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GIRIS

Her gecen giin degisen pazar sartlar1 ve artan rekabet sonucunda, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmek zorlagmakta ve buna bagh olarak da tiiketiciye ulasma yollar1 giin
gectikce degisiklikler gostermektedir. Degisen bu kosullar cercevesinde isletmeler

rekabet avantaj1 saglamak icin farkli yapilanmalara gitmektedirler.

Giinlimiizde kullanim etkinligi giderek artan satis promosyonlar1 (6rnek {iriin
dagitimi, fiyat indirimleri, para iadeleri, kuponlar, hediyeler/ armaganlar, satis noktasi
gosterimleri (P.O.P), yarisma ve cekilisler); isletmelerin, tiiketicilerin akillarinda yer
etmek ve piyasadaki rakipleri ile savasabilmek agisindan oldukga biiyiik bir éneme
sahip olmaktadir. Fakat unutulmamalidir ki, satis promosyonlarinin diger tutundurma
metodlan ile birlikte kullanilmasi halinde basar1 oran1 oldukga yiiksek olacaktir. Bu
yiizdende yaratic1 satis promosyonu stratejileri sayesinde isletmeler rakiplerinden

siyrilarak tiiketicilerin zihninde farkli bir konum elde etmeyi arzulamaktadir.

Satis promosyonlari, tiiketicilere simdi satin almak i¢in nedenler sunarak,
tilketicilerin planlanmamis satin alma eylemini gergeklestirmesini saglamay1
amaglamaktadir. Bu baglamda “satis promosyonu araglarinin ¢cogu kisa vadeli etkileri
olan daha cok taktik faaliyetler ve araglardir. Hemen sonug¢ almak i¢in uygulanirlar ve
kisa vadelidirler. Satis promosyonu faaliyetleri genellikle durgun zamanlarda,
magazaya canlilik getirmek amaciyla kullanilmakta ve bununla da daha cok kararsiz
miisterileri, markanin sadik miisterisi durumuna getirmek ve tiiketicileri etkilemek
amaclanmaktadir. Ayrica satis promosyonlart yeni kullanicilar yaratmak ve rakip
firmalarin potansiyel miisterilerine de iiriinii denetmek amacli yapilabilmektedir. Bu
durumda da degisken gruptaki tiiketiciler, hangi firma iiriinlin promosyon

kampanyasini yapiyorsa onu tercih etmektedir” (Bozkurt 2005: 252).

Isletmelerin kriz donemlerinde iizerini cizdikleri ilk biitce kalemi olan satis
promosyonlari aslinda tiiketicilerin zihninde markanin siirekliliginin saglanmasi ve kriz
donemlerinde de markanin tercih edilmesi acisindan bilyilk bir 6neme sahip

olmaktadir. ABD’ de Ulusal Promosyon Dernegi’nin 2003 yilinda yaptigi bir



arastirmada; promosyon iiriinii destekli satiglarin miisteri iizerinde ¢ok olumlu etkiler
biraktigimi tespit etmislerdir. Yapilan ¢alismada, davetiyelerin yaninda promosyon
tiriinii verilmesi miisterilerin geri doniislerini %50 oraninda arttirmakta ve bu da
promosyonun ne kadar biiyilk bir dneme sahip oldugunu gostermektedir (Sakarya

2006:2).

Bu arastirmanin ana amaci, 6nemi gittikce artan satis promosyonlarinin
tilketicilerin marka tercihleri iizerinde nasil bir etki gosterdigini ve bu sirada
titketicilerin kozmetik markalarim1 hangi faktorlerin etkisi altinda kalarak sectigini
belirlemektir. Bu c¢ercevede arastirmanin yan amaclan ise satis promosyonlari
acisindan magaza atmosferinin ve satis elemaninin, tiiketici tercihlerini ve marka

bilinirliginin ne derecede etkiledigini saptanmaktir.

Calismamizin birinci boliimiinde tiiketici davramiglart ve satis tutundurma

izerinde genel bilgiler verilmistir.

Ikinci bolimde ise satis promosyonlari, tiiketicilerin satin alma siireci, satig
promosyonlarinin etkinligi acisindan tiiketicilerin karar verme davranislarini etkileyen
faktorler, tiiketicilerin satis promosyonu ve marka tercihi iizerindeki etkisi, satis
promosyonlar1 ve marka tercihinin etkisi, satis promosyonlarim1 marka ve tiiketici

tercihi iizerindeki etkileri incelenmistir.

Son olarak tiiketici davranmiglar acisindan satis promosyonlarinin tiiketicilerin
marka tercihleri iizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu cercevede {igiincii boliimde
Istanbul ili icersinde yasayan 18 yas iistii bayanlar iizerinde kozmetik sektoriine
yonelik bir anket caligmasi uygulanmis ve sonuglar ilgili istatistiksel programlar

kullanilarak analiz edilmistir.



1. BOLUM
TUKETICi DAVRANISI VE SATIS TUTUNDURMA

Tiiketici davranisi, kisiler aras1 belirleyiciler (kiiltiirel, ailesel ve sosyal etkileri,
referans gruplari, sosyal katmanlar, fikir Onderleri) ile kisisel belirleyicilerin
(gereksinim, giidiiler, algilama, tutumlar, 6grenme) bir fonksiyonudur (Olug 1991: 3).
Tiiketici davranisi, bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalan ile ilgili
eylemleri ve bu eylemlerden once gelen ve onlar belirleyen siiregleri icermektedir. Bu
durum, her tiiketicinin bir digerine gore farkli oldugunu gostermektedir. Ortak ve
jenerik bir 6zellik olarak tiiketiciler en yiiksek kalite, en son teknoloji, en hizli teslim

sekli ve en diisiik fiyatta mal ve hizmet istemektedir.

Satis tutundurma, tiiketicilerin “iiriine olan ilgiyi arttirmak amaciyla
hazirlanmis olay ve faaliyetleri (kuponlar, iicretsiz ornek iiriinler, fiyat indirimleri,

yarigsmalar, hediyeler..) icermektedir” (Rachman, Mescon, Courtland, Thill 1996: 443).

Bu boliimde tiiketici davranmiglarini etkileyen psikolojik ve sosyo- kiiltiirel
faktorler ve pazarlama iletisimi stratejilerinin tiiketicilerin davramiglar {izerindeki

etkileri detayli bir sekilde irdelenecektir.
1.1. TUKETICi DAVRANIS KAVRAMI VE OZELLIiKLERIi

Kisinin cevre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi,
temelde tiiketici davraniginin ana yapisimi olusturur. Her diisiince, duygu ya da eylem
insan davramiginin bir parcasidir. O halde, tiiketicinin pazar ile ilgili davranislarim
insan davranislan icinde incelemek gerekir. Ancak, tiikketici davranislarinin sinirim
kisinin pazar ve tiiketim ile ilgili olan davramislar1 cergevesinde ¢izmek gerekir

(Odabasi, Baris 2004: 29).

Tiiketici davranigi, kisinin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma

ve kullanmadaki kararlar ile ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Tiiketici davranisi,



tilketicilerin para, enerji ve zaman gibi kisith kaynaklarini tiiketime yonelik olarak

nasil kullandigini incelemeye calisir.

Tiiketici davraniglarinin incelenmesinde bazi1 varsayimlart ve ozellikleri
incelemek gerekir. Tiiketici davranislarina ait 6zellikleri yedi baslik altinda incelemek
miimkiindiir.

v" Tiiketici davrams1 giidiilenmis bir davranistir.
Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.
Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.
Tiiketici davranis1 karmagiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
Tiiketici davranis1 farkl roller ile ilgilenir.

Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

A N N N S

Tiiketici davranis1 farkl kisiler icin farkliliklar gosterebilir (Wilkie 1986: 10-
20).

Tiiketici davranisi, bir amaci gerceklestirmek icin giidiilenmis bir davramstir.
Gergeklestirmek istenen amag ise, arzu ve istekleri tatmin etmektir. Bir baska degisle,
tiiketicinin sorunlarina ¢oziim getirmek amactir. Uriinler, hizmetler, alisveris yerleri
kigilerin olas1 ¢oziimleridir ve tiiketiciler bu ¢oziimlere ulasmak i¢in davramislarda
bulunurlar. Ihtiyaci tatmin etmeye yonelik davramsa etkide bulunan giidiilerin
bilinmesi, pazarlamacilar icin vazgecilmeyecek kadar Onemlidir. Tiketici
davramiglarinin  belirli faaliyetlerden olusmasi, bu faaliyetlerin neler olabilecegi
konusunda dikkatleri ¢cekmektedir. Tiiketicilerin diisiinceleri, kararlari, deneyimleri,
degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilan isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken,

bazilarn tesadiifi olarak yapilabilmektedir.

Tiiketici davramis1 karmasiklik ve zamanlama acisindan farklihik gosterir.
Zamanlama, kararin ne zaman alindig1 ve siirecin ne kadar uzun siirdiigiinii agiklar.
Karmagiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin sayisini ve kararin kendisinin
zorunlulugunu agiklar. Her seyin esit oldugu kabul edilirse, bir karar ne kadar

karmagiksa o kadar ¢cok zaman harcanacaktir denilebilir. Tam dogrulukta énemli bir



tilketim karar1 vermek durumunda kalindiginda, uzun bir zamana ihtiya¢ duyulacagi

cok aciktir.

Tiiketicilerin ihtiyacinin ortaya c¢ikmasi, se¢im yapmasi, satin almasi ve
kullanmas1 bir siirec olarak kabul edilebilir. Bu siirecte ise {i¢ temel adim

bulunmaktadir. Bunlar;

Satin alma 6ncesi faaliyetler — Satin alma faaliyetleri — Satin alma sonrasi faaliyetler

olarak diisiiniilebilir. Satin alma, tiikketim siirecinin sadece bir agamasidir ve tiiketici
davranigini sadece satin alma eylemi ile sinirlandirmak ise oldukca biiyiik bir eksiklik
olacaktir. Bu sebeple ise karar siirecinin incelenmesi gerekmektedir. Karar siirecinin
incelenmesi bazilarin neden, ni¢in, nasil ve ne satin aldiklarini agiklamada yararh

olabilmektedir.

Satin alma siirecinden gecen bir tiiketicinin izleyecegi adimlart detayh
inceleyebilmek icin asagida 6rnek bir tablo verilmistir. Burada, tiiketicinin cep telefonu
ihtiyac1 sonucunda bu ihtiyaci tatmin etmek icin izledigi adimlar ve bu adimlar

sirasinda ortaya ¢ikabilecek faaliyetler sirasi ile incelenmistir.



Tablo 1. 1.

Satin Alma Siirecinde Adimlar

Adim Ortaya Cikabilecek Faaliyetler

Satin alma dncesi Yeni bir cep telefonuna ihtiyacimiz var.

1. Ihtiyac1 gormek

2. Secenekleri aramak Yeni ve kamerali cep telefonu kullanan arkadaslardan
tavsiye almak ve o markalar1 incelemek.

3. Secenekleri degerlendirmek Cep telefonu satisi yapan magazalara gidip tavsiye

edilen markalarin niteliklerini, fiyatlarini incelemek ve
karsilastirma yapmak.

Satin alma Rengi, teknik 6zellikleri, tasarimi, fiyati begenilen bir
4. Satin alma ve kullanma cep telefonu markasini tercih ederek satin almak.

Satin alma sonrasi Resim cekerken, kullanirken alinan telefonun
5. Tiiketim deneyimi ve degerlendirme performansini degerlendirmek.

6. Geri bildirim saglamak Telefonun denenmesi sonucunda bir problem ile

karsilagilirsa satin  alinan magazaya bildirmek.
Arkadaslara, cevreye memnuniyetsizligin ya da
memnuniyetin anlatilmasi.

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Mediacat Kitaplari,
2004, s. 31-32 ‘den uyarlanmstir.

1.1.1. Tiiketici Davramslarinda Disiplinler Aras1 Yaklasim

Tiiketici davranis1 bir ¢ok disiplinden etkilenmektedir. Mikro ve makro
diizeyde tiiketici davraniglarinda odaklagsmalarina bagli olarak ikili bir siniflama
yapilabilir; Mikro (bireysel bakig) tiiketici davranisi ve makro (sosyal bakis)
tiketici davranigi. Makro yaklagim, toplum tarafindan karsilanan tiiketim
sorunlarina ¢oziim aranmasi icin gereklidir (Kavas, Katrini, Ozmen 1995: 8-9).
Toplumun genel ekonomik kaynaklarinin dagilim yapisindan ve bu kaynaklari
kullanma olanaklarinda tiiketiciler dogrudan etkilenmektedir. Toplumu olusturan
tilketicilerin ihtiya¢ ve arzularmin dogru bir bicimde saptanmasi, bunlari tatmin
edecek iriin ve hizmetlerin yaratilmasi, kit kaynaklarin daha verimli

kullanilmasina olanak saglayacak bir yaklasimdir.

Mikro yaklasimda tiiketici davranist daha ¢ok firmanin basarisi iizerine

kurulmugtur. Karlilik amaclarim tiikketici  ihtiyaclarinin  tatmin edilmesine




dayandiran isletmeler, tiiketici davramiglarin1 arastirip incelemek vazgecilmez bir
onkosuldur. Ornegin, diyabet hastast olan tiiketiciler icin diyabetik fiiriinlerin
sunulmasi, bir firsatin dogru ve zamaninda degerlendirilebilmesi olarak

diistiniilebilir.

Farkl disiplinlerin yaklasimi, dogal olarak tiiketici davranislarindaki her bir

konuya kendi bakis acisim yansitacaktir.

Tablo 1. 2.
Farkh Bakis Acilariyla Tiiketici Davramsi

Perspektif Odaklanilan Sorular

Psikoloji Tiiketicileri siddet iceren programlari izlemeye neler giidiiler?

Tiiketiciler yeni tirtinleri nasil 6grenirler?

Ekonomi Fiyat artiglar1 ya da indirimleri tiiketicileri nasil etkiler?
Gelir diizeyi 6zle okul ya da devlet okulu secimine nasil etki

eder?

Sosyoloji Neden kilik kiyafet secimlerimiz toplumdan etkilenir?

Calisan ¢iftler tatil yapacaklar yeri nasil secerler?

Antropoloji Gelenekler diigiin yeri se¢imini nasil etkiler?

Insanlar neden dévme yaptirir?

Orgiitsel davrams Orgiitsel ~ kiiltiir iireticinin otomobilinin giivenlik sisteminin
tasarlanmasina nasil etki eder?
Turizm sektoriinde verilen hizmetin kalitesi neden orgiit kiiltiirii

ile baglantilidir?

Istatistik Tiiketici davranislart nasil tahmin edilebilir?

Kaynak: W. D. Wells ve D. Prensky, Consumer Behavior, New York, John
Wileyé& Sons,Inc., 1996, s.28 den uyarlanmistir. Aktaran Yavuz Odabasi, Giilfidan
Baris. Tiiketici Davramsi, Mediacat Kitaplari, 2004, s. 42.

Disiplinleraras1 bir yaklasim icermekte olan tiiketici davranislarinin,

incelenmesinde davranig bilimlerinden yararlanilmaktadir. Ornek verilecek olursa;



Psikoloji kisiyi, giidiilenme, kisilik, tutum ve 6grenme seklinde incelerken

tilketici davraniglarini anlamada biiyiik 6nem kazanmaktadir.

Sosyoloji toplumdaki gruplari, grup {iiyeligi, aile yapisi, sosyal siifi
incelerken tiiketici davramisina biiyilkk etki yaratir. Pazar boliimlerinin

incelenmesinde bu faktor 6nemli bir rol oynar.

Sosyal psikoloji, sosyoloji ile psikolojinin birlikte ele alindigi ve kisinin
grup icerisindeki davraniglarina fikri liderlerinin, ailenin, arkadas grubunun ne gibi
etkilerde bulundugu onemli konular olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sadece gruplarin
tilketim aligkanliklarini incelemek yeterli olmamakta, bu gruplarin davranislar1 ve

fikirleri ile kisisel tiiketimi nasil etkiledigi de nem kazanmaktadir.

Ekonomi ise kisinin ve toplumun kit kaynaklan ile ihtiyaglarim1 nasil

sorunsuz karsilayacagi konusunu inceler.

Disiplinleraras1 yaklasimin bazi zayif noktalarinin da oldugunu kabul etmek
gerekmektedir. Bir ¢ok disiplinden faydalanan ve uygulamaya yonelik olan tiiketici
davranis1 konusunda, genel kabul olarak bir model ortaya koymak ise olanaksizdir.
Tiiketici  davranmiglarimi  aciklayabilmek  i¢in  bilimsel olarak tiiketici
arastirmalarindan yararlanilmaktadir. Bu arastirmalar sayesinde tiiketicinin satin
almay1 neden yaptigi, hangi ihtiyaclarini tatmine yoneldigini ve hangi faktorlerin

etkisi altinda karar aldigin1 6grenmek miimkiin olabilmektedir.

Tiiketici davramist konusunun disiplinlerarasi olma o©zelliginin neden
gerektigi konusunda genel kam ise pazarlama sorunlarina ¢oziimler getirmesi
cercevesinde odaklasmaktadir. Sadece boyle bir tutum dar ve tek tarafh
yonlendirmeyi icermekte oldugu ise cok aciktir. Pazarlama yonetiminde ¢oziimler
getirilebildigi kadar, yanlis uygulamalarin agiklanmasi ve Oniine gecilmesinde de

rol almaktadir (Odabasi, Barig 2004: 38 ).



1.1.2. Tiiketici Davranis1 Genel Modeli

Tiiketici davramigim agiklamak i¢in genel anlamda yapilan en énemli model
onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan getirilmistir. Davranis su sekilde formiile

edilmektedir:

D= f (K<C) Bu formiilde; D= Davranis
K= Kisisel etki
C= Cevre faktorii

Olup, davramis kisisel faktor ile cevresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
aciklanmistir. Boylece bir aciklamanin sonucu olarak ‘kara kutu’ modeli ya da

uyarici ve tepki modeli agiklamalar getirilmistir.

Kara

T ——
Uyarici kutu Tepki

Sekil 1. 1. Kara Kutu Modeli

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris. Tiiketici Davramsi, Mediacat Kitaplari,
2004, s. 47.

Cesitli uyaricilarla kars1 karsiya kalan tiiketici, kisisel ve cevre faktorlerinin
etkisinde kalarak uyariciya (ya da uyaricilara) bir tepki gostermektedir. Burada kara
kutu olarak ifade edilen ise acgik bir bicimde gozlemlenemeyen etkilerin
olusumudur. Tiiketici davranisi, insan davranmslarinda oldugu gibi, ti¢ Onemli

0genin incelenmesi ile daha iyi anlagilabilir. Bunlar:

v' Tiiketiciye etki eden uyaricilar
v’ Tiiketicinin dzellikleri ve bunlarin etkilesimi

v" Tiiketicinin tepkileri



Bu 6gelerin incelenmesi ile tiiketici davraniglart daha iyi anlagilmaktadir.
Bunlardan sadece birini alarak yapilan calismalarda eksiklikler oldugu
goriilmektedir. Her Ogenin incelemeye alimmasi ile tiiketici davramiglarinin

anlasilmasi karmasik ve zor olacaktir.

Tiiketici davraniglarim  agiklamak igin gelistirilen biitiin modellerde
tilketicilere etki eden tiim degiskenler gruplandirilmistir. Bu degiskenler ya da

etmenler;

» Psikolojik degiskenler: Davranisin temel belirleyici olarak bilinen bu
grupta Ogrenme, giidiilleme, algilama, kisilik, tutum gibi konular yer

almaktadir.

» Sosyo-kiiltiirel degiskenler: Sosyal ve Kkiiltirel olarak iki alt grupta
inceleme olanag: vardir. Arkadas cevresi, aile, sosyal sinif, kiiltiir, alt kiiltiir,

kisisel etkiler gibi konulart icerir.

» Demografik degiskenler: Bu gruba yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir,

meslek ve cografik yerlesim gibi unsurlar dahildir.

» Pazarlama cabalarmin etkileri: Satin alma karar siirecinin kendisi bu
gruptaki cabalart dogrudan etkilemektedir. Genelde, bu etkiler pazarlama

yoneticisinin kontrolii altindadir.

» Durumsal etkiler olarak adlandirillan etmenler: Satin alma siirecinin
olusturdugu ortamin degiskenlerini aciklamaya calisir. Satin alma nedeni,
ortam duygusal, fiziksel ve finansal durum bu etkilere Ornek olarak

verilebilir.
Biitiin bu degiskenler tiiketicinin satin alma karar siirecine etkili olur ve

onun davranig bicimini sekillendirir. Bu degiskenler isletmeler icin tiiketici

pazarlarin1 boliimlendirmede, bu boliimler arasindan hedef pazar boliimlerini
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secmede ve se¢mis olduklar1 bu pazarlar icin uygun olan pazarlama karmasini
secip, gelisimini planlamak ve yiiriitebilmek igin bilgi saglayic1 kaynak

olusturmaktadir.

Sekil 1.2°de tiiketicilerin satin alma kararlarinda, tiiketiciyi etkileyebilecek

faktorler gbz oniine alinarak bir satin alma modeli olusturulmustur.

Yas dagilhimi da farkli yaslarda farkli mallara olan ihtiyaglar nedeniyle,
tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerinin saptanmasinda rol oynadigi gibi, cinsiyet dagilimi1 da
bu konuda etkili olur. Aile yapist ve Ozellikleri, calismayan ve calisan niifus
dagilimi, calisanlarin meslek dagilimi ile tiiketicilerin egitim diizeyi de pazarlama
plan ve stratejilerinin hazirlanmasinda ve etkin bir sekilde uygulanmasinda yararh
olacak bilgiler saglar. En basit olarak, egitim diizeyi yiiksek olan bir kimse ile,
egitim diizeyi diisilk bir kimsenin hem belirli bir mal veya hizmete olan talebi
farklilik gosterecek, hem de reklamin etkinligi, ikna etme yoOniinden etkisi vb.

unsurlar farkli olacaktir (Mucuk 2004: 69).

Durumsal faktorlerde ise farkli durumlarin farkli etkilere neden oldugu
belirtilmistir. Saati bozulan birinin yeni bir saat almaya karar vermesi, otomobil
almaya karar veren kisinin isinden c¢ikartilmasi {izerine bu kararini ertelenmesi,
farklt durumlarin satin alma karan {izerindeki etkilerine agiklayici 6rnekler olarak

verilebilir.
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IfAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

A

TUKETICI SATIN ALMA SURECI

PSIKOLOJIK ETKILER

- Ogrenme
- Giidiileme
- Algilama
- Tutum

- Kisilik

A\

Sorunun Belirlenmesi

SOSYO-KULTUREL ETKIiLER Secenekleri ve Bilgileri alma

- Damisma Gruplar:
- Sosyal Stmif

- Aile

- Kisisel Etkiler

Seceneklerin Degerlendirilmesi

- Kiiltiir

DEMOGRAFIK ETKIiLER

-Yas

-Cinsiyet

-Egitim

-Cografik Yerlesim
-Meslek

-Gelir

Satin Alma Karari

\ 4

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tatmin
Olmama

DURUMSAL ETKILER

- Fiziksel Cevre

- Sosyal Cevre

- Zaman

- Satin Alma Nedeni

- Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 1. 2. Genel Tiiketici Davramis1 Modeli
Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Mediacat Kitaplari, 2004,

s.50.
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1.1.3. Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Strateji iliskisi

Cagdas pazarlama anlayisinin hareket noktasi tiiketici mutlulugudur. Bu
sebeple tiiketici ve onun ile ilgili olgular, pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde
onemli bir hareket noktas1 olmaktadir. Pazarlama stratejisi, isletmenin amaglarim

gerceklestirmek icin yapilan ayrintili bir plandir. Planlama asamasina baktigimizda;

v Planlama oncesi hazirlik (isletmenin hedefleri belirlenir)
v" Planlama (pazarlama karmasi gelistirilir)
v" Planlama sonrasi uygulama (kontroller yapilir, gerekli diizeltici 6nlemler

alinir)

Tiiketici davraniglari, planlamanin ii¢ evresinde de pazarlama stratejisini

belirleyici, gelistirici ve basariy1 degerlendirici bir rol oynamaktadir.

Etkili bir pazarlama plam1 gelistirmek ve bunun basar1 bir sekilde
yiiriitiilebilmesi icin durum analizi, pazar boliimlendirmesi, hedef pazarm secimi,
konumlandirma kararlar1 ve pazarlama karmasinin gelistirilmesi iizerine durulmasi

gerekmektedir.

Durum analizi kapsamli, sistemli ve verilere dayali bir calismay1 gerektirir.
Iki ana konusu vardir. Birincisi, sirketin dis cevresindeki firsat ve tehditlerin
degerlendirilmesi; ikincisi ise, sirket ici degerlendirmeleri icerir ve isletmenin giiclii
ve zayif yonlerini yansiz bir bicimde degerlendirme olarak nitelenir. Bu iki konuda
da yapilacak arastirmalarin amaci ise sirket misyonu 1s1ginda ortaya ¢ikan ya da
cikabilecek firsat ve tehditleri belirlemek ve sirketin bu firsatlardan yararlanma ve

tehditlerden korunma kapasitesini, yetenegini ortaya koymaktir.

Durum analizinde incelenen Kkonulardan birisi isletmelerin mevcut ve
potansiyel tiiketicilerinin arastirilmasidir. Tiiketici davramig1 arastirmalara yon
verecek bir diger gercek ise, tiiketici davramislarmin gozlemlenebilen ve

gozlemlenemeyen degiskenleri icerdigidir. Gozlemlenebilir degiskenler agikca
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kendini gosterebilen degiskenlerdir ve satin alma miktari, yeri, zamani ve kullanma
ile ilgili davranmislan igerir. Gozlemlenemeyen degiskenler ise, ihtiyaglar, algilar,
degerler, bellekteki bilgiler, karar siireci gibi degiskenler olup, onlara yonelik

bilgilerin toplanilmasi 6zenle yapilmis arastirmalar1 gerektirir.

Tiiketici davraniglarina yonelik arastirmalar, aragtirmacilarin hedeflerine
bagh olarak su andaki mevcut tiiketici davranislarin1 anlamaya yonelik tanimlayici

ya da tiiketicilerin gelecekteki davraniglarimi tahmin edici yapida olabilmektedir.

Pazar boliimlemesi, “heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer mamullere
ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarina (boliim veya segmentlere) ayrilmasi islemidir”

(Mucuk 2004: 102).

Tiiketiciler, davramiglarindaki farkliliklara ragmen belirli 6zellikleri
itibariyle gruplandirilabilmektedir (Karabulut 1998: 17). Boylece isletmelerin
pazarlama cabalarina benzer yanitlar verebilecek gruplar olusturulur. Bu gruplarin
ise benzer oOzellikleri olup, satin alma siirecinde gosterdikleri davraniglar ise
birbirine benzemektedir. Benzer oOzellikler gosteren bir pazar icin strateji
gelistirmek daha kolay, daha verimli ve isletmenin kaynaklar1 ise daha etkin bir

sekilde kullanilir.

Tiiketiciler pek cok faktor dikkate alinarak boliimlere ayrilabilir. Ancak
boliimlemenin gecerli olmasi icin “bir pazar boliimiindeki tiiketiciler ihtiyaclar
acisindan birbirine benzer iken, diger boliimlerdeki tiiketicilerle aralarinda belirgin
farklar var midir?” sorusuna dikkat etmek yerinde olur (Solomon, Bamossy ve
Askegaard 1999: 11). Pazar boliimlemenin esasini “benzer tiiketici gruplari”
olusturmak oldugu icin, isletmelerin Oncelikle boliinecek pazarda ne kadar
benzerlik aradiklarina karar vermesi gerekmektedir. Bu a¢idan bakildiginda, pazar
boliimlemesi stratejik bir karardir ve bir isletmenin uygulayabilecegi cesitli pazar

boliimleme alternatifleri vardir. Asagidaki sekilde alternatifler sunulmustur.
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Tim Boliimlenmis Nis (niche) J Mikro
Pazar Pazar Pazar ," Pazar

Boliimlendirme Yapilamaz < »Boliimleme  Yapilir

Tiim pazar icin tek ~ Her bir pazarlama Secilen nis Herbir miisteri

pazarlama karmas1 ~ boliimil i¢in ayr1 icin pazarlama igin pazarlama
pazarlama karmasi karmasi karmasi

Sekil 1. 3. Pazar Boliimleme Alternatifleri
Kaynak: Martin J. Evans, Luiz Moutinho, W. Fred Van Raaij, Applied Consumer
Behavior, Harlow: Addison- Wesley Pub. Co., 1996.

Pazar1 olusturan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglart biraz daha dikkatli
incelendiginde, belirli bir pazart olusturan tiiketicilerin tipatip birbirine
benzemedigi ve benzer tercihlerde bulunmadiklart goriilmiistiir. Bu durumda
tilketicilerin tiimiiniin istek ve ihtiyaclarimi tatmin edebilecek bir tek pazarlama
karmasinin olusturulup uygulanabilmesi ise oldukga gii¢ goriilmektedir. Diger bir
yandan, hepimiz farkli istek ve ihtiyaglara sahip oldugumuz igin, potansiyel olarak
tek basina ayri bir pazar olustururuz. Ancak, her zaman ve her kosulda isletmenin
tim tiiketicileri ayr1 pazarlar olarak gérmesi ve pazarlama karmasimm tek tek
tilketicilerin ihtiyaclarina uyum saglamasi miimkiin olmaz. Bu tiir kararlar
tamamiyla isletmenin kaynaklari, amaclari, iirtiniin tiirii ve yasam egrisindeki yeri,

tiiketicilerin birbirinden farkli olmalan ve rakiplerin izledigi strateji ile ilgilidir.

Pazar bolumlendirme pek ¢ok faktore gore cesitli sekillerde yapilabilir. Bunlar;
v Bolge veya cografi alan
v Demografik faktorler
v’ Psikografik faktorler
v" Mamule iligkin faktorler
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Bu faktorler tek basina ele alinabildigi gibi, degisik faktorlerin birlesimi seklinde
de ele alinabilir (Skinner 1990: 113).

Hedef pazar secimi, pazar bolimlendirmeye karar veren bir isletme igin
ikinci adim ise boliimlendirdikleri pazardan hangisine ya da hangilerine hitap
edilecegine karar vermektir. Iste bu hedef pazar secimi karar siirecinde ©nce
strateji sec¢imi yapilmalhidir; bu taktirde baglica ii¢ genis kategorili alternatif

stratejiden birinin se¢ilmesi s6z konusudur:

> Farkhlastirlmamus Pazarlama (Tiim Pazar) Stratejisi: Isletme tiim
pazarin bir kitle olarak veya tek bir birim ele almaktadir. Bu stratejide
mamul kitlesel olarak iretilir, tek fiyat belirlenir, kitlesel olarak
tutundurulur, dagitilir ve pazari olusturan tiiketiciler arasinda yeterli sayida
alictnin mamulii satin almasi beklenir. Tiiketiciler arasindaki farklarin

olmadig1 kabul edilir.

» Farkhlastirilmis Pazarlama (Cok Boliim) Stratejisi: Farkli 6zellikteki
tilketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini, farkli pazarlama karmalariyla daha iyi
tatmin edebilece8i goriisiine dayanir. Bu nedenle isletme, farkli tiiketici
gruplarmin ihtiyaglarin1 karsilamak iizere iki veya daha fazla Pazar

boliimiinde farkli pazarlama karmasi gelistirerek faaliyet gosterir.

> Yogunlasmis Pazarlama (Tek Boliim) Stratejisi: Isletme, pazarin
tamaminda veya birka¢ kiiciik boliimiinde faaliyet gOsterme yerine

belirledigi sadece bir boliimde faaliyet gosterir (Altug 2003: 32).
Pazar boliimlemesinde soziinti etmek istedigimiz 6nemli konulardan biri de
zaman zaman pazarin gereginden fazla boliimlenmesidir. Bu durumda béliinen

pazarlar tekrar birlestirilip daha biiyiik bir boliim haline getirilir.

Pazar olusturan boliimler belirlendikten sonra bunlardan hangilerine hizmet

edilecegine karar verilirken dikkate alinmas1 gerekenler ise sunlardir ;
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v Pazarin biiyiikliigii: Pazardaki potansiyel alic1 sayisi, satin alma giicleri ve
umulan toplam satiglar pazar biiylikliigiiniin belirlenmesinde kullanilan

kriterlerdir.

v/ Boliimiin biiyiiklii@iinii koruyabilme yetisi: Yapilan yatinmlar geri
kazanabilme agisindan, pazarin belirli bir siire iginde biiyiikliiglinii korumasi

gerekir.

v Boliimlere ulasabilirlik: Olusturulan pazarlama karmasi ile o pazara hitap
edebilme yetenegi ulasilabilirligin belirleyicisidir. Pazara ulagilabilecek
reklam medyas1 var mi, ortaya ¢ikacak maliyet yapisina uygun diisen fiyat

cekici midir, gibi konular ulagilabilirlik icin 6nemlidir.

Son karar ise pazar boliimiine ulagsmak igin yapilacak harcamalarin, o

boliimden yaratilacak satislar ile dengede olup olmadigina bakilarak verilmelidir.

Konumlandirma, se¢ilen pazar boliimiindeki tiiketicilere isletmenin sundugu
iiriiniin- hizmetin onlar i¢in uygun oldugunu, diger tiiketicilerin ihtiyaglarim ise
karsilayamayacagini anlatan siirectir. Bir bagka deyisle konumlandirma tiiketicilerin

zihninde {iriine ait bir yer yaratmaktir (Wells, Prensky 1996: 68-69).

Konumlandirma stratejisini belirlemek i¢in, 6ncelikle baslica rakiplerin her
birinin niteliklerini ve sahip oldugu imaji tam ve dogru olarak tespit etmek gerekir.
Sonra da, isletme kendi sundugu mamul i¢in bir konum belirler; bu noktada, yani
kendi sunduklarinin konumunu belirlerken, rakiplerin sunmadigi ama hedef pazarin
arzu edecegi miisteri yararlart kombinasyonunu ortaya koyabilmelidir (Blythe (Cev.
Odabas1) 2003: 84-85 ). Boylece, miisterilerin nicin rakip mamulleri degil de, kendi
mamuliinii satin almalarinin  kendi yararina oldugu vurgulanarak, onlarin
etkilenmesi miimkiin olacaktir. Diger bir ifadeyle, hedef pazara sunulacak mal veya

hizmetin rakiplerine gore “ne gibi farkliliklar1”, “hangi iistiin yonleri oldugu”,
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“ni¢in tercih edilmesi gerektigi”, yonetimce sistemli ve bilingli olarak, bir strateji

planlamasi seklinde dnceden acik- secik belirlenmelidir (Mucuk 2004, 114).

Mamul/ marka ya da pazar konumlandirma hedef pazarin tutumlarina bagh
oldugu igin, pazarlama yonetimi, ya bu tutumlara goére mamul Ozelliklerini
degistirmeye ya da pazarn tutumlarim degistirmeye calisir. Genelde mah
degistirmek tiiketicileri degistirmekten daha kolay ve ucuzdur (Blythe (Cev.
Odabas1) 2003: 80-81).

Uriin farklilagtirma, rakip iiriin isletme iiriinii arasinda anlamli bir fark
yaratabilme siirecidir. Farklilastirma {riinde yapilabilecegi gibi, pazarlama

karmasinin diger elemanlarinda da gergeklestirilebilir.

Pazarlama karmas1 pazar bolimlendirme, hedef pazar secimi ve
konumlandirma seklinde atilan i adimdan sonra sira pazarlama karmalarinin
olusturulmasi ya da gelistirilmesidir. Isletme artik hedef pazar olarak secilen pazar
boliimlerinin her birini yine belirlenmis konumlandirma stratejileri ile uyumlu ve
bu stratejileri destekleyecek sekilde pazarlama programlart tasarlayip
gelistirecektir. Pazarlama karmasim olusturma yolunda yapilacak calismalarla;
“hangi mal ya da hizmet”, “hangi fiyatlar”, “nasil bir dagitim diizeniyle” ve “hangi

tutundurma stratejileriyle” isletme pazarda arzu ettigi konumu ve basariy1 elde

edecegini belirleyecektir ( Mucuk 2004: 115).

1.1.4. Tiiketici Davramisinda Psikolojik Etkiler

Kisinin kendisinden, kendi i¢inden kaynaklanip, davranigim etkileyen giice
psikolojik faktor denir (Skinner 1990:149). Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde

etkili olan baslica psikolojik faktorler; Ogrenme, giidiilleme, algi, tutumlar;

tutumlarin degistirilmesi ve duygular, yasam bicimi ve degerler, kisiliktir.
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1.1.4.1. Ogrenme

Ogrenme kisilerin davranislarda meydana gelen kalic1 degisiklikler olarak
tanimlanabilir. Pazarlama agisindan Ogrenme, bireylerin gelecekteki benzer
davraniglarin1 yonlendiren, satin alma ve tiiketime iliskin bilgileri ve deneyimleri
kazandiklan bir siirectir. Diger bir degisle 6grenme siiresi boyunca elde edilen
tilketim bilgileri ve deneyimleri satin alma davramisina yon vermektedir. Kisinin
kendisine ya da c¢evresine iligkin tutumlar1 ve yargilar1 belirlemesinde ki
gereksinimlerin giderilmesinde deneyimlerden yararlamilir ki bu da 6grenmenin

sonucudur.

Ogrenmeyi davramsci ya da biligsel Ogrenme olarak iki ana grupta
incelemek miimkiindiir. Davramigsal 6grenme ise tepkisel kosullama ve edimsel

kosullama siniflamasi ile biligsel 6grenme ise model alma kuramu ile incelenebilir.

Tepkisel Kosullanma (Klasik Sartlanma) teorisine gore insan, uyaricilara
karsilik vererek, yani “tepki gostererek” Ogrenir. Belirli bir uyariciya siirekli ayni
tepki gosterilirse zamanla belirli bir davramis bi¢imi ortaya ¢ikar. Yani belirli bir
uyaricinin tekrarlanmasiyla belirli bir tepki yaratilabilir ve pekistirilebilir (Peter,

Olson 1999: 205).

Tekrar, tiiketicinin istenilen tepkiyi gostermesi i¢in, ayn1 mesaja (uyariciya)
bir¢cok defa maruz kalmasi gereklidir. Belirli diizeyde yapilan tekrarlarin unutmay1
azalttig1 ve boylece cagrisimi kuvvetlendirdigi soylenebilir. Tekrar konusu en ¢ok
reklamcilikta 6nem kazanmaktadir. Bir grup arastirmaciya gore reklamin ii¢ kere
tekrart yeterlidir. Birincisi farkina vardirir, ikincisinde {iriiniin tiikketiciye uygunlugu

vurgulanir, {igiinciisiinde ise iiriiniin yarart anlatilir (Uslu 2003).

Genelleme, kullandigimiz uyarana benzer bir uyaranin olmasi halinde
arzulanan davranigin gozlemlenmesidir (Hawkins, Best, Coney 2001: 345).
Pazarlamada genellemenin kullanildig1 bir uygulama, {iriin hattinin genisletilmesi

stratejisidir.
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Ayirt etme, genellemenin karsitidir ve benzer uyaricilar arasindan belirli
birini se¢meye dayanir. Konumlandirma uygulamalann ile  pazarlamacilar
tilketicilerin zihninde farkli yerlere yerlesmeye calisirlar. Zira 6grenme kurami
acisindan bir pazarlamacinin aklinda bulundurmasi gereken, kendi iiriinleri ve
markalar1 ile genelleme yapmay1 tesvik ederken, rakipler ile fark yaratmaya

calismaktir.

Edimsel Kosullama ( Operant Sartlanma) tiiketici satin aldigi {iiriinden

tatmin olursa o iiriinii tekrar satin alacak, diger bir durumda ise satin almayacaktir.

Bilissel Ogrenme kuramia gore, kisi diisiince yetenegi ile, gegmis deneyimi
olmasa bile sorunu anlayabilecek ve coziim yollarim1 Ogrenebilecektir. Edinilen
bilgiler, deneyimlerle birleserek alinan kararlara etki ederler. Tiiketici elde ettigi
bilgilere gore bir Ogrenme gerceklestirir. Bu noktada amacg tiiketicinin
bilgilendirilmesi olur. Karsilastirmali reklamlar ile {iriiniin {istiinliikleri hakkinda
bilgiler sunulur. Algisal ya da biligsel alan, pazarlamacilar icin temel bilgi alani
olmalidir. Biligsel alandaki de8isme Ogrenmedir ve pazarlamacilar tiiketicilere

kendi markalarini tercih etmeyi 6gretmelidir (Odabasi, Barig 2004: 89-91).

Bagkalarim izleyip, gozleyip davranis gelistirmek model alip 6grenmedir.
Eger model; c¢ekici, basarili, inanilir, yiiksek statiilityse, giicliikleri asip basariya

ulagirken gosterilirse ikna ediciligi artar.

Ogrenme modeli pazarlamaya onemli katkilarda bulunmaktadir. Mevcut
marka aligkanliklarinin kirilmas: ve yeni marka aliskanligi yaratilmasi bunlardan
bir kacgidir. Firma giidiileyici bir ipucu kullanip, iirliniinii giiclii diirtiilerle

iliskilendirip olumlu pekistirmeyle talep yaratabilmektedir (Tek 1990: 132).

1.1.4.2. Giidiileme
Giidii, kisinin davranmiginin gerisinde yatan etkendir. Kisinin davraniginin
dayanag olan gii¢ veya uyarilmig bir ihtiyac olarak da ifade edilir. Giidiiler insani

harekete gegiren giiclerdir. Giidillenme ise, kisinin bir takim i¢ veya dis
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uyaricilarinin etkisi ile harekete gecmesidir. Giidiiler gerilimleri azaltir veya gerilim

durumu yaratirlar (Mucuk 2004: 74).

Giinlimiiz tiiketicisinin gereksinimi fizyolojik (yemek, i¢gmek, giyinmek,
barinmak vb.) esash olmaktan ziyade sosyo- psikolojik esasa dogru kaymaktadir.
Nitekim ihtiyaclar sadece fizyolojik esasli, giivenlik esasli ve sosyal eksenli
olmamaktadir. Maslow’ un bu ihtiyaclara ek olarak belirttigi kisinin kendini
gosterme ve kendini tamamlama ihtiyaci da tiiketici gereksinimlerini tanimlamaya
yetmemektedir. Ustelik bunlarin tiiketim modelindeki pay1 sosyo- psikolojik
agirlikhdir. Kisi gevresine, basariya, bilgiye ve giic edinmeye de yonelmektedir
(Karabulut 1998: 18). Tiiketiciler iiriin satin almazlar, sorunlarina ¢éziimler ya da
tatmin satin alirlar. Bir bayanin aldigi kozmetik iiriinii, timit ve ©6zel olabilme
duygusu olabilir. “Bu ylizden pazarlama yoneticileri, liriin ve markalarin hangi
giidiileri tatmin ettigini bulmali ve pazarlama karmasini bu giidiiler etrafinda

olusturmalidir” (Hawkins, Best, Coney 2001: 389-390).

Giidiiniin temeli ihtiyactir ve davranislarin baslangi¢c noktasidir. Gerilimler
ise sadece tatminlerle son bulurlar. Ihtiya¢larimiz soyut, isteklerimiz ise somuttur.
Bu doniisiimde ise giidii oldukca onemlidir. Ornegin; bir ayakkabiya ihtiyac
duyuyoruz. Gucci marka bir ayakkabi bu ihtiyaci oldukca sik bir sekilde karsilar;
ama herkesin bu ayakkabiyr gidip satin alacagi anlamina gelmez. Ihtiyaclar
giidiilenmis olsa bile tepki verilmezse satin alma gerceklesmez. Tiiketici fiyat kalite
karsilastirmasini her zaman yapar, ama isteklerinden de uzaklasmaz. Ornegin, bir
arabaya ihtiya¢ duyuluyor ve Mercedes marka otomobil isteniyor; ama ekonomik
durum bizim bu arabayr almamiza yetmiyor. Buna karsilik ekonomik durumun
yeterli oldugu bagka bir otomobil alinir ve ihtiya¢ boylece karsilanir. Fakat yeterli
ekonomik destege sahip olundugunda yani firsat bulundugunda gerceklesmeyen
istekleri geri doniip gerceklestiriyoruz. Yani, gerilim firsat bulunca tekrar ortaya
cikiyor (Oztek 2004). Bazen ihtiyag hissedilir hissedilmez planlanmamis bir tepki
verilir. Mesela aniden havanin bozup yagmurun yagmaya baslamasi sonucu kisinin
semsiye almak hic aklinda olmadig1 halde en yakin magazadan semsiye almasi gibi.

Bunlar plansiz satin almalardir. Kisaca, ihtiya¢ giidiilenir ve kisi otomatik olarak
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tepki verir ve plansiz satin alma ortaya ¢ikar. Baska bir durum ise planli satin
almadir. Bir cep telefonuna ihtiyag¢ duyulmasi sonucunda karar verme siireci

sonrasinda satin alma karar1 verilir.

Ihtiyacin diisiinme siireci ve gecmis 6grenimler sonucu ortaya ¢ikmasini
takiben, giidiiler kendini hissettirir. Giidiiler tiiketicilerin tercihlerinde ¢ok
onemlidir, c¢iinkii belirli isteklere yonelik olan tepkiyi yonlendirmektedir. Satin

alma, firsat ve giidiilerin bir fonksiyonudur.

Giidiilenme siireci ii¢ asamadan olusur: Once ihtiyac ortaya ¢ikar (susuzluk)
ve ihtiyaci gidermek (susuzlugu gidermek) bir amag olur, ikinci asamada amaca
yonelik davranis uygulanir (gecmis deneyimlerden bilinen en yakin markete gider,
icecekler arasindan tercih yapilir). En son olarak da amaca ulagsma asamas1 vardir.
(Susuzluk alinan icecekler giderilir, boylece gerilim azaltilir ya da market kapalidir

ve susuzluk ihtiyaci giderilemez, bu durumda gerilim de artar).

Tiiketici agisindan bir {iriiniin ve markanin hangi giidiiyli tatmin ettigi
onemlidir. Bu tasarimci, iiretici firma ve pazarlamaci i¢in 6nemli bir ip ucudur.
Tasarimcilar, giidiiler ve tatmin eden triinler — markalar arasindaki baglantilari

kurarak daha uygun tasarimlar olusturma sansina sahiptirler.

Bazen birden fazla giidii tiiketiciyi satin almaya yonlendirir. Bu giidiilerden
bazilan agikca kendini gosteren ‘gdzlemlenebilen giidiiler’ ya da ‘acik giidiiler’ dir.
Bazilan ise gizli kalan giidiilerdir. Her ikisi birden satin almay1 etkileyebilir.
Ornegin “Neden Volvo marka araba satin aldiniz?” sorusunun yamtinda acik
giidiiler: rahatlik, performans, arkadas etkileri olabilir. Gizli giidiiler ise: basar1
simgesi, giivenli olusu, giiclii olma seklinde olabilir. Birden fazla giidiiyli iiriin

tatmin ediyorsa, iiriiniin birden fazla yarar1 var demektir.

1.1.4.3. Algilama
Diinya algiladiklarimizdan ibarettir (Oztek 2004).
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Algilama, bir olay veya nesnenin varlig1 lizerinde duyular yolu ile bilgi
edinmedir. Tiiketici aldig1 iiriiniin ne mali oldugu, fiyatinin uygun olup olmadigi,
kalite beklentileri, sosyal olarak iiriine sahip olmasi ile gelecek yararlar, aligveris
deneyimi gibi bir ¢cok konuda yaptigi degerlendirmeler gercekte algilamalarinin
sonucu ortaya c¢ikar. Algilar sadece satin alma Oncesi ve satin alma esnasindaki
davranislar degil, alim sonrasi davranislar da etkiler (alim sonrasi tavsiye etmek

ya da sikayet etmek algilama sonucu olusur).

Algilama siireci ile kisi cevresindeki uyaricilara anlam verir. Ornegin
markalar, iiriinler, magaza atmosferi, ambalajlar, reklamlar uyaric1 olarak gorev
yaparlar. Uyaricilar cevreden gelen fiziksel uyaricilar ve kisinin kendisi tarafindan
ortaya konulan olmak iizere iki tiirdiir. Fiziksel uyaricilarin 6zelliklerinin
algilamadaki etkisine 6rnek olarak renkli ambalajlarin renkli olmayanlara goére daha
cok dikkat cekmesi verilebilir. Kisisel uyaricilar ise beklentiler, giidiiler,

deneyimler vb. seklinde drneklenebilir.

Algilama, ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlan sartlandirmak suretiyle
tilketicinin satin alma davraniglarina etki eder. Bu nedenle, isletmelerin hitap
edecegi tiiketicilerin algilamalariin secici 6zelligini kendi lehlerine cevirmeye ve
bunda siireklilik saglamaya caba gostermeleri gerekir (Mucuk 2004: 75). Bu
noktada algilama siirecindeki ii¢ onemli boyutu incelemek gerekir:

1- Secici algilama ~ 2- Algisal orgiitleme 3- Algisal yorumlama

Secici Algilama: Kisi bir ¢ok uyarici ile her an kars1 karsiyadir. Ancak kisi
sadece bunlardan bir kacimi belirgin olarak algilayabilmektedir. Buna gore kisi
uyaricilarin tiimiine cevap veremez, gormek istediklerini goriir. Secici algilamada
hangi uyaricilarin secilecegi kisisel faktorler (beklentileri etkileyen ge¢mis
deneyimler ve giidiiler) ve uyaricinin yapist olmak iizere iki tip faktdre baglidir.
Kisisel faktore bagli olarak, acikan bir kisinin yolda yiiriirken restoranlart daha

cabuk fark etmesi verilebilir.
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Algisal Orgiitleme: Uyaranlarin kompozisyonlar1 algilamamizi etkiler.
Ornegin aranilan iiriiniin magazanin vitrininde olmasina ragmen algilanamayabilir.
Bunun nedeni, zemin ile iirlin arasinda belirgin bir ayrimin olmamasindan dolay1
olabilir. Bir kitab1 okurken zemin ile sekil iliskisi kullanilmaktadir. Beyaz zemin
izerine siyah harfler. Sekiller okudugumuz metnin okunulurlugunu arttirmaktadir.
Diger bir orgiitleyici egilim ise gruplamadir. Birbirine benzeyen, birbirini
tamamlayan nesneler bir grup olarak algilanir (Ayakkabi- ayakkabi boyasi, masa —

sandalye, lamba- ampul, defter- kalem gibi).

Algisal Yorumlama: Kisinin belirli bir uyariciya verdigi anlama
yorumlama denir. Bir seyi algiladigimizda ne oldugunu belirlemeye ve bizim i¢in
ne anlam icerdigini anlamaya calisiriz. Yorumlama kisiseldir, dolayist ile kisiler
arasinda farkliliklar gosterir. Ornegin, aym haberi televizyonda izleyen kisilerin, bu
haber hakkinda farkli yorumlarda bulunabilirler. Kisinin algisal yorumunun gercege
ne kadar yakin oldugu, uyaricilarin netligi ile kisinin, ihtiyag¢lari, giidiileri ve

gecmis deneyimlerine baglidir.

Kisilerin algilar1 bir¢ok faktoriin etkisi altindadir. Bunlar kisaca fiziksel
goriinim (etkili fiziksel goOriiniime sahip nesneler ikna edicidir ve tiiketici
tutumlarinda olumlu etkide bulunurlar), ilk etki ( yeni iiriiniin ilk pazara girisinde
her sey iyi olursa basar1 saglamir; ilk etkinin degistirilebilmesi ¢ok zordur),
sonuglara sicramak (tiiketici yeterli bilgiyi tamamlamadan iiriin hakkinda sonug
cikartabilir), halo etkisi (bir nesnenin ¢ok 6zelligi olsa da bir ya da birka¢ boyutlu

ozelliginin kullanilarak degerlendirilmesidir.

Uriinler tilketim asamasinda bazi anlamlar yiiklenerek ulasirlar; her tiriiniin,
nesnenin mutlaka bir anlami vardir ve her biri birer gostergedir. Bu anlamlarin
tilketiciye aktarilmasinda onemli aracilardan biri olan semboller ve isaretlerin
anlamlarin1 ¢6zmek ve yorumlamak onemlidir. Kullanilan isaretler ve semboller ise
uyaricilari  yorumlamalarin1  ve algilamalarin1  kolaylastirir.  Tiiketicilerin
sembollerin  anlamlar1 nasil  yorumladigim1  anlayabilmek icin  semiotik

(gostergebilim) alaninin bilinmesi gereklidir. Semiotik birer gosterge olan iiriinleri
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okumay1, anlamlandirilmasini, iizerinde kullanilan semboller, isaretler, malzemeler,
kullanilan renkler ve bicim 6zellikleri bir¢ok etkeni toplumun kiiltiirii ile birleserek
inceler. Tiiketici davraniglarinda semiotik dnem kazanir, ciinkii tiiketiciler {iriinleri
kendi sosyal kimliklerini ifade etmek icin kullanilir. Uriiniin 6zelliklerinin
aktarilmasinda sembollerin kullanilmas1 giiclii bir yontemdir. Ornegin, miicevher
zenginligi, evrak cantasi is adamlarini, pahali liikks otomobiller prestij ve statilyii

ifade eder. Uriinlerin 6grenilmis anlamlar1 vardir.

Renk, markay1 ayirt edilir yapmanin bir yolu da renktir. Ancak renk,
tizerinde calismasi zor bir 6zelliktir. Bir isim yaratmak igin secilebilecek binlerce
kelime var, ancak bir avug renk secenegi mevcuttur (Ries& Ries, (Cev. Ozdemir)
2000: 133-134). Renkler ayrica iiriin farklilastirmak ve iiriin konumlandirmak igin
kullanilir. Kural olarak rakibin sectigi rengin zitt1 bir renk secilirse daha bagarili bir
konumlandirma yapilabilir. Bunun en giizel 6rnegi ise Coca- Cola ile Pepsi Cola
arasinda yasanilanlardir. Coca- Cola kirmiz1 rengi sectiginde, Pepsi de kirmiz ile
mavi rengi benimsemisti. Ancak, son yillarda daha basarili bir konumlandirma
yapabilmek icin Pepsi mavi renk iizerine iletisim stratejisini yapilandirmakta ve

rakipten farklilagmaya ¢alismaktadir.

Uriinlerin bir kismi dokunma hissini tatmin icin alinirlar, rnegin kremler
cildi yumusatmak ve catlaklardan arindirmak i¢in alinirlar. Bu nedenle kremin
cildinizde yarattigit yumusak dokunus son derece onemlidir. Dokunma ile ilgili
olarak, ipek kumaslarin liikks hissi verdigi bilinir. Kot kumasin yarattigi algi ise
dayanikli ve pratik olusudur. Hafif kumaslar kadinsi, sert kumaslar erkeksi olarak
nitelendirilir (Solomon, Bamossy, Askegaard 1999: 48). Dokunma ile ilgili olarak
algilamalarimiza yardimci olmak tiizere uygulanilan en yaygin pazarlama
stratejileri; Ornek iiriin dagitimi, kumas parcalarinin basili reklamlara ilistirilmesi,
siipermarket raflarinda {iirlinlere dokunmayi kolaylastirici raf diizenlemeleri,
ambalaj dizaynlarinin el yapisina uygun olarak tasarlanmasidir (Odabasi, Baris

2004: 141-142).
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1.1.4.4. Tutumlar, Tutumlarin Degistirilmesi ve Duygular

Tiiketicini algilamalarim ve davranislarim dogrudan etkileyen ve bir etken
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygularimi veya egilimlerini ifade eder (Mucuk 2004: 76). Renklerin,
nesnelerin, kavram ve sembollerin se¢ciminde kiginin tutumu etkili olmakla ve
bunlarin kisinin satin almada davraniginmi genis Ol¢giide etkilemektedir. Tiiketicilerin
tiriinlere, markalara, aligveris merkezlerine olumlu ya da olumsuz tutumlar vardir.
Baz1 arastirmacilar tutumlar, inang ve deger iligkisi olarak  aciklamaya

caligmislardir.

Yaygin olarak kabul goren yaklasim ise tutumlarin iic temel bilesenden
olustugudur. Bunlar:

1- Biligsel bilesen =~ 2- Duygusal bilesen 3- Davranigsal bilesen

Biligsel bilesen, kisinin nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanclarini
olusturur. Tiiketicinin iiriin, marka ozellikleri ve magazanin sundugu hizmetler
hakkindaki inanglar1 ve bilgileri biligsel bilesen olusturur. Ornegin, KIA marka
otomobilin mi yoksa Audi marka otomobilin mi daha saglam oldugu, hangisinin

daha konforlu oldugu gibi konularda inanglarin ortaya ¢ikmasi gibi.

Duygusal bilesen, kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkisidir. kisi bir

nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore duygular besler.

Davramissal bilegen, eylem yonliidiir. Once bilissel bilesenin sonra da
duygusal bilesenin gerceklesip en son davranigsal bilesenin olustugu kabul edilir.
Ornegin, Rolex marka saat almaya egilimi oldugunu belirten bir insanin gelecekteki
satin alma kararinda Rolex marka saat almasi beklenir. Burada goriildiigii gibi
kisinin belirli bir yonde hareket etme egilimi vardir. Ancak kisi her zaman niyeti
dogrultusunda davranmayabilir. Ornegin, o iiriine ihtiyag olmasi, ekonomik olarak

giicliniin yetmemesi, aile liyelerinin tutumlar1 gibi faktorler onemlidir.
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Bu {i¢ bilesenin tiiketicinin davranigint nasil etkiledigi su Ornekle
aciklanabilir. Adidas marka tenis ayakkabisinin olumlu yararlar (bilissel)
saglayacagina inanilirsa, tiiketicinin Adidas ayakkabiy1r sevecegi, arzu edecegi
beklenir (duygusal). Sonucta tiiketici olumlu bir davramis olarak triinii satin alir

(davranigsal) ve kullanir.

Tutumlar 6grenilerek kazanilir. Aile, deneyim,sosyal ¢evre bu Ogrenimi
saglar. Ornegin bir markaya yonelik tutum; markanin denenmesi, baslklarindan

elde edilen bilgiler ve reklama maruz kalma sonucu olusur.

Tutumlarin iglevleri: Yararli olma, deger ifade etme, ego koruma ve bilgi
olmak tizere dort islevi vardir. Yararli olma iglevi, iirtiniiniin ve markanin getirecegi
yarara gore kiside olumlu ya da olumsuz tutumlar olusturur, eger iiriin kisiye
gecmiste bir yarar getirmisse iiriine kars1 yararh bir tutum olabilecektir. Deger ifade
etme islevi ise, tiiketicinin {irliniin kendisi icin tasidig1 anlam ile ilgilidir. Tiiketici
bu nedenle kendi kimligine uyum saglayan diriinleri satin almaya egilimlidir.
Ornegin cevre korumasimi 6nemseyen bir kisi, doga dostu iiriinleri tercih etme
egiliminde olacaktir. Ego koruma islevi de kisinin 6z imajim1 korumaya yoneliktir.
Egoyu endiselerden ve tehlikelerden koruyan iiriinler bu amacla satin alimr.
Ornegin, kisisel temizlik iiriinleri bu islevi yerine getirmeye c¢aligir. Tutumlarin
bilgi islevi, marka bagimliligin1 agiklamada yararlidir. Kullanilan ve tatmin
saglayan iiriin ve marka hakkinda tutumlar giiclii olacak ve olumsuz mesajlar
etkisiz kalacaktir. Sonugta, bilgi islevi, insanlarin davramislarini etkileyecek
nesneler hakkinda bilgi edinilmesi sonucu olumlu ya da olumsuz tutumlarin

olusturulmasidir.

Tiiketicilerin tutumlarinin olugsmasinda etkili olan temel kaynaklar, kisilik,
deneyim, kisisel etkilenme ve kitle iletisim araclaridir (Shiffman, Kanuk 1991:
248). Insanin kisiligi tutumlarinin olusmasinda dnemli etkendir. Ornegin ice doniik
kisiler, gosterigli arabalar, kendini goOsteren canli renkli kiyafetler ve sosyal
etkinliklerden kacinirlar. Kisisel etkilenmede ise aile énemli bir etkendir; ¢iinkii

temel degerler ve inanglar ailelerden Ogrenilir. Deneyimlerde tutumlarin

27



gelismesine kaynaktir; kitle iletisim araglart ile de (gazete, TV, radyo gibi)

tutumlarin olusturulmasi saglanir.

Duygular ise davranislan etkileyen kisinin kontrol edemedigi tepkileridir ve
tutumlan etkilemek icin kullanilabilirler. Korku, 6fke, nese, iiziintii, kabul, igrenme,
beklenti, siirpriz gibi duygular insanlarin belli davraniglar gostermesine neden olur.
Tiiketiciler ise duygularim1 harekete gecirecek iiriinler ararlar. Ornegin filmler,
arabalar, hediyeler, parfiimler gibi. Tiiketici bazi iirtinlere baglanir, digerlerine gore
ayricalikhi sever ve benimser; onlara sahip olmak kullanmak, kisiye heyecan, nese,

mutluluk, aidiyet gibi duygulan hissettirir.

1.1.4.5. Kisilik

Kisinin kendisine 6zgii biyolojik ve psikolojik ozelliklerinin biitiinii kisiligi
olusturur. Kisinin satin alma davranislarini etkilese de, bu etkinin diizeyi (derecesi)
tam olarak ac¢ikliga kavusmamistir. “Kisilik 6zellikleri mi, yoksa insanin dis cevresi
(sosyal degerleri) mi davramis1 belirleyen temel giictiir? Ancak su soylenebilir;
kisilik ve dis cevre karsilikli etkilesim icinde davranisi etkiler” (Skinner 1990:
163).

Kisiligin olugmasinda bir ¢ok etken rol oynamaktadir. Kisiyi diger
insanlardan ayiran fiziksel goriiniimii, enerjisi, zekasi, arzu, ahlak ve potansiyel
yetenekleri, icinde yasadig1 toplumsal 6zellikler ve iistlendigi gérev sonucu ortaya
cikan roliidiir. Bunlarin tiimii birbirinden etkilenerek kisiligi olusturur ve bu
bakimdan ortaya cikan biitiiniin incelenmesi gerekmektedir. Bu sekilde, tiiketici
davranislarin1 agiklamaya yarayan bulgulari elde etmek miimkiindiir. Kisiligin
tiriin, marka ve magaza se¢ciminde bir rolii oldugu bir gercektir. Kisilik tiiketicilerin

satin alma davraniglari etkiler, ama ana degisken degildir.

Benlik kisinin kendini algilayis bi¢cimidir ve kisinin algilarina bagh olarak
iki boyuta sahiptir. Ilk boyut gercek benlik iken ikinci boyut ise ideal benliktir.
Uriinler ve markalar tiiketicinin benliginin bir uzantis1 olarak kabul edilir. Bu

acidan iiriinlerin ve markalarin tasidig1 sembolik anlamlar1 bilmek gerekir. Ornegin,

28



kendilerini heyecanl aktif gorenlerin sedan bir otomobilden daha ¢ok , jeep alma
egilimi olur. “Aldiklan iiriin ya da marka gercek ve ideal benliklerine uydugunda
ya da onlart alip zenginlestirdiginde alim yaparlar” (Quaster, Karunaratna, Goh

2000: 525-535).

Benlik kavraminin pazarlamada bir arag¢ olarak kullanilabilmesi i¢in, benlik
ile marka imaj1 arasinda iligskinin olmasi gerekir. Boyle bir durum, yeni {iriinlerin
gelistirilmesine neden olabilir. Tiiketicilerin benlik kavramina uygun markalar

yoksa, bunu saglayabilecek yeni markalar olusturulabilir.

Tiiketicilerin davraniglarini benlik kavramina gore degerlendirmenin 6nemli
bir avantaji, tiiketicilerin disaridan gozlemciler tarafindan yapilan tanimlamalar
yerine, kendi kendilerini tanimlamalaridir (Loudon, Bitta 1993: 309). Tiiketiciler
olarak sahip oldugumuza inandigimiz kisilik 6zelliklerine uyan markalar aliriz. Bu
acidan kisilik testlerinden ziyade sahip oldugumuza inandigimiz 6zelliklerimiz yani

‘benlik testleri’ 6nem kazanmaktadir (Evans, Moutinho, Raaji 1996: 140).

1.1.4.6. Yasam Bicimi ve Degerler

Yasam bicimi insanin nasil yasadigimi ifade eder. Benlik kavraminin disa
yansimasidir. Yasam bicimi bir ¢ok satin alma ve kullanma faaliyeti i¢in temel
giidiilenmeyi gerceklestirir. Ekonomik durum, kiiltiir, psikolojik yap1 gibi bir ¢cok
etken yasam bigcimini belirler. Farkli yasam bigimleri olan insanlarin da farkh
tutumlan ve fikirleri olur, dolayisi ile bu da satin alma kararlarinda etkili olur.
Sahip olunan degerler bir yandan kisiligimizi etkilerken bir yandan da tiikketim

davranislarimizi etkiler.

“Degerler, insanlarin davramiglarina rehberlik eden ilkelerdir” (Kropp,
Lavack, Holden 1999: 536- 557). Degerler aym1 zamanda, insanlarin yasamlarinda
ulagsmak istedikleri amaclar ile de ilgilidir. Degerler bireylerin tutumlarina ve
yargilarina etki ederler. Deger, baz1 davranis ve amaglar diger davramis ve
amaglardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan, siirekliligi

olan inanislardir. Bu nedenle insanlar davraniglari ile degerleri gerceklestirirler
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(Evans, Moutinho, Raaij 1996: 23). Degerler bireyin tutum ve yargilarina etki
ederek iiriin satin almalarinda onemli rol teskil eder. Tiiketiciler iiriinleri degil,
coziimler — faydalar satin alirlar. Yani parfiim alirken karsi cinsin ilgisini ya da
hayattan zevk almayi, deterjan alirken temiz goriinmeyi, kosu ayakkabis1 alirken ise
basar1 duygusunu tatmay1 hedefler. Bu nedenle iiriinler ve hizmetler kisinin
degerlerine katkida bulunduklar1 6lgiide satin alinirlar. Bu baglamda, tiiketicilerin
sahip olduklar1 degerler, iiriinden beklenilen degerler ile paralellik gostermek

zorundadir.

1.1.5. Tiiketici Davramislarinda Sosyo-Kiiltiirel Etkiler

Tiiketicilerin  iirtinlerle ilgili  beklentilerinin  olugsmasinda tavsiye
davraniglarin 6nemi biiyiiktiir. Pazarlama arastirmalan tiiketicilerin 6nem verdigi
bilgi kaynaklar1 arasinda tavsiyelerin Onemli bir yer tuttugu gostermektedir.
Tiiketiciler iriinler ve saticilar hakkindaki bilgiyi kisisel olmayan kaynaklardan
alabilirler. Kisisel kaynaklar tiiketicilerin akrabalar1 ve arkadaslar1 gibi yakin
cevresindeki kisilerden olusmaktadir. Diger taraftan, kisisel olmayan kaynaklari
tiriinler ve saticilar hakkindaki bilgi sahibi olan uzmanlar olusturmaktadir. Yapilan
bir arastirmaya gore; hizmet sektorii miisterileri ile yapilan bir arastirmaya gore
tavsiye egilimlerinin olusmasinda en ©6nemli etkenin kisisel kaynaklar oldugu
sonucuna varimistir. Tavsiye egilimlerinin etkinligi iiriin gruplarnt icin faklilik
gosterebilir Ornegin, mal alimlarina gore hizmet alimlarinda risk faktoriiniin yiiksek
olmasi nedeni ile hizmetlerde tavsiye davramiglarinin etkin oldugu Ogrenilmistir

(Duman, Yagci, Kaya 2004: 47).

1.1.5.1. Damsma Grubu

Danigma gruplan tiiketicinin toplumsallasma siireci aralign ile tiiketim
olgusunu (satin alma, tilketme, elden c¢ikartma) etkiler. Tiiketicinin
toplumsallagsmasi, tiiketici olma siirecinin ifade eder. Ciinkii birer tiiketici olarak,
cevremizdekileri izleyerek, gozleyerek tiikketim ile ilgili problemleri nasil
cOzecegimizi 6grenir ve bu ¢oziimleri kararlarimiza ve davraniglarimiza yansitiriz

(Odabasi, Barts 2004: 227). Damsma gruplan kiiciik tiiketici gruplaridir. Burada
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birey gruba dahil olabilecegi gibi olmayabilirde. Ancak o grubun iiyesiymis gibi

hareket eder ve bu gruplarin faaliyetleri dikkatlice izlenir ve taklit edilir.

Insanlar dogumlarindan &liimlerine kadar ¢esitli toplumsal gruplarin iiyeleri
olurlar ve davraniglart bu gruplar tarafindan gelistirilen normlardan etkilenirler.
Norm, sosyal baglamda kisilerin tamami i¢in ve sahip olduklart konumlar higbir
fark yaratmaksizin uygun oldugu diisiiniilen davramis beklentileridir. Normlar grup
ortaya ¢iktigi anda ve cogunlukla cok cabuk, bu yonde sozlii bir iletisim
olmaksizin, bu konuda kafa yormaksizin ortaya c¢ikarlar (Hawkins, Best, Coney

2001: 217).

Danigma grubu iki sekilde olur:

v' Bireyin siirekli iligki iginde oldugu, iiyesi durumunda bulundugu danigma
grubu

v" Ozlem duyulan tiirede danigma grubu ( Arpaci, Ayhan, Dogan 1992: 33).

Bu tiir danigma gruplart ile dogrudan bireyin bir iliskisi yoktur. Ancak,
bireyin davramislar1 ve yargilan iizerinde grubun etkisi vardir. Eger birey, grubu
tiriin ya da hizmet ile ilgili bilgi almada giivenilir bir kaynak olarak goriiyorsa, grup
iyelerinin satin alma kararin1 degerlendiriyorsa ve uygun olan ya da olmayan
davranis karsisinda grubun onayini kabul ediyorsa, bireyin satin alma davranisinda
gruptan etkilenme olasilig1 yiiksek demektir.

Pazarlamacilar, “0rnek alma”, “taklit etme” olgusunu isleyerek, ozellikle
tinlii y1ldiz ve sporculart kendi mamul marklarin1 kullanirken gosteren reklam
kampanyalar ile ilgili etkili olmaktadir. Pazarlama acisindan referans kimse ve
gruplarin Onemi, bunlarmn tiiketici tercihlerini ve davramslarini yonlendirmesine
dayanir. Tiiketicinin bir mali kullanma deneyimi veya mal hakkinda bilgisi yoksa,
bazilannm1 O6rnek almaya daha c¢ok egilim goOsterir. Hatta, cesitli nedenlerle
istemeyerekte olsa, ¢evrenin etkisiyle baskalar1 gibi olma ortamina girebilmekte,
baslangi¢ta olumsuz tutum icinde oldugu bir davranis bi¢cimine yonelip, satin alma

davranislarini ona gore yapabilmektedir (Mucuk 2004: 73).
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Danigma gruplari bireyi ii¢ sekilde etkiler:
v' Kisisel imaj ve tutumlar etkiler.
v’ Bireyleri yeni davraniglar bir araya getirir.

v Uyum i¢in baski yapar (Lancaster, Masingham 1993: 91).

Tiiketim kararini verirken bireyler danisma gruplarina itimat ederler. Ciinkii;
Uriin hakkinda bilgi ve deneyimlerden yoksundurlar.
Ozellikle gruba teslim olmuslardir.
Danigma grubu giivenilir, giiclii ve etkileyicidir.
Uriin genel olarak tiiketilir.

Uriin ihtiyagtan cok, bir liikstiir.

V V V V V V

Uriin, grup fonksiyonuna uygundur (Courtland, Thill 1992: 171).

1.1.5.2. Aile

Insanlar dogduklar1 andan itibaren aileleri ile beraberdirler. Dolayisiyla,
satin alma davraniglar iizerinde ailenin etkisi 6nemli bir yere sahiptir. “Aile iiyeleri
arasindaki siirekli etkilesim oldugu i¢in aile, birey iizerindeki grup etkisinin en

giiclii kaynagidir” (Olug 1991: 6).

Aile igerisinde bireyler farkli iiriinler i¢in farkli tikketim rolleri gelistirebilir.
Bu nedenle iiriinii secen, satin alan ve kullanan farkli aile iiyeleri olabilir.
Pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in, iiriiniin ailede kimler tarafindan
kullanilacagi, diistinme siirecinin uzunlugu, satin alma kararin1 hangi iyelerin
etkileyecegi ve birden fazla aile liyesi tarafindan kullanilacaksa bunlarin en iyi nasil
tatmin edilecegi goz oniine alinmalidir. Ornegin; “demokratik bir ailede, mobilya
satin almada annenin, otomobil satin almada babanin rolii fazla olmaktadir. Tatil
yeri seciminde ise yetiskin ¢ocuklarin rolii olmaktadir. Bununla beraber bu durum,
ilkeden tiilkeye, toplumdan topluma degisiklik gostermektedir” (Karabulut 1998:
30).
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1.1.5.3. Sosyal Simf
Kendimize benzeyen kisilerden hoslaniriz. Benzerlik ister diisiinsel alanda,
isterse kisilik Ozelliklerinde, aile ge¢misinde ya da yasam biciminde olsun bu

gercek gecerliligini korur (Cialdini 2005: 212).

Bir toplumun aymi degerleri, ilgileri, hayat tarzim1 ve davramis bigimini
benimsemis, nisbi olarak homojen alt boliimleri olarak ifade edilebilir (Mucuk
2004: 72). Bu ayrnim sayesinde pazarlamada, ozellikle pazar boliimlendirmede
yararli olmaktadir. Insanlar davramislaria gore gruplasiyorlar. Bu davramslarin
kokiinde ise dort temel unsur yatmaktadir. Bu unsurlar gelir, meslek, semt ve egitim
diizeyleridir (Oztek 2004). Her sosyal smifin zevkleri davranis bigimleri ve satin
alma karar siireci farklilik gosterdiginden, farkli hedef pazarlara sunulan
mamullerde, ek hizmetlerde ve tutundurma c¢alismalarinda bu farklar g6z 6niinde
tutulmaktadir. Fakat sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur; kisiler iist sinifa

gecebilir veya alt sinifa diisebilirler.

1.1.5.4. Kiiltiir

Kisinin isteklerinin en temel nedeni ya da belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin
yarattig1 degerler sisteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve bir
toplumda paylasilan diger sembollerin karigimidir yani belirli bir toplumun iiyeleri
tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglari ile 6grenilen davranislarin
biitiiniidiir (Linton 1981: 489). Bireyler 6grendiklerini kusaktan kusaga diisiik bir

degisim katsayisi ile tasirlar.

Gelenek ve goreneklerin birbirinden ayrildigi, farkliliklarin olustugu
yerlerde alt kiiltiir kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Buna bagli olarak kiiltiir bir pazar
olarak diisiiniiliirse alt kiiltiir ile pazar boliimlendirme yapilmaktadir. Ornegin;

Karadeniz ve Ege’ ye farkli renklerde kumas satilmasi gibi (Oztek 2004).
Toplumsallasma siireci ile ©Ogrenilen davramis bicimi kisinin giinliik

deneyimlerini etkiler, boylece tiiketim davranisi da bu siire¢ igerisinde etkilenmis

olur. Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi degerler yargilari, iiriin gruplarini arasinda
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neyin degersiz, neyin degerli oldugunu belli bir diizeyde sekillendirir (Henry 1976:

121). Ornegin; Islam kiiltiiriinde domuz etinin yenmemesi gibi.

Uluslararas1  pazarlama planlayicilarinin, iilkelerin  dinsel olarak
dagilimlarini, aile yapilarim niteliklerini, egitim yapilarin1 ve sosyal iliskilerdeki
deger yargilarimi ¢oziimleyebilmeleri zorunludur. Ayrica farkl kiiltiirdeki davranis
bicimleri ve deger yargilarinin incelenmesi yaninda, tiiketici davramiglarn acisindan
onemli bir konuda satin alma karariin incelenmesidir. Arap iilkelerinde satin alma
kararlarim ¢ogunlukla erkekler verir (Karafakioglu 1984:17). Bu sebeplerden
pazarlama eylemlerini gerceklestireceginiz iilkelerin detayli bir sekilde arastiriimasi

ve kiiltiir farkliliklariin belirlenmesi gerekmektedir.

1.2. Tiiketici Davramslar1 Aqsindan Pazarlama iletisimi

Stratejilerinin Etkinligi

Tutundurmanin, inandirici ve ikna edici iletisim faaliyeti olma yo6nii, onu
diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en Onemli Ozelligidir. Bu acidan etkili
tutundurma her seyden once etkili bir iletisim gerektirir (McCarty, Perreault 1996:
367). Pazarlama teorisyenleri ve egitimciler “tutundurma yonetimi” kavramini,
pazarlama uygulayicilan ise “pazarlama iletisimi” kavramim tercih etmektedir

(Shimp 1993: 7).

Yapilan arastirmalar, isletmelerin her yil tutundurma harcamalarini1 biraz
daha artirdigin1 gostermektedir. Bunun sebebi ise tutundurmanin mamuliin
satiglarina biiylik bir sekilde, hizli ve sonuglar1 goriilebilen bir bicimde etki
etmesidir (Mela, Jedidi 1998: 250).

Tutundurma bilesenleri yani pazarlama iletigimi sayesinde;

v" Muhtemel miisteriler isletmenin mamul ve hizmetleri konusunda

bilgilendirilir.

34



v’ Tiiketiciler belirli mamulleri almalari, belirli hizmetlerden faydalanmalari,
belirli magazalardan alig veris yapmalar1 konusunda ikna edilir.

v’ Tiiketiciler, isletmenin iirettigi mamul ve hizmetleri kullanmalar1 konusunda
tesvik edilir. Bu ve diger amaclara reklamlar, satiscilar, satis noktasi
gosterileri, direkt posta, iicretsiz Ornekler, tamtim faaliyetleri ve diger

tutundurma ve iletisim araglar1 kullanarak ulasilir ( Shimp 1993: 7).

Pazarlama iletisimi, tiiketicilere belirli bir marka imajim ve belirli bir
faydayr yansitabilmek amacindadir. Tutundurma veya satis cabalari, satis
promosyonu kavramlarindan daha genis bir alam1 kapsayarak, iiriin kavraminin,

kurum kimliginin tiiketicilere sunulusunu iceren bir siire¢ olmaktadir

Pazarlama iletisiminin genis anlam kazanmasina yonelik yaklasim, sadece
tutundurma eylemlerini degil, ayn1 zamanda iiriiniin kendisini, markasini, paketini,
fiyatini, reklamini, magaza ici calismalarin1 ve dagitimin1 da pazarlama iletigimi

icerisinde ele alacaktir.

Pazarlama iletisimi ile, iletilen mesajlarin tiiketicilerin zihninde bilgi olarak
kalmas1 ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararlarin1 etkilemesi arzu
edilmektedir. Insanlarm duygularini, inanglarm, davramslarini ve tavirlarin
etkileyecek bir pazarlama iletisimi planinin yapilmasi oldukca 6nemli bir karardir.
Rekabetin iist seviyelerde oldugu bir pazar ortaminda, pazarlama iletisimi planinin
da, rekabet edecek konumda olmasi gerekmektedir. Firmalar bu stratejilerini
belirlerken ne derece etkili olmay1 hedeflediklerini ve tiiketicinin hangi karakterine
gonderme yapacaklarint ¢ok iyi belirlemelidirler. Bu boliimde pazarlama iletisimi
(tutundurma) karmasinin tiiketicileri hangi diizeylerde etkiledigi ayrintili bir sekilde

incelenecektir.

35



1.2.1. Biitiinlesik Pazarlama letisimi

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birliginin tanimina gore; “Genel reklam,
dogrudan posta, dogrudan pazarlama, satis promosyonu ve halkla iliskiler gibi
cesitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini hesaplayan ve acik, birbirini
tamamlayan ve maksimum diizeyde bir iletisim etkisi yaratmak icin bu disiplinleri
birlestiren kapsamli bir planin art1 degerini taniyan pazarlama iletisimi, pazarlama

konsepti” olarak en genis ifade ile tammmlanmaktadir (Bozkurt 2005: 139).

Tutundurma karmasi metodlarim1 ve pazarlama karmasi unsurlarini ayr ayri
kullanmak yerine, pazarlama yonetiminin tiim bunlan birbiri ile baglantili olarak
kullanmas1 gerekliligi ortaya cikmistir. Boylece, modern isletmeler icin gitgide
onem kazanan biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami dogmustur. Bu kavramda,
pazarlama karmasi unsurlarinin ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin herbirinin tek
tek tiiketicinin zihnini kanstiracak, birbirleriyle celisen farkli mesajlar verecek
sekilde degil de; birbirlerinin etkisini destekleyecek, giiclendirecek sekilde,
koordineli ve uyumlu mesajlar vermesi gerekmektedir. “Bir bagka ifade ile
biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimini olusturan unsurlarin, aym
hedef kitleler iizerinde daha fazla etki yaratmak icin, ayni hedef dogrultusunda
biitiinlesmeleri goriisii demektir. Boylece, potansiyel kitleler, mesaj iireticilerinin
farkl: faaliyetlerini tek bir algilama yontemi ile algilamakta, tutum ve davraniglarini

bu temel yaklagimla sekillendirmektedirler” (Bozkurt 2005: 146).

Fakat burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta, pazarlama karmasi
unsurlar1 ve tutundurma karmasi elemanlarinin birlikte hareket etmesi gerektigidir.
fletisim elemanlarimin hepsinden farkli mesajlar aktarildiginda tiiketici mesaj
bombardimani1 altinda kalacak ama temel mesaji algilayamayacaktir. Bu da

biitiinlesik pazarlama iletisiminin amacinin gerceklesmemesini ifade etmektedir.
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1.2.2. Biitiinlesik Pazarlama fletisiminde Tutundurmanin

Onemi

Giiniimiizde tiiketici pazarlarmin biiyiiyiip genislemesi ile birlikte kitle
tilketimi ve kitle pazarlamas1 giderek 6nem kazanmistir. Bu sebeple, genis kitlelere
bilgi vermek ve onlan etkilemek icin ¢esitli dikkat cekici faaliyetlere ihtiyag
duyulmustur. Ciinkii, mamul isletmelerin tiiketicilerine varlifin1 ispat eden bir
faktor olsa bile, isletmenin iirettigi mali, onun rakiplerinden istiinliigiinii veya
fiyatinin  uygunlugunu, nerelerde  bulundugunu tiiketicilere = duyurmasi
gerekmektedir. Bu noktada karsimiza tutundurma karmasinin elemanlar
cikmaktadir. Yani mamul, yer ve fiyat konusunda tiiketicilere pazarlama iletisimi

karmasi ile ulagilmalidir.

Tutundurmanin nihai amaci, belirli bir hedef kisi, orgiit veya kitleye onun
davranisin1 olumlu yonde etkilemek iizere ulagsmaktir. Bunu gergeklestirirken ara
asamalar olsa da {i¢ ana amag vardir. Bunlar;

» Bilgi vermek

> Ikna etmek

» Hatrrlatmak
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Reklam

Kisisel Satig
satis ] gelistirme

Halkla
iligkiler

—
/\ Amaclar
-Bilgi vermek
- [kna etmek
- Hatirlatmak

Dogrudan <
pazarlama

Sekil 1.4. Pazarlama fletisimi Karmasi: Tutarh, Net ve Zorlayict Mamul ve
Isletme Mesajlar

Kaynak: Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, 14. Basim, 2004.

Yeni mamuliin pazara sunulma faaliyetlerinin biiyiik kismim tiiketicinin
farkina varmasmin ya da duyurulmasinin saglanmasi olusturur. isletme, hedef
kitlesine yeni mamuliin bulunabilirligi, ne oldugu ve onu nerden satin almalari
gerektigi konusunda bilgilendirmelidir (Altug 2003: 33). Bu noktada reklam ve
satig artirict cabalar, yeni mamullerin pazara sunulmasim g¢abuklastirir, mamul
iyilestirmelerini ve gelismesini dolayli yoldan olumlu etkiler. Reklam, yeni
mamuller ve teknolojik degisimleri, bekleme ortami yaratarak, statik bir toplumdan

dinamik bir topluma ge¢cmeyi kolaylastirir.

Tutundurma  faaliyetleri, tiiketiciler iizerinde ilgi yaratilmasiin
saglanmasinda ve mamuliin denenmesi i¢in tutum olusturulabilmesi cabalarina
katkida bulunmaktadir. Isletmenin tiiketici arzu ve ihtiyaclarina uygun mamulii

planlayip gelistirmesi, uygun fiyatla fiyatlandirmasi ve uygun bir dagitimla
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istenildiginde satin alinabilecek sekilde tiiketiciye hazir bulundurulmasi yeterli
degildir. Bunlara ek olarak yapilmasi gereken baska calismalarda vardir; bunlar
“satig artiric1” caligmalardir. Giiniimiizde isletmenin pazarlama faaliyetleri icinde
onemli bir yeri olan bu ¢aligmalarin stratejik bir bicimde diizenlenmesi gerekir; bu
da, biitiin satis artiric1 faaliyetlerden maksimum fayday1 saglamak iizere optimum
bir tutundurma karmasi olusturulmasin gerekli kilmaktadir. Ancak isletme igin
mevcut temel strateji araclarindan biri olan tutundurma karmasi, genis Olgiide
mamul ve mamul hatti, fiyat ve dagitim konusunda daha 6nce alinan kararlara bagl

olmaktadir.

“Tutundurma, firmanin kontrol edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan
en onemli pazarlama degiskenidir” (Pinar 1970: 210). Bu sebepledir ki pazarlama

iletisimi karmasinin elemanlarinin ¢ok iyi belirlenmesi gerekmektedir.

1.2.3. Bashca Tutundurma Metodlar:

Isletmeler, igerisinde faaliyet gosterdikleri ve yogun rekabetin yasandigi
cevrede bir cok faktoriin etkisi altinda kalmaktadirlar. Bu faktorlerin bir kismi
isletmenin kontrolii altinda bulunan ve aldig kararlarla etkileyebildigi kontrol
edilebilir degiskenlerdir. Bir de isletmenin dogrudan etkileyemedigi, kontrolii
altinda bulunmayan ve isletmenin kararlarina etki eden degiskenler vardir.
Isletmelerin ~ faaliyet gosterdigi pazardaki bagaris1 ise kontrolii altindaki
degiskenlerle kontrolii disindaki degiskenlerin birbiri ile uyumlu birlikteliklerine

baghdir.

Isletmelerin cevreleri ile iletisimlerini saglayan ve kontrolii disinda bulunan
degiskenler lizerinde isletmenin lehine tutum olusturulmasini saglayan en énemli ve
etkileyici pazarlama araci ise tutundurmadir. Bu boliimde tutundurma karmasinin

elemanlar1 detayl bir sekilde incelenecektir.
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1.2.3.1. Kisisel Satis

Kural olarak, tamidigimiz ve hoslandigimiz bir kisinin isteklerine evet
demeyi daha ¢ok yegleriz. Bu basit kuralin, bize tiimiiyle yabanci yiizlerce kisi
tarafindan isteklerini kabullenmemizi saglamak icin yiizlerce degisik bicimde

kullanildigr sasirtic olabilir (Cialdini 2005: 205).

Tanmim olarak kisisel satig; kimligi belirlenebilir bir kurulusun pazarlama
sunusunun, kisiler tarafindan dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan, ikna edici
iletisim ve tutundurma faaliyetleridir. Bir satis elemaninin olas1 miisterilerle
ugrasip onlarin satin alma gereksinimlerini, kendi firmasimnin mal ve hizmetlerine

yoneltmeye ¢alistig1 yiiz yiize iletisim seklidir (Tek 1999: 804).

Isletmeler ile tiiketiciler arasinda koprii gorevini iistlenen satiscilar
isletmenin goriinen yiiziinii olusturmaktadirlar ve isletmeler icin oldukca biiyiik bir
oneme sahiptirler. Satis¢ilardan iirlinii, firmayi, fiili veya olasi tiiketicileri, rakipleri
ve pazart detayl bir sekilde tanimasimi ve tamidigr olgiide satiscilik konusundaki
bilgi birikimi ve deneyimlerini kullanarak, olumlu satig goriismeleri diizenlemeleri

beklenmektedir.

Yeni ve bilinmeyen {iriinlerin sunusunda ya da kullamlisinin
yayginlastirilmasinda ve eski aligkanliklarin degistirilmesinde kisisel satig
vazgecilmez bir yontemdir. Kisisel satis tutundurma bilesenleri icerisinde en pahal
olanmidir. Ciinkii satis elemaninin her bir tiiketiciyle iligskisinde mesaj yalnizca bir
kisiye ulagsmaktadir. Kisisel satisi reklamdan farkli kilan en onemli o&zellik,
reklamin statik bir yapiya sahip olmasina karsin kisisel satisin dinamik olusudur.
Satis elemani, tiiketiciye mesaj iletirken tiiketicinin oOzelliklerine gore sunusta
uygun gordiigii degisiklikleri yapma esnekligine sahiptir. Firmayi temsil etme
bakimindan oradaki elgisidir. Tiiketicinin sorularmma cevap verme ve karsilikli
iletisim saglama imkanina sahiptir. Ozellikle endiistri mallarinin  satiginda
kullanilan baslica yontem kisisel satistir (Baltacioglu 1980: 80). Kisisel satig
cabasinin diger tutundurma metodlarindan farki, malin satisinin gerceklesmesi icin

yapilmasidir. Ayrica kisisel satisin en onemli avantajlarindan biri de, reklama ve
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diger tutundurma metodlarina goére harcanan ¢abanin ¢ok az bir kisminin bosa

gitmesidir.

Kisisel satisin diger tutundurma araglarina gore avantajli yonlerini su
sekilde siralamamiz miimkiindiir:

v Kigisel satigta yiiz yiize konugsma soz konusu oldugu igin tiiketicinin
dikkatini daha iyi toplayabilme imkanm vardir. Ayrica potansiyel alicinin
satigcinin mesajin1 gérmezden gelme veya kagabilmesi biraz giigtiir.

v Satig¢rya, miisterinin istek ve ihtiyaclarina uygun olarak ©zel mesajlar
verme imkani saglar.

v Kargilikli iletisim 6zelligine sahip olmasi nedeniyle, potansiyel alicilardan
gerekli tepkiler hizla alinarak, satis sunusunun basarili olmasi y&niinde
adimlar atilabilir.

v Kigisel satis sayesinde teknik ve karmagik bilgilerin iletilmesi diger
tutundurma araglarina nazaran daha kolaydir.

v" Mamuliin fonksiyonlarini ve performans 6zelliklerini kigisel satig sayesinde
sergilemek miimkiindiir.

v Miisteriler ile sik karsilikl etkilesim sayesinde, uzun dénemli iligkiler kurup

gelistirebilme imkanlar1 saglamaktadir (Cengiz 2002: 80-81).

Kisisel satistan beklenen baglica  amaglar ise sirasi ile su sekilde

siniflandirilabilir;

> Potansiyel ahclar bulmak: Reklamlarla Kkisiler mamuller hakkinda
bilgilendirilerek , ek bilgi talep etmelerine yonlendirilir. Kisisel satigta olusan
bilgi talebini takip ederek isletmenin mamuliinii talep edecek tiiketicilerin
tanimlanmasina ¢aligmaktadir.

> Potansiyel alicilar1 ikna etmek: Potansiyel alicilarin ihtiyaglarinin
belirlenmesi ve onlar1 gercek alic1 haline doniistiirmek, karsilasilan problemleri
cozebilme ve sonugta tiiketicileri ikna etme yetenegine sahip olmalidir.

» Miisteri tatmininin siirdiiriilmesi: Satis personeli icin, ilk satigtan memnun

kalan miisteriye ikinci satis1 yapmak c¢ok daha kolaydir. Bu nedenle
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miisterilerin bir kez daha aym1 mamulii satin almalarimi tesvik edebilmek icin
satig¢ilarin, miisterilerin satig sonrasit mutluluklarinin siirdiiriilebilmesi yolunda
caba harcamalart gerekmektedir. Ozellikle satis1 takip eden giinlerde
miisterilerin aranmasi1 ve mamulle ilgili goriislerinin alinmasi, miisterilerden
gelebilecek sikayetlere samimi bir yaklasgim sergileyerek, sorunlarinin bir an
once coziilmesi miisteri tatmininin siirdiiriilmesinde ilk akla gelecek adimlar

olmaktadir.

Kisisel satig¢i gesitlerine bakildiginda ise bir¢ok siniflandirma ¢esidi oldugu

goriilmektedir. En ¢ok kabul goren siniflandirma ise (Mucuk 2004: 194);

v' Sofor satiscr: Satiscinin Oncelikle isi mallar1 aliciya gonderme oldugu
durumlardir. Icecek, benzin ve benzeri mallarda satiscilarin  satis
yiikiimliiliikleri ikinci planda yer aldigi durumlardir. Amag miisterilere giiler
yiiz ve iyi hizmet sunmaktir.

v' Tezgahta satisc1: Gorevi sadece istenen mamulleri miisteriye vermektir.
Zaman zamanda yol gosterici olarak miisterilere fikirlerini verip onlar
yonlendirirler.

v Disarida siparis alan satiscilar: Satis elemanin 6ncelikli gorevi, disaridan
siparis almak olan, perakende satiy magazalariyla iliski kurmaktir. Mali
miisteriye gosterip veren de kendisi oldugundan, iyi hizmet ve davranislarla
miigteri tarafinda benimsenme sansimi arttirir. Yaratici satis yapma
konusunda az da olsa yetkiye sahiptir.

v/ Misyoner satis¢i: Siparis almayan, mevcut ve potansiyel alicilara iyi niyet
ziyareti yaparak bilgi veren satiscidir. Isletmeye karst olumlu ve iyi
duygular yaratma amaci1 giider. Ila¢ fabrikasinda o6zel bir gorevle
gorevlendirilen doktor gibi.

v’ Satis miihendisi veya teknik daniyman satig¢i: Teknik bilginin ¢ok 6nem
kazandig1 durumlarda goriilen satis¢1 tipidir. Satig isi, mamuliin karmagsik
yapili ve teknik olmasi nedeniyle teknik egitim gormiis, satis miihendisi
denilen elemanlarca yapilir. Bu tiir satis¢i, Oncelikle miisterilere

danigmanlik yapar.
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v' Hizmet satis1 yapan yaratici satigci: Elle tutulmayan gozle goriilmeyen
mamullerin satisin1 yani egitim, sigorta ve reklam gibi hizmetlerin satigini
yapar. Fiziksel mallara gore bu tiir mallarin faydalarimi ortaya koymak daha

giic oldugundan, satis1 da daha giictiir.

1.2.3.2. Reklam

Pazarlama yoneticilerinin ellerindeki en 6nemli aracilardan biri hi¢ siiphesiz
reklamdir. Bir tutundurma araci olarak isletmenin sesini genis kitlelere ulastirmada
reklamin iistlendigi gorev ise oldukca biiyiiktiir. Ozellikle teknolojideki
gelismelerin getirdigi bilgi ve iletisim caginda reklam, modern hayatin
vazgecilmez bir parcast haline gelmistir. Bir reklamin genel amaci basin ya da
yaymn yoluyla bir mal ya da hizmetle ilgili bir izlenim yaratmak ya da satig

saglamaktir (Lucas, Bitt (Cev. Heper) 1981: 117).

Tutundurmanin amaglart olarak daha Once belirtilen bilgilendirme, ikna
etme ve hatirlatma dinamiklerinin timii reklamim tanimlar1 arasinda bulmamiz
miimkiindiir. Reklam, giiniimiizde cok yaygin olarak kullanilan bir tutundurma
arac1 olarak en basit sekliyle satis mesajlart yollamak olarak tanimlanabilir

(Schultz, Tannenboum 1991: 20). Reklamin yapilma amaglart;

v" Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni pazar boliimiine girmek.
v Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir ziimrenin kullandigi mal genis
kitlelerin kullanmasini saglamak.

v Firma imaji ve markaya baglilik yaratmak.

AN

Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardime1 olmak.
v' Talep diizeyini korumak igin, malin kullanim zaman ve adetlerini
degistirmek.

v’ Satis¢ilarin ulasamadi@i kimselere ulasmak.

AN

Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.

v’ Tiiketicileri egitmek (Mucuk 2004: 215).
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Reklamlar, benzer ve ilgili diger kavramlarla birlikte diisiiniildiigiinde

karakteristik baz1 6zellikler gosterirler (Tek 1990: 471);

» Yayilabilme 6zelligi; Satic1 mesajin sik tekrarlanmasi, rakiplerin mesajiyla
karsilastirma yapmaya olanak vermesi saticinin giicii hakkinda olumlu
bilgiler vermesi, reklamin yayilmasim saglar.

» Genis kitleye sunulabilme o6zelligi; Biiyiik kitlelere seslenebilme giicii,
kamuoyu oOniinde sunusun yarattigi meshurluk izlenimi ve iriinleri standart
olmaya zorlar. Reklami yapilan iiriin kamuoyu Oniinde savunulabilir
konumda goriiliir ve kitlelere karst sorumluluk tagir.

» Daha genis ifade giicii; Baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina,
dramatik, etkin ve canli sunusa yatkinlik ifade giiciinii artirir. ilan ve
duyuruda oldugu gibi c¢ogunlukla sdze dayali bir ifade yerine reklamda
gorsel ve isitsel donanimlarla daha giiglii bir ifade elde edilebilir.

» Bireysel olmama; Reklamin yiizyiize iletisim gerektirmemesi, hedef kitle
izerinde baski yaratmamasi, iletisimin tek yoOnlii olmasi, tiiketicilerden
reklam verenlere dogru olmasit beklenen geri bildirimin zaman iginde

gerceklesmesi reklami “kitlesel satig” kavramiyla da baristirir.

Tiiketici arama maliyetlerinin yiiksek oldugu yeni pazarlarda bilgi verici
reklamlarin tiiketici arama maliyetlerini azalttigi ve pazar talebini arttirdig:
varsayillmaktadir. Reklamin pozitif etkileri; satislarn yiikseltmek amaci, pazar
paylarma iligkin amaglar, pazarda marka imajinin gelismesi amaci, tiiketicilerin
tiriiniin farkina varmasinin yiikselmesi gibi amaglarin olusmasindaki katkisi olarak

diistiniilebilir (Giirbiiz, Inal 2002: 20).

Reklamin  tiiketici  davramiglarint  dolayli  bicimde,  etkiledigi
diigiiniilmektedir.  Tiiketici  davramislarim1  etkileyebilen pek cok etmen
bulunmaktadir. Reklamin etkisinin hangi donemde olusabilecegini de belirlemek
giic olmaktadir. Reklam tiiketici davranislarim1 kisa donemde etkileyebilir (Ring
(Cev. Komgez) 1996: 160). Fakat yeni markalarin satin alinmasinda, reklamlarin

etkisi olabilmektedir.
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Reklamin tiiketici talebi iizerindeki etkisi karmasiktir. Farkli caligsmalar,
promosyonel eylemin asir tiiketimi etkiledigini gostermekte, fakat derecesini
belirtmemektedir. Tiiketicilerin bilgilendirme araci olan reklamlarin tagidigi dnem
biiyiiktiir. Isletmeler iiriin, hizmet veya kurumlarin tamtiminda, reklamlardan biiyiik
Olctide yararlanmaktadir. Reklama yer vermeyen firmalar, piyasada zor taninmakta,
taninsalar bile tiiketicilerin zihninde marka imaji1 olusmadan, silik bir imajla satis

olanaklari aramaktadirlar (Giirbiiz, Inal 2002: 23).

1.2.3.3. Halkla iliskiler

Giiniimiizde 6nem kazanan ve baslica tutundurma metodlarindan biri olarak
kullanim1 yayginlagsan bir aracta halkla iliskilerdir. Reklamin artan maliyetleri
nedeniyle giderek daha az etkili olmasina paralel olarak, biiyiik kiigiik tiim
isletmeler, tiiketici ve genelde toplum ¢ikarimi destekleyerek farkindalik yaratma
(haberdar etme) ve isletmeye sadakat saglama konularinda halkla iliskilerden

yararlanilmaktadir (Bearden, Ingram, LaForge 2004: 422).

Halkla iligkiler, bir isletmenin (ya da genelde bir kurulusun) toplumda
kendisiyle ilgili ¢esitli ¢ikar gruplan ile iyi iliskiler gelistirmek, topluma yararh
faaliyetleri konusunda bilgi vermek suretiyle bu iliskileri siirdiirme cabalaridir
(Mucuk 2003: 249-362). Halkla iligkilerin tek islevi kamuoyu ile kurulus arasinda
iletisim kurmak, kurulusu kamuoyuna tanitmak, benimsetmek, kurulus imaji
olugturmak olarak goriilmiis ve pazarlamada halkla iliskiler olgusu gozardi
edilmistir. Ancak zaman i¢cinde mamuliin ve markanin kurulugun 6niine ge¢gmesi ile
birlikte, halkla iliskiler anlayisinda yavas yavas degisimler goriilmeye baglanmistir.
Glintimiizde halkla iligkiler artik yalnizca bir yontem degil, ayn1 zamanda bir
pazarlama araci olarak da kabul edilmektedir (Goksel, Kocabas, Elden 1997: 126-
127). Bu cer¢evede halkla iliskiler faaliyetleri sadece kurumun veya mamuliin imaj1
ile ilgili olmay1p tiiketiciler lizerinde ilgi yaratilmasinin saglanmasi ve mamuliin
denenmesi icin tutum olusturulmasi, pazarlama temelli politikalara yardimei olarak

yeni markalarin pazarda benimsenmesi ¢abalarina da katkida bulunmaktadir.
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Uriiniin ve markanin 6nem kazanmasi, tiiketicinin etkinliginin artmasi ve
iletisimin pazarlama icersindeki yerini almasi ile halkla iliskilerin degisime

ugrayarak pazarlama i¢inde etkin bir rol almasina neden olmustur.

Bu gelismelerle birlikte halkla iligkiler kavrami, kurum ile kamuoyu
arasindaki iletisimi saglayan Kurumsal Halkla Iliskiler (CPR) ve kurumun
pazarlama calismalarina destek olan Pazarlama Yonlii Halkla Iliskiler (MPR)

olmak iizere iki ana boliime ayrilmistir.

Kurumsal halkla iliskiler (CPM): Kurum ya da kurulusun muhatap oldugu
ve olacag biitiin hedef kitleler ile iliskileri diizenleyerek, bu kitlelerin kuruma kars1
olan ilgisizliklerini ilgiye, bilgisizliklerini bilgiye ve de sempatilerini kurumsal

kimlige dolayisiyla da satin alima doniistiirme ¢abalarinin biitiiniidiir .

Kurumsal halkla iliskiler, hedef kitleleriyle iletisim kurarken cift yonlii bir
iletisim siirecini kullanmaktadir. Potansiyel miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarin
kuruma, kurumu ise potansiyel miisterilere anlatmaktadir. Bu ¢ift yonlii iletisimi
gerceklestirmek icin iletisim ve medya kanallarim kullanmaktadir. Kurumsal halkla

iliskilerden genel olarak kamuoyu olusturma tekniklerinden yararlanmaktadir.

Pazarlama yonlii halkla iliskiler (MRP): Sadece iiriin, satis ve pazarlama
ile ilgilenmektedir. “Diger bir ifade ile halkla iligkiler, igletme imajinin koruyucusu
ve giiclendiricisi olarak pazarlama faaliyetlerinin dolayli olarak, pazarlama yonlii
halkla iligkiler ise iiriinle ilgili imaj olusturdugu i¢in pazarlama faaliyetlerini direkt
olarak etkiler. Pazarlama yonlii halkla iliskiler, igletmelerin iiriinlerine, miisterilerin
ilgileri ve istekleri dogrultusunda olusturduklari iletisim programlar ile tanitilan ve
miigteri tatminini, satin alma davranisini arttirmaya yonelik programlar1 planlama,
uygulama ve degerlendirme siirecidir” (Tosun 2000: 35). Kisacasi1 halkla iliskilerin
tiriine doniik kismidir. Pazarlama yonlii halkla iligkiler (MRP) pro-aktif MRP ve re-
aktif MRP olmak iizere ikiye ayrilir.
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Pro-aktif MRP: Problemleri ¢c6zmekten 6te firsat kollayicidir. Giivenilirlik,
pro-aktif MRP’ nin etkinliginden giiciinii alir. Reklam ve kisisel satisin One
siirdiikleri siiphe ile karsilansa da, bir kose yazarimin ya da televizyon
yorumcusunun {iiriin marka ya da firma ile ilgili pozitif aciklamalan, tiiketiciler
tarafindan daha kolay fark edilir (Bozkurt 2005: 193). Temel gorevini daha ¢ok

tiriin lansmaninda ve var olan tiriin yelpazesinin degistirilmesinde gosterir.

Re-aktif MRP: Daha cok firmanin pazardaki olumsuz imajini, {iniini
diizeltmeye ugrasir ve bundan dolay1 ortaya c¢ikan satis zayifligini telafi etmeye
calisir. Kisacasi, pazarda iiriinle/ hizmetle ilgili kriz donemlerini Ongorerek,
biitiinlesik iletisim siirecindeki olast olumsuzluklari ortadan kaldirmaya calisir

(Bozkurt 2005: 194).

Giderek artan medya maliyeti, reklam bombardimani, bilinglenen hedef
kitleler nedeniyle reklamin giiciiniin giderek zayiflamasi, ikame iiriin miktarindaki
artis gibi nedenler, pazarlama halkla iliskilerinin énemini ve zorunlulugunu arttiran

faktorler arasindadir.

Anlamli bir etki yaratabilmesi i¢in biitiin pazarlama iletisimi elemanlariyla
ortak bir tema ve imaj kullanmalidir. “Biitiinlesik pazarlama yaklagiminda halkla
iligkiler, stratejik iletisim planlayiciligi ve aym orgiit tarafindan iiretilmis fakat
birbirini tanimayan biitiin mesajlarin, pazarda tiiketicilerin satin alma ve karar
verme siireclerini etkileyecek sekilde koordinasyonunu saglamakla goérevlidir”

(Bozkurt 2005: 191).

Hakla iliskiler faaliyetlerinin avantajlari:

Reklam ve kisisel satis cabalarindan daha diisiik maliyetli olmasi,
Reklamdan daha giivenilir olmast,

Reklamlara oranla daha fazla okunmasi veya dikkat cekmesi,

Daha fazla bilgi icermesi,

YV V V V V

Gerekli zamanlarda kullanilabilmesi.
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Hakla iliskiler faaliyetlerinin dezavantajlari:
Mesaj iizerinde kontrol yetkisinin olmamasi,
Bir kerelik yayinlanmasi ve sinirli yayilmast,

Belirli bir tarifeye bagli olmamakla birlikte yiiksek bedeller denebilmesi,

YV V V VY

Yayinlanma sansinin kisisel iligkilere bagli olmas.

Halkla iliskiler calismalarinin basarili olabilmesi i¢in mesaji gonderen
kaynak konumundaki kurum ya da kurulusun alici durumdaki hedef kitleleri
tamimas1 gerekmektedir. Hedef kitle, kaynak tarafindan homojen nitelikler tagidigi
ve ortak hareket ettigi varsayilan cesitli gruplardir. Bu gruplarnn belirleyen
demografik, sosyo ekonomik ve Kkiiltiirel 6zellikler vardir. Tanima etkinligini
siirdiiren Halkla Iliskilerciler, bu 6zellikleri saptamak igin anket, toplant1, medyay1
izleme ve halkla yiizyiize iliskiler gibi yontem ve tekniklere bagvururlar. Istatiksel
verilerin toplanabildigi anketler, hedef kitle arastirmalarinin baslica teknigidir

(Bigaker 2000: 28).

1.2.3.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, herhangi bir yerde olgiilebilir bir cevabi (tepkiyi) ya
da ticari islemi gerceklestirebilmek icin, bir veya daha fazla reklam aracimi kullanan
interaktif bir pazarlama sistemidir (Kotler 2000: 650). Dogrudan pazarlama
dogrudan posta, telepazarlama, katalog pazarlama, internet, e-posta ve online
hizmetleri olmak iizere televizyon, radyo, video, faks, telefaks, telekonferans vb.
ara¢ ve metodlarin kullaniminin yayginlasmasi 6zellikle elektronik ticaretin hizl
bir gelisme gostermesi, genelde tiim is hayatinin Ozelliklede pazarlamanin

gelecegine yon verecek gelismelerin basinda gelmektedir.
Daha kisa olarak dogrudan pazarlama, dikkatlice hedef olarak secilmis
bireysel tiiketicilerle, hemen cevap (sonug) almak iizere diizenlenmis dogrudan

iletisimdir seklinde tanimlanabilmektedir (Armstrong, Kotler 2000: 475-476).

Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi’'nin belirledigi tanim yukaridaki

tanimlarin tiim 6zelliklerini biinyesinde barindirmaktadir. Bu tanima gére dogrudan
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pazarlama: “Herhangi bir yerden ol¢iilebilir bir tepkiye ve / veya faaliyete neden
olmak veya miisterilerin fikirlerini etkilemek amaci ile, bir veya daha fazla reklam
aracin1 dogrudan kullanan etkilesimli (¢ift yonlii) bir pazarlama sistemidir (Schoell,

Coultinon 1995: 506)

Dogrudan pazarlamanin 4 temel unsuru barindirdigr goriilmektedir.

v' Dogrudan pazarlama etkilesimli (¢ift yonlii) bir iletisim sistemidir. Uriin
veya hizmet pazarlamacisi ile miisteri arasinda cift yonlii bir iletisim s6z
konusudur.

v' Dogrudan pazarlama hedefi olan miisteriye yamit verme firsati
tanimaktadir. Miisterinin olasi tepkisinin izlenme sansi bulunmaktadir.

v" Dogrudan pazarlamada iletisim her yerde olabilir. Yani potansiyel
miisterinin bir satis noktasina gelmesi veya satig gorevlisi tarafindan
ziyaret edilmesi gerekmemektedir.

v' Miisteriden kigisel yanit gelmesinin veya gelmemesinin kolaylikla
izlenmesi, dogrudan pazarlama faaliyetlerinin kolaylikla ol¢iilmesine
olanak saglamaktadir. (http://www.eticaretmerkezi.net Erisim Tarihi

07/03/06)

Dogrudan pazarlama ile veri tabanl pazarlama genellikle karistirllmaktadir.
Ancak dogrudan pazarlamanin kullandig1 araglara bakildiginda sadece veri tabanina
dayanan pazarlama faaliyetleri disinda elektronik aligveris ve televizyondan satig
gibi veri tabam olmadan da gerceklestirilebilecek dogrudan pazarlama

faaliyetlerinin oldugu goriilmektedir.

Veri tabanl pazarlama miisteriler icin tek tek olusturulmasi gereken veri ve
bilgi dosyalar1 saticinin miisterisi ile bire bir iligki kurmasinin temel taslarini
olusturur. Bazen miisteri listeleri denilse de veri tabani, miisteri ve miisteri
adaylarinin sadece isim, adres ve telefon numaralarindan olusmaz. Veri tabani
toplandiktan sonra bilgisayara kaydedilen, siirekli olarak giincellestirilen ve
gerektiginde kolayca erisilebilen cesitli Ozellikleri de kapsar. Bu cercevede,

demografik, cografi, psikografik ve diger 6zellikler yer alir. Bunlardan bagka nihai
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tilketicinin veya endiistriyel alicimin spesifik marka tercihlerini, nelere ©nem
verdigini kolayca belirlemeye yaradigi gibi, rakiplerin markalarin1 kullananlar

hakkinda da yararh bilgiler de toplanip kullanilir.

Isletmeler veri tabanini baslica dort sekilde kullanirlar:
v Miisteri adaylarini tanimlama,
v' Ozel teklif sunmaya degecek miisteri ve adaylar1 secme,
v Miisterinin markaya baglihgm giiclendirme,

v' Tekrar satin almalarini saglama.

Veri tabami gelistirmenin temel amaci; pazarlama boliimiine miisteri
verilerini dogrudan ulastirarak, miisterilerle iliski kurmak i¢in uygun yontemlerin
belirlenmesine yardimci olmaktir. (http://www.eticaretmerkezi.net Erisim Tarihi

08/03/06)

1.2.3.5. Satis Promosyonlari

Pazarlama elemanlarinin biitiinlestirilmesinin  giiniimiizde pazarlanma
aktivitelerden verim alinabilmesi agisindan ©nemi bilinmektedir. Uygulanan
pazarlama aktiviteleri, reklam, tanitim ve kisisel satig sinifina girmiyorsa buna satig
promosyonu denilmektedir. Satis promosyonunu tutundurma karmasinin
tamamlayic1 bir unsuru olarak da gérmek miimkiindiir (Kotler 1997: 512). Satis
promosyonunun avantaji; tiiketicilerin iiriinii ya da servisi, satis promosyonunun

yapildigi noktada satin almasini saglamaktir (Bozkurt 2005: 251).

Uriin ile ilgili yaymlanan, reklamin yaninda, destekleyici pazarlama
iletisimi araclarina gerek duyuldugu zamanlar, satis promosyonu kullanilmaktadir.
Bir firma satis promosyonu yapmaya baslayinca, hemen onun rakip firmalar1 da
promosyon yapmaya baslayacaktir, ciinkii; promosyon yapildiginda rakiplerin
miisterileri hedeflenmektedir. Buna engel olmak i¢in rakipleri de promosyona
baslayacaktir. Satis promosyonunda diger bir amag¢ da; kararsiz miisterileri ve
edinilen degisken miisterileri, devamli miisteri yapmaktir. Ciinkii degisen

miisteriler, her zaman 6zellikle promosyona ve diisiik fiyatlara bakmaktadir.
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Ikinci boliimde satis promosyonu, satis promosyonu gesitleri, satis
promosyonunun tiiketicilerin marka tercihi {izerindeki etkileri ve satig
promosyonunu etkiledigi diisiiniilen marka, magaza atmosferi, kisisel satig ve

tiiketici tercihleri detayl bir sekilde incelenecektir.
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2. BOLUM
SATIS PROMOSYONLARININ TUKETICiLERIN
MARKA TERCIiHi UZERINDEKI ETKIiSi

Uriin yasam egrisinin tamitim ve olgunlagma asamalarinda yogun, gelisme
ve gerileme donemlerinde ise kisman kullanilan satis promosyonlar, tiiketicileri
satin alma eylemi i¢in harekete geciren Oenmli bir tutundurma araci olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica hem yeni hem de eski rakiplerin saldirgan pazarlama
taktiklerine karst durmanin en iyi yolu, kisa vadede etkisni gosteren satis

promosyonlari tizerinde yogunlagmaktadir (Schultz, Robinson 1988: 235).

Tiiketiciler tirtinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmas1 durumunda tiiketici
acisindan marka bagimliligi olusturdugu igin disgsal bilgi arama azalacaktir.
Tiiketiciler iirtin ya da markay1 satin alma kararn alirken riski (minimuma) en aza
indirme c¢abas1 icersinde karar verirler. Riski en aza indirmek i¢in ise markanin
yapmis oldugu satis promosyonlart etkisini gosterecektir. Bu boliimde satig
promosyonlarinin tiiketicilerin marka tercihi tizerindeki etkileri detayli bir sekilde

incelenecektir.
2.1. Satis Promosyonu

Satig promosyonu; kisgisel satig, reklam, halkla iliskiler ve dogrudan satig
cabalart disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitiilmeyen, fuarlara katilma,
sergiler, teshirler ve. devamlilifi olmayan diger satis cabalaridir (Mucuk 2004:
203).

Satis promosyonu, tiiketiciyi bir mal veya hizmeti satin almaya motive
edecek kisa donemli etkisi olan tesvik araclarindan olusur. Reklam ve kisisel satig
mal ve hizmeti satin almak i¢in nedenlere agirlik verirken, satis promosyonu simdi
satin almak icin nedenleri ortaya koyar (Armstrong, Kotler 2000: 460).
Cevremizde veya giinliikk hayatimizda hemen hemen her yerde satis promosyonu
cabalarimin farkli sekilleri karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin; bir iiriinden iki adet

alana iiciincii iiriiniin veya bir bagka {iriiniin bedava veya indirimli verilmesi; kupon
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biriktirip getiren kisilere belirli bir miktar veya yiizde oranlarinda indirim
yapilmasi. Endiistriyel satiglarda en c¢ok satis yapan bayiye cesitli avantajlarin
saglanmasi, benzin alan kisilere bedava araba yikama veya cesitli hediyelerin

verilmesi gibi.

Uriin yasam egrisinin tanitim ve olgunlagsma asamalarinda yapilan yogun,
gelisme ve gerileme asmalarinda ise kismen kullanilan satig gelistirme ¢abalari,
tilketicileri satin alma i¢in harekete geciren 6nemli bir tutundurma araci olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica hem yeni hem de eski rakiplerin saldirgan pazarlama
taktiklerine karsi durmanin en iyi yolu, ozellikle kisa vade de etkisinin gosteren

satig gelistirme ¢abalar1 izerinde yogunlagsmaktadir (Shultz, Robinson 1988: 235).

Ekonomide durgunluk yasandigi donemde, tiiketicilerin satin alma
miktarlarinda azalma goriilmektedir. “Bu donemde isletmelerin iiriinlerine birincil
talep yaratmasi 6nemli olmaktadir. Birincil talep olusturmak demek, tiiketicileri
belirli bir markadan ¢ok, genel kategori i¢inde yer alan bir iiriin ya da hizmeti satin
almaya ikna etmek demektir” (Shultz, Robinson 1988: 167). Olaya bu agidan
bakildiginda, durgunluk donemlerinde satislari hizlandirmak ve birincil talebi
yaratabilmek icin pazarlama yoneticileri tarafindan satig gelistirme yontemlerine sik

stk bagvuruldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin bagliliginin saglanabilmesi, dagitim kanallarinda yer alan
araglarla isbirligi saglamak da son derece onemlidir. Bu sebeple kanala yonelik
satig gelistirme ¢abalarinin gelistirilmesi, boylelikle iiriin yada marka dagitiminin

arttirilarak, bulunabilirliginin saglanmasi gerekir (Korkmaz 1996: 15).

Satis promosyonlarinin avantajlari;
» Satig promosyonlari ile tireticiler, miisterilere daha cabuk cevap vermekte.
» Satig promosyonu {iiriinii veya servisi daha cezbedici, yaratict hale getirerek
miisterilerin {iriinii/ servisi fark etmelerini saglamak ve bu sayede iiriin dikkat
cekmektedir.

Dezavantajlart;
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» Satig promosyonu kigisel degildir, dogrudan kontak yoktur ve rakiplerden farkli
olmak zordur.

» Miisteriler: girketin trtinlerinden ekstra bir seyler gormedikleri taktirde,
rakiplerin iiriinlerini tercih etmektedir.

» Sirket promosyona baslayinca, rakipler de baslamaktadir.

» Gegici ve kisa donemli uygulanmasidir.

Satis promosyonlan genellikle ikiye ayrilmaktadir. Bunlar;
» Tiiketicilere yonelik satis promosyonlari

» Aracilara yonelik (ticari) satig promosyonudur.

Tiiketicilere yonelik satis promosyon teknikleri;
Ornek Uriin Dagitimi

Fiyat indirimleri

Para ladeleri

Kuponlar

Yarisma ve Cekilisler

D N N N N NN

Hediyeler

Aracilara yonelik satis promosyonu teknikleri;
Fuarlar ve sergiler

Kar

Bayii Tkramlar

Aracilarin Satig Giiciine Yonelik Yarigsmalar

Aracilarin Satig Giiciiniin Egitimi

NN NN

Araci Toplantilar

Satis promosyonlart genellikle durgun zamanlarda magazaya canlilik
getirmek ve karasiz miisterileri, markanin sagdik miisterisi durumuna getirmek icin
kullanilmaktadir. Ayrica yeni kullamicilar yaratmak ve rakiplerin potansiyel
miigterilerini  kendi {iiriiniinli denetmek amachda kullanilmaktadir. Satis

promosyonlar1 tiiketicileri etkilemek acisindan yapilan etkili (faydali) bir
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aktivitedir. Satis promosyonlart iiriinii veya servisi daha cezbedici, yaratici hale

getirerek miisterilerin fark etmelerini saglamaktadir. Ozellikle yeni iiriinler icin

degisen miisterilerde farkindalik uyandirmaktadir.

Satig promosyonu stratejileri (Burnett, Moriarty 2002: 323);

>

Dogrudan  tiiketicilere = yapilabilecegi  gibi  ticari  olarakta
yapilabilmektedir. Satis promosyon planlamalarinda iki 6nemli faktore
karar verilmesi gerekmektedir. Birincisi hedef kitlenin kim olacagi.
Ikincisi ise yaklasimin proaktif mi reaktif mi olacagidir.

Tiiketicilere yonelik satig promosyonu uygulandiginda “cekme
stratejisi” kullanilmalaridir. Ciinkii tiiketicinin satis noktalarma gidecek
tirtinlerin raflarindan almalar1 beklenmektedir.

Ticari promosyonlar s6z konusu oldugunda uygulanan strateji “itme
stratejisi”’dir. Ticari promosyonda bayi, satis kanallar1 hedeflenmektedir.
Bu tiir satis promosyonlarinda satig personeli motive edilerek {iriinlere
daha fazla 6zen gostermeleri saglanmaktadir.

Satis promosyonlar1 planlanirken dikkat edilmesi gereken diger bir
onemli nokta satis promosyon araglarinin ne sekilde kombine edilecegi

ve pazarlama iletisim karmasi elemanlari ile ne sekilde biitiinlesecegidir.

2.1.1. Pazarlama Stratejilerinde Satis Promosyonunun Yeri ve

Onemi

Satis promosyonlari, belirli satis ve pazarlama hedeflerine ulasmak icin

herhangi bir iirtin ya da hizmete deger katarak stratejik pazarlama cevresi icinde,

gelistirilen pazarlama taktiklerinden olusur (Miles 1999: 65). Ulkemizde

tilketicilerin yasamina “promosyon” olarak yerlesen, iiniversite cevrelerinde ise

satis tutundurma, satig arttirma cabalari, satis tegvikleri gibi adlarla anilan

faaliyetler gerek uygulamalarda, gerekse pazarlama literatiiriinde genellikle “kisa

donemli etkilere sahip” bir iletisim tiirii olarak ele alinmustir (Oztiirk 1995: 24).

Promosyon malzemelerinin amaci; hedef kitlenin kullanabilecegi iiriinii saglamak
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ve dogru mesaji iletmektir. Promosyon malzemeleri; etkilidir, siireklidir ve

kalicidir (Gengoglu 2005: 52-53).

Satis promosyonunun amaglarti;

» Yeni iiriinlerin denenmesini saglamak,

» Satig giiciiniin teshir yerlerini ve satis noktalarini ele gegirmelerine yardimci
olmak,

» Rakiplerle rekabeti agmak,

» Tutundurulmus bir markanin satin alma sikligini ya da miktarini arttirmak,

» Aracilarin fazla stok tutmalarini saglamak,

» Satis giicliniin ve miisterilerin iiriinle ilgili bilgilerini arttirmak,

» Satiglardaki dalgalanmalari ortadan kaldirmak (Husted, Varble, Lowry

1998: 514).

Firmalar yenilikleri siirekli takip ederek, tiiketicilere kaliteli iiriinler sunma,
onlarin taleplerini karsilama ¢abasi icindedirler. Ancak kaliteli tiriinler sunmanin da
otesinde iiriinii pazara tanitabilmek, tiiketicilerin begenisini kazanabilmek, satiglarin
devamliligin1 saglamak; sirketin varligimi korumasi ve devamhiligini saglamasi icin
yapilmasi gereken onemli faaliyetler olmaktadir. Satis promosyonu yontemleri de,
firmalarin bu temel amaclarina ulagabilmek icin son yillarda sikca uyguladiklari
faaliyetlerden biridir. Tiiketicileri iiretilen tiriinden satin almaya, sunulan hizmetten
yararlanmaya tegvik etmekte ve ozellikle kisa donemde bunun gerceklesmesine

yardimc1 olmaktadir (Cabuk, Giines 2000: 4).

Firmalar i¢in gercek basari; satilan her bir markayr mutlaka yararh, akilct,
yaratict1 bir promosyon malzemesi ile hedef kitlenin kullanmasini saglamaktir

(Gengoglu 2005: 52-53).
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2.1.2. 21. Yiizyilda Satis Promosyonunun Artan Kullanim

Etkinligi

Promosyon kelime anlami olarak yiiceltmek, bir yere getirmek anlamina
gelmektedir. Ingilizce ‘etopromote’ yani yiiceltme fiilinden tiiretilmis olan sozciik
kelime anlami diginda bir baska anlama daha gelmektedir. Bilimsel pazarlamanin
4P kurallan icersinde promosyonun Onemli bir yeri vardir. Promosyonda kendi
icersinde dallara ayrilmaktadir (6rnek iiriin  dagitimi, fiyat indirimleri,
hediye/armaganlar, kuponlar, para iadeleri vb.). Bir markanin, bir iiriiniin, fikrin ve
mesajin iletilmesi igin yapilan aktivitelerin tamami ve bu aktivitelerin yaninda
verilen iiriinler promosyon igerisine girmektedir. Promosyon iiriin denildigi zaman,
destekleyici, yliceltici ve ¢cogu zamanda piyasa da satilmayan {irlinii yaymak
istedigimiz fikri cazip ve kalic1 kilan iiriinler promosyon iiriinleridir (icbilen 2005:

30).

Diinyada ve iilkemizde satis promosyonu faaliyetlerine verilen Onem
gittikge artmaktadir. Satis promosyonu faaliyetlerinin dneminin artis nedenleri ise

sunlardir (Shimp 1999: 445):

» Gii¢ dengelerinin {ireticiden araci firmalara ge¢cmesi; 1980 ‘lere kadar
tiretici firmalar aracilara istedikleri kosullar1 kolaylikla kabul ettirmekteydi.
Reklam araciligiyla iiretici firma malin tiiketiciler tarafindan aranmasini
sagladig1 ve pazar ile ilgili bilgilere kolaylikla ulasabiliyordu. Bu sebeple
aracilar iiretici firmanin mallarin1 tasimak zorunda kaliyordu. Fakat
giiniimiizde reklam faaliyetlerinin Onemini kaybetmeye baglamasi ve
teknolojik gelismeler ile aracilarin pazar bilgilerine kolaylikla ulasabilmesi
giic dengelerini degistirmistir. Bu durumda iiretici firmalarin aracilara
yonelik daha fazla satis promosyonu faaliyeti diizenlemesine yol
acmaktadir.

» Marka benzerligi ve fiyat duyarliliginin artmasi; iiriinlerin giderek birbirine

benzemesi, pazarlama amagclarinin rakip markalarin birbirinden ayirmasini
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zorlagtirmaktadir. Tiketiciler iiriin Ozelliklerinin ayni olmasindan dolay1
fiyat ve fiyat indirimlerine (kuponlar, geri 6deme vb.) daha fazla 6nem
vermektedir. Bu nedenle firmalar rakiplerine kars1i kisa vadelide olsa
tistiinliik saglayabilmek icin satig promosyonlarina bagvurmaktadir.

» Marka bagliliginin azalmasi; Markalarin birbirine benzemesi ayni1 zamanda
marka baghhg da azalmaktadir. Pazarlamacilarin daha c¢ok kendi
markalarinin satisini arttirmaya c¢alismalarina yol agmaktadir.

» Pazarin parcalanmasi ve medyanin etkinligini kaybetmesi; Pazardaki
ihtiyaglarin farklilagmasi reklamlarin etkinligini azaltmistir. Ayrica artan
reklam maliyetleri ve yiiksek reklam yogunlugu reklamlarin firmalar
tarafindan daha az kullanilmasini ve satig tutundurma faaliyetlerine daha
fazla biit¢e ayirmasin saglamistir.

» Kisa vadeli satiglarin artmasi ve sirketlerin 6diil sistemi; Firmalar 6diil
sistemlerinde kisa vadeli satiglar1 tesvik ederken, yavas ve uzun vadeli
biiylimeleri istememektedir. Bu durum {iriin ydneticilerinin satiglarinin
artmasi yoniinde biiyiik baskiyla karsilasmasma yol agmaktadir. Uriin
yoneticileri, satiglar1 kisa vade de arttirabilmek i¢in sik sik satis promosyonu
faaliyetlerine basvurur.

» Tiketicini tepkisi; Tiiketiciler, iirtine deger katan satis promosyonu
faaliyetlerini reklam faaliyetlerine tercih etmektedir. Ozellikle kuponlar
tilketicilerin en fazla kullandig1 satis promosyon faaliyetlerine gosterdikleri

olumlu tepkiler firmalarin satis promosyonlarina agirlik vermesini saglar.

Fakat satis promosyonlarinin, isletmeler tarafindan yogun sekilde
kullanilmasi, satiy promosyonu yogunluguna yol agmakta ve satis promosyonunun
etkinligini azaltmaktadir. Bu sebeple satis promosyon faaliyetleri pazarlama
programlarinin bir pargasi olarak 6zendirici ve tiiketicilerin nezdinde markay1 terfi

ettirici bir uygulama olmasi saglanmalidir.
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2.1.3. Satis Promosyonunun Cesitleri

Satis promosyonlar tiiketicilere yapilan satis promosyonlar1 ve aracilara
(ticari) yapilan satis promosyonlart olmak iizere iki grup altinda incelenmektedir.
Tiiketicilere ve aracilara yapilan satis promosyonlar1 arasinda ise farkliliklar
gozlenmektedir. Bu boliimde tiiketicilere ve aracilara yapilan satis promosyonlarini,
aradaki fakliliklar1 ve 6zellikle tiiketicilere yapilan satis promosyonlar iizerinde

durulacaktir.

2.1.3.1. Tiiketicilere Yonelik Satis Promosyonlari

Uriin yasam egrisinin tamitim ve olgunlagma asamalarinda yogun, gelisme
ve gerileme asamalarinda ise kismen kullanilan satis promosyon cabalari,
tilketicileri satin almalan i¢in harekete gegiren 6nemli bir tutundurma araci olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica hem yeni hem de eski rakiplerin saldirgan pazarlama
taktiklerine kars1 durmanin en iyi yolu, dzellikle kisa vadede etkisini gdsteren satig

promosyon cabalar tizerinde yogunlasilmaktadir (Korkmaz 1996: 15).

Tiiketiciler yonelik olan satiy promosyonu karmasi ornek iirlin dagitimu,
fiyat indirimleri, para iadeleri, kuponlar, yarisma ve cekilisler, hediyeler, kombine
satig promosyonlari, hediyeli iiriinler ve ya bagka iiriine eklenmis bir iiriin gibi

faaliyetleri icerir.

2.1.3.1.1. Ornek Uriin Dagitim

Bir pazarlama yontemi olarak bedava numune, eski ve etkin bir tarihe
sahiptir. Cogu kez, ilgili iirlinden az bir miktar potansiyel miisterilere, deneyerek
hoslanip hoslanmadiklarina bakmalar1 amaci altinda sunulur. Bu da iireticilerin
yasal hakkidir. Uriiniin kalitesini kamuya sergilemek. Bedava numunenin giizel
yani ise bir armagan olmasi ve bundan dolayr da karsilikta bulunma kuralina
baglanabilmesidir. Bedava ©rnek veren promosyoncu, sadece masum bir
bilgilendirme niyeti goriinlimiiniin ardinda, bir armagan iginde yatan dogal

bor¢luluk giiclerini aciga ¢ikartabilir. Karsilik kuralinin 6zii uyarinca iyiliklerin,
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hediyelerin, davetlerin ve benzerliklerin ilerde kisilerin bedelini 6demekle yiikiimlii

kilmistir (Cialdini (Cev. Yalim) 2005: 36-45).

Firmalar 6rnek mamul dagitimina baslamadan 6nce bazi noktalar acikliga

kavusturacak kararlar almalidirlar. Bunlar (Kincaid 1981: 75-76):

» Mamulin, ornek dagitilmasina uygun oOzellikler tasiyip, tasimadigi
belirlenmeli (hacmi, tadi, etkisi).

> Ornek mamuliin ne sekilde sunulacagi belirlenmelidir. Mamuliin,
paketlenebilir, kutulanabilir, posta ile gonderilebilir olmas1 gerekir.

» En etkili buyiikliigii segcmek gerekir. Gereginden biiyiik 6rnekler israfa yol
acar ve pahaliya mal olur.

» Hedef alinan kitleye ulagilabilirligini 6l¢mek gerekir. Biiyiik bir biitce ile
dahi herkesi etkilemek miimkiin olmaz. Fakat iyi secilmis bir hedef kitle
etkili olur.

» Deneyerek ornekleme planlarini yapmak, test etmek ve 6lgmek en kolay
Olciilebilecek plana gore hedef pazari secmek gerekir.

> Ornekleme etkinligi igin bir sorumlu atamak, raporlama sistemini kurmak
ve gorev alacak kisileri egitmek gerekir.

» Reklam, haberlesme ve direkt temsilcilik ile ticari programi pazarlamaya
baslamak ve perakendecilere satig yapacak olan satig giictinii hazirda tutmak

gerekir.

Yeni mamuliin denemesini 6zendirmek, yasam egrisinin baslarinda satis
hacmini arttirarak ve degisik bolgelere dagitimini arzu edilen bicimde yaymak icin
tilketicilere bedava 6rnek mamul verilmektedir. Bedava 6rnek mamul dagitiminda
mamuliin mevsimlik olup olmamasina, pazarin 6zelliklerine dikkat edilmeli ve

dagitimdan once reklamla desteklenmelidir (Olug 1989: 9).
Ornek iiriin, olgunlasma asamasindaki iiriinler icin etkisizdir. Ciinkii baska

bir markaya sadik olan miisterilerin bu sadakatini kirmak olduk¢a zordur. Firmanin

kendi miisterisi ise bu {iriinii zaten alacagindan ornek iiriin dagitmanin bir anlami
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yoktur. Bu nedenle 6rnek iiriin dagittmi yeni iiriinler ile degisiklige ugramis iiriinler

icin kullanilmalidir (Kinnear, Bernhardt, Krentler 1996: 531).

Orneklerin tiiketiciye ulastirilmas1 direkt eve teslim ve satin alma
noktasinda ornek dagitimi olmak iizere iki bicimde yapilabilmektedir (Kincaid
1981: 3-5). Eve teslim ornekler dogrudan posta ile eve teslim edilebilecegi gibi
gazetelere ilave olarak da yapilabilir. Hacimli ve agir mamullerde ise eve direkt
teslim yapilabilir. Satin alma noktasinda teslim edilen Ornek iiriinler
perakendecilere stand ve stand yakinlarinda veya insan trafiginin ¢ok yogun oldugu
yerlerde dagitilabilir. Dergi iclerine numune konulmasi, kremler,sa¢ sampuanlari,

rujlar, sa¢ kremi vb. gibi.

Ornek iiriin dagittminin avantajlar (Cengiz 2002: 166):

» Tiiketiciler risk tasimadan mamulii deneme firsat1 bulurlar.

» Tiiketiciler mamulii onceden ellerine aldiklarinda satis¢ilarin iglerini
kolaylastirirlar.

» Diger tutundurma aktiviteleri ile beraber kullanilabilirler.

Ornek iiriin dagitiminin dezavantajlar1 (Cengiz 2002: 166):
» Maliyeti yiiksek bir yontemdir.

A\

Mamuliin 6rnek vermeye uygun olup olmadigi 6nemlidir.

> Ornek dagitimi, negatif bir imaj olusturabilir.

2.1.3.1.2. Fiyat Indirimleri

Uretici firma tarafindan yeni kullamcilarin markayr kullanmasini tesvik
etmek veya var olan kullanicilarin daha fazla kullanmasini saglamak amaciyla
yapilan indirimlerdir. Genelde, fiyat indirimi paketin iistiine basilir ve ne kadar

indirim yapildig1 agikca gosterilmektedir.

Fiyat indirimi pazarlamada oldukc¢a sik kullanilan bir yontemdir. Daha ¢ok

dayaniksiz iiriinlerde kullanilmaktadir ve yeni iiriinlerin denenmesini saglamakta
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basarilidir. Bunlarin diginda rakip firmalarin kupon veya indirim onerilerine karsilik

kullanilabilecek etkili bir yontemdir.

Fakat fiyat indiriminin ¢ok sik kullanilmasi durumunda, miisteri indirimli
fiyati malin gercek fiyati olarak algilamaktadir. Bu sebeple tiiketici indirim sona
erdiginde fiyati yiilksek bulmakta ve {iiriinii satin almamaktadir. Ayrica, marka

bagimliliginin ve tekrar satin almanin azalmasina yol agmaktadir.

Prestij markalarda fiyat indirimlerinin kullanilmasi o iriinii kullanan
tiketiciler ~ tarafindan  hos karsilanmamakta ve marka bagimliliklarim
degistirmektedir. Bu sebeple prestij markalarda sik kullanilmasi yeni kullanicilarin
iriinii  denemesini  saglarken kendi miisterilerini kaybetmelerine sebep

olabilmektedir.

Eger bir iirlin sadece indirim yapildiginda satin alintyorsa, bu durum bazi

nedenlerden kaynaklaniyor olabilir. Bu nedenleri siralayacak olursak;

» Maln fiyat1 gercekten ¢ok yiiksektir.
Uriiniin fiyat ile markanin algilanan degeri arasinda fark vardir.
Uriin rakip iiriinlerden yeterince farkl1 degildir.
Firma hizmet degil sadece mal satiyor izlenimi vermektedir.
Marka, iiriine herhangi bir deger katmamaktadir.
Firma, iriin faydalar1 hakkinda miisterileri yeterince bilgilendirmemistir.

Firma yanlis pazarda faaliyet gostermektedir.

YV V. V V V V VY

Uriin, tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclarimi karsilamamaktadir (Panwar

1997: 214).

Satin alma sirasinda {iriin ve markalarin fiyatlari ilgi uyandiran bir degisken
olmaktadir. Ozel bir markanin diisiik fiyatli olmasi onun satin alinmasina, yiiksek
fiyath olmasi ise secilmesinin azalmasina yol acar. Benzer sekilde fiyata Onem
veren tiiketiciler genellikle referans fiyat olustururlar. Bu sebepten, tiiketici satin
alacagr zaman Oniindeki fiyati bir referans fiyat ile karsilastirp karar verir.

Fiyatlarla referans fiyatlar karsilastirildiginda potansiyel kayiplar (referans fiyat
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gozlemlenen fiyattan daha diisiik oldugunda) ve kazanglar (referans fiyat
gozlemlenen fiyattan daha diisiik oldugunda) olusur. Kazanglar marka seciminin

yiizdesini diisiiriirken kazanglar onu yiikseltir (Alvarez, Casielles 2005: 67).

2.1.3.1.3. Para iadeleri

Para iadeleri, satis promosyonu araci olarak, iiretici igletmelerin perakende
diizeyinde gecici olarak fiyat diisiirme de etkili olabildigi bir tekniktir. Mamul ya da
hizmeti satin alan tiiketiciye belirli miktarda paramin geri verilmesi olarak

tanimlanabilir (Odabas1 1989: 19).

Para iadeleri uygulamalar1 ile ulasilmak istenen amaglar su sekilde
siralanabilir (Odabas1 1989: 19);
» Tekrar satin almalar tesvik ederek marka bagimliligini degistirmek,
» Baska markalari kullananlarin marka degistirmelerini desteklemek,

» Satis noktalarina bir hareketlilik ve canlilik saglamak.

Uretici firmaya satin alma kamtim1 gosteren miisterilere odedikleri iicretin
bir kisminin firmaya tarafindan geri O6denmesidir. Bu sebeple para iadeleri
kuponlara benzer fakat aralarinda ki fark burada indirim satin alimindan sonra
gerceklesmektedir. Amag¢, pazar paym arttirmak, tiiketicilerin  baghligim

pekistirmek ve siparisleri cogaltmaktir.

ABD’de yapilan aragtirmalar kupon kullaniminin uygulama da
yayginlagmasi ile birlikte para iade yonteminin kullamm sikliginin diistigiini
gostermekle birlikte hala satis promosyonlarinda kullanilan etkili bir yontem olarak

karsimiza ¢cikmaktadir (Schultz, Robinson, Petrison 1998: 103).

Para iadeleri tiiketicilere ii¢ yolla verilmektedir:
v' Tiiketiciye nakit olarak geri iadedir. Mamuliin paketinin veya belirli bir
kismiin satin alma noktasinda gosterilmesi veya daha sonra gonderilmesi

seklinde uygulanir.
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v Kupon olarak tiiketiciye geri ddemedir. Tiiketici bir sonraki satin almada
kendine verilen kuponu gostererek belirli bir indirim uygulanmasini
saglamaktadir.

v Genellikle basin araciligi ile dagitilan belirli sertifikalar belirli mamullerin

aliminda indirim saglar.

Ornek olarak da: para iadelerine ozellikle otomobil sektoriinde
rastlanmaktadir. Burada miisteri para iadesi oluncaya kadar alimi ertelemektedir.
Ayrica rakipler ayni yolla birbirlerine cevap vermek durumunda olduklarindan para
iadeleri otomobil sektoriinde etkisini kaybetmeye baglamistir (Armstrong, Kotler
2000: 426). Bununla beraber farkli sektorlerde de para iadesi kampanyalarma
rastlanmaktadir. Lauder’s Scoth markali bir viski icin farkli bir para iadesi
kampanyasi diizenlenmistir. Lauder’s satin alan tiiketiciler sise lizerindeki kuponu
doldurup firmaya gonderdiklerinde 1 dolarlik para iadesi kendilerine gonderilmistir.
Toplam 2 dolar olan para iadesinin kalan 1 dolarhik kismi ile Kas Gelisim

Bozukluklar1 Vakfina bagislannmstir (Oztiirk 1995: 24-28).

2.1.3.1.4. Kuponlar

Kuponlar belirli mamullerin satin alinmasinda tiiketiciye cesitli maddi
imkanlar saglayan basit birer belgedir. Kuponlar tiiketicilere 6zel imkanlarin
verildigi izlenimini uyandirarak satis faaliyetlerine katkida bulunurlar.
Pazarlamacilar satis tutundurma vasitast olarak kuponlart kullanarak o6zellikle
tilketicilerin satin alma giidiilerini harekete gecirip satin alma davranisini

gerceklestirmesini amag edinmiglerdir (Harcar 1990: 33).

Amerika da yapilan bir aragtirmada tiiketicilerin %82 {iniin kuponlardan
yararlandig1 ortaya konmustur (Schultz, Robinson, Petrison 1998: 38). Ureticilerin
de kupon kullaniminin dorugundan indirimden daha etkili oldugu diisiincesini
benimsedigi, ¢iinkii mamuliin fiyatimt perakendeciye karsi indirseler bile bunun
tilketiciye yansiyacaginin garantisi olmadig icin gecerlilik siiresi olan bir kupon
etkisinin, uygulanmis bir fiyat indiriminden daha etkili oldugu kanisinda olduk¢a

anlagilmaktadir (Kincaid 1981: 309).
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Ayrica kuponla yapilan satis promosyonu faaliyetlerinin etkinliginin diger
tutundurma vasitalarina goére daha kolay hesap edilebilmesi de firmalar tarafindan
daha kolay tercih edilen bir yontem olmasimm kolaylastirmistir. Ayrica dagitilan
kuponlarin degerinin, mamuliin gercek fiyati hakkinda tiiketicilere bir mesaj ilettigi
g6z Oniinde bulundurularak kupon degeri belirlenirken bu gercegin unutulmamasi

gerekmektedir (Raghubir 1998: 316).

Kuponla yapilan satis tutundurma faaliyetlerinin genis uygulama bulmasinin
bir diger nedeni biiyiik veya kiiciik hemen her firma tarafindan uygulanabilmesidir.
Kuponlar mamul hatlarinda yiizlerce mal bulunan, cirolar1 biiyiik rakamlara ulasan
dev firmalar tarafindan kullanilabilecegi gibi, 6rnegin yerel pizzacilar gibi ¢ok

kiigiik boyutlu isletmeler tarafindan da uygulanabilir:

Kupon uygulamalarinin amaglarini siralayacak olursak;

» Satiglarin arttirilmasi yani firmanin belirli bir pazar payina ulagsmasi veya
s0z konusu piyasa payinin korunmasim saglamaktir.

» Piyasaya yeni siiriilen bir mamuliin tutundurulmasidir. Bu tiir
uygulamalarda kuponlar tiiketicilere belirli indirimler saglayabilecegi gibi
s0z konusu mamulii deneme amaciyla hicbir iicret ddemeden elde etme
imkani verir

» Perakende dagitimini genisletmek

» Pazara siiriilmemis daha deneme asamasinda olan bir mamuliin pazarda
tecriibe edilmesini saglamak olabilir. Bu sayede hedef alinan pazar
boliimiiniin mamul karsisinda tutumu belirlenebilir.

» Kupon uygulamalan firmalara tiiketiciler nezdinde ki marka veya firma
imajim bozmadan fiyat indimi yapma imkani verir. Ornegin; bir firma
yiiksek fiyat, yliksek kalite imajina sahipse bu imaji bozmadan kuponlar
vasitasi ile fiyat indirimine gidebilir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta
pahali iiriinlerde (prestij markalarda) cok fazla kupon verilmesi iiriinii alan

sinif tarafindan tepkiye yol acabilir ve iiriinii kalitesiz bir iiriine daha ¢ok
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para verilip sahip olunuyor algisia kapilabilirler. Buda marka ve o iiriine
sadik miisterileri olumsuz etkiler.

» Firmanin belirli bir siire icersinde belli iiriinlerde elindeki stoklari (eritmek)
digiirmek istediklerinde yogun kupon kampanyasi baglatarak basarili
olabilirler Mevsimlik olan mamullerde satislarin mevsimlik olarak diistiigii
stire i¢cinde satis miktarlarini sabit tutmaya caligirlar.

» Pazar arastirmalarina imkan saglamasidir. Kupon uygulamasi durumunda
firma basarili olup kupon kullanimini1 ¢ok yiiksek oranda gerceklestirebilir
veya bunun tersi bir durumla karsilagirsak kupon kullanimi bakimindan
basarisiz sonug¢ alinabilir. Her iki durumda da firma mamul fiyat,
tilketicilerin mamul hakkindaki tutumu, dagitim problemleri vb. konularda

bilgi sahibi olur (Reibstein, Traver 1982: 102-113).

Kuponlar eger tiiketiciler i¢in diisiikk fiyatla mamulii satin aldiklar1 veya
kupon kullanarak diger tiiketicilere karsi farkli olduklari imajin1 verebiliyorsa

titketicilere rasyonel bir miisteri olmanin zevkini yasatabilirler.

Kupon dagitiminin ne sekilde yapilacagi da onem teskil eden bir diger
konudur. Kuponlarin dagitiminda kullanilan baslica araclar; gazete, pazar eki,
gazete icinde Ozel kupon eki, dergi, dergi icinde oOzel ek, direkt postalama,

mamuliin ambalaji i¢inde veya disindadir (Block 1996: 26).

Yapilan arastirmalarda elde edilen sonuglara gore kupon kullaniminin en
yiikksek oldugu ara¢ mamuliin ambalaji veya bizzat i¢inde verilen kuponlardir.
Bunun yani sira diret postalama yolu ile gonderilen kuponlar tiiketiciler tarafindan
daha ¢ok kullanilmaktadir (Harcar 1991: 37). Kozmetik sektoriinde bayan
dergilerinin igerisinde verilen kuponlar bayanlarin daha ¢ok ilgisini ¢cekmekte ve

kullanmaktadir.

Tiiketicilerin kupon kesme, biriktirme ve kullanma davranmiglarimi belli

Olciide etkileyen baslica degiskenler sunlardir; ev haniminin yasi, meslegi, veya
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caligma statiisii, ¢cocuklarin varligi ve yaglari, otomobil sahipligi, gelir durumu,
kisilik Ozellikleri, marka sadakati. C)rnegin, belirli markalara sadik olanlar
genellikle bagka markalarin dagittiklart kuponlara kars1 duyarli degillerdir. Magaza/
diikkan sadakati ve algilanan zaman baskis1 da onemlidir. tiiketici, alis verise fazla
zaman ayiramiyorsa, kendi markasina daha ¢ok sadik olur ve rakip kuponlara karsi

fazla duyarh olmaz (Tek 1997: 788).

Kisinin aile bireylerinin ve arkadaglarinin kupona karsi tutumu, kisinin
kupon kullanimim etkileyebilmektedir. Fiyat duyarliligr yiiksek olan tiiketiciler ile
kupona asina olan tiiketiciler arasinda kupon kullamm oram daha yiiksek

olabilmektedir.

2.1.3.1.5. Hediyeler/ Armaganlar

Giiniimiiz yogun rekabet ortaminda isletmelerin ¢abast mamullerini
tilketiciler agisindan daha cazip sunabilmektir. Ozellikle pazara birbirinden farkli
ayirt edici olmayan mamullerinde siiriildiigli goz Oniine alinirsa, tiiketiciye mamul
diginda sunumlar yapmanin gereginde ortaya ¢ikmaktadir. Odiillendirmenin insanin
dogas1 geregi bir giidiileme unsuru oldugunun bilincinde olan pazarlamacilar,
tilketicileri mamullerden farkli armaganlarla odiillendirerek onlar1 satin alma
eylemi icin giidiilenmektedir (Oztiirk 1989: 23). Hediye dagitilmasinin en 6nemli
amaci; reklami yapilan mamule karsi tiiketicilerin ilgisinin cekilmesi ve satin

almasinin saglanmasidir.

Hediye dagitimi, bir mamul ya da hizmetin satin alinmasindan dolayz,
tilketiciye herhangi bir seyin licretsiz ve ya diisiik fiyata verilmesidir. Diger yollar
ise; ambalajin icerisine konulan kuponlardan belirli sayida biriktirene armagan
katalogundan sectigi armagan verilir. Bagka bir uygulamada ise armagan iiriin

(mamul) ile birlikte ambalajlanir.

Fakat bu yontemin sakincalari vardir; dagitilacak armaganlarin maliyeti

toplam olarak biiyiik boyutlara ulasabilir, tiiketiciler armagandan hosnut
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olmayabilirler. Armagan malin taginmasi sirasinda kirilabilir. Ayrica, sz konusu

uygulamanin etkili bicimde reklami yapilmalhidir (Cemalcilar 1996: 308).

Armagan dagitimlarinin amaglar1 bir mamule karsi tiiketicilerin ilgisinin
cekilmesi, tiiketicilerin mamulden satin almalarinin saglanmasi ve mamuliin
satiglarinin arttirilmas: seklinde 6zetlenebilir. Armaganlarin spesifik amaglart su

sekilde siralanabilir ( Tilman, Kirkpatrick 1968: 338):

A\

Satis magazalarinda raflarin  doldurulmasi ve perakendecilerin stok
miktarinin arttirtlmasi

Satig miktarinin arttirilmast

Fiyat rekabetine kars1 koymak

Magaza i¢i miisteri trafigini arttirmak

Cocuklarin iyi niyet ve destegini kazanmak

Mamul ailesini tutundurmak/ tanitmak

Mevsim dist satiglart hizlandirmak

Evden eve satislarin kapisint agmak

Yeni miisteriler kazanmak

YV V. V V V V V VYV VY

Marka bagimliligr saglamak

Hediye dagitimlar iki sekilde yapilabilmektedir. Bunlar;
Direkt (Dogrudan) Hediyeler: Tiiketicilerin bir satin alimdan dolay1
karsiliksiz olarak verilen ve tiikketiciyi hem etkileyip, harekete gecirmeyi planlayan

hediyelerdir. Dort ¢esit yoldan yapilabilir:

» Satin alinan mamuliin yaninda hemen verilir.
» Armagan, mamuliin paketi igersine yerlestirilir.
» Armagan, mamuliin paketi iizerine yerlestirilir.

» Satin alinan mamul armagan paketi icersine konulur.

Posta Armaganlar: Miisterilerin belirtilen mamulii belirtilen miktarda satin

aldiklan1 kanitlayan belgelerin isletmenin eline gecmesiyle armagan gonderir. Bu
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yontemde miisteriler direk armagani almak yerine bir siire beklemek zorundadir.
Armaganin elde edilmesi icin birden fazla satin alma kaniti gerekiyorsa; tiiketicileri
ayni mamulden birden fazla satin almaya yoneltecektir. Tiim bunlarin etkili
olabilmesi i¢in reklamin destegi olmalidir (Oztiirk 1989: 25). Genellikle birden
fazla alinan {iiriin ambalajinin belirtilen adrese gonderilmesi ile belirli sayidaki
kisiye armaganlar verileceginin, daha sonrada yapilan cekilisler sayesinde daha
bilyiik odiillerin tiiketicilere verileceginin reklam ile duyurulmasi saglanir. Ve
tilketicilerin bu iiriinii daha cok tiiketmeleri icin “daha ¢ok zarf daha ¢ok sans”

sloganlar ile tiiketimleri desteklenmektedir.

2.1.3.1.6. Satis Noktas1 Gosterimleri

Satis promosyonu araglarindan bir digeri de satin alma noktasi (point of
purchase- P. O. P) gosterimlerdir. Satin alma noktasi, adindan anlasilacag: tizere
mamuliin tiikketici tarafindan satin aldig1 yerdir. Magaza igerisinde yaratilan etkiler
tilketicilerin planli olmayan satin alimlarinm1 biiyiik olgiide etkileyebilmektedir.
“Satis noktas1 malzemelerinin marka satiglann lizerindeki etkisi biiyiik
olabilmektedir. Siirekli ve gecici olan ve markay1 iceren ya da genel amagh

tiirlerine rastlanir. Tiirleri arasinda su malzemeler sayilabilir (Odabasi 1990: 184);

Afisler, flamalar

Fotograflar

Kurdelalar, seritler, isaret levhalari
Hareketli 1s1klandirmalar

Yapiskan bantlar, donkartlar, ¢cikartmalar

Teshir stantlart

YV V.V V V V VY

Fiyat kartlan

Bu gosterimde tiiketicilere mamuliin nasil kullanilacagini  gosteren
uygulamalar yapilmaktadir (Kotler 2000: 304). Satin alma noktalarinda tiiketicilerin
bir karar almasi beklendigi i¢in, bu noktalarda yapilacak gosterimler tiiketicileri

etkilemeye ve mamulden satin almaya ikna edilmeye calisilmaktadir.
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Satin alma noktasinda kullanilacak malzemeler tiiketiciyi mamul hakkinda
bilgilendirmeli, gereken hatirlatmalar1 yapmali, tiikketiciyi mamulii satin almaya
tesvik etmeli ve son olarak da satin almasini saglamalidir (Shimp 1993: 548). Bu
sebeple, satin alma noktasinda, tiikketici satin alma davramisi iizerine Onceden
yapilacak arastirmalar, tiiketicilerin konu hakkinda duyarliligin anlagilmasina ve

buna uygun tedbirlerin alinmasi imkan vermektedir (Harcar 1990: 26).

P. O. P tiiketicilerin magaza secimleri iizerinde de etkili olabilmektedir.
Yapilan reklamlar sayesinde tiiketiciler bu noktalara yonlendirilir. Bu sayede
basarili bir satis promosyonu yapilmis olur. Satis noktasi malzemelerinin satig
tizerindeki etkileri olduk¢a acik olmasina karsin, reklamla birlikte uygulandigi

zamanki etki ¢cok daha yiiksek olabilmektedir.

Sadece magaza icerisinde yapilan bir satis promosyonu teknigi degildir.
Ayrica magaza vitrinleri de bunun igerisinde incelenebilir. Tiiketicilerin oncelikle
magaza vitrinleri dikkatlerini c¢ekiyor, vitrini inceliyorlar ve bu sayede magaza
icerisine girip sorularinin cevaplarin artyorlar. Bu sorular neyi, nerden, ni¢in, nasil,
nerede ve kim uygulayacak seklinde siralanmaktadir. Bu sorulara verilecek dogru
cevaplar sayesinde magaza ici goOsterim faaliyetlerinden beklenen sonuglarin

alinmas1 saglanabilecektir.

Kozmetik sektoriinde P. O. P oldukga sik kullanilan bir tekniktir. Magaza
icerisinde tiiketicilere iicretsiz cilt bakimi veya makyaj yapilarak tiiketicinin dikkati
cekilerek, o noktaya yonlenmeleri saglanmig olur. Boylece, tiiketici {icretsiz satin
aldigr hizmetin karsiligi olarak ayrica makyaj uzmanim profesyonel makyajinin

karsilig1 olarak o iiriinii satin alma egilimi gosterebilmektedir..

2.1.3.1.7. Yarnisma ve CeKilisler
Isletmelerin satis promosyon faaliyetleri icerisinde tiiketiciye yonelik olarak
kullandig1 araclardan biride yarisma ve cekilislerdir. Yarisma ve cekilislere

isletmeler tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek belirli bir mamuliin satisin1 arttirmay1

hedeflerler.
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Kullanilmasindaki amag¢ diger promosyon cabalarinda oldugu gibi mamulii
hakkinda tiiketicilerin, onlar1 satis noktalarina yonlendirmek, satis noktalarini
canlandirmak ve tiiketiciler arasinda coskulu bir durum yaratmaktadir. “Pek ¢ok
alanda etkin kullanim y&ntemlerin anlasilmasi giiniimiizdeki kullanimlarini
arttirmistir. Cekilislerde odiili kimin alacagi sansa baghdir ve katilim kosulsuzdur.
Buna karsilik yarismalarda kisisel beceri ve yetenek odiilii kimin kazanacagi
belirlemektedir. Yarisma katilim sartlar agikca belirtilmeli ve adaylar bu sartlara

uygun secilmelidir (Block 1996: 48).

Yarigma ve cekilislere katilmak kisilerin isim, adres ve cesitli 6zelliklerini
iceren formlar isletmeler tarafindan veri tabami olusturulmasi amaciyla ile

kullanilmaktadir (Schultz, Robinson, Petrison 1998: 121).

Yarismalar daha ¢ok yetenege dayanmakta, cekilisler ise sansa baghdirlar.
Bu sebepledir ki cekilise katilan kisilerin orami yarigmalara katilanlardan daha
fazladir. Fakat satis promosyonlarinin tiimiinde oldugu gibi yarisma ve ¢ekilislerde

de avantaj ve dezavantajlar bulunmaktadir.

Avantajlar1 (Schultz, Robinson, Petrison 1998: 40):

» Yarisma ve c¢ekilisler mamul ve imaj1 yaratabilir, mamul imajin1 gelistirip
giiclendirebilir.

» Yarisma ve cekilisler genellikle tiiketici tarafindan okunmayan reklam
mesajlarinin okunmasini saglar, yarisma ve cekilisler heyecan verici olaylar
okurlarin gazete ve dergilerdeki reklam mesajlarina ilgi duymasini
saglayabilir.

» Yarisma ve gekilisler, reklam be diger pazarlama eylemlerinin belirli hedef
pazarlara yoneltilmesini saglayabilir. Ornegin; yarismalarmn konusu belirli
demografik ve psikografik boliimleri cekmeye yonelik degildir.

» Yarisma ve cekilisler her zaman cok etkili olmasa da mamuliin denenmesi
bir adim olabilir. Eger yarisma ya da odiiller yeteri kadar ilgi cekici ise

tilketiciler sadece bu olaya katilabilmek i¢in mamulii satin alabilirler.
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Dezavantajlari:

Yarisma ve cekilisler mamuliin satislarinda veya genis kitlelerce
denenmesinin saglanmasinda c¢ok etkili yontemler degildir. Yarisma ve
cekilisler pazarda ani tepki yaratilmasindan ¢ok, uzun donemde imaj
yaratilmasinda etkilidir.

Yarisma ve cekilislerin basarili olmasinin desteklenmesi i¢in biiyiik medya
harcamalar1 gerekir. Medya mesajlart bu olayla ilgili oldugundan, bazen
ayn1 harcamalarin dogrudan satis tekniklerine ayrilmasi satiglarin
arttirilmasinda daha etkili olur.

Yarisma ve cekilisler in 6nceden test edilmesi i¢in uygun bir yontem yoktur.
Dolayisiyla biiyiikk yaptinmlar kisisel yargi ya da oOnceki deneyimlere
dayanarak yapilir. Bu anlamda yarisma ve c¢ekilislerin pazarlamacilar
acisindan risk tagidigr sdylenebilir.

Amaci, mamulii satin almak ya da denemek olmayip 6diil kazanmak olan
bir ¢ok profesyonel katilimcinin bulunmasidir. Bir¢cok insan yarisma ve
cekilislere mamulii satin almadan katilir, dolayisiyla isletmelerin bekledigi
satig gelirleri olugsmaz. Yarisma ve cekilislerde kaybeden kisiler isletme
hakkinda olumsuz tutum gelistirebilir. Bu nedenle pazarda olumsuz

ortamlar meydana gelebilir (Cengiz 2002: 170- 171).

Yarisma ve c¢ekilislerin amaci biitiin satis promosyonu tekniklerinde oldugu

gibi marka degistirmeyi tesvik etmektir. Yarisma ve ¢ekilisler sayesinde tiiketici bir

odiil kazanacaktir. Bu o6diil tiiketicilerin o markaya kars1 ilgisini arttiracak denedigi

tirinden memnun kalmasi durumunda o markanin miisterisi olacaktir. Ayrica

memnuniyetini yakin cevresine bildirecek boylece iiriinii deneyen kisi sayisi belki

de miisteri say1s1 artacaktir.

2.1.3.2. Aracilara Yonelik Satis Promosyonlari

Isletmeler nihai tiiketicilerine oldugu gibi aracilarina yonelik olarak da satis

promosyonlarindan yararlanmaktadirlar. Isletmelerin aracilarina yonelik olarak
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satis promosyonu araglarindan yararlanmasindaki amaclari; araglarin mamule etkin
satig destegi saglamak, mamulden daha biiyiik miktarlarda satin alip, stoklamalarini

saglamak ve son olarak da aracilar1 motive etmeyi saglamaktir.

Uretici isletmeler perakendeci ve toptanci araci isletmelere yonelik olarak
onemli Olgiide satis promosyonu harcamalarina girigirler. Bu uygulama, araci
igletmelerin belirli bir markanin dagitimin iistlenmesini ve ya siirdiirmesini, ona raf
yeri ayirmasini, yeni mamulii pazara sunmasini, stok diizeyini yiiksek tutmasini,
reklam yoluyla tutundurmay tistlenmesini, fiyat iskontolar1 uygulamasini, rakiplere
karsi markay1 savunmasini, bazen de fiyat iskontosuna gitmemesini saglamaya

amaglar (Bearden, Ingram, LaForge 2004: 441-442).

Ureticiler yukarda baslica belirtilen amaglara ulagsmak icin bir ¢ogu tiiketici
promosyonunda kullanilan tutundurma ikramlari, takvim ve ajandalar, hediyeler,
ticari sergiler, bayii toplantilar1 vb. ¢esitli araclara bagvururlar; iicretsiz mal verirler,
ortak reklam, satin alma avansi, fuar ve sergiler, katalog ve brosiirler, bayii
yarigmalari, ikramiye, karsiliksiz mal verme, fuarlar, ticari sergiler, bayii

toplantilar1 diizenleme gibi araglar kullanirlar (Yiikselen 2003: 330-331).

2.2. Tiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin satin alma karar siireci, tiikketicinin ihtiyaci olan mamul (iiriin)
veya hizmeti satin alirken kullandig siireci ifade etmektedir. Bu siirecin zamani;
almacak driine, ihtiya¢ duyulan {riiniin aciliyetine bagli olarak degisiklik

gostermektedir.

2.2.1. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Tiiketici satin alma kararini verirken bes asamadan gecmektedir. Bunlar;

v" Sorunun belirlenmesi,

v’ Bilgi arama,
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v’ Segeneklerin degerlendirilmesi,

\

Satin alma siireci asamasi ve satin alma,

v' Satin alma sonrasi davraniglarin degerlendirilmesi.

2.2.1.1. Sorunun Belirlenmesi

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasi ile
baslar. Ger¢gek durum ve arzu edilen durumun birbirinden farkli olmasi durumudur.
Boylece bir ihtiya¢ ortaya ¢ikar, bu gerilim ise tatminle son bulur. Fakat bazen
olusan gerilimler yani gercek durum ve arzu edilen durum arasindaki fark ¢ok

biiyiik degildir, bu durumda diger asamalara ge¢ilmeyebilir.

Tiiketici 6ncelikle sorununu algilar ve bunu ¢6zmek i¢in giidiilenir. Karar
sirecinin diger asamalar1 bu sorunun nasil ¢oziilecegi ile ilgilidir. Amag¢ yonlii bir
davranis kendisini gosterir ve tiiketicinin amaci, belirlenen sorunun tatmin

edilmesinin saglanmasidir.

Pazarlamacilar, Kkisilerin ihtiyaglarim1 etkilemeleri zor oldugundan,
pazarlama faaliyetlerinin kisilerin isteklerini etkileyebilmek i¢in kullanirlar (Blythe

(Cev. Odabas1) 2003: 42).

Tiiketicilerin isteklerini belirli bir iiriine veya markaya yoneltilebilmesi i¢in,
bu isteklerin altinda yatan ihtiyaglarin ¢ok iyi analiz edilmesi ile miimkiindiir.
Pazarlamacilar tiiketici istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi amaci ile Maslow’ un
Ihtiyaclar Hiyerarsisine stk sik basvurmaktadirlar. Ciinkii ihtiyacin ortaya
cikabilmesi i¢in tiiketicilerin giidiilenmesi gerekmektedir. Kisilerin giidiilenmesini

en iyi aciklayan sistem Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi’ dir.

Ihtiyaglarin bireyin iiriin se¢imi iizerindeki etkilerinin arastirildig1 caligmalar

sonucunda su bilgiler elde edilmistir (Solomon 1994: 92);

» Basar ihtiyaci yiiksek olan bireyler kisisel basarilara 6nem vermektedir. Bu

sebeple basariy1 vurgulayan iiriin ve hizmetlere yonelmektedir,
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» Sosyal ihtiyaci fazla olan bireyler, grup iiyelerinin kullandig iiriinlere,

» Cevresini kontrol etmeye c¢alisanlar, ¢evrelerine karsi kendilerini iistiin
hizmet saglayan iiriin ve hizmetlere,

» Cevrelerinde 6zel olmaya calisanlar ise ayirt edici kalite ve oOzellikteki

irtinleri tercih etmektedir.

Pazarlamacilar acisindan 6nemli olan, tiiketicilerin ihtiyaci hissetmelerine
ve satin almayi sorun olarak tamimlamalarina nasil yardimci olunacagidir.
Pazarlamacilar sorunun ortaya c¢ikarilmasimi saglamak icin degisik yoOntemler

kullanmaktadir (islamoglu 2003: 29).

Sorunun ortaya c¢ikmasi simdiki durum ile arzulanan durum arasindaki
farkin algilanmasina baglidir (Odabasi, Barig 2004: 351). Tiiketici sorunun farkina
vardiginda iki olasi davranmigta bulunabilir. Birincisi simdiki ve arzulanan durum
arasindaki farkin biiyiik olmamasindan dolay1 karar siirecinin diger asamalarina
gecmemesidir. Digeri ise, siirecin diger asamalarma ge¢mek icin harekete
gecmektir. Pazarlama yaklasimlarinin amag tiiketiciyi diger asamalara gecirip kendi
iriinlerini tercih etmesini saglayabilmektir. Bunu i¢in sorunu belirlenmis
tilketicinin simdiki durumu ve arzu ettigi durumu arasindaki farkin biiyiikliigiine
dikkat c¢ekilmelidir. Bunu yaparken de simdiki durumu etkilemek icin
karsilastirmali reklamlar ise seceneklerin degerlendirilmesi ve aslinda simdiki
durumun iyi olmadigi, ¢oziimiin isletmede oldugu vurgulanabilir. Arzu edilen
durumu etkilemek icinse daha cok iiriiniin yararlan tizerinde durulur. Yani sorunun

¢Oziimiinde {iiriiniin nasil etkili olabilecegi mesajlan tiiketicilere aktarilir.

2.2.1.2. Bilgi Arama

Tiiketicilerin karar verme siirecinin ikinci adimidir. Problem veya ihtiyac
ortaya ciktigl zaman, tiiketici ihtiyacin1 karsilamak ve karar vermek i¢in var olan
(ulasabilecegi) bilgilere bakar. Ilk olarak akilda kalan bilgilere, bunlarla birlikte
eskiye yonelik deneyim de bilgiler hatirlanir. Alternatif iirtinleri karsilagtirma ve

secimini yapmak i¢in bunlar yeterlidir.
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Fakat bazi durumlarda eski deneyimleri hatirlamak yeterli olmayabilir, bu
asamada tiiketiciler, dis kaynaklardan diisiiniilen tiriin ile ilgili bilgi edinirler. Dis
bilgi kaynagi olarak da; arkadas, aile, reklamlardaki bilgiler, kisisel satig, P.O.P’ da
gosterilen iriinler, magazin kaynaklari, gazeteler ve kisisel deneyimlerden (iiriinii
kontrol etme, deneme ve test etme) yararlanilir. Yani bilgiye ulagsmak i¢in igsel ve
digsal bir arayis icerisine girilmektedir. icsel bilgilerin yeterli olmadig1 durumlarda

tilketiciler cevreden bilgiyi elde etme yoluna giderler.

Pazarlamacilarin amaci, digsal arama ihtimalini minimuma indirmektir. Eger
marka bagimliligr yaratilmissa, tiiketicinin dis aramaya yonelme egilimi azdir, fakat
tilketici deneyimleri yoluyla elde ettigi bilgiler yeterli diizeyde degilse digsal arama

yoluna gider.

Bilgi birikimleri ve deneyimler ile karar verme kolaylagmaktadir. Hatta

deneyimler kararin rutin karar haline doniismesini saglamaktadir.

Bilgi arayis1

A
|
\

~
N e ——-—

> Onceki deneyim

Sekil 2.1. Onceki Deneyimlerin Bilgi Arayisina Etkileri
Kaynak: Yavuz Odabagi, Giilfidan Baris. Tiiketici Davramsi, Mediacat Yayinlari,
2004: 360.

Dis bilgi arayisinda bulunan tiiketicilere daha c¢ok ve ¢abuk

ulasabilmektedir. Reklamlar ve magaza ici bilgiler iceren uygulamalar basaril
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teknikler olarak kabul edilir. Igsel arayisa dayanan tiiketici grubu icin ise, drnek

dagitimi, fiyat indirimleri etkili olabilmektedir.

Tiiketicinin bilgi edindigi ticari olan ya da olmayan, kisisel olan ve olmayan
diye de dort bashk altinda da ayirabiliriz. Bunlar; reklam, magaza ici bilgiler,

medya, satig eleman gibi.

Daha oOnceden iiriin ile ilgili herhangi bir deneyim olmamigsa gerekli
bilgileri toplamak i¢in kapsamli bir bilgi toplama siirecine girilebilmektedir. “Genel
olarak, bilgi toplama siirecinin uzamasina su faktorler yol agmaktadir” ( Schiffman,

Kanuk 2000: 447):

> Uriin ile ilgili faktorler:
Satin alma sikliginin az olmasi, tiriiniin fiyatinin sk sik degismesi, biiyiik
hacimli alimlar, iiriin ile ilgili 6zelliklerin fazla olmasi, yiiksek fiyat ve marka

seceneginin fazla olmasi gibi durumlardir.

» Durumsal faktorler:

Deneyim; Ik kez satin alma, iiriiniin yeni olmasi, iiriin kategorisinde
yasanan tatminsizlik.

Sosyal kabullitk: Hediye etmek i¢in satin almak, iiriiniin bagkalan tarafindan
goriilmesi.

Deger ile ilgili diisiinceler: iiriiniin ihtiyagtan ziyade zevk icin alinmasi,
biitiin seceneklerin pozitif ve negatif sonuglarinin olmasi, aile iiyelerinin hangi
markanin alinmasi konusunda anlagmaya varamamasi, referans gruplari icerisinde
riiniin kullaniminin farklilik gostermesi, satin almanin ekolojik 6neminin olmast,

farkli kaynaklarla catigan bilgilerin edinilmesi.
» Tiiketici ile ilgili faktorler:

Demografik 6zellikler; yiiksek egitim, yiiksek gelir,beyaz yakali is sahibi
olmak, 35 yasin altinda olmak gibi
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Kisilik; riskten hoslanmama, diger kisilik faktorleri (aligveris ve arastirma

yapmaktan hoslanma vb.)

Tiiketicinin satin alma 6ncesinde ne denli bilgi aradigi kadar 6nemli olan bir
diger konu da arayisin yoniiniin incelenmesidir. Hangi markalarin dikkate alindigi,
hangi magazalarin ziyaret edildigi gibi bilgiler pazarlama stratejilerine temel
olusturabilecek onemdedir. Bunlarin yaninda, hangi 6zelliklerin incelendiginin

bilinmesi de ayr bir 6nem tasimaktadir.

2.2.1.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketiciler se¢im yapmay1 planladiklart markalar arasindan,
belirledikleri kritere gore en uygun markay1 segerler. Bu sebeple, bu asamada bilgi
toplama asamasindaki degisik kaynaklardan elde edilen bilgiler kullanilir.
Seceneklerin degerlendirilmesinde kullanilan kriterler, iiriin veya marka ile ilgili
cesitli Ozelliklerdir. Bu nedenle iirlinden {iriine, ihtiyagtan ihtiyaca bu kriterler
degisiklik gosterir (Engel, Blackwell, Miniard 1995: 208). Onemli olan kriterleri su
basliklar altinda toplayabiliriz;

Fiyat: Onemli bir kriter olmasina karsilik bazi durumlarda iiriine, titketiciye
gore degisiklik gosterebilir. Segeneklerin ¢cok oldugu durumlarda, fiyat daha az
onemli olma egilimini gostermektedir. Ayrica yapilan bir ¢ok aragtirma da fiyat ile
kalite arasinda iliski Olciilmeye calisilmistir. “Yiiksek kalite ile yiiksek fiyat
arasindaki iliski bir ¢ok tiiketici tarafindan kabul edilmistir. Tiiketici fiyat1 kalitenin
bir gostergesi olarak kabul ettiginde, markalar arasinda kalite farklarinin oldugu
algilandiginda ve kaliteyi bagka kriterlerle degerlendirme zorunlulugu oldugunda,

fiyat — kalite iligkisi gecerli olabilmektedir” (Odabasi, Barig 2004: 367).

Marka ismi: Cok iyi bilinen ve yiiksek kalite ile 6zdeslesmis markalar
kabul edilebilir kalitede olduguna inanilan markaya gore iic kat fazla

satabilmektedir (Loudon, Bitta 1993: 518).
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Pazarlama faaliyetlerinde amag, tiiketicinin firmanin {riinlerini rakip
firmanin {riinlerine tercih etmesini saglamaktir. Bu amaca ulasabilmek i¢in firmalar
degisik  taktiklerle tiiketicilerin  alternatifleri degerlendirme  kriterlerini

etkileyebilirler (Wells, Prensky 1996: 362).

Tiiketici, alternatif degerlendirme siirecinde, karar vermek icin var olan
markalar1 belirler ve siralar. Bu siralama tiiketiciden tiiketiciye, iiriinden iiriine
ozelliklerine gore farklilik gostermektedir. “Biitiin reklam ve promosyon
stratejilerinin amaci; markanin tiiketicilerin alternatif sirasi icinde olma olasiligini
ve markanin alternatif degerlendirme siirecinde diisiiniilmesini arttirmaktir (Bozkurt

2005: 127).

Degerlendirme siirecinde bir iriinii almadan test etme sansi bulunan
miisteri, bu durumdan olduk¢a memnun olur. C)megin; kozmetik iiriinii treten
firma, genelde Uriiniiniin tiiketicilerin tarafindan test edilmesini saglamak amaciyla
iiriine ait iirtiniiniin numunesini, satis Oncesi tiiketicilerin begenisine sunar. Bazen
de iki farkh iiretici firma birleserek promosyon aktivitesi diizenlerler. Bir dergi ve
kozmetik firmasi birleserek o ayin sayisinda x firmasinin bedava el kremi, ruju vb.
iriiniinii hediye vererek iriiniin tiiketiciler tarafindan test edilmesini saglayabilir.
Bu sayede iiriinii denemek isteyen tiiketiciler satis noktasina gitmek zorunda

kalmazlar.

2.2.1.4. Satin Alma Karar Asamasi ve Satin Alma

Tiiketici, hangi triin aradig1 6zelligi en iyi sekilde tatmin ediyorsa satin
alma kararmi o yonde verir. Tiiketicinin satin alma niyeti bazen magazadaki satig
eleman tarafindan degistirilebilir. Belirli bir model miizik seti satin almaya karar
veren tiiketici, hi¢ aklinda olmayan bir baska bir modeli satin alip magazadan

ayrilabilir (Arslan 2004: 14-15).

Satin alma iki belirleyici faktoriin bir fonksiyonudur. Bunlardan birincisi
satin alma niyetidir, ikincisi ise, ¢evre etkileri ya da kisisel farkliliklardir (Engel,

Blackwell, Miniard 1990: 537).
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Degerlendirme asamasimin sonucu olumlu ise, tiiketici; malin cinsine,
markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alinacagi yere iliskin bir dizi karar
verir. Bu asamada, pazarlamaci reklam ve diger yollarla tiiketiciye bilgi verir; karar
almay1 kolaylastinir. Sonucta; fiyat, teslim, takma- kurma ve kredi sorunlarimi
¢Oziimleyici alim kararimi uygular ve satin alma islemini gerceklestirir (Pride and

Ferrell 1997: 136).

Satin alma sirasinda mekan, kosul ve bulunurluk 6nem kazanir;

Mekan: Uriin veya hizmetler bir magazadan satin almabilecegi gibi
igyerinden, evden veya okuldan satin alinabilir. Tiiketici oncelikle alternatiflerini
belirlemekte, her birinin 6zelliklerini siralamakta ve en uygun mekandan iiriinii
satin almaktadir.

Kosul: Uriin veya hizmetin fiyatini, 6deme seklini icermektedir.

Bulunurluk: Uriin veya hizmetin satis noktalarinda bulunmasi ve dagitim

suresi tiikketicinin satin alma kararinda etkili olmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma karar tiplerini ii¢ ana grup altinda toplayabiliriz

(Mucuk 2004: 78):

Rutin (Otomatik) Satin Alma Davramsi: Tiketici alistigi markayi
digiinmeksizin satin alir. Giidiilerini degerlendirmeyi veya farkli markalar
diigiinmesi s6z konusu olamaz. Uyarict onu dogrudan satin alma islemine

yonlendirir.

Sinirh Sorun Cozme: Tiiketici (alic1) biraz tecriibe sahibi oldugu markalara
yonelir. Fakat yeni kosullarin 6grenilmesi, diger markalarin izerinde durulmasi
gerektigini diisiindiirebilir. Bu gruptaki tiiketicilerde promosyonlarin etkisi agikca

ortaya ¢ikmaktadir.
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Yaygin Sorun Cozme: Alici iiriin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu,
onemli ve fiyatinin yiiksek oldugu bir malin satin alimina karar verilmesi halidir.
Boyle bir durumda tiiketici bilgiye karsi cok duyarhidir ve iyice arastirir. Mali
durumunun ve kisiliginin satin alma durumu iizerinde oldukca etkili olabilmektedir.

Bu durumda belli markalara baglilik durumu gelismemistir.

Bir diger ayrim ise planl ve plansiz satin alma durumudur.

Planlh satin almada; Tiiketici Uriin, marka, iiriin kategorisi, iiriin sinifinin ve
belirli bir ihtiyacin belirlenmis olmasi durumunda yapilan satin alma eylemidir.
“Tiiketici aradigin1 bulmak icin zaman ve enerji harcamaya isteklidir. Bu yiizden
iriiniin dagitim bi¢imi secici olmalidir. Zaman zaman markay1 belirlememekle
birlikte, iiriin kategorisini ve sinifim belirleyip aligverise ¢ikarnz. Burada tiiketici,
iriin grubunu belirlemis ancak marka heniiz a¢iga ¢ikmamistir ve biiyiik olasilikla
magazada belirlenecektir (Odabasi, Baris 2004: 376). Eger iiriin tiiketicinin
hakkinda az bilgi sahibi oldugu bir iiriinse aligveriste énemli bir bilgi arayisina
girilecektir. Ama iirlin tiiketicinin daha onceden kullandigi, bildigi bir iiriin ise
belirli bir markanin secimine gidilecektir. Her iki durumda da magaza i¢i ve

magaza dis1 pazarlama faaliyetleri etkili rol oynamaktadir.

Plansiz satin alma; Eger birey bir ihtiyacim alis veris Oncesi
belirlememisse, alim niyeti yokken alig veris ortaminda alis veris yaptig1 durumdur.

Dort grup altinda incelenebilir. Bunlar:
v Tamamen plansiz alimlar: Yeni bir iiriinii, markay1 goriip sadece ona sahip olup
denemek icin o iiriinii aldigimiz durumlardir. Ornegin; bir markanin cikarttig

yeni nemlendirici kremini denemek icin satin almayi istemek gibi.

v’ Hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar: Alis veris listesinde onceden olan fakat

alim1 unutulan bir iiriinii aninda goriip alimin yapildigi durumlardir.

v" Oneriyle gelen plansiz alimlar: Onceden hissedilmeyen bir ihtiyaci tatmin eden

bir iiriinle karsilasip diger unsurlarin ¢ekiciligine kapilarak yapilan alimlardir.
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Ornegin, magazada dolasirken gdze carpan bir paltonun fiyatinm indirimli

fiyatindan almak.

v Yapilan planh aligverigin getirdigi plansiz alimlar: Bir iiriinii alma plam ile
aligverise gidilip, diger markanin c¢ekiciligine ve promosyonuna kapilip alim
yapildig1 durumlardir. Ornegin; alisverise ayakkabi almak niyeti ile ¢ikip, onun

yerine bir ¢anta alip geri doniilmesi durumlaridir.

2.2.1.5. Satin Alma Sonrasi Davranislar: Degerlendirme

Uriiniin satin alimip kullanilmasindan sonra tiiketici iiriiniin performansi ve
beklentilerini karsilastirir. Uriin performans: tiiketicinin beklentilerini karsilar veya
beklentilerin daha fazlasimi tiiketiciye sunarsa tatmin ortaya ¢ikar. Bu asamada
tiketici yeniden satin alma (marka baglhhg) gerceklesir. Beklentilerin

karsilanmamasi durumunda ise tatminsizlik ortaya cikar.

Beklentiler ile performans arasindaki farkin fazla olmasi tiiketicinin
tatminsizlik durumunun artmasina yol agar. Bu nedenle, satis tutundurma
cabalarinda ve pazarlama iletisiminde iiriin performansi tiiketiciye dogru olarak
sunulmalidir (Armstrong, Kotler 2001: 197). Bu sayede tiiketicinin gereksiz (fazla)
bir beklenti igerisine girmesi dnlenir ve bdylece tatmin diizeyinin artmasi saglanmig
olur. Satin alma sonrasinda tiiketicinin iirtin ile ilgili bilgi diizeyi artar ve bu
karsimiza tatmin veya tatminsizlik ve celiski olmasi durumlarinin ortaya ¢ikmasina

yol acar.

Tatmin veya tatmin olmama; tatmin ile tiiketicinin iiriine karsi olumlu
tepkiler vermesi saglanirken, tatminsizlik durumunda tiiketicinin {riinden
beklentileri ile iiriiniin sagladig1 fayda arasinda bir uyumsuzluk olmast durumunda,
gercek bir problemden ya da tiiketici tarafindan algilanan bir problemin varligindan

sOz edilebilir.

Cagdas pazarlama amacinin tatmin edilmis tiiketiciler yaratmak oldugunun

bilincindeki isletmeler, satin alma sonrasi tiiketici diisiince ve davranislarini detayl
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bir bicimde incelemek zorundadirlar. Bu agidan tatmin edilmis ya da edilmemis

tilketici davramiglarini basliklar halinde su sekilde 6zetleyebiliriz (Kavas, Katrinli,

Ozmen 1995: 58):

vV V V V V

YV V V V

Tatmin edilmis tiiketici davranislari;

Sirketin iiriin ve hizmetlerine kars1 olumlu tutum gelisir,

Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumlu ve giizel seyler soylenir,
Rakip iiriinlere pek yiiz verilmez,

Uriin ve hizmeti tekrar satin alarak “marka baglilig1” gelistirilir,

Sirketin diger iirlinlerinin potansiyel alicis1 olunur.

Tatmin edilmemis tiiketici davraniglari;

Sirketin tiriin ve hizmetlerine karsi olumsuz tutum gelisir,
“Marka baglilig1” yerine “marka kaymas1” olusur,

Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumsuz seyler iletilir,

Sikayetci bir tavir takinilir.

Tatminsizlik sonucunda iki eylemden soz edilebilir. Bunlar eylemsizlik ve

eyleme gecmedir. Eylemsizlik durumunda sikayet konusunda hicbir sey

yapilmamasi durumudur. Nedeni ise tiiketici harcayacagi enerji, zaman ve para

kaybinin elde edecegi sonuca degmeyecegini diisiinmesindendir.

YV V VYV V

Eyleme ge¢gme durumunda ise;

Ayni markay1 bir daha satin almamak,

Isletmeyi boykot etmek,

Yakinlar1 uyarmak,

Uriin yada hizmetteki kusuru diizeltme ile ilgili eylemler. Onarim ya da
iiriin degisimini talep etmek, paray: geri istemek,

Yarg: yollarina basvuru. Ticaret ya da tiiketici mahkemelerine bagvurarak

zararin 6denmesini talep etme eylemi,
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> Sikayet merkezlerine bagvuru. Uriiniin satic1 ya da iireticisine basvurmak,
tilketici derneklerine, ticaret odalarina, ticaret midirliiklerine konuyu

aktararak durumun diizeltilmesini istemek (Odabasi, Baris 2004: 393-394).

Tiiketici satis sonrasi degerlendirmesinde markanin daha olumlu
algilanmasim saglamak ve tiiketici ile daha iyi iliskiler kurabilmek icin firma

asagidaki siralanan kriterlere dikkat etmelidir (Wilkie 1994: 548);

> Uriiniin  gercek performansindan fazlasinin  miisteriye  sunulmasi
tatminsizlige yol agar. Firma uzun vadede miisterilerini kaybeder ve yeni
miisterileri cekmekte basarisiz olabilir. Bu sebeple {iriiniin gercek
performansi anlatilmalidir.

» Satin alma sonrasi tatmin garantisi miimkiin ise kullanilmalidir. Bu garanti
pazarlama acisindan pek ¢ok avantaj saglamakla beraber oldukca
maliyetlidir.

» Satin alma sonrasi tiiketici ile iliskiler koparilmamalidir. Satin alma
sonrasinda tiiketicinin ~ sikayet ve sorunlarim1  firmaya iletmesi
desteklenmelidir. Ayrica, tiiketicinin tatmin veya tatminsizlik durumu ve
bunlarin nedenleri 6grenilmelidir.

» Satis sonrast hizmet ve ¢aligmalar en iyi sekilde idare edilmelidir. Tiiketici
ve calisanlarin psikolojik durumlarina dikkat edilmelidir. Ciinkii, satis
elemaninin veya sirket temsilcisinin tutumu tiiketici tatminin de biiyiik rol

oynamaktadir.

Celigki: Genel olarak, kisinin deger yargilari, tutumlari ve inanglart bir
diizen icinde uyumludur. Boyle bir uyum durumunun olusmasi ve devamliliginin
saglanabilmesi icin, kisi caba harcar. Davranislarindaki uyumsuzluk, rahatsizlik
yaratan ve sik goriilen bir durumdur. Ozellikle 6nemli bir karar almadan ya da bir
attlmda bulunmadan once, kisi iki ya da daha fazla secenekte celiskiye diiser

(Odabasi 1983: 202).
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Tiiketici satin alma sonrasinda ortaya cikan ¢eliskiyi azaltmak i¢in se¢imini
destekleyen olumlu bilgi arayisina girer ve olumsuz bilgilerden kacinir. Bu nedenle
firma satin alma sonrasinda etkili iletisim ile tiiketiciye yardimci olmalidir. Satin
alma sonras1 hizmetler tiiketiciye gonderilen mektuplar, takip telefonlarn ve
reklamlar tiiketiciyi rahatlatmak i¢in firmalar tarafindan kullanmilan tekniklerdir

(Lamb, Hair, McDaniel 1996: 121).

2.2.2. Satin Alma Davranis Cesitleri

Tiiketiciler i¢in karar verme siireci bazen uzun ve zorlu iken bazen oldukca
kolaydir. Daha Oncede belirttigimiz gibi satin alma karar siirecinde ¢esitli faktorler

(pazarlama, sosyo- psikolojik, iiriinler vb.) etkili olmaktadir.

Tiiketicinin karari, satin alma karan iizerinde degisiklige neden olabilir.
Satin alma davranisi iiriinler arasinda farklilik gosterir. Ornegin dis fircasi, tenis
raketi, bilgisayar yeni bir araba alma konusundaki satin alma davranmislan
birbirinden farklidir. Tiiketicilerin ilgisi ve markadaki farkliliklara gore

derecelenmis dort tip tiiketici satin alma karar1 goriilmektedir (Kotler 1997: 190).

Yiiksek Ilgi Diizeyi Diisiik ilgi Diizeyi
Markalar Arasi
Onemli Karmagik Satin Alma Cesitlilik Gosteren
Farkhhiklar Davranisi Satin Alma Davranisi
Markalar Arasi Uyumsuz Azalan Satin Alisila Gelmis Satin
Az Farkhhklar Alma Davranisi Alma Davranisi

Sekil 2.2. Satin Alma Davramsimin Dort Tipi
Kaynak: Kotler, Philip. Marketing Management, Baski,1997, s.190.
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2.2.2.1. Karmasik Satin Alma Davramsi

Baz1 satin alimlarda karar vermek cok kolay degil iken, bazilarinda bu
durum oldukg¢a zor ve karmagiktir (Wilkie 1994: 539). Tiiketiciler cesitli markalarin
arasinda onemli farkliliklarin oldugunun farkina vardiklarinda, karmasik bir satin
alma davrams1 igerisine girmektedirler. Bu durum genellikle pahali, sik sik

alinmiyorsa, riskli ise ve kisisel olarak anlami yiiksek ise goriilmektedir.

Bu davranis tiirii iic asamali bir siiregtir. Ilk olarak satin alici iiriin hakkinda
inanglarini, sonra iriinle ilgili tutumlarim gelistirir ve son olarak da anlamli satin
alma seceneklerini olusturur (Kotler 1997: 190-191). Bu sebeplerden dolay1 satin
alma karar1 uzun zaman alabilir. “Burada 6nemli olan markalarin, tiiketiciye
sagladig yarardir” (Wilkie 1994: 480). Tiiketici satin alma kararimi farkli markalar

icin degerlendirirken, en iyi secenegi belirlemek istemektedir.

Tiiketicinin iiriin ya da hizmetin yeniligini 6grenmek icin, satin almaya
yonelik olumlu bir karar vermesi satin alma kararini olduk¢a pahali bir duruma
getirebilir (Wilkie 1994: 332). Tiiketici bu durumu engellemek icin, mevcut
markalar arasinda satin alma karar1 verirken, riski azaltmak i¢in 6nemli bir bilgi
arayisina girip, markalar arasinda arastirma yapar. Bu davranisin amaci harekete

gecmeden Once diisiinmektir (Schiffman, Kanuk 2000: 239).

2.2.2.2. Alisilagelmis Satin Alma Davramsi

Markalar arasinda fazla farkin olmadigi, tiiketicilerin markalarla ilgili bilgi
edinmesinin gerekli olmadigt mamullerde (iiriinlerde) goriillen satin alma
davranisidir. Uriinler arasinda kalite, fiyat gibi konularda biiyiik farkliliklar
goriilmemektedir. Tiiketiciler yerlesmis aligkanliklara sahiptir ve diisiinmeksizin
kendi markalarini tercih ederler. “Tiiketicinin bir iiriin satin aliminda alisila gelmis
satin alma davraniginin Oniine gececek farkli bir markaya ge¢isini saglamak ancak
giicli ve yogun bir tamitim kampanyalari, dagitim sistemindeki ve fiyattaki

farklilagtirma vb. ile olabilir (Schiffman, Kanuk 1991: 109).
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Genellikle kolayda mallarda kullanilir; ekmek, siit vb. Yani marka tercihinin

olmadigi durumlarda yapilan satin alma davranmigidir.

2.2.2.3. Uyumsuz Azalan Satin Alma Davramsi

Eger bir tiiketici olduk¢a pahali, nadir satin alinan, alimi riskli bir tiriiniin
satin alma karar asamasinda karigik diisiincelere sahip ve tereddiitte ise markalar
arasinda azda olsa bir fark mevcutsa, bu durumu tiiketicide uyumsuz satin alma

davranisina neden olur (Amstrong, Kotler 2000: 161).

Her tiiketicinin kendine gore inanislar, fikirleri vardir. Sahip oldugu inanis
ya da fikirler birbirleriyle iligkili olabilecegi gibi tam tersi olarak iliskisizde olabilir.
Eger fikirler ya da inang¢lar uyumlu ise bir rahatsizlik ortaya ¢ikmaz ama mantiksal
acidan bir uyumsuzluk s6z konusu ise rahatsizliktan bahsedebiliriz (Wilkie 1994:
332). Tiiketici bu tiir rahatsizlifi yasamamak i¢in, satin alma Oncesi miimkiin
oldugunca iiriin hakkinda bilgi toplamaya calisir (Solomon 1995: 219). Tiim {iriin
alternatifleri dikkatlice degerlendirilir, cilinkii bu tiir satin almalarda risk oldukga
yiiksektir. Tiketicilerin bu tarz satin alma davramisindaki g¢abalar1 yiiksektir,
verecekleri kararin 6neminin farkindadirlar, bu sebepten otiirii satin alma Oncesi
aligveris yapacaklar1 diikkan alternatiflerini ve fiyatlari karsilastirirlar (Wilkie 1994:
332).

Eger bir tiiketici inandig1 bir durum karsisinda farkli yeni bir bilgi edinirse
bu durum karsisinda bir rahatsizlik duyar (Schiffman, Kanuk 1991: 233). Ornegin;
tilketici, laptop gibi pahali bir iiriin satin aldiginda satin alma sonrasi, edindigi
bilgiler neticesinde rahatsizlik duyarsa kendisi se¢mis oldugu laptop markasinin,

diger alternatifler arasinda en iyisi olduguna inanir.
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2.2.2.4. Cesitlilik Gosteren Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davranigina, tiiketicinin satin alma karar asamasinda iiriin
hakkinda cok tereddiitte kalmadigi, secimi kolay yapabilecegi, mamuller arasinda
onemli bir degisikligin olmadigi durumlarda rastlanir (Armstrong, Kotler 2000:

162).

Tiiketiciler ne kadar satin aliyorlar, kullandiklart markadan memnun olsalar
da farkli markalarn kullanmaya yonelik arzu duyabilirler (Hayer, Maclnnis 1997:
262). Bu davranigin pek ¢ok agiklamasi vardir. Bunlardan bir tanesi de ¢ok yakin
alternatiflerin var olmasidir. Farkli markalara yonelmenin en 6nemli nedeni de aktif
bilgi arayis1 ve yeniliktir (Engel, Blackwell, Miniard 1990: 273). Bu tiir satin alma
davranislarinda bulunan tiiketiciler, pazardaki yeni markalar1 deneyecek potansiyel
alicilardir (Hayer, Maclnnis 1997: 262). Yeniligin nisbi istlinliigii, uygunlugu,
denenebilirligi ile haberlesme kaynaklari bilgi asamasimi etkileyebilmektedir

(Karabulut 1998: 149).

Mevcut olan secenek ve tercihlerden baska bir markaya gecmek
memnuniyetsizlik yaratmaz. Arastirmalar gostermektedir ki, bir markay1 siirekli
olarak kullanmak doyurucu bir etki yaratabilir ama tiiketiciye sagladigi yaran da
azaltir. Bunu disinda tiiketici monotonluktan kurtulmak icinde bu satin alma
davranisinda bulunabilir (Hayer, Maclnnis 1997: 262). Ornegin; yillardir aym
kozmetik markasim1 kullanan ve markasindan memnun olan bir bayan tiiketici,
arkadas cevresinin etkisi, markanin bilinirligi ve rakip markanin o anda promosyon
yapiyor olmasi gibi sebeplerden markasini degistirebilir ve boylece monotonluktan

da kurtulmus olur.

2.3. Satis Promosyonlarimin Etkinligi Acisindan Tiiketici Karar

Verme Davranisim Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler satin alma davranislan sirasinda bir ¢ok faktoriin etkisi altinda

kalmaktadirlar. Bu faktorler; kimi zaman aile, sosyal cevre, yakin arkadas cevresi

88



bazende hi¢ tanimadigimiz soyut veya somut faktorlerin etkisi altinda kalmaktayiz

(satis elemanlari, magazanin atmosferi, tiiketici tercihleri ve marka bilinirligi gibi).

2.3.1. Magaza Atmosferinin Etkisi

Magazalarda atmosfer, her tiirlii gorsel iletisim araci, 1siklandirma, renk,
miizik ve koku kullanarak yaratilir. Bu sayede tiiketicilerin duyusal algilar1 uyarilir
ve satin alma davraniglan etkilenmeye calisilir. Diger bir ifade ile magaza icinde
tiiketicilerin bes duyu organina hitap eden her sey bilingli ve dikkatli bir sekilde
kullanilarak, onun kendisini mutlu hissedecegi ve olumlu bir ruh haline girecegi bir
ortam yaratilmaya calisilir. Boylece tiiketiciler satin almaya tegvik edilirler. Magaza
atmosferi tiikketiciye hitap etmesi durumunda tiiketici orada daha ¢ok vakit ge¢irmek
ister. Bu da magaza yoneticileri tarafindan arzu edilen bir durumdur. Ciinkii,
tilketici magaza igerisinde ne kadar ¢ok vakit gecirirse, aligveris yapma olasiligi
artar ve daha fazla satin alma ihtimali bulunur. Bu sebeple perakendeciler
magazalarinda, imajlarina katkida bulunacak, iiriinlerini ortaya cikartacak ve hedef

kitlelerine hitap edecek bir atmosfer yaratmaya caligirlar.

Magaza atmosferi cekici olan mekanlar, tiiketicilerin 6zel bir ¢aba sarf
ederek gittikleri yerler haline gelirler. Magaza atmosferinin sagladigl bir baska
yarar ise magaza yoneticilerinin iiriin fiyatlarini arttirdiklarinda, miisterilerin bunu
olumsuz karsilamamalaridir. Tiiketicinin farkli olarak algiladigi magazaya ilgi

gostermesi ve sadik kalmasi ihtimali yiiksektir.

Magaza secimini etkileyen faktorler; magazanin yeri, magazanin fiziksel
tasarimi, magazada bulunan {riin cesidi, iirlinlerin fiyat seviyesi, reklam, satig
gelistirme, magazanin personeli ve magazanin sundugu hizmetlerdir (Loudon, Bitta
1988: 632). Magazanin sundugu miisteri hizmetleri tiiketici tarafindan dikkate alinir
ve magazanin tiiketici tarafindan tercih edilmesine sebep olabilir. Ornegin;
magazanin giysi tadilatim1 iicretsiz hizmet olarak sunmasi, kredi olanaklar
saglamasi, hediye paketi hizmeti sunmasi, park alanina sahip olmasi, iiriin iadesi

kabul etmesi, iicretsiz cilt bakimi- makyaj, sample dagitim1 gibi hizmetler tiiketiciyi
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magazaya cekebilir. “Magaza secimi faktorlerinin arasinda arkadag algisi ve

giivenilirlikten de bahsedilmistir” ( Nylen 1990: 98).

Magaza secimini etkileyen faktorler;

MAGAZA OZELLIKLERI

Magaza Imajt
Magaza Reklami
Fiyat Reklami1

Yerlesim Yeri ve Biiytiklugii

MAGAZA ICI ETKILER

POP Malzemeleri
Atmosfer

Fiziksel Olanaklar
Miisteri Hizmetleri

Uriin Durumu

TUKETICININ OZELLIKLERI

MAGAZA
SECIMI

Algilana Risk

Kendine Giiven

Aile Uyelerinin Ozellikleri
Aligveris Egilimi

Sekil 2.3. Magaza Secimindeki Etkiler

v

Satin Almaya
Karar Verme

Ve

Satin Almay1
Gergeklestirmek

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 2004, s.381.
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Magaza secimini etkileyen en Onemli unsurlardan biride tiiketicinin
ozellikleridir. Tiiketicinin satin almada algiladigi risk, kendine giiven, aile
tiyelerinin 6zellikleri ve aligveris egilimi secenegi magazay1 etkiler. Algilana riskin
yiiksek olmas: tiiketicinin baska bir magazay1 se¢mesine sebep olur ancak kendine

giivene bir kisi genellikle risk almay1 da sever (Arslan 2004: 7).

Magaza seciminde bir cok faktoriin etkili oldugu kanitlanmistir. Magaza
imaj1, magaza kiiltiirli, magaza kisiligi, magaza atmosferi, magazanin bulundugu
yer, magazanin tagidigi driinler, magaza calisanlar1 gibi o6zellikler tiiketicilerin

tercihlerini etkileyen faktorler arasindadir (Arslan 2004: 65).

Tiiketiciler satin alma karart verirken sadece toplam {iriinii olusturan
tasarim, ambalaj, fiyat, garanti, kapsami, reklam ve imaj gibi iiriinle ilgili unsurlara
tepki vermemekte, ayrica iiriiniin nereden satin alindigindan etkilenmektedir. Hatta
bazen, iiriin 6zelliklerinden ziyade magaza atmosferi satin alma kararinda etkilidir

(Kotler 1973-1974: 48).

Magaza atmosferi tanimlanacak olsa, magaza dekorasyonu, iiriinlerin sekli,
ambalaji, iriinlerin magaza icerisindeki sunumu, renkler, 1siklandirma,
havalandirma, kokular, miizik, satis elemanini goriinimii ve tavirlari, diger
miigteriler gibi tiiketiciyi magazada cevreleyen her tiirlii uyaricinin olusturdugu
genel ortamdir. “Bagka bir ifade ile magaza atmosferi, bir magazanin fiziksel
ozelliklerinin tiiketici lizerinde yaratig1 genel estetik ve duygusal etkidir; magaza

tarafindan yaratilan toplam duyusal deneyimdir (Arslan 2004: 140).

Magaza atmosferi, tiiketicinin algisimi etkiler ve onun magazayi, iriinleri,
markalar1, hizmetleri farkli bir sekilde yorumlamasina sebep olur. “Her hangi bir
iriine sahip olmak teknik bir durum degil, duygusal ve manevi bir siirectir”

(Underhil (Cev. Soysal) 2002: 170-171).

Magaza dizaynim temel amaci tiiketicilerin magazada kalis siirelerini

uzatmaktir. Magazanin baglica ortam 6zellikleri olan renk, 1siklandirma, diizen ve
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miizik; miisterilerin satin alma davraniglarin1 etkileyebilen aracglardir. Ayrica
miisterilerin magazada satilan iiriinlerin kalitesiyla ilgili algilamalari da magaza
ortamina dogrudan baghdir.

Uriin karmas1, satis alam, miisteri profili ve imaji ile magaza dizayn,
1siklandirma ile olusturulur. Biitiin magazalarda ortak olan tek goriiniis, miisteri
tizerinde biraktigi izlenim, cok 6nemlidir. Arka plandaki miizikle birlikte saticilarin
%76 daha fazla satig yaptig1 ve saticilarin ruh halinin % 82 daha olumlu hale

geldigi ortaya koyan arastirmalar vardir (Yiiksel, Elmadag, Yiiksel 2003: 43- 45).

2.3.2. Satis Elemanin Etkisi

Giiler yiizlii, temiz giyimli, kibar ve nazik satis elemanlar tiiketiciler
tizerinde olumlu bir intiba birakirlar. Satis elemanlar, calistiklart firmay1 temsil
ettiklerinden, her zaman temiz ve bakimli olmahdirlar. Ancak bu konuda asiriya
kacilmamaly, firma imajma uygun olmaya ¢aligiimalidir. Ornegin; spor malzemeleri
satan bir magazada satis elemanlarinin takim elbiseli olmasi beklenmez. Diger
taraftan Goldas’ ta ¢alisan satig elemanlarinin blucin giymeleri hos karsilanmaz. Bu
konuda 6zen gosteren bir kisi, calistigl is yerine ve miisteriye olan saygisim

gosterir.

Satis elemanlarinin miisteriye davranmislari, dis goriiniisten bile onemlidir.
satis elemant bir miisteriye ters davraniyorsa, ne kadar bakimli ne kadar sik olursa
olsun miisteri tarafindan hos karsilanmaz. Boyle bir davranis higte hos karsilanmaz

ve miisterinin tamamen kaybedilmesine s