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ONSOZ

Hazir giyim sektoriinde yer alan markalar igin tiliketicilerin Yeni Miisteri Yolu Bes A
tizerindeki tercihlerinin 6nemi giiniimiizde yadsinamaz bir gergektir. Yeni Miisteri Yolu Bes A ise

farkindalik, istek, sorma, eylem ve savunma agamalarindan olusan bir olgudur.

Internetin giinliik hayatta kullanilma diizeyinin artmasmna bagh olarak tiiketicilerin siirekli
olarak cevrimi¢i ve c¢evrimdisi kanallar arasinda gegiste bulunmasi isletmeler i¢in tiiketicilerin
kanal kullanim diizeylerini daha iyi anlama zorunlulugunu ortaya g¢ikarmustir. Markalar igin
miisterilerinin kanal tercihlerini ve kanal diizeylerini anlayabilmek igletmelere bir¢cok avantaj
saglamaktadir. Isletmelerin hedef kitlelerine dogru kanaldan ulasabilmesi etkilesimin verimliligini

arttirmasinin yani sira maliyetlerin diigiirebilmesine de imkan verebilmektedir.

Bu Caligma’nin amaci, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore iletisim ve satig kanallart
kullanim diizeylerini inceleyerek, Yeni Miisteri Yolu Bes A diizeylerinde demografik 6zelliklerine
gore anlamli bir farklilik olup olmadigini ortaya koymaktir. Calisma’da tiiketicilerin farkindalik
asamasinda hangi iletisim kanallarina maruz kaldig1 arastirilmistir. ikinci adim olarak tiiketicilerin
cekicilik asamasinda hangi iletisim kanallarindan etkilendigi sorusuna cevap arannustir. Ugiincii
adimda tiiketicilerin sorma asamasinda hangi kanallar1 kullandigi incelenmistir. Sonrasinda
tiiketicilerin eylem asamasinda hangi kanallar iizerinden islem yaptig1 sorusuna cevap aranmistir.
Son asamada ise tiiketicilerin savunma asamasinda hangi kanallardan yorumlarda bulundugu

Ogrenilmistir.

Bu Caligma’nin her agamasinda kiymetli bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim danigsmanim
Sayin Prof. Dr. Fazil KIRKBIR e tesekkiir ederim.

Agustos, 2021 Eray ADANIR
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OZET

Tiiketiciler ile markalarin etkilesme girdikleri kanallarin her gecen giin artmasi ile birlikte,
isletmelerin demografik Ozelliklerine gore tiiketicilerin tercih ettigi kanallar1 daha iyi anlamasi
gerekmektedir. Yeni Misteri yolu bes A ftzerinde farkindalik, ¢ekicilik, sorma, eylem ve
savunuculuk asamalarinda tiiketicilerin maruz kaldiklar1 ve tercih ettikleri kanallar1 anlayabilmek,
tiiketicilerin kanal diizeylerini ve buna bagl olarak Bes A asamalarindaki yogunluk diizeylerini
ortaya koyabilmeyi saglamaktadir. Yeni Miisteri Yolu Bes A diizeyinin demografik 6zelliklere gore
incelenmesi, isletmeler icin tiiketici gruplarina gore kanal stratejilerini olusturabilme imkani

saglayabilmektedir.

Bu ¢alismada hazir giyim sektoriinde demografik 6zelliklere gore tiiketicilerin Yeni Miisteri
Yolu Bes A iizerindeki diizeyleri, kanal bazinda arastirilmistir. Calismanin amaci dogrultusunda
gelistirilen anket formu, Giresun ilinde kolayda orneklem yontemi ile secilen 409 kisi {izerinde

uygulanmistir. Elde edilen veriler ise SPSS istatistik paket programi ile analiz edilmistir.

Aragtirmanin sonucunda, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gére Bes A diizeyleri arasinda

anlaml1 bir farklilik oldugu ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Bes A, Iletisim Kanallar1, Satis Kanallar

Vil



ABSTRACT

With the increasing number of channels where consumers and brands interact with each
passing day, businesses need to better understand the channels preferred by consumers according to
their demographic characteristics. Understanding the channels that consumers are exposed to and
preferred at the stages of awareness, desire, asking, action and advocacy on the five A customer
path enables us to reveal the channel levels of the consumers and, accordingly, the intensity levels
in the Five A stages. Examining the New Customer Path Five A levels according to demographic
characteristics can provide the opportunity for businesses to create channel strategies according to
consumer groups.

In this study, the level of consumers on New Customer Path Five A according to
demographic characteristics in the ready-made clothing sector was investigated on a channel basis.
The questionnaire form developed in line with the purpose of the study was applied to 409 people
selected by convenience sampling method in Giresun province. The obtained data were analyzed
with the SPSS statistical package program.

As a result of the research, it was revealed that there is a significant difference between the
Five A levels according to the demographic characteristics of the consumers.

Keywords: Five A, Communication Channels, Sales Channels
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GIRIS

21. Yizyillin baslarinda internetin glinlik hayatimiza girmesi ile birlikte pazarlama
alaninda bircok yeni kavram ortaya ¢ikmis ve yeni pazarlama stratejileri uygulanmaya
baslamustir. Isletmeler, devamliligin siirdiirebilmek ve kar oranlarmi artirabilmek icin degisen
tikketici tutum ve davraniglarini dogru analiz etmeli ve buna uygun pazarlama stratejileri
gelistirmek zorundadir. Internetin yaygin olarak kullamlmaya baslanmasindan sonra
tiiketicilerin giinliik hayatlarinda &nemli bir yer edinmistir. Insanlar, sosyal medya
hesaplarindaki etkilesimleri kontrol etme, haberleri sosyal mecralardan takip etmek, miizik
dinleme, oyun oynama, iletisim kurma, film-video izleme gibi bircok aktivite icin internete
saatlerini ayirmaktadir. Internet kullanimna tiiketiciler agisindan bakildiginda ise iiriinleri
inceleme, fiyat arastirmasi yapma, iirtinleri ve fiyatlar1 kiyaslama, satin alma, yorum yapma gibi
bircok eylemi gerceklestirdikleri bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. isletmeler pazarlama
stratejilerini belirlerken geleneksel pazarlama veya dijital pazarlama arasinda bir se¢im yapmak
yerine miisterilerin tutum ve davranislarin1 goz oniinde bulundurarak geleneksel pazarlama ve
dijital pazarlama stratejilerini biitiinlestirmelidirler. Isletmeler, boylece iki stratejinin de iistiin

yonlerini ele alarak rekabet iistiinliigii saglayacaktir.

Tiiketicilerin miisteri yolu iizerindeki tutum ve davranislari, degisen cevresel faktorlere
bagh olarak siirekli bir degisim gdstermektedir. Miisteri yolu, her gecen giin degisen kosullara
bagl olarak bircok kez yeniden tammlanmustir. Ilk olarak AIDA modeli ortaya konulmustur ve
zamanla yerini 4A’ya birakmigtir. Glinlimiizde ise internetin pazarlama alanina yaptigi etkiye
bagl olarak miisteri yolu 5A ile yeniden tammlanmustir. Isletmeler ongérdiikleri yeni yontemler
neticesinde, miisteriyle olan iliskilerini yeni diisiinceler gelistirerek farkli bir boyuta
tasimalidirlar. Bu baglamda isletmeler, basariya ulasabilmek igin farkli boyutlarla miisteri
yolunu iyi analiz etmeli, miisteri davranisi ve miisteriyle olan olasi temas noktalarini dogru
saptamalidirlar. Miisteri yolu haritas1 ¢ikarmak isletmeler i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Bunu
basarabilen isletmeler, maliyetlerini diisiirebilme ve satiglarini yiikseltme sansina sahip
olabilmektedir. Biitiinlesik kanal pazarlama g¢ercevesinde iletisim ve satis kanallarini birbirine
entegre bir sekilde kurgulanmasi miisterilere kanallar arasi kolay gecisler saglamakta bu sayede

isletmelere karlilig1 ve verimliligi artirma olanagi sunmaktadir.

“Omnichannel Pazarlama Anlayisi ile Hazir Giyim Sektoriinde Tiiketicilerin, SA Uzerindeki

Tutum ve Davranislarinin Incelenmesi” adli calismada tiiketicilerin hazir giyim sektoriinde Bes A



diizeylerinin demografik ozelliklerine gore anlamli bir farklilik olup olmadigi arastirilmis ve

anlamli farklilik bulunan demografik 6zellikler agiklanmustir.

“Omnichannel Pazarlama Anlayisi ile Hazir Giyim Sektoriinde Tiiketicilerin, Yeni
Miisteri Yolu Bes A Uzerindeki Tutum ve Davraniglarinin Incelenmesi” isimli bu ¢alisma dort
béliimden olusmaktadir. Bu ¢alismanin birinci boliimiinde Pazarlama Iletisimi anlatilmistir.
fletisim kanallarmin nelerin oldugu ve &zellikleri agiklanmaktadir. Ikinci boliimde Tiiketici
Davranislar1 ele alinmistir ve gegmisten giiniimiize miisteri yollar1 agiklanmaktadir. Ugiincii
boliimde Omnichannel Pazarlama c¢ergevesi ve kavramlart ele alinmustir. Son boliim olan

dordiincii boliimde ise arastirma ile ilgili bilgiler verilmekte, sonug ve Oneriler agiklanmaktadir.



BiRiNCi BOLUM

1. PAZARLAMA ILETISIiMi

Insanligin varolusuyla baslayan, tarihi siire¢ igerisinde insan hayatinin en belirgin &zelligi
olan ve duygu ve diislince aligverisi olarak da nitelendirebilecegimiz iletisim, mesaj alig-veris
bakimindan insan hayatinin en belirgin 6zelligini olmusturmaktadir (Aytekin, 2020): 1). iletisim
kisiler, topluluklar, kurumlar veya orgiitlerin birbiri ile karsilikli olarak gergeklestirdigi mesaj alig-
verisidir (Karafakioglu, 2009: 156). Baska bir ifade ile iletisim, kaynak tarafindan gerceklestirilen
herhangi bir mesajin, goriisiin veya bilginin alic1 olarak tanimlanan hedef kisi veya kitleye yiiz
yiize ya da iletisim araglar1 vasitasiyla iletilmesidir. Herhangi bir iletisimin dogru bir sekilde var
olabilmesi i¢in iletisimin diger araclariyla birlikte kaynagin ve alicinin anlayis olarak ortak bir
paydada bulugmasi ve mesajin iki taraf icinde ayni anlama gelen semboller kullanilarak kodlanmasi
gerekmektedir (Mucuk, 2013: 105). Bu baglamda pazarlama iletisiminden bahsedersek, pazarlama
iiriinleri ve markalarin tiiketiciler ile iletisimini kapsayan bir dizi faaliyetlerden olusan bir
kodlamalar siirecidir diyebiliriz. Pazarlama iletisimi genel olarak satig tutundurma, tutundurma
veya promosyon siiregleri ile sinirli kalmayip sponsorluk, halkla iligkiler gibi birgok faaliyetleri de
kapsayan bir kavram oldugu bilinmektedir. Buna bagli olarak pazarlama iletisimi {iriiniin veya
markanin tiiketiciler tarafindan farkindalik olusmasini ve ¢ekici gelmesini saglayarak hedef kitlenin
satin alma kararlarin1 etkilemeye ve markaya olumlu yonde bir tutum gelistirmeye yonelik
planlanan tiim eylemleri kapsamaktadir (Odabast ve Oyman, 2014: 35). Modern pazarlama
iletisiminde potansiyel ve mevcut miisterilerle olusabilecek tiim “temas noktalar1”, marka
tarafindan tiiketicilerle iletisim kurma firsatlar1 olarak goriilmektedir. Ayrica bu gibi pazarlama
iletisimleri, pazarlama cergevesi kaynakli mesajlarin igletme tarafindan belirlenen kitlesel veya
kisisel iletisim araglart kullanilarak, markanin istenilen konuma yerlestirilmesi ve iriinlerin
satilmasi amaciyla uygulanan faaliyetler biitiinii olarak da bilinmektedir (Rossiter vd., 2018: 7).
Pazarlama iletisimi reklam, halkla iliskiler ve duyurum, kisisel satig, satis tutundurma, marka,
magaza imaji, sponsorluk dogrudan pazarlama ve internette pazarlama gibi tiim faaliyet ve

stirecleri kapsamaktadir.

Iletisim Insan iliskileriyle birlikte cesitli olanak ve faktorlerle karsimiza ¢ikmakta ve sektdrde
bulunan kurumlarca evrensel boyutta kabul gormektedir. Iletisim becerilerinin tiim 6zelliklerinin
goriildiigli pazarlama iletisiminin birgok tanimi olmasina ragmen evrensel kabul edilmis genel bir

tanimi giliniimiizde hala bulunmamaktadir. Pazarlama iletigimi kavrami {izerine birgok goriig, bakis



acisi, yorum ve tamimlarin mevcut oldugu bilinmektedir. Pazarlama iletisiminin geg¢misten

giiniimiize gelistigi bazi ana akimlar agagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1: Pazarlama Iletisiminin Gelisen Yonelimleri

Yonelim Aciklama

Bilgi ve Tanitim

[letisim, kitle iletisim araclar1 yoluyla insanlar1 iiriin satin almaya ikna etmek icin
kullanilir. Vurgu, rasyonel ve iiriin temelli bilgilerdir.

Siire¢ ve Gosterim kullanilmaktadir. Bunun ig¢in dizi ara¢ kullanilmaktadir. Vurgulanmak istenen, iiriin

[letisim, miisterilerin satin alma siirecinin farkli asamalarini etkilemek amaciyla

goriintiileri ve duygusal mesajlardir.

Iletisim kaynaklari, miisterilerin marka Onerisini net bir sekilde gorebilmelerini
saglamak i¢in verimli ve etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Stratejiler {izerindeki

Biltiinlesme vurgu, medya tarafsizligi ve rasyonel iletisim ile duygusal iletisim arasindaki denge
lizerinedir.
Iletisim, kuruluslarin miisterilerle paylastig1 farkli iliskilerin ayrilmaz bir pargasi
Tliskisel olarak kullanilir. Vurgu, karsilikli deger ve anlamin yani sira farkli paydas

gruplarinin farkli iletisim ihtiyaglarinin ve isleme stillerinin taninmasidir.

Kaynak: Fill ve Jamieson, 2014: 11

Yukarida bahsi gecen tanimlara dayali olarak pazarlama iletisiminin birgok &zelliginden

bahsetmek de miimkiindiir. Bu 0&zellikler genel anlamda asagidaki gibi siralanabilmektedir
(Odabasi ve Oyman,2014: 38-39):

Pazarlama iletisimi;

Klasik iletisim modelinin tiim unsurlarinin iginde bulunduran bu siireg, tiim bu unsurlari
pazarlama c¢ergevesi ile ele alarak kaynak, mesaj, kanal ve alicilar iizerindeki stratejiler
olusturulmaktadir.

Hedef kitleye ulastirilan mesajin akilda kalmasi hedeflenmektedir. Tiiketicilerin {iriin
veya markalara pozitif yonde tutum olusturarak kisa, orta veya uzun vadede satin alma
kararlar1 iizerinde isletmeye yonelik fayda saglanmasi amacglanmaktadir. Tiim bu
boyutlariyla ikna edici iletisim olma 6zelligi tasimaktadir.

Isletme-tiiketici arasinda gerceklesen iki yonlii bir iletisimdir. Iki yonlii iletisime bilgi
akig1 ve deneyim sdz konusu olmaktadir. Isletmelerin edindigi bilgiler ile veri tabanlarimi
olusturarak tiiketicilerden edinilen verilere uygun mesajlar gelistirilmesi ve hedef
kitlesindeki tiiketicilere uygun dogru pazarlama iletisimi araclarmin segilmesi,
isletmelere biiyiik avantajlar saglamaktadir.

Stirece konu olan tiim unsurlar birbiri ile uyumludur. S6z konusu mesajlar birbiri ile
tutarlilik gostermektedir. Bu unsurlar {izerinde uygulanan tutarli stratejiler giiniimiizde

“biitiinlesik pazarlama iletisimi” olarak kabul edilmektedir.



Isletmeler pazarlama iletisimi igin sistematik caligmalar ile tiiketicilerin kararlarma ve karar
alma stireclerine pozitif yonde ilerlemesini saglama amaci ile kullanabilmektedir. Siire¢ pazarlama
faaliyetlerini yonlendirmek amaci ile isletmelerin ve tiiketicilerin ihtiyaclarin1 ve aligkanliklarini
anlamak ile baglamaktadir. Buna karsilik olarak pazarlama iletisimi faaliyetlerinin amaglar

belirlenir ve bu amaglara yonelik pazarlama iletigimi siireci kurgulanmaktadir.

Sekil 1: Pazarlama iletisimi Yonelimleri Nedir?

Isletme ::: Pazarlama fletisim : fletisim
Ihtiyaclari Ihtiyaglart :> Ihtiyaglart Amagclari

N/

Tiiketici karar alma siireclerini agiklama,

pazarlama stratejilerini olusturmak ve amaglara
yonelik teoriler

Kaynak: Varey, 2002: 2

Teknolojinin gelismesi, degisen tiiketici davraniglari, farklilasan arzu ve beklentiler
sonucunda biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami ortaya ¢ikarmistir. Degisen faktorler sonucu
daha eksiksiz ve daha kapsamli bir ¢erceveye ihtiyag duyulmustur. Bunun sonucunda birbirine
entegre edilmis, biitiinsel bir pazarlama konsepti ortaya konulmustur. Biitiinlesik pazarlama, biitiin
ortak etkileri en {ist seviyeye ¢ikarmak icin biitin pazarlama faaliyetlerinin ayn1 amag
dogrultusunda koordine edilmesi gerektirmektedir. Biitlinlesik bir pazarlama iletisimi stratejisi bu
nedenle birbirini giliglendiren ve tamamlayan pazarlama iletisimi segeneklerinin seg¢ilmesini
icermektedir (Kotler ve Keller, 2006: 19). Giiniimiizde iletigimin ilk baglangici ve kaynaktan ortak
hedef olarak ¢ikan mesajlar, alici tarafindaki tiiketicilerle tiim goriisme noktalarinda bulusarak,
iletisim araglarinin uzun siireli birbiriyle uyumlu yonetilmesi yaklagimi olan biitlinlesik pazarlama
stratejisidir. Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligine gore biitiinlesik pazarlama iletisimi; reklam,
kisisel satis, halkla iliskiler, satig tutundurma gibi pazarlama iletisimi faaliyetlerini stratejik acidan
ele alan, genig kapsamli bir plan gergevesinde en iist seviyede iletisim etkisi saglama amaciyla
birbiri ile uyumlu, bir biitiin halinde ele alan birlestirici bir pazarlama iletisimi yontemi olarak
tanimlanmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, tiiketiciye yoOnelik iletisim kanallarinin
saptanmasi, iletisim kanallarinin bir biitiin olarak ele alinarak stratejilerin olusturulmasi son
zamanlarda ortaya ¢ikan biitiinlesik kanal stratejisinin bir parcasi olmustur. Bu noktada tiiketiciyi

odak noktasina alan ve tiim kanallarda tutarli ve ayn1 amaca yonelik mesajlar yer almaktadir.

Pazarlama iletisimi siireci isletmeler ve tiiketiciler arasinda gergeklesen siireklilige sahip bir

diyalogdur (Odabasi ve Oyman, 2014: 36). Isletmeler, tiiketiciler ile birgok nedenden dolayn siirekli



olarak iletisim kurmay ve iletigimin devamliligini saglamay1 amaglamaktadir. Kurulan bu iletigim
dahilinde isletmelerin hedef kitlesinde bulunan tiiketicilerin isletmeye doniik davranislarini
etkilemek hedeflenirken, bu iletisimin gerceklesebilmesi icin dogru kanallarin se¢ilmesi énemli bir
rol oynamaktadir. Isletmelerin, hedef kitlesi ile iletisim kurmak igin kullandiklari ortam ve
medyalar, iletisim kanallar1 olarak kabul edilmektedir. iletisimde kanal, iki taraf i¢in de ortak
anlama sahip olarak olusturulan mesajin kaynaktan aliciya iletildigi yol ya da araglar olarak ifade
edilmektedir. (Odabas1 ve Oyman, 2014: 17). Insanlararasi tiim davranislar aslinda bir mesaj
icermektedir. Mesajin kaynak tarafindan kodlanmasi ile baslayip alicinin kod ¢6zme islemini
gerceklestirdigi zamana kadar izledigi yol olarak da kanali tanimlamak miimkiindiir (Orhon ve
Erig, 2012: 11). Mesajin iletildigi araclar kitle iletisim ya da kisiler arasi iletisim araglar
olabilmektedir. Tiiketiciler miisteri yolu iizerinde bulunan farkindalik, cekicilik, sorma, eylem ve
savunma agsamalarinda birgok iletisim kanal1 iizerinden marka ile etkilesime girmektedir. letisim
kanallari, geleneksel medya kanallari, internet ve agizdan agiza iletisim unsurlarindan
olusmaktadir. Iletisim kanallar1 bilgi ve igerikleri tiiketiciye ulastirmayr kolaylastiran televizyon,
gazete, dergi, sosyal medya, internetteki igerik siteleri, forumlar, cagri merkezi ve temas merkezleri

gibi ¢evrimigi ve gevrimdisi her tiirlii kanali kapsamaktadir (Kotler vd., 2017: 197).
1.1. Tutundurma Karmasi

Tutundurma, pazarlamanin dort P’si igerisinde {iriin, fiyat ve dagitimin yaninda pazarlamaci
ve fdretici isletmenin denetimiyle yiiriitiilen miisteriyi kabullendirme, pazarlama bilesenini
tamamlayan bir iletisim siireci olarak kabul edilmektedir. Tutundurma, mal veya hizmetlerin
satigin1 kolaylastirma, {iriin veya markayi tiiketicilere tanitma, hedef kitleyi ikna ederek isletme
tizerinde olumlu tutum olusturma amaglaria yonelik reklam, halkla iliskiler, kisisel satig ve satig
tutundurma unsurlarin1 kapsayan planlanmis esgiidiimlii bir dizi etkinlikten olugan bir pazarlama
iletisimi stirecidir (Tekin, 2014: 213-214).

Bagka bir tanima gore tutundurma, bir isletmenin satisa konu olan iriinlerinin tercih
edilmesini saglayarak satigin1 kolaylastirmak amaciyla isletmenin kontrolii dahilinde yiirttiilen,
satin alma eylemini gergeklestirebilecek potansiyel kisileri ikna etme amacina yonelik; yoneltilen,
bilingli ve programlanmis birgok faaliyetin olusturdugu bir iletisim siirecidir (Dinger ve Fidan,
2011: 196). Tutundurma karmasinin haberlesme siireci olarak ele alindig1 yapilacak tanim sdyle
olmalidir. Bir kurumun veya isletmenin degisime konu olmasi beklenen firiinlerinin ya da bir
kisinin sahsina veya firettikleri ile ilgili aktarilmak istenen bilgileri isletmelere, kurumlara,
ulagilmas1 amaclanan kisilere veya topluluklara, isletmenin veya kisinin hedef kitlelerine bir
stratejik plan dogrultusunda istenen sekilde ulastiran bir¢ok kademeden olusan bir haberlesme
siirecidir (Islamoglu, 2002: 317). Tutundurma kavrami hakkinda birgok tanim daha literatiirde
mevcuttur. Tutundurma karmasi tim bu tamimlardan yola ¢ikilarak, genel c¢erceve itibariyle

ozellikleri agagidaki gibi ortaya konmustur.



Tutundurma (Odabasi ve Oyman, 2014: 83):

e Misteriyi ikna etme amaci tasimaktadir ve temelini genel iletisim kurami
olusturmaktadir.

e Mal veya hizmetlerin satigin1 kolaylagtirmay1 amaglamaktadir.

o Tiiketici tutum ve davraniglarini etkileme, isletmeye yonelik olumlu goriis olusturma
amactyla planlanmaktadir.

e Tiim pazarlama faaliyetleri ile birlikte ele alinir ve uyumlu kullanilir, diger pazarlama
eylemlerinin etkisi altindadir.

o Sinerjik etkiyi gerceklestirme yolunda iiriin, fiyat ve dagitim arasinda planl ve programli
bir sekilde ortaya konulmaktadir.

e (Cogu zaman isletmelerin dig ¢evresi ile olusturdugu iletisimi kapsamaktadir.

e Cogunlukla fiyat disinda kalan etkinlikleri igeren bir rekabet aracidir.

e Tutundurma, hedef kitlesinde hem tiiketicileri hem de pazarlama kanal iiyelerini

barindiran bir uygulamadir.

Isletmeler tutundurma stratejilerini belirlerken mal veya hizmetin yasam egrisindeki
asamasina bagl olarak olusturmaktadir. Uriin yasam egrisi, bir {iriiniin Pazar girdigi ilk andan
pazardan tamamen g¢ikana kadarki siirecini ele almaktadir. Uriin yasam siireci giris asamasi,
gelisme donemi, olgunluk donemi ve gerileme doneminden olusmaktadir. Tutundurma stratejileri
iriin yasam egrisinde giris asamasinda ise yeni iirlinli her 6zelligini igerecek sekilde tiiketicilere
tanitmak tizerine olusturulmaktadir. Yogun bilgilendirme igeren bu asamada isletmelerin amaci
iiriini bir kez olsun denettirebilmektir. Gelisme doneminde satis gelistirme faaliyetlerinin artmasi
gerektigi sOylenmektedir. Buna sebeg olan durumun ise rakip firmalarin ¢ogalmasinin neden
oldugu belirtilmetedir. Rakip firmalara kars iirlin sinift yerine 6zellikle bir {iriin segilerek o iiriin
i¢in talep olusturma amaglanmasi gerektigi belirtilmektedir. Uriin yasam egrisinin ii¢iincii asamasi
olan olgunluk doneminde Onceki donemlere gore satiglarin yavasladigi belirtilmektedir. Bu
asamada igletmelerin {izerine diisen gorev rakip firmalar karsisinda kendi {istiin yonlerini belirterek
tercih edilmeye c¢alismaktadir. Dordiincii ve son asama olan gerileme doneminde ise satislar
oldukca diismektedir. Bu asamada {iriiniin pazardaki durumu iyilestirmek i¢in ¢aba gosterilse de
bunu basarmak olduk¢a zordur. Bunun en biiyiik sebebi ayni istek veya ihtiyaci gideren yeni
Uriinlerin piyasaya girmis olmasidir. Bu asamada tutundurma stratejileri sadece hatirlatmaya
yonelik uygulanmaktadir (Mazlum, 2010: 216-217).

Isletmeler pazarlama temelli amaclar1 tasiyan iletisim faaliyetlerini gergeklestirebilmek
amaciyla bircok aractan faydalanmaktadir. Isletmelerin pazarlama iletisimi stratejileri, pazarlama
karmasina konu olan tiim 6geler tarafindan yiiriitiilmektedir. isletmeler, iiriiniin ambalaj1, fiyati,

kalitesi gibi unsurlar hakkinda tiiketicilere bircok bilgi vermektedir. Bu amaglar dogrultusunda



tutundurma karmasi igerisinde birgok faaliyet igermektedir. Tutundurma karmasi reklam, halkla

iliskiler, kisisel satis ve satis tutundurmadan olugsmaktadir.

Sekil 2: Tutundurma Karmasi Elemanlari

Tutundurma Karmasi

. Halkla iliskiler ve Satis Tutundurma
Reklam Karmasi Kisisel Satis Karmasi

Duyurum Karmasi Karmasi
Televizyon Tiiketicilere Basinla iliskiler Kuponlar
Internet Aracilara Haber Ornek iiriinler
Gazete Kisisel iletigim Kurumsal kimlik Sergiler, fuarlar
Dergi Satig Elemaninin Kurumsal reklam Yarigsmalar
Radyo - Se¢imi Duyurum Cekiligler
Dogrudan Posta - Egitimi Konusmalar Satis noktalari
Agik Alan - Odeme Editorlik Indirim
Mesaj - Bolgeler Para iadeleri
Biitce
Ortak Reklam

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2014: 86

1.1.1. Reklam

Reklam, bir ticret karsih@inda gergeklestirilen, ticreti kimin 6dedigi belli olacak sekilde
kargilanan, kaynagi belli olan ve kitlesel olarak uygulanan bir iletisim seklidir. Hedef kitlede
bulunan alicilar1 arzulanan eylemlerde bulunmalarini saglamasi amaciyla ikna etmek {izere
olusturulmaktadir. Isletme-tiiketici arasindaki iletisimi saglayan pazarlama iletisimi bilesenlerinden
bir tanesidir. Pazarlama siireci kapsaminda reklamin rolii, mevcut ya da potansiyel miisterileri ikna
etme amaci giiden mesajlar tasimasidir. Bu mesaj, isletmelerin pazarlama stratejilerine uygun olan
farkindalik saglama, marka imaj1 olusturma, satislar1 kolaylastirma, cekicilik saglama gibi hedefler
dogrultusunda olusturulur ve reklam ile sirketin pazarlama hedeflerine ulasmasi1 hedeflenmektedir
(Uztug ve Sezer, 2013: 4).

Bir diger tanima gore reklam, bir isletmenin belirlenen hedef kitlelere, iiriinleri, markalari ile
birlikte dogrudan kendisi hakkinda isetmenin amaclarina ulagmasi amaciyla bilgi vermek, hedef
kitlesini iirtinleri satin almaya, isletme markasini tercih etmeye ve isletme hakkinda olumlu bir
tutum olusturmaya yoneltmek ve tiim bu amaglar igin pazarlama karmasi faaliyetlerinin
devamliligin1 saglama amaciyla basvurdugu bir tutundurma bilesenidir. (Dinger ve Fidan, 2011:
199). Reklam, isletmeden tiiketiciye tek yonlii bir iletisim siirecidir (Tokol, 2010: 154). Tek yonli

iletisim stireci olarak kabul edilmesi, kitlesel iletisim araglarinin kullanilmasi ve dolayisiyla geri



bildirim saglanamamasinin sebebidir (Korkmaz vd., 2017: 539). Reklamin bir¢ok 6zelliginden sz
edilebilmektedir (Dinger ve Fidan, 2011: 199-200):
e Reklam, bir isletmenin {irinlerinin olumlu ve iistiin yanlarin1 konu edinen bir haberlesme
siirecidir.
e Reklam, igletmenin sahip oldugu ticari nitelik tasiyan bilgileri, bir bedel karsiliginda,
kisisel 6zellik tasimayan kitle iletisim araclari ile, belirlenen hedef kitleye iletir.
e Reklam, belirlenen tutundurma mesajlarini, hiz1 bir sekilde genis kitlelere ulagmasini
saglayabilir ve yayabilmektedir. Bu niteligi ile diger tutundurma araglan ile
karsilagtirildiginda, ulastigi kisi sayis1 ve katlanilan bedel oranmi ile daha ucuz bir arag

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 3: iletisim Siireci Olarak Reklam

Kaynak Mesaj Kanal Alict
TV, Gazete,
Reklamveren | Reklam < Dergi, Radyo, Secilmis
Kisi — Kurulus | mesajt " Dogudan Hedef Kite
Postalama gibi

T

Geri Besleme (Etkiler)
Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2014: 99

Reklamlar isletmeler tarafindan birgok amagla olusturulabilmektedir. Reklamin temel amaci
hedef pazar ve hedef kitleye yoOnelik olumlu tutum olusturmayi hedefleyen iletisim faaliyeti
olmasinin yaninda birgok 06zel ama¢ dogrulutusunda da reklamlar kullanilabilmektedir. Bu
amaglarin bazilart (Ecer ve Canitez, 2004: 293):

o Satiglan kisa vadede artirmak

o Tiiketiciler goziinde isletmeye veya markaya yonelik giiven olusturma veya giiven

tazeleme

e Tutundurma karmasinin diger elemanlarinin stratejilerine uygun faaliyetler {izerinde katki

saglama

o Tiiketicide tatmini ylikseltme

e Hedef kitle lizerinde isletme veya iriinler iizerinde olumlu tutum olusturma veya olumlu

yonde tutum degistirme

fletisim siireci olarak reklam incelendiginde mesaj ve kanal stratejilerinin dnemi 6n plana
cikmaktadir. Reklam boyutunda mesaj siirecin kreatif alan1 olarak kabul edilmektedir.
Goriinmeyeni ortaya ¢ikarma anlaminda ve hedef kitleyi etkileyebilme noktasinda reklam stratejisi
kapsaminda ne sdylenecegi ve nasil sdyleyecegi sorusunun cevabi 6n plana ¢ikmaktadir (Tasoglu,

2009: 82). Reklam cercevesinde mesaj, reklam faaliyetlerinin basarili olmasi ve reklam veren



isletmelerin amacina ulasabilmesi i¢in reklam siirecinin en onemli kararlarindan biri reklam
mesajlarinin secilmis hedef kitleye uygun, dogru reklam araglarinin segilebilmesidir ve kritik bir
oneme sahiptir. Reklam araglarimin se¢im asamasinda iletisime gec¢ilmek istenen kitlenin
biiyiikliigii, siire¢ boyunca reklam mesajinin iletilme siklig1 ve sayisi, potansiyel segilme durumu
olan araglarin hangileri oldugu, ne zaman yapildiginda dogru olacagi ve tiim bu potansiyel reklam
aragkarindan hangisinin veya hangilerinin se¢ilecek olmasidir. Kullanilabilecek tek bir kanal var
ise medya sec¢imi icin bir siire¢ konu olmayacaktir ama birden ¢ok secilcebilecek medya var ise
maliyet, etkinlik ve verimlilik agisindan kiyaslama yapilarak medya ve medyalar sec¢imi
gerceklestirilmelidir. Birden ¢ok medyanin oldugu durumlarda isletmeler cesitli yontemler
uygulayabilmektedir. Bu yoOntemlerden biri ise “1000 kisi basmna gider” olarak kullanildigi
sOylenmektedir. Reklam araglarinin kiyaslanabilmesi i¢in konu olan araglarin giiclii ve ayif yonleri
de analiz edilmelidir (Islamoglu, 2006: 441). Isletmeler iletisim kanallarini secerken hedef
kitlesinin medya kullanma aligkanliklarini ve sikliklarin1t g6z Oniinde bulundurarak karar
vermektedir. Reklam kanallarinin kulanim bedelinin yiiksek olmasindan dolay: igletmeler, medya
harcamalarindaki etkinligini en iist seviyelere ¢ikarmaya calismaktadir. Isletmeler iletisim araglari
ve hedef kitleye ulastirilacak mesajlar iizerinde etkin bir calisma yiiriitmektedir. Isletmelerin

kullanacaklari iletisim kanallar1 geleneksel medya araglar1 ve internetten olusmaktadir.

Geleneksel medya araglart televizyon, radyo, gazeteler ve dergileri kapsamaktadir.
Geleneksel medya araglar1 yaym medyalar1 ve basili medya olarak ikiye ayrilmaktadir. Televizyon
ve radyo yayin medyalar olarak kabul edilirken, dergi ve gazeteler basin medyalar1 olarak ele
almmustir. Bu reklam araglar arasinda tiiketiciler icin en popiiler olan arag olarak televizyon kabul
edilmektedir. Televizyonda uygulanan iletisimin goriintiildi, sesli ve hareketli yayinlanabildigi hem
kulaga hem goze aym anda hitap edebildigi ve kitlesel olarak biiyiik hacimde tiiketiciye
ulasabilmesi televizyonun geleneksel medya araclar1i arasinda en etkili medyanin oldugu
soylenebilmektedir (Mazlum, 2010: 333). Giinliik hayatta ailelerin 6zellikle aksam saatlerinde
televizyon izleme oranlar1 6nemli seviyelerdedir ve dikkatli bir sekilde izlenmese de televizonlarin
acik olmasi bu aracin giiciinii artirmaktadir. Televizyon izleme alisgkanligi okuma aligkanligi alt
seviyelerde olan toplumlar i¢in ¢ok daha da yiiksek seviyelere c¢ikabilmektedir ¢iinkii bu
toplumlardaki kisi veya gruplar ulagmak istedikleri bilgileri ve istedikleri eglence etkinliklerini
saglama yoOniinde televizyonu tercih edebilmektedir (Karafakioglu, 2006: 169). Televizyon
araciligiyla gergeklestirilen reklam ve diger iletisim g¢alismalarinin maliyeti yiiksek olmaktadir
fakat ulastigi kitleye oranla birim maliyet bazinda diisiik bir maliyet ortaya c¢ikmaktadir.
Televizyon reklamlari 1000 kiside maliyet yontemi ile hesaplandiginda da diisiikk maliyetli olarak
gosterilebilirken bunun yanin da hala reklam araci olarak televizyona 6denecek bedel diger tiim
reklam araglarina gore cok daha yiiksek olmaktadir (Ceran ve Karagor, 2013: 15). Televizyon
reklamlari, markanin imaj1 ve iriiniin giivenilirligini olumlu yonde etkilemektedir. Bunun sebebi
ise televizyon reklamlarinin pahali olmasi ve yayinlanmadan once belirli bir slizgecten gegmesidir.

Televizyon ile birlikte bir diger yaym medyast radyodur. Radyoya tiiketiciler ig¢in ulagim ve
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isletmeler i¢in reklam verme maliyetlerinin diisiik olmasi reklam araci olarak radyonun 6ne ¢ikan
avantajlarindan bir tanesidir (Tasoglu,2009: 86). Biiylk kitlelere ulasabilmesi, belirli hedef
kitlelere hitap eden veya yerel radyolar aracilifiyla ayristirilmis alanlara ulagmaya firsat tanimasi
radyonun etkili bir reklam aract olmasim saglamaktadir. Goriintii sunamamasi ve bu sebeple

unutulmaya yatkin olmasi radyonun zayif yoniidiir (Altunisik vd., 2006: 208).

Gazete, giinlik zaman dilimi icerisinde okumaya en ¢ok zaman ayrilan ve diger basili
medyalara gore daha kolay sahip olunabilen basin medyasidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 119).
Gazete kanali ile bir reklam ulusal c¢apta, secilmis sinirli bir bdlgede, segilen herhangi bir il veya
ilcede olmak tiizere ayristirilmig bir sekilde olarak yayimlanabilir (Mazlum, 2010: 334). Bu 6zelligi
ile gazeteler belirli bir bolgeye 6zel olarak yapilacak reklam iletisimi ¢aligmalart i¢in uygun bir
medya araci olmaktadir. Demografik o6zelliklere gore hedef kitlenin ayirt edilebilmesi ve
reklamlarin hedeflenen nitelikteki kitleye ulastirilmasi konusunda gazeteler tercih edilebilmektedir.
Gazete reklamlarinin tiretim agisindan zaman maliyetinin diisiik olmasi ve teslim tarihinin sagladigi
avantajlar gazetenin reklam araci olarak uyumlu bir reklam ortami sunmasini saglamaktadir
(Tasoglu, 2009: 86). Gazetelerin iceriginde kategorili sayfalarin bulunmasi igletmelerin hedef
kitlesine ulagmasini kolaylastirmaktadir. Reklam siirecinin basarisi gazetenin baskinda kullanilan
kagidin kalitesiyle iligkili olmasi, kisa bir siirede okunarak akildan ¢ikma ihtimali, okuyan kiginin
dikkatini ¢ekememesi ve kisinin okumadan gecebilmesi, burusturulmasi ve ¢ope atilabilme riski

gazetenin zayif yonleridir (Altumsik vd., 2006: 208).

Dergi belirli periyodik araliklarla, belirli ilgi alanlarina sahip tiiketiciler igin
yayimlanmaktadir. Alaninda kanaat 6nderi olarak kabul edilen, referans olarak algilanan, uzman
kisiler tarafindan igeriklerin olusturuldugu dergilerde uygulanan reklam g¢alismalari, verilmesi
amaglanan mesajin hedef kitle tarafindan kabul edilme ve hedef kitleyi ikna etme oranini
artirmaktadir (Tasoglu,2009: 86-87). Dergilerin avantajlar1 ve dezavantajlar1 gazeteler ile benzerlik
gostermektedir. Dergilerin 6nemli bir iistiinliigii ise gazetelere gore cok daha uzun siireler boyunca
saklanmalar1 ve hedef kitle gruplarina daha verimli boliinmeler ile ulasilabilme imkan1 vermesidir
(Karafakiglu, 2009: 170). Ayrica basimda kullanilan kagitlar gazeteye gore daha kaliteli olacak
sekilde secilebilmektedir. Dergiler sayginlik acisindan gazetelere gore daha istlin, duygulari
uyarmada oldukca basarili ve akilda kalabilme ihtimali daha yiiksektir (Odabasi ve Oyman, 2002:
120). Dergilerde reklam verme maliyetinin yiiksek olmasi, reklamimn ¢ope gitme ihtimali ve
derginin periyodik olmasindan kaynakli satin almay1 uzun bir siirece yayilmasi olumsuz yonler
olarak kabul edilmektedir (Altunisik vd., 2006: 208).

Agik hava reklamlari; gegmis zamanlarda diikkdnlarda tabela olarak goriilen, Amerika’da
aksam eglencelerinin yapildig1 ve konaklama hizmeti veren mekanlarin etrafinda kendini gosteren,
giiniimiizde ise billboard, raket, megalight, led ekran, ara¢ giydirme vb. alanlarda siklikla

rastlanilan iletisim araglaridir. Bir binanin {izerindeki devasa boyutlarindan stand iizerindeki
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kiigiiciik boyutlarina kadar ¢cok genis bir yelpazeyi bizlere sunmaktadir. A¢ik hava reklamlarinin en
biiyiik 6zelligi yayinda oldugu siire boyunca yiiksek hizda seyir halindeyken bile kullanildig1 yerin
yogunluguna gore genis bir hedef kitleye ulasim imkani saglamasidir. Gorsel unsurlarin biiyiik
boyutlarda kullanilmasi, ¢ok kisa ve vurucu yazilarm yer almasi algilanmasi agisindan da

Onemlidir.

Acik hava reklamlar tiiketicilerin agik ortamda zaman gegirme durumunun sikligindan &tiirii
gelismis ve yayilmis bir reklamcilik tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Amerika gibi {ilkelerde
hizla gelismis ve yogun olarak tercih edilen bir reklamcilik tiirii olmasinin yaninda iilkemizde de
son zamanlarda daha da geliserek reklamcilik tiirii olarak payi1 artmaktadir. Agikhava reklamlar
klasik reklam boyutlarinin 6tesinde ortaya ¢iktiginda 6zellikle markalara veya tirlinlere farkindalik
yaratmakta etkili bir hale gelmektedir. Ayirt edici 6zellikleri bulundugu zamanlarda bireylerin
bilincaltina etki ederek kalici olarak da markalarin veya {irlinlerin zihinlerde yer etmesini
saglayabilmektedir. Tiim bu sebeplerden dolay1 olusturulacak reklam yapisi, diger tercih edilen
reklam tarzlarindan ve ortamlarindan farklilik olusturabilmektedir. Hedef kitle ile karsilagabilmek
icin hedef kitlede bulunan mevcut veya potansiyel miisterilerin en fazla zaman gecirdigi mekan
veya ortamlarda olmak avantaj saglamaktadir. A¢ik hava ortamlarinin giiniimiizde bu konuda 6n
plana ¢ikmaktadir. Herhangi bir kapali ortamdan digar1 adim atip tekrar geri donene ya da bagka bir
kapali ortama girene kadar ki siire zarfindan birgok yerde ve birgok tiirde Ag¢ikhava reklamlarina
stirekli olarak maruz kalinabilmektedir. A¢ikhava reklamlar trafigin yiiksek ortamlarda afis, pano,
billboard, doviz-pankart ve diger bircok tiirde hazirlanan reklamlardir. Bazi Agikhava reklam
araclarinin maliyeti diigiik olabilirken bazi agikhava reklam araglarinin maliyeti oldukca yiiksek
olabilmektedir (Tungel, 2018: 319-320).

Giinliik hayatta tiiketicilerin en ¢ok zaman ge¢irdigi medya araglarindan biri de internettir.
Tiiketiciler giin icerisinde giindemden haber alma, takip ettikleri kisilerin paylasimlarini
goriintiileme, kendiisleri ile alakali faaliyetlerden bulunma, miizik dinleme gibi bir¢ok nedenden
dolay1 internette olduk¢a uzun zaman gegirirken, her gecen giinde bu siire artabilmektedir. Internet
reklamlar1 isletmeler i¢in birgok avantaj saglamaktadir. Bu avantajlarin en 6nemlilerinden biri,
internet ortaminda yerlestirilen reklamlarin reklam amacina yonelik ikna etme siirelerinin
geleneksel medya araglarina gére ¢ok daha kisa olabilmesidir. Bir diger 6nemli avantaj ise her
reklamin irettigi etkilesim sayisinin ve verimliliginin izlenebilmesidir (Kaddeche ve Wang, 2003:
1). Internet araciligiyla uygulanan reklamlarda mesajlarin interaktif olmasi, bastan sona her
asamada reklam siirecinin tiim asamalarda saglanabilen kontrolii, anlik veya periyodik etkinligin
basit ve hizl1 dl¢limii ayrica iletilmek istenen reklam mesajinin istenildigi zaman degistirilebilmesi
gibi Ozellikler internet ortaminin igletmelere sagladigi avantajlardandir (Kircova, 2008: 211).
Internet reklamlar1 6zellikle televizyon olmak iizere diger reklam araglarina gore daha az
maliyetlidir. Ozellikle reklam hedef kitlesinin internet kullanim aliskanliklarina gore reklam dogru

konumlandirilabilmektedir. Televizyona gore ¢cok daha ucuz olan internet reklamlari, reklamlarin
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belirlenen hedef kitleye ulasma ihtimalinin daha yiiksek olmasindan ve etkinlik, verimlilik gibi

Olciimleri daha dogru saglayabilmesi a¢sindan giiclii bir reklam araci olarak kabul edilmektedir.
1.1.2. Halkla Iliskiler ve Duyurum

Halkla iligkiler birgok boyutta tanimlanabilmektedir. Halkla iligkilerin ger¢eve olusturulabilir
boyutlari; bir yonetim iglevi, sosyal sorumluluk, kamuoyunu etkileme, gesitli kamu gruplar ile
iligkiler kurma olarak belirtilmektedir. Halkla iliskiler faaliyetleri kurumun 6zel ya da kamu
olmasina bakilmaksizin iki ayr sektdrde de ele alinabilmekte ve fayda saglayabilmektedir. Halkla
iliskiler bu dogrultuda tlizel kisiliklerin ve etkilesim gruplar1 arasinda gergeklesen iletigimin
yonetilmesidir. (Giirgen vd., 2003: 12). Halkla iligkiler, kamuoyunu aydinlatma, isletme ile kamu
arsinda olumlu yonde tutum, destek ve prestij saglama, halkin zihninde isletme hakkinda ortaya
cikabilecek olumsuz diisiinceleri ve davranislar1 engellemeye yonelik, isletme hakkinda olumlu bir
goriis, bir imaj olusturma tutum ve davranislarinin biitliniidiir (Dinger ve Fidan, 2011: 197). Halkla
iligkiler igletmenin tanitimi ve benimsetilmesine yonelik ¢aligmalart icermektedir. Bu faaliyetler
icin ise Oncesinde belirlenmis herhangi bir bedel s6z konusu olmamaktadir ve bu yoniiyle de

reklamdan ayrilmaktadir (Islamoglu, 2002: 337)

Halkla iliskilerin amaglari su sekilde siralanabilir (Giirgen vd., 2003: 18):

e Kamunun destegini, olumlu goriislerini kazanarak yararli ve saygin iliskiler kurup ileriye
tasimak

e Halkin istek, ihtiyag, arzu ve beklentilerini kamu yonetimi kararlarinda 6grenme

e Halka hassas, merak edilen, bilgi sahibi olunmasi gereken ve yarar saglayabilecek
konular veya sorunlar ile alakali bilgi saglama

e Halka kararlar1 benimsetebilme amaci ile kamu ile iki tarafli ve siirekli iletigim kurmak

e Kurum biinyesinde olusturulan birlikteligi, verimli ¢alismayi, deger paylagimini ve
kurum aidiyetini artirmak

e Kamu ve diger kurumlar {izerine olumlu yonde bir imaj yaratarak prestijini artirmak

Duyurum, basili yayin veya radyo ve televizyonda olumlu yonde olacak sekilde bir sunusla
bir mal ya da hizmet veya isletme ile alakali 6nemli haberleri yayarak isletmenin mal ve
hizmetlerine olan talebi 6zendirmeye yarayan eylemlerdir (Olug, 1990: 19). Baska bir tanima gore
duyurum, isletmelerin mal veya hizmetleri ya da faaliyetlerini konu edinen, kitle iletisim araglari
kullanilarak hedef gruplara yonelik olusturulan habere benzer mesajlardir (Altunisik vd,, 2006:
212).
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1.1.3. Kisisel Satis

Kisisel satis, satisa konu olan iiriin ile ilgili alicinin sahip olmasi gereken bilgileri aliciya
ileterek triiniin satisin1 gerceklestirmek amaciyla, saticinin yiiz yiize olacak sekilde aliciya ya da
bir grup potansiyel miisteri ile goriismesidir. Kisisel satig siireci yiiz ylize goriisiilen potansiyel
alicinin anlik tepkilerini, tutum ve davraniglarini lgerek ve analiz ederek gerceklesmektedir. Bu
noktada satis elemanin basarist oldukca 6nemli bir yer kapsamaktadir. Goriigme 6ncesi olusturulan
plan her zaman iglemeyebilir ve anlik degisiklik yapma ihtiyaci1 dogabilir, bu sebeptendir ki diger
tutundurma faaliyetlerine gore daha esnek yapidadir. Amag satisi olumlu sonlandirabilmek iken
ayni zamanda satis gorevlilerinden isletmeye yarar saglayabilecek bilgileri de goriigme sirasinda
edinmesi beklenebilmektedir. (Dinger ve Fidan, 2011: 197-198). Kisisel satis olduk¢a pahali bir
uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yeni ortaya konan ya da {iriin yeni bir pazara sunulacaksa
ve pazar tarafindan da bilinmiyorsa, iirlinlin yayilmasi bekleniyorsa ya da mevcut aliskanliklarin
yerine yeni aliskanliklar konulmak isteniyorsa sik sik tercih edilen bir yontem olmaktadir
(Altunisik vd., 2006: 222). Kisisel satig daha sik olarak endiistriyel pazarlarda tercih edilmektedir
ve genellikle kullaninm karisik ve zor olan iiriinlerde tercih edilebilmektedir. Uriin fiyatinin yiiksek

oldugu durumlarda da kullanim alani genis olabilmektedir.

Olumlu ve olumsuz yonleri isletmeler tarafindan derinlemesine ele alinmali ve isletme
stratejilerine uygun bir sekilde uygulanmalidir. Kisisel satis uygulamalarinin olumlu ve olumsuz
yonleri asagidaki gibidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 170-171):

Ustiin yénleri;

e Yiiz ylize ger¢eklesen kisisel iletisim s6z konusu oldugu i¢in anlik gerceklesen tepkiyi
belirlemek olanaklidir.

e Satig gorevlisi, kisisel olarak iletisim kurdugu miisterinin istek ve ihtiyaclarina bagl
olarak mesajlarini degistirebilmektedir.

e Satis gorevlisi, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini géz oOniinde bulundurarak alternatif
cozlimleri analiz edebilecek esneklige sahiptir.

e Satig gorevlilerinin, misterilerin dikkat ve ilgi alanlarimi yiiksek seviyede tutabilme
imkan1 vardir.

o Kisisel satigin, diger tutundurma karmasi 6gelerine gore daha etkileyici ve ikna edici

olma ihtimali vardir.

Zayf yonleri;
e Belirli bir zaman periyodunda az sayida miisteri ile iliski saglanabilir ve zaman maliyeti
yuksektir.

e  Miisterilerin her biri ile bire bir goriisme maliyeti fazladir.
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Uzun donemli ve siireklilik gerektiren bir durumdur ve bu yiizden satig giicii yonetimi

diizenli ve planl bir siireci gerektirmektedir.

Kisisel satig faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in en Onemli gérev satis elemanlarina

diismektedir. Genelde satig elemani i¢in sadece satis sunumu yaptigi disiincesi hakimdir. Fakat

satis elemaninin sorumlulugu bundan ¢ok daha fazlasi olabilmektedir. Ozellikle bdlge sorumlusu

olan satig gorevlilerinin TUstlendigi gorevler oldukga fazladir. Bu gorevler asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Bahge vd., 37-38):

Araci firma gorevi goren miisterilerine iiriinleri tekrar satabilmeleri adina yardime1 olmak

e Yeni misteriler kazandirmak

e Mevcut miisteriler ile satis islemini artirmak

e  Miisteriler ile daha uzun soluklu iligkiler gelistirme

e Miisterilerin mevcut veya potansiyel sorunlari i¢in ¢dzliimler liretme

e  Miisterilere olumlu hizmet sunmak

o

e Satis sonrasinda tiriinlerin nasil kullanilacagina dair misterilerine yardimci olmak
e Miisteriler ile iliskilerinde samimiyeti yakalamak

o

Pazar ile ilgili bilgilere ulasarak bu bilgileri gorev aldig isletmeyle paylasma

Kisisel satis faaliyetlerinin olumlu yonde gelistirilebilmesi igin satis gorevli ile miisteri

arasindaki iletisim davranislart olduk¢a kritik bir noktadir. Satis gorevlisinin dogru iletisim

davraniglart miisteri ile daha iyi ve etkin siirecin ortaya g¢ikmasini saglayacaktir. Kisisel satis

stirecinde ortaya bir¢ok iletigsim sorunu ¢ikmaktadir.

Tablo 2: Kisisel Satis Sirasinda Ortaya Cikabilecek letisim Sorunlar

Alic1 Kaynakh iletisim Sorunlar

Miisterinin  sahip oldugu dinleme becerileri
acisindan yeterli olmamasi

Miisterilerin satis gorevlisine kars1 Onyargili
olmas1

Miisterinin ~ kasti
itirazlarda bulunmasi
Miisterinin sunum sirasinda farkli ugraglarla
ilgilenmesi

Miisterinin satin alma niyeti olmamasina ragmen
satis gorevlisini mesgul etmesi

Miisterinin ilgisiz davranarak pazarlikta avantaj
elde etmeyi amaglamasi

Miisterinin satiga konu olan {riinii baska bir
yerde begenmis olmasi ve sadece satig
gorevlisinden bilgi edinmek amaciyla iletisim
kurmasi

olarak satig  gorevlisine

Satic1 Kaynakl iletisim Sorunlar

Satig gorevlisinin mesleki bilgi ve deneyiminin
yeterli olmamast

Satig gorevlisinin akici ve agik konusmamasi
Satig gorevlisinin goriisme igin yeteri kadar
hazirlik yapmamasi

satig gorevlisinin yazisiz iletisim araclarini dogru
kullanamamasi

Miisteri karsisinda etik davraniglar sergilememesi
Satis gorevlisinin konu dis1 konular hakkinda
fazla zaman gegirmesi

Goriisme siiresince ¢ok sik tekrar yapmak
Miisteri ile iletisim sirasinda kargi tarafa konugsma
firsat1 vermemesi

Miisteriye karsi saygisiz hareketlerde bulunmak
Satig gorevlisinin yaptig1 isi ciddiye almamasi
Satis gorevlisinin satiy ve miisterinin degerini
anlayamamasi

Kaynak: islamoglu ve Altunisik, 2014: 72
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1.1.4. Satis Tutundurma

Satis tutundurma kavramu literatiirde birgok farkli sekilde ifade edilmektedir. Bunlardan
bazilar; satig gelistirme, satis tesviki, satis 6zendirme ve promosyon seklindedir. Farkli ifadelerle
belirtilse de igerik olarak ve anlatilarak istenen kavram aynidir (Kara ve Kuru, 2013:153). Satig
tutundurma; genellikle bir siirekliligin s6z konusu olmadigi, hediyeler, kuponlar, indirimler, gibi
faaliyetleri iceren reklam, halkla iliskiler, kisisel satisin disinda kalan tutundurma faaliyetleri ve
satig gerceklestirme gabalaridir (Mucuk, 2004: 205). Satis tutundurma, diger tutundurma c¢abalarini
desteklemek {izere veya onlarin ikamesi olarak kullanilabilen, kisa siireli, hemen sonu¢ almayi
hedefleyen faaliyetlerdir (Yiikselen, 2007: 395). Satis tutundurma, bir tiriiniin kisa bir zaman zarfi
icerisinde satisin1 gerceklestirme ve marka veya {irline karsi olumlu goriis besleme yoniinde ikna
etme amaciyla tercih edilen tutundurma ¢alismalaridir. Satis tutundurma faaliyetleri isletmelere
bircok avantaj saglamaktadir. Bu avantajlar: hizl iletisim kurabilme ve bilgi aktarma, mevcut ve
potansiyel miisterileri etkileme ve satin alma yoniinde alacagi isletmee yonelik olumlu kararlar
O0zendirme, TUriinlerin pazarda kabul edilmesini g¢abuklastirma ve tutundurma faaliyetlerinin

etkinligini ve verimliligini artirmadir (Dinger ve Fidan, 2011: 197-202).

Satig tutundurma ¢alismalar1 tiiketicilere, aracilara ve satis Orgiitiine yonelik

uygulanabilmektedir.

Sekil 4: Satis Tutundurma Etkinliklerinin Siniflandirilmasi Satis Tutundurma Etkinlikleri

v v v

Tiiketiciye Yonelik Satis Orgiitiine Yonelik

Aracilara Yonelik

Calismalar Cahismalar Cahsmalar
- Ornek iiriin dagitimi - Satis noktast - Satis yarigmalari ve
- Kuponlar - Yarigmalar toplantilart
- Para Iadeleri - Hediyeler - Kataloglar ve brosiirler
- Yarigmalar - Satis el kitaplari
- Cekilisler
- Siireklilik programlar1
- Paketleme

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2002: 203

1.2. Sponsorluk

Sponsorluk, faaliyetler sonucunda olusturulabilecek ticari bir potansiyelden fayda saglamak
amaciyla, bir etkinlige veya etkinlik dizisine nakdi olarak ya da baska cesitli faydalar suna yoluyla
yapilan bir yatirimdir (Y1ilmaz, 2007: 588). Sponsorluk kavrami i¢in gegmisten giiniimiize birgok
tamim yapilmistir. Uluslararas: Ticaret Odasi’na gore sponsorluk, sponsorun ve sponsor olunan

tarafin karsilikli yararina olacak sekilde, sponsorun imaji, markalar1 veya iiriinleri ile bunu
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destekleme haklart karsiliginda bir sponsorluk anlagsmasinin kurulmasi ve iliskilendirilmesi igin
sozlesmeli olarak finansman veya diger destek saglayarak {izerinde mutabik kalinan dogrudan veya
dolayl faydalarin saglanmasidir (Collet ve Fenton, 2011: 2). Baska bir tanima gére sponsorluk, kar
amaci gidilp gilitmemesine bakilmaksizin bir kurumun, kurumsal ve pazarlama amaglarina
ulagmasina yonelik, yatirim yapmasinda yarar gordiigli olay ve etkinliklere maddi olarak katilimda
bulunma ya da o olay, etkinlik i¢in ihtiya¢ duyulan ara¢ veya malzeme gibi materyal donanimini
saglamaya yonelik destek vermesidir (Okay vd., 2005: 105). Pazarlama stratejileri agisindan
sponsorlugun birgok amaci vardir. Pazarlama cergevesinde sponsorlugun amagclar1 su sekildedir
(Okay, 2012: 90-98):

e Bir mal veya hizmeti tanitmak

e Bir mal veya hizmeti piyasaya yerlestirmek

e Bir mal veya hizmetin kullanimini desteklemek

e  Miisteri sadakatini artirmak

e Saticilar desteklemek

e  Uluslararasi pazarlama

Isletmeler, sponsorluk faaliyetleri ile dolayli ydnden tiiketicilerle iletisim kurmaktadir.
Farkindalik ve ¢ekicilik agamalarinda etkili olan sponsorluk faaliyetleri, tliketicilerin igletmelere
kars1 farkindalik saglamasina katkida bulunurken olumlu tutum gostermelerini  de

saglayabilmektedir.

1.3. Magaza Imaji

Tiiketicinin zihninde perakende magazasi bulunan markay1 nasil algiladigi, animsadig1 veya
tiikketicinin bir perakende magazasini aklinda nasil kodladigi magaza imaji1 olgusu ile alakaldir.
Magaza imaji magazanin, mevVcut ve potansiyel miisteriler tarafindan algilanan kisiligi olarak
belirtilebilmektedir. Insanlarin kisiliginin tanimlanmasi gibi magaza imajinin agiklanmasi da
gercekler kadar hisleri de icermektedir. Imaj, tiim pazarlama karmasi bilesenlerinden (iiriin, fiyat,

dagitim, tutundurma) etkilenmektedir.

Yani magaza imaji, satisa sunulan {irinlerin fiziksel unsurlarmin yaninda miisteri ile
markanin bulustugu fiziksel ortamin unsurlarina, magazanin bulundugu yerden iiriinlerin magaza
icindeki dagilim yerlerine, iiriinlerin fiyatindan magazaya ulagsma ve zaman maliyetine ayrica
pazarlama iletisimi etkinliklerinden etkilenmektedir. Magazalarda gorevli satis temsilcilerinin
tutumu ve davranislari, magazanin {inii, aligveris kolayligi gibi somut olmayan unsurlar da magaza

imajini olusturan unsurlar arasindadir. (https://www.perakendeokulum.com/magaza-imaji/).
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Miisteriler magazaya adim attiklar1 itibariyle magazanin oOzelliklerine ve satiggilarin
ozelliklerine dikkat etmektedir. Ilk olarak degerlendirdikleri magaza ozellikleri ise magazanin dis
gOriiniisi, vitrin, sergileme, uyum, dekor ve reyon diizeni, atmosfer, miizik, temizlik, tertip, diizen

ve satisgilarin fiziksel 6zellikleridir (Islamoglu ve Altumsik, 2014: 243).

Magaza imajinmi etkileyen onemli unsurlardan biri de satis elemanlaridir. Satig gorevlileri
magazaya gelen misterinin satin alma davranig1 gergeklestirmesi igin biyiik role sahiptir.
Miisterileri iiriinler hakkinda bilgilendirme ve satis i¢in ikna etme sorumluluguna sahiptir.
Miisteriler magazalara satin alma diginda diger markalarin iriinleriyle kiyas yapma, fiyatlar
aragtirma veya TUrlnlerin teknik Ozelliklerini 6grenme ve iriinleri deneme amaciyla ziyaret
edebilmektedir. Satig temsilcilerinin tutum ve davranmiglart misterilerin markay1 tercih etme
davranis1 gostermesi lizerinde etki gostermektedir. Miisteri yolu iizerinde oOzellikle cekicilik ve

sorma asamasinda satig gorevlisi etki gosterebilmektedir.
1.4. Marka

Markalar giinliik hayatin her aninda yer almaktadir. insanlar her giin markalarla birden ¢ok
kez etkilesim igerisine girmektedir. Yolda yiiriirken, televizyon izlerken, radyo dinlerken, internette
gezinirken, gazete okurken ve daha birgok etkinligimiz ve hareketliligimiz kapsaminda markalar ile
karsilasa bilinmektedir. Markalar tiiketiciler, miisteriler ve isletmeler agisindan karsilikli giiven
saglayabilen ve en az bir vaat igeren bir dizi anlam ve duyguyu igine almaktadir. Uriinlere yonelik,
tiikketicilerin satin alma eylemini yonlendirebilen, tiiketici davranislarimi etkileyebilen, olumlu
yonde tutum ve davranislar olusturabilen, mevcut olumlu durumu gelistirebilen ve ikna etme
potansiyeli olan bir giice sahiptir. Isletmeler genel olarak markalasma siirecini gorsel, ambalaj gibi
somut yonler iizerinde bir siire¢ olarak yonetme egiliminde olsa da tiiketiciler agisindan markaya
bakildiginda bu somut dgelerin yaninda bir¢ok farkli ¢agrisimlar ortaya g¢ikarabilen psikolojik bir
taahhiit olarak kabul edilmektedir (Demirag ve Durmaz, 2020: 1).

Mal veya hizmetleri benzerlerinden ve baska isletmelerin sahip oldugu iirinlerden ayirt
etmeyi saglayan, ya da belirli iirlinlerin sunulmasi esnasinda kullanilan isletmeye 6zgii isaret marka
olarak kabul edilmektedir (Giimiig, 2013: 3). Bir isaret olmanin ¢ok daha fazlasi bir iglev goren
marka, bir igletmenin tiiketicilere ve miisterilere duygusal ve ayrica toplumsal ¢ercevede isaretin,
yani markanin temsil ettigi, simgeledigi seyi yerine getirme soziidiir. Marka miisteriler i¢in bir
yolculuga benzetilebilmektedir. Mevcut ve potansiyel miisteriler marka ile her iletisime ve
etkilesime girdiginde kazandig1 deneyim, tecriibe ve algilara bagli olarak siirekli gelisim gosteren
bir iligskidir (Aaker, 2015: 9). Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimma bakildiginda ise
markalama, bir mal ya da hizmetin veya bir grup saticinin {irlinlerini saptamaya, tanimlamaya ve
rakip isletmelerin mal ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmek amaciyla isim, sembol,

isaret, terim, dizayn, sekil ya da tiim bu unsurlarin bilegsimidir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 360).

18



Marka 6zvarhigi isletmeler agisindan odaklanilmasi gereken bir siirectir. Isletmelerin ve

olusturduklar1 markalarin rekabet istiinliigli saglamasi ve karlilik oranlarinin uzun dénemde

artirmast marka Ozvarliginin olusup gelismesine baglidir. Marka 6zvarligt marka farkindaligi,

marka bagdasimlari ve marka sadakatinden olusmaktadir.

Marka 6zvarlig1 boyutlar1 asagidaki gibidir (Aaker, 2015: 21):

Marka farkindaligi, tiiketici algilarini, begenilerini ve davranislarimi etkilemektedir.
Tiiketicilerin kendilerine tanidik gelen, asina olduklar1 seylerden hoslandiklar
sOylenebilmektedir. Farkindalik, bir markanin satin alma siirecinin 6nemli bir aninda akla
gelip gelmeyecegini ve miisterilerin diger rakip markalar arasinda s6z konusu markay1
degerlendirmeye alip almayacagini etkileyecektedir.

Marka bagdasimlart miisteri ile marka arasindaki bagi olusturan her seyi kapsamaktadir.
Uriin nitelikleri, tasarim, sosyal programlar, kalite, kullanici imaji, semboller vb.
olusturmaktadir. Bunlar satin alma karar1, miisteri iliskileri, kullanim deneyimi ve marka
bagliligt adina birer temel olusturabilmektedir. Marka yonetiminin en Onemeli
pargasindan biri de hangi bagdasimlarin gelistirilecegini belirleme ve bu gelistirmeler
amacityla programlar olusturarak markayla iligkilendirilmesini icermektedir.

Marka sadakati, biitiin markalarin merkezinde yer almaktadir. Miisterilerde bir kez
olusturulabilecek marka sadakati kalic1 hale gelebilmektedir. Rakip markalarin mevcut
miisterinin sadakatini kirmasi oldukca maliyetli olacagi i¢in olduk¢a zordur. Marka
gelistirme hedeflerinin basinda tiim bu sebeplerden Otiirli marka sadakati olusturma
gelmektedir. Marka sadakatinin daha derin ve daha anlamli hale getirmek, her bir baglilik

segmentinin boyut ve yogunlugunu artirmak hedefler arasinda yer almaktadir.
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IKiNCi BOLUM

2. TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketici davranmigt kavrami uzun yillardir arastirilmakta olup ¢ok genis bir alana sahiptir.
Tiiketici davranist kavrami hakkinda bir¢ok tanim mevcuttur. Tiketici davranigi, mal ve
hizmetlerin edinilmesi, degerlendirilmesi, kullanilmasi, elden ¢ikarilmasi ile ilgili karar verme
siireci ve fiziksel aktivitelerin tamami olarak tanimlanabilmektedir (Khan, 2004: 2). Pazarlama
stirecinin ana kisminin, bir miigterinin veya alicinin neden bir satin alma iglemi yaptigimi anlamak
oldugu goriilmistiir (Wright, 2006: 7). Tiiketici davranisi aragtirmalari, tiiketicilerin satin aldig1 ve
kullandig: {irtinleri ve bu satin alimlarin glinliik yasamlarini nasil etkiledigini incelemektedir (Noel,
2009: 1). Baska bir tanima gore tiiketici davranisi kavrami, tiiketicinin duygusal, zihinsel ve
davranigsal tepkileri de dahil olmak iizere, mal ve hizmetlerin satin alinmasi, kullanilmas1 ve elden
cikarilmasi ile ilgili tiim tiiketici faaliyetlerini igermektedir (Kardes vd., 2011: 8). Tiiketici
davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve
bunlarla baglantili faaliyetleri olarak da agiklanabilmektedir (Odabasi ve Barig, 2015: 29).
Gilinliimiizde sadece satin alma esnasinda olanlar1 degil, satin alma asamasindan 6nceki ve sonraki
durumlari, bu agamalarla ilgili deneyimleri ve ¢ok cesitli faktorleri de incelemektedir (Kog, 2015:
37). Giinimiizde tiikketici davranigi, yapilan arastirmalarin sonucunda 6nemli dlglide anlagilabilir,
aciklanabilir ve uygulanabilir bir bilim dali olarak pazarlama yoneticilerine katkida bulunmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2014, 37). Pazarlamanin bir alt disiplini olan tiikketici davraniginin iyi
anlasilmas1 ve dogru stratejiler gelistirilmesi isletmeler agisindan onem verilmesi gereken bir

noktadir.

Sekil 5: Tiiketici Davranis1 Nedir?

Tiketici Davranisi

/ \

Tiiketici Faaliyetleri: Tiiketici Tepkileri:
Satin alma, Duygusal
Kullanma/ Tiiketme Zihinsel
Elden ¢ikarma Davranigsal

A
A 4

Kaynak: Kardes vd., 2011: 8



Tiiketici davraniglar tiiketici faaliyetleri ve tiiketici tepkileri olmak iizere iki baslikta ele
almabilmektedir. Tiiketici faaliyetleri kapsaminda satin alma/ edinme, kullanma/ tiiketme ve elden
cikarma eylemleri incelenirken tiiketici tepkileri kapsaminda duygusal, zihinsel ve davranigsal

tepkiler incelenmektedir.

Tiiketici davraniglart pazarlama siirecinin her asamasinda etkin olan tiiketici faaliyetleridir.
Pazarlamanin temelini olusturan iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma asamalarinin her biri {izerinde
tiketici davramiglart  incelenmektedir. Tiiketici davramisi pazarda bulunan tiiketicilerin
davraniglarini inceleyen ve incelenen davramiglarin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim
dalidir. Tiiketici davraniglar1 asagida belirtilen bagliklar altinda toplanan sorulara cevap bulmaya
caligmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002: 16).

o Hedef kitlemizdeki tiiketiciler kimlerdir?

e Ne satin alirlar?

e Ne zaman satin alirlar?

e Satin alma iglemi kimlerle ilgilidir? (Kim ya da kimler i¢in satin alirlar?)

e Nereden satin alma islemini gergeklestirirler?

e Ne kadar ve siklikta satin alma eyleminde bulunurlar?

e Alinan iirtinleri nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar?

Tablo 3: Tiiketici Davramsi ve Pazarlamanin 4P'si

Tiiketicilerin elde ettigi faydalar, karar verme siire¢lerinin temelini olusturmaktadir.
Hangi mal ve hizmet faydalarinin gerekli olduguna, hangilerinin arzu edildigine,

Urtin hangilerinin 6nemli olmadigina ve aslinda dezavantajlar disinda hi¢ faydasi olmadigina
yonelik karar verme agamalar1 tiim rasyonel kararlarin baslangi¢ noktasidir.
Uriin maliyeti ¢ogu durumda fiyat etiketinin &tesine gecer. Uriin karmasiksa, nasil
kullanilacagini anlamaya yonelik bir dgrenme maliyeti olacaktir. Uriin tehlikeli ise,
Fiyat sonugta ortaya ¢ikan yaralanmalara bagl bir maliyet s6z konusu olabilir. Uriin baskalari

tarafindan goriilebiliyorsa, bir utang maliyeti olabilir. Baz1 durumlarda, bu ek maliyetler
fiyat etiketini asabilir-tiiketiciler bunlar1 dikkate alir ve kararda tartarlar, ancak treticiler
yalnizca etiket lizerindeki fiyat: alabilirler.

Satin alma eylemi i¢in satin almaya uygun yerler ¢cok dnemlidir, aslinda pazarlamacilar
tiiketiciler i¢in iiriinii rahatca bulunmasini ne kadar kolay hale getirirse o kadar ¢ok iiriin
satilacagmi sOylemek miimkiindiir. Fiyat gibi, mekan da kararin ireticiye fayda
Dagitim saglamayan yollarinm etkileyebilmektedir. Ayni sekilde, iireticiler konumlarin faydalarini
saglamak icin bir miktar prim alabilirler. Kose diikkanlar1 (marketler) her zaman
stipermarketlerden daha pahali olsalar da tiiketicilerin kolayca ulasilabilmesi sonucunda
daha yiiksek 6deme yapmaya degecek net bir avantaj saglamaktadir.

Tutundurma, tiiketicilere yonelik uygulanan faaliyetlerdir. Tiikettikleri bir seydir. insanlar
dergi satin aliyor, TV sovlar izliyor, sinemaya gidiyor ve toplu tasima araclarina
biniyorlar. Reklamlara maruz kalmak i¢in genellikle bunlar1 yapmasalar da genellikle
onlara en azindan biraz dikkat ederler ve siklikla deneyimin tadini ¢ikarirlar. Ayrica,
insanlar genellikle satin almak istedikleri iiriinler hakkinda bilgi almak i¢in etkin bir
aramada gizli reklamlar ve dizinler gibi medyalar1 kullanirlar.

Tutundurma

Kaynak: Blythe, 2013: 10
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Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarim karsilamaya yonelik, satisa konu olan veya olmasi
beklenen mal ve hizmetlerden olusan iiriin karmas1 iiriiniin fiziksel veya psikolojik 6zelliklerinin
yaninda yararlarini, kullanimi ve tiiketimi gibi birgok unsurlari da kapsamaktadir. Istek veya
ihtiyacin1 gidermek tizere mal veya hizmet satin alan tiiketici {lirliniin sagladigi faydanin yaninda
giivenlik, rahatlik, prestij gibi somut ve soyut Ozellikleri de satin almaktadir. Tiiketici istek ve
ihtiyaglarina daha iyi yamit verebilen isletmeler rakiplerine gore daha basarili olmaktadir. Bu
sebeple iriiniin ambalaji, mal veya hizmetle alakali satin sonrasi hizmetler gibi sorularin
yanitlanmas1 onemlidir. Fiyat, tiriinlerin diger markalarin {iiriinleri ile kiyaslanmasinda oldukca
onemli bir kriterdir. Fiyatlanma stratejileri olusturulurken tiiketici davraniglart 6nemli bir noktadir.
Fiyat degisimleri, 6deme bigimleri, tiiketici aligkanliklarinin bilinmesi kritiktir. Dagitim mal veya
hizmetlerin hedef kitleye ulastirilma siirecidir. Uriiniin tiiketicilere sunuldugu kanal, aracilarla
alakali diizenlemeler, perakende yerleri ve sayisi, magaza igindeki miizik, 151k ve tercih edilen
renkler gibi bircok unsur tiiketici davranigini etkilemektedir. Pazarlama iletisimi isletme ve miisteri
arasindaki tiim iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir. Kullanilacak pazarlama iletisimi yontemi,
medya ve mecra se¢imi, verilecek iletisim mesajlariin igerigi ve sikligr gibi konular tiiketici

davraniglarinin aragtirilarak ve anlasilarak ele alinmasi gereken siireglerdir (Eroglu vd., 2012: 19)

Tiiketici davraniglar1 kavraminin igerigi internetin giinliik hayattaki kullaniminin her gecen
giin daha da artmasi sonucunda son yillarda siirekli olarak yeniden tanimlanmaktadir. Internet ile
birlikte markalar ve iiriinler hakkinda bilgi diizeyini en ist seviyelere ¢ikaran tiiketiciler ayni
zamanda diger tiliketiciler ile siirekli olarak diinyanin her yerinden iletisime gecebilme,
deneyimlerini 6grenebilme ve yorumlarini okuyabilme avantajlarma sahip olarak isletmeler
karsisinda daha gii¢lii bir duruma gelmistir. Tiiketicilerin satis Oncesi, satig ve satis sonrasindaki
tiim siireglerde internetin roliiniin artmasi ve buna bagh olarak tiiketicilerin internet ve geleneksel
ortamlar1 bir arada kullanmasi saglamig, geleneksel ve dijital pazarlamanin bir biitiin haline

gelmesinin yolunu agmistir.
2.1. Tiiketici Davramislarina Kavramsal Bakis
Tiiketici davranislart baglaminda birgok kavram ele alinmaktadir. Baslica Onemli

kavramlar istek, ihtiyag, tiiketim, tliketici ve miisteri kavramlaridir. Bu bolimde bu kavramlar

aciklanacaktir.

2.1.1. istek ve Thtiya¢ Kavramlar

Ihtiyag kelimesi Tiirk Dil Kurumu tarafinca “gereksinim, giiclii istek, yoksulluk, yokluk”
durumlarinin karsiligi olarak ele alinmaktadir. Oxford sozliigiinde bakildiginda ise ihtiyag

kelimesinin karsiligi olarak “need” kelimesidir. Oxford’un ihtiya¢ kelimesinin karsiligi olarak

olusturdugu cerceveye bakildiginda ise, “arzu edilmekten ziyade zaruri veya ¢ok onemli oldugu
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icin gerekli olan (sey)” olarak ifade edilmistir. TDK ve Oxford sézliiklerinin tanimlarina dayanarak
ihtiya¢ kavrami, zarurilik ve gereklilik olarak anlamlandirilip, yerinin doldurulamamasi s6z konusu
oldugunda yoklugunun asir1 bir sekilde hissedilecegi bir duruma sebep olabilecegi ifade
edilebilmektedir (Bakirtas ve Demirhan, 2015: 76). Ihtiyag, fiziksel veya psikolojik agidan,
planlanan ve mevcut dongiide olusan, hayatin siirdiiriilebilirligi noktasi karsilasilabilen yetersizlik,

eksiklik, yokluk veya mahrumiyet durumunun anlagilmasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Kog, 2015: 252).

Ihtiya¢ kavramini inceleyen Abraham Maslow, ihtiyaglarin bes asamada giderildigini, insanin
yasamina devam edebilmesi igin dncelikle suya, gidaya, barinma gibi fizyolojik ihtiyaglarinin da
oldugunu, sonrasinda giivenlik, sosyallesme, basart ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarin tatmin
edildigini s6ylemistir (Odabasi ve Barig, 2014: 21-22).

Tablo 4: Maslow'un Thtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi

Basarma Ihtiyaclar1 | (Kendini ispat etme, gdsterme)
Sayiima Ihtiyaglari (Sayg1 gome, prestij, statii)
Sosyal Ihtiyaglar (Ait olma, sevime, sevilme)
Giivenlik ihtiyaglari (Fiziki, toplumsal ve ekonomik)
Fizyoljik ihtiyaclar (Aglik, susuzluk)

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2014: 56

Ihtiyag kavramina pazarlama ve satis baglaminda bakildiginda ise tiiketiciler her zaman igin
ihtiyaglarinin farkinda olamamaktadirlar. Bu nedenle pazarlama ve satisginin goérevi, s6z konusu
ihtiyaclar konusunda tiiketiciyi bilinglendirmek olacaktir. Bagka bir ifadeyle tiiketiciye bir ihtiyact
oldugunun hissettirilmesi gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2014: 57). Tiiketicilerin mal veya
hizmetleri satin alma davranigin1 gostermesinin temelindeki en Onemli kavramlardan birisi

ihtiyactir.

Istek kavrami, pazarlama agisindan bakildiginda ihtiyag kavramiyla sik sik karistirilmaktadir.
Bunun temelinde giiniimiizde isteklerin ihtiyag gibi algilanmaya baslamasi yatmaktadir. Istek
kelimesi TDK tarafindan “belirli bir gereksinimi karsilayacagi diisliniilen nesne veya duruma karsi
duyulan &zlem, arzu” olarak tamimlanmustir. Istekleri ihtiyaclardan ayiran en onemli ozellik,
isteklerin kargilanma zorunlulugunun olmamasidir. Isteklerin kendisi 6zneldir ve nesnel olan

ihtiyaclardan bu yonii ile ayrilmaktadir (Bakirtag ve Demirhan, 2015: 77).
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Ihtiyag herhangi bir seyin yoklugunun yarattigi gerilim olarak ifade edilmektedir. Istek ise bu
ihtiyaglarm giderilmesi amaciyla, bircok segenek arasindan tercih edilenlerdir. Ornegin, aglik bir
ihtiyag iken, a¢ligi gidermek i¢in istenebilecek ¢ok sayida secenek vardir. Bu seceneklerden elde

etme Onceligi bulunan segenek bir istegi olusturmaktadir (Eroglu vd., 2012: 4).

2.1.2. Tiiketim, Tiiketici ve Miisteri Kavramlari

Tiiketim eylemi, kisinin hayata gelmesinden hayatinin sonuna kadar kapsayan zaman
diliminde gergeklestirmek zorunda kaldigi eylemlerden olusan ve yasamin her aninda gerceklesen
bir stire¢ olarak kabul edilmektedir (Tiltay, 2016: 361). Pazarlama agisinda mal ve hizmetler,

tiiketime konu olan baslica unsurlardir.

Tiiketimin s6z konusu olmasinin temelinde bir ihtiya¢ mevcuttur. Tiiketim faaliyeti, bir
ihtiyacin duyulmasi, hissedilmesi veya ortaya ¢ikmasi ile baslamaktadir. Tiikketim igin tiikketicinin
harekete ge¢mesi ¢ogunlukla fiili olarak degil niyetle baglamaktadir. Ozellikle temel ihtiyaclar séz
konusu ise niyet olusmaksizin tiiketim faaliyeti gerceklesebilmektedir. Ihtiyacin gercek bir
eksikligi gidermesi ve tiiketim faaliyetinin yararl olmasi ile birlikte ihtiyacin mesrulugu da énemli
bir konudur. Tiiketimin temelini olusturan ihtiyaclarin mesrulugunu belirleyen unsurlar; evrensel
ahlaki degerler, toplumsal deger yargilart ve ihtiyacin kargilanmasi igin tiiketilen kaynaklarin insan
sagligina ve c¢evreye etkilerinin yani sira diger insanlari siirlayici veya rahatsiz edici olmayan
ihtiyag ve istekler de mesru olarak kabul edilebilmektedir. Ihtiyaglar gidermek iizere tiiketim igin
harcanan kaynaklarin maddi veya manevi elde edilis sekli, tiikketimin boyutlar1 arasinda yer
almaktadir. Tiketimin bir bagka boyutu ise mesru olmayan ihtiyaclar ve olagan dis1 yollarla
ihtiyaglar karsilamaya yonelik yapilan harcamalarin neleri icerebilecegi noktasidir. Tiiketicilerin
tilkketim icin harcamalarinda maddi ve manevi bircok deger yargisim feda edebilecekleri
gortilebilmektedir (Torlak, 2016: 24-26).

Tiketici genel anlamda ele alindiginda bir istek veya ihtiyaci gidermek amaciyla mal veya
hizmetleri kullanan kisidir (Ivanovic, 2003: 55). Bagka bir tanima gore ise tiiketici, hayatini
stirdiirebilmek bakimindan degisik konularda ihtiya¢ duyan ve bunu gidermek i¢in elinde imkan ya
da firsatlar bulunan kisidir (Altunisik vd, 2012: 59). Pazarlama cercevesinde tiiketici kavrami
incelendiginde birincil olarak kendisinin ve ailesinin istek, ihtiyag, arzu veya beklentilerini
karsilayabilmek amaciyla satin alma faaliyetini gerceklestiren veya potansiyel olarak satin alma
konumunda olabilecek kisiler akla gelmektedir. Bu kisiler ise son tiiketiciler olarak

tanimlanmaktadir (Penpece, 2006: 5).
Gegmisten bugiine yasanan gelismeler insanlarin giindelik hayatlarinda, aligkanliklarinda,
tutum ve davraniglarinda oldugu gibi tiiketici karakterlerinde de birgok degisiklige neden olmustur.

Tiiketiciler kiiresel tiiketiciler olmaya baslamis ve her gecen giin kiiresel miisterilerin sayisi internet
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kullanimina ve internet erigimine bagli olarak artmaktadir. Gilinimiiziin kiiresel tiiketicisi, 30 yil

onceki tiiketicilerde cok farkli &zelliklere sahiptir. Bugiiniin tiiketicileri 1900li yillarin ilk

ceyreginde yagsamus tiiketicilerde var olmayan birgok 6zellige sahiptir (Samli, 2012: 5-6):

Farkindalik seviyesi daha yiiksek tiiketiciler: Inrnet teknolojisinin gelisimininden
katkilariile tiiketiciler her gecen giin daha c¢ok marka ve {iriinler ile karsi karsiya
kalmaktadir. Bu da gilinlimiizde tiiketiciler igin ulasabilecekleri birgok alternatif
olusturabilmektedir. Daha ¢ok marka ve iiriin farindaligina sahip tiiketiciler ayni1 zamada
iirtinler hakkinda daha ¢ok bilince sahip olabilirken ayni zamanda arzu edebilecekleri ve
satin alabilecekleri bircok mal ve hizmetin kullanilabilirligi hakkindaki bilinci daha da
yiiksektir. Farkindalik diizeyleri geg¢mis donemlerdeki farkindalik diizeylerine gore
kiyaslanamaz bir sekilde daha yiiksek noktadadir. Diinya {izerinde bulunan ve ozellikle
internet erisimi olan tiikketiciler i¢in geligmis kiiresel kablosuz iletisim teknolojileri, iiriin
ve yasam kalitesi ayrintilar1 hakkinda farkindalig1 yukari seviyelere yiikseltmektedir.

Cok bilgili tiiketiciler: Farkindalik ile iliskili olarak, giiniimiiz tiiketicileri iiriinler ve
markalar ayrica bunlar1 tireten kurumlar, iiretim asamasinda gergeklestirilen politikalar ve
tilkeler hakkinda ¢ok daha fazla bilgiye erisebilmektedir. Tiketiciler artik kiiresel ve
uluslararast markalarin yaninda diinyanin farkli bolgelerinde bulunan binlerce mal ve
hizmet hakkinda bilgiye sahip olabilmektedir

Kalite bilincine sahip tiiketiciler: Tiketiciler ulastigi farkindalik diizeyleri yiiksek
seviyelere erisme ve bilgili diizeylerinde gelisime sahip olduklarinda ise, daha kaliteli bir
bilince sahip durumu ge¢gmektedir. Genel olarak ilgilendikleri mal veya hizmetlerin kalite
ozelliklerini

anlayabilirler ve karsilastirmalar yapabilmektelerdir. Bu siire¢ s6z konusu tiiketicilere
daha dogru segimler ve ihtiyaglarinin daha yiiksek seviye tatmin edilmesini
saglamaktadir.

Kiiresel markalar1 taniyan tiiketiciler: Onceki basliklarda da da belirtildigi iizere,
kiiresellesme sonrasi kiiresel markalar, diinyanin en {icra kdselerinde bile tiiketicilere
ulagsmanin stratejilerine sahiptir. Bu yiizden tiliketiciler de en iyi olarak algilanan
markalar1 listeleyebilmektedir. Modern tiiketicinin giiglii bir dnceliklendirerek listeleme
stireci vardir ve hangi markanin ihtiyaglarini kargilama olasiliginin daha yiiksek oldugunu
bilmektedir.

Uluslararas1 para birimleri hakkinda bilgi sahibi tiiketiciler: Kiiresellesme sonrasi
pazarlamanin belki de en ilging gelismelerinden biri, {iriinlerin farkli para birimlerinde
bildirilen fiyatlarda mevcut olmasidir. Bu nedenle, uluslararasi tiiketici, satin almasi1 daha
kolay ve daha ucuz olan iirlinii segebilir. Herhangi bir zamanda ve birgok uluslararasi

tiiketici, uluslararasi para degerleri arasindaki tutarsizliklardan yararlanmaktadir.
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Tiketici kavrami anlam olarak olduk¢a genis bir igerige sahiptir. Bu sebepten otiirii
tiikketicileri pazarda iriinleri satin alma amaclarina gore iki grupta ele almak miimkiindiir (Mucuk,
2006: 66);

1. Nihai Tiiketiciler: Kisisel veya ailevi istek veya ihtiyaglarimi gidermek amaciyla satin

alinma eylemi gerceklestirilen {iriinleri tiiketen kisilerdir.

2. Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler: Kendi isletmelerinin iiretiminde kullanilmak iizere

veya onu desteklemek amaciyla, yeni bir iiriin olusumunda kullanarak satin almaya konu
etmek amaciyla ya da yeniden satmak gibi ticari faaliyetlerini siirdiirmek amacryla satin

alma islemi gerceklestiren ve tiiketen kisi veya kurumlardir.

Uriinleri yeni mal veya hizmetler ortaya ¢ikarma siirecinde tiiketimi s6z konusu olmadan,
biitiiniiyle kisinin kendi veya baska bir kisinin istek, ihtiya¢ arzu veya beklentilerini karsilama ve
giderme amaciyla kullanan kisiler tiiketici olarak kabul edilmektedir. Tiiketici ile miisteri zaman
zaman ifade olarak bir birilerinin yerine kullanilabilmektedir ve karisikliga neden olabilmektedir.
Miisteri kavrami ise bagka bir kisi adina satin alma islemini gergeklestiren veya kisa bir siire
4). Yeni bir

ekonomik deger yaratma veya ticari birgok ama i¢in mal ya da hizmetleri satin alma eylemi

icerisinde gerceklestirecek olan kisiler olarak ele alinmaktadir (Durmaz, 2008:

gergeklestiren miisteriler ise ticari miisteri olarak tanimlanmaktadir (Eroglu, 2013: 6). Miisteriler
isletmelerin olmazsa olmazidir ¢iinkii eger miisteriler olmazsa isletmelerin devamliligini
saglamalar1 miimkiin olamamaktadir. Isletmeler tiim faaliyetlerini miisteriler igin planlayip,

organize ederek gerceklestirmektedir.

Tablo 5: Miisteri ve Tiiketici Kavramlarinin Karsilastirilmasi

Karsilastirma Esasi

Miisteri

Tiiketici

Anlam

Mal veya hizmeti satin

misteridir.

alan Kkisi

Mal veya hizmetin son kullanicisi
tiiketicidir.

Miisteri, mal veya hizmeti yeniden satig

Tiiketici kavraminda yeniden

Yeniden Satis amactyla satin alabilen bir isletme | satig s6z konusu degildir.

kurulusu olabilir.
S, Uriiniin satin alim islemini | Uriinii satin alan kisi olma
Uriinii Satin Alma . -

gergeklestirmek zorundadir. zorunlulugu yoktur.
Amag Satis veya tiiketim amaci ile satin alabilir. | Tek amaci tiiketimdir.
B Miisteri tarafindan 6denir. Bedel, tiikketici tarafindan
Uriiniin Fiyati .. o

O0denmeyebilir.

Kisi

Birey veya organizasyon olabilir.

Birey, aile veya bir grup insan
olabilir.

Kaynak: https://keydifferences.com/difference-between-customer-and-consumer.htmi
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Isletmeler igin ii¢ ¢esit miisteri mevcuttur (Bozbay, 2008: 108)

1. Eski miisteriler: Isletmeden daha once mal veya hizmet satin almis sonrasinda ise
herhangi bir veya bircok nedenden dolay1 artik s6z konusu isletmeden satin alma
eyleminde bulunmayan kisilerdir.

2. Mevcut miisteriler: S6z konusu isletmeden belirli siire araliklarryla hala mal veya hizmet
almaya devam eden kisilerdir.

3. Potansiyel miisteriler: S6z konusu isletmeden mal veya hizmet alma eylemi

gergeklestirme durumu olusabilecek olan kisilerdir.

2.2. Tiiketici Davramslarinin Ozellikleri

Tiiketici davranisinin 6zelikleri genel anlamda su sekilde siralanabilmektedir (Odabasi, Y. ve
Baris, G., 2002: 29-30);
Glidiimlenmis bir davranistir.
Dinamik bir siiregtir.
3.Cesitli faaliyetlerden olusur.
Karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
Farkl1 rollerle ilgilenir.

Cevre faktorlerinden etkilenir.

A A R

Farkli kisiler igin, farkliliklar gdsterebilir.

Tiiketici davraniglar1 hakkinda ortaya konan tiim bu 6zellikler incelendiginde kavramin bir ¢ok
disiplini kapsayan, yani disiplinler arasi olarak kabul edilebilecek bir kavram oldugu
soylenebilmektedir (Karc1,2019: 337).

2.3. Miisteri Yolu

Miisterilerin markalar ile iliskiye basladigi ilk andan baslayip son ana kadar devam eden
temas noktalari miisteri yolu olarak tanimlanmaktadir. Miisteriler bu siire¢te birgok asamadan
gegmektedir. Miisterilerin, miisteri yolu {izerindeki tutum ve davraniglar1 degisen kosullara bagh
olarak kendini yenilemekte ve farklilik gostermektedir. Miisteri yolu zaman igerisinde bir¢ok kez
yeniden tanimlanmustir. {lk ortaya konulan miisteri yolu cercevesi AIDA’dir. AIDA cercevesi
bir¢cok degisim evresinden gecmistir ve zamanla yerini NAIDAS’a birakmustir. Daha yakin bir
zamanda AIDA’nin yerine 4A tanimlanmstir. baglana bilirlik ¢aginin baglamasi ile birlikte 4A’da
yetersiz kalmig ve yeni miisteri yolu 5A gercevesi kabul gdrmiistiir. Dért A modelinin yerini Bes
A’ya birakmasinin en dnemli etkenlerinden birisi ise Dort A modelinin tiiketicileri bireysel olarak
ele aliyor olmasidir. Giiniimiizde tiiketiciler artik bireysel degil sosyal olarak kabul gérmekte
tanidig1 veya tamimadig1 birgok kisinin etkisiyle kararlarimi alabilmektedir. (Kotler vd. 2017: 92-
93). Miisteri yolu sektorlere gore farklilik gostermektedir.
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2.3.1. AIDA

Miisteri yolunu tanimlayan en eski ve en bilinen cer¢eve AIDA modelidir. AIDA modeli
1898 yilinda Elmo Lewis tarafindan gelistirilmistir. Model, miisteri yolunu dort asamada ele
almaktadir. AIDA modeli miisteri yolunun asamalarmi igeren Ingilize Attention (Dikkat), Interest

(ilgi), Desire (istek) ve Action (Eylem) kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir.

AIDA modelinde tiiketiciler, farkindaliktan ilgiye ve tekrar eylem seviyesine ulasmak igin
harekete gecmektedir ve amag {iriiniin satin almmasidir. Isletmeler, {iriinii satin alma istegi
yaratmak i¢in potansiyel miisterinin dikkatini ¢ekmelidir. Dikkati c¢ekilen potansiyel miisterinin
ilgisi uyandirilmali ve reklam siireci boyunca tutulmalidir. Ilgi arzuya yol agmaktadir. Tiim
asamalar1 gegen miisteri eylem asamasina ge¢gmekte ve miisteriler mal satin alarak isteklerini ve

ihtiyaclarini karsilayabilmektedir (Tyagi ve Kumar, 2004: 251).

2.3.1.1. Dikkat

Aida modelinin ilk asamasidir. Miisterilerin iirlinlin farkina vardig: ve ilk bilgiyi edindigi
asama olarak kabul edilmektedir. Isletmelerin bu asamadaki amaci mal veya hizmetlerinin iistiin
yonlerini ortaya koyarak rakip isletmelerin iirlinlerinden farklilasmay1 ve tiiketicilerin dikkatini
cekebilmektir. Miisterilerin boyutundan bakildiginda ise onlar i¢in bu asama {iriin ile temas
kurdugu ilk evredir. Miisteri yolunun bu asamada baslamasindan otiirii tiiketicilerin olumlu tutum
ve davranisi isletmeler i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu asamanin basariya ulasabilmesi i¢in
titketiciye iletilen mesajlarin miisteriler i¢in bir anlam ifade etmesi, {iriiniin faydalarini ortaya
koyarak triinii tiiketiciye ¢ekici gelmesini saglamasi, tiiketicilerin {irliniin anlatilan bilgilerindeki
gibi fayda saglayacagina inanmasi ve ulastirilan mesajlarin rakip isletmelerden farkliliklar ortaya

koyarak daha iyi olmasi gerekmektedir. (Kotler ve Armstrong 2001, Aktaran: Hadiyati, 2016: 51).

Bu asamada reklam oldukca 6nemlidir. Isletme-miisteri arasindaki ilk temas olacagindan
otiirii tiiketicinin ilk algist olumlu y6nde olusmalidir. Bir reklamcilik programu gelistirirken,
pazarlama yoneticileri her zaman hedef kitleyi ve belirli bir {iriin veya hizmeti satin alma

nedenlerini belirleyerek basglamalidir (Rawal, 2013: 39).

2.3.1.2. Tigi

AIDA modelinin ikinci asamasidir. Tiiketiciler verilen mesaj1 ayrintili bir sekilde incelemeye
ve anlamaya goniilliidiir. Isletmeler mal veya hizmetleri igin tiiketiciye ilgi uyandirmalidir. Hedef
kitleye ulagsmasi gereken en dnemli mesaja odaklanilmalidir. Mesajin anlagilabilir olmasina 6nem

verilmesi gerekmektedir. Dikkati saglanan tiiketicilere {irliniin yararlar1 ve 6zellikleri hakkinda
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bilgiler verilerek s6z konusu mal veya hizmetin bir istek veya ihtiyact karsilayacagi konusunda

hedef kitlede his uyandirarak ilginin ortaya ¢ikmasi saglanmaktadir (Hadiyati 2016: 51).
2.3.1.3. istek

Istek AIDA modelinin iiciincii asamasidir. Istek asamasinin basarisi, miisterilerin ihtiyaglarin
karsilayan kesin ve dogru bilgiler sunularak olusturulabilmektedir. Tiiketiciler istek ve ihtiya¢larini
gidermeyi diisiindiikleri markalara kars1 isteklik diizeyi bu bilgiler ile ortiigebilmektedir. (Rehman
vd. 2014: 42). Istek, ihtiyag-yarar iliskisi ile dogru orantili olarak yiikselmektedir (Odabas1 ve
Oyman, 2014: 87). Bir dnceki asamada tiiketiciler tizerinde olusturulmus olan ilginin bu asamada
satin alma istegine doniistiiriilmesi gerekmektedir. Istek asamasi en onemli asamadir ¢iinkii siirecin

son agsama olan satin alma eylemine ilerlemesi bu agsamaya baglhidir.
2.3.1.4. Eylem

AIDA modelinin son asamasidir. Dikkat, ilgi, Istek asamalar1 miisteriyi eylem asamasina
ulagtirabilmek i¢in kurgulanmistir. Eylem, tiiketicinin satin alma davranigini gosterdigi asamadir.

AIDA modelinin basarili olabilmesi siirecin satis ile sonlandirilmasina baglidir.

Bir marka, kurgulanan iletisim siireciyle imajini tanmittiginda, hedef kitlelerini nihai bir satin
alma islemi yapmaya ikna edebile durumu ortaya g¢ikabilmekte veya hedef kitlesinde bulunan
kisilerin iirlin / marka hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarini saglayabilmektedir. Her ne kadar
kosullar1 uygun ve tiiketici odakli bir iletisim siireci olursa olsun, miisterinin zihninde giiglii bir
konumlandirma yoksa markalar bircok marka arasinda kaybolabilmektedir. Daha sonra hedef
kitleyi {irlinlin ne kadar yararli olduguna ikna edebilmek i¢in daha ¢ok caba sarf edilmesi
gerekmektedir. Bir reklam, yalnizca hedef kitlesinin iiriinii kullanarak elde edecegi yararlar
vurgulayabiliyorsa giiclii bir etki yaratabilecektir. Uriinii satin alan miisteriler {iriinii
deneyimledikten sonra eger memnun kalirsa iiriinii veya markay1r devamli olarak satin almaya
baslayacaktir ve uzun vadede isletmelere daha yiiksek bir oranda karlilik saglayacaktir (Rawal,
2013:40).

2.3.2. NAIDAS

NAIDAS modeli ihtiyag (need), dikkat (attention), ilgi (interest), istek (desire), eylem (act) ve
tatmin (satisfaction) kelimelerinin Ingilizce karsiliklarinin bas harflerinden olusmaktadir. AIDA
modelinin baslangi¢c asamasina ihtiya¢ kavrami, son asamasina ise tatmin kavrami eklenmistir.
NAIDAS, tiiketici 6ncelikli ve tiiketici odakli bir model olarak ortaya konulmustur (Tayfur, 2017:
41).

29



Miisterilerin  bazilar1 ihtiyaglarmin farkinda oldugu gibi ihtiyaglarimi hangi yolla
giderebileceklerinin de farkindadirlar. Kimi miisteriler ise ihtiyac¢larinin farkinda olup ihtiyaglarini
nasil giderecekleri hakkinda bilgi sahibi degildir. Miisterilerin bir boliimii ise hem ihytiyacinin
farkinda degildir hem de ¢dziim yolunu bilmemektedir. Ik durumdaki ihtiyag siirecinde tiiketici
asamay1 tamamlamis, isletmelere {irlinlerinin iistiin yonlerini ve neden tercih etmesi gerektiklerini
anlatmak kalmustir. ikinci durumda yine ihtiyacinin farkinda olan tiiketiciye isletmeler danigmanlik
roliinii iistlenerek &nerilerde bulunmak durumundadir. Ugiincii durumda ise isletmeler reklam gibi
araglar1 kullanarak tiiketicilerin ihtiyaglarmin farkina varmasmi saglamaktadir (Islamoglu ve
Altunigik, 2014: 124-125). NADAS modeli mal veya hizmetleri satin alan miisterilerin satig
sonrasindaki deneyimi de modele dahil etmistir. Mal veya hizmetlerinin tiiketici istek ve
ihtiyaglarin1 ne kadar karsiladigi ve tiiketicilerin {iriinii deneyimledikten sonraki tatmin olma

durumlarint da modelin son agamasi olan tatmin asamasinda ele almustir.
2.3.3. Pazarlamada 4A

Derek Rucher, onceki modelleri gelistirmek ilizere AIDA modeli iizerinde degisiklik
yaparak 4A modelini ortaya koymustur. 4A, farkindalik, tutum, eylem ve yeniden eylem
kelimelerinin Ingilizce karsiliklarinin bas harflerinden olusmaktadir. AIDA cercevesindeki ilgi ve
arzu agsamalar1 tutum asamasinda birlestirilmis ve birlikte ele alinmig, eylem agsamasindan sonra ise
satig sonrasi siireci kapsayan yeniden eylem asamasi eklenmistir. 4A ¢ergevesi, ek olarak satin
alma sonrast miisteri davranigini incelemeyi, izlemeyi ve miisteriler ile uzun siireli iligkiler
kurabilme diizeyini 6lgmeyi amaclamaktadir. 4A miisterinin kisisel yolunu tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Farkindalik, 4A misteri yolunun ilk asamasidir. Marka ile miisteri arasindaki
baslangic adimidir. Bu asamada miisteriler, markay1 6grenmektedir. 4A miisteri yolunun ikinci
adimi  tutum asamasidir. Bu asamada miisterilerin markayr begenip begenmedikleri
incelenmektedir. Eylem, miisterilerin satin alma davranisin1 gergceklestirme veya gerceklestirmeme
iizerine karar verdigi asamadir. Bu asamanin basarili olmasi farkindalik ve tutum asamalarinda
miisterilerin edindigi bilgi ve deneyimlere inanmasi ve ikna olmasi gerekmektedir. Yeniden eylem,
4A modelinin son agsamasidir. Miisteriler, markanin yeniden satin almaya deger olup olmadigina
karar vermektedir. (Kotler vd. 2017: 92-93). Bu asama, markanin sahip oldugu miisteri baglilig
degerinin Onemli bir gosterimidir. Misterilerin yeniden eylem admmimi gerceklestirmesi,
deneyimledigi marka veya {irliniin sagladigi fayda ve satis sonrasi hizmetlerin basarisi gibi

durumlara baglhdir.

2.3.4. Pazarlamada 5A

4A modeli, teknolojik gelismelere bagl olarak miisteri yolunu tanimlamak adina yeteriz bir
hale geldigi one siiriilerek baglanabilirlik ¢gaginda mevcut sartlara bagli olarak yeniden tanimlanmis

ve yeni bir model yani Bes A modeli gelistirilmistir. Bu modelin temelinde miisterilerin artik
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kisisel degil sosyal bir ortamda miisteri yolunu takip etmesi, miisteri bagliligi kavraminin anlam
degistirmesi ve miisteriler aras1 baglantinin g6z 6niinde bulundurma zorunlulugunun ortaya ¢ikmasi
yatmaktadir. Bu degisimler ve ortaya c¢ikan zorunluklar sonucunda, miisteri yolu yeniden
yazilmistir. Yeni miisteri yolu 5A; farkindalik (aware), cekicilik (appeal), sorma (ask), eylem (act)
ve savunma (advocate) asamalarindan olugsmaktadir. (Kotler vd. 2017: 95). Yeni Miisteri Yolu Bes
A, marka se¢me konusunda tiiketicilerin géziinden ortaya konarak daha derin bir konsept olarak
gelistirilmistir. Bu modele gore miisteriler sadece satin alma eylemi gerceklestirmekle kalmamakta,
ayni1 zamanda topluluga markanin iiriinlerini kullanmasi i¢in 6nerilerde bulunmaktadir (Mawarni ve
Pamungkas, 2019: 7). 4A miisteri yolundan 5A miisteri yolu gecis olarak 4A’nin tutum asamasi
cekicilik ve sorma asamasi olarak oOzellestirilmis, yeniden eylem asamasi ise savunuculuk

agsamasina dontstirilmiistiir.

2.3.4.1. Farkindahk

Miisteriler, giinliik hayatta devaml1 olarak markalar ile etkilesim halindedir. Isteyerek veya
istemeyerek giinde onlarca kez markalar1 gérmekte, bilmedigi ve hatta ihytiyact da olmadig1 bir¢ok
yeni markayr da yine giinliik hayat icerisinde duymaktadir. Caddelerde, sokaklarda gezinme
siirecinde magazalarda, acik hava reklamlarinda ve bunlarin yaninda birgok ortamda tiiketiciler
markalara maruz kalmaktadir. Internetin kullanim siklig1 ve internet ortamlarinda gegirilen siirenin
artmasi tliketicilerin markalar ile ¢ok daha fazla etkilesime girmesini saglamaktadir. Sadece
pazarlama iletisimi araglar1 degil tiiketicilerin yakin ¢evresindeki kisiler veya tanimadigi kisiler de
oOnerileri, yorumlar1 ve bircok nedenden dolay1 sarf ettikleri sozleri ile markalari tiiketicilere
aktarabilmektedir. Tiiketicilerin markalar1 ilk defa duyduklar1 ve 6grendikleri bu siire¢ o marka ve
o tiiketici i¢in bir baslangi¢c olmaktadir. Bu baslangi¢c asamasi yeni miisteri yolu Bes A modelinde
farkindalik asamasi olarak kabul edilmektedir. Genel olarak bakildiginda ise kisaca miisteri ve

markamn iletisiminin basladigi ve ilk etkilesimin kuruldugu asama olarak agiklanabilmektedir.

Sirketlerin pazarlama iletisimi ¢alismalar1 ve diger miisterilerin ¢evrimi¢i veya c¢evrimdisi
ortamlarda agizdan agiza yayilan sézleri marka farkindaligi kaynaklari olarak incelenmektedir
(Kotler vd. 2017: 95). Farkindalik asamasinda miisterilerin ge¢cmisteki tecriibeleri kendilerine
referans olusturabilmektedir. Bu asamada miisteriler c¢evrimi¢i ve c¢evrimdist kanallardan
etkilenmektedir. Ornegin miisterilerin marka hakkindaki farkindaligi televizyon reklamlarindan
olusabilirken, internet Uzerinden izledigi bir videoda karsisina ¢ikan bir reklamdan da
gergeklesebilmektedir. Bunlarin disinda miisteriler alisveris merkezlerinde gezinirken bir magaza

sayesinde markanin farkina varabilir ve burada da magaza imaj1 etkin bir rol oynayabilmektedir.
Tiiketiciler aile ve arkadaglarindan markay1 duyabilmekte, referans aldigi kisilerin gegmis
deneyimlerinden etkilenebilmektedir. Internet sayesinde markayr veya fiiriinii deneyimlemis

milyonlarca kisinin so6zleri farkindalik kaynagi olusturabilmektedir.
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2.3.4.2. Cekicilik

Tiiketicilerin duyduklari, bildikleri, pazarlama iletisimi c¢abalarina maruz kaldiklar1 yani
varliklarinin farkinda olduklari markalarin tamamin1 aklinda tutmast miimkiin olamamaktadir.
Tiiketicilerin markalar tarafindan iletilerek maruz birakildig: biitiin bu mesajlar1 degerlendirmekte
ve kendisi tlizerinde olumlu etki birakan, kendisine g¢ekici gelen markalart segerek bilinglerine
yerlestirmektedir. Diger markalara gore farklilasabilen ve sasirtict 6zellikleri olan, iistiin yonlerini
ortaya koyabilen ve hedef kitleleri i¢in anlamli avantajlar sunabilen markalar bu kisa listeye dahil

olma konusunda ¢ok daha avantajli olmaktadir.

Ozellikle rekabet ortaminin yiiksek oldugu sektdrlerde cekicilik asamasinin énem ¢ok daha
artmaktadir. Marka ¢ekiciligi yiiksek seviyede olan igletmelerin iistiinliik saglamasi da kaginilmaz
olmaktadir. Cekicilik asamasinin etkisi ve segcilebilecek stratejilerin bagaris1 hedef kitlenin
demografik 6zelliklerine gore de farklilik gosterebilmektedir. Ornegin, genclerin markalari cekici
bulmasi i¢in bekledikleri unsurlar ve marka g¢ekiciligine verdigi tepki diger yas gruplarina gore
daha farkli olabilmektedir. Genglerin genel olarak ilk deneyiciler grubunda yer almasi ve markaya
ya da iirline ilk tepki veren grup igerisinde olma olasiliginin yiiksek olmasi, yeniliklere daha agik
olabilmelerinden kaynaklanabilmektedir. (Kotler vd. 2017: 96).

Bu asamada belirleyici olan sey, mesajlarin hedef kitleye ulastirdigi mesajin niteligi, secilen
pazarlama iletisimi araci ve hedef kitlenin o6zellikleridir. Pazarlama iletisimi ¢abalari ve gegmis
deneyimlerin yan1 sira agizdan agza iletisimin de etkisi bu asamada olduk¢a Onemli rol

oynayabilmektedir.
2.3.4.3. Sorma

Sorma asamasinda, tiiketiciler kendine c¢ekici gelen markalardan olusan kisa listeyi faydali
satin alma yapma amaci ile markalar1 arastirmaya baslamaktadir. Sorma asamasinda miisteri iiriin
hakkinda fiyat, 6zellik gibi her konuda bilgi edinmeyi amaglamaktadir. Miisteriler bu asamada
bircok kaynaga bagvurabilmektedir. Misteriler, aile veya arkadaglarina marka hakkinda sorular
sorarak gecmiste tecriibe etmis tanmidiklarindan tavsiyeler alabilmektedir. Bazi sektorlerde
miisteriler sorma asamasinda markalarin ¢agri merkezlerini arayarak arastirma yapmaktadir.
Magazalar, sorma asamasinda ¢ok kez ziyaret edilen kanallardan biridir. Magazada {irlin ile somut
olarak karsilasan miisteri tiriinii daha iyi taniyabilir ayrica satis temsilcisi vesilesiyle liriin hakkinda
detayli ve teknik bilgiler edinebilmektedir. Miisteriler bu arastirmalarin bilgi edinmenin yani sira
satin almay1 diisiindiigii iiriine sahip benzer markalar1 kiyaslamak igin yapmaktadir. Uriinlerin
teknik 6zelliklerinin yani sira fiyatlarinin da kiyaslanmasi ¢ok sik uygulanmaktadir (Kotler vd.
2017: 96).
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Sorma asamasi, bireysel sliregten sosyal bir siirece gecistir. Miisteri, {irlin veya hizmetleri
kullanan aile bireyleri veya arkadas g¢evresi ile konusarak cevrimdisi ortamlarda veya miisteri
tarafindan aranan markayla ilgili web sitesini ziyaret ederek veya g¢evrimigi topluluk onerileri
yoluyla marka hakkinda aktif olarak bilgi aramaktadir (Kartajaya, 2015, Aktaran: Halimawan ve
Widyastuti, 2015: 7-8). Internetin getirdigi degisimler yeni miisteri yolunun her asamasinda yeni
kavramlar ortaya koydugu gibi sorma agamasinda da birgok farkliliga neden olmustur. Tiiketicilere
markalar hakkinda daha ¢ok bilgi edinme firsati sunarken, diinya iizerinde markay1 deneyimlemis

milyonlarca kisinin goriislerini ve onerilerine ulasabilme kolaylig1 saglamistir.

Cevrimigi diinya sayesine tiiketiciler markalar karsisinda daha gii¢lii hale gelis, daha biiyiik
bir grup halinde hareket edebilme, etkilesim saglayabilme olanagi vermistir. Miisteriler kendilerine
cekici gelen markalar1 evlerinden, is yerlerinden yani internete erisim saglayabildikleri her yerden
telefon, bilgisayar gibi araglar sayesinde arastirabilen, karsilastirma yapabilen tiiketiciler haline
gelmistir. Sorma agamasinda interneti kullanan miisteriler internet forumlari, sosyal medya, internet
siteleri gibi ortamlarda ihtiyaglar1 olan birgok bilgiye ulagabilmektedir. Diinyanin her yerinden
insanin deneyimledigi {irlin veya hizmetler i¢in yorum paylasmasi diger tiiketiciler i¢in daha fazla
referans kaynagi olusmasini saglamaktadir. Bilgi edinmek isteyen miisteri hem geleneksel hem
dijital ortamdan yararlanabilirken, giinimiizde bu asamay1 ayni1 anda bile yapabilme konforuna
kavusmustur. Miisteriler hem magazada iirlinii inceleyebilirken ayni anda akilli telefonlarindan

arastirma veya rakip triinler ile kiyaslama yapabilmektedir (Kotler vd. 2017: 96).

2.3.4.4. Eylem

Eylem asamasi, farkindalik ve c¢ekicilik asamalarmin basarisina ve miigterinin sorma
asamasinda edindigi bilgilerin olumlu ve dogrulugundan emin olmasi sonucunda satin almay1
gerceklestirdigi asamadir. Arzulanan miisteri eylemleri, sadece satin alma eylemleriyle sinirlh
degildir ve miisteriler, belirli bir markay1 satin aldiktan sonra, satin alma sonrasi hizmetlerin yani
sira tikketim ve kullanim araciligiyla da daha derin bir etkilesim i¢ine girmektedirler. Bu asamada
miisteriler markalara sikdyette bulunabilir ve isletmelerin mevcut sikdyet ve sorunlara ¢4ziim
sunmast beklenmektedir. (Kotler vd. 2017: 97). Eylem asamasinda miisteriler ¢evrimi¢i veya
cevrimdisi kanallar1 kullanmaktadir. Cevrimdis1 kanallar magazalar, telefon, sergi veya fuarlar gibi
kanallardan olusmaktadir. Cevrimici kanallar ise satin alma islemlerinin internet araciligiyla
gerceklestirilen kanallardir. Bunlara ornek olarak e-ticaret siteleri veya sosyal medya gibi

platformlar gosterilmektedir.

2.3.4.5. Savunma

Savunma asamasinin bas rolii marka savunucularidir. Savunucular sadik olan miisterilerdir ve

markay1 goniillii olarak savunurlar. Bu asamada 3 seviye miisteri baglihg vardir. ilk olarak,
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miisteri hala belirli bir marka kullaniyorsa, buna tutma denmektedir. Ikinci seviye, miisterinin
yeniden satin ama davrams1 gostermesidir. Uglincii seviye veya en iist seviye ise savunuculuktur;
miisterinin bir markay1 kendiliginden veya kendiliginden 6nermek icin kisisel itibarini riske atmaya
istekli oldugu durumdur (Halimawan ve Widyastuti, 2015: 8). En sadik savunucular pasif ve
eylemsizdir. Savunucular kendilerine soru sorulmast ya da olumsuz savunuculukla karsilagmalari
halinde kendilerini savunma konusunda zorunlu hissetmektedirler. Sadik savunucular belirli
markalar1 tavsiye etme riski aldiklar1 icin gelecekte o markalardan daha fazla aligveris yapma
olasiliklar1 da yiiksektir (Kotler vd. 2017: 98).

Miisteriler marka savunuculugunu birgok ortamda yapabilmektedir. Aile ve arkadas
cevresinde yapabilecekleri gibi internet {izerinden sosyal medya veya forumlar araciligi ile de
savunuculuk yapabilmektedir. Miisterilerin yaptiklar1 bu savunuculuk faaliyeti diger miisteriler i¢in
sorma asamasinda bir referans kaynagi olusturabilmektedir. Miisterilerin yaptiklar1 bu olumlu
savunuculuk c¢evrimdisi ortamlarda birgok kisinin tercihini etkilemekte, ¢evrimi¢i ortamlarda bu

say1 binlere, yilizbinlere ulasabilmektedir.
Farkindalik asamasi ile baslayip savunuculuk asamasma kadar asamalardan olusan yeni

miisteri yolu BesA’nin her agsamasi i¢in beklenen miisteri davraniglari ve temas noktalart agagidaki

tabloda gosterilmektir.
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UCUNCU BOLUM
3. OMNICHANNEL PAZARLAMA ANLAYISI

Omnichannel pazarlama hakkinda birgok tanim mevcuttur. Tiirk¢emizde “biitlinlesik kanal
pazarlama” olarak yer edinen anlayis, tiiketicilere ve miisterilere kendi tercihleri dahilinde
kullanabilecegi miimkiin kanallar vasitasiyla kigiye 6zel bir sekilde temasa gegebilmek lizere ayni
amag dogrultusunda kullanilabilecek iletisim veya satig kanallarinin entegre olmasini igermektedir.
(Frazer ve Stiehler, 2014: 655). Biitiinlesik kanal pazarlama anlayis1 dogrultusunda olusturulacak
stratejilerinin yOnetimi, birden fazla sayida mevcut satis ve iletisim kanallarinin, miisteri ve
tiiketiciler ile olusturulabilecek potansiyel temas noktalarinin ayni amaca yonelik planlanmasi ve
yonetilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bdylece mevcut iletisim ve satis kanallar1 arasindaki miisteri
deneyimi ve kanallar lizerindeki performans iligkisi en verimli halini alabilmektedir. Boylece farkl
kanallarin birbirleriyle etkilesime girdigini ve ayni anda kullanildig1 kabul edilmektedir. (Verhoef
vd, 2015: 176). Biitiinlesik kanal, tiiketicilerin izledigi misteri yolunda karsilagmasi ve tercih
etmesi olasi olan kanallarin etkilesimli ve bir birisi arasinda gecis olanagi saglayan bir modeldir.
Perakendeciler, temas noktalarini ve kanallar1 kullanarak tiiketicilere ulagsmaktadir ve burada asil
ama¢ misteri yolunda kesintiye ugramadan deneyimini devam ettirmesini saglamaktir.
Perakendecilerin biitiinlesik kanal stratejisini hedef kitlelerini sunarken zorlu bir siiregten

gecmektedir (Aydin ve Kazangoglu, 2017: 59)

Aligveris deneyimi gilinlimiize kadar bircok asamadan gegmistir ilk olarak Pazar yerleri ve
klasik bakkallar gibi tek bir kanal iizerinden deneyimledigim aligveris siireci zamanla birgok
kanalin kullandig1 fakat bir biri ile biitiinlesik olmayan ¢oklu kanal ve capraz kanal donemi
yasanmaya baslamistir. Glinlimiizde ise iletisim kanallar1 ve temas noktalarini birbiri ile iligkili ve
biitiinlesik olarak, miisteriyi merkeze alarak stratejilerin planlandig: biitiinlesik kanal stratejilerine
gecis soz konusudur. Biitiinlesik kanal stratejisi ile kanallar arasi sinirlar ortadan kaldirilarak,

kanallar arast piiriizsiiz ge¢isin hedeflendigi bir deneyim ortaya ¢ikarilmaktadir.

Giiniimiizde internetin kullanim sikligi ve sagladigi faydalar biitiinlesik kanal stratejilerine
gecisi tetiklemektedir. Isletmelerin internetin sagladigi faydalar1 ve geleneksel pazarlamanin
gerekliliklerini bir arada biitlinlesik olarak kullanmaya baglamalar1 ve dijitallesme yatirimlarin
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Isletmeler internet {izerinden ticareti tek basma veya mevcut
geleneksel pazarlama stratejilerinden ayr1 tutmadan birbirini tamamlayici olarak kullanmalari

o6nemli bir noktadir. Kanallarin bitiinlestirilmesi siirecinde kanaldan kasit sadece c¢evrimigi ve



cevrimdis1 diinya degil; reklamlar, ¢agr1 merkezi, sosyal medya, firma calisanlar1 gibi dgeler kanal
kapsami icerinde islenmektedir. Burada isletmelerin tiiketicilerin tutum, davranis ve aliskanliklarin
iyl anlamali ve kanallar arasi gecisleri buna gore planlamalidir. Omnichannel pazarlama miisteri
memnuniyeti st seviyelere cikarirken, miisteriyi elde tutma ve bir¢ok operasyonda verimliligin

artmasina katkida bulunmaktadir.

Biitiinlesik kanal stratejileri ¢cabalar1 dagitim akis1 yoniinde arttikea, tedarikeilerin kendi kanal
yonetimi uygulamalar1 igin cikarimlara dikkat etmeleri onemli hale gelmistir. Isletmelerin
miisterilerin nasil aragtirma yaptigini, nasil satin alma islemini gergeklestirdiklerini ve diger
asamalardaki tiim beklentilerini karsilamak igin birgok kanal tiiriiniin birlikte oriilmesi, yonetilmesi

ve biitiinlestirilmesi gerekmektedir (Ailawadi ve Farris, 2017: 121).

Sekil 6: Biitiinlesik Kanal Pazarlamasi Pazarlama iletisimi Cercevesi: Temas Noktalari,

Katihm ve Karhlik
Tiiketici Temas Noktalari Marka Kattlimi  |—— |  Miisteri Karlihg
Kisisel Olmayan Temas Noktalari
- Geleneksel reklam medyasi / A
- Kisisel olmayan magazalar
- Dogrudan posta
- Mail e e
- Kataloglar - Capraz temas noktasi biitiinliigii
- Web sitesi - Temas noktasi yardimci programi:

bilgi, satiglar, 6deme, iadeleri, baglilik
programlari

- Dijital araglar: Akillli telefon, tablet,
diziistii bilgisayar, masaiistii bilgisayar

- Miisteri yasam dongiisii: Beklenti,

- Sosyal Medya

- Ucretli ve organik arama
- Baglilik Programlari
Kisisel Temas Noktalar1

- Kisisel magazalar C e
yeni miisteri, uzun siireli miigteri

- Satis ekibi alanl. .
atly eiabi alanlan - Mal ve hizmetler

- Telefon

. - Zevk mi fayda m?
- Dijital ortamda mesajlagma oy e . L
-Fuarlar - Tiiketici karakterleri ve miisteri

L teorileri
- Magaza igi geri doniisler

Kaynak: Payne vd., 2017 :187
3.1. Magazadan inceleyip internetten Alma (Showrooming)
Internetin hayatimiza girmesi ve isletmelerin interneti birgok amag icin kullanmaya baslamas1
pazarlama stratejileri icin yeni modeller ¢ikmasini saglamustir. Internetin isletmeler tarafindan

kullanilmasinin en 6nemli amaglarindan biri satis yapmaktir. Bu siire¢, “magazadan inceleyip

internetten alma” adi verilen bir perakende kavramimi ortaya c¢ikmasina neden olmustur: Bir
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tiikketici veya miisteri Once bir iirlinii arastirmak igin fiziksel bir satis noktasini ziyaret etmekte ve
eger satin alma karar1 verirse internet iizerinden satin alma eylemini gergeklestirmektedir (Bing
Jing, 2017: 469). Internet iizerinden satin alma eylemi gercekleitirme karari alan miisterileri
etkileyen birgok neden olabilmektedir. Ornek olarak internet fiyatinin magazaya gore daha diisiik
seviyede olmasi, tiiketicilerin iiriinii fiziki olarak elinde veya aracinda tasimak istememesi gibi
durumlar gosterilebilmektedir. Burada perakendeci satict gérevini iistlenememekte fakat tiiketici
icin arastirma alani niteliginde goriinmektedir. Tiiketicilerin magazadan inceleyip internetten alma
davranis1 perakendeciler i¢in ciddi bir tehdit olusturmaktadir. Tiisiad 2020 verilerine gore
titketicilerin magazalar yerine internetten aligveris yapmasinin en 6nemli iki sebebi sirasiyla daha
ucuz olmasi ve daha kolay olmasi olarak agiklanmustir (Tusiad, 2020: 12).

11373

Kotler’e gore magazadan inceleyip internetten alma” davramisi asagidaki gibi

orneklendirilmistir (Kotler vd. 2017: 187);

“Miisterinin, televizyon reklaminda bir {irlin gordiigii bir senaryo diisiiniin. Bunun {izerine
miisteri yakindaki bir magazaya gidip iriinle ilgili bir deneyim yasamak istiyor. Uriinii
incelemesinin, hatta rakip triinlerle karsilagtirmasinin ardindan ve bir reyon gorevlisine
danigtiktan sonra miisteri nihayet iiriiniin en iyi alternatif olduguna karar veriyor. Miigteri daha
sonra ayni iiriinii internette arastirtyor ve daha iyi bir fiyatla internetten altyor.”

3.2. internetten Inceleyip Magazadan Alma (Webrooming)

“Webrooming” olarak adlandirilan ve internetten inceleyip magazadan satilma alma olarak
Tiirkgelestirilen kavram, tiiketicilerin istek veya ihtiyaclarii gidermek iizere edinmek istedikleri
mal veya hizmetlerin hakkindaki bilgilerini internet iizerinde olusturulan ortamlarda arastirarak,
sonraki siirecte geleneksel bir perakendeciyi ziyaret ederek satin alma islemini gerceklestirmeye
karar verdiginde ortaya g¢ikan siirectir (Bing Jing, 2018: 469). Cevrimigi kanalda baslayan siire¢
cevrimdis1 kanalda son bulmaktadir. Isletmelere diisen gorev ise bu kanallarin biitiinlesmesini
saglamaktir (Tiisiad, 2017: 26).

Kotler’e gbre “internetten inceleyip magazadan alma” davramisi asagidaki gibi
orneklendirilmistir (Kotler vd. 2017: 187);

“Simdi de miisterinin bir iiriinii internetteki banner reklaminda gordiigii baska bir senaryo
diistiniin. Miisteri, bunun {izerine, akilli telefonuyla sosyal medya iizerinden iiriin hakkinda daha
fazla bilgi artyor. Bir sosyal medya mesaji, miisteriyi ¢abucak inceleyebilecegi bir {irlin
karsilagtirma sitesine yoOnlendiriyor. Miisteri en sonunda iriiniin pazardaki en iyi segenek
olduguna karar verip o markanin satildig1 en yakin magazay: buluyor ve satin almak icin oraya
gidiyor.”

Webrooming kavrami showrooming kavraminin tam tersi durumudur.
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3.3. Omnichannel Oncesi Kanal Pazarlama Stratejileri

3.3.1. Tek Kanalli Pazarlama Anlayisi

Pazarlama tarihinin ilk bilinen kanal stratejisi tekli kanaldir. Internetin olmadigi dénemde
alict ve saticinin tek bir fiziki kanalda bulustugu ve aligveris islemini tamamladigi pazarlama
yonetimi anlayisidir. Mahalle bakkallar1 ve pazarlar tekli kanal anlayisinin ornekleridir.

Gilinlimiizde de hala igletmeler tarafindan uygulanan bir modeldir.

3.3.2. Cok Kanalli Pazarlama Anlayis1

Teknolojik gelismelere bagli olarak ortaya c¢ikan ve insan hayatinda 6nemli yerler edinen
sosyal medya, mobil telefon, e-ticaret siteleri gibi ortamlarin satis kanallar1 olarak islevlendirilmesi
nedeniyle isletmeler bircok kanaldan satis yapabilme firsati yakalamis ve bu kanallarda basarili
stratejiler olusturan isletmeler avantaj saglamistir. Bu kanallarin varligi ¢ok kanalli pazarlama
anlayisini ortaya ¢ikarmustir. Cok kanalli pazarlama, tiirlii platformlarda mevcut ve potansiyel
miisterilerle etkilesim kurma yetenegini ifade etmektedir. Kanal, bir basili reklam, bir perakende
satig yeri, bir web sitesi, bir promosyon etkinligi, bir iiriiniin paketi veya agizdan agiza

olabilmektedir. (https://www.emarsys.com/resources/blog/multi-channel-marketing-omnichannel/).

Internetin ortaya cikis1 ve sivil insanlarin kullanimina agilmasina bagli olarak isetmelerinde
kanal olarak kabul edilmesiyle cevrimi¢i perakendecilerin var olmasi 20. Yiizyilin ortalarina
uzanmaktadir. Farkli kanallarin ortaya ¢ikmasinda tarihsel olarak katalog aracilifiyla satislarin
gergeklestirilmesi perakendecilik iizerinde nemli bir yer edinmistir ve internet 6ncesi ilk ¢oklu
kanal pazarlama stratejileri, katalog vasitasiyla satis yapan isletmeler tarafindan uygulanmistir (Ari
Huuhka vd., 2010: 240).

Cok kanalli pazarlama anlayigini tercih eden isletmeler, birden fazla kanal ile miisterilere
iiriinleri satin alma olanagi sunan firmalar ifade etmektedir. Birgok kanal iizerinden operasyonlar
yoneten perakende sirketleri finansal olarak da diger isletmelere gore daha iyi durumda olan

isletmeler olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir (Levy ve Weitz, 2012: 57).
3.3.3. Coklu Kanal ve Omni Kanal Anlayisi
Biitlinlesik kanal stratejisinde perakende sirketleri tek bir organik merkez iizerinden kanal

stratejilerini olusturmakta, ¢ok kanalli strateji de ise her kanal ayr1 ayr ele alinmakta ve her biri

iizerinde farkli stratejiler uygulanmaktadir.
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Sekil 7: Multichannel ve Omnichannel

MULTICHANNEL
OMNICHANNEL

f 1
1 .. ..
Ry v TUKETICI
! 1
Internet elefon / _________ \
Mail Telefon Magazalar Mail Internet

Coklu kanal stratejisinde s6z konusu mal veya hizmet ayn1 olsa dahi farkli kanallarda igletme
merkezli stratejiler mevcuttur. Biitiinlesik kanal stratejisinde ise isletmeler odak noktasina
miigteriyi almis ve tamamen misterilere kusursuz bir deneyim yasatmak iizerine kanallari

biitiinlestirme stratejisini kurgulamiglardir.

3.4. Miisteri Yolundaki Kanallar

Kanal, miisterilerin markayla etkilesim kurdugu gevrimigi ve gevrimdig1 aracilar olarak
tanimlanmaktadir (Kotler vd. 2017: 197). Miisteri yolundaki kanallar satig kanallar1 ve iletigim
kanallar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Kanallar, miisterilerin markayla girebilecekleri etkilesimler

icin kullandiklari iletisim kanallar1 veya platformlari ile satig kanallarindan olugmaktadir.

3.4.1. Satis Kanallar

Satis kanali perakende satis yerleri, e-ticaret siteleri, tele-satis acentesi, satis ekipleri ve satis
sergileri ya da fuarlar1 gibi miisterilerin satin alma islemini gerceklestirebildigi her tiirlii kanali
kapsamaktadir (Kotler vd. 2017: 197). Satis kanallar1 gevrimi¢i ve g¢evrimdigi olarak iki ayri
boyutta ele alinmaktadir. Perakende satig yerleri, tele-satig acentesi ve satis sergileri ya da fuarlar
offline kanal olarak kabul edilmektedir. internet araciligiyla etkilesime girilen e-ticaret siteleri veya
sosyal medya gibi aligveris yapilan mecralar online kanallar olarak tanimlanmistir. Hazir giyim
sektoriinde tercih edilen satig kanallar1 perakende satis noktalar1 ve internet baglantili platformlar
biiyiik oranda tercih edilmektedir. Isletmeler bu iki kanal iizerine yogunlasmakta ve bu iki kanal
iizerinde miisterilerin tutum ve davranislarini anlayarak bu kanallart biitiinlesik hale getirmeyi

amaglamaktadir.

3.4.2. Perakende Satis Noktasi

Dagitim kanallan arasinda zincirin en son halkasi olarak kabul edilen yer perakende satig

noktalaridir. Perakende satis noktalari gliniimiizde, belirtilen dagitim kanallarinin &zelliklerine
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bagli olarak bir¢ok farkli yapida ¢ikabilmektedir. Bu yapilar dahilinde isletmeler ve nihai
tilketicinin arasinda yer alabilirken, fireticiler ile direkt son tiiketiciler arasinda da rol
oynayabilmektedir (Ecer ve Canitez, 2004: 261). Literatiirde perakendecilikle ilgili gelismelerin
baslangici olarak, 19. Yiizyilin sonlariyla 20. Yiizyilin baglangici kabul edilmektedir (Altunisik vd.,
2012: 280). Giiniimiizde perakendeci kavramu, tiiketicilerin istek, ihtiyag, arzu veya beklentilerini
tatmin edebilmek amaciyla son tiiketicilere iriin ¢esitliligi ile birlikte miikemmel aligveris
deneyimi saglayan aracilar olarak tanimlanmaktadir (Varinli ve Oyman, 2013: 4). Perakendecilik,
mal ve hizmetlerin direkt olarak son tiiketiciler ile satin alma eyleminin gerceklesmesi ile ilgili
faaliyetleri yiiriitmek olarak da aciklanabilmektedir (islamoglu, 2002: 265). Perakendecilik veya
perakende faaliyetleri genel olarak magazalarda gergeklestirilmektedir, fakat kozmetik
sektoriindeki gibi kapidan kapiya, c¢iftlik {iriinlerinde uygulandigi gibi yol kenarlarinda veya
postayla ya da telefonla yapilan diikkkansin perakendecilik de giderek artmaktadir (Mucuk, 2007:
276).

Tiketicilerin satin alma eylemini gergeklestirmek amaciyla perakende satis noktalarini tercih
etmelerinin bir¢ok nedeni vardir. Oncelikle miisteriler perakende satis noktasinda yapilan aligveris
islemine daha ¢ok giivenmektedir. Uriine 6deme sonrasinda amnda sahip olabilmeleri ve 6deme
islemlerinde giivenirlilik seviyesinin en yiikksek noktada olmasimi diistinmeleri tercihlerini
magazadan satin alma yoniinde kullanmalarina en biyiik etmendir. Tiketicilerin iiriin teknik
ozelliklerini ve igerik bilgisine yeterli bir sekilde perakende satis noktasinda ulasabilecegini
diisiinebilir ve satis eylemini bu noktalardan gerceklestirebilmektedir. Ayrica satin alacag iirlinii
satin alma asamasinda fiziksel olarak inceleme ve gérme ihtiyact duyan tiiketiciler magazalardan

satin alma islemini ger¢eklestirme davranisi gosterebilmektedir.
3.4.3. internet Uzerinden Satis Kanallar

Internetin ortaya cikist ve giinliik hayatta kullammmin yiiksek oranlarda artmasi sonucu
isletmeler pazarlama faaliyetleri arasmna internet kavramini da dahil etmislerdir. Iletisim ve satis
gibi birgok amagla kullanilan internet isletmelere ve tiiketicilere birgok avantaj saglamustir.
Giiniimiizde satig kanallari arasina internet baglantist sonucu e-ticaret siteleri ve sosyal medya
platformlar1 da eklenmistir. Tiiketiciler markalarin kendi internet sitelerinden, e-ticaret sitelerinden
veya sosyal medya tizerinden satis yapan markalarin sosyal medya hesaplari {izerinden satin alma

islemini gergeklestirebilmektedir.

Internet igletmelere diinya iizerindeki tiim tiiketicilere ulasabilme imkani saglamistir.
Gilinliimiizde artik diinyanin herhangi bir yerinde bulunan bir kisi internet iizerinden herhangi bir
yerdeki isletmeden satin alma eyleminde bulunabilmektedir. Bu isletmeler agisindan daha ¢ok
miisteri ve kazang anlamina gelirken tiiketici agisindan ise daha ¢ok isletmeyi kiyaslayabilme ve

kendine uygun sartlarda aliveris yapma imkani tanimustir.
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Tiiketicilerin internet {izerinden satin alma eylemini gergeklestirmesinin birgok sebebi vardir.
Magazadan aligverisin zaman maliyetinin yiiksek olmasi, perakende satis noktasina ulagimin
internete gdére daha zor ve zahmetli olmasi, magazada kuyrukta bekleme ve kasada odeme
isleminin zaman almasi ve fiyatlarin internete gore daha yiiksek olmasi tiiketicilerin internet
iizerinden aligveris yapmayi tercih etmelerine neden olmaktadir. Ayrica istenilen liriiniin magazada
olmamasi, magazada bulunan iiriin 6zelliklerinin istenilen sekilde olmamasi ve magazalarin agilis
kapanis saatlerinin tiiketicilere uygun olamamasi gibi nedenler de tiiketicilerin internet kanalindan

satin alma islemi gerceklestirmesine neden olmaktadir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin internet {izerinden de aligveris yapabilecekleri bir ¢ok kanal
olugmustur. Bu kanallar arasinda en popiiler olan ise e-ticaret siteleridir. Kisilerin, isletmelerin
veya devlet kurumlarinin, birbirleri ile telekomiinikasyon aglar1 vasitasiyla yazi, ses ve goriintii
seklindeki bilgilerin islenmesi, iletilmesi, bilgilendirme ve arastirmanin yapilmasi, taahhiide
girilmesi, mal ve hizmetlerin satisinin yapilmasi, 6deme alinmasi, satis sonrast problemlerin
¢Oziilmesi ve gerekli hizmetin verilmesinden olusan faaliyetler biitiinii elektronik ticaret olarak
kabul edilmektedir(Sahin, 2017: 52). E-Ticaret, her tiirlii bilgisayar aglari iizerinden
gerceklestirilen, {iriin tasarimi, iiretilmesi, pazarlama iletisiminin yapilmasi, ticaret muameleler
hesaplarin 6denmesi ile ilgili tiim etkinlikleri kapsamaktadir (Ekici ve Yildirim, 2010: 66).
Tirkiye’de e-ticaret faaliyetleri daha sik olarak isletmeler ve tiiketiciler arasinda ilerleyis
gostermektedir. Tiiketici ve igletme arasinda gergeklesen e-ticaret tiirii B2C olarak ele alinmaktadir.
B2C kavranmu, internet {izerinden tiiketici pazar1 olarak kabul edilmistir. Internet {izerinden olusan
bu pazar yeri, isletmelerden tiiketicilere dogru yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri olarak

tanimlanmustir (Kirgova, 2005: 40).

E- Ticaretin 6zellikleri ise (Dolanbay, 2000 Aktaran: Elibol ve Kesici, 2004: 308-309);

e Internet iizerinden gerceklestirilen ticaretin en dnemli noktasi, taraflar arasinda interaktif
olarak gerceklestirilmesidir.

e Yeni bir ¢alisma kiiltiirii olusturdugu gibi, kendisine farli bir kiiltiire sahip tiiketicilere de
hitap etmektedir. Ancak bu Kkiiltlir, internetin hizla yayginlagsmasi ile kapsamini
genisletmektedir.

e Elektronik ticaret sistemi ile ulasilabilecek pazar payinin da tiiketici kitlesinin de dnceden
saptanmasi neredeyse olanaksizdir.

o Elektronik ticaret ile sunulmasi diisiiniilen hizmetler, igletmelerin gelecekteki konumunu
belirleyecektir.

o E-Ticaret, bolgesellikten siyrilmay1 gerektirir ve hizmetlere hemen hemen diinyanin her
yerinden aninda ve rahatlikla erisim imkani1 saglamaktadir.

o Elektronik ticaretin 24 saat 7 giin calisabilen altyapisi, iletisimi ve aligverisi kisitlayici

zaman problemini ortadan kaldirir.
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e Elektronik ticaretin giivenilirligi istatistiklerle ispatlanmistir. Gelismekte olan yeni
teknolojilerin giivenilirligi daha da kuvvetlendirmesi beklenmektedir.

e Elektronik ticaretin altyapisi ile tiiketicilerin tercihleri, aligkanliklar1 ve demografik
ozellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak {iriin veya hizmet satin alanla, satan

arasinda “kisiye 6zel” ticari iliski kurulabilir.

Isletmeler E-Ticaret sitelerinde magaza agabilecekleri gibi kendi web sitelerini olusturabilir
ve bu web sitesi lizerinden satis yapabilmektedir. Hazir giyim sektoriinde taninmig markalar hem e-
ticaret sitelerinde magaza agmakta hem de kendi web sitelerinin iizerinden satis yapmaktadir.
Isletmeler, internet iizerinden kullandiklar1 bu satis kanallar1 kendi aralarinda ve perakende

magazasi ile biitlinlesik olacak bir sekilde stratejiler olusturmaktadir.
3.4.4. Iletisim Kanallan

Isletmelerin iletisim araclarim kullanmasinin en 6nemli nedenlerinden biri marka veya
iiriinleri ile alakali reklamlarin hedef kitlesine ulastirmaktir. Isletmeler hedef Kkitlesindeki
tilketicileri bilgilendirme, ikna etme ve marka veya iirliinii hatirlatma amaciyla reklamlari
olusturmaktadir. Isletmelerin iletisim kanallarinn kullanmasinin baska bir sebebi ise uyguladig
satig tutundurma faaliyetlerini tiiketicilere duyurabilmektir. Hazir giyim sektoriindeki isletmeler
iletisim acisindan sponsorluk faaliyetlerine de 6nem vermekte ve biitce ayirmaktadir Tiiketiciler,
diger tiiketiciler ile marka veya iiriin ile alakali iletigsime girmektedir. Tiiketici ile bagka bir tiiketici
arasinda olan bu iletisim agizdan agza iletisim olarak kabul edilmektedir. Iletisim kanallarinin
onemli 6gelerinden biri de agizdan agiza iletisimdir. Agizdan agiza iletisim; igletme hakkinda
olabilecek durum, {iriin, kampanya vb. gibi konu olabilecek her tiirlii diisiincenin herhangi bir
kisiden baska bir kisiye iletilen mesajdir. Isletmenin lehine veya aleyhine olabilecek bu tiir mesajlar
bir gelenek olarak her zamanda gergeklesen bir durum olup, bir pazarlama stratejisi olarak kabul
edilmis ve literatiirde agizdan agza pazarlama olarak yer edinerek 6nemli bir kanal olarak kabul
edilmistir. (Bozkurt, 2013: 120). Agizdan agza iletisim kisilerin kendi istegi ile baska kisilerle
diisiincelerini ve bilgilerini paylagmasi oldugundan dolay: tiiketiciler arasi bir iletisim kanal1 olarak
kabul edilmektedir. Tiiketiciler miisteri yolunun farkindalik, ¢ekicilik, sorma asamalarinda mesaji
alan taraf konumunda bulunurken, savunma asamasinda mesaji veren taraf olmaktadir. Agizdan
agza iletisim kapsaminda kisiler yakin ve giivendikleri kisiler ile iletisime girebilirken hig
tammadiklar1 kisiler ile de bu iletisime girebilmektedir. Ozellikle yakin olduklar1 ve giivendikleri
kisiler ile agizdan agza iletisim s6z konusu oldugunda miisterilerin marka veya iiriin hakkindaki
diisiinceleri iizerinde oldukca etkili olabilmektedir. Geleneksel medya araglari miisteri yolunda

farkindalik ve ¢ekicilik asamalarinda reklam ve diger iletisim ¢alismalari ile etkili olmaktadir.
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Tiiketiciler giinliik hayatin her aninda bir¢ok amacla interneti kullanmaktadir. Satin alma
kanali olma iglevi de goren internet isletmeler acisindan iletisim faaliyetlerini de uyguladigi bir
ortam olarak ele alinmaktadir. Tiiketiciler SA miisteri yolunun her asamasinda internet araciligiyla
isletmeler ile iletisime girebilmektedir. Farkindalik ve gekicilik asamasinda internet reklamlari,
sorma asamasinda forumlar, yorum siteleri, karsilagtirma siteleri ve igerik siteleri, eylem
asamasinda e-ticaret ve sosyal medya ortamlari, savunuculuk asamasinda ise sosyal medya,
forumlar ve yorum siteleri gibi ortamlarda marka ile iletisim kurabilmektedir. Farkindalik ve
cekicilik asamalarinda tiiketiciler internet reklamlar1 ile karsilasmaktadir. Miisteriler interneti
miigteri yolunun sorma asamasinda marka ve iirliin hakkinda bilgi toplamak i¢in kullanmaktadir.
Markay1 veya triinii daha 6nce deneyimlemis olan diger tiiketicilerin yorumlarini okuyarak satin
alma kararlarim1 vermektedir. Miisteriler ayn1 zamanda satin almayr diislindiigii {iriiniin fiyat
arastirmasini internet {izerinden yapmayi tercih edebilmektedir. Fiyat kiyaslama siteleri veya e-
ticaret sitelerini ziyaret ederek satin almayi diisiindiigli {irlin i¢in en uygun fiyati bulmaya
caligmaktadir. Satin alma eylemini internet lizerinden de yapabilme imkani olan miisteriler, tirlinii
online veya offline kanallarin herhangi birinden almis olsa da deneyimlerini ve iiriin veya marka

hakkindaki yorumlarini internet {izerinden paylasabilmektedir.

Isletmelerin miisterilerle iletisim kurduklar: kanallar arasinda magazalar da bulunmaktadir.
Tiiketiciler iriinleri incelemek, {irlinleri denemek, triiniin teknik bilgilerini 6grenmek, fiyat
kiyaslamas: yapmak veya alig-veris eylemini gerceklestirmek iizere magazalara gitmektedir.
Magaza imaj1 ve satis temsilcisinin basarisi isletmenin tiiketiciyle magazada kuracag iletisimin
basarisi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Miisterilerin magazada dikkat ettikleri unsurlar ilk anda magazanin
ozellikleri ve satis temsilcilerinin 6zellikleri iken devaminda magazanin dig goriiniisii, reyon
diizeni, vitrin, dekor, iletisim 6gelerinin uyumu, miizik, atmosfer, temizlik ve satig temsilcilerinin
duruslarina dikkat etmektedir (islamoglu ve Altumsik, 2007: 235). Tiiketici ile magazada kurulacak
iletisimde fiziksel unsurlarin yaninda satis temsilcilerinin davraniglart 6nem gostermektedir.
Miisteriler oncelikle iiriinler hakkinda bilgi almak i¢in satis temsilcisine bagvurmaktadir. Magaza
iletisiminde satigs temsilcilerinin basarisi iligkiyi olumlu yonde etkilerken iletisimin satig ile

sonlandirilmasini da saglayabilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMANIN METEDOLOJISI

4.1. Arastirmanin Onemi

Tiiketiciler giiniimiizde giindelik hayatlarinda oldugu gibi istek ve ihtiyaglarimi hissettikleri
andan satig sonrast goriislerini bildirmeye kadar gectikleri her asamada geleneksel yontemlerin
yaninda interneti de kullanmaktadir. Internet kullanim seviyesi isletmeler igin geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin yaninda dijital pazarlama faaliyetlerinin de uygulanmasini zorunlu kilmistir.
Isletmeler bu noktada bu iki stratejiyi ayr1 ayr1 degil birbiri ile entegre bir sekilde kullanarak
miisteri memnuniyetini, satiglar1 ve karlilik oranlarmi da artirabilmektedir. Miisterilerin bes A
diizeylerini kanal bazinda bilmesi ve demografik ozelliklere gore bes A asamalarinda anlamli
farklilik olusturan durumlari tespit etmesi isletmeler i¢in biitgelerin daha verimli kullanilmasini ve
karliligin artirabilme imka&ni1 saglayabilmektedir. Hazir giyim sektdriinde perakende ve internet
iizerinden satigin yiiksek hacimde olmasi bu sektor icin miisterilerin bes A diizeyi yogunluklarini

kanal tercih yogunluklarina gore incelemeyi daha 6nemli hale gelmektedir.

Bu ¢aligmanin sonuglart Tirkiye’deki hazir giyim markalart igin tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore farkindalik, ¢ekicilik, sorma, eylem ve savunma asamalarinda yogunluklarin
anlamli farkliliklarini anlama agisindan faydali bilgiler sunmaktadir. Bes A miisteri yolu hakkinda
iilkemizde yapilan ¢aligma sayist oldukc¢a azdir. Bu agidan sonraki aragtirmalar igin yararli bir

kaynak olusturabilmektedir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Internetin giinliik hayatta kullaniminin artmasi isletmeler ve tiiketiciler icin yeni birgok
firsatlar sunmaktadir. Miisteri yolu kavraminda internet ile birlikte birgok yenilikler ortaya ¢ikmig
ve bastan tanimlanmasina neden olmustur. Marka ile tiiketici arasindaki iletisim her asamada daha
cok artmistir ve miisterilerin diger miisteriler ile olan bagi daha artmistir. Hazir giyim sektoriinde
isletmeler internetin giiciinii yillardir kullanmaktadir fakat geleneksel pazarlama ile entegre bir
sekilde biitiinlestirilmesi yen bir kavramdir. Tiiketicilerin geleneksel ve dijital araglar arasinda
stirekli olarak gecisler yapmasi, isletmelerin miisteri tutum ve davranislarini daha iyi anlamaya ve

stratejilerine buna gdre gelistirme zorunlulugu ortaya ¢ikarnustir. Isletmeler kanal stratejilerini



olusturmadan Once tiiketicilerin Bes A diizeylerini kanal bazli tespit etmeli ve sonrasinda entergre

etmesi gerektigi kanallari belirlemelidir.

Bu ¢aligmanin amaci, demografik 6zelliklere gore Bes A diizeylerini anlamak ve tiiketicilerin
demografik ozelliklerine gore farkindalik, ¢ekicilik, sorma, eylem ve savunuculuk diizeylerinin

anlamh farklilik gosterip gostermedigini anlamaktir.

4.3. Arastirmamin Kapsami ve Simirhiklar

Bu arastirma miisterilerin hazir giyim sektoriinde miisteri yolunun her agsamasinda kanallar
iizerindeki tercihlerine odaklanmustir. Calisma, miisterilerin ¢evrimigi ve c¢evrimdist kanallari
sorarak, demografik 6zelliklerine gére Bes A diizeylerinin anlamli farklilik gosterip géstermedigini
ortaya koymaya yoneliktir. Arastirma bir markaya degil, tim hazir giyim gruplarim ele alarak
genel bir fotograf ortaya koymaktadir. Hazir giyim sektorii kapsaminda herhangi bir tiriin ayrimi
yapilmamaktadir. Aragtirma Giresun ilinde yasayan kisileri kapsarken, kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir ve calismaya katilanlarin sayis1 nispeten azdir, bu da sonucun ana kiitleye

genellestirilmesini zorlastirmaktadir.

4.4. Arastirmamn Hipotezleri

H,: Tiketicilerin demografik ozelliklerine gore Bes A diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H,,: Tiiketicilerin cinsiyetine gore Bes A diizeyleri arasinda anlaml1 bir farklilik vardir.

H,,: Tiketicilerin yasina gore Bes A diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H, 3. Tiiketicilerin medeni durumuna gore Bes A diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H, 4 Tiiketicilerin egitim durumuna gore Bes A diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H,s: Tiiketicilerin aylik gelirine gore Bes A diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hy6: Tiiketicilerin meslegine gore Bes A diizeyleri arasinda anlaml1 bir farklilik vardir.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, tiiketicilerin hazir giyim sektorii igin tiiketicilerin demografik 6zellinle gore bes A
diizeylerinin anlamh bir farklilik gosteriip gostermedigini anlamak i¢in yapilmistir. Tiiketicilerin
farkindalik, cekicilik, sorma, eylem ve savunuculuk asamalarinda markadan etkilendikleri ve
marka ic¢in paylasimlar yaptiklar1 iletisim kanallari ile satin alma, satis sonrasi hizmetler veya
sikayetlerini bildirmede hangi satis kanallarimi tercih ettikleri analiz edilerek kanal bazli Bes A

diizeyleri ortaya konmustur. Satis ve iletisim kanallar1 kapsaminda cevrimi¢i ve g¢evrimdisi
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kanallara yer verilmistir. Satig kanallar1 i¢in ¢evrimigi kanallar e-ticaret siteleri ve sosyal medya
araglar1 kabul edilmistir. Cevrimdis1 satis kanali olarak da magaza kabul edilmistir. Iletisim
kanallar1 dahilinde ¢evrimigi iletisim kanallari, internet iizerinden karsilasilan tiim reklamlardir.
Cevrimigi iletisim kanallarina, internet sitelerinde karsilasilan banner reklamlar, sosyal medya
araclarinda (Youtube, Twitter, Facebook, Instagram...) karsilasilan sponsorlu reklamlar, videolar
igerisine yerlestirilen reklamlar ve diger miisterilerin yaptiklari paylagimlardir. Cevrimdist iletisim
kanallar1 ise geleneksel pazarlama araclari televizyon, radyo, gazete, dergi, magaza imaji, ve

agizdan agza iletisim 6geleridir.

Arastirmada i¢in veri toplama araci olarak anket yontemi belirlenmistir. Anket sorulari
hazirlanirken Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2017)’in Yeni Miisteri Yolu 5A ¢alismasindan
yararlamlmistir. Olgegin gegerliligi ve giivenirligi test edilerek kabul edilmistir. Anket sorulari
literatiir taramasi, daha 6nce yapilan caligmalar, benzer arastirmalarin incelenmesi ve konuya dair
teoriler koyan kitaplarin incelenmesi sonucu hazirlanmistir. Anketin ilk boliimde, katilimcilarin
demografik ozelliklerini anlamaya yonelik 6 tane soru bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimii
farkindalik, ¢ekicilik, sorma, eylem, savunuculuk agsamalarinda tiiketicilerin diizeylerini
incelemekte ve 6 basliktan olusmaktadir. Anket igerisinde 36 tane yargi 5°li Likert Olgegi (1:
kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum) ile degerlendirilmistir. Veriler 2020 yilinin

Haziran ayinda Google Anketler tizerinden toplanmistir.

Yapilan arastirmada tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore iletisim ve satig kanallar
kullanim diizeylerini inceleyerek ve Bes A diizeylerini ortaya koymaktadir. Aragtirma genel bir
fotograf koyma amaciyla tiiketicilerin markalarla ne kadar iletisim kanali iizerinden iletisime
gectikleri ilizerine olmasindan dolayr herhangi bir bagimli degisken mevcut degildir. Aragtirma

nicel bir aragtirmadir ve anket yontemi ile veri toplanmustir.

Bu calisgmanin evreni Giresun’da yasayan ve hazir giyim sektoriinde alisveris yapan
miisterilerdir. Kolayda oOrneklem ile arastirma yapilirken Giresun’da yasayan 409 Kkisiye
ulasilmistir. Orneklem belirlenirken yas araliklar1 ve cinsiyet dzelliklerinde esit sayida katilimciya
ulagsmak hedeflenmistir. Arastirma Giresun ili sinirlart igerisinde kolayda orneklem ile

gerceklestirildigi icin genelleme yapilmasi soz konusu degildir.

4.6. Bulgular

Katilimcilarin cinsiyet bazinda dagilimi incelendiginde kadmlarin orami %64,95 iken
erkeklerin oram1 %35,05’dir. Katilimcilarin yaglarina gére dagilimi incelendiginde 18-25 yas
araligina sahip katilimcilar %18,34, 26-35 yas araligina sahip katilimeilar %2225, 36-55 yas
araligina sahip katilimcilar %50,86, 56 ve iizeri yasindaki katilimcilar %8,56’dir. Katilimeilarin

%32,76’s1 bekar, %64,06’s1 evli ve %3,18’1 diger medeni hale sahiptir. Katlimcilarm egitim
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durumu bazinda dagilimi incelendiginde %20,78’1 lise, %65,77’si iiniversite, %10,51°1 lisansistii
egitim durumuna sahiptir. Aylik gelir olarak katilimcilarin dagilimi incelendiginde 2324 TL ve alt1
aylik geliri olan katilimeilarin oran1 %25,43, 2325-3500 TL arast aylik gelire sahip katilimcilarin
orani %17,85, 3501-4500 TL aras1 aylik gelire sahip katilimcilarin oran1 %14,18, 4501-5500 TL
arast aylik gelire sahip katilimcilarin oram1 %23,72, 5501-6500 TL arast aylik gelire sahip
katilimeilarin oranm1 %9,78, 6501-7500 TL aras1 aylik gelire sahip katilimcilarin orant %4,40, 7500
TL ve tizeri aylik gelire sahip katilimcilarin orani ise %4,65’dir. Katilimeilarin mesleklerine gore
dagilimi incelendiginde kamu c¢alisan1 olanlarin oram1 %36,92, 6zel sektorde calisanlarin oram
%21,76, emekli olanlarin orant %6,11, 6grenci olanlarin orant %17,11, ev hanim1 olanlarin orani
%8,80, issiz olanlarin orani1 %2,69, serbest meslek calisanlarinin oran1 %2,69 iken diger meslek

gruplarinda gorev alanlarin oran1 %3,91°dir (Tablo 6).

Tablo 6: Demografik Degiskenlere iliskin Tamimlayici istatistikler

N %
L. Kadin 265 64,95
Cinsiyet
Erkek 143 35,05
18-25 75 18,34
26-35 91 22,25
Yas
36-55 208 50,86
56 ve uizeri 35 8,56
Bekar 134 32,76
Medeni Durumu Evli 262 64,06
Diger 13 3,18
Tlkokul 12 2,93
Egitim Durumu Else : % 20.78
Unversite 269 65,77
Lisansiisti 43 10,51
2324 TL ve alt1 104 25,43
2325 TL - 3500 TL 73 17,85
3501 TL -4500 TL 58 14,18
Aylik gelir 4501 TL - 5500 TL 97 23,72
5501 TL - 6500 TL 40 9,78
6501 TL - 7500 TL 18 4,40
7500 TL ve lizeri 19 4,65
Kamu galisani 151 36,92
Ozel sektor 89 21,76
Emekli 25 6,11
Ogrenci 70 17,11
Meslek
Ev hanim1 36 8,80
Issiz 11 2,69
Serbest meslek 11 2,69
Diger 16 3,91
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Her bir maddenin kendi boyutu ile olan korelasyon diizeyi incelendiginde 0,30 altinda kanlan
maddeler bu asamada elenmistir. Yapilan incelemede Sorma alt boyutundan “s1”, Eylem alt
boyutundan “E2”, “E4”, “E9” analiz dis1 birakilmstir (Tablo 7).

Tablo 7: Madde Toplam Madde Analizi

r p r p
F1 [0614 |0,000 EL  |0524 |0,000
F2 |0588 [0,000 E2  |0278 |0,000
F3 (0,709 |0,000 E3  |0552 |0,000
F4 |0713 [0,000 E4 |0,137 |0,005
F5 (0,487 |0,000 E5  |0575 |0,000

_ E6  |0,585 |0,000

r P E7  |0436 |0,000
C1 | 0504 |0,000 E8  |0,602 |0,000
c2 0,550 |0,000 E9  |0281 |0,000
c3 | 0564 |0,000 E10 |0,600 |0,000
c4 0682 |0,000 _
cs | 0,652 |0,000 r p
C6 | 0,637 |0,000 SAVL |0,549 |0,000
¢7 0577 0,000 SAV2 0,661 |0,000

[ Sorma T [savs [0547 0000

r D SAV4 |0623 |0,000
s1 |0233 |0,000 SAV5 | 0557 |0,000
s2 |0507 |0,000 SAV6 |0,595 |0,000
s3 | 0,669 |0,000 SAV7 |0,618 | 0,000
s4 |0452 |0,000
S5 | 0,666 | 0,000
S6 | 0491 |0,000
s7 | 0,637 |0,000

Field (2005)’e gore anti imaj korelasyon matrisinde degeri 0,5 altinda olan maddeler analiz
dis1 birakilmalidir. Tablo incelendiginde hicbir degiskenin 0,5 altinda degere sahip olmadig: tespit
edilmistir. Bu nedenle bu asamada degisken elemesi yapilmamustir (Tablo 8).
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Tablo 8: Anti imaj Korelasyon Matrisi

Degisken r Degisken r
F1 0,791 El 0,808
F2 0,863 E3 0,906
F3 0,769 E5 0,805
F4 0,71 E6 0,875
F5 0,8 E7 0,745
C1 0,732 ES8 0,873
C2 0,847 E10 0,85
C3 0,829 SAV1 0,654
c4 0,754 SAV2 0,646
(O8] 0,729 SAV3 0,839
C6 0,868 SAV4 0,755
C7 0,825 SAV5 0,666
S2 0,805 SAV6 0,669
S3 0,913 SAV7 0,842
S4 0,718

S5 0,886

S6 0,723

S7 0,89

Madde analizi i¢in Cronbach alfa katsayis1 her bir 6l¢ek i¢in hesaplanmis ve her dlgekte yer

alan madde silindiginde cronbach alfa katsayis1 degerleri Tablo 9’da yer almaktadir.

Tablo 9: Madde Analizi

Madde silindiginde | Cronbach Madde silindiginde Cronbach Alfa
Cronbach Alfa Alfa Cronbach Alfa
F1 0,563 0,611 El 0,672 0,739
F2 0,591 E3 0,733
F3 0,496 E5 0,668
F4 0,500 E6 0,693
F5 0,616 E7 0,758
ES8 0,674
Cl1 0,683 0,694 E10 0,738
C2 0,667
C3 0,675 SAV1 0,631 0,665
C4 0,630 SAV?2 0,599
Cs 0,643 SAV3 0,665
C6 0,643 SAV4 0,609
C7 0,678 SAV5 0,657
SAV6 0,618
S2 0,583 0,608 SAV7 0,635
S3 0,506
S4 0,622
S5 0,511
S6 0,604
S7 0,535
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Cronbach alfa katsayisina gore dlgegin giivenilirlik smirlar1 asagidadir (Ozdamar, 1999).

0.00< 0. <0.40 ise olgek giivenilir degildir.

0.40< 0. <0.60 ise ol¢ek diisiik glivenirliktedir.

0.60< o <0.80 ise oldukga giivenilirdir.

0.80< 0<1.00 ise olcek yiiksek derecede glivenilir bir 6lgektir.

Cronbach alfa degerleri incelendiginde en disiik diizeyin olduk¢a giivenilir seviyesinde
oldugu tespit edilmistir. Alt boyutlardan herhangi bir maddenin silinmesi durumunda da maddenin
ait oldugu alt boyutun Cronbach alfa katsayisini anlamli sekilde yiikseltmedigi tespit edilmistir. bu

nedenle bu asamada herhangi bir madde silinmemistir.

Veri setinin ve drneklem biiytikligiiniin faktor analizine uygunlugunu denetlemek amaciyla
KMO ve Bartlet testleri yapilmistir. Yapilan analizde Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, degerin
0,50°den biiylik olmasi ve bartlet testinin p degerinin 0,05 ten kii¢iik olmasi veri setinin ve

orneklem biyiikligiiniin faktor analizine uygun oldugu anlamina gelmektedir (Tablo 10).

Tablo 10: KMO Barlet Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,812
Approx. Chi-Square 4760,904

Bartlett's Test of Sphericity | Df 496
Sig. ,000

KMO katsayisimin 0,812 ile orneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizine uygunlugunun
miikemmel diizeyde ve Bartlet testinin p degerinin 0,05 ten kiigiik olmasi ise veri setinin faktor

analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Aciklayict faktor analizinde en diisiik faktor yiikii 0,30 olarak kabul edilmistir. Sonuglar
incelendiginde hi¢bir maddenin 0,30 yiik degerinin altinda kalmadig1 i¢in bu nedenle higbir madde
elenmemistir. SAV2, C5, S3, E10 maddeleri birden fazla faktor ile yiik aldig1 i¢in agimlayic1 faktor
analizi agamasinda analizden cikarilmistir. Elde edilen 5 faktdr yapis1i varyansin %62,5ini
aciklamaktadir (Tablo 11)..
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Tablo 11: Bes A Olgegine iliskin Acimlayic1 Faktor Analizi

Faktorler

1 2 3 4 5

ES ,802

El ,786

E3 717

E7 ,710

ES8 674

E6 ,639

SAV3 ,873

SAV7 7132

SAV1 ,665

SAV4 ,504

SAV6 447

SAV5 ,373

F4 ,739

F3 ,696

Fi ,600

F5 ,400

F2 ,503

S6 117

S2 ,683

S4 ,672

S5 ,583

S7 577

2 785

C4 764

C3 ,681

Cc7 ,543

Co6 533

¢l 526

Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi
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Tablo 12: Bes A Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Uyum Indeksleri

Uyum indeksleri| Miikemmel Uyum Olgiitleri |Kabul Edilebilir Uyum Olgiitleri
y3sd 0< y3/sd <2 2< y3/sd <3 2,48*
AGFI .90< AGFI<1.00 .85< AGFI<.90 0,886**
GFI .95<GFI<1.00 .90<GFI<95 0,930*
CFlI .95< CFI<1.00 .90< CFI<.95 0,964**
NFI .95<NFI<1.00 .90<NFI<.95 0,966**
RFI .95< RFI<1.00 .90< RFI<.95 0,912*
IFI .95<IFI<1.00 .90<IFI< .95 0,926*
RMSEA .00<RMSEAZ<.05 .05<RMSEA<.08 0,072*

* Milkkemmel Uyum

** Kabul Edilebilir Uyum

Yukarida yer alan tabloda asagida son halini alan yap1 yer almaktadir. Uyum iyiligi sonuglar
incelendiginde GFI (Uyum lyiligi indeksi), RMSEA (Kestirim Hatas1 Kareler Ortalamasiin
Karekokii), RFI ve IFI (Artirmali Uyum indeksi) ve y/sd 3,44 ile kabul edilebilir uyum diizeyinde
olduklar1 tespit edilirken, AGFI (Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi), CFI (Karsilastrmali Uyum
Indeksi), ve NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi), indekslerinin ise miikemmel uyum diizeyinde

olduklar tespit edilmistir. Uyum iyiligi indeksleri sonucunda ortaya ¢ikan modelin gegerli oldugu

tespit edilmistir (Tablo 12), (Sekil 8).
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Sekil 8: Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Model
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Dogrulyict faktdr Analizi sonucu elde edilen boyutlarin giivenilirlikleri incelendiginde
Farkindalik, Cekicilik ve Sorma alt boyutlarmin oldukg¢a giivenilir Eylem ve Savunuculuk alt

boyutlarinin ise yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir (Tablo 13).

Tablo 13: Giivenilirlik Analizi

Alt boyutlar Cronbach's Alpha N of Items
Farkindalik 711 5
Cekicilik 0,743 6
Sorma 0,676 5
Eylem 0,838 6
Savunuculuk 0,899 6
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p < 0.05 oldugu igin degiskenler normal dagilmamistir (Tablo 14).

Tablo 14: Normal Dagilim Sinamasi

Kolmogorov-Smirnov®

Statistic df Sig.
Farkindalik ,066 409 ,000
Cekicilik ,087 409 ,000
Sorma ,074 409 ,000
Eylem ,080 409 ,000
Savunuculuk ,066 409 ,000

Cinsiyete gore anlaml farkliligin oldugunu tespit edebilmek amaciyla yapilan Mann Whitney
U testi sonucunda, (Tablo 15).

Tablo 15: Cinsiyete Gore Bes A Olgegi Diizeylerinin Anlamlhi Farkhlik Géosterip
Gostermedigini Tespit Etmek Amaciyla Yapilan Mann Whitney U Testi

n X S.S. U L p

Kadin 265 3,33 0,77

Farkindalik 18879,500 -0,060 0,952
Erkek 143 3,30 0,74
o Kadin 265 3,63 0,74

Cekicilik 18442,500 -0,446 0,656
Erkek 143 3,69 0,64
Kadin 265 3,65 0,73

Sorma 17675,500 -1,123 0,261
Erkek 143 3,58 0,72
Kadin 265 3,56 0,80

Eylem 16652,000 -2,024 0,043
Erkek 143 3,35 0,89
Kadin 265 3,73 0,75

Savunuculuk 17271,500 -1,479 0,139
Erkek 143 3,64 0,64

Farkindalik (p=0,9521), Cekicilik (p=0,6558), Sorma (p=0,2612), Eylem (p=0,0429), ve
Savunuculuk (p=0,1391) diizeylerinde cinsiyete gore anlamli farklilik olmadigi tespit edilmistir.

Diger bir ifade ile kadin ve erkeklerin diizeyleri birbirine benzerdir.

H, .. Tiiketicilerin cinsiyetine gére Bes A diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Reddedilmistir.

Yasa gore anlamli farkliligin oldugunu tespit edebilmek amaciyla yapilan Kruskall Wallis H
testi sonucunda (Tablo 16).
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Tablo 16: Yasa Gore Bes A Olcegi Diizeylerinin Anlamh Farkhlik Gosterip Gostermedigini
Tespit Etmek Amaciyla Yapilan Kruskall Wallis H Testi

n X s.S. x? sd. P

18-25 75 3,13 0,76
26-35 91 3,28 0,70

Farkindalik 36.55 208 331 0.76 26,914 3 0,000
56 ve lizeri 35 3,89 0,59
18-25 75 3,58 0,66
26-35 91 3,67 0,74

kicilik

Cekicili 36.55 208 362 0.72 8,965 3 0,030
56 ve tizeri 35 3,96 0,58
18-25 75 3,51 0,61
26-35 91 3,70 0,70

14

Sorma 36-55 208 3,63 0,78 3%% | 3 )03

56 ve tizeri 35 3,61 0,75
18-25 75 3,58 0,76
26-35 91 3,70 0,79

Eylem 36.55 208 3,42 0.79 14,074 3 0,003
56 ve lizeri 35 3,01 1,15
18-25 75 3,65 0,71
26-35 91 3,72 0,72

S luk : : 1,556 3 0,670
avunueuu 36-55 208 3,68 0,75
56 ve uizeri 35 3,82 0,45

Sorma (p=0,3135), ve Savunuculuk (p=0,6695) diizeylerinde yasa gore anlamli farklilik
olmadig tespit edilmistir. Diger bir ifade ile farkli yas grubunda olan katilimcilarin diizeyleri bir
birine benzerdir.

Farkindalik (p=0,0001), Cekicilik (p=0,0297) ve Eylem (p=0,0028) diizeylerinde ise yasa
gore anlamh farklilik oldugu tespit edilmistir. Anlamli farkliligin kaynagini tespit edebilmek
amaciyla yapilan Benforroni diizeltmeli Dunn ¢oklu karsilastirmalar testi sonucunda asagidaki
sonuglara ulasilmistir.

Farkindalik diizeylerinde, 56 yas ve iizeri olanlarin 18-25 (p=0,0001), 26-35 (p=0,002), 36-55
(p=0,02) yas grubunda olanlara gore farkindalik diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Cekicilik Diizeylerinde, 18-25-56 ve iizeri (p=0,024) arasinda ve 36-55-56 ve iizeri (p=0,035)
yas gruplar arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. 56 ve iizeri yas grubunun

diizeylerinin 18-25 ve 36-55 yas gruplarina gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Eylem Diizeylerinde, 56 ve iizeri-26-35 (p=0,0080) yas gruplar1 arasinda ve 36-55-26-35

(p=0,0219) yas gruplar1 arasinda anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir. 56 ve iizeri yas grubunun
diizeylerinin 18-25 ve 36-55 yas gruplarina gore daha diisiik oldugu tespit edilmistir.
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H,p: Tiketicilerin yaslarina gore Bes A diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Kabul

edilmistir.

Medeni duruma gore anlamli farkliligin oldugunu tespit edebilmek amactyla yapilan Kruskall
Wallis H testi sonucunda, (Tablo 17).

Tablo 17: Medeni Duruma Gére Bes A Olcegi Diizeylerinin Anlamh Farkliik Gosterip
Gostermedigini Tespit Etmek Amaciyla Yapilan Mann Whitney U Testi

n X S.S. X2 sd. P

Bekar 134 3,21 0,69

Farkindalik Evli 262 3,36 0,79 5,266 2 0,072
Diger 13 3,58 0,79
Bekar 134 3,64 0,63

Cekicilik Evli 262 3,66 0,74 1,380 2 0,502
Diger 13 3,45 0,77
Bekar 134 3,51 0,66

Sorma Evli 262 3,69 0,76 9,486 2 0,009
Diger 13 3,40 0,65
Bekar 134 3,60 0,78

Eylem Evli 262 3,44 0,86 8,988 2 0,011
Diger 13 2,95 0,73
Bekar 134 3,64 0,68

Savunuculuk Evli 262 3,73 0,74 1,597 2 0,450
Diger 13 3,63 0,44

Farkindalik (p=0,072), Cekicilik (p=0,502), Savunuculuk (p=0,45) diizeylerinde medeni
duruma gore anlaml farklilik olmadig: tespit edilmistir. Diger bir ifade ile farkli medeni duruma

sahip olan katilimcilarin diizeyleri bir birine benzerdir.

Sorma (p=0,009) ve Eylem (p=0,011) diizeylerinde ise anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Anlamli farkliligin kaynagimni tespit edebilmek amaciyla yapilan Benforroni diizeltmeli

Dunn ¢oklu karsilagtirmalar testi sonucunda asagidaki sonuglara ulagilmstir.

Sorma diizeylerinde bekar ve evli olanlar arasinda anlamli farklilik oldugu (p=0,031) ve evli

olanlarin ortalamasinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Eylem diizeylerinde ise bekar olan ve diger grubunda yer alan katilimcilar arasida anlaml
farklilik oldugu (p=0,016) ve diger grubunda yer alan katilimcilarin diizeylerinin daha diisiik

oldugu tespit edilmistir.

H;.: Tiiketicilerin medeni durumuna goére Bes A diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik

vardir. Kabul edilmistir.
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Egitim duruma gore anlamli farkliligin oldugunu tespit edebilmek amaciyla yapilan Kruskall
Wallis H testi sonucunda (Tablo 18).

Tablo 18: Egitim Durumuna Goére Bes A Olcegi Diizeylerinin Anlamh Farkhlik Gosterip
Gostermedigini Tespit Etmek Amaciyla Yapilan Kruskall Wallis H Testi

n X S.S. X2 sd. p
Tlkokul 12 3,00 0,66
Lise 85 3,31 0,80
Farkindalik — 2,751 3 0,432
Unversite 269 3,33 0,73
Lisansiistii 43 3,34 0,89
[lkokul 12 3,18 0,73
Lise 85 3,66 0,76
Cekicilik 5 6,044 3 0,110
Unversite 269 3,66 0,66
Lisansiistii 43 3,70 0,85
Tlkokul 12 3,563 0,54
Lise 85 3,64 0,79
Sorma — 0,742 3 0,863
Unversite 269 3,63 0,70
Lisansiistii 43 3,57 0,82
Tlkokul 12 2,99 1,01
Lise 85 3,18 0,98
Eylem — 13,678 3 0,003
Unversite 269 3,58 0,77
Lisansiistii 43 3,59 0,74
Tlkokul 12 3,31 0,89
Lise 85 3,65 0,79
Savunuculuk — 2,666 3 0,446
Unversite 269 3,72 0,69
Lisansiisti 43 3,75 0,64

Farkindalik (p=0,432), Cekicilik (p=0,11), Sorma (p=0,863) ve Savunuculuk (p=0,446)
diizeylerinde egitim duruma gore anlamli farklilik olmadigi tespit edilmistir. Diger bir ifade ile

farkl1 egitim duruma sahip olan katilimcilarin diizeyleri bir birine benzerdir.

Eylem (p=0,003) diizeylerinde ise anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Anlamli
farkliligin  kaynagini tespit edebilmek amaciyla yapilan Benforroni diizeltmeli Dunn c¢oklu
karsilastirmalar testi sonucunda, lise ve liniversite mezunlar1 arasinda anlamli farklilik oldugu tespit

edilmistir. (p=0,008). Universite mezunlarmin diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Hiq:  Tiketicilerin egitim durumuna gore Bes A diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik

vardir. Kabul edilmistir.
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Gelir duruma gore anlamli farkliligin oldugunu tespit edebilmek amaciyla yapilan Kruskall
Wallis H testi sonucunda (Tablo 19).

Tablo 19: Ayhk Gelire Gére Bes A Olcegi Diizeylerinin Anlamh Farkhhk Gésterip
Gostermedigini Tespit Etmek Amaciyla Yapilan Kruskall Wallis H Testi

n X S.S. X2 sd. p
2324 TL ve alt1 104 | 3,17 0,78
2325 TL - 3500 TL 73 3,28 0,75
3501 TL -4500 TL 58 3,43 0,72
Farkindalik 4501 TL - 5500 TL 97 3,39 0,69 10,772 6 0,096
5501 TL - 6500 TL 40 3,42 0,83
6501 TL - 7500 TL 18 3,51 0,72
7500 TL ve tizeri 19 3,21 0,94
2324 TL ve alt1 104 3,53 0,74
2325 TL - 3500 TL 73 3,72 0,75
3501 TL -4500 TL 58 3,70 0,57
Cekicilik 4501 TL - 5500 TL 97 3,70 0,64 5,395 6 0,494
5501 TL - 6500 TL 40 3,66 0,79
6501 TL - 7500 TL 18 3,65 0,87
7500 TL ve tizeri 19 3,57 0,69
2324 TL ve alt1 104 3,53 0,66
2325 TL - 3500 TL 73 3,58 0,80
3501 TL -4500 TL 58 3,60 0,72
Sorma 4501 TL - 5500 TL 97 3,69 0,76 6,493 6 0,370
5501 TL - 6500 TL 40 3,72 0,69
6501 TL - 7500 TL 18 3,66 0,89
7500 TL ve lizeri 19 3,84 0,61
2324 TL ve alt1 104 3,40 0,84
2325 TL - 3500 TL 73 3,24 1,01
3501 TL -4500 TL 58 3,58 0,78
Eylem 4501 TL - 5500 TL 97 3,62 0,76 8,507 6 0,203
5501 TL - 6500 TL 40 3,58 0,71
6501 TL - 7500 TL 18 3,39 0,77
7500 TL ve tizeri 19 3,66 0,79
2324 TL ve alt1 104 | 3,53 0,68
2325 TL - 3500 TL 73 3,65 0,84
3501 TL -4500 TL 58 3,71 0,64
Savunuculuk 4501 TL - 5500 TL 97 3,81 0,64 11,031 6 0,087
5501 TL - 6500 TL 40 3,74 0,82
6501 TL - 7500 TL 18 3,78 0,49
7500 TL ve tizeri 19 3,95 0,76

Farkindalik (p=0,096), Cekicilik (p=0,494), Sorma (p=0,37), Eylem (p=0,203) ve
Savunuculuk (p=0,087) diizeylerinde gelir duruma gore anlamli farklilik olmadigi tespit edilmistir.

Diger bir ifade ile farkli gelir grubunda yer alan katilimcilarin diizeyleri birbirine benzerdir.
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Hse: Tiiketicilerin aylik gelirine gore Bes A diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Reddedilmistir.

Meslege gore anlamli farkliligin oldugunu tespit edebilmek amaciyla yapilan Kruskall Wallis
H testi sonucunda (Tablo 19).

Tablo 20: Mesleklere Gére Bes A Olcegi Diizeylerinin Anlamh Farkhhk Gésterip
Gostermedigini Tespit Etmek Amaciyla Yapilan Kruskall Wallis H Testi

n X S.S. X2 sd. p

Kamu galigani 151 3,39 0,75 15,735 7 0,028
Ozel sektor 89 3,35 0,75
Emekli 25 3,62 0,61
Ogrenci 70 3,22 0,76
Farjggealik Ev hanim 36 3,21 0,84
Issiz 11 3,20 0,76
Serbest meslek 11 3,22 0,76
Diger 16 2,81 0,70

Kamu galisani 151 3,64 0,73 10,204 7 0,177
Ozel sektor 89 3,76 0,65
Emekli 25 3,91 0,51
o Ogrenci 70 3,58 0,66
Cekicilik Ev hanimi 36 | 337 | 094
Issiz 11 3,92 0,53
Serbest meslek 11 3,73 0,41
Diger 16 3,44 0,66

Kamu ¢alisani 151 3,70 0,75 19,330 7 0,007
Ozel sektor 89 3,70 0,70
Emekli 25 3,28 0,78
Sorma Ogrenci 70 3,54 0,63
Ev hanmimi 36 3,60 0,85
Issiz 11 4,00 0,66
Serbest meslek 11 3,45 0,70
Diger 16 3,26 0,43

Kamu galigani 151 3,59 0,68 29,686 7 0,000
Ozel sektor 89 3,63 0,87
Emekli 25 2,70 1,07
Eylem Ogrenci 70 3,56 0,73
Ev hanmimi 36 3,19 0,93
Issiz 11 3,79 1,01
Serbest meslek 11 3,09 0,90
Diger 16 3,14 0,84

Kamu ¢aligani 151 3,76 0,68 4,089 7 0,770
Ozel sektor 89 3,76 0,71
Emekli 25 3,77 0,55
Ogrenci 70 3,56 0,71
Savunuculuk Ev hanim 36 | 357 | 0,91
Issiz 11 3,61 0,70
Serbest meslek 11 3,62 0,68
Diger 16 3,59 0,83
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Cekicilik (p=0,177) ve Savunuculuk (p=0,77) diizeylerinde meslek duruma gore anlamli
farklilik olmadig1 tespit edilmistir. Diger bir ifade ile farkli meslek grubunda yer alan katilimcilarin

kanal diizeyleri bir birine benzerdir.

Farkindalik (p=0,028), Sorma (p=0,007) ve Eylem (p=0,000) diizeylerinde anlaml farklilik
oldugu tespit edilmistir. Anlamh farkliligin kaynagimi tespit edebilmek amaciyla yapilan

Benforroni diizeltmeli Dunn ¢oklu karsilastirmalar testi sonucunda,

Farkindalik diizeylerinde, diger grubunda olanlar ile emekli olan katilimcilar arasinda anlaml
farklilik oldugu (p=0,021) emekli olan katilimcilarin diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir.

Sorma diizeylerinde, diger grubunda olanlar ile issiz olan grup arasinda anlamli farklilik

oldugu tespit edilmistir. (0,017) igsiz olan grubun diizeyinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Eylem diizeylerinde ise, Emekli-Ogrenci (p=0,011) arasinda, Emekli-Kamu calisan

(p=0,003) arasinda, Emekli-Ozel sektdr (p=0,000) arasinda ve Emekli-issiz (p=0,030) arasinda

anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Emekli olanlarin diizeylerinin Kamu ¢alisam, Ozel sektor,

Ogrenci, Issiz grubunda yer alan katilimcilara gore daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

H.r Tiiketicilerin meslegine gére Bes A diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Kabul edilmistir.
Aragtirmanin hipotezi kabul edilmistir

H,: Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gére Bes A {izerindeki kanalar diizeyleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.
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Giresun ilinde yasayan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore Miisteri Yolu Bes A
diizeylerinin farklilik gosterdigi ortaya konmustur. Bes A diizeyleri arasinda farklilik bulunan

demografik 6zellikler yas, medeni durum, egitim durumu ve meslek olarak ortaya konmustur.

Yasa gore yapilan analizlerde tiiketicilerin hazir giyim sektoriinde Bes A {izerinde farindalik,
cekicilik ve eylem diizeylerinde anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir. Farkindalik
diizeylerinde, 56 yas ve {lizeri olanlarin 18-25, 26-35 ve 36-55 yas grubunda olanlara gore
farkindalik diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. 56 yas ve {lizeri grubunda bulunan
bireylerin diger yas gruplarina gore nispeten daha fazla serbest zamana sahip olmasi ve bu sebepten
otiri markalara maruz kalabilecekleri kanallar iizerinde daha fazla zaman harcayabilmeleri
miimkiin olabilmektedir. Cekicilik diizeylerinde 56 ve iizeri yas grubunun 18-25 ve 36-55 yas
gruplarina gore daha yiiksek diizeye sahip oldugu belirlenmistir. Cekicilik asamasinda 56 yas ve
izeri tiiketicilerin birgok kanaldan etkilendikleri sdylenirken bunun sebebi bu yas grubunun
internette gordiikleri reklamlar1 diger yas gruplaria gore daha gekici bulabiliyor olmasi ve diger
reklam kanallar1 ortamlarinda daha ¢ok zaman geciriyor olabilmeleri olarak agiklanabilmektedir.
Ayrica Giresun ilinde bu yas grubunun diger gruplara gore televizyon basinda daha ¢ok zaman
gecirmesi de onemli bir etken olabilmektedir. 56 ve {izeri yas grubunun o6nceki satin alma
tecriibelerini diger gruplara gore daha ¢ok siirece katmalar1 da bu durumda etkili olabilmektedir.
Eylem asamasinda ise 56 ve lizeri yas grubunun Bes A diizeylerinin 18-25 ve 36-55 yas gruplarina
gore daha diisiik oldugu tespit edilmistir. 36-55 yas grubunun diizeyleri ise 18-25 yas grubundan
diisiik oldugu belirlenmistir. Eylem asamasinda 56 yas ve iistii grubun diger yas gruplarina gore
internet kullanim diizeylerinin daha az olmasi ve buna bagli olarak da internet {izerinden aligveris
yapma kararini daha az veriyor olmalari bu sonuca etki edebilmektedir. Eylem asamasi diizeyinin
yas arttikga diisliyor olmasi ise gencglerin magazadan aligverisin yaninda internet {izerinden de
aligveris yapmay1 daha c¢ok tercih etmeleri ile agiklanabilmektedir. Yas arttikca hazir giyim
sektoriinde aligveris yapma sikliginin da azalmasi s6z konusudur. Genglerin iiriin veya marka ile
ilgili sikayetlerini belirtirken de bir ¢ok iletisim kanalin1 kullanmalar1 da eylem diizeylerinin daha

yiiksek olmasi tizerinde etkili olabilmektedir.

Medeni duruma gore yapilan analizlerde tiiketicilerin hazir giyim sektoriinde Bes A {izerinde
sorma ve eylem diizeylerinde anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Sorma diizeylerinde evli
olanlarin, bekar olanlardan daha yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Bir {irlin satin almadan 6nce

evli olan kisilerin bekar olan kisilerden daha detayli arastirma yaptig1 belirlenmistir. Bu durum evli



kisilerin bir mal veya hizmet satin almadan once ailelerine de danistiklar1 ve eslerinin de siirece dahil
olabilme durumlart ile aciklanabilmektedir. Magazaya gitmenin yani sira evli olan grubun daha kisitla
zamana sahip olabilmesi ve bu sebepten dolay1 internet tizerinden daha ¢ok arastirma yapmasi bu
sonucu dogurabilmektedir. Eylem asamasinda ise bekar tiiketicilerin diger grubunda bulunan
tiiketicilere gore daha yiiksek diizeyde oldugu yani internet ve magazadan da daha sik aligveris

yaptiklari ve sikayetlerini bir ¢ok kanaldan iletmeyi tercih ettikleri ortaya konmustur.

Egitim durumuna gore yapilan analizlerde tiiketicilerin hazir giyim sektoriinde Bes A {izerinde
eylem diizeylerinde anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Eylem diizeylerinde iiniversite
mezunlarinin  lise mezunlarina goére daha vyiiksek diizeyde oldugu saptanmustir. Universite
mezunlarinin hazir giyim sektoriinde daha ¢ok aligveris yapiyor olmasi sdylenebilirken, bir ¢cok satig

kanal1 izerinden satin alma iglemi gergeklestirmeleri ve sikayet bildirmeleri s6z konusudur.

Meslege gore yapilan analizlerde tiiketicilerin hazir giyim sektoriinde Bes A iizerinde
farkindalik, sorma ve eylem diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.
Farkindalik diizeylerinde emekli olan katilimcilarin diger meslek grubunda bulunan katilimcilara
gore diizeylerinin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bu durum emekli grubun diger grubunda
calisan kisilere gore iletisim araglarinda daha ¢ok zaman gecirmeleri ve bu sayede daha ¢ok
reklamla karsilasabilmeleri etkili olabilmektedir. Ayrica emekli kisilerin disarida daha ¢ok zaman
gecirmeleri ve magazalar ile daha sik temas kurabilmeleri miimkiin olabilmesinden
kaynaklanabilmektedir. Sorma diizeylerinde ise diger meslek gruplarinda yer alan katilimcilarin
diizeyinin issiz grubunda yer alan katilimcilarin diizeyinden daha diigiik olarak saptanmistir. Bu
noktada igsiz grubun bir mal veya hizmet satin alacagi zaman katlanacagi maliyetin daha 6nemli
olmas1 ve sz konusu iiriiniin uzun vadeli olabilmesi gibi durumlar1 daha c¢ok incelemek

durumunda olmalar1 6nem gosterebilmektedir.

Eylem asamasi incelendiginde ise emekli grubunda yer alan katilimcilarin diizeylerinin kamu
calisani, 6zel sektor, 6grenci ve igsiz gruplarinda yer alan katilimcilardan daha diisiik oldugu tespit
edilmistir. Emekli grubun hazir giyim sektoriinde kamu ¢alisani, 6zel sektdr, d6grenci ve issiz

gruplardan daha az aligveris yaptig1 sdylenebilinmektedir.

Hazir giyim sektoriindeki isletmelerin miisterileri ile etkilesime girdikleri kanallar1 dizayn
ederken demografik Ozelliklerine goére stratejilerini  gelistirmesi daha olumlu sonuglar
verebilmektedir. Giresun ili 6rnegine bakildiginda hazir giyim markalarinin kanal stratejilerini
olusturulurken tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farkindalik, ¢ekicilik, sorma, eylem ve
savunuculuk asamalarindaki diizeylerini bilmek ve kanal secimlerini de saptayarak kanal
stratejilerini tasarlamak markalar1 bir adim 6ne tasiyabilmektedir. Markalarin Giresun ili drnegine
bakildiginda Misteri Yolu Bes A’da énem vermesi gereken demografik 6zellikler yas, meslek ve

medeni hal olarak ortaya konmustur.
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