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GIRIS

Yabancilasma'

Agaglar yitirmisler artik agagliklarini géziimde.
Dallara riizgarda yelken actiran yapraklar da tiikkenmekte.
Yemisler tatli, ama sevgi yoksulu.

Bir susuzlugu bile gideremiyorlar.

Ne olacak simdi?

Gozlerimin 6niinde kagmakta orman,
kulaklarimdaki kuslar sessizlige gomiilmiis,
kalmamis bana doseklik edebilecek bir gayir.
Bikmisim artik zamandan,

ve zamanin aglig1 icimde.

Ne olacak gimdi?

Atesler yanacak gece bastirdiginda daglarda.
Yoksa davranip yine kosmali m1 oralara?
Yollar yitirmisler artik yolluklarini1 géztimde.

Ingeborg Bachmann

Gegmiste yapilmis tanimlamalar 1s18inda bakildiginda toplumsal degisimlerin
yasandig1 gilinlimiizde kendilerine yabancilagan bireylerin geleneksel anlamda
tiikketiciliklerini yitirmis olduklar1 goriilmektedir. Firmalarin {irettigi standartlagmis
tiriinleri almay1 reddeden giinlimiiz tiiketicileri, satin alma karar1 verirken ge¢cmise
kiyasla daha karmasik bir siiregten gecmektedirler. Kendi beklenti ve taleplerini en iyi
ve efektif hangi {irlin ya da hizmet karsilayacak ise ona yonelen tiiketiciler, marka
sadakati gostermek konusunda isteksiz davranabilmektedirler. Firmalarin iiretecekleri
tiriinlerin  dizaynindan iglevlerine kadar pek c¢ok siire¢ iizerinde bireyselligin
hakimiyetinin bagladig1 giiniimiiz pazarlari, pazarlamaya yeni bir anlayisla

yaklagilmasini da beraberinde getirmektedir.

' Ingeborg Bachmann, Metis Seckileri-Bu Tufandan Sonra, Cev: Ahmet Cemal, Metis Yaynlari, 2.

Basim, Istanbul, Ekim 1998; Aktaran: http:/epigraf.fisek.com.tr/index.php?num=1156, 11.05.2006



Sanayi toplumunun yasandigir 20. yilizyilin baslarinda tiiketicilerin satin alma
karar siireclerini etkileyen en temel Ozelliklerden biri olarak iirlin ya da hizmetin
tiiketicilere sundugu islevler kabul gormektedir. Ancak sanayi toplumundan bilgi
toplumuna dogru gegisin yaganmaya baslanmasi ve teknoloji alaninda dev gelismelerin
olmasi ile bilgi daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar 6nem kazanmaya baslamistir. Bilgiye
erisim, onu kullanma ve elinde tutma ayni zamanda tiiketicilerin isletmeler karsisinda
gecmise kiyasla daha giiclii olmalarina yol agmaktadir. Bilgiye kolaylikla erisebilen,
tiriinler arasinda se¢me sansi giin gectikge artan bu yeni tiiketiciye ulagsmak da giderek
giiclesmektedir. Geleneksel reklam ortamlar etkisini giin gectikce yitirmektedir. Halkla
iligkiler, sponsorluk ve diger iletisim cabalar1 ise kaliplasmis eylemlerin ve politikalarin

disinda yenilik¢i ve yaratici bir anlayisa ihtiya¢ duymaktadir.

Bu anlayis dogrultusunda reklamcilik alaninda farkli uygulama orneklerine
giinlimiizde rastlanmaktadir. Ag¢ik hava reklamciligi, satis yeri reklamciligi, arag
giydirme gibi caligsmalar, kitle iletisim araglarinda yer alan reklam ¢alismalarina gore
daha 6n plana ¢ikmaya baslamaktadir. Halkla iligkiler ise yagsanan bu degisim siirecine
kendini ve islevini yeniden tanimlayarak uyum gdsterme asamasindadir. Bu anlamda
kurumsal sosyal sorumluluk, izlenimlerin yonetilmesi gibi farkli politikalar1 da iceren
daha genis bir perspektiften i¢c ve dis miisteri ile olan iletisim devam ettirilmektedir.
Bunlarin yani sira son yillarda goniilli ¢calisma gruplart araciligi ile dnemli halkla
iligkiler ¢aligmalart yapan kurumlara da rastlanmaktadir ve bu anlayisi benimseyen

kurum sayis1 da giin gegtik¢e artmaktadir.

Ancak reklam, halkla iliskiler, sponsorluk, kisisel satis gibi pazarlama iletisimi
elemanlarinin tek basma tiiketiciye ulasarak {irlin/hizmet ya da marka hakkinda
farkindalik yaratmasi dikkat esigi yiikselen tiiketiciler géz 6niinde bulunduruldugunda
pek miimkiin géziikmemektedir. Isletmelerin, bu yeni tiiketicilere ulasirken isletmeye
yonelik tiim mesaj kaynaklarinin biitiinlestirilmesi ve miisteride o iirlin, hizmet ya da

markaya yonelik belirli bir deneyim yaratmasi beklenmektedir.



Deneyimlerin 6grenme iizerindeki etkisinin ortaya konulmasina paralel olarak
firmalar ve pazarlama uzmanlari, miisterilerinin iirlin ya da hizmetler ile olan
deneyimlerini anlamaya odaklanmakta ve buna paralel olarak miisterinin iiriin ya da
hizmetin hangi Ozelliklerinden hoslandigini  ya da hoslanmadigim1  ortaya
cikarmaktadirlar. BoOylece miisteri ve firma arasinda izlenimlerin yonetilmesi ve

sadakate varan duygusal bir iliskinin temellendirilmesi hedeflenmektedir.

Bu iligkinin yapilandirilmasinda tiiketici ile kurulacak iletisimin niteligi ve
diizeyi 6nem tasimaktadir. Iletisim ise kavram olarak giiniimiizde biiyiik bir doniisiim
icerisindedir. Internetin giindelik yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi, farkl
kiiltiirden insanlarin bir araya gelmesi ile sonu¢lanmaktadir. Bir anlamda tek bir tusla
her tiirli bilgiye ulasimi olanakli kilan internet, kisilerarasi iletisimin dokusunu da
derinden etkilemeye devam etmektedir. Pek c¢ok pazarlama wuzmani, gelecek
ongoriilerinde bu degisim ve donlisimii géz Onlinde bulundurmakta ve gelecek
nesillerin sanal olan her seyi daha fazla 6n plana ¢ikaracagimi vurgulamaktadirlar. Bu
ongoriiler igerisinde en basta gelen egitim, aligveris ve saglik radikal degisimlerin

yasanacagi alanlar olarak telaffuz edilmektedir.

Dolayisiyla iletisim etkinliklerinin planlanmasinda degisen tiiketici profilini géz
ard1 etmeyen yeni bir bakis acisina ihtiyag duyulmaktadir. Giinlimiiz reklamlari, yeni
tikketicide yaratilan farkindalik her zaman satis ile sonuglanamamaktadir. Bu da
pazarlamac1 ve reklamcilar tiiketiciler ile aralarinda olan etkilesimi artiracak yeni
iletisim etkinliklerini planlamaya yoneltmektedir ki bu noktada satis yerinde tiiketiciye
yonelik gerceklestirilen iletisim calismalari ve reklam uygulamalart biiylik 6nem

tasimaktadir.

Satis yeri iletisimini; tliketici, satin alma istegi ve paranin bir araya geldigi satin
alma noktalarinda iiretici firmalar ile agirlikli olarak perakendeciler tarafindan
tiikketicileri satin almaya motive etmek iizere diizenlenen her tiirlii gorsel, isitsel ve yazili

mesaj ileten unsurlar araciligi ile gerceklesen iletisim olarak tanimlamak miimkiindiir.



Satis yeri iletisiminin son yillarda 6nem kazanmasinin birincil nedeni tanimda da
belirtildigi gibi ilic 6nemli sa¢ ayagini bir arada bulundurmasi 6zelligidir. Magazalar ya
da biiyiik alig veris merkezleri en temelde satin alma isteginin 6nem kazandig: yerlerdir.
Bu yerler tiiketicilerin ve paranin da bir araya geldigi modern pazarlar olarak kabul
edilmektedir. Bu {i¢ unsur bir araya geldiginde dogru araglar araciligi ile iletilen etkili

mesajlar satin alma davranisi ile sonuglanabilmektedir.

Satis yeri iletisimini gerceklestirecek tiim araglar, bu siiregte kilit bir rol
oynamaktadir. Yapilan caligmalar, genellikle satis yeri reklamcilig1 iizerinde dursa da
aslinda satig yeri iletisimini gerceklestiren pek ¢ok ara¢c bulunmaktadir. Tiiketicinin bir
magazadan igeri girmesi ile baglayan bu siire¢ aligveris eyleminin sonrasinda da devam
etmektedir. Magaza imaji, magaza i¢inde iriinlerin yerlestirilmesi, magaza personeli,
magazanin atmosferik unsurlari nasil kullandigi, dekorasyonu, vitrin diizenlemeleri,
magazanin kurulus yeri, promosyonlari, tiiketici ve marka arasinda giiglii bir iliski
gelistirmeyi hedefleyen deneyime dayali iletisim cabalar1 gibi Ornekler satis yeri
iletisiminin uygulamalar1 olarak kabul gérmektedir. Dolayisiyla satis yeri reklamciligi,
satig yeri iletisiminin sadece bir alt bileseni konumundadir ve satin alma noktalarinda
basarili olmak isteyen iiretici firma ve perakendecilerin satis yeri iletisimine biitiinciil

bir bakis acisi ile yaklasmasi gerekmektedir.

Tiiketiciler, satin alma kararlarinin yaklasik yilizde seksenini satis noktasinda
vermektedirler. Satin alma davramisini etkileyen pek c¢ok unsur da g6z Oniine
alindiginda rakiplerinden siyrilmak isteyen bir markanin satin alma noktasinda tiiketici
ile nasil iletisim kuracaginin, iirlinli denemeye nasil ikna edeceginin ve tiiketiciye
yonelik nasil ek bir fayda saglayacaginin bilimsel bir perspektiften arastirilmasi ve
degisen tiiketici profili ve beklentiler dogrultusunda gerceklestirilen uygulama

orneklerinin ortaya konulmasi bu ¢alisma kapsaminda amaglanmaktadir.

Satis Yeri Iletisim Uygulamalarinin Tiiketicinin Satin  Alma Davranist
Uzerindeki Etkisi adli tez ¢alismasmin “Deneyim Odakli Pazarlama Siireci Ve Satis

Yeri lletisimi” baslikl1 birinci béliimii kapsaminda &ncelikle pazarlama kavrami tanim



olarak ele alinmakta ve Ozellikleri iizerinde durulmaktadir. Ardindan pazarlamada
meydana gelen degisim siirecine deginilerek yeni pazarlama yaklagimlarini ortaya
cikaran unsurlar siralanmakta ve yeni pazarlama yaklagimlarina kisaca deginilmektedir.
Yeni pazarlama yaklasimlar1 arasinda Ozellikle deneyimsel pazarlamaya agirlik
verilmektedir. Bunun en temel nedeni ise satin alma noktalarinda gergeklestirilen her bir
faaliyetin tiliketici ile birebir iletisime gegerek tecriibesel bir iliski ortamini
yaratabilmesidir. Satis yeri iletisiminde deneyime odaklanmak, tiiketicinin bir sonraki
satin alim kararinda etkili olabilmektedir; ¢ilinkii arastirmalar insanlarin deneyerek
ogrendiklerini hafizalarinda daha uzun silire saklayabildiklerini ve bu &grenme
siirecinden keyif aldiklarin1 ortaya koymaktadir. Ayrica birinci boliim kapsaminda satig
yeri iletisimi deneyim odakli pazarlama siireci géz Oniinde bulundurularak kavram,
gelisim ve oOzellikleri bakimindan ele alinmaktadir. Satig yeri iletisim Orneklerine

siklikla rastlanan perakendecilere de yine bu boliimde yer verilmektedir.

“Hedef Kitleye Gore Satis Yeri Iletisim Uygulamalar1” baslikli ikinci béliimde
ise Oncelikle tiim bu cabalarin yonlendirildigi hedef kitle kavramina detayli olarak
bakilmaktadir. Hedef kitlenin 6zelliklerine deginilmekle birlikte {ilkemizde yasanan
sosyo-ekonomik degisikliklere bagl olarak 6zellikleri degisen sosyo-ekonomik siniflar,
giincel verilerden yararlanilarak aktarilmaktadir. Hedef kitleye iliskin bilgilerin
aktarilmasinin ardindan satig yeri iletisimi materyallerinin tasarlanmasinda ana hatlar
belirleyen gorsel, isitsel ve yazili unsurlara yer verilmektedir. Yine bu bdliimde magaza
imaj1, magaza organizasyonu, magaza atmosferleri ve satis yeri reklamlari, uygulama
ornekleri ile acgiklanmaktadir. Satis yeri iletisimi kapsaminda degerlendirilmek {izere
deneyime dayali iletisim uygulamalar1 adli bir boliime ilk kez bu tez igeriginde yer

verilerek yenilikei bir bakis agisi ile literatiire katkida bulunmak amaglanmaktadir.

Calismanin {iciincii ve son béliimii olan “Satis Yeri iletisim Uygulamalarmin
Tiiketicinin Satin Alma Davramis1 Uzerindeki Etkisinin Yapilmis Arastirmalar ve
Odaklasmis Grup Arastirmasi Ile Incelenmesi” baslikli bolim iki kisimdan
olusmaktadir. Oncelikle satis yeri iletisiminin alt bilesenlerinin etkisini inceleyen

arastirmalar  {iglincii  boliimde belirtilen  kriterler dogrultusunda belirlenerek



incelenmektedir. Arastirma verilerinden yola ¢ikarak ¢alismanin 6ziinii teskil eden ve
bes grup ile yiriitilen odaklasmis grup arastirmasi sonuclarina arastirmanin ikinci
kisminda yer verilmektedir. Nicel arastirma sonuglarima degindikten sonra
standartlagmis sorulara verilen yanitlar nitel bir arastirma ile desteklenmektedir. Farkli
kesimlerden tiiketicilerin bir araya getirildigi arastirma kapsaminda satis yeri
iletisiminin ~ tim  alt bilesenleri tartisjma oturumlarinda gruplar tarafindan

degerlendirilmektedir.

Bu calisma ile tutundurma karmasi i¢inde 6nemli bir yer almaya baslayan satis
yeri iletisimi kavramina aciklik getirilerek kavramin satis yeri reklamcilifindan daha
fazlasini ifade ettigini ortaya koymak hedeflenmektedir. Boylece pazarlama iletisimi
literatiirtine satis yeri iletisim uygulamalar1 kavrami ile katkida bulunarak bu alandaki

caligmalara biitiinciil olarak yaklasilmasini desteklemek amaglanmaktadir.



BIRINCIi BOLUM

DENEYIM ODAKLI PAZARLAMA SURECI VE SATIS YERI ILETISIM
UYGULAMALARI

I. Pazarlama Kavrami, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Deneyim QOdakh

Pazarlama Kavram

Pazarlama karmasinin en oOnemli alt bilesenlerinden biri olan tutundurma
politikalarindaki degisiklikleri tiiketici egilimleri paralelinde yorumlayabilmek i¢in
oncelikle pazarlamanin kavram olarak nasil ele alindigina ve bu kavramin yasanan
degisimlere bagh olarak gecirdigi evrime yakindan bakmak gerekmektedir. Pazarlama
paradigmasindaki doniisiimler kavramin zaman i¢inde ele alinis bi¢cimini de etkileyerek
pazarlama yoneticilerine, yeni yaklagimlar ve bu yaklagimlar ¢ercevesinde tiiketicilere

ulagmak i¢in yeni stratejiler sunmaktadir.

A. Pazarlama Kavrami

Pazarlama kavram olarak farkli sekillerde ele alinabilmektedir. Ancak her tanim,
pazarlamanin zaman igerisinde gerek yonetim gerek ekonomi alanlarinda gerek ise
sosyal alanlardaki degisimlere bagli olarak nasil bir siiregten gectigi konusunda

ipuglarin1 vermektedir.

1. Pazarlamanin Tanim ve Ozellikleri

Firmalar arasindaki rekabetin artmasi ve teknoloji alaninda yasanan hizl
ilerlemelere bagli olarak sosyo-ekonomik alanda pek cok degisim yasanmaktadir.
Ozellikle 1970’li yillarm ortalarindan itibaren ydnetim alaninda, iiriin anlayisinda,
organizasyonel yapilanmada, istihdam siire¢lerinde, miisteri ile olan iliskilerde radikal

uygulamalar ve yeni yaklasimlar kabul gérmeye baglamaktadir. Bu noktada meydana



gelen hizli degisimlere bagh olarak pazarlama kavrami da giderek daha karmasik bir
tanima sahip olmaktadir. Oncelikle iiriin odakli yaklasim terk ederek miisteri odakl bir
anlayis1 benimseyen pazarlamanin; organizasyon semasinda gosterildigi sekliyle sadece
pazarlama departmanlarinin degil ayni zamanda firmadaki tiim departmanlarin ve

calisanlarin isi haline geldigi gézlenmektedir.

Pazarlamanin gelisim seyrine bakildiginda 1960larda pazarlamanin 4Psi olarak
biline {iriin, dagitim kanali, fiyat ve tutundurma kavramlari, Michigan State Universitesi
tarafindan ortaya atildig1 goriilmektedir. O dénem icin dogru sayilabilecek bir
yaklagimla {irlin iiretilip fiyatlandirildiktan sonra dagitim kanallarina gonderilip kitlesel
bir sekilde pazarlamasi yapilmigtir. 1960larin  sonlarina gelindiginde Harward
Universitesi arastirmacilarindan Ted Lewitt, miyop pazarlama adi altinda bir diisiince
ortaya atmis ve {iriin odakli pazarlama yaklasimlarinin yanlislarini vurgulamistir. Dogru
olanin tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin temel alinmasi oldugunu sdyleyerek bu

yaklasimu ile giiniimiiz pazarlama diisiincelerinin temelini olusturmustur.

Giliniimilizde pazarlama tanimi genis anlamda reklam, halka iligkiler, sponsorluk
vb. iletisim ¢abalarinin yani sira miisteri memnuniyeti ve uzun siireli miisteri tatminini
de yaratacak tiim iletisim calismalarin1 kapsamaktadir. Teknolojinin sundugu olanaklar
cercevesinde pazarlama geleneksel iletisim ortamlarinin da disina g¢ikarak etkilesimli
ortamlar ile daha fazla sayida tiiketiciye ulasarak birebir bir boyut kazanmakta ve
firmanin miisterisini adim adim izlemesini saglayan veri ambar1 yonetimi ile sayisal
verilere dayali bir kavrama doniismektedir. Tanimin igeriginin genislemesi bu alanda
calisan akademisyen ve sektorden uzman kisilerin kavrama olan yaklasimlarini da
etkilemektedir. Giiniimiizde pazarlama kavrami; iiriin ¢esidinin az oldugu, tiiketicinin
iirlin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigi, pazarlarin kiiclik ve iiretim bolgelerine
yakin oldugu donemlerdekinin aksine iiriin/hizmet ¢esidinin son derece arttigi, hizh
degisimlerin yasandigi, tiiketicinin biling diizeyinin yiikseldigi, {irlin ve hizmetlerin

kalitesi hakkinda beklentinin ve rekabetin arttig1 ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi

2 [zzet Bozkurt; Biitiinlesik Pazarlama iletisimi; MediaCat Kitaplari; Ankara; 2000; ss.23-24.



yolu ile uzun siireli karlarin hedeflendigi ve veri tabanli miisteri hizmetlerinin 6nem

kazandig1 bir ortam i¢inde ele alinmaktadir.

Pazarlama tanimlar1 incelendiginde tanimlarin klasik pazarlama anlayisindan
toplumsal pazarlama anlayisina kadar olan gelisim siirecini yansitmakta oldugu
goriilmektedir. Ornegin pazarlama, mallarin ve hizmetlerin iireticiden tiiketicilere dogru
hareketini saglayan tiirlii faaliyetlerin toplamudir seklinde tanimlanabilmektedir.’
Pazarlamanin temelinde insanlarin ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamaya yonelik firma
ve miisteriler arasinda bir takas siireci bulunmaktadir. Iki ya da daha fazla taraf kendi
ihtiyag ve isteklerini karsilayabilmek amaci ile karsi tarafa degerli bir seyler verirken
kars1 taraftan da kendi ihtiyacim1 karsilayacak baska degerli bir seyi almaktadir.
Gliniimiizde miisteriler bu miibadele siireci sonunda {iirlin, hizmet ya da fikir elde
ederken firmalar da bunun karsiliginda isletme faaliyetlerini siirdiirmeye yardimci

olacak isletme girdisini kazanmaktadirlar.

Bir bagka tanimda pazarlama; “kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun bi¢imde
degisimini saglamak iizere mallarin ve hizmetlerin, diisiincelerin yaratilmasini,
fivatlandirilmasint ve dagitimini ve satis ¢abalarimi planlama ve uygulama siirecidir.
Kisaca pazarlama, mal ve hizmetlerin iiretiminden once baglayan ve son aliciya

>

ulasmasindan sonra da devam eden isletme fonksiyonudur.”* olarak ele alinmaktadur.
Birebir pazarlamanin 6nem kazandigi giiniimiizde iiriin ve hizmetler artik tiiketicinin
istek ve beklentileri dikkate alinarak tasarlanmaktadir. Tiiketici gegmise kiyasla mamiil
tizerinde hi¢ olmadig1 kadar belirleyici bir role sahiptir. Pazarlama, tiiketici ve firma
arasindaki iletisim gorevini istlendiginden firmanin iiretim faaliyetleri pazarlama
departmaninin geri bildirimi dogrultusunda sekillenmektedir. Dolayisiyla pazarlama
iiretimden 6nce baslamaktadir. iliskisel pazarlama anlayisinin firmalarca benimsenmesi

sonucunda iligkisel pazarlamanin araci olarak ortaya ¢ikan miisteri iligkileri yonetimi,

iriin/hizmet satildiktan sonra da miisteriye destek hizmetlerinin sunulmasi asamasinda

> C. Yiikselen; Pazarlama ilkeler-Yonetim; Detay Yaymcilik; Ankara; 1998; s.15.;Aktaran: Sule

Civitci; Moda Pazarlama; Asil Yaym Dagitim LTD. STI.; Ankara; Eyliil 2004; s.19.
Cem Kozlu; Uluslar arasi Pazarlama (ilkeler ve Uygulamalar); Tiirkiye I3 Bankasi Kiiltiir
Yayinlari; Sefik Matbaasi; Ankara; 1993; s.2.



onemli bir rekabet araci olarak islev gormektedir. Bu, pazarlamanin iiretimden sonra da

devam eden bir 6zelligini gostermektedir.

1985 yilinda pazarlamanin gelisim seyrine paralel olarak Amerikan Pazarlama
Dernegi (American Marketing Association-AMA) daha 6nce kendi yapmis oldugu
tanim1 gelistirerek pazarlamayi; “kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmayr saglayacak
miibadeleleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandwrilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama

5

stireci’” olarak tanmimlamistir. Gilinlimiizde bu tanim, pazarlamanin geldigi asamay1
kapsamamakla birlikte yine de literatiirde en genis kapsamli tanim olarak

degerlendirilmektedir.

Buraya kadar yapilan pazarlama tanimlarindan yola c¢ikarak kavramin bazi

onemli Ozellikleri tizerinde durulabilmektedir. Bu 6zellikleri su sekilde s1ralayabiliriz:6

= Pazarlama insan ihtiyaclarinin ve isteklerinin doyurulmasina yoneliktir.

= Pazarlama degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir.

= Pazarlama ¢esitli eylemlerden olusur.

= Pazarlama eylemleri insanlar ve orgiitler tarafindan yapilir.

= Pazarlama eylemleri planlanmali ve kontrol edilmelidir.

» Pazarlama; piyasa arastirmalarini, reklami, satis personelinin harekete
gecirilmesini, piyasa ihtiya¢larina cevap veren yeni Uriinlerin ve kalitelerin arastirmasini

kapsar.

Pazarlamanin bu 6zelliklerine degindikten sonra yeni pazarlama paradigmasini
da gbéz Oniinde bulundurarak pazarlamayi isletme yoOnetimi acisinda su sekilde

tanimlamak miimkiindiir: “Pazarlama, isletme amacglarina ulagmayr saglayacak

Boone and Kurtz; Contemporary Marketing; 7th Edition; OrlandoFL: The Dryden Pres; 1992; s.5-
6.; William A. COHEN; The Practise of Marketing Management; New York; MacMillian
Publishing Company; 1988; s.4.;Aktaran: Ismet Mucuk; Pazarlama flkeleri; Tiirkmen Kitabevi;
Istanbul; Mayis 2001; s.4.

Sule Civitci; a.g.e; ss.20-21.
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miibadeleleri gerceklestirmek iizere, ihtiva¢ karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve

’

fikirlerin “gelistirilmesi”, ‘‘fiyatlandirilmasi”, “tutundurulmasi”, ve “dagitilmasi”’na
iliskin planlama ve uygulama siirecidir.”’ Firma bu c¢alismalar1 yaparken uzun siireli
miisteri memnuniyetini saglayacak sekilde stratejik planlarini olusturmaktadir. Bu
asamada yiiriitiilen her bir ¢galismanin miisteriye yansiyan boyutunda miisteriye firma ile
ilgili bir deneyim yasatmak hedeflenmelidir. Miisteri deneyimi saglamak iiretici
firmalarin pazarda ayakta durabilmeleri agisindan 6nem tasimaktadir. Motosiklet sirketi
olarak pek cok rakibi olmasina karsin Harley Davidson, sadik ve potansiyel
miisterisinin goziinde bir yildiz konumundadir. Bunun en temel nedeni firmanin isi
sadece motosiklet satmak olarak algilamamasidir. Bir tiiketici firmadan bir motosiklet
satin aldiginda ayn1 zamanda farkli bircok motosiklet kullanicisi ile tanigma, pazar
yarislarina katilma vb. pek ¢ok aktivitenin icine de katilmak hakkim kazanmaktadir.®
Tim bu caligmalar 6ziinde tiiketici ve firma arasinda gii¢lii bir deneyim ag1 olusturmay1
hedeflemektedir. Deneyime dayali bir iliski, miisterinin firma ve marka imaji
konusundaki algilarinin saglam ve olumlu temeller {izerine insa edilmesini

saglamaktadir.

2. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlama anlayisinda meydana gelen degisimlere bagli olarak pazarlama
karmasi elemanlarinin sayisi ve kapsaminda da belirli degisiklikler olmaktadir. Mamiil,
fiyat, dagitim (yer) ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasi elemanlarina ek olarak
giinlimiizde yonetim profesorleri ve is diinyasinin 6nde gelen uzmanlari bagka
kavramlar1 da eklemektedirler. Bunlardan en fazla kabul goren ikisi firmalarin 6niine
yasal engeller ¢ikarabilecek glicii olan politika ve firmanin iirettigi mal ya da hizmeti
satin alma ya da almama, iletisim g¢alismalarina tepki gosterme ya da gostermeme
konusunda olusan kamuoyudur. Ancak yeni elemanlarin icerik ve dnemlerinin daha iyi
anlagilabilmesi i¢in Oncelikle 4P olarak bilinen mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim

kararlarinin incelenmesi gerekmektedir.

7 ismet Mucuk; a.g.e.; s.5.

Dersleri Ozel Eki; Y1l 13; Say1 2005/3; Istanbul; Mart 2005; s. 51.
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= Mamul: Pazarlama karmasi elemanlar1 icinde mamul ayr1 bir 6neme sahiptir;
¢linkii pazarlama karmasinin diger elemanlar1 olan fiyat, dagitim ve tutundurma ile ilgili
kararlar, mamul kararina bagl olarak sekillenmektedir. Firmanin kar elde etmek igin
kullandig1 birincil ara¢ olan iiriin mal ya da mamul; rakiplerin irettikleri arasindan

styrilmak ve tiiketici ile firma arasinda bir bag kurmak gorevini tasimaktadir.

Mamul farkli kesimlere farkli anlamlar ifade etmektedir. Ornegin, sanayici
mamulil, tirettigi ve boylece sayesinde kar sagladig1 cesitli eleman veya pargalardan
olusan fiziksel bir madde olarak goriirken, bir ticaret isletmecisi i¢in mamul, tekrar
satarak bu yoldan kar saglama ama¢ ve umuduyla satin aldigi1 maddedir. Nihai tiiketici
ise mamulii, kisisel ihtiyacini tatmin eden, bu yonden fayda saglayan bir madde, bir
nesne olarak algilamaktadir. Her marka ayr1 bir mal oldugu gibi, onun fiziksel
ozelliklerinde yapilan her degisiklik de baska bir mamul yaratmaktadir. Ornegin,
mamuliin rengi, bigimi, ambalaj1 degistirilerek pazarlama agisindan yeni bir mamul elde
edilebilmektedir.” Pazarda rekabet halinde olan pek ¢ok iiriin arasindan tercih yapmak
zorunda olan tiiketici; se¢cimini yaparken mamuliin sahip oldugu marka, ambalaj, etiket
vb imaja yonelik; fiziksel gibi kullanima yonelik ve sundugu fayda gibi ihtiyag ve

beklentiye yonelik 6zelliklerini géz dnlinde bulundurmaktadir.

= Fiyat: Fiyat, pazarlama karmasi icinde Onemli bir eleman olarak kabul
edilmektedir. “Fiyat, gelir kazandiran o6ge olusuyla, diger pazarlama karisimi
elemanlarindan ayrilir; diger ogeler, maliyet yaratir. Bunun sonucu olarak, sirketler
fivatlarini, idirtintin farklihgimin destekleyecegi seviyeye kadar yiikseltmek i¢in ¢ok

19 isletmenin mal ve hizmet icin belirledigi fiyat, maln ya da hizmetin

calisirlar.
rakiplere karsisindaki konumunu, tiiketiciler tarafindan tercih edilip edilmeyecegini,
hangi miisterilerin mal ya da hizmeti satin alip almayacagini, buna bagli olarak
isletmenin pazar paym etkilemektedir. Isletmeler, fiyatin mamule olan talepte ve pazar
paymdaki oranina bagli olarak fiyat paralelinde iiretim ve pazarlama planini

gelistirmekte  ve/veya  degisiklikler — yapmaktadir. Mal ya da  hizmetin

9
A.g.e.;s.117.

' Philip Kotler; Kotler ve Pazarlama; Ceviren: Ayse Ozyagcilar; Sistem Yaymncihik; Kurtis
Matbaacilik; Istanbul; Ekim 2000; s.141.
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fiyatlandirilmasinda ise yukarida sayilan unsurlara bagli olarak rakiplerin fiyat
stratejilerinin, miisterileri tepkilerinin ve mal ya da hizmete olan talebin, firmanin
pazardaki durumunun, iiretim-dagitim-tutundurma giderlerine bagl toplam maliyetin,
kalite-marka vb. algisal niteliklerin ve yasalarin etkili oldugu goriilmektedir. Tiim bu
sayilanlarin yaninda isletmeye cesitli hammadde ve malzeme, emek ve kredi saglayan
cesitli diretim faktorlerinin sahipleri de fiyatlandirma da etkili olabilmektedir. Yine
isletmenin  diger béliimlerinin  yoneticileri de fiyatin Dbelirlenmesinde etkili
olabilmektedir.'' Isletmeler fiyat politikalarni belirlerken genellikle sayilan tim
unsurlar1 géz oniinde bulundurarak en yiiksek kar1 elde etmeye yonelik ve uzun siireli

miisteri memnuniyeti saglamay1 hedefleyerek planlarini yapmaktadirlar.

Misteriler agisindan baktigimizda fiyat diger pazarlama karmasi elemanlar
yaninda en Onemli olanidir demek miimkiin degildir. Fiyatin nasil algilandigi
toplumlarin icinde bulunduklar1 sosyo-ekonomik kosullara bagli olarak siirekli
degismektedir. Ekonomik gostergelerin olumlu oldugu donemlerde tiiketiciler temel
gereksinimlerinin disinda liikks tliketim mallarina da ydnelmekte ve yiiksek iicret
O0demeyi kabul etmektedir. Ancak ekonomik durgunluk ya da enflasyonun yiikseldigi
donemlerde fiyat, isletmelerin pazar payindan aldiklar1 oranin etkileyen bir pazarlama

elemani olmaktadir.

* Dagitim: Pazarlama karmasi i¢inde yer alan bir bagka eleman olan dagitim
iirlin ya da hizmetlerin tireticiden son alicilara ulasmasini saglayan faaliyetler olarak
tanimlanabilmektedir. Rekabetin yogun yasandigi giiniimiiz pazarlarinda en 6nemli
unsur, misterinin istedigi yer ve zamanda {riin ya da hizmeti misteri ile
bulusturabilmektedir. Bu noktada dagitim kanallarinin etkin ve dogru kullanilmasi ve
isletmenin irettigi {irlin ya da hizmetin niteligine baglh olarak dogru dagitim kanalini

secmesi ve yapilandirmasi gerekmektedir.

Dagitim, miisterilerin satin almak istedikleri zamanda {irlinlerin bulunmasinin

saglanmasi ile zaman faydasini, istedikleri yerde satin almalarinin saglanmasi ile ise yer

" ismet Mucuk; a.g.e; s.148.
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faydasi yaratmaktadir.'” Yer ve zaman faydasinin yaratilabilmesi icin dagitimmn nasil
yapilacaginin igletmeler tarafindan belirlenmesi gerekmektedir. Dagitim genellikle
dogrudan ve dolayli olmak {izere iki sekilde gerceklesmektedir. “Dogrudan dagitim,
mal ve hizmetlerin tiretenlerden tiiketicilere ya da endiistriyel kullanicilara, araci
kullanmaksizin sunulmasidir. Buna karsin, dolayli dagitim ise, toptanci ve perakendeci
gibi aract kuruluslar kanaliyla ulastiriimasidir.”” Dagitimm dogrudan ya da dolayh
olarak yapilmasmin belirlenmesinde dikkate alinmasi gereken bir takim unsurlar
bulunmaktadir. Bunlarin basinda isletmenin mali giicii, alicilar pazari ile olan mesafesi,
iiretim ve tiiketim dongiisiiniin birbirini takip eder olmasi gelmektedir. Isletmeler
dogrudan son tiiketiciye ulasan bir dagitim kanalin1 kuracak yeterli mali giice her zaman
sahip olmayabilmektedirler. Dolayisiyla isletmeler basta maliyetleri diisiinerek dolayli
dagitim kanallarinmi tercih edebilmektedirler ki boylece isletme son tiiketiciye yonelik
tiretim kararlar1 yaninda dagitim kanali araciligr ile tiiketiciye yonelik planlayacagi
pazarlama kararlarin1 dagitim kanalindaki araci, toptanci ya da perakendecilere
birakmaktadir. Ayrica isletmeler dolayli dagitim kanalini sectikleri zaman dagitim
kanalinin  tiikketici  analizlerinden faydalanabilmekte ve dogru hedef kitleye
ulasabilmektedirler. “Araci isletmeler ihtisaslar: ve pazar deneyimleri, diger aracilarla
ve tiiketicilerle olan iligkileri ve pazarda yerlesmis olmalar: gibi nedenlerle iireticinin

kuracag bir dagitim kanali sistemine gore daha fazla basart sansina sahip olurlar.”™*

= Tutundurma: “Hangi sektorde ve ne biiyiikliikte olursa olsun, her is birimi
yasayabilmek icin pazarlamayla ilgilenmek zorundadir.”" Bu durum pazarlama ile
ilgili en 6nemli kavramlardan biri olan tutundurmaya da 6zel bir ilginin gdsterilmesini
zorunlu kilmaktadir. Giinlimiizde isletmelerin farkli bir {iriin {iretmesi, en iyi sekilde
fiyatlandirip dagitim kanallarina yonlendirmesi o malin tiiketiciler tarafindan satin
alinacaginin bir teminati sayilmamaktadir. Tiiketiciye {iriin ya da hizmetlerin dogru ve

etkin olarak ulasabilmesi icin isletmelerin pazarlama iletisimi olarak adlandirilan

12" Yavuz Odabasi; Pazarlama Plam Rehberi; Seckin Matbaasi; Ankara; Mart 2001; s.50.

Semra Aytug; Pazarlama Yonetimi; [lkem Ofset; Izmir; s.170.

Ismet Mucuk; a.g.e; s.253.

Ismail Kaya; Damla Damla Pazarlama; Babiali Kiiltiir Yaymcilig1; No 66; Mapsan Matbaacilik;
Istanbul; Nisan 2004; s.143.
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tutundurma cabalarina bliyiilk 6nem vermesinin gerektigi gerek akademisyenler gerek
ise pazarlama yoneticiler tarafindan kabul goérmektedir. Tutundurma kavrami ve alt

bilesenleri detayl1 olarak deneyim odakli pazarlama stireci kapsaminda ele alinmaktadir.

3. Yeni Pazarlama Paradigmasi

Giliniimiizde gelinen asamada mevcut pazarlama yaklagimlart genel sosyo-
ekonomik konjonktiire uyum saglamada yetersiz kalmaktadir. Pazarlamanin gegirdigi

asamalar, pazarlama paradigmasinin yeniden ortaya konulmasinda da etkili olmaktadir.

21. ylizyilin pazarlama anlayisinin temelinde birey yer almaktadir. Dogrudan
pazarlama faaliyetlerinin onem kazandigi ve stratejilerde tek tek her bir tiiketici bireyin
hedef alindig1 bu pazarlama anlayis1 pazarlama karmasi elemanlarina olan yaklasimi ve
her birinin 6nem derecesini de etkilemektedir. Mevcut paradigmalar ise pazarlamanin
bugiin geldigi asamada yetersiz kalmaktadir. Artik pazarlama klasik pazarlama
doneminde ele aliman ve kabul goren pazarlama geleneklerinin ¢ok digindadir. Tek
basina satisa ya da iirline yonelmesi séz konusu degildir. Bununla beraber modern
pazarlama silireci de pazarlamadaki doniisiimlerin gerisinde kalmaktadir. Mevcut

paradigmalarin ortak 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir: '®

= Sorunlara yanit olarak ortaya konulan pazarlama paradigmalarinda temel
degerler; kar-verimlilik ve pazar1 denetleme giiciidiir.

= Var olan pazarlama paradigmalarinda temel degerlere ulasmanin tek bir dogru
yolu vardir.

» [sletme yonetimi olarak otokratik ve hiyerarsik bir ydnetim tarzi
benimsemektedirler.

= Var olan pazarlama paradigmalari ama¢ yonelimli olduklarinda kurallarla
sonuca ulagmaya calismaktadirlar.

Tiim bu agiklamalara bakildiginda pazarlama paradigmasinda meydana gelen

degisim ve gelismeleri yansitmakta oldugunu séylemek zor olmayacaktir. Pazarlamaya

' Ercan Taskin; Ogrenen Pazarlama; Degisim Yayinlari; Istanbul; Ekim 2003; s.23.
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gerek akademisyenlerin gerek ise uygulayicilarin bakis agilarimi degistiren gelismeleri
anlayabilmek icin pazarlamada yeni yaklasimlari ortaya ¢ikaran unsurlara kisaca

deginmek gerekmektedir.

B. Pazarlamada Yeni Yaklasimlar1 Ortaya Cikaran Unsurlar

Geride birakilan son birkag¢ on yillik zamanda pazarlama kavramina uzmanlarin
bakis acilarin1 degistiren pek ¢ok Onemli gelismenin yasandigr gozlenmektedir.
Internetin ticarette kullanilmaya baslanmas1 ile iilkelerin ekonomilerinde 6nemli
ilerlemeler kaydedilmis, global kimlik kazanan isletmelerin sayis1 artmistir. isletmelerin
faaliyet gosterdikleri alanda cografi sinirlarin ortadan kalkmasi yeni bir yonetim
anlayisinin benimsenmesi ile sonu¢lanmistir. Ekonomik alanda meydana gelen bu
degisimler, toplumlarin yasamlarin1 da etkisi altina almis, bireylerin yasam
standartlarinin hizli bir sekilde degismesine ve sosyal siniflar arasinda geg¢miste
gozlenen keskin ayrimlarin gliniimiizde giderek daha az belirgin olmasina neden
olmustur. Tiim bu gelismeler de tiiketicinin satin alma davraniginda degisikliklerin
ortaya c¢ikmasini saglamakta, hedefteki tiiketiciye isletmeler tarafindan ulagsmak giin
gectikce daha da zorlagmaktadir. Yasanan bu gelismelere bagli olarak isletmeler,
pazarlama kararlarin1 ve bu kararlarin alindigi pazarlama departmanlarinin igletme
icindeki yerlerini gozden gecirerek farklilasan tiiketici gruplarinin sosyo-ekonomik ve
psiko-grafik ozellikleri dogrultusunda pazarlama alaninda yeni stratejileri ve

yaklagimlar1 yapilandirma stirecine girmektedirler.

Tiiketim kavramimin igletmeler tarafindan benimsendigi klasik pazarlama
anlayisinda, tiiketiciler giiniimiizdeki kadar aktif ve bilingli olmadiklarindan pazarlama
eylemleri cok daha basit ve kolay bir sekilde gerceklestirilmistir. Bu donemde benzer
tilketim mallarin1 ayni standartlarda farkli olmayan kitlelere satmak esas alinmistir.
Ciinkii tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin ayni oldugu ve satin alma davranisi
bakimindan benzer oOzellikler sergiledikleri goriisii bu donemde hakim olmustur.
1970’lere gelindiginde yavas yavas iirlin ¢esitlemeleri ve segmantasyonlar goriilmeye

baslanmig, 1980’lerde ise miisteri gruplarinin kiiclilmesiyle her bir grubun yasam
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tarzina, satin alma aligkanliklarina, istek ve ihtiyaclarina gore yeni pazarlama planlari
gelistirilmeye baslanmistir. 1990l yillar ekonomide biiyiik ve 6nemli doniisiimlerin
yasandig1 yillar olarak kabul edilmektedir. Ozellikle 1995°te internetin isletmeler
tarafindan kullanilmaya baglanmasi e-ticaret, yeni ekonomi, e-ig vb kavramlar1 glinlilk
hayatin bir pargasi haline getirmistir. Teknoloji alaninda yasanan akil almaz devrim,
yeni iletisim ortamlarinin hizla yayilmasina ve dolayisiyla kitle iletisim araglarinin
etkisinin ge¢mise oranla azalmasina neden olmustur. Ancak teknoloji alaninda yasanan
hizli ilerlemeler, medya sektoriindeki ¢esitlenme sonucu tiiketicilerin televizyon izleme
siirelerinin azalmasi ve farkli medya ortamlarina yonelmesi, is yasaminda yasanan
degisimlerle insanlarin 6zel hayatlarina ayiracaklari zamana dikkat etmeleri ve buna
bagli olarak 6zel yasamlarina ayiracaklar1 zamani aligveriste harcamak istememeleri ile
tiriin ve hizmetlerde Ozellestirme, kisisellestirme arayislart dogrultusunda igletmeler
acisindan her bir misteriyi tek tek merkeze alan, miisterinin istek ve ihtiyaglarini
izlemeye olanak taniyan, miisteri ile gelistirilebilir ve siirdiiriilebilir uzun dénemli ve

karl1 bir iliski kurmaya dayanan “Miisteri Iliskileri Yonetimi” énem kazanmustir.

Giliniimiizde ise modern pazarlama anlayis1 da stirekli olarak gelistirilmektedir.
Modern pazarlama kavrami, pazarlama hizmetlerinin yerine getirilmesinde miisteriyi
odaga yerlestirmektedir. Ancak rakip isletme sayilarinin c¢oklugu, birbirinin aynisi
tirtinlerin ¢ogalmasi, benzer pazarlama ve pazarlama iletisimi stratejilerinin yayginligi
firmalar1 yeni pazarlama paradigmasinda One c¢ikan yaklagimlari benimsemeye
zorlamaktadir. Yeni pazarlama paradigmasinda one c¢ikan oOzellikler su sekilde

ozetlenebilmektedir: !’

= Bilgi cag1 hiper rekabetci pazarlar yaratmaktadir. Misteriler birbirlerinin
rekabet¢i tekliflerinden hemen haberdar olabilmektedirler. Artik fiyata karsi daha
hassaslar, ge¢gmise gore ¢cok daha fazla sey beklemektedirler.

' F. Sedef Seckin; Pazarlamada Yeni Paradigma; Capital Ayhlk Ekonomi Dergisi; Yil 10; Say:

2002/5; Istanbul; Mayis 2002; ss.174-175.
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= Giig, iireticilerden ve perakendecilerden tiiketicilere gegmektedir. Onlar artik
kendilerine 6zel iiriin ve hizmet, fiyat, dagitim kanali hatta kisisellestirilmis reklam ve
satis promosyonu istemektedirler.

= Dijital ekonomi sirketlerin faaliyet alanlarin1 ve pazarlamanin konumunu ¢ok
daha saglikli bicimde tanimlayabilecekleri bir olgunluk evresine erismektedir. Simdi
artik geleneksel pazarlama departmanlarinin siirlarinin 6tesine gecen yeni pazarlama
kavramlarina, yeteneklerine, baglantilarina ihtiya¢ duyulmaktadir.

= 21. yy’da pazarlama, sirketin kurumsal stratejisi ve organizasyonu i¢inde ¢ok
daha biiyiik bir gili¢ olarak algilanmalidir. Stratejiler yeni pazarlama paradigmasinin

etrafinda kurulmalidir.

Tiim bu siralananlar glinlimiizde pazarlama yapilacak kosullarin kokli bir
degisime ugradigini gostermektedir. Pazarlama karmasi elemanlari ile pazarlama
iletisimi elemanlar1 neredeyse tamamiyla tiiketicinin etkisi altinda planlanmaktadir.
Uriin tasarimlar bile tiiketicinin kontroliindedir. Dolayisiyla pazarlama yontemleri de
degismektedir. Pazarlama yoOntemlerini etkileyen faktorleri su sekilde siralamak

miimkiindiir:'®

* Yeni Rekabetci Piyasalarin Olusumu: Giinlimiizde tekelci ya da oligopol
piyasalar hizla rekabet¢i piyasalara doniismekte, her iiriin ¢ok sayida iiretici tarafindan
tiretilmekte, ¢cok sayida satici tarafindan piyasaya siiriilmekte ve tiiketici segceneklerinin
artmasi reklam, promosyon ve pazarlama arastirmalarinin yogunlagsmasina neden
olmaktadir. Birbirinin rakibi durumunda olan marka ve modeller arasinda fiyat farki
giderek azalmaktadir. Bu durum rekabette fiyat etkisini kismen azalmis reklam,
promosyon, yedek parca ve satig sonrasi hizmetlerin kalitesi ve yayginligi daha da 6nem

kazanmaktadir.

B Tiirkmen; Bilgi Sistemleriyle Pazarlama Yonetiminde Verimlilik; MPM Yaynlar;; Ankara;

1996; Aktaran: Abdulvahap Baydas, Mehmet Giiven, Ahmet Tan, Bilgiye Dayali Yeni Pazarlama
Anlayist; PI: Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi; Cilt 3; Say1 7; Y1l 2004; Istanbul; Ocak 2004;
ss.48-53.
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= Karar Verme Siiresinin Kisalmasi: Yeni rakiplerin piyasaya girmesi veya
diger rakiplerin yeni iirlinler ve pazarlama yontemleriyle tiiketici tercihlerini etkilemeye
calismasi karar verme siiresini kisaltmaktadir. Zamaninda ve dogru karar verebilmede
en 6nemli etken bilgi akisinin yeterli ve saglikli olmasi olarak pazarlama yoneticilerinin
karsisina ¢ikmaktadir. Bu nedenle pazarlama yonetici ve elemanlarinin her gegen giin
bilgi sistemlerine olan ihtiyaclar1 artmaktadir. Teknolojinin gelismesi ile tiiketicilerin
karar verme siireleri de kisalmistir. Tiiketicilerin karar verme siirelerinin kisalmasinin
en onemli nedenleri; rekabet yogun ortamda birbirine benzer iirlinlerin sayisinin her
gecen giin artmasi, teknolojideki ilerlemeler sayesinde bilgiye erisim hizinin artmasi,
giiniimiiz tiiketicisinin pasif konumdan aktif bir konuma ge¢mesi, hiz kavraminin
hayatin her alaninda 6nem kazanmasi ile tliketicinin satin alma karar siirecinde hizl
hareket etmesi, isten arda kalan bos vaktin aligveris, borglart 6deme vb. ugraslarla

doldurulmak istenmemesidir.

= Tiiketici Ahskanhklar1 ve Standartlarindaki Degisim: Teknoloji alanindaki
gelismelere paralel olarak tiiketicilerin artan biling diizeyi isletmeleri {iriin ve/veya
hizmetlerini tliketicilere ulastirirken daha farkli yontemleri kesfedip uygulamaya
zorlamaktadir. Kiiresellesme olgusu ile iletisim ve bilisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan
degisiklikler sonucunda 6nem kazanan bilgi toplumu hedef kitle kavramina da farkli bir
bakis acist getirmektedir. Bilisim teknolojilerini yogun kullanan, aligverisinde ya da
eglence tercihinde internetten faydalanan, yeni bir yasam tarzini benimseyen,

entelektiiel birikime dnem veren yeni bir tiiketici profili ile karsilasilmaktadir.

Bu geligmeler 15181nda, stratejik pazarlamada eski ve yeni yaklasimlar su sekilde

ozetlenebilir:

Stratejik Pazarlamada Eski Yaklasim:

= Pazarlama isini, pazarlama departmani yapmaktadir.

' F. Sedef Seckin; a.g.y.; ss.174-175.
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= Pazarlamaci kesme (interruption) yoluyla miisterinin dikkatini ¢ekmeye
calismaktadir.

= Yeni miisteriler kazanilmaya ¢alisilmaktadir.

= Giinliik islemlere ve satislara odaklanilmaktadir.

= Pazarlama giderleri harcama olarak goriilmektedir.

Stratejik Pazarlamada Yeni Yaklasim:

= Pazarlama, departmanlar aras1 miisteri degerini aragtirma, yaratma ve sunma
isini organize etmektedir.

= Pazarlamacilar reklamlarinit ve mesajlarini izin alarak (permission marketing)
miisteriye ulagtirmaktadirlar.

= Miisteriyi elde tutmaya ve sadakat yaratmaya calisilmaktadir.

= Miisterinin bir Omiir boyu yarattigi degerin tamami kazanilmaya
calisilmaktadir.

= Pazarlama giderleri “yatirim” olarak algilanmaktadir.

Stratejik pazarlamada kabul goren yeni yaklasim, her seyden once tiiketici
beklentileri iizerine odaklanmaktadir. Kisa vadeli satis oranlarmin  gelecek
projeksiyonlarin1 ortaya koymaya yeterli olmayan ylizeyselligi bir kenara birakilarak
uzun vadeli satiglar ve karlar iizerine odaklanilmaktadir. Uzun siireli karli geri
dontislerin saglanmasinda tiiketiciyi memnun etmenin yeni yontemleri arastirilmaktadir.
En onemli gelismelerden bir digeri ise kitlesel reklamlarin basarisizliginin kabul
edilmesidir. Kitle iletisim araglarindan genis kitlelere ulastirilan satis ve imaj
mesajlarinin  etkisini  kaybettiginin anlasilmasi {izerine firmalar izinli pazarlama
yontemlerinden faydalanma yolunu se¢mektedirler. Tiiketiciden izin alarak
gerceklestirilen reklam ve tanmitim caligmalari ayn1 zamanda her biri tiiketicinin satin
alma aligkanliklar1 dikkate alinarak planlanabilmektedir. Kitlesel reklamecilik yerini bire
bir reklamcilia birakmaktadir. Son zamanlarda tiiketicinin begenisine uygun ve

tiikketiciyi satisa motive edecek reklam ¢alismalar1 basarili olarak kabul edilmektedir.
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Yeni yaklasim ayn1 zamanda yeni miisteriler pesinde kosmak yerine firmalarin
ellerindeki mevcut miisteriyi tutmalarina yonelik ¢alismalar1 6ne ¢ikarmaktadir. Bu
amagla pek ¢ok firma, sponsorluk caligmalarina yonelerek tiiketicileri ile markalari
arasinda gii¢lii bir duygusal bag kurma yolunu denemektedir. Bu baglamda yiiriitiilen
her bir sosyal sorumluluk c¢aligmasi, reklam ve halkla iligkiler kampanyalari,
sponsorluklar, satis yeri faaliyetleri tliketici zihninde markay1 saglam bir yere oturtmak
amaci ile biitiinlesik olarak ele alinmakta ve pazarlama firmalar agisinda yatirim degeri
kazanmaktadir. Yasanan tiim bu gelisim ve degisimler genel olarak; yonetim, teknoloji,
ekonomi, tliketicinin satin alma aliskanliklar1 ve kiiresellesme olarak bes grup altinda

incelenebilmektedir:
1. Yonetim Alaninda Meydana Gelen Gelismeler

Teknolojinin yaygin kullanimi, tiiketicilerin artan biling diizeyleri, ekonomik
dengelerin degiskenligi vb. nedenler basta yonetim alaninda farkli yaklagimlarin ortaya
¢ikmaya baslanmasi ile sonuglanmustir. Isletmeler, dncelikle kiiciik ve esnek bir yapiya
kavugsmus, ardindan insan kaynaklar1 yonetimi ve insan kaynaginin isletmeye duydugu
sadakati artirmaya yonelik uygulamalar 6nem kazanmistir. Calisanlari, birer makine
olarak goéren sert, otoriter yoneticilerin yerini, isletmeyi karli bliylimeye ulastiracak ve
isletmeye uzun dénemde sadik olacak miisterileri kazandirmay1 basarabilecek liderler
aranir olmugstur. Giiniimiizde liderlerden beklenen yeni yonetim trendlerini
isletmelerinde en 1yi sekilde uygulayabilmeleri ve isletmelerinin pazardaki varligini en
verimli sekilde siirdiirmelerini saglayabilmeleridir. Giinlimiiz liderlerinin ydnetim

anlayislarini etkileyen baslica yeni yonetim trendlerini su sekilde siralanabilmektedir:*°

* Kiyaslama (Benchmarking): Uriin, hizmet ya da organizasyonu daha iyi hale
getirmek i¢in sektdrdeki en iyi sirket ve uygulamalarin incelenmesini ve elde edilen
bulgular dogrultusunda sirketin kendine 6zgii bir modelin yaratilmasini ifade eden bu

yaklagim ozellikle kalite ¢alismalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. “Kiyaslama,

R — ; Yonetim Trendleri; Capital Aylik Ekonomi Dergisi; Y1l 10; Say1 2002/10; Istanbul; Ekim
2002; ss.188-190.
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isletmeyi siirekli olarak kendi kendini degerlendirmeye ve rakipleri ile karsilastirmaya
yvonlendiren, dolayisiyla da isletmeyi, dis c¢evresini analiz edecek gsekilde
hareketlendiren bir yonetim yaklasimidir. Bu ¢ercevede isletme performans farklarini
kapatmaya, esitlemeye hatta ideal olarak, bir performans iistiinliigii saglamaya
yonelmekte ve kendini asma ¢cabasi i¢ine girmektedir.”*' Xerox, 1980°li yillarda Japon
sirketlerin en iyi fikirlerini paylasma aliskanliklarini gdstererek bu yontemi biitiin
diinyaya yaymustir. Bain Company’nin arastirmasina gore, gliniimiizde de hala en ¢ok
kullanilan yOnetim teknikleri arasinda yer alan kiyaslama alanindaki caligmalar
kapsaminda Paris’teki Benchmarking Kuliibiinde 100, Benchmarking Enstitiisii’nde ise

50 sirket deneyimlerini paylasmaktadir.

= Etik Sirket: ABD’de yasanan skandallarla 6ne ¢ikan etik sirket kavramu,
isletmelerin hisse senetlerini bile etkilemektedir. Deger yaratmaya odaklanan pek c¢ok
isletme; liretim, dagitim ve tutundurma politikalarinda etik kurallar ¢ergevesinde hareket
etmeye c¢aligmaktadir. Aksi durumda, giinlimiizde artan bilinglenme ile birlikte
isletmenin faaliyetlerine karsi ¢ikan pek ¢ok kamuoyu lideri ortaya ¢ikabilmekte ve
isletme i¢in olumsuz yonde bir iletisimi tliketiciler arasinda baslatabilmektedir.
Isletmeler &zellikle sosyal sorumluluk projeleri ile toplumla olan baglarini giiclendirme
ve isletmeye yonelik olumlu bir imaj yaratmaya ¢aligmaktadirlar. Giinitimiizde en karl

sirket degil, en etik sirket kavrami 6nem kazanmustir.

* Miisteri Iliskileri Yonetimi: Isletmelerin en etkili rekabet silahlarindan birini
miisteri odakli stratejileri hayata gecirmek olusturmaktadir. Miisteriler hakkinda tim
bilgilere sahip olan, onlarin satin alma davraniglarimi takip eden, bilgileri diizenli
giincelleyen isletmeler, rakipleri karsisinda daha avantajli olabilmektedir; ¢ilinkii takip
edilen her miisteri uzun vadede isletme i¢in karli m1 yoksa degil mi ya da kendisine
hangi iirlinler, hangi kampanyalar haber verilmeli vb. pek ¢ok bilgiyi saglamaktadir.
Miisterileri bu derece yakindan izlemeye olanak veren teknoloji isletmelerin elektronik

ortamda miisteri yOnetimlerini gergeklestirmelerinin yolunu da a¢mustir. Miisteri

?l Siiheyla Giirsozlii; Kiyaslama'nin Tammi; http://www.sitetky.com/frameset/ot/otmak14.html;

25.04.2005
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Iliskileri Yonetimi (Customer Relationship Management-CRM), “miisteri merkezli
stratejileri destekleyebilecek, satis ve pazarlamayla birlikte miisteri hizmetleri,
muhasebe, iiretim ve lojistik gibi yeni fonksiyonlart kapsayan ve bu yeni
fonksiyonlardan etkilenecek herkes igin tiim is siireclerinin yeni bastan diizenlenmesini
9122

iceren ve bunlar: gergeklestirirken de teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisi

olarak giliniimiiz isletmelerinin karsisina ¢ikmaktadir.

= Toplam Kalite Yonetimi (Total Quality Management-TQM): 1980’lerden
sonra Tiirkiye’de de 6nem kazanan bir yaklasim olan toplam kalite yonetimi Tiirkiye’de
ilk olarak 1970’lerde dogmus, 1980’lerde ise is ¢evreleri bu konuda daha bilingli hale
gelmistir. Isletmelerde kalite ¢emberleri ve toplam kalite ekipleri kurulmus, Tiirk
Standartlar1 Enstitiisii, Milli Prodiiktivite Merkezi ve kalite alaninda calisan Kalite
Dernegi gibi olusumlar ortaya ¢ikmig, bu merkezlerin yaptigi uygulamalar isletmeler
tarafindan yakindan takip edilmeye baslanmistir. TKY, sirket icinde verilmesi gereken

uzun soluklu bir savas olarak kabul edilmektedir.

= Sanal Egitim (E-Learning): Kredi kartlar1 ile satin alinabilen, her zaman
ulagabilen, kisinin kendi ritmine gore ayarlanabilecek ve gerekli oldugu taktirde
egitmenden de yardim alinabilecek kurslar sanal egitim alaninda 6ne c¢ikmaktadir.
Tiirkiye’de evden internete baglanma oraninin diger {lilkelerdekine paralel olarak
artmasina bagl olarak daha gelisecek olan sanal egitim, bazi iiniversiteler tarafindan
uygulanmaya baslamistir. Aym1 zamanda www.enokta.com, www.kocbryce.com gibi
cok sayida site, Tiirkiye’de pazarlama ve bilisim konularinda dersler sunmaya

baslamistir.

» Calisan  Iliskileri  Yonetimi:  Isletmeler acisindan  calisanlarin
memnuniyetlerinin ve etkin yOnetimlerinin saglanmasi hayati bir énem tagimaktadir.
Pek cok isletme uzun dénemde ¢alisan sadakatinin saglanmasi ile miisteri sadakatinin

saglanmasi arasinda dogru orantili bir iliski oldugunu anlamistir. En temelde isletme

22 Mustafa Duran; CRM:Cok Konusulan Ama Az Bilinen Bir Kavram; www.danismend.com;

28.02.2003
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calisanlar1 da birer miisteridir ve isletmenin s6zlii pazarlamasinda olumsuz ya da olumlu
etkiler yaratabilecek giigleri ellerinde tutmaktadirlar. Bu da pek cok isletme tarafindan
insan kaynaklar1 politikasina gereken Onemin verilmesi ile sonuglanmistir. Degisen
kosullar, calisanlarin korii koriine sirketlerine baglanmasini engellemis, isletmeler
arasinda yasanan rekabet sadece miisteri boyutunda kalmayip nitelikli insan kaynagi
lizerine de odaklanmistir. Yoneticiler nitelikli insan kaynaginin memnuniyetini
saglayabilmek, kisisel ve mesleki gelisimlerini takip edebilmek ve kariyer
planlamalarin1 etkin olarak yapabilmek amaci ile Calisan Iliskileri Y&netimi yani
(Employee Relationship Management — ERM) anlayisin1 benimsemis ve sirketler bu
alandaki eksiklerini gidermek i¢in B2E (Business to Employee) stratejilerini
olusturmaya baslamiglardir. Internet ortaminda gergeklestirilen bu yontem, bir anlamda

calisanlar sirket yonetimine dahil ettigi gibi iletisimi de arttirmay1 amaglamaktadir.

* Kurumsal Yonetim (Corporate Governence-Kuvvetler Dengesi): Tiirkiye
icin yeni bir kavram olarak kabul edilen kurumsal yonetim anlayisi, 6zellikle Enron gibi
skandallardan sonra on plana c¢ikmistir. Diinyada 15 yildir etkisini hissettiren bir
yaklagim olan kuvvetler dengesi genel olarak isletmenin bir biitiin olarak ele alinmasin
ve tlim siireclerde denetimin saglanmasini savunmaktadir. Eskiden sadece finans ve
muhasebe birimlerine denetleme yapilirken giiniimiizde bunun yetersiz oldugu ortaya
cikmustir. Isletmelerde i¢ mekanizmalar1 denetleyecek kuvvetler dengesi kurulmasi bir
zorunluluk haline gelmistir. Kuvvetler dengesi yoOntemi; Sabanct ve Kog’ta

uygulanmaktadir.

= Kocluk: Bu yonetici kadrolar i¢in stres kaynaklarini ortadan kaldirmak iizere
kullanilan bir kavramdir. Giiniimiizde kog¢luk kelimesi, is yasaminda degerli kisi; yani
icinde heniiz kullanilmamis bir potansiyeli olan, bu potansiyeli kullanilmasi
saglandiginda yeni bir deger yaratabilecek olan kisi anlaminda kullanilmaktadir. Kisinin
kariyerinin hangi asamasinda olduguna bagl olarak ortaya ¢ikan arayislar kisinin belli
bir alanda kendisini gelistirmesi i¢in bir sanatsal aktivite arayisindan, isinde veya
hayatinda genel bir anlam arayisina kadar degisebilmektedir. Belli bir yap1 icinde ve

gelisim odakli degerlendirilemedikleri siirece, bu tiir sorgulamalarin kisinin degisim ve
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gelisme ihtiyacina cevap vermedigi, hatta engelledigi bilinmektedir. Kogluk, boyle bir
gelisim ihtiyaci i¢inde olan bir profesyonele hem sistematik bir yapt hem de bir yol

arkadashigi sunmaktadir.”

= Yetkilendirme (Empowerment): Bu kavram, 1980’li yillarda ABD’de
yiikselmeye baglamistir. Yetkilendirme kavrami, yaraticiliklarimi gelistirmek ve
inisiyatiflerini artirmak {izere ¢alisanlara daha fazla sorumluluk vermek ve daha otomize
olmalarin1 saglamak anlamini tagimaktadir. Bunun igin Once gereksiz hiyerarsiyi
ortadan kaldirmak gerekmektedir. Ardindan da her bir calisana belirli misyonlar
yiiklenmektedir. Ornegin Air Liquid firmasinda miihendis ile genel yonetim arasinda

bolge direktorii ve genel direktor olmak tizere sadece iki kademe bulunmaktadir.

= Durumsal Liderlik: Giiniimiiz kosullarinda stratejik kararlar almak zorunda
olan yoneticiler, belirsizlik ortami iginde isletmelerin rotalarmi etkili bir sekilde
cizebilmelidirler. Giiniimiizde isletmeler stratejilerini miisteri odakli olarak belirlerken
aynt zamanda maliyetleri de kontrol altinda tutmak zorundadirlar. Durumsal liderlik
yaklagimi i¢inde insan kadar maliyet de 6nemsenmektedir. Durumsal yaklagim, sonugcta

hem 6l¢iilebilir olmay1 hem de insana deger verme yaklasimlarini barindirmaktadir.

» Esnek Is: Giiniimiizde isletmenin herhangi bir departmanina alinan galisan,
sadece o yer i¢in degil diger departmanlarda da galisabilmesi i¢in ise alinmaktadir. De-
Jobbing yaklasimi ile esneklik kazanan isletmeler, calisanlarinin mesleki ve kariyer
gelisimlerinde biiyiik avantajlar sunabilmektedirler. Isletmenin herhangi bir béliimiinde
baslayan calisan zamanla farkli alanlarda calisabilmekte ve alt kademeden {ist
kademelere kadar yiikselebilmektedir ki bu yaklagim ¢alisan sadakatinin saglanmasi

acisindan da biiylik 6nem tagimaktadir.

? o Kogluk Kimin i¢in?; http://www.dbe.com.tr/psikoloji_dunyasi/default.asp?cntld=03030288;
25.04.2005
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2. Teknoloji Alaninda Meydana Gelen Gelismeler

“Yeni teknolojilerle, yazilim ve donamimla, veri ambari, veri madenciligi
araclariyla, MIY icin olusturulan cesitli yazilimlar ve sorgulama teknikleriyle birlikte,
miisterinin  kim oldugunu anlamak, hangi satin alma tutum ve davranislarini
gostermekte oldugunu ya da gosterecegini tahmin etmek, onu sadik bir miisteri
vapabilmek ve miisteriden elde edilen kari artirmaya c¢alismak icin stratejiler

gelistirmek daha miimkiin hale gelmistir.”**

Pazarda siirlarin ortadan kalkmasi, global
markalarin yerel pazarlara rahatlikla girebilmesi ve bu dogrultuda bireylerin her giin
yogun bir mesaj bombardimanina maruz kalmasi igletmeleri tiiketicilere ulasmada yeni
iletisim yontemlerini bulmaya itmektedir. Teknoloji alaninda yasanan gelismeler
iletisim boyutunu da etkisi altina almaktadir. Miisterilerle birebir iletisim kurabilmek,
onlarla stirekli konusabilmek ve onlarin {iriin ve/veya hizmetler hakkinda konusmalarini

saglamak isletmelerin pazarda ayakta kalabilmeleri ve marka degeri olusturmalari

acisindan gerekli kabul edilmektedir.

Geleneksel iletisim  ortamlarmin  aksine internet, birebir iletisimi
gergeklestirmesi bakimindan pek ¢ok isletme acisindan dnemsenmektedir. Geri besleme
stirecinin etkin ve kisa olmasi da bu yogun ilginin temel nedenlerindendir. Dolayisiyla
isletmeler i¢in en Onemli fonksiyon olan pazarlama agisindan, internetin Onemi
biiyiiktiir. Tiim asamalarda firmalara is yaraticiliklarini gelistirebilecekleri, yeni is ve
pazar firsatlar1 yakalayip hedef odakli kampanyalar i¢in gerekli olan veri tabanim
olusturabilecekleri ve mevcut ve olasi rakipler ile ilgili yenilikleri yakindan ve aninda
takip edebilecekleri internet, pazarlamanin 21.yy’a gore bi¢cimlendirilmesinde etkin bir

rol Ustlenmektedir.

#* Sule Ozmen; Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu E-Ticaret; istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari;

Istanbul; Ocak 2003; s.115.
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3. Ekonomi Alaninda Meydana Gelen Gelismeler

Teknoloji alanindaki gelismeler sonucunda is diinyasinda benimsenen internet,
bilgi ekonomisi, dijital ekonomi ya da aglar ekonomisi olarak adlandirilan kavramlarin
giindeme gelmesi ile sonuglanmaktadir. Aslinda bu kavramlar temelde is yapma
yontemlerinin ve siireglerinin degistigi yeni bir ekonomi anlayisina vurgu yapmaktadir.
Is diinyasmin gelisen teknolojiyi yeni iiriin fikrinin olusmasindan nihai tiiketiciye
ulagma noktasina kadar tiim operasyonlarina yansitmasi sonucu ortaya ¢ikan bir kavram
olan yeni ekonomi, hizli bir gelisim siireci gdstermektedir. Isletmeler yeni ekonominin
dayattiklar1 karsisinda teknolojik gelismeleri tiim siireclerine tasimak iizere ¢aligmalar
yapmakta ve kendilerini miisteri odaklilik ile rekabetin hakim oldugu yepyeni bir
arenada bulmaktadir. Bununla birlikte yeni ekonomi yeni is modelleri ortaya koyarak

yeni gelir alanlarmin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.”

Yeni ekonomi ile is yapmanin kurallar1 degisiklige ugramaktadir. Internet
izerinden is yapma temelde mevcut islerin yeni bir kanal iizerinden isletme ici ve dis1
miisterilere ulagsmasi1 olarak tanimlanabilmektedir. Satin alma maliyetlerini diigiiren,
isletmenin hedef kitlesini biiyiiten ve operasyon siireglerini kisaltan e-is modeline gegis
icin isletmenin yeniden yapilandirilmast gerekmektedir. Yeniden yapilanmaya
kapsaminda ise en Onemli atilim isletmenin teknolojik alt yapisinin sisteme uyum
saglayacak sekilde diizenlenmesidir. Bu siiregte isletmenin tiim paydaslarini i¢ine alan
genis bir yapilandirma plant olusturulmakta ve uygulama bu plan {izerinden
gerceklestirilmektedir. Sirketin e-is modeliyle yaptigi faaliyetlerde biitiin birimlerin
internet  teknolojilerini  kullaniyor olmasi  gerekmektedir. Internet iizerinden
gerceklestirilen ticaretin  isletmelere kazandiracaklarimi  su sekilde siralamak

. . . 2
miimkiindiir: >

= Zaman ve hiz boyutlar1 degigsmektedir.
» {5 siirecleri arasindaki siire kisalmaktadur.

» [stekler es zamanli (real time) olarak karsilanmaktadir.

---,---; internetle Gelisimde Tiirkiye; Arthur Andersen Yonetim ve insan Kaynaklari
Damsmanhg Raporu; Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yayinlar1; Istanbul; Kasim 2001; ss.11-12.

% Sule Ozmen; a.g.e.; s.7.
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= Mekan — mesafe boyutu degisti§inden aglarla kurulan baglantilar sayesinde
mekanin dnemi azalmaktadir.

= Ekonomik deger, somuttan soyuta dogru yon degistirmekte ve en Onemli
katma deger, elle tutulmayan hizmet ve bilgiyle yaratilmaktadir.

= Eski ekonomide az bulunan, daha degerliyken yeni ekonomide deger, az olan
ile degil, bol olan ile yaratilmaktadir.

» Uretimin faktorleri arasmna yenileri eklenmekte; yaraticilik, yetenek ve bulus

da tiretimin faktorleri arasinda yer almaya baslamaktadir.

4. Tiiketicilerin Satin Alma Ahskanhklarinda Meydana Gelen Degisimler

Glinlimiizde tiiketiciler yasanan gelismelere bagli olarak yasamlarinin her
alaninda  biiyliik  degisikliklere maruz kalmaktadir. Duragan bir ortamdan
bahsedilemedigi gibi degisimin hizina ayak uydurabilmek biiyiikk bir esneklik
gerektirmektedir. Gelinen noktada artik tiiketiciler satin alma kararlarinda fiyat
karsisinda daha duyarli, kalite, hijyen, vb. ozellikler bakimindan daha talepkar, karar
verme siiresi kisa olan bir 6zellik gostermeye baslamistir ki bu isletmelerin tiiketicilere
yonelik planladiklar1 pazarlama karar ve stratejilerini temelden etkileyebilmektedir.
Teknoloji alanindaki gelismelere paralel olarak tiiketicilerin artan biling diizeyi
isletmeleri iiriin ve/veya hizmetlerini tiiketicilere ulastirirken daha farkli yontemleri
kesfedip uygulamaya zorlamaktadir. Kiiresellesme olgusu ile iletisim ve bilisim
teknolojilerinde ortaya ¢ikan degisiklikler sonucunda 6nem kazanan bilgi toplumu hedef
kitle kavramina da farkli bir bakis agis1 getirmektedir. Bilisim teknolojilerini yogun
kullanan, aligveriginde ya da eglence tercihinde internetten faydalanan, yeni bir yasam
tarzint benimseyen, entelektiiel birikime Onem veren yeni bir tiiketici profilini

isletmelerin karsisina ¢ikarmaktadir.

Aligveris merkezlerinde daha fazla vakit gecirmeye zorlanan ve siirekli olarak
her ortamda mesaj bombardimanina maruz kalan tiiketicilere ulagsmak igin isletmeleri de
en az onlar kadar hizli davranmaya ve tiiketiciyi evinde oturdugu koltuktan baslayip

satis noktasinda satin alma kararin1 verdigi ana kadar takip etmeye zorlamaktadir.
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Tiiketicilerin karar verme siirelerinin kisalmasinin en énemli nedenleri; rekabet yogun
ortamda birbirine benzer iirlinlerin sayisinin her gecen giin ¢ogalmasi, teknolojideki
ilerlemeler sayesinde bilgiye erisim hizinin artmasi, giinlimiiz tiiketicisinin satin alma
karar asamasinda ve firmalarin {riinleri lizerinde pasif konumdan aktif bir konuma
gecmesi, hiz kavraminin hayatin her alaninda 6nem kazanmasi ile tiiketicinin satin alma
karar siirecinde hizli hareket etmesi, isten arda kalan bos vaktin alisveris, borgclari

O0deme vb. ugraslarla doldurulmak istenmemesi olarak gosterilebilmektedir.

Demografinin anlagilmasi ve tiiketici tercihlerinde ortaya ¢ikan degisikliklerin
takip edilmesi 6zellikle uluslar arasi firmalarin iletisim stratejileri i¢in hayati bir 6nem
tagimaktadir. Diinya niifusu biiyiik bir doniisiim yasayarak gilin gegtikge biiyiime hizi
bakimindan gerilemektedir. Ozellikle Avrupa’da pek ¢ok iilke geng¢ niifus sayisini

artirmak i¢in ¢esitli onlemleri almaktadir.

Niifustaki bu biiyiik degisim teknolojinin gilinliik hayatin vazgecilmez bir parcasi
olmaya baslamas1 ve kiiresellesmenin yogun baskisi ile daha da dikkate deger
olmaktadir. Bu degisikliklere sirketler ayak uydurabilmek i¢in degisime acik ve siirekli
olarak demografideki doniisiimleri izleyebilecek bir veri bankasina sahip olmalari

gerekmektedir.

Yine, isletmeler olabildigince esnek yapilar1 benimsemekte ve degisimi kiiresel
Olcekte oldugu kadar yerelde de takip etmektedirler; ¢ilinkii niifustaki degisim yavas
yavag ortaya ¢ikmaktadir. Boylece uluslar arasi Olgekte faaliyet gdsteren isletmeler
tilketiciden miisteriye ulasabilmekte, yogun rekabet ortaminda elde tuttuklari karl

miisteri oraninda rakiplerine fark atabilmektedir.

Ozellikle internet ortaminda aligveris yapan tiiketicilerin profillerinin ortaya
konulabilmesi ve neden sanal ortamin aligveris ortami olarak tercih edildigi ile
internetin ne zaman aligveris kanali olarak kullanildigi dogru anlagilmasi firmalar

acisindan Onem tagimaktadir. Bunun i¢in bilgi temelli pazarlama anlayis1 tercih
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edilmekte ve daha farkli sonuglar1 verebilecek pazarlama arastirmasi yontemleri

kullanilmaktadir.

Son yillarda ortaya atilan teknografi kavrami; demografi, teknoloji ve gelir
verilerinin birlesiminden ortaya c¢ikmaktadir. Bu kavram, insanlari dijital tiiketici
davraniglarina gore farkli segmentlere ayirarak incelemede bulunmaktadir. Tiiketiciler
bu sistemle; teknolojiye bakis acilari, gelir diizeyleri ve teknolojiyi kullanma amaglari

gibi ti¢ farkli parametreye gére siniflandiriimaktadir.*’

5. Kiiresellesme:

“Kiiresellesme, dogrudan yabanci yatirim yapan ¢ok uluslu girisimlerin
faaliyetleri ve ulusal sinirlarin étesinde deger yaratmak amaciyla is aglarinin ortaya
ctkmasidir.”*® “Kiiresellesme kavrami, genigleyen uluslar arasi ticaret, sinirlari asan
finansal kaynak aktarimi, artan dig yatirimlar, biiyiiyen ¢ok uluslu isletmeler ve ortak
girisimler anlamina gelmektedir. Bir ekonominin kiiresellesmesi “bir¢ok bireysel iilke
ekonomisindeki finansman ve iiretim sektorlerinin artan édlgiilerde biitiinlesmesi olarak
tammlamaktadir. Diinyanin degisik iilkelerdeki fabrikalarindan temin edilen parcalarin
nihai montaj igin bir baska iilkede toplanmasi ve iiretim siirecinin degisik asamalarinda
finansmamn c¢esitli iilkelerin sermaye piyasalarimin saglanmast bu tamima bir ornek
teskil etmektedir.” Ticarette cografi siirlarin ortadan kalkmasi, sirketlerin teknolojik
gelismenin sagladig1 avantajlarla tiretimlerini farkli cografyalarda konuslandirmalarini
saglamaktadir. Sayilari, 2001 itibari ile, 65.000’e ulasan “Sinir Otesi Sirketler”in diinya
toplam geliri igindeki paylar1 1/10°e, toplam ihracattaki paylari ise 1/3’e yiikselmistir. >

*7 Sedef Seckin; Tiirkiyenin Yeni Teknografisi, Capital Ayhk Ekonomi Dergisi; Y11 8; Say1 2000/10;
Istanbul; Ekim 2000; ss.200-202.

Alan Rugman; Globallesmenin Sonu; Ceviren: Sedat Eroglu; MediaCat Kitaplar;; Yaylacik
Matbaast; Istanbul; 2004; s.22.

Gibert R. Winham; International Trade Policy in A Globalization Economy; International Journal,
Autumn 1996; s.640.;Aktaran: H. Bahadir Akin; 21. Yizyilin Esiginde Kiiresellesme ve Kiiresel
Isletmeler; http://www.stratejiyonetim.net/kuresellesme.pdf; 17.03.2004
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Isbirlikleri Calisma Grubu Raporu Sunus Metni; 2004 Tiirkiye iktisat Kongresi; 5-9 May1s 2004;
[zmir; s.4.
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C. Pazarlamada Yeni Yaklasimlar

Farkli tiiketici tiplerinin farkli tliketim aliskanliklar ile isletmeler karsisina
¢ikmasi, isletmeleri bu farkli tiiketicilere ulasmada yeni uygulama ve yaklasimlari
benimsemeye zorlamaktadir. Bu kapsamda pazarlama alaninda pek cok stratejik

yaklagim ve uygulamalar ortaya atilmaktadir.

1. iliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama, yeni miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut miisterileri elde tutma
ve onlarla iligkileri gelistirme iizerinde yogunlasan bir pazarlama anlayis1 olarak kabul
edilmektedir. Ozellikle veri madenciligi ile miisterinin her tiirlii bilgisine tek bir tusla
ulagmanin ¢ok kolaylastig1 giinlimiiz pazarlarinda miisteri ile birebir iliski kurmak uzun
vadede isletmenin kurumsal ve giicli bir iletisim agna sahip olmasmi

saglayabilmektedir.

En genel tanimi ile iliski pazarlamasi; bir isletmenin bireysel miisterilerini
adlartyla belirlemek, isletme ve miisterileri arasinda bir¢ok islemi kapsayacak bir iligki
yaratmak, bu iliskiyi miisterilerin ve isletmenin yararina yonetmek icin genis bir
yelpazedeki pazarlama, satus, iletisim, hizmet ve miisteri yaklasimini kullanmak®' olarak
tanimlanabilmektedir. Bu yolla tiiketiciden miisteri yaratilir ve miisteriyi daha uzun siire
elde tutma konusunda isletme, rakipleri karsisinda iistiinliik elde etmis olmaktadir. Daha
stk olarak alis veris yapmaya baslayan miisteriler, iligkinin tatmin edici olmasina da
bagli olarak yeni miisterileri firmaya getirebilmekte ve miisterinin isletmeye sagladigi

karlilik bu yolla artabilmektedir.

Iliski pazarlamasinin basariya ulasabilmesi icin bazi stratejilerin yerine

getirilmesi gerekmektedir:>>

3 Zeliha Eser; Tiketici Davramst  Nedir?;  www.baskent.edu.tr/~zeser/2003-2004/431-
1.ppt;13.02.2004

izzet Bozkurt; fletisim Odakh Pazarlama; MediaCat Akademi; Yaylacik Matbaasi; Istanbul; Nisan
2004; s.155.
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= Merkez servis stratejisi: Miisteri ile iliskilerde stirekliligin ve gelisim
saglanmasina yonelik bir stratejidir.

» fliskiyi geleneksellestirme: Orgiitiin, belli basli miisterilerinin bilinen
ozelliklerine uyun olarak, karakteristik ve yeniliklere agik olmasidir.

= Servis artirma: Digerlerinden farkli olmak i¢in yenilik¢i uygulamalar
baslatmaktir.

» fliskiyi fiyatlandirma: En iyi miisteriler icin en uygun fiyat: sunmaktir.

» ¢ pazarlama: Miisteriyi organizasyona dahil etmektir.

Bu stratejilerle hem miisterilerin daha fazla satin almas1 hem de daha diistik bir
maliyetle miisteriyi elde etme ile sonu¢lanmasi amaglanmaktadir. Bdylece dengeli bir is
hacmi olusturmak icin ¢ok fazla miisteri olusturmanin gerekli olmamasi ile mevcut
miisteriler daha fazla tepki verici olduklarindan satiglarin maliyetinin azalmasi s6z

konusu olabilecektir. >

2. Agizdan Agza (Sozlii) Pazarlama

Sozlii pazarlama ile anlatilan {irlin ya da hizmet {ireten firmadan bagimsiz olan
kisiler arasinda iirlinler, hizmetler veya fikirler hakkinda, sirketler bagimsiz bir kanalda
olugan resmi olmayan bir iletisim®* olarak tanimlanabilen s6zlii pazarlama, ¢ogu zaman
isletmeler tarafindan ihmal edilen bir pazarlama yaklasimidir. Agizdan agza yayilan
pazarlama sayesinde isletmeler, reklam ve diger pazarlama iletisimi ¢abalarindan daha

etkili ve giiclii bir etki yaratabilmektedirler.

Sozlii pazarlama isletmenin kontroliiniin diginda gibi goriinse de aslinda
isletmenin aktif bir rol almasiyla etkin kullanilabilecek bir pazarlama anlayisina
doniisebilmektedir. Agizdan agza pazarlama pek c¢ok icten ve samimi satis
personelinden daha giivenilir bulunmakta ve bu yolla reklam, dogrudan e-posta ve hatta

internetten bile daha hizli bir sekilde daha fazla kisiye ulagilabilmektedir.

3 Zeliha Eser; a.g.y.; www.baskent.edu.tr/~zeser/2003-2004/431-1.ppt; 13.02.2004
 George Silverman; How to Harness the Awesome Power of Word of Mouth;
http://www.mnav.com/H2HarnWOM.htm; 12.11.2004
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Uriin, hizmet ya da marka hakkinda duydugumuz tiim olumlu ve olumsuz
haberler tiiketicilerin bir sonraki satin alma ve tekrar o isletme ile calisip
calismayacaklar1 karari tizerinde etkilidir. Bu da sozlii pazarlamay1 giiclii kilan bir
ozelliktir. Ancak bu Ozellik negatif sozli pazarlamanin olast etkilerini de
vurgulamaktadir. Insanlar genellikle herhangi bir iiriin hakkinda konusurlarken &zellikle
hi¢ denemedikleri bir iiriin ise ilk sorduklar1 soru kullanicinin iiriin ile ilgili herhangi bir
sorun yasayip yasamadigidir. Bu yolla tiiketiciler iirlin hakkinda net yanitlara ulasmay1
amaglamaktadirlar. S6zIi pazarlama bu noktada hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in
deneyimleyerek Ogrenmeye firsat tanidigi icin bir avantaja donlismektedir. Gergekte
iriinii deneyen ve {irlin performansindan memnun kalan tiiketicileri belli platformlarda
bir araya getiren isletmeler potansiyel miisterileri ya dogrudan iiriin ya da hizmetlerini
kullanmaya ikna edebilecek ya da kullanan miisterilerinin olumlu deneyimleri

sonucunda dolayli deneyim sahibi olmalarinin yolunu agabilecektir.
Sozlii pazarlamanin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir:*®

*» Giivenilir Bir Aractir: Isletmelerden bagimsiz olmasindan dolay1 reklam,
kisisel satis ya da isletme tarafindan yaptirilan diger ¢aligmalara kiyasla daha giivenilir
bulunmaktadir.

= Tiiketicinin Yonlendirmesindedir: SozIlii pazarlama diger tiim iletisim
kanallart iginde tiiketici yonlendiriciliginin en fazla oldugu yontemdir. Tiiketiciler
kiminle konusulacagina, ne sorulacagina, konusmaya devam edilecegine ya da konunun
degistirilip degistirilmeyecegine karar verebilmektedirler.

= Gizli ve Goriinmez Bir Giictiir: “Underground” iletisim ya da dedikodu
olarak da adlandirilan sozlii pazarlama bu yoniiyle giiclii ancak gizli bir gii¢ olarak
kendini gostermektedir.

* Kendi Kendini Besleme: Sozlii pazarlama dogasi geregi kendi kendini
beslemektedir. Deneyimler olumlu ya da olumsuz anlatilarak paylagilmakta ve

cogalmaktadir. Dogrudan kazanilmis deneyimlerin aktarilmasi ile dolayli deneyimler

* A.g.m.; http:/www.mnav.com/H2HarnWOM.htm; 12.11.2004
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ortaya ¢ikmaktadir ki bunlar da en az dogrudan kazanilmis deneyimler kadar etkili
olmaktadir.

= Sirsizdir: Anlatilan hikayelerin yayilma olasilig1 ¢cok yiiksektir. Gergekte bir
kisinin baglatmasi ile ortaya ¢ikan hikayeler, ozellikle elektronik ortamda bir ya da

birkag giin i¢inde milyonlarca kisiye yayilabilmektedir.

3. izinli Pazarlama

“Hedef kitleyi bombardimana tutmak yerine bireylere ozel, bekledikleri ve
almak istedikleri iletisim mesajlarini vermeyi, kitlelerle birebir iliskileri baslatmay, bu
iliskiler sonucunda bireylerden aldiklar: izin ve bu iliskiler esnasinda yine izinli olarak
elde ettikleri bilgileri kullanarak pazarlama iletisimi / miisteri iligkileri yonetimi

calismalarim yapmayr amaglayan

izinli pazarlama giiniimiiz pazarlama anlayisina
farkli bir acilim getirmektedir. 1999 yilinda Seth Godin’in ortaya attig1 izinli pazarlama
kavrami; klasik pazarlamada tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilan kesme
(interruption) yonteminin giliniimiizde kesmelerin sayisi, yogunlugu ve siddetinin
artmasi ve tiiketicilerin bunlarla nasil bas edilebilecegini 6grenmesi sonucu etkisini
kaybettigini ve bu dogrultuda izinli pazarlamanin énem kazandigini1 vurgulamaktadir.
Izinli pazarlama kesmelerin olmadig1 bir pazarlama modelidir. izinli pazarlamada dikkat
izne, izin Ogrenmeye, Ogrenme ise glivene doniismektedir ki bu yolla tiiketicilerin
davraniglar1 {izerine etki edilebilmektedir. Pazarlamacilarin, tiiketicilere sirket ve
tirtinleri hakkinda daha fazla 6grenmeye razi olmalari amaciyla goniillii bir ilgiye ikna
etmesi model ¢er¢evesinde oOngoriilmektedir. Izinli pazarlamanmn temel amaci;

yabancilart  dosta, dostlar1 ise sadik  miisterilere doniistirmek®’  olarak

belirtilebilmektedir.

[zinli pazarlama, bugiiniin yogun mesaj bombardimanina maruz kalmis ve pek

cok iriin segenegi ile kafasi karigmis tiiketicilerine ulasmada etkili olabilecek bir

36 Levent Uyaniker; Yeni Ekonominin Yeni Anlayist: izinli Pazarlama; http://www.crmhaber.com/

index. php? crmd =ViewNews&nid=55; 11.01.2004
William C. Taylor; Permission Marketing; www.fastcompany.com/online/14/permission.html;
06.02.2004
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pazarlama anlayisidir. Izinli pazarlama anlayisini  benimsemis sirketler; tiim
kampanyalarinda web, e-posta ve diger on-line araclar1 kullanarak oyunlar, yarigmalar
ya da bahisler ile tiiketiciye ulasmay1 hedeflemektedir. izinli pazarlama, az bir biitce ile
tilkketicide ilgi yaratmanin Otesinde isletme ile tiiketiciler arasinda derin bir iligki

gelistirebilmeyi amaclamaktadir.

[zinli pazarlamanin asamalarini su sekilde siralamak miimkiindiir:*®

= Miisteri adayina, goniillii olmaya tesvik edecek bir 6diil 6nerisinde bulunmak,

= Zaman igerisinde isletmeye ilgi gOsteren miisteriye iiriin ya da hizmet
hakkinda detayli bilgi aktarmak,

= Tiiketicinin verdigi izni koruyabilmek ve siirdiirebilmek ic¢in 6diil sistemini
yenilemek,

= Daha fazla izin almak icin ek 6diil 6nerisinde bulunmak,

= Zaman icinde tiiketicinin verdigi izinle, satin alma davramisim1 kara

doniistiirmek i¢in harekete gegmek.

4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, “bir organizasyonun tiim iletisim aktivitelerinin

3% olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicide beklenen davranis

koordine edildigi bir siireg
ve tepkilerin olugmasi i¢in dncelikli olarak miisteriyi odaga yerlestiren ve tiim siireglere
miisterinin bakig agisiyla bakabilecek bir orgiit kiiltiiriiniin olusturulmasi1 gerekmektedir.
Gilgcli bir miisteri degeri ve zihinlerde yine giicli bir algi olusturmak isletmenin

genelini iceren bir topyekun seferberligi zorunlu kilmaktadir.

Biitiinlesik pazarlamada ii¢ noktada gelisim seyrinin oldugu gézlenmektedir:*°

38
39
40

Sule Ozmen; a.g.e.; s.145.

[zzet Bozkurt; a.g.e.; s.16.

Gonca Telli Yamamotu; Biitiinlesik Pazarlama iletisimi: Halkla iliskiler Temelli Bir Model;
MediaCat Kitaplari; Ankara; 2000; s.16,17,52.
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= Miisteri Degerinin Olusturulmasi: Biitiinlesik pazarlama stratejileri,
isletmedeki tiim departman ve bagl birimler tarafindan gerceklestirilen faaliyetlerde
pazarlama yonliiliiglin ve miisteri degerinin dnemsenmesini ve verilecek kararlarda en
Oonemli noktaya miisteri yonliiliigiin oturtulmasini saglamaktadir. Misteri yonliiliik
anlayisinin tiim birim ve c¢alisanlarca gelistirilmesi de Onem tasimaktadir. Miisteri
yonliilik yalnizca pazarlama, tiretim satis ya da halkla iligkiler birimlerinin isi olarak
algilanmamalidir. Eger miisteriyi merkeze yerlestiren bir orgiit kiiltiirii olusturulabilirse,
bu noktada isletmenin tiiketicilerle iletisime girdigi her kontak noktasinda bu anlayis
etkisini gosterebilecektir. Bu sayede biitlinlesik pazarlama iletisiminin hedefledigi tek

sesliligin yakalanabilmesi miimkiin olacaktir.

» Tiim Calisanlar ve Ilgililerin Pazarlama Yénliiliigii: Giiniimiiziin yeni
pazarlama paradigmasi, pazarlamay1 sadece isletmenin pazarlama biriminin isi olarak
gormemektedir. Bu siirecte pazarlama, tiim birim ve calisanlar1 ilgilendirmektedir.
Gelisim seyrine bakildiginda ileride pazarlama yoneticilerinin isletme i¢inde diger
birimler arasindaki koordinasyonu saglayan bir iletisim yoneticine dogru evrildigi
sonucu ¢ikmaktadir. Miisterinin bir Omiir boyu yarattigi degerin tamamini kazanmaya
calisan®! pazarlama siireci biitiinlesik pazarlama anlayis1 dogrultusunda isletmelerin tiim
paydaslariyla olan iligkilerinin pazarlama yonlii olarak ele alinmasini glindeme

getirmistir.

= Bilgi Temeline Dayanma: Miisteri degerinin yaratilmasi ve tiim birimler
arasinda biitiinlesmenin saglanmas: bilgi akisinin siirekliligine baghdir. Isletmenin
gereksinim duydugu bilgiler, isletme i¢i ve isletme dis1 bilgi kaynaklarindan
edinilebilmektedir. Bu noktada o0zellikle miisterinin siirekli dinlenmesi 6nem
tasimaktadir. Giinlimiizde bilgi teknolojilerindeki gelismeler sonucunda veri
madenciligi yonetimi kolaylikla yapilabilmektedir. Miisteriye iliskin tiim bilgiler
toplanip, saklanabilmekte ve yeni bilgi girisiyle aninda gilincellenebilmektedir. Bu da
miisteri sadakatinden en yiiksek payir almaya calisan isletmenin miisterileri arasinda

hangilerinin degersiz hangilerinin degerli olduklarin1 ayirabilmesini, buna gore degerli

1 F. Sedef Seckin; a.g.y.; s. 176.
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misterileri sadiklara doniistirmede hangi stratejilerin  izlenebilecegine karar
verebilmektedir. Bilgi akismin siirekliligi 6zellikle biitiinlesik pazarlama iletisimi
anlayis1 benimsemis isletmeler icin hayati bir 6neme sahiptir. Clinkii biitiinlesik
pazarlama iletisiminin uygulanmasi tamamu ile bu bilgilerin dogru analiz edilmesiyle

mumkundiir.

Tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde etkili olan unsurlarin yonetimi dogru
bir iletisim stratejisi ile miimkiin olabilmektedir. Eger isletme, tiim iletisim unsurlarini
biitlinlestirmeyi basarabilirse bu noktada tiiketicilerin kalplerinde ve zihinlerinde net bir
isim, net bir imaj ile yer alabilmektedir. Bu da isletmelerin biitlinlesik pazarlama
iletisimi anlayisin1 sadece pazarlama departmaninin bir isi olarak gérmemesi ve bu
anlayis1 tim Orgiitli ve ¢alisanlart etkileyebilecek bir orgiit kiiltiirline doniigtiirmeleri ile

mumkun olabilmektedir.

Bu amagla giiniimiiz isletmelerinin birer iletisim ydOneticisine yer vermesi
gerektigi uzmanlar tarafindan {izerinde siklikla durulan kritik konulardan biridir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda iletisim araglari ile birlikte dort mal, fiyat,
dagittim ve promosyon arasinda da biitiinlesmeyi saglayacak c¢aligmalara yer
verilmektedir. Uriin kalitesi, 6zellikleri, {irliniin fiyat1 buna bagl olarak hangi kanallar
kullanilarak dagitiminin yapildigr gibi unsurlar da birbiriyle uyumlu mesajlar

tagimalidir.

5. internette Pazarlama:

Internet ortaminda yapilan pazarlama, “online marketing, elektronik marketing
gibi  kavramlarla ag¢iklanmaya c¢alisilan, ticari internet olarak da adlandirilan
bilgisayar ortami, isletmelerin mevcut bilgi akisini giderek mal ve hizmet akisina
cevirmelerinin sonucunda ortaya ¢ikmus, yepyeni bir pazaryeri olusmasin”* saglayan

pazarlama anlayigidir. E-pazarlamanin geligsim seyrine bakildiginda ii¢ asamanin oldugu

2 [brahim Kircova; internette Pazarlama; Beta Basim Yayim Dagitim A.S.; Yaym No 1206; isletme-

Ekonomi Dizisi 88; Istanbul; Mart 2002; s.36.
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goriilmektedir:*

- 1. Asama: Elektronik pazarlamanin ilk ortaya ¢iktigt bu dénemde Yahoo,
AOL, Amazon gibi birkag ticari site pazarda yer almistir. Rakiplerin azlig1 bu sitelere
bir istiinlik saglamistir ve farklilasma en iyi ve ilginci aramakla yakalanmistir. E-
pazarlamanin birinci asamasinda iletisim stratejisi olarak agizdan agza iletisim modeli

etkin bir rol oynamustir.

- 2. Asama: 1996 — 1999 yillar1 arasim1 kapsayan bu donmede yayginlik ve
kacinilmazlik olmak {izere iki kavram 6ne ¢ikmaktadir. Bu dénemde, ilk dénemde yer
alan ticari siteler, servislerini genis dl¢ekte yayginlastirmiglardir. Bunda basi America
Online ¢ekmistir. Bu gelisim beraberinde o markanin tercih edilmesi noktasinda bir
kagmilmazlik yaratmistir. E-pazarlamanin 2. agsamasi ayni1 zamanda rekabetin arttig1 ve
buna bagli olarak mesajlarin hedef tiiketicilere daha hizli ve etkili bir sekilde

ulastirilmasi gerekliliginin ortaya ¢iktig1 bir donemdir.

- 3. Asama: Pazarlamaya stratejik olarak yaklagmanin 6neminin ortaya ¢iktigi bu
asamada planlamaya 6nem verilmeye baslanmistir. Giiniimiizde pazarlamanin yasadig:
doniisiimde yeni pazarlama yontemlerinin de ortaya ¢ikmasiyla reklamin amaca yonelik
ele alinmasiin 6nemi anlagilarak maliyetleri minimize ederek nasil karli olunabilecegi
tizerinde durulmustur. Dolayisiyla bu dénemde elektronik pazarlama kavrami internet

lizerinden satis yapmaya odaklanmustir.

Gilinlimiizde internet, pazarlama alaninda etkin olarak kullanilmaktadir. Netteki
web sitelerine incelendiginde 6zellik, igerik ve islev bakimindan karsilasilan belli bagh

dort kategori asagida belirtildigi gibidir:**

# Sergio Zyman, Scott Miller; Gelecegin Pazarlamasi; Ceviren: Cumhur Giiger; MediaCat Kitaplari;

Sefik Matbaasi, Istanbul; May1s 2003; ss. 36-40.
Erding Yetkin, Pazarlama Stratejilerinde Yeni Bir Bakis Agis1 Olarak Internet Uygulamalar, Etkileri,
Avantaj ve Dezavantajlari; www.danismend.com; 09.01.2003
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- Interaktif Brogiir: Interaktif brosiirde firmalarin, iiriin ya da firmalarin1 tanitici,
istendiginde bulunabilecek irtibat noktalarini igermektedir. Buradaki bilgiler, sadece
text formda olabilecegi gibi reklam avantajlarindan yararlanarak sesli goriintiilii bir web

tanitimi da olabilmektedir.

- Sanal Vitrin: Sanal vitrin de interaktif brosiiriin baz1 6zelliklerini kullanmakla
beraber, kullanicilarin, bagka bir deyisle miisterilerin iirlinler bazinda inceleme
yapmasina ve gerektiginde siparis verebilmesine olanak saglamaktadir. internetteki

sayfalarin %12’sinin bu sekilde oldugu bilinmektedir.

- Bilgi Saydamlastirma: 6zellikle AR-GE departmanlari olan bazi igletmeler hem
edindikleri bilgiye diger arastirmacilar hem de misterileri ile paylasma isteklerini bu
kategoride yer alan siteler aracilig1 ile karsilayabilmektedir. Bu siteler ayn1 zamanda
akademik ve is cevrelerini bir araya getirerek kendi aralarinda bilgi paylasimi
gerceklestirmeleri miimkiin kilmaktadir. Ozellikle gelisen internet programlar
sayesinde video konferans, online goriisme-tartisma gruplari ile bilgi paylasimi

gerceklestirilebilmektedir.

- Miisteri Hizmetleri: Internetteki firmalarin %16s1 interneti miisterilerine
yardimc1 olmak iizere kullanmaktadirlar. Is tanimi geregi alim emirleri 24 saat isleyen
bir yapida olmalidir. Bazilar1 “sik¢a sorulan sorular” kapsaminda tahmin edilen sorulari

da yazili olarak vermektedirler.

Misteriye iliskin sosyo-demografik, psiko-grafik 6zellikler ile tiiketim aligkanlik
ve sikliklar1 veri tabanlar1 yardimu ile stirekli takip edilip glincellenebilmektedir. Bu da
e-pazarlamacilarin veri madenciligi yonetimine dnem vermeleri ile sonuglanmaktadir.
Bazi tiiketiciler aligverislerini gizlilik esasina gore yapmayi tercih etmektedirler. Bu da
e-pazarlama yapan isletmelere bu tip tiiketicileri kendi miisteri profillerinin i¢ine alma
imkan1 vermektedir. Boylece bu tiiketiciler fiziki bir magazaya gitmeden aligverislerini
yapabilmektedirler. E-pazarlama yoluyla sirket olusturdugu sanal magazasina 24 saat

miisteri ¢ekebilir ki bu gercek diinyada miimkiin degildir. Dikkat edilmesi gereken bir
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onemli nokta sanal magaza isminin tiiketici zihninde gii¢lii bir c¢agrisima sahip
olabilmesidir. Rekabetin olmadig1 bir ortamda, tiiketiciler cins ismi olan magazalari
tercih edebilmektedirler; ancak giiclii, 6zel isimleri olan siteler kuruldukega, cins isimli
siteler geri planda kalmaya baslayacaktir.” Sanal magaza ismine en iyi Ornekler

arasinda Amazon gelmektedir.

6. Deneyim Odaklh Pazarlama

21. ylizyilin pazarlama anlayis1 dogrultusunda, miisteriye odaklanan isletmelerin
rakipleri karsisinda daha fazla avantajli oldugu goriilmektedir. Miisteriye odaklanan
isletmeler, miisterilerin sadakatini saglamada bir takim stratejik ve yaratici
calismalardan yararlanmaktadirlar. Bu stratejik ve yaratict yaklagimlardan birini

deneyim odakli pazarlama anlayis1 olusturmaktadir.

I1. Deneyim Odakh Pazarlama Kavram

Uriiniin fonksiyonel &zellikleri ve faydalar1 yerine, miisterinin deneyimlerini
anlamaya odaklanan deneyimsel pazarlama; miisterilerin iiriiniin hangi 6zelliklerinden

hoslandigin1 ortaya ¢ikarma agsamasinda pazarlamacilara kilavuzluk etmektedir.

A. Deneyim Odakli Pazarlamanin Tanim ve Ozellikleri

Gilinlimiiz pazar ortaminda rekabet kavrami gegmistekine kiyasla ¢cok daha genis
bir anlamda ele alinmaktadir. Geleneksel pazarlama yaklasiminda herhangi bir iirlin
kategorisinde iiretim yapan igletme, yine o iiriin kategorisinde iiretim yapan diger
isletmeler ile rekabet halinde iken gliniimiizde isletmeler sadece iirlin/hizmet sunduklari
sektorde degil bu sektorle baglantili-yakin iliskili olabilecek diger sektorlerde faaliyet
gosteren isletmeler ile de rekabet halinde oldugu goriilmektedir. Marka genisletme

stratejilerinin etkin kullanilmasi ve miisterinin her alanda isletmenin sundugu markay1

%Al Ries, Laura Ries; internette Marka Yaratmanm 11 Degismez Kurah; Ceviren: Inci Berna

Kalinyazgan; MediaCat Kitaplari, Pelin Ofset; Ankara; 2001; s.54.
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tercih etmesi pek ¢ok biiyiik isletmenin pazarlama stratejilerine yon veren bir yaklagim

haline gelmektedir.

Rekabet alaninda isletmelere miisterilere yeni deneyim alanlar1 yaratarak
isletmenin iirlin ya da hizmetini farklilastirmaya odaklanan deneyim odakli pazarlama
anlayis1 temelde; isletme hakkinda, isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetler
hakkinda tiiketicide biligsel ve duygusal siirecleri aktif kullanarak deneyim sahibi
olmalarim1 saglamayr amaclamaktadir. Bu amaglarn gercgeklestirirken deneyim
pazarlamasi “algilama”, “hissetme”, “diistinme”, ‘“hareket etme” ve “iliskilendirme”

olmak iizere bes farkli deneyimden yararlanmaktadir.

Deneyimsel pazarlama ile pazarlamacilarin cevap aradigi sorular1 su sekilde

stralamak miimkiindiir: *°

» insanlar {iriinii giizel ve cekici bulduklari i¢in mi aliyor, iiriiniin kendileri
tizerindeki duygusal etkisinden mi hoslaniyorlar yoksa tirlinii ilging bulduklari, onlar1
diistinmeye sevk ettigi i¢in mi aliyorlar?

» Uriin onlarm yasam stillerini mi yansitiyor?

= Sosyal kimliklerini yansitan temalar mi1 barindiriyor?

Kisilerin 6grenme siirecinde dnemli bir etkiye sahip olan deneyimler, 6grenen
kisinin biligsel, zihinsel yapisini, tutum ve degerlerini, algilarin1 ve davranis kaliplarini
etkileyerek derinligine bilgi kesfetmeyi cesaretlendiren bir yontem olarak egitmenler
tarafindan tercih edilmektedir. Bireylerin 6grenme siirecinin etkin hale getirilmesinin bir
yolu kisinin aktif katildigi bir deneyimi yasamasidir. Ogretme amaci tasimayan
deneyerek ogrenme siireci, kisilere idealleri ve fikirleri deneyerek yasamalar1 ve
ictenlikle inanmalar1 i¢in firsatlar sunmaktadir. Bireyleri eglenceli aktiviteler igine
cekerek olusturulan Ogrenme siireci bireylerin katilim ve motivasyonlar: {izerinde

olumlu bir etkiye sahiptir. Bu olumlu etki iiretken ve yaratici bir siireci de pesinden

---,--—; Deneyim Devrimi; Capital Ayhk is ve Ekonomi Dergisi; Deneyim Devrimi Ozel Eki; Y1l
12, Say12004/3; Istanbul; Mart 2004; s.27.
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getirmektedir. Boylece bireyler yeni yontem ve uygulamalara daha duyarli ve agik hale

gelerek simirlari zorlamaya baslamaktadirlar.’

Deneyerek Ogrenme yonteminin bireylerin zihinsel aktiviteleri iizerindeki
olumlu etkisini goren is diinyasi, organizasyonlarin gelisiminde bu ydntemden
yararlanmaya baslamaktadirlar. Pazarlamacilar ise tiiketicilerin satisa olan katihm ve
motivasyonlari lizerinde etkiye sahip olabilmek ve satin alma kararinda tiiketicinin aktif
rol almasini saglamak amaci ile deneyim odakli pazarlama kavramini son yillarda

siklikla dile getirmektedirler.

Deneyim odakli pazarlama kavrami, pazarlamacilar agisindan da miisterilerin
satin alma aligkanliklarinin tespit edilmesi ve gerekli stratejilerin gelistirilmesinde 6nem
tasimaktadir. Satin alma Oncesinde olusan ve sonrasinda devam eden deneyimler,
miisterilerin lirlin/hizmet ya da markaya iligskin tiim algilama, hissetme, harekete gecme,
diistinme ve iligkilendirme eylemlerini etkilemektedir. Deneyimler ya birebir olaylara
katilarak ya da gozlem yoluyla elde edilebilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin
yuriittiikkleri deneyimsel kampanyalarda hem tiiketicinin dogrudan katilimini
saglayabilecek hem de kurumsal sdylenti ve sozlii pazarlama aracilig1 ile deneyimleri
aktarabilecek bir akis sisteminin kurulmasini zorunlu kilmaktadir. Bu amacla isletmeler
ve pazarlamacilar, hedeflenen miisteri deneyimlerinin ortaya g¢ikarabilmesi i¢in dogru

cevre diizenini olusturmasi ve gerekli alt yapiy1 temin etmesi gerekmektedir.

Kazanilan deneyimler giinlilk konusma dilinde de kendini gdstermektedir.
Aragtirmalar; hoslanmak, hayranlik duymak, nefret etmek, etkilenmek gibi fiillerle
deneyimlerin  tanimlandigini  gdstermektedir. Olumlu miisteri  deneyimlerinin
yaratilabilmesini saglayacak giidiiler, isletmelerin sececekleri deneyim saglayicilar ile
gerceklestirilmektedir. Bu noktada iki deneyimin kesinlikle birbirinin aynisi

olmayacagmin unutulmamasi gerekmektedir.48 Marka i¢in tasarlanan ve miisteri

7 ismet Barutcugil; Deneyerek Ogrenme; www.yenibir.msn.com.tr/CareerSupport/BulletinDetail.

Aspx?ID=442 - 89k; 22.04.2005
Bernd H. Schmitt; Experiential Marketing-How To Get Customers To Sense, Feel, Think, Act,
Relate To Your Company And Brands; New York; The Free Press; New York; 1999; s.61.
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zihninde olusturulmak istenen imajlar Oncelikle miisteride ne tiir bir deneyimin
yaratilmak istendigine karar verilmesinin ardindan pazarlama uzmanlar1 tarafindan
belirlenmektedir. Boylece marka, rakipleri arasindan kolayca segilebilen ve yaratici

deneyimler sunan bir imaja sahip olabilmektedir.

[letisim teknolojilerinin sundugu olanaklar; tiiketicilerin demografik yapisi, satin
alma aligkanliklar1 ve yasam standartlarinda meydana gelen degisimler ile isletmeler
arasinda artan rekabet giiniimiiz pazar ortaminda 6zellikle isletmeler agisindan karmasik
bir ortamin ortaya c¢ikmasina neden olmaktadir. Bu karmasa ortaminda tiiketicilere
ulasmada ve tiiketicileri isletme icin uzun dénemde karli miisterilere doniistirmede
marka kavrami hayati bir 6nem kazanmaktadir. Marka bir renk, bir sembol, bir grafik
olarak tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir; ancak bugiin uzmanlar, markay1 isletmelerin

degil tiiketicilerin yarattig1 goriisiinii savunmaktadirlar.

Isletmeler, iiriin/hizmetleri icin cesitli reklam, halkla iliskiler, sponsorluk vb.
calismalar aracilig: ile tiiketiciler ile iletisim kurmaya c¢alisirken tiim bu ¢aligmalarda
ask, romantizm, asi, ¢ilgin, mantikli, geng, dinamik, enerjik, cagdas, modern, kaliteli vb.
imajlar1 {lrtin ya da hizmetleri araciligi ile tiiketicinin zihninde olusturmaya
cabalamaktadirlar. Ancak 6nemli olan isletmelerin pazarlama iletisimi elemanlarini
kullanarak yiikledigi anlamlar degil, tiiketicilerin gergekten isletmeler tarafindan
planlanan bu mesajlarin ne kadarin1 benimsedigi ile tiiketicinin kendisi tarafindan
iirlin/hizmete ne gibi anlamlarin yiiklendigidir. Bu siirecte tiiketiciler-isletmeler ve
markalar ile ilgili olarak karar verirken dort farkli baslik altinda toplanabilecek mesaj
gruplarindan etkilenmektedir. Planlanmis mesajlar, algilanan mesajlar, tasinan mesajlar
ve planlanmamis mesajlar olarak siralanabilecek bu mesaj gruplar1 deneyim pazarlamasi
kapsaminda ele alinarak degerlendirilmesi ile ele alinan kampanyalar ve reklam
calismalan tiiketiciye daha kolay ulasabilmektedir. Kisaca bu dort mesaj tiiriinii su

sekilde aciklamak miimkiindiir:*

¥ zzet Bozkurt; a.g.e.; ss. 35-36
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= Planlanmis Mesajlar: Bir organizasyonun hedef kitleleri ile reklam, halkla
iligkiler, promosyon, direkt cevap, {iriin ambalaj1 vb. dogrudan organizasyon tarafindan
tiretilen pazarlama iletisimi mesajlar1 araciligi ile iletisim kurmasidir. Ancak bu noktada
miisterilerin planlanan mesajlara yonelik genel izlenimlerinin yonetilebilmesi 6dnem
kazanmaktadir. Miisteri izlenimlerinin bir biitiin olarak ele alinip yonetilmeleri, izlenim
olusturma siirecinin ve bunun sonucunun degerlendirilmesini gerektirdigi halde bir¢cok
tasarimcl, danigman ve yonetici ¢cogunlukla sirket ve marka ifade bigimlerine agirlik
vererek miisteri izlenimlerini siirecin disinda birakmaktadirlar.’® Bu da ¢ogu zaman

planlanan mesajlarin beklenen basariy1 yakalayamamasi ile sonu¢lanmaktadir.

= Algilanan Mesajlar: Sirketin ya da marka yaraticilarinin insanlara génderdigi
mesajlarin biraktig1 izlenim olarak tanimlanabilecek algilanan mesajlar; hissedarlarin
yoOnetim tecriibesi, ¢aliganlarin kar programini idraki, fiyatin etkisi, magazanin etkisi vb.
unsurlardan etkilenmektedir. Algilanmis mesajlarin  dogru yonetilebilmesi ig¢in
isletmelerin planlanan mesajlarinin etkinligini kontrol etmeleri ve hedef kitlelerde

olusan imajin siirekli takip edilmesi gerekmektedir.

= Tasinan Mesajlar: Firma c¢alisanlarinin miisteriyle olan iletisim noktalarinda
ortaya ¢ikan mesajlara taginan ya da teyit edilen mesajlar denir ki bu mesajlar planlanan
ve ¢iktrya donilismiis mesajlarin; organizasyon calisanlari tarafindan miisteriler ile olan
iletisim ve etkilesim noktalarinda ortaya konuldugu sekli ile Ortiisiip Ortiismedigini

gostermesi bakimindan 6nem tagimaktadir.

= Planlanmamis Mesajlar: Rakiplerce yiiriitiilen ya da kamuoyuna bagvurarak
gazetelerde yer alan arastirma sonuglari, kriz aninda ortaya ¢ikan mesajlar, tiiketici
haklarim1 savunan gruplarin yaptig1 aciklamalar, ¢alisanlarin dedikodular1 vb. firma ya
da organizasyonun kontrolii disinda gelisen olaylar ve bunlarin ¢iktilar1 olan mesajlari

kapsamaktadir.

" Bernd Schmitt, Alex Simonson; Pazarlama Estetii: Marka, Kimlik ve imajin Stratejik

Yénetimi; Ceviren: Zelal Ayman; Sistem Yaymecilik; Kurtis Matbaacilik; Istanbul; Haziran 2000;
ss.198-199.
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Planlanmis mesajlar isletme tarafindan iiretildigi icin isletmenin bu mesajlar
tizerindeki kontrolii diger mesajlarin denetimi ve kontroliine kiyasla daha kolaydir.
Dolayistyla marka ile ilgili tiim c¢alismalarda isletmeler tarafindan tiiketici odakli bir
yaklagim benimsenmektedir. Bu sekilde firma; miisteriye odaklanirken miisterinin hangi
diizeyde hangi iletisim ortamlarinda ve uygulamalar1 ile nasil bir deneyim
yasayabilecegini de tasarlayabilmektedir. Bu deneyim bazen bir satis eleman1 araciligi
ile olabildigi gibi bazen de firmanin logosu, iiriin dizayni, iirlin ambalaj1 gibi gorsel
sunumlar1 ile ya da bazen de yiiriittigli sosyal igerikli kampanyalar ile ortaya

cikabilmektedir.

Ornek.1. 3M-Security Glass A¢tk Hava Reklam Ornegi

Kaynak: http://www.37signals.com/svn/archives/001064.php,12.04.2005

Ornegin 3M-Security Glass agik hava reklami, firmanin giivenlik imajini
giiclendirir nitelikte yaratici bir uygulamadir. Yine bazi agik hava reklamlar1 yagmurlu
ve glinesli havalarda ayni fotografi farkl sekillerde gostermekte ve boylece tiikketicinin
dikkatini ¢ekebilmektedir. Otobiis duraklarinda karsilasilan yeni ve yaraticit dizaynlar

ayn1 zamanda bu duraklardaki reklamlarin da etkilemektedir. Tiim bu yaklasimlarda
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temel unsur, tiiketici hareket halindeyken bile dikkatini ¢gekmek ve tirtin/hizmete yonelik

bir farkindalik yaratabilmektir.

Genel olarak miisterilerin bir marka, {irlin ya da hizmete iligkin yasayabilecegi
bes deneyim bulunmaktadir. Ayni zamanda deneyim odakli pazarlamanin genel
cercevesini de olusturan bu bes cesit deneyimi; algilama (sense), hissetme (feel),
diisinme (think), harekete gecme (act) ve iliski kurma (relate) basliklar1 altinda

a¢iklamak miimkiindiir:”'

1. Algilama (Sense)

Alg1 pazarlamasi, gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama yardimiyla
duyusal deneyimler yaratma amaciyla olan duyular ile ilgilidir. Alg1 pazarlamasi
sirketleri ve iiriinleri miisterileri motive etmek icin farklilastirmak ve {irlinlere deger
katmak amact ile kullanilabilmektedir. Alg1 pazarlamasi duyusal etkinin nasil

basarilabileceginin anlagilmasini gerektirmektedir.

Alg1 pazarlamasinin temel amaci estetik bir zevk, heyecan, giizellik ve duyusal
uyarim ile tatmin saglamaktir. Duyusal unsurlar1 kullanarak etki yaratmak isteyen
firmalarin dikkat etmesi gereken iki onemli etken s6z konusudur. Bunlardan ilki,
duyusal etki yaratacak unsurlarin tiiketicinin beklentileri dogrultusunda kontrol edilerek
diizenli olarak yenilenmesidir. Yoksa mesaj bir siire sonra tiiketici zihninde farkl ve
olumsuz anlamlar olusturabilmektedir. Ornegin 1997 yilinda yapilan bir arastirma
sonucuna gore Nike’in spor ayakkabilari ve Nike Sehri (Niketown) projelerine ragmen

kimliginin tiiketiciler tarafindan olduke¢a giiriiltiilii ve saldirgan olarak algilanmistir.

Bir diger etken ise, isletmelerin finansal agidan hazir olmadan algi kampanyalari
yapmaya kalkigsmalaridir. Yiriitilen kampanyalarla yaratilan algisal etki, finansal
kaynak yetersizligi dolayisiyla hayata gecirilemedigi takdirde miisteri tizerinde

hedeflenen etki yaratilamamis olmaktadir. Cathay Pasific Havayollar1 basarili bir algi

' Bernd H. Schmitt; a.g.e.; 5.64,66,67,68,69,100,123-125.
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temelli kampanya yaptirmis fakat uygulamada yetersiz kalmis, pek ¢cok ucak eski logo

ve kimlik ile uguslarina devam etmistir.

2. Hissetme (Feel)

Hissetme pazarlamasi, marka ile iliskili yumusak olumlu ruh durumlarindan
giiclii nese ve gurur duygularina kadar g¢esitlenen etki yaratict deneyimler yaratmak
amaci ile tiiketicinin i¢ten gelen his ve duygular ile iliskilidir. Pek ¢ok etki tiiketim
siiresince olusmaktadir. Dolayisiyla standart duygusal reklamcilik genellikle uygun
degildir; c¢iinkii bu calismalarda tiiketim siiresince olusan hisler hedef alinmamaktadir.
Hissetme pazarlamasi igin gerekli olan, alma ve empati perspektifinde katilmak i¢in
tilketici istekliligi kadar hangi giidiiniin belli duygular1 koriiklediginin agik bir sekilde

anlasilmasidir.

Insanlar genel olarak zevki arar ve acidan uzaklasmak isterler. Dolayistyla
hissetme pazarlamasi ile iiriin hizmet ya da kuruma yo6nelik olumlu hisler yaratabilmek
onem kazanmaktadir. Yiritilen kampanyalar ile markanin insanlar1 gildiirmesi,
kendilerini iyi hissetmelerini saglamasi, onlar1 mutlu etmesi hissetme deneyiminin

temel amaclarindandir.

Hissetme pazarlamasinda ruh halleri ile temel ve karmasik duygular etkili
olmaktadir. Ruh halleri, belli olmayan etki yaratici durumlardir. Bu durum; icecek
servisi yapilan kuaforlerde, sekerleme aldigmmiz havayollarinin vize islemlerinin
yapildig1 noktalarda ortaya ¢ikabilmektedir. Bu teknikler beklenmedik ve igten olarak
yapiliyor olarak algilandiginda en iyi sekilde islemektedir. Temel ve karmasik duygular
ise kisinin dikkatini ¢ekerek diger eylemlerin aksamasina neden olabilmektedir.
Kizginlik, kiskanglik, diismanlik, ya da ask biri ya da bir sey sonucunda ortaya

cikmaktadir. Belli bir siireligine bu duygular kisinin tiim enerjisini tiiketebilmektedir.

Iki tip duygudan séz etmek miimkiindiir: nese, kizginlik, igrenme ya da iiziintii

gibi olumlu ve olumsuz duygulardan olusan temel duygular ile temel duygularin bir
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karisimi olan ve daha karmasik bir yap1 gosteren karmasik duygulardir. Nostalji; yitip
giden bir zaman i¢in duyulan 6zlem duygusal hasreti barindirmasi bakimindan karmasik
duygulara verilebilecek bir 6rnek olarak kabul edilmekte ve etkisinin gii¢lii olmasindan
dolay1 pazarlamacilar tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Temel ve karmasik
duygularin olusmasinda; olaylar, etkenler (insanlar, kurumlar, durumlar) ve nesneler

etkili olmaktadir.

3. Diisiinme (Think)

Diisiinme pazarlamasi, miisterileri yaratici1 bir sekilde dahil eden bilissel,
problem ¢dzmeye yonelik deneyimleri yaratma amaci ile olusan akil (zihin, idrak) ile
ilgilidir. Diislinme pazarlamasi, miisterinin birbirine yaklasan ve birbirine karsi
diisiincelerine siirpriz, merak uyandirma ve kiskirtma yoluyla katilma ile ilgilidir.
Diisiinme pazarlamasi1 yeni teknoloji liriinlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Ancak
diistinme pazarlamas1 yalnizca ileri teknoloji gerektiren iiriin kampanyalar1 ile
sinirlandirilamaz. Diistinme pazarlamasi ayni zamanda {iriin tasarimi, perakendecilik ve
diger pek c¢ok endiistrilerdeki iletisimlerde kullanilmaktadir. Microsoft firmasinin
“Bugiin nereye gitmek istiyorsunuz?” sloganli kampanyasi, diistinme pazarlamasi
kapsaminda verilebilecek bir Ornektir. Microsoft, tiiketicinin zihninde bilgisayar
alaninda bir patlama ve bugiin teknoloji ile her seyin miimkiin oldugu hissi ile
baglantilidir. Bu slogan ile birlikte, Microsoft kendisini bu sinirsiz olanaklart sunmaktan
sorumlu olarak konumlandirmaktadir; slogan varilacak noktayi tiiketicinin kafasindan
adlandirmasin1 istemekte ve Microsoft’un kendilerini oraya gotiirecegi mesajini
vermektedir. Gergekte, yaklagimin temelinde, 1990’larda bilgisayar kullanmanin

insanlar i¢in ne demek oldugunu yaratici bir sekilde anlamak bulunmaktadir.

4. Harekete Ge¢me (Act)

Harekete geg¢me pazarlamasi; bedensel deneyimleri, yasam stillerini ve

etkilesimleri etkilemeyi amacglamaktadir. Harekete ge¢me pazarlamasi miisterilerin

yasamlarint onlarin fiziksel deneyimlerini genisleterek, isleri yapmanin ve yasam
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stillerinin (tarzlarinin) alternatiflerini ve etkilesimleri gostererek zenginlestirmektedir.
Davranis degisimine; analitik-mantiksal yaklasim, davranigsal degisim seceneklerinden
biridir. Yasam tarzlarindaki degisimler genellikle giidiisel, ilham verici ve kendiliginden
olmakla birlikte rol modeller (6rnegin sinema yildizlar1 ya da inlii atletler gibi)

tarafindan sebep olunmaktadir.

Harekete ge¢me tekniklerini su sekilde agiklamak miimkiindiir:>*

a. Fiziksel Viicut Deneyimleri

= insan Tabiati: Viicut, insan tabiati(ten, viicut, beden) gibi, zengin bir deneyim
kaynagidir. Sa¢imizi  kestirdigimizde, aligveris yaptigimizda kendimizi nasil
hissettigimizi bir diisiinelim. Bu etkiyi yaratabilmek i¢in dogru iiriinler, durum ve
atmosferin olusturulmasi gerekmektedir. Viicut fonksiyonlar1 ve deneyimleri ile ilgili
pek cok iiriin, bu tirlinlerin kisisel ve 6zel eylemlerle ilgili olmasindan dolay1 pek ¢ok
kiiltiirde tabu olarak degerlendirilmektedir. (6rnegin viicudu yikama ve temizleme,

seksiialite, hastalik, madde bagimlilig1 gibi)

= Motor Eylemler: Bu tiir davranislar belli durumlar karsisinda otomatik olarak
gosterilen davranislardir. Ornegin onaylama durumunda basin 6ne arkaya ya da
onaylamama durumunda saga sola hareket ettirilmesinde oldugu gibi. Bu tiir hareketler
satts elemanlar1 tarafindan kullanildiginda tiiketiciler iizerinde oldukca etkili

olabilmektedir.

® Viicut Isaretleri: Onaylama, hoslanma, tercih, iistiinliik vb. anlamina gelen
cok sayida viicut isareti vardir. Viicut isaretleri hizla okunan ve anlasilan ve bunun
sonucunda tepkiyi yaratan bir Ozellik tagimaktadir. Satis elemanlar1 ve reklamcilar

tiikketicileri harekete gecirmek icin viicut isaretlerini siklikla kullanmaktadir.

2 A.g.e;ss.161-168.
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= Cevresel Etkiler ve Fiziksel Arzular: Cevre diizenlemeleri tiiketicinin belli
iiriin ya da markay1 tercih etmesine yonelik olusturularak tiiketicide fiziksel arzular
yaratilmaya calisilmaktadir. Coca-Cola ya da Marlboro gibi markalar bu gibi teknikleri

tiikketiciyi satin alma davranigina yoneltmek amaci ile siklikla kullanmaktadir.

b. Yasam Tarzlar

Yasam tarzi kisinin hareketlerinde, ilgi alanlarinda ve diislincelerinde ifade
buldugu i¢in kisinin diinyadaki yasayis kalib1 olarak tanimlanmaktadir. Yasam tarzlarini
baskalarina ve kendilerine ifade edebilmek icin tiiketicilerin bir takim gdsterge ve
isaretlere ihtiyac1 vardir ki bu da pazarlamacilar1 yasam tarzlarini dikkatle izlemeye

hatta ¢cogu zaman bu egilimleri yaratan olmaya yonlendirmektedir.

= Fazla Diisiinmeksizin Tiime Varimc1 Harekete Gecme: Nike’in “Just Do
It” kampanya sloganinda oldugu gibi tiiketiciler iizerinde bu tiir baz1 eylem ifadeleri
etkili olabilmektedir; ¢iinkii tiiketiciler genellikle oldukc¢a akilsiz bir durum igindedirler

ve nedenleri yakindan geregince analiz etmemektedirler.

= Rol Modelleri Kullanma: Star stratejisi olarak adlandirilan bu teknik ile
markay1 starlastirmak i¢in star haline gelmis bir kisi ile iirliin 6zdeslestirilerek markanin
kisa siirede star haline gelmesi saglanabilmektedir.”> Hedef kitlenin kendine ornek
aldig1 {Unlii isimleri yiirlitilen kampanyalarda kullanmak pek c¢ok markaya

kazandirmistir. Ancak dogru kisiyi se¢gmek bu noktada 6nem tagimaktadir.

» Kurallara Basvurma: Zaman igerisinde bazi yasam tarzi degisimleri
meydana gelebilmektedir; ¢ilinkii yeni davranislar giiclii bir sekilde sosyal kurallar
tarafindan (kanunlar, kurallar ve yonetmelikler ya da ifade edilmeden anlasilan grup

kurallart ya da grup baskilar1) mecbur kilinabilmektedir.

3 Fiisun Kocabas, Miige Elden; Reklam ve Yaratia Strateji; Yaymevi Yaymcilik; Kayhan Matbaas;

Istanbul; Ekim 1997; 5.129
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¢. Etkilesim

Fiziksel deneyimler ve uzun donemli yasam tarzlarinin yaninda baskalari ile
etkilesimden kaynaklanan deneyimler de vardir. Etkilesimler sosyal boslukta meydana
gelmemektedir. Bunun yerine, insanlarin davraniglar1 yalnizca onlarin kendi edindikleri
inanglara, tutumlara ve niyetlere bagli degildir; ayn1 zamanda referans gruplarinin

inanclarma ve sosyal normlara da baglilik gosterebilmektedir.

5. liski Kurma Pazarlamas: (Relate)

Iliski kurma pazarlamasi; algilama, hissetme, diisiinme ve harckete gecme
pazarlamalarin1 kapsamaktadir. Bununla birlikte iliski kurma pazarlamasi, bireysel
deneyimleri artirdigindan ve bireyseli kisinin ideal benligi, diger insanlar ya da kiiltiirler
ile iligkilendirdiginden bireyin kisisel, 6zel hislerinin 6tesinde genislemektedir. iliski
kurma kampanyalari, bireyin benlik gelisimi arzusu, diger bireyler tarafindan olumlu
olarak algilanma gereksinimi ile ilgilidir ve iliski kurma pazarlamasi bireyi daha genis
sosyal sistem ile iliskilendirmektedir ki boylece giliclii marka iligkileri ve marka

topluluklar1 yaratmaktadir.

Iliski kurma pazarlamasina &rnek olarak  Harley-Davidson markas:
verilebilmektedir. Firma, yurittigi iliski kurma kampanyalari ile bir yasam bigimi
olarak algilanmaktadir. Motosikletlerden, iliskisel tiiccarlifa, dovmelere uzanan genis
yelpazede, miisteriler Harley-Davidson’1 kendi kimliklerinin bir pargasi olarak kabul

etmektedirler.

B. Deneyim Odakh Pazarlama Siirecinde Miisteri Kavramm ve Dikkat Edilecek

Unsurlar
Pazarlama anlayisi, glinlimiizde yasanan degisimlere bagli olarak siirekli

degisme ve gelisme gostermektedir. Pazarlama miisterinin bir omiir boyu yarattigi

toplam degeri kazanmaya calisan, pazarlama giderlerini harcama olarak degil bir
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yatirim olarak diisiinen, mevcut miisteriyi elde tutmaya ve miisteri memnuniyeti
saglamaya calisan yeni bir anlayisa sahiptir. Giiniimiizde pazarlama, miisterilerle
iletisimi en etkin sekilde gerceklestiren, bu anlamda geleneksel iletisim araglarinin
(tutundurma elemanlar1) yani sira yeni uygulamalar ile tiiketiciye her an ulasmay1
hedefleyen, kaliteden 6diin vermeyen iirlin ve hizmetler sunma ile siirdiiriilebilir
gelisime ve karsilikli giivene dayali iliski yOnetimini (relationship management)
benimseyen, yeni miisteri kazanmaktansa mevcut miisteriyi elde tutarak pazar paymni
korumay1 ve artirmayi bdylece en iist seviyede kar elde etmeyi hedeflemektedir. Bu
amacla miisteri ile iletisimi slirekli ve etkin kilmayr amaglayan miisteri iligkileri
yonetimi dnem kazanmistir. Miisteri iliskileri yonetimi son yillarda ¢ok sik konusulan
bir kavram olmasina ragmen tanimi konusunda tam bir birlik olusturulamamistir.
Simdiye kadar yapilan CRM tanimlamalarinda iizerinde en ¢ok durulanlar asagida

belirtildigi gibidir:>*

= CRM, miisteri ile iligkide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi algilama ve
onun beklentileri ¢ergevesinde firmanin kendisini daha iyi yonlendirmesi siirecidir.

= CRM, miisteri iligkilerini yonetmek ic¢in kullanilan metodoloji ve {irtinlerin
genelini icermektedir.

= CRM, miisteri temas noktalarinin entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.

= CRM, miisteriyi tasarim noktasina (merkeze) yerlestiren ve miisteri ile yakin
iligki kuran bir yonetim felsefesidir.

= CRM; satig, pazarlama ve servis slireglerini daha etkin hale getirmek igin
gelistirilmis isletme stratejisi/kiiltliriidiir.

= CRM, miisteri bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonug¢ta miisteri
degerini artirma bilimidir.

= CRM, is ve enformasyon akislarinin Oncelikle miisteri ihtiyaclari, ikincil
olarak ise sirket ihtiyaglarina gore tasarlanmasidir.

= CRM, kurumdaki miisteri ile ilgili her tiirli bilgiyi tek bir enformasyon

sistemine baglamak ve bunu miisteri temas noktasina odaklamaktir.

> Mustafa Duran; a.g.y.; www.danismend.com; 28.02.2004
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CRM; miisteri iliskilerine, iiretim asamasindan ve fiiretim maliyetlerinden
baslayan genis bir platformda bakabilmek, miisteri davraniglarimi ¢ok yonlii
degerlendirerek, bu davraniglardan karliliga yonelik ¢ikarimlar yapabilmektir. Kalite
algilamalarindaki farkliliklar azaldikca, markalar fiyat savasina girmekte, bu da
misteriyi sadik miisteri olmaktan cikarip, fiyat avcisi haline getirmektedir. Bununla
beraber tiiketici giin boyunca bircok mesajla kars1 karsiya kalmaktadir. Dolayisiyla

tiikketicinin dikkatini cekmek ve mesaji1 iletmek gittikce zorlasmaktadir.

Ayrica pazarda rekabet halinde pek ¢ok firma bulunmaktadir. Firmalarin sahip
oldugu teknolojiler sayesinde bir firmanin iirettigi bir iirlin rakipler tarafindan kolayca
taklit edilebilmektedir. Bu da tiiketicilerin se¢me sansini artirmaktadir. Miisterilerin
ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda teklifler gelistirmek iki yonden firmaya avantaj
saglamaktadir. Birincisi, firma degerli miisterileri bu yolla sadik miisterilere
doniistiirmektedir. ikincisi de, potansiyel miisteriler, firmanin degerli miisterileri arasia
katilip oradan da sadik miisteriler kategorisine gecebilmektedir. Bu, miisterileri siirekli
dinleme ve onlarla siirekli konugmayla basarilabilir. Miisteriye yakin olundugu ol¢iide
miisterilerin ihtiya¢ ve beklentileri izlenerek onlara 6zel {iriin ve hizmet tasarimlarina

gidilebilir. Miisteri sadik kilinarak yiiksek karlar elde edilebilmektedir.

Firmalarin uzun siireli miisteri elde etme c¢abalari markalar1 etrafinda giiglii
tutkular yaratmaya yonelik girisimleri de beraberinde getirmektedir. Ornegin Coca-Cola
yillar boyunca iliskiye girdigi tutku platformlarinin ¢evresinde, ayriksi bir Coca-Cola
hayran deneyimi katmani yaratmada etkili olabilmis belli basli markalardan biri olarak
kabul edilmektedir. 1996 Atlanta Olimpiyat Oyunlarinda Coca-Cola, olimpiyat
tutkunlarinin oyunlardan aldiklar1 zevkleri artirmak amaci ile taraftarlarin bunaltici
sicaktan kacip serinleyebilecegi Coca-Cola serinleme alani, diinya uzun atlama rekoru
gercekte ne kadar uzundu, 100 metrede Michael Johnson’a karsi yarismak nasil bir
histir gibi oyunlar hakkinda ilk elden 6zel seyler yasayabilecegi Coca-Cola Taraftar

Kasabasi gibi yaratic uygulamalari diizenlemistir.”> Boylece tiiketicisi ile giiglii bir bag

3 Neill Duffy, Jo Hooper; Askla Yaratilan Markalar; Ceviren: Umit Sendilek, MediaCat Kitaplari,
Sefik Matbaast; Istanbul; Haziran 2005; 5.90
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kuran firma, tiiketicileri satin alma davranis1 gelistirme konusunda da deneyime dayali

ikna edici bir iletisim siirecini baslatmustir.

Misteri iliskileri yonetiminde deneyim odakli pazarlama ilkelerinden bir¢ok
firma yararlanmaktadir. Sadik miisterilerin elde edilmesinde olusturulacak deneyime
dayali pazarlama planlarinda dikkat edilmesi gereken unsurlara asagida

deginilmektedir:>®

= Deneyimlerin Biitiinsel (Holistic) Yaklasimla Ele Alinmasi: Algi, hissetme,
diisiinme, harekete ge¢gme ve iliski kurma deneyimlerini bir arada uygulayan pek cok
kampanya yer almaktadir. Ornegin Singapur Havayollari, gdze hitap eden ve sik bir
havayolu olmasi itibari ile algi pazarlamasini kullanmaktadir, nazik ve misafirperver bir
havayolu olmasi nedeniyle hissetme pazarlamasini uygulamaktadir, yenilik¢i ve yaratici
olmasi dolayisiyla diistinme pazarlamasi iizerinde durmaktadir, hizmet ve eylem odakl
olmasi nedeniyle harekete ge¢me pazarlamasini kullanmaktadir ve uluslar arasi ama
aynt zamanda Singapurlu olma o0zelligini gdstermesi bakimindan iliski kurma

pazarlamasini kullanmaktadir.

= Bes Deneyimin Dogru Yapilandirilmasi: Bes deneyimden hangilerinin hangi
amaglarla kullanilacagina karar verilmesi gerekmektedir. Bu sekilde hedeflenen
deneyimin alanimi genigletmek miimkiin olabilmektedir. Bazi isletmeler, duyu,
hissetme, eyleme ge¢cme, diisiinme ve iliskilendirme deneyimlerinin her birini
yurittiikleri kampanyada kullanmaktadirlar, bodylece miisteriyi satin almaya

yonlendirmektedirler.

= Deneyim Saglayicilarin Belirlenmesi: Miisteride iirlin hizmete yonelik
deneyimin olusturulabilmesi i¢in dogru araclarin secilmesi ve kullanilmasi
gerekmektedir. Baslica deneyim yaratan araglar arasinda; magaloglar reklamcilik,
brosiirler, haber gazeteleri, yillik raporlar gibi iletisim araglari, marka/iiriin adlari,

logolar gibi gorsel/sdzel (verbal) kimlik ve imza unsurlar, iiriin dizayni, ambalajlama,

6 Bernd H. Schmitt; a.g.e.; $5.69-93
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marka karakterleri gibi iirlin varlig1 (presence), olay pazarlamasi ve sponsorluklar, iirtin
yerlestirme gibi markalama (co-branding), binalari, ofisleri, fabrika alanlarini,
perakende satig yerleri ve kamu alanlarini ve ticari fuarlari iceren uzamsal ¢evreler, web
siteleri ve elektronik medya ile satis elemanlari, sirket temsilcileri, hizmet saglayicilar,
miisteri hizmeti saglayicilar1 gibi sirket, tirlin ya da marka ile iligkili herkesi kapsayan

insanlar sayilmaktadir.

C. Deneyim Odakl Pazarlama Plam Iicinde Tutundurma Kavram ve Elemanlar

Pazarlama alaninda giiniimiizde gelinen asamada, iletisim calismalarinin her
birinin ayr1 bir dneme sahip oldugu goriilmektedir. Miisterilere yonelik yiiriitiilen ve
iriin ya da hizmetin veya fikrin temelde tanitimini1 ve satiglarini artirmayr amaclayan
halkla iligkiler, reklam, kisisel satis, sponsorluk vb. tiim ¢alismalar pazarlama iletisimi
adi altinda ele alinmaya ve her bir pazarlama iletisimi elemanin tiiketici lizerindeki
etkisinden ziyade bir araya geldiklerinde olusturduklari sinerjinin maksimum hale

getirilmesi amaci ile stratejiler firmalara tarafindan gelistirilmektedir.

Gilinlimiizde iletisim elemanlar1 igerisinde geleneksel ortamlar giderek geri
planda kalmaya baglayarak daha yaratici ve tiiketiciye Ozellikle satis noktasinda
harekete ge¢irmeyi amaclayan uygulamalar karsimiza ¢ikmaya baglamistir. Bu farkl
uygulamalarin goriildiigii belli bagh tutundurma ya da kabul goren diger adi ile
pazarlama iletisimi karmasini olusturan iletisim elemanlar1 reklam, halka iliskiler,

kisisel satis ve satis gelistirme olarak siralanabilir.

1. Reklam

Reklam; iirlin, hizmet ya da fikrin {ireticiden tiiketiciye tanitimini saglayan,
gorsel-igitsel ve yazili ortamlarin kullanildigi, yaptiran ve yapanin belli oldugu ve
yaratict uygulamalarin rahatlikla uygulanabildigi ve isletmeler tarafindan giliniimiize
kadar siklikla tercih edilen bir iletisim elemanidir. Ancak satin alma siirecinin

tilkketicinin beklenti ve ihtiyaclari dogrultusunda giderek karmasiklagmasi sonucunda
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geleneksel reklamlar giliniimiizde etkisini kaybetme asamasina gelmektedir. Bu da
reklam sektoriinde c¢alisanlar1 ve isletmelerin pazarlama yoneticilerini reklam
calismalarinda daha yaratict uygulamalar1 ve farkli reklam ortamlarmi kullanmaya
yoneltmektedir. Glinlimiizde hem geleneksel reklam ortamlarindaki uygulamalarda hem
de yeni reklam mecralarinda ¢ok farkli Ozellikte reklamlar, tiiketicilerin dikkat
esiginden gecmek i¢in yarigmakta ve iiriin, hizmet ve/veya bir fikir ile ilgili tiiketiciler

tizerinde iletisim, satis ve 6zel amaclar1 gergeklestirmeye calismaktadir.

Reklam c¢alismalar1 kapsaminda bes farkli deneyim pazarlamasi unsurlarindan
siklikla faydalanildigi gozlenmektedir. Algilama ve hissetmeye yonelik unsurlarin
yaninda ileri teknoloji gerektiren {iriinlerin reklam caligmalarinda diistinme pazarlamasi
unsurlart etkin olarak kullanilmaktadir. Deneyime yonelik planlanan reklam
kampanyalar1 en temelde ya iletisim amacini gergeklestirmek ya da satin almaya
tilkketicileri yoneltmek iizere olusturulmaktadir. Duygusal, bilissel ve davranigsal olarak

adlandirabilen reklam amaglarini su sekilde agiklamak miimkiindiir:*’

= Biligsel (Learning-Cognitive) Amaclar: Farkina varma, bilgi ve kiyaslamaya
dayalidir. Bu tiir amaglardaki niyet, iletisim kurmak ya da tiiketiciyi tirliniin geneli ya da
belirli bir kism1 hakkinda bilgilendirmektir. Biligsel amaglar; iirline yonelik farkindalik

yaratmaktan, detayli kiyaslama ve anlamaya dogru uzanmaktadir.

37 S. Watson Dunn, Arnold M. Barban, Dean M. Krugman, Leonard N. Reid; Advertising: Its Role In
Modern Marketing; Seventh Edition, The Dryden Press; USA; 1990; s.239.
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REKLAM AMACLARININ SINIFLANDIRILMASI

BIiLiSSEL DUYGUSAL DAVRANISSAL
Dikkat Tutum Sorculama
Farkindalik Hoslanma orgwlama -
o . Satictya Verilen Izin
Bilgi Tercih/Arzu
Kivaslama imai Satin Alma
Y maj Sadakat (yeniden
Anlama
satin alma)

Sekil.1. Reklam Amaglarinin Siniflandirilmasi

Kaynak: S. Watson Dunn, Arnold M. Barban, Dean M. Krugman, Leonard N. Reid;
Advertising: Its Role In Modern Marketing; Seventh Edition; The Dryden Press;
USA; 1990; s.240.

= Duygusal (Feeling-Affective) Amaclar: Tutum temellidir ve bu amagclar
tiikketicinin tirlinden hoslanmasi veya fark edilebilir bir etki olusturmasi ile ilgilidir. Tiim
reklam kampanyalar1 sonucta tiiketiciyi ikna etmeyi hedeflese de duygusal amaclar,
tiiketicinin tirlinden hoslanmasi ya da {irlinii arzulamasin1 saglamak amaciyla ozellikle
gelistirilmektedir. Imaj reklamcilig1 olarak adlandirilan reklamciligin énemli bir bdliimii

gliclii bir tutum olusturacak iiriin i¢in bir atmosfer gelistirmek iizere yaratilmaktadir.

= Davramigsal (Conative) Amaglar: Eylem hedefleyen amaglardir. Bu amaglar
tiikketiciden bir sey yapmasini istemektedir. Bu siniflandirmadan da yola ¢ikarak reklam
amaclarini ayni zamanda iletisim amaglari, satis amaglar1 ve 6zel amaglar olarak iice

ayirabiliriz:

= Reklamin iletisim Amaci: Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki mesafenin giin
gittikce artmasindan dolayi isletmeler {irettikleri iiriin ve hizmete iligkin olarak tiiketici
ile iliskiye girmekte giiclilk yasamaktadir. Bu amacla bir kitle iletisim bigimi olan

reklam, isletmelerin kendilerini ve {iriinlerini tiiketicilere ulastirmada temel bir iletisim
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araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En temelde “reklamlar daha cok nesnelerin dilini
insanlarn diline déniistiirebilen ve tersini yapabilen bir yapi olusturur.””® Kaynak,
hedef, mesaj, geri bildirim, mesajin tagindigi kanal gibi temel iletisim siirecinin tim
unsurlarin1 barindiran reklam, iletisim amaci kapsaminda tiiketicileri; mal ve hizmete
iliskin bilgilendirir, satin almaya yonelik ikna eder ve satis noktasinda tercih
edilebilmesi i¢in belli donemlerde hatirlatir. Ayrica reklam gerek gorsel diizeni gerek
ise yaratilan mesaj1 ile {irlin ya da hizmete bir kisilik, imaj, bir stil ve hatta bir yasam
tarzin1 ifade eden bir sembol haline doniistiirerek markanin toplam deger Onerisine

katkida bulunmaktadir.

= Reklamin Satis Amaci: Reklami yapilan {iriin ve hizmetin satin alma
noktasinda tiiketici tarafindan rakipleri arasindan tercih edilmesini ve siirecin satigla
sonuglanmasi hedeflenmektedir. Satis amaci tasiyan reklamlar kisa vadede ya da uzun
vadede satis1 hedefleyebilirler. Kisa vadede satisin hedeflendigi reklamlarda “hemen,
simdi, kisa siirede, tiilkenecek, son bagvuru tarihi....vb” ifadeler One c¢ikarilarak
tilketicinin dikkati reklami yapilan iriin, hizmete g¢ekilmeye calisilmaktadir. Uzun
vadede satisin hedeflendigi reklamlarda ise iirlin ya da hizmetin imajimna katkida
bulunacak ve marka bilinirligini artiracak mesajlar tasarlanmaktadir. “Reklam, ister
uzun vadede isterse kisa vadede satis amacini tasisin, her iki durumda da ortak noktalar

bulmak miimkiindiir: >

e Tiiketici ya da araciya bilgi vermek,

e Mal ve hizmetlerin tliketimini kisa veya uzun dénemde artirmak,
e Toptan ve perakendeci saticiya yardimer olmak,

e Mal ya da hizmete kars1 talep yaratmak,

e Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmek.

% Judith Williamson; Reklamlarm Dili, Reklamlarda Anlam ve ideoloji; Ceviren: Ahmet Fethi;

Utopya Yaynlari, No 37; Cantekin Matbaas1; Ankara; Ocak 2001; s.12
Fusiin Kocabas, Miige Elden; Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, Kurumlar; iletisim Yayinlari;
Istanbul; 2001; ss.23-24.
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* Reklamin Ozel Amacr: Iletisim ve satis amaclarina ek olarak reklam
kampanyas1 6zel amaglar da igerebilmektedir. Genel olarak 6zel amaglar belirlenirken
“mal ya da hizmetin icinde bulundugu hayat donemi, gerceklestirilecek olan reklam
kampanyasinin ve pazarlama iletisimi stratejilerinin genel temasina, seslenilecek hedef

. 1160
kitle ve pazarin yapisina vb.

unsurlar etkili olmaktadir. Reklam kampanyasi
planlanma asamasinda siralanan unsurlara paralel olarak birden fazla 6zel amag

kampanya sirasinda ele alinabilmektedir.

Reklam tiiketicisini ikna edebilmek icin pek ¢ok unsurdan faydalanmaktadir.
Cinsellik ve mizah 0Ogelerine siklikla rastlanan reklamlar, bazen firetici firmalara
kamuoyu tarafindan ciddi tepkilerin gosterilmesi ile sonuglanabilmektedir. Reklam
diinyasina giren her sey degisime ugrayarak gosterilen her sey temsili bos varlik ve
olgulara déniisebilmektedir.®’ Bu da kamuoyu goziinde reklam kampanyalarma olan
giiveni olumsuz etkileyebilmektedir. Tiim bu gelismeler reklam uzmanlarim kitlesel
iletisim ortamlarindan bireyin yakalanabilecegi ve dogrudan iletisim kurulabilecegi yeni

ortamlara ¢ekmektedir.

2. Halkla lliskiler

Modern yonetim anlayisinda orgiitlerde halkla iligkiler, onemli bir isleve
sahiptir. Bu islev halkla iligkilerin dogrudan orgiitiin {ist yonetim kademelerine yakin
olmasindan da kaynaklanmaktadir. Ancak en az bunun kadar 6nemli bir baska etken
halkla iliskilerin 6rgiitiin diger tiim departmanlarinin da isi haline gelmesidir. Modern
yonetim anlayigina bagli olarak yonetsel agidan orgiitlerde halkla iligkilerin planladigi
stratejileri ve politikalari uygulamaya gegirebilmesi ve yoOnetim, iiretim, pazarlama,
insan kaynaklar1 gibi diger birimlerle koordineli ¢aligmasi i¢in iyi bir iletisim sistemine

ihtiya¢ duyulmaktadir.®” Bu bakis agis1 ile konuya yaklasildiginda “bir érgiitle o orgiitii

60 Miige Elden; Reklam Yazarhgy; {letisim Yaymlar1; Sena Ofset; istanbul; 2003; s.27.

1 Secil Biiker, Ayse Eziler Kiran; Reklamlarda Kadina Yoénelik Siddet; Alan Yayincilik; No 180;
Mart Matbaacilik; Istanbul; 1999; s.55.

62 Aylin Pira; Halkla iliskiler Uzerine Cesitlemeler; Universiteliler Ofset; izmir; 2000; s.35.
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ilgilendiren kamular arasindaki iletisimin yéonetimi”® olarak tammlanan halka

iliskilerin temel dzelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir:**

e Inamlirhk: Haberler ve filmler alicilar igin, reklamlardan ve
promosyonlardan (agik¢a Onyargili, tarafli ve bedeli 6denmis faaliyetler) daha inanilir
bilgi kaynagidir.

¢ Kontrol: Mesaji kontrol etmek ve belirli bir grubu hedeflemek daha zordur.

e Diisiik Maliyet: Etkin halkla iligkiler, ¢ok sik olarak medyada goriinme
imkani yaratabilir.

e Giicliik: Halkla iligkilerin basarisi, en Onemli medya araglarina ve
hissedarlara etkinlikle ulasmaya bagli olamaz. Bunun yerine, mesajin algilanan énemine

ve yarattig ilgiye baghdir.

Halkla iliskiler yoneticileri kurumun halkla iligkilerini  yaparken
kullanabilecekleri bir takim araglara sahiptirler. Halkla iligkilerin bu ¢ok énemli araglari

PENCILS ankronomi ile su sekilde smiflandirilabilmektedir:®

- P= (Publications): Yayimlar (sirket dergileri, yillik faaliyet raporlari, yararl
miisteri brosiirleri, vb.)

-E= (Events): Olaylar (spor ya da sanat gosterileri ve ticari gosterilerin
sponsorlugu)

- N= (News): Haberler (sirket, sirketin ¢alisanlar1 ve tiriinleri hakkinda olumlu
haberler)

- C= (Community involment activities): Toplum i¢in yararli faaliyetler
(toplumun gereksinimleri i¢in para ya da zaman ayirarak katkida bulunmak)

-I=  (Identity media): Sirketle ozdeslestirici iletisim araglari (antetli kagitlar,

kartvizitler, sirket i¢in konulmug giyim-kusam kurallar)

63 James E. Grunig; Iletisim, Halkla iliskiler ve Etkin Orgiitler: Kitaba Genel Bir Bakis, Halkla

iliskiler ve iletisim Yonetiminde Miikemmellik; Ceviren: Elif Ozsayar; Rota Yaymlari; Tor Ofset;
[stanbul; 2005; s.15.

Peter Doyle; Deger Temelli Pazarlama; Ceviren: Giilfidan Barig; MediaCat Kitaplari; Yaylacik
Matbaast; Istanbul; Ekim 2003; 5.545.

6 Philip Kotler; a.g.e.; s5.156-157
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- L= (Lobbying activity): Lobi faaliyetleri (sirket i¢in yararli mevzuat ve
kararlarin ¢ikmasini saglama ¢abalari)
-S= (Social responsibility activities): Toplumsal sorumluluk faaliyetleri

(sirketin toplumsal sorumlulugu konusunda iyi bir isim yapmak ve gelistirmek)

Halkla iliskiler ¢alismalar1 ile isletmeler, hedef kitleleri ile aralarinda saglam
temeller kurabilmektedirler. Bunu en temel nedeni halkla iligkiler etkiliklerinin daha
dogal bir ortam i¢inde ve karsilikli glivene dayali olarak olusmasidir. Giiniimiizde artik
halkla iligkiler sadece bu isten sorumlu departmanin isi olarak goriilmemektedir; aksine
tiim igletme calisanlar1 bir halkla iliskiler uzmani olarak gérev almaktadir. Dolayisiyla
tiim isletme calisanlarinin giydikleri, miisterileri ile olan iliskileri, sirketin iletisim tarzi,
orgiit kiiltlirdi, isletme binasi, isletmenin kurulu alani, ofis sistemleri vb. her tiirlii kii¢iik
ayrintt hedef kitlelere bir mesaj iletmesi yoniinden halkla iliskiler c¢alismalarinin

planlanmasinda dnemle iizerinde durulmaktadir.

Halkla iligkiler kampanyalarinin planlanmasinda dikkat edilecek bir takim
asamalar bulunmaktadir. Alt1 basamakli halkla iligskiler kampanya plam1 “durum analizi,
amaglarin belirlenmesi, hedef kitlelerin saptanmasi, medya ve tekniklerin segilmesi,
biitceleme ve sonuclarin degerlendirilmesi”66nden olusmaktadir. Durum analizi
kampanya planinin temelini olugturmast bakimindan miimkiin oldugunca objektif ve
gecerliligi olan veriler lizerinden hareket etmek gerekmektedir. Bu kapsamda hem
isletmeye yonelik hem de kampanya hedef kitlesine yonelik verilerin derlenmesinden
sonra SWOT analizi denilen kurumsal gii¢lii ve zayif yonler ile dis tehdit ve firsatlarin
tanimlanmas1 gerekmektedir. durum analizinin ardindan elde edilen veriler
dogrultusunda kampanya amagclar1 6l¢iilebilir olmak sartiyla belirlenmeli ve hedef kitle
tespit edilerek sosyo-demografik ozellikleri ortaya konulmalidir. Dordiincli basmakta
ise en yliksek verimin elde edilecegi medya ortamlarinin segilebilmesi i¢cin medya
planlamasinin yapilmasi gerekmektedir. tiim bu asamalardan sonra gerekli halkla

iligkiler kampanya biit¢esi ¢ikartilmali kampanyanin uygulama sirast ve sonrasinda

6 Ahmet Biilent Goksel, Nilay Basok Yurdakul, Temel Halkla iliskiler Bilgileri; Ege Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Yaymlar1; No:15; Izmir; 2002; s.391.
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kontrol testleri ile kampanyanin sonuglarinin degerlendirilmesi ve bu dogrultuda gerekli

diizeltmelere gidilmesi gerekmektedir.

Ozellikle isletmelerin sosyal sorumluluk kampanyalarmi ele alis sekillerinde
deneyimsel unsurlarin kullanilmakta oldugu goriilmektedir. Empati kurma, diizenlenen
sosyal etkinliklerin icinde birebir yer alma gibi uygulamalar halkla iliskiler
kampanyalar1 ile miisterilerin {irlin/hizmet ya da markaya iliskin deneyim kazanmasinda

ve olumlu miisteri izlenimlerinin yaratilmasinda etkili olmaktadir.

3. Kisisel Satig

Pazarlama iletisimi kigisel satis ve kisisel olmayan satis olmak {lizere ikiye
ayrilabilmektedir. Pazarlama iletisiminin kisisel olmayan yonii reklam, halkla iliskiler
satts promosyonu ve dogrudan pazarlamadir. Kisisel satis ise birebir tiiketici ile
iletisime dayalidir ki bu da diger tutundurma karmasi elemanlar1 i¢inde kisisel satisi

farkli bir konuma oturtmaktadir.

Kisisel satis; tiiketiciler ile yiiz yiize iletisim kurarak, onlarin dikkatini ¢eken,
tiriin/hizmete kars1 ilgi uyandiran, istek ve arzu yaratan ve iiriin/hizmeti satin almalarina
motive eden cift yonli bir pazarlama iletisimi aracidir. Reklam, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama bir kitle iletisim bigimi iken kisisel satis yiiz yiize iletisime
dayanmaktadir. Dolayisiyla kigiler arasi iletisimin gerektirdigi giiven, samimiyet,

ictenlik, anlasilir olmak vb. 6zellikleri gerektirmektedir.

Ozellikle satis elemanlarmin icen, sicak davramslar1 deneyim yaratilmasinda
biiyiik dnem tasimaktadir. Uriin tattirma, denetme, iiriin/hizmeti satma noktasinda etkili
olan satig elemanlari, viicut dilleri, dis goriintimleri, iletisim bigimleri vb. 6zellikleri ile

bes farkli deneyimin yaratilmasi1 asamasinda etkili olmaktadirlar.

Kisisel satis gerceklestirecek olan satis elemaninin Ozellikleri de Gnemle

tizerinde durulmasi gereken bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satis elemaninin
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se¢ilmesi, liriin/hizmet hakkinda yeterince ve tatmin edici sekilde bilgi sahibi olmasi,
dis goriiniisii, diksiyonu ve miisteriler ile olan iligkisi ve isletmeyi tigiincii kisilere karsi
temsil kabiliyeti kisisel satisin basar1 ile gergeklestirilmesinde etkilidir. Yaygin kabul

goren bir siiflandirmaya gore satis elemani 6 tipe ayrilmaktadir:®’

-Sofor (esas itibariyle mal teslimi yapan) Satis¢i: Mesrubat, benzin ve benzeri
mallarin disarida teslim isini yapan ve satig yiikiimliiligii olmayan satis elemanidir. Bu
satig elemaninin yeni satig yaratmasi pek s6z konusu olmazken, miisteriye iyi hizmet ve

hos davranis satislari artirabilmektedir.

-Tezgahta Satis¢i1: Tezgah arkasindan ¢ogu kez neyi alacagina karar vermis olan
miisteriye istediklerini veren, miisterilerin satin aldiklar1 mallarin miktarini, yol
gostererek artirabilse de yeni satiglar yaratma olanagi pek miimkiin olmayan satig

elemanidir.

-Dusarida Siparis Alan Saticilar: Perakende satis magazalan ile iligki kuran

ancak yaratici satis sansi ¢ok az olan satig elemanidir.

-Misyoner Satis¢i: Siparis almayan, mevcut ve potansiyel alicilara iyi niyet
ziyareti yaparak bilgi veren satiscidir. Isletmeye karsi olumlu ve iyi duygular yaratma

amacini tasimaktadirlar.

-Satiy Miihendisi veya Teknik Danisman Satis¢i: Teknik bilginin ¢ok Onem

kazandig1 durumlarda goriilen satis elemanidir.

-Hizmet Satis1 Yapan Yaratici Satis¢i: Ozellikle egitim, sigorta ve reklam gibi
hizmetlerin (soyut mallarin) satigin1 yapan, soyut mallar1 satmakla sorumlu oldugu i¢in

yaratici satis ornegini sergileyen satig elemanidir.

7" Robert N. McMurry’nin bu siniflandirmasi oldukea genis kabul gérmiistiir; Etzel Walker and Stanton

(1997); Marketing; 11th Edition; New York: McGraw Hill Companies Inc.; s.466.; Kotler;
Pazarlama Yonetimi; C.II; s.374-375.; Stanton (1981); Fundamentals of Marketing; Sixth
Edition; Tokyo: McGraw Hill Kogakusha Ltd.; s.401-402.; Aktaran: Ismet Mucuk; a.g.e.; s.190.
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4. Satis Tutundurma

Satis promosyonu ya da satis gelistirme; kisisel satis, reklam, halkla iliskiler ve
dogrudan pazarlama ¢abalar1 disinda kalan diger satis ¢abalar1 olarak kabul
edilmektedir. Bu ¢abalar arasinda satis noktalarinda yiiriitiilen ¢alismalar, sergiler, stand

calismasi, fuarlara katilim, iiriin sunumlar1 yer almaktadir

Satis promosyonu uygulamalart son yillarda isletmeler tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Bunun en temel nedenleri arasinda birbirine benzer iirlin ¢esidinin
artmis olmasi ve tiiketicinin fiyat karsisinda daha duyarli olmalaridir. Bu da isletmeleri
satis gelistirme faaliyetlerinin daha siklikla kullanmaya yéneltmistir. Ikinci bir neden ise
cekilis, kupon vb uygulamalarin kisa siirede cevap vererek tiiketiciyi satiga
yonlendirmesidir. Bdylece oOzellikle kriz donemlerinde reklam ve halkla iligkiler
faaliyetlerinden kesilen biitceler satis gelistirmeye aktarilarak iirlin/hizmetlerin

tiiketiciler tarafindan satin alinmasu ile karl geri doniisler elde edilebilmektedir.

Tiketicilere yonelik ve aracilara yonelik olmak {izere ikiye ayrilan satis

gelistirme kapsaminda yararlanilan araglar su sekilde siralanabilmektedir:®®

-Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araclari:
e Ornek iiriin

e Kuponlar

e Tiiketici yarismalari

e Ticari pullar

e Tiiketici kataloglari

-Aracilara Yonelik Satis Gelistirme Araclari:
e Ticari ikramlar

e Satis noktasi teshirleri

% Semra Aytug; a.g.e.; s5.238-240.
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e Satig yarigmalari
¢ Yonetici hediyeleri

e Isletme kataloglar

I11. Deneyim Odakh Pazarlama Siirecinde Satis Yeri Tletisimi

A. Satis Yeri letisimi Kavram

Giliniimiizde biitiinlesik pazarlama iletisimi, yaygin olarak pazarlama karmasi
elemanlarindan biri olan tutundurmanin yerine kullanilarak kapsami genislemektedir.
Yeni pazarlama paradigmasinda tutundurmanin reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve
satig gelistirme olarak siralanan alt bilesenleri yeterli olmamaktadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, tutundurmadan farkli olarak kisisel satis, satig gelistirme, reklam,
dogrudan pazarlama, pazarlama halkla iliskileri, satin alma noktasi iletisimi olmak iizere
altt bilesenden meydana gelmektedir. Dolayisiyla dogrudan pazarlama, pazarlama
halkla iligkileri ve satin alma noktasi iletisimi biitiinlesik pazarlama iletisiminin yeni
bilesenleri konumundadir.” Satis yeri iletisiminin biitiinlesik pazarlama iletisimi
siirecinde 6nem kazanmasina bagli olarak 6zellikle perakendecilik sektoriinde yaratici
ve Ozglin Orneklerde tercih edilmektedir. Markalar arasi savasin giderek artmasi, kitle
iletisim araglarinin azalan etkisine bagli olarak reklam mesajlarinin hedef kitleye
ulagamamasi, plansiz satin alimlarin satis noktalarinda verilmesine bagli olarak satis
noktas1 reklam malzemeleri; satis1 hizlandiran c¢ekilis, kupon vb. uygulamalar;
iirtin/hizmet hakkinda genis bilgiler verilerek marka bilinirligini artirmaya yonelik stant
uygulamalari; belli bir markayr ya da {irlinii 6n plana ¢ikarmaya yonelik vitrin
diizenlemeleri gibi farkli iletisim calismalar1 iiretici firmalar tarafindan satig

noktalarinda kullanilmaktadir.

Gilinlimiiz tiiketicisine ulagabilmek amaci ile farkli ve yaratici 6rneklerine son

donemlerde ¢ok sik rastlanan satig yeri uygulamalarinin, tiiketiciler lizerinde gii¢lii bir

% Nurhan Babiir Tosun; Satin Alma Noktasi Reklamlarimin Etkisi; iletisim Arastirmalar: Dergisi;

Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi; Y1l 1; Say1 1; Ankara; 2003; s.90.
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etkisi vardir. Satin-alma-noktasi1 (POP) ya da Satig-Noktas1 (POS) iletisimi, bir sirketin
pazarlama ve reklam planlarinin ayrilmaz bir pargasidir. Perakendecilik S6zliigii satin-
alma-noktasi iletisimini; ¢ogu kez satis noktasinda ya da malin gdstergeleri yaninda
bulunan destekleyici isaretler ve dahili gostergeler olarak tanimlamaktadir. Gorsel
aligverisin ikamesi olarak kullanilan satis yeri iletisimi; magazadaki satin alma
siirecinde miisterilere yol gostermek i¢in kullanilan biitiin bi¢imleri ve aracglar
kapsamaktadir. Oysa gorsel aligveris, lirlinli gorsel olarak ¢ekici bir tarzda sunarak iiriin

araciligiyla iletisimi {izerine odaklanmaktadir.”

“Point of Purchase Institute’niin (POPAI) (Satis Yeri Reklam Uygulamalar
Enstitiisti) resmi tanmimina gére P.O.P, tanitim amagh bir magazada satislart saglamatk,
tirtin, hizmetlerin reklamni yapmak i¢cin kullanilan, perakendecilerin satiglarina
yardimer gésteri, isaret, yapt ve aygitlardir.”’" Dolayisiyla satis yerinde kullanilan ve
tilkketiciye mesaj ileten her tiirlii araca biitiinlesik agidan yaklasilmas1 gerekmektedir. Bu
araglarin her birinin sahip oldugu etkinin toplam1 ise satis yeri iletisimini

olusturmaktadir.

Satin alma kararinin 6nemli bir kisminin satis noktasinda yapildig1 goz oniinde
bulunduruldugunda satig yeri iletisiminin 6nemi daha fazla 6ne g¢ikmaktadir. Satis
yerinde gergeklestirilen tiim iletisim faaliyetleri, tliketiciler ile olan etkilesimde onemli
bir rol oynamaktadir; bunun en temel nedeni ise satig noktalarinin para, iiriin/hizmet ve
satin alma isteginin bir arada oldugu bir ortam olmasindandir. Dolayisiyla yapilacak
etkili caligmalar ile tiiketicinin satin alma yerinde satisa yonlendirilmesi miimkiin

olabilmektedir.

Mesaj entegrasyonunun énem kazandig1 gliniimiiz pazarlarinda tiiketiciye satin
alma noktasinda markanin hatirlatilmasi amaci ile satis yeri uygulamalariin reklam,

halkla iliskiler, sponsorluk vb. diger pazarlama iletisimi elemanlarinin genel stratejisi ve

" Sinha Piyush Kumar, Dwarika Prasad Uniyal; Point of Purchase Communication: A Conceptual

Model Based on Shopper Expectations; http://www.mica-india.net/OUTPUT/POP.PDF;
11.03.2005
' Miige Elden; a.g.e.;s.275.
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yaratici stratejisi ile tutarlilik gostermesi gerekmektedir. Bunun disinda stant, cekilis,
kupon, fiyat indirimleri, ddiillendirme, ambalaj, satis elemanlari, magaza ici dekorasyon
gibi etkinliklerin bir biitiin i¢inde ele alinmas1 da zorunludur; ¢iinkii tiim bu sayilanlar
satig noktasinin iletigim yontem ve araglarini olusturmaktadir. Bu amagla bu ¢alisma
kapsaminda satis noktasinda gergeklestirilen tiim etkinlikler, “Satis Yeri Iletisim
Uygulamalar1” ad1 altinda ele alinmaktadir; ¢iinkii satis yeri iletisimi tiiketicilere satin
alma noktalarinda cesitli iletisim yontemleri ile ulasabilmektedir. Bu yolla tiiketiciler
iiriin ve markalar1 satin almaya yonelik motive olabilmektedirler. Bir anlamda iiretici
firma ve tiiketiciler arasinda koprii gorevi goren bu uygulamalar, iiretici firmalara giigli

bir rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Tiiketici ile iletisim kurup onlarla etkilesime gegmenin gerekliligi firmalar ve
pazarlama uzmanlan tarafindan kabul edilmektedir. Hedef kitle ile zaman, para ve
liriinlinliin bir arada bulundugu satis noktalarinda iletisim kurmak, {iretici firmalara
reklam ve diger biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri icin yaptiklart yatirirmdan
daha az maliyetle ve daha kisa siirede sonuca ulagsmalarinda yardimci olmaktadir. Satis
yeri iletisimi en temelde tiiketici ile iletisime gecerek tiiketicinin marka se¢me kararini
desteklemektedir. Reyonlar arasinda dolasan tiiketici etkili satis yeri iletisimi uygulayan
firmanin irilinlerini tercih edebilmekte, plansiz satin alim en ¢ok satis noktalarinda
gerceklesmekte ve tiim bunlarin yani sira satig noktalarini bu derece giiclii kilan yer,
para, irin; tiketiciye farkli mesajlar iletebilmektedir. Dolayisiyla sicak satist
destekleyen satis yeri iletisimi aslinda uzun vadede marka imajina da olumlu katkilarda

bulunabilmektedir.

Satis yeri iletisimi genellikle satis yeri reklamlar1 ile ayni1 anlamda
kullanilmaktadir. Her ne kadar satis noktas1 reklamciligi ile yakinlik kuruyorsa da aym
zamanda satig yeri iletisimi farkli iletisim ara¢ ve yontemleri ile de iligki i¢indedir.
Ancak satis yeri iletisimi satin alma noktas1 reklamciligindan farkli ve daha genis bir
anlama sahiptir. Satis yeri iletisimi; bir magazanin kurulu alanindan baslayarak magaza
icindeki 1siklandirma, havalandirma ve satig alaninin diizenlenmesine, satis yerinde

tilkketiciye Uriinii hatirlatacak ve satin almaya ikna edecek her tiirlii gorsel araca, satis
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personelinin performanslarina, magazanin giivenlik ve temizlik anlayisina, magazanin
tilkketiciye sundugu ek faydalara, perakendecinin teknolojiyi yakindan takip etmesine,
reyonlardaki  iirtin, marka cesitliligine kadar uzanan genis bir alanda
degerlendirilmektedir. Satis yeri iletisiminin bu derece genig anlaminin olmasinin en
onemli nedeni tiim bu bilesenlerin tiiketicileri, iirlin ya da hizmetin satis1 konusunda
ikna edilmesi siirecinde birlikte kullanilmalaridir. Dolayistyla satis noktasi reklamciligi
satig yeri iletisiminin tasidig1 bu genis anlama sahip olmadig1 gibi bu kadar fazla islevi
de yoktur. Satis yeri reklamciligi ancak satig yeri iletisiminin kapsamina giren
bilesenlerden biri olabilmektedir. Dolayisiyla satin alma noktasi reklamcilig1 sadece
satig yeri iletisiminin kapsamina giren bir alt bilesen olarak degerlendirilmeli; satis yeri
iletisimi yukarida belirtilen tiim unsurlar kapsayacak sekilde kabul edilip pazarlama
programlarina yon verilmelidir; ¢linkii “satin alma noktasindaki herhangi bir tanitim
materyali, tiiketicinin magaza ve magazadaki tiriinler hakkinda i¢ etkilesimle bilgi
edinebilecegi ¢esitli aracglar, magaza imaji, atmosferi, organizasyonu ve tiriin sunumlart

biitiinii " satig yeri iletisiminin yontemlerini olusturmaktadir.

Satis yeri iletisimi ¢esitli yollar gerceklestirilebilen tiiketici promosyonlarini da
igermektedir. Ornek {iriin dagitimi, kuponlar, {iriin denetme, satis yerinde diizenlenen
yarisma ve cekilisler, satig tutarmma bagli odiillendirmeler, markaya 6zel satis alani
dizayni, 6zel fiyat indirimli ambalajlar, satin alma noktasi iletisimi gerceklestirmede
siklikla tercih edilmektedir. Tiiketici promosyonlart pek c¢ok firma tarafindan
kullanilmaktadir. Perakende sektoriinde Lipton, Coca-Cola, Nestle gibi firmalar 6ne

cikmaktadir.

Satis yeri iletisiminin 6nemini anlayan pek ¢ok firma farkli uygulamalar ile
rakipleri arasinda farklilasma yoluna gitmektedir. Kendi satis magazas1 alaninda uluslar
arasi bir firma olan Nike diinya pazarinda farkli magaza dizayni ve tiiketici uyumunu
one cikarmasi ile dikkatleri gekmektedir. Ulkemizde Koton giyim firmas: yine magaza

ici deneyimi on plana ¢ikararak farklilagsma yoluna gitmektedir. Mc-Donald’s uluslar

> Nurhan Babiir Tosun, a.g.m.; s.91.
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aras1 bir firma olarak tliketici promosyonlarini kullanan markalar arasinda yer

almaktadir.

1. Tiirkiye’de ve Diinyada Satis Yeri Iletisiminin Onem Kazanmasinin Nedenleri

Ulkemizde satis noktasi iletisiminin gelisimi, perakende magazalarin gelisim
seyri ile paralellik gostermektedir. Gegmise kiyasla miisterilerin biiylik aligveris
merkezlerinin tercih etmeleri, pek ¢ok farkli markayi bulusturan perakende satig

noktalarinda igletmeleri kiyasiya bir rekabetin esigine siirliklemektedir.

2001 krizi oncesinde Tiirk perakendeciliinin kurumsallagmasi anlaminda en
onemli gelismelerden biri 1990°da ilk biiyiik 6l¢ekli yabanci yatirim olan Metro’nun
Tirkiye’ye gelmesi olarak kabul edilmektedir. Metro’nun gelmesinden ii¢ yil sonra
Fransiz Carrefour, Tirkiye’ye gelmistir. Bu gelismeler Migros gibi biiyiikk Tiirk
perakendecilerinin alt yapt ve uygulamalarin1 gézden gecirerek modernize etmelerine
neden olmus ve rekabeti canlandirmustir.” Perakendecilikte miisteri iliskileri yonetimi
ve eglencenin 6n plana ¢ikmasi, bu aligveris merkezlerinin klasik, sikict atmosferlerini
terk edip daha eglenceli, farkli bir mimari ve dekorasyonu benimsemeleri ile
sonuclanmaktadir. Farkli uygulamalar arasinda {iriinlerin yer aldigi raf diizenlemeleri,
kategori yOnetimi ve magaza i¢i marka ve {riiniin bilinirligini ve satig1 artiran diger
faaliyetlerde de gozlenmektedir.

Satis yeri iletisimi Tiirkiye’de Ozellikle kriz donemlerinde daha fazla tercih
edilmektedir. Bire bir hedefe odaklanmasi ve satis1 aninda gergeklestirmesi ile sonuca
dayalt bir yap1 sergilemesi, kriz donemlerinde tercih edilmesinin baslica nedenleri
arasinda yer almaktadir. Boylece “reklam verenler tiiketicilerine satis noktalarinda
direkt olarak ulasip iiriin ve hizmetlerini hedef kitlelerine dogrudan iletebilecekleri ve
bu yolla satis islemini  gergeklestirebilecekleri ~ bir  ortam  yaratmayt

2574

amaglamaktadirlar. Kriz donemleri o6zellikle kampanya ve tiiketiciye yonelik

promosyonlarin en canli oldugu dénemler olarak kabul edilmektedir. Uretici firma ve

2004; s.287.
™ Miige Elden; a.g.e.; 5.276.

69



perakendecilerin bu yaklasimi tiiketicinin kriz donemlerindeki satin alma davranisi
tizerinde de etkili olmaktadir. Bu dénemlerde eglence amagh gosteriler, yarismalar daha
geri planda kalirken “bir alana bir bedava” kampanyalari, indirimli iiriin etiketleri,
iriiniin yaninda hediyeler, harcama tutarina bagl indirim ve ddiillendirmeler tiiketiciler

tarafindan daha fazla tercih edilmektedir.

Yirminci ylizyllda Onemi artmaya baslayan biitliinlesik pazarlama iletisimi
paralelinde satis noktasinda diizenlenen aktivitelerin de hem iiretici firmalar hem de
perakendeciler tarafindan dikkate alinmaya baslanmasi1 ile sonuglanmaktadir.
Tiiketicilerin aligveris tercihlerinde daha secici ve bilingli olmaya baslamasi ve
tirtin/hizmet ¢esidinin son derece hizli bir artis sergilemesi ile biiyiik sehirlere yasanan
yogun go¢ ve buna bagl olarak yasam tarzlarindaki degismeler ve biiyiik aligveris
magazalarinin hem eglence hem de aligveris secenegini bir arada sunmasi ile 6nem
kazanmasi sonucunda satis noktasi hem perakendeciler hem de isletmeler tarafindan
dikkatle ve yakindan izlenen stratejik bir satis aracina doniismektedir. Ozellikle
ekonomik durgunluk donemlerinde kisa vadede satiglari artirmasi bakimindan satig

noktasi aktiviteleri dikkatle ve yaratici bir seklide ele alinmaktadir.

Satis noktasinin onlemez yiikselisinin temelinde tiim bu sayilanlara ek olarak
geleneksel reklameilik anlayisinin tiiketicinin iizerindeki etkisinin ge¢mise kiyasla
giderek azalmasi da sayilabilmektedir. Gorsel ya da basili ortamda “kesme” yontemi ile
tiikketicinin dikkatini ¢cekemeyen reklamlarin yerine satin alma noktasindaki yaratici ve
satin almaya motive eden farkli uygulamalar, daha fazla kullanilmaya ve tercih
edilmeye baslanmistir. Giiniimiiz reklamciligi biiylik oranda kiiresellesmenin etkisi
altinda tiiketici ile iletisim kurmaktadir. Bir yandan aynilagmis zevk ve ihtiyaclar
benimsetmeye calisirken bir yandan da kiiresellesmenin ¢eliskilerinden biri olan
yerellesme sonucunda etnik pazarlamanin 6nem kazanmasi ile isletmelerin yakaladigi
stratejik pencereleri firsata doniistiiren bir iglevi listlenmektedir. Ancak ister kiiresel
Olcekte olsun isterse de yerel mesajlar versin reklam tek bir amag igin islevini
stirdiirmektedir: iirtin/hizmet ya da markanin satisin1 gergeklestirmek. Higcbir ¢ok uluslu

isletme reklamlara birer sanat eseri olarak deger kazandirmak i¢in milyar dolarlik
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blitceleri 6dememektedir. “Reklamciligin rasyonel ya da irrasyonel argiimanlar
kullamip kullanmamasinin hichir 6nemi yoktur. Onemli olan hep aym seydir: potansiyel
miisterileri, tamtimi yapilmakta olan iiriin ya da hizmetin en azindan satis fiyatina
deger olduguna inandirmak. Her satis reklamimin temel mantigi budur.”” Ancak
rekabetin ¢ok yogun olarak yasandigi giinlimiiz pazarlarinda reklamlar klasik pazarlama
donemindeki Orneklerinden farkliliklar gostermektedir. Artik reklamlar giderek
yalnizlasan tiiketicilerine toplumda bir statli saglamak, toplumda kabul gormek, aidiyet
duygusu kazandirmak gibi farkli iglevleri de yerine getirmektedir. Bu anlamda artik
irlin ya da hizmetler kullanim alanlar1 disinda yeni anlamlar1 iistlenmeye baslamaktadir.
Gilinlimiizde metalar genis bir Kkiiltiirel c¢agrisimlar ve yanilsamalar silsilesini
iistlenebilecek sekilde 6zgilirleserek 6zellikle reklamlar ile bu durum desteklenmekte ve
sabun, bulasik makineleri, otomobiller ve alkollii igecekler gibi siradan tiiketim
mallarima romantik sevda, egzotiklik, arzu, giizellik, doyum, ortaklasacilik, bilimsel
ilerleme ve iyi hayat imgeleri ilistirilmektedir.”® Tiim bu gabalar, reklammn gegmisteki
gibi tiiketici lizerindeki etkisini siirdlirebilmektir. Ancak pek cok arastirma kitle iletisim
araclarinda gosterilen reklamlarin tiiketicileri satin alma davranigina yonlendirmede
yetersiz kaldig1 yoniindedir. Ornegin “Ingiltere’de 2000 yilinda firmalarin %89.6 ’sinin
reklam biitcelerinin %76 sin1 satin alma noktasi reklamlarina aywrdiklari, Fransa’'da
ise, firmalarin satin alma noktasi reklam biitcelerinin her gegen yil daha arttigr ve 2000

yilinda toplam  reklam biit¢esinin  yaklasik %68 ’ini  olusturdugu”’’

arastirma
sonuclarinda yer almaktadir. “Firmalar, her gegen giin, satin alma noktast
materyallerine binlerce dolar harcamaktadirlar. Amerika’da satin alma noktast
promosyonuna yapilan harcamalar, her yil, yaklasik %12 kadar artis gostermektedir.” ™
Reklam mesajlarinin sayisinin artmasina bagli olarak basarisizlik oranlarinin da ayni
paralelde arttigi gozlenmektedir ki bu da dretici firmalari satig yeri iletisimine

yonlendirmektedir.

> Simon Anholt; Global Markalarin Yerel Cuvallamalary; Ceviren: Gonca Canan; MediCat

Kitaplari; Istanbul; Eyliil 2003; s:51.

Mike Featherstone; Postmodernizim ve Tiiketim Kiiltiirii; Ceviren: Mehmet Kiigiik; Ayrinti
Yaynlari; Mart Matbaacilik Sanatlari; Istanbul; Temmuz 1996; s:39.

7 P.O.P.A.I Europe (2001), The P.O.P.A.I Europe Consumer Buying Habits Study, Coordination
by Retail Marketing In-Store Services Limited, Watford, Herts; Aktaran: Nurhan Babiir Tosun,
a.g.m.; s.88.

[zzet Bozkurt; a.g.e.; s.284.
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Reklam mesajlarindaki artis iiriin ve hizmet cesitliliginde de devam etmektedir
ki tiiketiciler bu ¢esitliligin altinda ezilmek noktasina gelmektedirler. Pazarlamacilarin
tiketicileri medyada oldugu kadar ¢ok secenege bogduklart gbéz Oniinde
bulunduruldugunda tiiketiciye wulasmak i¢in kullanilan eski yoOntemlerin etkisi
kaybetmeye basladig1 goriilmektedir. Yeni iiriinler ve markalar o kadar biiytik bir hizla
yayilmaktadir ki kag¢ yillik olduguna ya da kaca mal olduguna bakilmaksizin herhangi
bir {lirlin avantaji aninda bir rakip tarafindan taklit edilebilmektedir. Boylece aligveris
yapan kisinin se¢im yapmasi giderek giiclesmektedir. Bu hizli ¢cogalma pazarlamacilarin
daha yeni ve 1yi slirlimleri daha hizli tiretmeleri ve en kiigiik bir hayat belirtisi gdsteren
mallarda bile iiriin kiimesinin genisletilmesi ile sonu¢glanmaktadir. Miller birasi, Miller
Lite, Miller Genunine Draft, Miller Ice’in fikir babasidir. Bu sekilde pazarlamacilar
tiikketicileri giderek daha ¢ok yeni iirlinler yagmuruna tutarak medya seceneklerinin de
giderek ¢ogalmasina neden olmaktadirlar.”® Satis yeri iletisimi tiiketici ile etkin iletisim

kurmada farkli ve etkili bir ortam olarak islev gostermektedir.

Tiiketiciyi satin almada etkileme konusunda belirgin bir olanak yaratan satis yeri
iletisiminde olusturulan magaza ici goriintiilerin, ev halkinin dikkatini ¢eken setler
araciligiyla, markalar aras1 rekabeti etkiledigi bulunmustur. Tiiketicilerin yiiksek
derecelerde planlanmamis satin alim gerceklestirdigi durumlarda; POP, satin alimi
etkileyen oldukga etkili bir ara¢ haline gelmektedir. POP iletisimine verilen 6nem, diger
iletisim medyalartyla kiyaslandiginda daha diisiik fiyatlara sahip olmasina, belirgin

miisteri odaklanmasina ve tam hedef pazarlamasina baglanabilmektedir.*

2. Satis Yeri Iletisim Uygulamalari ve Perakendeciler

Satis yeri iletisiminin en yogun yasandigi satig noktalar1 olarak perakendeciler

kabul edilmektedir. AC Nielsen 2003 yil1 verilerine gore; Tiirkiye’de 124,283 bakkal ve

7 Jonathan Bond, Richard Kirshenbaum; Radar Alti iletisim; Ceviren: Aycan Akyildiz; MediaCat
Kitaplar1; Yaylactk Matbaast; Istanbul; Ocak 2004; s.30.

% Sinha Piyush Kumar; Dwarika Prasad Uniyal; a.gm.; http://www.mica-
india.net/OUTPUT/POP.PDF; 11.03.2005
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14.537 orta biiyiikliikte market mevcuttur. Bu noktalarin toplam ticaretten aldiklar1 pay
%41.4 iken bu satis noktalarmin biiyiikk bir ¢ogunlugunun lokasyonlar1 ve sattiklar
sinirli sayida tiriinler nedeniyle Pazar paylari oldukea diisiiktiir.®' Bakkallardan giderek
aligveris yapma oranin diismesi, daha fazla cesit ve fiyat imkani sunan aligveris
marketlerinin yayginlagsmasi, bu merkezlerin aligveris ve eglenceye doniik olarak
biitiinlesik bir hizmet sunmasi gibi nedenlerden dolay: tercih edilen biiyiik aligveris
merkezleri birbirinden farkli ve yaratici tiiketicinin satin alma davranisi tizerinde etkili

olabilen pek ¢ok caligmay1 uygulamaktadirlar.

Giderek onem kazanan perakendecilik en genel tanimu ile {irlin ve hizmetlerin
son tiiketicilere ulastirilmasi ve bu amagla yerine getirilen tiim uygulamalar1 kapsayan
cok yonlii bir siiregtir. Bu siireg; tiiketici adina liretici isletme ya da toptancidan tirlinii
satin almay1 ve tiiketicinin bu T{riinleri satin almasi i¢in gerekli satis atmosferini
yaratmay1 igermektedir. Perakendecilik giliniimiizde teknolojinin sundugu olanaklar

cercevesinde hem magazali hem de magazasiz olarak gerceklestirilebilmektedir.

a. Magazal (Diikkanh) Perakendecilik:

Internetin is yasaminin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesine bagli olarak
magazasiz perakendeciligin son yillarda artmasi ile sonuglanmistir. Ancak yasanan
gelismelere bagli olarak magazali perakendecilik de hala 6nemi korumaktadir.
Tiketicilerin istedikleri anda, istedikleri kalitede ve fiyatta bulabildikleri magazali
perakendeler, tiliketicilere aligverisin yaninda her tirlii eglence segenegini de

sunmaktadir. Genel olarak magazali perakende isletmeleri su sekilde siralanabilir:®

- Departmanli (Béliimlii) Magaza: Gida maddeleri disindaki tiiketim mallarini
tek katli genis veya c¢ok katli binalarda, ¢ogunlukla her kat1 ayr1 reyonlar (boliimler)

halinde calisarak satiga sunan biiyiik 6l¢ekli perakendeci isletmelerdir. Birbiriyle iliskili

8! Hakan Tungel; Satis Noktasinda Farklilastirma Yonetimi; MediaCat Ayhk Pazarlama iletisimi

Dergisi; Y1l 12; Say1:111; Istanbul; Nisan 2004; 5.53.
82 ismet Mucuk; a.g.e.; $5.264-267.
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olmayan mallar1 sehirlerin ana ticaret merkezlerinde ya da banliydlerde satan bu

perakendeler tutundurma, servis ve kontrol amaglari ile birbirinden ayrilmaktadir.

- Zincirleme Magazalar: Zincirleme magazalar, miilkiyetin kime ait olduguna
gore yapilan perakendecilik siiflandirmasinda yer alan; bir sahiplik altinda iki veya
daha fazla perakendeci magazanin yer aldig1 isletmeler zinciridir. Bunlardan sahipligin
yaninda yonetimde de merkezilesme goriilmektedir; satin alma merkezidir ve tim

magazalarda aynt mamul hatlar1 pazarlanmaktadir.

- Siipermarket: Sipermarket, basta her tiirlii gida maddeleri olmak {izere,
temizlik malzemeleri ve kozmetik gibi gida dis1 bir kisim mallarla regetesiz satilabilen
ilaglar self-servis sistemi ile satan, bolimlii magazadir. Reyonlarda agik vitrin ve
sergilemeye onem verilmektedir. Giiniimiizde stipermarketler sundugu bir¢ok olanak ile

kiigiik bakkallarin yerini hizla almaktadir.

- Stipermagaza ve Hipermarketler: Magaza alan1 ve satis hacmi olarak siiper
marketlerin 2 ile 4 misli bliyiikliigiinde olan siipermagazalar, gida maddelerin yan sira
mobilya ve diger ev esyalari, fotograf malzemeleri, kozmetik {iriinleri, giyim esyalari,
oto lastigi, kuru temizleme, oto tamiri, oto yikama gibi ¢ok ¢esitli mal ve hizmetlerin
sunuldugu magazalardir. Hipermarketler, siipermagazalarin 2 misli, siipermarketlerin
ise 5-10 misli daha biiyiik bir alandan faaliyet gosteren magazalardir. 45.000-60.000
cesit mal ve hizmeti tiiketicilere sunan bu dev perakendeci isletmeler; ¢esitli gida, ev,

giyim, oto esyalar1 ve cesitli hizmetleri tiiketiciler ile bulusturmaktadir.

- Alisveris Merkezleri: Genelde sehir merkezinden ve trafik sikisikligindan uzak,
banliydlerde kurulan bu biiylik perakendecilik kurumlar1 tek ve belirli bir plan altinda
bir araya getirilmis yan yana dizili gesitli perakendeci magazalarin olusturdugu bir
gruptur. Aligveris merkezlerinde ¢cogunlukla bir iki tane {inlii departmanli magaza ve
siipermarket bulunur. Bunlarin {in ve prestijinden yararlanarak miisterinin aligveris

merkezine gelmesinin amaglandigi bu merkezlerde; o6zellikli mal satan kiiclik
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perakendeciler, bankalar, pastaneler, kafeterya, sinema vb. mal ve hizmet isletmeleri

bulunmaktadir.

- Bagimsiz Magazalar ve Ozellikli (Spesiyalite) Mal Satan Magazalar: Biiyiik ve
kiiciik, sahiplik acisindan kimseye bagli olmayan perakende ticaret birimleri olan
bagimsiz magazalar, hem ireticiden hem de tiiketiciden bagimsiz olarak ¢alisan araci
perakendeci 6zelligi tasimaktadir. Ozellikli mal satan magazalar ise belirli bir mamul
hattiyla, belirli bir Pazar boliimiine hitap eden ama ihtisas dalinda miisterisine ¢ok ¢esit
sunan, uzmanlasmis -cogunlukla bagimsiz- kiiciik perakendecilerdir. Ornegin cocuk
glyim esyasi, spor giyim esyasi, kiirk manto, kadin ayakkabilar1 vb. gibi alanlarda

faaliyet gosteren bu magazalar, zincirleme magazalar seklinde olabilmektedirler.

b. Magazasiz (Diikkansiz) Perakendecilik:

Sanal aligveris ya da katalog ile aligveris uygulamalariyla gerceklestirilen
magazasiz perakendecilik, ozellikle alisverigse ¢cok fazla zaman ayiramayacak miisteriler
icin kolayliklar sunmaktadir. Magazasiz perakendecilik oOzellikle sehir ya da iilke
disindan bir mal siparisi vermede tiiketici icin dnem kazanirken, dekorasyon, iiriin
stoku, tanitimlar vb. giderleri ortadan kaldirarak perakendeci i¢in bir avantaj
yaratmaktadir. Ancak sanal ortamda rekabetin kizigmaya baslamasi ile internet
sitelerinin tasarimlarinin ve miisteri olan iletisim ve etkilesimin etkinliginin giiclii
saglanmas1 magazasiz perakendecilikte, perakendeci iizerinde baski yaratan unsurlardir.

Baslica magazasiz perakendeci igletmeleri su sekilde siralamak miimkiindiir;®

- Direkt Satis: Firmalarin iriinlerini tiiketiciye araci kullanmadan, yiiz ylize
satmasi anlamina gelen bu satig yonetimi, kapidan kapiya ya da ev i¢i toplantilariyla
gerceklesmektedir. Bu yoOntemin basarili olabilmesi, firmanin imaji konusunda

etkileyici olan satig elemanlarinin basarisina baghdir.

8 Sule Civitgi; a.g.e.; ss.196-198.
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- Elektronik Perakendecilik: Giiniimiizde masa basinda bilgisayar araciliiyla
sadece tuslara basarak aligveris etme olanagi saglayan sanal marketle gergeklestirilen

elektronik magazacilik, cok genis {iriin kategorisine yayilan bir sistemdir.

- Katalogla Satis: Tiiketicinin katalogda gordiigii mali, telefon ya da posta
yoluyla siparis ederek 1smarlamasina yonelik bu sistem, katalogla satis yapan firmalar
gibi bircok elektronik perakendeci ve bir ¢ok geleneksel bdoliimlii magaza ve

uzmanlagmis magaza tarafindan da uygulanmaktadir.

Glinlimiizde zincir magazalar ile hipermarket ve aligveris merkezlerinde c¢ok
yogun olarak satis yeri iletisim uygulamalarmin gerceklestirildigi goriilmektedir.
Tiiketiciler yogun olarak biiyiik aligveris merkezlerini tercih ederken isletmeler ve
perakendeciler de tliketicinin mevcut ilgisinin satiga nasil yonlendirilebilecegi sorusu ile
mesgul olmaktadirlar. Satis noktasinda tiiketiciye yonelik siirdiiriilen tiim iletisim
uygulamalar belirli stratejiler dogrultusunda ele alinarak isletmeler tarafindan yiiriitiilen
reklam, halkla iligkiler, sponsorluk, dogrudan satis vb. pazarlama iletisimi stratejileri ile
uyumlu ve biitlinlesik bir anlayisla ele alinmaktadir. Satis noktasinda kullanilan gorsel-
isitsel unsurlar, acilan tanitim ve bilgilendirme stantlar1 ve kullanilan satis ekibi
oncelikle tiiketicide belirli bir deneyimi yasatmaya odaklanmalidir ki bu sayede c¢ok

esnek olan satin alma karar1 satig noktasinda belirli bir marka {izerinden tekrarlanabilsin.

Perakende magazalar, markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde biiyiik
bir rol oynamaktadir. Ozellikle organize perakendeciligin gelismesine bagl olarak farkli
sektorlerden pek ¢ok marka, biiyiik aligveris marketlerinin raflarinda yer alabilmek icin
kiyasiya bir rekabetin i¢ine girmistir. Buna bagli olarak markalar {izerinden marketlerin
aldig1 pay ise giin gectikce artmaktadir. Marketlerin markalar tizerindeki bu etkisi, satig
noktasinda etkin olarak kullanilan yeni teknolojilere ve gorsel materyaller ile yenilik¢i
uygulamalara baglidir. Perakendelerde 6ne ¢ikan yenilikgi ve tiiketiciler iizerinde etkili

olan yaklasim ve uygulamalar su sekilde siralanabilmektedir:™

% Ebru Firat; Bagimhlik Sendromu; Capital Ayhk is ve Ekonomi Dergisi; Yil 13; Say1 2005/3;
Istanbul; Mart 2005; s.104.
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= Market TV: Satin alma kararimmin %80’inin satin alma noktasinda verildigi
g6z onlinde bulunduruldugunda, magaza iginde tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek ya da
tilkketiciye belli bir markay1 animsatabilecek uygulamalarin dikkatli bir sekilde ele
alinmas1 gerekmektedir. Yoksa markalarin pazarlama iletisimi c¢aligmalar1 ile
tilkketicilerin zihinlerinde aldiklar1 yerler ve algilanan imajlar1 bir anda geri planda
kalabilecektir. Bunu oOnleyebilmek ve marka hakkinda tiiketiciye magaza icinde
kesintisiz mesaj verebilmek amaci ile kapali devre yayin yapan TV kanallarn
yayginlagmaktadir. Tesco, Wal-Mart gibi biiyiik firmalar bu uygulamay1 baglatan

kiiresel 6l¢ekli firmalardir.

= Magaza Deneyimini One Cikarma: Bir markay1 ya da iiriinii alma ya da
reddetme magaza i¢i deneyimlere baglh olarak degisebildiginden insanlar, 151k, ses,
kalabalik gibi unsurlar magaza performansini etkileyebilmektedir. Bu yiizden, magaza
icindeki raf diizeni, 151k ve renklerin konumu, iiriinlerin yerlestigi bdlgenin konumu,

magaza i¢i yonlendirme isaretleri ve POP malzemeleri hayati 6nem tasiyabilmektedir.

Magazaciligin  gelistirilebilmesi ve tiiketicinin satisa magaza iginde
yonlendirilebilmesi amaci ile c¢esitli arastirmalar yiiriitiilmektedir. Son donemlerde
magazaciliga yon veren faktorler arasinda miisterinin iriinlerin farkinda olmasini
saglayacak sekilde bosluklarin, hareketliligin, neyin 6nde ya da neyin arkada
duracaginin belirlenmesini i¢eren raf yonetimi (shelf management), en bilinen markalar1
ya da magazanin en sevilen, en cok talep goren {riinlerini en goriinen yerlere
yerlestirerek satiglart artirmayr ve miisterinin magazanin her yerini gezmesini,
gormesini destekleyecek indirimleri magazada duyurma ve misterinin magazayi
dolasirken kendini tatmin olmus ve memnun hissetmesini saglayacak, miisterinin
magaza icinde gecirdigi vakti uzatarak harcama yapmaya yonlendirecek etkili bir
magaza dekorasyonu sayilabilmektedir.*> Dekorasyonda bes duyuya hitap ederek

miisteride olumlu deneyimler yaratmaya odaklanilmaktadir.

% Ahu Parlar; Daha Cok Magaza; Capital Aylk is ve Ekonomi Dergisi; Y1l 10; Say1 2002/10;
Istanbul; Ekim 2002; s.132.
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» Market Markalarimin (Private Label) One Cikarilmasi: Son yillarda en
yaygmn markalasma caligmalarindan biri olarak karsimiza cikan “private label” olarak
bilinen market markalar tiiketiciler iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Kalite olarak fazla
fark tasimayan ve daha diisiik fiyatla satisa sunulan market markalari, magazalarin kendi

markalarin1 6ne itme ¢abalar1 sonucunda, diger markalar1 geri planda birakabilmektedir.

3. Perakendelerde One Cikan Satis Yeri iletisim Uygulamalar1 ve Ozellikleri

“Satis noktalari, iiretici firmalarin pazarlama karmalarindaki dagitim/yer
elementinde ¢ok onemli bir yer tutar. Ancak bu noktalarda, iiriinlerin digerlerinden

’

farklilastirilmasi, goze carpmasi ise ayri bir stratejiyi gerektirivor.”*® Perakendeler,
rekabetin giin gectikce artmasi ve karmagiklagmasina paralel olarak yenilik¢i pek cok
satts noktast uygulamasini tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek iizere planlamakta ve
uygulamaktadirlar. Farklilasma cabalari icin ise deneyime yonelik uygulamalarin daha
kolay tiiketiciler tarafindan fark edilebildigi uzmanlara tarafindan ifade edilmektedir. Bu
uygulamalarin pek ¢cogu oncelikle tiiketicileri yaptiklar1 aligveris kararini kendi istek ve

arzular ile aldiklarina ikna edebilmektir.

Rahatlama odalari, interaktif pavyonlar (kiokslar), miizik kulakliklari, kapali
devre televizyon ve radyo yayinlar1 gibi Ornekleri ¢ogaltilabilecek satis yeri iletisim
uygulamalarinin en 6nemli amaci farklilik yaratabilmek ve miisteriyi sikmadan satisa
yoneltebilmektir. Satis noktasinda farklilik yaratmak i¢in izlenebilecek bes adimi su

sekilde ifade etmek miimkiindiir:®’

» Uriin ve hizmet kalitesinin saglanmast,

= Motivasyonla satig yonteminin kullanilmasi,
= Tiketicilerin duygularina yonelinmesi,

= Magaza i¢i iletisim yollarinin kullanilmasz,

= Hedef kitlenin dogru belirlenmesi.

% Hakan Tungel; a.g.y.; s.52.

-y , Perakendecilikte Farklilik Yaratma; www.etietieti.com/EtiDunyasi/iletisim_haber10.asp;
22.03.2005
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Giliniimilizde satis noktalarinin sayilar1 binlerle ifade edilmektedir. Dolayisiyla
satis noktasinda mesajin tiiketiciye ¢ok net ve dogrudan satis1 gerceklestirmeye yonelik
tasarimlanmis olmas1 gerekmektedir. Satis noktasindaki pek ¢ok iiriin birbirine benzer
ozellikler gostermektedir. Tiiketicinin belirli bir markanin iiriinlinii tercih edebilmesi
icin Oncelikle satis noktasinda markanin ¢ok 1iyi farklilastirilmasi gerekmektedir. Ancak
bu farklilastirma sayesinde tiiketicinin dikkati ¢ekilerek satin alma karan tiiketiciye
aldirilabilir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken en oOnemli nokta higbir sekilde
tilkketicinin kendini etki altinda kalarak ya da belirli bir baski hissederek satin alma
kararin1 vermis oldugunu diisiinmemesini saglamaktir. Farklilagtirma, tiiketiciye kendi
istegi ile satin alma davranisini gergeklestirdigini inandirdig1 siirece basarili olmus
demektir. “Marka satin alma kararlarinin %401, miisteriler tarafindan, stiper markete
gitmeden once verilmektedir. Geriye kalan %601 ise, miisteriler magaza icinde, o anda
gordiikleri seyler iizerine verilmektedir.”™ Satin alma kararmm %60’hk bolimii
tizerinde etkili olmak i¢in, isletmeler tarafindan miisterilerin aligveris yaparken

kendilerini rahat hissedebilecekleri bir satis atmosferinin yaratilmasi gerekmektedir.

Miisteriler icin rahat ve yaratici bir satis atmosferinin yaratilmasindan
perakendecilere dnemli gorevler diismektedir. Miisterilerin duygusal unsurlardan daha
fazla etkilendikleri gercegi gén Oniinde bulundurularak iirlin/hizmet ile deneyim
yasamay1 saglayacak gerekli gorsel ve isitsel ve magaza igine yonelik diizenlemeler

perakendecilerin de tiiketiciler tarafindan tercih edilme basarisi lizerinde etkilidir.

Tiiketiciler ile iletisim kurmada etkin olan satig yeri iletisimi 6zel giinler,

kutlamalar, bayramlar, yildontimleri, gibi aktivitelerden siklikla etkilenmektedir.

= Yilbasi: Yeni yil kutlamalar1 gerek magaza atmosferinin yaratilmasi gerek ise
tilkketiciye yoOnelik promosyonlarin uygulanmasi acisindan farkli uygulamalarin
gozlenebildigi bir donemdir. Pek ¢ok perakendeci bir ay dncesinden yeni y1l atmosferini

magazasinda olusturmakta, 6zellikle i¢ ¢amasir, icki ve hindi satiglarin1 destekleyici

8 fzzet Bozkurt; a.g.e.; s.284.
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promosyon ve kampanyalara yer vermektedir. Ayrica yeni yil hediyeleri i¢in de

tiikketicilere farkli secenekler sunulmaktadir.

* Dini torenler ve ritiieller: Ulkemizde ramazan ve kurban bayramlarinda
tiikketicileri satisa yonlendirmek iizere yine farkli magaza dilizenlemeleri ile
karsilagilmaktadir. Ozellikle bayram tatillerinin uzun olmasma bagli olarak sadece
sekerleme ve ¢ikolata degil tatili ¢agristiracak lriinlerin satis1 da desteklenmektedir.
Yine asure giinii, paskalya gibi gelenekler kapsaminda da tiiketicileri satisa

yonlendirecek satis yeri diizenlemeleri ile karsilasilabilmektedir.

= Uretici firma ve/veya perakende kutlamalari: Uretici firmalarm yil doniim
kutlamalan tiiketicilere yonelik kampanya, indirim, &diillendirme, paraya g¢evrilebilen
kuponlar olarak satig yeri iletisimi uygulamalar arasinda yer almaktadir. Firmanin
iriiniinii satildig1 reyonda ya da magaza girisine yerlestirilen stantlarda firma tarafindan
belirlenen ¢aligmalar yapilabilmektedir. Buna benzer c¢aligmalar perakendeciler
tarafindan yiriitilmektedir. Kipa, Migros, Tansag, Gima gibi biiyliikk perakende
firmalar1, y1l doniim kutlamalarimi tiiketicinin kazancli olabilecegi ve satis hacminin

artirilabilecegi bir torene dontiistlirebilmektedirler.

Satis noktalarinda one ¢ikan bir baska konu ise magaza i¢i iletisim araglarinin
etkin kullanilmasidir. Miisterilere deger katan marka ve iirlinleri 6n plana ¢ikarmasi ve
stantta, rafta ve sepetlerde diizenli olarak ve siirekli bulundurulmasi, temizlik ve hijyen
faktorlerine verilen 6nem ancak iletisim araglarinin etkin kullanimi ile tiiketicilere
ulagtirilabilmektedir. Ayrica miisteriyi bilgilendirme olarak tanimlanan {iretici ve
pazarlama firmalarimin destek verdigi zengin magaza ici-dist basili materyalleri
kullanarak, bayrak, afis ve donkartlarla siirekli bilgilendirme ve iletisim
gergeklestirilebilmekte, bu sayede eve yakin olma, kasa 6niinde kuyruk olmama, iiriinle
ilgili detayli bilgi alabilme gibi sebeplerle tercih edilen perakendeler etkin bir rekabet

araci yakalayabilmektedirler.*

22.03.2005
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B. Satis Yeri Iletisim Uygulamalarimin Amaclar, islevleri fle Ustiin Ve Zayif

Yonleri

fletisim etkinliklerinin planlanmasinda degisen tiiketici profilini gdz ardi
etmeyen yeni bakis acilaria ihtiya¢ duyulmaktadir. Satis mesaji iceren geleneksel
reklamlar bu yeni tiiketici tipini harekete gecirmekte yetersiz kalmaktadir. Reklamlar ile
markaya yonelik tiiketicide yaratilan farkindalik ise her zaman satig ile
sonu¢lanamamaktadir. Bu durum parlama yoneticilerini ve reklam uzmanlarini
tiikketiciler ile aralarinda olan etkilesimi artiracak yeni iletisim etkinliklerini planlamaya
yoneltmektedir ki bu noktada satis yerinde tiiketiciye yonelik gerceklestirilen iletisim

uygulamalar biiyiik 6nem tasimaktadir.

Satis noktasinda {iriin/hizmet marka ya da kurum kimligine yonelik
gergeklestirilen her calismanin genel miisteri izlenimlerinin olusmasinda biiyiik etkisi
bulunmaktadir. Bu amagcla istenen etkilerin yaratilmasinda ve tiiketiciye arzulanan
deneyimlerin yasatilmasinda bir deneyim saglayici olarak kullanilabilecek satig yeri
iletisim araglarinin hangi amaglarla kullanilacaginin belirlenmesi gerekmektedir. Genel
olarak satis yeri iletisim uygulamalarinin amaclarin1 ii¢ baghik altinda toplamak

mumkundir:

1. Satis Yeri Iletisim Uygulamalarinin Amaglari

Satis yeri iletisimi en temelde satis noktasinda tiiketici ile iletisim kurmay1 ve
tiiketiciyi iiriin ya da hizmeti satin almaya yonelik ikna etmeyi amacglamaktadir. Bu
amaci gergeklestirmeye yonelik kullanilan iletisim araglari ve yontemleri, temelde bu
siirecin uygulama ornekleri arasindadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi  alt
bilesenlerinden biri olan reklam gibi satis yeri iletisim uygulamalarinin da genel olarak
iletisim, satis ve Ozel amaglar olmak iizere li¢ amaci gergeklestirdigini sdylemek

mumkindiir.
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® fletisim Amaclari: En temelde satis noktasinda gerceklestirilen tiim
etkinlikler miisteri ile bir iletisim kurmaktadir. Uriin hizmet ya da marka hakkinda
miisteri ile kurdugu iletisim sayesinde miisteride {irtin/hizmet ya da markaya yonelik bir
farkindalik gelistirilmesi hedeflenmektedir. Uriine ve/veya iiretici firmaya iliskin

bilgilendirme ve hatirlatma, iletisim amaclar1 kapsaminda degerlendirilebilmektedir.

= Satis Amaclari: Satis noktast iletisim uygulamalarimin Oncelikli amaci
miisteriyi iirlin ya da hizmeti satin almaya ikna etmektir. Tiiketicinin satisa ikna
edilmesi olduk¢a Onemlidir; ancak bu sayede iletisim amaci hedeflerine
ulasabilmektedir. Kisa slirede motive ederek satisin gerceklesmesini saglayan satis
noktasi iletisim uygulamalar1 ses, goriintii, basilt materyaller ile dokunus, koku gibi bes
duyuya hitap eden araglarla bu motivasyonu saglamaktadir. Yine satis1 gerceklestirmeye

yonelik cekilis, hediye ve kupon dagitimi gibi uygulamalar da siklikla kullanilmaktadir.

= Ozel Amagclar: Satis ve iletisim amagclarinin {iriin hizmet ya da markaya
iligkin olusturdugu genel miisteri izlenimleri, daha sonra markanin yiiriittiigii sosyal
caligmalar, sponsorluklar kapsaminda devam ettirilebilmektedir. Tiketicilerin iirlin
cesitliligi ve triinler arasi1 rekabetten dolayr ugradiklari yogun mesaj bombardimanin
etkisi goz oniinde bulunduruldugunda satis yeri iletisim uygulamalarinin planlanmasi
asamasinda da 6zel amaglarin oncelikli amaglar arasinda yer almasi gerektigi yaygin
olarak kabul gormektedir. Olumlu miisteri izlenimlerinin yaratilmasinda basarili
olunabiliyorsa magaza icerisinde ¢ekilis standinda hediye kazanan bir miisteri magaza
cikisinda yine o isletme tarafindan yardim amach yiiriitiilen bir kampanyaya destek
olabilmektedir. Yine bu miisteri uzun vadede firma acisindan karli miisteri

kategorisinde yer alabilmektedir.
2. Satis Yeri Iletisim Uygulamalarinin islevleri
Tiiketicinin aligveris davraniglarindaki POPALI ile yiiriitiillen ¢aligmalar; siiper

marketlerdeki ve diger perakende satis yerlerindeki tiim satislarin biiyiik bir oraninin,

planlanmamis oldugunu ve bir¢ok iiriin ve marka se¢iminin, tiiketici magazadayken
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gerceklestirildigini  gostermektedir. POP, boylesi planlanmamis satin  alimlari
etkilemede biiyiikk bir rol oynamaktadir. POP iletisimi ayni zamanda, tiiketicilerin
perakende satis yerinde daha uzun siireyle kalmasini etkileyerek, harcamanin artmasina
yol agabilmektedir ki bazi durumlarda tiiketicilerin magazanin sadik miisterisi
olmalarim1 saglayabilmektedir. Kendi imajlariyla magaza imaj1 arasinda uygunluk

algilayan tiiketiciler tarafindan, daha yiiksek bir magaza sadakati gosterilmektedir.”

“Magaza i¢i diizenlemeler ve P.O.P. etkinlikleri ile tiiketicilerin iiriinleri
kolaylikla fark etmelerini saglamak, sunulan tiriin yeni bir tiriinse ya da tiiketici o tiriinii
ilk defa goriiyorsa denemesi icin harekete gecirmek ve dolayisiyla daha sonra satin
alma eylemini gerceklestirmesi yoniinde bir heyecan yaratmak amaglanmaktadir.”® Bu
amaglart gerceklestirirken satis yeri iletisimi, iiretici firma ve perakendeciler ile
tiikketiciler acisindan pek cok islevi de yerine getirmektedir. Satis yeri iletisim
calismalarinin islevleri genel olarak bilgilendirme, hatirlatma, satisa yénlendirmegz,

rakipler arasindan 6ne ¢ikma, marka imajin1 gligclendirme, magaza imajin1 gliclendirme

ile heyecan ve etkilesim yaratma olarak siralanabilmektedir:

» Bilgilendirme: Isaretler, posterler, sergiler ve diger satin alma noktasi
materyalleri, yararli bilgiler saglamakta, seyyar sergiler dikkat ¢ekmektedir. Dikkat bir
kez ¢ekildi mi, {irliniin géze ¢arpan 6ne ¢ikartilmaktadir ve sergilenen markanin ismini

tanitmay1 igermektedir.

= Hatirlatma: Tiketicilere, daha Onceki reklamlardan hatirlatict bilgiler

saglanmaktadir.

= Satisa Yonlendirme: Etkili satin alma noktasi materyalleri, satin alma
noktasinda {irliniin hangi marka olarak se¢ilmesi gerektigini etkilemektedir ve satin

alma giidiislinli cesaretlendirmektedir.

% Sinha Piyush Kumar, Dwarika Prasad Uniyal, a.g.m.; http://www.mica-
india.net/OUTPUT/POP.PDF; 11.03.2005

' Miige Elden; a.g.e.; s5.275-276.

%2 izzet Bozkurt; a.g.e.; 5.288.
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» Rakipler Arasinda One Cikma: Satis noktasinda gergeklestirilen tiim
etkinlikler dogru koordine edilebildigi takdirde isletmelere rakipler arasindan one
cikmada avantaj saglayabilmektedir. Tiiketiciler magazaya geldiklerinde ¢ok az1
televizyon reklamlarinda gordiikleri markalar1 hatirlamaktadirlar. Tiketicilere magaza
icinde farkli sunumlar ile ulastirilan markalar ve iirtinler tiiketiciler iizerinde etkili

olabilmekte ve onlar1 satin almaya yonlendirebilmektedir.

= Marka Imajim Giiclendirme: Satis yerinde gergeklestirilen iletisim
caligmalarinin niteligine bagh olarak tiiketici iirlin ve/veya iiretici firma hakkinda
olumlu izlenimlere sahip olabilmektedir. Ozellikle bu ¢aligmalarin uzun siireli olup
yaratici faaliyetlerle desteklenmesi bir siire sonra gii¢lii marka algis1 olarak firmaya geri

donebilmektedir.

» Magaza Imajim Giiclendirme: Satis yeri iletisiminin énemli bir bdliimiinii
olusturan magaza organizasyonu ve magaza atmosferinin magazaya yonelik giicli bir
imaj olusturulmasinda etkisi biiyiiktiir. Dolayisiyla sikigiklik etkisi yaratmayan,
tiikketicinin tirtinlerle deneyim kurmasina olanak veren, tliketicilerin vakit gecirmek
isteyecekleri ve vakit gecirirken satin almaya tesvik edilecekleri bir magaza diizeni
olusturmak ayni zamanda tiiketici zihninde o magazaya iliskin gii¢clii bir imajin

olugmasini da beraberinde getirmektedir.

= Heyecan ve Etkilesim Yaratma: Perakendecilik sektorii giderek eglence
merkezli bir yapiya donlismektedir. Giiniimiiz tiiketicileri sadece aligveris yapmak i¢in
degil aligverisin yaninda sehrin kalabaligindan, kirliliginden kacabilecekleri bir ortam
olarak da biiyiik aligveris merkezlerini tercih etmektedirler. Bu agidan yaklasildiginda
satis yeri iletisim uygulamalar1 bir biitiin olarak ele alindiginda tiiketicilerin hem
eglenebilecekleri hem de iirlinlerle etkilesime gegebilecekleri pek c¢ok uygulamayi
kapsamakta oldugu kabul edilmektedir. Perakendeglence kavrami da bu islevi

gergeklestirmeye yonelik bir anlayisi tagimaktadir.
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3. Satis Yeri fletisim Uygulamalarimin Ustiin Ve Zayif Yonleri

Tiiketici ile dogrudan iletisim kuran satis yeri iletisim uygulamalar tiiketicinin
satin alma tercihi iizerinde etkili olabilmektedir. Ancak bu etkinin istenildigi gibi
olabilmesi i¢in satig yeri iletisiminin tiim alt bilesenlerinin dogru ve etkili koordine
edilmesi gerekmektedir. P.O.P. malzemeleri, raf diizeni, tanzim-teshir malzemeleri,
magaza organizasyonu gibi yontem ve araglarin net bir mesaj iletebilmesi i¢in liretici
firma ve perakendecilerin bir arada calismasi gerekmektedir. Bu araglarin kalabalik,
sikigiklik etkisi yaratmadan, tiiketiciyi rahatsiz etmeden satisa yOnlendirebilmesi i¢in
satig yeri iletisiminin mesaj ileten her bir iletisim aracinin {istiine ve zayif yonlerinin
bilinmesi ve hedef tiiketicini yapisina ve Ozelliklerine uygun olarak bu araglarin
kullantminin tercih edilmesi giiniimiizde pazarlama yoneticileri tarafindan salik
verilmektedir. Satis yeri iletisim uygulamalarinin iistiin ve zayif yonlerini su sekilde

. v 1e 93
siralamak muimkiindiir:

- Ustiin Yonleri:

» Ureticiler igin, satis noktas: materyalleri, firmanm ismini korumaktadir ve
daha once reklamlar vasitasiyla olusturulan marka imajim1 kuvvetlendirmektedir. Satig
noktas1 materyalleri, bu imajin gelistirilmesinde takviye roliinii iistlenmektedir.

= Satis noktast materyalleri, satis promosyonu gibi 6zel sunumlar i¢in dikkat
cekicidir ve satin alma giidiisiinii uyandirmaya yardimci olmaktadir.

= Satis noktasi materyalleri, tiiketicilerin dikkatini c¢ekerek aligverise olan
ilgilerini artirarak ve magaza i¢inde zaman gec¢irmeyi uzatarak, perakendecilere
hizmette bulunmaktadir. Biitiin bunlar, satiglar1 artici unsurlardir.

= Satis noktas1 materyalleri, perakendecilere yarar saglamak i¢in, ayni birim
icinde, iireticilerin cesitli lirtinlerini gozler onilinde sergileyerek ve mevcut olan yerleri,
en iyi sekilde kullanarak degerlendirmektedirler. Bu durum, perakendecilere daha iyi raf
diizeni i¢in mal stoku kontroliiniin diizenlenmesi, satis cirosunun arttirilmasi ve kazang

saglama konusunda yetki vermektedir.

% A.g.e; 55.285-286.
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= Satis noktas1 materyalleri ise yarar bilgiler dagitarak ve aligveris yapma
islemini, bir iirlinli, benzer lriinlerden ayirt edici hale getirerek kolaylastirmaktadir.
Dolayisiyla; satis noktas1 materyalleri bu yoniiyle de tiiketicilere hizmet vermektedir.

= Pazarlamada satig noktasi materyallerinin diger 6nemli bir rolii ise; biitiinlesik
pazarlama iletisimi programi i¢in, koruyucu roliinde hizmet vermesidir. Satig noktasi
materyalleri, belki kendi basina, sinirli etkiye sahip olabilmektedir, fakat reklam ve satis

promosyonlart ile birlestirildiginde, sinerji etkisi yaratmaktadir.

- Zayif Yonleri:

= Satis noktasini materyallerini kullanmak, perakendeciler i¢in harekete gecirici
sayllmamaktadir; ¢linkii bu tiir satis noktast materyallerinin tasarimii yapan kisiler,
perakendecilerin ihtiyaglarini hesaba katmamakta ve onlar1 gz oniinde bulundurmadan
hareket etmektedirler.

= Baz1 satis noktasi sergileri ¢cok fazla yer kaplamaktadir.

= Bazi satis noktas1 materyalleri ¢ok hantal ve kabadir. Kurmasi, yerlestirmesi
oldukca zor olmakla beraber, ¢ok da kolay yirtilabilmektedirler.

= (Goze hitap ediyor olmasi, yetersiz kalmaktadir.

Satis yerinde gerceklestirilen uygulamalar planlanirken pazarlama uzmanlart ve
tiretici firmalar hangi amaglar1 ger¢eklestirmek istediklerini 6ncelikle belirlemektedirler.
Belirledikleri amaglar1 gerceklestirecek en dogru iletisim caligmasina yer verilmesi
tiketici ile hedeflenen iletisimin etkin kurulmasi ve satislarin artmasi ile
sonuglanmaktadir. Tiim siireglerde oldugu gibi satis yeri iletisim uygulamalar1 da
belirlenirken diger biitiinlesik pazarlama iletisimi alt bilesenleri ile baglantili ve uyumlu
olmas1 gerekmektedir ki ancak bu sayede hedef kitlede tek bir mesaj entegrasyonu

saglanabilir.
Hedef kitleye ulasma agsamasinda tiiketicilerin degisen satin alma davranislari

arastirilmaktadir. Boylece satis noktasinda tiiketicileri motive eden unsurlar, dogru

olarak belirlenebilmektedir. Hedef kitleyi yakindan tanimak ve dogru stratejiler
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gelistirebilmek icin takip edilmesi gereken unsurlara bagli olarak satis yeri iletisim

uygulama ornekleri de ¢esitlenmektedir.
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IKiINCi BOLUM

HEDEF KiTLEYE GORE SATIS YERI ILETIiSIM UYGULAMALARI

I. Hedef Kitle Kavrami

Hedef kitle kavrami, hem akademik c¢alismalar kapsaminda hem de pazarlama
yoneticileri arasinda en ¢ok tartisilan kavramlardan biri olma 6zelligini korumaktadir.
Kavram, birebir insan tutum ve davraniglari ile ilgili unsurlari icermesi bakimindan
statik bir yapiya sahip olamamaktadir. En nihayetinde yasanan tiim gelismeler, tiim
degisim siirecleri dogrudan tiiketiciler tarafindan baslatilabilmekte ya da tiim bu siiregler
tilkketicileri dogrudan etkileyebilmektedir. Her zaman, her kosulda gegerli olabilecek
bulgular1 ortaya koymanin zorluklar1 ile beraber hedef kitle davranislarinin ana
prensiplerinin dogru anlagilabilmesi zaman igerisinde ortaya cikabilecek davranig ve

tutum farkliliklarinin tespitinde de 6nem tasimaktadir.

A. Hedef Kitle Tamimui ve Ozellikleri

Bilgi toplumunun o6zelliklerinin goriildiigii glinlimiiz modern diinyasinda
isletmelerin 6niindeki en 6nemli engel mesaj bombardimani sonucunda tepkisizlesen ve
satin aldig1 trilinlerde giderek diis kirikligina ugrayan tiiketicilere ulagsmaktir. Yeni
tiikketici tipi, her zamankinden daha fazla olarak isletmelerin karsisina iletisim kavramini
getirmektedir. Bu yeni tiiketici tipi, satin aldig1 iirliniin iiretim asamasindan baslayip
ambalajlanmasina ve satisa sunuldugu dagitim noktalarina kadar hemen her asamada

isletmenin yaninda karar verici olarak etkin bir sekilde yer almayi talep etmektedir.

Kiiresellesme olgusunun firmalara dayattigi rekabet olgusu, tiiketicilerin satin
alma davraniglarinin yakindan takip edilmesini ve degisikliklerin izlenerek gerekli
pazarlama stratejilerinin igletmeler tarafindan gelistirilmesini beraberinde getirmektedir.
Yasanan toplumsal degisimler, yasam tarzlarindan meydana gelen gelismeler, teknoloji

alanindaki hizli ilerlemeler, kiiresel bir ekonomik sistemin olusmasi, bireyleri sosyal
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ortama baglayan yeni baglantilarin 6nem kazanmasi vb. pek ¢ok nedene bagl olarak
hedef kitle tanim1 ge¢mise radikal bir degisime ugramistir. Dolayistyla isletmeler bu
yeni ve isletmeler karsisinda giicii elinde bulunduran tiiketiciye ulagsmak amaci ile
iletisim yontem ve tekniklerinde farkli ve yaratict uygulamalar1 gelistirmek zorunda

kalmaktadirlar.

Isletmelerin mal ve hizmetlerini satin almasi istenen, sirket ya da marka
hakkinda olumlu imaj olusturulmaya calisilan ve isletmenin tiim faaliyetlerinin sonug
olarak isletmenin hayatta kalmasma yonelik anlam kazanmasini saglayan kisi, kisiler
ve/veya kurum, kuruluslar olarak karsimiza ¢ikan hedef kitle genel olarak “yapilan tiim
faaliyetlerin yonlendirildigi, bu faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem ve diistince

»9% seklinde tanimlanmaktadir. Tiiketiciler,

degisimi beklenen kisiler ya da gruplar
sosyo-ekonomik alanda yasanan gelismelerden c¢ok cabuk etkilenmektedir. Bu
etkilenme en nihayetinde hedef kitlenin satin alma davranisi {izerinde bazen olumlu
bazen de olumsuz olarak sonuc¢lanabilmekte, marka ya da igletmeye yonelik olugmus
tutum ve satin alma kararini etkileyebilmektedir. Bu da isletmeler agisindan bazen ciddi
riskleri beraberinde getirmekte ve var olma savasinin siddetli oldugu markalar
diinyasinda basarisizliklarla karsilasilmasina neden olabilmektedir. Dolayisiyla

isletmeler hedef kitle ile ilgili tiim degiskenleri ve risk noktalarini dogru analiz etmeye

yonelik olarak gilinlimiizde alt yapilarini gelistirmektedirler.

Hedef kitleyi dogru anlamaya yonelik olarak oncelikle giinlimiiz tiiketicisinin en
temel Ozelliklerini gdzden gecirmek gerekmektedir. Daha once de belirtildigi gibi
sosyo-ekonomik yapida meydana gelen tiim olusumlardan etkilenen kavram, yasanan
degisimlere paralel bir gelisim seyri gostermektedir. Bu degisimler; toplumsal yasam
alanindaki, teknolojik alandaki, ekonomi alanindaki, demokratiklesme alanindaki, dogal
cevre alanindaki ve demografik alandaki makro gerekgeler ile sosyo-Kkiiltiirel alanindaki
ve siyasal alandaki mikro gerekgeler olarak ele alinabilmektedir. Toplumsal yasam

alanindaki gerekgeler; bilgi ve tiiketim toplumuna ydnelis ile kentlesme iken teknolojik

% Mustafa Duran; Pazarlama Iletisimi Acisindan Hedef Kitle; http://www.danismend.com;

07.05.2005
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alanindaki gerekceler; mikroelektrigin gelisimi, biyoteknolojilerin tiiketim odakl
gelisimi, iletisim teknolojilerinin gelisimi ve dordiincii gli¢ olan medyanin gelisimi
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ekonomi alanindaki gerekgeler; yeni rekabetci pazarlarin
ortaya ¢ikmasi ile sorumlu isletmecilik ve sosyal sorumluluk paradigmasinin gelisimi
iken demokratiklesme alanindaki gerekgeler; katilmak demokrasisinin gelisimi, insan
haklarinin yayginlasmasi ve internet demokrasisinin yayginlasmasidir. Dogal cevre
alanindaki gerekgeler ekolojik yapini doniisiimii ve ¢evresel siirdiiriilebilirligin tiikketim
boyutunda doniigiimii iken niifusun doniistimii, gelir doniisiimii ve yasam standardinin
dontlistimii demografik alandaki gerekgeleri olusturmaktadir. Mikro diizeyde sosyo-
kiiltiirel alandaki gerekgeler; duygusal zekanin 6nem kazanmasi, yabancilagmanin
artmasi, kiiltiirel doniisiim iken siyasal alandaki gerekgeler; tiiketici/miisteri haklarinin
yayginlagsmasi, katilmak yonetim tekniklerinin gelisimi ve sivil toplum Orgiitlerinin

yayginlasmasi’> olarak isletmelere giiniimiiz tiiketici hakkinda bilgiler vermektedir.

Tiim bu makro ve mikro diizeyde yasanan degisim ve gelisimler giinlimiiz
tilketicisinin de temel Ozelliklerini belirlemektedir ve gecmiste kitlesel iiretimin
yapildigi, benzer ve kisith segenekte iiretilen tiriinleri almasi beklenen tiiketici tipinden

kesin sinirlarla ayrilan yeni bir tiiketici ile isletmeleri kars1 karsiya birakmaktadir.

Bilgi toplumunun bireyleri bilgiye kolayca ulasabilmektedir ve kas giiclinden
ziyade zihin giicli onem kazandigindan her zamankinden daha fazla giiglii bir konuma
gelmektedir. Yaraticik, verimlilik gibi kavramlar 6nem kazanmaya baslamistir.
Tiiketime yOnelen birey, tiikettigi tirlinleri islevlerinden ¢ok kendisine sagladig statii ve
liriiniin tasidig1 sembolik anlamlar i¢in satin almaya baglamistir. Bu da 6zellikle reklam
ve pazarlama calismalarinda sembolik anlatimin, driinler ile ilgili hikayelerin
yaratilmasinin, gorsel iletisimin  giiciini  kanitlamasimmin ~ Oniinli  agmaktadir.
Kiiresellesmenin etkisi ve internet, uydu vb. araclar ile iletisim aglarinin herkese
ulagmaya baslamasi1 kiiresel bir tiiketim kiiltlirliniin yaratilmasi ile sonuglanmaktadir.
MTV, vb. kanallar sayesinde R&B, Hip-Hop vb. tiikketim kaliplar1 6zellikle gengler

arasinda hizla kabul gorebilmektedir. Tiikettikce var olan giinlimiiz tiiketicisi bu

% Ercan Taskn; a.g.e.; 5.36-37,79.
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kiltliriin bir pargasi olmaya devam ettikce bencil ve kendi cikarlarini diistinen bir
kisiligi de benimsemis olmaktadir. Dolayisiyla isletmeler, tiiketicilerin bu ortamin dogal
sonucu olarak olusan olumsuz 6zelliklerini de degerlendirmeli ve bu 6zellikleri satin
alma davranisina motive ederken nasil olumlu ydnde kullanabileceklerini dikkate

almalar1 gerekmektedir.

Tiiketiciyi etkileyen bir Onemli gelisme de kentlesme olgusudur. Biiyiik
metropollerin ortaya ¢ikmasi, gettolarin varligi, giiven duygusunun giderek azalmasi ve
bireyciligin artmasi ile geleneksel degerlerden uzaklagsma ve sehirlerin giderek sug
merkezlerine doniismeye baslamasi gibi nedenler bireyin tiiketici kimligi iizerinde
etkilere sahiptir. Kentlerin kalabalik ve is yogun ortami zaman kavramina daha hassas
yaklasilmasin1 da beraberinde getirmektedir. Trafik, fatura 6deme vb. kuyruklarda
insanlar bosa vakit gecirmek istememektedirler. Bu da 06zellikle biiylik aligveris
merkezlerinin ortaya ¢ikmasi ile sonuglanmistir. Yine carpik kentlesmeye bagli olarak
olusan c¢evre kirliligi, zengin-fakir arasindaki ugurumun artmasina ve issizlige bagh
olarak ortaya ¢ikan olumsuzluklar bireyleri sosyal konularda daha duyarli davranmaya
itmektedir. Hatta tliketiciler aynm1 duyarhilig1 giiniimiizde isletmelerden de beklemekte,
sosyal sorumlulugunu yerine getiren isletmelerin {iriinleri i¢in %15-20 daha fazla 6deme

yapmay1 kabul edebilmektedirler.

Bilgiye ulagma kolaylastikca giiglenen birey, devlet ve isletmeler karsisinda
haklarin1 savunabilmeyi de 6grenmektedir. Haklarinin neler oldugunu 6grenen her birey
insan haklar1 ¢ercevesinde devlet kararlarim1 gézden gegirmekte, kamuoyu olusturarak
hiikiimet iizerinde baski kurabilmektedir. Ayn1 baskilar tiiketici kimligi ile isletmeler
tizerinde de hissettiren bireyler, insan haklarina saygili, cocuk is¢i ¢alistirmayan, kadin
ve engelli calisanlara daha fazla yer veren isletmeleri adeta ddiillendirmektedir. Insan
haklar1 yaninda hayvan haklar1 da bugiin sadece isletmeleri ya da devlet yoneticilerini
degil sanat¢1 kimligi ile toplumda tanina pek ¢ok popiiler ismi de etkileyebilmektedir.
Gergek kiirk giyen iinliiler ve bu iiriinleri iireten igletmeler adina elektronik ortamda

olusturulan forumlar, bu Kkisilerin itibarlarin1 olumsuz yonde -etkileyebilmektedir.
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Ustelik mesajlarin e-posta, ICQ vb ortamlar ile diinyanin pek ¢ok kdsesine aym anda

gonderilebilmesi iletisimin tehlikeli ve yikici giiclinli gdzler 6nene sermektedir.

Modern toplum anlayisinda sivil toplumculuk giderek daha fazla Onem
kazanmaktadir. “Devletin dogrudan denetimi altinda tuttugu alanlarin disinda kalan ve
ekonomik iliskilerin baskisindan bagimsiz olarak, goniillii ve rizaya dayali iliskilerle

olusturulan kurum ve etkinlikle alani”®°

olarak tanimlanan sivil toplumculuk, bireylerin
ortak amaglar etrafinda diger bireyler ile bir araya gelmesini saglamaktadir. Sivil toplum
orgiitleri, goniilliillik gibi kavramlar1 hayatimiza sokan sivil toplumculuk, yoksulluk,
cevre kirliligi, egitim vb devletin yeterince ilgilenemedigi pek ¢ok alanda caligsmalar
yapmaktadir. Dolayisiyla bu 6rgiitlii calismalarin devlet ve isletmeler tizerindeki etkileri

g6z ard1 edilmemelidir.

Tiim bu sayilanlara ilaveten igletmeler, giiniimiiz tiiketicisini anlamaya yonelik
yol haritalar1 olustururken bazi kavramlar {izerinden hareket etmektedirler. Bu
kavramlar giinlimiiz tiiketicinin yasam stilini ve buna baglh olarak olusan satin alma
davranis bigimlerini agiklamaya yardimeci olmaktadir. Bu kavramlar kisaca su sekilde

aciklamak miimkiindiir:
1. Doguya ve inanclarina Duyulan Ilginin Artmasr:

Glinlimiiz toplumlarinda giderek dini degerlerde bir ¢oziilme ve inang diizeyinde
azalma gozlenmektedir. Bunun yerine Uzak Dogu felsefesi ve inanglar1 giderek artan bir
sekilde kabul gormektedir. Bireyin sadece manevi yasantisi ile sinirli kalmayan bu
inanglar, bireyin diger kisiler ile kurdugu iligkilerini, yasadigi ¢cevrenin diizenlenmesini,
beslenme aligkanliklarini, saglikli  yasam i¢in edinilen aligkanliklarini = vb.
etkilemektedir. Dolayisiyla pazarlama uzmanlar i¢in de bu yeni akim yeni satin alma
aligkanliklarimi ifade etmektedir. Dekorasyondan yeme-igme aligkanliklarina kadar

Feng-Shui etkisinin bir tliketim kalib1 olarak ortaya ¢ikmasi, zayiflamak ve formda

% Sivil toplum kavrammnn tarihsel gelisimine iliskin ayrintili bilgi i¢in bkz. Giilnur Savan, Sivil

Toplum ve Otesi Rousseau; Hegel, Marx; Alan Yaymcilik; Istanbul: Haziran 1987;Aktaran: Gokcen
Ekici; Yabanci Sivil Toplum Orgiitleri ve Sivil Darbeler; http:/www.avsam.org/tr/
analizler.asp?ID=50; 02.01.2006
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kalmak icin yogaya basvurulmasi vb. aslinda pazarlama ve reklam uzmanlar1 tarafindan
tilkketicilerin satin alma aligkanliklarinda degisiklikler yaratmak ve yeni tiiketim kaliplari

ile yeni pazarlar olusturmak i¢in kullanilmaktadir.

2. Dogaya ve Dogal Olana Ilginin Artmasi:

Yillar Once geleneksel olarak nitelenen ve modern yasamin igine dahil
edilmeyen pek c¢ok aliskanlik bugilin yeniden tanimlanmakta ve pazarlamacilar
tarafindan tiiketicilere farkli ve yeni ambalajinda sunulmaktadir. Modern sehrin
giirliltiisiinden, kalabaligindan sikilan ve bir kacis arayan tiiketiciler icin rafting,
tirmanis, yayla evlerinde tatil vb. secenekler ile doga yeniden 6n plana ¢ikarilmaktadir.
Bunun altinda yatan en 6nemli giidii uzun ve saglikli bir yasama sahip olabilmektir.
Bunun farkinda olan pazarlamacilar dogal gidalan tiiketicilere yeniden sunmaktadir.
Organik tarimin 6nem kazanmasi, organik olarak iiretilen iiriinlerin digerlerinden daha
pahali olmasi; keten tohumu, kara {iziim ¢ekirdegi vb iiriinlerin 6ne ¢ikarilmasi aslinda
kirsal yasamin giindelik rutini i¢inde yer alan ve bilinen, kullanilan gercekligidir.
Modern sehirlerde gelenekselden uzaklasan tliketiciler i¢in ise unutulan ve Ozlemi
duyulan bir hayat1 ifade eden semboller olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlar ve
cesitli pazarlama faaliyetleri ile 6ne ¢ikan bu semboller modern bireyin daha fazla
yasayabilmek ve saglikli bir goriinlime sahip olabilmek icin fazla para 6demeyi kabul

ederek tutundugu tiikketim araglar1 olarak kabul edilmektedir.

3. Efsane ve Hikayelere Duyulan Ilginin Artmasr:

Giderek insanlar hikayelere daha fazla ilgi gostermeye baslamaktadir. Gegmiste
televizyon hatta radyo bile yokken aile bireylerini bir araya toplamaya yarayan
efsaneler, hikayeler giliniimiizde iiriin ve markalarin pazarlamasinda benzer bir sekilde
milyonlarca insan1 bir araya getirmektedir. Hikayelerin, efsanelerin bu kadar dnem
kazanmasiin temelinde bu tiir anlatilarin diinyayr algilamamizda yol gosterici
olmasindandir. Gegmis yasantilar1 glinlimiize tasiyan, deneyimleri ortaya c¢ikaran,

eglenceli kimi zaman bilgece boliimleri iceren hikaye ve efsaneler ile tiiketiciler
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markalar ile aralarinda daha sicak bir iliski kurabilmektedirler. Ornegin Danimarka’da
tiketiciler tavuklarin ~ Omiirlerini  daracik, wufacik kafeslerde gecirmelerini
istemediklerinden iireticiler iizerinde baski kurarak tavuklarin topraga ve goge acik
olarak yetistirilmelerini talep etmislerdir. Bu eski usul yetistirme ile yumurta maliyetleri
artmistir ancak tiiketiciler goniillii olarak yumurtanin arkasindaki hayvan etigine, kirsal
romantiklige ve eski giinleri anlatan hikayeye %15-20 daha fazla 6demeyi kabul
etmislerdir. Bugilin gelinen noktada Danimarka’da agik ciftlikte yetisen tavuklarin

yumurtalari, pazarin %50sini ele gegirmis durumdadir.”’

4. Duygusal Zekanin Onem Kazanmast:

Duygusal zekanin hayattaki basarida olan etkisinin biiyiilk oldugu uzmanlar

tarafindan kabul edilmektedir. Duygusal zeka bes asamadan olugmaktadir;”®

» Ozbiling: Ozbiling, kisinin kendisini ve duygularini tanimasi, anlamasi ve
ifade edebilmesi ve ayni zamanda baskalari tarafindan anlasilabilmesidir.

= Duygular1 Yonetmek: Duygularla basa ¢ikabilme yetenegidir. Duygular
olusurken bunun nedenlerini anlamak ve o duyguyu kontrol edebilmektir.

= Kendini Motive Etmek: Motivasyon, hedefe ulasabilmek i¢in heyecan ve
istek duymaktir. Kisinin kendisini ve baskalarini yiireklendirebilmesi ve yapilan bir ise
odaklanarak o isin sonuglandirilabilmesi igin iiretken bir bigimde c¢alisiimasini
saglamaktir.

= Empati: Baskalarinin duygularina ve ihtiyaglarina duyarli olma yetenegidir.
Insanlarla iliskilerinin iyi olmasinda esas, onlar1 anlayabilmek, gereksinimlerine cevap
verebilmektir.

= jliskileri Yonetmek: Insanlar arasi iliskilerde basarth olmak ve

karsimizdakilerin duygularini anlayarak onlar1 yonetebilme becerisidir.

7 Rolf Jensen; Diis Toplumu; Ceviren: Mehmet Zaman; Hayat Yayincilik; Calis Matbaacilik; [stanbul;

Eyliil 2003; ss.12-13.
Nuran Kansu; Okullarda Duygusal Zeka; http://okulpdr.sitemynet.com/okullardaduygusalzeka.htm;
02.01.2006
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5. Deneyim Pazarlamasi:

Kendiliginden olmasa da, etkinlige dayanan tutkuyu markalagtirma
kampanyalari, bir markanin tiiketicilerine markanin 6ziiniin, kimliginin ve faydalarinin
hayata gecirildigi-dokunulup hissedildigi-6zel marka deneyimleri yasatmasina olanak
tanimaktadir. Bir markanin, yer aldigi kategorinin dogasindan dolay1 tiiketiciyle
deneysel bir etkilesime giremedigi hallerde bu 6zellik ¢ok 6nem kazanmaktadir. Bunun
iyi bir 6rnegi, marka/tiiketici iligkisinin goniilsiizce yapilan satin alma edimiyle sinirh
kaldig1 kisa donemli sigorta markalaridir. Boyle bir marka, etkinli§in deneyimsel
kapasitesini, markanin niteliklerini ve degerlerini marka ve miisterileri arasinda
olusabilecek olumsuz duygulara maruz kalmadan kullanabilmektedir. Geleneksel
reklamcilik tek yOnlii satig olarak nitelenirken tutkuyu markalastirma iki yonlii iletisim
olarak adlandirilmaktadir. Tutkuyu markalastirmanin tiiketiciyi i¢ine soktugu

deneyimler markaya kars1 davranisi bigimlendirmede oldukca 6nemli bir gt')revdedilr.99

6. Pazar Boliimlemesinin Yetersiz Kalmasi:

Giliniimiiz tiiketicisini anlamada tek basina pazar boliimlemesi yetersiz
kalmaktadir. Tiiketici gruplart giderek daha karmasik bir yapiya donligmektedir.
Genellemeler, genel gecer kurallar bir bir ortadan kalkmaktadir. Dolayisiyla yas,
cinsiyet, egitim, gelir diizeyi vb. Ozellikler dogrultusunda yapilan bdliimlemeler
pazarlama uzmanlarina bir iiriiniin tiiketiciler tarafindan neden satin alindig1 ya da tercih
edilmedigini net olarak aciklayamamaktadir. Internetin hayatimiza getirdigi sanal
magazalar, sanal aligveris gibi kavramlar her bir tiiketicinin kendi zevkine, ihtiyaglarina,
gelirine gore farklilasabilecek liretimi gerceklestirmeyi beraberinde getirmektedir. Bu
da tiiketicileri boliimlere ayirarak standart iiriinleri iireten isletmelerin pazarda basarisiz

olmasina neden olmaktadir.

% Neill Duffy, Jo Hooper; a.g.e.; 5.90.
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7. Moda Belirleyicilerin Etkisi:

Tiiketiciler, genel egilimleri belirleyen, Oncii kisileri dinlemektedirler. Yilin
moda renkleri, hangi kiyafetlerin giyilecegi, makyajin nasil yapilacagi, hangi filmlere,
sosyal etkinliklere gidilecegi, ne yenilecegi, ne okunacagi, hangi spor/hobi ile
ugrasilacagi vb. hemen her konuda moda belirleyicilerin goriisiine bagvurulmaktadir.
Ozellikle yazili ve gorsel basin, magazin igerikli yayinlari ile yeni tiiketim egilimlerinin
belirlenmesinde etkili olabilmektedir. Tiiketicilere ulasmanin bir yolu hatta 6nemli bir

adimi da moda belirleyicilere ulasmaktan gegcmektedir.

8. Calisma Saatlerinin Uzamasi ve Is Temposunun Artmasi:

Is diinyasinda rekabetin artmasi ve bilginin en dnemli sermaye haline gelmesi ile
birlikte c¢alisanlar iizerindeki baskilar da artmaya baslamistir. Her giin bir dncekinden
daha iyi olmak zorunda oldugu anlayis1 ile giine baslayan bireyler, kendilerini
gelistirmeye yonelik daha fazla zaman harcamaya baslamaktadir. Ancak ig hayatinin
zorlu ve yogun temposu da geg saatlere kadar ¢alisma kavramini kisilerinin hayatlarinin
bir parcasi haline getirmektedir. Bu da giderek daha once de belirtildigi gibi kisinin
basta kendisi olmak iizere ailesine, yasadigi cevreye ve hatta topluma karsi

yabancilamasina neden olmaktadir.

9. Toplumla Kurulan iliskide Yeni Baglanti Noktalar1 Arayisi:

Yogun calisma temposu iginde tatil gilinlerini bekleyen tiiketiciler, hem
aligverislerini yapabilecekleri hem de sinemaya gidebilecekleri, oturup yemek
yiyebilecekleri kisacasi pek cok aktiviteyi gerceklestirebilecekleri ¢ok katli aligveris
merkezlerini tercih etmektedirler. Magazalarda ve aligveris reyonlart arasinda
dolasirken geg¢irilen zaman, yabancilasan bireylerin kendilerini sosyal ortamlarda ifade
etmelerini saglayan markalarin mesajlarina yogun olarak maruz kaldiklar1 ortamlardir.
Boylece tiiketici bireyler aligveris yapmanin baglayici giiciinii hissederek markalar ile

kendilerini ifade etme ve bos zamani alisveris ederek degerlendirme olanagi
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yakalamaktadirlar. Aligveris merkezleri kendi baglarina tiiketiciye bir statii
saglamaktadir; bu yoniiyle alisveris merkezleri bagh basina bir yasam tarzini1 da ifade
edebilmektedir. Dolayisiyla pek ¢ok kisi aligveris merkezlerinden uzak durmaya caligsa
da yukarida bahsedilen uyaranlar, her giin milyonlarca kisginin bu tiir mekanlara akin
etmesine neden olmaktadir. “Istanbul'un alisveris merkezi denildiginde akla gelen ilk
mekan olan Akmerkez'de 1998 yilinda yapilan bir arastirmaya gore, buraya gelen
kisiler kendilerini yabanct bir iilkenin modern sokaklarinda gibi hissetmektedirler.
Akmerkez, bir alisveris merkezi olmanin disinda bir yasam tarzint da temsil etmektedir.
Yurtdisinda olma duygusu, modernlik ve Istanbul'un insani yoran sokaklarindan
uzaklagmis olmak; Akmerkez'i popiiler yapan faktérlerin basinda gelmektedir.”'™ Bu
tir aligveris merkezlerinin en biiyiik avantaji biiyiik sehirlerin karmasasinin bu
mekanlarda hissedilmemesidir. Cok katli aligveris merkezlerinde tiiketicinin rahat
etmelerine yonelik her sey diisliniilmiistiir. Magaza atmosferinin 6nemli bilesenleri olan
1siklandirma ve ses yaninda magaza 1sis1 da siirekli kontrol altindadir ve bu unsurlar
tiiketicileri satin almaya motive etmek amact ile planlanmaktadir. Yine bu tiir
mekanlarda giivenlik 6nlemleri teknolojinin olanaklar kullanilarak tiiketicilerin rahat ve

huzurlu bir sekilde aligveris yapmalarina olanak tanimaktadir.

10. Geleneksel Iletisim Ortamlarimin Etkisinden Uzaklasma:

Giliniimiizde hedef kitle kavramu iletisim boyutu ile de ele alinmaktadir. Bunun
altinda tiiketici diinyasina ulasabilmede yeni iletisim yontem ve araglarinin 6nem
kazanmas1 yatmaktadir. Iletisim yonii ele alinmadan gelistirilen planlar uzun vadede
isletmelere kar payinda kiigiilme, satislarin azalmasi ya da durmasi vb. sekillerde

donebilecegi pazarlama uzmanlari tarafindan kabul edilmektedir.

[letisimin tartisgitlmaz 6nemi bir baska etkeni de beraberinde getirmektedir ki bu

da medyanin tiiketici gruplar lizerindeki etkisidir. Genel olarak bireyleri etkilemede

100 Deniz Yalim Kadioglu; Harikalar Diyarinin Vazgecilmez Mekanlari: Aligveris Merkezleri;

http://www.insankaynaklari.com/cn/ContentBody.asp?BodyID=42; 05.01.2006
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bliyiik giicii elinde barindiran medya, nelerin tiiketilip nelerin tiiketilmeyecegi, moda
kavraminin tanimlanmasi gibi islevleri de iistlenmistir. Diziler, aktiiel programlar ve
hatta bilgi ve haber icerikli programlar bile bireye bir tiiketici olarak nasil davranmasi

gerektigi konusunda mesajlar vermektedir.

11. Demografideki Doniisiimler:

Demografinin anlasilmasi ve tliketici tercihlerinde ortaya c¢ikan degisikliklerin
takip edilmesi 6zellikle uluslar aras1 firmalarin iletisim stratejileri i¢in hayati bir 6nem
tagimaktadir. Diinya niifusu biiylik bir donilisiim yasayarak giin gectikce biiylime hizi
bakimindan gerilemektedir. Ozellikle Avrupa’da pek ¢ok iilke geng niifus sayisini
artirmak i¢in ¢esitli Onlemleri almaya baslamistir. Niifustaki bu biiyiik degisim
teknolojinin  giinlik hayatin vazgecilmez bir parcasi olmaya baglamast ve
kiiresellesmenin yogun baskist ile daha da dikkate deger olmaya baslamistir. Bu
degisikliklere sirketler ayak uydurabilmek icin degisime acik, siirekli olarak
demografideki donilistimleri izleyebilecek bir veri bankasina sahip olmalari
gerekmektedir. Yine isletmeler olabildigince esnek yapilar1 benimsemeli ve degisimi
kiiresel Olcekte oldugu kadar yerelde de takip etmelidirler, ¢iinkii niifustaki degisim
yavag yavas ortaya c¢ikmaktadir. Bdylece uluslar arasi Olgekte faaliyet gosteren
isletmeler tiiketiciden miisteriye ulasabilecek, yogun rekabet ortaminda elde tuttuklar
karli miisteri oraninda rakiplerine fark atabileceklerdir. Ozellikle internet ortaminda
aligveris yapan tiiketicilerin profillerinin ortaya konulabilmeli ve neden sanal ortamin
aligveris ortami olarak tercih edildigi ile internetin ne zaman alisveris kanali olarak
kullanildig1 dogru anlasilmalidir. Bunun igin bilgi temelli pazarlama anlayis1 tercih
edilmeli ve daha farkli sonucglar1 verebilecek pazarlama arastirmasi yontemleri

kullanilmalidir.

B. Hedef Kitle Davramisimi Etkileyen Faktorler

Pazarlamanin amaclar1 arasinda firmalar1 rakipleri arasinda 6n plana ¢ikarmak,

iiriin ya da markaya yonelik farkindalik yaratmak, hedef kitleler ile duygusal bag
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kurmak ve az biitgelerle genis kitlelere ulasmak yer almaktadir.'”' Bu agidan konuya
yaklagildiginda hedef kitle davraniglarinin net bir sekilde tespit edilebilmesi 6nem
kazanmaktadir. Hedef kitle davranislarini etkileyen pek c¢ok faktdr bulunmaktadir. En
genel ifade ile tiiketici davranislar tizerinde etkili olan bu faktorleri sosyal, psikolojik
ve kisisel faktorler olarak smiflandirmak miimkiindiir. '°* Bu faktorler genel olarak
tilketici davranigini anlamaya yonelik ipuglarini vermektedir. Gerek sosyal, gerek
psikolojik gerek ise kisisel faktorler zaman i¢inde degisebilmektedir. Bu da bu
faktorlerin toplumsal degisimlerden nasil etkilendiginin takip edilmesini zorunlu

kilmaktadir.

1. Sosyal Faktorler

a. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Hedef kitle davranislarinin temelinde kiiltiir 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu
nedenle kiiltir ve alt kiltiriin tiim unsurlar1 arastirmacilar tarafindan dikkatle
izlenmektedir. Kiiltiir en basit tanimi ile bir toplumun tarihsel siire¢ icerisinde iirettigi
ve toplumu olusturan bireylerin birbirlerine ve sonraki kusaklara ilettikleri her seyin
toplamidir. En genel tanimu ile ise kiiltlir, “bir orgiitiin ya da toplumun iiyeleri arasinda

19 Bir toplumun kisiligi olarak

paylasilan anlamlar, gelenekler ve normlarin tiimiidiir.
tanimlanabilecek kiiltiir tiiketici davraniglarini anlamada pazarlama uzmanlaria yol
gosterici bir 6zellik tasimaktadir. Tiketicinin {irtini satin alip almamasinda, kullanim
nedenlerinde, iiriine olan bagliliginda, iirlin ya da markanin toplumda kabul goriip
gormemesinde kiiltiir olduk¢a oOnemlidir. Kiiltiir gilindelik yasantimizi biitlintiyle

etkilemektedir. Neyin, ne zaman, nerede tiiketilecegi ile ilgili kararlarda kiiltiir bireyleri

yonlendiren bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1" Armand Mattelart; Beyin igfal Sebekesi Uluslar arasi Reklamcihk; Ceviren: Isin Giirbiiz; Ayrinti

Yaymcilik; Mart Matbaacilik; Istanbul; 1995; 5.250.

Ismet Mucuk; a.g.e.; ss.70-76.

Zeliha Sezer; Tiiketici Davramiglarinda Kiiltiirel Etkiler; http://www.baskent.edu.tr/~zeser/
dersler.html; 02.01.2006
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Kiiltiir, toplumlara gore farklihik gostermektedir. Dolayisiyla giintimiizde
ozellikle kiiresel Olgekte yiiriitiillen pazarlama g¢alismalarindan maksimum faydayi
saglayabilmek amact ile isletmeler kiiresel ortak bir kiiltiirii markalar1 ¢evresinde
yaratmaya ¢aba harcamaktadirlar. Bu noktada markalar, belirli yasam tarzini, fikri ifade

eder duruma gelmektedir.

Ancak kiiresel bir ortak kiiltlir yaratmanin yaninda yerel unsurlar1 koruyarak
markalarin1 konumlandirmaya ¢alisan firmalar da mevcuttur. Bu agsamada karsilagilacak
en biiyilik sorun, o kiiltiiriin temel gostergelerinin dogru tespit edilememesi sonucunda

hedeflenen kitle iizerinde mesajlarin istenilen etkiyi yaratmada basarisiz olmasidir.

Kiiresel oOlgekte karsilasilan bu durum aslinda ulusal smirlar igerisinde de
kendini gostermektedir. Bir toplumun kiiltiirii igerisinde pek ¢ok farkli alt kiiltiir de
bulunmaktadir. Bu da mikro oOlgekte yerellesmeyi beraberinde getirmektedir. Alt
kiiltiirler; bolgelere gore olusabildigi gibi dini ve 1rki 6zelliklere bagli olarak da ortaya

¢ikabilmektedir.

Gilinlimiizde yerel unsurlar1 tasiyan ya da bu unsurlart marka imajini
sekillendirmede kullanan firmalarin sayis1 git gide artmaktadir. Hedef kitle acisindan
konuya yaklasildigin ise kisilerin kendi kiiltiirlerinin bir parcasini tagiyan ya da kendi
inanclarina, sofra kiiltlirline, giyim tarzlarina, yasam sekillerine uygun olan markalari,

rakiplerinin igerisinde daha kolay ayirt edebildikleri gézlenmektedir.

Kiiltiir ile toplumsal cinsiyet ve roller de siki sikiya baglantilidir. Maskulenlik ya
da feminenlik kavramlarinin iiriinler ya da markalar ile nasil tanimlandig1 da bu noktada
onem tasimaktadir. Ozellikle kiiresel dlcekli calismalarda kiiltiir 5Snemli bir faktor olarak

isletmelerin ve pazarlama uzmanlarinin karsisina ¢ikmaktadir.
Satin alma noktasinda kullanilan en 6nemli kiiltiirel 6zelliklerden biri de hediye

verme aliskanligr ile ilgili diizenlemelerdir. Hediye almak ya da hediye vermek hemen

hemen her kiiltiirde yer alan bir aligkanliktir. Dolayisiyla yilbasi, sevgililer giinii, dini
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bayramlar gibi 6zel giinlerde satin alma notalarinda bu 6zel giinlere 6zel magaza
atmosferi yaratilarak hediyelik esyalar 6n plana ¢ikarilabilmektedir. Bu diizenlemeler
sadece Ozel tiketim maddeleri i¢in degil gida gibi hizlh tiiketim iiriinleri ig¢in de
gecerlidir. Ornek olarak yeni yil haftasinda icki ve cips ile hindinin 6n plana ¢ikarilmasi

ve buna 6zgl olarak 6zel satis yeri iletisim uygulamalariin gelistirilmesi verilebilir.

b. Sosyal Simf

Sosyal smif kavrami pazarlamacilar agisindan o6zellikle pazar boliimlendirme
yonteminde yararli olmaktadir. Kavram en temelde “bir toplumun ayni degerleri, ayni
ilgileri, hayat tarzim ve davranis bigcimini benimsemis nisbi olarak homojen alt
boliimleri olarak ifade edilebilir.”'®* Sosyal sif birgok ortak ya da benzer degiskenin
bir araya gelmesi ile olusmaktadir. Bu degiskenler, meslek, gelir diizeyi, aile yapisi, yas,
ikametgah vb. olabilmektedir. Her bir sosyal sinifin kendi 6zgii satin alma tercihi
oldugu goz oniine alindiginda pazarlamacilarin markalara iliskin kampanya ve iletisim
planlarini ¢ikarirken hedef kitlelerinin hangi sosyal siniflarda yer aldiklarin1 dogru tespit
etmelerinin gerekliligi anlasilmaktadir. Ozellikle satin alma noktasinda markay1
tilkketiciye hatirlatacak ve satin almaya yonlendirecek giidiileri tesvik edecek her tiirlii

unsura yer verilmelidir.

Uriinler ya da markalar genellikle sosyal sinifin birer sembolii olarak kabul
gormektedir ki bu hali ile bireylere statli saglamaktadir. Dolayisiyla herhangi bir sosyal
siifa dahil olmak anlaminda tiiketilen {irlinlerin sayis1 giderek artmaktadir. Sosyal siif
kavraminda yine bir bagka 6nemli konu kisinin kazandig1 para ve bu parayi nasil ve
nerelerde harcadigidir. Kiginin sosyal c¢evresi, ailesi vb. gibi her bir 6zellik de kisginin
dahil oldugu sosyal sinifa ve genel olarak sosyal yapiya etki etmektedir. Bireylerin en
temel amaci bulunduklar1 sosyal sinifi yukariya dogru cekerek mevcut durumlarini
gelistirmektir. Bu pazarlamacilar agisindan degerlendirilecek avantajli bir alandir.
Ozellikle reklam kampanyalari ve satis noktas1 uygulamalari insanlarin bu giidiilerinden

yararlanilarak gelistirildiginde satig oranlarinin arttig1 bilinmektedir.

1% fsmet Mucuk; a.g.e.; s.70.
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Pazarlamacilarin sosyal siif siniflandirmalarin1 dikkate almalar1 gerekmektedir.
Toplumsal degisimler sonucunda yasanan statii algisindaki degisiklikler, kisilerin
statiilerindeki degisiklikler, kadinin aile ve toplumdaki konumunda meydana gelen
degisiklikler, bir iist sosyal sinifa gegme istegi gibi faktorler satin alma karar1 iizerinde
onemli etkilere sahiptir. Sosyal smiflar farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Bu
siniflandirmalar arasinda en ¢ok Lloyd Warner’in yapmis oldugu siniflandirma kabul

gormektedir. Bu siniflandirmaya gore sosyal smiflar 6’ya ayrilmaktadir.'®

Tablo.1. Lloyd Warner’in Belirledigi En Yaygin Sosyal Siniflar

Sosyal elit tabaka, soylu eski aileler, serveti en az iki,li¢ nesilden
EN UST gelenler
USTUN ALTI Yeni zengin olan sinif
ORTANIN USTU Profesyonel meslek sahipleri ve yoneticiler

ORTANIN ALTI Beyaz yakali ¢alisanlar ve kiigiik is sahipleri

ALTIN USTU Mavi yakali ¢alisanlar, kalifiye ve yar kalifiye is¢iler
ALTIN ALTI Kalifiye olmayan ¢alisanlar, igsizler
Kaynak: Zeliha Sezer, Tiiketici Davranislarinda Kiltiirel Etkiler,

http://www.baskent.edu.tr/~zeser/ dersler.html, 02.01.2006

Dahil olunan ya da dahil olunmak istenen sosyal sinif iiriin, marka ve bunlarin
satildig1 magazalarin hangi amaglarla tercih edildigini etkilemektedir. Orta ve alt sosyo
ekonomik diizeydeki tiiketiciler, iirlinleri islevleri i¢in satin almay tercih ederken, liikks
tiiketimi daha cok iist sosyal siniflara dahil olan tiiketiciler tercih etmektedirler. Yine iist
siifa dahil olan bireyler statiilerini pekistirecek markalar1 liiks magazalardan satin alma
egilimdedirler. Statii ve sosyal simf iligkisi pazarlama ¢alismalarinda siklikla
kullanilmaktadir. Ornegin SEIKO marka saatlerin reklaminda tiiketicilere sahip olunan
hicbir seyin taktigin saat kadar onemli olmadigi, bir SEIKO saatin kisinin kendisi
hakkinda her seyi anlattif1 vurgulanmaktadir. Volkswagen Jetta araba reklamlarinda
“Bizce de bu giizelligi herkes gormeli” slogani ile kullanicisini diger otomobil

kullanicilar1 arasinda farkli bir yerde konumlandirmaktadir. Jeep reklaminda da sosyal

15 Zeliha Sezer; a.g.y.; http://www.baskent.edu.tr/~zeser/dersler.html; 02.01.2006
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sinif kavrami acik bir mesaj olarak tiiketiciye yonelik olarak hazirlanan basili reklamda
kullanilmaktadir. Reklamda “Jeep’i tercih etmek kullanicisini en {ist konuma yerlestirir”
seklinde bir mesaj verilmektedir. Ustelik bu mesaj verilirken altta kalan arabalar da
oldukga liiks arabalar olarak gdsterilmektedir. Buna ragmen Jeep markasi, siralamada en
yukaridadir. Bu gorsel ile alt okumalarda en giiclii olmak, en basarili olmak, en iyisi
olmak cagrigimlari yaratilmaktadir. Ozellikle erkeklere yonelik olan bu reklamlarda bu

tiir mesajlar satin alma karari iizerinde oldukga etkili olabilmektedir.

wv v SaiEamreklam . com

Ornek.2. Jeep Basili Reklam Ornegi

Kaynak: www.satanreklam.com, 22.05.2005

¢. Referans Gruplar ve Diisiince Liderleri

Referans gruplart tiiketicinin satin alma davranig1 iizerinde giiclii bir etkiye
sahiptir. Tiiketiciler satin alma kararlarindan dolay1 pismanlik duymak istemezler ve bu
nedenden dolayr yakin cevrelerinin ya da rol model olarak kabul ettikleri kisilerin

tercihlerinden etkilenerek kendi aligveris listelerini ve marka tercihlerini sekillendirirler.
Referans gruplar, tiiketici bireyin tutumlari, davranislarini, diisiincelerini

etkileyen bir insan toplulugudur. Referans gruplar1 kisinin yakin ¢evresi ile tanimadig:

kisiler ve/veya baglantisinin olmadig1 gruplar olmak iizere iki Onemli kisimdan
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olusmaktadir. Kisinin yakin g¢evresi igerisinde basta aile gelmektedir. Ailede kazanilan
temel bir takim aligkanliklar kisinin satin alma tercihleri lizerinde dogrudan etkilidir ve
bu etki oldukga giigliidiir. Yine kisinin yakin dostlari, is arkadaslari, vb. kisiler de satin
alma davraniginin sekillenmesinde rol oynamaktadir. Kisilerin yakin cevrelerinden
edindikleri deneyimler, iirlin hizmet veya marka hakkindaki olumlu ve olumsuz
izlenimlerin etkisinin; reklam, halkla iligkiler ya da diger iletisim ¢abalarinin yaratacagi

etkiden daha biiylik oldugunu uzmanlar ifade etmektedirler.

Ote yandan {inlii sinema yildizlari, top modeller ya da sarkicilar, yazarlar gibi
fikir 6nderlerinin goriisleri de tiiketim aliskanliklar1 tizerinde etkilidir. Rol model olarak
kabul edilen {inlii kisilerin yaptiklar1 agiklamalar, bu kisilerin tercih ettikleri markalar,

yasam tarzlari, savunduklar fikirler, hayrani olan kitleleri dogrudan etkilemektedir.

d. Roller ve Aile

Kiginin toplum igerisinde sahip oldugu statiiye gore iistlendigi roller
bulunmaktadir. Bu roller birden fazla olabilmektedir. bir kadin hem anne, hem es, hem
bir 6gretmen hem de bir hayvan haklar1 savunucusu olabilir. Tiim bu roller kisinin satin
alma davramsi {izerinde etkilidir. Ornegin bir hayvan haklar1 savunucusu, hayvanlara
kars1 sosyal sorumlulugunu yerine getiren firmalarin iriinlerini kullanmay1 tercih
edecektir. Ya da gercek hayvan kiirkleri kullanilarak iiretilen giysileri almayacaktir.
Dolayisiyla {istlenilen rollerin sayis1 arttikca tiiketici davranist da karmasiklagmaktadir.
Bu yiizden pazarlama alaninda ¢alismalar yapan uzmanlarin statii-rol iliskisini goz

onilinde bulundurarak iletisim araglarinin planlamasini yapmalar1 gerekmektedir.

Statii-rol iliskisi yorumlanirken kisinin aile igindeki rolii de goz Oniinde
bulundurulmalidir. Aile satin alma davranisi lizerinde en belirgin etkisi olan unsurlardan
biridir. Ailenin yapisi, ¢ocuk sayisi, ailede ¢alisan kisilerin sayisit ve cinsiyeti, satin
alma karar1 lizerinde etkili olan aile fertlerinin kimler oldugu, ailenin ikamet ettigi yer

gibi faktorler aileyi onemli bir konuma yerlestirmektedir. Aile incelenirken kadinin

104



degisen konumu ve c¢ocuklarin yasa bagli olarak gosterdikleri davranis degisiklikleri

dikkate alinmalidir.

2. Psikolojik Faktorler

a. Motivasyon

Motivasyon ya da giidiilenme, kisinin birtakim uyaricilarin etkisi ile harekete
gecmesidir ki bu uyaricilar i¢sel veya digsal kaynakli olabilmektedir. Motiv ya da giidi
ise belirli bir ihtiyact gidermeye yonelik ortaya ¢ikan davranigin gerisinde yatan giic
olarak tanimlanmaktadir. Giidiiler, kisinin iizerinde ihtiyacin ortaya ¢ikma derecesine

bagli olarak ya gerilim yaratmakta ya da gerilimi azaltmaktadir.

Gudiiler farkli sekilde smiflandirilabilmektedir. Bu smiflandirmadan biri giidiileri
biyolojik ve psikolojik giidiiler olarak ikiye ayirirken bir digeri de giidiileri duygusal ve
mantiksal giidiiler olarak ikiye aywrmaktadir. Biyolojik giidiiler aghk, susuzluk gibi
fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanirken, psikolojik giidiiler sevgi, saygi, kabul
gorme, basart gibi psikolojik gerilim durumlarindan kaynaklanmaktadir. Duygusal
giidiilerde prestij, lin, begenilme gibi ozellikler agirlik kazanirken, mantiksal giidiilerde
malin saglamligi, dayaniklihgr gibi Olgiilebilir ve gozlenebilir 6zellikler 6n planda

tutulmaktadir ki bu iki giidii pazarlama uzmanlan i¢in olduk¢a dnemlidir.'*

Gilidiilenme igsel ve digsal kaynakli uyaricilar neden olabilmektedir. i¢ ve dis
uyaranlar1 inceleyen en 6nemli motivasyon kuramlari arasinda Maslow’un Ihtiyaglar

Kurami, Cevre Kurami ve Basarma Ihtiyact Kurami yer almaktadir.

1% jsmet Mucuk; a.g.e.; s.72.
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- Ihtiyaclar Kurami: Kuram, bireyin nasil giidiilendigini anlamak igin
ihtiyaglar lizerine odaklanmakta ve ihtiyaclar1 bes asamada ele almaktadir. Bes asamada

ele alinan ihtiyaglari su sekilde siralamak miimkiindjir: 107

1. Fizyolojik Ihtiyaclar: Yeme, igme, barinma, seks vb.
2. Giivenlik Ihtiyaglari: Tehlikelere kars1 korunma gibi.
3. Sevgi ve Ait Olma Ihtiyaglari: Sevgi, arkadaslik, benimsenme vb.
4. Saygi Ihtiyaglari: Onur, iin, bagimsizlik, taninma vb.

5. Kendini Gergeklestirme Ihtiyaclari: Kendine giiven, inang, yaraticilik vb.

Ihtiyaglar kurami, gereksinimler arasinda siki bir hiyerarsik sira oldugunu
ilkesine dayanmaktadir. Her ihtiya¢ bir Oncekinin giderilmesine bagli olarak ortaya
cikmaktadir ve bir sonra gelen ihtiya¢ oncekinden ¢ok daha gii¢liidiir. Giliniimiizde
Maslow’un kurami halen kabul gérmekle birlikte arastirmacilar ve uzmanlar artik
giiniimiiz tiiketicisinin ayn1 anda farkli pek ¢ok gereksinimlerinin ortaya ¢iktigin1 da

kabul etmektedirler.

- Cevre Kurami: Cevre kurami bireyin giidiilenmesinin temelinde, davranisin
cevre tarafindan ddiillendirilmesinin yer aldigini savunmaktadir. Skinner’in ortaya attig1
bu kurama gore pazarlama uzmanlarinin, belli bir markaya iligkin ortaya ¢ikan satin
alma davraniginin tekrarlanan bir davranis haline gelebilmesi igin tiiketici davranigini

odiillendirmeleri gerekmektedir.

Satis noktasinda yapilacak iletisim faaliyetleri de bu noktada Onem
kazanmaktadir. Tanitim stantlarindan verilecek olan 6zendirme (promosyon) iriinler,
aligveris tutarina bagli olarak kazanilan hediye tiriinleri ya da ¢ekilise hak kazanma gibi

uygulamalar markaya olan tiiketici bagliliginin artmasinda 6nemli birer etken olarak

kabul edilmektedir.

"7 Fiisun Kocabas, Miige Elden, Nilay Yurdakul; Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle; iletisim
Yaymnlari; No 511; Istanbul; 2002; 5.106.
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- Basarma Ihtiyac1 Kurami: David McClelland tarafindan ortaya atilan kuram;
basari, birlikte olma ve giic ihtiyaclar ¢evresinde bireyi ii¢ grupta ele almaktadir. Bu ii¢

birey grubunu su sekilde agiklamak miimkiindiir:'*®

* Basarma ihtiyac1 ile Hareket Edenler: Bazi insanlar dogustan basarma
ihtiyac1 ile dogarlar ki bu insanlarin mutlu olmalar1 basarili olmalarina baghdir.
Dolayisiyla bu tip insanlar ¢ok caligmakta, kendilerine hedefler belirlemekte ve
basarinin kendi performanslari ile olusmasini istemektedirler. Bu tip insanlar basari
gosterdikleri zaman takdir edilmek istemektedirler. Boylece basar1 ihtiyaglarini
giderebilmektedirler. Bu kisiler basarilarinin  kolaylikla Glgiilebilecegi islerde
calismalidir, mesela 6gretmenlik gibi, basarisinin etkileri ge¢ ve zor olarak bulunabilen

islere uygun degillerdir.

* fliski Kurma ihtiyaci ile Hareket Edenler: iliski Kurma Ihtiyaci olan
insanlar c¢aligmaktan ¢ok eglenmek, arkadaslar1 ve ailesiyle beraber olmaktan

hoslanmaktadir. Bir seyler bagarmanin onlar i¢in pek dnemi yoktur.

» Gii¢ Kazanma ihtiyac1 ile Hareket Edenler: Giic Kazanma Ihtiyaci olan
kimseler, insanlar1 kontrol etmek, diger insanlara komuta vermek ile ilgilenmektedirler.

Bu tipteki insanlar yonetim kademelerinde basarili olmaktadirlar.

b. Algilama

Algilama kisiden kisiye degisen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni
olaya tanik olmus iki kisinin olaylari anlamlandiris1 ve olay1 anlatis sekli birbirinden
farklilik gosterecektir. Bunun temel nedeni algilama siirecinin kisilerin sosyo-
demografik ve psikolojik 6zelliklerine bagl olarak degismesidir. Algilama kisinin bes
duyu organi ile kendisi ve ¢evresi hakkinda bilgi sahibi olmasidir. Algilama, duyumdan

sonra gerceklesmektedir, dolayisiyla her duyum algilama ile sonu¢lanmayabilmektedir.

108 S Kiiltiir Farkliliklarmin Organizasyon f¢in Onemi;
http://www.ozyazilim.com/ozgur/marmara/ik/kultur.htm; 04.01.2006
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Algilama pek cok unsurdan etkilenmektedir. Bunlardan ilki, uyaranlarin anlamli
biitiinler halinde kavranmasi ve yorumlanmasidir. Zihin gelen uyaricilart gruplayip
birlestirerek anlamli biitiinler haline getirmektedir. Bir diger unsur ise kisinin i¢inde
bulundugu ortamdir. Nesneler, olaylar i¢inde bulunduklar1 mekana gore anlam
kazanmaktadirlar ve icinde bulunduklar1 ortamin bir parcasi olarak algilanmaktadirlar.
Mekanin yaninda algilamada ge¢mis yasantilarin, duygularin ve giidiilenme durumunun
da biiyiik etkisi bulunmaktadir. Algilamada ayni1 zamanda kiiltiirel unsurlar da etkilidir.

Farkl1 kiiltiirden insanlar olaylari, nesneleri farkli sekilde anlamlandirmaktadirlar.

Algilama tizerinde etkili olan faktorlere telkini de eklemek gerekmektedir.
Telkin 6zellikle pazarlamacilar agisindan tiiketici davraniglarini yonlendirmede giiclii
bir silahtir. Ozellikle gida ve kozmetik sektdriinde (parfiim) satis noktasinda yaptirilan
deneme/tatma testleri sirasinda satis personelinin kullandiklar1 ifadeler, tiiketici

tizerinde etkili olarak marka ya da iiriine yonelik algilamalarini degistirebilmektedir.

c. Ogrenme

Kisinin yasami boyunca edindigi bilgi ve deneyimler belli davranis kaliplarinin
ortaya ¢ikmasma neden olur ki bu siire¢ 6grenme ile miimkiin olmaktadir. Cesitli
uyaranlara verilen tepkiler sonucunda Ogrenme silirecinin gergeklestigi kabul
edilmektedir. Uzun siire ayni uyaranlara verilen tepkiler yerlesik davranis kaliplarinin
olusmasini saglayabilecegi de psikologlar tarafindan kabul edilmektedir. Ozellikle
pazarlama ve reklam alaninda c¢alisan uzmanlar, mesaj ve kampanya stratejilerini

planlarken bu siireci gz 6nilinde bulundurmaktadirlar.

Kisiler yasamlar1 boyunca tiiketici olmayr ve nasil tiiketeceklerini de
ogrenmektedirler. Hangi markayr neden satin almalari ya da almamalar1 gerektigine
gecmis deneyimleri sonucunda karar verebilmektedirler. Deneyimlere dayali 6grenme
siirecleri de pazarlamacilar agisindan tiiketicinin belli bir markay1 tercih etmesinde

planlamalar1 kapsaminda yer vermeleri gereken bir 6grenme siireci olarak karsimiza
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cikmaktadir. Bes duyu organini aktif olarak kullanmalarini ve iirlin ya da marka ile ilgili
olarak bu bes duyu ile hareket etmelerini saglayan, {iriin ya da markaya bu yolla bir
kimlik, imaj yiikleyen deneyim odakli 6grenme siireci, tiiketicinin marka ya da tirlin ile
uzun siireli ve kalict bir iligki kurmasini da beraberinde getirmektedir.

Pazarlama ve reklam caligmalari agisindan 6grenme kuramlarinin bilinmesi
onem tagimaktadir. Baslica o6grenme kuramlar1 “Klasik Sartlanma”, “Operant

Sartlanma” ve “Sosyal Ogrenme ve Modelleme”dir: '’

e Klasik Sartlanma: Ivan Pavlov tarafindan gelistirilen Klasik Sartlanmada
kopeklerin salya salgilamalari iizerine bir arastirma yapilmistir. Pavlov birinci asamada
zil calmis ve kopegin zile kars1 herhangi bir tepki gostermedigini gormistiir. Giindelik
hayatta da kdpegin zile kars: bir tepkisinin bulunmasi gerekli degildir. ikinci asamada
zil sesinin ardindan kopege et verilmistir. Kopegin ete karsi salya salgiladigi
goriilmiistiir. Bu igslem birka¢ kez tekrar edildikten sonra, li¢iincii asamada zil sesi
verildiginde, et verilmedigi halde, kopegin salya salgiladigi goriilmiistiir. Bu durum

kopegin zil sesinden sonra et verildigini “6grendigi” olarak yorumlanmaktadir.

e Operant Sartlanma: Pavlov’un gelistirmis oldugu kuram her ne kadar bir
takim O0grenmeleri agikliyorsa da, insanda sinirli bir kullanima sahiptir. B.F. Skinner,
Thorndike’1n etki ve egzersiz kanunlariyla temelini attig1, operant sartlanma denen diger
bir davranig¢r 6grenme kuramini gelistirmistir. Klasik sartlanmada organizma oldukga
pasiftir ve olaylar organizmanin disinda gergeklesir, onun bir sey yapmasi gerekmez,
hatta yapmamasi gerekir. Oysa insan ¢evresiyle aktif bir sekilde iliski i¢indedir. Operant

sartlanmanin temelinde de organizmanin aktivitesi vardir.

e Sosyal Ogrenme ve Modelleme: Skinner ve diger bazi davraniscilar, insan
zihninde gecen siirecleri kuram ve aciklamalarina sokmamakta 1srar etseler de, bazi
davraniscilar kuramlarina zihinsel siirecleri de ekleme ihtiyact duymuslardir. Bu durum

ozellikle sosyal 6grenme i¢in dogrudur. Giindelik hayattaki 6grenmelerimizin biiyiik bir

' Hasan Bacanl;; Gelisim ve Ogrenme; Nobel Yaymn Dagitim Ltd. Sti.; Ankara; Ocak 2004;
$s.164,169,174.
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cogunlugu sosyal o6grenmedir, yani kasitli bir 0gretim olsun veya olmasin, diger
insanlarla iligki icinde gerceklesir. Konusmayi, yemeyi, i¢meyi, otobiise binmeyi,

kahveye gitmeyi, vb. bagkalarin1 gézleyerek 6greniriz.

d. Tutumlar

Bireyin davraniglarinin altinda yatan, davraniglarin1 yonlendiren egilimler olarak
tanimlanabilecek tutumlar, satin alma davranisinin pazarlamacilar tarafindan beklenilen
hedefe ulasmaya yonelik yoOnlendirilmesinde ©6nem tagimaktadir. Tutumlar
Ogrenilebilmektedir; dolayisiyla belli bir iirlin ya da marka i¢in olumlu tutumlar
kazandirilarak tiiketicide belli davranis degisikliklerine neden olunabilmektedir.
Ozellikle halkla iliskiler, etkinlik pazarlamasi, sponsorluk calismalarinda temel amag
olarak olumlu tutum yaratilmaya ¢alisildig1 gozlemektedir. Bu yolla firmanin iiriinlerine

ya da markalarina iligkin olumlu tutumun satislara yansimasi hedeflenmektedir.

Satis noktasinda yapilacak olan etkinlikler ile de olumlu tutumlarin yaratilmasi
miimkiindiir. Uriin ya da markaya iliskin yapilacak tanitimlar, gorevlendirilecek satis
personelinin tiiketici ile olan iletisiminin derecesi, satis tutarina bagl olarak tiiketiciye
verilecek hediye tirlinler vb. uygulamalar tiiketicinin o markaya yonelik farkindaligini
giiclendirebilecektir. Bu noktada oOzellikle satis personeli daha fazla Onem
kazanmaktadir. Tiiketicinin sorularina dogru ve net cevaplar verebilen, satin alma
sirasinda rahatsizlik hissi uyandirmadan dogal olarak satisa tliketicileri yonlendirebilen,
tilkketici ile firma arasinda koprii gorevi gorebilen, firma ya da markanin kampanyalar
aracilig1 ile yaratmis oldugu genel izlenimleri satin alma noktasindaki davranislar ile
destekleyebilen satis personeli marka ile ilgili olumlu tutumlarin olusmasini

saglamaktadir.
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e. Kisilik

Kisilik, “kisinin bir insami diger insanlardan aywran biyolojik ve psikolojik
ozelliklerinin biitiiniidiir.”''° Bu biyolojik ve psikolojik 6zellikler toplami ayni zamanda
satin alma davranisi iizerinde de bir etkiye sahiptir. Ozellikle psikolojik dzellikler kiigiik
yaslardan itibaren etki alinarak yonlendirilmeye ¢alisiimaktadir. Kisilik; dinamik, her
zaman hareket halinde olan bir yap1 olmakla birlikte, oldukea siirekli ve kararli bir
nitelik tagimaktadir. Kisilik testi 6l¢iimleri ile bireye 6zgl nitelikler belirlenebilmekte,
Olciilebilmekte ve bireyler i¢in sakin, atak, uyumlu gibi degerlendirmeler
yapilabilmektedir. Bunun en énemli nedeni ise kisilik 6zelliklerinin siirekli ve kararl

olmasidir.'!!

Kisilik pek c¢ok unsurdan etkilenmektedir. Bebeklik yillarindan baslayip
cocukluk yillart ile iyice sekillenen kisilik ile ilgili bugline kadar pek ¢ok kuram
gelistirilmistir. Bu kuramlarin her biri kisiligi olusturan temel faktorlere agiklama
getirmeye c¢alismistir. Bu sayede insan davranislarinin altinda yatan nedenler

anlasilmaya calisilmaktadir. Belli basl kisilik kuramlar su sekilde siralanabilir: '

* Freud'un Kisilik Kurami (Yapisal Kuram): Sigmund Freud (1856-1939)
kisiligin gelisimini, bireyin bebeklik ve ¢ocukluk yillarina baglamistir. Freud'a gore

bireyin kisiligi id, ego, siiperegonun birlesiminden olugmaktadir.

» fcgiidiisel Kuram: Libido (i¢sel enerji) ve gelisimini ele alan kurama
icgiidiisel kuram adi verilir. Bir canli tiirliniin 6grenme gerekmeden oOrgiitlii, siirekli
olarak bir amaca yonelik davranmasini saglayan igsel gilice denir. Freud’a gore

icgiidiiler dogustan vardir. Icgiidiiler gelismeyle ayrismaktadir. Icgiidiilerin gelismesi

110
111

Fusiin Kocabas, vd.; a.g.e.; s.110.

Serpil AYTAC; Orgiitsel Davramis Agisindan  Kisiligin -~ Onemi; http://www.isguc.org/
arc_view.php?ex=96&hit=ny; 05.01.2006

Sezen Unlii; Psikoloji; Editor: Ayhan Hakan; Anadolu Universitesi Onlisans Yaynlar;; Yaym
No:1288; Eskisehir; 2001; ss.129-139.
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alt1 yasina kadar oldugundan, psikoanalitik goriis kisiligin temelinin ¢ocuklukta yani

tiretken olmadan dnceki cagda atildigin1 savunmaktadir.

= Jung'un Kisilik Kurami: Jung’un ruh kavrami dinamik, siirekli, hareket
halinde olan ve ayn1 zamanda kendi kendini diizenleyen bir sistemdir. Bu sistemi canli
tutan ruhsal enerji libido’dur. Jung, bireyi kendini yenilemeye calisan ve yaratict bir
gelisim icinde bulunan bir varlik olarak goriir. Kisilik gelisiminde 1rk ve soya ¢ekim
kavramlar1 olduk¢a oOnemlidir. Jung da bireyleri siniflamaya calisarak ice doniik-
introvert ve disa doniik-extravert diye ikiye ayirmaktadir. Her insanda kisilik ya
icedoniik, ya da disa doniik olarak kabul edilmektedir. ige doniik tip kendi icine kapanik
ve dis diinyanin etkisini kabul etmeyen bir tiptir. Disa doniik tip ise dis diinyaya agik bir
kisiliktir. Uyaranlar1 ¢evreden gelmektedir. Her bireyde bu iki egilim bir arada

bulunmaktadir. Ama her zaman bir tanesi agir basmaktadir.

= Alfred Adler'in Kurami: Adler’e gore insan sosyal bir varliktir; sosyal
diirtiler tarafindan giidiilenmektedir. Sosyal ilgi dogustan vardir; ancak diger insanlarla
ve sosyal kurumlarla olan iliskiler bireyin yasadigi toplum tarafindan belirlenmektedir.
Adler, kisiligin 6zgiinliigiine 6nem vermekte, cesitli ozellikleri ve degerleri ile her
bireyin tek ve kendine 06zgii olduguna inanmaktadir. Her bireyin davranislari
digerlerinden yasam bigiminin 6zellikleri ile ayrilmaktadir. Adler kuramina gore kisilik,
bireyin kendisine, diger insanlara ve topluma kars1 gelistirdigi tutumlarin iriinii olarak

gelismektedir. Kisiligin merkezi biling olarak kabul edilmektedir.

* Eric Fromm'un Kisilik Kurami: Kisilik sosyal etkiler sonucu yasam
tecriibeleriyle olugmaktadir. Kalici olan kisilik, bireyin fiziksel yapist ve mizacini
olusturan kalitsal yonleri ile sosyal ve kiiltiirel etkilerin tiimiiniin ortak iiriintidiir. Bu
kuramda psikolojinin temel sorunu bireyin toplumla, diinya ile ve kendisiyle nasil bir
iliski kurdugunun incelenmesidir. Bu iligki bigimi, 6grenme ve toplumsallasma siirecleri
sonunda edinilmektedir. Fromm’a gore bireyin cevre iligkileri iki yondedir. Birincisi
sosyallesme, ikincisi de asimilasyondur. Sosyallesme, sembiyotik iliskilere, ice

cekilmeye ve yikiciliga doniisebilmektedir.
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= Karen Horney'in Kisilik Kurami: Horney’e gore bireyin yasaminda iki
temel egilim kisiligi yonetmektedir. Bunlar emniyet duygusu ve doyumdur. Ona gore
birey, emniyet ve doyum saglamak i¢in yiyecek, giyecek, para, cinsellik gibi pek cok
ihtiyaclar feda edebilmektedir. Bireyin temel amaci, tehlikeden uzak ve emniyet i¢inde
bir yasam istemesidir. Birey korkmadan yagamak istemektedir. Korku ve gilivenlik ayni

temel ihtiyacin iki kutbudur. Birey giivenlik arayip korkudan kagmaktadir.

= Harry S. Sullivan'in Kisilik Kurami: Sullivan, kisiligin varsayimsal bir
kavram oldugunu ve kisilerarast iligkilerden ayr1 olarak incelenemeyecegini
savunmustur. Kisiligin yapisal Orgiitii, organizmadan kaynaklanan algilardan c¢ok,
bireylerarasi iliskilerin iiriiniidiir. Kisilik, ancak insan bir ya da daha fazla sayida kisiyle
iliski durumundayken ortaya ¢ikmaktadir. Algilama, hatirlama, diisiinme, hayal kurma

ve tiim diger siirecler bireyin iliskilerini igermektedir.

= Cattell ve Eysenck'in Kisilik Kurami: Bireyin davranislarinin
incelenmesinde degiskenlerin veya faktorlerin belirlenmesini savunan bu kuram,
istatiksel calismalar lizerinde durmaktadir. Faktor adin1 verdikleri davranis degiskenleri
biliylik insan gruplarinin ¢ok yonlii Ol¢limii ve sayisal puanlanmasi sonucunda
belirlenmektedir. Bu degerlendirmeler sayisal yontemlerle elde edilmektedir. Bu
yontemlerin dnde geleni ise faktor analizidir. Faktor analizi, ¢esitli davranis degiskenleri

arasindaki baglarin ve bagimliliklarin 6l¢iildiigi istatistiksel bir yontemdir.

3. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma davranisina etki eden demografik faktorler ve durumsal

faktorler ise kisisel faktorleri olusturmaktadir.
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a. Demografik Etkenler

Demografik faktorler arasinda kisinin yasi, cinsiyeti, gelir durumu, meslegi ve
egitimi ile cografi yerlesimi gelmektedir. Tiim bu faktorlerin her birinin satin alma

davranisi iizerinde ayr1 ayr1 etkisi vardir.

* Yas: Yas tiiketici davraniglar1 lizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Ne
yenilecegi, nerelere gidilecegi, nasil giyinilecegi ve eglenilecegi vb. tiim kararlarda yas
faktorii etkili olmaktadir. Bu bakimdan pazarlama ve reklam uzmanlart magaza
dekorasyonundan marka iletisimine kadar her tiirlii tiiketici iletisim noktasinda yas
faktoriinli géz Oniinde bulundurarak ve yasan bagli ortaya c¢ikan egilimleri de

degerlendirerek karar vermektedirler.

= Cinsiyet: Cinsiyet konusu pazarlama uzmanlar tarafindan kritik unsurlardan
biri olarak kabul edilmektedir. Kadin ve erkeklerin diisiince yapilar1 farklilik gosterdigi
yapilan aragtirmalar sonucunda ortaya c¢ikarilmigtir. Bu iki cinsin algilamalari da
birbirinden farklilik gostermektedir. Bu durum ozellikle aligveris sirasinda ortaya
cikmaktadir. Kadinlarin ilgisinin ¢ekilmesinin planlandigi iiriinler i¢in farkli pazarlama

stratejiler lizerinde ¢alisilmaktadir.

= Gelir Durumu: Gelir durumu yine tiiketici satin alma kara siirecinde etkili
olan bir diger faktordiir. Alim giicli ve tliketicinin dahil oldugu ekonomik sinif satin
alinacak iirtinleri ve tiiketilen kiiltliir trlinlerini farklilastirmaktadir. Reklam ve
pazarlama stratejilerinin farkli gelir gruplarini dikkate alan iletisim stratejileri tizerinde

durmalarinin en 6nemli nedeni de budur.

= Meslek ve Egitim Durumu: Tiiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri,
belirli mallara yonelik ihtiya¢ ve istek yaratabilmektedir. Hatta bazen ayni {iirlin, farkl
meslek ve egitim grubundan olan kisiler i¢in farkli amaglar ile satin alinabilmektedir.
Bu durum her iki farkli miisteri icin farkli pazarlama ve iletisim stratejilerinin

gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir.
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b. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler kisinin o anda i¢inde bulundugu kosullara odaklanmaktadir.
Davranislarin yonlendirilmesinde iginde bulunulan kosullarin etkisi biiyliktiir. Satin
alma karan verilirken kisinin i¢inde bulundugu ekonomik durum, sosyal kosullar vb.
durumlar etkisini gostermektedir. Pazarlama uzmanlarinin tek tek tiiketiciler iizerinde
hareket etmesi beklenilemez; ancak genel ekonomik ve sosyal konjoktur {izerinden
gidip cesitli tiiketici kredileri, 6deme kolayliklari, iki al bir 6de kampanyalari,
O0zendirme ¢alismalar1 vb. cabalar ile satin alma davramis1 tizerinde etkili olmaya

calisildigi gozlenmektedir.

C. Tiiketici Tipleri

Daha once de bahsedildigi gibi yasanan tiim gelismeler tiiketici tiplerinin
farklilagmasina neden olmus, bu da pazarlamacilarin kampanyalarini ulastirmalarinda
daha biiyiik zorluklarla karsi karsiya kalmalari ile sonuglanmistir. Giiniimiizde satin
alma davraniglarina, bulunduklar1 sosyal sinifa, tercih ettikleri markalara vb. 6zellikler

dogrultusunda pek ¢ok tiiketici tipi tanimlanmaktadir.

1. Tiirkiye’deki Sosyo-Ekonomik Siniflar

Hedef kitlenin satin alma davranis1 ve aligkanliklar1 iizerinde etkili olan sosyal
sinif kavrami, arastirmacilar tarafindan yakindan takip edilen bir kavramdir. Sosyal
simiflarin nasil boliimlenecegi ile ilgili olarak pek c¢ok smiflandirma yapilmistir;

bunlardan bazilarmi su sekilde siralamak miimkiindiir:'"?

Iki kategorili sosyal simif ayrimlari:
1. Mavi yakalilar, beyaz yakalilar
2. Alt, st

"3 Leon G. Schiffman, Leslic Lazar Kanuk; Consumer Behavior; 2."% Ed.; Prentice-Hall Inc.;
Englewood Cliffs; U.S.A.; 1983; 5.350.;Aktaran: Fiisun Kocabas, vd; a.g.e.; ss.118-119.
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3. Alt, orta

Ug kategorili sosyal simif ayrimlar
1. Mavi yakalilar, gri yakalilar, beyaz yakalilar
2. Alt, orta, Uist

Dort kategorili sosyal sinif ayrimlari
1. Alt, alt-orta, list-orta, Ust
Bes kategorili sosyal sinif ayrimlari

1. Alt, isci sinifi, alt-orta, tist-orta, tist

Alt1 kategorili sosyal sinif ayrimlari

1. Alt-alt, tist-alt, alt-orta, iist-orta, alt-iist, Uist-iist

Tiirkiye’deki sosyo-ekonomik siiflarin belirlenmesi amaci ile yiiriitiilen pek
cok arastirma soz konusudur. Devlet Istatistik Enstitiisii basta olmak iizere bagimsiz
0zel pek cok kurulus ve arastirma merkezleri belli araliklarla kentsel ve kirsal
Tiirkiye’nin Biray ve hane bazinda profilini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiim bu arastirma
verileri pazarlama planlarinin gelistirilmesinde biiyiikk Onem tasimaktadir. Saglikli
veriler goz Oniinde bulunduruldugu takdirde hedef kitleye ulasacak hedef odakl

kampanyalar gelistirilebilmektedir.

Bagimsiz arastirma sirketlerinden Veri Arastirma sirketinin 2002 yilinda yaptigi
“Veri SGT (statii-gelir-tiiketim) 2002 arastirmasinda Tiirkiye’nin kentsel profili ortaya
konulmaya ¢alisilmistir. Arastirmanin saha g¢alismasi 2002 yili nisan ve mayis aylarinda
gerceklestirilmis, arastirmanin 6rneklemi Tiirkiye’de niifusu 20 bin ve {izerinde olan
279 kenti temsil edecek sekilde belirlenmistir. Arastirma, Tiirkiye’de bu kentlerdeki 9
milyon 720 bin hanede yasayan niifusunun 38 milyon 755 bin oldugu temeli iizerine

kurulmus, arastirma siiresince toplam 1.940 hane ve 4.970 kisi ile gortisiilmiistiir.'"*

Stratejiler Ozel Eki; Y1l 12; Say1 2004/4; istanbul; Nisan 2004; ss.68-69.
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Arastirma verileri Tiirkiye’nin sosyo-ekonomik yapisini, ortalama kentli aile
profilini ve buna bagl olarak diger sosyo-ekonomik smiflarin 6zellikleri, beklenti ve
ihtiyaclar1 ortaya koymaktadir. Arastirma verilerini kisaca su sekilde ozetlemek

miimkiindiir: '

a. A Tipi Yasam Tarz1

e Yuvalarinin ortalama biiytikliigii 141 metrekaredir. Bu grupta yer alan her dort
aileden {i¢ii kendi evinde oturmaktadir.

e A grubundaki bu ailelerin neredeyse tamami otomobil sahibidir. Beyaz
esyalarin 6nemli boliimii de bu evlerde kullanilmaktadir.

e “En Ust” tabakadaki 147 bin hanenin vyiizde 80’inde bilgisayar
kullanilmaktadir.

¢ Bu hanelerin yarisina her giin diizenli olarak gazete girmektedir.

e Refah diizeyi yiiksek olan bu ailelerde tatil, alisveris ve yurtdisina ¢ikma
sikliklart da ¢ok yiksektir. Yiizde 68’1 tatillerde otel-motel gibi yerlerde
konaklamaktadirlar. Bu kesim Tiirkiye’nin ve kendilerinin ekonomik gidisi konusunda
diger kesimler kadar karamsar degildir.

e Bu kesim Tiirkiye’nin en egitimli béliimiinii olusturmaktadir. Ogrenim
stirecini tamamlamis kisilerin ylizde 55’inin yiiksekokul mezunudur. Ayrica yiizde7,8’1
ise yiiksek lisans ve doktora derecesine sahiptir.

e A grubu yetiskinler arasinda lise mezunu olanlarin orami yiizde 23’tiir. Lise
mezunu olmayanlar ise genellikle yaslilar ve eski kugaklardir.

e Okul c¢agindaki g¢ocuklar genellikle okula devam etmektedirler. 7-21 yas
araliginda olan ¢ocuk ve genglerin tamami 6grencidir. A tabakasinda okullagsma orani

Tirkiye ortalamasinin ¢ok iizerindedir.

5 A.g.e.; 55.69-74.
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e Egitim diizeyinin yiliksek olmasi bu kitlenin tutum ve davraniglarina da
yansimaktadir. Dis ¢evreye, teknolojiye ve Avrupalilifa en agik kesim bu grup ig¢inde
yer almaktadir.

¢ Diinyay1 televizyon-radyo disinda gazete ve internetten de izleyenlere en fazla

A’lar arasinda rastlanmaktadir.

b. B Tipi Yasam Tarz

e “Ortanin Ustli” olarak adlandirilabilecek B sosyo-ekonomik statii grubunda
olan kentli aile sayis1 647 bindir. Bir aile ise 3-4 kisiden olusmaktadir. Yasadiklari
elerin biiyiikliigii ortalama 121 metrekaredir. Ugte ikisi kendine ait evde yasamaktadir.

e B grubundaki bu hanelerde otomobil ve bulagik makinesi sahipligi yiizde 80
diizeyindedir. Diger beyaz esyalarin tamami bu hanelerde bulunmaktadir. A ile B’yi
ayristiran en 6nemli iki egya ise otomobil ve bulasik makinesidir.

e Cocuklar ve dgrenciler haricindeki aile fertleri ¢alismaktadir. Ogrenim siirecini
tamamlayan yetigkinlerin yiizde 3’i lisansiistli ve doktora derecelerine sahipken, yiizde
36’s1 iniversite mezunudur. Bu grupta lise mezunlariin orani yiizde 34 diizeyindedir.

e Bu grubun evlerdeki bilgisayar orami yiizde 44 olarak hesaplanmaktadir.
Gazete okumada A grubuna yakin bir diizeydedirler. Ailelerin yiizde 41’1 tatillerinde
otellerde konaklamaktadirlar.

e B’lerin giiclii bir sinif atlama arzusu vardir. Aralarinda ¢ok sayida girisimei
cikmast da bu goriisii de desteklemektedir. Bu grupta iist diizey biirokratlar, 6zel
sektorde c¢alisan beyaz yakalilar yer almaktadir. Ayrica, orta biiytkliikteki isyeri
sahipleri, tiiccarlar, biiylik kuruluslarda c¢alisan sendikali ve kidemli is¢iler de bu
gruptan ¢ikmaktadir.

e Bu grup 2000 yilinda gelirinin yiizde 64’iinii harcamalara ayirmaktadir, 2002
yilinda, krizin de etkisiyle bu oran yiizde 53’e gerilemistir.

e Opel, Volswagen ve Peugeot gibi prestijli otomobil markalarina ilgi
gostermektedirler.

e Bu grup da cocuklarimi yurtdisinda okutmaya calismaktadirlar. Yurtdisinda

okuyan O6grenci sayisinin 30 bini astig1 tahmin edilmektedir. Marks&Spencer, Toda,
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Louis Vuitton, Beymen gibi lilks markalarin miisterilerinin 6nemli bir bolimii bu

gruptandir.

¢. C1 Tipi Yasam Tarz1

e Tiirkiye’de orta smifi olusturan C1 grubu kentli ailelerin sayist 1 milyon 170
bini gegmektedir. Kentli orta sinifin niifusu ise 6 milyon 688 bin kisidir.

e Ortalama dort kisilik c¢ekirdek ailelerden olusan bu grubun yasadigi evler
ortalama 111 metrekaredir. Ust orta grubunda B grubu gibi iigte ikisi kendi evinde
oturmaktadir. Konut, “gelecek garantisi” olarak goriilmektedir. Insanlar kendilerini
giivence altina almak i¢in konut sahibi olmay1 hedeflemektedir.

e Otomobil sahipligi ylizde 52.9’a, bulasik makinesi sahipligi ise yiizde 43
diizeyindedir. Otomatik ¢amagir makinesi bu hanelerin neredeyse hepsinde mevcuttur.

e Orta halli ailelerin yiizde 22’si tatilini bir otelde gecirmektedir. Yetiskinlerin
ylizde 13.5’1 yiikksekokul ve {lizeri egitim seviyesine sahipken yilizde 32’si ise lise
mezunudur.

e Ortanin tistlindeki bu grubun tiikketim egilimi yiiksektir. Bu nedenle, tasarruf
miktarlar1 digiiktiir. 2000 yilinda gelirlerinin yiizde 67’sini harcarlarken bu oran
2002°de yiizde 60’ a gerilemistir.

e Kullandiklar1 otomobiller 3 yas ve iizerindedir. Ailelerin biiyiik béliimiinde
birden fazla kisi ¢alismaktadir.

e Yazlik ev sahibi olma arzular1 yiiksektir. Bu bireylerde marka bilinci vardir.
Elbiseleri arasinda iyi markali birka¢ giysi bulunmaktadir. Bu ailelerdeki genclerde
sitketler icin iyi bir potansiyeldir. Cilinkii bu gruptaki aileler c¢ocuklari igin tiim

olanaklarini seferber etmektedirler.
d. C2 Tipi Yasam Tarzi
e Pek ¢ok acgidan kentsel Tirkiye ortalamalarmni yansitan C2’lerin niifusu

oldukca kalabaliktir. “Ortanin alt1” olarak niteleyebilecegimiz bu kentli grupta 1 milyon

953 bin hane ve 8 milyon 218 bin insan yer almaktadir.
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e Onlari, diger ailelerden farklilastiran en onemli 6zellik, ortalama 4.2 kisilik
niifusuyla, Tiirkiye’nin en biiyiik hanelerini olusturmasidir.

e Aileleri biiyiik olmasma ragmen, yasadiklart konutlarin genisligi 103
metrekare diizeyindedir. Esya sahipligi acisindan da genellikle Tiirkiye ortalamalari
civarindadirlar. Ornegin kentsel Tiirkiye genelinde her 4 aileden birinin otomobili
vardir. C2 grubunda da otomobil sahipligi ayn1 diizeydedir.

e Her 5 aileden 1’inde bulasik makinesine rastlanmaktadir. Otomatik ¢camasir
makinesi sahipligi ise ylizde 89’a ulagsmig durumdadir ve Tiirkiye ortalamasini
asmaktadir. Otomatik ¢amasir makinesi bulunmayan hanelere C2 grubu hanelerde
baslanmaktadir. Buzdolabi ve televizyona tiim hanelerde rastlanmaktadir.

e Her ii¢ kisiden biri tatil amaci ile yasadig1 kent disina ¢ikmaktadir. Bunlar da
ya memleketlerinde ya da turistik tesiste tatilini ge¢irmektedirler. C2’lerde tatillerinde
turistik tesislerde konaklayanlarin oran yilizde 12’ye inmektedir.

e Gelirlerinin yiizde 70’e yakin biiyiik bir boliimii harcamalara gitmektedir. Bu
nedenle tasarruf olanaklar1 kisithdir.

e Bu kesimdeki yetigkinler arasinda yiiksekokul mezunlarinin orani yiizde 5’i
gecmemektedir. Liseyi bitirmis olanlarin orant da yiizde 22’lerde kalmaktadir. Basta
kadinlar olmak iizere ¢cogunlugun (yiizde 45,6) ilkokul mezunu oldugu goriilmektedir.
Okul ¢agindakilerin okula devam etme diizeyleri de Tiirkiye ortalamasi ile aynidir.

e Bu grup, cocuklarim1 ancak devlet okullarinda okutabilmektedirler. Kentsel
Tirkiye genelinde oldugu gibi dortte birlik kesim her giin gazete okumaktadir.
Hanelerin beste birine her giin gazete girmektedir. Ancak internet kullanimi ve evde
bilgisayar sahipligi seviyesi acisindan C2 grubundaki aileler Tiirkiye ortalamasinin
altinda kalmaktadirlar. “Ortanin alt1” dedigimiz bu tabakadaki her 10 kisiden 4’1
insanligin gelecegi konusunda kaygi tasimaktadir. Kendi ekonomik durumlar1 ve

ilkenin ekonomik durumu konusunda da yiizde 60’1 karamsardir.
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e. D Tipi Yasam Tarz

¢ Kentin varoslarinda rastlanan D grubu ailelerin niifusu da yiiksektir.

e Konut ve aile biiylikliigli ¢ok degismemektedir. Buzdolab1 ve televizyon tiim
hanelerde mevcuttur. Otomatik ¢amasir makinesine ise bu konutlarin dortte tigiinde
rastlanmaktadir. Kentlerde yasayan 2 gozlii gecekondularda oturmaktadirlar. Evleri 95-
100 metrekaredir.

e Hanelerde otomobil ve bulasitk makinesi sahiplik orami yilizde 7’ye
diismektedir. Ancak otomatik ¢amasir makinesi sahibi olmak 6nemsenmektedir.

e Cocuklar digindaki aile fertleri ¢alismaktadir. Bir zamanlar gecekondu bolgesi
olan simdi ise kente entegre olma siirecini yagayan semtlerde yasamaktadirlar.

e Gelirleri ancak zorunlu ihtiyaclarini karsilamaya yetmektedir. Semt veya
kasaba pazarlarindan aligveris yapmaktadirlar. Cocuklari okutmaya c¢ok egilimli
degillerdir. Gengler genellikle 8 yillik zorunlu egitim sonrasi bir is yerine ¢irak verilerek
hayata atilmaktadirlar. Sansli olanlar meslek liselerine, imam hatip liselerine

gitmektedirler. Bu grubun dini inanglar1 gii¢liidiir.

f. E Tipi Yasam Tarz1

e Bu haneler yoksulluk smiri altinda yasamaktadirlar. A¢ kalmamak icin
cabalamaktadirlar.

e Kullandiklar1 ev egyalar ise ekonomik dmriinii tamamlamak tizeredir.

e Tiirkiye’de 14 yasin altinda olup g¢alisan 2.5 milyonu askin ¢cocugun hemen
hepsi bu kesimdendir.

e Issizlik oranm1 da en yiiksek seviyeye bu kesimde ulasmaktadir. Issizlik orani
2002 yilinda bu kesimde yiizde 11 diizeyine ulagsmistir. Kentlerde hemen hepsi kayir
dis1 ve marjinal islerde ¢alismaktadirlar. Onemli béliimii ise sosyal giivenlik semsiyesi
altinda degildir.

e Tasarruf olanaklar1 neredeyse hi¢ yok denecek diizeydedir. Tiim gelirlerini

ihtiyaclarini karsilamak i¢in kullanmaktadirlar.
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e En alttaki “E” hanelerde otomatik ¢amasir makinesine rastlanma orani yiizde
50’dir. Otomatik ve bulagik makineli hane hemen hemen yoktur.

e Egitim diizeyleri ¢ok diisiiktiir. Bu grupta yiiksek 0grenim gormiis insan
yoktur. Sadece yiizde 1.3’ lise mezunudur. Hi¢ okula gitmeyen herhangi bir okul
mezunu olmayanlarin orani yiizde 46’dir. E grubu yetiskinlerin yiizde 2.8’1 ortaokul,
yiizde 50’si ilkokul mezunudur.

e Konut bir gilivence olarak goriildiigli i¢in gecekondu da olsa kendi evinde
oturmak istemektedirler. E’lerin yiizde 43’0 kendi evinde, gecekondusunda

yasamaktadirlar.

Pazarlama uzmanlar1 tarafindan soysal smniflarin ve Ozelliklerin bilinmesi
tilkketici ile iletisime gecilen her noktada farkli ve tiiketici ozelliklerine uygun
stratejilerin  gelistirilebilmesi ac¢isindan Onem tasimaktadir. “Tiiketiciler aligveris
yvaparken nadiren fonksiyonel ozelliklerine bakmaktadirlar. Satin almadan elde
edecekleri fayda onemlidir. Bu nedenle degerlerine katkida bulunan, ozellikle ters
diismeyen iiriin ve hizmetler satin alinmaktadir. Diger taraftan alisveris tarzi da
pazarlamacilar i¢in onemlidir. Ciinkii tiiketici davramsimin tayin edicisidirler ve uzun
donemli etkiye sahiptirler. Her iki degisken de her yoniiyle etkin ve tutarli pazarlama
stratejisi gelistirmek icin gereklidir. Ozellikle Pazar boliimleme, iiriin ve hizmet
konumlama vb. kararlarin etkili ve yerinde verilebilmesi icin tiiketici satin alma tarzlar

»H% Tiiketicilere iliskin ortaya

degerlendirilmesi ve incelenmesi gereken konulardir.
konulacak belli bagh aligveris tarzlari ve genel tiiketici tipleri firmalarin stratejik
planlarmin daha efektif olmasini da saglayacaktir. Ozellikle tiiketici tipleri ve bu
tilkketici tiplerinin aligveris stillerinin bilinmesi satis noktalarinda biiyiik bir rekabet
avantajint beraberinde getirebilmektedir. Satig yeri iletisiminin en yogun gozlendigi

perakendelerde birbirinden farkli pek ¢ok miisteri tipine rastlanmaktadir. Belli basl

miisteri tiplerini su sekilde siralamak miimkiindiir:'"’

16 Sevtap Unal, Aysel Ercis; Tiiketicilerin Kisisel Degerlerinin Satin Alma Tarzlar1 Uzerindeki Etkisi;
Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi; Gazi Universitesi; Say1 1; Ankara; 2006; s. 25.

""" M. Kemal irmek; Hotsell — Presell Sicak Satis — Soguk Satis El Kitabi; Arikan Basim Yayim
Dagitim Ltd. Sti.; Aydinlar Matbaacilik; Istanbul; 2005; ss.123-126.
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= Pazarhke¢r Miisteri: Bu miisteri tipi miimkiin oldugunca pazarlik yaparak
iiriin fiyatim1 diistirmeye caligmaktadir. Genellikle tatmin olmasi gii¢ olan bu miisteri tipi
pazarlik yapmay: aligkanlik haline getirmistir. Dolayisiyla satis yeri iletisiminde fiyat
indirimli  etiketler ~ve  promosyonlar bu miisteri tipini satin  almaya
yonlendirebilmektedir.

*» Firmaya, Uriine, Markaya, Saticiya Bagh Miisteri: Bu tip miisteriler aidiyet
duygusu yiiksek miisterilerdir. Belli bir firmanin iirettigi iiriin ya da hizmetler bu tip
miisterileri i¢in en iyisi olma 6zelligi tasimaktadir ki bu miisteriler rakiplerin {irtinlerini
siklikla tercih etmemektedirler. Bu tip miisteriler i¢in satis yeri iletisiminde marka

imajim giiglendirici eglenceli ve interaktif etkinlikler 6nem kazanmaktadir.

= Sogukkanh Miisteri: Dis goriiniisleri itibari ile sogukkanli olan bu miisteriler
istismar edilmek istemediklerinden satin alma davramisinda septik olabilmektedirler.
Ancak temelde mal ve hizmetten faydalanmak istediklerinden giivene dayali satig

personeli ile kuracaklari iletisim satin almaya bu miisteri tipini motive edebilecektir.

= Kararsiz Miisteri: Bu tip miisteriler, hangi donem neye ne kadar ihtiyacinin
oldugunun farkinda degillerdir. Bazen gereken bir {iriinii talep etmezken bazen de
promosyonun sundugu faydayi kestiremediklerinden kararsiz kalabilmektedirler.
Dolayisiyla etkili satis yeri iletisimi ile plansiz harcamanin en yiiksek goriilecegi

miisteri tipini olusturmaktadirlar.

» Bilgic Miisteri: Bu miisteri tipi her seyi bildigini diisiinen miisterilerdir. Uriin
ve fiyatlar1 elestirirken satis temsilcisini de bilgisi ile sinmaya kalkabilmektedir. Bu tip
misteriler icin Urlinii anlatan biilten, brosiir, insert gibi basili yaymlar etkili

olabilmektedir.

= Sicakkanh Miisteri: Bu tip miisterilere satin aldiklar1 {irtinden elde edecekleri

kar1 ve tirtintin kalitesini, fiyatini, promosyonunu gdstermek yeterli olabilmektedir.
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= Geveze Miisteri: Bu tip miisteriler yapilar1 geregi ¢ok konusmaktadirlar. Bu
tip miisteriler 6zellikle magaza i¢indeki satig temsilcileri ile ya sohbet etmek ya da iiriin
ve/veya hizmet hakkinda dert yanmak amaci ile konusmak istemektedirler. Satis
temsilcilerinin bu tip miisteriye karsi sabirli olmasi ve satis yeri iletisiminde de iirliniin
fayda ve Ozelliklerini anlatan gorsel sunumlara ve basilim materyallere agirlik verilmesi

etkili olabilmektedir.

= Inatga Miisteri: Inatgilik, saplantili olma ya da taviz koparma ile ilgilidir.
Genellikle “bu {iriin satmaz” “ bu ne bi¢cim ambalaj” gibi gerekgeler lireten bu miisteri
tipi, lirlin ya da hizmeti kabule yanagmayip 1srarci olabilmektedirler. Bu miisteri tipini
ikna etmeye yonelik olarak hem magaza organizasyonu hem magaza atmosferi hem de

tirtin sunumu en iyi sekilde planlanmalidir.

Miisterinin satin alma davranisi lizerinde etkili olan satig yeri iletisimi yukarida
sayilan miisteri tipleri géz oniinde bulundurularak planlandigi zaman basarili sonuglarin
elde edilebilme oranmin arttig1 uzmanlara tarafindan kabul edilmektedir. Ozellikle satin
alma kararin1 satis noktasinda veren, marka bagimlilig1 olmayan tiiketicilere yonelik
olarak hazirlanan satin alma noktas1 malzemelerinin metinlerinde mesajlarin tiiketiciyi
hemen satin aldirmaya yonlendirecek ve marka tercihini artiracak sekilde
tasarimlanmasi onemlidir ki bu sebeple mesajlarin kalict ve vurucu etkisinin olmasi
gerekmektedir.''® Satig yeri iletisimi genel olarak tiiketicilerin mevcut ya da yeni
tirtinler hakkinda bilgilenmesini, marka ile ilgili gli¢lii bir marka izleniminin olusmasini,

eglendirerek tiiketicilerin satisa motive edilmesini amag¢lamaktadir.

I1. Hedef Kitleye Uygun Satis Yeri Iletisim Uygulamalarinin Olusturulmasi

Bu boliimde hedef kitlenin 6zellikleri goz 6niinde bulundurularak hazirlanacak
satig yeri iletisim uygulamalarinda dikkat edilecek hususlar {lizerinde durulmaktadir.
Ozellikle gorsel, isitsel unsurlarin dikkatlice planlanmasi satis yeri iletisiminin etkinligi

acgisindan onem tagimaktadir.

""" Miige Elden; a.g.e, 5.278.
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A. Hedef Kitle Tammmina Bagh Olarak Degisen Iletisim Kavram ve Satis Yeri

fletisiminin Onemi

Temel iletisim siirecinde deginildigi iizere kaynagin gonderdigi mesaj1 alan kisi,
kisiler, grup ya da kurum olarak tanimlanan hedef kitleden, pazarlama agisindan satis ile
sonuclanacak davraniglar1 sergilemeleri beklenmektedir. Ancak isletmelerin belirli
pazarlama iletisimi araclari ile génderdigi ticari mesajlarin satisla sonuglanmasi, kuruma
bir katma deger kazandirmasi, kurumun itibar yonetiminin bir par¢ast olmasi giiniimiiz
rekabet yogun ortaminda her zaman miimkiin olamamaktadir. Beklenen hedeflerin
gerceklestirilebilmesi i¢in Oncelikle dogru hedef kitlenin tespit edilmesi gerekmektedir
ki glinlimliz pazarlarinda boliimlendirme yontemi bile islevini tam olarak yerine
getirememekte ve isletme acisindan karli miisterilerin  belirlenmesinde yetersiz

kalmaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve iletisim araglart arasindaki
teknolojik biitiinlesmeler bu araglarin interaktif bir 6zellik kazanmasina neden olmustur.
Yani internet, televizyon, cep telefonu vb birbirlerine aglar ile baglanabilmekte, ayni
islevi farkli iletisim araglar1 yerine getirebilmektedir. Ornegin, kredi kart: borcu hem
internetten Odenebilmekte hem de televizyonun ilgili kanalindan 6deme talimati
verebilmekte ~ya da cep telefonundan internete  baglanilarak  islem

gergeklestirebilmektedir.

Gilinlimiizde iletisimin hangi asamaya geldigini anlayabilmek amaci ile temel
iletisim yontem ve araclarinin tarihsel siiregler icerisinde nasil bir degisime ugradigina
bakmak gerekmektedir. Alvin Toffler tarim toplumundan giiniimiiz modern topluma

geciste ti¢ farkl iletisim modeli tizerinde durmaktadir: 19

- Birinci Dalga’da yani tarimsal toplumlarda iletisimin ¢ogu agizdan kulaga ve

yiiz yiize, ¢ok kiigiik gruplar i¢inde gerceklesmektedir. Gazetesi, radyosu, televizyonu

9 Alvin Toffler; Yeni Giigler, Yeni Soklar; Ceviren:Belkis Corakc1; Altin Kitaplar Yaymevi; istanbul,
Kasim 1992; ss.364-365.
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olmayan bir diinyada, bir mesaji1 dinleyici kitlelerine iletmenin tek yolu bir yere
kalabalig1 toplamak olan tarim toplumlarinda, kalabaliklar ilk iletisim ortami olarak

adlandirilmaktadir.

- Ikinci Dalga’da servet yaratma sistemi, fabrikalarm seri iiretimine dayandig
icin, daha uzak mesafeden iletisime ihtiya¢ duyulmakta ve bdylece postane, telgraf ve
telefon gibi kavramlar toplumlarinin hayatinin birer parcast olmaktadir. Yeni
fabrikalarin ayn1 zamanda birbirinin benzeri bir isgiiciine ihtiyact oldugundan
teknolojiye dayali kitle iletisimi bu donemde icat edilmektedir. Gazeteler, dergiler,
sinema filmleri, radyo ve televizyon, hep ayni mesajla ayni anda milyonlara
ulagtirilabildikleri i¢in, sanayi toplumlarinin kitlelesmesinde birinci ara¢ gorevi

ustlenmektedirler.

- Yeni Ugiincii Dalga sistemi ise tam tersine, ortaya ¢ikmakta olan seri iiretim
sonras1 ekonominin ihtiyaglarini yansitmaktadir. En yeni “esnek imalat” fabrikalar1 gibi
imge {Uretimi istege gore yapilmakta; hedef niifus kesimlerine, piyasalara, yas
gruplarina, mesleklere, etnik ve yasam bi¢imi kesimlerine farkli imgeler, fikirler ve

simgeler yollanmaktadir.

1990’11 yillar ekonomide biiyiikk ve O6nemli doniisiimlerin yasandigi yillardir.
Ozellikle 1995°te internetin isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmasi e-ticaret,
yeni ekonomi, e-ig vb kavramlar1 giinliik hayatimizin bir parcasi haline getirmektedir.
Teknoloji alaninda yasanan akil almaz devrim, yeni iletisim ortamlarimin hizla
yayilmasina ve dolayisiyla kitle iletisim araclarinin etkisinin gegmise oranla azalmasina
neden olmaktadir. Teknoloji alaninda yasanan hizli ilerlemeler, medya sektoriindeki
cesitlenme sonucu tiiketicilerin televizyon izleme siirelerinin azalmasi ve farkli medya
ortamlarina yonelmesi, iy yasaminda yasanan degisimlerle insanlarin 6zel hayatlarina
ayiracaklar1 zamana dikkat etmeleri ile {iriin ve hizmetlerde 6zellestirme, kisisellestirme
arayisglart dogrultusunda isletmeler agisindan her bir miisteriyi tek tek merkeze alan yeni

yaklagimlar 6nem kazanmaya baglamaktadir.
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Bununla birlikte tiim iletisim araglari; bilgilenme, egitim gibi islevleri geri plana
iterek tiiketicilerin basta aligveris ve eglence ihtiyaglarini karsilayabilecekleri bir ortam
haline gelmektedir. iletisim teknolojilerindeki gelisme beraberinde eglence sektdriiniin
de gelismesini getirmektedir. Bu baglamda eglence unsuru her alanda aranilir
olmaktadir. Eglenerek 6grenme metotlar1 gelismekte, televizyon programlari eglence
agirhikli bir format kazanmakta, gazeteler bilgiden c¢ok magazinsel icerige Onem

vermektedir.

Uzaklar1 yakina getirerek insan hayatinda 6nemli bir yere oturan televizyon,
insana goriintii ile diisiinmeyi 6gretmistir. Insanoglu artik ‘homo sapiens’ten, goren
insan olan ‘homo videns’e doniismiistiir.'*® Kiltirel iiretimin modern araglar1 ile
tiretilen kiiresel kitle kdiltiirii, tiim dillerde aninda konusabilen goriintiiniin
egemenligindedir. Gorsel ve grafik sanatlar popiiler hayatin, eglencenin ve dinlenmenin
yeniden ingasinda da egemendir. Televizyonunun ve sinemanin, goriintiiniin,
gorsellesmenin ve de kitle reklamciliginin sundugu tarzlarin egemenliginde olan kiiresel
kitle kiiltiir, uydu televizyon gibi tiim kitle iletisim bigimlerinde kendini

2l Giintimiiz reklamcilik alaninda olsun, sinemada olsun pek ¢ok alanda

gostermektedir
gorsel iletisimin giicii etkin olarak kullanilmaktadir. Ozellikle reklam sektoriinde
tilkketicilerin zihinlerinde markalarin logo, sembol ya da sloganlar ile yer edebilmek
onem tagimaktadir. Boylece satis noktasinda markay tiiketiciye hatirlatmak daha kolay

olmaktadir.

Tiiketici ile her noktada kurulacak iletisimin 6nem kazanmasina bagli olarak
satig noktasi iletisimi de ayri bir deger kazanmustir. Satis yeri (noktasi) tiiketiciye o ana
kadar ulastirilan tiim ticari mesajlarin sonu¢ gosterecegi son noktadir. Tiiketici
kendisine sunulan markay1 ya satin alacak ya da rakiplerin iirlinlerini tercih edecektir.
Dolayisiyla satis noktasinda tiiketici ile biitiinciil bir yaklasim ile ele alinmis markanin

temel kampanya stratejisi ile uyumlu bir iletisim modeli ile kendisine ulagmak gerektigi

20 Giovanni Sartor;; Gormenin iktidari; Ceviren: Giil Batus-Bahar Ulukan; Karakutu Yaynlari;

Istanbul; Mart 2004; s:11.
Stuart Hall, Yerel ve Kiiresel: Kiiresellesme ve Etniklik; Ceviren: Hakan Tuncel;
http://ilef.ankara.edu.tr/id/ yazi.php?yad=798; 12.03.2004
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pazarlama uzmanlar tarafindan kabul edilmektedir. Satis noktasinda farkli ve yaratici
uygulamalar ile pek cok firma, hem satis hedeflerini gerceklestirmekte hem de
tiiketicinin zihninde markas1 i¢in saglam bir yer edinebilmektedir. Bu gercegin
farkindan olan Coca-Cola, satig yerinde ¢ok sayida tiiketici ile iletisime yonelik
calismada bulunmaktadir. Coca-Cola firmasi, ylriittiigii reklam kampanyalarinin
yaninda marketlere konan afislere/gdstergelere/isaretlere de genel biitcesi igerisinde yer
ayirmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni eger Coca-Cola’nin bu tiir yerlere kendi afiglerini
yerlestirmez ise Pepsi veya bagka bir rakibin bunu mutlaka yapacagini bilmesidir.
Boylece Coca-Cola, satis noktasinda, tiiketicilere kendi markasimni hatirlatarak
titketicilerin zihinsel giindemlerinin diizenini bozmaya ¢alismaktadir.'** Coca-Cola’min
yaninda Duracell, Lipton, Nestle gibi firmalar da satis noktasinin tiiketici tizerindeki
giiciinden yararlanmaktadirlar. Bu anlamda Duracell’in maskotu haline gelen Duracell
ayiciginin reyonlar arasinda dolagmasi, Lipton’un kendi triinlerinin satildig1 reyonlari
sar1 rengi ile donatmasi, Nestle’nin c¢ikolata reyonunda kirmizi rengi hakim olarak
kullanmas1 ya da Nescafe i¢in gezici Nescafe Tatdirma ekiplerini reyonlar arasinda
dolagtirmas1 satis noktasinda yiiriitilen yaratict ve bilingaltina yonelik marka

uygulamalari olarak degerlendirilebilmektedir.

Satis yerinde yapilan her tiirlii iletisim uygulamasinin tasarlanma asamasinda
teknolojinin sundugu tiim olanaklardan yararlanilmaktadir. Tiiketicilere yonelik
uygulanan ¢ekiligler, cep telefonlarina SMS olarak bildirilebilmekte, market TVler
sayesinde tiiketiciler reyonlar arasinda dolasirken hangi iirlinlerde indirim oldugunu
ogrenebilmekte, elektronik iiriin etiketleri ile triinlerdeki fiyat degisikliklerini takip
edebilmekte, satis personeli ile iiriin hakkinda bilgilenirken tanitim standinda iirliniin
kullanim seklini gorebilmektedir. Yine satis noktalarina yerlestirilen kioks (interaktif
pavyon), paro gibi elektronik aracglar araciligi ile tiiketicilere iirlin ve hizmetler hakkinda
bilgiler ulastirilabilmektir. Ayni1 zamanda bu araglar ile tiiketiciler izlenebilmekte,

magaza ic¢inde hangi {rlinleri satin aldiklari, promosyonlarin ne kadarinin basarili

122" Max Sutherland, Alice K. Sylvester; Reklam ve Tiiketici Zihni; Ceviren: Inci Berna Kalinyazgan;
MediaCat Kitaplari; Yaylacik Matbaasi; istanbul; Eyliil 2003; s.43.
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oldugu izlenebilmektedir. Yine bu veriler kullanilarak tliketicilere {iriin tavsiyesinde

bulunulabilmektedir.

Satis yerinde yapilan aktivitelerde genellikle tiiketicileri sikmadan aligveriglerini
eglenceli hale getirerek {iriin ya da markanin tanmitilmaya calisildigr goriilmektedir.
Dogrudan satisin sikic1 ve soguk yonii eglenceli uygulamalar ile arti degere
doniistiiriilmeye calisilmaktadir. Farkli reyon ve raf diizenleri, tiiketicilerin yaptiklar
harcama tutarina bagli olarak kasada hediye kazanmalari, ebeveynler aligverislerini
yaparken c¢ocuklar1 ile firmanin yaptirdigi 6zel bir alanda ilgilenilmesi, markanin
maskotunun reyonlara arasinda dolasan tiiketicilere hediyeler dagitmasi, star stratejisini
izleyen bir markanin reyonunda starin dev asalatinin tiiketicilerin karsisina ¢ikmasi ve
diizenlenen ¢ekilisler eglendirerek satis hedeflerine ulagsmak isteyen firmalar tarafindan

siklikla tercih edilmektedir.

B. Satis Yeri Iletisim Materyallerinin Tasarlanmasi

Satis noktasinda yiiriitiilecek tiim bu iletisim caligmalarinda destek olacak satis
yeri iletisim materyallerinin tasarlanma asamasi da lizerinde dikkatle durulmas1 gereken
bir bagka konudur. Markanin kimligi ile paralel olmasi ve iiriiniin 6zelliklerini
anlatabilmesinin yaninda tiiketicide kalabalik ve daginiklik hissi yaratmayacak sade bir

tasarima ve yerlesim planina sahip olmasi gerekmektedir.

Satis noktas1 materyallerini tasarlayanlarin alg: siirecleri, gorsel iletisimin 6nemi
vb. konularda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Raflar arasinda dolasan ve onlarca
marka adi ile kars1 karsiya kalan tiiketicinin bu son karar noktasinda etkilenebilmesi ve
firmanin kendi markasinin satin alinmasi ile sonuclanabilmesi bir dizi sistematik
calismay1 gerektirmektedir. Bu calismalarin genel icerigini de markanin diger
ortamlarda yiiriitiillen iletisim ¢alismalar1 ile tutarli, biitiinlik saglayacak ancak satig
noktasina Ozel olarak tiiketiciyi harekete gecirecek uygulamalar ve teknikler
olusturmaktadir. Ornegin tiiketicileri eglendiren aktivitelerin diger duragan ydntemlere

kiyasla daha fazla satin almaya tesvik ettigi uzmanlar tarafindan kabul edilmektedir.
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Ayni sekilde tasarimlarda yuvarlak ve keskin hatlarin her birinin ayr ayr etki biraktigi,
acik renkler ile koyu renklerin tirlinlere farkli anlamlar yiikledigi vb. bilgilerin tasarimi

yapan kisi tarafindan bilinmesi 6nem tagimaktadir.

Genel olarak satis noktasinda kullanilan materyaller; tiiketicilerin gérme ve
isitme duyularina seslenen materyaller, iiriin, marka ya da firma hakkinda bilgiler i¢eren
brosiir, katalog vb. basili materyaller ile koku, dokunma gibi deneyimlere ve tiiketici
zihninde yer etmeye yonelik deneyime dayali yaratici materyaller olarak ii¢ grupta

siniflandirilabilir:

1. Gorsel — Isitsel Materyallerin Tasarlanmasi

Satis noktasinda kullanilan pek ¢ok materyal, tiiketiciyi gorsel ve isitsel olarak
etkileme amaci ile tasarlanmaktadir. Gorsel bilgi, tiiketici se¢im cevrelerinde bireylerin
markalar hakkinda bilgi talep etmesini saglamak i¢in bilinen en yaygin yoldur. 12 Gorsel
iletisimin giiciiniin farkinda olan pazarlamacilar, satis noktasinda birbirinden renkli
tasarim modelleri ile tiiketiciye raflardaki kendi markalarin1 satin almaya yonelik ikna
etmeye cabalamaktadirlar. Firmalar kendi hedef Kkitlelerini belirledikten sonra bu
kitlenin 6zellik ve beklentileri ile gereksinimleri dikkate alinarak tasarlanan satis yeri
(noktast) iletisim materyalleri tasarlanirken tiiketici ile ikna edici bir iletigimi

gerceklestirmeye yonelik tasarim unsurlari tercih edilmektedir.

Sembol ve isaretler yardimiyla gergeklesen iletisim olarak gorsel iletisim,
giinliik hayatimizda biiyiik bir yer tutmaktadir. Algilama kavraminin temelini olusturan
ve kisinin fizik ve sosyal ¢evresinden gelen iletiler ve etkilerin tiimii iletisim olgusunu
olusturmaktadir ki kisi ileti ve etkileri duyular1 yardim ile alabilmektedir. En 6nemli
duyular ise gorme ve isitme duyularidir ki bdylece gorsel ve isitsel iletisim

gergeklesmektedir. 124

123 Cathrine Jansson, Nigel Marlow, Matthew Bristow; The Influence Of Colour On Visual Search

Times In Cluttered Environments; Journal Of Marketing Communication; Volume 10; Routledge;
September 2004; s.184 ) . )
124 Tevfik Fikret Ugar; Gorsel Iletisim ve Grafik Tasarim; Inkilap Kitabevi; Istanbul; 2004; s.16.
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Satin alma kararinin gergeklestigi satig yerleri, firmalar i¢in kritik bir rol
oynamaktadir. Tiiketici, ya firmanin markasini tercih edecektir ya da rakibin iriiniinii
satin alacaktir. Bu agidan konuya yaklasildiginda satis noktasinda bugiin karsilasilan
uygulamanin sayica ¢oklugu ve sikligi ile raflar savasinin neden bu kadar onemli

oldugu anlagilmaktadir.

Satis noktasinda kullanilan gérme ve isitmeye dayali materyallerin
algilanabilmesi icin bu materyallerin, tiiketicinin zihninde daha Onceden g¢esitli
kaynaklar araciligr ile kaydedilmis bilgileri destekler nitelikte olmas1 gerekmektedir.
Kelime ve goriintillerden olusan kaydedilmis bilgiler, tliketicinin satis noktasinda
gordiigii bir gorsel ya da isittigi bir miizik veya da iirline atifta bulunan bir slogan ile
canlanabilir ki bu da o markanin tiiketici tarafindan hatirlanmasini saglamasi

bakimindan 6nem tasimaktadir.

Tiiketicilerin gorsel materyalleri nasil algiladig1 pazarlamacilar agisindan 6nem
tasimaktadir. “Duyu organlarint uyaran nesnelerin, niteliklerin veya olaylarin farkinda
olunmasi”'* olarak tammlanan algilama kisiye ait ve 6znel bir siiretir. Bir magazada
satig noktas1 gorsellerini algilarken tek basina uyaranin yapist etkili degildir; bu siirecte
ortam, tliketicinin duygulari, beklentileri, tutum ve amaglarinin yaninda gec¢mis
deneyimler de etkili olmaktadir. Ancak tasarimin en temel amaci firmanin temel
amaciin tiiketiciye aktarilmasidir ki bu asamada herkeste benzer duygu ve diisiinceleri

olusturabilen tasarimlar pazarlamacilar tarafindan tercih edilmektedir.

Pek ¢ok farkli mesajin tiiketiciye ulagsmaya ¢abaladig1 glinlimiiz pazar ortaminda
pazarlamacilar en ¢ok se¢ici alginin yaratilmasi ic¢in ¢aba sarf etmektedirler. Dolayisiyla
hazirlanan gorsellerin hedeflenenleri gergeklestirmesi beklenirken, tasarimcilardan da
insanin algilama siirecini dikkate alan, biling ve bilingalt1 siirecleri ve Ozeliklerini

etkileyebilen, alginin yogunlagsacagi noktalari belirleyen tasarimlar beklenmektedir.

125 Sezen Unlii; a.g.e.; s.50.
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Ancak bu sayede bir tasarimin tasidigi mesaj1 karsisindakine iletebilecegi uzmanlar
tarafindan kabul edilmektedir.

Satis noktasinda kullanilmak {izere tasarlanan gorsel ve isitsel materyallerin algi
tizerindeki etkisini anlayabilmek i¢in algilama cesitleri hakkinda tasarimcilarin bilgi

sahibi olmas1 gerekmektedir. Algilama ¢esitlerini su sekilde agiklamak miimkiindiir: 126

= Gorme Algisi: Bir saate baktigimizda onun pargalarini gérmeyiz, onu bir
biitiin olarak algilar, bir zaman dilimi olarak taniriz. Algilama karisik ve karmasik bir
olaydir. Kisacasi, bireyin bir olay1r neden o bi¢imde algiladigini etkileyen birbiriyle
iligkili bircok olaylar ve nedenler vardir. Bir resme baktigimizda gozlerimiz sabit
duramaz. Bir tarama islemi yapar. G0z belirli bir siire hareketsiz kalir. Sonra bagka yere
sigrar. Algilama goziin hareket ettigi siirede degil durakladigi donemlerde meydana

gelir.

» Isitme Algisi: Biz saz toplulugundan gelen sesi, ayr1 ayr1 miizik aletlerinden
cikan sesler gibi degil, ahenkli ve biitiin bir ses olarak kavrariz. Bunun yaninda
kalabalik bir ortamda iken, isitmek istedigimiz sesleri eleyip, duymak istedigimiz sesleri
algiladigimiz olur. Bunun nedeni, miizik toplulugu olarak, giiriiltiiyii ayirt ederek

algilama istegimizdir.

= Dokunma Algisi: Dokundugumuz esyanin bigimi, yiizey durumundaki
Ozellikleri bize egya ile ilgili bilgiler verir. Bu bilgileri birlestirerek esyay1 algilariz.
Ornegin, piiriizlii ve dort kose, piiriizsiiz ve yuvarlak ozellikler tastyan bir esyanin

bicimlenmesinde, gérme ve dokunma birbirine yardim eder.

= Tat ve Koku Algilari: Bir ¢ikolatali pastanin tadina baktigimizda, i¢indeki
besin maddelerini ayr1 ayr1 degil de bir ¢ikolata tadi olarak algilariz. Hosa giden bir
yemek kokusunun algilanmasinda, bu kokunun hangi yemege ait olusunu bilmemizde,
sebzenin, sal¢anin, soganin ve diger yemek malzemelerini meydana getirdigi bir

butinluk vardir.

126 A.g.e.; 55.51-53.
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= Uzay Algisi: Cevremizdeki esya ve uyarilart kendimize gore oOrgiitler, onlari
bir yon ic¢inde algilariz. Duyu organlarimiz uyaricilarin kendimize goére hangi yonden
geldigini anlamamiza yardimci olur. Egyalarint bir bosluk icindeki yerini belirtmeye
yerlestirme denir ve bu faaliyet ¢esitli duyu organlarinin ortaklasa ¢alismasiyla meydana
gelir. Uzay duygusu, dnce gormede dokunmada en son da isitme duyumlarinda vardir.

Demek ki uzay algisinin meydana gelmesinde tiim duyu organlarimizin rolii biiyiiktiir.

= Zaman Algisi: Uzaydaki esya ve olaylarin algilanmasi belirli bir siirenin
gegmesini gerektirir. Uzayda meydana gelen her seyi siire ifadesi olan zamanla

gostermeye calisiriz.

Satig yerinde tiiketiciye yonelik tasarlanan gorsel isitsel materyaller ile deneyime
dayal1 diger uygulamalarda daha ¢ok gorsel, isitsel ve dokunma algis ile tat ve koku
algilar1 6ne ¢ikmaktadir. Ancak 6zellikle raf diizenlerinde uzay algis1 da tiiketiciler
tizerinde etki yaratacak sekilde kullanilmaktadir ki belki de bu yiizden 6zellikle biiyiik
aligveris merkezlerinde tliketiciler zamanin nasil gectiginin farkina bile varamadan
saatlerce raflar arasinda pek ¢ok markanin mesajina maruz kalarak dolasabilmektedir.
Yapilan aragtirmalar insanlarin 6zellikle 6grenme siirecinde goriintiileri daha fazla
hatirladiklarin1 gostermektedir. “Psikoloji arastirmalari, insanlarin resimler konusunda
miikemmel bellekleri oldugunu gostermistir. Resimler, kelimelere nazaran oldukca
farkl etkide bulunduklart icin uzun siire hatirlanabilmektedirler.”'*’ Ancak gormek
kadar isitmek, tatmak, denemek, dokunmak da kisilerin 6grenme siiregleri iizerinde
etkili olmaktadir. Dolayistyla satis noktalarinda goriintii, ses, dokunma ile tat ve koku

algilarinin tiimii dikkate alinmalidir.

127 Bernd Schmit, Alex Simonson, a.g.e.,s.102
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Dokunarak:
Deneyerek: 2%

Koklayarak:
1%

4%

Duyarak: 10%

Gorerek: 83%j

Sekil.2. Insan 6grendiklerinin %83’iinii cevresini gdzlemleyerek 6grenir.

Kaynak: Tevfik Fikret Ucar; Gorsel iletisim ve Grafik Tasarim; Inkilap Kitapevi; Istanbul;
2004; s.59.

Bir magazada tiiketici aligveris yaparken gorsel olarak iirliniin ambalaji, sekli ve
bu iirlinii tanitan satis noktasi gorsel materyallerinde renk, yazi karakterleri, sekil,
bosluk kullanimi gibi unsurlar1 dikkate alirken, isitsel unsurlarda fonda ¢alan miizigin
herhangi bir sarki m1 yoksa marka ile 6zdeslestirilen bir jingle mi1 oldugu 6nem
kazanmaktadir. Dokunarak tiiketicilerin bakabildigi ve deneyimleyebildigi {iriinlerde ise
kullanilan malzeme, bu malzemenin iirtin ile uygunlugu, yapisal 6zellikleri vb. dikkat
cekebilmektedir. Tat ve koku deneyimleri de dokunmaya benzerlik gostermektedir.
Uriiniin tadmin lezzetli olmasi, damak tadina uygunlugu, icerigi tiiketici tarafindan
merak edilirken, 6zellikle kozmetik iirlinlerin bulundugu raflarda kokular, satin alma
davranis1 lizerinde etkili olabilmektedir. Dolayisiyla bu unsurlarin iizerinde kisaca

durmak gerekmektedir.
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a. Renk

Onemli bir gorsel iletisim unsuru olan renk, tasarim uygulamalarinda,
ambalajlarda, {riin  tamitimlarinda, satis noktast  materyallerinde  siklikla
kullanilmaktadir. Renklerin tiiketiciler {izerinde yonlendirici bir etkisi s6z konusudur.
Bunun en 6nemli nedeni her bir iirlinlin ya da firmanin kendi karakterini ortaya koyan
bir rengi vardir. Ozellikle Coca-Cola, Lipton vb. biiyiikk markalar raflar arasinda one
c¢ikmay1 sahip olduklar1 ve artik O6zdeslestikleri renkleri ile saglamaktadirlar. Bu
anlamda tiiketicinin raflar arasinda dolasirken {iriinii kolaylikla fark etmesini saglayan
renk, tasarimcilar tarafindan romantik, kiskirtici, celiskili, taze, yeni vb. etkileri

yaratmak amaci ile dikkatle sec¢ilmektedir.

Bigimleri, tipografiyi, 6n plan1 goriiniir kilmak veya arka plana itmek, gorsel
hiyerarsiyi organize etmenin miimkiin oldugu renk ve ton degerleri sayesinde tiiketici
psikolojik yonden hazirlanmakta, algilama siireci kolaylasmakta ve tiiketiciyi kolayca
yonlendirmek miimkiin olmaktadir.'*® Rengin anlamlar tiiketicide biraktig1 izlenimlere
bagl olarak degisebilmektedir. Rengin psikolojik anlamlar1 bireyden bireye farklilik
gosterebilse de grafikerler genel olarak belli basli renklerin belli ortak duygulari
yaratmada tercih edebilmektedirler. Rengin anlamlarim1i su sekilde Ozetlemek

. . . 129
miumkindir;

» Kirmizi: Istah agic1 bir etki yapan kirmizi diinyadaki gida firmalarinin
cogunun logosunda kullanilmaktadir. Kirmizi tansiyonu yiikseltir, kan akisini
hizlandirir.

» Yesil: Giiven veren renktir. O yiizden bankalarin logolarinda hakim renktir.
Yesil yaraticiligr koriikler. Bu yilizden biiyiik lokanta mutfaklarinda yesil tercih edilir.
Hastanelerde de yesil rahatlatici 6zelligi nedeniyle kullanilir. Yesil alanda insanlarin

daha az mide rahatsizlig1 ¢ektigi saptanmustir.

' Mehtap Duran Sagocak; Ergonomik Tasarimda Renk; http:/www.trakya.edu.tr/ Enstituler/
FenBilimleri/fenbilder/index.php; 15.03.2005
129 ___ -——; Renkler; http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=81; 01.02.2006
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= Siyah: Giicli ve tutkuyu temsil eder. Batida siyah matemi temsil ederken
Japonya'da siyah mutluluktur. Siyah fonda kullanilirsa karamsarlig1 ¢agristirir.

= Mavi: Sakinlik simgesi olan mavi rengin, Araplar tarafindan kan akisini
yavaglattigina inanilir, bu yiizden nazar boncugu mavidir. Batida intiharlar1 azaltmak
icin koprii ayaklart maviye boyanmaktadir. Duvarlart mavi olan okullarda ¢ocuklarin
daha az yaramazlik yaptig1 saptanmustir.

= Lacivert: Kozmik renk olarak kabul edilir. Sonsuzlugu, otoriteyi, verimliligi
simgeler. O yiizden diinyadaki firmalarin yaridan fazlasi logolarinda laciverdi kullanir.
Hilton logosunu laciverde ¢evirirken insanlarin kafasinda biiyiik kurulus imaj1 yaratmak
istemistir.

= Mor: Nevrotik duygulart agiga c¢ikardigindan, insanlar1 bilingaltinin
korkuttugu saptanmustir. intihar edenlerin begendigi renktir.

= Pembe: Rahat hissettiren bir renktir. Bu ylizden bazi biliyilk magazalar
miisteriler kendilerini rahat hissetsin diye tezgahtarlarina pembe {iniforma giydirir.
Pembe ayni zamanda ¢ocuk rengidir.

= Sari: Gegiciligin ve dikkat cekiciligin semboliidiir ki o yiizden diinyada
taksiler saridir. Araba kiralama sirketleri de sariyr kullanir, c¢ilinkii miisterilerine
aldiginiz sey gecicidir liitfen geri getirin demek isterler. Sar1 rengi bu 6zelliginden
dolay1 bankalar kullanmak istemez, ¢linkii paranin gegici degil kalici olmasini isterler.

» Beyaz: Istikrari, devamlilig, temizligi simgeler. Politikacilar temiz, diiriist
izlenimi vermek istediklerinden dolay1 beyazi siklikla kullanirlar.

» Kahverengi: Insanin hareketlerini hizlandirmasindan dolay1 dzellikle fastfood
restoranlar1 i¢ mekanlarinda kahverengi kullaniyor. Kahverengi toprak rengi, bu yiizden
kiyafetlerde pek tercih edilmez, ¢linkii kahverengi giyen insanlar kalabalikta dikkat

¢cekmez.
b. Miizik
Reklamlarda son yillarda giderek yayginlasan miizik kullanimi satis noktalari

icin de vazgecilmez bir unsurdur. “Reklam miizigi konusundaki ¢alismalar ortak bir

teoriyi paylasir. Bu teoriye gore miizik etkili bir arka plan (background) unsurudur ve
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bu arka plan unsuru seyircinin biligsel ilgilenimi olmaksizin iiriin ile baglanti
kurulmasin saglar. 139 Satig noktasinda miizik kullanimi hedef kitle davranisi iizerinde
psikolojik bir faktoér olarak etkisinin boyutlar1 tartigilan unsurlardan biridir. Satig
noktasinda kullanilan miizigin tiirline karar verilirken pek c¢ok unsur goz Oniinde
bulundurulmaktadir. Bunlarin arasinda marka ya da {iriinii tiiketiciye hatirlatmak ki bu
durumda reklam miizigi tirliniin sergilendigi reyonda calinir, yilbasi, sevgililer gilinii vb.
0zel giinlere 6zel miizikler calarak tiiketicide klasik kosullanma etkisi yaratmak ve satin
alma davranisina motive etmek amaglanmaktadir. Tiiketicinin hizli olarak karar
vermesini amacglandigi durumlarda magaza iginde canli, hizli popiiler sarkilar tercih
edilmektedir. Miisterinin daha fazla vakit ge¢irmesinin amaglandigi durumlarda hafif
miizikler kullanilmaktadir. Magaza imajinin da 6nemli gostergelerinden biri olan miizik
ile gen¢ ve dinamik bir atmosfer, gelencksel ya da sportif bir imaj magazaya

kazandirilabilmektedir.

Satis noktasinda miizik kullanimi ille amaclananlar ise su sekilde siralamak

mumkindir;

= Reklami yapilan iiriiniin tiiketiciye satin alma noktasinda hatirlatilmasi
= Tiiketiciyi satin almaya 6zendirmek

= Marka farkindaliginin artmasina yardimci olmak

2. Basihi Materyaller:

Firmalar satis yerinde (noktasinda) pek cok basili materyal kullanmaktadir.
Tiiketicilerin Ozellikle agilan tanitim stantlarindan elde ettikleri ya da aligveris
sepetlerine yerlestirilen basili materyaller siklikla iiriin ya da firma kataloglari, tanitim
brosiirleri ve insertlerden olusmaktadir. Yeni c¢ikan iriinler i¢in ise iriiniin
faydalarindan, kullanim sekillerinden bahseden drnekler satig yerinde satis personelinin

bulunmadig1 noktalarda tercih edilen basili materyaller olarak kabul edilmektedir. Basili

1% Metin Argan, Mahpere Tokay Argan; Duygu Diinyasina Giden Yolu Aralayan Arag Olarak Reklam
Miizigi: Kullanimi, Ogeleri Ve Rolii; Pi Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, Cilt 3; Say1 7;
Istanbul; Ocak 2004; ss5.36-37
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materyallerin satis noktasinda yarattigi en biiyiikk etki iiriin ya da firma imajinin
tilkketicinin aligveris torbalari ile evlerine kadar gitmesini saglamasidir. Ancak bu etki
tilketici magaza icindeyken de yaratilabilmektedir. Magazalarin giris kapilarinda
dagitilan brosiirler tiiketici daha reyonlar arasinda dolasmaya baslamadan tiiketiciye
iirlin, marka hakkinda 6n bilgiyi saglamaktadir. Bu da iirliniin tiiketici tarafindan fark
edilebilmesinde etkili bir rekabet araci olarak pazarlama uzmanlar tarafindan tercih

edilmektedir.

Basili  materyallerin  tasarlanmasi asamasinda One ¢ikan ana hatlar
bulunmaktadir. Firmanin kurum ve marka imajma sadik tasarimin yaninda basili
materyaller lizerinde kullanilan yazi karakterinin okunabilir olmas1 gerekmektedir ki bu
okunabilirlik tipografinin merkezini olusturmaktadir. Yapilan aragtirmalar okunabilirlik
tasimayan yazi karakterlerinin tliketicileri olumsuz etkiledigi, tiiketicide marka ya da
tirtine kars1 olumsuz duygularin olusmasina neden oldugunu ortaya koymaktadir. Gorsel
tasarim ile biitlinlesmeyen, okumasi zor, formu zayif olan yaz1 karakterleri

konsantrasyonu olumsuz etkilediginden tiiketici tirlin ile ilgili mesaj1 alamamaktadir.

Onemli bir halka iliskiler araglar1 olan basili materyaller, ayn1 zamanda satis yeri
iletisim uygulamalar1 kapsaminda da dikkatle ele alinip pazarlama uzmanlari tarafindan
hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek ozelliklerde tasarlanmaktadir. Satis yeri iletisiminde
siklikla tercih edilen basili materyaller dergiler, brosiirler ve insertlerdir. Bu iletisim

araglarinin temel 6zellikleri su sekilde agiklamak miimkiindiir:

- Dergiler: Haftalik, on bes giinliik ya da aylik olarak yayinlanan ve kurumun
halkla iliskiler amaclarinin gergeklestirilmesinde dnemli bir rol {istlenen dergiler, satig
noktasinda tiiketicinin hem kurum hem de {iriin hakkinda bilgi almasinda etkin bir
iletisim araci olarak kabul edilmektedir. Satis noktasinda kurum sadece belli bir iiriin
grubu, belli bir uzmanlik alan1 ya da sadece kurumsal tanitim {izerine dergi igerigini
belirleyebilecegi gibi ayni zamanda promosyonlar ve kampanyalar hakkinda
bilgilendirici bir icerik ile de tiiketici karsisina ¢ikabilmektedir. Bu yayin araglar ile

hedef kitleye ulasabilmek ve satis noktasinda baslayarak tiiketicinin yasadigi mekana
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kadar uzanan siirecte tiiketiciye firma, iirlin ya da marka ile ilgili mesaj vermek

mumkindiir.

- Brogiirler ve Insertler: Bu iletisim araclarmin en temel islevi hedef kitleyi
bilgilendirmektir. Satis noktasinda kullanildiginda ise tiiketiciyi daha ¢ok yeni ¢ikan
tiriinler, tiriinlerin kullanimlar1 ve tiiketiciye faydasi vb. konularda bilgiler icermektedir.
Aligveris sepetlerine yerlestirilen brosiirler ve insertler tiiketiciler reyonlara arasinda
dolasirken yol gosterici olabilmekte, hatta tliketicinin marka ile ilgili bilgilerini

hatirlamasinda yardimci olabilmektedir.

Ister dergi olsun ister brosiir ve insertler olsun tiim bu araglarin tasariminda
tipografinin hedef kitlenin dikkatini c¢ekek sekilde kullanilmasi 6nem tasimaktadir.

Dogru tipografinin esaslarini su sekilde siralamak miimkiindiir: "’

e Okumay1 kolaylagtirmak ve ahenk saglamak amaci ile espas tutarli bir sekilde
olusturulmalidir.

¢ Bir yazi karakterinin se¢imi igerikle esdegerde olmalidir ve onu yansitmalidir.

e Tipografideki egilimlerin yakindan takip edilmesi gerekmektedir. Tipografiyi
basit tutmak gerekir.

e Mesaji dogru iletmek ve tiiketicinin bilgiyi almasim1 saglamak amaci ile
karmasikliktan uzak durulmalidir.

¢ Basitlik tek bagina da yetmeyebilmektedir. Eger basitlik acik bir ifade ile
birlestirilirse, verilmek istenen mesaj daha kolay anlasilmakta ve ilging olmaktadir.

¢ Yaz gii¢lii bir sekilde koyu ve sik gosterilebilmelidir.

e Bir tasarimin etkili ve giiclii olabilmesi i¢in, yazi kompozisyonla biitiinliik

saglamalidir.

Bl Ragip istek; Gorsel iletisimde Tipografi ve Sayfa Diizeni; Pusula Yayincilik; istanbul; Ocak 2004;
s.115.
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3. Satis Yeri Iletisim Materyallerinin Tasarlanmasinda Dikkat Edilecek Hususlar

Satis yerinde kullanilacak gorsel isitsel ve basili materyallerin hazirlanmasinda
tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek ve tiiketiciyi satin almaya ikna edebilmek icin dikkat
edilmesi gereken bazi kurallar bulunmaktadir. Bu kurallart su sekilde siralamak

mumkundir:

- Gorsel algr ile motor kontrol arasindaki bagintinin aragtirildigr bir ¢caligmada
(Mataric & Pomplun, 1998) bir gz — izleme sistemine bagl katilimcilardan bir
ekranda sunulan parmak, el ve kol hareketlerini izlemeleri ve bu hareketleri taklit
etmeleri istenmistir. G6z — izleme sisteminde elde edilen bulgular, katilimeilarin izleme
ya da taklit kosulunda olmalarindan bagimsiz bir bigimde el hareketlerine odaklanma
egiliminde olduklarini, davranis biitiin bir kolun hareketini igerse dahi katilimcilarin
yine de el ve elin u¢ noktalarina daha ¢ok odaklandiklarini ve taklit etme durumunda
katilimcilarin ~ dogustan  ve  Ogrenilmis hareket modellerini  kullandiklarini

gdstermektedir. >

- Insanlarin hepsi gériintiilerle diisiiniir ya da tam tersi olarak kelimelerle
diisiiniir demek yanlis ve dnyargili olarak kabul edilmektedir. Bazi insanlar goriintiilerle
diistiniir ve gorsel hafizasi diger insanlara kiyasla daha kuvvetlidir. Semboller, logolar,
renk, imgeler ¢ok daha baskin olarak bu kisiler i¢in 6nem tagimaktadir. Bazi insanlar ise
iriin ya da markalar1 hatirlamak i¢in reklam kampanyalarinda vurgulanan slogani
duymaya ya da okumaya ihtiya¢ duymaktadir. Bu insanlar goriintiilerden ¢ok kelimeleri
hatirlamaya yatkindirlar. Satis noktasinda kullanilan tiim materyaller hem kelimelerle

hem de goriintiilerle diislinenler i¢in tasarlanmalidir.

- Sayfa tasariminda dikkat edilmesi gereken biitlinliik, bosluk, beyaz alanin

kullanilmast vb. unsurlar1 gorsel materyallerin tasarlanmasi siireglerinde de goz oniinde

132 Hakan Cetinkaya, Seda Dural, Evrim Giilbetekin; Biyo-Psiko-Sosyal Arastirmalarda Yeni Bir
Yontem:Goz Izleme Sistemi; Bilimsel Arastirma Projesi Kesin Raporu; Mugla Universitesi,
2004; s.1-2.
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bulundurmak gerekmektedir. Tasarimda dikkat edilmesi gereken kosullar1 genel olarak

su sekilde siralayabiliriz: 133

e Biitiinliik: Biitlinliik, tasarimin olmas1 gereken amaci ve en 6nemli 6zelligidir.
Biitiinliik gorsel benzerligi olan elemanlarda vardir. Biitiinlik kurulamaz ise
okunamayan ve kafa karistirict bir tasarim elde edilir. Fakat cesitliligi olmayan bir

tasarim da hareketsiz, cansiz ve ilgisiz hale gelebilmektedir.

¢ Boslugu (Negatif Alan) Kullanmak: Beyaz bosluk (negatif alan) ve harfler
biitiinliigli yaratmanin en dnemli elemanlarindandir. Beyaz boslukla harfler birbirleriyle
kontrastlik yaratirlar. Kontrastligin iyi ayarlanmasi durumunda ortaya daginik olmayan
uyumlu bir biitiinliik ¢ikabilecektir. Fakat ayn1 tasarim {lizerinde boslugun degistirilmesi
farkl1 bir tasarim ortaya ¢ikaracaktir. Tasarimin amaci biitlin boslugu doldurmak

olmamalidir.

e Hiyerarsi: Bu kosul, verilmek istenen mesajin elemanlar yardimi ile igaret
edilmesine dayanir. Iyi tasarim, okuyucuyu yazinin ve gorsel elemanlarin anlamina gore
yonlendirebilmelidir. Bu en 6nemli-daha az énemli siralamasinda oldugu gibi igerikle
ilgilidir. Bir elemanin biiyiikk olmast da onun 6nemli oldugunu goéstermez. Kiiciik
elemanlarin sayfa igindeki yeri, yonii ve rengi dogru secilirse bu elemanlar sayfada
birinci siraya oturtulabilir. Onemli olan cevrede bulunan ikinci ve {igiincii siradaki
elemanlar birinci elemandan daha biiyiik olsalar bile ¢evrede bulunan diger elemanlarin

birinciyi isaret ediyor olmasidir.

¢ Denge: Biitiinliigii basarmanin en iyi yolu dengedir. Eger kullanilan elemanlar
dengede ise, tasarimda biitlinliikkten bahsedilebilmektedir. Denge tek basina bir etki
yaratmaktadir. Eger denge yoksa elemanlar tek tek ortada kalirlar. Dengeyi saglamanin
en iyi yolu elemanlari optik bir noktada gruplamaktir. Daha kii¢iik ve okunmaz
elemanlarla daha biiytlik ve parlak olanlar arasinda denge saglanmalidir. Optik noktada

geometrik olarak sayfa ortasinin biraz istiidiir. Cagdas tasarim daha dinamik olmak

133 Ragip istek; a.g.e.; s5.89-93.
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zorundadir, dolayisiyla odak noktasini tasarimcilar kendi dinamiklerine gore

yaratabilmektedirler.

e Renk: Renk bilimsel olmakla beraber kullanimi da, tamamen sagduyuya
baglidir. Tasarimdaki yardimci grafik elemanlar da, tipografide ve beyaz bosluklarda
renk faktorii amag olarak kullanilabilmektedir. Renk, tasarimin énemli bir elemanidir;
clinkli tasarimda hangi elemanin daha 6nemli oldugunu belirtmektedir. Renk ve ton
degerlerini ayarlayarak elemanlar1 6ne veya arkaya almak miimkiindiir. Renk
elemanlarin 6nem sirasin1 belirlemekte ve yonlendirme saglamaktadir. Dolayisiyla,
hiyerarsik diizenlemeye yardimci olmaktadir. Renk yanlis kullanildiginda tasarimda
problemler olusmaya baslamaktadir. Tasarimda tiiketici ile yakin bir iliskinin kurulmasi
amaglaniyor ise sicak renklerin (kirmizi, turuncu, sar1 gibi), uzaklik etkisi yaratilmak
isteniyor ise soguk renklerin (mavi, yesil, mor gibi) tercih edilmesi gerekmektedir.

Siyah ve beyaz, renk olmasalar da etkin ve vurucu 6zelliklere sahiptirler.

- Renklerin kullanilmasinda dikkat edilecek bazi noktalar bulunmaktadir. Satis
noktalarinda karsilasilan iletisim araglar1 renk, form, doku, golgelendirme, hareket ve
mesaj olmak lizere tiiketiciler tarafindan pek ¢ok farkli asamada
degerlendirilmektedirler. Tiim bu unsurlara en gii¢lii anlami yiikleyen ise renktir. Genel
olarak insanlarin renk algisinda yedi kriterden faydalandigi bilinmektedir. Bunlar1 su

sekilde siralamak miimkiindiir: '**

e Renk kontrasti, yedi kontrast arasinda en basit kontrasttir. Renk kontrasti,
renk dairesindeki renklerin en saf sekillerini kullanarak olusturulabilir. Iki renk ile bir
kontrast yaratirken 6rnegin karsi karsiya gelen iki renk kullanilabilir. Mor/Sar1 en basit
diadlardan biridir. Triadlar renk halkasindan eskenar bir liggen olusturacak sekilde
secilebilir. Ressamlarin en ¢ok sevdigi sari/kirmizi/mavi bu sekilde olusturulmus giiclii
bir triaddir. Ikiz kenar iiggenlerin etkileri daha ¢ok diadlara yakindir. Ayrica kare

kullanarak {i¢ farkli tetrad yaratmak miimkiindiir.

13 ___ --—-: Renk Bilgisi; http://www.geocities.com/SoHo/Studios/9594/renk.htm; 01.02.2006
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Sekil.3. Renk Kontrasti

Kaynak: ---,----; Renk Bilgisi;
http://www.geocities.com/SoHo/Studios/9594/renk.htm; 01.02.2006

e Acikhik/koyuluk Kkontrasti, gece/giindiiz tekrarlanan ve yasamimizin en
vazgecilmez kavramlarindan biridir. Aydinlik/karanlik, acik ve koyu kutuplarini
aciklayan en giizel renkler Siyah ve Beyaz'dir. Beyaz gozdeki koni ve basillerin en
siddetli uyarilma, siyah ise dinlenme halidir. Grinin tonlar1 ve tiim renkler, siyah ve
beyaz arasinda yer alir. Agiklik/koyuluk kontrasti grinin tonlarinda kullanilabilecegi

gibi renklide de acik ve koyu renkler tarzinda kullanilabilir.

Sekil.4. Agiklik Koyuluk Kontrasti

Kaynak: ---,--—-; Renk Bilgisi;
http://www.geocities.com/SoHo/Studios/9594/renk.htm; 01.02.2006

e Sicak/Soguk kontrasti yedi kontrast arasinda en dikkat cekici kontrasttir.
Alev ve sicagi diisiindiiren renkler arasinda sar1, turuncu ve kirmizi sayilabilir. Yapilan
deneyde Mavi bir odada oturanlar, kirmizi bir odada oturanlara goére daha c¢abuk
lisimeye baglamiglar. Sicak/soguk kontrastin1 bazi kelimelerin uyandirdigi duygularda
gorebiliriz. Golge/Aydinlik, Seffaf/Mat, Semavi/Diinyevi, Uzak/Yakin, Buzul/Col,
Islak/Kuru vs. Sicak soguk kontrast1 kullanilarak ¢ok gii¢lii duygular elde edilebilir.
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Sekil.5. Sicak Soguk Kontrasti
Kaynak: ---,—---; Renk Bilgisi;
http://www.geocities.com/SoHo/Studios/9594/renk.htm; 01.02.2006

e Doygunluk Kkontrasti: Renk dairesinin kenarinda kalan renklerin hepsi
doygun renklerdir. Dairenin ortasina yaklastikca doygunluklar1 azalir ve grilesirler.
Renkler saf halleriyle dikkat ¢ekici 6zellik tasirlar. Doygun renkler dogada genelde
zehirli ve tehlikeli olmanin isaretidir. Saf renklere beyaz karistirilinca daha barisgil ve
dinlendirici bir 6zellik kazanirlar. Siyahin karigsmasi ile renkler hastalikli ve melankolik
bir ozellik kazanir. Renklerin saf olarak kullanilmasi "ben &nemliyim" veya "ben

buradayim" anlamini tagir.

Sekil.6. Doygunluk Kontrasti
Kaynak: ---,—---; Renk Bilgisi;
http://www.geocities.com/SoHo/Studios/9594/renk.htm; 01.02.2006

e Komsuluk kontrasti: Biiyiik, kirmiz1 bir zemin tizerinde kiiciik, siyah bir kare
ne renk gorlinlir? Tuhaftir ama, kirmiziya komsu olan renkler koyu turkuaz rengine
dogru bir degisiklik gosterir. Goz baska renklere komsu olan renkleri komplementer
renklere yaklastirarak goriir. Kirmiz1 kravatlar iizerinde siyah iplik kullanan iiretici
ipligin siyah oldugu konusunda 1srar edince bilylik zarara ugramistir. Siyah iplik yerine

kahverengi iplik kullansa idi, biiyiik zararin 6niine gegilebilirdi.
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Sekil.7. Komsuluk Kontrasti

Kaynak: ---,-—--; Renk Bilgisi;
http://www.geocities.com/SoHo/Studios/9594/renk.htm; 01.02.2006

Beyaz etrafindaki renklerin parlakligin1 azaltir ve soniik goriinmelerine sebep olur.

Siyah ise etrafindaki renklerin daha parlak ve canli goriinmesini saglar.

e Komplementer (tamamlayic1) kontrast: Boyalar birbirine karistirildigi
zaman, Siyah/Gri renk olusturan renkler tamamlayicidir. Bunlar Turkuaz+Kirmizi,
Sari+Mavi ve Magenta+Yesildir. Fizyolog Hering'e gore, insan gozi gri rengi arar.
Hering'e gore grinin anlami g6z dibindeki algilama hiicreleri olan koni ve basillerin
uyartlma durumunun dengelenmis olmasidir. Bu durumda birlesmesinden gri renk
dogan renkler, "harmonik" sayilirlar. Toplami gri olmayan renkler ise ilgi ¢ekici veya

uyumsuz olacaktir.

Sekil.8. Tamamlayici Kontrast
Kaynak: ---,----; Renk Bilgisi;
http://www.geocities.com/SoHo/Studios/9594/renk.htm; 01.02.2006

e Alan genisligi kontrasti: Her rengin etkisi kapladigi alan kadardir. Ancak
birden fazla renk s6z konusu oldugunda hangisinden ne oranda kullanilacagi
belirlenmelidir. Renkleri dengeye dayali kullanmak amaciyla Gothe, renklere dikkat
cekme Ozelliklerine gore agirlik degeri vererek bazi rakamlar tahsis etmistir. Sar1 9,
Turuncu 8, Kirmiz1 6, Mor 3, Mavi 4, Yesil 6. Tim renkleri kapsamamasina ragmen
Gothe'nin degerleri benimsenmis, bazi ressamlar bundan yola ¢ikarak bu rakamlar ile

uyumlu alan 6l¢timlerini tekrar hesaplamislardir. Sar1 3, Turuncu 4, Kirmiz1 6, Mor 9,
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Mavi 8, Yesil 6. Bu alan genisligi degerlerini kullanirsak denge i¢in mor/sar1 oram 9/3 =

3/1 olmalidir.

- Uriin ve ambalajin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinde sekil dn plana
cikmaktadir. Dolayisiyla tasarimlarda sekil {iizerinde de ayrica durulmast ve
tilkketicilerde nasil bir etki biraktiginin degerlendirilmesi gerekmektedir. tiiketicilerin
satin alma davranigt ilizerinde etkili olan seklin boyutlarini su sekilde siralamak

. . . 1
miimkiindiir: >

e Koseli Olma Ozelligi: Yuvarlak yapilarim tersine, koseli yapilarin keskin kose
ve acilar1 vardir. Her iki kategori de giiclii ¢agrisimlara yol agmaktadir. Kdseli yapilar
celiski, dinamizm ve erkekligi ¢agristirirken; yuvarlaklik ahenk, yumusaklik ve disiligi
cagristirmaktadir. Bu ayrima benzer bir ayrim, diiz yapilar ile kavisli yapilar arasinda da
bulunmaktadir. Diiz sekiller cogunlukla erkek, keskin, kesin ve hareketli olarak

algilanirken; kavisli sekiller disi, yumusak ve siliregen olarak algilanmaktadir.

e Simetri: Simetri, ikiye boliinen bir ¢izgiyle (eksen), diizlemin iki tarafindaki
yapiin veya diizenlemenin ayna kimligini ifade etmektedir. Simetri bir nesnenin gorsel

cekiciligini degerlendirmede 6nemli bir faktor olan dengeyi yaratmaktadir.

e Oran: Uzun koseli ve dikdortgen sekiller (barok sanati doneminde ¢ok yaygin
olan) gorme alanin1 genisletip baskin bir estetik yaratarak belli bir goriintiiyii daha fazla
yakalama olanagi yaratmaktadir. Koseli kisa sekiller ise daha yumusak ve iddiasiz

gorilinebilmektedir.

e Biiyiikliik: Kisilikler genelde belli sekillerden anlagilmaktadir. Uzun veya
genis olan sekiller, giicli ve etkili olarak algilanirken, kisa ve ince olan kiiciik sekiller,

nazik ve zayif olarak algilanmaktadir.

135 Bernd Schmitt, Alex Simonson; a.g.e.; ss.106-108.
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- Satin alma noktasinda kullanilan miizik ile ilgili kararlarda da segici olunmasi
gerekmektedir.

- Magaza diizenlemesinde dikkat edilmesi gereken pek ¢ok nokta bulunmaktadir.
Magaza atmosferini olusturan unsurlara dikkat edilmelidir.

- Koku ve aydinlatma da en az yukarida sayilan unsurlar kadar 6nemlidir.

- Satis noktasinda gorevli personelin niteligi satisin ger¢eklesmesinde oldukga
etkilidir.

- Mazaga iginde gerceklestirilecek tiim diizenlemelerde hedef kitlenin sosyo-
ekonomik diizeyi dikkate alinmalidir. Gerek gorsel malzemelerde olsun gerek basili
gerek ise miizik, koku, aydinlatma gibi magaza atmosferleri olsun farkli sosyal
tabaklardaki tiiketiciler tarafindan farkli olarak algilanmaktadirlar. Farkli sosyal
smiflardaki tiiketiciler agisindan anlam tagiyan kodlart sinirli kodlar ve incelikli kodlar

olarak adlandirmak miimkiindiir:'*®

e Sinirh Kodlar: Calisan smiflar arasinda baskin olan bu kodlar objelerin

arasindaki iliskiye degil, objenin i¢erigine odaklanmaktadir.

e Incelikli Kodlar: Orta ve iist siniflar i¢in kullanilan bu kodlar daha karmasik

konulara odaklagsmakta ve bir diinya goriisli sunmaktadir.

C. Satis Yeri fletisim Uygulamalar

Perakende satis noktalarinda gergeklestirilen reklam pazarlamasi, bir reklam ag:
projesi olarak hem zincir magazalarin hem de reklam verenlerin satiglarini arttirmayi
amaclamaktadir. Tedarik¢iler ve reklam verenler tiiketicilere satis noktasinda ulasip,
iiriin ve hizmetin hedef kitlesini direkt olarak yonlendirip satig prosesini tamamlamay1
hedeflemektedirler. Market icerisindeki trafigin en yiiksek oldugu reyonlarda bulunan
reklam alanlar1 ile market icinde hem ekonomik hem de etkili bir iletisim g¢alismasi
yapilabilmektedir. Ozellikle gida firmalar1 ¢ok yogun olarak marketlerde ({iriin

reklammin goriiniirliigiinii artirma ¢alismalar1 yapmaktadirlar. I¢ mekanlardaki etkili

13¢ Zeliha Sezer; a.g.y.; http://www.baskent.edu.tr/~zeser/dersler.html; 02.01.2006
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pazarlama eylemleri teknoloji ile birlestiginde ise satis yeri iletisim ¢aligmalarinda daha
etkili bir rol oynayabilmektedir. Tiiketicilerin aligverislerindeki {iriin-hizmet tercihlerine
gore firmalar tiiketici aliskanliklarma 6zel kampanya, indirim veya promosyonlar

yapabilmektedirler.'*’

Satis noktast iletisimi uygulamalari bu calisma kapsaminda Nurhan Babiir
Tosun’un Satin Alma Noktasi Reklamlarinin Etkisi konulu makalesinde belirttigi
magaza imaji, magaza organizasyonu, magaza atmosferi ve satin alma noktasi
reklamlar1 olmak {izere dort baslik altinda incelenmektedir.'*® Bunun yaninda Deneyime
Dayali Iletisim Calismalar: adli baslik ilk kez bu tez kapsaminda onerilerek, bu baslik

altinda yer alabilecek yaratici uygulama 6rneklerine yer verilmektedir.

1. Magaza imaj:

Tiiketicinin satin alma davranigi lizerinde birinci derecede etki sahibi olan
magaza imaj1, pek ¢ok bilesenin etkilesiminden olugsmaktadir. Mazaga organizasyonu,
magaza atmosferi, satis noktasinda yiiriitiilen iletisim uygulamalar1 ve satig personelinin
niteliginin toplam1 magaza imaji1 hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmektedir. Tiim bu
bilesenleri etkin olarak kullanabilen mazaga sorumlularinin tiiketicinin magaza
bagimlilig1 ve satin alma aligkanliklar1 lizerinde daha fazla etkili olabildigi uzmanlar

tarafindan kabul edilmektedir.

Magaza imaj1 ile aligveris mekani sadece satis ve aligveris yapilan bir yer olarak
algilanmanin Oniine gecerek magazaya bir deger katmaktadir. Bunun farkina varan
pazarlamacilar, aligveris noktalarinda tiiketicinin zihninde farkli bir konuma sahip
olmay1 saglayacak gerekli diizenlemelere son yillarda daha fazla agirlik vermeye
baslamiglardir. 1991°’den glinlimiize kadar sistematik olarak gelisim seyrini devam
ettiren Nike Kasabasi (Nike Town), tamamen tiiketici i¢in yeni bir spor magazasi

temasinin ve deneyiminin yaratilmasina odaklanmaktadir. Tiiketici Nike Kasabasi’'ndan

Ozel Eki; Y1l 4; Say1 76; Istanbul; 15 Mayis 2005; s.11
138 Nurhan Babiir Tosun; a.g.m.; s.91.
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iceri girdigi ilk andan aligverisini yapip ¢iktig1 ana kadar marka sadakati yaratmaya
yonelik pek ¢ok degisik uygulamaya ve mesaja maruz kalmaktadir. Spor ile ilgili bir
bilgi merkezini ya da etkileyici bir miizeyi animsatan, genis hacimli camlar i¢inde
fotograf ve spor ile ilgili nesnelerin sergilendigi, diinya capinda duyulmus spor
olaylarinin sonuglarinin takip edilebildigi bir teknolojik sistemin kurulu oldugu, video
aracilifiyla Carl Lewis ve Michael Jordan gibi sporcularla ilgili bilgi edinilebildigi,
metal biiylik harflerle sans-serif fontunda yazilmis NIKE TOWN yazinin giiven ve
hareketi ifade ettigi Nike Kasabasi, Swoosh olarak adlandirilan ve tiiketicide giiven
temasin1 uyandiran logolarinin altinda damigsma stantlari, Nike {irtinleri giymis
personel*’ ile marka i¢in her iletisim noktasinda tiiketiciye biitiinlesik bir mesaj vererek

spor aligverigini tam bir deneyim pazarlamasina doniistiirmektedir.

Magazanin kurulus yeri, tiiketiciye sundugu iiriin cesitliligi, satis sistemleri ve
uyguladig1 personel politikast da magazanin tiiketicide olusan imaj1 {lizerinde etkili
olmaktadir. Ayni1 zamanda tiiketicileri aligveris merkezlerine yonlendiren unsurlar

olarak kabul edilen bu faktorleri su sekilde aciklamak miimkiindiir:'*

e Kurulus Yeri — Magaza Tercihi: Perakendeci magazalarla ilgili kurulus yeri
kararlar1 6zellikle kar maksimizasyonu agisindan perakendecilik stratejisinin ayrilmaz
bir parcasidir. Perakende dagitimda zaman ve yer faydasinin yaratilmasi temel olarak
kurulus yerinin niteligine baghdir. Magazaci isletme i¢in kurulus, konum yeri se¢imi
konusu firma ve pazar firsatlar1 arasindaki en 6nemli halkalardan biridir. Magazanin dis

yapisi ise magazaya ait pek cok unsurun etkilesiminden olugsmaktadir. Bu unsurlar;

v Dis Cephe: Magazanin dig cephesi veya 6n yiizii cephe mimarisini ilgilendirir.
Magazanin 6n yiizii bakimindan 6nemli olan konulardan biri de magaza unvani ve
isminin dikkat cekici bir bicimde bir tabelada gosterilmesidir. Magaza isminin ayni

zamanda vitrinlerde veya giris boliimiinde de bulunmas1 gerekmektedir.

13 Bernd Schmitt; Alex Simonson; a.g.e.; s.335.
0 Semsettin Uslu; Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerini Tercih Etmelerindeki Nedenler; Pazarlama
Diinyasi; Y1l 19; Say1 2005/02; istanbul; Mart-Nisan 2005; ss.54-61.
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v Giris ve Cikiglar: Magaza girisleri yalnizca miisterinin igeri girmesine yarayan
bir yer olarak diislinlilmemelidir. Girisler ayn1 zamanda miisterilerin iceriye girmesini
0zendirecek bigimde cekici ve rahat olmalidir.

v Vitrinler: Ozellikle yaya trafigin ¢cok gectigi yerlerde bulunan magazalar icin
vitrin Oonemli bir promosyon aracidir. Vitrin magazanin kimligini yansitmaktadir.
Tiiketicileri binaya ve magaza i¢ine ¢ekmektedir.

v Magazamn I¢ Yapisi: Her seyde oldugu gibi géze hitap magazacilikta da
onemli bir unsurdur. Miisteri magazaya girdikten sonra magazadaki rahatlik, hos bir
atmosfer, 1s1klandirma, havalandirma tiiketici agisindan 6nemli bir yer tutmaktadir.

v Duvar, Taban ve Tavan: Duvar, taban ve tavan kaplamalarinda magaza
sahibinin ekonomik giicli ile hedeflenen tiiketicinin ozellikleri ve satilan iirlin ve
hizmetin nitelikleri 6nemli bir rol oynamaktadir.

v Isiklandirma ve Havalandirma: Rahat bir atmosfer yaratilmasi bakimindan
1siklandirma ve havalandirma sistemlerinin yeterli ve diizenli bir sekilde magaza i¢inde
kurulmasi gerekmektedir. Bu iki unsur hem tiiketiciler hem de magaza icinde calisan

personel agisindan 6nemlidir.

e Satis Sistemleri — Magaza Tercihi: Taksitli satislar, harcadik¢a kazandiran

satiglar vb. sistemler magaza tercihi iizerinde etkilidir.

e Cesit Politikas1 — Magaza Tercihi: Magaza kurulduktan sonra, sira dogru
mallarin dogru miktarlarda satin alinip magazaya yerlestirilmesine gelmektedir.
Kuskusuz dogru mallarin dogru miktarlarda alinmasi, isletmenin genel magazacilik
stratejisine ve Onceden hazirlanmis plan ve biitceye gore satin almayla ilgili genel
politikalar bu plan icinde yer almaktadir. Satin alma kararinda tiiketici istek ve
beklentileri g6z ©Oniinde bulundurulmaldir. Ozellikle hedef tiiketicinin marka
tercihlerinin ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir; ¢linkii tiiketici satin alacagi mali marka
ad1 soyleyerek daha kolay ifade eder. Cesit politikasini belirleyen igletme; kalite
politikasini, miktar politikasini, moda politikalarin1 da g6z 6niinde bulundurarak gerekli

hazirliklar1 yapmalidir.
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e Personel Politikas1 - Magaza Tercihi: Magazanin belirlenen hedeflere
ulagmasinda kaliteli insan giliciiniin biiyiikk etkisi vardir. Dogru yer sec¢iminden
dekorasyona, dogru firiin yelpazesini hazirlamaktan stok kontroliine, magaza igci
yerlesimden vitrin hazirlamaya kadar her siiregte personel kalitesi etkisini
gostermektedir. Bunlarin disinda magazaya gelen tiiketicilerle ilgilenilmesi ve
tiriin/hizmet hakkinda bil aktarilmasi asamasi ¢ok daha kritik bir unsur olarak
goriilmektedir; ¢linkii satis personeli ne kadar isinde uzman ise tiiketicide magaza ve

iiriine yonelik o derece olumlu bir imaj olusabilmektedir.

Satis noktasi personeli, magaza imajinin Onemli bilesenlerinden biridir.
Dolayisiyla dogru ise dogru ve nitelikli personelin verilmesi satis noktasi iletisim
uygulamalar1 kapsaminda Onemli bir pazarlama karar1 olarak kabul edilmektedir.
Tiiketicinin magazaya tekrar gelip gelmeme kararinda biiyiik bit etkiye sahip olan ve
satig noktasi iletigiminin etkin bir eleman1 olarak kabul edilen satis noktasi personelinin

tasimasi gereken 6zellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir: 14l

v Giiler yiizlii olmali

v’ byi bir dinleyici olmali

v’ Dogru soruyu sormay: bilmeli

v Yaratict olmall

v’ Kendini miisterinin yerine koyabilmeli
v’ Dikkatli ve takipgi olmali

v El becerisi ve estetik duygusu gelismis olmall
v Tertipli ve titiz olmal

v’ Diizgiin bir konusmaya sahip olmal
v’ Beden dilini dogru kullanmali

v’ Takim ¢alismasina yatkin olmall

v’ Dis gortiniigiine ozen gostermeli

v’ Caliskan ve hirsl olmali

I Suat Soysal; Magazacihk Miikemmel Miisteri Hizmetleri ve Etkili Satis Teknikleri; Remzi

Kitabevi; Istanbul; Kasim 2003; s.28.
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v’ Degisime agtk olmall

v’ Sabirli ve strese dayanikli olmali

v’ Kendine giivenmeli ve hizli hareket edebilmeli

v Espri duygusu gelismis olmall ve sohbet edebilmeli
v’ Bilgili ve kiiltiirlii olmali

Magaza imaji kavraminin 6nem kazanmasi ile tematik magaza anlayis1 da
yayginlagsmaktadir. Konulu magaza ortamlari tiiketiciyi sade bir aligveris mekani
disinda eglenebilecegi, plansiz aligveris yapabilecegi bir ortami da beraberinde
getirmektedir. Bu sekilde tiiketici sadece markali iirlini satin almaz ayni zamanda
magazanin imaj1 ile biitiinlesen markay1 yasamay1 da saglar. Kurumlarin yarattigi ve
tilketici diinyasinin belirleyici pargalarindan biri olan bu hayal diinyalari, biitiinlesmis
bir tiiketici deneyimi yaratmak amaciyla tasarim unsurlarinin dikkatlice diizenlendigi,
ortak kiiltiirel anlayiglar iizerine kurulu ticari bulusma noktalar1 olarak

degerlendirilmektedir.'*

2. Magaza Organizasyonu:

Magazanin toplam alaninin belirli bir plan c¢ergevesinde kisimlara ve
departmanlara boliinerek iiriin yerlestiriminin en uygun tarzda yapilmasi ¢aligsmalarini
kapsayan magaza organizasyonunun satisin ger¢eklesmesindeki etkisi biiyiiktiir. Bunun
en Onemli nedeni tiiketiciler magazanin i¢ tasarimin1 begenmedikleri, istedikleri iirtiniin
yerini kolaylikla bulamadiklar1 takdirde gelecek sefere bir baska magazaya gitmeyi
tercih edebilirler. Uriin yerlestirilmesinde magaza sahibinin yani sira iiriin sahibinin de
aktif olmasi gerekmektedir. Ciinkii ozellikle kararsiz tiiketiciler kolaylikla ikame

markaya yonelebilmektedirler.'*

Magaza organizasyonu kolayda ve 6zellikli mallarin satiginda farkli stratejilerin

izlenmesini zorunlu kilmaktadir. Sekerleme, sakiz, gazli icecek, pil gibi iirilinler

42 Michael R. Soloman; Tiiketici Kralhginin Fethi; Ceviren: Selin Cetinkaya; MediaCat Kitaplari;
Yaylacik Matbaast; Istanbul; Nisan 2004; s.208.
143 Nurhan Babiir Tosun; a.gm.; s.92.
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genellikle satis kasalariin yakinlarina yerlestirilip tiiketicide plansiz satisin
gerceklesmesi amaclanirken magazada tiiketicinin dolagmasinin istendigi durumlarda

yiiksek kar potansiyeline sahip tiriinler biiyiik reyonlardaki yerini almaktadir

Magaza organizasyonu kapsaminda en onemli iki unsur raf diizenlemeleri ve
magaza igi diizenlemeleridir. Uriinlerin birbiri ile sunulmasina ve birlikte sunuldugu
mekana gore kazandiklar1 anlam, raf diizenlemelerini satig noktasi iletisiminde ayr1 bir
Ooneme sahip olmasini saglamaktadir. Magaza icinde gergeklestirilen ve tiiketicinin
aligveris yaparken ayni zamanda eglenmesini saglayan magaza i¢i diizenlemeler de
onemli bir satis noktasi iletisim uygulamasi olarak kabul edilmektedir. Magaza
organizasyonu kapsaminda vitrin ise tiiketici ile ilk iletisimin kuruldugu nokta olmasi

bakimindan 6nem tasimaktadir.

e Vitrin Diizenlemeleri: Satis yeri iletisiminin 6nemli halkalarindan biri de
vitrin diizenlemesidir. Vitrin diizenlemesinin etkin oldugu magazalar 6n satisi
gerceklestirmis olarak kabul edilmektedir. Ozellikle belli bir markayr 6ne c¢ikarmak,
yeni Uriinii tanitmak ve tiiketicinin satin alma amacglh olarak magazaya gelmesini
saglamada vitrin 6nemli bir gorev tstlenmektedir. Etkili vitrin diizenlemesi “magazada
ne satildiginin belirlenmesi saglama, iiriinlerden ya da hizmetlerden bagimsiz olarak
ilgiyi satis noktasina dogru ¢cekme ve satin alma yolunda bir on istek yaratmak olmasa

w44 . .
islevlerini

bile muhtemel alicimin tavri kendinden yana bir doniigiime ugratma
yerine getirmektedir. Son yillarda 6zellikle biiylik markalar vitrin diizenlemelerinde
reklam ve tamitim kampanyalarindaki 6zgiin temalarmi kullanmakta, yine bu

kampanyalarda 6ne ¢ikan iirlinlerini magaza vitrinine tagimaktadirlar.

e Raf Diizenlemeleri: Raf diizenlemesi tiiketicinin aradigi iiriinii hemen
bulabilmesi agisindan ©6nem tasimaktadir. Ancak raf diizenleri sadece market
isletmecilerinin kontroliinde degildir. Raflar arasinda en iyi yeri kapabilmek ve
tikketicinin gozli Oniinde yer alabilmek i¢in firmalar arasinda ciddi bir rekabet

yasanmaktadir. Modern perakendeciler raflarina koyacaklar1 iiriinleri secerken uygun

1 Sule Civitgi; a.g.e.; $5.230-231.
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kapasite, fiyat, standartlara uygunluk gibi cesitli kriterlere bakmaktadirlar. Bunun
yaninda lretici rafa girebilmek i¢in listeleme bedeli de 6demek zorundadir ki listeleme
veya giris bedeli biiyiik perakendecinin iirlinii rafta bulundurma karsilig1 talep ettigi

{icreti ifade etmektedir.'*

e Magaza I¢i Diizenlemeleri: Magaza ici diizenlemeleri tiiketicinin magaza
sadakati gostermesinde etkili olan satis noktasi iletisim unsurudur. Tiiketicinin monoton
bir aligveris seyrinden c¢ikip yeni {irlinler ve markalar konusunda bilgilenmesinin
saglanmasi, aligveris yaparken eglendirici unsurlar ile magaza i¢inde daha fazla vakit
gecirmeye yoOnlendiren magaza i¢i diizenlemeler son yillarda konsept magazalarin
olusmasinda da rol oynamaktadir. Starbucks Cafe, KOTON firmasi, farklilig
yakalamak ve miisteri deneyimini artirmak amaci ile magaza i¢i diizenlemelere ayrica
onem veren firmalardir. Ornegin KOTON firmas1 magaza iginde satisa yardimci bazi
diizenlemeler yaparak magazalara esleri ile gelen bayanlarin eslerinin sikilmamalar1 igin
magaza i¢ine Amerikan bar ve internet kosesi kurup rahat koltuk takimlar1 ve gazete ile
dergiler koymak sureti ile bayanlarin magazada keyifli zaman gecirmelerini

saglamaktadir. '

3. Magaza Atmosferleri:

Magaza atmosferleri, tiiketicinin bir magazayr yeniden ziyaret etme karari
vermesinde rol oynayan satig yeri iletisim uygulamalarindan biridir. Magaza atmosferi;
miizik, koku, renk, 1siklandirma, havalandirma, dizayn, stiller, temalar gibi pek cok
unsurun giiclii etkilesiminden olusmaktadir. Tiim bu unsurlarin dogru ve istenen magaza
imaj1 yaratma amaci ile estetik bir sekilde bir araya getirilmesi sonucunda miisterinin
magaza i¢inde zamanini ve parasini daha istekli olarak harcadigi arastirmalar ile

kanitlanmustir.

45 Ebru Firat; Rafa Girme Savaslari; Capital Aylik is ve Ekonomi Dergisi; Yil 12; Say1 2004/3;
Istanbul; Mart 2004; ss.119,121.

Arman Kirim; Mor inegin Akilhsi-Isinizi Farkhlashrmanm Kitaby; Sistem Yaymecilik; Kurtis
Matbaacilik; Istanbul; Ekim 2003; 5.25

146

154



Aligveris yapmanin en 6nemli nedenlerinden biri olan hedonik énem, tiiketicinin
aligveristen zevk almasi iizerine odaklanmaktadir. Epikiir tarafindan ortaya atilan ve
yasamin anlaminin hazda bulundugunu kabul eden hedonizm ya da hazcilik insanlarin
mutlulugu i¢in hazlardan 6lgiilii bir bi¢imde yararlanmasini, dogal ve zorunlu hazlara
baglanilmasini, dogal ve zorunlu olmayan hazlardan ise kag¢inilmasini onermektedir.
Plansiz satin alma davranisinin temelinde yatan en biiyiik giidiilerden biri olan hazcilik
ile tiiketiciler eglence siirpriz, heyecan ve yenilik gibi satin alma karar siirecinde etkili
olan pek ¢ok ihtiyaci tatmin edebilmektedirler.'*’ Zevk, eglence, heyecan gibi
ihtiyaclarin tatmininde ise atmosferik unsurlar tiiketici tizerinde etkili olabilmektedir.
Her seyden once atmosferik unsurlar tiiketicinin aligveris siirecinden daha fazla zevk

almasi noktasinda pazarlama uzmanlarina genis olanaklar sunmaktadir.

Atmosferik unsurlari meydana getiren boyutlar; ortam faktorleri (sicaklik,
giiriiltii, koku, miizik ve aydinlatma), tasarim faktorleri (mimarlik, renk, malzemeler, i¢
diizen, tekstiir ve mekanin yerlesim plani) ve sosyal faktdrler (miisteriler, personel)

olmak iizere {i¢ grupta toplanabilmektedir.'**

Bir satig ortaminin fiziksel goriiniimii ve tasarimi, 1yi ya da kotii, duygusal bir
deneyimin yaratilmasmma yardimci olmaktadir. Bu ylizden magaza tasarimcilari
atmosferlere yani alicilar iizerinde belli etkiler uyandirmak icin bilingli olarak bir
diinyanin ve onun c¢esitli boyutlarinin yaratilmasina ¢ok biiylik 6nem vermektedirler. Bu
boyutlar renk, koku ve ses gibi 6zelliklerden olusmakta ve magazanin atmosferi, satin
alma davramgm etkilemektedir. Ornegin tasarim unsur olan renk algilar
sekillendirmede siklikla tercih edilmektedir. Ac¢ik renkler ferahlik ve dinginlik hissi
verirken, parlak renkler de heyecan duygusu yaratmaktadir. Birgok fast-food
restoraninda, insana enerji sagladigi diisiinlilen turuncu renge agirlik verilirken kirmizi

rengin hakim oldugu magazalar insanlar1 gerginlestirirken, mavi tonlarda bir dekor daha

7 Remzi Altumisik, Levent Calli; Plansiz Ahsveris (Impulse Buying) ve Hazci Tiiketim Davramislar:
Uzerine Bir Arastirma: Satmalma Karar Siirecinde Bilgi Kullanima;
http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/05-04.pdf.; 02.05.2005; s.235.

Kemal Yildirim; Bir Ticari Mekan Imajinin Miisteri Karakteristiklerine Bagh Olarak Farkli
Yorumlanmasi; Gazi Universitesi Miihendislik Mimarlik Fakiiltesi Dergisi; Cilt 20; No 4;
Ankara; 2005; s.475.
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sakinlestirici bir etki yaratabilmektedir. Koku ise bir baska etkili magaza
atmosferlerinden biridir. Kokular anlik duygularin yasandigi beynin en erken gelisen
kisimlarindan olan limbik sistem tarafindan algilanip yorumlanmaktadir. Burasi
derinlere uzanan baglantilarin yapildigi yerdir ve bu dogustan beri var olan baglantilar
hem cok saglam hem de c¢ok ilgingtir. Bir arastirmada, tar¢inl taze ¢orek kokusunun,

erkek ogrencilerde cinsel uyarilar yarattig1 ortaya ¢ikmustir. '*

Kullanilan sesin yiiksek
ya da al¢ak olmasi, arka planda ¢alan miizigin agir ya da hizli olmasi tiiketicinin magaza

icinde geg¢irdigi siireyi de etkilemektedir.

4. Satis Yeri (Satin Alma Noktas1) Reklamlari:

Satin alma noktasi1 reklamlari, “satis noktalarinda satislar: tesvik etmek, belirli

#1590 amacr ile

bir marka ya da iiriin grubuna yonelik prezentasyon ve reklam yapmak
kullanilan her tiirlii reklam materyali olarak tanimlanmaktadir. “Ozellikle belli bir
markaya sadakatle bagh bir miisteri grubuna dahil olmayan bir tiiketici i¢in, benzer
ozelliklere sahip iiriinler i¢inden belli bir markayr segerken, satin alma yerinde iiriiniin
nasil teshir edildigi, bulundugu rafin diizenlenmesi, iiriiniin ambalaj dizayni gibi
faktorlerin yani swra, satis yerinde uygulanan reklam faaliyetleri de biiyiik oranda etkili
olabilmektedir.”">' Satis noktasi reklam malzemeleri, tiiketicinin satin alma Karari
tizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu i¢in dikkatle planlanmasi, kurum kimligine,

marka kimligi ve imajina uyumlu olmali, isletmenin deger temelli stratejik iletisiminin

bir pargasi olarak ele alinmalis1 gerekmektedir.

Satis yeri reklamcilik uygulamalar1 yaratict 6rneklerin ¢ok sik denendigi bir
alandir. Ancak aligveris ortamlarin hedef odakli olarak satis yeri reklam
uygulamalarinin degerlendirilmesi tiiketicilerin satin alma hacimlerinin arttirilmasi
bakimindan 6nem tagimaktadir. Yaygin olarak tercih edilen satis yeri reklam uygulama

orneklerine agagida deginilmektedir.

49" Michael Soloman; a.g.e.; s.241,245-246.

% Miige Elden; a.g.e.; 5.276.

151 Zakir Avsar, Miige Elden; Reklam ve Reklam Mevzuati; RTUK Yaym; No.8; Ofset Fotomat;
Ankara; Subat 2004; ss.64-65
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e Tasmabilir Ahsverisci: Satis noktasi iletisim uygulamalar1 plan dis1 satin
alim kararinin verilmesi siirecinde de etkili rol oynamaktadir. Arastirma sonuglarini
degerlendiren pazarlama uzmanlari biliyiik aligveris merkezlerinde miisterilerin alisveris
yaparken aldiklar1 {irlinlerin fiyatlarin1 kendilerinin hesaplamasini saglayan kisisel bir
tarama cihazi olan taginabilir aligveris¢iyi kullanmaktadirlar. Baglangigta Hollanda’nin
en biliylik marketler zinciri olan Albert Heijin’de kullanilan ve miisterilerin magaza
icinde daha hizli hareket etmelerinin saglanmasi amacini tasiyan bu satis noktasi

iletisim uygulamasi, giliniimiizde tiim diinyada 150’den fazla markette tercih

edilmektedir. >

e Market TV: Market i¢inde stratejik noktalara yerlestirilen dijital ekranlar,
belli siirelerde reklam kusaklarini yayinlayabilmektedir. Markaya 6zel yayin akisi
yapilabildigi gibi magaza i¢indeki promosyonlar, indirimler de bu ekran vasitasi ile
duyurulabilmektedir. Bu sistemde bilgilerin giincellenme hizi da yliksektir. IQ
Group’un yiiriittiigii bir arastirmanin sonuglarina gore miizik, promosyon, haber ve
reklamlarin yayinlandigi bu sistemler hem aligveris ortaminin daha renkli ve dinamik
olmasini saglamakta hem de reklami yapilan tiriinlerde satislar1 yiizde 10 artirabilmekte,
bu oran promosyon yapilan iiriinlerde ise yiizde 25’lere ulasabilmektedir. Market TV
uygulamalarinda magazalarin ana boliimlerine biiylik ekranlar, raflara ise kiiclik
monitorler yerlestirilmektedir. Saglik ve glizellik ogiitleri, yemek tarifleri, gida
alerjilerine kars1 yapilacaklar, saglikli yasam, sosyal kampanyalar ve ¢esitli duyurularin
yer alabilen programlar, ayrica bdliimlere gore 6zel igerik de sunabilmektedir. Ornegin
kozmetik malzemelerinin bulundugu bolgede, makyaj uzmanlarinin sovlart sunulurken,

kafe boliimiinde daha genel programlar yayinlanabilecektir.'>®

e Otomatlar: Otomatlar son yillarda siklikla kullanilan bir POP malzemesi
olarak satis yeri iletisiminde yer almaktadir. Sahip oldugu genis camlar ile ambalajlar1

sergileyebilen otomatlarin raflarin1 diizglin tutmak icin personel gorevlendirmek

152" Michael Soloman; a.g.e.; s.249.
'3 Fatos Karahasan; Siipermarket Televizyonlar1 Dénemi Basliyor; http://www.milliyet.com.tr/2004/

04/08/ business/bus09.html; 01.02.2006
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gerekmemektedir. Otomatlarin en énemli 6zelligi marka imajin1 kontrol altinda tutarak
tiiketiciyle temas noktasini artirmasidir. Satin alma hareketinin duygusal yansimasi,
satin alma giidiisti olarak iiriiniin kendisinden daha gii¢lendirici olabildiginden otomat
mecrasi hem tematik amagli hem de hedef kitle odakli kullanilabilmektedir. Isiklar,
kaplama, seffaflik, marka mesajlarini iletmek i¢in esnek onerilerle iiriiniin avantajlarin

iletmekte ve tiiketicinin bunu aninda deneyimlemesini saglamaktadir.'>*

e interaktif Pavyonlar (Kiokslar): Kiokslar; “medya, satis-pazarlama,
promosyon, arastirma-gelistirme, tamtim ve iletisim alanlarinda firmalarin hedef
kitlelerine tirtin ya da hizmetlerini anlatmaya yarayan, miisteriler ile karsilikli etkilesimi

#1353 olarak tanimlanabilmektedir.

saglayan, ozel olarak tasarlanmis medya cihazlari
Miisteriler magaza icindeyken bu araglar1 kullanarak iiriin ve fiyatlar1 hakkinda detayh
bilgilere ulasabilmekte, ddeme kolayliklar1 ve kampanyalar hakkinda bilgi sahibi
olabilmekte, hedef kitleye 0zel reklam ve kampanya firsatlarin1 sunabilmektedir.
Kiokslarin ses, goriintii ve miizigi etkin kullanabilmesi bu ortamlarin tiiketicilerin

ilgisini cekmede basarili olmasin1 saglayan arti 6zellikleridir. Bu nedenle perakendeler

tarafindan tercih edilmektedir.

e Parolar: Paro, tiiketicilerin aligveriglerindeki iiriin hizmet tercihlerine gore
firmalarin tiiketici aligkanliklarina 6zel kampanya, indirim veya promosyon sunmasini
saglayan tiiketici firma ve iiye isyerini bir araya getiren bir network olarak
tanimlanabilmektedir. Paro, satis noktalarinda kasa ve POS cihazlar ile entegre calisan
bir sistemdir. Aligverig aninda, tiiketiciyi kasaya 6deme yaparken taniyan ve iizerinden
duyurularin yapildig1 6zel tasarlanmis bir teknolojiye sahiptir. Paro veri ambarinda
tiikketicinin aligveris egilimlerine gore belirlenen firsatlar, reklamlar, kampanyalar ve
promosyonlar ParoPOD ekram1 ve Paro kuponu iizerinden duyurulmaktadir. Satis
noktasinda miisteriyi kasada yakalayan Paro, firmalarin hedef kitlesine birebir
ulagmalarint  saglamaktadir. ParoPOD ekraninda magaza igerisindeki miisteriyi

yakalayan reklamlar gosterilebildigi gibi esas olarak miisteriyi ge¢mis aligveris

Ozel Eki; Y1l 4; Say1 76; Istanbul; 15 Mayis 2005; s.11.
135 ___ ——; Keelox Kioks Nedir?; www.simet.com.tr; 22.05.2005
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aliskanliklarindan hareketle taniyarak kisiye 6zel kampanyalar yapabilmek miimkiindiir.
Firmalar diyet yapanlar, gazli i¢ecek tiiketenler, bebek iiriinleri harcamasi yapanlar,
kredi karti ile Odeme yapanlar gibi spesifik hedef kitlelere birebir ulasarak
kampanyalarin1 gergeklestirmektedirler. Kampanyalarin geri doniisleri Paro sistemi
tarafindan elektronik olarak takip edilebilmekte ve kampanya siiresince firmalara
raporlanarak gerekli degisikliklerin aninda miidahale ile yapilmasina imkan
tanimaktadir. Dinamik kampanya yapis1 sayesinde bir giin gibi ¢ok kisa siirede Ttirkiye

genelinde ayni anda kampanyalar baslatilabilmektedir.'*®

e Zemin Grafikleri: Aligveris merkezlerinde siklikla karsilagilan bir satig yeri
reklam uygulamasi olan zemin grafikleri (floor graphics), tiiketicinin dikkatini ¢ekmede
oldukga etkilidir. Ozellikle son yillarda kullanilan ses ve 151k efektli zemin grafikleri ile
istenilen {riin, market icinde, raf dizininde ©6n plana c¢ikarilabilmektedir. Satig
personeline gerek kalmadan iriiniin diger rakip iriinler arasinda fark edilmesine

yardimce1 olmaktadir.

e Donkartlar  (Spincard), Bayrak (Banner), Yapiskan Bandlar,
Cikartmalar: Magaza icinde yine tiiketiciyi yonlendirmek ve belli bir iiriiniin tercih
edilebilirligini artirmak amaci ile donkartlar, yapiskan bantlar ve c¢ikartmalar
kullanilabilmektedir. Donkart ve yapiskan bantlar 6zellikle indirim ve promosyon
duyurularinda etkili olmaktadir. Cikartmalar ise tiiketicilere magaza i¢cinde dagitilarak
arabalarina, esyalarina yapistirmalar1 ve boylece marka veya iiriin ile ilgili mesaja uzun
siireli maruz kalmalarin1 saglamakta bazen bu cikartmalar1 tasiyan araglar arasinda

cesitli telefonla katilma vb. yontemler ile yarismalar diizenlenebilmektedir.

e Kabartmah Reklam Panolari: Magaza i¢cinde ve magaza disinda tiiketicinin
reklam mesajlarina maruz kalmasmi saglayan reklam panolar1 {irliniin tiiketici
tarafindan fark edilebilmesinde etkin bir iletisim araci gorevi iistlenmektedir. Ancak

basit ve sade yapili reklam panolarinin etkinligi de giderek azalmaktadir. Bu dezavantaji

Ozel Eki; Y1l 4; Say1 76; Istanbul; 15 Mayis 2005; s.16.
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ortadan kaldirmaya yonelik olarak son yillarda kabartmali reklam panolar1 tercih
edilmeye baslanmistir. Gergeklik hissini artiran ve dokunma hissi yaratan bu panolar

reklam mesajinin daha etkili bir sekilde tiiketiciye iletilmesi gorevini iistlenmektedir.

e Miizik¢alar Reklam Panosu: Toplamda 100 adete yakin Kanada'nin Toronto
ve Vancouver kentlerindeki metrolara yerlestirilen bu panolarin ortasinda gergek bir
kulaklik girisi (jack) bulunmaktadir. Tiiketicinin kulakligini ortada bulunan bu kulaklik
girisine baglamasi ile Pepsi'nin pepsiaccess.ca adresinde bulunan 6zel sarkilardan birini
dinleyebilmektedir. Panolarda 12 farkli sarki secenegi bulunmaktadir. Kampanya
dahilinde yapilan bu yaratict ¢alismanin 2006 yaz sonuna kadar siirecegi agiklanmistir.
Kampanyada satin alinan her Pepsi 'de bir adet PIN numarasi bulunmakta ve bu PIN ile
ultra-exclusive seklinde tanimlanan ¢ok 0zel bazi miizik, konser vb. etkinliklere katilma

hakkini tiiketici kazanabilmektedir. '’

e Totemler: Satis noktalarinda siklikla karsilasilan bir bagka reklam araci ise
firmanin adinin ya da logosunun basili oldugu dev tabelalardir. Genellikle miisterilerin
uzak noktalardan goriip firmanin bulundugu yeri anlamalarin1 saglayan bu dev tabelalar,

binalarin ¢atilarinda yer almaktadir.

e Poset ve Afis Board: Diinyada ilk kez Tirkiye’de Migros Magazalarinda
uygulanmaya baslanan poset board c¢aligmasi, zincir marketlerin sebze ve meyve
reyonunda bulunan miisterilerin kullanimina sunulan ve posetliklere uygulanan
45cmX70 cm boyutundaki reklam alanlaridir. Poset board market igerisindeki trafigin
en yliksek oldugu reyonlarda bulunan reklam alanidir. Market icerisindeki en ekonomik
ve etkili mecradir; bu yiizden firmalar tarafindan son donemlerde tercih edilmeye
baslanmigtir. Ornegin sebzelerin satildigi reyonun yaninda Knorr firmas: salata sosunu
poset board sayesinde tiiketicilere en uygun yerde ulastirabilmekte, {iriiniin satin alinma
olasiligin1 artirmaktadir. Afis board ise 155cmX175cm boyutlarinda 1s1kli olarak

hazirlanan mecralardir. Afis board miisterinin markete girerken ilk kez karsilastigi

---,----;  Miizik¢alar ~Reklam Panosu; http://www.bigumigu.com/bigu/haber.asp?hid=667;
10.06.2006
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mesajin bu alanda olmasi yliziinden kullanilmasi gereken bir mecradir. Magazalarin
disina konulan panolarin goriilmeme olasilig1 s6z konusu degildir. Ayrica afis board
uygulamasi1 network olarak pazarlandigindan reklam verenin kiralama yaptig1 donemde

rakiplerinin benzer alanlar1 kullanma olasilig1 yoktur. '®

e Wildcards (Vahsi Kartlar) ve Posta Kartlari: Wildcard’lar bir paket kart ile
reklamin dagitilmasini saglar. Restoranlar, barlar ve perakende diikkanlarindan sinema
ve tiyatrolara kadar cesitli yerlere yerlestirilebilen vahsi kartlar, bir paket kart ile
reklamin dagitilmasi asamasinda etkin rol oynamaktadir. 2003 yilinda Tiirkiye’de
uygulanmaya baglanan posta karti reklamciligi ise gerilla pazarlama anlayisinin bir
sonucudur. Kafe, kampus, restoran gibi sosyal mekanlarda kullanilan bu yeni mecranin
etkisi satis noktasinda baslayip kartin eve gotiiriilmesi ile de devam edebilmektedir.
Posta kartlarin1 diger alternatif mecralardan ve billboardlardan ayiran en 6nemli 6zellik
dogru kisilere ve reklam verenin ulagsmak istedigi kisiye ulagsmasidir. Bdylece mesaj,
tiikketiciyi eglendirerek ve markaya iliskin tiiketicide deneyim yaratarak istenen kitleye

ulagtirmaktadir. '’

e Yaratic1 Poset Tasarimlari: Pek ¢ok biiylik firma yaratici dizaynlara sahip
poset uygulamasi ile tiiketicilerin aligveristen duyduklari zevke katkida bulunmaya
cabalamaktadirlar. Marka ile ilgili romantizm, ask, dinamizm gibi mesajlar1 ileten
posetlerde kiipe, kolye gibi tiiketici motivasyonuna dogrudan etki edebilecek hediye

uygulamalarina da rastlanmaktadir.
5. Deneyime Dayal iletisim Uygulamalar
Marka ve tiiketici arasinda giiclii bir duygusal bag kurmaya yonelik

gerceklestirilen satis  yeri iletisim uygulamalart  “deneyime dayali iletisim

uygulamalar:” baghg altinda degerlendirilmektedir. Pek ¢ok kaynakta iirlin denetme,

Ozel Eki; Y1l 4; Say1 76; istanbul; 15 May1s 2005; s.3,5-6.
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sergiler, tiiketici bilgi sistemi gibi uygulamalar, satis yeri reklamciliginin bir pargasi
olarak degerlendirilmektedir. Ancak belirtilen etkinlikleri salt reklam c¢abalar1 olarak ele
almak calismalarin  gergeklestirilme  yoOntemleri ve amacglari  paralelinde
degerlendirildiginde yetersiz kalabilmektedir. Siralanan uygulama O&rneklerinin bu
baslik altinda ele alinmasinin en temel nedeni, bu caligmalarin tiiketiciye marka ya da
firma ile ilgili unutulmaz bir tecriibe yasatmayi1 hedeflemesidir. Bdylece satin alma
eylemine satig Oncesi, satis siras1 ya da satis sonrasi olarak ayr1 ayr1 bakmay1 degil tim
bu siirecleri tekrarlanabilir kilan bir dizi eylem olarak ele alabilmek miimkiin

olabilecektir.

e Sergiler: Magaza ici ve disinda ya da cesitli fuarlarda cesitli marka ve
tiriinlere yonelik sergiler diizenlenebilmektedir. Markaya 6zel alan diizenlemesine de
olan veren sergiler, tliketicilere marka ile ilgili biitiinlesik mesajlarin iletilebilmesi

acisindan 6nem tagimaktadir.

¢ Tiiketici Bilgi Sistemi: Magazalar miisteri portfoylinii olusturabilmek igin
miisterilerinin bilgilerinden olusan bir veri ambar1 hazirlayabilmektedir. Bu ambar
sayesinde ulasilan miisteri iletisim bilgileri ile magazanin {iriinleri tanmitilabilmekte,
kampanyalar hakkinda tiiketiciler bilgi verilebilmek ve bu sayede tiiketiciler satis

noktalarina yonlendirilebilmektedir.

e Marka ile Ozdeslesen Maskotlar: Uriin ya da markay1 anlatmak iizere pek
cok firma tiiketicisi ile iletisime gececek maskot kullanimina yonelmektedir. Duracel
tavsani, Milka inegi, Argelik robotu ya da son donemlerde Pinar markasina ait murun,
beyin ve bagirsak maskotlari bunlara 6rnek olarak verilebilmektedir. Bu magazalarin
satig noktalarinda tiiketicilerin karsisina ¢ikmasi iiriin kullanimin1 6zendirebilmekte ve
ozellikle ¢cocuk yas grubunda yer alan tiiketicileri birebir yakalayabilmektedir. Boylece
iiriin ve markaya yonelik duygusal bir iligki gelistirilebilmektedir. Yine bu maskotlar
belli kampanyalar dahilinde tiiketicilere hediye olarak verildiginde kampanyalar

gosterilen ilgi artabilmektedir.

162



o Uriin Tle Tlgili Anonslar: Magaza icinde iiriin ile ilgili sesli anonslar
yapilabilmekte hatta reklam spotlart iirlinlin satildig1r raf reyonunda siirekli olarak
tiikketiciye dinletilebilmektedir. Boylece tiiketici rakip friinlerin yaninda spotu ile
hatirlatilan {iriinii tercih edebilmektedir. Ancak bu tiir sesli unsurlarin kullaniminda
magaza i¢inde giiriiltii kirliligi yaratilmamasi ve tiiketicinin aligveris yaparken rahatsiz

edilmemesine dikkat edilmesi gerekmektedir.

e Market ve Teshir Stantlari: Stant uygulamalan tiiketicilere ulasmada 6nemli
bir iletisim uygulamasidir. Ozellikle halkla iliskiler calismalar1 kapsaminda siklikla
yararlanilan stantlar eglence, bilgilendirme, tanitim, bilgi giincelleme amaglar1 ile
firmalar tarafindan tercih edilebilmektedir. Ayrica magaza ¢ikislarinda kasalarin yanina
yerlestirilen 6zel stantlar ile de satig1 artirilmak istenen triinlerin tiiketici tarafindan fark
edilmesinin saglanmasi1 amaglanmaktadir. Sekerleme, sakiz, cikolata, tiras bicagi vb.
kolayda friinler kasa yanlarina konan o6zel stantlar aracihi@i ile tiiketiciye

ulastirilabilmektedir.

e imza Giinleri: Unliilerin katilimi ile diizenlenen imza giinleri stant
uygulamalarinin vazgec¢ilmez bir parcasidir. Ancak tek basina yapilan iirlin
tamtimlarindan ¢ok daha fazla etkiye sahip oldugu uzmanlar tarafindan kabul
edilmektedir. Tiiketicilerin begendikleri sanat¢ilar ile bir marka gercevesinde bir araya
gelen tiiketiciler i¢in {irlin ve marka bilinirligi artarken iinlii ile stantta gegirilecek siire
boyunca ayni zamanda eglenebilmektedirler. Star stratejisi yillardir etkin bir yontem
olarak ozellikle konumlandirma reklamlarinda kullanilmaktadir. Reklamlarda etkisini
kanitlayan iinlii kullanimi, satis noktasinda da tiiketicinin dikkatini ¢ekmek icin firmalar
tarafindan tercih etmektedir. Ayrica bu etkinlik kapsaminda 6zellikle sarki, dans vb.
yarigmalara katilan ve bu yarigma boyunca fanlar1 olusan yarigmacilara sponsor olan
firmalar alisveris merkezlerinde bu kisiler ile fanlarini ¢esitli etkinlikler ¢cercevesinde bir
araya getirmektedir. Televizyonda program sirasinda reklamini yapma firsatt bulan
sponsor firma, satis noktasinda da bu imza ve bulugsma giinleri ile tiiketicilerin dikkatini

kendi markalarina yonelik ¢ekebilmektedir.
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e Deneme Testleri: Deneme aktivitelerinin asil amaci, satis noktalarinda {iriiniin
denenmesini saglayarak hedef tiiketicinin satin alma kararin1 {iriin lehinde yonlendirmek
ve boylece tiiketicide iirtine yonelik kullanim alisgkanlhigi gelistirebilmektir. Deneme
testleri araciligi ile iiriin denetme tiiketicinin satis noktasinda ikna edilmesi asamasinda
etkili bir satig yeri iletisim uygulamasi olarak kabul edilmektedir. Tadarak, dokunarak,
koklayarak O0grenmek iiriin ya da markaya iliskin olarak tiiketicinin zihninde daha
saglam bir bilginin olusmasini saglamaktadir. Boylece tiiketici begendigi liriinii deneme
sonrasinda satin almaya karar verebilmekte ya da magazaya bir sonraki gelisinde iiriin

ya da markay1 daha kolay rakiplerinin arasindan teshis edebilmektedir.

e Miizik Kabinleri ve Rahatlama Odalari: Aligverisi rahat ve eglenceli bir
aligkanlhiga dontstirmek isteyen magazalar tliketicilerine magaza i¢inde dolasirken
yorulduklarinda oturabilecekleri ve dinlenebilecekleri rahatlama odalar1 ya da koseleri
sunmaktadir. Yine bazi magazalar kulaklik sistemi ile miizik dinleyebilme imkanini
tiiketicileri ile paylasmaktadir. Ozellikle D&R gibi kitap ve miizik CDsi iizerine
yogunlasan magazalar birebir deneyimi artirmak amaci ile hem kitap okunabilecek
oturma yerleri hem de albiimleri dinleme imkani sunan miizik kabinlerini hizmete

sunmaktadir.

e Yarismalar ve Cekilisler: “Amerikan Reklam Ajanslart Birligi’nin tanimina
gore yarigma tiiketiciye belirli bir sorunu ¢ozme amaciyla becerisini uygulamaya ya da
basit bir beceri testini tamamlamaya ¢agiran olaydir. Cekilis ise tiiketicilerin herhangi
bir becerisine gerek olmadan armaganlarin sans él¢iitiine gore daginldigi olaydir.”'*
Yarisma ve cekiligler ile de diger uygulamalarda oldugu gibi tiiketicinin satin alma
davranis1 lizerinde etkili olabilmek amaclanmaktadir. Tiiketiciyi satin almaya
yonlendirirken yarisma ve ¢ekilisler eglence, heyecan, basarma gibi giidiilerden
yararlanmaktadir. Tiiketiciler bir taraftan eglendirirken bir taraftan da marka ile ilgili

algilarin1 etkilemeye calisilmaktadir. Yarigmalar ayni zamanda magaza imajini

gelistirmeye yonelik olarak da tasarlanabilmektedir. Boyner Magazacilik tarafindan

10 Emrah Cengiz; Uluslar aras1 Pazarlamada Promosyon; Der Yaymevi; Yaym No 344; Kardesler
Matbaast; Istanbul; 2002; s.169
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diizenlenen taki yarigmasi taki meraklis1 kadinlarin el becerilerini 6lgmeye olanak
tanirken ayn1 zamanda magaza ve satilan {riinler i¢in olumlu bir imaj yaratmayi

amagclamaktadir.''

e Harcama Tutarmna Bagh Odiillendirme: Firmalar tiiketicinin ilgisini
cekebilmek ve satis hacmini artirabilmek amaci ile harcama tutarina bagli olarak
hediyeler verebilmektedirler. 2YTL’lik {iriin alana markanin logosunu tastyan bardak, 5
YTL’lik {riin alana yastik vb. tanitim {irlinlerinin verilmesi harcama tutarina bagh

odiillendirmeye Ornek olarak gosterilebilmektedir.

e Kuponlar: Kuponlar, yliz yildan fazla bir siiredir kullanilan bir tutundurma
strateji olma 6zelligini korumaktadir ki ilk kez 1894 yilinda Coca-Cola firmas1 bedava
bir bardak Coca-Cola veren kuponlari dagitmustir.'®* Kuponlar, tiiketicilerin belirli
tiriinleri stirekli olarak kullanmalar1 amaci ile tiiketicilere verilen odiiller olarak
degerlendirilmektedir.'® Ayrica arastirmalar kupon dagitiminin hemen sonrasinda pazar
payinn arttigia iliskin sonuglari da ortaya koymaktadir.'® Edimsel kosullanma yoluyla
tiikketicilerde markaya yonelik sadakatin yaratilmaya calisildigi kupon uygulamalarini

pek cok firma etkin bir satig noktasi uygulamasi olarak tercih etmektedir.

e Sosyal Sorumluluk Cahsmalari: Kurum imajint gelistirmede, {iriin
farklilagtirmasinda ve hem satiglar1 hem de baghilig1 artirmada etkin bir yol olan sosyal
sorumluluk kampanyalar1'® firmalarm da sosyal kimliklerini ortaya koymalari
konusunda bir baski aracina doniismektedir. Sosyal destek c¢alismalar1 ortaya c¢iktigi

durum, ihtiyaglar ve mekana gore farklilagsabilmektedir ki tiim bu cabalarin 6ziinde

" Ozlem Bay; Boynerden Taki Tasarim Yarigmas;; http:/kariyerim.milliyet.com.tr/

detay.asp?id=1154; 05.02.2006

Jan Slater; Is Couponing An Effective Prpmotional Strategy? An Examination Of The
Procter&Gamble Zero-Coupon Test; Journal Of Marketing Communication; Volum 7; Routledge;
2001; s.3

Martin William; Interactive Marketing; Prentice Hall, Australia; 1994; s.180.;Aktaran: Emrah
Cengiz, a.g.e.; s.166.

Eric N. Berkowitz, Roger A. Kerin, Steven W. Hartley, William Rudelius; Marketing;
Irwin/McGraw-Hill; USA; 1997; s. 508.

Hamish Pringle, Marjorie Thompson; Marka Ruhu; Ceviren. Zeynep Yelge, Canan Feyyat; Scala
Yaymecilik; Acar Matbaacilik; Istanbul; Ocak 2000; s.3
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kisilerin sorunlar karsisinda kendilerini gii¢lii hissetmelerini ve yasama psikolojik

% Béylece kendilerini

uyumlarimin ~ yeniden kazandirilmast  amaglanmaktadir.'
gerceklestirme agamasinda olan tiiketiciler, sosyal kimliklerini ortaya koyarak
tiiketimlerine temel olan ihtiyaglarint mantikli bir nedene baglamak istemektedirler. Bu
istek, aligveris sonrasi olusan pigsmanlik duygusundan kurtulmanin da bir yoludur ayni
zamanda. Bu anlamda satis noktalarinda pek c¢ok sosyal destek kampanyalari
yiirititiilmektedir. Bu ¢aligmalarda daha ¢ok magaza ya da firma 6n plana ¢ikmaktadir.
Ancak etkili tanitim ve duyuru calismalari ile tiiketiciler iirlin satin alarak, firmanin
yiiriittiigii sosyal kampanyaya katilma konusunda istek gosterebilmektedirler. Ornegin
kimsesiz ¢ocuklarin aligveris kiiltiirii kazanip ileride sorumluluk duygusunu sahiplenmis

birer yurttag olarak topluma kazandirilmasi amaci ile Uyum Marketler Zinciri, Sosyal

Hizmetler Cocuk Esirgeme Kurumu ile isbirligi yaparak market projesi gelistirmistir.'®’

e Uriin Ambalajlari: Uriin ambalajlari, marka ya da iiriine iliskin deneyim
yaratmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici liriinii kullanmadan ve igerigi hakkinda
fikir sahibi olmadan o6nce ilk olarak iirlinlin ambalaj1 ile etkilesime girmektedir. Bu
acidan bakildiginda iiriin ambalajinin hedef kitlenin 6zelliklerine uygun olarak
tasarlanmasinin yaninda rakiplerinden farkli bir yaklasimla ele alinmasi ve {irlin ile
firma imajma uygun olmasi1 gerekmektedir. Geng tiiketiciler, ¢ocuklar, yasllar, orta
yastaki tliketiciler i¢in farkli tasarim unsurlar1 6n plana alinirken tirliniin 6zelliklerinden
kaynaklanan nedenlerden dolay1 da farkli tasarim unsurlarmin tercih edilebildigine

rastlanmaktadir.

Ambalaj; marka ve kalite bilgisini tiiketicinin zihninde birlestiren ve hatta
giiclendiren ve gelistiren bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler satis noktasinda satin alma ya da
almama karar1 verirken iirliniin kendisine sunuldugu ambalaj ile etkilesim halindedir.

Bazen bir etkili ve sira dis1 bir ambalajlama, tiiketicinin aligveris listesinde olmayan bir

' Birgiil Temiztiirk; Kisileraras1 letisimde Sosyal Destek Kavrami ve Onemi; iletisime Yeni
Yaklasimlar; Editor: Demet Giiriiz, Aysen Temel; Nobel Yayinlari; No. 870; Nobel Basimevi;
Ankara; Aralik 2005; s.378

Dergisi; Y1l 10; Say1 117; Istanbul; Mayis 2006; s.22
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irlinli tiiketiciye satin aldirabilmektedir. Dolayisiyla satig yeri iletisim uygulamalari
kapsaminda ele alman galismalar igcinde ambalaj da &nemli bir yere sahiptir. Uriinii

korumanin 6tesinde ambalajin iistlendigi islevleri su sekilde siralamak miimkiindiir: 168

» fsletmenin {iriiniiniin rakipler arasindan s1yrilmasini saglar,

= Tiiketici tarafindan taninmay1 saglayacak marka ve iriin kimliklerini saglar,
boylece deneme ve tekrar satin almayi tesvik eder,

» [sletmenin iiriiniinii cazip ve dikkat ¢ekici sekilde sunar,

» fsletmenin iiriinii hakkinda tanimlayici bilgileri ve 6zellikleri aktarir,

» Uriin ¢esitlerini, ebatlari, farkli tatlar ve iiriine 6zgii diger 6zellikleri aktarr,

= Ambalaj {riinii; tasimasi, agmast kapamasi, saklamasi ve atmasi kolay bir
bicimde sunar.

= Ambalaj tasariminda renk, kullanilan malzeme, tasarim-dizayn, ergonomiklik,

estetik vb. unsurlar géz 6niinde bulundurulmalidir.

Tiim bu unsurlarin satin alma davranigina olan etkisi c¢esitli arastirmalar
kapsaminda ele alinmaktadir. Tiiketicilerin ne kadarinin bu uygulamalara ne oOlgiide
tepki verdiginin bilinmesi, firmanin gelecek icin marka stratejisini  dogru
belirleyebilmesi acgisindan da 6nem tasimaktadir. Markalasma cabalar1 acisindan satig
yerleri tiiketicinin tepkilerinin belirlenmesi kapsaminda etkili bir ortam olarak kabul
edilmeye baglanmistir. Marka bir fikri kazimanin, biiylitmenin ve iiriin hakkinda sz

sdylemenin ozgiin bir yolu'®

olarak degerlendirilmektedir. Marka ile ilgili 6zgiin
mesajlarin tiiketiciye iletilmesi siirecinde magaza imajindan, magaza i¢inde gorev alan
personele kadar her unsur etkili olmaktadir. Bu anlamda tiiketici odakli satis yeri
iletisim planlart  hazirlanirken pazarlama yoneticileri satin  alma davranisinm
gerceklestirecek bir dizi ikna edici unsuru da devreye sokmaya g¢abalamaktadirlar.

Bunlarin en 6nemlisi ise tiiketici tipine bagli magaza uygunlugudur.

'8 Herbert M. Meyers, Murray J. Lubliner; Basarih Ambalaj, Basarih Pazarlama; Ceviren: Zehra

Usdiken; Rota Yaynlari; Kelebek Matbaasi; Istanbul; Kasim 2003; s.21.
Sergio Zyman, Armin Brott; Bildigimiz Reklamcihi@in Sonu; Ceviren. F. Cihan Dansuk; MediaCat
Kitaplar1; Yaylacik Matbaast; Istanbul; 2003; .61
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III. Satis Yeri iletisim Uygulamalarinin Hedef Kitlenin Satin Alma Davranisi
Uzerindeki Etkisi

Satis yerinde tiiketicilere yonelik gerceklestirilen tiim iletisim uygulamalari
temelde tiiketici ile marka arasinda gii¢lii bir etkilesimin kurulmasini amaglamaktadir.
Bu amagla kasa yanlarma ya da magaza icine yerlestirilen pek ¢ok satig yeri iletisim

uygulamasi firma ya da marka i¢in giiclii bir deger yaratmay1 hedeflenmektedir.

Giliniimiizde deger, sirketler tarafindan yaratilan ve miisterilere sunulan iiriin ve
hizmetler anlamina gelmektedir ve deger miisteri ve sirket tarafindan ortaklasa
yaratilmaktadir. Ortaklasa deger yaratma konusunda bagarili firmalarin ise gelecegin
rekabet ortaminda O6ne c¢ikacagi savunulmaktadir. Giiniimiizde tiiketicilerle ortaklik
kurarak ilerlemek isteyen firmalar farkli kanallar1i etkin bicimde kullanabilmenin
yollarin1 aragtirmaktadirlar ki boylece tiiketici deneyimlerini daha da zenginlestirmek ve

yaratici hale getirmek amaglanmaktadir.'”

Satis yeri iletisimi uygulamalar1 incelenirken tiiketicilerin bu iletisim
uygulamalarindan neler beklediginin dikkate alinmasi gerekmektedir. Magaza tiirii
tilkketicinin satig yeri iletisim uygulamalarina verdigi tepkiyi yoOnlendirebilmektedir.
Dolayisiyla magaza tiirii ve satin alma davranist arasinda bir iliski oldugu konunun
uzmanlar1 tarafindan kabul edilmektedir. Sihna ve Uniyal tarafindan ortaya atilan
tiikketici beklentileri modeli diisiik, orta ve yiiksek ilgililikte magaza yararin1 ortaya
koymaktadir.'”" Tablo.2. ile tiiketici beklentileri gosterilirken, Tablo.3.’te ise 1zgara
kullanilarak deneyimler ve firmalara tarafindan takip edilen mevcut uygulamalara
dayanan iletisim giicliikleri, stratejileri ve araglar1 agiklanmaktadir. Genel olarak her iki

tablo ve agiklamalari su sekilde siralamak miimkiindiir:'’?

170 Sedef Seckin Biiyiik; Rekabetin Gelecegi; Capital Ayhk is ve Ekonomi Dergisi; Yil 12; Sayi

2004/3; Istanbul; Mart 2004; ss.154-158.

Piyush Kumar Sinha; Dwarika Prasad Uniyal; a.g.m.; http://www.mica-india.net / OUTPUT /
POP.PDF; 11.03.2005

"2 A.g.m.; http://www.mica-india.net/ OUTPUT / POP.PDF; 11.03.2005
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Tablo.2. POP iletisimi I¢in Tiiketici Beklentileri Modeli

Magaza Yarari
Uygunluk Cesitlilik Deneysel
- Aligveriste en az ¢aba - En az ¢aba - En az ¢aba
- Uygun yer - Magaza yeri ve - Asinalik
x| Omek: goriintiisii ornek:
g * Mahalle diikkanlar1 Ornek: * miigterisi olunan civar
*Daha iyi cephesi olan magazalar
civar magaza
- marka kiyaslamasi - marka kiyaslamasi - marka kiyaslamasi
- - uygun yer - genis smiflandirma - genis smiflandirma
- sinirli siniflandirma - sunum ve semalarin agik | - gorsel ticaret
ornek: iletisimi ornek:
* t1bbi magazalardaki kisisel | Ornek: * FMCG/dayanikli
= bakim iiriinleri * orta biytikliikteki siipermarketler
E» 5 magazalar * ofis tiriinleri-
;:? * departmanli magazalar | tiiketilebilir ve gevresel
% * giysi magazalari
g * ev ve mutfak aletleri
7 magazalari
* kozmetikler
- tercih edilen markalarin - tercih edilen markalarin | - tercih edilen markalarin
mevcudiyeti mevcudiyeti mevcudiyeti
- uygun yer - marka i¢in en iyi - titketicinin kendi
ornekler: pazarlig1 veren magaza imajiyla en iyi 6zdeslesen
é":@ * sigara ornek: magaza
é * kisisel bakim {irtinleri * premium kozmetikler ornek:
* miizik albimleri * miizik magazalari * miizik i¢in Planet M
* tiiketicilerin ugrak yeri * kitaplar i¢in Crossword
* seckin marka
showroomlari

Kaynak: Sinha Piyush Kumar, Dwarika Prasad Uniyal, Point of Purchase Communication:
A Conceptual Model Based on Shopper Expectations,
http://www.mica-india.net/OUTPUT/POP.PDF, 11.03.2005
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* Diisiik Satin Alma Tliskisi-Uygunluk Magazalari: Bu modelde ilk hiicre,
tilketici iliskisinin ¢ok diislik ve tiiketicinin harcadigi ¢cabanin yine diisiikk oldugu bir
satin alma durumunu tarif etmektedir. Tiiketici magazaya gelerek siniflandirma adiyla
bir iirlinii sorup mali satin alma davranisi sergilemektedir. Magaza se¢imi karari ise
konumun uygunluguna dayalidir. Boyle bir durumda POP iletisimi, marka degisimini
etkilemede oldukga yararli olabilmektedir. Ambalaj ise bu ilk durum i¢in en kuvvetli
iletisim arac1 konumundadir. Uriiniin ¢arpici bir goriintiisii, giiven hissi ve dokunusu
vermektedir. Bu durumda iiretici firma ve perakendecilerin iirlinii géz hizasinda ve

tezgaha yakin tutmasi onerilmektedir.

*» Diisiik Satin Alma [lliskisi-Cesitlilik Magazalari: Bu durum, markalar
arasinda gli¢lii sadakati olmayip magaza aidiyeti olan tiiketiciyi anlatmaktadir. Tiiketici
bir marka sorar ama tercih edilen marka magazada bulunmaz ise tiiketici bir bagkasiyla
degistirmeyi umursamaz. Diisiincesi, ayn1 magazadan aligveris yapmak ve baska bir
magazaya giderek zahmete katlanmamaktir. Yalnizca marka grubu tiikendikten sonra
tilkketici baska bir magazaya gitmeyi diisiinecektir. Bu yiizden, tiiketici genis bir
siniflandirmasi olan magazalar1 tercih etmektedir. Boyle tiiketiciler, alma niyetleri
olmadan g6z gezdirirler. Cogu durumda, goz gezdirme satin alimdan sonra bile ortaya
cikabilmektedir. Satin alma-noktas: iletisimi, yeni iriinler ve planlar hakkinda bilgi
verirken 6nemli rol oynamaktadir. Boyle tiiketicilere ulagsmak i¢in magazanin konumu,
daha iyi bir cephe ve pariltili isaret tabelalari, pavyonlar ve pencere giydirmeler
perakendeciler tarafindan tercih edilmeli ve bu yolla tiiketicilerin magazanin igine
girmeleri saglanmalidir. Perakendeci satis1 arttirmak igin tiiketiciyi magaza i¢inde daha

uzun siireli alikoymay1 denemelidir.

» Diisiik iliski-Deneysel Magaza: Bu durumda tiiketici, magazaya sadiktir ve
iriinle diisiik iliskiye bagl olarak, bir markay1 satin almak i¢in herhangi bir ekstra ¢aba
harcamak istememektedir. Boyle tiiketiciler alma diirtiisiine daha egilimlidir ve ufak bir
ikna ile daha ¢ok iirlin satin alabilmektedirler. Boyle magazalardaki tiiketiciler magaza
isbirligi, kolay satin alma siireci, mekana asinalik ve cana yakin satig gorevlileri gibi

faydalar aramaktadirlar. Perakendeci tiiketicileri daha fazla iiriin denemeye tesvik etmeli
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ve boylece tiiketicisi ile iliski kurma yoluna gitmelidir. Cogu planlanmamis satin alimin
ortaya ¢ikist bu durumda olmaktadir. Tiiketici; satis elemanlar1 ve interaktif pavyonlar
araciligiyla yeni iriinler hakkinda diizenli olarak bilgilendirilmesi durumunda satis

hacmi artirilabilmektedir.

* Orta Satin Alma iligkisi-Uygunluk Magazalari: Bu durumda tiiketici karar
vermeden Once bazi se¢ceneklere bakmaktadir; fakat sonu¢ olarak konum olarak uygun
olan magazadan almay1 tercih etmektedir. Tiiketici ¢esit aramakta ve bdylece magaza
konumundan baska iirlin ¢esitlemesi de Onem kazanmaktadir. Tiketici aligveris
zamanini ve ¢abasini en uygun sekilde kullanmak istemektedir. Boylece perakendecinin
g6z alic1 posterler, raf etiketleri ve ¢ekici paketleme yoluyla; bir marka se¢mesi i¢in
tikketiciye yardim etmesi gerekmektedir. Perakendeci {iriin ¢esitlemesini, yerlesik

miisterilerin ihtiya¢larina gore planlamalidir.
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Tablo.3. Iletisim Giigliikleri ve Stratejileri

Magaza Yarari

- aliml paketleme
- pencere goriintiileri

- satig eleman1 kullanmak
- lirlin tanitimlart

- malumat brosiirleri

- interaktif kiokslar

- magaza i¢inde magaza

Uygunluk Cesitlilik Deneysel
Amag Amag Amag
- islem zamanini en aza - magaza aragtirmasini en aza | - magaza sadakatini pekistirmek
indirmek indirmek iletigim giicliigii
iletisim giicliigii iletisim giicliigii - tiiketici ile birebir iligki kurmak
- dikkat cekme - tiiketiciyi magazaya cekmek | strateji
strateji strateji - kisisellestirilmis ilgi
= |- acil goriis - benzer magazalardan - planlanmamus satin alimi
% | - dokunma ve hissetme farklilagmak harekete gegirmek
A | araclar araclar araclar
- gozalici posterler ve - daha iyi cephe - dostane ve anlamli satig elemani
danglerler - pariltili isaret tabelalar - bekleme ¢izgisi yaninda goriintii
- aliml paketleme - magaza i¢inde daha iyi - interaktif kiokslar
- g6z hizasinda ya da tezgahta | aydinlatma
gorinti - kiokslar
% Amag Amag Amag
= - zaman ve ¢abanin en iyi - sinirlt se¢im saglamak - Tiiketicileri isteklerini
3 sekilde kullanimi iletisim giicliigii gergeklestirmek igin eyleme
g iletisim giicliigii - clizdan paylagiminin yani gecirme
= - bir markay1 segmede yardim sira tiiketicinin aklini da iletisim giicliigii
g strateji ¢elmek - satin alis1 daha kisisel ve iligkili
n - ¢esitli markalar hakkinda bilgi | strateji hale getirmek
saglamak - kendi kuvvetiyle etkileme strateji
- dokunma ve hissetme - fonksiyonel ve rasyonel satin | - daha iyi servisler sunmak
araglar almada zorlama - maddi olmayan faydalar
& | - gbzalici posterler ve danglerler | - sunum semalar saglamak
O | - aliml paketleme - toplu sunumlar araclar
- gz hizasinda ya da tezgahta araglar - daha iyi showroom yonetimi
goriinti - iirtiniin 6zelliklerini 6nemle - diirtii yaratan iiriinleri kasaya
- test numunesi vurgulayan karsilastirma yakin koymak
brostirleri saglamak - bekleme ¢izgisinin yanina
- fiyat indirimleri oturak koymak
- planlar sunan posterler / - bayan ve ¢ocuk tiiketicilere dzel
bannerlar ilgi
- tiiketicileri mesgul etmek igin
vV
Amac Amac Amac
- marka ¢ekiciligini arttirmak Kiyaslamaya izin verme - Magazay istikamet haline
iletisim giicliigii iletisim giicliigii getirmek
- marka imajin1 pekistirmek - rekabet iizeri skor iletisim giicliigii
strateji strateji - aligverisi eglenceli ve unutulmaz
o | -ana iletisimle biitiinlesmek - giiclii yonleri hedefleyen yapmak
9 | araglar maddi bilgi saglamak strateji
':§ - genis ve yaratici goriintiiler araglar - kisisellestirilmis ilgi

- daha uzun kalmaya neden olmak
araglar

- atmosferikler

- uzamsallar

- gorsel ticaret

- interaktif kiokslar

Kaynak: Piyush Kumar Sinha, Dwarika Prasad Uniyal; Point of Purchase Communication: A

Conceptual Model

Based

on  Shopper

india.net/OUTPUT/POP.PDF; 11.03.2005

Expectations;

http://www.mica-
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* Orta Satin Alma Iliskisi-Cesitlilik Magazasi: Tiiketici satin alimla orta
seviyede bir iligskiye sahiptir ve magazadan saglanan faydalar acisindan secenekler
beklemektedir. Temel davranis, gesitlilik arayisidir. Tiiketici sadece liriinler arasinda
degil magazalar arasinda da g¢esitlilik aramaktadir. Magazanin konumu degil, dis
goriiniimii 6nem kazanmaktadir. Bu durumda perakendeci, miisteriyi igeri gelmesi ve
cesitli secenekleri aranmasi icin eyleme gecirmek zorundadir. Tiiketici daha iyi bir
indirim sunan markay1 tercih edebilmektedir. Tiiketici kiyaslama durumunda oldugu
icin, bu c¢izgide gerekli bilgiyi saglayacak brostirler gibi herhangi bir iletisim aracina
ihtiya¢ duyulabilecektir. Boyle magazalarda kategori yonetimi 6nemli bir fonksiyon

olarak kabul edilmektedir.

= Orta Satin Alma iliskisi-Deneysel Magaza: Bu durumda, tiiketici magaza
secimini zaten yapmistir ve secilen magaza icinde gesitlilik arayacaktir. Magaza genis
olarak secilmistir; c¢linkii diger servislerinin yaninda genis bir c¢esitlilik sunmaktadir.
Iletisim giicliigii, istenen bilgiyi saglamak ve satin alma siirecini daha kisisel ve iligkili
kilarak uyumsuzlugu azaltmaktir. Tiketici bdyle magazalarda daha ¢ok zaman
gecirebilmektedir. Boyle durumlarda aligveris, sadece bir aktivite degil, planl bir
siiregtir. Bu, perakendeciye kendi perakende markalarin1i 6ne siirme olanagini da
verebilmektedir. Buradaki strateji daha iyi servis sunmak ve maddi olmayan faydalar

saglamaktir.

* Yiiksek Satin Alma [liskisi-Uygunluk Magazasi: Bu tiir aligveriste
tilketiciler belirli bir markay1 aramaktadirlar. Ayni1 zamanda bunu almak icin ¢aba sarf
etmeye de hazirdirlar. Sadece markay1 soran bu tiiketici tipi aradiklari marka mevcut
degilse baska bir magazaya gitmeyi tercih etmektedirler. Hatta satin alim kararimi
erteleyebilmektedirler. Boyle tiiketiciler bir amagla gelirler ve c¢ogu iletisime
kapalidirlar. Konumu uygun olan ve talep edilen markay1 stoklayan magazalar boyle
miisterilerin siirekliligini kazanacaklardir. Iletisim stratejisi ana reklam kampanyasinda,
yaratict goriintiiler ve g¢ekici paketleme araciligiyla, satin alma noktasi ile
biitiinlesmelidir. Genis panolar, pariltili levhalar bu tip tiiketiciye ulasmada etkili

olabilmektedir.
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* Yiiksek Satin Alma iliskisi-Cesitlilik Magazasi: Boyle magazalar ziyaret
eden tiiketiciler, almay1 arzu ettikleri markay1 zaten segmislerdir. Ancak, rakip markalar
hakkinda bilgi toplayarak kendilerini yaptiklari se¢im konusunda rahatlatmak
istemektedirler. Bdylece perakendeci, kiyaslama i¢in bilgi saglamali ve tiliketicinin
kararm1 yeniden degerlendirmesine izin vermelidir. Bu durumda, eger tiiketici ayni
fiyata daha cok deger aliyorsa degistirecektir aksi takdirde, diger markalar daha ucuza
benzer Ozellikler sunsalar bile asil marka se¢imlerine sadik kalacaklardir. Strateji, giliglii
yonleri vurgulamak i¢in satis elemanlari, liriin tanitimlari, bilgi brosiirleri ve interaktif

kiokslar araciligryla somut bilgi saglamaktir.

* Yiiksek Satin Alma fligkisi-Deneysel Magaza: Burada, hem marka hem de
magaza onceden karar verilmistir ve bunlara kars1 yliksek sadakat mevcuttur. Tiiketici
kendi imajiyla en iyi Ozdeslesen magazalari tercih etmektedir. Boyle magazalarda
aligveris daha ¢ok bir eglence ve sosyal bir degerdir. iletisim giicliigii, aligverisi
eglenceli ve unutulmaz bir deneyim haline getirmektir. Perakendeci, tiiketicilere kisisel
ilgi gostermelidir ve tiiketicilerin bireysel olarak sevdikleri ve sevmedikleri seyleri
bilmelidir. Atmosfer, miizik, uzam, gorsel aligveris tiiketicileri daha uzun kalmalari
yonilinde harekete gec¢irmelidir. Tiketiciler simartilmak ister ve gorsel bir solen
aramaktadirlar. Genis ve hos cepheler, tematik sunumlar, dogal biiyiikliikte portreler ya

da interaktif kiokslar bazi1 yaygin satin-alma-noktasi iletisimi araglarindandir.

Tiiketicilerin bir iiriinii kullanmay1 tercih edip satin alma davranisi ile baslayan
satin alma karar siireci, tiiketici agisindan ya olumlu ya da olumsuz
sonuglanabilmektedir. Tiiketicinin {iriin kullanimi sonucunda zihninde olusan imaj,
iriine 1iliskin reklam ve tamitim c¢alismalar1 ile {riin ya da marka sadakati
yaratilabilmektedir. Tiiketici bir iirlinden memnun kalip kalmama konusunda ya
beklentilerle ya da ihtiyag ve baska standartlar ile yapabilmektedir. ideal &lgiitler,
adillik, gibi standart Olgiitler tiiketici beklentileri ve ihtiyaglari disindaki standartlardir.
Beklentiler ve diger standartlar ile {iriiniin performansinin karsilagtirilmas: beklenti-

performans farkin1 ortaya koymaktadir. Tiiketiciler bu yolla {iriiniin beklentilerinden
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daha iyi ya da daha koétii bir sonug verdigi sonucuna ulasabilmektedirler. Ayn1 sekilde
tiikketici lirlin performansini ideal iiriin standartlar1 ile karsilastirarak bir kalite yargisina
veya bu kalite yargisin1 da fiyat ile karsilastirarak deger yargisina ulasilabilmektedir.
Tiim bunlarin yaninda tiiketiciler {iriin kullanimi1 sonucunda ortaya ¢ikan sonuglarin
sorumlulugunu ¢esitli nedenlere yiikleme egilimindedir. Bu sekilde tiiketiciler, olumlu
sonuclar i¢cin 6vgil, olumsuz sonuglar i¢in ise yerme hisleri gelistirebilmektedirler.173
Tiiketicilerin satin alma kararlar1 sonucunda olumlu hisler icerisinde olabilmeleri iiriin
yaninda {riniin satildigi satis noktasinda yiriitilen ¢aligmalar ile tliketicinin ikna
olmasma da baghdir. Magaza tiiri ve tiikketici uyumu, magaza sahipleri ve
perakendeciler acisindan Onemlidir; tliketicilerin aligveris hacminin artirilmas1 bu
uyumun saglanmasi ile yakindan ilgilidir. Ozellikle satin alma noktalarinda
gergeklestirilecek satis yeri iletisimi uygulamalar ile tliketicilerin magaza i¢inde daha
fazla vakit gecirmeleri saglanabilecektir. Ancak her tiiketicinin her satis yeri iletisim
uygulamasina ayni dl¢iide ayni tepkileri vermesinin beklenmesi gerceklikten uzaktir. Bu
noktada magazalarin CRM yontemlerinden faydalanarak etkin bir sekilde miisteri
portfoyiinii yakindan takip etmeleri ve miisterilerinin aligveris tercihleri ve beklentileri
dogrultusunda bu satis yeri iletisimini iiretici firmalar ile birlikte yapilandirmalari
gerekmektedir. Ayrica iiriiniin kalitesi de tiiketici beklentilerini karsilayacak standartlari

tagimalidir; yoksa satis yeri iletisimi basarili olamaz.

' Teoman Duman; Richard L. Olver’in Tiiketici Memnuniyeti (Consumer Satisfaction) ve Tiiketici
Deger Algist (Consumer Value) Kavramlart Hakkindaki Goriigleri: Teorik Bir Karsilagtirma; Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi; Cilt 5; Say1 2; izmir; 2003; s. 48.
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UCUNCU BOLUM

SATIS YERI ILETiSIM UYGULAMALARININ TUKETICININ SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKISININ YAPILMIS ARASTIRMALAR VE
ODAKLASMIS GRUP (FOCUS GROUP) ARASTIRMASI iLE INCELENMESI

I. Arastirmamin Kuramsal Cercevesi

Satis yeri iletisim uygulamalar1 ve hedef kitlenin satin alma davranigini etkileyen
faktorler, ikinci boliim boyunca ayrintili bir sekilde acgiklanmaktadir. Calismanin son
boliimii olan tglincli boliimde; satis yeri iletisim uygulamasi olarak degerlendirilen
unsurlar hakkinda daha Once yapilmis arastirmalar literatiir taramasi yapilarak
degerlendirilmektedir. Ayrica tiiketicinin satin alma davranigina etki eden faktorleri
ortaya c¢ikarmaya yonelik yapilmis arastirmalar da bu bdliimde ele alinmaktadir.
Boylece arastirmanin kuramsal ¢ergevesini olusturan odaklasmis grup arastirma
sonuclarina gegmeden Once satis yeri iletisim uygulamalart ve tiiketicinin satin alma
davranigina etki eden faktorler ile ilgili 6ne ¢ikan unsurlarin belirlenmesi ve odaklagmis
gruplara yoneltilecek soru yonergelerinin dayanak noktalarinin neler oldugunun ortaya

konulmas1 amag¢lanmaktadir.

Degerlendirmeye alinan arastirmalar secilirken belli bash parametreler dikkate

alinmaktadir. Bu parametreleri su sekilde siralamak miimkiindiir:

- Bir iirline yonelik satin alim karar1 verilirken dikkate alinan unsurlar
- Magaza organizasyonu, magaza atmosferi, magaza imaj1 gibi satis yeri
iletigiminin alt bilesenlerine tliketicilerin verdikleri tepkiler

Satin alma noktasi reklamlarina yonelik tiiketicilerin verdikleri tepkiler

Magaza tercihini etkileyen unsurlar

Satis personelinin satig noktalarindaki dnemi

Plansiz satin alim oranlar1 ve satig yeri iletisiminin bu satin alimlara etkisi

Satin alma kararini olumsuz etkileyen unsurlar
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- Satis yeri iletisimi kavramina yonelik tiiketici algisi

Bu temel parametreler literatlir taramasi yapilirken hangi arastirmalarin bu
calisgma kapsaminda ele almmacagimi da belirlemektedir. Yine bu parametreler
dogrultusunda odaklagsmis grup arastirmasimnin yonergesinin ana hatlar1 da ortaya

cikmaktadir.

Bu boliimde, satig yeri iletisim uygulamalari ve hedef kitlenin satin alma
davranisini etkileyen faktorler ile ilgili yapilmis aragtirmalarin sonuglarina deginildikten
sonra kisaca arastirma yoOntemleri hakkinda bilgi verilmektedir. Odaklasmis grup
arastirmalart ile ise tiiketicinin satin alma noktasinda karsilagtiklart iletisim
uygulamalarina nasil tepki gosterdikleri ile ilgili incelemelerin eksiksiz olarak
ylriitiilmesi ve aktarilmasi hedeflenmektedir. Ayrica nicel arastirma sonuglarina
degindikten sonra nitel bir aragtirma teknigi olan odaklagmis grup arastirmasindan da

benzer sonuglarin ¢ikip ¢ikmayacagi ortaya konulmaktadir.

A. Satis Yeri Iletisimi Ile lgili Arastirmalar

Uciincii béliimiin ikinci kisminda yer alan odaklasmis grup arastirmalarinda
kullanilan soru yonergesinin dogru ve net sonuglari yansitabilmesi ic¢in Oncelikle
literatlir taramasi yapilmistir. Satis yeri iletisim uygulamalar1 ve hedef kitlenin satin
alma davranmisini etkileyen unsurlari ortaya ¢ikarmaya yonelik yapilmis arastirmalar
icinde bu ¢alismanin konusuna uygun olanlar segilirken, yukarida belirtilen kriterlerin
yaninda arastirma kapsaminda sorulan sorular ve drneklem de etkili olmustur. Segilen
arastirmalarin ticli akademisyenler tarafindan yapilmisken ikisi de 6zel bir danigmanlik

firmasi tarafindan yapilmis bir arastirmadir.
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1. Mediaedge:cia-MediaLLab Sensor Market ici Reklam Arastirmasi — Tiirkiye
Bulgular

Media edge:cia-MedialLab Sensor tarafindan yiiriitiillen market i¢i reklam
arastirmas1 Tiirkiye’yi de kapsayan bir¢ok iilkede yapilmis arastirmanin bulgularini

icermektedir. Arastirma sonuglari asagida belirtildigi gibidir: 174

Bu aragtirma, 17 yas ve iizeri, 508 adet denekle Tirkiye’de Ankara, Antalya,
Bursa, Erzurum, Gaziantep, Istanbul, Izmir ve Samsun’da gerceklestirilmistir.
Aragtirma donemi Kasim 2004°tiir. Arasgtirma kapsaminda temsil edilen niifus
20.131.000 kisidir. Arastirma kapsaminda telefonla anket yontemi izlenmistir.
Ornekleme bakildiginda cinsiyet dagilminin %50 erkek %50 kadin oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin %3’ egitimsiz, %27’si ilkokul, %15°1 ortaokul, %33’
lise ve %22’si tiniversite mezunudur. Yas dagilimina bakildiginda ise %26’sinin 17-24
yas araliginda, %26’sinin 25-34 yas araliginda, %18’1 35-44 yas araliginda, %12’si 45-
54 yas araliginda %11°1 55-64 yas araliginda, %7’si ise 65 yas ve Ustlidiir. Arastirma
kapsaminda satin alma noktasi reklamlar1 ile ilgili ortaya ¢ikan sonug¢lardan segilenler

asagida yer almaktadir:

---,----; Tiirkiye Bulgular;; MediaCat Ayhk Pazarlama iletisimi Dergisi, Mediaedge:cia-
MediaLab Sensor Market I¢i Reklam Arastirmas1 Ozel Eki; Yil 13; Say1 128; Istanbul; Eyliil
2005; ss:2-3/15-27.
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Aligveris yapma sikligi

8%

40% @ Gunlik

m Haftalik
OAylik

Sekil.9.

Aligveris Yapma Siklig1

: -------; Tiirkiye Bulgular;; MediaCat Ayhk Pazarlama Tletisimi Dergisi,

Mediaedge:cia-MediaLab Sensor Market i¢ci Reklam Arastirmasi Ozel Eki; Y1l

13; Say1 128; [stanbul; Eyliil 2005; s:17

Alisveris yaparken alinan mallarin alisveris

listesinde bulunma orani | @ Alisweris listesinin
%100

m Listenin %75

2%

O Listenin %50'si

O Listenin %25'i

m Hic

o Aligveris listesi
kullanmiyor

m Bilmiyor

Sekil.10. Aligveris Yaparken Alinan Mallarin Aligveris Listesinde Bulunma Orant

: -------; Tiirkiye Bulgular;; MediaCat Ayhk Pazarlama fletisimi Dergisi,

Mediaedge:cia-MediaLab Sensor Market ici Reklam Arastirmasi Ozel Eki; Y1l

13; Say1 128; Istanbul; Eyliil 2005; s:17
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Aragtirma sonuglarina gore Tiirkiye’de market aligverisi yapan kisilerin cogunun
aligveris yapma sikligt %52 oranla haftada bir olarak ¢ikmistir. Aligveris yapanlarin
%50’si1 satin aldiklar1 {iriinlerin %75°1 ve daha fazlasinin evde hazirladiklar1 aligveris

listesinde bulundugunu belirtmistir.

Genellikle "..." reklamlari yapilan markalari gergekten fark ederim

O Market igi tvyayiniile

B Market arabasi veya aligverig
sepeti Uzerinde

B Marketlerdeki yer reklamlarinda

O Market igi radyolarda

B Kasa yaninda

O Market giriginin veya otoparkin
cevresinde

69% B Markaya 6zel yapilmis Unite

veya dolap ile
72%

O Market igi broglrde veya

74% dergide

O Raflardaki tanitim malzemeleri
75% ile

W Market ici GrGn tanitimi

78%

O Paket lizeri promosyonlar ile

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Sekil.11. Genellikle “...” Reklamlar1 Yapilan Markalar1 Gergekten Fark Ederim

Kaynak: -------; Tirkiye Bulgular;; MediaCat Ayhk Pazarlama iletisimi Dergisi,
Mediaedge:cia-Medial.ab Sensor Market I¢i Reklam Arastirmas1 Ozel Eki; Yil
13; Say1 128; Istanbul; Eyliil 2005; s:18

Arastirma bulgular1 kadinlar ve 17-24 yas aras1 genclerin genellikle market ici
reklamlar1 daha c¢ok fark ettiklerini gostermektedir. 45 yas ve istl kisiler, orta yash
kisilere oranla market i¢i reklamlar1 daha ¢ok fark etmektedirler. Arastirma kapsaminda
bunun nedeni 45 yas {istli hedef kitledeki emekli ya da ¢alismayan gruplarinin yiiksek

oranda olmasina baglanmaktadir.
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Alisveris listesi kullanimi ile market i¢i reklamlarin fark edilmesi arasinda da bir
iligki oldugu arastirmada ortaya konulmustur. Market i¢i {iriin tanitimlarinin yogun
aligveris listesi kullanicilarinda (tiim kullanicilarin % 50°si) daha etkili oldugu
goriilmektedir. Aligveris listesine daha az sadik kalan kisileri etkilemede ise market ici
brosiir veya dergi reklamlar1 ve kasa yanindaki reklamlar daha ¢ok etkili olabilmektedir.
Arastirma sonuclarindan genel olarak bakildiginda, market i¢i reklamlarin daha c¢ok
kadinlar1 harekete gecirdigi goriilmektedir. Erkeklerin en ¢ok etkilendikleri market ici
reklam tiirlinlin ise Uriin tanitimlari, markaya 6zel yapilmis {initeler, dolap ve market

girisinde ya da otopark ¢evresinde bulunan reklamlar oldugu goriilmektedir.

"..." daha 6nceden satin almayi planlamadiginiz trtnleri
satin almaniza sebep olur mu?

O Market igi TV yayinindaki
reklamlar

B Market arabasi veya
aligveris sepeti
Uzerindeki reklamlar

m Kasa yanindaki reklamlar,

O Marketlerdeki yer
reklamlari

B Market giriginin veya
otoparkin ¢gevresindeki
reklamlar

@ Market ici radyolardaki
reklamlar

B Markaya 6zel yapiimig
Unite veya dolap

O Market igi broglrde veya
58% dergideki reklamlar

O Market igi Grin tanitimi
64% ¢

67% B Raflardaki tanitim
malzemeleri

69% @ Paket lizeri promosyonlar|

0% 20% 40% 60% 80%

Sekil.12. “...” Daha Onceden Satin Almay1 Planlamadigmiz Uriinleri Satin Almaniza Sebep
Olur mu?

Kaynak: -------; Tirkiye Bulgular;; MediaCat Ayhk Pazarlama fletisimi Dergisi,

Mediaedge:cia-MediaLab Sensor Market i¢ci Reklam Arastirmasi Ozel Eki; Y1l
13; Say1 128; Istanbul; Eyliil 2005; s:20
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Tim market ici reklam tiirlerine bakilacak olursa, bilgi ileticiler, liniversite
mezunlar1 ve gilinliik/haftalik aligveris yapan kisilerin, reklamlar1 yapilan {riinleri satin

almaya daha egilimli olduklar arastirma kapsaminda yer almistir.

Yas gruplarina bakilacak olursa, 45-54 yas grubu ve 17-24 yas grubunun market

i¢i reklamlarda gordiikleri {iriinleri almaya daha egilimli oldugu goriilmiistiir.

"..." reklamlan yapilan markalari 5Snhemsememe
veya reddetme egiliminde misiniz?

O Market i¢i Grtn tanitimi ile

m Paket Gzeri promosyonlar ile

W Market i¢i brosurde veya

24% dergide

259, O Raflardaki tanitim malzemeleri
° ile

29%, B Market giriginin veya otoparkin

evresinde
1 29% O Marketlerdeki yer

30% reklamlarinda L
B Markaya 6zel yapimis Unite
31% veya dolap ile )

31% O Market arabasi veya aligverig
sepeti Uzerinde
32% O Market ici radyolarda
34% B Kasa yaninda
i i T O Market i¢i TV yayinlarinda
0% 10% 20% 30% 40%

Sekil.13. “...” Reklamlar1 Yapilan Markalari Onemsememe veya Reddetme Egiliminde
misiniz?

Kaynak: -------; Tirkiye Bulgulari; MediaCat Ayhk Pazarlama iletisiﬂmi Dergisi,
Mediaedge:cia-MediaLab Sensor Market Ici Reklam Arastirmasi Ozel Eki; Yil
13; Say1 128; Istanbul; Eyliil 2005; s:22

Arastirma kapsaminda diinya genelinde oldugu gibi, Tiirkiye’de de, market i¢i
reklamlarin normalde kullanilan bir {iriinii satin almay1 hatirlatma konusunda daha etkili

oldugu goriilmektedir.

Her iig tiiketiciden ikisi market i¢ci reklamlardan yeni ¢ikan {iriinleri satin almada
etkilendiklerini belirtirken, yariya yakini da daha 6nce denemedikleri ve farkli markalari

satin almakta market i¢i reklamlardan etkilendiklerini vurgulamastir.
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Market ici reklam ve promosyonlar

O Farkli bir markay 1 denemek igin
aklimi geler

46%

O Daha 6nce hig denemedigim
48% bir markay satin almama
1 sebep olur

66%

B Yeni ¢ckkan Urlnleri satin
almamda etkili olur

76%

O Normalde kullandigim bir Grind
satin almay1 bana hatrrlatir

0% 20% 40% 60% 80%

Sekil.14. Market i¢i Reklam ve Promosyonlar

Kaynak: ---,----; Tiirkiye Bulgular;; MediaCat Ayhk Pazarlama letisimi Dergisi,
Mediaedge:cia—MediaLab Sensor Market I¢i Reklam Arastirmasi Ozel EKi; Yil
13; Say1 128; Istanbul; Eyliil 2005; s:24

Bilgi ileticiler satin alma kararlarinda market igi
reklamlardan daha ¢ok etkileniyor

Normalde kullandigim bir
urund satin almayi bana
hatirlatir

Yeni gikan Grdnleri satin
almamda etkili olur

@ Bilgi Alicilar
I Bilgi lleticiler

Daha énce denemedigim bir
markayi satin almama sebep
olur

Farkli bir markayi denemek
icin akhmi geler

0% 20% 40% 60% 80% 100
%

Sekil.15. Bilgi Ileticiler Satin Alma Kararlarinda Market i¢i Reklamlardan Daha Cok
Etkileniyor

Kaynak: ---,----; Tiirkiye Bulgular;; MediaCat Ayhk Pazarlama letisimi Dergisi,

Mediaedge:cia-MediaLab Sensor Market i¢i Reklam Arastirmas1 Ozel Eki; Y1l
13; Say1 128; Istanbul; Eylil 2005; s:25
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Satin alma noktasinin etkinligini 6lgmeye yonelik yapilan bu arastirmada
genellikle paket tizeri promosyonlar ile reklamlar1 yapilan markalarin fark edilme orani
%80’e yakin ¢ikmustir. Yine market i¢i liriin tanitimlari, raflardaki tanitim malzemeleri,
market i¢i brogiir ve dergiler ile markaya 6zel yapilmis {initeler araciligi ile reklamlari
yapilan tirlinlerin fark edilme oranlar1 %70’in iistiinde ¢ikmistir. Yine bu araclar daha
onceden satin almay1 planlanmamus tirlinlerin satin alinmasinda da genel olarak %60’ 1n
iistlinde bir orana sahiptir. Market i¢i radyo, televizyon yayinlari, yer reklamlar ise

reklamlar1 yapilan iirtinleri fark etmede %50 nin altinda bir oranda kalmaktadir.

2. Trend-d Group Tarafindan Yapilan Kriz Donemlerinde Promosyonlarin Etkisi

Arastirmasi

Trend-d Group tarafindan diizenlenen ve 260 adet denekle Tiirkiye’de Istanbul,
Ankara, Izmir, Bursa, Adana ve Kayseri illerinde gerceklestirilen arastirmaya ait bazi

sonuglar asagida belirtildigi gibidir:'"

Aragtirma Ocak — Subat 2002 tarihinde goriisme yontemi ile yapilmstir.
Gorlisme yapilan kisilerin ylizde 14.6’sin1 AB, yiizde 35,4’linili C1, ylizde 28.8’ini C2
ve ylizde 21’1ni ise DE grubu olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda promosyonlu iiriin satin alma oranina bakildiginda her 10
tiriinden Hicbiri diyenlerin orant %18.1, 2’si diyenlerin oram1 %23.8, 3’ diyenlerin
oran1 %20.4, 5’1 diyenlerin orani ise %12.3’tiir. yine arastirma kapsaminda satin alinan
her 10 kiyafetten kaginin kampanyada olduguna higbiri diyenlerin oram1 % 44.2, 1’1
diyenlerin oranit 12.7, 2’si diyenlerin orant %9.6, 3’ diyenlerin orant %6.2, 4’1
diyenlerin oran1 %5.4, 5’1 diyenlerin oram1 %3.5, 6’s1 diyenlerin orant %2.3, 7’si
diyenlerin oran1 %0.8, 8’1 diyenlerin oran1 %3.1, 9’u diyenlerin orant %0.8, 10’nu

diyenlerin orani ise %11.4’tiir.

2002/03; Istanbul; Mart 2003; ss.17-20.
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Aragtirma sonuglarma gore tiiketicilerin 70 ile 80’1 kampanyalar1 takip ettigi
goriilmektedir. En ¢ok takip edilen kampanyalar ise beyaz esya kampanyalar1 olarak

goriilmektedirler.

Kiyafette ise sezon basi, ortasi ve sonu kavramlari i¢ ige girmis oldugu
gbzlenmektedir. Sezon basi aligveris edenlerin oraninda diisiis gozlenmektedir ve sezon
basi ile ortasi arasindaki zaman da bir veya iki ay gibi kisa bir siireye inmis oldugunu
aragtirma sonuclart gostermektedir. Cep telefonu kampanyalarina ilgi ve bilinirlik
reklam giderlerinin olduk¢a gerisinde kalmis oldugu yine arastirma sonuglarindan

goriilebilmektedir.

Arastirma sonuglar tiiketicilerin %80’inin kampanya ve promosyonlara duyarl
oldugunu gostermektedir. En ¢ok bilinen kampanyalart %?24,3 ile beyaz esya
kampanyalar1 olusturmaktadir. Ikinci siray1 ise %20 ile giyim ve tekstildeki promosyon
ve kampanyalar1 almaktadir. Bilinirlikte {i¢iincii sirada %14 ile gida kampanyalar1 ve
%13,5 ile cep telefonu kampanyalari almaktadir. Marka 6zeline bakildiginda ise %13 ile

Coca-Cola-Harry Potter bardak kampanyasinin geldigi goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin %80’inin promosyonlara ve kampanyalara
kars1 duyarli oldugu sonucu ¢ikmistir. En ¢ok bilinen kampanyalarin basinda %24.3 ile
beyaz esya kampanyalar1 gelmektedir. ikinci sirada %20 ile giyim ve tekstildeki
promosyon kampanyalar1 alirken bilinirlikte ii¢lincii sirada %14 ile gida kampanyalari

ve %13.5 ile cep telefonu ve hatt1 kampanyalar1 gelmektedir.

Arastirma kapsaminda sektorler bazindan marka oOzeline bakildiginda ise o
donemde akla gelen ilk kampanya %13 ile Coca-Cola firmasinin yiiriittiigti Harry Potter
bardak kampanyasidir. Yine arastirma genelinde market, siipermarket ve hipermarket

kampanyalarinin bilinirlik oraninin %5.8 oldugu goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda promosyon ve kampanya vesilesiyle son donemde neler

aldiklar1 sorusuna tiiketiciler %15.4 ile giyim ve tekstil tirlinlerini sdylerken, %13.8 ile
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gida ve gida malzemeleri, %8.5 ile dayanikli ev esyasi, %8.5 ile ise Coca-Cola
gelmektedir. Siralamada temizlik malzemeleri %6.5°1ik, ayakkabi %4.6’lik, cep
telefonu %3.8’lik, deterjan %3.8’lik, pantolon %2.7’lik, buzdolabt %2.7’lik, takim
elbise %2.3’liikk, yag ve zeytinyagi %?2.3’lik, televizyon %1.9°luk, gomlek %1.9’1luk,
kazak % 1.9°luk, araba %]1.5’lik, sabun %1.5°lik, ¢amasir makinesi %1.2’lik, Arcelik
%1.2°1ik, Vestel %1.2°1ik, alkollii icecekler %1.2°lik, mont %1.2’lik oranla yer

almaktadirlar.

3. Satin Alma Noktas1 Reklamlarimin Etkinligine Iliskin Arastirma

Marmara Universitesi dgretim {iyesi Nurhan Babiir Tosun tarafindan sadece
Istanbul il sinirlar1 i¢inde bulunan Migros, Tansas, Carrefour, Bim magazalarindan
aligveris edenler iizerinde ylriitillen aragtirmadan secilen sonuglar asagida belirtildigi

gibidir: '

Arastirma kapsaminda, satin alma noktasi reklamlarinin, satin alma noktasinda
bulunan tiiketicilerin 6zellikle hizli tiiketilen tiriinlere iliskin satin alim kararlarinda
hangi boyutlarda etkili oldugunu nedenleri ile ortaya koyabilmek amaglanmaktadir.
Yine arastirma kapsaminda; satin alma noktasi reklamlarindan etkilenme ile demografik
ozellikler arasinda iliski olup olmadigi, bu reklamlarin hangi satin alim kategorilerinde
daha etkili oldugu, etkili olan satin alma noktasi reklamlarinin bigimsel ve igeriksel
Ozellikleri ve satin alma noktas1 reklamlar1 ile diger reklamlar arasindaki iligki ele

alinmaktadir.

Satin alma noktasi reklamlarinin etkinligine iliskin yiritilen bu arastirma
sadece gida maddeleri, temizlik malzemeleri, mutfak ara¢ ve gerecleri ile kisisel bakim
iriinlerini satan aligveris magazalarinda yiriitiilmiistiir. Aragtirmacilar, bu kisitlamalara
ragmen arastirma sonuglarin; tiiketicilerin 6zellikle hizli tiiketilen {iriinleri satin
aliminda, satin alma noktast reklamlarinin ne denli etkili oldugu konusunda ipuglari

vermeyi amaglamaktadirlar.

176 Nurhan Babiir Tosun; a.g.m.; ss. 96-103
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Migros, Tansas, Carrefour, Bim magazalarimin yetkilileri ile goriisiilmesi ve
isletme kayitlarinin incelenmesi sonucunda 3500 kisi olarak belirlenen bu magazalarin
toplam haftalik ortalama miisteri sayisinin yaklasik %10’unun se¢imi kriteri 6rneklemin
belirlenmesinde benimsenmistir. Arastirma kapsaminda 352 kisiye anket ile ulasilmistir.
Aragtirmaya katilanlarin  %53.9’u kadin, %46.01°1 ise erkektir. %21.8’1 ilkokul,
%355.9’u ortaokul ve lise, %22.1°1 ise yiiksekdgretim mezunudur. Katilimcilarin
%73.6’s1 evli, %26.4’1 bekardir. Gelir dagilimi ise %10.5’1 disiik, %52.8’1 orta,
%37.5’1 ise yiiksek gelir grubundadir. %29.6’s1 20-29 yas araliginda, ’22.7’si 30-39 yas
araliginda, %27.4’1 40-49 yas araliginda, %8.9’u 50-59 yas araliginda %9.3’1 ise 60
yas ve lizeridir. Katilimcilarin %16.2°si memur, %16.1°1 6grenci, %39.3’1 ev hanimu,

%10.8’1 serbest meslek sahibi, %4.8°1 is¢i, %12.5°1 ise emeklidir.

Aragtirma kapsaminda satin alma kategorileri olarak o6zellikli planli alimlar,
genelde planli alimlar, ikame marka alimlar1 ve plansiz alimlar olarak belirtilmektedir.
Arastirma verilerine gore satin alimlarda 6zellikli planli alimlar %8, genelde planl
alimlar 9%24,5, ikame marka alimlar1 %3,7 ve plansiz alimlar ise %063,4 oldugu

goriilmektedir.
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Tablo.4.Satin Alma Noktalarinda Verilen Kararlarda Etkili Olan Faktorler

OZELLIKLER

FAKTOR ONEM DERECESI

3 4 5

AGIRLIKLI
TOPLAM

ONEM
DERECESI

Satin Alma Noktas1 | 101 86 77 40 9 2 1484 1
Reklamlarinin
Etkisi

Diger Satin Alma 91 83 74 37 17 13 1415 2
Noktast
Caligmalarinin
Etkisi

Daha Once 62 48 50 84 17 10 1150 3
Goriilen
Reklamlarin Etkisi

Halkla fliskiler 10 14 45 51 80 115 738 4
Kampanyalarinin
Etkisi

Daha Once 44 40 4 10 64 74 712 5
Duyulan Referansi
Animsama

Yaninda Bulunan 7 9 29 60 92 104 671 6
Kisilerin Etkisi

Kaynak: Nurhan Babiir Tosun; Satin Alma Noktas: Reklamlarmin Etkisi; Tletisim
Arastirmalar1 Dergisi; Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi; Y1l 1; Say1 1; Ankara;
2003; 5.100.

Yapilan faktor analizi sonucunda, cevaplayicilarin satin alma noktasinda
verdikleri kararlarda agirlikli olarak satin alma noktasi reklamlari, diger satin alma
noktasi calismalari, daha once goriilen reklamlar, halkla iligkiler kampanyalari, daha
once duyulan referanst animsama ve yaninda bulunan kisiler olmak iizere alt1 faktoriin

on plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda alim kategorileri ile satin alma noktasi reklamlarindan
etkilenme arasinda bir iligki olup olmadig1 korelasyon analizi ile test edilmektedir.
Veriler incelendiginde o6zellikli planli alim kategorisi ile satin alma noktasi
reklamlarindan etkilenme arasinda istatistiki acidan anlamli bir iliski bulunamadigi

goriilmektedir.

188




Satin alma karar1 iizerinde etkili olan satis yeri reklamlari igerisinde flamalar ve
panolar %54.1, 6zel aktiviteler %33.12, kuponlar %9.6 ve diger olarak ifade edilen
magaza civarindaki pano, afis vb. satin alma noktasi reklamlar % 0.3 ile amaca
ulagmakta oldugu arastirma sonuglarinda ortaya konulmaktadir. Arastirma sonuglarina
gore magaza i¢inde, satin alma noktasi reklamlarindan etkilenerek satin alma karari
veren tliketicilerin %87’s1, fiyat indirimleri, liriin promosyonlari, verilen hediyeler gibi
irtin-markanin rasyonel ozelliklerini somut olarak agiklayan reklam mesajlarindan
etkilenmektedirler. Tiiketicilerin %13 iiniin ise duygulara seslenen mesaj iceriklerinden

etkilendigi goriilmektedir.

4. Plansiz Ahsveris ve Hazci Tiiketim Davramslar1 Uzerine Arastirma

Remzi Altunisik ve Levent Calli tarafindan yapilan aragtirma Mart-Mayis 2004
tarihleri arasinda anket uygulamasi ile 920 kisiye uygulanarak gergeklestirilmistir.

Arastirma sonuglarindan bazi sonuglar asagida belirtildigi gibidir: 7’

Aligveris davraniglarina yonelik ankette yer alan ifadeler faktor analizi ile
degerlendirilmistir. Boylece aligveris davramislarinin dort boyuttan olustugu ve bu
boyutlarin rasyonel satin alma davranisi, aligveriste marka bagimliligi, hazci ve
kompulsif satin alma davranisi ve sonuncusu ise plansiz (impulse) satin alma davranisi
oldugu gozlemlenmektedir. Arastirma baglaminda yer alan katilimcilara iliskin genel

demografik 6zellikler asagida verilmektedir.

Katilimeilarin %47.5’lik kismi bayanlardan olusurken, %57’lik kismi evlidir.
Aylik ortalama gelir acisindan baktigimizda 250 milyondan az gelire sahip olanlarin
oran1 %7.2°dir. Katilimeilarin yaklasik olarak yarist 251-750 milyonluk gelir kistmda
yer almaktadir, bu gelir diizeyinde en yiiksek katilimci sayisina sahip meslek %35°lik
oranla memurlardan olusurken, %18’lik kismi isciler, %11’°lik kisim ise serbest meslek

sahiplerinden olusmaktadir. Ust gelir grubu olarak tanimlayabilecegimiz kisim olan 751

"7 Remzi Altumisik, Levent Calli, a.g.m.; http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/05-04.pdf; 05.05.2005
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milyon ve 1.50 milyar aras1 gelir sahibi denekler ise calismamizin aylik ortalama gelir

bakiminda diger yarisini olusturmaktadir.

Katilimcilarin yaklasik olarak tigte birlik kism1 memurlar olusturmaktir. Serbest
meslek ve is¢iler %11’lik bir kisim olustururken, %19’luk kismi1 olusturan denek grubu
ise anketimizde bulunmayan bir is kollunda ¢alismaktadir. Egitim durumu ag¢isindan
deneklerin yaridan fazlasinin yiiksekdgretim mezunu oldugu goriilmektedir. Deneklerin
yas dagilimlarina baktigimizda dortte birlik kismini 21-25 yas arasi deneklerin
olusturdugu goriiliir. Bu yas grubunda %54°liik kisim bayan denekler olusurken bu yas
grubunun %19’luk kismini yiiksek gelir sahibi denekler olusturmaktadir. Orta yas
olarak niteleyebilecegimiz 31-45 yas arasi deneklerin oram1 %34.8’dir. Orta yas
grubunda %56’k kism1 erkek denekler olusturmaktadir.

Arastirma ¢ercevesinde yer alan katilimcilardan 253 kisinin hazer tiiketim
davranis1 ve 140 kisinin ise plansiz aligveris yapma egiliminde oldugu gozlenmistir.
Geneli temsil eden grup ise 920 kisiden olusmakta olup, hazci ve plansiz davranis
sergileyenler de bu grubun parcasidir. Arastirmaya katilanlardan hazc1 aligveris
davranisi sergileyenlerin %40.7’si erkek, %59.3’1i ise kadindir. Bu oran plansiz aligveris
yapan tiiketicilerde ise %63.6 ile erkek, %36.4 ile kadindir. Hazc1 aligveris yapanlarin
%45.5°1 bekar, %54.5’1 ise evlidir. Plansiz aligveris yapanlarin ise %55.7°si bekar,
%44.3°1 ise evlidir. Aylik ortalama gelire bakildiginda hazci aligverisgilerin %5.1°1 250
milyondan az kazanmaktadir, %26.1°1 251-500 milyon arasinda, %22.1°1 501-750
milyon arasinda, %19.8’1 751 milyon-1 milyar arasinda, %7.9’u 1-1.250 milyar
arasinda, %17’si ise 1.250 milyarin {izerinde aylik gelire sahiptir. Plansiz aligveris
yapanlarin ise %10.0’u 250 milyondan az kazanmaktadir. %25.7’si ise 251-500 milyon
arasinda, %17.9’u 501-750 milyon arasinda, %20.7’si 751 milyon 1 milyar arasinda,
%8.6’s1 1-1.250 milyar arasinda, %16.4’1i ise 1250 milyar ve lizerinde aylik gelire
sahiptir.

Hazc1 aligverisgilerin %12.6°s1 1is¢i, %32.8’1 memur, %4.0’14 emekli, %9.1°1

serbest meslek, %10.3’1 ev hanimi, %9.5°1 ise diger meslek grubunda yer almaktadir.

190



Plansiz aligverisgilerin %10°u is¢i, %34.3’1i memur, %3.6’s1 emekli, %12.1°1 serbest
meslek, %4.3’i ev hanimi, %16.4’10 ise diger olarak tamimlanan meslek

gruplarindadirlar.

Hazci aligverisgilerin %3.2°si ilkokul, %6.3°1i ortaokul, %27.3’1 lise ve %63.2si
tiniversite mezunudur. Plansiz aligveris yapanlarin %6.4’1 ilkokul, %4.3’1 ortaokul,

%26.4°1 lise ve %62.8’1 Uiniversite mezunudur.

Arastirmaya katilan hazci tiiketicilerin %30.8°1 15-25 yas aralifinda, %37.5°1
26-35 yas aralifinda, %20.1°1 36-45 yas araliginda, %9.8’1 46-55 yas araliginda %1.5’1
ise 56 ve lizeri yasindadir. Plansiz aligveris yapanlarin %35.7°si 15-25 yas araliginda,
%33.5’1 26-35 yas araliginda, %17.1°1 36-45 yas araliginda, %9.8’1 46-55 yas

araliginda, %1.4’1 ise 56 yas ve lizerindedir.

Hazc1 tiiketim, plansiz satin alma ve genel tiiketici davraniglarinin

karsilastirilmasi ile ortaya ¢ikan sonuglari su sekilde siralamak miimkiindiir:

= Plansiz satin alma yapan tiiketiciler, hem hazci tiiketime hem de genel aligveris
davranisina kiyasla ¢ok daha farkli davranislar sergileyebilmektedirler.

= Ki-kare analizleri tiikketim sergileyenler ile plansiz aligveris yapanlarin satin
alma davraniglar1 agisindan birbirinden anlamli derecede farkliliklar sergilediklerini
ortaya koymustur.

= Plansiz aligveris yapanlarin bilgi kullanma ve satin alma siirecinde bilgi
kullanma konusunda ilgisiz veya yetersiz oldugu goriilmiistiir. Bu gruptaki deneklerin
belirgin bir sekilde aligveriste pazarlik yapmadigi, moday: takip etmedigi, aligveris
Oncesi arastirma amagli magaza gezmedikleri, aligveris kararlarinda fazla
diisiinmedikleri, genellikle goriiste begenmeyle satin aldiklar1 ve fazla diistinmedikleri,
nakit yerine kredi kartiyla aligveris yapmay1 tercih ettikleri, daha ¢ok bilinen markalar
satin almayi, satin alirken daha ¢ok fiyattan ziyade marka ve imaja baktiklar1 ve yabanci

markali iirtinleri tercih ettikleri gdzlenmistir.
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= Hazci tiikketim davranisi sergileyen tiiketici grubu ise genel anlamdaki tiiketici
davranmisina benzemekle birlikte tiikketimde duygusal ve imaj boyutunu One
cikarmaktadirlar. Tipik tliketiciye gore hazci1 davranig sergileyen tiiketicilerde daha fazla
tercih etme ve satin almada imaj ve hissi faktorlerin etkili oldugu arastirma sonuglarina
yansimistir. Satin alma kararlarinda fiyattan ve maliyetten ziyade tiikketimin gorsel veya

mesaj boyutu 6ne ¢ikmaktadir.

5. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezlerindeki Satmalma Davramslar1 Uzerine Bir

Saha Calismasi:

Remzi Altumisik ve Kazim Mert tarafindan yapilan arastirma Izmit’te bulunan
Ozdilek ve Outlet Center aligveris merkezlerinde anket uygulamasi ile 264 Kkisiye
ulasilarak gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarindan bazilar1 asagida belirtildigi

gibidir: '

Demografik bilgiler agisindan ankete katilanlarin %56.1’ini erkekler, %43.6’sin1
ise kadimlar olusturmaktadir. yas dagilimina bakildiginda 16-25 yas arasindakiler
%31.4, 26-35 yas arasindakiler %36, 36-45 yas arasindakiler % 16.7°dir. 46 yas ve
lizerinin orani ise %15.9°dur. Katilimcilarin %11.4°0 is¢i, %22°si memur, %30.7’si
serbest meslek ve kalani ise emekli, 6grenci, ev hanimi vb. mesleklerdendir. Deneklerin
%53.8°1 Adapazari, %24.7’si Izmit ve %21.6’s1 ise Istanbul’da ikamet etmektedirler.
Katilimcilarin %28.7°si 200 milyon ve altinda gelire sahipken, %18.6’s1 201-300
milyon, %14’ 301-400 milyon, %11.7°si 401-500 milyon, %26.9’u 501 milyon ve

tizerinde gelire sahiptir. Katilimcilarin %58’1 kendi otomobiline sahiptir.

Aligveris merkezlerinin satin alma davranisina olan etkisinin arastirildigi
aragtirmada tiiketicilerin %28.0’1 dnceden hazirladig listeye gore aligveris yapmakta,
%32.6’s1 biitcesine goére aligveris yapmakta, %?22.3’li ortamin cazibesine gore

(indirim...) aligveris yapmakta, %17.0’si ise plansiz aligveris yapmaktadir. Aligveris

' Remzi Altumsik, Kazim Mert; Tiiketicilerin Alsveris Merkezlerindeki Satmalma Davranislari
Uzerine Bir Saha Caligmast: Tiiketiciler Kontrolii Yitiriyor Mu?; www.ampd.org/sektorel_bilgiler
/tuketici_kontrolu.pdf; 20.06.2006
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merkezlerine gelme oranlar1 acisindan bakildiginda katilimcilarin %3.4’1inilin her giin,
%13.3’linlin haftada iki veya li¢ kez, %32.6’sinin haftada bir, %28.0’inin on bes giinde
bir, %14.4’linlin ayda bir aligveris merkezlerine gittigi gortiilmektedir. %8.3’liik bir oran

pek sik gitmedigini ifade etmektedir.

Katilimcilarin aligveris merkezlerinde kalma siirelerine bakildiginda bir saatten
az diyenlerin orant %6.4, bir-iic saat arasinda diyenlerin oram1 %37.9, dort-alt1 saat
diyenlerin oran1 %3.0, biitiin giin diyenlerin oran1 %0.4, zaman 6nemli degil diyenlerin
orant ise %40.5’tir. Katilmcilarin %6.1°1 hafta i¢i, %48.9’u hafta sonu aligveris
merkezlerine gitmeyi tercih etmektedirler. Hafta sonu gidenlerin %28.4’i cumartesi,
%20.5’1 ise pazar giinii aligveris merkezlerine giderken %45.1°1 6zellikle gitmeyi tercih

ettikleri belirli bir giinden bahsetmemektedirler.

Aligveris merkezine gelindiginde tercih edilen {irlin gruplarinda %76.9 ile
market, %70.8 ile giyim, %54.9 ile yemek, %27.3 ile yap1, %15.9 ile eglence, %4.5 ile
oyun gelmektedir. Aligveris sonuglarindan tiiketicilerin ¢gogunlukla temel gida ve giyim
ihtiyaclar1 i¢in ahigveris merkezlerini tercih ettikleri goriilmektedir. Katilimcilarin
%9.10’nu on milyondan az, %29.5’1 11-20 milyon arasinda, %18.2’si 21-30 milyon
arasinda, %22.0’si 31-40 milyon arasinda, %12.9’u 41-50 milyon arasinda ve %8.3’1i

ise 51 milyon ve iizerinde alisveris merkezlerinde harcama yapmaktadirlar.

Onem derecesi 0-hic &nemsiz, 4-cok onemli seklinde olgiilen tiiketicilerin
aligveris merkezlerini tercih etme nedenleri arasinda f{iriin ¢esitliliginin olmasinin
ortalamasit 3.79, modern ve ferah bir aligveris ortaminin bulunmasinin ortalamasi 3.73,
fiyatlarin uygun olmasmin ortalamasi 3.67, rahat gezinme imkaninin olmasinin
ortalamasi 3.63, 6zel indirimlerin uygulanmasinin ortalamasi 3.47, ulasim imkaninin
kolay olmasi 3.38, temiz ve diizenli olmasinin ortalamasi 3.36, kaliteli markalarin
olmasimin ortalamas1 3.35, sehir merkezine yakmligin ortalamasi 3.25, otopark
imkaninin olmasinin ortalamasi 3.22, sinema-kafe imkanlariin bulunmasinin

ortalamasi 3.19, ¢ocuk oyun alanlarinin bulunmasinin ortalamasi 2.54 tiir.
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Alisveris merkezlerinin tiiketim aliskanliklarina etkileri konusunda tiiketicilerin
algilar1  1-hi¢ katilmiyorum, 5-tamamen katiliyorum 5°li  Likert o6lgegi ile
Ol¢iimlenmektedir. Buna gore kalite daha dnemli olmaya bagladi diyenlerin ortalamasi
4.42, aligveris yaparken daha bilingli olmami sagladi diyenlerin ortalamasi 4.11,
kalitenin ucuza alinabilecegini gordiim diyenlerin ortalamasi 3.96, beklentilerimin
artmasina neden oldu diyenlerin ortalamasi 3.85, daha diizenli biitce yapmami sagladi
diyenlerin ortalamasi 3.77, aligveris anlayisim degisti diyenlerin ortalamasi 3.72,
tilketim aligkanliklarimda higbir degisim olmadi diyenlerin ortalamasi 3.31, aligveris
daha kolay hale geldi diyenlerin ortalamasi 4.43, daha 6nce goérmedigim bir¢ok iirlin
tanidim diyenlerin ortalamas1 4.27, pazardaki degisiklikleri gérme firsatim oluyor
diyenlerin ortalamasi 4.23, aligveris merkezine gelmek benim icin degisiklik oluyor
diyenlerin ortalamasi 4.11, planimda olmayan bir¢ok {iirlinii satin aliyorum diyenlerin
ortalamas1 4.02, aligveris ve eglenceyi bir arada bulabiliyorum diyenlerin ortalamasi
3.95, aligveris yapma istegimde artma oldu diyenlerin ortalamasi 3.82 ve bekledigim
aligveris ortamin1 bulamadim diyenlerin ortalamasi 2.56 olarak aragtirma sonuglarindan

goriilebilmektedir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin %22.3°1 ortamin cazibesine gore aligveris
yaptiklarinm belirtirken %17.0°si de plansiz aligveris yapmaktadir. Ancak arastirmacilar
calismalar1 kapsaminda s6z konusu satin alma davranisinin aligveris merkezlerinden mi
yoksa kisilerin genel aligveris aliskanliklarindan m1 kaynaklandigina dair ipuglarinin
olmamasindan dolay1r bu tir davraniglarin alisveris merkezlerinden kaynaklandigi

konusunda bir genellemeye gitmemektedirler.

Bununla beraber katilimcilarin %78.0°1 planinda olmadigi halde bir ¢ok {iriinii
satin aldig1 ifadesine katildiklarin1 belirtmektedirler. Bu sonug, katilimcilarin
%70.8’inin aligveris merkezine geldikten sonra aligveris yapma isteginde artma oldugu
ifadesine katilmalar1 ile desteklendiginde aligveris merkezlerinin tiiketiciler i¢in bir
cazibe merkezi oldugu ve tiiketicileri plansiz ve gereksiz iiriinleri satin almaya motive

edebildigi arastirmacilar tarafindan belirtilmektedir.
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Yukarida siralanan bes arastirma genel olarak incelendiginde 6ne ¢ikan unsurlari

su sekilde siralamak miimkiindiir:

= Tiiketiciler, magaza i¢inde gerceklestirilen reklam ve tanitim ¢aligmalarini fark
edebilmektedirler. Ancak arastirmalarda {iriin denetme, ambalaj gibi deneyime dayali
etkilikler satis noktasi reklamlarinin birer parcasi gibi ele alinmaktadir.

= Tiiketiciler acisindan magaza ya da biiyiik aligveris merkezlerindeki kampanya
ve promosyonlar ile {iriin indirimlerinin fark edilebilirligi daha fazla olmaktadir.

= Aligveris merkezleri plansiz satin alim davranigini destekleyebilmektedir.

= Aligveris merkezlerinin satin alma davranisina etkisi iizerine yogunlasirken
magaza atmosferi ve magaza organizasyonunu da igeren magaza imaj1 bilgileri eksik
kalmakta ve sonuglara yansimamaktadir.

= Satis yeri iletisiminden ziyade, alt bilesenlerden biri olan satis yeri

reklamcilig1 daha 6n planda tutulmaktadir.

Tim bu arastirmalar satig yeri iletisiminin belli alt bilesenlerini ayr1 ayri
incelemektedir. Tiiketicilerin tiim bu unsurlar bir arada diisiinerek bire bir tiiketim
deneyimlerini aktarmalarin1 saglamak amaci ile yapilan odaklasmis grup arastirmasina
gecmeden Once kisaca odaklasmis grup arastirmasi tekniginin de iginde bulundugu nitel

arastirma yaklagimindan bahsedilmektedir.

B. Niteliksel Arastirma Yaklasimi

Arastirmanin kapsamini olusturan arastirma sonuglarina degindikten sonra satig
noktasinda yapilan iletisim uygulamalarinin tiiketicinin satin alma davranisi tizerindeki
etkisinin incelenmesi kapsaminda nitel aragtirma tekniklerinden biri olan odaklagmis
grup (focus group) tekniginden ve caligma kapsaminda tercih edilme nedenlerinden

kisaca bahsedilecektir.

20. yilizyihn son ¢eyreginde, niceliksel yaklasimin bazi sosyal olgulari

aciklamadaki yetersizliginden hareketle, gelisen ve hizla yayginlagsmaya baslayan
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niteliksel yaklasim, sosyal bilimlerin ilgi alanini olusturan sosyal gerceklikle, fen
bilimlerinin ilgi alanim olusturan fiziksel gercekligi birbirinden ayirmaktadir. Bu
yaklasimda fiziksel gercekligin kisisel yorumlardan bagimsiz oldugu kabul edilirken;
sosyal gercekligin, bir 6l¢lide de olsa, kisisel yorumlarla olustugu 6ne siirtilmektedir. Bu
nedenle, sosyal gercekligin nesnellik kadar 6znellik de icerdigi ve her bireyin algilayis
bicimine bagl olarak farklilastigi; dolayisiyla, sosyal verilerin ancak yorumlandiklari

zaman anlam kazandigy, niteliksel yaklasim ile kabul edilmektedir.'”

Odaklasmis grup tekniginin se¢ilmesinde bircok neden etkili olmaktadir. En
onemli nedenlerden biri katilimcilarin birden ¢ok kisiden olusan gruplar icerisinde
sosyal begenilirlige bagli cevaplarini en aza indirerek dogal bir tartisma ve sohbet
ortaminda konu ile fikirlerini ortaya c¢ikarabilmektir. Aragtirma kapsaminda grup
baskani tarafindan hazirlanan agik uglu sorulardan olusan bir yonerge dogrultusunda
tartisan katilimcilar grup yapisina bagl olarak olusan ortamda sadece sorulara bagl
kalmay1p konu ile ilgili daha fazla bilgi ve deneyim igeren goriislerini de rahatlikla ifade
edebilmektedir. Odaklasmis grup tekniginin bu ozelligi oOzellikle gelisime agik
konularda yeni fikirlerin ortaya ¢ikarilmasi ve degerlendirilmesi asamasinda onemli bir
katki saglayabilmektedir. Odaklasmis grup tekniginin niteliksel bir 6zellik tasimasina
bagl olarak ortaya cikan veriler, rakamlardan cok sozel olarak ifade bulmaktadir.
Dolayisiyla pek cok odaklagmig grup arastirmasinda, metin analizi de verilerin

degerlendirilmesi asamasinda tercih edilmektedir.

Satis noktasi iletisim uygulamalar1 teknoloji alanindaki yeniliklere bagli olarak
her gecen giin daha fazla ilerlerken tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde ne gibi
etkilere neden oldugunun anlasilabilmesinde standart soru kaliplarindan yararlanilarak
yapilacak bir arastirmanin yeterli olmayacagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle anket
teknigi tercih edilmeyerek odaklasmis grup calismasindan yararlanilmistir. Bu sekilde

katilimcilarin goriisleri dogrultusunda satis yeri iletisimi ile ilgili olarak bir model sonug

17" Goniil Kircaali Iftar; Bilim ve Arastirma; Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri; Editor: Ali Atif
Bir; Anadolu Universitesi Yayinlari; No. 1081; 1999; s.6.
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boliimiinde olusturularak akademik calismalar kapsaminda degerlendirilmek {izere

tartismaya sunulmaktadir.

Ozel sektor firmalar tarafindan pazarlari degerlendirmek, iiriin sunumlar1 ve
promosyon calismalarint gelistirmek ve denemek amaci ile Oncelikli araglardan biri
olarak kabul edilen odaklasmis grup arastirmasi, 6zel pazar arastirma sirketleri ve biiyiik
kurumlarin ve reklam ajanslarinin pazarlama arastirma birimlerinde calisan sosyal
bilimciler tarafindan bagvurulan arastirma metodu olarak gelistirilmistir. Sonrasinda
odaklagmis gruplar genis Olgekte, tiiketici tutum ve davranislari hakkinda bilgi elde
etmek amaci ile kullanilmaya baslanmistir. Ciinkii bdylesi bir arastirma hizlica
sonuclandirilabilir ve goreceli olarak daha diisiik biitcelidir. Birincil bilgilerin ve
yapilandirilan sonraki 6l¢iimleme aragtirmasi ve alan denemelerine bagli hipotezlerin
saglandig1 pazar aragtirmasinin ilk safhalarinda anahtar bir rol kazanabilmektedir.
Odaklamis gruplar ayrica reklam ve promosyon programlarinin etkinligini ve pazarlama
faaliyetlerine dagitim kanalindaki araci kurumlarin tepkilerini degerlendirme amaci ile
kullanilmaktadir."®® Odaklasmus grup teknigi ile firmalarm ve biiyiik aligveris
merkezlerinin yiiriittiikleri satis noktasi iletisim uygulamalari, pazarlama iletisimi
perspektifinden ele alinarak degerlendirilebilmektedir. Boylece satis yeri iletisiminin
biitiinciil bir yaklasima ele alinip planlanmasi, sektore akademik destegin

saglanmasinda katki konulmas1 amaglanmaktadir.

1. Niteliksel Arastirmada Veri Toplama Teknikleri

Arastirmanin veri toplama teknigini olusturan odaklagsmis grup teknigini daha
detayli incelemeden ve arastirma boliimiine ge¢cmeden Once genel olarak arastirma
siirecine yonelik biitiinsel bir bakis agis1 olusturabilmek i¢in nitel aragtirma tekniklerine

kisaca deginilmektedir:'*'

'%0S. Bruce Schearer; The Value of Focus Group Research for Social Action Programs; Studies of
Family Planning; Volume 12, Number 12; December, Population Council; 1981; s. 407.
81 Y1ldiz Uzuner; Niteliksel Arastirma Yaklasimz; a.g.e; ss.180-182.
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a. Goriisme

Gorligme amagli sohbet olan bu teknikte genellikle bir taraf digerinden bilgi
almayr hedeflemektedir. Niteliksel arastirmada, goriisme ya veri toplamada baskin
tekniktir ya da katilimc1 gozlem, dokiiman analizi veya diger tekniklerle birlikte olmak
izere iki yolla kullanilabilmektedir. Biitiin bu durumlarda arastirmaci, kisilerin kendi
sOzlerini esas alan betimsel veri toplamayi hedeflemektedir. Bu bilgilerle kisilerin

diinyay1 nasil yorumladiklarina iligskin bir goriis gelistirerek veriler toplanmaktadir.

Gortisme teknigiyle gergeklestirilen ¢alismalarda goriisiilen kisiler genellikle
yabancidir. Kisgilerin birbirine asina oldugu aragtirmalarda ise hemen konuya
girilebilmektedir. Goriismeye baglandiginda kisilere bu goériismenin amaci ve gizliligi
hakkinda bilgi verilerek goriismelerin amaca ulagsmasi desteklenmektedir. Eger goriisme
siiresince goriislilen kisi siki bir sekilde kontrol edilirse ve sdylemek istediklerini

sOyleyemezse bu goriisme niceliksel aragtirma goriismelerinden farkli olamamaktadir.

- Yapilandirilmamis ~ goriismelerde kisileri ilgileri yoOniinde konusmaya
cesaretlendirme de yapilabilmektedir. Konusma ilerledik¢e arastirmaci, goriisiilen
kisinin yonlendirmesine yonelik konusmay1 siirdiirmektedir. Goriisiilen kisi konusma

konusunun belirlenmesinde énemli rol oynamaktadir.

- Yari yapilandirilmis  goriismelerde, arastirmaci karsilastirmali  veriler
toplayabilmektedir. Ancak, bu durumda kisilerin belli bir konuyu nasil
yapilandirdiklarin1 gérme sansini yitirme durumu séz konusudur. Herhangi bir niteliksel
arastirma diizeninde bu degisik diizeydeki goriismelerden segilip aragtirmanin degisik
asamalarinda bu c¢esitlerden yararlanilabilmektedir. Grup goériismeleri de bir arastirmact
icin oldukca degerlidir. Bu durumda belli sayida kisiler kendi ilgileri dogrultusunda
konusabilmektedirler ki bdylece bireysel goriismede neler sorulabilecegine
odaklagmaya yardimci olabilmektedir. Ya da bir mal, hizmet veya olanagi yakindan
tantyan kisilerin goriislerini bildirmelerine olanak saglayacak odak grup goriismeleri

diizenlenebilmektedir.
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b. Saha Notlari

Saha notlari, arastirmacinin niteliksel arastirmada veri toplarken ve veriler
hakkinda goriis bildirirken, gordiklerinin, duyduklarmin, deneyimlerinin ve
diisiincelerinin yazili ifadeleridir. Saha notlar1 arastirmanin gerceklestirildigi ortam igin
delil ve ipucu olma ozelligi tasimaktadir. Ozenle ve sistematik olarak toplanirsa

arastirmaciyi belli bir kurama ulastirabilmektedir.

Saha notlarinin betimsel yonii niifus, yer ve takvim olmak iizere ii¢ 6zelligi
kapsamaktadir. Niifus; kisilerin giysileri, fiziksel oOzellikleri, konugsma tarzlar1 vb.
ozelliklerinin miimkiin oldugu kadar gergek ifadelerle yazilmasi gerekmektedir. Yer;
fiziksel ortamin betimlenmesi ile ilgilidir. Fiziksel veriler ortamin betimlenmesi,
planlar, krokiler, fotograflar vb. dokiimanlarin ayrintili dokiimiidiir. Fiziksel kaliplar,
sosyal statiiler hakkinda ipuglar1 saglamaktadir. Arastirmacinin fikirler, sorular
varsayimlar gelistirmesine, ortam hakkinda bir bakis acist gelistirmesine yardimci
olmaktadir. Takvim ise; belli olaylarin betimlenmesi ile ilgilidir. Ortamda gergeklesen
olaylarin tiirleri, ritmi, kisiler, tavirlar1 ve olaylarin dogasi hakkinda bilgileri

icermektedir.

c. Ses-Goriinti

Bir niteliksel arastirmada gecerligi ve giivenirligi saglamada saha notlari,
goriismeler, dokiimanlarin yani sira en onemli teknikler ses ve goriintii kayitlarinin
gerceklestirilmesidir. Yapilan kayitlarlarin  ortamdaki kisilerle birlikte izlenmesi
arastirmacinin  kendi yorumuyla o kisilerin yorumunu karsilagtirmasina olanak
saglayabilmektedir. Ses ve goriinti kayitlariyla insan beyninin kayit ettikleri
birlestirildiginde kapsamli veriler elde edilebilmektedir. Goriintii kayitlarindaki sozel
olmayan iletisim davranislarinin yakalanmasi ve defalarca izlenerek anlamlandiriimasi
s06z konusudur. Ancak ses ve goriintii kaydi yapilmasinin gézlemci etkisini artirdigi da

bir gergektir.
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Goriisme, saha notlar1 ve ses-goriintli ile gerceklestirilebilen nitel arastirma ile
nicel arastirmadan pek ¢ok alanda daha fazla bilgi sunabilmektedir. Ozellikle nicel
aragtirmanin denekleri kisitlayacagi ve yonlendirmelerin ¢ok olacagi durumlarda nitel

arastirma teknikleri nicel aragtirma tekniklerine kiyasla tercih edilebilmektedir.

II. Satis Yeri Iletisim Uygulamalarimin Tiiketicinin Satin Alma Davramsina

Etkisinin Odaklasmis Grup Arastirmasi ile incelenmesi

A. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amac1 biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir alt bileseni olan satis
yeri iletisimi kapsaminda gergeklestirilen iletisim uygulamalarinin tiiketicilerin satin

alma karar siireclerine ve satin alma davranis kaliplarina olan etkisinin aragtirilmasidir.

Bu amag¢ dogrultusunda irdelenen konular alti ana Dbaglik altinda

siiflandirilmaktadir:

= Katilimcilarin herhangi bir {iriin satin alirken gbz Oniinde bulundurduklari
kriterler ve bu kriterlerin 6nem sirasina gore belirlenmesi,

= Katilimcilarin belirttikleri kriterlerin satis yeri iletisiminin alt bilegenleri
kapsaminda irdelenmesi ve katilimcilarin satig yeri iletisim uygulamalarinin farkinda
olup olmadiklarinin belirlenmesi,

= Katilimcilarin ~ aligverislerini  iiriin ~ gruplarina goére siklikla nereden
yaptiklarinin belirlenmesi ve magaza se¢iminde etkili olan kriterlerin 6nem sirasina gore
saptanmasi,

= Katilimcilar agisindan alisveris yaptiklari magazanin magaza imaji, magaza
organizasyonu, magaza atmosferi ile satin alma noktasi reklamlar1 ve deneyime dayal
iletisim ¢aligmalarinin ne ifade ettiginin saptanmasi,

» Katilimeilarin, satig yeri iletisimini etkin kullanan firmalar1 farkindalik
diizeylerinin ve bu firmalarin satis yeri faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olup

olmadiklarinin belirlenmesi,
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= Katilimcilarin satig yeri iletisim uygulamalarina yonelik olumlu ve olumsuz

deneyimlerinin ortaya ¢ikarilmasi.

Bu alt1 ana baglik belirlenirken ¢alismanin birinci ve ikinci boliimiinde anlatilan
ve konuyu gerceveleyen temel boliimler baz alinmaktadir. Boylece grup tartigmalari
sirasinda anahtar goérevi goren Onemli noktalar ile ilgili katilimcilarin tutum ve

goriislerinin agiga cikarilabilmesi amaglanmaktadir.

B. Arastirmamn Kapsami

Aragtirma Izmir il smirlan icerisinde ev ortami ve Ege Universitesi’nde
ylritilmustir. Bunun nedeni arastirmacinin, belirlenen o6rnekleme daha kolay

ulagabilmesinin saglanmasidir.

Odaklagmis grup calismalarinin geneli kapsamasi, soz konusu degildir. Ancak
elde edilecek veriler ile gelecek arastirmalarina 1g1k tutacak bir takim 6n bilgiler elde
edilebilmektedir. Dolayistyla arastirmanin izmir il sinirlar icerisinde gerceklestirilmesi
bir yonden arastirmanin kisitlarin1 da ortaya koymaktadir. Bu arastirma ile elde edilen
veriler, tiim tiiketiciler i¢in genellenmemektedir. Sadece konu ile ilgili yapilmis
arastirma sonuglarini destekler tutum ve goriislerin arastirilmasi, konu kapsaminda
farkli yaklagimlarin belirlenmesi ve gelecekte yiiriitiilecek ¢aligsmalar i¢in bir dngoriiniin

ortaya konulabilmesi amag¢lanmaktadir.
C. Arastirmanin Yontemi
1. Veri Toplama Y 6ntemi
Bu aragtirma, nitel aragtirma tekniklerinden biri olan odaklagsmis grup calismasi
kullanilarak yirttilmistir. Odaklasmis grup calismasi, “bir toplanti yéneticisi

(moderatér) baskanhiginda, benzer ozelliklere sahip, birden c¢ok kisinin katilimi ile

olusur. Odaklasmis  grup tekniginde grup baskani ve katilimcilar  tam
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vapilandirilmamus, fakat onceden hazirlanmis acik uclu bir goriisme taslagina uygun
olarak belirli bir konuyu tartisirlar. Grup iiyeleri ve yéneticisi birbirleriyle etkilesim
halindedir. Diger bir ifadeyle odaklasmis grup c¢alismasinda veri toplamak igin
arastirma problemine onceden hazirlanmis sorularla odaklanilan simirli bir gériisme,
tartisma ve sohbet ortami yaratilir. 182 Odaklagmis grup caligmasi anket sorular1 gibi
katilimcilar1 standart yanitlar1 vermeye yoneltmemekte, aksine katilimeilarin hem grup
icinde tartismalarina hem de kendi ig¢lerinde kavramlarin irdelenmesi ile
sonuc¢lanabilmektedir. Dolayisiyla ge¢mis deneyimler, begeniler, olumsuzluklar,
Oneriler serbest bir sekilde ortaya cikabilmektedir. Boylece katilimcilardan daha

derinlemesine bilgiler saglanabilmektedir.

Odaklagmis gruplar aragtirmacinin belirledigi bir konuda grup etkilesimi yoluyla
veri toplanilan bir arastirma teknigi olarak tanimlanabilmektedir. Bu tanim birbiriyle
iligkili ti¢ gerekli unsuru igerir. Bunlardan ilki odaklasmis gruplarin kendini, veri
toplamaya adayan bir arastirma metodu oldugunu vurgulamaktadir. ikinci olarak grup
tartismalarindaki etkilesimi veri kaynagi olarak tayin etmektedir. Ugiincii olarak veri
toplama amaglarina bagl olarak grup tartismasi olusturmada aragtirmacinin etkin roliinii

onaylamaktadur.'®?

Odaklagsmis grup metodolojisi ilk bakista aldatici bir sekilde kolaydir. Belirli bir
konu ya da konular biitlinli etrafinda az sayida insani i¢eren birbiri ile iligkili resmi
olmayan grup tartisma ya da tartismalarindan veri toplama yoludur. Bu, O6rnegin
zayiflama deneyimlerini paylasan gen¢ kadinlar, ¢ocuk bakimini degerlendiren yalniz
ebeveynler, antrenman usullerini kiyaslayan ve karsilagtiran atesli spor taraftarlar
olabilir. Oturumlar genellikle bir dizi soru temelindedir (odaklagsmis grup ¢izelgesi) ve
arastirmaci genellikle grup i¢in bir moderatoér ya da kolalastiric1 gorevi gérmektedir;
sorular1 ortaya atma, tartismanin devam etmesini saglama ve kisilerin tam olarak

katilimimi destekleme gibi. Moderator odaklagmis grubun her bir katilimcisina sirayla

182 K. Oya Paker; Giinliik Diisiincede Modernlik, Din ve Laiklik; Vadi Yaynlar;; Oncii Matbaast;
Istanbul; Kasim 2005; s.127.

' David L. Morgan; Focus Groups; Annual Review of Sociology; Volume 22; Annual Reviews
Inc.;1996; s.130.
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soru sormaz ama grup tartismasini kolaylastirir, birbirleri ile etkilesime ge¢meleri i¢in
aktif olarak grup iiyelerin cesaretlendirir.'®* Odaklasmus grup ¢alismasi yaparken dikkat

edilecek hususlari su sekilde siralamak miimkiindiir: '*°

= Odaklagmis grup tekniginde moderatoriin grubun ortak dilini kavramis olmasi
ve goriismeleri grup dinamiklerine uygun bigimde yonlendirebilmesi 6nemlidir.

= Yapilandirilmis calismalardan farkli olarak konusmalarin akisi genellikle soru-
cevap seklinde olmaz.

= Goriismelerin transkripsiyonu yapilip metin haline getirildiginde elde edilen
metinlerin, giinlilk konusma ve tartismalarda oldugu gibi, sistematik bir siralamadan
uzak ve dilbilgisi kurallartyla tamamen uyumsuz oldugu goriilmektedir.

= Moderatoriin belirli diizeyde kontroliine ragmen goriismeler sirasinda grubun
bir fikir birligine varmasi hedeflenmediginde, yani tartismanin esnek bicimde devam
etmesine izin verildiginde ortaya konan fikirlerde, argiimanlarda gesitlilik veya birinden
digerine gidip gelmeler daha fazla olmaktadir.

= Odaklagsmis grup caligmalarindan gruplar i¢in ideal biyiiklik 6-10 kisi
arasindadir. Bununla beraber arastirmanin amagclarina uygun bir bi¢imde farkli

biiytikliikte gruplar da tasarlanabilmektedir.

Odaklagmis grup arastirmasi konu ile ilgili goriiglerinin ve deneyimleri hakkinda
bilgilerin elde edilebilmesi amaci ile bireylerin olusturdugu secilmis bir gruplar
diizenlenen tartismay1 icermektedir. Odaklamis grup goriismeleri 6zellikle ayn1 konu
hakkinda c¢esitli bakis acilarimin  saglanmasinda uygundur. Odaklagmis grup
aragtirmasinin faydalari, insanlarin glindelik yasantiya dair paylasilan anlayislarinin ve
grup icerisinde digerlerinin etkilemesiyle olusan durumun derinlemesine anlagilmasidir.
Odaklasmis gruplar idare etmek ic¢in pratik anlagsmalarda oldugu gibi grup goriisiinden

bireysel goriisii teshis etmeye kalkisinda sorunlar artmaktadir. Moderatdriin rolii

'8 Sue Wilkinson; Focus Groups; Doing Social Psychology Research; Ed: Glynis M. Breakwell; The
British Psychological Society (BPS) and Blokwell Publising Ltd.; Madlen; USA; 2004; s.345.
'8 K. Oya Paker; a.g.e; 5.128.
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oldukea belirgindir. Iyi diizeyde grup liderligi ve kisileraras1 yetenek grubu basarili bir

sekilde yonetmek igin gereklidir.'®

2. Orneklem ve Uygulama

Bu c¢alismada 12 Haziran 2006 — 27 Haziran 2006 tarihleri arasinda toplam 5
grup goriismesi yapilmistir. Gruplar standart olarak 6 kisiden olusturulmustur. Yalnizca
son grupta sohbet, goriisme sirasinda bir grup iiyesinin ayrilmak zorunda kalmasi ile 5
kisinin katilim1 ile devam ettirilmistir. Her grupta kadin erkek esitligine grup dinamizmi
ve satig yeri iletisimi ile ilgili ortaya ¢ikacak bulgular agisindan dikkat edilmistir.
Gortismeler en az 68 dakika 42 saniye, en fazla 96 dakika 94 saniye slirmiistiir. Grup
sohbetleri ses kayit cihazi ile kayit altina alinmigtir. Orneklemin grupsal dagilimi ve

demografik 6zellikleri asagida belirtildigi gibidir:

Tablo.5. 1. Grubun Demografik Ozellikleri

1.Grup | CINSIYET | YAS | MEDENIi | MESLEK | AYLIK EGITIM
HAL ORTALAMA | DURUMU
GELIR
Birinci Kadmn 24 Bekar Sosyolog 400YTL Lisans
Katilimci
ITkinci Kadmn 32 Bekar Ogretmen 1000YTL Lisans
Katilimci
Uciincii | Kadin 28 Bekar Su Uriinleri | 400YTL Yiiksek
Katilime Yiiksek Lisans
Miihendisi
Birinci | Erkek 28 Bekar Su Uriinleri | --- Lisans
Katilimci Yiiksek
Miihendisi
Ikinci Erkek 23 Bekar Istatistik¢i | 400YTL Lisans
Katilimci
Uciincii | Erkek 23 Bekar Istatistikgi | 400YTL Lisans
Katilimci

186 Anita Gibbs; Focus Groups; http://www.soc.surrey.ac.uk/sru/SRU19.html; 08.01.2006
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Tablo.6. 2. Grubun Demografik Ozellikleri

2.Grup | CINSIYET | YAS | MEDENIi | MESLEK | AYLIK EGITIiM

HAL ORTALAMA | DURUMU
GELIR

Birinci Kadin 28 Bekar Aragtirma 1000YTL Doktora

Katilimct Gorevlisi

Ikinci Kadin 26 Bekar Arastirma 850YTL Yiiksek

Katilimc Gorevlisi Lisans

Uciincii Kadin 29 Bekar Elektronik | 2500-3000YTL | Lisans

Katilimct Miihendisi

Birinci Erkek 28 Bekar Bilgisayar 530YTL Lise

Katilimct Teknisyeni

Ikinci Erkek 28 Bekar Reklamct 1000-1500YTL | Yiiksek

Katilimct Lisans

Uciincii Erkek 30 Bekar Elektronik 2500YTL Yiiksek

Katilimc Miihendisi Lisans

Tablo.7. 3. Grubun Demografik Ozellikleri

3. Grup CINSIYET | YAS | MEDENI | MESLEK | AYLIK EGITIM
HAL ORTALAMA | DURUMU

GELIR

Birinci Kadin 21 Bekar Ogrenci | - Lise

Katilimci

Tkinci Kadin 37 Evli Memur 3000YTL Lisans

Katilimci

Uciincii Kadin 47 Evli Memur 1000-2000YTL | On Lisans

Katilimct

Birinci Erkek 29 Bekar Ogrenci | -—-—-- Lisans

Katilimci

Ikinci Erkek 37 Evli Memur 1500YTL Yiiksek

Katilimct Lisans

Ugiincii Erkek 22 Bekar Ogrenci | - Lise

Katilimci
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Tablo.8. 4. Grubun Demografik Ozellikleri

4. Grup CINSIYET | YAS | MEDENIi | MESLEK | AYLIK EGITIM

HAL ORTALAMA | DURUMU
GELIR

Birinci Kadin 25 Evli Grafiker 500YTL Lisans

Katilimct

ITkinci Kadin 23 Bekar Ogrenci | -------- Lise

Katilimci

Uciincii Kadin 30 Bekar Memur 600YTL Lisans

Katilimct

Birinci Erkek 23 Bekar Ogrenci | - Lise

Katilimci

Tkinci Erkek 31 Bekar Teknisyen | 750YTL Lisans

Katilimct

Uciincii Erkek 35 Evli Teknisyen | 600YTL Lisans

Katilimci

Tablo.9. 5. Grubun Demografik Ozellikleri

5. Grup CINSIYET | YAS | MEDENI | MESLEK | AYLIK EGITIM

HAL ORTALAMA | DURUMU
GELIR

Birinci Kadin 25 Bekar Ogrenci | - Lisans

Katilimct

Tkinci Kadin 23 Bekar Ogrenci | -—---—-- Lisans

Katilimci

Ugiincii Kadin 20 Bekar Ogrenci | - Lisans

Katilimct

Birinci Erkek 33 Bekar NLP 500YTL Lise

Katilimci

ITkinci Erkek 25 Bekar Ogrenci | - Lisans

Katilimct

Gortigmeler satis yeri iletisimi ve uygulamalar1 hakkinda genel bir
bilgilendirmenin ardindan katilimcilarin demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik
hazirlanmis formun dagitilmasi ile devam etmistir. Katilimcilar tarafindan formun

doldurulmasi tamamlandiktan sonra asagida belirtilen yonerge ile arastirma baslamistir:

Arastirma konumuz, satis yeri iletisim uygulamalarimin tiiketicinin satin alma
davranisina etkisi iizerine. Amacimiz farkli sosyo-ekonomik siniflardan tiiketicilerin bir
arada oldugu odaklasmis gruplar ile bu etkinin boyutlarint ortaya koyabilmek. Grup

tartismalarimiz kayda alinacak ve bu kayitlar izniniz olmadan bu ¢alisma disinda
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kullanmlmayacak. Goriismelerde ilk ismi belirtmek yeterli olacaktir. Simdi satig yeri
iletisim uygulamalarimin tiiketicinin satin alma davranisina etkisi konusunda, sizinle
sohbet etmek istiyorum. Bu arada sohbetimizin tek tarafli degil herkesin katildig,
gortislerini agik¢a paylastigi gergek bir sohbet olmasint istiyorum. Ben de sizler gibi
zaman zaman sohbete katilacagim. Bir baskasimin diisiincesiyle aymi fikirde olmak
zorunda degilsiniz ama grupta yer alan diger katilimcilart dinlemeli ve goriislerine
saygi duymalisiniz. Bu goriismeler siwrasinda size bazi sorular soracagim, vereceginiz
yamtlar dogru ya da yanls olarak degerlendirilemeyecektir. Onemli olan farkl
goriislerin, grup ici tartismalarla ortaya c¢ikabilmesi. Yani kendi aramizda sohbet
edebilirsiniz. Buradaki asil amacim sizlerin aligveris yaparken karsilastiginiz satis yeri
iletisim wuygulamalarinin ne kadarmmin farkinda oldugunuzu, bunlara nasil tepki
verdiginizi ve bu uygulamalarin satin alma tercihleriniz iizerinde etkisinin olup
olmadigi  anlamak. Goriisme swrasinda eger goriis  belirtmek istemezseniz
konusmayabilirsiniz, bu durumda sira size geldiginde pas demeniz yeterlidir. Her soru
icin herkes goriis belirtmek zorunda degildir. Size dagitilan kdgitlara sorulart
kaydedebilir, cevaplarmmiz i¢in notlar alabilir ve size yoneltilen sorular igin siwralanan
stklart yazabilirisiniz. Kendinizi rahat hissederek arastirmanin amaca ulagabilmesi i¢cin

kendi gercek ve samimi goriislerinizi liitfen benimle paylagin.

Goriismeler aragtirmanin amag¢ kisminda belirtilen alti ana husus {izerinden
yapilandirilmistir.  Satig yeri iletisim uygulamalarinin alt bilesenlerine ve diger
belirlenen konulara gecis siirecinde konularin bir sira igerinde yiiriitiilebilmesi amaci ile
her bir alt basliga gegerken katilimcilara bilgi verilmistir. Katilimcilar ile goriismeler,

Ek.1.”de belirtilen temel sorular baz alinarak yapilandirilmigtir:

Sorular ile gruplarin yonlendirilmesi sirasinda grup yapisina ve konuya olan
yaklagimlarina bagli olarak soru siralamasinda degisiklikler yapilmustir. Ilgili boliimler
arasinda ge¢is yaparken gruplara kisa bilgilendirmeler yapilmig, yanlis anlamalarin
oldugu boliimlerde moderatér sohbete katilmis ve gerekli agiklamalar ile grubun
tartismasia devam edebilmesi saglanmistir. Ozellikle satis yerinde diizenlenen

etkinlikler genel olarak katilimcilar tarafindan degerlendirildikten sonra c¢alisma
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icerisinde belirtilen uygulamalar hatirlatma amaglh katilimcilar ile paylasilmistir. Bu
paylasim bazen uygulamanin o6zellikli olmasina bagli olarak uygulamanin adini
dogrudan soyleyerek (zemin grafikleri, donkart vb.) bazen de katilimcilarin ¢ikarsama
yapabilecekleri diizeyde bilgi aktarimi yapilarak (lirtin deneme testleri, stant

uygulamalar1 vb.) gergeklestirilmistir.

Genel olarak odaklagmis grup tartigmalari sirasinda hatirlama yontemi ile
diisiince ve tutum belirleme yonteminden siklikla faydalanilmigtir. Katilimcilardan satig
yeri iletisimi ile ilgili aciklama yapildiktan sonra yoneltilen sorular ile konu ile ilgili
uygulama Orneklerini hatirlamalari istenmistir. Hatirlama yontemi; yardimli hatirlama,
yardimsiz hatirlama ve {U¢li cagrisim  metodu olmak iizere ¢ sekilde
gerg:ekles,tirilmektedir.187 Bu calisma kapsaminda yardimli hatirlama ve yardimsiz

hatirlama yontemlerinden siklikla faydalanilmistir.

D. Veri ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler degerlendirilirken oncelikle her bir
soruya katilimcilarin sohbet ortaminda verdikleri yanitlar dogrultusunda bir
siiflandirma gelistirilmistir. Bu smiflandirma dogrultusunda grup {iyelerinin 1ilgili
goriisleri ilgili sinif bashig altinda ele alinmistir. Metinler aktarilirken, Tiirkce dilbilgisi
kurallar1 goz ardi edilmis ve dogrudan katilimcilarin 6z ifadeleri ¢alisma kapsaminda

degerlendirilmistir.

Sonug¢ boliimiinde ise bu arastirmanin sonuglar1 daha 6nceden yapilmis ve bu
boliimiin ilk kisminda aktarilmis olan diger arastirma sonuglar1 paralelinde

yorumlanmustir.

187 Gaye Ozdemir Yaylaci; Reklamda Stratejilerle Yonetim; Alfa Yayinlar;; No:512; Melisa
Matbaacilik; Istanbul; Mart 1999; 5.202.
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1. Satin Alma Kararinda Etkili Olan Unsurlarin Onem Sirasina Gore Belirlenmesi

Arastirma kapsaminda ilk olarak tiiketicilerin bir {irlinii satin alirken hangi
unsurlardan etkilendikleri ve bu unsurlar1 nasil siraladiklart iizerinde durulmaktadir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda satin alma karar1 {izerinde etkili olan
unsurlar smiflandirilabilmektedir. Ik siniflandirma bir {iriinii satin alma kararinda etkili
olan fiziksel unsurlardir. ikinci bir smiflandirma iiriiniin igerigi ve islevselligi ile
ilgilidir. Ugiincii bir simiflandirma ise iiriine yonelik gelistirilen duygusal nedenler ile
psikolojik ve deneyimsel unsurlar olarak belirlenmistir. Dérdiincii bir sinif olarak {iriine

yonelik yapilan reklam ve tanitim ¢aligmalari ile diger dis faktorler ele alinmistir.

a. Uriin Satin Alim Kararinda Etkili Olan Fiziksel Unsurlar

Satis yeri iletisim uygulamalarinin etkinliginin anlasilabilmesi i¢in Oncelikle
iirtin satin alim kararinda hangi unsurlarin etkili oldugunun anlagilmas: gerekmektedir.
Bunun en temel nedeni satis yeri iletisimi ile amaglananin {irlinii, tiiketici ve satin alim
isteginin bir arada bulundugu satis noktalarinda tiiketiciye ulastirabilmektir. Bu nedenle
hangi unsurlardan etkilenerek tiiketicinin {iriin tercihinde bulundugunun anlasilabilmesi

Onemlidir.

Uriiniin fiziksel 6zellikleri arasinda siklikla ambalaj ve iiriiniin dis goriiniimii
katilimcilar tarafindan dile getirilmistir. Uriin ile ilk temasi, iletisimi saglayan fiziksel
unsurlar, tiiketicinin bir iiriin ile ilgilenip ilgilenmemesini saglama asamasinda 6nemli

bir isleve sahip olabildigi katilimecilar tarafindan belirtilmistir.

- Ornek Ifadeler:

- “bir kapagina bakarim ilk once...” (1. erkek katilimci; 1. grup)

- “Ambalaj1 benim i¢in de ¢ok dnemli ambalajinin rengi ¢ok dnemli bir de rafta
bulundugu yer benim ¢ok onemli. Yani ben 1.84 birisi olarak ¢ok bdyle alt reyona
bakmam alt katlara bakmam yani genellikle {istlere bakarim bilingli olarak da yapmam

bunu bilingsiz olarak yaptigim bir sey bu sonradan fark ettigim bir sey. ilk giristeki
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reyonlar benim i¢in ¢ok onemli oluyor ¢iinkii onlar1 daha ¢ok goriiyorum.” (2. erkek
katithmci; 5. grup)

- “rengine filan bakip, goriiniisiine aldanip ¢ok sey oldu seker, cikolata gibi....ev
tekstiline kars1 bir seyim var benim, saplant1 yani onda olmustur. Rengine, goriintiisiine
bakip ihtiyacim olmadigi halde aldigim olmustur.” (3. bayan katilimci; 2. grup)

- “her tiirlii malda ambalaj1 yani saklanma kosullar1 icinde ambalaj da gegerli”
(3. erkek katilimci; 3. grup)

- “ambalajinin kaliteli olmasi benim igin dnemli onun kalitesinin gostergesi
icindekinin kalitesinin de bir gostergesidir bana kalirsa...” (1. bayan katilimci; 4. grup)

- “...mesela kiyafetlerde bakarken ilk rengine gore yani belirli renkler var onlara
gidip bakiyorum. O etkiliyor yani mesela mor ¢ok seviyorum...” (2. bayan katilimci; 4.
grup)

- “Ben rengine, kokusuna, dokusuna ve son kullanma tarihine bakiyorum.
Ambalaj 6nemli benim i¢in. Yani mesela boyle aslinda kolayda mallar mesela alirken
sey olabilir hani boyle cafcafli renkleri seviyorum ben bdyle cart renkleri seviyorum
onlar ¢ekiyor beni yani.” (1. bayan katilimci, 5. grup)

- “gida iirlinlerinde ambalajina ve i¢indekiler kismina bakiyorum 6zellikle katki
maddesi var m1 su var m1 bu var m1 ya da son kullanma tarihi nedir ambalaji 6nemli
hakikaten gida iiriinleri i¢in. Kiyafet icin kalitesi dnemli tabii yani kumasi, rengi her

seyi onemli...” (3. bayan katilimci; 4.grup)

b. Uriin Satin Ahm Kararinda Etkili Olan Uriin icerigi ve Islevselligi

- Ornek Ifadeler:

- “...benim istedigimi bana veriyor mu yani benim istedigim sey mi?” (1. erkek
katihmci; 1. grup)

- “ ihtiyaglar karsilamasi ¢ok 6nemli. Yani insanlarin ihtiyaglar1 degisiyor. Her
insanin ihtiyac1 farklidir. Beklentilere kesinlikle hitap etmesi gerekiyor. Ya onlar
gozetirim ilk basta. Kendi ihtiyacim dogrultusunda iiriin tercihinde bulunurum.” (3.

erkek katilimci; 1. grup)
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- “...0 lrlinii kullanabilirligim benim i¢in islev goriip gormedigi 6nemlidir...”
(1. bayan katilimci; 2. grup)

- “...ihtiyacimiz olup olmadigina dikkat ediyoruz c¢ilinkii her giin yeni iiriin
cikiyor...” (2. erkek katilimci; 3. grup)

- “...islevselligi onemlidir. Ya benim ne kadar ¢ok isime yariyorsa onu tercih
ederim. Daha ¢ok isime yarayan iiriinii tercih ederim.” (1. bayan katilimci; 4. grup)

- “simdi dncelikle ihtiyag tabii. Thtiyacim varsa aligverise ¢ikiyorum...” (2. erkek
katilimci; 4. grup)

- “Oncelikle ihtiyaclarimizi karsilamasina dikkat ediyorum daha sonra bu
thtiyacimiz1 karsilarken diger marka altindaki iirlinlerde ya da kendi markasi i¢inde
kalitesine, iste uzun Omiirliiliigiine gibi faktorlere dikkat ediyorum ben.” (3. bayan
katilimct,, 5. grup)

- “gidadan ¢ok Ornek verildi, ben bir de diger sektorlerden mesela tekstil giyim
malzemeleri ise mesela 0zellikle kullanighilik 6nemli yani marka falan yani benim i¢in
ikinci tgilincii sirada geliyor. En 6nemli kullaniglik ihtiyag var mu ikinci...” (3. erkek

katilimci; 3. grup)

c¢. Uriine Yonelik Gelistirilen Duygusal Nedenler ile Psikolojik ve Deneyimsel

Unsurlar

- Ornek Ifadeler:

- ““...bakarim Tiirk mali m1?” (1. erkek katilimci; 1. grup)

- “fiyati 6nemli ayn1 fiyatta daha dogrusu ayni kalitede farkli fiyatlar oluyor.
Onlar arasinda kiyasa bakarim. Ciinkii igerikleri ne o trilinlerin. O icerik onda da
ayntysa neden fiyat farki daha fazla onu diistiniirim.” (3. bayan katilimci; 1. grup)

- “...parasit onemli. Ayrica verdigim paraya karsilik elde ettigim kalitesi de
onemli.” (2. erkek katilimci; 5. grup)

- “benim i¢in de kalitesi belli bir kalitenin altina 6grenci olsam bile bu zamana
kadar 6grenciydim diismek istemezdim...Her zaman kalitesi de 6nemli oldu benim i¢in.
O bakimdan da kalite kriterlerinde genel olarak ¢ok fazla iiriin hakkinda bilgi sahibi

degilsem firiiniin dis goriiniisii ve ambalaj1 tarzinda seyler ve fiyati da fikir sahibi ediyor
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insanlar1 ¢ok ucuz bir sey almaktan da ¢ekinirim ¢ok pahali seyi de zaten alamayacagim
icin almam. Onun arasinda kendimi de tedirgin etmeyecek sekilde aligveris yapmaya
calistyorum. Onu kullanmam bana acaba bu kadar ucuz fiyata bir zarar verir mi o tarzda
da ¢ekincelerim olmustur.” (2. erkek katilimci; 1. grup)

- “Ya bunlarin hepsini ben de diisiindiim ama bir de sey var su da dikkatimi ¢ekti
biraz da aligkanlik var herhalde. Ya mesela deterjan alirken ben bakiyor muyum acaba
icerigine ya da fiyatina hayir bakmiyorum. Tamamen annemin yaptiklarini yapiyorum.
Ya kesinlikle 6yle gercekten. Yani acaba bunun fiyati daha m1 uygundur. Yoksa bu
daha mu1 1yi yikiyordur hi¢ bdyle bir sey yapmiyorum. Annem ne aliyorsa ben de onu
almaya devam ediyorum. Bir aliskanlik var.” (2. bayan katilimci; 1. grup)

- “Yani margarin alirken falan genelde annemin tavsiye ettigi margarinleri
altyorum.” (1. bayan katilimci; 5. grup)

- “ben kendi adima sdyleyeyim mesela bence bir¢ok kisinin aklinda ne belirli bir
seyler var yani ben mesela arityorsam Adidas ayakkabi bakiyorum niye yillarca
kullandim kalitesinden eminim ihtiyac¢larimi karsiliyor bagka bir firsatla daha iyisini
ogrenmedikten sonra reklam veya bagka bir sey benim ilgimi ¢ekmiyor. Ha deneyimler
daha 6nemli kesinlikle. Yani goziimle gérmeliyim duymaktansa. Géziimle gérmeliyim.”
(1. erkek katilimci; 1. grup)

- “Ben daha onceden kullanip kullanmadigima bakarim. Eger kullanmigsam ve
tatmin etmigse beni kesinlikle bir kere daha alirim eger tatmin olmamigsam bir kez daha
almam.

- “Insanlar zamanla bazi kriterler ediniyor kendisine ama ben biraz alisveris
taraftar1 bir insanim bdyle icten gelen bir sey, bunu engelleyemiyorum....bir markete
stipermarkete girdigim zaman almay1 planladigim seylerin diginda bir siirii sey almis
olarak ¢ikiyorum. Hani aligverise zaten meyilli bir insanim. Bunlarda yeni goérdigim
seylere falan da ¢ok hevesliyim.” (2. erkek katilimci; 2. grup)

- “tavsiyeler de etkiliyor beni mesela. Arkadasim ya da birka¢ kisi sdyliiyor.
...yazilarin1 begendigim takip ettigim kisi ise onun zevklerinden de hoslaniyorsam
vardir bir sey kesin vardir bir sey der alirim...” (3. bayan katilimci; 3. grup)

- “Fiyat, kendimce bir takim diisiincelerim var. Giyimde mesela hi¢gbir zaman bir

kota 70-100 YTL vermem. Oyle bir tarzim yok, marka tutkum yok. Bu anlamda yok
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Levis alayim, yok atiyorum eskilerden Lee Cooper alayim, yok onu alayim yok bunu
alayim dyle bir tutkum yok. Kesinlikle fiyat ¢cok énemli aldigim giysilerde. Bir de sey,
birinci yikamadan sonra deforme olup abuk sabuk bir seye doniisiirse bir daha herhalde
o magazadan aligveris yapmiyorum, mesela giyim olarak. Bir de elektronik esya tutkusu
var, elektronik degil de bilgisayar falan. Bunda da birinci unsur benim ig¢in atiyorum
Sony, bu tarz markalar ¢cok Oonemli degil, benim icin fotograf makineleri gibi yan
tirtinler, bu tarz iiriinlerde marka ¢ok onemli degil. Ben {irlinli ariza yapip geri gotiiriip
verdigimde benimle ilgilenecek, benimle muhatap olacak kisi artyorum. Satig sonrasi
destek cok onemli.” (1. erkek katilimci; 2. grup)

- “Kiyafet olarak ayri diisiinebiliriz, beyaz esya iizerine. Ben kiyafet {izerine
yonelebilirim. Burada sey var benim icin énemli olan. Ismi ¢cok énemli, ikincisi o iiriinii
kullanabilirligim benim i¢in islev goriip gérmedigi onemlidir. Art1 hizmet 6nemlidir.
Marka da bir o kadar 6énemlidir. Kesinlikle 6nemlidir. Neden marka onemlidir benim
icin, ¢linkii ben o {riinii aldigim zaman eger rahatsiz olursam karsi taraftan gérecegim
destegi bilirim. Yani bana onun karsiliginda bir eksiklik oldugu zaman onu artiya
cevirebileceklerine giivenim vardir. Yani benim i¢in marka sudur: Marka parantez
icinde giiven. O yiizden 6nemlidir. (1. bayan katilimci; 2. grup)

- "...bir de aldigim marka gercekten arka tarafinda seyi de sagliyor, {iriin sonraki
satin aldiktan sonraki destegi da sagliyor. Belli markalarin belli bir tasarim sekli vardir.
Yani Sony aldiginiz zaman ince, digerlerine goére ince olabilir, ya da Samsung biraz
daha estetiktir. Yani bir estetigi vardir ve firma hep o yiinde ¢alisir. Size bir tanesi yakin
geliyorsa zaten o sekilde devam edersiniz. O yonden marka énemli. Garantisi, susu busu
oldugu icin de {iriin destegi o yonden de marka 6nemli. Fiyat bir derece. Birbirine yakin
ozellikte triinler oldugu zaman gecerli oluyor. Kald1 ki bir {iriiniin fiyat1 pahaliysa yan
ozellikleriyle o fiyat1 karsiladigini biliyorum ben. O yiizden fiyat daha gerilerde.” (3.
erkek katilimci; 2. grup)

- “Markada giiven var yani ben mesela aldigim markada hani onu degistirebilme
ihtimalim ya da geri verme ihtimalim olabilecegimden marka olmasini tercih ederim bu
giiveni bana veriyor ama herhangi bir tirlinde bu giiveni duymadigim i¢in diger {irtinleri

almay1 tercih etmiyorum...” (2. erkek katilimci; 5. grup)
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- “Markadan bahsediyoruz. Bence de marka 6nemli. Bir seyin markalasabilmesi
yani marka olabilmesi i¢in kalitesini ortaya koymus olmasi1 gerekiyor. O anlamda ben
de markalan tercih ediyorum agikca, ama sey fiyat konusuna gelince fiyatta ayirt
edebildigimiz seyler var, bir de ayirt edemedigimiz seyler var. Eger mercimek
aliyorsam ben biraz orta fiyat1 tercih ederim. Yani ¢ok pahalisi, ucuzu varsa gidip en
ucuzunu almam. Aradaki bir fiyati almayi tercih ederim. Orda sey biraz bu bir giyim
esyastyla daha net ayirt edebiliyorsunuz ucuz ya da pahali olusunu.” (3. bayan katilimci;
3. grup)

- “Bence marka ¢ok énemli ama niye onemli kalite giivence sistemleri agisindan
onemli ¢linkii bilindik tanidik markalar aldiginiz zaman daha 6nce de zaten beyninizde
konumlandirdiginiz i¢in daha ¢ok boyle bir giivence duyabiliyorsunuz yani satin alirken
ama benim satin alma davranisima etkileyen kararlara baktigim zaman hani markanin
gilivenirligi taninirligr tamam onemli ama bir yandan da bilinmedik ama piyasaya yeni
giren markalar1 da ben denemek taraftariyim ¢ilinkii hi¢ denemediginiz bir iirliniin daha
farkl bir 6zelligini kesfedebilirsiniz...” (1. bayan katilimci; 5. grup)

- “...bir Levis var kot alacaksin 100 milyon hi¢ markasiz bir sey 80 milyondur o
zaman ben sey derim 20 milyon i¢in bunu almam giderim markali olan1 alirim derim
yani yakin fiyatlarda marka olani tercih ederim.” (3. bayan katilimci, 5. grup)

- “Ben mesela yiyecekte markasi benim i¢in ¢ok dnemlidir ¢iinkii yiyecek yani
onemli bir sey saglik acisindan ¢ok dnem veririm.” (3. bayan katilimci, 5. grup)

- “Fiyat ve kalitesi yani teknolojik tirlinlerde markaya daha ¢ok 6nem veriyorum
ama fiyat1 da yani o kaliteyi o fiyat1 hak ediyor mu?” (2. bayan katilimci; 2. grup)

- “Kalite yiyeceklerde ¢ok dnemli, yiyeceklerde marka ¢ok dnemli ama giyimde
o kadar 6nemli degil.” (1. bayan katilimci; 5. grup)

- “Kalitesine dikkat ediyoruz ondan sonra 6zellikle son kullanma tarihine dikkat
ediyoruz ee parasina da dikkat ediyoruz ama bizim i¢in 6nemli olan yiyecek maddesi ise
eger kalitesine..evet.” (2. bayan katilimci; 3. grup)

- “Ben ilk Once yani ilk once tisort alirken mesela parasina bakarim dikisleri
nasil olmus ona bakarim kalitesine bakarim ama yiyecekte de giinliik olmasina dikkat

ederim...” (1. erkek katilimci; 5. grup)
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- “...kalitesine dikkat ederim son kullanma tarihine dikkat ederim ozellikle
gidada marka tercihi de var.” (1. erkek katilimci; 3. grup)

- “Bir kere kaliteli mi ona bakiyoruz.” (2. erkek katilimci; 3. grup)

- “Ben daha ¢ok kalitesine bakiyorum tabi ama &zellikle yiyecek maddelerinde
marka yiyecekte daha 6nemli ama kiyafette benim i¢in marka neredeyse hi¢ 6nemli
degil. Paras1 da uygun olmasi1 énemli.” (1. bayan katilimci; 3. grup)

- “...paras1 Onemli. Ayrica verdigim paraya karsilik elde ettigim kalitesi de
onemli.” (2. erkek katilimci; 5. grup)

- “...kalitesine, magazadaki calisanlarin durumu yani marka fark etmez ve
fiyatinin hangisi uygunsa ama en Onemli unsur temizligi...cok kalitesiz olursa fiyat
uygun olsa da almam ortasina yani bakarim ¢ok pahali olanin1 tercih etmem.” (3. bayan
katilimci; 3. grup)

- “Kalitesi ve fiyat1.” (1. erkek katilimci; 4. grup)

- “...kalitesi, ondan sonra fiyati, ondan sonra kullanilabilirligi bu tip seylere
bakiyorum.” (2. erkek katilimci; 4. grup)

- “Simdi ambalaj1 fiyat1 beni agikcasi o kadar ¢ok etkilemiyor. Daha ¢ok tecriibe
olarak almaya yanasiyorum Ornegin zaten saticilar da bunu bildigi i¢in kotii bir mali
ambalajlayip ¢ok rahat satabiliyorlar. Belki ilkinde almis olabilirim ama daha ¢ok
kullandigim bir sey iizerinde bildigim bir mali almaya calisirrm. Ondan sonra ya
tamamen kalitesi ile ilgili alirim alacagim bir seyi.” (3. erkek katilimci; 4. grup)

- “Tecriibesi etkiliyor beni mesela. O iirlinii daha 6nce kullanmis olan etkiliyor
yani o kisinin yonlendirmesi ben bu {iriinii kullandim iyidir demesi etkiliyor agikcasi.”
(1. bayan katilimci; 4. grup)

- “Mesela kozmetikte ben gider alirinm. Ama tabii bilgisayar alacaksam ya da
daha teknik bir sey alacaksam onu daha isi bilen birine danisip almak daha tercih

ettigim bir yontem.” (3. bayan katilimci; 4. grup)
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d. Uriine Yonelik Yapilan Reklam ve Tanitim Calismalari ile Diger Dis Faktorler

- Ornek Ifadeler:

Reklamlar ve tanmiim calismalar: tiiketicileri satin alma noktalarina
yonlendirmede belli islevleri iistlenmektedir. Bu konu ile ilgili katlimcilardan gelen
goriisler asagida belirtildigi gibidir:

“Ben etkileniyorum yani mesela saglari kivircik yapan sampuandan
bahsedeyim hemen ertesi giin ben gidiyorum buluyorum onu mesela yani kesinlikle
etkileniyorum ve takip ediyorum.” (2. bayan katilimci; 1. grup)

- “Eskiden hatirliyorum ben Ulker Dido altyordum. Onun ¢ok kétii bir ambalaji
vardir hi¢ ¢ekici degil cikolata olarak onu almak istemem ben goriiriim yaninda daha
giizel paketler vardir onlar1 alirirm. En son reklamlar1 ¢ikmaya bagladi ben yine aldim.”
(3. erkek katilimci; 2. grup)

- “Reklamlariyla ben de aldim yani.” (2. erkek katilimci; 2. grup)

- “...giyside reklam ¢ok etkilemiyor yani televizyon reklamlar1 ama gida
tirtinlerinde reklam etkiliyor tabii tercihlerimizi televizyonda izledigimiz herhangi bir
reklam gida {irtinlerini almamizda etkili oluyor...” (3. bayan katilimci, 4. grup)

Tiiketicilerin satin alma tercihi etkileyen unsurlar arasinda magazanin
konumu ve iiriinlerin hangi magazalarda satildigi da gelmektedir.

- “Uriinden {iriine degisen bir durum bence bu. Yani herhangi bir temel ihtiyacim
ise atryorum bir gida maddesi ise her yerde bulunmasi beni mutlu eder. Ama {istiime
alip giyecegim herhangi bir kiyafet ise bu her yerde bulunmasi beni rahatsiz eder.” (3.
erkek katilimci; 1. grup)

- “Satildig1 yer de 6nemli. Oraya kolay ulagabiliyor muyum? Oraya gidip gelme
masraflari vs., yer, kolay ulasilabilir olmasi 6nemli.” (3. erkek katilimci; 2. grup)

- “Uriinii aldiginiz yer ¢ok dnemli ¢iinkii iiriiniin markasi kadar iiriiniin sattiginiz
yerin size verdigi glivence de biiylik bir etken.” (3. bayan katilimci; 5. grup)

- “Bence magazanin bulundugu yer yakinlik uzaklik birinci derecede etkili.
Ikinci derecede magazanin dekorasyonu, ergonomisini ve raflarini konumlandirmasi bir
giysiyi atiyorum iste sunus sekli dnemli. Ama bunun yaninda hani artik ¢ok markali

iirlin almiyorum daha ¢ok el yapimi seylere yoneldik. O ylizden onlarin sergilenis
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bicimi Onemli olabilir ¢iinkii insanin goziine ¢arpmali alacagimiz sey.” (1. bayan
katithmci; 5. grup)

- “Insan zaten daha ¢ok kendine yakin olan yerleri tercih eder. Ya ulasiminin
kolay oldugu yerleri tercih eder insanlar genelde bu hepimizde vardir. Gidip de
Izmir’deyken Ankara’daki bir mal1 almaya gitmeyiz. Kalkip da izmir’dekini arastiririz
Izmir’dekini bulmaya calisiriz. Ama tabii bulamiyorsak o zaman daha uzak mesafelerde
arastiririz alacagimiz mal o yiizden yakinlik 6nemli.” (1. bayan katilimci; 4. grup)

- “Magazalarin sehirlerdeki konumu, park yeri benim i¢in ¢ok dnemli. Evimden
rahatca gidebilecegim magazayi tercih ederim.” (2. bayan katilimci; 3. grup)

- “Benim i¢in de 6nemli olan bu sayilanlarin disinda satin aldigim yer c¢ok
onemli. Yeni bir {irlinli satin almaya ¢alisti§imiz zaman sadece o iiriine ait bir magazaya
gitmiyoruz. O firmanin magazasindan satin almiyoruz da belli bir takim {irtinler
satanlardan aliyoruz bunlar, iriinleri ya da temel tiiketim gibi seyler. Bunlar1 satin
aldigim yer ¢ok onemli. Yerin diirtistliigli cok onemli, diiriist ve seffaf olmali. Eger bu
yerin ben diiriistliigiine glivenmiyorsam, malin arkasinda durduguna giivenmiyorsam
oradan iirlin almay1 kesebiliyorum. Ya da {iriinii daha pahaliya satiyordur ama bunu bir
sekilde kaliteye doniistiirmiistiir. Buradan {iriin satin almaya devam ederim. Tansas’ta
veya Kipa’da 2 YTL olan iirlinii Tansas’ta 2,30 YTL vererek satin alabilirim. Ciinkii
orada belli bir kalite standard: tutturulmustur ama Kipa’da yoktur atiyorum. Fiyat farki
cok asirtysa mantikli bir sey degil onu satin almam. Zaten bu serbest piyasa kosullar
ona gore sekilleniyor, herkes bunu cok iyi biliyor. Ozellikle perakendeciler bu deger
farki kaliteye yansimis diye ¢ikarsamada bulunabiliyorsam satin alirnm. Bu kaliteye
gore, hizmet kalitesine gore, magazanin ferahligina gore, kolay alisveris yapabilmeye
gore, yliksekse kusura bakmayin deyip burada satin almam. Genel tiikketim mallarinda
boyle ama daha beyaz esya gibi uzun vadeli kullanilabilecek iiriinlerde de yine birinci
vadede fiyat cok Onemli oluyor. Markasi ve kalite standartlarina gore almayi
diisiindiiglim range alaninda iste ¢ok yiiksek olmayan fiyat ¢ok pahali ve ekstrem
ornekler degil cok ucuz ornekler de degil ikisinin ortasinda fiyat araligindaki iriinii
nerden daha kolay, ucuz alabilirim, nerden degerinden fazla vermeden alabilirim onu

distintirim.” (2. erkek katilimci; 2. grup)
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- “Benim i¢in gercekten magaza ¢ok Onemli...magazanin bulundugu yer
dekorasyonu bir kere kalitesini ya artiyor ya azaltiyor diye diisiiniiyorum. Ayni
zamanda magazanin i¢inde satis elemanlarinin davraniglar1 da ¢ok énemli. Mesela ben
bir tirtinle ilgili bilgi istedigimde o tirtinle ilgili bilgi verebilmeli bana orada iste irim
kirim ¢ok iyi bilmiyorum falan derse kesinlikle soguyorum. Bir de ikincisi bazen sey
oluyor bir magazaya girdiginizde satis elemanlar1 fazla ilgileniyor fazla ilgi de beni
mesela rahatsiz ediyor. Mesela aligveris benim icin Ozgiirce bir eylemdir bdyle
dokunmak isterim bakmak isterim hani gerekirse ben danisayim isterim yani satis
elemanlarinin bence ¢ok iyi egitilmesi gerekiyor. Cok bilgili olacaklar ama miisteriyle
de c¢ok iyi bir sekilde seviyeyi koruyabilecekler siirekli onun yaninda olmak da
bilmiyorum beni rahatsiz ediyor.” (3. bayan katilimci, 5. grup)

- “Onem derecesine gore ben ¢ok ugrasamam yani bir sey varsa yakinlarda
alirrm ama ¢ok dnemliyse gidip de ugrasabilirim. Onemli degilse ugrasmam yani. Cok
onemli nedir mesela? Onemli bir giinde giyecegim giysi olabilir, ayakkabi olabilir. Ama
gidip de bir ekmege benim bakkalimda yok diye taa obiir bakkala kadar gitmem.” (7.
erkek katilimci; 1. grup)

- “Almam gerekli ise ¢ok fazla aramak istemem agikg¢asi. Hani ilk buldugum
yerden almaya calisirm. Ben almak isteyerek ciktiysam disar1 ki bunu almaya
¢ikiyorum dediysem ararim sonuna kadar her tarafi didik didik ederim yani.” (2. erkek
katilimci; 1. grup)

- “...sin1r tanimiyoruz hele kozmetik olsun siis esyalar1 olsun istedigimiz bir sey
olsun onu bulana kadar pesine..Urla’dan ¢igli Kipa’ya gittigimi hatirliyorum sirf bir
iiriin icin. Bir hediye almam gerekiyor. Kafamda daha 6nceden tasarlamis durumdayim.
Urla’dan Konak’a, Konak’taki Pagabahge’de yok, Cigli Kipa’dakinde var tamam atla bir
daha Cigli Kipa’ya.” (3. bayan katilimci; 1. grup)

Promosyonlar tiiketicilerin satin alma notalarinda satin alma davranisina
motive olmalarinda olumlu ya da olumsuz bir islev gorebilmektedir.

- ““...ben ¢ok kiztyorum biliyor musunuz onlara simdi benim annem ¢ok sever ve
bizim evimiz kiiclik bir ev. Annem hakikaten ne verirlerse aliyor ve gercekten ben
nefret ediyorum bundan hatta aaa yaninda sunu veriyoruz derlerse istemiyorum....sirf

veriyorlar diye almadigim oluyor benim. Ben de kesinlikle olumsuz bir etki yaratiyor.
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...genellikle iirlin promosyonlarina evet sevmiyorum ¢iinkii ¢cok kaliteli degiller evde
cok yer kapliyorlar ve onu nasil degerlendirecegim yani onun gibi ¢ok sey evimizde
vardir zaten ne bileyim bir kase yani ¢ok da mantiksiz geliyor bana bir siirii kase var
evde. Yani ¢iinkii bazi insanlarda bu vardir promosyonu var diye benim annemde var
kaseyi veriyor diye kesinlikle gider alir.” (2. bayan katilimci; 1. grup)

- “Promosyon f{irliniiniin kalitesine bakarim...o promosyon iriiniiniin kalitesiz
olduguna yonelik bir inan¢ var bende. O iiriiniin kalitesine bakarim eger gergekten bir
bardak veriyorsa ve bu bardak normal bir bardak kalitesindeyse kesinlikle tercih ederim.
Ama degilse hayir tercih etmem.” (2. erkek katilimci; 5. grup)

- “Insanlarda soyle bir kan1 olusuyor olabilir promosyonlu iiriinler kimi insanlar
cekiyor ama kimi insanlart da bir iirliniin satist i¢in haddinden fazla ¢aba harcanmasi
itiyor. Yani niye bu kadar {izerine diisiiyorsun. Demek ki ger¢ekten bu kadar caba
gostermeden satilabilecek bir iirlin degil. Hani tekrar siiphe duyabiliyorsunuz iiriinle
alakali.” (2. erkek katilimci; 1. grup)

- “Promosyon denince benim aklima yeni bir iiriin ¢ikisindaki reklam da geliyor.
O kismu biraz atladik galiba. Genelde denemem ¢ok nadir denerim yanindan gecerken
bu neymis demem genelde ama dedigim zaman da eger denediysem mutlaka alirim o
etkiler yani. Ama ¢ok nadirdir bu. Ve o genelde belli markalarindir. Atiyorum Pinar
yeni bir {liriin ¢ikartmistir sucuktur peynirdir peynirin baska bir ¢esididir belki denerim
yani. Karnim ag¢sa bir tadayim derim.” (1. bayan katilimci; 1. grup)

- “Onu seviyorum, gecenlerde cornflakes denedik. Aldim sonra.” (2. erkek
katihmci; 1. grup)

Satig noktalarindaki satis personeli, tiiketicileri satin almaya yonelik ikna edici
bir iletisim gelistirebilmektedirler.

- “...cok fazla kozmetik kullanmiyorum ama gittigim zaman oradaki insanlar
etkileyebiliyor. Mesela satic1 vardir onu pazarlayan insan anlatir bir siirii sey, ben de
cok kullanmam ama iyi alayim, ben bunu alayim derim ama aldiktan sonra pismanlik
cok fazla yastyorum ve bir daha almam deyip yine aldigimi biliyorum yani.” (2. bayan
katilimci; 2. grup)

- “...pazarlama ¢ok cok onemli. Isi biliyorsa ve onu pazarlamasini iyi biliyorsa

aldanma olay1 oluyor.” (1. bayan katilimci; 2. grup)
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- “...magazada mesela tezgahtarin size olan yaklasimi 6nemli belki ¢ok basinda
duruyorlar m1 durmuyorlar m1 ¢ok dururlarsa ayr1 dert bakmiyorlarsa ayr1 dert gibi.” (3.
erkek katilimci; 3. grup)

Magaza ya da alisveris merkezinin saglayacagr satis sonrast destek
hizmetlerinin bilincinde olmak satin alma davramisinin gergeklesmesinde etkili
olabilmektedir. Ancak iiriin aranilan ve c¢ok istenilen bir iiriin ise bazen farkh
magaza ya da aligveris ortamlarina da yonelinebilmektedir.

- “Mesela ben en son fotograf makinesi alacagim zaman internetten arastirdim
ne alacagima karar verdim. Ozellikleri markasi belli Sony alacagim iste. Su magazalara
yoneldim: Kipa, Teknosa, iste Ozdilek. Hangisinde varsa hangisinde benim internette
buldugum fiyata yakinsa oradan alacam yani yakinlik uzaklik hi¢ 6nemli degil. Ama
hi¢bir magazada bulamadim. Neyse sonra Cankaya da kiigiik bir yerde bulup aldim yani
higbir sekilde emin degilim teknik destek saglayacaklarina ya da sonrasinda bir sey
yaparlar m1? Ama {irlinii 6zelikler ¢ok belli oldugu i¢in her yerde satilan ¢ok kesin bir
iirtin oldugu i¢in tercih ettim herhalde. Gittim magazadan aldim Kipa’dan ya da
Teknosa’dan bulamadigim i¢in. Gergi Once oralara baktim ama bulamayinca o
magazadan almay1 tercih ettim internetten almak yerine yani kendim gorerek ve de
dokunarak.” (3. bayan katilimci; 4. grup)

- “Ben de bir fotograf makinesi aldim Almanya’dan geldi. Yani Tirkiye ile
hi¢bir baglantis1 yok ama sonugta marka var marka oldugu zaman her yerde teknik
destegini bulabilirsin.” (2. erkek katilimci; 4. grup)

- “Fotograf makinesi alma karar1 verirken ben de once internetten bir aragtirma
stireci gec¢irdim. Ondan sonra ne alacagima karar verdim. Almak i¢in nerede var
Teknosa’da var ve fiyat1 da uygun orya gideyim dedim. Teknosa’ya gittim ama baktim
hi¢ ilgilenen eden yok bakmiyorlar kalmamis ellerinde mal kalmamig satilmig gitmis
promosyonda olan mallar1 gittik hicbir sekilde ilgilenmiyorlar. Teknosa imaj olarak
ciddi bir sekilde sarsildi goziimde. Gittiginizde kimsenin ilgilenmedigi bir firma sizinle.
Hemen karsisinda Domino vardi Carrefour’a gitmistim ben Carrefour’daki Teknosa’ya.
Karsisinda Domino’ya girdim ve hi¢ alakasiz bakmadigim ne oldugunu bilmedigim bir
makine aldim ¢iinkii orda beni ikna ettiler oradaki satici da ¢ok iyiydi mesela. Ama

simdi ¢ok memnunum.” (1. bayan katilimci; 4. grup)
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- “Ben mesela fiyatin1 6rnek veriyorum. Bir iiriin alacagim 200 milyon iiriin
Cankaya’da 200 milyon ama gidip Teknosa’da ya da baska bir yerde daha biiyiik bir
yerde 220 milyon ise fiyat1 beni ¢ok fazla sarsmayacaksa ben biiylik yerden almayi
tercih ederim. Ciinkii yarmn obilir giin bozuldugu zaman Cankaya’ya gotiirdiigiiniiz
zaman bir kere adam sizi tanimaz. Tanisa dahi adam kapatmis olabilir. O olur bu olur
her sey olabilir simdi Teknosa’nin dyle bir durumu var ki Teknosa’nin kapanma
ihtimali yok ya da kapansa bile sizin muhatap olabileceginiz bir yer var Teknosa’y1
ornek veriyorum bagka bir yer de olabilir...simdi ben bilgisayar alacak olsam yakinda
Vatan Computer agiliyor seye Bornova’ya. Acildi mi biiyiik ihtimalle oradan alirim.
Yani benim i¢in markasi daha énemli yani ayni {iriinii ¢ok az bir fiyat farkiyla daha

biiyiik daha giivenilir bir yerden alabiliyorsam oradan alirim.” (1. erkek katilimci; 4.

grup)

2. Tiiketicilerin Satis Yeri fletisimi Kavramindan Ne Anladigimin Anlasilmasi

Bu kisimda katilimcilarin iiriin satin alma tercihlerine de bagl olarak satig yeri
iletisimi ile ilgili goriisleri 6grenilmeye ¢alisilmistir. Kavramin neyi ifade edebilecegi
katilimcilara sorulmus, grubun goriisleri alindiktan sonra katilimcilara satis yeri
iletisimi kavrami ve uygulamalar1 hakkinda bilgi aktarilip son donemde akillarina gelen

bir satig yeri iletisimi uygulamasi olup olmadigt sorulmustur.

Alman yanitlar dogrultusunda {iclii bir smiflandirmaya gidilmistir. Ilk iki
siniflandirma iletisim kavramiin katilimcilara tarafindan nasil yorumlandigi ile
ilgilidir. Buna gore birinci siniflandirma tiiketicilerin satis yeri iletisimi denildiginde
satin alma noktalarindaki yliz yiize gergeklesen iletisimi 6n plana ¢ikarmalarina bagh

olarak satis personelini ele almistir.

ikinci smiflandirma ise satin alma noktalarinda tiiketiciler ile iletisim
kurabilecek, tiiketicilere mesaj iletebilecek her tiirlii gdsterge olarak degerlendirilmistir.
Ugiincii  siniflandirma ise satis yeri iletisimi uygulamalarina verilen 6rnekleri

icermektedir.
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a. Satis Yeri Iletisiminde Yiiz Yiize Gerceklesen iletisim

- Ornek Ifadeler:

- “Satis danigmani olan kisilerin buyurun ne bakmistiniz diye sormast ile gelisen
diyaloglar” (3. erkek katilimci; 2. grup)

- “Satig elemanlarinin nasil davrandig satis elemanlariyla kurdugumuz iletisim.”
(3. bayan katilimci, 5. grup)

- “Biiyiik aligveris merkezlerinde ben memnunum Oniiniize gelip de sunu alsana
demiyorlar sonugta. Bir sey istediginiz takdirde gidiyorsunuz soruyorsunuz bu ne
kadardir diye istediginiz cevabi alabiliyorsunuz. Ama daha amator gruplar i¢in hani
Kemeralti’na ¢iktigimiz zaman mesela agabey su bes milyon alsana diyen oldu mu bu
beni rahatsiz ediyor mesela. Yani iletisimin gerektigi yerde olmasina inaniyorum onun
disinda beni rahat biraksin.” (1. erkek katilimci; 1. grup)

- ““...sat1g personelinin diyalogu” (1. bayan katilimci; 4. grup)

- “Hadi gel gel, insan tedirgin oluyor. En ¢ok da kiyafet {izerine magazalarda
yani girdigim zaman ben kendi adima zaten her seyi sermisler ortaya her sey askilarda
var gezip bakabiliyorum ihtiyacim onlara sadece beden konusunda oluyor genelde ama
gelip etrafta nasil bir sey bakmistiniz buyurun sunu gosterelim bunu gosterelim genelde
iste benim gibilerde negatif bir etkisi oluyor ¢ok sey alip ¢ikiyorsunuz oradan ya da
hayir diyemiyorsunuz bazen....daha ¢ok insanlarin diikkan i¢inde rahat 6zgiirce kendi
istedikleri ¢ercevede dolasabilmeleri gerektigini diistinliyorum.” (2. erkek katilimci; 1.
grup)

- “Bence personelin giiler yiizii ¢cok 6nemli bir de miisteri memnuniyeti. Ben
girdigimde kalkip da personel benimle ilgilenmiyorsa ya da gerekli 6zeni gostermiyorsa
bir kere higbir sey almadan direkt geri donebiliyorum. Dolayisiyla 6zellikle oradaki
personelin bana olan davranislar1 ya da tavri beni birinci derecede etkiliyor diyebilirim.”
(1. bayan katilimci; 3. grup)

- “Personel dedigin dogru yerde dogru zamanda olacak. Kafani ¢evirdin buyurun

diyecek ama ¢evirmedin mi hig ilgilenmeyecek yani.” (1. bayan katilimci; 1. grup)
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- “Bence tezgahtarin durumu ya da sahibinin tutumu orda ¢ok 6nemli. Tutumu
Oonemli mesela orda sorun ¢ikt1 geldi sizinle nasil ilgileniyor o 6nemli...” (3. erkek

katilimci; 3. grup)

b. Satis Yeri Iletisiminde Gostergeler ile Gerg¢eklesen Tletisim

- Ornek Ifadeler:

- “Malin kendisini gormek.” (2. erkek katilimci; 4. grup)

- “Satis yeri iletisimi hem satis elemanlariyla hem de biitiin o magazayla bence
yani 0 magazanin i¢indeki dekorasyondan tutun da renklerdir her sey biitiin her sey tabii
ki en fazla aklimizda olan satis elemanlari c¢linkii yiiz yiize iletisimi onlarla
gerceklestiriyoruz. Mesela Migros’la Tansag ben Migrosu tercih ederim ¢linkii hem satig
elemanlar1 daha giiler yiizlii geliyor hem de bana Migros magazasi daha ferah
geliyor...” (3. bayan katilimci, 5. grup)

- “...yine mesela o is yerinin diizeni 6nemli mesela nasil dizilmis tek iiriin
grubuysa mesela i¢ camagirlarinin yaninda mesela her tiirli tekstil iiriinlinii satryorsa i¢
camagirinin yaninda palto koyduysa mesela o tezattir gibi.” (3. erkek katilimci; 3. grup)

- “Uriinlerin 6zelliklerini tanitan Kartlarin, bilgilerin olmasi ben buna cok
bakarim. Birisi ayrint1 vermisse bana, dncelikle o iiriine bakiyorum ben tatmin ediyorsa
ozellikleri bakimindan onu aliyorum. Digerinde bir sey yoksa ben bunun hakkinda bir
yorum yapamam...yani direkt iiriin ile iletisimden bahsediyorum. Hatta anlamadigim
bir yer varsa iste merak ettigim o zaman gorevliyi istiyorum yani direkt bagimda
durdugu zaman benim i¢in negatif bir etki ben baska bir yere gidiyorum.” (3. bayan
katilimci; 1. grup)

- “Orada biraz da iletisim ¢ok yonlii bir sey oldugu i¢in mekan kullanimi zaman
kullanimi miizikler ondan sonra insanlarin birebir tepkileri...raf diizeni, ergonomi yani
pek ¢ok faktor var igerisinde. Hani iletisim renkler falan degil de yani biitiin her seyi
diistinmek gerekiyor herhalde dekorasyondan arkadasimin da belirttigi gibi hani o sicak
satig1 yapan personelin giyimine kusamina kadar her sey bence bu satis yeri iletigiminin

icine girer diye diistiniiyorum.” (1. bayan katilimci; 5. grup)
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- “...insan gibi diistinmek gerek magazay1 bir ruhu oldugunu dolayisiyla onun da
kendine gore diizeni oldugunu diisiinmek lazim. Simdi deneyimlerimizden bahsediyoruz
tabi. Hafta sonlar1 hakikatten aligveris ¢ilginlig1 demeyelim de kalabalik yerlerde olmak
kalabalik yerleri de aligveris merkezleriymis gibi diisiinme ihtiyaci hissediyoruz.
Toplum olarak boyle alismaya basladik herhalde. Simdi ilk Kipa agilmusti...buradaki
Kipa’ya dyle bir alistik ki biz o diizenine bagka bir magazaya girdigimizde ki bu bagka
magaza yine Kipa ama Cigli Kipa gittigimizde ben bir tiirli rahat hissetmiyorum
kendimi evim gibi gelmiyor bana “bu burada degil mi, bu burada degil mi” diye
dolastyorum etrafta bdyle salak salak belki. Bu ¢ok dagmik bir sey. Insanin oraya
girdiginde bilmesi ¢ok Onemli. Nerde oldugunu, neyin nerde oldugunu da tahmin
edebilmesi. Simdi belki magazalarimizdaki en biiyiik eksiklik bu. Nerdesiniz ya da ne
nerde?” (2. erkek katilimci; 3. grup)

- “....zannediyorum magazanin yerlesimi bile her seyin durdugu yer bile 6nemli
olabilir yani. Reyonlar belli 6zelliklere gore ayriliyor. Siipermarketlerden bahsedelim
birbiri ile iliskili seyler birbirinden ¢ok uzakta olmamali mesela. insanlar1 bezdirebilen
bir sey. Bu bazen tercih ediliyor bazen tercih edilmiyor. Magazanin her tarafini
dolagmalar1 isteniyorsa magaza sahipleri iirlinleri uzak yerlere koyuyorlar.” (2. erkek
katithmci; 1. grup)

- “Magazanin yeri bence ¢ok dnemli yani konumu. Benim evime yakinsa bu ¢ok
Oonemsedigim bir sey olur.” (2. erkek katilimci; 5. grup)

- “Magazanin kalitesi dnemli. Uriinle magazanin Ortiismesine bagli. Uriin
sattyordur ama magaza kotiidiir.” (2. erkek katilimci; 2. grup)

- “Uriinlerin yerlestirilmesi, satis yerindeki reklamlar.” (1. bayan katilimci; 4.
grup)

- “...ayn1 nitelikte {irlin satan firmalarin bir arada bulunmasi gibi bir sey de s6z
konusu olabilir. Rakip firmalarin bir arada bulunmasi1 6rnegin mobilyacilar. Ya bu ¢ok
basit bir 6rnek. Siz herhangi bir esya almak icin ¢iktigimizda bir magaza ile sinirh
kalmiyorsunuz ayni zamanda gittiginiz yerdeki diger magazalar1 da geziyorsunuz. Ve
kendinize en uygun kendi aradigimiz oOzelliklere en uygun {riinii rahatlikla

bulabiliyorsunuz....” (3. erkek katilimci; 1. grup)

224



- “Bana gore bir magazadan igeriye girdigim andan o mali alip ya da almadan
ciktigim ana kadar olan rafta gorsel olarak gordiigiim her sey bana sunulan hizmet insan
iligkileri miisteriye hizmet her sey beni etkiliyor yani ya da ne bileyim iste Kipa’ya
gidiyorum elimde bir ¢Op var bahcede ¢op kovasi artyorsam burasi bahgeye bir ¢op
kovasi koymamis bize 6nem vermiyor deyip hani iirlinle alakali olmayan seyler bile
etkiliyor ¢linkli o magazanin alanina girdikten sonra ¢evrede gordiigim her sey beni
etkiliyor.” (3. bayan katilimci,; 4. grup)

- “Uriinlerin yerlestirilmesi dnemli mesela. Gida mallarinda ¢ikislarda ucuz ama
alinabilecek ¢ikolata seker, sakiz gibi seyleri koyarlar. Kiyafet magazalarinda da iste
corap, bere gibi seyleri koyarlar ki aldigmiz iiriiniin iizerine ¢ok fazla bir etkisi
olmayacaktir ama ihtiyacim da var alayim seklinde...yerlestirilmesi de énemli. Cilinkii
liste yapmadan ¢ikiyorsunuz aligverise ihtiyaciniz var ama aklinizda degil.” (3. erkek
katihmci; 2. grup)

- “Sunu soyleyebiliriz belki. Uygun fiyat...bariz yiiksek bir fiyat onu
almamizdan vazge¢gmemize neden olur. Bu da iletisimin bir anda kopmasi anlamina
gelir. Ama uygun fiyat ilizerinde diislinebilirsiniz veya tam biitgenize gore ise tamam
ben bunu alayim derseniz.” (1. erkek katilimci; 1. grup)

- “Ama bazen de sOyle oluyor. Mesela hi¢ peynir reyonunu gezerken boyle ¢cok
ucuk fiyatli peynirler oluyor dikkat ettiniz mi bilmiyorum. Yani simdi ben baktigim
zaman direkt iletisimi kesmiyorum bir kere sdyle bir sey oluyor. Ben bu peyniri almam
ama bu peynir neden bu kadar pahali diye peynirin arastirmasina giderim mesela. Nasil
bir sey oldugunu anlamaya calisirrm. Oyle bir iletisimim olur mesela o iiriin beni
kendisinden haberdar ediyor aslinda bir ¢esit iletisim gorevini goriiyor fiyat1 fazla Allah
Allah neden bu kadar fazla? Diye beni bir kere ¢ekiyor. Bir de o yonii var aslinda.

Sadece pahali diye alan insanlar da var.” (2. bayan katilimci; 1. grup)
c. Satis Yeri Iletisimi Uygulamalarina Ornekler
Katilimcilardan satig yeri iletisimi ile ilgili kendi tanimlamalari ile goriisleri

alindiktan sonra aktarilan bilgiler dogrultusunda satis yeri iletisimini etkin kullanan

magazalara 6rnek gostermeleri istenmistir.
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- Ornek Ifadeler:

- “...Alsancak’ta Rose and Sense diye yeni bir magaza agilmisti. Magazanin
tamami1 pembe ¢ok giizel giil {irlinleri satryor zaten ve ben magazay1 disaridan goérdiim
iceride ne oldugunu bilmeden bu magaza ¢ok giizel deyip iceri daldim. Birincisi
disaridan o magaza ¢ok dikkatimi ¢ekti. Ciinkii her taraf pembe her sey pembe iiriinler
zaten pembe. Giil olmas1 dogal bir sey olmasi ¢ok sey cezp edici bir sey. Igeriye
girdikten sonra ilk baktigim sey fiyatlar oldu ikinci asamada. Fiyatlar ¢cok uygun. Sonra
satig personeli oldu sonraki asama. Satig personeli ¢ok ilgili hani ¢ok laubali olmadan
iste dogru bilgileri aktararak ¢ok giizel iletisim kuran bir insan. Ve ben oradan bir siirii
iiriin alarak ¢iktim dogal olarak higbir sekilde aklimda yokken o giin o tarz bir iiriin
almak aklimda yokken oradan aligveris yapip ¢iktim.” (3. bayan katilimci; 4. grup)

- “YKM magazasi, her sey var soyledigimiz.” (1. bayan katilimci; 5. grup)

- “Mesela ben oradan aligveris yapmiyorum ama YKM’de ¢ok fazla marka var
¢ok fazla ¢esit var ama vitrin sadece birinci zemin katta vitrinler var camli. Ama mesela
vitrinde mayo var 6biiriliniin {istiinde pantolon var &biiriiniin iistiinde ceket var Obiiriiniin
iistiinde baska bir sey yani igeride bulunan her tiirlii malla ilgili disarida bir goriintii var
yani mesela o 6nemli benim igin. YKM’nin o politikasi. igeride yiizlerce marka var
sarar var Vakko var bagka seyler yiizlerce marka var ama hepsini temsilen sattig1 her
mal1 temsilen yani belli bir mala agirlik vermiyorlar her mali temsilen orada bir ¢esidi
goriinliyor yani mesela YKM’nin o politikast giizel bir iletisim.” (3. erkek katilimci; 3.
grup)

- “Kipa’da bizim bir tamidigimiz calisiyor. O anlatti. Mesela her sey iki milyon
tic milyon falan koyuyorlar ya. Normalde onlar raflarda ya o fiyattan satiliyor ya da
daha altindan fiyattan satiliyor. Fakat onu 6n plana ¢ikartip sepete koyup hani her sey
iki milyon diye yazinca o {riinlerin hepsi bitiyor. Ben de dahil olmak iizer annem falan
da 2 milyonmus alalim falan diyorlar. Ellerinde kalan mallar1 oraya koyup giin
icerisinde satiyorlar yani. Psikolojik olarak etkileniyorsun. Daha ucuzmus gibi geliyor.”
(2. bayan katilimci; 4. grup)

- “Rodi bazi bayilerinde yapiyor bir de Little Big galiba yapiyor defolu mallarini
magazasinda satiyor yani bu mesela 6zellikle 6grenciler i¢in kalkip 150 milyon 120

milyon para veremeyecekleri i¢in ayni magazada ¢ok ucuz defolu mallar1 alabilme
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firsatin1 yakalamis oluyor 6grenci ya da diistik gelirli halk herhangi birisi. Bu anlamda
onlarinki ¢ok yenilik¢i bir sey.” (2. erkek katilimci; 5. grup)

- “Akmerkez, igerisinde pek c¢ok magazayi bulabiliyorsunuz. Yani mesela
Kemeralti’na gidiyorsunuz onu bir yerden bunu birden aliyorsunuz bilmem ne orada her
sey hani bliyiik aligveris merkezlerinde bir arada. Tiiketicilere boyle merkezler cok
biiyiik bir avantaj sunuyor olabilir. Karsiyaka’daki EGS onlar da &yle.” (1. bayan
katilimci; 5. grup)

3. Tiiketicilerin Alsverislerini Uriin Gruplarina Gore Sikhikla Nereden

Yaptiklarimin ve Magaza Seciminde Etkili Olan Kriterlerin Belirlenmesi

Arastirmanin bu bolimiinde katilimcilarin hangi magazalardan aligveris yapmay1
tercih ettikleri 6grenilmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda satis yeri iletisiminin énemli bir
alt bileseni olan magaza imajina yonelik unsurlar ortaya konulmustur. Magaza
tercihindeki her bir unsur 6nem tasimaktadir; ¢iinkii bu unsurlarin her biri satig yeri

iletisiminin magaza ile ilgili olan uygulamalarini temsil etmektedir.

Bu boliimde katilimcilardan alinan yanitlar tiiketicilerin hangi magazalardan
aligveris yapmay tercih ettikleri ile magaza se¢iminde etkili olan unsurlar olmak {izere iki
kategoride ele alinmustir. Ayrica yine katilimeilarin grup sohbetleri sonucunda tiiketicilerin

aligverisi nasil algiladiklarinin anlagilmasina yonelik bir siniflandirma da yapilmustir.

a. Tiiketicilerin Hangi Magazalardan Ahsveris Yapmay1 Tercih Ettiklerinin

Belirlenmesi

- Ornek Ifadeler:

- “Evet, bos vakitleri direkt gecirmek igin, direkt hedef yani. Iste mesela
cumartesi giinii biitlin giin gezeyim nerde ne var almasam bile nerde ne var bir bakayim
aklimim kenarinda bulunsun...Kipa Carsi'ya gittiginiz zaman her sey var ama kiigiik

uzmanlasmis seyler var Pasabah¢e’yi de orada bulabiliyorsun ama aymi sekilde Carsi

Katilimeinin Kipa Carsi olarak belirttigi magaza, Boyner ad1 altinda hizmet vermektedir.
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Magazasi’nda da yine ayni seyleri bulabiliyorsun. Hepsini gezebiliyorsunuz ama onun
disinda Kemeralti’na da inebilirsiniz ama sadece vakit ge¢irmek icin 6zellikle gittigim
zamanlar oluyor yani.” (1. bayan katilimci; 1. grup)

- “Biyiik aligveris merkezleri otomatikman bir sey alacaginiz yoksa bile orada
goriiyorsunuz. Biiyiik alisveris merkezinin 6zeligi vakit kazanmamz...” (1. bayan
katithmci; 5. grup)

- “Ya ben de vakit gecirmek i¢in gidemiyorum mesela benim yengemler her
pazar giinii giderler ben onlarin bu gidislerine her pazar giinii iskencesi diyorum. Ben
mesela onlara soyle katiliyorum bazen. Bir seye ihtiyacim varsa hemen onlar1 artyorum
nasil olsa gidiyorlar her pazar gidiyorlar...ben sizinle geliyorum diyorum ama o giiniin
sonunda ben ¢ok yorgun yani bikkin yeter artik lanet olsun diyerek eve doniiyorum...
cok kalabalik oldugu i¢in ¢ok kalabalik beni ¢ok fazla rahatsiz ediyor mesela...” (2.
bayan katilimci; 1. grup)

- “Bana soguk geliyor mesela 0yle magazalar. Yani Carrefourlar falan bana
soguk geliyor. Ben sahsen digsaridan almayi tercih ederim. Mesela Karsiyaka c¢arsisini
cok seviyorum ben. Zaman kesinlikle 6nemli...kesinlikle acik alan tercih ederim.” (3.
bayan katilimci; 5. grup)

- “..as181 ¢ok olan dolagabilecegim aydinlik biliylik magazalar.” (3. erkek
katihimci; 4. grup)

“Uriinden iiriine degisir...alaninda uzmanlasmis magazalardan aligveris
yapmak gerekiyor. Telefon alacagim zaman arastirdim Teknosa’da da vardi telefoncuda
da vardi ama ben telefoncudan yani o is yapan bayiden almayi tercih ettim. Teknosa’dan
tercih etmedim neden; ¢linkii Teknosa’dan igeri girdigim zaman bilgileri onlar oradan
okuyarak yansitiyorlar diger taraf okumadan o konuda bilgi sahibi oldugunu gostererek
birebir bunu bana sagliyorlar. Giiven yani o yilizden ben oradan almayi tercih ediyorum.
...kiyafette de alaninda uzmanlagmis olmasi1 gerekiyor diyelim ki biiylik magazalar
benim alacagim yerleri icerisinde kapsiyor a magazasi, b magazasi gider alirim. Ama
alaninda uzmanlagmis yerin orada bir yeri oldugunu bildigim i¢in o yerlere gitmeyi
tercih ederim. Gida, Kipa Cigli EGS park fark etmez yani genis alana hitap edebilir

oraya gidebilirim. Hediye mi alacagim Boyner; c¢ilinkii tercih yoktur o anda karar
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verecegim gittigim yerde yani iiriine gore ihtiyaca gore ve amaca gore degisir.” (1.
bayan katilimci; 2. grup)

- “...gittiginiz zaman oraya sortu var sapkasi var peyniri var ama normalde
ozellikli bir sey artyorsaniz ben illa Adidas giyerim diyorsaniz mecburen gidiyorsunuz.”
(3. erkek katilimci; 3. grup)

- “Bence de sadece ihtiya¢ oldugu zamanlar degil bos vakit gecirmek i¢in de
gecerli oluyor. Thtiyacim varsa zaten hangi {iriinii tercih edecegimi 6zellikle mesela
teknolojiden bahsediyorsak ben ozellikle gidip de biiyiikk aligveris merkezlerinden
teknolojik teknoloji iceren aletler almak istemem. Bunun ilk kistasi fiyattir kesinlikle.
Ve hig¢bir zaman boyle aligveris merkezlerinde fiyat da diisiik olmaz. Hani her marka
vardir sonug itibari ile hani ucuz bir markay1 da bulabilirsiniz adi bugiine kadar
duyulmamig atiyorum Panasonic’in yan {iriinii Camosonic gibi bir sey bulursunuz bunu
da orada fakat aklinizda hep bir sorun isareti olur az Once promosyonda da
bahsettigimiz gibi. Dedigim gibi boyle bir aligveris merkezinde genelde teknolojik
tiriinlerden bahsediyorsak ben kesinlikle fiyat kistasini 6n planda tutarak orda aligveris
yapmak istemem oraya gitmem. Kiyafette de ayni sey gegerli. Gida mamullerinde dyle
bir yeri tercih ederim.” (3 erkek katilimci; 1. grup)

- “Sdyle bir sey var. Ornegin ben iste fotograf makinesi alacaktim iiriinii
biliyorum. Iste bu markanin bu modelini istiyorum. Ama nerde daha uygun fiyata varsa
oradan hepsini arastirdim. Kipa’dan daha uygunsa oradan alirirm. Ama tabii genel olarak
genel aligverislerde daha cok iste teknik bir sey alacaksam Teknosa’ya gidiyorum
mesela. Ama gida da daha biiyiik marketlerden almayi tercih ediyorum ya da giyimde
0zel yerlerden aliyorum ama.” (2. bayan katilimci; 2. grup)

- “...Uriinlin niteligine gore degisiyor gercekten degisiyor. Cok nadir hayatimda
cok az aldigim frinler i¢in ki elektronik iirlinler bdyledir alirsiniz ve uzun siire
kullanirsiniz onlar i¢in tabii ki konusunda uzmanlasmis magazalara giderim. Amacla
alakali. Ama gida {irlinlerini hicbir zaman sadece mandiraya gidip alayim diye bir
diistincem olmaz. Orada ¢ok iyisini bulabiliyorsunuz ama ben onu her zaman aliyorum
hani bugiin burada bulamazsam yarin bagka bir yerde yine bulurum ondan benim igin
¢cok miithim olmuyor. Ama ¢ok nadir aldigim seyleri ilk basta dedigim gibi konusunda

uzmanlagsmis magazalar1 tek {irlin satan tek konuda iirlin satan yerlere gidip zaten
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onlardan ayrintili bilgi alip konusu hakkinda her sey hakkinda bilgi sahibi olmak
durumunda degilim ama her seyi almak isteyebilirim. Dolayisiyla bilmedigim seylerde
de konusunda uzman kisilerin goriislerine basvurmak daha mantikli geliyor.” (2. erkek
katilimci; 1. grup)

- “Birgok friintin satildig1 alisveris merkezlerini tercih ediyorum. Ciinki
ayakkabiya da ihtiyacim var ayakkabiy1 da bulabilecegimi biliyorum bluz mu her gesit
bluzu bulabilecegimizi biliyorum yani ¢ilinkii daha once gittigimiz i¢in yani ayda bir
kere muhakkak ugruyoruz. Indirimlerini yakalayabilmek acisindan. Kiyafetlerde cok
marka tutkunlugu yok ama ayakkabi1 da marka tutkunlugum var.” (2. bayan katilimci; 3.
grup)

- “Ben kiyaslayabilecegim {iriinleri bulabilecegim yerleri tercih ediyorum.” (1.
erkek katilimci; 4. grup)

- “Ben uzmanlik olan yerleri tercih ediyorum. Aligveris merkezleri falan gezmek
adimna tercih ettigim yerler degil. Uzmanlagsmis olan bu konu iizerine daha fazla bilgi
sahibi olduklar i¢in ve istedigim seyin ¢ok farkli cesitlerini de bulabildigim icin g¢esit
yelpazesinin fazlalig1 nedeniyle.” (1. erkek katilimci; 1. grup)

- “Uzmanlagmis magazalar1 tercih ediyorum. Belli bir {iriin alacaksam atiyorum
giyim alacaksam Boyner Magazasi orada o iiriinle ilgili pek cok cesidi eger orasi uygun
fiyath bir yerse ya da iste o dedigim iste kalite-fiyat dengesini iyi oturtabilmisse o
magazadan almay1 tercih ediyorum. Ya da bir atiyorum bilgisayar parcasi alacaksam
gidip Kipa’dan almiyorum o bilgisayara parcasini satan ya da o konuda uzmanlagmis bir
yerden atiyorum bilgisayar monitorii o konuda uzmanlagmis bir teknoloji marketinden
gidip almayi tercih ediyorum; ¢iinkii Kipa’dan alacagim ya da iste siipermarketten gida
da satan bir yerden alacagim {iriiniini, iiriin ¢esidini orada bulamayacagimi
diistinliyorum.” (2. erkek katilimci; 2. grup)

- “...Urtinde bir problem oldugu zaman gotiiriip degistirebiliyor muyum mesela
onlar {riinlerine sahip ¢ikabiliyorlar mi1 benim problemimi giderebiliyorlar m1? Ben
teknolojik bir iiriin alirken dnce bunu arastiririm mesela. Fiyattan Once hatta bunu
sorarim daha sonra triinii alirim ¢ilinkii triinde bir aksaklik olursa telafisini vermeleri
gerekir bana. Ve en ¢ok giiveni kim verirse bana da oradan aligveris yaparim. Ama yine

de uzmanlagmis yerlerden. Onlarda daha ¢ok oluyor. Ornek verebilir miyim? Mesela
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Teknosa’da bunu bulabiliyorum mesela. Ama Kipa’da aldigimiz telefondan ayn1 giiveni
saglayabiliyorsunuz. Mesela etrafimda duydugum, gordiiglim olaylar oldu. Ne oluyor
bu olaylar sizi Teknosa’dan aligveris yapmaya itiyor mesela.” (2. bayan katilimci; 1.
grup)

- “...teknik cihazlar elektronik esya falan alacaksam tamam biiyiik magazaya
gidiyorum ama giysi alacaksam hi¢ aklima biiyiikk magaza gelmiyor mesela. Bir ¢ok
irtinii bir arada gormek derken carsiya gidip birka¢ diikkan bakmak geliyor yani tek
magazada sanki hani bir ¢ok markanin iirlinii olabilir ama sanki ¢ok ¢esit yokmus gibi
gelir bana hep biiylik magazada. Hani benzer seyler birbirine yakin markalar iste
birbirine yakin fiyatlar var gibi gelir ama farkl tiirlerde farkli magazalar daha kiiciik
kiiclik magazalara bakmak daha sey farkli iiriinler gérdiigtim hissini uyandiriyor bende.”
(3. bayan katilimci; 4. grup)

- “Yani fiyat konusunda birden fazla magazanin bulundugu outlet denilen yerler
onlar tercih nedeni oluyor; ¢iinkii aligverise fazla bir zaman kalmiyor zaten gittiginiz
zaman alip ¢ikmaniz gerekebiliyor. Birden fazla secenegin oldugu yerlere gidip ona bak
ona bak bir tanesini bir sekilde bulup aliyorsun ama teknoloji konusunda yani hi¢ dyle
bir tercihim yok internetten de aligveris yapabiliyorum. Ve dedikleri gibi marka model
yani her sey ortada oluyor zaten. Alacagim yer sadece garanti konusunda iiriin sonrasi
destek konusunda yardimci olabilir. Oyle bir tercih olabiliyor. Iste bir kiyaslama
yapiliyor bu {iriin iki yilda kag kere bozulur bir kere bozulur servise gondermem gerekir.
Kiyaslama yapiyorsunuz eger goriip dokunup alabileceginiz yer var izmir’de ve fiyati o
seyi karsiliyor o zaman onu altyorum onu tercih ediyorum. Aksi durumda internetten de
satin alabiliyorum.” (3. erkek katilimci; 2. grup)

- “Alacagimiz liriine bagl olarak degisir bence. Yani benim i¢in dyle. Alacagim
irtine bagl olarak degisir. Eger daha kalitelisini bulabilecegime inanityorsam Kipa’ya
giderim, yok hayir inanmiyorsam baska bir yere giderim. Ne bileyim ben mobilya aldim
mesela mobilyalar1 istedigim gibisini bulamadigim i¢in higbir yerde gidip 06zel
1smarlamay1 tercih ettim. Kiiciik sokak arasindaki bir diikkanda ya bunun gibi.” (1.
bayan katilimci; 4. grup)

- “Cok fazla triin ¢esidi var her seyi inceleyebiliyorsunuz gezebilece§im

magazalar1 seciyorum mesela lkea’ya gitmistim yerlesim diizeni bana ¢ok kotii
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goriindii. Hani o kadar kotii bir magazaya hi¢ girmemistim ben. Bir¢ok insan da c¢ok
begeniyor.” (2. erkek katilimci; 4. grup)

- "Mesela fiyat agisindan da bakarsak simdi biiyiilk magazalarin taksit imkani
var. Ya da sey olarak da bakilabilir eskiden gegen sene falan ylizde 50 indirimler
agustos ayinda falan geliyordu magazalara artik ekonomi iyice kotiiye gittigi i¢in ki su
an iki haftadir falan bir siirii magazada ylizde 50 indirime girmis durumda. Daha yaza
yeni girdik bikinilerde bile indirim var. Daha birkag hafta dnce ¢ikt1 hepsi. Simdi iki tiir
sey var mesela bazi insanlar kredi karti kullanmriyorlar pesin para almayi seviyorlar.
Eger Oyleyse kiiclik magazalarda aligveris yapmak daha mantikli ¢linkii nakit para
verdiginizde ¢ok daha uygun fiyata alabilirsiniz ¢iinkii indirim yapiliyor. Ama mesela
bir YKM’de bu miimkiin degil. Fiyati neyse isterseniz pesin para verim indirim
yapilmiyor. Ama biiylik magazalarin da kredi kart1 kullananlar igin taksit imkani var
bunlar bence daha avantajli ¢iinkii.” (2. bayan katilimci,; 4. grup)

- “Biraz bence demografik 6zellikler de 6nemli burada. Yani ben mesela su anda
acikcast bana yakin olan bir yeri tercih ederim ama yarin bir isim oldugunda ya da bir
ailem oldugunda otomobilim oldugunda yakin bir yeri tercih etmem. Yakinligindan
dolay1 tercih etmem yani. Cok fazla sey bir aradaysa oray1 tercih ederim...” (3. bayan

katihmci; 5. grup)

b. Tiiketicilerin Biiyilk Ahsveris Merkezlerini Tercih Etmelerinde Etkili Olan

Unsurlar

Katilimcilarin magaza aligveris ortami tercihi belirlendikten sonra satis yeri
iletisim uygulamalarmin siklikla goriildiigii biliylik aligveris merkezlerini tercih

etmelerinde etkili olan unsurlar tizerinde durulmustur.

- Ornek Ifadeler:

- “I¢c mekan yeri cok 6nemlidir. Alisverislerde tatli bir yorgunluk olur. Mutlaka
gdziim oturulacak bir yer arar. Iste arkadasim en azindan kiyafetini denerken benim
ihtiyacim yoksa bana hitap eden bir yer degilse oturup dinlenmek her zaman i¢in bir

avantaj oluyor. Nitekim dyle oturup da daha sonra aligveris yaptigim ¢ok magaza oldu.
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Once gormedigim kiyafetleri dinlendikten sonra haa bu giizelmis deyip aldigim oldu. O
ylizden i¢ mekan Onemli. Demek ki esittir ferahlik oluyor herhalde.” (1. bayan
katilimci; 2. grup)

- “Klimal1 yazin klimali kigin da yine klimali her sekilde klimali bence o giizel
oluyor.” (3. bayan katilimci, 5. grup)

- “Ilk neden cesitlilik.” (3. bayan katilimct; 2. grup)

- “...ablam benim evli iki tane ¢ocugu ile beraber geldi biz Kemeralti’nda o
sicakta bir yere gidemiyoruz hani biiyiik alisveris merkezleri bize cocuk parkini
sunuyor, sinemasini sunuyor, yiyecegini i¢inde sunuyor, taksiyle gidebiliyoruz ulasim
yakin.” (1. bayan katilimci; 5. grup)

- “Benim i¢in en dnemlisi pesime kimse takilmiyor. Geziyorum yani arkanizdan
gelen beyefendi budur sudur budur bunu mu almak istersiniz diyen kimse yok.
Aldigimiz mali geri verebiliyorsunuz ki o da bayagi kasadan aldiniz vazgegtiniz hemen
gotiiriip geri verdiginizde sen niye bunu geri veriyorsun nedir o anlamda bir kars1 gelen
yok. Benim i¢in 6nemli olanlar bunlar.” (3. erkek katilimci; 4. grup)

- “Marka; hem magaza markasi, hem irliniin markasi.” (2. ayan katilimci; 1.
grup)

- “Bir de aligveris merkezi derken her seyi bir anda bulabiliyorsunuz yani
ayakkabisini da buluyorsun ¢antasin1 da buluyorsun bodysini de buluyorsun yemegini
de buluyorsun hepsi bir arada olabiliyor.” (1. bayan katilimci; 1. grup)

- “Cok fazla ¢esit olmasi ¢ok dnemli fiyatta burada énemli yani daha ¢ok bunlar
etkiliyor zaten asagi yukari Oyle biliyilk marketlerdeki markalarda benzer oluyor
dolayistyla mesela bir Migros ile bir Kipa malzemeleri arasinda gida o6zellikle
markalarda ¢ok fazla bir farklilik yok dolayisiyla parasi ve daha ¢ok ¢esit bulunmasi
bunlar beni daha ¢ok etkiliyor.” (1. bayan katilimci; 3. grup)

- “Biiylik magazalarda eve yakinlik daha onemli. Ciinkii giinliikk ihtiyaglari
bakkaldan veya mahalledeki alisveris merkezinden almak da miimkiin. Ama daha biiytik
aligverisler i¢in eve yakin olan bir biiyiik market secmek.” (3. erkek katilimci; 3. grup)

- “...fiyat diyelim bir de sOyle bir sey var biiylik magazalarda tiiketim daha fazla
oldugu i¢in aldigimiz mallar stirekli daha taze geliyor. Bu biraz daha cazip kiliyor.

Mesela evime yakin olan bir markete girerim ama igerisi beni sarmiyor bircok
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malzemenin son kullanim tarihi neredeyse 2-3 ay sonra bitecek. Bunlar biraz etkiliyor.”
(1. erkek katilimci; 3. grup)

- “Bir de biiyiik aligveris merkezlerinde bazi tirlinlerde fiyatlar digsariya gore ayni
tiriinii daha ucuza satabiliyor biiyiik aligveris merkezi. Clinkii ¢ok daha fazla {iriin aldig1
i¢cin. Siiriimiinden kazanarak ¢ok daha uygun fiyata bulabiliyorsunuz onun i¢in fiyat
acisindan...biiylik aligveris merkezleri sadece aligveris degil artik ek hizmetler de
sunuyorlar. Mesela Cigli Kipa’ya gittiginizde iste oturup yemek yiyebileceginiz
mekanlar da var. Aligveris yapabilecegin mekan var. Evet sinema salonu. Yani artik
sadece aligveris degil yan iirlinler de sunmaya basliyor bu aligveris merkezleri. Herhalde
insanlarin bos zamanlarim1 gegirebilecekleri alanlar yaratiyor.” (3. bayan katilimci; 4.
grup)

- “Bir ihtiyacin bircok alternatifini bulabiliyorsun. Yani iiriin ¢esidi ¢ok.
Istedigim iiriinden alternatifleri oluyor. Fiyat alternatifi cok oluyor.” (3. bayan katilimci;
1. grup)

- “Stilin uyusmasi yani her markanin kendine gore bir stili oluyor. Ne iiretirse
tiretsin kendi ireticilerinin fikirlerine gore biitiin iriinler birbirlerinden ufak tefek
ayrilmaya bashyor. Iste o noktada en yakin hissettigim markay1 siz belirliyorsunuz
zaten. Aligveris deyince de o kendime yakin hissettiim markalarin bir arada oldugu
aligveris merkezlerine gitmeyi daha cok seviyorum. Tiiketici kisiligime uygun iiretici
kisiliklerinin oldugu yerleri tercih ederim.” (2. erkek katilimci; 2. grup)

- “Benim aklima acikg¢asi Kipa denince sar1 renk geliyor direkt bagdasti ve
sicacik bir ortam, Tansas denilince benim aklima daha bir hantallik geliyor...niye dyle
geliyor bilmiyorum kullandiklar1 renkler magaza renkleri marka logo renkleri ve sey
Tansas kurum acisindan kiigiik biiylik ya da Migros ayni sekilde kiiclik biiyiik tipleri
oldugu i¢in bana sey tam bir standartlagamamis standart yakalayamamis gibi geliyor.
Boyle bir izlenim birakiyor bende...kendilerini bana tek sekilde sunmalar1 beni
kandirmiyorlarmis izlenimini veriyor diger agidan magazanin kii¢iikliigii biiyiikligi bile
bende soru isaretleri uyandirtyor.” (2. erkek katilimci; 5. grup)

- “...mesela Kipa’da, Kipa ile Carrefour’u karsilastirdigimizda ben Karsiyaka’da
oturuyorum c¢iktigim zaman en fazla 10-15 dakika servis bekliyorum. Mesela

Carrefour’un daha az servisi var yine acil olarak bir sey almam gerekiyor ¢iktigim
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zaman Kipa’y1 tercih ediyorum. Bu agidan servisinin olmasi ¢ok giizel.” (2. bayan
katihimci; 4. grup)

- “Ilk énce miisteriye olan tutumuna bakarim. Séyle bir psikoloji vardir esnaf
diinyasinda igeriye giren kisiye bakarlar soyle alt1 istii bakarlar bakar bu adamin giyimi
nasil simdi potansiyel bir alict1 m1 yoksa iizerindeki giysiler ¢linkli bunu yansitir. Simdi
benim aradigim nedir ilk olarak diikkan sahibinin bana deger verip vermedigi yoksa
benim clizdanima m1 deger veriyor kisiligime mi deger veriyor? Ciinkii dyledir yani
adam seni berdus gordlii mii hayatta ilgilenmez. Kardesim o 45 milyon der arkasini
doner gider. Aninda ¢ikar giderim o yerden.” (1. erkek katilimci; 1. grup)

- “Uriin ¢esitliligi ¢ok fazla iiriin var gergekten insanin pesinden dolanmiyorlar
hatta hig ilgilenmiyorlar bile is yogunlugundan. Kendin se¢iyorsun kendin begeniyorsun
kendin aliyorsun.” (2. erkek katilimci; 4. grup)

- “Cesit bollugu, evime bulundugum ortama yakin olmasi ¢esit cesit kalitenin
olmas1 fiyat unsuru 6nemli 6zellikle havalandirmasi etkiliyor. Yazin girdiginiz bir yerde
sicaksa alacagim ¢ok sey varsa bile iiff deyip ¢ikabiliyorsunuz hemen. Yani aligverisi
birakiyorsunuz ne kadar cazip olursa olsun fiyatlar kalabalik olusu ¢ok kalabaliksa da
girmek istemiyorsun. Yani bunaliyorsun yani secemiyorsun ki bir kere. Asir1 derecede
kalabaliksa magazanin i¢i secemiyorsun yani kafan dagiliyor neyi alacagimi
sasiriyorsun. Onun i¢in almadan ¢ikiyorsun. Ben bunu yapiyorum. Vitrin ama vitrinin
de c¢ekiciligi ¢cok onemli gergekten al benisi olan kiyafetleri koydugun zaman tamam
herhalde surada kafama gore bir seyler bulacagim deyip daliyorsun hemen magazaya.”
(2. bayan katilimci; 3. grup)

Magazanin sundugu odeme sistemleri ve anlagmali olan kredi kartlari ile
magaza vitrini, dekorasyonu ve kullanilan renkler ve rekabet kosullar: tiiketicilerin
satin alim tercihlerinde etkili olabilmektedir.

- “...Teknosa’da alacagim bir iiriinii mesela baska bir yerden almak zorunda
kaliyorum. Kullandigim kredi kartina pesin fiyatina taksit yapmiyor.” (3. bayan
katilimci; 1. grup)

- “Isiklandirmasi, havalandirmasi orda kalacaginiz siireyi belirliyor...dondiiniiz

dolastinmiz oturacak yer var mi mesela biraz soluklanip devam edeyim bunlarin hepsi
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onemli oluyor. Eger havasiz bir yer ise mesela sikildim ¢ikalim buradan seklinde bir an
once kendinizi disar1 atmak istiyorsunuz.” (3. erkek katilimci; 2. grup)

- “...reyonlar arasinin dar olmasini insan bdyle bir ne bileyim baski hissi
yaratiyor isnada ve birileri ile ¢arpigma hissi ¢ok kotii mesela...” (3. bayan katilimci; 5.
grup)

- “...magazanin i¢inin ayr1 bir dnemi var gibi geliyor. Cok ferah olmali mesela
beni ¢ok mutlu hissettirmeli. Mesela miizik Collezione’da ne zaman girsem oraya
bangir bangir miizik ¢aliyor ve c¢ok rahatsiz oluyorum belki ben oradan bir seyler
alacagim aninda atiyorum kendimi disariya. I¢i ¢ok titizlikle yapilmali.” (3. bayan
katilimci, 5. grup)

- “...rengi bile... Ben bdyle koyu mavi boyanmis bir markete girmistim de bir
giin gercekten ¢ok bunalmistim ve ¢ikmistim onemli o tip seyler 6nemli.” (3. bayan
katilimci; 2. grup)

- “Mesela sey yapiyor bazilar1 sadece sar1 ya da sadece yesil ayni renklerin
kullanilmast ki yani bu sey etkilemekle ilgili ben mesela mavi araba lastigi yapilsa bile
alinm yani. Maviyi o kadar ¢ok seviyorum...renklerden ozellikle etkilenebiliyorum
ben.” (2. bayan katilimci; 1. grup)

- “Her mekan giizel kokmali ¢iinkii bu miisteri i¢cin ¢ok Onemli. Temizlik,
hijyen...pis kokulardan arinmis olmasi lazim.” (1. bayan katilimci; 5. grup)

- “Vitrin ilk temas kurdugunuz yer...vitrinin i¢inde bulunan seyler de onemli
yani. Yazi karakteri ¢ok giizel deyip ben de girmedim igeriye ama.” (2. erkek katilimci;
1. grup)

- “Vitrin esittir iletisim.” (3. erkek katilimci; 1. grup)

- “Uriine bagli gercekten. Aradigim, baktigim, bekledigim bir sey ise burasi
neresiymis bende boyle bir sey bakiyordum zaten diisiiniiyordum diye girerim ama
siiper olmus burasi ne varmis i¢eride demem.” (1. bayan katilimci; 1. grup)

- “Oradaki rekabette cok 6nemli. Bence magazalar arasinda bir rekabette miisteri
faydalaniyor yani atiyorum iki ayn1 segmente hitap eden magaza varsa o yerde Sarar’la
UKI mesela siipermarket icindeyse o seyin i¢indeyse onlar birbiriyle rekabet halindeler
biri indirince digeri de indiriyor. Onu goren biraz daha indiriyor bu biraz daha indiriyor.

Hep boyle rekabetten dolay1 bir hem fiyat avantaji hem kalite avantaji saghyor size.
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Ondan sonra ne yapiyorsunuz en uygun yerden en hesaph sekilde aliyorsunuz. Miisteri

olarak faydalanmaniza neden oluyor.” (2. erkek katilimci; 2. grup)

c. Tiiketicilerin Ahsverisi Nasil Algiladiklarinin Anlasilmasi

- Ornek Ifadeler:

- “Ihtiyacim olsa bile eger zevk almiyorsam o aligverisi yapmam. Kesinlikle
zevkli olmasi gerekiyor eglenmem gerekiyor aligveris yaparken eglenmedigim siire
ihtiyacim olsa da almam. Ben de bir arkadagimin gazina gelip Soke’ye gittim. Maksat
orada hem Soke’yi gormek hem eglenmek ne aldik bir sey almadik o kadar magaza
dolastik ama tath yedik gezdik eglendik geldik. Kesinlikle eglenceli olmasi gerekiyor.
Cok ihtiyacim var fakat benim o giin moralim iyi degil kendimi iyi hissetmiyorum.
Zorunluluk ertelerim mutlaka o aligverisi ertelerim.” (2. bayan katilimci; 2. grup)

- “Aslinda ben eger zamanin varsa ben eglenirim ve zevk alirim ama iste ¢ok
calistyoruz. Pek zamanimiz kalmryor ve ihtiyaglarimiz siirekli bastirtyor. Gidip aligveris
yapmak zorunda kaliyorsunuz. O yiizden dediginiz gibi biraz sey haline donlismeye
basladi aligveris.” (3. bayan katilimci; 2. grup)

- “Yani birisinin bir sey almasi gerekiyor ve ben onun yaninda geziyorsam
gercekten zevkli ama benim bir sey almam gerekiyorsa tamamen iskence.” (3. erkek
katilimci; 2. grup)

- “Ornegin ben hafta sonu ihtiyacim olan seyler igin arkadaslarla beraber
dolastik o giin moralim 1yi degildi kendimi de iyi hissetmiyordum yarina erteledik ama
yarina nasil erteledik iste dnce sunu yapariz 6nce bunu deneriz sonra suraya takiliriz ha
bunu aliriz ama asil amag¢ benim o ihtiyacimi goérmek digerleri ekstra durumlar. Yani isi

eglence tarafina mutlaka dokmem gerekiyor.” (2. bayan katilimci; 2. grup)
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4. Tiiketiciler Acisindan Alisveris Yaptiklar1 Magazamin Magaza Imaji, Magaza
Organizasyonu, Magaza Atmosferi ile Satin Alma Noktas1 Reklamlar1 ve

Deneyime Dayal fletisim Calismalarinin Ne ifade Ettiginin Saptanmasi

Bu boliim kapsaminda yine satis yeri iletisiminin alt bilesenlerinden olan
magaza imaji ve magaza imajmi olusturan magaza organizasyonu ve magaza
atmosferine tiiketicilerin deneyimleri ve betimleri ile bir belirleme yapilmaya

calisilmigtir.

Satis yeri reklamlari ile deneyime dayali uygulamalar da yine bu boliimde grup

sohbetleri ile etkisi ve nasil algilandiklar1 baglaminda ortaya konulmaya ¢aligilmustir.

Katilimcilarin sohbetleri sonucunda belirlenen kategorilerden ilki tiiketicilerin
magaza imaji1 bilesenleri hakkindaki goriisleridir. Ikinci siniflandirma satis noktalarinda
birebir iletisimi saglayan satip personelinin nasil algilandigi ile ilgilidir. Ucgiincii
simiflandirma satis yeri reklam uygulamalarindan hangilerinin fark edildigidir.
Dordiincii  simiflandirma tiikketici ve marka/iiriin arasinda 1iligki kurmaya yarayan
tecriibesel uygulamalarin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildiginin belirlenmesi
ile ilgilidir. Son olarak da katilimcilardan satig yeri iletisiminin tim bu sayilan alt

bilesenlerini kullanan magazalara verdikleri 6rnekler ayr1 bir kategoride ele alinmustir.

a. Tiiketicilerin Magaza Imaji ile Tlgili Goriisleri

- Ornek Ifadeler:

- “Satt1g1 tiriinlerin kalitesi.” (3. erkek katilimci; 2. grup)

- “Reklamlar” (1. bayan katilimci; 4. grup)

- “Ya mesela Boyner Magazas1 ¢ok ¢esitli {iriinler satiyor ama kendine has bir
kisiligi var yani. Ya bunu bir kurumsal renkleri degisti mesela son donemde bu hicbir
yerde olmayan renk kombinasyonu, yazi karakterlerini degistirdi higbir yerde olmayan
bir yaz1 karakteri kombinasyonu bunlarla sagladi. ikincisi magazanin genel tasarimi

cars1 magazasinda da ayni sekildeydi. Cok katli magazacilik gerci buradaki boyle degil
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ama yani o kadar fazla degil Istanbul’daki c¢ok katli magazacilik seklindeydi
Tiirkiye’deki ilk bununla basardi, Tiirkiye’de ilk olmayla. Iste ne bileyim bayanlara
0zgii iste bu kozmetik {irlinlerini zemin katta tutup iist katlara dogru erkek giyim ve spor
giyim vs ile bu kisiligi olusturdular yani. Kendi magazacilik stratejilerini ortaya koydu.
Onun disinda genel magaza diizeni genel magaza konseptlerini belli bir ¢izgide tutarak
iste fiyat politikalarim1 belli bir cizgide tutarak ya da iiriin politikalarin1 kendileri
belirleyerek ciinkii ¢ok biiyiik bir alict olduklari i¢in yaptirnm giicii var miisterilerine
kars1 kendi iriin politikalarin1 kendi fiyat politikalarin1 kendi irlinii pazara sunma
politikalarin1 kendileri belirlediler. Bu da onlara bir kisilik kazandirdi magaza
olmalarini sagladi.” (2. erkek katilimci; 2. grup)

- “Girdiginiz zaman iste tavanda asili olan ya da yerdeki ydnlendirme
mesajlarindan tutun etiketlere, etiketlerin iizerinde yazan fiyat ya da iiriin bilgisi yazar,
kullanma talimatlar1 vs. bunlarin hazirlanmasi personelin kiyafeti hatta bayan personel
falan varsa sag sekillerine kadar bir model yapabilirler ya da personelin taktig1 yakaliga
kadar bunlarin renkleri vs yani hepsi magazanin imajin yani ben dikkat ediyorum bir
sey sagliyor yani burada bunlara dikkat ediliyor 6zen gosteriliyor. Personelinden tutun
da yerlesimine iiriinlerin yerlestirilis sekli de onemli. Iste mesela y&nlendirmeler
yaziliyor. Ziicaciye bu tarafta kiyafetler bu tarafta onlar1 goriip ben girdigim anda
istedigim yere gidebiliyor muyum yoksa aralardan dolasip bana bir seyler satmaya mi
calistyorlar yani magazanin kafamda imajin1 olustururken bunlarin hepsi etkili oluyor.”
(3. erkek katilimci; 2. grup)

- “Personel. Mesela personel hayatim, canim diyorsa bir daha oraya asla
ugramiyorum. Hayatim da denmez. Biraz daha profesyonellik lazim. Gegen sefer
gittigimde kiz muhtemelen yeni girmis oraya ve kisi tembihlemisler sicak davran diye.
Kiz neredeyse sarilip 6pecek sanki. Ve bir daha girmem ben oraya.” (2. bayan katilimci;
1. grup)

- “...hani magaza denilince olay1 biiyiikten ziyade kiigiik esnafi da ¢ekmek
gerekir. ¢linkii onun da diikkani onun i¢in bir magazadir. Magaza imaj1 denince benim
aklima magazanm seklinden ziyade direkt insan iligkisi 6n plana gelir. Insan iliskileri
cok ¢ok onemlidir. Personel olarak karsilikli bir iletisim hani derler yaa pozitif bir enerji

miisteriyle satic1 arasindaki enerji cok ¢cok dnemli.” (1. bayan katilimci; 2. grup)
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- “D1g goriiniis olabilir hep ayn1 seyi soyliiyorum belki ama bir siire hastanede
kaldigim i¢in los 1siklar rahatsiz ediyor beni. Aydinlik yer daha ¢ok cekiyor beni. Yan
yana iki yer koyun aydinlik tarafa giderim.” (3. erkek katilimci; 4. grup)

- “Vitrin + tabela. Mesela bir bilgisayar ya da elektronik esya satan yerlerde
benim ilgimi ¢eken {iriinlerin vitrinde sergilenmesi benim ilgimi ¢eker mesela. Ama
giizel bir tabela da tamam iste bu oturmus klas imajini olusturuyor.” (1. erkek katilimci;
1. grup)

- “Vitrin sikis tepis olmayacak o markay1 taniyor muyum, ihtiyacimi karsiliyor
mu Oncelik bunlar. Bir de magazaya gittigimde ecis biiciis olmayacak, kafa karistiracak
yoracak seyler olmamali. Rahat olsun o. Ama onun disinda bir sey etkilemiyor.
Ihtiyacim olmasi1 gerekiyor bir, daha giivendigim bir marka olmasi gerekiyor. O
magazada o ihtiyacimi karsilayabilecegimin bilgisinin olmasi gerekiyor. Bu da herhalde
gecmis deneyimlerden etraftan duydugum seylerle alakali olmali.” (1. bayan katilimci;

1. grup)

- “Uzun vadede giivenilirlik, giivenilir olmas1 ¢ok énemli.” (1. bayan katilimci;
4. grup)

- “Giivenilirlik. O magazanin firmanin bende biraktigi bir izlenim varsa
giivenilirlik varsa yine oraya gidiyorum. Eger yoksa hi¢ tanimadigim bir yerse once
soruyorum, arastirtyorum daha once giden var mi1 surada bir problem yasadiniz m1 diye
soruyorum.” (3. bayan katilimci; 1. grup)

- “Bence magazalarin sattig1 tirlinler gore degismesi lazim giivenilirliginin. Yani
siz bir sebze meyve satiyorsaniz oradaki giliveniniz farkli bir seydir elektronik iiriin
satan bir magazay1 da ele alalim elektronik bir iirlin satan magazanin giivenilirligi
farklidir bence daha 6nemlidir ama sebze meyve satan bir magazanin giivenilirligi ¢ok
fazla 6nemli degildir ¢iinkii bozuk olmadiktan sonra taze olduktan sonra size nasil bir
giivenilirlik verebilir? Yani oradaki ayrimi bence degistirmemiz gerekiyor. Yani magaza
derken giyim magazas1 m1 yiyecek igecek neyse sebze meyve satan yer mi Kipa'nin o
boliimii mii yoksa elektronik kismi m1 onu bir ilk 6nce ayirmamiz gerekiyor.” (1. erkek
katilimci; 4. grup)

- “Muhakkak isminin bile etkili olabilecegini diisiinliyorum. Bazi magazalar

ismiyle bile bir sicaklik uyandirabiliyor benim igin. ilk basta isim ¢ok alakasiz belki
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direkt neden kaynaklandigin1 bilmedigim bir sempati bile dogurabiliyor isim...renkler
bile. Rengine bakip icine girecegimi diisiinmilyorum ama igte bir sicaklik bir sempati
uyandirtyor olabilir. Bunlar psikolojik unsurlar hi¢ incelemedim hi¢ diisinmedim bu
konu hakkinda ama muhakkak bir etkisi oldugunu diisiinliyorum... imaj sahibi olmak
marka olmak yolunda bir mesele. Herkes imaj sahibi degildir. Bir siirii isim marka var
ama hepsi imaj sahibi degil. Ben o markanin iireticilerinin yaratict olmalar1 bile bu
imaja katki koyan bir unsur. Herhangi bir sekilde magazanin disinda yaraticilik emaresi
goriirsem ben o magazay1 benim stilime uygun olmasa da takdir ederim. Aklimda giizel
bir yer edinir. Ozgiinliik keza dyle.” (2. erkek katilimci; 1. grup)

- “Renkleri de etkiliyor kullandig1 renkler daha ferah aydinlik renkler daha cazip
geliyor bana.” (3. bayan katilimci; 4. grup)

Algveris merkezleri ya da magazalarda kullanilan miizikler, tiiketicinin satin
alma davranist iizerinde etkide bulunabilmektedir.

- “Elektronik bdliimde oluyor dangir dungur hem de c¢ok yiiksek bir sesle oluyor
ama miizik var diye gidip bir miizik cdsi bisi almiyoruz yani.” (2. erkek katilimci; 4.
grup)

- “...miizik aligveris merkezlerinde ya da caddede yliriiyorsunuz cok yiiksek
sesle miizik geliyor, déniip bakmaz nmisiniz? Ben bakarim, bence ¢ok cekici. 11k etaptaki
iletisim i¢in. Daha sonra beni ilgilendiren bir seyler varsa belki girerim iceriye. Genelde
girmiyorum ama yOnlendirmek acisindan bence etkili olabiliyor. Bir de aligveris
merkezlerinde oluyor slow miizik daha ¢ok agirlikli sanirim o da etkili oluyor. Aligveris
siiresini uzatmak i¢cin mi onun sebebini tam bilemiyorum ama sanirim ise yariyor.” (3.
bayan katilimci; 1. grup)

- “Ya da ben hi¢ rahatsiz olmamisim mesela hi¢ farkinda degilim.” (3. bayan
katilimci; 4. grup)

- “Restoranda fark ediyorum. Klasik miizik mesela daha rahat rahat yiyorum

rock olunca ¢abuk yiyorum.” (3. erkek katilimci; 4. grup)
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b. Tiiketicilerin Satis Personeli ile ilgili Goriisleri

- Ornek Ifadeler:

“Golge etmeyecek ama bir sey sormak istediginizde bulabileceksiniz
etrafinizda o ¢ok Onemli. Biiyiilk magazalarda 6zellikle yaniniza gelip sormalarindan
hoslanmam ama bir sey begenirseniz kiigiigiinii arasiniz fakat bunu sdyleyeceginiz
kimse yoktur etrafinizda. Personel bence ¢ok dnemli o anlamda. Yani sey gibi olacak
gizli olacaklar ama ihtiyaciniz oldugu anda birden karsimiza c¢ikacaklar.” (3. bayan
katilimci; 2. grup)

- “Sempatik, giiler yiizlii olmasi, profesyonel.” (2. bayan katilimci; 1. grup)

- “Sicak olsun ama ¢ok da laubali olmasin.” (3. bayan katilimci; 5. grup)

- “Temiz olsun ter kokmasin dig goriiniis olarak yani magaza imaji ile uyumlu
olsun.” (2. bayan katilimci; 4. grup)

- “Siz diye hitap etmeli. Eger bana sen diye hitap ediyorsa hemen kopuyorum
ben gercekten yani belirli bir egitim almis olmasi lazim insan diyalogu miisteri diyalogu
psikolojisini iyi bilmesi gerek. Giriyorsun sana bu ¢ok yakisir dedigi an bitmistir benim
icin. Size demeli saygi duymali. Israrci olmamali. Tezgahtar 1srarc1 oldu mu bitmistir.
Mesela ben bluz almak istiyorum diyorum benim belirli bir fizigim var kaldiriyor diidiik
gibi tisort gosteriyor. Yani onun bilincinde olmasi lazim. Cok bilingli olmas1 gerekiyor
satig departmaninda c¢alisanlarin.” (2. bayan katilimci; 3. grup)

- “Bir bilgili olmalar1 gerekiyor iiriinler hakkinda. Iki dis goriiniis benim igin ¢ok
onemli. Ozellikle mesela bayanlara yonelik giyim magazalarinda kozmetik
magazalarinda simdi ben o magazadan giizellesmek i¢in bir sey alacagim orada calisan
cirkin goriiniliyorsa itiyor beni. Bir de.....karsisindaki ile empati kurabilmeli.” (3. bayan
katilimct, 5. grup)

- “Misteriye giiler yiliz gosterdikten sonra o ne istiyorsa onu yapmali...biraz
viicut dilinden anlamali bence. Biraz da insanlarla ¢ok vakit gecirmis ve okumug olmasi
gerekiyor.” (1. bayan katilimci; 5. grup)

- “Sik bogaz etmeyecekler magazaya girdiginiz zaman rahat rahat dolagacaksin
ve bana birisinin nasil bir sey istiyordunuz tarzi bir sey sormasi beni rahatsiz ediyor

clinkii ¢cogunlukla ne istedigimi biliyorum ama bunu kelimelere dokemiyorum. Yani
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beni rahat birak ben bir bakayim goriirsem ben zaten aha bu kag¢ para diye soracam ben
sana. Bana sordu mu ben anlatamiyorum zaten kumasi neydi ee diyorum gonderiyorum
yanimdan ama iki dakika sonra bagka bir personel geliyor baska bir satis elemani
geliyor o rahatsiz edici biraz.” (1. erkek katilimci; 2. grup)

- “...insana olan yakmh1 ¢ok dnemli. Fiziksel olarak yakinlik iste. Ozel alanin
vardir bir metreye kadar sokulan insanlar senin ¢ok sevdigin insanlardir. O 6zel alanin
disinda olmasi gerekir bence. Yani 1,5-2 m. ileride duracak. Cok yakimninda durdugu
zaman omuz omuza bu hos bir sey degil. Ben gecenlerde Marmaris’e gittim.
Marmaris’te bir diikkanin kapisina sey yazmiglar siz bizden bir sey talep etmeden
magazadaki calisanlarimiz size yakinlasip soru sormayacaktir diye. Artik bu noktaya
gelmis yani. Yabancilar bizden daha fazla muzdarip bu konuda. Ozellikle belki
Tiirkiye’de boyle bir sey var belki.” (2. erkek katilimci; 2. grup)

- “Giiler yiizlii de olmali. Yani surat1 asik bir personel gordiigiimde benim i¢im
sikiliyor. Dolayisiyla ayn1 zamanda gercekten hitabeti de giizel olmali. Hem ikna edici
olmali hem de sattig1 malzemeyi giizel anlatabilmeli. Yani sadece satmak i¢in bana ben
goriiyorsam benim iistlime yakismadi ben begenmedim ya da bir yerinde bir kusuru var
onu Ortbas etmeye calismamali. Yani diiriist olmali.” (1. bayan katilimci; 3. grup)

- “Ayak altinda dolasmasin ama elini attiginda hemen ortaya ¢iksin. Bilgili
olsunlar.” (1. bayan katilimci, 3. erkek katilimci; 1. grup)

- “Muhabbet etmeli ¢linkii pazarlama sonugta dil isi konusma isi ama hani geyik
muhabbeti yapmakla sizi sikacak kadar konusmakla mali tanitmak igerigi ayri onu
asmamali bence. Sonra hitabet onemli. Mali tanitmasi onemli iste dedigim gibi.
Muhabbet etmeli ama mali tanitmak i¢in onu anlatmak i¢in atiyorum bir bluz
deniyorsunuz gevsiyor ¢ok yakar bu diyor onu size teknik olarak anlatacak kadar dahi
bilgi sahibi olmali.” (3. erkek katilimci; 3. grup)

- “...0zellikle miisteri ile kurulan iliskide sozciikleri nasil kullandigr 6nemli,
“sen” ve “siz” benim i¢in ¢ok Onemli mesela. Beni hi¢ tanimayan birisi magazaya
gidiyorum “sen ne istiyorsun?” diyor bana kendimi onun c¢ocuguymus gibi
hissediyorum ve bu benim sinirimi bozuyor...ayriyeten orada c¢aligsan insanlarin kendi
aralarinda kurduklar iletisim benim i¢in ¢ok Onemli. Adam kasada benim parami

alirken doniip arkasina sey diyor iste bilmem Ayse kizim versene sunu diyor arkasini
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donilip ve bu beni ¢ok rahatsiz ediyor. Aralarindaki iletisim son derece resmi olmali
bana gore.” (2. erkek katilimci; 5. grup)

- ““...bilgili olsun bir sey sordugunuzda diizgiin cevap verebiliyor olmasi gerekir.
mesela elektronik iiriin satiyorsa {iriin konusunda kesinlikle bilgili olmas1 gerekir. Ben o
katalogda yazan seylerin disinda bir sey merak edip kendisine sorabilirim onlar1 bilmesi
gerekir ya da giysi satiyorsa onunla ilgili konuyu bilmesi gerekir. Kozmetik satiyorsa o
konuda bilgili olmas1 gerekir... araya koyacagi mesafeyi iyi bilmeli. Yani birden bire
Oyle samimi davranmamali. Bir de kisisel yorum yapmamali. Aa o yakismadi bu renkler
uydu sana falan yani benim tercihin ile ilgili ya da benim zevklerim ile ilgili beni
tanimiyor ¢iinkii hi¢bir sekilde bununla ilgili kisisel bir yorum yapmamali.” (3. bayan
katilimci; 4. grup)

- “...gecen giin ben Burger King’te bir sey yasadim. Gergekten bravo dedim
yani. Degisiklik olsun diye Burger King’te balikli bir sey var hamburger var fish royal
diye ondan yedim. Ve ¢ok giizeldi balik sordum bu ne dedim? Bir okyanus baligiymas.
Oyle bir isim sdyledi ki ve aninda sdyledi yani bilmem ne balig1 diye ben hayran kaldim
dedim bravo yani onun o baligin adin1 bile biliyor ki eminim ¢ok tercih edilen bir iiriin
degildir orada. O beni ¢ok etkiledi yani.” (3. bayan katilimci, 5. grup)

- “Simdi miikemmel bir {iriin yapmigsiniz. Enfes bir sey diinyada belki tek her
sey cok giizel magaza c¢ok gilizel mallar1 ¢ok giizel yerlestirmisler dyle bir adam
koymussunuz ki oraya bu mali alma diyor. Bu Tiirkiye’deki bir gergek. Bir kere kalifiye
eleman yok. Kalifiye eleman olamadigi i¢in ne yapiyorsunuz kotii niyetli olmaya
caliyorsunuz...Bir magazaya gittigim zaman ben valla 20 dakikaya yakin bebek
bezlerinin Oniinde bekleyip de burada kampanya var mi1 yok mu sorusunun cevabini
aradigimizi hatirlarim. Bir kere o kasiyerler apayr1 bir sorun. Cok sik ve ucuza eleman
calistirdiklart i¢in ¢ok sik eleman degistiriyorlar. Bu belli. Boyle oldugu igin de
memnuniyetsizliklerini her dakika o miisteriye sanki hissettirmeye c¢alisiyorlar.” (2.
erkek katilimci; 3. grup)

- “Uriin hakkinda dogru bilgileri vermesi lazim.” (1. erkek katilimci; 1. grup)

- “Bir de fiyat konusunda ukalalik yapmamalilar. Yani ben bir yere gittigimde
bir sey almak i¢in girdim orada bir havlu gérdiim plaj havlusu bildiginiz, dedim ki ne

kadar dedim yaa cok ucuz yaa 80 milyon dedi...ucuzluk nasil bir kavram alirsin

244



almazsin o senin bilecegin bir iste cok ucuz yaa kelimesi ile birlikte bagdastirmak yani
acaba ka¢ tane 80 milyonluk havlu aldin diye sorsam kendisi ne diyecek o belli
degil...mesela ben arkadasim icin araba bakmaya galeriye gidiyoruz simdi bdyle
yiirliyerek gittigin zaman 40 milyarlik bir araba baktigini1 diisiin adam yani evet bunun
direksiyonu freni var diyor hadi goriisiiriiz diyor adam sonra BMW ile gidiyorsun
mesela ayni galeriye. Bakiyorsun bir ilgileniyorlar bir ilgileniyorlar ama yine ikisinde
de alamiyorsun o ayr1 bir mesele. Ikisinde de bakmaya gidiyorsun.” (1. erkek katilimct;
4. grup)

- “Tiiketici kimliklerini unutmasinlar. Tiiketicinin neyi istedigini bilmeliler. Her
seyin farkinda olmalilar. O anda tiiketicinin neye ihtiyaci oldugunu bilebilmeliler...” (2.
erkek katilimci; 1. grup)

- “Giiler yliz...bir sey sorma ihtiyacinda karsilastigim oradaki personel ¢ok
suratsiz ise giiler yiizlii degilse ya da bana yardimci olmak i¢in bir ¢aba harcamiyorsa
benim i¢in tamamen bitiyor.” (1. bayan katilimci; 4. grup)

- “Olmasa da olur bence. lkea da yok 6rnegin maliniz1 aliyorsunuz bozuksa da
geri veriyorsunuz. Ogrenmek istediginiz yaziyor zaten her seyi ile. Bana yeterli.” (3.

erkek katilimci; 4. grup)

c. Tiiketicilerin Satin Alma Noktas1 Reklamlari ile Tlgili Goriisleri

- Ornek Ifadeler:

- “En c¢ok yerdeki figiirler. Kocaman renkli yer figiirleri oluyor ya onlar
dikkatimi ¢ekiyor.” (2. bayan katilimci; 3. grup)

- “Valla Istanbul’da ben yerlerde bir siirii sey goérdiim. Ve ¢ok hosuma gitti...”
(1. bayan katilimci; 5. grup)

- “Markanin maskotu kuklasi. Hatta son reklamlarda pmarin degil mi beyin
burun vb.” (3. bayan katilimci; 1. grup)

“Yerdeki reklamlar1 gorliyorum dikkatimi ¢ekiyor ama o {irline

yonlendirmiyor...kataloglart ben kurcalarim mesela iiriin fiyatlarint 6grenmek

promosyonda olan bir iirtin vardir.” (1. bayan katilimci; 4. grup)
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- “Fiyat etiketli insertler onlar da bence ilgi ¢ekici ve yonlendirici.” (2. bayan
katthmci; 1. grup)

- “Sana yag siirilmiis mutlaka tadiyoruz ya da yaninda kase veriyorlar gidip o
markay1 aliyorsunuz. O biraz etkileyebiliyor.” (3. erkek katilimci; 4. grup)

- “Fiyat etiketleri ihtiyacin varsa o an olmayabilir ama olabilir diye diislinerekten
cezp ediyor. Bakiyorum, kaliteliyse eger ilgi ¢cekiyor.” (3. bayan katilimci; 1. grup)

- “Ben magaza icerisinde seyi tercih ederim acikgasi siirekli televizyonda
gordiigiim seyin disinda bir sey veriyorsa bana yani tanitim ile ilgili bana daha ayrintili
anlatiyorsa dikkatimi ¢eker ama zaten evde de izliyorsam stirekli bildigim bir sey ise
cok dikkatimi ¢cekmez ama farkli bir noktasin1 anlatiyorsa ya da detayli bir bilgi
veriyorsa o zaman dikkatimi ¢eker.” (3. bayan katilimci; 4. grup)

- “Migros ve Teknosa ¢ok iyi bence. Hafta sonlar1 6zellikle gazetelerin eklerinde
verebiliyor. Ben o kataloga iyice bakarim mesela annem daha ¢ok yiyecek kismina
bakar ben de Migros’ta tabaklar falan hosuma gidiyor bir de Teknosa yani siirekli
katalog verdigi i¢in oradan bakiyorum.” (2. bayan katilimci; 4. grup)

- “Marka ismi de etkili.” (3. erkek katilimci; 1. grup)

- “...Migros’un kitap béliimiine iki {i¢ tane sandalye koymuslar..aliyorsun ilgini
ceken kitaplari inceliyorsun falan onun yaninda da Doga’dan m1 ne cay...millet gidiyor

bir yandan kitabini inceliyor bir yandan Doga’dan ¢ayini iciyor.” (3. bayan katilimci, 5.

grup)

d. Tiiketici ile Uriin/Marka Arasinda Iliski Kuran Etkinliklerin Degerlendirilmesi

- Ornek Ifadeler:

- “En son YKM’de aligveris yaptik Akbank’in Axess kartina her yiiz milyonluk
aligverise 30 milyonluk indirim kupunu verdiler. Hakikaten ihtiyaciniz olan bir sey
varsa hani o an tamam ben bunu da alayim diyorsunuz. Tutumum degismedi ama o an
sevindirdi, mutlu etti. Ben belki o giin Axess kullanmayacaktim baska bir kart
kullanacaktim. Hakikaten Axess’i kullanma zorunlulugu hissettim ve Axess’i

kullandim.” (2. bayan katilimci; 3. grup)
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- “Bundan 3-4 sene evvel Bornova’da esimle birlikte bir seyler alalim dedik yine
Tansas’a daldik. Aldik dediler ki kasada bir kagida ad soyadiniz doldurun cekilis
yapacagiz tamam ¢ok giizel ¢gesme de bir tatil kdyiiydii galiba yanlis hatirlamiyorsam. O
giin de son giinmiis. Ertesi giin ya da bir sonraki giin ¢ok net hatirlamiyorum eve bir
telefon Tansas’tan ariyoruz buyurun kampanyamizi kazandimiz iste hangi hafta tatile
gitmek istiyorsunuz. Hemen biz apar topar gittik tabi tatile. .... Aa tabi bundan sonra
hep Tansas’tan mi1 aligveris yapacagiz Oyle bir mantik yok. Ama kredi kartlarinda
hakikaten en ¢ok hangisi taksit imkan1 yapiyorsa hangisi daha ¢ok sey veriyorsa ona
yoneliyorsun.” (2. erkek katilimcr; 3. grup)

- “Honda’nmin Asimo diye bir robotu var son teknoloji. Iste bu Asimo
Mavigehir’e geldi orada show i¢in biz de gittik..o kadar giizel bir lansman yapmuslar ki
yeni Honda Civic’i ¢ikarmadan once. Iste Asimo ¢ikti dans etti bilmem ne ..iste
Honda’nin tanitim filmlerini falan gosterdiler. Ama dozu da ¢ok giizel tutturmuslar
yani Asimo 6n planda. Yani ben su an Honda’y1 ¢ok seviyorum. ..belki ileride alirim.”
(3. bayan katilimci, 5. grup)

Soylesi, maskotlar, sosyal calismalar vb. etkinlikler tiiketicilerin marka
hakkinda olumlu izlenimler edinmesini saglayabilmektedir.

- “Milka yapmist1 bunu ben etkilenmistim almistim. 7-8 milyonluk ¢ikolata alip
cikmigtim...bir ara Tarkan’in konseri vardi Doritos’ta m1 ne kac¢ tane paket alinca
katiltyorsun bence o giizel bir sey ben alabilirim yani.” (2. bayan katilimci; 4. grup)

- “Cok boyle kiyida kosede kalmig bir yazarsa gitmem ama e bileyim Can
Diindar gelse giderim bir merhaba derim yani agikc¢asi. Ne kadar kalabalik olursa olsun
bir firsatin1 bulmaya calisirim.” (2. erkek katilimci; 2. grup)

- “Sey ¢ok etkiledi beni murunlar kemikler sirf o yilizden pinar siit aliyorum.” (3.
erkek katilimci; 4. grup)

- “Genel olarak sosyal sorumluluk calismalar1 da etkili. Yapiliyorsa ben
biliyorsam ben tercih ederim az bir fiyat farki varsa yine biraz pahali olursa yine tercih
ederim, sonugta yararli bir yere katki sagliyor diye diislinlip o magazay:1 tercih

edebilirim.” (3. bayan katilimci; 4. grup)
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5. Sati Yeri Iletisimi Yapan Firmalarin ve Uygulama Orneklerinin Belirlenmesi

Grup sohbetleri sirasinda aktarilan bilgileri ve konusmacilarin goriisleri
dogrultusunda satis yerini uygulayan firma ya da magazalara o6rnek vermeleri
istenmistir. Bu magaza ya da firmalar1 sdylemelerini saglayan uygulama 6rnekleri de bu

kisimda katilimcilardan 6grenilmistir.

- Ornek Ifadeler:

- “...ben diin eve giderken unlu mamuller satan yeni bir yer acilmis ad1 Tar¢in
Kafe biitiin ahsaplar yesile boyanmis ¢ok giizel goériiniiyor direkt yani magaza o sirada
kapaliyd1 diikkdn ama ¢ok hosuma gitti ¢iinkii 6zel bir dekorasyonu var ¢iinkii yani
0zenerek yapilmis belli burada seyi hissetmek 6nemli herhalde insana deger veriyor onu
hissetmek 6nemli herhalde. Benim goz zevkime hitap ediyor orada koltuklar1 benim
rahat edebilecegim sekilde koymuslar. Hani bana deger veriliyor olmasi da 6nemli
herhalde...Cimarli’da siis ¢icek satan biiylik ambarlar var. Orda mesela bir magaza
benim ¢ok hosuma gidiyor ¢iinkii gidiyorsunuz ¢ok rahat ¢ok 6zgiir dolastyorsunuz hig
kimse gelip pesinizden dolasmiyor sonra ara sira bayanin birisi elinde bir tane tepsi ile
dolasiyor ¢ay ikram ediyor size mesela bu ¢ok giizel bir sey. Hani ¢ok biiyiik bir magaza
hakikaten uzmanlasmis bir magaza o anlamda. Ve size ekstra bir hizmet de sunuyor
hicbir maliyeti yoktur o cayin ama sizin goziinlizde ¢ok farkli bir yere koyuyor o
magazay1.” (3. bayan katitlimci; 4. grup)

- “Kipa’nin anne-baba giinii. Kipa’nin tamamen alisverisin disinda oraya giden
insanlar1 egitebilmek icin yaptig1 seminerler mesela biz ¢ocugumuz olacagi zaman bir
pazar gliniimiizli inanin hi¢ sikilmadan AKM de yapilmisti ¢cok kaliteli konugmacilar ki
bir tanesi su anda bizim ¢ocuk doktorumuz sabah saat 9’dan aksam saat 4’¢ kadar
dinledik o sicakta. Hi¢ sikilmadik ama...bir de bize sertifika verdiler iste katildiniz
ettiniz seklinde. Inan ¢ok mutlu olmustuk o zaman. Bizim egitime ihtiyacimiz vardi o
zaman. Bize bu konuda yardimci olmast miikemmel bir sey.” (2. erkek katilimci; 3.
grup)

- “Ulker, Nescafe, Coca-Cola, Pepsi yillardir alisveris merkezlerinde yapiyor.

Kapak biriktir bardak al kampanyasi.” (3. bayan katilimci; 1. grup)
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- “...Ice Tea Nescafe’nin 20 adet alirsaniz bir konser bileti bedava. Ama ben bu
promosyonlarin gergekten cok etkili oldugunu diisiinmiiyorum. Belki hepsi olmayabilir
ama mesela ben 20 tane Ice Tea’yi bir konsere gitmek i¢in almam. Cok fazla
etkilemiyor istisnalar mutlaka olabilir ama en azindan bunun tabi promosyonun Sl¢iisii
de c¢ok Onemli. 20 tane degil de mesela 10 tane olsaydi alacaktim mesela belki
almayacaktim ama ala da bilirdim. Promosyonun 6zellikleri de ¢ok énemli.” (1. bayan
katilimci; 3. grup)

- “Coca-Cola — Pepsi siirekli rekabet eder. ki tane alin yaninda bardak.” (3.
erkek katilimci; 2. grup)

- “Komili yapiyor, Polonez markas1 var o yapiyor.” (2. erkek katilimci; 2. grup)

- “Deterjanlar kiyasiya yapiyor. Hatta deterjanla ilgili seyi hatirliyorum ben
gidiyorsun ¢ok ayirt edemiyorsunuz Omo mu yikar Alo mu yikar ya da digerleri mi ¢ok
belli olmuyor ama siz fiyatlar1 arasindan se¢im yapmaya calisirken birisi geliyor
deterjan ihtiyaciniz m1 var bakin bunu neden denemiyorsunuz seklinde yani o da bir
reklam deterjan oraya kabartma bir sey koymamis da canli bir reklam unsuru koymus o
sekilde aldigimiz oldu bizim.” (3. erkek katilimci; 2. grup)

- “Nescafe, Coca-Cola, Calve-sicak ¢corba” (1. bayan katilimci; 4. grup)

6. Tiiketicilerin Satis Yeri fletisim Uygulamalarina Yénelik Olumlu ve Olumsuz

Deneyimlerinin Belirlenmesi

a. Satis Yeri Iletisiminin Plansiz Satin Almaya Olan Etkisi

- Ornek Ifadeler:

- “Kipa’ya girdigimiz zaman hep diisiinmedigimiz seyleri alip ¢ikiyoruz. O
eminim herkesin basina gelen bir sey. Yani boyle biiyilk magazalarda c¢iinkii ¢ok fazla
iiriin ¢esidi var. Cok fazla da gosterge var. Yani hi¢ diisiinmediginiz bir seyi alip
cikabiliyorsunuz.” (2. erkek katilimci; 4 .grup)

- “..yine promosyonlar vardir, indirimlidir, o {iriinii daha 6nce kullantyorsam

indirimliyse gelecek i¢in yatirim yapmis oluyorum ve aliyorum. Yani daha sonra ben
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bunu nasilsa alacagim triinlimde bitecek ve sonra onun devami gelecek o yiizden
altyorum.” (3. bayan katilimci; 1. grup)

- “Piyale’nin Vitalisleri ¢ikti. Ben ilk olarak bahtsiz bir sekilde meyvelisini
almistim ve ¢ok ¢irkindi hala bitiremedim. Migros’un i¢inde dolasirken Vitalis gérdiim
ve bunun balsini denetiyordu kiz denedim ve o giinden beri balsimi g¢ikolatalisini
altyorum.” (2. erkek katilimci; 1. grup)

- “Al benisi olan standdan da denemek amagli alirim ha abartmam yani deterjan
mi1 alacam 1 kiloluk paketleri varsa kii¢ilk promosyon deneme iiriinii falan alirim
mutlaka neden ¢iinkii farkli bir olay o da bu piyasaya atilmistir ee yani onun da bir sansi
vardir daha da iyi olabilir yenilikler firsat vermeliyiz ki geliselim yani gelismemiz i¢in
bu gerekli. O yiizden alinm denerim eger gercekten iyiyse. Cola’dan daha giizel tat
veren bulunursa alirim. Cola’y1 birakir mryim kesinlikle birakirim. Bu bir yenilik¢idir
yani ona da sans vermem gerekir. Bu kisir dongliyli yenmek gerekir.” (1. bayan
katithimci; 2. grup)

- “Tansag yakinimda haftada bir iki aksam ugrarim. Girdim ve normalde her
seyin belli bir yeri var belli yerlerde promosyon kampanyalar1 var. Farkli farkli Girtinler
konulabiliyor. Gegerken mesela mumluk koymuslar. Bayagi da ucuz da yani 25-35
kurus falan gibi bir seyler. Gegerken giizel renkli renkli aldim yani. Siirekli aldigim bir
mumluk seyi yok. Ama aldirtyor kendisini...Danone’nin ¢ikolatali seyi var ¢ikolatal
puding gibi bir sey aldim ben. Azicik azicik tattirtyorlar ya bdyle. Cok hosuma gitti
aldim.” (3. erkek katilimci; 2. grup)

- “...0 elemanin yani bize yaklasimi ikna etmesi tanimadigin markay1r da
alabiliyorsun. Uriin denetimi ¢ok etkili oldu. Yani tadina bakarak aldik ve almayacaktik
o gilin zeytinyaglh margarin aklimizin kosesinden gegmiyordu deneme gercekten etkili
oluyor.” (2. bayan katilimci; 3. grup)

- “Raflan diisiinlirsek mesela aliyorum. Hi¢ aklimda yokken pirincin yaninda
pilav harcini gérdiim mii altyorum.” (1. bayan katilimci; 4. grup)

- “Ben de aldim mesela sucuklar1 denetiyorlar yaa begenirsem alirim.” (1. erkek

katilimci; 4. grup)
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b. Tiiketicilerin Satin Alma Kararindan Pisman Olup Olmadiginin Belirlenmesi

- Ornek Ifadeler:

- “Tadina bakarak deneyerek aldigimiz i¢in benim olmadi.” (2. bayan katilimci;
3. grup)

- “Tanitim sonucu deneyim sahibi olunuyor.” (2. erkek katilimci; 1. grup)

- “...mesela ¢ok pahali seyleri alip sonrasinda pisman oldugum ¢ok olmustur.
Ciinki ihtiyaca verdiginiz para bunlarin dogru orantili olmasi lazim bence. Ama bazen
onun dengesini kagirabiliyor insan. Yani ben kagirtyorum. Pigman oldugum oluyor.” (3.
bayan katilimci; 2. grup)

- “Benim bir kere oldu ...bir kez almak istedigim bir iiriin vardi. Onu almak i¢in
girdim. Ve oradaki adam biz sana sunu verelim yaninda bunu verelim hem iki tane
seyin olmus olur hem daha ucuza alirsin falan. Konustular konustular. Ben tamam
bakayim dedim adam dur nereye gidiyorsun yani sey olarak gelmis o adam mesela
Canon’un bolge dagiticisiymis adam o anda da ordaymis. Adam hemen Canon’a
yonlendirdi beni kamerali fotograf makinesini alacagina bir kamera bir fotograf
makinesi al aynm paraya geliyor seklinde. Konustu konustu ben tam ¢ikacakken geri
cevirdi. Bu adam buradan c¢ikarsa satis yapamazsin diye yanindakine ders veriyordu.
Bana bir kamera bir de fotograf makinesini satti. Ama 2 saat sonra gotiiriip geri verdim
ben.” (3. erkek katilimci; 2. grup)

- “Pisman olmuyorum diyelim ki bir iiriinii ¢ok begendim iste gecenlerde benim
de bagima geldi. Cok giizel ¢icekli ¢igekli desenli bardaklar vardi. Kipa’da promosyon
fakat promosyon adi iistiinde onu tekli satin alamiyorsunuz dortlii satin aliyorsunuz.
Ama ev bardaktan gecilmiyor. Ihtiyacimda yo sdyle diisiindiim ee bir tanesini almak
istiyorum pisman olmayacagim ya kendime bir gerek¢e artyorum. Tamam sunu
arkadasima hediye ederim bunu da buraya hediye ederim hem hediye etmis olurum hem
bundan yararlanmis olurum. O sekilde onlara dayandirarak aligverigimi yapiyorum yani.

Mantikli gerekgeler iiretiyorum evet.” (1. bayan katilimci; 2. grup)
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c¢. Satis Yeri Iletisim Uygulamalarimin Tiiketici Motivasyonu Uzerindeki Olumlu

ve Olumsuz Etkileri

- Ornek Ifadeler:

- “Kisa zamanda ¢ok sey yapip ¢ikmam gerekiyorsa oyalanmak istemiyorsam
gérmek dahi istemiyorum onlar1.” (3. bayan katilimci; 1. grup)

- “Beni ¢ok etkilemiyor.” (1. bayan katilimci; 1. grup)

- “Zemin grafikleri, fiyat etiketleri cinnet gecirip hepsini sokiiyorsunuz.” (2.
erkek katilimci; 1. grup)

- Bir giin Migros’ta ya da nerde hatirlamiyorum Tansas’ta hangisindeyse kadinin
biri o kadar rahatsiz olmus ki beni durdurdu kizim dedi ya ne olur dedi su tavugun iste
susunu alir misin? Allah Allah dedim ya niye teyze dedim. Ay dedi oradaki kizi
kiramadim aldim oradakini onu birak sundan al diyor. Kizi kiramamis almis ama
degistirmek istiyor sonra da beni durdurdu. Bu tavugu gotiir birak 6biirkiinden getir
bana dedi.” (2. bayan katilimci; 1. grup)

- “Sirf o ylizden hafta sonlar1 gitmek istemiyorum. Cilinkii 6zellikle bu giinlere
yigiliyorlar. Tansas, Migros her tarafa birileri konmus denemek ister misiniz alerji olup
cikabiliyorsunuz.” (3. erkek katilimci; 2. grup)

- “Bir keresinde cola dagitiyorlardi sanirim Migros’un girisinde. Migros’a
girememistik. Cilink{i insanlar yigilmig herkes cola almaya calistyor.” (3. bayan
katilimci; 2. grup)

- Mesela ben de simdi tadim standi yaptirtyorum. Ece zeytinlerinin Ankara
Gima’larda tadim standlarim1 kurduk Cuma, Cumartesi, Pazar yani ve sey 40 giinde 1
yillik satiglarii  yapti adamlar. Ama dedigim gibi ¢ok miithis bir kalabalik
oluyor...benim bazen bdyle biitiin aldiklarim1 birakip ¢ikistan bir an 6nce kagmak gibi
bir istedigim oluyor. Ozellikle kuyrukta beklerken. Alt1 yedi parca mal aliyorsun bir
bakiyorsun bakkaldan da alabilirsin ben sunlar1 koseye birakayim da bir an once
kacayim diye insan diisiiniiyor.” (2. erkek katilimci; 2. grup)

- “Genelde biiyiik magazalardan aligveris yaptiginiz zaman miisteri kayitlarina

girebilmek i¢in adiniz1 soyadiniz1 gerekli bilgileri alirlar. Ozellikle cep telefonunu. O
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cep telefonlarma gelen Boyner mesajlarindan fenalik gegiriyorum. Ozelimize miidahale
ediliyormus gibi geliyor.” (1. bayan katilimci; 2. grup)

- “Ogzel giinlerde oluyor genelde. Bayram &ncesi disariya ¢iktigimizda her yerde
ellerinize kagit tutusturuyorlar herkes digarida bdyle giiriiltii falan o zamanlar disari
ctkmamayi tercih ediyorum. Ece: ama mesela bunun yaninda yilbasinda disariya ¢ikmak
cok hosuma gidiyor. Yani sadece vitrinlere bakmak i¢in cikiyorum. Cok giizel
siisleniyor yani huzur buluyorum.” (2. bayan katilimci; 4. grup)

- “Hafta sonlarinda dyle. Hafta sonlar1 ¢cok fazla iste anonslar ¢ok fazla oluyor

kalabalik hafta sonlar1 gitmemeye calisiyorum.” (3. bayan katilimci; 4. grup)
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SONUC

Satis yeri iletisiminin etkin kullanilmasinin, tiiketicilerin satin alma noktalarinda
tiriinii satin almaya motive edilmesinde kilit bir gorev iistlenmekte oldugu arastirma

sonuglarindan goriilebilmektedir.

Genel olarak iirlin satin almada etkili olan unsurlar; fiziksel unsurlar, igerik ve
fonksiyonel 6zellikler, duygusal nedenler ile psikolojik ve deneyimsel unsurlar ve iiriin
reklamlar1 ile tanitim ¢alismalaridir. Fiziksel unsurlar kapsaminda ambalaj ve iiriiniin
dis goriiniimii, tiiketiciler iizerinde etkili olabilmektedir. Rengine, goriiniisiine bakip
iiriinii satin almaya ikna olan tiiketiciler i¢in ambalajlama, paketleme islemlerinin
Ozenle yuritiilmesi gerekmektedir. Bu noktada iirliniin yer aldigi raf, magaza icinde
kolay bulunup bulunmamasi, raflarin temizligi, magazanin sundugu saklama kosullar
gibi {irliniin dig goriiniimii lizerinde etkili olabilen unsurlara da tiiketiciler dikkat

edebilmektedir.

Plansiz satin alim karar1 veren ve aligverisi sevdigini ifade eden katilimcilar,
genellikle iriinlin ambalajindan etkilenip ihtiyaglar1 olmayan {irlinleri satin
alabilmektedirler. Ihtiya¢c odakli alisveris yapan tiiketiciler {izerinde ise ambalaj, bu
derece O6nemli ve etkili bir mesaj kaynagi olarak islev goérememektedir. Ancak bu
tiketiciler agisindan da ambalaj; {riinlin saghiga uygunlugu, tazeligi gibi iirliniin
niteligine etki edebilecek bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Bagka bir ifade ile
ambalaj, lriin kalitesini belirleyen bir unsur olarak ele alinmaktadir. Bu anlamda
ihtiyaclarina odaklanarak aligverislerini yapan tiiketiciler acisindan da ambalaj 6nemli
bir mesaj kaynagi olarak kabul edilebilmektedir. Dolayisiyla satig yeri iletisimi
kapsaminda ambalaji degerlendirirken plansiz aligveris yapan tiiketiciler, hazci
aligverisciler ve ihtiya¢ odakli aligveris yapanlarin hepsi géz 6niinde bulundurulmalidir.
Satin alma noktalarinda yapilacak diizenlemeler ile ambalaj tiim miisteri tiplerine mesaj

iletebilmelidir.
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Uriin satin aliminda ambalaj kadar bir baska 6nem verilen unsur ise iiriiniin
ihtiyaglar1 giderme diizeyi olarak belirlenmistir. Beklentileri karsilamasi ya da
karsilamamasi bir sonraki satin alim kararinda ayni {riiniin alimmast ya da rakip
firmalarin iriinlerinin tercih edilmesi ile sonuglanabilmektedir. Sohbete katilanlarin
bliyiik bir ¢ogunlugu aligveris tercihlerinde iiriin satin alim karar1 verirken ihtiyaclarinin
on planda geldigini ifade etmislerdir. islevsellik ise iiriiniin tiiketicinin isine yaramasi
olarak belirtilmistir. Bu anlamda {irliniin moda olmasi ile ilgilenmeyen tliketiciler,
ozellikle tekstil tiriinlerinde markanin degil, tiriiniin kisi agisindan kullanigh olmasinin
altin1 ¢izmislerdir. Uriinlerde bu unsurlara dikkat eden tiiketiciler acisindan satin alma
noktalarina yerlestirilecek bilgi ve tanitim kartlari etkili birer mesaj ortami olabilecektir.
Satis yerinde yapilacak bu tiir bir iletisim uygulamasi, tiriine yonelik yiiriitiilecek genel
reklam ve tanitim kampanyalari ile desteklenebilirse etkisi daha da artirilabilecektir.
Ornegin iiriinii kullanmadan &nceki ve sonraki durumlar genel reklam filmlerinde yer
verilip satis noktalarinda da iiriinlin bu islevini 6ne ¢ikaran 6zelliklerini anlatan basili
materyallerden destek alinabilir. Bdylesi bir mesaj pekistirmesi, tiiketicinin {riine

yonelik farkindalik gelistirmesine ve iiriinii incelemesine bir basamak teskil edebilir.

Uriinii satin almaya yonelik duygusal nedenler ile psikolojik ve deneyimsel
unsurlar arasinda fiyat, kalite, aligkanliklar, {iriinii kullanmaya bagli olusan deneyimler,
aligverisi sevme, tavsiyeler, marka, satis sirasi ve sonrasi hizmet siklikla tekrarlanmistir.
Cogu zaman fiyat ve kalite unsurlar1 paralel degerlendirilmistir. Cok diistik bir fiyattaki
iirlinlin satin alimina kalitesiz olabilecegi gerekgesi ile olumsuz bakilmistir. Ancak
yiiksek fiyath iirlinler i¢cin de ¢ekimserlik gozlenmistir. Bunun en o6nemli nedeni
alternatifler arasinda se¢me sansinin olmasidir. Istenilen 6zelliklerde bir iiriiniin daha

uygun bir fiyata bulabilecegi ile ilgili, gruplarda genel bir goriis hakim olmustur.

Aligkanliklar ve tecriibeler yine iiriin satin alim kararinda etkili olan unsurlar
arasinda yer almaktadir. Deterjan, belli gida {irlinleri gibi iirlinlerde ozellikle ailede
tercih edilen markalara ve tirlinlere yonelindigi gozlenmistir. Bunun disinda kisinin
kendi deneyimleri de iiriin tercihinde oldukca etkilidir. Kullanimdan sonra beklentileri

karsilayan tirlinlerin satin alim karar1 siklikla tekrarlanmaktadir.
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Aligkanliklar ve deneyimlerin yaninda referans gruplar da etkili olabilmektedir.
Kisinin hem yakin g¢evresindekilerin {iriine yonelik olumlu goriisleri hem de takip
edilen, begenilen yazar, sanat¢i gibi yonlendiricilerin iirlin satin alim kararinda etkili
olabilecegi grup tartigmalarinda 6ne ¢ikan sonucglardan biridir. Ancak genel olarak bu
goriisiin  kabul edilmesi ile birlikte {iriiniin ¢esidinin de bu etkilenmede etkili
olabileceginin alt1 ¢izilmektedir. Ornegin elektronik cihazlarda kullamicilara bagli olarak
degisen bir iiriin dmrii olabilecegi ifade edilerek az siklikta kullanan birinin tavsiyesinin

cok sik olarak iiriinii kullanacak kisi i¢in yaniltici olabilecegi vurgulanmaktadir.

Onemli psikolojik faktdrlerden biri olarak da marka one gikmaktadir. Marka,
cogu zaman kalite ve giiven kelimeleri ile karsilik bulmustur. Fakat tim gruplar
temelinde bakildiginda gida ve teknolojik iiriinlerde markanin daha fazla 6n planda
tutuldugu soylenebilir. Marka ¢ogu katilimcr i¢in hem satis sirasindaki hizmeti hem de
satig sonrasi verilecek hizmetin niteligi agisindan bir 6neme sahip olmustur. Bu anlamda
satig yeri iletisiminde marka tiiketiciler ile iliskiye gegen bir unsur olarak kabul
edilebilmektedir ki magaza imaji ve iriiniin kendisi bu noktada markayr da kapsar

sekilde bir islev iistlenebilmektedir.

Uriin satin alim kararinda iiriine ydnelik yiiriitilen reklam ve tanitim
calismalarinin da etkisinin oldugu goriilmektedir. Ornegin Dido c¢ikolata reklamu,
tirtiniin fiziksel ya da kimyasal 6zelliklerinde bir degisiklik yapilmadig1 halde tiiketicide
bir merak uyandirmis ve satin alma davranisini ortaya ¢ikartabilmistir. Ancak ihtiyag
odakli aligveris tarz1 olan katilimcilar, ancak ihtiya¢ duyduklar: iirlinlerin reklamlarinin
dikkatlerini ¢ekebildigini de belirtmislerdir. Dolayisiyla satis yeri iletisiminin genel
reklam kampanyasi ile iligkili olmas1 ve tliketiciye bir sekilde satis noktasinda iiriinii ya

da markay1 hatirlatici bir iglev iistlenmesi gerekmektedir.

Reklam ve tanitim calismalari kadar magaza i¢inde liriine yonelik yliriitiilen
promosyon c¢aligmalart da satis yeri iletisiminde etkili bir rol iistlenmektedir. Ancak
Ozellikle promosyonlarin tiiketici tlizerinde birakti§i etki bakimindan firma ve

perakendeci agisindan olumsuz olabildigi de gozlenmektedir. Bunun en temel nedeni
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hemen hemen her firmanin yapti§i iiriin yaninda verilen tabak, bardak vb.
promosyonlarin gereksiz olarak nitelendirilmesidir. Bir baska neden ise eger iiretici
firma ya da perakendeci bir iiriinii promosyonlar ile gereginden fazla 6ne ¢ikariyorsa
iirtiniin kalitesine iliskin genel bir kayginin tiiketicilerde olusabilmesidir. Promosyon
yaklagiminda genel olarak yaratici bir strateji izleyen firmalarin daha basarili oldugu
bilinmektedir. Bunun disinda promosyonlar &zellikle kriz gibi ekonomik anlamda
sikintilarin oldugu zamanlarda daha fazla tercih edilen bir pazarlama stratejisi olarak
kabul edilmektedir ki bu donmelerde yapilan promosyonlar da tiiketiciler tarafindan
daha fazla kabul gormektedir. Uriin kalitesi ve fiyatin1 etkilemeden yapilan promosyon

calismalan tiiketicileri satin almaya motive edebilecektir.

Tiiketiciler, magazaya iligkin faktorlerden de satin alim kararin1 verirken
etkilenmektedirler. Magazanin konumu, kisinin oturdugu yere yakin olmasi, i¢ mekanin
ferah olmasi, magazaya ulagim olanaklar1 ve magazanin tiiketicilere sundugu park yeri
vb. olanaklar magaza tercihi lizerinde etkili olabilmektedir. Katilimcilar genel olarak
aradiklar tirlinlin 6zelliklerine bagli olarak uzmanlagsmis magazalar ya da her tiirlii tiriin
grubunu barindiran bliyiik aligveris merkezlerini sectiklerini belirtmektedirler. Ancak
genel olarak biiyiik aligveris merkezlerinin daha fazla secenek ve aligveriste eglence

imkan1 sundugu tizerine bir goriis birligi katilimeilar arasinda mevcuttur.

Bilinen, ismine giivenilen magaza ya da biiylik aligveris merkezlerinin tercih
edilmesinde en Onemli unsur, bu magazalarin iiriin satisindan sonra ortaya c¢ikacak
herhangi bir olumsuz durumda satis sonras1 verilecek hizmete duyulan giivendir. Satis
sonrasinda destek hizmetlerinin alinabilecegine olan giiven, ¢ogu tiiketiciyi biiyiik
merkezlere yonlendirmektedir. Bdylece tiiketici sarsict olmamak kaydi ile fiyat farki
O0demeyi bile kabul edebilmektedir. Ancak tiiketicinin 1srarlar aradigi bir iirlin sz
konusu ise ve bu iirlinii marka olmus bir magaza ya da biiyiik aligveris merkezinde
bulamiyorsa bu durumda tiiketici daha kiiciik satis noktalarindan o {iriinii almay1 goze
alabilmektedir. Bu durumda magaza sahipleri ve perakendecilerin degisen miisteri

taleplerini takip etmesi ve istenilen iirlinleri kisa siirede satisa sunabilmesi magaza imaji
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acisindan 6nem tasimaktadir ki magaza imaji1 satig yeri iletisiminin etkili bir alt

bilesenidir.

Genel magaza imajin belirleyen unsurlar arasinda, magazaya iligskin yiirtitiilen
reklam caligmalari, magazanin kimligi ve stili, magaza organizasyonu, magaza iginde
gorevli olan personel, tiiketici olan iliskilerin niteligi, satig sonrasit destek hizmetleri,

magazaya duyulan giiven de yer almaktadir.

Ozellikle biiyiik alisveris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde
etkili olan faktorler arasinda, aligveris merkezinin sundugu iiriin ¢esitliligi, oturulan yere
yakinlik, magaza ve iiriin markasi, satig personeli olmadan ve satis personeline ihtiyag
duymadan aligveris yapabilme, bos vakit gecirmeye olanak tanima, aligveris ve
eglenceyi bir arada sunma, aligveris merkezinin sundugu ulasim olanaklari, 6deme
sistemleri, fiyat unsuru, 1siklandirma, havalandirma, renk, miizik gibi fiziksel unsurlar

ve Uriinler arasindaki rekabetin yarattig tiikketici yarar1 yer almaktadir.

Son yillarda internet {izerinden aligverisin 6ne ¢ikmasi ile sanal magazacilik da
kavram olarak giindelik hayata yerlesmeye baslamistir. Aligverisi i¢in sanal ortami
tercih eden tiiketicilerin yani1 sira gergek aligveris ortamlarina gitmeden 6nce sanal
ortami kullanarak kampanyalar, promosyonlar hakkinda bilgi edinmek isteyen
tiketiciler de mevcuttur. Gergek magazalarin sanal ortamda da faaliyet gostermesi,
aligverise c¢ikmadan Once arastirma yapmak isteyen tiiketicilere {riin c¢esidi,
kampanyalar vb. hakkinda bilgi vermek agisindan bir koprii gorevi gorebilmektedir.
Satis noktalarindaki tiim aktiviteler, sanal ortami etkin kullanan tiiketicilere firmalar ve
perakendeciler tarafindan bildirilerek bu tiiketicilerin satin alma noktalarina

yonlendirilmesini saglayabilecektir.

Satis personelleri, satis yeri iletisiminde tiiketici ile birebir iletisim kuran kisiler
olmalar1 bakimindan 6nem tasimaktadirlar. Ancak arastirmaya katilan ¢ogu katilimcinin
da belirttigi gibi Tiirkiye’de satis personellerinin yeterli niteliklere sahip olmadigi

konusunda bir goriis hakimdir. Gerek firmalarin gerek ise perakendecilerin ve magaza
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sahiplerinin {iriin satisinda gorevlendirdikleri personellerinin egitimine énem vermeleri
gerekmektedir. Cogu durumda satis personelinin yetersizliginden kaynaklanan satin
alim kararindan vazgegme durumu séz konusu olabilmektedir. Satis personelinin
kalifiye olmasi durumunda tiiketici satis yerlerinde ikna edilerek iiriinii satin almaya
yonlendirilebilecektir. Satis personellerinde en c¢ok aranan nitelikler; giiler yiizli
olmalari, 1srarci olmamalari, miisterinin istedigi zaman ve istedigi yerde hazir
olabilmeleri, iiriin hakkinda yeteri kadar bilgili ve deneyim sahibi olmalar, tiiketici
kimliklerini kaybetmemeleri, miisteri ile empati kurabilmeleri, miisteriye kars1 diirtist

olmalar1 ve dis goriiniise bakarak miisteri ayrimi yapmamalar1 olarak siralanmaktadir.

Uriin tercihinde etkili olan tiim bu unsurlar, satis yeri iletisiminin ya dogrudan
alt bilesenlerini ya da alt bilesenlerin etkinligini etkileyen faktorlerdir. Bu bilgiler
151g¢1inda katilimcilarin satig yeri iletisimini kavram olarak nasil tanimladiklar ile ilgili
tartismalar1 istenildiginde ortaya iletisim kavraminin nasil algilandigina bagl olarak

cesitlenen tanimlamalarin ¢iktig1 gézlenmektedir.

Iletisim ilk olarak yiiz yiize gergeklesen bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Bu
noktada satig personeli ile tiliketici arasinda liriine dayali gergeklesen diyaloglar, satis
yeri iletisimi olarak adlandirilmaktadir. Iletisim kavrami, bir de gostergeler ile
gerceklesen bir silire¢ olarak ele alinmaktadir. Bu noktada satis yerlerindeki miizik,
kullanilan renkler, gorsel iletisim unsurlari, bashi basina magaza gibi faktorler

gostergeler kapsaminda degerlendirilmektedir.

Miizigin tiiketicilerin satin alma davraniglarini yonlendirici bir etkisinin oldugu
uzmanlar tarafindan kabul edilmektedir. Tiiketicinin magaza iginde gecirecegi siireyi
belirleyen miizik, bazi durumlarda baz1 tiiketiciler tarafindan nerdeyse hig
algilanmamaktadir. Bunun temel nedeni, tiiketicinin aligverise ayirdigi az bir siirede
hizlica vakit kaybetmeden aligverigini tamamlayip satin alma noktasindan uzaklagsmak
istemesine baglanabilir. Ancak bu konuda genel gecer bir goriis belirtebilmek i¢in daha

fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir.
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Magazanin adi, vitrin diizenlemeleri, magaza ve sattigi iirlinler ile kimlik
Ortiismesi, marka olup olmamasi, magaza icinde {irlinlerin yerlestirilisi, magazanin
konumu, iriine iligkin bilgi kartlari, zemin grafikleri, yonlendirmeler satis yeri
iletisiminde etkili olan unsurlar olarak ifade edilmektedir. Bu unsurlarin tiiketicilerin
aligverise ne kadar odaklanarak aligveris ortaminda bulunduguna bagli olarak
degisebilmektedir. Dolayisiyla tiim iletisim araglar tliketiciye en kisa zamanda
ulasabilecek ve onu satiga yonlendirebilecek nitelikte tasarlanabilmelidir. Kaldi ki satig
yerleri, tiiketicilerin yogun mesaj bombardimanina maruz kaldiklari yerler olarak
bilinmektedir. Kasvetli ortamlar, basik ve havasiz yerler genel olarak iletisimi olumsuz
yonde etkilemektedir. Ozellikle kalabalik, satis yeri iletisiminde olumsuz bir faktordiir.
Bu anlamda uygulanan promosyonlar, iiriin denetmeler, c¢ekilisler vb. etkinlikler
etrafinda olusan kalabalik aligveris ortaminda tiiketicilerin hareketlerini sinirlandirict

olabilmektedir.

Satis yeri iletisimi tanimi yapilirken belirtilen bir baska faktdr de fiyattir.
Yiiksek fiyath iriinlerin tiiketici ile olan iletisimi olumsuz etkiledigi hatta o iletisim
siirecini kopardig1 belirtilmektedir. Ancak bir baska goriis ise fiyatin ¢ok yiiksek
olmasinin {iriinii arastirmaya yonelik tiikketicide merak uyandirabilecegidir. Fiyat unsuru
magaza imajini da etkileme 6zelligine sahip olmas1 bakimindan satis yeri iletisiminde
ayrica ele alinmasi gereken bir konudur. Uriin ve magazanin tiiketici ile iliski kurarken
fiyat unsuru; kalite, marka, giivence gibi diger unsurlar konusunda tiiketiciye bilgi
verebilmektedir. Bu durumda aligveris ortaminda yiiksek fiyatli ve ucuz {iriinlerin
yerlestirilis sekli, hangi tiiketiciye ulasilmak istenildigi bilgisi dogrultusunda

planlanmalidir.

Satis yeri iletisimini etkin kullanan magazalara verilen Ornekler arasinda
ozellikle Yeni Karamiirsel Magazas1 (YKM) 6ne ¢ikmaktadir. YKM’ye benzer olarak
Boyner Magazasi, KOTON gibi magazalar da satig yeri iletisimine dikkat eden
magazalardir. Buna ragmen hatirlanan magaza adi sayisit fazla olamamistir. Ancak

kavramin iyice yerlesmesi, aligveris ortamlarinda sayillan tim iletisim

260



uygulamalarindan uygun bir biitiinliik olusturulmasi ile magazaciliga biitiinlesik acidan

yaklagilmasi ile zaman igerisinde yayginlasabilecektir.

Satis yeri iletisimi etkin kullanan firmalara verilen 6rnekler arasinda ise Coca-
Cola ilk sirada yer almaktadir. Milka, Nescafe, Pepsi ise diger firmalar arasinda yer
almaktadir. Bu firmalar pek ¢ok biiyiik aligveris merkezinde yil boyunca pek cok
iletisim caligmasini gergeklestirmektedirler. Calismalarin siirekliligi ve gergeklestirilen
magazalarin tiiketici sirkiilasyonunun fazla olmasma bagli olarak bu firmalarin
hatirlanmasi1 dogal bir sonugtur. Bu firmalara rakip olan diger firmalarin 6ne ¢ikabilmesi

icin satin alma noktalarini1 daha etkin kullanmalar1 gerekmektedir.

Satis yeri iletisiminin bir alt bileseni olan satis yeri reklamciligi, cogu katilimci
tarafindan ikinci boliimde belirtilen uygulamalar ile degil, daha ¢cok deneyime dayali
iletisim calismalar ile ifade edilmektedir. Uriin maskotlari, tattirma standlari, {iriin
tanitimlari, Ornek {rlin dagitimlari, fiyat etiketleri, marka genellikle satis yeri
reklamcilig1 kapsaminda ele alinmaktadir. Cok az olarak sarkitlar, magaza ici afisler ve
zemin grafikleri katilimcilar tarafindan ifade edilmektedir. Bu kapsamda bilgisi verilen
miizik calan reklam panosu gibi yenilik¢i uygulamalar, katilimecilar tarafindan 6niinde
kalabalik birikmesine neden olan calismalar olarak nitelendirilirken, marka tercihi

tizerinde etkili olamayacagina yonelik katilimcilar arasinda genel bir goriis hakimdir.

Genel olarak katilimcilarin aligveris yapma tarzlarina bagli olarak satig yeri
iletisimi ile planlamadiklar tirlinleri almayi tercih ettikleri ya da plansiz satin alimdan
kacindiklar1 goriilmektedir. Satis noktalarinda gergeklestirilen ¢alismalardan etkilenen
tilketicileri satin alma davranigina yonlendirmek daha kolay olabilmektedir. Pigmanlik
duyulmasina ragmen satin alimlar devam edebilmektedir. Bu noktada firmalarin satin
alim kararim1 pismanliga doniismesini engelleyici nedenleri tiiketiciye sunabilmesi satin
alim kararinin devamliligi acisindan etkili olabilecektir. Ornegin iiriin denetmeler
cogunlukla tiiketicinin nasil bir {riinii satin aldigr hakkinda ipuglarin1 tagimasi
bakimindan pismanligin en az gergeklestigi bir uygulamadir. Deneyime dayali buna

benzer caligmalar satis yerlerinde c¢ogaltilabilir. Ancak tim bu cabalardan hig
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etkilenmeden ihtiyaglar1 dogrultusunda aligverisini tamamlayip satis yerlerini terk eden
tilkketici tipleri de mevcuttur. Bu tiir miisteriyi ihtiya¢ odakli ikna edebilmek i¢in satig

personeli ve diger satig gostergelerinin biitlinlesmis ¢aligmasi saglanmalidir.

Satig yeri iletisimi uygulamalarinin, planlanmasi agamasinda ulasilmak istenen
tiketici  kitleleri g6z oOnilinde bulundurulmalidir. Hedef odakli kampanyalar
gelistirilmeli, aligveris ortamlarini tercih eden miisterileri portfoyii yakindan takip
edilmelidir. Deneyime dayali iligkiler ile eglendirerek aligveris zevkini yasatan
magazalar rakipleri karsisinda gii¢lii bir avantaj elde edebileceklerdir. Ancak tiiketiciler
yalnizca bu unsurlardan etkilenmemektedir. Fiyat her zaman oldugu gibi giliniimiizde de
tiiketici davraniglarim1 yonlendiren 6nemli bir unsurdur. Bu noktada tiiketiciyi ikna
edebilmek ve 6dedigi paranin degecegine olan giiclii bir giiven ve inang olusturabilmek

gerekmektedir.
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EKLER

Ek.1. Odaklasmis Grup Arastirmasi Kapsaminda Kullanilan Yonerge

» Katihmcillarin herhangi bir iiriin satin alirken goz oniinde bulundurduklar:
kriterler ve bu kriterlerin 6nem sirasina gore belirlenmesi:
e Bir tiriinii satin alirken hangi unsurlara dikkat edersiniz?
Fiyat

Uriiniin kalitesi

Uriin ambalaji

Uriiniin sagladig1 fonksiyonel 6zellikler

Uriiniin marka imaji

Uriiniin moda olmas1

Uriiniin kolaylikla bulunabilir olmasi

Alim sonrasi saglanan servis hizmetleri

Uriiniin satildign magazanin imajt

Uriiniiniin reklam ve tanitim ¢aligmalari

Magaza iginde iiriine yonelik yapilan tanitim ¢aligmalari

NS N N N N N S N N N NN

Uriin promosyonlari

e Bu kriterleri en 6nemliden en 6nemsize dogru siralayin liitfen.

= Katihmcilarin belirttikleri Kriterlerin satis yeri iletisiminin alt bilesenleri
kapsaminda irdelenmesi ve katihmcilarin satis yeri iletisim uygulamalarinin
farkinda olup olmadiklarinin belirlenmesi:

o Sizce satis yeri iletisimi veya satin alma noktasi iletisimi neyi ifade etmektedir?

o Satis yeri iletisim uygulamast olarak diigiindiigiiniiz bir ¢aliymayr ornek olarak
gosterebilir misiniz?

» Katihmcilarin ahgverislerini iiriin gruplarina gore siklikla nereden yaptiklarinin
belirlenmesi ve magaza seciminde etkili olan Kkriterlerin 6nem sirasina gore
saptanmasi:

o Teknolojik iiriinler, giyim, gida ya da ev dekorasyonu gibi bir alanda uzmanlasmug

magazalardan aligveris yapar misiniz?
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o Alisverislerinizde, biiyiik alisveris merkezlerini tercih etmenizde etkili olan unsurlar
nelerdir?

v" Kurulus Yeri — Magaza Tercihi

0 Dis Cephe:

0 Giris ve Cikislar:

o Vitrinler:

0 Magazanmn I¢ Yapisi:

0 Duvar, Taban ve Tavan:

o Isiklandirma ve Havalandirma:

v’ Satis Sistemleri — Magaza Tercihi

v" Cesit Politikas1 — Magaza Tercihi

v" Personel Politikasi1 - Magaza Tercihi

= Katihmcilar acisindan ahsveris yaptiklari magazanin magaza imaji, magaza
organizasyonu, magaza atmosferi ile satin alma noktas1 reklamlar1 ve deneyime
dayal iletisim ¢alismalarinin ne ifade ettiginin saptanmasi:

e Bir magazanin, magaza imajinin hangi unsurlara bagl oldugunu diigiiniiyorsunuz?

v" Magaza Organizasyonu,

0 Vitrin Diizenlemeleri

O Raf Diizenlemeleri

0 Magaza I¢i Diizenlemeleri

v' Magaza Atmosferleri,

o Miizik,

o Koku,

oRenk,

0 Isiklandirma,

0 Havalandirma,

0 Dizayn,

o Stiller,

0 Temalar

v" Satis noktasinda yiiriitiilen iletisim uygulamalari,

v’ Satig personelinin niteligi.
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e Satis noktalarindaki satis personelinin tasimasi gereken ozellikler hakkinda neler
diistintiyorsunuz?

e Satis yerinde uygulanan reklam ¢alismalarindan hangisi dikkatinizi ¢eker?
Teknolojik iirtinler,

Elektronik Fiyat Etiketleri,

Market TV ler,

Zemin Grafikleri,

Donkartlar (Spincard), Bayrak (Banner), Yapiskan Bandlar, Cikartmalar,
Kabartmali1 Reklam Panolari,

Miizik¢alar Reklam Panosu,

Poset ve Afis Board,

Wildcards (Vahsi Kartlar) ve Posta Kartlari.

SN N N N N NN

e Satis noktalarinda gergeklestirilen ¢alismalar ile tiiketici ve iiriin arasinda bir iliski
kurulur. Uriin ya da marka daha sempatik gelmeye baslayabilir. Béylesi bir iligkiyi
kuracak etkinliklere ornek verebilir misiniz?

Sergiler,

Uriin le Ilgili Anonslar,

Market ve Teshir Stantlari,

Imza Giinleri,

Deneme Testleri,

Yarigmalar ve Cekilisler,

Harcama Tutarma Bagli Odiillendirme,

Kuponlar,

NS N N N N N S NN

Uriin Ambalajlari.

= Katihmcilarin, satis yeri iletisimini etkin kullanan firmalarn farkindahk
diizeylerinin ve bu firmalarin satis yeri faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olup
olmadiklarinin belirlenmesi:

e Satis yerinde yaptigi ¢calismalarla hatirladiginiz herhangi bir firma var mi?

® Bu firmalarn iiriinlerini satin alim kararinizda bu uygulamalarin etkisi oldu mu, olur

mu?

275



» Katihmcilarin satis yeri iletisim uygulamalarmma yonelik olumlu ve olumsuz
deneyimlerinin ortaya ¢ikarilmasi

o Satin almayr planlamadiginiz bir iirtinii satig yerinde yapilan ¢alismalar sonucunda
ikna olarak aldiniz mi?

e Promosyon ya da satis personeli daha once hi¢ denemediginiz bir markayi satin
almanizda etkili oldu mu?

e Satin alim kararimizdan pisman oldunuz mu? Neden?

o Satis alaninda kullanilan tanitim materyallerinin kalabaliklik hissi verdigi anlar oldu

mu?

e Magaza icinde kullanilan miizik, magaza aydinlatmasi, havalandirma ve magaza
icindeki koku sizi hi¢c rahatsiz etti mi?

e Boyle durumlarda o magazadan aligveris yapmaktan vazgegtiniz mi?
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EK2: Satis Yeri iletisimi Uygulama Ornekleri

ZEMIN GRAFIKLERI

Kaynak: http://www.merrilldavid.com/images/FloorGraphic.jpg
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Kaynak: http://cms.3m.com/cms/NL/nl/2-98/FrRzrFX/viewimage.jhtml
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Kaynak: http://www.splashdisplay.com/fsdu.htm
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TEZGAH TESHIRLERI
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Kaynak: www.splashdisplay.com/ floor.htm

RAF DUZENLEME
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Kaynak: http://www.splashdisplay.com/shelving.htm
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MARKAYA OZEL ALAN DUZENLEME

B Avex, Olympia

Kaynak: http://www.exhibition-designs.com/images/exhibtion-stand-nichols.jpg
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VITRIN DUZENLEME

Kaynak: http://wwwimages.adobe.com/www.adobe.com/education/images/gallery/alabama/
mlk wndw_14.jpg

POSET ORNEKLERI

http:tfgaleri.ambalajtasarimi.com

Kaynak: http://galeri.ambalajtasarimi.com
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Kaynak: http://www iletiler.com/ileti.asp?id=507

MAGAZA iCi DUZENLEMELER

Kaynak: http://'www.reklam-dekoracio.hu/images/gallery/algida.jpg
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Kaynak: http://www .sanatreklam.com/prod/canopy/pages/colawending.htm
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SAKLAMA DOLAPLARI

Kaynak: http://www.sanatreklam.com/prod/canopy/pages/AC%20Show%20Case-Danone.htm
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MAGAZA DIS GORUNUMU

Kaynak: Kristal Fikirler Reklam Ajansi Ece Zeytinleri P.O.P. Gériintiileri, izmir, 2006
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STAND

Kaynak: Kristal Fikirler Reklam Ajansi Ece Zeytinleri P.O.P. Gériintiileri, izmir, 2006
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OZET

SATIS YERI ILETiSIM UYGULAMALARININ TUKETICININ SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKISi

Birgiil TEMIZTURK

Geleneksel iletisim araglarinin giinlimiiz tliketicisine ulagmakta yetersiz kalmasinin
nedenleri arasinda; tiiketicilerin biling diizeylerinin artmasi ve reklam mesajlarinin sayisinin
cokluguna karsin mesaj etkinliginin diisiik oranlarda ger¢eklesmesi yer almaktadir. Bu durum
karsisinda pazarlama ydneticileri, tiikketicilere ulasmada yeni ortamlari denemekte ya da bilinen
ortamlarin etkinligini artirmaya yonelik yaratic1 uygulamalar gelistirmektedirler. iletisimin ¢ogu
zaman dogrudan gerceklestigi satis noktalar1 yenilik¢i bakis agisi ile ele aliman ve yaratict
caligmalar ile yeniden yapilandirilan bir ortam olarak pazarlama iletisimi igindeki yerini almaya
baslamaktadir. Satis yerleri, tiiketici, satin alma istegi ve paranin bir arada bulundugu yerlerdir.
Satig yeri iletisimi tiiketicilere satin alma noktalarinda g¢esitli iletisim yontemleri ile
ulagabilmektedir. Bu yolla tiiketiciler iiriin ve markalar1 satin almaya yonelik motive
olabilmektedirler. Mesaj entegrasyonunun onem kazandigi giinlimiiz pazarlarinda tiiketiciye
markanin hatirlatilmast amaci ile satis yeri uygulamalarimin diger pazarlama iletisimi
elemanlarinin yaratic1 stratejisi ile tutarlilik gostermesi gerekmektedir. Bunun diginda stant,
¢ekilis, kupon, fiyat indirimleri, 6diillendirme, ambalaj, satig elemanlari, magaza i¢i dekorasyon
gibi etkinliklerin bir biitiin iginde ele alinmasi da zorunludur; ¢linkii tiim bu sayilanlar satig
noktasinin iletisim yontem ve araglarini olugturmaktadir. Bu amagla satin alma noktalarinda
gerceklestirilen galismalar tez kapsaminda genel olarak Satis Yeri fletisim Uygulamalar
kavrami adiyla ele alinmaktadir. Satis Yeri iletisim Uygulamalarinin Tiiketicinin Satin Alma
Davramist Uzerindeki Etkisi konulu bu tez kapsaminda satis noktasinda gergeklestirilen Satis
Yeri iletisim Uygulamalarmin gelisim seyri pazarlama paradigmasinda meydana gelen
gelismeler 1s18inda ele alinarak, tiiketici davraniglar1 paralelinde degerlendirilmekte, satig
yerinde gergeklestirilen giincel iletisim uygulamalarina yer verilmektedir. Calismanin son
boliimiinde ise satis noktalarinda gergeklestirilen iletisim uygulamalarinin tiiketicinin satin alma

davranisina olan etkisi odaklagmis grup arastirmasi ile incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama lletisimi, Deneyimsel Pazarlama, Satis Yeri iletisimi, Satis

Yeri Iletisim Uygulamalari, Hedef Kitle, Satin Alma Davranigt
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF POINT OF SELLING COMMUNICATION PRACTICES ON
CONSUMERS’ PURCHASE BEHAVIOURS

Birgiil TEMIZTURK

Increasing the level of consumers’ conscious and actualizing the message effectiveness
in low rate even though most advertising messages are among the reasons of traditional mass
communication mediums’ deficiency in reaching at the today’s consumer. So to reach at
consumers, marketing managers try the new mediums or develop creative practices directed at
increasing the effectiveness of the well known mediums. Point of purchase where
communication appears directly most time is taking place in marketing communication as a
medium which is evaluated with reformist perspective and reconstructed with the creative
practises. Point of selling is the medium which gathers consumer, buying aspiration and money.
Point of selling communication can reach at consumer via very kind of communication methods
in the point of purchase. By this way consumers can be motivated to buy products and brands.
At today’s markets that integration message strategy is gaining importance to make consumers
remember the brands, point of purchase communication practices must be coherent with the
other marketing communication components’ creative strategy. Apart from this, the activities
such as stands, sweepstakes, coupons, sales, prizes, package, salesperson, store decoration must
be evaluated through integrated perspective; because all these practices are methods and tools of
point of selling communication. For this aim, in this thesis the activities at the point of purchase
is defined as Point of Selling Communication Practices. In the thesis named The Effects Of
Point Of Selling Communication Practices On Consumers’ Purchase Behaviors, the
evolution process of Point of Selling Communication Practices are evaluated in the view of
marketing paradigms’ developments, consumer buying behaviors and actual communication
practices take place at the point of purchase. In the last part, the effects of communication
practices, taking place in the point of purchase, on consumer buying behavior is analyzed with
focused group research.
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