlanan tablolardan ilki olan Tablo 29’da
deneklerin cinsiyetleri IKEA’daki plansiz satin alma davranislari ile karsilastirilmis,
kadinlarin %274 ile, %24,8 oranina sahip olan erkeklere gore daha 6nde oldugu
gorlilmiistiir. Aradaki fark, kiiclik bir deger isaret ediyor olmasina ragmen literatiirde
kadinlarin hedonik satin almaya olan ilgisine iliskin bulgular g6z Oniinde

bulunduruldugunda s6z konusu tespit dnemli olarak isaretlenmistir.

Yas
<20 20-29 30-39 40-49 | 50-59 >60
1% | f % f % |[f| % | T |%|f| %  f | %

Toplam

IKEA’dan
planlamadigm | 11/2,2| 94 [ 188 | 79 | 158 (46| 9,2 |25| 5 | 6 | 1,2 261 /52,2

iiriin satin aldim

IKEA’dan
plantamadigim {15 | 5 4 1 119 1 224 | 65 | 13 31 62 10 2 |9 1,8 239 478
urin satin
almadim
Toplam 2346|206 | 41,2 | 144 | 28,8 |77|15,4 /35| 7 |15| 3 |500/| 100

Tablo 30. IKEA’da plansiz satin alma davranigi ve yas arasindaki iligki

Tablo 30°da ise deneklerin IKEA’da yaptiklari plansiz satin alma davraniginin
yas ile olan iliskisi incelenmistir. Deneklerin ¢ogunlugunu olusturan yas gruplari
incelendiginde, 30-39 ve 40-49 yas grubunda plansiz satin alma yapanlarin oraninin
yiikksek oldugu gorilmistiir. 20-29 yas grubu ise toplam deneklerin %41,2’sini

olusturmakta, bunlarin %22,4’1i plansiz satin alma yapmadigini %18,8’1 ise plansiz satin
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alma yaptigin1 belirtmektedir. Onceki tablolarda ayn1 yas grubunun giinliik hayattaki
plansiz satin alma davranislarda degerlendirilmis ve plansiz satin alma yapanlarin daha
yiiksek oranda oldugu goriilmiistir. Bu durumda yapilan uygulamalarin 20-29 yas
grubunda bir kisim denegi yakalamadigini ya da tiiketicilerin kisisel bir takim sebeplerle

plansiz satin alma davranisi yapmadigi sonucuna ulasilmistir.

Egitim durumu
okur- | : o | Toplam
Ilkokul | Ortaokul Lise Universite | Lisansiistii

yazar
fl%|f % | F|%| f | % | f | % | f|% | f | %

IKEA’dan
planlamadigim | 5[ 6 194198 122144105 21 | 108 216 9 | 1,8 |261| 52,2
urun satin

aldim
IKEA’dan
planlamadigim | 2| 4 4 | 6|19 /15 3 | 79 | 158 | 123 | 246 | 9 | 1,8 |239| 47,8
urin satin

almadim

Toplam 10| 2 |20| 4 |37|7,4 184 36,8 | 231 | 46,2 | 18 | 3,6 |500| 100

Tablo 31. IKEA’da plansiz satin alma davranigi ve egitim durumu arasindaki iligki

Tablo 31°de deneklerin egitim durumlarinin plansiz satin alma davranisi ile olan
iliskisi ele alinmis, deneklerin ¢cogunlugunun lise ve liniversite mezunu oldugu goz
oniinde bulunduruldugunda yine bu iki egitim grubunda satin alma oranlar1 yiiksek
c¢ikmistir. Deneklerin  %36,8’ini olusturan lise mezunlarinin %21’inin, deneklerin
%46,2’sini olusturan {iniversite mezunlarinin ise %21,6’sinin plansiz satin alma yaptigi

saptanmistir.

Glnliik hayattaki plansiz satin alma davranislart incelendiginde tiim egitim
durumlarinda deneklerin yarisindan fazlasinin “Planlamadigim {iriinii satin alirim”
cevabii vererek plansiz satin alma davranisina agik oldugunu belirtmesine ragmen,
IKEA’daki plansiz satin alma davranislari incelendiginde iiniversite mezunlarmin %
24,6 gibi bir oranla plansiz satin alma yapmadigini belirtmesi dikkate alinmasi gereken
bir durumdur. Bu baglamda uygulanan satin alma noktasi reklamlarinin ya da magaza
atmosferi, magaza imaj1 gibi bilesenleri de kapsayan satin alma noktasi iletisimlerinin

bir kisim tiiketiciye hitap etmedigi kabul edilmektedir.
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Medeni durum
Toplam
Evli Bekar
% f % f %
IKEA’dan
planlamadigm | 162 | 32,4 | 99 | 19,8 |261| 52,2
iiriin satin aldim
IKEA’dan
planlamadigim
planiamad 120 24 119 23,8 239 478
almadim
Toplam 282 56,4 |218| 43,6 | 500 | 100,0

Tablo 32. IKEA’da plansiz satin alma davranig1 ve medeni

durum arasindaki iliski

Medeni durumun plansiz satin alma davranigina olan etkisi genel olarak

evlilerde yiiksek bekarlarda ise diisiik ¢cikmistir. Tablo 32°de verilen medeni durum ve

IKEA’daki plansiz satin alma davranisi iliskisine gore evlilerde %32,4’liikk bir kesim

plansiz satin alma yaparken, bekarlarda bu oran %19,8 ile diisiik kalmistir. Bekarlarda

% 23,8 ile daha fazla oranda denek plansiz satin alma yapmadigini belirtmistir. Bu

baglamda medeni durumun IKEA’dan yapilan satin almay: arttirdigi yoniinde etkisi

pozitif olarak saptanmuistir.

Gelir durumu
Toplam
01000 | 1000-3000 | 3000-5000 | 2000 | Cevap P
iizeri yok.

f % f % fl % f % |f | % | f | %
IKEA’dan
planfamadigim | o | 1 4 | 134 | 268 (49| 9,8 |13 2,6 |13 | 2,6 261 522
uriin satin
aldim
IKEA’dan
planfamadigin | 451 9 4 | 122 | 244 24| 48 |11/22 |35 7 239 478
uriin satin
almadim
Toplam 99| 19,8 | 256 | 51,2 |73 | 14,6 (24|48 |48 | 9,6 /500 100

Tablo 33. IKEA’da plansiz satin alma davranigi ve gelir durumu arasindaki iligki

Tablo 33’de deneklerin plansiz satin alma davranisinin gelir durumu ile iligkisi

incelenmis, genel olarak her gelir grubunun yiiksek oranda IKEA’dan planlamadig:

triini satin aldig1 goriilmistiir. Deneklerin %51,2°lik bir oranla yaklagik yarisini

olusturan 1000-3000 aras1 gelire sahip grubun %26,8’lik bir kismini plansiz satin alma
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yapanlar olusturmaktadir. Geliri oldukca dikkatli ve planli bir sekilde harcamayi
gerektiren 0-1000 arasi gelir grubunda dahi plansiz satin alma davranisi yiiksek
cikmigtir. IKEA’da yapilan plansiz satin alma davranisi, tipki gilinliik hayattaki plansiz
satin alma aligkanliginda oldugu gibi gelir seviyesi gdzetmeksizin tiiketicileri etkiledigi

yargisina ulasilmistir.

Meslek

Ev - Toplam
Ogrenci | Emekli | Calismiyor | Diger

Calisan Isveren hamm

Fl % | f % f % f| % f| % | f| % f % f | %

IKEA’dan
planlamadigim

iiriin satm 16933822 4421 42|15 3 (27|54 |7 | 14 0| 0 | 261 |52,2
aldim
IKEA’dan
planlamadigim

iriin satin 166(33,2 |22 |44|11/22/13/26|14| 28 |10| 2 |3|0,6| 239 (47,8
almadim

Toplam 335| 67 |44 /883266285641 |8,2 |17 3,4 |3|/0,6/ 500 | 100

Tablo 34. IKEA’da plansiz satin alma davranis1 ve meslek arasindaki iliski

Meslek durumlart ile IKEA’dan yapilan plansiz satin alma arasindaki iligki ise
Tablo 34’de verilmektedir. Deneklerin %67 sini olusturan ¢alisan kesimin %33,8’lik bir
oranla yaklagik olarak yaris1 IKEA’dan planlamadigim bir {irlin satin aldigini
belirtmistir. Diger tiim meslek gruplarinda da plansiz satin alma egilimi agir
basmaktadir. Dolayisiyla yapilan analizde plansiz satin alma davranisinin meslek

gruplarina gore bir farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmistir.

IKEA’dan yapilan plansiz satin alma davranisi, aragtirmanin altinci hipotezi olan
“Tiketicilerin IKEA magazasindan plansiz satin alma yapmasinda sosyo-demografik
ozellikleri etkilidir / etkili degildir.” baglaminda degerlendirildiginde sosyo-demografik
ozelliklerden bir kisminin deneklerin plansiz satin alma davranigini etkiledigi
goriilmektedir. Denekler arasinda daha fazla kadinlar ve evliler plansiz satin almaya
tepki vermekte, gelir ve meslek durumlar1 agisindan ise anlamli bir iliski tespit
edilmemektedir. 20-29 yas grubundan ve iiniversite mezunlarindan bir kisim denek ise
ya kisisel sebeplerle ya da magazadan ve satin alma noktasi reklamlarindan
kaynaklanan bir takim sebeplerle giinliik hayatlarinda plansiz satin alma aliskanligina

sahip olmalarina ragmen IKEA magazasinda plansiz satin alma tepkisi
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gostermemektedir. Elde edilen bu bulgunun 6rgiit agisindan dikkate deger bir durum

olmas1 gerektigi kabul edilmektedir.

M Fiyat indirimleri
M Gergekgi oda ve ev diizenlemeleri
M Gorsel diizenlemeler (Uriinlerin renk, fonksiyon ya da stil uyumu ile

biraraya getirilmesi)

® Urinle ilgili bilgiler (Uriin etiketleri, aciklayici resim ya da teshir
diizenlemeleri)

M Fiyat indirimi anonslari

i Odeme firsatlari ve satig sonrasi hizmetlerin afisleri

M Hicbiri

Tablo 35. Deneklerin IKEA magazasi i¢indeki reklam uygulamalarindan etkilenme dagilimi

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen anketin son sorusunda, IKEA’da plansiz
satin alma yaptigin1 belirten 261 kisiye satin alma kararlarin1 verirken etkilendikleri
satin alma noktasi reklamlarinin neler oldugu sorulmustur. Bu soruda tiiketicilerin satin
alma noktasindaki birden fazla reklamdan ayni anda etkilenme ihtimali géz Oniinde
bulundurularak, deneklere oncelik sirasi belirtmeksizin birden fazla se¢im yapma sansi
verilmistir. Bu baglamda verilen cevaplar kendi i¢inde oranlandiginda, tiiketicilerin
yiiksek oranda fiyatla ilgili promosyon c¢alismalarina hassasiyet gosterdikleri

goriilmiistiir. Bu dogrultuda yiizdesel agidan “fiyat indirimleri” ile ilgili yapilan reklam
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calismalar1 %31,9 ile en onde gelmistir. Soruya verilen cevaplar arasinda %21,1 ile
“gercekei oda ve ev diizenlemeleri” ikinci sirayi, “gorsel diizenlemeler” ise %18,8 ile

ticlincii siray1 almustir.

IKEA markasinin global anlamda diisiik fiyat imaj1 ile anilmay1 istedigi goz
oniinde bulunduruldugunda, magaza igerisinde tiiketicilerin fiyat avantaji hissini
yasamast ve fiyat indirimlerini kagirmamak i¢in bir an dnce satin alma karar1 vermeye
yonlendirilmesi amaciyla zaman simirli bir ¢ok kampanya ve aktivite diizenlendigi
goriilmektedir. Bu kampanya ve aktiviteler bir ¢cok reklam c¢alismasi ile magazanin
otoparkindan baslayarak i¢i ve c¢ikist da dahil olmak iizere her alanda tiiketicilere
duyurulmaktadir. S6z konusu reklamlar olduk¢a sik bir sekilde degistirilmekte ve
tilketici magazaya her geldiginde yeni bir firsatla karsilagmasi amaglanmaktadir. Bu
baglamda uygulanan satin alma noktast reklam c¢alismalarinin tiiketiciye bilingli bir
sekilde uygun fiyat diisiincesini asilamaya calistigit ve bu konuda basarili oldugu
goriilmektedir. Arastirmanin  gergeklestigi donem 6zel bir indirim donemini
kapsamamasina ragmen, tiiketici magazada biitlinsel olarak siirdiiriilen strateji ile fiyat

indirimlerini algilamakta ve plansiz satin alma tepkisi vermektedir.

Gergekei ev ve oda diizenlemeleri ve gorsel diizenlemeler IKEA’nin magaza
konseptinin ¢cok dnemli ve gii¢lii bir pargasini olusturmaktadir. Rakiplerinden ayristigi
cok onemli bir nokta olan bu satin alma noktasi reklam tiirli, gercekten ¢ok biiyiik
alanlara ihtiya¢ duyuldugundan her orgiitiin kisa siirede gerceklestiremeyecegi IKEA’ya
0zgii bir uygulamadir. Cok fazla sayida tiiketici aligveris plani olsun ya da olmasin
sadece oda ve ev diizenlemelerini gérmek, yeniliklere bakmak, kendine uygun fikir ve
coziimler bularak evinde uygulamak amaci ile magazaya gelmektedir. Magazaya fikir
ve ¢Ozliim gormek, ilham almak icin gelen tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu biitgesi
cercevesinde plansiz satin alma davranigina yonelmekte, herhangi bir satin alma
yapmasa da ihtiyaci oldugu zaman daha biiylik miktarda aligveris i¢in geri gelmektedir.
IKEA ise marka konsepti ve degerleri geregi fikir ve ¢oziimleri tiiketiciye iicretsiz

olarak sunarak, maddi ve manevi karsiligini uzun vadede alma yoluna gitmektedir.

Bu baglamda ikinci ve iiglincii sirada gelen “gercekei oda ve ev diizenlemeleri”

ve “gorsel diizenlemeler” yanitlar1 IKEA’nin kendine 6zgili satin alma noktasi reklam
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uygulamalarinin tiiketicide yarattifi etkiyi gostermesi bakimindan dikkat cekicidir.
Sektordeki rakiplerinden iiriinleri teshir edis metotlar1 ve 6zellikle tiiketiciye gercekei
oda ve ev konseptleri sunarak ilham verici bir aligveris deneyimi yasatmasi ile

farklilasan markanin, bir anlamda bu konuda amacina ulastig1 goriilmektedir.

Yanitlar arasinda dordiincii sirayi iirlinle ilgili bilgiler (iiriin etiketleri, agiklayici
resim ya da teshir diizenlemeleri) almaktadir. IKEA magazasinin self servis sistemiyle
calisan ve tiliketicileri olabildigince mekanik satisa yonlendirmek tizerine kurulu bir
konsepte sahip oldugu bilinmektedir. Alanda personel sayis1 az tutuldugundan,
tiikketicilerden Triinlerin teshirlerini incelemeleri, iiriin etiketlerini okuyarak {iriiniin
fiyat1 ve diger Ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olmalari, {irlinii satin alma karar
verdiklerinde kendileri tasiyarak kasaya gotiirmeleri beklenmektedir. Bu baglamda
magaza igerisinde tiiketicinin yasadigi bu aligveris deneyimini kolaylastiracak ve
giliclendirecek bir ¢ok reklam ve iletisim calismast bulunmaktadir. Bu iletisim
caligmalan tiiketiciyi bilgilendirmenin yani sira iirlinlerin reklamlarini da yapan sessiz
satige1 gorevi gormektedir. Dolayistyla iiriin bilgilerini i¢eren ¢esitli reklam ¢alismalari
tilketiciler tarafindan da fark edilmekte ve satin alma noktasi reklamlar1 arasinda

%12’lik bir oranla hayat bulmaktadir.

IKEA magazast icinde dolasirken tliketiciye aligveris sirasindaki rahatligini
bozmayacak ve dikkatini dagitmayacak seviyede miizik dinletilmektedir. Ancak belli
araliklarla miizik kesilerek tiiketicilere o giin igerisinde yararlanabilecegi indirim ve
kampanya firsatlar1 duyurulmaktadir. Sesli anonslar IKEA’da oldugu gibi rakip
magazalarda da satin alma noktast reklami bileseni olarak yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu baglamda anonslarin diger satin alma noktas1 reklamlar
icerisindeki oraninin %7,5 oldugu goriilmekte, ¢ok yiiksek bir etkiye sahip olmamakla

birlikte gerekli bir satin alma noktasi iletisim araci oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Satin alma noktasi1 reklamlar1 arasinda Odeme firsatlar1 ve satis sonrasi
hizmetlerin afisleri %6,4 ile diisilk oranda etkili bulunmustur. Plansiz satin alma
kararmin anlik bir tepki ile ¢ok kisa siirede verildigi géz oniinde bulunduruldugunda
tiikketicilerin 6deme ve satis sonrasi hizmetler hakkinda detayli olarak diisiinmedigi

goriilmektedir. Ayrica 6nemli bir nokta olarak IKEA’nin kurumsal ve global bir marka
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olmas1 baglaminda tiiketicide satis sonrasi hizmetler ile ilgili yarattig1 giiven goz

oninde bulundurulmaktadir.

Satin alma noktas1 reklamlar1 arasinda “Higbiri” cevabr %2,3 ile ¢ok diisiik bir
orana sahiptir. Bu cevabi veren kisilerin tamamen kisisel sebepler ile plansiz satin alma
gerceklestirdikleri ya da bilingli olarak herhangi bir satin alma noktasi reklamindan
etkilenmedikleri kabul edilmektedir. Tiim bu veriler 1518inda “IKEA magazasindan
plansiz satin alma yapan tiiketiciler satin alma noktas1 reklamlarindan etkilenmektedir.”

hipotezinin dogrulandig: belirlenmektedir.
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SONUC

Orgiitlerin varliklarin1 koruyarak gelistirmelerinde kritik degere sahip olan
pazarlamanin oldukca koklii bir ge¢misi oldugu bilinmektedir ancak pazarlamanin
hayatimiza ger¢ek anlamda girisi Sanayi Devrimi ile olmustur. Kitlesel tiretim donemi
olarak da adlandirilan bu dénemde yogun makinelesme ve iiretim fazlaliginin
olusmasiyla birlikte tiiketilenden ¢ok daha fazla miktarda iiriin iiretilmis, dolayisiyla
tireticilerin Urilinlerini tliketiciye duyurma, tanitma ve satma ¢abasi kendiliginden
olusmustur. Uriin sayis1 ve ¢esitliliginin artmasiyla birlikte gii¢lii bir rekabet ortaminin
temelleri atilmis ve pazarlama kavrami bireyin giinlilk yasaminda ve orgiitlerin is

stireglerinde yer edinmeye baglamstir.

Tarihsel siire¢ igerisinde insanlarin ve dolayisiyla toplumlarin teknolojik, sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel anlamda yasadiklar1 degisim ve gelisimlerden etkilenen pazarlama
kavrami donemlerin getirdigi gereklilikler ve farkli bakis acgilar ile evrim gecirerek
gliniimiize gelmistir. Bu baglamda ilk dénemlerde iiretim ve ardindan satis odakli bir
anlayis1 benimseyen pazarlama kavrami, giiniimiizde hem orgiitler hem miisteriler hem
de toplumun tiimii i¢in deger yaratmayi hedefleyen bir kapsamda ele alinmaktadir.
Amerikan Pazarlama Birligi’nin 2013 yilinda giincellenen tanimina goére pazarlama;
musteriler, alicilar, ig ortaklar1 ve toplumun genis kesimi i¢in degerli olan teklifleri
yaratmay1, iletmeyi, dagitmayi ve degistirmeyi hedefleyen bir aktivite; siire¢ ve

uygulamalar dizisi olarak tanimlanmaktadir (http://www.marketingpower.com).

Degisen pazarlama anlayigina bagli olarak orgiitler de varliklarin1 korumak ve
gelistirebilmek adina bireyi, tiim stratejilerinin temel tas1 olarak dikkate almaya
baslamiglardir ¢linkii hayatlarinin  devamliliginin = “Misteri  Odakli  Yaklagim™1
benimseyerek uygulamalarina bagli oldugunu fark etmislerdir. Dolayisiyla oOrgiitler
yakin ge¢misin izlerini hizli bir sekilde silerek bireye erisimde bilgi temelli alternatif
stratejiler kullanma yoluna gitmislerdir. Artik tek hedefi birey olan orgiitler; bilinglenen
tiiketicilerin degisen istek, ihtiyag, beklenti ve taleplerini karsilayabilmek icin yeniden
yapilanirken pazarlamanin da boyutlar1 farklilagsmistir. Giliniimiizde pazarlama
etkinlikleri ve bu baglamda kisilerin tiriinler ile iliskisi sadece birincil ihtiyaglarin satin

alinmasi ile tanimlanamayacak kadar karmasik bir olgu haline gelmistir.
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Giliniimiiziin tliketicileri son elli yilda yasanan hizli degisim ve gelisimlerin
etkisiyle sekillenen, farkli hayalleri, aliskanliklar1 ve yasam tarzlari olan bireylerdir.
Etki alant ve hiz1 farkli olsa da her alanda yasanan degisim, Ozellikle de bilisim
alanindaki teknolojik gelismeler bireyin giinliik yasamini yeniden sekillendirmekte ve
modern kent yasami igerisinde hizli bir sekilde yasayan, bilgi tireten, paylasan, ve sinirlt
zamanin1 verimli kullanmaya calisan bir tiiketici profili karsimiza ¢ikmaktadir. S6z
konusu yeni tiiketici giiniiniin biiylik bir kismimi ¢alisarak gegirmekte, kalan
zamanlarinda da bos zamanimi degerlendirmek ve yasamdan keyif almak amaciyla
aligveris merkezlerine, dolayisiyla da tiiketime y6nelmekte ve bunu bir anlamda ruhen
ve bedenen armmmanin bir yolu olarak gormektedir. Dijital ¢agin modern tiiketicisi,
siirekli yeni bir esya satin almazsa mutsuz olacagma inanmakta ve kendini belli

markalar ve sembollerle ifade etmekten gurur duymaktadir.

Tiketim kavrami bugiin diinyadaki neredeyse tiim bireylerin ve toplumlarin
giinlik yasam aktivitelerinden biri haline gelmistir. Bu siire¢ igerisinde tliketimi ayni
zamanda bir bos zaman aktivitesi ve sevdikleri ile gecirebilecegi bir zaman dilimi olarak
diisiinen bireyin tiiketim aktivitesinde odak noktasini temel ihtiyaglarindan ¢ok kendini
kesfetme ve toplum icinde ifade etme, sosyallesme ve eglenme ihtiyaglari
olusturmustur. Giinliimiizde tiiketim artik fizyolojik ihtiya¢larin tatmininden ¢ok daha
Oteye tasinarak bir psikolojik tatmin ve sosyal ¢cevrede kendini ifade etme araci haline

gelmistir.

Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte sadece goze degil bes duyu organina hitap
edecek mesajlar giinliik yasamimizin iginde her alanda karsimiza ¢ikmakta, tiiketici bu
semboller arasindan yaptig1 tercihler ile sosyallesmek, ait oldugu cevreye ayak
uydurmak ya da ¢evresindeki insanlardan daha 6nde ve farkli oldugunu gostermek i¢in
cesitli davrams farkliliklarma yénelmektedir. Orgiitler ise bu davranis farkliliklarini
firsat olarak gormekte, bireye olabildigince ¢ok tercih sunacak sekilde {iriin ¢esitliligini
arttirmakta ve bunun sonucunda olusan gii¢lii rekabet ortaminda hayatta kalabilmek i¢in
miicadele etmektedir. Dolayisiyla orgiitlerin varliklarini korumak ve gelistirmek igin,

stratejilerinin odak noktasi olan bireyi incelemeleri ve satin alma karari sirasindaki
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davranislarini ve tepkilerini dlgerek elde ettikleri bulgulara goére pazarlama stratejileri

olusturmalar1 olmazsa olmazlar1 haline gelmektedir.

Pazarlama biliminin énemli alanlarindan biri olan tiiketici davranisi, bireylerin,
toplumlarin ve orgiitlerin yasadigi hizli gelisim ve degisimlerin sonucunda sekillenen
modern pazarlama yaklagimi paralelinde ortaya ¢ikmistir ve giliniimiizde tliketicinin
sadece satin alma karar1 sirasinda degil, satin alma karari Oncesi ve sonrasinda da
icinde bulundugu durum ve davranis bigimlerini detayli olarak incelemektedir. En genis
anlami ile, pazar yerinde tiiketicinin davramiglarini inceleyen ve bu davraniglarin
nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dali seklinde tanimlamakta (Odabas1 ve Baris,
2012: 16) olan tiiketici davranisi tliketicinin satin alma kararlariminin arkasindaki
nedenleri her boyutta incelemesi agisindan psikoloji, antropoloji ve sosyoloji gibi bir

¢ok bilim daliyla da etkilesim igerisindedir.

Giliniimiiziin modern bireyi i¢in aligveris artik gittikce daha fazla karmasik ve
zaman alan bir aktivitedir. Aligveris merkezine ya da magazaya gitmeden Once
aligverisini planlayan tiiketiciler biraz daha bilingli bir sekilde hareket etse de, satin
alma noktasinda onlarca hatta yiizlerce iiriinle karsilasan tiiketici, bu kadar fazla iirtinii
degerlendirerek karar vermesi miimkiin olmadigindan yasadigi karmasadan bir an 6nce
kurtulabilmek icin baz1 iiriinleri {izerinde hi¢ diisiinmeden aligveris sepetine atmaktadir.
Literatiirde plansiz, tepkisel ya da diirtiisel satin alma olarak tanimlanan bu satin alma
davraniginda belirleyici, bazen ambalajin rengi ya da {iriiniin tasarimi1 bazen de tamamen
kisisel istek ve arzular olabilmektedir. Konu ile ilgili yapilmis arastirmalar
incelendiginde plansiz satin alma davranisinin arkasinda yatan psikolojik ve fizyolojik

bir ¢cok neden oldugunun tespit edildigi goriilmektedir.

Tiiketimin kiiresel anlamda tiim bireyleri ve toplumlari etkisi altina aldig1 goz
oniinde bulunduruldugunda, diinyadaki tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun cesitli
sebeplerle plansiz satin almaya yoneldigi yapilan arastirmalarla dogrulanmaktadir.
Ornegin, Fosfor Ajans’in Method Research Company ile birlikte Tiirkiye’deki
tiiketicilerin plansiz satin alma aligkanliklar1 {izerine yapmis oldugu arastirmanin yer
aldig1 Marketing Tiirkiye dergisinin 2015 Subat ay1 yayminda yer alan habere gore,

iilkemizde aligverislerin yaris1 plansiz olarak yapilmaktadir. Arastirmanin sonuglarina
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gore, kadnlar giyimde erkekler ise gida iiriinlerinde daha fazla satin alma yapmakta,
tikketicilerin %74’ plansiz aligveristen memnun oldugunu, %15’1 bu durumu
umursamadigini, %10’u ise durumdan memnun olmadigini ifade etmektedir. Bu
baglamda tiiketicilerin en az yarisinin plansiz satin almaya acik olmasi orgiitlerin de bu
konuya daha fazla odaklanmasimni ve plansiz satin alma oranini arttiracak c¢esitli
stratejiler ve uygulamalar gelistirmesini saglamaktadir (http://www.marketingturkiye.
com.tr/content/marketing-t%C3%BCrkiye-300).

Satin alma noktasi iletisimi kapsaminda gergeklestirilen satin alma noktasi
reklamlar1 satin alma noktasina marka ve iirlin hakkinda olumlu ya da olumsuz bir algi
ile gelen tiiketicinin kararini etkilemek i¢in orgiitlin son sansi1 olarak kabul edilmektedir.
Bu reklam uygulamalar1 kapsaminda tiiketiciye fiyat avantaji, 6deme kolayliklari, satig
sonras1 hizmetler, magaza sadakatini saglamaya yonelik kartlar gibi kararini etkileyecek
cesitli hizmetler sunuldugu gibi tiiketicinin begenisini kazanarak satin alma tepkisi
yaratacak cesitli gorsel diizenlemeler, ses ve koku gibi uyaricilar ile iyi bir aligveris
deneyimi de yasatilmaktadir. Bununla birlikte satin alma noktasi reklamlarinin giiciinii

fark eden orgiitler bu reklam mecrasina giin gegtikge daha fazla yatirim yapmaktadir.

Tiim bunlara bagl olarak sekillendirilen tez aragtirmasi kapsaminda satin alma
noktas1 reklamlar1 konu alinmig ve satin alma noktasi reklamlarinin plansiz satin alma
davranisina olan etkisinin belirlenmesi hedeflenmistir. Literatiirde var olan ¢alismalara
katki saglamasi acisindan global anlamda etki alanina sahip olan ve iilkemizde son on
yildir faaliyet gosteren IKEA markasi, plansiz satin almayr arttirmak amaciyla

uyguladigi satin alma noktasi reklamlar1 baglaminda incelenmistir.

Arastirma verilerine gére magazadan aligveris yapmay1 tercih eden tiiketicilerin
¢ogunlugunu lise ya da iiniversite mezunu, maash olarak ¢aligan, orta gelir grubundan,
20-49 yas aras1 bireyler olusturmaktadir. Kadin ve erkek dagilimi yaklasik olarak esittir,
medeni durum kriterinde ise evli kesim daha fazladir. Sosyo-demografik 6zellikler
bakimindan g¢esitlilige sahip bir denek grubuna ulasildigi goriilmektedir. Bununla

birlikte deneklerin profili IKEA magazasinin genel miisteri profilini yansitmaktadir.

Tiiketicilerin %60’1 glinliik hayatlarinda alisverise ¢ikmadan once liste yapma

aligkanligina sahiptir. Arastirma bu baglamda Altunisik ve Mert’in 2004 yilinda 363
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tiikketici lizerinde gerceklestirdikleri arastirmada ulastiklar1 “Tiiketicilerin %60,3’1
aligveriste listesi kullanirken geriye kalanlar plansiz ve bilingsiz bir sekilde aligveris
yapmaktadir” sonucu ile paralellik gostermektedir. Ancak aligveris listesi hazirlama
aligkanlig1 ve plansiz satin alma davranisi arasinda bir iligki bulunamamugtir. Liste
hazirlama aligkanligina sahip olan tiiketicilerin % 60’1 listesinde olmayan iirlinii satin
almaktadir. Liste hazirlama aligkanligina sahip olmayan tiiketicilerin de %55’i daha
onceden satin alma niyeti olmayan bir irlinii satin almaktadir. Plansiz satin alma
davranisinin tiiketicilerin biiyiik cogunlugunu aligveris listesinden bagimsiz bir sekilde

etkisi altina aldig1 goriilmektedir.

Giinliik hayatlarinda plansiz satin alma yapan tiiketicilerin oran1 yapmayanlardan
fazladir. Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin %57’si plansiz satin alma yaptigini ifade
etmistir. Bu baglamda arastirmanin, Altumisik ve Mert (2003)’in aligveris
merkezlerindeki tiiketicilerin %78’inin planlamadig1 bir iiriinii satin aldig1 sonucuna

ulastiklar arastirmay1 oransal bir farklilikla da olsa dogruladig: goriilmektedir.

Tiiketicilerin giinliik hayatlarindaki aligkanliklar1 ele alindiginda, plansiz satin
alma davranig1 ile sosyo-demografik oOzellikler arasinda anlamli bir iligki
bulunamamistir. Tiiketicilerin yarisindan fazla bir kisminin yas, cinsiyet, egitim
durumu, medeni durum hatta meslek ve gelir durumundan dahi bagimsiz olarak plansiz
satin alma karar1 verdigi goriilmiistiir. Elde edilen bulgulara gore, tliketicinin aligveris
oncesinde yaptig1 listeler ve verdigi kararlar aligveris siirecinin yerine, zamanina ve
aligveris miktarma karar vermesine yardimci olmakla birlikte tiiketiciler daha fazla
oranda kendini alisveris siirecinde kisitlamamakta ve evde verdigi kararlarin digina da
cikabilmektedir. Arastirma bu baglamda Wood (1998)’in aragtirmasinda 6ne siirdiigii,
disik aylik gelire sahip olmanin plansiz satin almayr arttidigi  bulgusunu
desteklememektedir. Genel olarak her gelir grubunda plansiz satin alma orani yiiksek

oldugu icin 6zellikle diisiik gelir grubu ile anlamli bir iliski kurulamamistir.

Tiiketicilerin IKEA magazasinda yaptiklar1 plansiz satin alma davraniginda
sosyo-demografik 6gelerin bir kisminin etkili oldugu goriilmistiir. Yas, egitim durumu,
gelir durumu ve meslek ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamh bir iligki

kurulamamasia ragmen, IKEA magazasindan kadinlarin erkeklere gore daha fazla,
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evlilerin de bekarlara gore daha fazla plansiz satin alma yaptig1r goriilmiistiir. Bu
baglamda arastirma, Buendicho’nun 2003 yilinda yiiriittiigii arastirmadan elde ettigi,
“cinsiyet ve saf plansiz tiikketim arasinda iliski mevcuttur ve kadinlar daha plansizdir”
bulgusunu ve Coley ve Burgess’in, 2003 yilinda cinsiyetin tiiketicilerin plansiz satin
alma davranisina olan etkisini Olctiikleri ¢alismalarinda ulastiklar1 kadinlarin tepkisel

satin almaya erkeklere gore ¢ok daha duyarli oldugu bulgusunu dogrulamaktadir.

Tiiketicilerin IKEA magazasina gelme hedefleri arasinda “Aligveris yapmak™ ilk
sirada gelmektedir. Calismanin ikinci bolimiinde de belirtildigi gibi, Stern (1962)
plansiz satin almay1 daha detayl1 bir sekilde ele alarak “Tamamen plansiz satin alma”,
“Hatirlatict plansiz satin alma”, “Onerici plansiz satin alma”, “Planlanmis plansiz
satin alma” seklinde dort kategoriye ayirmakta ve son kategoride tiiketicilerin aligverise
bir planla ¢iktiklarini ancak aligverisleri sirasinda planlar1 disinda faaliyetlerde
bulunduklarin1  belirtmektedir (Stern, 1962: 59-60). IKEA magazasma gelen
tiiketicilerin 6nemli bir bolimii aligveris yapmak gibi bir istekle gelerek zihinlerinde
genel bir plan olusturmakta, ancak magazanin igerisinde plansiz satin alma davranisina
da agik olarak hareket etmektedir. Dolayisi ile bu kategorideki tiiketiciler Stern’in

yaptig1 tammmlamaya gore “Planlanmuis plansiz satin alma” smifina girmektedir.

Tiiketicilerin IKEA magazasina gelme hedefleri arasinda “Ilham almak, fikir ve
¢Oziimler gormek” ikinci sirayr almig “Ailemle, cocuklarimla vakit gecirmek”,
“Kahvalti yapmak, yemek yemek” ve “Bos zamanimi degerlendirmek, gezmek”
cevaplari ise ii¢, dort ve besinci siralarda birbirine ¢ok yakin oranlarda tercih edilmistir.
Cevaplar arasinda “Alisveris yapmak” disindaki cevaplarin tiimiiniin tiiketicileri
“Tamamen plansiz satin alma” davranigmma hazir hale getiren faaliyetler oldugu
goriilmektedir. Giinliik hayatta aligveris listesi yapan ancak IKEA’ya gelmeden dnce
aligveris listesi yapmamis olan kesimin %20’lik bir orana sahip olmasi da normal
hayatlarinda planli aligveris yapan tiiketicilerin bir boliimiiniin IKEA’ya plansiz bir
sekilde gelmeye ve plansiz bir sekilde satin alma yapmaya ac¢ik oldugunu

gostermektedir.

Tiiketicilerin IKEA magazasindan aligveris yapma nedenleri siralamasinda ise

birinci siray1 benzer bir sekilde “Tamamen plansiz satin alma” davranmiginin bir
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gostergesi olan “Uriinii begendim, satin almak istedim” cevabi almakta, devaminda
“Uriiniin uygun fiyatli oldugunu gordiim” ve “Uriine ihtiyacim oldugu igin planli bir
sekilde geldim” cevabi gelmektedir. Dérdiincii sirada “Uriinde indirim / kampanya
yapildigimi gérdiim”, besinci sirada “Uriinii gordiigiimde ihtiyacimi hatirladim” yaniti

yer almaktadir.

Tiiketicilerin aligverislerinde IKEA Magazasi’n1 tercih etme nedenlerinden
bazilar1 planli bir aligveris siirecinin gostergesi olarak kabul edilmekte, bazilar1 da
tilketicinin tamamiyla plansiz bir aligveris ve satin alma siirecine acik oldugunu
gostermektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin “IKEA’dan alisveris yaptim ¢iinkii”
sorusuna verdigi cevaplar icerisinden plansiz satin alma davranigi ile direkt olarak
iliskili olan cevaplar ayristirilmis ve elde edilen sonuglara gére “Uriinii begendim, satin
almak istedim” yine ilk siray1 almis, devaminda “Uriiniin uygun fiyath oldugunu
gordiim” ve “Uriinde indirim / kampanya yapildigim1 gordiim” ve “Aldigim iiriine
uyumlu bir iiriin gordiim” gelmistir. Bu soruya verilen cevaplar perakende sektdriinde

satin alma noktasinda uygulanan gesitli reklam faaliyetlerini temsil etmektedir.

Orgiitler tiiketiciden “Uriinii begendim, satin almak istedim” cevabini almak icin
cesitli gorsel diizenleme ve iletisim calismalarmi yapmakta; “Uriiniin uygun fiyath
oldugunu gérdiim” ve “Uriinde indirim / kampanya yapildigimi gordiim” cevaplarmi
almak i¢in fiyata ve zaman kisith kampanyalara dikkat c¢ekmek icin reklam
faaliyetlerinde bulunmakta ve “Aldigim iiriine uyumlu bir iiriin gérdiim” cevabini almak
icin ise TUriinlerin yanina, misteri yoluna ve kasa yanima ek satis sepetleri
konumlandirarak tiiketicileri fazladan satin alma yapmaya yoneltmektedir. Dolayisi ile
tilkketicilerin aslinda satin alma noktasinda verdikleri satin alma kararlarinin 6nemli bir
boliimii  orgiitler tarafindan yapilan c¢esitli faaliyetlerle yonlendirilmekte ve
arttirilmaktadir. Arastirma kapsaminda bu noktaya kadar yapilan incelemeler satin alma
noktasinda uygulanan reklam faaliyetlerinin tiiketicinin satin alma davranisinda 6nemli

bir rolii oldugunu gostermektedir.

Tiiketicilerin IKEA magazasma gelitken liste hazirlama aligkanligt
degerlendirildiginde, yarisindan biraz daha fazla bir oraninin liste hazirlamadigi

goriilmektedir. Giinlik hayatinda aligveris listesi yapma aliskanligi %60 olmasina
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ragmen, IKEA magazasia gelirken aligveris listesi yapma oraninin %48’e diismesi,
giinliik hayatlarinda planli aligveris yapan tiiketicilerden 6nemli sayilabilecek bir oranin
IKEA’ya plansiz bir sekilde gelmeye ve plansiz bir sekilde satin alma yapmaya agik
oldugunu gostermektedir. IKEA magazas1 markanin konsepti kapsaminda tiiketicinin
tim giini magaza igerisinde geg¢irmekten keyif alacagi bir sekilde tasarlanmistir.
Dolayisiyla magazanin tiiketicinin gelmeden Once ne yapacagimi detayli olarak
planlamadig1 ancak giin i¢inde keyifli vakit ge¢irmeyi diisiindiigii bir aligveris merkezi
durumunda goriilmesinin Orgiitiin tiiketicinin zihnine yerlestirmeye c¢alistig1r bir fikir
oldugu g6z oniinde bulunduruldugunda amacina ulasma yolunda onemli adimlar attig1

goriilmektedir.

Tiiketiciler gilinliikk hayatlarindaki davraniglarina benzer bir sekilde IKEA
magazasinda da liste hazirlamalarina ragmen listelerinde olmayan {irlinii satin almakta,
liste hazirlamayan tiiketiciler ise daha Onceden planlamadig1 iiriinii satin almaya
magazada karar vermektedir. Bunun Orgiit i¢in biiylik bir potansiyel oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilerin aligveris listesi hazirlama ya da hazirlamama durumlarina
bakilmaksizin %52°lik bir boliimiiniin o giinkii alisverisinde IKEA’dan daha 6nceden
planlamadig1 bir iirlinii satin aldigini belirtmesi tiiketicilerin “Tamamen plansiz satin
alma” davranigina agik oldugunu dogrulamaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler aligveris
merkezlerinde ge¢irdigi zamani bir bos zaman aktivitesi, eglence adeta bir hobi gibi
gormektedir. Ozellikle IKEA magazasinin restoran, ¢ocuk oyun alani, bebek bakim
odas1t gibi hizmetler sunmasi tiiketicinin ¢ok uzun saatlerini disar1 ¢ikmadan
gecirebilecegi bir merkez olmasini sagladigi, bu yiizden tiiketiciler tarafindan sadece
aligveris yapmak icin degil, bos zamani degerlendirmek, aile ve ¢ocuklar ile cesitli
aktivitelerde bulunmak ve sosyallesmek amaci ile ziyarette bulunuldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Dolayisi ile neredeyse tiim giiniinii magaza icerisinde gegiren tliketicinin
orgiitler tarafindan plansiz satin almayi tetiklemek amaciyla uygulanan her tiirlii reklam
uygulamasina agik oldugu goriilmekte ve orgiitlerin satin alma noktasinda tiiketiciyi
iirine ve markaya baglayacak iletisim faaliyetlerinin hassasiyetle tasarlanmasi ve

uygulanmasi onerilmektedir.
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IKEA magazasindan plansiz satin alma yapanlar giinliik hayatlarinda da plansiz
satin alma egilimi gostermektedir. Elde edilen bulgulara gdre magazadan plansiz
aligveris yapanlarin %40’1 giinlilk hayatlarinda da plansiz satin alma aliskanligina
sahiptir. Arastirma bu baglamda plansiz satin almanin kisilik 6zelliklerine,
aligkanliklara ve egilimlere baghi oldugunu tespit eden aragtirmalar (Hoch ve

Loewenstein, 1991; Rook ve Fisher, 1995) ile parallelik gostermektedir.

IKEA magazasindan yapilan plansiz satin alma davranisinda satin alma noktasi
reklamlart etkilidir. Arastirma bu sonucu ile Abratt ve Goodey (1990); Zhou ve Wong
(2003); Tosun (2003); Rajagopal (2008) ve Akyiiz ve Ayyildiz (2008)’1n arastirmalarini
dogrulamaktadir. IKEA magazasindan yapilan plansiz satin almalarda tiiketiciler yliksek
oranda fiyatla ilgili promosyon c¢aligmalarina hassasiyet gdstermektedir. Bu dogrultuda
“fiyat indirimleri” ile ilgili yapilan reklam ¢alismalari birinci siray1 almakta, daha sonra
ise “gercek¢i oda ve ev diizenlemeleri” ile “gdrsel diizenlemeler” gelmektedir.
Tiiketicilerin daha c¢ok orta gelir grubuna sahip kesimden olustugu goéz Oniine
alindiginda fiyat ile ilgili uygulamalara hassasiyet gostermeleri beklenen bir sonug
olarak goriilmektedir. Sonraki iki cevap ise IKEA’nin kendine 6zgii satin alma noktasi
reklam uygulamalarinin tiiketicide yarattigi etkiyi gostermesi bakimindan dikkat
cekicidir. Bu baglamda arastirma, Bhatti (2013)’nin arastirmasindaki gorsel sunumun

plansiz satin alma tizerinde pozitif etkisinin olduguna dair sonucu dogrulamaktadir.

IKEA magazasinda gerceklestirilen satin alma noktasi reklam faaliyetleri
kapsam1 ve uygulama yontemleri bakimindan markaya 6zgiidiir ve markanin kiiltiirii ve
pazarlama stratejisi ile direkt olarak iliskilidir. Bu baglamda tiiketicilerin IKEA
magazasindaki aligveris deneyimleri sirasinda etkilendikleri satin alma noktasi reklam
ogeleri siniflandirilirken IKEA magazasinin kullandigi metotlara odaklanilmigtir.
Tiketicinin magaza igerisindeki aligveris deneyimini olusturan bu metotlar IKEA
markasinin rakiplerinden ayrigsmasini ve pazarda giiglii bir sekilde ayakta kalmasini,
magazalarin ise tiiketicilerin ziyaret etmeyi tercih ettigi bir merkez olarak varlik
bulmasini saglamaktadir. IKEA magazasinin gerceklestirdigi gergek¢i oda ve ev
¢Oziimleri ile miisterilerine ticretsiz bir sekilde fikir, ¢6ziim ve ilham sunmasi markanin

kisa wvadeli ticari hedeflerin Otesinde wuzun vadeli pazarlama stratejileri
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gerceklestirdiginin bir gostergesidir. Fikir ve ¢oziimlerle ilham alan ancak alisveris
yapmadan magazadan ¢ikan miisterilerin bir kism1 gercekten ihtiya¢ duyduklarinda ya
da evlilik, tasinma gibi nedenlerle yasam bigimleri degistiginde yiiklii aligverisler i¢in
magazaya tekrar gelmektedir. Bu baglamda, Rajagopal (2008)’in yaptig1 arastirma
sonucunda ortaya koydugu, orgiitlerin satin alma noktasi reklamlarini uzun vadeli
pazarlama stratejileri ile sinerji olusturacak sekilde planlamasinin gerekliligi ile ilgili

tespiti, IKEA 6rnegi lizerinden degerlendirildiginde de 6nem arz etmektedir.

Yapilan tiim analizler sonucunda, IKEA’dan aligveris yapan tiiketicilerin plansiz
satin alma karar1 vermesinde satin alma noktasi reklamlarinin etkili oldugu gorilmiistiir.
Bu etkinin diizeyini ise, Orgiitlerin satin alma noktasinda tiiketiciyi kalbinden
yakalayacak uygulamalar yapmaktaki basarisi ve tliketicinin de bu reklam mesajlarina
ne kadar acik oldugu belirlemektedir. Ulasilan 6nemli bir sonug, bu tip magaza ve
aligveris merkezlerine gelen tiiketicilerin yaklasik olarak yarisindan fazla bir kesiminin
tamamen plansiz satin alma davranis1 ile hareket etmekte oldugudur. Ancak
atlanmamas1 gereken nokta, tiiketicilerin dnemli bir boliimiiniin bu tip biiylik 6l¢ekteki
merkezlerden giin i¢cinde olusacak kahvalti, yemek gibi ¢esitli ihtiyaglarini karsilamasini
ve ailesi ile hosga vakit gecirecegi bir ortami kendine saglamasini beklemekte
oldugudur. Dolayistyla orgiitlerin bu potansiyele sahip tiiketicilere doniik reklam
faaliyetlerinde bulunmaya devam etmesi ancak bunu sadece ticari bir faaliyet olarak
gérmeyip, tiikketicilerin olumlu bir alisveris deneyimi yasamasini desteklemesi agisindan

ele almas1 gerekmektedir.

Sonu¢ olarak belirlenen degiskenler itibariyla sekillendirilen tezin literatiir
boliimi ile arastirma verileri baglantilandirildiginda, satin alma noktasi reklam
uygulamalarinin plansiz satin alma davranisinda etkili ve arasgtirmanin sinirliliklar
kapsaminda fiyat odakli promosyon, ger¢ek¢i oda ve ev ¢oziimleri ve gorsel sunum
satin alma noktasi reklam tiirlerinin etkinliginin belirgin oldugu goriilmektedir. Mevcut
literatlirden evren ve Orneklem itibartyla farklilasan tez caligmasinin gelecekte farkli
sektorler veya iiriin gruplariin dikkate alinmast suretiyle gergeklestirilecek ¢aligmalara

ornek teskil etmesi hedeflenmektedir. Tezin ana degiskenlerinden olan satin alma
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noktast reklam wuygulamalarinin bireylerin plansiz satin alma tepkisindeki roli

cercevesinde de mevcut reklam literatiiriine katki saglanacagi ongoriilmektedir.
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EK: ANKET FORMU

Sayin Katilimci,
Bu anket ¢alismas1 Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik

Anabilimdali’'nda  hazirlamakta  oldugum  “Satin  Alma  Noktasi  Reklam

“ ey

Uygulamalarimin Plansiz Satin Alma Davranisindaki Rolii: IKEA Ornegi” bashikli tezde
kullanilmak {izere gerceklestirilmektedir. Elde edilen veriler bilimsel amach

degerlendirilecek ve paylasilmayacaktir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Ege Universitesi Reklamcilik Boliimii
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Zehra Baran
1.Cinsiyetiniz
( )yKadin ( ) Erkek
2.Yasiniz
()<20 ( )20-29 ( )30-39 ( )40-49 ( )50-59 ( )=>60
3. Egitim durumunuz
() Okur-yazar
() Ilkokul mezunu
() Ortaokul mezunu
( ) Lise mezunu
( ) Universite mezunu

( ) Lisansiistii ve tistii
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4. Medeni durumunuz

( YEVIi () Bekar

5. Gelir durumunuz

( )0-1000 ( )1000-3000 ( ) 3000-5000 ( ) 5000 iizeri
() Cevap vermek istemiyorum

6. Mesleginiz

( ) Calisan

( ) Isveren

() Ev hanimi

( ) Ogrenci

() Emekli

() Calismiyor

() Diger (liitfen belirtiniz) ..........cccccveeennenneee.

7. Ahsverise citkmadan once aligveris listesi yapar misimz?
( )Evet ( )Hayrr

Cevabiniz Evet ise 8. soruyu; Havir ise 9. soruyu cevaplayiniz.

8. Herhangi bir ahsverise ¢ciktiginizda listenizde olmayan iiriinleri satin alir

misimiz?

( )Evet ( )Hayrr
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9. Herhangi bir alisverise ¢iktiginizda daha 6nceden satin alma niyetine sahip

olmadigimiz iiriinleri satin alir misiniz?

( )Evet ( )Hayrr

10. Bugiin IKEA'ya hangi amacla geldiniz? (Liitfen bosluklara éncelik sirasini

belirtiniz, birden fazla se¢im yapabilirsiniz. )

() Aligveris yapmak

() Ailemle / cocuklarimla vakit gecirmek

( ) Ilham almak, fikir ve ¢dziimler gérmek

() Kahvalt1 yapmak, yemek yemek

() Bos zamanim1 degerlendirmek, gezmek

() Yeni sezon iiriinlerini ve uygulamalar1 gérmek

() Diger (liitfen belirtiniz) .......c.coeevveeeeiieeiieeeiee e

11. IKEA'dan ahisveris yaptim ciinkii; (Liitfen bosluklara oncelik sirasini

belirtiniz, birden fazla se¢im yapabilirsiniz. )

( ) Uriine ihtiyacim oldugu i¢in planli bir sekilde geldim.

( ) Uriinii gérdiigiimde ihtiyacimi hatirladim, fark ettim.

( ) Uriinii begendim, satmn almak istedim.

() Aldigim bir iiriine uyumlu bir {iriin goérdiim. (Kilif, ek parcalar vb.)
( ) Uriinde indirim / kampanya yapildigini gordiim.

( ) Uriiniin uygun fiyatl oldugunu gérdiim.
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() Magaza i¢indeyken fiyat indirimi anonsu yapildi.

( ) Odeme firsatlar1 cazip geldi (Taksit, taksit erteleme, aile kart puan1 vb.)
() Satis sonrast hizmetler cazip geldi (Nakliye-montaj, iade, degisim vb.)
() Yaratict fikirlerden ilham aldim.

() Magaza disindaki reklamlardan etkilendim. (Katalog, TV reklamlar1 vb.)
() Diger (liitfen belirtiniz) ..........cooceerieeriieiiieeieeie e

12. Bugiin IKEA'ya gelmeden once ahisveris listesi yaptiniz m1?

( )Evet ( ) Hayrr

Cevabiniz Evet ise 13. soruyu; Hayir ise 14. soruyu cevaplayiniz.

13. Bugiin IKEA'dan ahsveris listenizde olmayan bir iiriin satin aldiniz mi?

( )Evet ( )Hayrr

Cevabiniz Evet ise 15. soruyu cevaplavyiniz.

14. Bugiin IKEA'dan daha 6nceden satin alma niyetine sahip olmadigimiz bir iiriin

satin aldimiz mi?

( )Evet ( )Hayrr

Cevabiniz Evet ise 15. soruyu cevaplavyiniz.

15. Satin alma davranisimizi magaza icindeki hangi reklam ¢alismasi etkiledi?

(Birden fazla secim yapabilirsiniz.)

( ) Fiyat indirimleri

184



() Gergekei oda ve ev diizenlemeleri

( ) Gérsel diizenlemeler (Uriinlerin renk, fonksiyon ya da stil uyumu ile bir araya
getirilmesi)

() Uriinle ilgili bilgiler (iiriin etiketleri, agiklayici resim ya da teshir diizenlemeleri)
( ) Odeme ve satis sonras1 hizmetlerin afisleri (nakliye-montaj, iade, degisim vb.)

( ) Fiyat indirimi anonslar1

( ) Higbiri

() Diger (liitfen belirtiniz) ..........cccceevveenneenee.

Zaman ayirdigimiz icin tesekkiirler.
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OZET

Diinyamizda teknolojik, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel anlamda yasanan
degisimlerin etkisiyle sekillenen pazarlama kavrami, giiniimiizde tiiketici, {iretici ve
toplum i¢in deger yaratmaya yonelik bir anlayisa sahiptir. Tiiketimi kendini ifade etme
aract ve yeni deneyimler yasayabilecegi bir bos zaman aktivitesi olarak géren yeni
tilketici profili ise, degisen pazarlama anlayisiyla birlikte tiiketiciyi stratejilerinin
merkezine alan orgiitlerin en 6nemli ilgi alanidir. Satin alma noktasinda gergeklestirilen
etkili reklam faaliyetleri tiiketiciye iy1 bir aligveris deneyimi yagsatmanin yani sira “ani,
kuvvetli ve 1srarli bir satin alma arzusu” seklinde tanimlanan plansiz satin alma

davranisin tetikleyerek orgiitlerin satig hedeflerine yaklasmasini saglamaktadir.

Bu baglamda tez arastirmasi kapsaminda, plansiz satin alma davranist ve
orgiitlerin gittikce artan bir oranda kullanmayi tercih ettikleri satin alma noktasi
reklamlar1 konu olarak belirlenmistir. Arastirmanin amaci, tliketicilerin plansiz satin
alma davranisinda satin alma noktasi reklam uygulamalarinin etkisinin varolup
olmadiginin tespit edilmesi olarak cercevelenmistir. Mevcut literatlir bulgularinin
dikkate alinmasi paralelinde de arastirma kapsaminda denetlenecek Ggelere;
tiikketicilerin aligverislerini planlama aliskanliklari, plansiz satin alma davranislar1 ve
etkilendikleri satin alma noktasi reklam tiirlerinin belirlenmesi dahil edilerek sosyo-
demografik farklilasmanin etkilerinin plansiz satin alma davranisi ¢ergevesinde

degerlendirilmesi hedeflenmistir.

Calismanin sonucunda satin alma noktasi reklamlarinin plansiz satin alma
davranisi lizerinde etkili oldugu tespit edilmis; tiiketicinin 6ncelikli olarak fiyat indirimi
mesaj1 veren satin alma noktasi reklamlarina yoneldigi gortiilmistiir. Bununla birlikte
plansiz satin alma yapan tiiketicilerin oraninin yapmayanlardan daha fazla oldugu ve
plansiz satin alma davranisi s6z konusu oldugunda sosyo-demografik faktorlerin ve
aligveris Oncesi yapilan planlamalarin etkinliginin siliklestigi, satin alma noktasi

reklamlarinin etkinliginin ise belirginlestigi izlenmistir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici, plansiz satin alma davranisi, satin alma noktast,

satin alma noktasi reklamlari.
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ABSTRACT

The marketing concept shaped by technological, socio-economic and cultural
influence of the changes in our world, nowadays has an understanding for creating value
for consumer, producer and society. The new consumer profile considering the
consumption as an self-expression tool and an leisure activity via new experiences
gaining, is the most important interest of the organizations considering the consumer the
most strategical element with understanding of the changing marketing. While effective
point of purchase advertisements providing consumer a good shopping experience, also
providing organizations to close to the sales objectives by trigerring unplanned buying

defined as "sudden, strong and persistent desire to purchase" as well.

In this context, in the scope of the thesis research, both unplanned buying
behavior and the point of purchase advertising that is used by organizations as a
preferable topic with increasing percentage, have been identified as a subject. The
purpose of the study is defined determining if the point of purchase advertisements
affect the consumer’s unplanned buying behaviour. In parallel with the consideration of
the findings of the literature, through introducing some factors to the elements that
should be inspected within the scope of the research, such as, shopping planning habit
of consumers, unplanned buying behaviour, the types ofthe point of purchase
advertisements that they influenced and the effects of socio-demographic differentiation

have been targeted to be evaluated within the framework of unplanned buying behavior.

As a result of thestudy it has been determined that, point of purchase
advertisements affect the unplanned buying behavior and it has been observed that the
consumer has been trended to the advertisements making a statement about price
reduction. However it has been observed that the rate of the consumers making
unplanned buying is more then from the consumers who do not make unplanned buying
and in case of unplanned buying behavior, socio-demographic factors and the
effectiveness of the plannings before shopping have been unclarified and also the

effectiveness of purchasing points advertisements have been clarified.

Keywords: Consumer, unplanned buying behaviour, point of purchase, point of

purchase advertising.
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