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OZET

PAZARLAMA ILETiSIMI ARACI OLARAK SATIS NOKTASINDA
PAZARLAMA KULLANIMI: PERAKENDE SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Ese YILMAZ ARIKAN

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Temmuz, 2023
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Ayse AYGUN OZGOZ

Tiiketici istek ve ihtiyaclarinin siirekli degisime ugradigi goriilmektedir. Tiiketicinin satin
alma davranisindaki temel degismeler sonucunda magaza diizeni ve magaza atmosferinin
onemi giderek artmaktadir. Tiiketiciler ihtiyaglarinin yami sira; yeni bir iiriin almanin
mutlulugunu hissetmek, zaman gecirmek ve rahatlamak amaciyla aligveris
yapmaktadirlar. Magaza atmosferinin buradaki rolii miisteriyi merkez haline getirerek haz
almalarin1 ve satin alma davraniglarini yonlendirmeyi hedefler. Bu sebeple anlik
iligkilerin satista dogru degerlendirilmesi ¢ok onemlidir. Anlik satis akilc1 aligveristen
ziyade duygusal aligveris olarak goriilmektedir. Perakende magazalar bes duyu
organimizi etkilerken, sanal magaza atmosferi, fiziksel magaza atmosferinden farklidir.
Arastirmanin amaci fiziksel magaza unsurlarinin, reklamlarin ve satis noktasi pazarlama
unsurlarinin anlik satin alma kararina etkilerini ortaya koymaktir. Bu ¢aligmada satin
alma noktasindaki pazarlamanin tiiketici lizerindeki etkisi anket yontemi ile Google
Forms {izerinden perakende sektoriinde alis veris yapan miisterilere uygulanmistir.
Calismada, olgeklerin gilivenirligi gilivenilirlik analizi ile test edilmis, 6n analiz olarak
katilimeilarin demografik ozellikleri ile bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda Ki-
Kare analizi uygulanmistir. Hipotezlerimizin sonuglarina ulasmak igin ise korelasyon ve
coklu korelasyon testi uygulanarak satin alma unsurlar1 anlik etkileri ile karsilastirilmistir.
Arastirmanin sonucuna gore, satin alma noktasi iletisimi ve miisteri satin alma kararlari
arasinda kurulan hipotezlerin anlamli iliskileri oldugu saptanmistir. Bu ¢alismanin
perakendeciler ve tiiketiciler agisindan fayda saglayacagi disiiniilmektedir.
Perakendecilerin ge¢miste odak noktasi fayda iken, giinlimiizde deneyimsel satisin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Deneyimsel satis ile birlikte hayatimiza giren satis noktasi
pazarlama iletisimi stantlarinda miisterilerin {Uriinleri gérmeleri, dokunmalar1 hatta
tadimlar yapmalar1 miisteri satin alma kararlarina dogrudan etki etmektedir. Bu
dogrultuda tiiketiciler agisindan anlik satin alimlarinda pozitif veya negatif etkilendikleri
unsurlar1 degerlendirerek, ihtiya¢ fazlasi alimlarmi smirlandirabilirler. Perakende
magazalar ise degisen ve gelisen siirecte kendilerini siirekli glincel tutmalidirlar. Magaza
atmosferleri ile satin alma noktasi reklamlarini bir biitiin olarak degerlendirmelilerdir.

Anahtar Kelimeler: Magaza i¢i atmosfer, perakende magaza, satin alma noktasinda
pazarlama



ABSTRACT

USING POINT OF SALE MARKETING AS A MARKETING
COMMUNICATION TOOL: A RESEARCH IN THE RETAIL INDUSTRY

Ese YILMAZ ARIKAN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

July, 2023
Advisor: Assist. Prof. Dr. Ayse AYGUN OZGOZ

It is observed that consumer demands and needs are constantly changing. As a result of
fundamental changes in consumer purchasing behavior, the importance of store layout
and store atmosphere is increasing. In addition to the needs of consumers; they shop in
order to feel the happiness of buying a new product, to spend time and to relax. The role
of the store atmosphere here aims to direct the customer's pleasure and purchasing
behavior by making the customer the center. For this reason, it is very important to
evaluate instant relationships correctly in sales. Immediate selling is seen as emotional
rather than rational shopping. While retail stores affect our five senses, the virtual store
atmosphere is different from the physical store atmosphere. The aim of the research is to
reveal the effects of physical store elements, advertisements and point of sale marketing
elements on the impulse buying decision. In this study, the effect of marketing at the point
of purchase on the consumer was applied to customers who shop in the retail sector via
Google Forms with the structured interview method. In the study, the reliability of the
scales was tested with reliability analysis, and Chi-square analysis was applied between
the demographic characteristics of the participants and dependent and independent
variables as a preliminary analysis. In order to reach the results of our hypotheses,
purchasing factors were compared with their instantaneous effects by applying the
correlation and multiple correlation test. According to the results of the research, it has
been determined that the hypotheses established between the point of purchase
communication and customer purchasing decisions have significant relationships. It is
thought that this study will be beneficial for retailers and consumers. While the focus of
retailers in the past was utility, experiential sales seem to be at the forefront today. The
fact that customers see, touch and even taste products at the sales point marketing
communication stands, which entered our lives with experiential sales, directly affects
customer purchasing decisions. In this direction, they can limit their surplus purchases by
evaluating the factors that affect them positively or negatively in their instant purchases.
Retail stores, on the other hand, should keep themselves updated in the changing and
developing process. They should consider store atmospheres and point-of-purchase
advertising as a whole.

Keywords: In-store atmosphere, retail store, point of purchase
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GIRIS
Ekonominin gelismesi ile birlikte Tiirkiye’de miisterilerin magaza se¢im kriterleri
de degisim gostermektedir. Degisen ihtiyaglarla birlikte miisteri memnuniyeti daha da
giic duruma gelmistir. Fiziksel magazalarin yaninda, sanal magazalarin sayis1 da
artmaktadir. Bu yiizden perakendeciler tiiketicileri magazalarma ¢ekebilmek igin
alisilmisin disinda magaza atmosferi olusturmaya ve satis noktasi pazarlamaya yonelik
caligmalar yapmaktadir. Ekonomik, sosyal ve teknolojik imkanlar1 kullanarak rakiplerine

kars1 algilar yaratacak yontem ve uygulamalar gelistirmektedirler.

Magaza atmosferinde, satin alma noktast reklamlari ve bunlara miisterilerin
verdikleri doniitler perakendeciler i¢in 6nemli bir faktordiir. Fiziksel ve sanal magaza
unsurlar1 rekabet ortaminda karsilastirilmak istendiginde farklilik gostermektedir. Bu
konuya fiziksel ve sanal magaza yoneticileri Onem gostermeye baslamislardir.
Tiiketicilerin, hem fiziksel hem de sanal magazalardan anlik alimlar gergeklestirdigi
goriilmektedir. Magaza atmosferi ve magaza i¢i reklamlarin amaci da perakende

sektoriliniin anlik alimda ne derece etkisi oldugunu kanitlayabilmektir.

Miisteriler planli alimin yan1 sira anlik satin alma karar1 da verirler. Son yillarda
yapilan arastirmalar; tliketicilerin plansiz aligverislerinin, toplam aligveriglerinin yaklasik
%20 'sini olusturdugunu gostermektedir (Giiltekin, 2010). Tiiketiciler her zaman ihtiyag
amagli alim yapmayabilir. Bircok neden onlar1 aligverise yonlendirir. Depresyondan
kurtulmak, mutlu olmak, stres atmak i¢in de aligveris yapilabilmektedir. Bunlar gibi

rasyonel olmayan aligveris nedenleri anlik satin almanin temel nedenlerindendir.

Bu c¢alismanin amaci perakende sektoriinde, satin alma noktasinin anlik satin
almada ne derece etkili oldugunu belirlemektir. Calisma {i¢ boliimden olugmaktadir.
Birinci ve ikinci boliim kuramsal ¢erceve ve konu hakkinda genel bilgileri igerirken,
ticlincii boliim ise arastirmanin amaci, 6nemi, verilerin toplanmasi, analiz, bulgular ve

yorum kismi yer almaktadir. Son boliim sonug ve ekler icermektedir.



BIiRINCI BOLUM
PAZARLAMA KAVRAMI VE GELIiSiMi
1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlamanin ge¢misten giiniimiize kadar pek c¢ok tarifi yapilmistir. Uretim
faktorii, tiikketici memnuniyeti ve miisteri tercihleri gibi etmenler bu tanimlarda etkili
olmustur. Genel bir tanim olarak ise pazarlama, tiiketicilerin taleplerini analiz ederek iiriin
veya hizmetlerin bir plan dahilinde sunulma islemidir (Walters, 1992: 21). Sanayi devrimi
sonrasinda ortaya ¢ikan triin tiirleri agisindan pazarlama, tiiketiciye tirtinii sunmus fakat
markalagma ve {retici firmalarin smirlt sayida olmasindan dolayr tiiketicilere
kargilagtirma yapma imkani tanimamistir. Boyle bir ortamda tiiketiciler ihtiyag
duyduklart iiriinlere sinirli sayida bulunan firmalar araciligi ile ulasabilmis ancak sektorde
rekabetin olmamasi fiyatlarin belirlenmesi hususunda {ireticiyi egemen kilmistir. 1920°1i
senelerde tretici hakimiyetinin oldugu, tiiketicilerin ise sec¢eneksiz kaldigi zamanda

cokca kullanilan geleneksel pazarlama yontemlerinin iki ana maddesi su sekildedir:
e Odak noktasi iiriiniin nitelikleri ve neticesinde elde edilen kazangctir.
¢ Geleneksel yontemler nicel ve sozliidiir (Kutluk ve Avcikurt, B.T: 615)

Bu donemde tiiketicilerin elinde alternatif olmamasi igletmeleri iiretim hedefli
olmaya yonlendirmis, tiiketicilerin yararina olan satis sonras1 destek, pazarlama ve fiyat
vb. olgularmn ilerleyen zaman diliminde rekabetin fazlalasmasi ile ortaya c¢iktig

gorilmiistiir.

Tarih icinde gelisen ve degisen bu olgu neticesinde goriilen pazarlama, liretim
nedenli durumun son bulmasina ve tiiketicilerin markayr se¢mesine yol agan bir
yaklagima doniismiistiir. Bilge ve GoOksu pazarlamayr su sekilde tanimlamislardir;
“pazarlamanin satig Oncesinde baglayip satis siireci ve sonrasinda da devam eden siirecin

tamami oldugu seklindedir” (2010: 10).

Pazarlama ile ilgili diger bir tanim ise “tiiketicilerin ihtiyaclarinin karsilanmasi
adina iiretilen iirlinlerin ve servislerin tiretim, fiyatlandirma, dagitim ve tanitim kanallar1
ile yayilmasi siireci olarak belirtir” (Kurtoglu, 2007: 126). Bu tanim miisteriyi tam olarak
pazarlamanin etkisi altina almakta ve dagitim, iiretim, reklam, fiyatlandirma, siire¢lerini

birlikte ele almaktadir.



Bu kavramlarin tiimii pazarlama karmasini olusturmaktadir. Pazarlama karmasi
firmalarin hedef pazarlarindaki faaliyetlerini elde etmek i¢in kullandig araglardir. Bu
tanimi ilk defa James Culliton tarafindan 1948’li yillarda var olmus ve bugiine degin
Kotler, Swartz ve Renaghan gibi yazarlar basta olmak tiizere bir¢ok kisi tarafindan
deginilmistir. Modern pazarlamanin en O6nemli kavramlarindan biri olarak bilinen
pazarlama karmast; isletmeyi pazarda belirledigi hedefe ulastiracak, kontrol edilebilir ve
taktiksel pazarlama araglarindan olusan iiriin, fiyat, yer, tutundurma gibi bir biitiindiir
(Armstrong vd., 1998: 47). Pazarlamanin 4P’sini ve tamimlarin1 Stimer-Eser’e gore su

sekilde siralamak miimkiindiir;

e  Uriin(Product): Miisterilerin talep ve isteklerini karsilayan sonrasinda iiretici veya
aracinin kazang elde etmesini saglayan soyut veya somut faktorlerdir.

e Fiyat(Price): Bir iiriiniin alim ve satim agamasinda iizerine konulan degerdir.

e Dagitim(Place): Bir iirliniin liretilmesi sirasinda alictya ulagmasi i¢in pazarda

izledigi yol ve metottur.

e Tutundurma(Promotion): Uriinlerin hedef pazarda rekabet edebilmesi igin
gerceklestirilen olgudur (2006: 127).

1.1. PAZARLAMANIN TARIHSEL SURECI VE GELISiMi

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda, tiim diinyay1 etkisi altina alan siyasi yenilikler,
teknolojideki gelisimler, siire¢ igerisinde meydana gelen ilerleme, geleneksel pazarlama
olgusunun farklilagsmasina neden olmustur. Daha 6nce de kayda deger goriilmeyen
faaliyetlerin zamanla anlam kazanarak modern pazarlama anlayisina zemin olusturdugu
gorilmiistiir. (Babacan ve Onat, 2002: 14). Zaman i¢inde siyasi olgulari gelisen iilkelerin,
sosyolojik degisimlere maruz kalarak yeni kusaklarin onceki aliskanliklarinin
farklilasmasinda katkis1 oldugu bilinmektedir. 1930°lu yillarda {iretim yaklasimim
benimseyen pazarlama stratejileri, 1950’1i yillarda tiriin bazli olup,1980°1i yillarda satis
temelli etkenler gergeklestirmis, son asamada da miisteri bazli pazarlama yolunu

hedeflemistir.

1900’14 yillarda hékim olan iiretim anlayisinin odaginda iirin ve lretim yer
almaktadir. Bu senelerde arz talep arasindaki tutarsizlik iiretici firmalar1 hakim kilmis ve
taleplerin arzdan fazla olmasi tiiketici bulmay1 kolaylastirmistir. 20.ylizyilin baslarinda
gerceklesen hizli de§isim ve sanayilesmenin neticesi olarak isletmeler, liretim odakli

yaklasimi kabul edilmistir. Bu zamanlarda tiretilen tiriinler bir markanin iiriinii olmanin



Otesinde daha cok tiiketicilerin temel isteklerini karsilama amaci ile iiretilmistir. Talebin
arz dan yliksek oldugu bu zamanda tiiketici alternatiflerinin az sayida olmasi igletmelere
avantaj saglamis, iirlin uygun fiyath ise isletmeler, 6zel bir gayret harcamadan pazarda

kendine yer edinebilmislerdir (Cabi, 2014: 4).

21. yilizyillda iirin ve iiretim anlayis1 yerini yeni bir kavram olan ‘holistik’
pazarlama anlayisina birakmistir. Holistik pazarlamada, pazarlama siireclerinin tiim
evreleri bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Holistik pazarlama da her detay 6nemlidir ve
tizerinde durulan konu biitiinlesik pazarlamanin gerekliligidir (Kotler ve Keller, 2016:
43). Biitiinsel pazarlama anlayisi; “bir isletmenin tiim deger ve kavramlarini igeren
pazarlama anlayis1” olarak tanimlanabilmektedir. Bu anlayisa gore, satis odakli olmak
yerine miisteriyi merkeze alarak miisteri odakli bir iletisim yolu tercih edildigi

goriilmektedir (Ahbap, 2014: 11).
1.2. URETIM, MAL VE HIZMET KAVRAMLARI

Bir isletmenin mal ve hizmetleri tiretmek i¢in kullandig1 kaynaklara iiretim
faktorleri denir. Bu kaynaklarin kullanima veya tiiketime hazir hale getirilmesine ise

iiretim denmektedir (Bagegmez, 2019: §)

Uretim, insan ihtiyaglarim karsilamak igin mal ve hizmetlerin miktarin1 ya da
faydalarini artirmaya yonelik ¢abalar olarak tanimlanabilir. Mal ise kisaca ihtiyaglarin
tatminine yarayan her tiirlii vasita olarak bilinmektedir. Ekonomik faaliyetlerin gayesi;
ithtiyaglar tatmin edebilmek i¢in mala sahip olmaktir. Elde edebilmek i¢in mutlaka belirli
bir ¢aba harcanmasi ya da bedel 6denmesi gereken mallara ekonomik mallar denir. Bir
bagka kavram olarak hizmet, maddi bir niteligi olmayan, alim satimi1 miimkiin olan belirli
bir fiyati olan ve fayda saglayan soyut bir iktisadi faaliyet olarak tanimlanabilir.
Ekonomide triin hizmetsiz, hizmet de {iriinsiiz olmaz. Yani, her {iriin bir dizi hizmetin

sonucunda adim adim olugmaktadir (Basegmez, 2019: 9).
1.3. URETIM FAKTORLERI

Isletmelerin mal ve hizmet iiretebilmek igin kullandiklar1 unsurlarin tamami
tiretim faktorleri olarak adlandirilabilmektedir. Bu unsurlar {iretimin gerceklestirilmesi

icin kullanilan dogal kaynaklar, sermaye, emek, girisimci ve teknolojidir.

Uretim faktorlerinin basinda gelen dogal kaynaklar, olusurken toplumun
etkilesiminin bulunmadig1 ve dogal ¢evrede belirli sartlara bagl olarak olusan dogal

zenginlikler olarak bilinmektedir. Bitki, su, hava, toprak ve madenler dogal kaynaklara
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ornek olarak verilebilir (Karalar, 2014: 9). Bir diger faktor olan sermaye ise, ekonomi
biliminde {irlin ortaya koymak i¢in kullanilan fiziksel araclardir (makine, fabrika).
Sermaye kavrami denilince ilk akla gelen finans bili ekonomik bilimdeki sermayeden
farklidir. Finansta sermaye kavrami ise paraya doniistiirebilen hisse senedi, bono gibi
degerlerdir. Fiziksel sermaye iizerindeki hakimiyetini ifade eder (Uzgoren, 2012: 185-
186). Mal veya hizmet iiretimi sirasinda ortaya konan insan kaynagi emek olarak
tanimlamak miimkiindiir. Uretimi gerceklestirenlerin fiziksel ve diisiinsel katkilaridir
(Karalar, 2014: 8). Girisimciyi  tanimlayacak  olursak; ticaret, sanayi gibi
alanlarda sermaye koyarak bir isi yapmaya girisen, kar amaciyla riski iizerine alan
kisidir. Girisimci mal ve hizmet iiretebilmek i¢in biitiin iiretim 6gelerini en iyi kosullarda
bir araya getirir. Kar amaci giiderek riski iizerine alir ve ihtiyaglar karsilamak i¢in liretim
Ogelerini satin alir, bunlar1 bir araya getirecek imkani saglar. Kar amaci giitmekle beraber
zarar1 da kabullenir. Uretim faktdrlerine daha sonra dahil edilen teknoloji ise, iiretim icin
gerekli olan makine, techizat, arag-gere¢ ve donanimdan meydana gelmektedir.
Isletmeciler teknolojiyi mal ve hizmetlerin planlanmasi, iiretimi, gelistirilmesi, dagitim
ve pazarlamasi gibi islevleri miimkiin kilan miihendislik ve yonetime iliskin bilgilerin

tamami olarak tanimlamaktadir (Siier, 2015: 45-46).
2. TUKETICI VE PAZARLAMA ETKILESIMI

Tiiketici, elinde bulunan iirlin ve hizmetlerin diger {iriin ve hizmet {iretimi i¢in
degil, bireysel veya toplumsal ihtiyaclarin giderilmesi i¢in kullanan kisiler olarak
tanimlanabilir. Pazarlama igin genel bir tanimlama yapilacak olursa; bir iiriin veya
hizmetin, satisin1 artirmak amaciyla magaza atmosferini ve satin alma noktalarini
gelistirme, satis danigmanlar1 yetistirme, piyasa analizi yapma ve gereksiniminin
saptanmasi, tanitilmas1 ve son liriinde paketlenmesi gibi organizasyonlarin tiimii olarak

tanimlanabilir (Durmaz, 2022: 25).

Insanoglu, bilinen ilk zamanlardan bu yana yasam fonksiyonlarini
siirdiirebilmeleri i¢in bir¢ok temel besinlere, av malzemelerine, barinma ve korunmalari
i¢in ise mekanlara ihtiya¢ duymuslardir. Thtiya¢ duyulan durumlarin elde edilmesi ve elde
edilenlerin tiikketimi, insanoglunun mutlu ve huzurlu bir yasam silirmelerine imkan
saglamistir. Bu noktadan hareketle satin alma istegi tiiketim kavramini ortaya

cikarmaktadir (Ozkaya, 2023:5).


https://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%9Cretim
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ticaret
https://tr.wikipedia.org/wiki/Sanayi
https://tr.wikipedia.org/wiki/Sermaye
https://tr.wikipedia.org/wiki/K%C3%A2r
https://tr.wikipedia.org/wiki/Risk
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%9Cretim_fakt%C3%B6rleri
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%9Cretim_fakt%C3%B6rleri

2.1. TUKETIM KAVRAMI VE TUKETICI KIMLIGi

Tiiketim kavrami; iktisadi bir mal veya hizmetin insanlarin gereksinimleri ve
faydalar1 i¢in kullanmasi olarak tanimlanabilir. Tek (1999) bir caligmasinda tiiketimi su
sekilde tanimlamaktadir; “Tilketim, iktisadi mal ve hizmetlerin yararlarinin insanlarin

gereksinimlerini tatmin etmek iizere kullanmasidir” (125).

“Tiiketici, bir iirlin ya da hizmetin alicist ve kullanicisi olan kisidir” (Yadin, 2002:
85). Tiiketici, bir mal veya hizmeti satin alirken, aldiklarinin yaninda ambalajini,
reklamini, kalitesini, garantisini, vb. gibi diger olgularin hepsini de birlikte almis
sayllmaktadir. Aligveris giin gegtikce daha fazla bireyin ve toplumun tiketim

aligkanliklarindan biri haline geldigi bilinmektedir.

Tiiketicinin talep ve istekleri, beklentileri, davranislari ile paralel olarak sekillenen
tiketim ve perakendecilik kavramlari tarih boyunca cesitli degisimlere ugramistir.
Tiiketicilerin talep ettikleri tirliniin ya da malin nasil tedarik edilecegi, ne zaman satin
alinacagi, nerede satin almmacagi gibi durumlarin tespit edilmesi perakende sektorii
acisindan bir hayli 6nemlidir (Bahar, Durmaz ve Kurtlar, 2011: 116). Temelde tiiketici
davranisinin ana unsuru ¢evre ile olan etkilesiminden olusmaktadir. Miisterilerin {iriin ve
hizmetleri, satin alma faaliyetleri tiiketici davranis 6zelliklerine baglidir (Odabasi ve

Barig, 2003: 29).
3. TUKETICI DAVRANIS OZELLIKLERIi

Calismanin bu asamasinda oncelikle tiiketim ve tiiketici olgusu, tiiketici davranist
kavramu, tiikketici davranis modeli, tiiketici satin alma siireci ve tiiketici satin alma karar

tirlerine deginilecektir.
a. Tiiketim ve Tiiketici Olgusu

Tiiketiciler hayatlarinin ¢ogunlugunu tiikketim kavrami faaliyetleriyle ugragarak
gecirmektedirler. Miisteri genellikle kendisini magazalarda gezmek, arkadas
topluluklarindan bilgi edinmek, tiriin degerlerini kiyaslamak, reklamlar izlemek, tiiketim
esnasinda ihtiyaglarimizin ne diizeyde karsilandigini degerlendirmek i¢in farklh
faaliyetler icinde yer almaktadir. Bu asamada 6nemli olan, miisterilerin satin alma
faaliyetlerinde, tiiketicileri etkileyen olgularin siniflandirilmasi ve bu siniflandirma

altinda hedef pazari ve pazardaki miisterileri tespit edebilmektir. (Kara, 2002: 1).



Tiiketim ayn1 zamanda; temel isteklerin elde edilmesi amaciyla iiretilen iiriin ya
da hizmete sahip olunmasi seklinde (Odabasi, 2003: 4) veya benzer tarifle, herhangi bir
mal ya da hizmetin tercih edilmesi, alinarak kullanilmasi, tamir edilmesi ve elden

¢ikarilmasi (Yaniklar, 2006: 23) olarak da tanimlanabilir.

Miisteri bireysel istek ve ihtiyaglarini karsilamak adina pazarlama faktorlerini
satin alan veya alma durumunda olan kisidir (Karabulut, 1989: 3). Tiiketici olarak
istekleri, finansal giicli ve harcama istegi olan birey, firma ve kuruluslar olarak oldukga
fazladir. Bu baglamda bireyler, aileler, tiretici ve ticari firmalar, kamu kuruluslari, tiizel
kisiler kar amaci olmayan birimler bu tanima giren bir¢ok kurumlar vardir (Mucuk, 2004:
66).

Tiiketici; pazarlamanin anlasilmasi en zor faktortidiir. Bunun iki 6nemli sebebi
vardr. I1ki, insan hareketlerini 8l¢gme ve degerlendirmenin oldukca gii¢ olmasidir. ikincisi

ise, insan hareketlerinin i¢ ve dis etmenlerden etkilenmesidir (Islamoglu, 2003: 5).
b. Tiiketici Davramis1i Kavramm

Tarihsel siire¢ icinde, insanlarin talep ve ihtiyaglarmin yerine getirilmesinin
Oneminin artmasi, olduk¢a ¢ok ve cesitli iirlinlin pazara girmesine sebep olmustur.
Gergeklestirilen arastirmalarda, tliketim toplumu olarak adlandirilan ¢agdas ekonomik
olusumunun gerceklesmesi ile birlikte dikkatler miisteri tutum ve davraniglarina 6nem
vermektedir. Tiiketici davraniglan tiiketicilerin duygu durum ve tutumlarinin neticesi
olarak meydana gelmektedir. Kisilerin tirtin ve hizmetleri degerlendirme, elde etme ve
kullanmaya iliskin zihinsel ve fiziksel faaliyetlerini kapsamaktadir. Bunun yani sira,
pazardaki iriin ve hizmetlerin fiyat, kalite ve benzeri o6zellikleri tiiketicinin iginde
bulundugu sosyo-kiiltiirel ortam ve pazarlama bilesenleri gibi c¢evresel faktorler de

tilkketici davraniglarinin olusumunda etkili olmaktadir (Gonen ve digerleri, 2001: 138-
139).

C. Tiiketici Davramis Modeli

Tiiketici davraniglart alani, bireylerin, organizasyonlarin ve ¢esitli gruplarin arzu
ve ihtiyaglarini tedarik etmek amaci ile arastirmalar yapmaktadir. Hizmetleri, fikirleri,
tecriibeleri veya esyalari nasil satin aldiklarini, nasil sectiklerini, nasil kullandiklarini ya

da eskidiklerinde nasil elden ¢ikardiklarini incelemektedir (Kotler, 2000: 160).

Tiiketici davranisin1 agiklamaya c¢alisan pek ¢ok farkli model bulunmaktadir.

Fakat bu denli cok modelin bulunmasi gegerlilik agisindan bir sorun teskil etmemektedir.
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Bu cesitlilikler farkli haritalarin cesitlerine benzetilebilir. Cografi, fiziki, metro ve
karayollar1 gibi tiirler bulunmaktadir. Ornek verilecek olursa, metro haritalar1 duraklari
olandan daha uzak gosterebilir ya da ¢ift serit yollar1 tek serit gibi gosterebilir. Bu durum
haritanin yanhs yonleri gosterdigi anlamina gelmez. Bunun yaninda benzer bir 6rnek
verilecek olursa; tiiketici davranis modelleri ve bu modellerden etkilenerek farkli
sekillerle gosterilmekle beraber gecgerliligini korumaktadir (Rice, 1997: 199-200). Baska
bir deyisle tiiketicilerin davranis modellerine 6rnek verecek olursak; bir grup tiiketici iiriin
veya hizmet satin alirken, satis sonrasi sagladigi faydaya odaklanmaktadir. Farkli bir grup
ise satin aldig: {iriin veya hizmetin fayda sagladiktan sonra haz da saglamalarina 6nem
vermektedirler. Bu durumu faydaci ve hazci tiiketici davranisi olarak adlandirmak

miimkiindiir (Ozkan, 2007: 8)
3.1. TUKETICI DAVRANISI

“Tiiketici davranist; bireylerin veya toplumlarin, mal ve hizmetleri, segmesi, satin
almasi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi ile ilgili siire¢leri ve bu siirecleri

etkileyen faktorleri inceleyen bilimsel bir ¢alisma alan1” olarak tanimlanabilir (Aydar,

2010: 22).

Tiiketicilerin {irlin veya hizmet satin alma kararlarini etkileyen demografik ve
cevresel bircok faktdr vardir. Calismanin bu bolimiinde yas faktorii, cinsiyet faktori,
meslek faktorii, 6grenim diizeyi faktorii, maddi durum faktorii, gelir diizeyi faktorii alt

bagliklarina yer verilip incelenecektir.
3.1.1. Yas Faktorii

Yas, insanoglunun dogumdan itibaren gegirilen siireyi ifade etmektedir. Insanlarin
yasadiklar1 doneme ve aldiklari yasa gore istek ve ihtiyaclar1t degisiklik
gosterebilmektedir. Bireyler yasam dongiileri boyunca bir¢ok marka ve {iriin denerler.
Ayni1 yas donemine ait tiliketicilerin satin alma istekleri birbiriyle benzerlik
gosterebilmektedir bu ylizden isletmeler ve isletmeciler pazar boliimlerini olustururken
yas faktoriinii géz onilinde bulundururlar. Solomon ve Stuart bir calismada yas faktorii ile

ilgili su bilgilere yer vermislerdir;

Cesitli pazarlama teknigi her yastan tiiketici gruplarmi etkilemektedir. Yas
gectikce ihtiyaglar da degiskenlik gosterebilir. Bireylerin yasam standartlarini etkileyen
degisiklikler, siiregelen aligkanliklardan dogan aile icinde Ogrenilmis diisiinceleri

degisime dogru itmektedir. Bu degisen goriis yeni liriinler tasarlarken yalniz bireyleri,



cocugu olmayan giftleri, homoseksiiel bireyler gibi alternatif gruplar1 her yasam tarzinda

nadir goriilen ihtiyaglari1 da dikkate almay1 6gretmistir (2000: 157-159).
3.1.2. Cinsiyet Faktorii

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden birisi de cinsiyet faktoridiir.
Cinsiyet faktorii pazarlama stratejilerini degistiren ve gelistiren kavramlardan biri haline
gelmistir. Uretimden son tiiketiciye kadar cinsiyet faktorii onemli yer tutmaktadir.
Ornegin; kadinlarm alisverise ¢cok daha yatkin olduklar diisiiniilmektedir. “Erkekler de
bunu dogrular sekilde dogrudan ihtiya¢ duyduklar {iriin ile ilgilenmekte ve denedikleri
mal1 (%65) satin almaktadirlar; bu oran kadinlarda %25 kadardir” (Odabasi ve Baris,
2003:259). Ornegin iireticiler iiriinlerini tasarlarken kadm miisterilerine daha ¢ok canli
renkler tercih ederken erkek miisterilerine agik renkten daha ziyade daha koyu renkler

tercih etmektedirler.
3.1.3. Meslek Faktoru

Meslek faktorii de tiiketici davramisimi etkileyen faktorlerdendir. Ornegin; bir
calisan, is kiyafetleri ve giindelik kiyafetler secerken, sirket patronu prestij saglamak
adina takim elbiseler satin alabilmektedir. Bu sebeplerden dolayi isletmeler {iriinleriyle
ilgilenen farkli mesleki gruplari iyi analiz etmeli ve iiriinleri bu meslek gruplarina goére
ozellestirmelidirler. Bireylerin bulunduklar1 meslek gruplar1 satin alama kararlarinda

etkilidir (Ayhan, 2022: 47).
3.1.4. Ogrenim Diizeyi Faktorii

Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri arttikca, ihtiyaglar ve isteklerde ayni oranda
degisiklik gosterebilir ve tiiketim aligkanliklar1 farklilik gosterebilir. Ogrenim diizeyi
meslek tercihlerini etkilemekte ve tiiketicilerin yagam tarzlarina yon vermektedir. Pazar
boliimlendirmesi bu noktada 6nem arz etmektedir. Hedef kitleye uygun iiriin sunmak
isletmelere avantaj saglamaktadir. Satin alma kararlarinda egitim diizeyinin etkisi vardir

(Durmaz, 2022: 32).
3.1.5. Maddi Durum ve Gelir Diizeyi Faktorii

Tiiketicinin gelirlerine bagli olarak alim giicleri degisiklik gosterebilmektedir.
Zorunlu ihtiyaglar (taksitler, kira, vb.) c¢ikildiginda geriye kalan gelir, tiiketicinin istege

bagl kullanabilecegi gelir miktarmi olusturmaktadir. Kisilere ait olan harcama geliri,



tasarruf ¢abalar1 ve kisinin ekonomik olarak yiiklendigi borgclar da tiiketicinin satin alma

davranigini etkilemektedir (Yiikselen, 1989: §3).
3.2. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN SOSYO-KULTUREL FAKTORLER

Tiiketici davranmisini etkilen sosyo-kiiltiirel faktorleri aile faktorii, sosyal simif

faktorti, grup faktori, kiiltiir faktorii olarak siniflandirmak miimkiindiir.
3.2.1. Aile Faktorii

Tiiketici davranislarinda aile bireylerinin onemli bir etkisi vardir. Bu etki aile
fertlerinden birinin aligverisini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilir. Fakat bazi
ailelerde bu yetkinin verildigi kisiyle karar veren, satin alimi1 yapan ve kullanan kisi
aynidir. Boylece aile iginde is boliimii ve edinilen bilgi ve tecriibeler sonucu da bu
durumun gergeklesmesi miimkiindiir. Ornegin, kadinin temizlik iiriinlerini, erkegin (agag¢
hobisi oldugunu diisiinelim) agac isleme aletleri almasi gibi. Bir diger husus ise
giiniimiizde ¢ocuk odakli aile sayisinin artmasi ile birlikte, ¢ogu alanda ¢ocugun dedigi

ve istediginin oldugu gozlemlenmektedir (Siiriicii, 1998: 21).
3.2.2. Sosyal Smif Faktorii

“Sosyal gruplar, hiyerarsik bir toplumda ayni ilgileri, deger ve davranislart
paylasan ve az da olsa homojen ve devamlilik saglayan gruplardir’(Aydar, 2010: 25).
Sosyal smiflar1 genellikle ikamet ettikleri konut, gelir diizeyleri, meslekleri ve egitim
durumlar gibi sosyo ekonomik faktorlerle birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Insanlar alt,
orta ve list sinif olmak iizere ii¢ tabakaya boliinmiislerdir. Bu tabakalar da ayrica kendi
iglerinde (alt-alt, alt orta, alt-iist vb) seklinde iiger alt grup olmak tizere toplam dokuz alt
grupta incelenmektedir. Sosyal siiflar1 karakteristik 6zelliklerine gére degerlendirecek
olursak: Ayni smifin bireyleri daha ¢ok benzerlik gosterebilir. Egitim, meslek, sosyal
zenginlik, smif, gelir gibi birden fazla degiskene gore ifade edilebilir. Kisiler sosyal
statiilerine gore alt, orta, yliksek gelirli olmak iizere iice ayrilirlar. Sosyal sinif devamlilik
gosteren bir olgudur. Demokratik toplumlarda her ne kadar sinif degistirme imkan1 olsa
da, gercekte oldukga sinirli oldugunu da kabullenmek gerekir. Farkli sosyal statiiye sahip
insanlarin bos zamanlarin1 degerlendirmede giyim ve araba satin alma gibi hususlarda
farkli lirtin ve marka tercihleri s6z konusudur. Bu sebeple faaliyetler belirli tabakalarin
deger ve tutumlarina gore belirlenir. Degerlendirilecek perakendecilik c¢esidi,
kullanilacak reklam tasarimlari, finansman, iiriin gesitleri sosyal sinifa gore farklilik

gostermektedir (Tek, 1999: 200). Pazarlama diisiincesi bakimindan harcama, tasarruf
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etme, marka tercihi gibi faaliyetlerde sosyal grup oldukca 6nemlidir. Yasam sekilleri,
faaliyet alanlari, marka tercihleri gibi faaliyetlerde sosyal siniflar arasinda farkliliklar
olabilir. Pazarlamacilar, isletmeler bu sebeple sosyal tabakadaki bireylerin davranislari,
tutumlari, satin almalar1 ve farkli sosyal tabakalar arasindaki gesitlilikleri bilirse, hedef

pazara gore pazarlama yontemleri daha iyi belirleyebilir (Olug, 1987: 7).
3.2.3. Grup Faktorii

Baz alinan gruplar direkt ya da dolayli olarak bireylerin tutumlarina etki eden tiim
gruplari i¢ine almaktadir. Bireyle dogrudan etkilesimde olan gruplardan bazilar1 sosyal
cevre, aile, komsular, arkadaslar ve is arkadaslaridir. Dogrudan ikincil diizeyde faaliyette
bulunanlar ise daha profesyonel ve ticari topluluklardir. Bu topluluklar daha kurumsaldir
ve iligkileri de devamlilik arz etmez. Belirlenen gruplar bireylere yeni tutum ve davranis
tercihlerine dogru yonlendirebilir {lirin ve hizmet tercihlerini belirleyerek baski
olusturabilmektedirler. Ayrica bireylerin bazi gruplardan dolayli olarak etkilenmesi s6z
konusu olabilmektedir. Bu gruplar bireylerin i¢cinde olmay1 arzu ettikleri topluluklardir.
Ormegin sarkicilar, sanatcilar, aydin Kkisiler ve sporcular gosterilebilmektedir.
Pazarlamacilar sectigi toplumun referans gruplarini ve bunun marka ve {iriin se¢imine ne
derecede etkiledigini konusunda bilgi edinmeye ¢aligirlar. Diger yandan hedef
topluluklarin etken olarak himayesi altinda bulunan triinlerin ve markalarin treticileri,
bu gruplari diisiinceleriyle etkileyen bireylere ulasmalidir (Kotler, 2001: 89). Bu bireyler
(fikir liderleri) belirlenen bir grubun iginde karakterleri, bilgi ve sosyal katman igerisinde
yer alabilir ve bazen bir olay hakkinda fikir onderi iken diger bir olayda izleyici
konumunda yer alabilmektedirler. Pazarlamacilar fikir 6nderlerinin bireysel 6zelliklerini
izledikleri ve okuduklari medyay1 tanimlayarak bu yollardan onlara mesajlar gondermeye

calismaktadirlar (Tek, 1999: 202).
3.2.4. Kiiltiir Faktorii

Kiiltiir; toplumun olusturdugu degerler sisteminin inang, ahlak, gelenek, gorenek
ve sanat birlesimidir. Belirli bir kiiltiirde hayatin1 devam ettiren kisinin toplumun diger
ogeleri ile etkilesimi neticesinde tercihleri ve olgular gelistirir. Kiiltiir, elle tutulabilen
esya, yiyecek ve giyecek gibi somut varliklar oldugu gibi ayn1 zamanda kanun, yasam
kalitesi, egitim gibi soyut varliklar1 da i¢ine alabilmektedir. Bu dogrultuda kiiltiirel
faaliyetler hayatimizin 6nemli bir boliimii olusturdugu gibi satin alma faaliyetlerini de

etkilemektedir. Kiiltiir genis Ol¢iide insan yasamindaki gezilip goriilen, yenilip igilen,
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nerede yasanip nereye seyahat edilecegine kadar etki sagladigi goriilmektedir (Mucuk,

1997: 81).
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IKINCI BOLUM
POP PAZARLAMA KAVRAMI
1. PAZARLAMA ILETISIiMIi NEDIR?
1.1. ILETISIM

Iletisim giinliik hayatin akisin1 saglayan duygu ve diisiincelerin, insan
eylemlerinin aktarimini saglayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Mays, 2021: 21). Tiirk
Dil Kurumu’ tanimi ise “Duygu, diislince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla
baskalarina aktarilmasi, bildirisim, haberlesme, komiinikasyon” seklindedir (E. T:
17.12.2021). Iletisimin dnemi, pazarlama iletisiminde ve iireticilerin tiiketicilere ulasmasi
acisindan onemli bir yer tutmaktadir. Uriin, mal ve hizmetlerin hedef pazardaki rekabet
de istiinliik saglayabilme, 6n plana ¢ikabilme, cabalar iireticiler tarafindan 6nemli bir
husus oldugu i¢in bu baglamda da pazarlama iletisimi {iretici ve tiiketici arasindaki koprii

gorevini listlenmektedir.
1.2. PAZARLAMA ILETISIMI

Pazarlama iletisimi iireticilerin iirettikleri mal ve hizmetlerin reklamini1 yaparak
taninmasini saglamak, tiiketicilerin davraniglarini olumlu sekilde yonlendirebilmek ve
tilketici ile arasinda olugan her asamada ikna edebilme iizerine isleyen bir siire¢ olarak

bilinmektedir. (May1s, 2021: 21).

Pazarlama iletisimi siireci, tiikketiciye dogru mesajin ulagsmasi ve tiiketicilerden
olumlu doniislerin alinmasi i¢in 6nemli oldugu bilinmektedir. Bir isletmenin marka ismi,
logosu ve renkleri o firmanin mesajin1 ve imajin1 yansitmaktadir. Ornegin Mercedes-
Benz de bulunan yildiz logosu havada, denizde ve karada hakim olan gii¢lii motorlarini

temsil etmektedir.

Pazarlama iletisiminin dogru caligmasi agisindan ise yapilabilecek uygulama
tiiketicinin mevcut ihtiyacin1 karsilamaya yonelik veya ihtiya¢ yaratmaya yonelik
stratejiler gelistirmektir. Bu dogrultuda tiiketici karsisina hangi iiriin ve hizmetlerle
cikilacagl planlanabilir. Boylece dogru kitlede saptanabilinir. Ayrica bu dogrultuda
yapilan planlamanin faydasi ise direticinin her tirlii maliyetlerini onemli o&lgilide

diistirebilir.
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“Gegmiste sadece reklam odakli degerlendirilen pazarlama iletisimi, bugiin
biitiinlesik formuyla teknolojinin el verdigi tiim imkanlar dahilinde uygulanmaktadir”

(Akyol, 2021: 10).

Bu gelismeler olusmadan Once olan siiregte hedef kitleye ulasmak oldukca
maliyetli ve zordu. Giinlimiizde ise birden ¢ok kanal yoluyla hedef kitle ve dogru pazara
ulagsmanin yami sira gelisen ve degisen teknolojik calismalar ile birlikte tiiketicinin
davraniglarin1 yonlendirebilme konforunu da sagladigi goriilebilmektedir (Akyol, 2021:
11). Pazarlamanin birgok agsamasi i¢in veri tabani pazarlama sistemlerini olusturmus;
hizmet ve satig verileri, tiiketicinin satin alma kayitlari, tutum ve davranisa yonelik
veriler, etkilesimler, ziyaretler ve pek ¢ok hareketliligi veri tabanlar1 aracilifiyla toplar,

isler ve analiz eder hale gelmistir (Akyol, 2021: 11).
1.3. PAZARLAMA ILETISIMININ OZELLIKLERI

Pazarlama iletisimi genel bir climle ile agiklanacak olursa; ‘tiiketicinin satin alma
davranigin1 yonlendirerek karar verme asamasinda etkili bir rol oynamaktadir’ olarak

tanimlanabilmektedir. Pazarlama iletisimi modeli Sekil 1°deki gibidir.

Sekil 1. Pazarlama Iletisimi Modeli

[ Gartlua ]

S

[ DasGince ] [ Kodlama ] Kanal [ Kod acma ] l Anlama ]
> — yva da R .
Medya
Kaynak Alicy

A 1L v

Urctict Tanimlamalar Gazete CozOman Hedef Pazar
Armcar Sozcukler Derg dayanag

Hizmet OrgOtQ Resimler v Taketiciler
Politikac Cizimler Radyo Dencyimler Gruplar
Devlet Sckiller Pankart Algilama Aracilar
Ozel ve kar harcketler Postalama Tutum Isletmeler
amact Segim

gltmeyen

Orgutier

- Gen Besleme -

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2014: 47.

Bu siirecin olugsmasi ve dogru bir sekilde uygulanmasi i¢in pazarlama
calisanlarinin pazarlama iletisiminin 6zelliklerini tamamen kavrayip kullanmalar1 ¢ok

onemlidir. Dolayisiyla pazarlama iletisimini yoneten kisilerin tiiketicinin kullanim ve
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deneyim alanlarini analiz ederek dogru, net mesajlar1 akilda kalic1 bir bigimde sunmalari
gerekmektedir. Miisteriye ulagsmada ki en kisa yolun bulunmasi, dogru strateji ve

arglimanlarla planlama yapmak da bu siire¢ i¢in 6nem arz eden konulardandir.

Tiim bu sistemlerle birlikte pazarlama iletisiminin 6zellikleri bir biitiin olarak ele
alinacak olursa marka, logo, renk, personel kiyafetleri, firmalarin destekledikleri sosyal
sorumluluk projeleri, personel davranis ve tutumlar1 da siirecin en 6nemli parcalarini
olusturmaktadir. Pazarlama iletisiminin 6zellikleri firma ve miisteri arasinda bir koprii

gorevi listlenmektedir.
1.4. PAZARLAMA ILETISIMININ AMACLARI

Pazarlama iletisiminde degisen ve gelisen teknoloji ile birlikte geleneksel ve

alisila gelmis hedef kitleye ulagsma yontemleri her gegen giin yenilenmektedir (Durmaz,

2022: 30).

Bunlardan bazilarina deginecek olursak, miisterilerin telefonlarina gonderilen
kampanya mesajlar1 firmalarin siklikla kullandiklar1 bir yontemdir. Fakat bu yontem artan
rekabet ortaminda karmasik hale gelmis, tliketiciye aylik ve haftalik olarak gonderilen
kampanya mesajlar1 artarak kimi zaman giinde iki {i¢ mesaj ve bildirim olarak
gonderilmeye baslanmigtir. Bu durum bir siire sonra hedef kitlenin diginda bulunan
misterilere de mesajlarin ulagmasi ile birlikte gérmezden gelme, okumadan silme gibi
durumlarin ortaya ¢ikmasiyla, mesaj iletme yonteminin etkinliginin azalmasina neden
olmustur. Bu ve bunun gibi pek cok ornekten yola c¢ikilarak pazarlama iletisimi

amagclarinda siirekli olarak gelisim ve degisim goézlemlenmektedir.
Pazarlama iletisiminin amaglar1 su sekilde sayilabilmektedir;
e Uriinlerin akilda kalmasini saglamak,
e Tekrarli satislar1 arttirmak,
e Satiglar1 cogaltmak,
e Marka taninirhigini artirmak,
e Satis dongii zamanini kisaltmak,
e Isletme ve iiriinlerinin hedef pazarda yer almasini1 saglamak,

e Uriinler i¢in talep tercihi yaratmaktir (Caliskan, 2021: 24).
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Yukarida bahsedilen amaglar dogrultusunda kampanya mesajlarindan ziyade
rekabette zayif yonlerin belirlenerek alisila gelmis stratejilerden uzaklasip gelisen ve
degisen teknolojiye daha fazla ayak uydurmak gerekmektedir. Bahsedilen degisimlere
ornek olarak; sosyal medya fenomenleri ile isbirlikleri, sosyal medya reklamlari, internet
aligverislerinde kurye kolayliklar1 ve hizli teslimat segenekleri ve uygulamalardaki satig
puanlamalart kullanici yorumlarinin olumlu ya da olumsuz geri doniislerinin dikkate

alinarak isletmelerin kendilerini glincellemeler sayilabilir.

Pazarlama iletisiminin amag¢ ve araglar1 Covid-19 salgini ile birlikte ¢cok fazla
degisime ugramis ve yukarida verilen drnekleri de beraberinde getirmistir. Firmalarda bu
stirece hizla bir sekilde adapte olmakta ve tiiketiciye ulagsabilmenin yollarin1 gliniimiizde

ithtiyaglara yonelik olarak sekillendirmektedir (Caliskan, 2021: 24).
1.5. PAZARLAMA ILETiSiMi GELISIM SURECI

Pazarlama iletisiminin olusumu ile ilgili temel olarak ¢ikis noktasina ve gelisim
asamalarina bakilmalidir. Pazarlamanin gelisim siirecinden yola ¢ikilarak da pazarlama
iletisimine duyulan ihtiyacin nedenleri belirlenebilmektedir (Ekinci, 2018: 8). Pazarlama

iletisiminin tarihsel gelisimi Sekil 2’deki gibidir.

Sekil 2. Pazarlama Iletisiminin Tarihsel Gelisimi

1. Asama
Pazarlamanin Baslangict
Mal- Mal ile degistiriliyor

Iletisim: Yiiz yiize

2. Asama
Paranin Icadi
Mal- Para

Tletisim: Yiiz yiize
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Sekil 2 (Devam). Pazarlama Iletisiminin Tarihsel Gelisimi

3. Asama
Kitlesel Uretim Dénemi
Mal-Fiyat

fletisim: Reklam

4. Asama
Kitlesel Pazarlama Dénemi
Mal Fiyat Dagitim

Iletisim: Reklam

5. Asama
Klasik Pazarlama Donemi
Mal Fiyat Dagitim Atis Gelistirme

[letisim: Reklam- Halkla Iliskiler- Kisisel Satis -
Dogrudan Pazarlama-Fuar

6. Asama
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Mal=iletisim Fiyat=Iiletisim Dagitim=Iletisim,
Promosyon

Pazarlama=iletisim

Iletisim=Pazarlama

Kaynak: Bozkurt, 2005: 22.

Gliniimiliz sartlarinda isletmeler, pazarda tutunmak ve var olabilmek i¢in
pazarlama faaliyetleri ve pazarlama iletisimi anlayislarinin ¢ok dtesinde konumlanmalari
gerekmektedir. Iginde bulundugumuz dénemde pazardaki rollerin degisebilecegi ve
pazarda hakim olan giicin tiiketiciler olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu durumda
teknolojik gelismelerin katkis1 oldukca fazladir. Bilgi ve teknoloji iirlinlerinin hizla

degisip gelistigi gilinlimiizde tliketiciler internet sayesinde arzu ettikleri bir {iriine
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istedikleri yer ve zamanda ulagsma ve satin alma olanagina sahiptirler. Giiniimiizde
tiikketiciler, bilgi elde etme islemini kendileri baslatmaktadirlar (Schultz ve Schultz, 1998:
12).

Pazarlama alanindaki gelisim ve degisim siiregleri {riiniin {lretiminden
baslanilarak merkezine bireyleri alip tliketici odakli anlayisa kadar devam eden bir takim
stireclerden gegmektedir. Bu siirecleri li¢ ana baslikta incelemek miimkiindiir (Altunbas,

2008: 13-14):
1.5.1. Uretim Odakh Pazarlama Asamalar

Baglikta da belirtildigi tizere iirlin odakli pazarlama tiiketiciden ¢ok iiriiniin kaliteli
ve iyi olmasina 6nem verildigini géstermektedir. Tiiketicinin istek ve taleplerinden ziyade
iiretilen {iriiniin her ne kosulda olursa olsun pazarlanacag: diisiintilmektedir. Ancak satis
anlayisinin ortaya ¢ikisi ile iireticiler ekonomik krizlerinde olumsuz etkileriyle bas etmek

icin bu anlayista reklam ve satisa yonelmektedirler.

Uretim anlayis1; 1900°1ii yillarin baslarinda makinelesmenin baslamast ile birlikte
iiretim anlayisinda, iiretim yetersizligi ana sorun olarak karsimiza ¢ikmaktaydi. Bu
doénemlerde fireticilerin miisteri bulmalar1 ise ikinci planda gelmekteydi. Bu nedenle
isletmeler, tiretim tekniklerini gelistirmek, Uretimi arttirip maliyeti diisiirmek ve
verimlilikleri artirmak icin cesitli calismalara basvurmuslardi. Uretim anlayisinin hakim
oldugu bu senelerde talep arzdan fazla oldugundan iiretim maliyetleri de bir hayli
yiiksekti (Altunbas, 2008: 14). Bu yillarda genellikle iiretmek birincil amag¢ olmus, ‘ne
liretirsem Ureteyim satmasini bileyim’ diisiincesi egemen olmus ve verimli liretim ana
tema haline gelmistir. (Elden, 2005: 24). Bahsi gecen iiretim anlayisina bir 6rnek
verilecek olursa, Henry Ford “miisteriler diledikleri renk ve otomobile sahip olabilirler,
yeter ki siyah olsun” sozii ile 1900’li yillarin baslarinda seri iiretime ge¢cmis ve

maliyetleri diisiirmeyi amaglamistir (Coroglu, 2002: 5).

Uriin anlayisina gore arz talebi karsilamaktadir. Bu asamada firmalar iiriin
kalitesine odaklanmig ve irettikleri {riinlerin bir sekilde miisterilere satilmasini
hedeflemislerdir. ‘Iyi olan iiriin higbir pazarlama cabasi gerektirmeden satigini yapar’
goriisii hakimdir. Buradaki temel amag iirlinliin giizellestirilmesine 6nem vermektir,

tiikketicilerin istek ve diistinceleri ikinci planda yer almaktadir (Altunbas, 2008: 14).

Satis Anlayisi; Ekonomik bunalimlardan etkilenen firmalar ¢ok fazla tiretim

yapmay1 hedeflememis, iiretilen {irlinlerin satilmasi gerektigi fikrini benimsemislerdir.
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Asil amacin ¢ok fazla {irlin liriitmek degil, iiretilen iirlinlin satilmasinin énemli oldugu
disiiniilmiistiir. Bundan dolay1 firmalarin tutundurma cabalarima yonelerek, satig
yoneticilerinin sorumluluklarini arttirmiglardir. Uygulanan reklam ve satis faaliyetleriyle
tiikketicileri yaniltilmaya ve etkilenmeye calisilan bu zamanlarda, baskili satis stratejileri
gelistirilmis ve uygulanmistir. Bu dénemde tireticiler ‘ne iiretirsem onu satarim, yeter ki
satmasini bileyim’ diisiincesini benimsemis, alaninda uzman kisiler ise reklam ve satig

faaliyetleri ile miisterileri {irin ve hizmet almaya yoneltmislerdir (Mucuk, 2001: 8-9).
1.5.2. Pazarlama Odakh Pazarlama Anlayisi

Bu anlayista ise; lirlin odakli pazarlamanin aksine tiiketici istek ve talepleri onem
kazanmisg, pazarlama faaliyetleri ile bir araya getirilmis ve miisteri iireticiler ortaya
cikarilmistir. Bu pazarlama anlayisinda, pazarlama odakli satis anlayisindan yola

cikilarak miisteri iliskilerinin iyilestirilmesi ve diizeltilmesi desteklemektedir.

Pazarlama anlayisinin 6nemli olmasiin en temel sebebi miisterilerin talep ve
isteklerinin giderilmesidir. 1900°1i senelerin ortalarindan itibaren bu anlayis gelismis ve
pazarlama anlayisinda tiiketiciler hdkim olmustur. Bu anlayisla sadece satislar degil ayni
zamanda ¢esitli alanlarda yer alan pazarlama faaliyetlerinin bir araya getirilmesini

amagclanmustir (Ozden, 2006: 7).
1.5.3. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Bu bakis agisina gore, maddi agidan 6nemli olan miisteriler belirlenerek iliski
kurulmas: diisiincesi yaygindir. Toplumsal pazarlama anlayisinda ikili iligkiler nemli bir
yere sahiptir. Miisteri iliskilerinin ortaya ¢iktigi donemde tiiketicilerin degil, asil olan
miisterilerin beklenti ve istekleridir. Bu anlayisin diger bir ad1 ise toplumsal veya sosyal
pazarlama anlayigidir. Isletmeler daha ¢ok toplumsal sorunlara egilmisler trafik, egitim,
cevre, spor gibi sosyal ve kiiltiirel yasam alanlarindaki problemleri ¢ozmek ve katki
sunmak i¢in farkli bir anlayis benimsemislerdir. Sosyal sorumluk ¢ergevesinde isletmeler,
okul olmayan yerlere okullar, hastane bulunmayan yerlere hastane ve saglik ocaklari,
kresler yapilmasi gibi faaliyetlerinde bulunarak miisterilerin goniillerine girmeyi
basarmislaridir (Altunbas, 2008: 15-16). Tiiketici isteklerinin 6n planda oldugu bu
anlayista tireticiler toplumsal faaliyetlerde bulunarak tiiketicileri etkileyerek dikkatlerini
isletmeye cekmek, onlar1 yonlendirmek amaglamislardir. Ornek verecek olursak, topluma
faydali kampanyalar yapan ve bunlar reklam ile tiiketicisine ulastiran, ‘Diinya ¢ole

donmesin’ kampanyasina destek veren isletmeleri gosterebiliriz. Mucuk bir ¢alismasinda
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bu Ornegi “toplum refahii diisiinen bir pazarlama anlayisidir” olarak yorumlamistir

(2001: 9).
1.5.4. Modern Pazarlama Anlayisi

Miisteri talepleri dogrultusunda pazarlama faaliyetlerinde bulunan bir pazarlama
anlayisidir. Miisterinin oldukca 6nem kazandigi bu anlayista liretim, reklam, satis ve
pazarlama ile ilgili tlim agsamalarin miisterinin istek ve ihtiyaglarina yonelik planlanarak
olusan doniitlerin analizleri ile miisterilerle daha kuvvetli iletisim saglanarak strateji ve

planlamalar yapilmaktadir.

Bu anlayis genellikle ozgiirlikk, seffaflik, katilim ve geri doniit ilkeleri ile
dogrudan iliski igerisindedir. Isletmeler hedefledikleri miisterilerin istek ve taleplerine
gore reaksiyon alirlar (Islamoglu, 2000: 8). Bu anlayista asil diisiince ise miisterilerin
istek ve talepleridir. Modern pazarlama anlayisinda sirketler ¢esitli Pazar arastirmalarinda
bulunur ve nelere gerek duyulan acig1 olanlar1 belirleyerek ya da nelerin istenildigini
tespit ederek, miisterilerin istek ve talepleri dogrultusunda gruplandirarak fiyat, dagitim
ve tutundurma politikalarini, driinleri ayr1 ayrn ele alarak uygulamaktadirlar

(Karafakioglu, 2006: 9).
1.5.5. iligkisel Pazarlama Anlayis

Zaman igerisinde isletmeler, hedef miisteri ihtiyaglarinin degismesiyle birlikte,
caga ayak uydurabilmek amaciyla siirekli degisim ve gelisim gostermislerdir. Pazarlama
biliminde yasanan gelismelerle 1900°li yillarin son ¢eyreginde modern bilim
insanlariin, pazarlarda ¢esitli iliskiler kurma ve yonetme gibi iliskiler acisindan kayda
deger konularla ilgilendikleri tespit edilmistir (Nakiboglu, 2007: 16). liskisel pazarlama
anlayisina gore, yeni misteriler bulmaktan ziyade hali hazirda var olan miisterileri
kaybetmemek i¢in ikili iliskileri daha gili¢lii tutarak siirdiiriilebilir iligkiler haline

getirmeyi amaclamuslardir (Oztiirk, 1998: 178).

Onceki dénemlerde pazarlama alaniyla ilgili pek ¢ok &nemli degisimler ve
gelisimler yasanmustir. Bunlardan biri ‘ne {retirsem onu satarim’ anlayisindan
‘tiiketicilerin istek ve talepleri dogrultusunda neler iiretebilirim’ anlayisina; bir digeri ise,
ireticilerin hedefledikleri pazara ulasarak son tiiketicileri memnun etme diislincesine
evirilmistir. 2. Diinya savasindan sonrasinda firmalar hedef pazar1 kesfedebilmek i¢in

farkli stratejiler denemis ve yeni is taktikleri gelistirmisglerdir. Bu sirketler zamanin
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degisim ve gelisiminin farkina vararak basariya ulasmislardir. Degisimin basarili olmasi

dort maddeye baglidir. Bunlar;
e Cesitli arastirmalar yaparak tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayabilmek,
e Markalar1 miisterilerin goziinde imaj ile giivenilir kilmak.
e Yerli markalar1 uluslararasi platformlarda duyurmak

e Firmalarin portfoy yOnetimlerini uygulayarak faaliyete gecirmesidir (Basok,

2007: 44).

Miisteri taleplerinin glinden giine arttig1 ve rekabetin yogun bir sekilde yasandigi
giiniimiizde, pek cok perakendeci karlilik oranini arttirmak i¢in fiyatlarda indirime gitmek
gibi kalic1 olmayan ¢6ziim yollar1 bulmuslardir. Bundan dolay1 sirketler, uzun vadede
planlar yapmalar1 gerektigini bilmektedirler ve biliyilkk pazar payma sahip olmak
istemektedirler. Bunu yapmalari i¢in gilincel olmayan yontem ve tekniklerden daha ¢ok

kazang saglayabilecekleri yeni yaklasimlara ihtiyaglar1 vardir (Basok, 2007: 44).

Oldukca genis bir kapsama sahip olan perakendecilik sektorii, rekabet acisindan
da fark yaratabilmek gii¢ bir sektordiir. Perakendecilik son tiiketiciye satis yapan kurum
ya da kuruluglar olarak tanimlanabilmektedir (Rosenberg, 1998: 255). Bir sonraki

boliimde perakende ve perakendecilikle ilgili tanimlara detayl1 olarak yer verilecektir.
2. PERAKENDE TANIMLARI VE PERAKENDECILIGIN FONKSIYONLARI

Pazarda hedef alinan tiiketici kitlesinin talep ve ihtiyaglarini gidermek amaciyla
hizmet veya mal iireten kisilerle tiiketiciler arasinda iletisimi saglayan, tirlinlerin dagitimi
noktasinda miisteriye yakin olan kisiler ve kurumlar perakendecilerdir. Perakendeciler,
misterilerin istek ve taleplerini siirekli izleyebildiklerinden, arz ve talepteki degisimleri
gozlemleyerek, 1is alanlarim1 tliketici ihtiyaclarina gore sekillendirmektedirler.
Gereksinimlere hizli ve etkin bir sekilde doniis yapabilme avantajina sahiptirler.
Caligmanin bu boéliimiinde, perakendecilikle ilgili kavramlar tanimlanacak olup

perakendeciligin temel islevlerine yer verilecektir (Eylen, 2020: 40).

Tiiketicilerin dinlenme, yeme, igme, giyinme gibi pek cok ihtiyaglar1 vardir.
Perakendeciler, tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayabilmeleri i¢in bu {riinleri tedarik edip
satiga hazir hale getirirler. Ayrica indirimler, hediyeler ve promosyonlar gibi cesitli

stirprizlerle tiiketicilerin mutlu edilmesi de beklenir. Bu aciklamalara dayanarak
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perakendecilerin asil odak noktasi tiiketicilerdir. Temelde bu uygulamalar1 bes alt baslikta

incelemek miimkiin olmaktadir (Timur vd., 2006: 3).
Uriin ve Hizmet Cesitlendirme:

Bir slipermarkette ortalama 15 ile 20 bin arasinda iirtin bulunmaktadir. Bu
cesitlilik, tiiketicilerin istedikleri marka, model, renk, fiyat ve boyuttaki iirlinlerin iginden
kendisine en uygun olani tercih edebilmesine olanak saglamaktadir (Timur vd., 2006:4).
Stipermarketlerde bulunan farkli kategorideki iirtinlerin (kuru bakliyat, deterjan) ayri

reyonlarda ayni grup iriinlerin birlikte sunulmasi da 6rnek olarak verilebilir.
Kiiciik Miktarlarda Satma:

Perakendeciler, iireticiden ya da araci firmalardan transfer maliyetleri gibi gesitli
maliyetleri daha aza indirgemek adina genellikle yiiklii miktarlarda {iriin satin
almaktadirlar. Buna karsin tiiketiciler ise ihtiyaclar1 kadarmi, bir bagka deyisle daha
minimal diizeyde iriin alirlar. Bu sebeple perakendeciler, tiiketicilerin satin alma
aliskanliklarina ve davranislarina daha az miktarlarda iiriiniin satigin1 yaparlar (Timur vd.,

2006: 4).
Stok Bulundurma:

Perakendeciler, miisterilerin talepleri dogrultusunda triinleri hazir bulundurmak
amaciyla dagitim kanallarinda yer almaktadirlar. Istedikleri iiriinleri bulabilecekleri
diisiincesi ile miisteriler, daha az miktarda {iriin satin alirlar. Bu sebeple depolama
faaliyetlerinin biiylik ¢ogunlugu perakendeciler tarafindan yapilmaktadir (Temel, 2020:
29).

Hizmet Saglama:

Perakendeciler, tiiketicilere aligveris sonrasi {iriin kullanimi ya da teknik destek
gibi tiiketiciye kolaylik saglayacak pek ¢ok hizmet sunarlar. Ornegin; yapilan market
aligverisi sonrasi lriinlerin eve kadar teslim edilmesi, teknoloji magazasindan yapilan
aligveris sonrast alman triinle alakali kullanim egitimi ve sonrasinda teknik destek
saglanmasi vb. durumlar perakendecilerin miisterilerine yonelik verdikleri hizmetlere
ornektir (Misirl, 2009: 10).

Bilgi Paylasimu:

Perakendeciler bilgi paylasim faaliyetleriyle iiretici ve tiiketicilere yardimei

olurlar. Giiniimiizde teknolojinin gelismesi ile birlikte, iriin cesitliligi, fiyat ve
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performans diizeyi ve diger hususlarda perakendecilere yardimci olmaktadirlar. Bu
dogrultuda talepte bulunduklart iirlinlere ulasabilme olanagini saglanmis olur. Ayni
bigimde perakendeciye ulasan bu talebin, iletisim kanalinda ¢esitli bildirimler yoluyla

iireticilere ulasmasi da miimkiin olabilmektedir (Varinli ve Oyman, 2013: 8).
2.1. PERAKENDECILIK

Uretimde sanayilesme ile baslayan yigin iiretimin ardindan pek ¢ok sorunu da
pesinden getirmistir. Bu sorunlardan biri de ortaya ¢ikan iiriin veya hizmetin miisterilere
ulastirilmasidir. Pazarlamanin bilesenlerinden biri oldugu bilinen dagitim bu sorumlulugu
iistlenmektedir. Perakendecilik bir iirlin ya da hizmetin son tiiketiciye ulagsmasi olarak da

tanimlanabilir (Altunisik vd., 2017:509).

Uzun yillar boyunca perakendecilerin iireticilerin golgesinde ve ikinci planda
kaldiklar1 bilinmektedir. Gegen uzun zaman iginde tiiketicilerin arz ve taleplerindeki
kokli degisiklikler perakendecilikte dnemli degisim ve gelisimler yasanmasina neden
olmustur. Imalatgilar ve iireticiler de iirettikleri mallarin1 satacak olan perakendecilerin

pazarda gli¢lii olmalarini istemektedirler.

Temel olarak perakende isletmelerin amaglar1 incelendiginde hedef odakl
ekonomide kar elde etmek birinci amaglarindandir. Hedefleneni elde etmek, pazara
etkisini daha derinlestirmek, miisterinin baglhiligini kazanmak, firma imaji1 yaratmak,
sosyal sorumluluk ¢ercevesinde faaliyetlerde bulunmak ise diger temel amaclarindandir.

Bunlarin yaninda temel 6ge topluma siirekliligi olan hizmetlerdir.

Isletmeler ihtiyaglarmi karsiladiklar1 bazi temel faaliyetlerde bulunmalari
gerekmektedir. Bu faaliyetler pazarlama, ar-ge, insan kaynaklari, finansman ve iiretim
gibi faaliyet kollaridir. Bu kollar arasi etkilesim isletmelerin vizyon ve misyonlarina
hizmet etmektedir. Isletmeler, hedef kitleleri olan tiiketici grubuna ulasirken, yiiriittiikleri

strateji dogrultusunda pazarlama karmasinin elemanlarini sekillendirirler.

Pazarlama karmasindaki dagitim elemani {iriiniin miisterilere iletilmesi olarak
bilinmektedir. Dagitim kanalinda tiretilen malin veya hizmetin tiiketiciye akisini teminini
saglayan kurum ve kuruluslara aracilar denmektedir. Bunlar, toptancilar ve

perakendeciler olmak iizere iki ana grupta incelenebilirler (Altunigik vd., 2002: 301-302).

Toptancilar, biiylik miktarda iirlinleri satin alip miisterilere talepleri kadar satis
yapmaktadir. Bu isletmeler satmak i¢in ¢ok miktarda {iriin satin alirlar ve bunlar

depolamaktadirlar. Sonrasinda daha kiigiik partiler halinde perakendecilere satarlar
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(Altunigik vd., 2002:301-302). Perakendecilik ise mal ve hizmetin, ticari bir amag i¢in
kullanmaktan ziyade, tiiketicilerin kisisel gereksinimlerini karsilanmak icin, dogrudan
miisteriye pazarlanmasiyla ilgili bir faaliyetler biitliniidiir (Tek, 1984: 46). Bu agiklamaya
bakilarak, faaliyetleri gergeklestiren tiim kuruluslar, mal ve hizmetleri nerede ve nasil
satarsa satsin, perakendecilik faaliyetini yapiyor sayilmaktadir. Bu anlamda kapidan
kapiya satis yapanlar, slipermarketler, hipermarketler, biiyiik marketler, kuaforler,
eczaneler, ¢esitli hizmetler gotiiren avukatlar, oteller, restoranlar, vb. perakendeci
simifinda kabul edilmektedirler. Arikbay (1996)’ya gore ise perakendecilik, miisteri ve
tiretici arasindaki zincirinin son basamagidir. Daha basit bir tabirle perakendecilik, iiriin
ve hizmetlerin satin alinmasi ve tiiketimi agamasinda devreye giren faaliyet biitiinii olarak

tanimlanabilir.
Kotler ve Keller’e gore ise perakendecilik kavrama;

Tiiketici ihtiyag ve isteklerini karsilayabilmek i¢in son miisterilere iirlin ve hizmet
cesitliliginin ~ yaninda sorunsuz aligveris deneyimi sunan aracilar olarak
tanimlanabilmektedir (Kotlet ve Keller, 2006: 15). Bir bagka tanima gore bireysel ya da
ailesel ihtiyaglarin giderilmesi amaglanarak son tiiketiciye iriin ve hizmetlerin satisi

yapan isletmelere perakendeci denilmektedir.
3. DUNYADA PERAKENDE SEKTORUNUN DURUMU VE GELiSMELERI

Perakendecilik sektorii 6zellikle son yillarda biiyliyen ve tesirini giinden giine
arttiran bir olgu olarak bilinmektedir. 1980’lerden 6nce Amerika da faaliyet gosteren
perakendecilik yerli olarak yapilmaktaydi, 1980’lerin sonlarinda perakende sektorii
yenilik¢i ve firsata agik olan pazarlara niifuz etmeye baslamistir. Kiiresellesmenin
sonuglar1 perakendeciligin de temeline tesir etmis ve Amerikan menseili perakende
firmalar1 (Levis, Gap, Wal-Mart vb.) ulusal pazardan ¢ikip uluslararasi pazarlarda yerini
almaya baslamiglardir (Simpson ve Thorpe, 1999: 45). Avrupa’da ise ekonomik birlik
lizerine yapilan anlagmalar iilkeler aras1 perakende sektoriinii Amerika’dan dnce kesif
edilmesi bu durumun hizli bir sekilde biiylimesini saglamistir. 1990’1 yillarin basinda,
Avrupali perakendeci kuruluslar (Tesco, Carrefour, Metro, H&M vb.) 600 iizerinde
uluslararas: pazara giris yapmistir (Simpson ve Thorpe, 1999: 45). 2000’li yillara
gelindiginde uluslararas1 perakendecilik Avrupa, Asya ve Kuzey Amerika, menseli
firmalarin etkisi altina girmistir. Ozellikle Almanya, Fransa, Amerika, Ingiltereli

perakende firmalar1 kendi pazarlarinda ve iilkeler arasi pazarlarda uzun zaman siiren
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varoluslart nedeniyle Diinya’nin biiyiikk ii¢c yliz perakende firmasi igine bir¢cok
perakendeci kuruluslari ile yer almistir. Son yillarda teknolojinin gelismesi ile internet
ulasimi ile pek ¢ok ulusal ve kiiresel e-perakendeci meydana ¢ikmis ve giin gegtikce
etkinliklerini artirmislaridir (Deloitte, 2016). Amerika ve Avrupa temelli perakendeciler
gecmisten bu giine uluslararasi kiiresellesme faaliyetlerini asagida deginilen maddelerle

saglanmiglardir (Simpson ve Thorpe, 1999: 46-47);

a) Kiiresellesme Tecriibe gerektirmektedir. Oncelik hedef pazar kiiltiirel
yatkinligin oldugu ve ulasim agisindan cografi konumun yakin oldugu sehir ve iilkelerden

baglanmalidir. Tecriibe edinildikce biiyiik pazarlara analiz yapilarak girilmelidir.

b) Kiiresel pazara giris yapilmadan Once tiim pazar arastirmalart titizlikle

yiirlitiilmiis olmalidar.

c) Kiiresellesmenin biiyliylip gelismesinde yerel ortakliklar kayda deger

segenektir.

d) Kiiltiirel farklilara uyum saglamak {irtin ve hizmetleri de bu kiiltlirlere

uyarlamak perakende isletmeler i¢cin 6nemli bir unsurdur.

e) Perakende sektoriinde temel olarak lojistik alt yapinin giiclii olmas1 girilen
hedef pazarlarda devamliliklarini siirdiirebilmeleri i¢in 6nem arz etmektedir. Lojistigini
de saglam zeminde bulunduran firmalar kalite ve tutarliligi biiyiikk pazarlarda da

gosterebilirler.

h) Deneyimlemenin satin almadaki roli kanitlanmig ve gelistirilmistir.

Deneyimleme unsurlari magaza atmosferi ile biitiinlestirilmelidir.
1) Kiiresellesmeye acik olmak ve yeterli maddi kaynaklara sahip olmak sarttir.

4. TURKIYEDE PERAKENDE SEKTORUNUN GELIiSiMi VE DEGISIiM
SURECI

Perakendecilik, bir tilkenin 6nemli sekt6rlerinden biri olarak kabul edilmektedir.
Perakendecilerin olmadig yerde iireticiden tiiketiciye sunulan {iriin ve hizmetlerin tedarik
edilmesi miimkiin olmayacak ya da kisitli sartlar altinda kalitesiz bir siireg isleyecektir.
Asagida bulunan maddeler lilkemizde perakende sektoriinii son yillarda daha da 6nemli

hale getirebilmektedir (Bas, 2007: 2);
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a) Ulkede ki finansal biiyiimeler

b) Yiikselen refah diizeyi

¢) Geng niifus miktarinin artmasi

d) Yapilagsma ve kentlesme hizinin artmasi
¢) Calisan kadin niifusunda artis

f) Araba kullaniminin yayginlagsmast

g) Universite mezun sayisinda artis

h) Cesitli {irtinlere artan yogun ilgi

1) Banka kartlar1 kullaniminda artig

Ulkemizde ki perakendecilik 1980°li yillardan beri genellikle gida sektdrii ve
Avrupali perakendeci kuruluslarin tesirinde kalarak biiyiik dl¢lide degisim ve gelisim
gostermislerdir. Uluslararas1 perakendeci kuruluslar franchise soézlesmesi veya cesitli
ortakliklarla hedef pazara niifuz etmeye baslamis (Levis, Carrefour vs.), bunlardan bir
boliimii ise kendi magazalarini faaliyete gegirmeyi tercih etmislerdir (Benetton, Sisley,

Mothercare vb.) (Ilter, Akyol ve Ozgen, 2009: 60).

Bununla birlikte Tiirk perakendeciliginde iki ©nemli gelisim yasandig
gozlenmektedir (Ilter, Akyol ve Ozgen, 2009: 60). Bunlardan ilki, Alman ALDI ve LIDL
konseptlerinin benzeri olarak indirim marketi olarak adlandirilan (Bim, A101, Sok vb.)
kuruluslarin perakende pazarina girmesidir. Giiniimiizde 18.000°1 askin subesiyle pek cok
indirim magazas1 vardir. ikinci bir gelisme ise Yerel Zincir olarak adlandirilan, kiigiik bir
cografi bolgede olan, genellikle bir sehir merkezinde baslayip sonrasinda diger sehir ve
ilgelerde subeleserek faaliyet gdsteren siiper market zincirleridir (Orn., Pekdemir, Soz,

Cagdas vs.).

Giliniimiizde pek c¢ok ulusal ve uluslararasi1 perakendeci hemen hemen tiim
alanlarda iilkemiz tiiketicilerine hizmet verdikleri bilinmektedir. Ornek olarak gida
sektoriinde Migros, Metro, Tepo, bizim Toptan, Carrefour; elektronik iiriin sektdriinde
ise Teknosa, Vatan Bilgisayar giyim sektoriinde Sarar, Kigili, Marks ve Spencer, Mango,
Zara, Adidas ve vb. gibi diger bir¢ok sirketi perakendecilik sektoriinde 6rnek olarak
verilmektedir. Bu verilen drnekler neticesinde Tiirkiye pazari, kiiresel perakendeciler i¢in

onemli bir pazar haline gelmistir. Son donemlerde popiilerligi artan ve biiyiik sehirlerde
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AVM’lerin kurulmus olmasi ve sayilarinin giderek artmaya devam etmesidir. Bu
AVM’lerde magaza konumlandirmak perakende firmalar1 agisindan 6nem arz etmektedir

(ilter ve Digerleri, 2009: 45).

Baska bir agidan ililkemiz pazarina tedarik edilen perakende markalarin1 degil,
diinyaya ihracata baslamis olan ve sayilar1 giderek artan Tiirk perakende firmalar1 da
goriilmektedir. Etkinlik alanlar1 incelendiginde genellikle giyim perakendesi basta olmak
lizere gida, elektronik, beyaz esya vb. gibi perakendecilik alanlar1 oldugu goriilmektedir

(Ilter ve Digerleri, 2009: 45).

Tirkiye’de perakende sektoriinii  etkileyen faktorler asagidaki — gibi
ozetlenebilmektedir (Cengiz ve Ozden, 2002: 3-4);

a) Uzmanlasma ile belli {riin gruplarinda uzmanlagan satis noktalarinin

yayginliginin artmasi.

b) Finansal biiyiime etkisi ile etkisiyle i¢ pazara farkli iirin ve hizmetlerin

sirkiilasyonun hizlanmas.
c) Globallesen diinyada yenilenen ve gelisen teknolojilere kolayligin artmasi.
d) yerel firmalarin alisilmisin disinda yontemler tanimasi ve kullanmasi.
e) Uluslararasi perakendecilerin Tiirkiye pazarina verdikleri dnemin artmasi.
4.1. PERAKENDE SEKTORUNDEKI GELISMELER

“Cergeve Dergisi’nin” 2006 yilinda yapmis oldugu aragtirmalara gore;
perakendecilik tiim yonleriyle incelenmis ve son yillardaki gelismelerin kayda deger
diizeyde ve oldukca olumlu oldugu gozlemlenmistir. Bu baglamda arastirmanin

izlenimleri ve sektore dair ¢esitli notlar asagidaki gibidir;

» Kimi firmalar, miisterilerine ve diger is ortaklarina veri tabani kullanimi i¢in
teknolojik destek vermekle kalmayip ayni zamanda yatirimlarini bile finanse etmektedir.
Hedefleri ise “Kazan-Kazan” kiiltiirii baglaminda ortakliklarini gelistirmek ve gelecek

i¢in yatirim yapmaktir.

* Biiyiik kentlerde niifus her y1l ortalama %15-20 civar artmaktadir. Buna bagh

olarak {irlinlere talep artmaktadir.

 Perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalar genellikle biiyiik sehirlerde

konumlanmaktadir.
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* Zincir magaza ve marketlerin sayilari giin gectikce artis gdstermektedir.

* Marketlerin kendi markalar olarak tiretilen iiriinlerin artis gostermesi (Sok, Bim,

A101 vb.) ile tiiketici tercihinde artis saglanmaktadir.
* Perakende pazar1 olmasi gereken biiyiikliikten daha asagidadir.

» Perakende sektoriindeki gelisim ve degismeler yabanci firmalarin dikkatini

cekmistir.

* Deloitte firmasinin yapmis oldugu “Perakendede Kiiresel Gii¢ler” adli calismaya
gore, diinyada ki perakende sektoriiniin basinda 256 milyar dolar ile Amerikan menseili

Wal-Mart ve 79 milyar dolar ciro ile Fransiz menseili Carrefour gelmektedir.

» Perakendecilik pazarinda (hipermarketler, siipermarketleri ve zincir marketler)
sektor paymnin ise % 25 oldugu belirtilerek, bu rakamlarin olmas1 gerekenden ¢ok daha

az oldugu belirtilmektedir.

* Perakende Sektoriiniin yillik ¢apta biiyiimesin %30-35 civarinda olmasi tahmin

edilmektedir.

* Alim giiclinlin azalmasi ile satislarin diismesi nedeni ile sektdrde %6-9 civari

kiiclilme beklenmektedir.

« Satiglarin artirilmasi hedeflenerek 12, 24 ve 36 aya varan vadelerle iiriinler

satilmaktadir. Ustelik bu durum yalnizca kredi kart1 ile olamamaktadir.

* Bu ¢abalarin hepsi genellikle tiikketimi artirmak adina yapilan ¢abalardir ¢linkii

iriin durdugu yerde deger kazanamamaktadir.

» Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD), Ambalaj Sanayicileri
Dernegi, Birlesmis Markalar Dernegi (BMD) e gibi kuruluglardan ve ¢alismalarindan

haberdar olmak gereklidir.

* Ulusal ve uluslararas1 yatirimcilar yalnizca Marmara bdlgesi civarinda
yogunlagmistir.
* Hipermarket sayilar iilkemizde 200 den azken iken, Avrupa iilkelerinde bu

rakamin binlerin {izerinde oldugu ifade edilmektedir.

« Ulkemizde ise bakkallar sayr olarak basta yer almakta, yaklasik 120,000
civarindaki sayilar1 giin gectikce sayilar1 azalmaktadir. Bunun nedeni ise organize

olamamak ve ¢aga ayak uyduramamaktan kaynaklidir.
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* Dogal ve katkisiz iiriin satan magazalarin sayilart giin gectikge artis

gostermektedir.
* AVM’ler yayginlagsmaktadir.
* Subelesmis magazalarda standartlar giin gectik¢e artmaktadir.

Tiirkiye’de yapilan bir ¢alismada, magaza imaji, algilanan kalite, markalara olan
giiven ve algilanan degerin, tiiketicilerin perakendeci markali gida iriinlerine yonelik
satin alma niyetlerini nasil etkiledigi arastirilmistir. Arastirma sonucuna goére magaza
imajinin, algilanan kaliteyi ve perakendeci markali tirtinlere olan sadakati olumlu y6nde
etkiledigi tespit edilmistir. Tiiketicilerin algiladig: kalitenin sadakat iizerinde olumlu bir
rolii oldugu anlasilmustir. Uriin kalitesi ve tiiketici sadakatinin satin alma niyeti ile bir
biitiin olarak degerlendirilmis tiim bu faktérlerin perakendecilik agisindan 6nemli bir role

sahip oldugu tespit edilmistir (Konuk 2018: 308).

Son asama olan miisterilere iirlinleri ulagtiran, perakendeciligin en Onemli
mekanlari olan yer magazalardir. Tiiketiciler perakende magazacilik sektdriinde, istedigi
iriini istedigi zaman kolaylikla ulasabilme ve satin alabilmeyi talep etmektedirler
(Mucuk, 1999: 256). Calismanin perakende magaza basliginda, tiiketicilerin magazada
daha fazla vakit gecirmesini saglayan, miisterilerin aligveris yaptigi siirede etkili olan

magaza unsurlarindan, mekan ve magazali magazasiz perakendecilikten bahsedilecektir.
4.2. PERAKENDE MAGAZA

Tiiketicilerin hayatlarinda ¢ok 6nemli bir yere sahip olan perakendeci magazalar,
cesitli ihtiyaclarimizi karsilamaya calisan kuruluslar olarak bilinmektedir. Bu
aciklamadan yola c¢ikilarak perakende magaza, dagitimin son asamasit olarak
konumlandigi satig noktalart da denilmektedir. Perakende sektoriinde iiriin, mal ve
hizmetlerin miisterilere sunulan fiziksel magaza ve yani sira sanal magazalar olarak da
hizmet verdigi goriilmektedir. Ayrica perakendeye hizmet veren firmalar gerekli zemini
olusturarak satislarini telefon, e-mail, televizyon ve birebir satista bulunan faktorler gibi

magaza dis1 araglardan da yararlanarak gerceklestirebilirler (Timur vd., 2006:5).

Magazali ve magazasiz perakendecilige Ornek verecek olursak magazasiz
perakendeciligin Tiirkiye’de onde gelen hemen hemen her eve katalogunun girmis
bulundugu Homm bitkisel iirtinleri, Avon iiriinleri, Oriflame iirlinlerini 6rnek olarak
verilebilmektedir. Dijital platformlar, iireticilerin {iriin ve hizmetlerini satisa sunmanin en

kolay ve maliyeti diisiik yoOntemlerinden biridir. Bu yoOntem, {ireticilerin {iiriin
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yelpazelerinin genis olmasini saglamaktadir (Doroch, 2021: 40). Online magazasiz
perakendecilige N11, Trendyol, Hepsi Burada vb. 6rnek olarak verilebilmektedir. Bu
firmalarin uyguladiklar satis stratejisi miisteri olarak edindikleri kisilerin satis yaparak
kar etmelerini saglayip, tirinlerin daha fazla kitlelere ulasmasin1 hedeflemektedirler.
Magazali perakende ise siipermarketler, bliylik magazalar, 6zel magazalar, eczaneler,

katalog magazalar1 vb. 6rnek olarak verilebilmektedir.
5. PERAKENDECI KURULUSLARIN CESITLERI

Perakendeciler, tiiketicilerin ¢esitli ihtiyaglarini karsilamaya ¢alisan kuruluslardir.
Cesitliligin farklt olmasi farkli siniflandirma g¢esitlerinin meydana gelmesine neden
olmustur. Zaman igerisinde, perakende sektorii ¢esitli degisim ve gelisimlere ugramakta
veya ¢esitli formatlar meydana gelmektedir. Baz1 zamanlarda indirim magazalar1 popiiler
olurken bazen aligveris magazalar1 veya departman magazalar1 revagta olabilmektedir.
Gruplandirma agamasinda ortak bir karar olamamasina karsin pek ¢ok kez ortak veya
benzer goriisler de ortaya cikmustir (Aydin, 2010: 33). Bu goriislerden biri,
perakendecilerin sattig1 iirlinlere gore ayrilmaktadir. Bunlar gida agirlikli iirlin satan
perakendeciler ve genel iirlin satan perakendecilerdir. Bir diger goriis ise bu iki grubu da

icerisine alan magazali ve magazasiz perakendecilerdir (Yazict, 2011: 24).
5.1. MAGAZALI PERAKENDECILIK

Perakende alaninda ¢ok g¢esitli magazali perakendeciler bulunmaktadir ve
genellikle bu ¢esitlilik strateji  farkliligindan gerceklesmektedir. Perakendecilerin
sattiklari lirlin gesitleri, perakende magazasinin biiyiikliigii, perakendecinin rakiplere gore
fiyat diizeyi, perakendecinin sagladig: self servis diizeyi, magazanin yerlesimi ve diger
degiskenler itibariyle izledikleri stratejilere gore de perakendecileri siniflandirmak

miimkiindiir (Varinli, 2011: 25).
5.1.1. Kolayhik Magazalari

Satilan iirlinlerin ¢ogunlugunu gida {iriinleri olusturan bu magazalar, tiiketici
tarafindan kolayca ulasilabilen fakat iiriin ¢esitliliginin kisitl oldugu magaza tiirleridir.
Bu tiir magazalarda istedikleri iirlinleri kolayca bulabilmekte ve 6deme yapmak i¢in
kasalarda sira beklemeyerek pek cok kolaylig: tiiketiciye saglamis olurlar. Kolaylik
magazalar1 genellikle acil ve son dakika magazalari olarak bilinirler ve gece ge¢ saatlere
kadar hizmet veririler. Akaryakit istasyonlarindaki magazalar kolaylik magazalarina

ornek olarak verilebilmektedir (Blaythe, 2002: 181).
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Gilinlin 6nemli bir boliimiinde veya tamaminda, haftanin her giinii agik olan bu
magazalar tiiketicilere yakin yerlere konumlanmistir ve miisterilere yer ve zaman
kolaylig1 saglamaktadir. Bu tiir magazalarda iirtinlerin fiyatlar1 cok daha yiiksektir ama
saglanan zaman ve mekan kolayliginin maliyeti miisteriler tarafindan karsilanir. Karlilik

orani ve stok devri yiikksek magazalar olarak bilinmektedirler (Varinli, 2005: 52).
5.1.2. Siipermarketler

Kisilerin temel taleplerini hizlica karsilayabilecekleri biiyiik, genis ve iiriin
cesitliliginin fazla oldugu magazalardir. Kar marjlari ve fiyatlarinin diisiik olmasinin yani

sira self servis tekniginin kullanildigi yerler olarak da tanimlanabilmektedir (Kotler,
2000: 520).

Temel olarak ¢cabuk bozulabilir gida maddeleri de dahil olmak tizere her tiirlii gida
maddeleri ve siirli ¢esitte gida disi mallar satan, en azindan 400 metrekare satis alanina
sahip olmas1 gereken, agirhigini self servis yontemine gore satiglarin olusturdugu biiyiik
perakendeci magazalardir. Baz1 mallarin satisinda 6zellikle gida dis1 mallarda sinirlt

sayida satig elemanlarindan yararlanilir (Varinli, 2005: 45).
Stipermarketlerin 6zellikleri asagidaki gibidir:

e Birden fazla cesitli olan iirlinleri ayr1 kategoriler halinde reyonlarda satisa
sunarlar.

o Self servis teknigi kullanilir ve bu yilizden satis temsilcisi ihtiyacin az oldugu
bilinmektedir. Satig temsilcileri bu asamada daha ¢ok magaza i¢i diizen ve hijyeninden
sorumludur. Reyonlar acik, diizenli ve liriinler goriintir sekildedir.

e Temel olarak satilan malzemeler sarkiiteri, et ve siit trlinleri, temizlik
malzemeleri, kozmetik {iriinleri ve bunlarin yani1 sira cam ve plastik {iriinler, oyuncaklar,
hediyelik esyalar, kagit iiriinler vb. de satilmaktadir.

e Odeme ydntemi genel olarak pesin veya kredi kart1 ile gerceklesmektedir.

e Biiylik cogunlugu tek katta ve genis bir alandadir.

e Tiiketiciler i¢in otopark alani mevcuttur.

e Siipermarketlerde dogrudan iireticiden miisteriye ulasim saglanmaktadir. Aract
sayis1 azalmasi dolayisiyla olusan tasarruf miisterilere yansimaktadir.

e Baz1 siipermarket zincirleri de kendi bilinyesinde markalarin1 olusturarak ¢ok

daha uygun fiyatla iirlinleri miisteriye satisa sunarlar (Ersun ve Kahraman, 2008: 50).
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Ucuz fiyat uygulamalari, araglara otopark saglanmasi ve bir noktadan tiim
ihtiyaglarin karsilanmasina olanak saglanmasi bu tiir perakendecilerin basariya

ulagsmasinda en 6nemli faktorlerden bazilaridir.
5.1.3. Hipermarketler

Bu magazalar cogunlukla gida iirlinleri satan stipermarketler ile gida disi tirlinler
satan magazalarin birlesimi olarak bilinen magazalardir. El aletleri, saglik triinleri,
mutfak gerecleri ve ¢icekler genel satislarin % 25-30’unu olusturur. Bu tiir magazalar
genellikle sehir disinda konumlanmis olmalarina ragmen tiiketiciler aradiklarin1 hem
kaliteli hem de uygun fiyata bulabildikleri ic¢in tercih ederler. Amerika Birlesik
Devletlerin Wal-Mart, iilkemizde ise SM Migroslar 6rnek olarak verilebilmektedir (Erten,
2004: 11).

5.1.4. Smirh Uriin Dizisi Sunan Magazalar

Bu magazalarda genellikle gida tiiketim tirlinleri satilmaktadir. Fakat iirlin
cesitliligi ve sunulan hizmet hayli kisithdir. Fiyatlar1 siipermarketlerden %25-30 daha
uygundur. Marka gesitlilikleri de sinirhidir. Uriinler genellikle raflarda teshir edilmek
yerine yerde kutulu sekilde sergilenir ve fiyat etiketleri raflarda yer alir. Basar1 olarak
bakildiginda diistiktiir ve kendi markalarinin iriinlerine bagilidir. Magaza atmosferine
¢ok dnem verilmemektedir. Bim, A-101, SOK magazalari 6rnek olarak verilebilmektedir
(Ar1, 2014: 10).

5.1.5. Depo Magazalan

Diger perakende magazalara gore daha sade bir satis dizayn1 olan genellikle gida
tirlinlerinin uygun fiyata sunuldugu magazalar olarak da tanimlanabilmektedir. Bu tiir
magazalarda satilan iirlinler ilk tedarik¢isinden uyguladig 6zel bir firsat1 degerlendirmek
amaciyla alinmis ve miisteriye sunulmus tirinlerdir. Diger magazalardan ayiran diger bir
ozelligi ise birden fazla iireticinin sundugu iiriinleri satmaktadir (Levy ve Weitz, 2011:

40).
5.1.6. Ozel Magazalar

Ozel magazalar seri iiriinleri miisteri hizmetleri araciligiyla miisterilere yogun
bicimde sunarlar. Kitlesel pazarlamanin aksine, indirim ve departman magazalarinin
tersine derin {iriin yelpazesi bulundururlar. Bu magazalarda birbirleriyle iligkili tirtinler

dizisi veya dizinin bir boliimii satisa sunulmaktadir. Bunun nedeni belirli bir iiriin
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dizisinde uzmanlagsmaktir. Ds. Damat, Mavi gibi giysi magazalari, Tamer Tanca gibi
ayakkabi magazalar1 miicevher, gozlik, parfiimeri magazalar1 Ornek olarak
verilebilmektedir. Bu tiir magazalar deneyimli satis temsilcileri, goz alict magaza
atmosferi ile ilgi cekici hale gelmektedir. Ozel magazalar belirli bir kesime hitap ederek
onlarin istek ve arzulart dogrultusunda iirlin satan ‘yasam tarzi perakendeciliginin’ en
giizel 6rneklerindendir. Bu magaza tiirline 6rnek olarak TEKZEN verilebilir. Bu magaza
pratik ve kullanigh iirlinler arayan kisilere; kendi el emekleriyle yapilabilecek iirtinler
sunarak ‘bunu ben yaptim’ hazzini tatmin etmek isteyen kesime hitap etmektedir (Misirl,

2009: 19).
5.1.7. Departmanh Magazalar

Bu tiir magazalar biiyiik perakendeci kuruluslar kategorisine girmektedir. Bu tiir
magazalarda daha ¢ok giyim iizerine hizmet veren firmalar mevcuttur. Bir 6rnekle
aciklanacak olursa Boyner magazasinin i¢inde bulunan belirli metre kare alanlara sahip
stant ve reyonlarini kuran Limon, Koton, Fabrika, Mavi, US. Polo gibi markalarin kendi

departmanlarin1 magaza i¢inde kiigiik magazalar olarak olusturmalaridir (Blythe, 2002:

182).

Departmanli yani boliimlii magazalarin bazi avantajli durumlar s6z konusudur.

Bunlari su sekilde siralamak miimkiindiir (Alkibay vd., 2007: 10):
¢ Alaninda uzman, profesyonel ve tecriibeli personel bulundurma
e Biiyiikliik ve bircok marka ile ¢aligmadan kaynakli itibar olusumu

¢ Genis miisteri kitlelerine hitap edebilmeden kaynakli tutundurma faaliyetlerini

rahatlikla kullanabilme

Kisaca dezavantajlart ise biiylikliik nedeniyle giderlerin artmasi, personel
bulmada zorluk, yonetici personelin maasinda yiiksek talepler, magaza i¢i iletigimin

zorluklar1 dezavantajlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Timur vd.,2006:87).
5.1.8. indirim Magazalan

Uriin yelpazesinin genis, fiyatlarin diisiik ve miisterileri hizmetlerinin kisith
oldugu magazalar olarak bilinmektedirler. Bir {iriin tiiriine ait tiim triinleri bulundurma
olanagina sahiptirler. Teshir iiriinii neredeyse hi¢ yoktur, magaza atmosferine ¢ok dnem
verilmez ve basittir, uygulama olarak depola ve ucuza sat diisiincesi hakimdir. Bu tiir

magazalarin miisterileri orta ve alt gelir diizeyli tiiketicilerdir. Genellikle maliyeti

33



diisiirmek adina sehir diglarinda konumlandirilmiglardir. Magazalar dekorasyona ¢ok
para harcadiklarinda aradaki fark: sattiklari iirlinlerden temin edebilmektedirler fakat bu
alana para harcamayan isletmeler {iriinleri daha ucuza satabilmektedir. Indirim
magazalar1 rekabet halinde oldugu diger ¢ok katli ve zincir magazalardan farkli ve

agirlikli olarak 6zendirme kampanyasi uygulamaktadirlar (Ghosh, 1993: 63).
5.1.9. Cesit Magazalar

Genellikle ¢ok fazla iirlin ¢esidinin bulundugu, piyasa sartlarina gore fiyat
performans iiriinii olarak degerlendirilebilen iiriinlerin bulundugu magazalardir. Ornek
olarak bir¢ok sehirde karsimiza ¢ikan halk arasinda ‘milyoncu’ olarak bilinen magazalar

¢esit magazalarina 6rnektir (Oyman, 2006: 89).

5.1.10. Diisiik Fiyath Perakendeciler

Cogunlukla tiriin yelpazesi bakimindan tutarlilik gdsteremeyen, moda tiriinlerinin
uygun fiyatlara satildigi, iinli markalarin ve iinlii modacilarin {iriinlerinin satildigi
magazalardir. Ayakkabilar, giysiler, nevresimler, aksesuarlar ve kumaslar bu iiriinlere
ornek olarak verilebilmektedir. Bu perakendeciler orijinal iiriinleri toptan satis fiyatindan
%20-25 oraninda daha diisige satin alarak daha diisiik fiyatlara satmaktadirlar. Bu
perakendecilerin tedarik¢isi olarak da bilinen {ireticiler arasinda uzun soluklu ve siirekli

iliskiler s6z konusudur (Timur vd., 2006: 89).
5.1.11. Fabrika Satis Magazalar

Firmalarin irettikleri {irtinleri kendi biinyesinde olusturdugu magazalarda
sergilenmesi satisa sundugu magazalar olarak tanimlayabiliriz. Bu tiir magazalara
genellikle marka itibar1 olugsmus firmalarda rastlamamiz miimkiindiir. Bu magazalarda
genellikle ‘Outlet’ seri sonu iiriinler tedarik¢ilerin iade ettikleri defolu olan iiriinler
bulunmaktadir. Bunlarin yan1 sira sorunsuz {iriinler de yer almaktadir. 1970’1 yillarin
basinda iiretim yerlerinin yakinlarinda kurulan Fabrika Satis Magazalari zaman icinde

aligveris merkezlerinde de yer almaya baslamistir (Varinli ve Oyman, 2013: 130).
5.1.12. Depo Kuliipleri

1970’lerde boy gosteren bu tiir kurulusglar, toptan satiglarin gergeklestigi ve iiyelik
sistemi lizerinden islem silirdliiren magaza tiriidiir. Yapisal oOzellikleri magaza ici
araglarin, biiyiik tasima araglarinin ve forkliflerin rahatlikla gezebildigi genis ve yliksek

raflara sahiptirler (Timur vd.,2006:90). Ulkemizde depo kuliiplerine, Tespo ve Bizim
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firmalar1 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Genellikle vergi numaralar1 ile gelen
tilketicilere Ode-gotiir sistemi iizerinden tarifeler uygulamaktadir. Fazla sayr ve
gramajlarda avantaj saglayan bu magazalari araci olarak da diistinmek miimkiindiir. Yerel
marketlerde sahipleri i¢in kolayliklar saglasa da satin alinan iiriinlerin hacmi ne kadar

biiyiik olursa olsun sevkiyat isleminden miisteriler kendileri sorumludur (Tek, 1999: 595).
5.1.13. Bitpazarlar1 ve Semt Pazarlar:

Bitpazarlar1 genellikle kullanilmis esyalarin satildiklar1 pazarlardir ve giysiden
kozmetige, hediyelik esyadan saglik tiriinlerine kadar pek ¢ok iirliniin satildig1 yerlerdir.

Buralarda pek ¢ok satisi bir araya gelerek ucuz ve pazarliga agik iiriinler satilmaktadir.

Semt pazarlar1 aslinda hi¢ yabanci olmadigimiz, agirlikli olarak meyve, sebze ve
yesilliklerin satildig1 ve haftanin belirli giinlerinde kurulan satis noktalaridir. Neredeyse
her bélgenin kendine 6zgii haftanin belirli glinlinde kurulan pazari1 vardir. Bu pazarlar i¢in

belediyeler 6zel yerler tahsis etmektedir.

Gelismekte olan iilkelerde semt pazarlart 6nemli bir yere sahiptir. Giliniimiizde
Amerika Birlesik Devletleri, Fransa ve Avrupa’nin gesitli iilkelerinde bile semt pazarlari
kurulmaktadir. Ulkemizde de sagladiklari sosyal ortam, ucuz ve taze yiyecekler hem gida

hem de gida disi tiriinlerle ¢ok ragbet gormektedirler (Tek, 2004).
5.1.14. Ahsveris Merkezleri

Marka magazalarinin, eglence merkezlerinin, sinema, kafeterya, eczane, restoran
vb. firmalarin da bulundugu 10-80 bin metrekare bazinda degisiklik gosteren ana bir
merkez tarafindan  yonetilen kuruluslardir. Ac¢ik alan ve kapali olarak
kurulabilmektedirler. Bu alanlarda biiyiik veya kiigiik 6lgekli perakendecilerin tiimiine
rastlamak miimkiindiir. Resim 1°de Afyonkarahisar ilindeki AFIUM acik alan aligveris
merkezlerine, resim 2’de ise PARK AFYON kapali alan aligveris merkezlerine 6rnek

olarak verilebilir.
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Resim 1. Acik Hava Alisveris Merkezi Ornegi ‘AFIUM’

.‘.“’»‘ "y
08.03.2022.

Lo - o

»v’é‘ '; . %,
Kaynak: http://afium.com.tr/galeri/, E.T.

Resim 2. Kapali Ortam Alisveris Merkezi Ornegi ‘PARK AFYON’

Kaynak: https://www.parkafyon.com.tr/kurumsal, E.T. 08.03.2022.

5.1.15. Kategori Uzmanlari

Kategori uzmanlari, dar olmakla birlikte derin bir iirlin yelpazesi sunan biiyiik
magazalar olarak bilinmektedir. Bu uzmanlar diger perakendeciler igin bir iriin
kategorisini yok edebilmekte ve bu nedenle genellikle kategori Kkatilleri olarak
adlandirilmaktadirlar. Kategoriler iizerindeki egemenliklerini ve satin alma giiglerini
kullanarak, diisiik fiyatlarla iiriin tedarik ederler (Levy ve Weitz, 2012: 46). Miisterilerine
sunduklar1 kategori tiirlinde tiim {iriin ¢esitlerini, uygun fiyatla bulundurarak tiim
rakiplerini rekabet dis1 birakan ve sektdrde dstiinliiklerini saglamayr amaglayan
magazalardir. Bu yiizden stok, gesit, fiyat, misteri hizmeti vb. alanlarda rakiplerine

uistiinliik saglayarak yliksek miisteri memnuniyeti asil hedefleridir.
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5.1.16. Bagimsiz Perakendeciler

Bagimsiz perakendeciler, tedarik edilmesinde sikint1 ¢ekilmeyen cesitli tiiketici
mallarm1 (egitim ara¢ geregleri, gida, giyim) satan kiiciik perakendeciler olarak
tanimlanabilmektedir. Ulkemizde kiiciik esnaf olarak da adlandirilirlar. Giiniimiizde
piyasa sartlarin etkileyecek faaliyetleri bulunmamaktadir (Mason, Meyer ve Ezel, 1991:
25).

5.2. MAGAZASIZ PERAKENDECILIK

Perakendecilik acisindan magazasiz perakendecilik, uzun yillardir 6nemli bir yere
sahip oldugu bilinmektedir. Magazasiz perakendeciligin yayginlagmasindaki en dnemli
unsur teknolojik gelismelerdir. Bu gelismelerle birlikte insanlarin zaman tasarrufu
saglama, iriin ve hizmet siparigini olusturma kolayligi, iiriinleri ¢aba harcamadan
karsilastirma imkani sagladigi goriilmektedir (Beardan vd.,2021: 327). Fiziki olarak
aligverisin olmadigi perakendecilik ¢esididir. Magazasiz perakendeciligi; katalog
perakendeciligi, telefonla satis, elektronik ticaret, dogrudan ticaret, otomatlar olmak

tizere bes alt baglikta incelemek miimkiin olacaktir (Mason vd., 1991: 22).
5.2.1. Katalog Perakendeciligi

Direkt olarak katalog tizerinden yapilan satistir. Arada bir araci olmadan,
toptancidan tiiketiciye satis olmadigi i¢in bu satis aslinda dogrudan pazarlama olarak da
degerlendirilmemelidir. Bu gibi perakendecilikte katalog miisterinin begenisine
sunulmakta ve satis gerceklesmektedir. Giinlimiizde genellikle kozmetik iirlinleri satan
“Oriflame” markasi bu tarz satis yapan perakendecilige 6rnek olarak verilebilmektedir
(Tek ve Demirci Orel, 2006: 84)

5.2.2. Telefonla Satis

Telefonla satis temel olarak telefon yoluyla gerceklesen satis olarak
tanimlanabilmektedir (Sommers vd., 1992: 514). Telefon ile miisteriye ulasilarak satis
yapilma yontemi olarak da adlandirilmaktadir. Goriilmeden satin alinan hizmet ve
{iriinlerin ¢cogunlugu telefon ile yapilmaktadir. Ornek verilecek olursa, banka islemleri,

tiyelikler, temizlik hizmetleri vb. gibi islemler bu kapsamda yer almaktadir (Sommers
vd., 1992: 514).
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5.2.3. Elektronik Ticaret

Magazasiz perakendecilikte son yillardaki biiylime e-ticaret alaninda
gerceklesmektedir. Elektronik ticaret ya da kisaca e-ticaret, 1990’1 yillarin ortalarina
dogru hayatimiza girmis ve literatiirde yerini almistir. Elektronik ticaret 6zetlenecek
olursa mal ve hizmetlerin tanitimini, satigini, dagitimini ve 6deme siireglerini bastan sona
bilgisayar aglar1 yardimi ile gergeklesmesi olarak tanimlanmaktadir. Elektronik ticarete
son yillarda popiiler kilan gelisme internetin evlerde yayginlasmasidir. Ozellikle 2000°1i
yillarda gelisen ve degisen teknolojiyle birlikte internete erisim kolaylasmis ve bireysel
olarak internet abonesi olan artmistir. Giinimiizde pek c¢ok tiiketici en az fiziksel
magazalar kadar dijital magazalardan da aligveris yapmay1 tercih eder hale gelmistir

(Kaya, 2009: 25)
5.2.4. Dogrudan Ticaret

Dogrudan ticaret, mal ve hizmetlerin tiiketicilere fiziksel olarak satig noktalarinda
degil de yiiz yiize satilmas1 olarak tanimlamak miimkiindiir. Fiziki olarak magazalarda
gerceklesen bir ticaret yontemi olmamakla birlikte genellikle kataloglar yardimiyla
tilkketicilerin evlerinde veya farkli bir ortak bulusma ortaminda gergeklestirilmektedir

(Kursunoglu, 2009: 6).
5.2.5. Otomatlar

Tamamen makineler yardimiyla gerceklesen ve sadece tiiketiciyle triinlerin
oldugu bir ticaret yontemi olarak bilinmektedir. Genelde insan yogunlugunun ¢ok oldugu
yerlerde, toplu ulasim duraklarinda ve alisveris merkezlerinde bulunurlar. Su, ¢ikolata,
gazete, alkolsiiz veya gazli igecekler gibi pahali olmayan {irlinlerin satis1 igin

kullanilmaktadirlar (Levy ve Weitz, 2004: 62).

Tiim bu perakende satis ¢esitleri ile perakendecilerin topluma sagladiklar: fayda
ekonomik ve sosyal yonden onem arz etmektedir. Magazalarin sagladig: diger faydalar
ise yer ve zamandir. Yer ve zaman, alis veris alanlarinin gelismesi ile dogru orantilidir.
Yer faydasi saglamak istedikleri zaman iirlinlere ulagsmalarina olanak saglamaktadir.
Tiiketiciye sunulacak olan mal ve hizmetlerin pazarlama planlamalar1 yapilirken
magazanin yeri, i¢ ve dig dekorasyonu, raflarin dizayni, fiyat kampanyalar1 yani magaza
atmosferini olusturan tiim bu unsurlar satin alma kararinda dogrudan etkili olmaktadir

(Timur, Varinli, Oyman, 1996: 5-6).
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6. SATIN ALMA DAVRANISINDA MAGAZA ATMOSFERI VE MAGZA icCi
REKLAMLARIN ROLU

Tiiketici ile firma arasindaki bagin 6nemli bir boliimiini reklam uygulamalari
saglamaktadir (Goniil, 2020: 28). Tiiketici satin alma karar siirecinde renk, 11k, miizik ve
magaza dizayni oldukca 6nemlidir. Tiiketici alternatifleri degerlendirirken tiim bu reklam
unsurlarin1 g6z Oniinde bulundururlar (Bahattin, 2013: 58) Artmakta olan rekabet
ortaminda tiiketicinin satin alma kararlarim1 yonlendirebilmek oldukc¢a gii¢ duruma
gelmektedir. Her giin yenilenen ve gelismekte olan kiiresel pazarda oldugu gibi tiiketiciler
de satin alma konusunda ¢ok daha bilinglilerdir. Bu nedenle tiiketiciler tercihlerini
zihinlerinde yer eden magazalar tarafindan kullanmaktadir. Magaza atmosferi, magaza

ici reklamlar ve magaza i¢i dizaynlar miisteri satin alma kararlar1 tizerinde etkili oldugu

bilinmektedir (Bozlat, 2017: 95).
6.1. MAGAZA ATMOSFERI

Isletmelerin yakin zamanda sagladiklar en énemli degisim, miisterilerin satin alim
davraniglarindaki {iriin ve hizmetin satisindan daha fazlasina cevap vermeleri olmustur. Bu
dogrultuda miisteriler toplam {iriine 6nem vermektedirler. Toplam iriinii aciklayacak
olursak garanti, hizmet, kurulum, ambalajlama, 6deme yontemleri, finansman vb. tiriinleri
icermektedir. Toplam {irliniin 6zelliklerinin basinda nerede iiretildigi veya nerede
tiiketildigi gelmektedir. Bu durumda tiim faaliyetlerden 6nce yerlesim ve o yerlesimin

atmosferi, karar asamasinda tiriiniin kendisinden daha etkili olmaktadir (Kotler, 1973: 48).
6.2. MAGAZA ATMOSFERI KAVRAM VE KAPSAMI

Glinlimiizde etkisini gosteren ve son zamanlarda gerekli 6nemin kazanmaya
baslandig1 atmosfer kavrami, 6nemli bir tutundurma araci olarak bilinmektedir. Magaza
atmosferi kendine has bir sekilde entegre eden magaza rakip firmalara karsi gii¢
kazanmaktadir. Magaza atmosferi iki kisim olarak diisiiniilebilmektedir. 11k olarak dis
ortam, ikincisi satig alanidir. D1s ortam ve satis alanlar1 en 6nemli noktalardandir. Yapilan
arastirmalarda, magaza atmosferinin miisteri satin alma kararlar1 iizerinde etkili oldugu

goriilmektedir (Kumar ve Karande, 2000: 167-170).

Bir¢cok kaynakta magaza atmosferi hakkinda bilgiler bulunmaktadir. Magaza
atmosferine kapsamli bir tanim yapilacak olunursa; miisterilerin tercihlerinde fark
yaratarak duygularina terciiman olmak ve satin alma ihtiyaci1 yaratmak amaciyla gorsel

ve isitsel objeler kullanarak yapilan tasarimlardir (Kaltcheva ve Weitz, 2006: 107-108).
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Diger bir tanima gore, magaza atmosferi dis ve i¢ olarak fiziksel ve sembolik agidan tiim
ogeleri icermektedir. Miisterilerin aligveris ihtiyaci arttirmaya yonelik uygun ortam
olusturulur. Fakat magaza atmosferi fiziki Ozellik yapiyla iliskili oldugundan
perakendecilere gore magaza atmosferi soyut ve somut olarak iki gruba ayrilmaktadir

(Tek ve Orel, 2006: 626-627).

Magaza atmosferi kavrami miisteride kalici izler birakmak, o alanin tasarimini net
ve anlasilir sekilde hazirlayip tiiketiciye sunmaktir. Ayrica, miisteriyi etkileyecek satis
ortamimin hazirlanmasidir. Ornek olarak ayakkabi magazasinin atmosferi, ayak saglig
bilgilendirmelerinin yapilmasi, rahat deneme koltuklarmin bulunmasi ve ayna
konumlandirmalari ile birlikte miisteriye 6zel hissettirmek i¢in ayakkabinin en iyisini hak
ettigini diisiindiirmelidir (Kotler, 1973: 55). Magaza atmosferi fiziksel ve psikolojik
olarak tiiketicileri etkilemektedir. Perakende magazalarin atmosferi miisterin
hareketlerinden, aligveris tercihlerinden, magazada ge¢irdigi zamandan, personel ile
diyaloguna kadar olan tiim siire¢ planli ve plansiz aligveris yapma olasiligin

etkilemektedir (Berman ve Evans, 2007: 544).

Perakendecilikte magazalarda atmosfer planli olmali ve miisteriyi etkileyen
ozellikler 6n plana ¢ikarilmalidir. Magazasiz perakendecilikte ise kataloglar, reklamlar

ve gorsel objeler kullanilmaktadir (Berman ve Evans, 2007: 544).

Miisteriler magaza i¢i unsurlari bir biitiin olarak degerlendirmektedirler.
Magazadaki diizen, sergileme ve personel biitliniin pargalari oldugundan, miisteri satin
alma karar siirecinde etkilidir. Tiiketicinin davranislarinda ¢evresel ve psikolojik baski ile

iki davranis sekli ortaya ¢ikmaktadir(Sharma ve Stafford, 2000: 183-185). Bunlar;

Yaklasma davranisi; magazaya kars1 duyulan ilgi neticesinde aligveristen hosnut

olmasi1 ve magazadan ayrilmak istememesidir.

Kaginma davranisi; magazadan derhal uzaklagma girisimidir. Perakendecinin
burada amaci miisteriyi etkileyerek onu magazada tutmak ve aligveris yapmasini
saglamaktir. Bunu basarmak i¢in de yapilmasi gereken miisteriyi etkilemektir. Bu yiizden
perakendeciler magaza atmosferi yaratma girisiminde farkli ve etkileyici atmosfer

yaratarak basariy1 saglayabilmektedirler.
6.3. MAGAZA ATMOSFERININ ONEMI

Gegtigimiz yillarda perakendeciler fiyat diislirerek miisteri ¢ekmeyi arzu etmis

fakat estetik aligverisin 6nemini yok saymislardir. Rakip firmalarla karsi karsiya kalan
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perakendeci firmalar, sadece fiyat diisiirmenin yeterli bir tutum olmadigin1 gérmiislerdir.
Bu nedenle tiiketiciye reklam agisindan zengin bir magaza atmosferi sunmayi

hedeflemislerdir (Arslan ve Baygu, 2006: 40).

Magazaci atmosferi; dikkat odagi haline gelmeye yonelik ¢alismalarin yapilmasi
ve miisteriyi satisa yonlendirme c¢abasidir. Genel ve isitsel efektler miisterinin magazada
kalma siiresini uzun tutarak satin almaya yonlendirmektedir. Bu calismalar magaza
sahipleri tarafindan yapilmaktadir. Amag¢ miisteriyi magazaya ¢ekerek satisi

gerceklestirmektir. Magaza sadakati yaratmaktir (Babiir, 2003: 92).

Magaza atmosferi, aligveristen zevk alma, géz atmak i¢in harcanan zaman, satis
personeli ile konusma istegi, planlanandan daha fazla para harcama egilimi, magazaya

tekrar gelme olasilig1 gibi faktorleri etkilemektedir (Odabasi ve Oyman,2005: 261).
6.4. FIZIKSEL MAGAZA ATMOSFERI UNSURLARI

Aragtirmalar incelendiginde, magaza atmosferi unsurlarinin birlikte uyumlu
olmasinin énemli bir nokta oldugu gériilmektedir. Ornek vermek gerekirse, dogru miizik
ve dogru kokunun birlikte olmasidir (Levy ve Weitz, 2009: 530). Farkl kiiltiire sahip
kisilerin algilar1 da farklilik gostermektedir (Kotler, 1973: 52). Ornegin; cenaze rengi
batida siyah doguda beyazdir. Yemek kiiltiirii acisindan Ornek verildiginde, Asya
tilkelerinde tiiketilen ¢ig balik tilkemizde neredeyse yok denilecek kadar azdir.

Olusturulacak atmosfer unsurlar1 bu ayrimlardan yola ¢ikilarak planlanmalidir.
Berman ve Evans magaza atmosferi unsurlarini dérde ayirmiglaridir (2007: 545):
e Magaza Dis1 Unsurlar
e Genel Magaza i¢i Unsurlar
e Magaza i¢i Yerlesim Unsurlart
e Satin Alma Noktasi

Magaza dis1 unsurlar, tiiketicilerin ilk olarak karsilastiklar1 boliim magaza disi
unsurlardir. Burada uygulanan dizayn ve diizenlemeler ne kadar ilgi ¢ekici ve anlagilir
olursa miisterilerin magazaya girme olasiligi artar. Miisteriyi magazaya
yonlendirebilmenin dis dizaynda karmasaya yol ag¢mayacak dogru degiskenlerin

kullanilmasi ile saglanmaktadir (Arslan, 2013: 41).
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Genel magaza i¢i unsurlar ise; satig personeli, aydinlatma, magaza 1sis1, renkler,

tiriin teshirleri olarak siralanabilmektedir (Giizel, 2023: 7).

Magaza igi yerlesim unsurlar1 duvar, zemin, kabin, kasa konumlandirmalar1 ve

giris ¢ikis kapilar1 olusturmaktadir (Taskin, 2020: 12).

Satin alma noktalari; tiiketicilerin iiriinler, markalar ve saticilar ile bulustuklar
yerler olarak bilinmektedir. Tiiketiciler satin alma noktalarima gelmeden alacaklari
irlinlere kesin olarak karar vermemislerse veya herhangi bir markaya bagliliklar1 yoksa
satin alma noktasinda bulunan personelin, tanitimlarin ve reklamlarinin tiiketici satin

alma davranisina 6nemli 6l¢iide etkileri vardir (Elden, 2009: 271).
7. SATIN ALMA NOKTASI iLETIiSIMi (POINT Of PURCHASE P.O.P.)

Tiiketici i¢in aligveris faaliyeti eski zamanlarda oldugu gibi sinirli sayida bulunan
perakende magazalara ulasip, temel ihtiyaclarin karsilanmasindan ziyade magazalarda
uzun vakitlerin gecirildigi, yeni deneyimlerin kazanildigi bir biitiin olarak ele almak
mimkiindiir. Avmler, magaza ve marketler tiiketicinin sadece hedef odakli olup,
ithtiyaglarini karsilamak i¢in gitmelerinin disinda sosyal ¢evresi ve aile bireyleri ile zaman
gecirmek icin bulunduklari, yasam bi¢imlerine uygun olarak da bunu bir rutin haline
getirdigi etkinlikler olarak da tanimlanabilir. Bu rutinlerin olugsmasinda temelde tiiketici
ele alinsa da; satin alma noktalar1 bu olusumda aktif bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin

anlik satin alma davranisi ve plansiz satin alma giidiisii dig etmenlerin etkisi ile olmaktadir

(Erdem, 2009: 47).

Perakendecilerin tutundurma karmasimmin en 6nemli faktorlerinden biri ve
reklamin bir uzantisi olan satin alma noktasi iletisimi ile perakendeciler satin alma
noktasinda tiiketicilerle kurduklari etkilesim sayesinde kar marjlarin1 artirmaktadir.
Uriinler hakkinda daha 6nce miisteri iliskileri, birebir satis, satis gelistirme, reklam
yoluyla haberdar edilmis, tiiketiciler; satin alma noktalarina geldiklerinde akillarinda
pozitif veya negatif bir fikir olusmaktadir. Bundan dolayi satin alma noktasi iletisimleri
tiikketicinin distlincelerini degistirme veya etki etme Ozelligi ile tutundurma karmasi
faktorleri lizerinde yogun bir etkiye sahiptir. Bu 6zelligi ile birlikte aligveris sirasindaki
son asama ve sans olarak goriilebilmektedir. Tiiketicileri davranigsal olarak satisa
yonlendiren, miisteri sadakatini saglayan, bir {iriin ve hizmetle ilgili tim bilgi akisini
planlama ve yoOnetme siireci biitiinlesik pazarlama olarak adlandirmak miimkiindiir

(Bozkurt, 2000: 17). Bu bakimdan biitiinlesik pazarlama miisterilere {iriin, mal ve
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hizmetlerle bir araya getirecegi tiim noktalarda bir biitiin olarak mesajin1 iletmesi
pazarlamacilarin stratejik pazarlama yontemlerine ulagabilmesini saglamaktadir (Tosun,

2014: 423).

Satin alma noktasi iletisimi, miisterilerin satin alma noktalarinda birgok pazarlama
teknikleri ile karsilagmalarina ve miisteriler karar agsamasinda iken bu noktalarin tiiketici
davraniglarin1 etkileme acisindan giiglii bir pazarlama araci oldugu goriilmektedir.
Rosenberg’in 1995 yilinda yapmis oldugu calismasina gore ise “satin alma noktasi
iletisimi, perakendeci tarafindan mal ve hizmetlerle alakali konularda satin alma
noktasina gelen miisterilere mesajlar ileten ve magazanin tim yonlerini gosteren bir

ortamdir” (Akt. Tosun, 2014: 423).

Satin alma noktasi iletisimi; miisterilere hitap edebilmek amaciyla {iriin
promosyonlari, ambalaj tasarimlari, satis noktasi sergileri, satis elemanlari, stant
sorumlular1, marka isimleri, vitrin diizenlemeleri, iiriin ile ilgili yapilan anonslar, reklam
spotlar1, magaza igine asilan posterler ve pek ¢ok farkli iletisim araglarini kullanarak
satisin yapildigr yerdir (Erdem, 2009: 47). Bir bagka deyisle bir firmanin reklam ve

pazarlama planlarinin boliinmez bir parcasidir.

Yukarida yapilan pek ¢ok tanim ve agiklamalardan da goriilecegi lizere satin alma
noktasi iletisimi, igletmelerin miisterilerinin satin alma kararini etkilemek amaciyla bir
plan dahilindeki organizasyonudur. Tiiketiciyi hem fiziksel hem de duygusal olarak
yonlendirebilecegi tiim iletisim araglar1 olarak Ozetlenebilmektedir. Miisterilerin
aligverigleri siliresince her adimlarinda karsilastiklart ve tiim duyu organlaryla

algilayabildikleri uyaricilar bu kapsamda degerlendirilebilmektedir.
7.1.P. O. PPAZARLAMA

P.o.p pazarlama, magazada hazirda bulunan veya miisterilerin satin alma
kararlari1 etkilemek amaciyla marka varligmmin ve {irlin tanmittimimin sunumunu
gerceklestirmek iizere satis1 harekete gecirmede kullanilan etkili yontemlerdir. Stantlar,
sergiler, kupon ve promosyonlar, reklam anonslar1 vitrin ve raf diizenlemeleri gibi araglar
kullanilarak satisin gergeklestigi yer olarak tanimlanabilmektedir. Pop promosyon

araclarina tablo 1’de yer verilmektedir.
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Tablo 1. Pop Promosyon Araglari

P-O-P Promosyon
Araglar1

Hedefler

Gigclii Yonler

Zayif Yonler

Sunum Uniteleri
e Kalict
¢ Gegici

o Uriinii raf disinda sergilemek
e Marka/iirlin farkindaligini arttirmak

o Miisteri rahatlig

e Perakende hacmini
arttirmak

¢ Vitrin olusturmak

e Sunum {initeleri i¢in smirh perakende alani

o Maliyet

e Perakende alaninda kullanma zamani sinirlt

Fiyat indirimleri
o Gegici indirimler

o Tiiketiciyi denemeye tesvik etmek
e Coklu alim saglamak
o Rakiplerin fiyatlar1 kargisinda defans

o Stoklar1 eritmek

o Eski yada sezonu
geemis iirlinleri
bitirmek

o Biitiin potansiyel alicilar i¢in 6nemli bir faktor

degil
o Kar marjimin azalmasi

Kuponlar
o Uretici
e Perakendeci

o Tiiketiciyi denemeye tesvik etmek
e Coklu alim saglamak
e Marka/perakendeci bagimlilig1 saglamak

¢ Aninda memnuniyet
e Geri alma oraninda
sapma

e Diisiik geri alim
e Kupon toplayanlardan sinirl ilgi
o Kullanigsiz

Para iadeleri/Indirimler

o Tiiketiciyi satin almaya tesvik etmek
e Marka /iiriin bagimlilig1 yaratmak

o Gelecege yonelik
odiillendirme

e Memnuniyetin/6diiliin gecikmesi
o Biitiin perakendecilerin katilmamasi

Numuneler

e Denemeye tesvik etmek
e Marka degistirmeye tesvik etmek

e Dogrudan tiiketiciye
¢ Aninda memnuniyet

e Daha pahali bir promosyon araci
¢ Ulagilan tiiketici bagina yliksek maliyet

Paketin i¢inde/Uzerinde
hediyeler

e Deneme araci saglamak
e [lgili yada farkl bir {iriin denetmek

o Bedava {irlin
¢ Aninda memnuniyet

e Perakendeci i¢in rafa yerlestirme ve stok
sorunsali

Oyunlar/Cekilis
kuponlari

o Tiiketiciye heyecan yaratmak
o Reklam kampanyasiyla bag kurmak

o Marka i¢in halkla
iliskiler saglama
o Biiyiik odiiller

o Tiiketicinin ilgisi sinirl

Kaynak: Gervin, 2007: 62.
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Tablo 1°deki tabloya gore; P.o.P promosyon araglarinin iiriiniin satis siirecindeki
en onemli unsurlardan biri oldugu bilinmektedir. Reklami yapilan tirtinlerin kampanyalar1
sona erdikten sonra bile satis noktasi reklamlari ile tekrardan tiiketiciye hatirlatilmaktadir.
Pazara yeni giren iiriinlerin ise numunelerini satis noktalarinda bulundurularak taninmasi
saglanmaktadir. Iyi tasarlanmis sunum iiniteleri de tiiketicilerin anlik satin alma kararini
etkilemektedir. Bu iinitelerin kullanimlar1 perakendecilerin kendi yaptiklar: iinitelerden
cok daha saglam ve etkili bir pazarlama yontemidir. Ayrica yapilan puan birikimi, kupon
ve c¢ekilisler de miisteriler acisindan heyecan uyandirici, perakendeciler i¢in ise satig
artirma yontemidir. P.o.P promosyon araglarinin zayif yonlerine deginilecek olursa;
perakendeciler agisindan bulundurduklari tiim malzemeleri ayni1 anda kullanamiyor
olmasidir. Ureticilerin de kendi tasarladiklar1 sunumlar &n plana ¢ikarmak istemeleri
perakendecilerin kendi sunumlarini arka planda birakmaktadir. Magazalarda satis noktasi
reklamlar1 karmasik, fazla ve abartili malzemeler ile uygulanirsa tiiketiciler agisindan

olumsuz degerlendirilmektedir (Bacaksiz, 2009: 36-37).
7.2. SATIN ALMA ILETISIMINDE P.O.P PAZARLAMANIN YERI VE ONEMI
7.2.1. P.o.p Pazarlama Yonetimi

Pop proje yonetiminde temel faktor tiim taraflarin katilim ve etkilesimini

saglayarak aktif hale getirebilmektir. Taraflar arasi iliski ve etkilesim sekil 3’deki gibidir.
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Sekil 3. Taraflar Arasi Iliski ve Etkilesim Tablosu

_ P.O.P Ureticy

Tiketici
/ Tedankg:
'y
4 Teslimat Ytiritme
Internet Perakendeciligy -

(e- retailing) Perakendeci Bilgi Toplama

Marka 4
Arastirma

Uriin Geligtirme

Tiketici Caligmalan

Kaynak: Sklenar, 2007: 39.

Pop reklamlarinda etkinligi saglayabilmek i¢in projeyi yoneten kisi veya kisilerin
miisterinin gereksinimlerini, kategori yonetim sorunlarini, fiziksel perakende ortamini,
perakendeciler arasindaki rekabeti dikkate almasiyla saglanmaktadir (Sklenar, 2007: 39).
Perakende sektoriinde pop proje yonetimini ¢ogunlukla satin alma birimleri
istlenmektedir proje yonetiminde g6z oniinde bulundurulmasi gereken unsurlar; tiiketici
sorunlar1, perakende sorunlar1 kanali, magaza i¢i kategori sorunlari, yaratilacak sunum
liniteyi yada promosyon tipi, amaglarin biitceye gore etkinligi, miihendislik ve saglamlik
sorunlari, dagitim sorunlari, zaman ve teslimat sorunlaridir (Sklenar, 2007: 40). Bu
sorunlarin analizleri yapilarak satin alma noktasi reklam malzemeleri, hedef kitleye,
sunum yapilacak iirline ve konumlandirilacag: yere gore tasarlanmalidir. Dayanikli ve
saglam olmasi tanitilan iiriin imaj1 agisindan 6nemlidir. Sunulan iirlin mesajinin agik ve
net olmas1 anlik satin alma kararlari tizerinde etkilidir. Magaza konumu da uygulanacak
satin alma reklamlar1 unsurlari i¢in iyi analiz edilmelidir. Cevresel faktorler, aile yapisi,
gelir diizeyleri dikkate alinmalidir. Ureticilerin satislar {izerinde etki saglayabilecek
reklam tasarimlarina yogunlagsmalari finansman agisindan da 6nemlidir (Baran, 2015:
51).
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7.2.2. Pop Reklam Tasarimlari

Tasarim, satin alma noktasi iiniteleri i¢in en 6nemli 6gelerinden biridir. Fiyat,
hizmet ve dagitimda da 6nemli bir yer tutmaktadir. Fakat iyi tasarlanmamis bir {inite
oldugunda, ¢cogunlukla yararsizdir ve bosa yapilan bir harcamadir. Sunum tiniteleri dogru
tasarimla miisterinin genel satis destegi stratejisinin etkili bir parcasi haline gelmektedir.
Cok genel anlamda bir sunum iinitesinin baglica hedefi, daha fazla iirlin satmayi
saglamaktir; tasarimcinin amaci da miisterinin gereksinimlerini karsilayacak bir sunum

linitesi yaratmaktir.

Bir sunum iinitesi programi gelistirilirken reklam, promosyon malzemeleri, satis
brosiirleri ve ambalaj tek bir noktada bulusmalidir. Tiiketici bir iiriinle baglantiya
gecerken ister medya reklamlarini, ister destekleyici satis malzemelerini, ister diger
herhangi bir yontemi kullaniyor olsun, sunum iinitesi tiiketicinin iiriin ve kampanya ile

kurdugu bag giiclendirmelidir.

Tasarimin planlama siireci, sunum tinitesi programini basariyla yliriitiilmesi
acisindan yasamsaldir. Bu planlama siirecini anlamak adina pop sunum {initesinin
tasarlanmasindan pazarda yerini aldig1 noktaya kadar gergeklesen siirecler asagidaki alti

madde ile 6zetlenmekledir.

1- Misteri, tasarim direktorii, {irlin yoOneticisi ya da satis promosyonu

direktorlerinden saglanan girdiler.
2- Miisteri ile miisteri temsilcisi ve tasarim ekibi arasinda etkilesim.

3- Dogru yoni belirlemek i¢in bir dizi taslak (0rnegin bilgisayar ¢izimleri):

Sadece yapisal tasarim i¢in ilk taslaklar ve ardindan grafik tasarima iligkin taslaklar.

4- Yapisal agidan fiziksel bir Ornek olarak ilk prototip ve ardindan, eger

degisiklikler gerekli olursa, bu dogrultuda ¢alisan 6rnekler.

5- Tamamlanmig kompozisyon; grafikleri ve yiizey uygulamalarini iceren son

yapisal 6rnek.

6- Pazardaki gorevini listlenmeye hazir montaji tamamlanmis sunum initesi

(Haugen ve Weems, 2017: 84).
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8. PERAKENDE SEKTORUNDE POP KULLANIMI

Markalar pazar boliimlendirmelerini hazirlarken farkl: tiikketici yapilarindan hedef
misterileri goz 6niinde bulundururlar. Solomon (2004) bir ¢alismasinda, “giinlimiizde
pazar boliimlendirmesinin klasik yapisindan uzaklagsmak ve tiiketicinin clizdanindaki
pay1 takip eden ve yasam tarzina gére konumlandirma stratejisi uygulayan perakendeciler
On plana ¢ikmaktadir” olarak belirtmistir (27). Bu tanimdan yola ¢ikilarak, perakende
magaza se¢imini etkileyen faktorler arasinda bulunan magaza yeri kriteri markalarin
pazar boliimlendirmelerine uygun olarak yapilandirilmaktadir. Magaza tercihleri belirgin
faktorlerin analizi ile {i¢ ana baglikta incelenmektedir: magazay ziyaret sikligi, misteri
memnuniyeti, harcanilan maliyet ve zaman faktoriidiir (Davies, vd. 2001). Cesitli yapilar
icinde gelisen markalar; finansal olarak 6zglir fakat zamani kisitl olduklar: i¢in cesitli

alternatiflerle segcme hakkina sahiptirler (Ballantyne vd., 2006: 340).

Magaza tercihi sirasinda Oncelikli olarak tiiketicilerin algilanan fayda ile o yere
ait karakteristik 6zellikleri arasindaki iliski basta gelmektedir. Mevcut yap1 daha derinden
incelenecek olursa; perakende markalarinin daha onceden 6ziimsenmis olmasi, amaca
uygun olarak memnuniyet cesitliligine ulasabilme kolayliginin olmasi, belirli tiiketim
ihtiyac1 ile perakende markasinin 6zdeslesmis olmasi tiiketicilerin magaza tercihi

konusunda 6nemli bir yer tutmaktadir (Levy ve Weitz, 2007: 93).

Magaza tercihinin yaninda magaza i¢i iletisim stratejileri de, yine ayni anlayisa
uygun olarak, secilen hedef kitleye gore segilmelidir. Hooley ve digerlerine (2004: 96)
gore, farklilagma becerileri perakendecinin olusturacag: iiriin c¢esitliligi, magazacilik
anlayis1 ve vitrin tasarimlar ile marka sunumunun degerini arttirip rakiplerine karsi
rekabet¢i Ustlinlik saglamaktadir. Perakendeciler, iirlinleri tiiketicilere magaza iginde
tasarim farki, raf alani, belirgin fiyat aralig1 ve kalite faktorlerine gore siniflandirirlar. Bu
durum, tiiketici ihtiyacinda ve davraniginda segicilik olusturmaktadir (Hu ve Chuang,
2009: 130). Magazalar arasinda tercih edileme nedenlerini 8 maddede toplamak

mimkiindiir;

1. Fiyat
2. Temel hizmet basarisizlig
3. Kolayda bulunmama

4. Basarisiz hizmetin kargilanmasi

5. Rekabet
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6. Hizmet saglayicilarinin basarisizliklar
7. Etik problemi

8. Gonulsiiz tercih

Yukarida siralanan maddeler, bir magazanin tercih edilme sebeplerini de

olusturmaktadir (Seiders ve Tigert, 1997: 239).

Plansiz satin alma kararlarinda 6zellikle magaza igindeki tutundurma faaliyetleri
onemlidir. Magaza i¢i gorsellerinin yani sira magaza atmosferi, magaza dizayni, raf
diizeni, teshir {irtin sunum ve {iriin ambalajlama markanin satin alma noktasindaki iletisim
cabalariin tamamidir (Zhou ve Wong, 2003: 41). Yapilan arastirmalara gore, satin alma
noktasi iletisiminin, tiiketicilerin satin alma kararini iizerine etkisi, Avrupa’da %67,2,
Amerika’da ise bu oran % 72 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bianca ve Simona, 2008:
808). Perakende isletmelerin satin alma noktasinda uyguladiklar1 yontemler asagida

siralanan hedeflere ulagmak i¢indir (Bianca ve Simona, 2008: 809);

e Miisterilerin dikkatlerini lizerine g¢ekerek, diger magazalardan farklilagsmay1
saglamak,

e Markanin ge¢miste ve giliniimiizde tutundurma faaliyetlerini hatirlatmak,

e Uriin ve hizmetler hakkinda tanitim yapmak,

e Miisterinin magaza ziyaretinde bulunmasini saglayarak satin alma davranigini
gerceklestirmeye yoneltmek,

e Marka imaj1 yaratmaktir.

Satin alma noktas1 iletisiminin isletme yoOneticileri agisindan tercih edilme
sebepleri arasinda en Onemlisi, maliyetlerin diger tutundurma araglarindan daha karh
olusudur. Ancak bahsi gecen konunun zayif yonii ise; verilen mesajlarin temelde satin
alma egiliminde olan tiiketiciler i¢in olmas1 ve diger tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte
zorlanmasidir (Rigopoulou ve digerleri, 2008: 982). Bunun yaninda zamanlama olarak
iyl planlanmazsa ayni anda farkli magaza i¢i iletisim araclarmin kullanilmasi, bilgi
kirliligi ve fazla giiriiltiiye maruz kalan tiiketicilerin verilmek istenilen mesajlar1 farklh

algilamasina sebep olmaktadir (Bianca ve Simona, 2008: 809).

Perakende magazalarin satislarina etki eden unsurlarin neler oldugu pek cok
calismada deginilmistir. Magaza performansina etki eden unsurlar ikiye ayrilir. Bunlar
kontrol edilebilir ve kontrol edilemez faktorlerdir. Magaza yonetiminin kontrol edebildigi

faktorler asagidaki gibidir;
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e Magazadaki operasyonlar

e Magaza konumu

e Magaza tasarimi

e Magaza ici iletisim (bilgilendirici, ikna edici ve dikkat ¢ekici)
e Satis ekibi

e Fiyat ve sunulan tiriinler olarak gosterilebilir.
Kontrol edilemeyen faktorler ise;

o Mevsimsellik,

e Hafta ici veya hafta sonu olmasi,
e Hava durumu,

e Tiiketicinin demografik yapisi,

¢ Ekonomik kosullar ve rekabet kosullaridir (Lam, Shun Y., vd., 2001: 211).

Ayni sekilde, magaza performansini etkileyen magaza ici unsurlar; bes duyu
organimiz ile algiladigimiz faktorlerden organize edilen magaza atmosferi ve sunulan
tirtinlerin fiyatlandirma alternatifleri olarak siralamak miimkiindiir (Odabas1 ve Oyman,
2003: 58). Bunun yaninda, miisterilerin 6zelliklerinin de satin alma tutumlarinda énemli

bir yeri vardir. Bunlar;

e Tiiketici 6zellikleri demografik 6zellikler,

e Yasam tarzi,

e Algilanan risk,

e Psikolojik ozellikler,

e Sosyo- kiiltiirel ozellikler ve aligveris yonelimini icermektedir (Odabasi ve

Oyman, 2003: 59).

Perakende stratejisi, hedef ve yeni pazar ortaminda faaliyetler gosterme ve
finansal yatirirmlarin mevcut miisterilere gore uyarlanmasi, magaza ici etkilerin olumlu
ve mutlu bir deneyim yasatmasi rekabette iistiinliik saglayict etmenlerdir. Miisterilerin
pek cok alternatifi degerlendirdigi ve se¢imlerini buna goére yaptig1 magazalarda; satig

noktas1 pazarlama goz ardi edilemeyecek bi¢imde 6nemlidir.
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UCUNCU BOLUM

PAZARLAMA ILETiSIMI ARACI OLARAK SATIS NOKTASINDA
PAZARLAMA KULLANIMI: PERAKENDE SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Giliniimlizde mal ve hizmet tanitimlar1 i¢in kullanilan reklamlarin biiyiik 6nem
tagidig1 goriilmektedir. Rekabet ortaminda fark olusturabilmek isletmelerin reklam
politikalarindan ge¢mektedir. Bu dogrultuda reklama ayrilan biitge isletme finans
harcamalarinin biiyiik bir kismmi olusturmaktadir. Isletmelerin ayirdig1 bu biitgeyi en

etkili sekilde kullanmak isletmeler agisindan énemlidir.

Yapilan pazarlama faaliyetleri magaza i¢i tasarimlar, renkler, satin alma noktasi
reklamlari, stantlar, kuponlar, magaza kokulari ve magaza i¢i miizikler tiim bunlari
kapsamaktadir. Tiiketici acisindan ise yapilan bu faaliyetlerin anlasilir olmasi, miisteri
tatminini saglamasi, satig 6ncesi ve sonrasi i¢in hizmetlerin kusursuz sunulmasi 6nem arz
etmektedir. Bu ¢alisma; perakendeci isletmelerin magaza igi ve satin alma noktasinda ki
reklamlari, en etkili sekilde nasil yonetebilecekleri, tiikketicinin ise bu uygulamalara nasil
doniitler verdigini anhik satin alma kararlarindaki degisikliklerin incelenmesi

amagclanmistir.

Literatiirde yapilan aragtirmada, genellikle demografik 6zellikler ve tiiketicilerin
satin alma kararlar1 analiz edilmistir. Eroglu (2004)’de yapmis oldugu ‘Reklam
Kampanyalarinin Planlanmasinda Satis Noktasinda Reklamm Onemi ve Bir Uygulama’
caligmasinda kozmetik sektoriinde satis noktasi reklamlariin isletmelerin satiglari

tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu saptamistir (124).

Yilmaz (2014)’de ‘Satin Alma Noktast1 Tadim Stantlarnin  Tiiketici
Davramglarina Etkisi Uzerine Ampirik Bir Uygulama’ adli galismasinda, satin alma
noktasi stantlarinin tiiketici {lizerine etkisini arastirmig farkli olarak tadim stantlari
lizerinde yogunlagsmistir. Yapilan analizlerde tiiketicilerin tadim stantlarinda numune
denediklerinde alma zorunlulugunu hissettikleri i¢in bu tiir satis noktalarindan uzak

durduklari tespit edilmistir. Bu durum isletmeler agisindan olumsuz etkiye sahiptir (90).

Bacaksiz (2009)’da ‘Satis Noktasinda Reklam Ve Eczanelerde Satis Noktasi
Reklam Malzemelerinin Kullanimi Uzerine Bir Arastirma’ adli calismasinda tiiketicilerin

eczane igerisindeki satin alma noktasi reklam uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma
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kararlarina etkisi incelenmis ve ne etkili ne de etkisiz olarak sonuglar tespit edilmistir

(95).

Bell, Corsten ve Knox (2011) yapmis olduklar1 ‘From Point of Purchase to Path
to Purchase: How Preshopping Factors Drive Unplanned Buying’ adli c¢alismada
magazaya girmeden Once tliketicilerin satin alacagi iiriin hedeflerinin disinda maruz
kaldiklar1 pazarlama unsurlarinin, magazadayken plansiz satin alma kararlarini nasil
sekillendirdigini anlatmaktadir. Magaza dis1 pazarlama unsurlarinin anlik satin alma

kararlarini etkiledigi tespit edilmistir (42).

Bu yiiksek lisans tez ¢aligsmasi icin yapilan literatiir taramalarinda satin alma
noktasi iletisimi konusunda demografik &zellikler, tiiketicilerin satin alma kararlari
karsilastirilmis ve incelenmistir. Tespit edilen farklhiliklara gore tiim uygulama
etkinliklerinin degiskenlik gosterdigi gézlenmistir. Tiirkiye de P.o.P (Point of Purchase)
pazarlama ile ilgili calisma sayisi olduke¢a azdir. Yapmis oldugumuz ¢alismada magaza
atmosferi, satin alma noktasi iletigsimi ve tiiketici unsuru bir arada ele alinmistir. Birbirleri
ile olan olumlu ve olumsuz etkileri incelenmistir. Biiyiik bir sektor olan perakendecilik
alaninda uygulanmistir. Bu ¢alismanin alanda yapilan yeni bir ¢aligma olmasi nedeni ile

onemlidir.
2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Calismanm birinci boliimiinde pazarlama kavrami ve tiiketici pazarlama
etkilesimi ile ilgili kavramlar incelenmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise pazarlama
iletisimi, Satin alma davranisinda magaza atmosferi ve magaza i¢i reklamlarin rolii, satin
alma noktasi iletisimi, satin alma noktasi iletisimi ve perakende sektorii incelenmis olup
calismanin kuramsal ve kavramsal gercevesini olusturmaktadir. Magaza Atmosferi ve
Satin alma Noktas: Iletisimi arasindaki iliski, Mazaga Atmosferi ve satin alma karar
arasindaki iliski, Satin alma Noktas1 Iletisimi ile Satin alma Karar1 arasindaki iliski de

arastirmanin modelini olusturmaktadir.

Magaza Atmosferi
\—b Satinalma Karan

Satinalma Noktas: Iletisimi /
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Yapilan caligmada ilk olarak degiskenler, satin alma noktasi iletisiminden yola
cikilarak magaza atmosferi ve satin alma karari olarak belirlenmistir. Belirlenen

degiskenler lizerinden etkilesimlerini saptamak i¢in hipotezler olusturulmustur
Calismanin hipotezleri su sekilde kurulmustur;

Hi: Magaza Atmosferi ve Satin Alma Noktas Iletisimi (P.0.P) arasinda iligki

vardir.
H2: Magaza Atmosferi ve Satin Alma Karari arasinda iliski vardir.

H3: Satin Alma Noktas: iletisimi (P.0.P) ve Satin alma Karar1 arasinda iliski

vardir.
3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Bu arastirma perakende sektdriinde aligveris yapan tiiketicileri kapsamaktadir ve
rastgele ulasilan kisilere uygulanmistir. Bunun yani sira tez i¢in ayirilan zaman ve maddi

durumlar da arastirmanin diger sinirliliklarindandir.
4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Yontem; belli bir sonuca ulagsmak i¢in bir plana sadik kalinarak izlenen yol veya
metot olarak tanimlanabilmektedir. Bu tanimdan yola ¢ikilarak, ¢alismanin yontem
boliimiinde Veri Toplama Yontemi, Arastirmanm Evreni ve Orneklemi, Veri Analiz

Yontemi bagliklarina yer verilecektir.
4.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Nicel bir arastirma yontemi kullanilarak hazirlanan bu ¢aligmada veriler anket ile
toplanmistir. Anket hazirlanirken Magaza Atmosferi ile ilgili sorular Elif ARSLAN’1n
2018 yilinda yapmis oldugu ¢alismada Kader Kara(2011)’den “Magaza Atmosferinin
Icgiidiisel Satin Almaya Etkisi” adli doktora tezinde kullandigi Turley ve Miliman’mn
kaynakliginda gegerliligi ve giivenilirligi kabul edilmis dl¢ege ait sorular alinmigtir. Bahsi
gecen calismada kullanilan 30 sorudan ¢alismamiza 8 soru uyarlanarak dahil edilmistir.
Anlik Satin alma Karari ile ilgili sorular, Kiibra GONUL’iin 2020 yilinda yapmis oldugu
calismada Verplanken ve Herabadi’nin (2001) yilinda yapmis olduklar1 gegerliligi ve
giivenilirligi kabul goérmiis satin alma karar1 6l¢eginden alinmistir. Caligsmada kullanilan
20 sorunun 8’ i ¢alismaya uyarlanarak dahil edilmistir. Satin Alma Noktas1 iletisimi ile
ilgili sorular ise Elif KOCAK (2011) ve Giizide Oncii EROGLU (2004) adli kisilerin

yiiksek lisans tez ¢alismalarindan 14 soru olarak yapilan bu calismaya uyarlanmistir.
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Olusturulan anket Google Forms (https://forms.gle/bYZtVNxSFdBF15kaA) iizerinden
730 kisiye ulagilmigtir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda 67 ankette eksik veri
oldugundan 663 kisi analizlere dahil edilmistir.

4.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bu c¢alismanin evreni perakende magazalardan aligveris yapan herkestir.
Calismada yaklagik olarak 500 kisi hedeflenmis olup 730 kisiye ulasilmis ancak 67
katilimecinin anketinde eksik sorular oldugundan analize 663 kisi dahil edilmistir ve

¢alismamizin 6rneklemini olusturmaktadir.
4.3. VERI ANALIZ YONTEMLERI

Yapilan ¢aligmada, oncelikle veriler Google Forms iizerinden toparlanarak Exell
dosyasina aktarilmis ve SPSS programina uygun hale getirilmistir. Daha sonra hazirlanan
belge SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 22 programina aktarilmis ve

analizler 0.05 6nemlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Calismanin dogrulugunu kanitlamak agisindan ilk olarak anket sorularinin
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Daha sonra iki degiskenli durumlarin kiyaslanmasi i¢in
‘Ki Kare’ testi uygulanmis son olarak ikili ve ¢oklu ‘Korelasyon’ uygulanmis olup

analizler yapilmistir.

Yukarida bahsi gecen analiz yontemleri daha sonra gelecek basliklar altinda

detayl incelenecek ve deginilecektir.
5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Yapilan c¢alismada, oncelikle Afyon Kocatepe Universitesi etik kurulundan etik
raporu alinarak anket olusturulmus ve olusturulan anket Google Forms {izerinde 18 yas
tizeri kullanicilara ulastirilarak katilimlar1 saglanmistir. Daha sonra elde edilen veriler
demografik sorular, satin alma karari ile ilgili sorular, magaza atmosferi ile ilgili sorular
ve satin alma noktasi ile ilgili sorular olmak iizere dort ana gruba ayrilmis ve analiz

edilmistir.

Yapilan ankette demografik olarak yoneltilen sorularin analizleri asagidaki

gibidir;
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Tablo 2. Yas Aralig1

Sikhk Yiizde
18-25 156 23,5
26-35 244 36,8
36-45 139 21
46-55 104 15,7
55 ve iistii 20 3
Toplam 663 100

Calisma kapsaminda elde edilen verilere gore katilimcilarin %23,5°10 18-25 yas
araliginda, %36,8°1i 26-35 yas araliginda, %21°136-45 yas araliginda, %15,7’s1 46-55 yas

araliginda, %3’ ise 55 yas ve lizerindedir.

Tablo 3. Cinsiyet

Sikhk Yiizde
Kadin 449 67,7
Erkek 214 32,3
Total 663 100

Katilimeilar yas dagilimlarma gore incelendiginde %67,7’sinin  kadin,

%32,3 linilin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 4. Ogrenim Durumu

Sikhk Yiizde
TIlkogretim 13 2
Lise 185 27,9
Yiiksekokul 103 15,5
Lisans 310 46,8
Lisans Ustii 52 7,8
Total 663 100,0

Katilmeilarin =~ 6grenim  durumlarina  bakildiginda;  %2’sinin  ilkdgretim,
%27,9’unun lise, %15,5’inin yiiksekokul, %46,8’inin lisans ve %7,8’inin ise lisansiistii

O0grenim durumunun oldugu gorilmiistiir.
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Tablo 5. Aylik Gelir

Sikhik Yiizde
8500 ve daha az 190 28,7
8500-15000 229 34,5
15001-22000 147 22,2
22001-35000 56 8,4
35001 ve iizeri 41 6,2
Total 663 100

Katilimeilarin gelir durumlarina bakildiginda; %28,7’sinin 8500 ve daha az,

%34,5’inin  8500-15000, %8,4’tintin  22001-35000,

%22,2’sinin

15001-22000,

%6,2’sinin ise 35001 ve lizeri bir gelire sahip olduklari anlagilmaktadir.

Tablo 6. Medeni Durum

Sikhik Yiizde
Evli 390 58,8
Bekar 273 41,2
Total 663 100
Katilanlarin medeni durumlarina bakildigindan ise %58,8’1 evli, %41,2’si ise
bekardir.

Tablo 7. Is Durumu

Sikhk Yiizde
Ozel Sektor Calisam 230 34,7
Kamu Sektorii Calisani 194 29,3
Ogrenci 82 12,4
Isyeri Sahibi 31 4,7
Emekli 27 4,1
Calismiyor 99 14,9
Total 663 100,0

Katilanlarin is durumlarina bakildiginda; %34,7’sinin 6zel sektor ¢alisant,
%29,3’lniin kamu sektorii ¢alisani, %12,4’linitin 68renci, %4,7’sinin is yeri sahibi,
%4,1’inin emekli oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %14,9’unun beyani ise

calismiyor olmustur.
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5.1. GUVENILIRLIK ANALIZi

Bir 6lgme aracinin ne derecede tutarli Ol¢iim yaptigini ortaya koyan analiz
yontemi olarak tanimlanabilir. Giivenilirlik analizi yapilan ¢alismadaki anket ya test

sorularinin birbirleri ile olan tutarliligini ifade etmektedir.

Tablo 8. Guvenilirlik Araliklar1 Tablosu

0.00 < (0)<0.40 Giivenilir Degildir

0.40 < (0)<0.60 Giivenilirligi Diistiktiir

0.60 < (0)<0.80 Oldukga Giivenilirdir

0.80 < (a)<1.00 Yiksek Derecede Giivenilirdir

Yapilan ¢alismada elde edilen verilerin giivenilirligini 6lgmek i¢in Cronbach’s

Alpha modeli kullanilmistir.

Tablo 9. Satin alma Karar1 Olgegi Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N
,663 8

Satin alma Karar1 ile ilgili sorular Giizide Oncii EROGLU’ nun 2004 yilinda
yapmis oldugu yiiksek lisans tezinden alinmistir. Yapilan ilk degerlendirmede Satin alma
Karar1 Olgeginde bulunan 8 soru analize dahil edilmis ve ‘Satin alma Karar1 Olgeginin
glivenilirlik analizi 0,663 ¢ikmis ve dlgegin Cronbach’ Alpha ya gore oldukga giivenli

oldugu anlasilmistir.

Tablo 10. Magaza Atmosferi Olgegi Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N
,780 8

Magaza Atmosferi ile ilgili sorular Elif ARSLAN’IN 2018 yilinda yapmis oldugu
yiiksek lisans tezinden almmustir. Yukaridaki tablo da goriildigi {lizere ‘Magaza
Atmosferi Olgeginin giivenilirlik analizi 0,780 ¢ikmus ve dlgegin Cronbach’ Alpha ya
gore oldukca giivenli oldugu anlagilmistir.

Tablo 11. Satin alma Noktas: iletisimi (P.0.P) Olgegi Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N
,813 14

Satin Alma Noktas1 iletisimi ile ilgili sorular Elif KOCAK’IN 2011 yilinda

yapmis oldugu yiiksek lisans tezinden alinmistir. Yukaridaki tablo da goriildiigi lizere
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‘Satin alma Noktas1 Iletisimi Olgeginin giivenilirlik analizi 0,813 ¢ikmis ve &lgegin

Cronbach’ Alpha ya gore yliksek derecede giivenilir oldugu anlagilmstir.
5.2. KI-KARE ANALIZI

Yapilan caligmada satin alma noktasi reklamlari, magaza atmosferi ve satin alma
karar1 degiskenleri demografik sorular ile Ki- Kare analiz yontemi kullanilarak 6 alt

baslikta 6n test olarak incelenmistir.

Ki-Kare analizi, sosyal bilimlerde yapilan birgok arastirmada kullanildig
gorilmektedir. Parametrik olmayan testler arasinda yer alir. Ki Kare Analizi temel olarak
degiskenler iizerinde saptanan frekanslar ve beklenen frekanslar arasindaki farkliligin
anlamli olup olmadigini tespit etmek i¢in kullanilir. Tek degiskenli ve iki degiskenli

olmak tizere ikiye ayrilir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 249-250).

Tek Degiskenli Ki Kare Analizi; 6rneklemin tek bir degiskene ait boliimlerinde
saptanan frekanslar ile beklenen frekanslar arasindaki farkin olup olmadigi ortaya konur

(Giirbiiz ve Sahin, 2018: 250).

Iki Degiskenli Ki Kare Analizi; iki degisken arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigi, degiskene ait verinin diger degiskenin farkli kategorilerine gore anlamli bir
farklilik olup olmadigini, degiskenlerin birbirinden bagimsiz olup olmadigini analiz eder

(Giirbiiz ve Sahin, 2018: 252).
5.2.1. Satin Alma Noktas1 Reklamlar1 ve Yas Arasindaki iliski

Tablo 12. Satin alma Noktas1 Reklamlar1 Ve Yas Arasindaki [liski

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki Kare 185,381° 168 174
Olasilik Oram 193,897 168 ,083
Dogrusalik 6,557 1 ,010
N 663

Her yas grubunun ilgi duydugu iirlin ve hizmetler farklilagmaktadir. Yasaminin
ilerleyen donemlerinde her birey aldig: iirlin ve hizmet hakkinda tecriibeler edinmektedir.
Pazarlamacilar, hedef olarak segtikleri referans gruplarini demografik 6zelliklere gore de
analiz etmektedir. Sunulan iirlinilin yas araligina uyum sagliyor olmasi tireticilerin satiglar
tizerinde etkilidir. Yapilan ki kare testine gore 0,174>0,05 oldugu i¢in satin alma noktasi

reklamlart ile yas araliklar1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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5.2.2. Magaza Atmosferi ve Egitim Diizeyi Arasindaki Iliski

Tablo 13. Magaza Atmosferi ve Egitim Diizeyi Iliski

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki Kare 105,879? 104 430
Olasihik Oram 102,320 104 528
N 663

Tiiketiciler {izerinde egitim diizeyinin artmasiyla bilingli aligverigin yapildig:
gozlemlenmektedir. Uriin degerlendirme, marka sadakati gibi olgular 6n plana
cikmaktadir. Yapilan ki kare testine gore 0,430>0,05 oldugu i¢in magaza atmosferi ve

egitim durumu arasinda anlamli bir iligki yoktur.
5.2.3. Satin Alma Karar1 ve Medeni Durum Arasindaki Iliski

Tablo 14. Satin alma Karar1 ve Medeni Durum Arasindaki Iliski

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki Kare 21,384% 24 ,616
Olasiik Oram 24,236 24 ,448
Dogrusalik 1,326 1 ,249
N 663

Bireylerin medeni durumlarma gére ihtiyaclar1 degisiklik gostermektedir. Uriin
secimi tiiketicilerim toplumdaki statiilerine goére sekillenmektedir. Giinlimiizde aile
icerisindeki calisan sayilarinin artmasi ile aligveris kararlarinda bireysel diisiinceler 6n
plana ¢ikmaktadir. Yapilan ki kare testine gore 0,616>0,05 oldugu icin satin alma karari

ile medeni durum arasinda anlaml1 bir iligki yoktur.

5.2.4. Satin Alma Karari ve Cahsma Durumu Arasindaki iliski

Tablo 15. Satin alma Karar1 ve Calisma Durumu Arasindaki iliski

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki Kare 152,750? 120 ,023
Olasilik Oram 124,668 120 ,367
N 663

Tiiketicilerin gilinlikk yasam tarzlari ihtiyaglarini belirlemektedir. Calisan ve
calismayan bir bireyin ihtiyaglar1 farklilhik gosterebilmektedir. Calisan bireyler

aligverislerini cogu kez plansiz yaparken, calismayan bireyler ise genellikle aligverislerini
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daha planli yapmaktadirlar. Yapilan ki kare testine gore 0,023>0,05 oldugu i¢in satin

alma karart ile calisma durumu arasinda anlamu bir iligki yoktur.

5.2.5. Satin Alma Noktas1 Reklamlar1 ve Cinsiyet Arasindaki Iliski

Tablo 16. Satin alma Noktas1 Reklamlar1 ve Cinsiyet Arasindaki iliski

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki Kare 37,188% 42 ,682
Olasilik Oram 39,930 42 ,562
Dogrusalhik ,348 1 ,555
N 663

Gecmisten giliniimiize tliketici davranislar farklilik gdstermektedir. Tiiketicinin
satin alma tarzlarinda farkliliklarin ortaya c¢iktigi bilinmektedir. Artik kadinlar kadar
erkeklerin de aligverislerde etkin rol oynadiklar1 goriilmektedir. Yapilan ki kare testine
gore 0,682>0,05 oldugu igin satin alma noktas1 reklamlar1 ve cinsiyet arasinda anlami bir

iligski yoktur.
5.2.6. Magaza Atmosferi ve Gelir Diizeyi Arasindaki iliski

Tablo 17. Magaza Atmosferi ve Gelir Diizeyi Arasindaki Iliski

Deger df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Ki Kare 123,863% 104 ,090
Olasilik Orani 121,620 104 114
Dogrusalhk 116 1 734
N 663

Marka sadakati bulunan tiiketicilerin {iriin tercihlerinde fiyat etkili olmamaktadir.
Tiiketici satin alacag: Uriinii magaza atmosferine gore degerlendirmemektedir. Marka
baglilig1 yiiksek olan kisilerin ise magaza atmosferinden etkilenip iiriin aldiklar1 nadiren
goriilmektedir. Yapilan ki kare testine gore 0,090>0,05 oldugu i¢in magaza atmosferi ve

gelir diizeyi arasinda anlamli bir iliski yoktur.
Korelasyon Analizi

e Magaza Atmosferi ve Satin Alma Noktas1 Unsurlar1 Arasindaki

Korelasyon Iliskisi

Korelasyon analizi; iki veya daha fazla degisken arasinda bir iligki olup olmadigi

eger iliski mevcut ise bunun siddetinin saptanmasi i¢in yapilan testtir. Korelasyon
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katsayist iki degisken arasindaki iliski miktarin1 gosteren degerleri de belirtmektedir.
Korelasyon katsayisi r harfi ile gosterilmektedir. Degiskenlere ait degerlerden bir
artrtyorken digeri artiyorsa ya da tam tersi bir durum s6z konusu ise pozitif yonlii bir iliski
var demektir. Iliski yonleri ile ilgili durum tam tersi ise negatif yonde bir iliski var
demektir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 261-262).

Tablo 18. Korelasyon Katsayisinin Degerlendirilmesi

Kuvvetli(-) Orta(-) Zayif(-) Zayif(+) Orta(+) Kuvvetli(+)
-1<r<-0,7 -0,7<r<-0,3 -0,3<r<0 0<r<0,3 0,3<r<0,7 0,7<r<+1
Kaynak: Giirbiiz ve Sahin, 2018: 262.

Magaza atmosferi ve satin alma noktas1 unsurlar1 arasindaki korelasyon iligkisi

asagidaki tablo19°da verilmistir.

Tablo 19. Magaza Atmosferi ve Satin Alma Noktas1 Iletisimi Arasindaki Korelasyon Iliskisi

Magaza Atmosferi Satm Alma N.oktas1
Iletisimi

Pearson Korelasyonu 1 576™
Magaza Atmosferi | Sig. (2-tailed) ,000

N 663 663

Pearson Korelasyonu 576™ 1
Satin Alma Noktasi . .
iletisimi Sig. (2-tailed) ,000

N 663 663

Yukaridaki tabloya bakildiginda Magaza Atmosferi ve Satin Alma Noktasi
arasindaki korelasyonda deger 0,576 ¢ikmistir. Bu durumda iki degisken arasi korelasyon

pozitif yonde oldugu goriilmektedir.

Magaza atmosferinin olusumunda biiyiik 6nem tagiyan satin alma noktasi iletigim
faaliyetlerinin korelasyon analizi ile de saptamis oldugumuz tizere olumlu bir iliskinin
oldugu goriilmektedir. Perakende isletmelerinde magaza atmosferi olusumunda standart
tasarimlardan uzaklasip, p.o.p reklamlarin ilging stant ve tasarimindan sik¢a yararlandigi
goriilmektedir. Satin alma noktasi iletisim uygulamalart magazanin imajinda 6nemli

Olciide etkilemektedir. Bu etki tiiketicinin satin alma kararlarina da yansimaktadir.

61



e Magaza Atmosferi, Satin alma Karar1 ve Satin Alma Noktas iletisimi

Arasindaki Korelasyon Iliskisi

Tablo 20. Magaza Atmosferi, Satin alma Karar1 ve Satin Alma Noktas: iletisimi Arasindaki

Korelasyon Iliskisi
Magaza Satin Alma Noktasi
Atmosferi Unsurlan
Pearson Correlation ,300™ 247
Satin alma Karan Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 663 663

Bu korelasyon hazirlanirken Aydin ve Celik’in (2020: 3955) yapmis oldugu
calismaya dayanarak bu ¢alisma 6zelinde “Satin alma Karari, Magaza Atmosferi, Satin
alma Noktas1 Unsurlar1” olarak 3 grup olusturulmus ve bu gruplarin kendi igerisinde
ortalamalar1 alinmigtir. Ortalamalar1 alinan bu gruplar SPSS de ¢oklu korelasyonla analiz
edilmistir. Yukaridaki tablodan hareketle, satin alma karar1 ve magaza atmosferi arasinda
pozitif yonde bir korelasyon vardir. Diger yandan satin alma karari ile satin alma noktasi

iletisimi arasinda pozitif yonde bir korelasyon vardir.

Satin alma noktasi iletisimi ve magaza atmosferi satin alma kararlar lizerinde
olumlu etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin magazaya girdigi andan itibaren
baslayan siirecte anlik satin alma kararma etki edebilmek, miisteriyi tliketime
yonlendirmektedir. Buda magaza atmosferinin ve satin alma noktalarinin dogru

organizasyonlar1 sayesinde gerceklesebilmektedir.

Miisteri ihtiyacglari disinda olan bir {iriinii, dikkat ¢ekici konumdaysa fark etmekte
ve incelemektedir. Bu yiizden devreye yine magaza atmosferi unsurlar1 girmektedir.
Kendini gosteren ve miisteriye akilda kalict mesajin1 ileten iirlin satiglarini

artirabilmektedir.

Tablo 21. Hipotezlerin Kabul/Red Tablosu

. KABUL-
HIPOTEZLER RED
H1: Magaza Atmosferi ve Satin Alma Noktasi iletisimi (P.o.P) arasinda iliski
KABUL
vardir.
H2: Magaza Atmosferi ve Satin Alma Karar arasinda iliski vardir. KABUL
VHa?rjéhiatm Alma Noktas: iletisimi (P.0.P) ve Satin alma Karar1 arasinda iligki KABUL

62



Sekil 4. Aragtirmanin Model Tablosu

Magaza Atmosferi
\b Satmalma Karan

Satinalma Noktas: Iletisimi /

Magaza atmosferi ve satin alma noktasi iletisiminin tiiketiciler {izerinde etkili

oldugu calismada yapilan analizler ile tespit edilmistir. Tiketicilerin karar verme
siirecinde bilgi verilmesi, alternatiflerin sunulmasi tiiketicilerin satin alma kararlarinda
etkilidir. Miisterinin magazaya ulasmasi, magazaya miisteri gekme c¢abasi ve satin alma
kararinda motive saglayan perakendeci kuruluslar miisteri goziinde pozitif olarak deger
gormektedir. Tiiketiciler, se¢im yapmak istedikleri bir magaza ortaminda farkli {iriin ve
marka secenekleri ile karsilasmaktadirlar. Ancak sadece iiriin ve marka segeneklerinin
artmasi degil pazarlama araglarinin sundugu hizmet biitiinlinii degerlendirmektedirler.
Bir¢ok perakendeci magaza miisterinin magazada kalma siiresini uzatmak istemektedir.

Bunun i¢in konforlu ve ilgi ¢ekici satin alma noktas1 reklamlarindan yararlanmaktadir.
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TARTISMA SONUC VE ONERILER

Arastirmadaki amacimiz, perakende magazalarda satin alma noktas: iletigimi
reklamlarinin tiiketicilerin satin alma kararina etkilerini belirlemektir. Calismanin teorik
kisminda arastirma yoOntemleri ¢alismanin igerisinde yer almaktadir. Google form
izerinden rastgele secilen ve perakende magazadan aligveris yapan kisilerin satin alma

noktasi iletisimi konusunda davraniglari analiz edilmistir.

Magaza atmosferi unsurlari, isletmeye tiiketicinin baghiligin1 saglamaktadir.
Merkezi konumda bulunmasi tiiketicinin ihtiyaclarini aninda karsilamasi ve birgok aranan
tirtiniin bir arada olmas1 perakende magazalar1 avantajli konuma getirmektedir. Perakende
magazalar arasi rekabet diizeyinin 6nemli bir kismin1 yapilan reklamlar belirlemektedir.
Buradan yola ¢ikilarak son zamanlarda giderek 6nem kazanan satis noktasi reklamlari
tilkketicilerin anlik satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Tiiketicinin magaza icerisinde
sergilenen teshir {iriin ya da numune {riinleri fiziki olarak gorebiliyor ve hatta

deneyebiliyor olmasi bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

Diinya perakende magaza sektdriine bakildiginda satis noktast reklam
uygulamalar1 (point of purchase) ¢ok sik kullanilsa da Tiirkiye’de maalesef gerektigi
onemi gérmemektedir. Bir ¢ok reklam araglarinin 6niine gectigi bilinse de Tiirkiye de
literatiir anlaminda oldugu gibi uygulama anlaminda da geride kalmistir. Ancak
globallesen Diinya’da tiiketici magazaya girdigi andan itibaren ihtiyacini karsilayacak bir
tirlinlin birden fazla ¢esidinin olmasina karsin satin alma noktasi reklamlar1 kararini

etkilemektedir.

Yapilan bu caligmada oOncelikle rastgele secilen ve perakende magazalardan
aligveris yapan 730 kisiye Google Form {iizerinden anket gonderilmis ve bu sorular
demografik sorular, satin alma karari, magaza atmosferi ve satin alma noktasi iletigimi

olmak tizere dort ana grupta analiz edilmistir.

Demografik sorular incelendiginde; katilimcilarin %23,4°1 18-25 yas araliginda,
%35,3’1i 26-35 yas araliginda, %21,5’1 36-45 yas araliginda, %15,6’s1 46-55 yas
araliginda, %3,3’1 ise 55 yas ve lizerindedir. Katilimcilar yas dagilimlarma gore
incelendiginde %67,3 liniin kadin, %31,6’siin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir.
Katilimcilarin 6grenim durumlarina bakildiginda; %2,9’unun ilkogretim, %28,2’sinin
lise, %15,5’inin yiiksekokul, %45,2’sinin lisans ve %7,7’sinin ise lisan {iisti 0grenim

durumunun oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin  gelir  durumlarina bakildiginda;
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%27,8’inin 8500 ve daha az, %33,72’sinin 8500-15000, %21’inin 15001-22000,
%8,4’lintin 22001-35000, %6,3’lniin ise 35001 ve iizeri bir gelire sahip olduklari
anlasilmaktadir. Katilanlarin medeni durumlarina bakildigindan ise %58,5°1 evli, %40,8’1
ise bekardir. Katilanlarin is durumlarina bakildiginda; %34,4’liniin 6zel sektor ¢alisani,
%27,8’inin kamu sektorii ¢alisani, %12,1’inin 6grenci, %35,1 inin is yeri sahibi, %3,8’inin

emekli oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin %16’sinin beyani ise ¢alismiyor olmustur.

Satin alma Karar1 olgeginin yapilan giivenilirlik analizine gore; yapilan ilk
degerlendirmede Satin alma Karar1 Olgeginde bulunan 8 soru analize dahil edilmis fakat
sorulardan 4 numarali soru eksi deger verdigi i¢in analiz giivenli ¢itkmamistir. Daha sonra
bahsi gegen soru ¢ikarilmis ve ‘Satin alma Karar1 Olgeginin giivenilirlik analizi 0,681
cikmis ve 6lgegin Cronbach’ Alpha ya gore oldukca giivenli oldugu anlasilmistir. Magaza
Atmosferi Olgeginin yapilan giivenilirlik analizine gore; 0,788 ¢ikmis ve Olcegin
Cronbach’ Alpha ya gore oldukca giivenli oldugu anlasilmistir. Satin Alma Noktasi
Iletisimi dlgegine gore ise; giivenilirlik analizi 0,812 ¢ikmis ve dlgegin Cronbach’ Alpha

ya gore yiiksek derecede giivenilir oldugu anlagilmistir.

Calismada uygulanan bir diger analiz yontemi de ‘Ki Kare’ analizidir.
Demografik sorular ve olusturulan dlgekler arasinda olumlu ya da olumsuz iligkiler analiz
edilmistir. Bu analiz sonucuna gore satin alma noktasi reklamlari ve yas araliklari,
magaza atmosferi ve egitim diizeyleri ve satin alma karar1 ile ¢aligma durumu arasinda
anlami bir iligki vardir. Diger yandan satin alma karar1 ile medeni durum, satin alma
noktasi reklamlar1 ve cinsiyet ve magaza atmosferi ve gelir diizeyi arasinda anlami bir

iliski yoktur.

Calismanin modelini olusturan hipotezler ikili ve ¢oklu korelasyon testine tabi
tutulmustur. “Satin alma Karari, Magaza Atmosferi, Satin alma Noktas1 Unsurlar1” olarak
3 grup olusturulmus ve bu gruplarin kendi igerisinde ortalamalar1 alinmistir. Ortalamalari

alinan bu gruplar SPSS de ¢oklu korelasyonla analiz edilmis ve sonuclar asagidaki gibidir

Ikili korelasyon olarak uygulanan “Magaza Atmosferi ve Satin Alma Noktast
lletisimi (P.o.P) arasinda iliski vardir” degeri 0,576 ¢ikmis olup magaza atmosferi ve
satin alma kararma iliskin pozitif yonlii bir korelasyon goriilmektedir. Magaza
atmosferini olusturan en 6nemli unsur satin alma noktasi pazarlama uygulamalar1 ve
materyalleridir. Magaza atmosfer olusumunda magaza Oniinden otopark alanina kadar

olan tiim alan diisiiniileniler. Tiiketicileri harekete gecirecek, satin almaya yoneltecek tiim
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uygulamalar giristen itibaren yansitilmalidir. Cesitli temalar olusturularak {irtin hakkinda
bilgi yansitan, numunelerin oldugu fiyat ve marka bilgisinin seffaflikla paylasildig: satin
alma noktasi uygulamalari magaza imaj1 agisindan da Onemlidir. Perakendeci
magazalarin belirledigi bu stratejiler rekabet anlaminda Onemlidir. Perakende
magazalarin tiiketiciye rahatlik ve kolaylik sunmasi satin alma noktalarinda yeterli destek
ve personelin bulunmasi miisteriyi ¢ekecek sekilde organize edilmelidir. Satin alma
noktas1 materyallerinin saglamligi, alana gore biiyiikliikleri, renk tasarimlari, duvar ve
koridorlarda sergiye hazirlanmalari, yeterli 1siklandirmalarin yapilmasi miisteriye giiven
saglamakta ve ilgi ¢cekmektedir. Tiim bunlar tiiketicinin o noktaya odaklanmasina neden
olur. Satin alma noktasi reklamlarinin satis personelinin performanst, reklam unsurlarinin
temiz ve sade gériiniimii ve miisterilerin magaza i¢i alanin1 kisitlamadan dizayn edilmesi
onemlidir. Kaliteli ve prestijli magaza atmosferinin olusabilmesinde satin alma noktasi
reklamlarinin 6nem arz ettigi hatta tiiketici ile arasinda koprii olusturdugu goriilmiistiir.
Perakende magazalarin kalitelerini ortaya koymalari magaza atmosferinden gecmekte,
magaza atmosferinin biiyiik bir boliimiinii analizlerimizde de goriildiigii iizere satin alma

noktas1 reklamlar1 olusturmaktadir. Bu durumda hipotez kabul edilmektedir.

ikili korelasyon testi olarak uygulanan bir diger hipotez ise “Magaza Atmosferi
ve Satin Alma Karar1 arasinda iligki vardir” degeri 0,300 ¢ikmis olup magaza atmosferi
ve satin alma kararmna iliskin pozitif yonlii bir korelasyon goriilmektedir. Magaza
atmosferi olusumunda temel amag¢ miisteriye kolaylik saglamak ve anlik satin alma
kararlarina etki etmektir. Magaza i¢i miizik, koku, dizayn ve renkler, hatta magaza i¢i 1s1
ayarlamalar1 miisterilerin satin alma karari agisindan énem arz etmektedir. Ornek verecek
olursak magaza 1s1s1 kis aylarinda sicak bir ortam saglanir ise tiiketicinin magazada kalma
stiresini uzatmaktadir, tam tersi yaz aylarinda serinligi saglanmis bir magaza tiiketicinin
magazada kalma siiresini uzatmaktadir. Bagka bir 6rnek verilecek olursa, renklerin
tiikketiciler lizerine etkileri bir¢ok calismada incelenmis olup perakendeciler i¢in de bu
sonuglar 6nem arz etmektedir. Bu renklerden bazilar1t mavi; saygi ve otoriteyi, turuncu;
kuvvetli, resmi olmayan, Siyah; klas, otoriter anlama gelmekte olup miisterilerin satin
alma karar1 lizerinde etkili olmaktadir. Magaza atmosferinin iyi olusturuldugu magazada
isletmenin kimligi rekabet ortaminda saygin bir yer kazanmaktadir. Perakende magaza
atmosferinin bir diger hususu da miizik ve anonslardir. Miizikler miisterilerin ruh hallerini
etkilemekte olup sarin alma kararlarina dogrudan etki etmektedir. Magaza i¢indeki

kokuyu da ele alacak olursak yine yapilan literatiir aragtirmalarinda temiz ve ferah
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kokularin miisteriyi olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Son olarak da raf dizaynlarma
deginilecek olursa ilgili iirlin ¢esitlerinin bir arada bulunmas tiiketiciye hem kolaylik hem
de karsilastirma imkani saglamaktadir. Ornek verecek olursak magazalarin kendi
markalarint daha uygun fiyatlh sunmalar1 bu noktada miisterisine ulasmasini
kolaylagtirmaktadir. Sonug olarak yaptigimiz analizlerde magaza atmosferi ve satin alma

karar1 arasinda anlamli ve pozitif bir etki vardir. Bu durumda hipotez kabul edilmistir.

ikili korelasyon testi olarak uygulanan son hipotez ise “Satin Alma Noktasi
Iletisimi (P.o.P) ve Satin alma Karar1 arasinda iliski vardir” degeri 0,247 ¢ikmis olup
magaza atmosferi ve satin alma kararina iliskin pozitif yonlii bir korelasyon
goriilmektedir. Misterilerin magaza satin alma noktasindaki reklamlarinin anlik olarak
satin alma kararlarinda etkili oldugu yaptigimiz anket dogrultusunda uyguladigimiz
analiz yontemleri ile saptanmistir. Bu dogrultuda perakende magaza isletmecilerinin satis
noktasinda uyguladiklar1 reklamlarin miisteriler agisindan istek uyandirmasi, ilgi ¢ekici
olmasi ve rekabet ortamindaki farklarini ortaya koymalar1 agisindan 6nem arz etmektedir.
Yaptigimiz arastirmada fark edilmistir ki satis noktasi reklamlarindan tiiketiciler,
perakende magazalarin bekledikleri gibi olumlu yonde tepkiler vermektedirler. Bir diger
yoniiyle bakacak olursak miisteri dokunabildigi, deneyimleyebildi ve yeterli bilgiyi
alabildigi siirece anlik satin alimlar yapmaktadirlar. Bunun i¢in perakendeciler satin alma
noktasindaki materyallerini bu yonde gelistirmeyi hedeflemektedirler. Hazirlanan
stantlar, biliyiik boy ve kii¢iikk boy maketler, raf dizaynlari, posterler ilgi ¢ekici renkler
miisteri kararlar1 {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Hatta goriilmiistiir ki promosyonlu
irlinlerin marka sadak veya giivenilirligi olmasa dahi satin alma kararinda ¢ogunluk
saglanmistir. Bir diger ornek ise indirim oranlarinin satin alma miktar1 ¢cogunlugun
kararlarinda etkili olmustur. Bu durumlar satin alma noktasi reklamlarinin miisteriler
tizerinde ne kadar etkili oldugunun bir gostergesidir. Satin alma noktasi reklamlar1 diger

Bu durumda hipotez kabul edilmektedir.

Uretici, perakendeci ve miisteri arasinda pazarlama agisindan genis kapsamli bir
bag vardir. Calismamiz iizerinden bu unsurlarin alt kategorileri olarak magaza atmosferi,
atmosferin biiyiik bir boliimiinii olusturan satin alma noktasi iletisimi ve tiiketicilerdir.
Giiniimiizde ihtiya¢ disindaki anlik satin alimlar da ¢ok sik goriilmektedir. Satin alma
niyeti bulunmayan tiiketicinin kararlarin1 etkileyen ve tercihlerini yonlendiren, yeni

ihtiyaglarinin oldugunu diisiindiiren satin alma noktasi iletisimidir. Tiiketicinin bir tirlinii
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incelemek, denemek, deneyimlemek, iiriin hakkinda bilgi edinmek gibi eylemleri
gerceklestirebilmesi satin alma noktasi iletisiminde miimkiindiir. Tiiketici i¢in bu
durumlar kolaylik saglamaktadir. Yapmis oldugumuz ¢alismada tiim bu bahsedilenlerin
perakendeciler agisindan sistemli organizasyonu karsiliginda rekabet ortaminda fark
yaratabilmeleri miimkiindiir. Magaza atmosferinin igletmelerin imajlari agisindan 6nemli
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin magazaya bagliligin1 ve giivenilirligini
saglamak perakende sektoriinde hizmet veren isletmelerin gorevleri arasindadir.
Perakendeci magazalar i¢in ¢alismamizda da analizlerle tespit edildigi lizere satin alma
noktasi iletisimine daha ¢ok 6nem verilmesi gerektigi ve satin alma noktasi iletisiminin

dogrudan satin alma kararina etki ettigini sdylemek miimkiindiir.

Calisma kapsaminda perakendecilere su Oneriler sunulabilir; Tiirkiye’de satig
noktasi iletisiminin uygulamalar1 acgisindan zayif oldugu i¢in perakende magazalarda
teknolojik gelismelere ayak uydurarak diizenlemeler yapilmali ve zamana ayak
uydurulmalidir. Satis noktasi iletisimindeki eksiklikler giderilmeli, tim perakende
magaza isletmelerinde bulundurulmalidir. Diger reklam ve pazarlama araglari, satin alma
noktasi iletisimi bir biitlin olarak ele alinmali, magaza atmosferi ile biitiinlestirilmelidir.
Boylece miisteriler ve perakende magazalari arasindaki iletisimin daha giivenli ve
anlagilir hale gelmesi beklenmektedir. Calismanin sunacagi bir bagka oOneri de
perakendecinin tiiketici davraniglarini anlayabilme ve yonlendirmesi i¢in satin alma
noktasi iletisimi gli¢lendirilmelidir. Bu uygulama satislarindaki artis ve azalis durumunu
kontrol etme imkanini artirir. Satis noktast iletisimin Onemine deginilerek reklam
giderlerinin biiyiik ¢cogunlugunun satin alma noktasi iletisimine ayrilmasi ve treticilerle
is birligi igerinde olmalar1 gerekmektedir. Yapilan calismanin 1s18inda perakende

magazalarin satin alma noktasi iletisimi uygulamalarina tesvik etmek gerekmektedir.

Calismanin hem perakendeciler hem de tiiketiciler adina fayda saglayacagi
diistiniilmektedir. Ancak her giin yenilenen Diinya’da gelisim ve degisimlere yetismek
oldukca zor olsa da g¢alismamiz kendinden sonra yapilacak olan arastirmalara 1s1k

tutacaktir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

Saygi deger katilimci, yapilan bu calisma "perakende sektoriinde pazarlama
iletisim arac1 olarak P.O.P (Point Of Purchase- Satin Alma Noktasinda Iletisim)
kullaniminin satin alma davranisi iizerindeki etkilerini" aragtirmaktadir. Yanitlarinizin
dogru olmasi elde edilecek veriler agisindan son derece dnemlidir. Bu ¢alisma, Afyon
Kocatepe Universitesi — Uretim Yonetimi ve Pazarlama Yiiksek Lisans programi
kapsaminda Dr. Ogr. Uyesi Ayse AYGUN OZGOZ damismanliginda Ese YILMAZ
ARIKAN tarafindan yiiriitiilmekte olup, bilimsel bir arastirmadir. Calisma kapsaminda
elde edilen veriler bilimsel amagli kullanilacaktir. Ankete katki ve katilimlariniz igin

tesekkiir ederiz.
ANKET
1. Yas Arahiginiz:
18 -25()26—-35()36—-45()46—55 ()55 vestii ()
2. Cinsiyetiniz:
Kadin () Erkek ()
3. Ogrenim durumunuz:
[Ikogretim () Lise () Yiiksekokul () Lisans () Lisans Ustii ()
4. Aylik Geliriniz:

8500ve daha az () 8500-15000 ( ) 15001-22000 ( ) 22001-35000 () 35001 ve daha fazla
()

5. Medeni Durumunuz:
Evli () Bekar ()
9. Is Durumunuz:

Ozel Sektdr Calisan () Kamu Sektodrii Calisani () Ogrenci () Isyeri Sahibi () Emekli ()
Calismiyor ()
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Ek 1 (Devam): Anket Formu

Satin alma karar1, magaza atmosferi ve satin alma noktasi ile ilgili sorulart 1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Fikrim Yok, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle

Katiliyorum. olacak sekilde doldurunuz.

Magaza atmosferi ile ilgili sorular 112345

Satin alma Karar ile Tlgili Sorular

Aligverislerimin ¢ogunu 6nceden planlarim.

Sadece gercekten ihtiyacim olan seyleri satin alirim.

Bir sey satin almadan 6nce farkli markalar1 karsilastiririm.

Eger bir sey satin alirsam, bunu genellikle plansiz yaparim.

gl B W N -

Satin alacagim {irlinlerde karar verebilmek icin birden fazla

magaza gezerim.

6 | Ucuzluk veya iyi bir indirim firsat1 satin alma kararim etkiler.

7 | Perakendeci magazalarin kendi adlarina irettikleri iriinleri

alirim.

8 | Bir lirlin veya hizmet satin almadan once genellikle dikkatlice

distintirim.

Magaza Atmosferi ile ilgili Sorular

9 | Magaza icinde kullanilan renkler ilgimi ¢eker.

10 | Magazada ilgili iriinlerin yakin dizayn edilmesi benim i¢in

Onemlidir.

11 | Magazadaki raflarin yerlesiminde ki kolaylik, istedigim iiriine

ulagabilmem i¢in 6nemlidir.

12 | Magaza ici afis ve posterler aligveris esnasinda dikkatimi ceker.

13 | Magazada bulunan satis noktasi indirim oranlar1 aligveris

miktarim da etkilidir.

14 | Magaza vitrin dizaynlar1 aligveris kararimi etkiler.

15 | Magaza i¢inde yon isaretlerinin olmasi aligverisimi kolaylagtirir.

16 | Magazadaki iirlin fiyatlarinin acik ve anlasilir olmasi satin alma

kararlarimi etkiler.
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Ek 1 (Devam): Anket Formu

Satin Alma Noktast ile Tlgili Sorular

17

Satin alma noktasinda tanitimi yapilan {riinlerin indirimli

oldugunu diistiniiriim.

18

Satis noktasinda ¢esitli materyallerle 6ne ¢ikarilmis olan

urtinleri incelerim.

19

Magaza i¢inde yapilan satis noktasi reklam ve promosyonlarin

tiketicilere yarar sagladigini diistiniiyorum.

20

Perakende magazalarda daha c¢ok fiyat indirimleri olan

promosyonlu {iriinii tercih ederim.

21

Piyasaya giren yeni bir {irinii satis noktasinda yapilan tanitim

ve promosyonlar sonucunda alir denerim.

22

Markasina giivenmedigim bir iiriinii promosyonlu oldugu i¢in

satin alirnm

23

Kuponla birlikte daha avantajli olan iirlinii tercih ederim.

24

Perakende magazalarda puan kazandiran markalarin tirlinlerini

tercih ederim.

25

Satin alma noktalarinda iiriinle birlikte verilen hediyeler, o

urini tercih etmemde etkilidir.

26

Satis noktasindaki hareketli reklam materyalleri dikkatimi

ceker.

27

Satis noktasi reklamlarinin acik ve anlasilir olmasi satin alma

kararlarim1 olumlu yonde etkiler.

28

Satis noktasinda iiriinlerin biiylik boy modellerinin veya kii¢iik

maketlerinin olmasi ilgimi ¢eker.

29

Satis noktasinda yapilan iirlin numunelerini test ederim.

30

Satis noktasinda tiriinle ilgili uzman kisilerin olmasi satin alma

kararimi olumlu etkiler.
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Ek 2: Etik Kurulu Onay1
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Ek 3: Satin alma Noktasinda Pop Reklam Ornekleri

Not: Asagidaki gorseller isletme sahiplerinin sozli izinleri alinarak tarafimca

cekilmistir.

Kozmetik Sektorii:

9.919.9.919
X, $‘¢,¢ ' |

o‘tt ROENS
lal {1 i
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Ek 3 (Devam): Satin alma Noktasinda Pop Reklam Ornekleri

OSTON TEKNOLOH

TER KOKUSU VE
ISLAKLIGA KARS!

an-Ln
HAZIR OL_

—
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Ek 3 (Devam): Satin alma Noktasinda Pop Reklam Ornekleri

Gida Sektorii:

< rurkiye’ns,

Favori Miyy;

\

0

STARBUCKS:
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Ek 3 (Devam): Satin alma Noktasinda Pop Reklam Ornekleri

- ONEO &5

. AR e
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