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Milli Egitim Bakanlig: tarafindan gelistirilen moddiller;

Talim ve Terbiye Kurulu Baskanliginin 02.06.2006 tarih ve 269 sayili Karari ile
onaylanan, Medeki ve Teknik Egitim Okul ve Kurumlarinda kademeli olarak
yayginlastirilan 42 aan ve 192 dala ait cerceve Ogretim programlarinda
amaclanan mesleki yeterlikleri kazandirmaya yonelik gelistirilmis 6gretim
meateryalleridir (Ders Notlaridir).

Moduller, bireylere mesleki yeterlik kazandirmak ve bireysel 6grenmeye
rehberlik etmek amaciyla 6grenme materyali olarak hazirlanmis, denenmek ve
gelistiriimek Uzere Mesleki ve Teknik Egitim Okul ve Kurumlarinda
uygulanmaya baglanmgtir.

Modlller teknolojik gelismelere paralel olarak, amaclanan yeterligi
kazandirmak kosulu ile egitim 6gretim sirasinda gelistirilebilir ve yapiimasi
Onerilen degisiklikler Bakanliktailgili birime bildirilir.

Orgiin ve yaygin egitim kurumlari, isletmeler ve kendi kendine mesleki yeterlik
kazanmak isteyen bireyler moduillere internet Gzerinden ulagilabilirler.

Basilmis moduller, egitim kurumlarinda 6grencilere Ucretsiz olarak dagitilir.

Moduller hichir sekilde ticari amacla kullamlamaz ve Ucret karsiliginda
satilamaz.
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ACIKLAMALAR

KOD 347CH0015
ALAN Pazarlama ve Per akende
DAL/MESLEK Ortak Alan

MODULUN ADI Misteri Ozellikleri

Bu modul ile 6grenci, misterinin demografik yapisim
belirleyebilecegi, musterilerle iyi iliskiler saglayabilecegi
ve bu iliskileri musteri ve isletme yararina gelistirebilecegi
O0grenme materyalidir.

MODULUN TANIMI

SURE 40/32

ON KOSUL

YETERLIK Miisteri Ozelliklerini Tammak.
Genel Amag
Ogrenci, musterinin demografik yapisina uygun bir sekilde
isteklerini karsilayarak mUsterilerle iligkilerini
gelistirebilecektir.

MODULUN AMACI Amaglar

Ogrenci standartlara uyarak:

1. Mdusterinin demografik yapisim belirleyebilecektir.
2. Musteri isteklerini tespit edebilecektir.

3.  Mugsterilerleiligkileri gelistirebilecektir.

Ortam

ECITIM-OCRETIM Magaza i¢i ortam, magaza dis1 ortami, bilgisayar

ORTAMLARI VE oooratuan
DONANIMLARI
Bilgisayar, internet, anket formlari, kataloglar, telefon
kirtasiye malzemel eri
Modultn icinde yer alan her faaiyetten sonra verilen élgme
araclarn ile kazandigimz bilgi ve becerileri 6lgerek kendi
) kendinizi degerlendirebileceksiniz.
OLCMEVE Ogretmeniniz, modiil sonunda size 6lgme araci uygulayarak
DEGERLENDIRME modil uygulamalan ile kazandigimz bilgi ve becerileri

Olcerek degerlendirileceksiniz.
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GIRIS

Sevgili Ogrenci,

Ulkemiz; ekonomik, sosyal ve kiiltirel alanlarda oldugu kadar sanayi aanlarinda da
onemli gelismelere sahne olmaktadir. Bu gelismeler dogrultusunda nitelikli insan giic
ihtiyacinin surekli arttigi Glkemizde, mesleki ve teknik egitim de giderek daha buyUk bir
6nem kazanmaktadhr.

Degisimi  6nceden goéren ve zorluklari henliz Ustesinden gelinebilir hélde iken
gogudeyebilen, dinya pazarlarinda rekabete agik ve kaliteli driin sunan sektér kurumu ve
kuruluslart basarili olabilmektedir. Ote yandan, ulusal ve uludararasi acimasiz rekabet
ortaminda istihdam sektdrinin talep etmis oldugu niteliklere uygun insan kaynag: en biyik
rekabet unsuru olarak gorilmektedir.

Surekli degisen dinyada ve giderek artan rekabet ortanmunda, musteri yaratabilmek ya
da tiketici memnuniyetini en Ust dizeye ¢ikarabilmek icin misteri 6zelliklerini daha ileri
diizeyde bilme ihtiyaci duyulmaktadr.

Bu modul ile musteri 6zellikleri ile ilgili musterinin demografik yapisim, musteri
isteklerinin tespitini ve musterilerleiliskileri tamyacaksiniz.






OGRENME FAALIYETIi-1

AMAGC

M Usterinin demografik yapisini belirleyebileceksiniz.

ARASTIRMA

vV VVV

Bir isletmenin misterileriyleiliski kurmayontemlerini arastiriniz.

En etkili oldugunu disindiginiz yontemleri sitnifta arkadaslarinizla tartisiniz.
Oturdugunuz  semtteki  alisveris  yerlerindeki  mlsteri  davranslarin
gozlemleyiniz.

Edindiginiz bilgiler 1siginda masterilerin - davramslarim — arkadaglarimzla
tartisinmz.

1. MUSTERININ DEMOGRAFIK YAPISINI

TESPIT ETME

Bir bolgede yasayan insanlarin irk, cinsiyet, gelir dagilim, yas, yasanti tarzi gibi
Ogelerine demografik yapi denir.

1.1. Demografik Yapi

Bir Ulkenin nifusu, tiketici pazarimn hacmi ve blyukligu hakkinda genel bir fikir
verir. Bu bakimdan pazari etkileyen bir faktdr olarak nifusun gerek sayisim gerekse
niteligini incelemek gerekir.

Demografik yapr asagidaki sekillerde incelenir:

>

>
>
>

Cinsiyet yoninden dagilim
Y as gruplar1 yoninden dagilim
Bdlge yonunden dagilim

Gelir yonunden dagilim

1.1.1. Cinsiyet Yonunden Dagilim

Nufusun erkek ve kadin olarak yani cinsiyet yoninden dagilimi, satisa sunulan
mallarin muhtemel alicilart hakkindatemel bilgi verir. Satisa arz edilecek mallarin, kadinlara
mu yoksa erkeklere mi hitap edecegi veya bu mallarin hangi cins tiketici tarafindan daha gok
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satin aindigi belirlenir. Buna, erkeklerden daha ¢ok kadinlarin aigveris yaptiklarini érnek
gosterehiliriz.

1.1.2. Yas Gruplar1 Yonunden Dagilim

Satisin yapilacag: yére nifusunun yas gruplarina gore dagilimi, satisa arz edilecek
malin muhteme! tiiketimi hakkinda saticiya bilgi verir. Ornegin cikledi, yaslilardan cok
cocuklar ve gencler tUketirler. Bunun icin ciklet satislarimn muhtemel misterileri daha cok
cocuk ve genclerdir. Ayni sekilde kola vb. icecekleri, yaslilardan cok gencler tiketirler.

1.1.3. Bélge Yonunden Dagilim

Hedef misteri grubunun yer aldigi bolgenin genel oOzelliklerini belirleyerek bu
dogrultuda driin ve hizmetleri belirleme, dagitim ve tanitimn bu bolgenin 6zelliklerine gore
farklilastirlmasinin yapilmasinda 6nemlidir (ic Anadolu Bolgesi gibi).

1.1.4. Gelir Yonunden Dagilimi

Tlketicilerin gelirleri ve harcamalari icin elerinde bulundurduklart para miktari,
onlarin satin alacagi mal veya hizmetlerin cins ve miktarini blyik oranda etkiler. Bununicin
tuketicilerin gelir durumlarimin bilinmesi, pazarlamafaaliyetleri yoninden biyik 6nem tagir.

Nihai tiketiciler, cok zaman toplumun cekirdegini meydana getiren aile cevresinde
toplanirlar. Bunun icin kisisel ve aile ihtiyaclari, nihai tiketimde biyik rol oynar. Aile
ihtiyaclarimn kargilanmasi icin satin almaislerinin aile reisinin veya haniminin yiriitmes de
pazarlama faaliyetleri yéniinden oldukca 6nem tasir.

Nihai tiketici denildiginde akla aile ve onun ihtiyaclar: geldigine gore bir ailenin satin
amaegilimine etki eden faktorleri bilmek gerekir. Bu faktdrler sunlardr:

»  Ailenin sosyal diizeyi: Tahsil, meslek, mali durum, ikamet edilen yer ve sosya
gevre

»  Ailenin gend durumu: Aile gelenekleri, modern anlayis, zamana uyma
kabiliyetleri.

»  Ailenin o andaki durumu: Aile bireylerinin sayisi, yaslari, evli veya bekéar
oluglari, evdeki is boluma, aile fertleri arasindaki iliski ve deger yargilar:.

»  Ailenin yasayis tarzi ve hedefi: Glnl ginine yasama ve gelecege dayali
distince ile harcama, tasarrufa 6nem verme, eglenceye diskunlik, pesin veya

kredi ile alma agkanligi, modaya uyma egilimi, baskal arina benzeme gtdis.



> Ailede karar verme durumu: Aile reisinin karar vermesi, erkeklerin veya
kadinlarin musterek karar vermesi, ev hamrmmn karar vermesi, tim aile
bireylerinin musterek veya ayri ayri karar vermesi.

>  Ailenin tarihgesi: Ikamet yerindeki degismeler, mali degisiklikler, meslek
degismeleri, tahsil diizeyindeki degismeler ve gelismeler.

TUketicileri; gelir durumlarina gore yiksek gelirli, orta gelirli ve az gelirli diye g
gruba ayirabiliriz. Gelir seviyeleri de tiketicilerin satin alma sekillerinde farklilik meydana
getirir. Yiksek gelirliler, fanteziye ve zarafete onem verirler. Harcamalari 1Ukse ve modaya
uygun olur. Orta gelirliler, kisman modaya ve zarafete uygun olmakla beraber saglamliga
Onem verirler. Az gelirliler ise ucuzluga ve dayanikliliga daha cok dnem gosterirler. Genel
olarak yuksek gelirlilerin daha cok pesin aimlarda bulunmalarina karsilik, orta ve az
gelirlilerin krediyle ve taksitle aligveris yapmayi tercih ettikleri gorildr.

Bir kisim tiketiciler, ekonomik distinceyle hareket ederek en uygun fiyati, kaliteyi ve
¢esidi bulmak icin oldukca cok dolasirlar. Bu bakimdan mal almada ve karar vermede ¢ok
muskdl pesenttirler. Bunlar hem akli ve hem de hissi giidilerinin etkis altinda ¢ok kalirlar.
Bir kissim tUketiciler ise fazla dolasmayi sevmezler. Bunlar icin fiyat ve gesit onemli degildir.
Onemli olan rahat ve kolay alisveris yapabilmektir. Bazi tiketiciler de belirli yerlerden mal
amay tercih ederler. Alacaklari mal yok ise gelmesini beklerler ve bunarazi olurlar.

1.2. MUsterilerle Gorisme Y Ontemleri

Temel olarak misterilerle pazarlama elemanlarimn sz konusu olan her yaklagim ve
uygulamasi bir tir goriisme yontemidir. Ornegin Uriin dizaym (tasarim) ile miisteriye farkl
mesgjlar, duygular gonderilir. Dagitimun kendis de bir iliski kurma aracidir. Prestijli
magazal arda Urdnin bulunmas: ve satisa sunulmasi kendi icerisinde Urinin degeri ile ilgili
mesajlar icerir. MUsterilerle iliski kurma yontemi, magaza ici ve magaza dis1 ¢calismalar da
kapsar.

> Mektupla gorisme
»  Teefonlagorisme
»  Ylzylze gorisme
o Kisisel goriisme

) Grup gorusmesi

1.2.1. Mektupla Gorisme

MUsterilerle yiiz ylize gorismeye zaman, para ayirmak veya bu tir gorismeyi kabul
etmeyenlere karsi ya da goOrismecinin cevap verenleri saptirma olasihigimn oldugu
durumlarda soru kagidi gbnderme yolu tercih edilir. Bu yontemde cevap verenler hassas
konularda daha samimi olabilir. Ancak yavastir ve geri doniis oran disiktdr.
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1.2.2. Telefonla Gorisme

- Hizli olur. Zaman amaz. Sorularn agikliga kavusturma,

i“\ . ;n hatirlatma olanag: vardir. Ancak zorunlu olarak kisa tutulur. En

= ~ cok 5 dakika strerse yararli sonuc verebilir. Fakat fazla kisisel

k——j konulara girilmez. Maliyeti distktir. Gorlsmecinin saptirma
' olasiligi gorismeyi kontrol atina almaya bagli olarak degisir.
Tekrar temas kuruldugunda yeniden cevap ama oram da
yuksektir. Tekrar aramak da kolay ve ekonomiktir. Ancak telefon
sahibi, kisilerleilgileniliyorsa anlamlidir.

1.2.3. YUz Yze GOrusme
Y Uz ylUze gorusme cesitleri sunlardir ve gorisme sirasinda sunlara dikkat edilir:

> Kigisel gorisme
»  Grup gorismesi
1.2.3.1. Kisisel Gorusme

Kisisel gorisme veya ylzeysel olabilir. Gorusmeci daha ¢ok soru sorabilir. Kisisel
gozlemleriyle  anketi  destekleyebilir.
Aninda geri bildirim, hatirlatma olanagi
vardir. Mimikler, yiz ifadeleri vb de
gobrismeciye sozl i olmayan iletisim olarak
Onemli ipuclart verir. Gorlsme sirasinda
yeni konular yeni hipotezler dogabilir.
Fakat cok pahalidir. Daha fazla planlama
ve denetim gerektirir. Hazirlanmas: ¢ok
zaman alir. GOrisme hizi kontrol edilebilir.
Cevap adamama sorunu fazla degildir.
Cevap verenler sahsen taninir. Hile oram
da yuksek olabilir. Kisisel gorisme
insanlarin evinde is yerinde, birosunda
veya sokakta olabilir.

Resim 1.1: Kisisel gor isme

1.2.3.2. Grup Gorlismesi

Grup gorusmeleri bir sorunla ilgili yaratici gorUsleri ortaya ¢ikarmak icin grup
etkilesiminden yararlanmak amaciyla kurgusuz, serbestge akip giden ortam yaratir. Bu da
saatler suren derinlemesine sorular sorarak olur. Yaklasik 6-10 kisiyi, birkag saat igin
egitimli bir gérUsmeciyle bir araya getirip, Urin—hizmet, orgit ve diger pazarlama
konularindatartismaya almaktir. Genellikle hos atmosferlerde, serinletici ikramlarlayapilir.
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Temel olarak misgterilerle pazarlama e emanlarimn iletisim kurduklarn magazaici ve
dis1 ortamlarda gérisme olanaklar1 yaratilmas: iletisim performansinin artmasinda etkili
olmaktadr.

Bazi sosyal ve kisisel guduler, magaza ve magaza ici ¢zelliklerle birlikte magaza
secimini belirler. Pazarlama yonetiminin yapmas: gereken, magaza secimine etkide bulunan
ozellikleri ve magaza icinde yapilacak dizenlemeleri belirleyerek, tiketicinin tercihini
kedine yoneltmeye calismak olmalidir.

Tlketicinin magazamn bittin 6zellikleri hakkindaki algilamasi magaza imaj1 olarak
bilinir. Magazalarin bazilar1 iyi ya da kétl olarak acik bir imaj1 olurken, bazilari genelin
icinde kaybolurlar. Diger magazalara gore hichir farklilik yaratamadiklarindan gézden diisUp
degerlendirilmeyebilirler.

Magaza icinde yaratilan etkiler planli olamayan satin almalarin biyik bolimi bu
etkinin altinda gerceklesir.

Magazada calisan satis elemanlari ve misteri hizmetlerinin diizeyi satisa ve segime
olumlu etkilerde bulunmaktadir. Dusiik ilgilenimin oldugu durumlarda satis elemanina
ihtiyac daha az olabilmekte ve self-servis daha ¢ok istenen bir uygulama ol abilmektedir.

Uriin durumu ileilgili olarak birbiriyle baglantili su kavram incelenmelidir. Bunlar:

Uriin tarleri, Grinin bulunabilirligi ve Griniin sunulus bigimidir. Uriin tarleri, cesitli
uriinlerin modaya uygunlugunu ve fiyat agisindan uygunlugunu icerir. Uriiniin istenen
zamanda ve sayida bulunduruimast magaza yoneticileri agisindan  dikkatlice
diizenlenmelidir.

M Usterilerle magaza icinde olumlu gérisme saglanabilmesi igin:

> Magazaicinde fiziksel altyapinin uygun olmasi

Raf tanzim uygulamalarinin sik stk gbzden gecirilmesi
Tanzim ve teshir uygulamalarinin yapilmasi

Uygun 1siklandirmanin ol usturulmas:

M Usterinin magazaicindeki hareket alanimin belirlenmesi

Magazaici bilgilendirme ¢alismalarinin yapilmasi

V V V V V V¥V

Magaza 1si1S1, ses ve gurdltinin optimizasyonu ve kokulandirma galigmalarimn

yapilmis olmast

v

Indirim guinlerinde belirli trtinleri 6n plana gikarma calismalarinin yapilmast

> Calisanlarin misterilerle iletisiminin olumlu saglanabilmesi



Belirlenen hedef kitle ile iliski saglayarak, misterilerin istek ve ihtiyaglarimn
belirlenmes dahaisabetli olacaktir.

Degisen kosullar nedeniyle degisen istek ve ihtiyaclarin belirlenip karsilanabilmesi,
mUsterilerle stirekli iletisim kurmakla mimkandur.

Isletmeler; hedef kitleleriyle iletisim kurmadan, geri bildirim olmadan, giiven ve is
birligi saglamadan basarili olamaz. Bu hedef kitleler; isletmenin etkinliklerinden fiziksel,
ekonomik sosyo-psikolojik anlamda etkilenen gruplardir.

1.3. MUsteri Profili

Kiginin gevre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davransi, temelde
tiketici profilinin ana yapisini olusturur. Her dislince, duygu ya da eylem insan davranisinin
bir parcasidir. O halde tUketicinin pazar ile ilgili davramslarin insan davranmslar iginde
incelemek gerekir. Ancak tiketici davramslarimn simrim kisinin pazar ve tiketim ile ilgili
olan davramislar: cercevesinde cizmek gerekir.

Bu aciklamalar 1s1ginda tuketici davramsi, kisinin Ozellikle ekonomik Grinleri ve
hizmetleri satin ama ve kullanmadaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak
tammlanabilir. Tamim icinde belirtildigi gibi tUketici fadiyetleri zihinsdl, duygusal ve
fiziksel niteliklerde olabilir. Tuketici davranisi, tiketicilerin zaman, enerji ve paragibi kisitl
kaynaklarim tuketime yonelik olarak nasil kullandigim incelemeye calisir.

Her konuda oldugu gibi tiketici davramsimn incelenmesinde de bazi varsayimlar: ve
adanaait 6zellikleri incelemek gerekir.

1.3.1. Tuketici Davramsina Ait Ozdlikleri Yedi Ana Konuda Toplamak
M amkandir

> TUketici davranisi, gudilenmis bir davranistir.

TUketici davranisi, dinamik bir strectir.

TUketici davranisi, cesitli faaliyetlerden olusur.

TUketici davranisi, karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.

TUketici davranisi, farkli rollerleilgilenir.

vV V V V V

TUketici davranisi, cevre faktorlerinden etkilenir.
»  Tuketici davransi, farkli kisiler icin farkliliklar gosterebilir.
1.3.1.1. Tuketici Davranms1 Gudulenmis Bir Davranstir

Gergeklestirilmek istenen amag karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve istekleri
tatmin etmektir. Bir baska deyisle, tUketicinin sorunlarina ¢ozim gelistirmek amagtir.
Urlnler, hizmetler, aisveris yerleri kisilerin olasi ¢ozimleridir ve tiketiciler bu ¢éziimlere
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ulasmak icin davraniglarda bulunurlar. Davranisin kendisi bir arag, ihtiyag ve isteklerin
tatmin edilmesi de bir aractir. ihtiyaci tatmin etmeye yonelik davramsa etkide bulunan
nedenlerin bilinmesi pazarlamacilar icin vazgecilemeyecek kadar 6nemlidir.

1.3.1.2. Tuketici Davrams1 Dinamik Bir Suregtir

Tlketici davranisinda, satin alma karar1 stireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden
farkli oldugu incelenildigi gibi, satin ama sonrasi ortaya ¢ikan davranislar da incelenir.
Slreg, birbirine bagli, bir biri ile ilgili ve birbirini izleyen adimlar serisidir. Bu siirecte en
temel U¢ adim

Satin ama 6nces fadliyetler, satin ama faaliyetleri, satin ama sonrasi faaliyetler
olarak dusundlebilir. Unutulmamalidir ki satin alma, tiketim stirecinin sadece bir asamasichr
ve tiketici davranisini bununla sinirlandirmak 6nemli bir eksiklik olacaktir. Bu nedenle karar
strecinin incelenilmesi gerekir. Zira karar stirecinin incelenmesi bazilarinin neden, nasil ve
ne satin a diklarim agiklamada yararli olabilmektedir.

1.3.1.3. Tuketici Davransi Cesitli Faaliyetlerden Olusur

TUketici davranmisinin cesitli faaliyetlerden olusmasi, bu faaliyetlerin neler olabilecegi
konusuna dikkatleri cekmektedir. Tuketici olarak hepimizin disunceleri, kararlari,
deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilar isteyerek ve planlanarak yerine
getirirken, bazilar tesadifi olarak yapilabilmektedir. Satis elemanlar: ile gérisme, bilgi
toplama ya da satin almaya karar verme istenerek ve planlanarak yapilan faaiyetlere drnek
olarak gosterilebilir. Ote yandan reklamlar: izlemek icin gok ender olarak 6zel bir caba sarf
ederiz. Magazaya belirli bir markay: aklimizda tutarak gitmemize karsin, baska bir markay:
adigimiz ¢cok sik gortlr. Bu 6rnekler tesadifi olarak yapilan faaliyetler icinde distndl Gr.

1.3.1.4. Tuketici Davramsi Karmasiktir ve Zamanlama Agisindan Farkhihklar
Gosterir

Zamanlama, kararin ne zaman alindigim ve sirecin ne kadar uzun strdiguni aciklar.
Karmasiklik ise bir kararda etkili olan faktorlerin sayisint ve kararin zorlugunu aciklar. Bir
karar ne kadar karmasiksa 0 kadar ¢cok zaman harcanacaktir denilebilir. Karmasik ve zor
kararlar verme dogal olarak daha cok enerji gerektirecektir. Karar1 cabuklastirmak ve
basitlestirmek icin baskalarimn 6nerilerine agik, marka bagimliligi yaratmak gibi yontemlere
basvurulabilmektedir.

1.3.1.5. Tiiketici Davramsi Farkli Roller ilellgilenir
TUketici davrams: strecinde farkl: roller soz konusudur. TUketici, bu rollerden farkla

bilesimler ortaya cikarabilir. Belirli bir satin almayr goz 6ninde tutarsak olasi rolleri
asagidaki gibi bes baslik altindatoplayabiliriz:



> Baglatici: Bazi ihtiyag ve isteklerin karsilanmadigin belirleyen, degismesi icin
satin amay1 6neren kisidir.

> Etkileyici: Bilingli ya da bilincsiz bicimde bazi davranis ve sozleriyle satin
ama kararini, satin almayi, Urin ya da hizmetin kullammim olumlu ya da
olumsuz etkileyen kisidir. Gorusleri agirlikli olarak degerlendirilir.

> Karar verici:  Son secimi kabul ettirmede finansal gli¢ ve otoritesi olan kisidir.

> Satin alici:  Satin almaislemini gergeklestiren kisidir.

> Kullamci: Tuketim eylemini gerceklestiren, satin alinan Grdnid kullanan kisidir.

Baz1 satin ama durumlarinda her rol icin ayr1 bir kisi gerekirken, bazi durumlarda tim
roller bir kisi Uzerinde toplanabilmektedir. Genel olarak tiiketiciyi karar veren birim olarak
gorme egilimi vardir. Adinda karar verme, kisiden tim aileye kadar genisleyen bir yelpaze
icerisinde dustinilmelidir. Tatil yéresini segmek ya da yeni bir ev amak tiim aile tyelerini
ilgilendirirken; deterjan almak blylk olasilikla annenin tim rolleri tek basina yiklenmesini
gerektirehilir.

1.3.1.6.Tuketici Davranisi, Cevre Faktorlerinden Etkilenir

Tlketici davramginin dis faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem degisebilecegini
hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu kabul etmektedir. Baz1 dis faktorlerin
etkileri, uzun bir dénemi icerirken bazilarininki ¢ok kisa stirebilmektedir. Hepimiz satin alma
sirecinin farkli asamalarinda cevresel faktorlerden etkilenmisizdir. Ornegin yagmurlu bir
gunde telleri kinlan semsiyemizi atip, ilk uygun magazadan semsiye almak, ekonomik bir
beklenti nedeni ile aimlarimizi ertelemek ya da hizlandirmak pek cogumuzun yasadig
deneyimlerdendir.

Yapilan bir arastirmada, tiketicilerin bir Uriin ya da hizmete ihtiyaci olsa, almay:
istese ve bunun icin parasi da olsa satin aim yapmadiklari gozlemlenmistir. Gelecek
konusunda ekonomik kriz ve guvensizlik yasayanlar, satin alma glicline ve istegine sahip
olsalar bile istenilen davranisi, yani satin almay:1 gerceklestirmeyebilirler. Bu ise cevre
kosullarimin tuketici davranist agisindan ne kadar 6nemli oldugunun gostergesidir.

D1s faktorlere 6rnek olarak kultur, aile, damsma grubu, pazarlama cevresi verilebilir.
Bu faktorlerin yapabilecegi etkiler dogal olarak farklidir. Ornegin kiltir, bazi Grinlerin satin
ainmasint dogrudan pek etkilemezken; bazilarinin satin alinmasinda etkili ol abilmektedir.

1.3.1.7. Tiiketici Davransi, Farkh Kisiler icin Farkhihiklar Goster ebilir

Tuketici davramginin farl kigiler igin farklilik gostermesi 6zelligi, kisisel farkliliklarin
dogal sonucu olarak kabul edilmelidir. TUketici davranisini anlamak icin insanlarin neden
farkli davraniglarda bulundugunu anlamak gerekmektedir. Tiketici olarak hepimiz farkl
tercihlerle, farkli satin amada bulunmaktayiz. Birbirinden kisisel anlamda ¢ok farkli olan
say1siz tiketicinin olmasi, tiketici davramslarim kolayca Ozetlemeyi zorlastirmaktadir.
Pazarlamacilar, uyguladiklari programlara kimlerin tepkide bulunacagim ve bunlarin
sayilarinin ne olabilecegini bilmek durumundadir. Boylece pazar bolimlenmesine taban
olusturabilecek bilgilere kavusulmus ol abilecektir.
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Gunimizde tiketici davranisi, yapillan arastirmalarin sonucunda 6nemli  6lciide
anlasilabilir, aciklanabilir ve uygulanabilir bir bilim dali1 olarak pazarlama yoOneticilerine
katkilarda bulunmaktadir. Tiketici davranglarimn  incelenmesi, Urin  ve hizmet
gelistirilmesinde yardimc: olabilmektedir. Hangi alanda uygulamirsa uygulansin baglangic
noktasi, hedef alinan kesimin ihtiyaclarini, arzularim, isteklerini dogru bicimde belirlemek
olmaktadir. Bu da tiketici davranislarim ve bu konudaki arastirmalan vazgecilmez
kilmaktadhr.

Isletme, hedef misterilerin davramislarim tamyarak, onlar gesitli 6zelliklere gore
bélimlendirmek ve buna gore verilecek hizmetlerin kisisellestirilmesini saglamak icin
musteri profilinin olusturulmas: gerekmektedir.

1.3.2. En Cok Alisveris Yapanlar

Hedef misteri grubu icinde isletmeye en cok gelir saglayan en degerli musterileri
belirleyerek onlarin isletmeye olan bagliliklarim saglamaya yonelik calismalar yapmak,
siklik agisindan isletmeyi en ¢ok ziyaret eden musterileri belirlemek ve bunun igin de veri
taban olusturmak.

1.3.3. Ozel MUsteriler

Bu tUr mUsteriler; isletmeye en cok gelir saglayan, isletmenin gelirlerinde énemli bir
pay saglayan stratejik Oneme sahip misterilerdir. Bu tir misterilere 6zel kampanyalar
dizenlenmeli, 6zel ginlerde indirimler saglanmalidir.

1.3.4. Pesin — Taksitli Alisveris Yapanlar

Nakit indirimleri, satin alcig mallarin bedelini belirlenen bir siire icerisinde 6deyen
mUsterilerdir. Pesin ddemelerde 6zdl indirimler saglanmasim arzu ederler. Taksit sayisin
artirarak 6deme kolaylig: arayis1 icinde olan mUsterilerdir.

1.4. Teknolojik Cevre

Teknoloji, bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi Uretim gucudir. Cogu kez
gelismisligin bir gostergesi olarak kabul edilen teknolgji, hizli bir gelisme icindedir.
Uygulanan bir teknol ojinin kisa bir stire sonra hurdaya ¢ikmasi isten bile degildir.

Cogu, yeni teknoloji maliyet ve kalite avantgji demektir. Bu nedenle yenilikler
aanindaki rekabet Oteki alanlardaki rekabeti gdlgede birakir. Bir yazar, fiyat rekabeti ile
yenilikler arasindaki rekabeti kapyr yumruklamakla kapiy:1 bombalamak arasindaki farka
benzetmistir.

Bazen bir alandaki mal ya da hizmeti pazarlamak, belirli aanlarda gelismis teknolgjik
ortamun varligim gerektirir. Ozel amagli kiigiik bir elektrik motorunun Uretilmesi, belirli
incelikte bakir telin varligina baglidir.
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Resim 1.2: Teknolojik gelisme hizi
1.5. Siyas ve Yasal Cevre

Pazarlamacilar, karar verirken gbz 6ninde tutmalari gereken kosullardan biri de
siyasal iktidarlarin, kamu yoOnetimlerinin  kamuoyu olusturan kurum ve isletmelerin
politikalarimn ve disiincelerinin ne oldugudur.

Y UrirlUkteki yasalar; kimi mal ve hizmetlerin Uretim, dagitim ve tutundurma
kararlarim sinirlarken bazilarim ayricalikli duruma yikseltir. Cevre kirliligi nedeniyle
deterjan  Uretim  tekniginin  degistirilmesi, akolll icki ve sigara reklamlarimn
televizyonlardan yasaklanmas: gosterilebilecek drneklerden sadece bazilaridir.

Isletmeler icin uygun olan kimi kurulus yerleri, cevreci baskilarla isletmelere kapali
hale gelebilir. ithalatin serbestlestirilmesi, glimriik duvarlarimn kaldirilmas: baz: isletmeleri
zora sokabilir.

Kamuoyu olusturan kurumlarin politikalart bazen bir malin pazarlanmasin kokiinden
degistirebilir. Bir kurulusun, sigaranin zararlari konusunda tiketicileri ikna etti gini disUndn.
Uludararasi yasadlar, bugin ulusal sinirlann asmakta ve bagimsiz Ulkelere yaptirnmlar
uygulamaktadir.

ftalya'nin, Avrupa parlamentosunun motorlarin sesini kismak ve havadaki rahatsiz
edici gurdltileri engelleme kararina uymadig: icin Avrupa mahkemesi 6niine ¢ikmasi buna
ornek gosterilebilir.

Yasal ve politik cevrenin tiketim Gzerindeki bir baska etkisi, ekonomik cevre ile
baglantili olarak sosyal guvenlik kurumlart araciligi ile olmaktadir. Bir pazarda sosyal
guvenlik kurumlarinin  gucgli olmasi, orada insanlarin geleceklerine iliskin  kaygilt
olmamalart demektir. BOyle bir ortamda “kara giin icin akge” fazla anlamli degildir. Bu
nedenle de insanlar, daha fazla tiketmekten korkmazlar.

12



1.6. Sosyal ve Kultlrel Cevre

Sosyokultirel cevre; bir toplumun demografik Ozellikleri, toplumsal yapisi, sosyal
kurumlar: ve kilturel yapisi gibi alt elemanlardan olusur. Bir mal ya da hizmetin, bir kurum
ya da orgitin pazarlanmas: ile ilgilenenler, bu tahminlere dayali olarak 6nlem
alabilmelidirler.

Demografik 6zellik; nifusun yas, cinsiyet, meslek, egitim, sehirlesme, gelir vb.
nitelikler itibariyle dagilimu demektir. Bu niteliklerin her biri, pazarlama kararim degisik
bicimde etkiler.

Insanlarin yasay1s bicimleri, calisma tarzlar, bos vakitleri degerlendirmeleri, kadin
nifusun sanayide ya da hizmet sektdriinde ¢alisip ¢alismamast satin alma tizerinde dogrudan
ya da dolayli etkiye sahiptir. Calisan bir bayanin calismayana gore hazir yemeklere, tek
durakli aligveris yerine, kgt kundak bezlerine bakisi farklidir. Toplum, cok sayida
katmanlara ayrilmis ise alt katmanlardan st katmanlara tirmamsin kamd: blyUk 6l¢lide satin
aimnan mal ve hizmetler olacaktir. Bir toplumda eglenme aliskanligi degisik nedenlerden
otard yerlesmemis ise hizmet sektorinin gelismesi nispeten yavas olacaktir.

Kultdr; genel olarak bir toplumun sahip oldugu bilgi, beceri, sanat, inang, gelenek,
gorenek ve dteki yetenek ve aliskanliklarin timi olarak tarumlanir. Bir toplumun kdltdrd, o
pazarda pazarlanacak mal ve hizmetlerin tamamini, fiyatlandirilmasini, dagitilmasini ve
tutundurulmasini degisik yonlerden etkiler. Misliman llkelere et ve et Urlini pazarlayan
batili Ulkeler, bu mallarin ambalgjlarina, bu Urdnlerin - MUdiman adetlerine goére
hazirlandigim yazmay: ihmal etmemektedirler. Degisik alt kiltUrlere mensup insanlarin
renkleri, desenleri hatta markaisimlerini agilamalar: farkl: olabilmektedir.

TUketim kaliplari, kiltUr degerlerine gére bicimlenir. Kdltir normlarina uymamak,
toplum tarafindan yaptirnmlar yoluyla cezalandiriimak anlamina gelir. Bu nedenle birey,
topluma uyum gostermek, toplumdan dislanmamak icin icinde yasadigi toplum kiltdrine
uygun davranislar sergilerken bunu satin alma davranisina da yansitmak zorundadir.

1.7. Beklenmedik Olaylar

Son olarak makro cevreyleilgili kontrol edilemeyen faktorlere yukaridaki dis cevreyle
ilgili faktorler de dahil olmak Uzere beklenmedik olaylar: da(tabii afet, kazalar, gecikmeler
vb. ) eklemek gerekir. Bu tlr olaylar, slreleri aynm vel/veya farkli girisimlere ya kisitlama
getirir ya da firsatlar dogurabilir. Ornegin Chernobil santralindeki radyasyon sizmasi yalnz
SSCB’nin Avrupa Ulkelerine olan gida satislarint degil; radyasyon bulutlarinin yayildig:
vel/veya sdylentilerinin ¢iktig Ulkelerin gida maddelerinin yurt ici ve yurt dist satislarim da
etkilemistir. Yine sularin kesilmesi durumunda sise suyu satislar: artmaktadir. istanbul’ daise
su istasyonlar: tim semtlere girmistir. 1996 yilinda medyaya yansiyan deli dana hastalig:
ithal ve yerli et alim satimlarim geriletmis, buna karsilik beyaz et ve sebze satislarin
artirmmstar.
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UYGULAMA FAALIYETI

M Usteri yapisini inceleyiniz.

» Musgterilerin yapisini, farkli yonlerini
ilgili  modil  sayfasindan  okuyarak
bilgileniniz. Simfta bu konu ile ilgili
arkadaslarinizla tartisiniz.

Uygun gorisme ortam yaratimz.

» Musterilerle ortak karar aarak uygun
yer ve zamam belirleyiniz.

M Usteri profili belirleyiniz.

»  Mugteri profili iceren modul
bilgilerinden veya cevrenizdeki tiketici
davraniglarindan yararlaniniz.

Gorlsme sonuclarin degerlendiriniz.

» Mugterilerin farkli yonlerini  dikkate
adarak gorismelerde elde ettiginiz bilgileri
yorumlayinz.
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OLCME DEGERLENDIRME

A- OBJEKTIF TEST

Asagidaki sorulara dogru (D) , yanlis (Y) olarak cevap

veriniz. Dogru Yanhs

1 Mektupla gorisme, musterilerleiliski kurmayontemidir.

2. Grup goérusmesi, ylzytze gorisme yéntemindendir.

3. TUketici davranisi, gudilenmis bir davrams degildir.

4, TUketici davranislari, gevre faktorlerinden etkilenmez.

5. Demografik 6zellik; nifusun yas, cinsiyet, meslek, egitim,
gelir, kultarel gibi nitelikler itibariyle dagilinm demektir.

6. Beklenmedik olaylar farkli girisimlere sadece kisitlamalar
getirir.

Cevaplarinizi modul tin sonundaki cevap anahtari ile karsilagtirimz.

DEGERLENDIRME

Cevaplarinizi modulin sonundaki cevap anahtar: ile karsilastinmz. Dogru cevap
sayinizi belirleyerek kendinizi degerlendiriniz. Yanlis cevap verdeginiz ya da cevap verirken
tereddiit yasadigimz sorularlailgili konulari faaliyete geri donerek tekrar enceleyiniz.

15



B- UYGULAMALI TEST

Bu faaliyet ile kazamginiz yeterligi asagidaki olcitlerine gore degerlendiriniz.

Degerlendirme Olcltleri Evet

Hayir

1 MUsteri yapisini incelediniz mi?

2 Uygun gorisme ortam sagladiniz mi?

3 Musteri profilini belirlediniz mi?

4 Gorisme sonuclarin degerlendirdiniz mi?

Degerlendirme sonunda yeni hareket tarzlan
belirlediniz mi?

Cevaplarinizi modul tin sonundaki cevap anahtar: ile karsilastirinmz.

TUm sorulara dogru cevap verdiyseniz diger faaliyete geciniz.
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OGRENME FAALIYETI-2

AMAGC

Is yerinde muisteri isteklerini tespit edebileceksiniz.

ARASTIRMA

> Cevrenizde bulunan blylk perakende satis magazalarinda yaygin olarak
kullamlan iletisim araclarini inceleyiniz.

> Tdefonla konusma kurallarini sinifta arkadaslarinizla tartisiniz.

»  Tuketicilerin tercih ve tepkilerini 6lcmede kullanilan anketler hakkinda bilgi
toplayimz.

»  Anketlerin misteri isteklerini belirlemedeki rolini bulundugunuz cevrede

arastirimz.

2. MUSTERI ISTEKLERINI TESPIT ETME

Musteri 6zelliklerinin tespit edilmesinde en 6nemli yontemlerden bir kismui da
kullamlan iletisim araclar: ve iletisim araclarini kullanirken dikkat edilmesi gerek kurallardir.

2.1. Iletisim Araclari
MUsteri isteklerini tespit etmede kullanilan iletisim araclari,
> Bilgisayar ve internet
»  Telefon

2.1.1. Bilgisayar ve Internet

Cok hizl1 bir degisme siireci icinde bulunan diinyamizda, bilim ve teknolojideki bag
donduricu ilerlemeler, biitin Glkeleri kaginilmaz bir yarigin igine sokmustur.

Isletmelerin de bu yarisa etkili ve organize edilmis bir sekilde katilmas: ve gelisen,
degisen her giin yenilenen diinyamizda 6n saflarda yerini amasi gerekmektedir. Bunun icin
nitelikli insan glicline ve bilgili yoneticilere ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Internet, 21. yiizyilda pazarda egemen giic faktortiniin tiketici olacagi bir ylzyil
olarak bakiliyor. Bunda teknolojik gelismelerin 6nemli bir payr var. En 6nemli teknolgjik
gelisme bilgi teknolgjisi ve 6zellikle internettir. GUniimiz tiketicisi, kendisi icin uygun olan
herhangi bir yerde, zamanda trtin ve hizmetler hakkinda bilgiye ulasmak ve satin almak icin
bu olanaktan yararlanabilmektedir. Bilgi edinme siirecini bizzat kendisi baslatabilmektedir.

Resim 2.1: Bilgisayar

Bilgi teknolgjileri ve internet aracilig: ile tiketiciler hakkindaki bilgileri iceren veri
tabanlart olusturmak kolaylasmistir.Hem Ureticiler hem de perakendeciler sadece isim ve
adresler degil; ailes, satin alma gecmisi, tercihleri ve yasam bicimleri gibi tiketiciler
hakkindaki bilgileri tutabilmektedirler.

Internet, pazarlama iletisimi icin cok 6nemli bir gelismedir. Birebir ya da bir
kaynaktan pek cok aliciya yonelik iletisim kurma olanag: tamr. Ornegin internet hizmetleri
saglayicilarindan ainan Uye listelerine gonderilen elektronik postalar, genel amacli web
siteleri, aracilara ve tiketicilere dergi vb.araciligi ile gonderilen CD ler gibi.

2.1.2. Telefon

MUsteri isteklerini tespit etmede kullanilan 6nemli ve yaygin iletisim aracidir. Genisg
bir cografi alandaki mUsterilerle goriisme imkén saglacigi gibi kisa zamanda musterilerle
temasa gegilmis olur.

2.2. Telefonla Konusma Kurallar:

Telefon konusmasi, bltin bireysel yeteneklerinizi aymi anda kullanacagimz bir
durumdur. Telefonu elinize alir amaz ilk isiniz kendinizi tanitmak olmalidir. Bu, 6z€llikleis
yerleri icin ¢cok dnemlidir. Unutmayimz bir telefon goriismesi bittiin hayatimzin akisim bir
anda degistirehilir.

Telefon konugsmalarimizda asagidaki kurallara dikkat etmelisiniz:

»  Tdefon zilinin calmasi ile ahizeyi eline aan kisinin buyurun diyerek telefonu
acanayardimci olmasi,

> Telefon edenin, karsidakine kendisini tanitmast,

A\

Y anlis numara gevirmesi hélinde telefona cikandan 6zir dilemesi,

> Karsidakinin kim oldugunu dgrenip kiminle gbrismek istedigini iletmesi,

18



»  Teefonda karsidakinin kim oldugunun anlasiimasi sonunda konuya girip
konusulmast,

»  Telefona cevap veren kisiye kendini tanitarak gorusecegi kisinin adim vermesi
ve gorusecegin bildirmesi,

»  Amir, bayan veya bir biyukle telefonla gorismek gerektiginde bunlarin
bekletilmemeleri, konusma sonlarinda da tel efonu kapatmal arinin beklenilmesi,

> Sekreter aracilign ile yapilan telefon gorUsmelerinde astin telefonun Ust
makamda olana baglanmasi,

> Olciilii ve nazik bir dil kullanilarak istegin uygun bir ses tonu ile anlatilmasi,

»  Tdefon konusmalarinda ahizenin ainmas: ve yerine yavasca konulmasi; ahizeyi
sertce kapamanin, kars: tarafa hakaret oldugunun bilinmesi ve bu durumdan
kacinilmasi,

> Sabah saat 10'dan 6nce, aksam saat 22'den sonra telefon etmemeye 6zen
gosterilmesi,

»  Teefonlarin gereksiz yere uzun siire mesgul edilmemesi,

v

Telefonda gizli konularin konugulmamast,
> Cep telefonlarimn uygun olmayan yer ve zamanlarda (tiyatro, sinema, toplanti

vb.) kapal1 tutulmasi.

2.3. Anket Uygulama Kurallari

Soru ya da anket formu, cevap vermesi istenen kisilere sunulan ¢esitli sorular
kiimesidir. Genellikle yazili, basili bir kgittir. Birinci elden bilgi toplanmasinda ve anket
yonteminde en ¢cok kullanilan aractir.

Buyuk o6lcekli olarak uygulamaya gecmeden 6nce soru formlarinin dikkatli bir sekilde
gelistirilip, test edilmes ve ayiklanmasi gerekir. Soru formu hazirlamrken sorular dikkatli
secilmelidir. Soru sorug bicimleri, kullamlacak sozcikler, sorularin sirasi vb. titiz sekilde
secilip planlanmalidir. Cevap verilmeyecek veya verilmesine gerek olmayan sorular
(Ornegin  bayanlara yas sorulmasi, bazilarimin  gelirlerinin hemen sorulmas: gibi)
sorulmamalidir.

Her soru, arastirmamin amaglarina uygunluk bakimindan kontrol edilmelidir.
Gerekeeleri hazirlanmustr.

Cevap verecek olamin sabrimi tasiracak, zaman alici ve sormus olmak icgin soru
sormamalidir. Bu tip sorular sorulacaksa bile en son sirada yer almalidir. Fazla bilimsel,
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gosterisli, anlasiimasi guc kelimeler kullanilmamalidir. Cevap vericiyi yonlendirici, baski
atinaalip evet/hayir dedirtici sorular sormamalidir.

Sorular acik uclu veya kapali uglu olarak sorulur. Kapali uglu sorular, Universite giris
test sinavlarindaki secenekli sorular gibi tim olmasi ve cevaplar icerir ve cevaplayan bunlar
icinden secim yapar. Acik uclu sorularda ise cevap yerine secenek konulmaz, bos satirlar
birakilir ve cevap verenin kendi kelimeleriyle cevap vermes istenir. Genel olarak agik uclu
sorulardan daha ¢ok bilgi edinilir. Clnki kisitlama yoktur. Bu sorular, 6zellikle baslangicta
kesifsel arastirma asamasinda yararli olur. Buna karsilik kapali uclu sorularin yorumu ve
tablo héline getirilmesi daha kolay olur. Baz1 soru formlar1 sakli (amaci gizleyen), bazilar
acik, bazilar1 kurgulu, bazilar1 kurgusuz olabilir.

Acik ve kapal1 uclu sorular, aym zamanda hedef kitlelerle iletisim tekniklerinden
dogrudan ve dolayli olcekleme yontemleriyle ilgilidir. Ayrica anket formlarimn
hazirlanmasinda sorularin  kelimelendirilmesine dikkat etmek gerekir. Basit, sapmasiz ve
dogrudan olmalidir. Sorularin siralanmasina dikkat etmeli, giic veya kisisel sorular (Ornegin
gelir durumu, 6zel hayati, siyasi duslnceleri vb.) hemen savunmaya gegmesinler diye en
sonlara birakilmalicir. Bazen de kritik anketlerde asil anketin ismi konulmayip baska bir
konu arastiriliyormus gibi yapilarak asil ilgilenilen konuylailgili sorular aralara serpistirilir.
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UYGULAMA FAALIYETI

Islem Basamaklari

Oneriler

» Mdsterilerden randevu ainmz.

» Mugterilerin farkli yonlerini  dikkate
darak nazik bir sekilde randevu taep
ediniz.

» Sorunlart saptayin ve ¢ozim onerilerini
mUsterilere iletiniz.

> Isletme ve musteri yararina sorunlar
¢Oziniz ve bu ¢OzUmi misteriye
bildiriniz.

» Musteri isteklerini belirtir rapor
hazirlayinmz.

» Sistemli ve duzenli bir sekilde durumu
Ust makamlarabildiriniz.

» Tdefonlakonusmakurallarinm
soyleyiniz.

> Ogrenme faaliyetinde yer alan ilgili
bolumii  inceleyiniz  .lgili  kuralan
arkadaslarinizla tartisimz.

> Bir temizlik sirketi kurmak
istediginizde, bununlailgili bir anket
diizenleyiniz.

> Ornek anket formlarin inceleyiniz. Ne
Ogrenmek istiyorsamz ona uygun sorular
hazirlayimz .Anketi hangi yerde ve kimlere
uygulayacagimza karar veriniz.Sonuglar
degerlendiriniz.

» Musteri isteklerini tespit eden rapor
diizenleyiniz.

» Sistemli ve dizenli bir
problemleri Gst makamlara bildiriniz.

sekilde
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OLCME DEGERLENDIRME

A- OBJEKTIF TESTLER

1 mUsteri isteklerini tespit etmede kullanilan dnemli ve yaygin iletisim
aracidir.

2. Internet aracilig: ile tiketiciler hakkinda bigileri iceren olusturmak
kolaylasnustir.

3. Cevap vermesi istenen kisilere sunulan gesitli sorular kiimesine denir.

4. Uriiniin 6zellik ve avantgjlar: reklam ile kolay anlatilamachg: durumlarda---------------

----------------- yontemine sik sik basvururlar.

Asagidaki sorulara dogru (D), yanhs (Y), olarak cevap

veriniz. Dogru Y anhs

5. Genel olarak acik uclu sorulardan daha az bilgi edinilir.

6. Telefon edenin, kendini acan kisiye tamtmast gerekir.

7. Telefon edenin, telefonu agcana kiminle gorisecegini
bildirmesi gerekir.

8. Telefon konusmasini yapan, hemen konusmak istedigi
kisiyi acana sdyler.

Cevaplarinizi modiltin sonundaki cevap anahtari ile karsilastiriniz.

DEGERLENDIRME

Cevaplarinizi modulin sonundaki cevap anahtar: ile karsilastinmz. Dogru cevap
sayinizi belirleyerek kendinizi degerlendiriniz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap verirken
teredd(it ettiginiz sorularlailgili konular: faaliyete geri dénerek tekrar ediniz.

TUm sorulara dogru cevap verdiyseniz diger faaliyete geciniz.
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B- UYGULAMALI TEST

Bu faaliyet ile kazandiginmz yeterligi asagidaki kriterlere gore degerlendiriniz.

Degerlendirme Olcutleri Evet Hayir

1 Iletisim araclarin tespit edebildiniz mi?

2 Teefonla konusma kurallarin dgrendiniz mi?

3 Anket uygulama kurallarim belirleyebildiniz mi?

4 Herhangi bir konuda anket diizenleyebildiniz mi?

DEGERLENDIRME

Y apilan degerlendirme sonucunda “hayir” seklindeki cevaplarinizi bir daha gézden
geciriniz. Kendinizi yeterli gérmiyorsaniz 6grenme faaliyetini tekrar ediniz. Cevaplarimzin
tamam “evet” ise bir sonraki faaliyete geciniz.
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OGRENME FAALIYETI-3

AMAC
MUsterilerle iligkileri gelistirmek.

ARASTIRMA

> Cevrenizdeki satis noktalarinda, misteri kazanmak icin neler yapildigin
inceleyiniz.

Gazeteye verilmek Uzere istediginiz konuda bir reklam hazirlayiniz.

Fuarlar hakkinda bilgi toplayinz.

Y akin gevrenizde kurulan fuarlar ziyaret ediniz.

Uriin gelistirmenin nedenlerini arastiriniz.

V V V V V

Kullandiginiz, begendiginiz bir Grind simftatanitimz.

3. MUSTERILERLE ILiSKILERI
GELISTIRMEK

Musteri kazanmak ve var olan musterileri korumak elbetteki misterilerle olan
iliskilerin  gelistirilmesine baglidir. Mdusterilerle olan iligkiler gelistikce mevcut
musterilerimizde bir artig olacak ve misteri memnuniyeti de en Ust diizeye cikarilacaktir.

3.1. Musteriyi Tesvik

Uretilen mal ve hizmetleri piyasaya siirmede basaril1 olabilmek icin tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarin bilmek gerekir. Kisaca genel kural olan arz ve talebin ne olacagini, nasil
olusacagini tahmin etmek gerekir.

Pazarlamacinin gorevi daima talep yaratmaktir. Isletmeler ise yaratilan bu talebi
gidermek icin mal ve hizmet Uretip piyasaya arz etmekle gorevlidirler. Gorltyor ki talep de
arz da ¢ogu zaman kendiliginden dogmuyor. TUketicileri satin amaya hazirlamak icin
birtakim itici gucler, araclar kullanilarak dirtUlerin harekete gecirilmesi ve bu suretle talebin
yaratilmasi Uretim icin cok dnemlidir.
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MUsteriyi tesvik etmede kullamilan yontemler sunlardhir:

> Kupon dagitimi
»  Armaganlar

> Gosteriler

»  Ornek tirtin dagitim
> Piyango ve yarismalar

MUsteriyi tesvik etmenin amaclar: sunlardir:

Y eni misterileri cekmek

Yeni Urdinleri tamtmak ve satislarim gelistirmek

Tutunmus bir markamin satin ama sikligim ya da miktarin artirmak
Eski musterileri daha ¢ok kullanmaya 6zendirmek

Satis noktal arina daha cok misteri cekmek

Satislardaki dalgalanmalari ortadan kal dirmak

Stok maliyetlerinin bir kismum aracilara devretmek

Rakiplerin rekabetini asmak

Teshir yerlerini ve satis noktalarint ele gegirmek

vV VV V V V V V VY

Rakip marka bagliliklarin yikmak

3.1.1. Kupon Dagitim

Kuponlar, aligveris yapan tuketici ya da misterilere reklamla ya da elden ele verilen
ve yapilan disverisi kanitlayan bir nevi belgedir. Bu kuponlara sahip olan msteri, bir
markay:1 ya da bir aligverisi belirli dlclide ucuza yapar ya da bu kupon karsiliginda belirli
miktarda bir mal1 ticret 6demeden alir.

Bu yontem, sadece (Uretici isletmelerce degil; aracilar tarafindan da
uygulanabilmektedir. Bu kuponlarin misteri cekmede etkili olabilmesi igin, malin satin
ainmasinda fiyatin énemli bir role sahip olmasi gerekir. Ancak satin amada fiyat disi
faktorlerin etkili olmast durumunda, kupon uygulamalarinin ne 6lclide basarili olacag:
tartisilar.
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Resim 3.1: Ozellikle kuponunu biriktirmek icin bir Gir inii satin alanlar var dir

Kupon uygulamalari su yararlarin saglanmasin hedefler:

»  Yeni yadagelistirilmis mal ya da hizmetlerin denenmesini saglamak
>  Tuketiciyi harekete gegirerek marka baglilig1 yaratmak
> Fiyat indirimlerini gozleyerek rakiplerin tepkisinden uzak kal mak
> Secici talep yaratmak
3.1.2. Armaganlar

Armaganlar, tiketici ya da aicillarin yaptiklart satin almalar igin ticari isletmeler
tarafindan kendilerine verilen hediyelerdir. Ya trtin paketinde bulunurlar ya da Urtinden ayr
olarak paketlenirler. Bu yéntem bazen aracilara yonelik, bazen de tiketicilere yonelik olarak
kullanlir.

Armaganlar da kuponlar gibi bir nevi fiyat gizlemedir. isletmeler fiyat indirimine
yonelecek olsalar, rakipleri tarafindan hemen izlenirler. Ayrica fiyat indirimi yapsalar, daha
sonra fiyat artirmalart gerektiginde bunu kolay kolay yapamazlar. Cunkud, Oteki isletmeler
fiyat yukseltmezlerse, fiyati yikselten isletme glic durumda kalabilir.

3.1.3. Gosteriler

Gosteriler, mallarin  tamtiimalarint  ve  denenmelerini  saglamak, tuketimlerini
6zendirmek amaciyla diizenlenir. Cok gosterisli olmalar yiksek maliyetlere neden olmakta
ve bu ylzden sik¢a kulanilmamaktadirlar.

Uretici isletmeler, gosterileri cok degisik bicimlerde uygularlar. Bazen liks bir

eglence yeri, bazen bir stadyum, bazen de biylk bir perakendeci isletmesi gosteri yeri olarak
secilir. Perakendeci isletmeler gosterilerini genellikle kendi yerlerinde yapar.
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3.1.4. Ornek Uriin Dagitim

Yeni bir Grinin piyasaya cikarilisinda, bir Griin degisikliginin tamtiimasinda ve
mevcut bir Uriiniin yeni pazarlara sokulmasinda uygulanan yaygin bir yontemdir. Uriiniin
ozellik ve avantglar reklam ile kolay anlatilamadigi durumlarda bu yoénteme sik sik
basvurulur.

Esas malin; koku, tat, bilesim gibi ambalgji dahil tum 6zelliklerini yansitacak ve
kullamlacak bicimde hazirlanmms kiglk ©rnegi, ev dolasilarak dagitilacagr gibi ¢ok
kullamlan sokaklara, yerlere ve belli glnlerde ugaklarla atilarak ilgi gekilir.

Tuketiciler, tammadhg: bir Uriini veya markay: satin alip parasim riske etmek istemez.
Ornek dagitim, bu rizikoyu ortadan kaldirip tiiketicinin Uriinii denemesini saglar. Begenmesi
halinde, esas Urinl amaya baslar. Bu yontem daha ¢ok bazi gida maddel erinde ve temizlik
Urdinleri dagitimlar: da bu uygulamalara birer érnektir.

Ornek dagitimda esas olan, riinin orijinalini dagitmaktir. Ancak gerek dagitimin
zorlugu, gerek maliyetinin yiiksek olusu nedeniyle Uriniin 6zel hazirlannmg ambal gjlarla ufak
bir 6rnegini dagitmak usul olmustur. Ornek dagitinum planlarken, hedef tiketici kitlesinin
iyi belirlenmesi ve onlara 6rnegi ulastiracak en ekonomik ve etkili aracin isabetli secilmesi
ev Urtnlerinde uygulanmaktadir. Bu arada 6rnek dagitimun cevresinde yapacagi reklam
etkisi de unutulmamalidir.

3.1.5. Piyango ve Yarismalar

Yeni tuketicilere UriinG denetlemek, reklamim okutmak veya temposunu degistirmek
istenildiginde, piyango ve yarisma tirl satis promosyonlarina basvurulur. Piyango, hemen
her Ulkede halka inen ve ilgi geken bir tanitma aracidir. Insan psikolojisinden kaynaklanan
piyango tutkusu, kazanma duygumuzu daima canli tutar. “Ya ¢ikarsa’ gudisi, insanin talih
oyunlarina sicak bakmasina, piyangoya yaklasmasina neden olur.

Tuketici, kazanabilecegi mal1 veya degeri 6nceden bilir. Cinkil piyangoyu tertipleyen
kurulus, verecegi mal1 veya degeri ilan etmistir. Ama kazanma olasiligi hesabina girmez,
sadece”ya cikarsa’ Umidiyle ¢ekilis ginini 6zlemle bekler.

Piyango, belli bir giderle genis bir tUketici kitlesine erismek icin ideal bir promosyon
yontemidir. Katillanlarin az bir bolimine veya birden fazla armagan verilecegine iliskin
aciklamalar, insanlarin ilgi ve merakin artirr.

Talihliler, degisik numaralamalarla belirlenebilecegi gibi katilanlara veya aralarindan
secilenlere sorular sorulmak suretiyle ve bir yarisma, eglence ortaminda, bilenler arasindan
bir secim yapilarak belirlenir.

Hangi tir piyango veya yarisma uygulamrsa uygulansin  sonucglar mutlaka
aciklanmal1, tUketicilerin glivenine gélge diusurecek hareketlerden daima uzak kalinmalidir.

27



Piyango ve yarigma yontemiyle driinin denenmesini saglamak ve bu suretle satiglarim
artirmak, ancak promosyon veya amaca uygun bir reklam ile desteklendigi slrece mimkin
olabililr.

3.2. MUsteri Kazanmak

Musterinin  srekliligini saglamak icin misterinin tatmini isletmenin gelecegi
acisindan ¢ok onemlidir. MUsteri sUrekliligini, misterilere tezgéhtar anlayis1 ile sadece guler
ylz gostermek degildir. SUphesiz, misteriye saygi ve ilgi gostermek gereklidir, ama yeterli
degildir. MUsteri tatmini bitin bunlar: daicine alan misteriye hizmet etmeyi, ona yardimci
olmay1 ve onun sorunlarinm ¢bzmeyi de gerektiren bir kavramdir.

MUsteri kazanmak icin yapilmas: gerekenler;

> Reklamlar

Fuar ve sergiler

M Usteriyi ikna cabalari
Magazaimaji

Uriin gelistirme

Fikir yaratma

vV V V V V V¥V

Sosyal sorumluluk ve sosyal tesisler

3.2.1. Reklamlar

Bir Urin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin kimligi belli
sorumlusunca tarifess dnceden belirlenmis bir bedd 6denerek yiginsal iletisim araglar ile
kamuya olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesine reklam denir.

Resim 3.2: Reklam

Reklam, kamuoyunda cok tartisilan bir konudur. Kimileri reklamin maliyet artisina
neden oldugunu,dolayisiyla fiyatlarn yukselttigini ileri sirerek reklama karsi cikarlar.
Bazilar da reklamin talebi tesvik ettigini ve bu yizden fiyatlarin yikseldigini ileri sirerler.
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Reklamin yaniltict bir bicimde kullamldigin, ahlaki degerleri asindirdigim ve zaman zaman
da haksiz rekabete neden oldugunu ileri stirenler de vardir. Kuskusuz bu elestirilerde haklilik
payr vardir. Ama rekabete dayali bir ortamda reklam olmaksizin isletmeler yasayamaz.
Hatta, bilgilendirme, haber verme agisindan bakildiginda reklamin piyasa ekonomisinin
temel diregi oldugu sdylenebilir.

Isletmelere nicin reklam yaptiklann soruldugunda, farkli yamtlarin  alindig
gorilmektedir. Kimi yoneticiler, satislart ya da pazar paylarim artirmayi; kimileri ise mala
bir kimlik kazandirmay: ya da markaarim farklilistirmay:r amacladiklarinm ifade ederler.
Yapillan bir arastirmada, isletme yoneticilerinin reklam amaclarim asagidaki  gibi
tammladiklarini ortaya koymustur:

> Satiglart artirmak ........ccccceeveeeeee i %51.8

»  Kurumve markaimaj1 yaramak............cc.co..... %51.5
> Pazar gelistirmeK.......cccoovveveeeeeniseseeeeeee %48.9
»  Satis gucunl ve dagiticilar desteklemek.......... %43.9
>  Ogrenme diizeyini Korumak............c.coeveveveneee. %43.9
»  Yeni mallart tamtmak.......cccooeeenireninniencnenne %39.4

Goruldugu  gibi isletmelerin reklam amaclart farkli olabilmektedir. Genel olarak
reklamin amaci, isletmelerin sunduklari mal ve hizmetlere kargi tiketicilerin olumlu tepki
gostermelerini saglamak, yani islevlerini yerine getirmektir. Reklam, bir haberlesme yontemi
olarak bilgi verir, hatirlatir ya da bir konuda hedef kitleyi ikna eder. Reklamin asil amact
budur . Otekiler ise bu amaclarin gergeklesip gerceklesmedigini gosteren sonuglardir. Y ani
reklam; bilgi vermeyi, hatirlatmay: ve ikna etmeyi gergeklestirdegi zaman satig, pazar payi,
imaj gibi hedefler zaten gerceklesecektir.

Reklam, kuskusuz tuketicileri etkilemekte, talep yaratmakta hatta talebi bir markadan
baska bir markaya kaydirabilmektedir. Ancak basar1 icin tek basina reklam yeterli degildir.
Bunun oteki pazarlama bilesenleri ile desteklenmesi gerekir. Ote yandan reklamin umulan
basariy1 saglamasi icin bazi kosullarin bulunmast gerekir. Bu kosullar yoksa reklam ya
basarisiz olur ya da gereksiz yere reklam yapilmis olur.

Reklamin basarisi su kosullarin varligina baglidir:

TUketicilerin mal ya da marka hakkindaki bilgileri az ise,

Endustri satislar yikselme egilimi gosteriyorsa,

Mal ya da hizmet, normal durumda tiketici tarafindan algilanmayan 6zellikler
tasiyorsa,

Mal farklilastirmas: icin glclU gerekgeler varsa,

Birincil talep gucli ise,

Rakip Urinin marka baglilig1 yiksekse,

Mal icin otomatik satin alma davranms: gecerli ise.

VVVV VVY
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3.2.1.1. Reklamn Islevleri

Muasteri Kapma
| Yarise:

Reklamin  amaclart ile islevleri bazen
birbirine karistirilir. Bunun nedeni, ¢ogu kez
islevle amag ve gbrevin e anlaml
kullanilmalaridir. Reklamin temelde su islevleri
vardir.

Resim 3.3: M Usteri potansiyeli

>  Bilgilendirmeislevi

Bilgilendirme; yeni trinler hakkinda bigi vermeyi, birincil talebi olusturmay1, Grinin
baska kullanim aanlarini tanitmayi, yeni 6deme kosullarini bildirmeyi ya da hemen satin
almanin yararlarim agiklamay: hedefler.

»  lknaEtmeislevi

Ikna etme; rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi gelistirmeye, rakip
markalara olan tutumu degistirmeye, Urin algilamalarim gelistirme ve degistirmeye,
markanin denenmesini saglamaya yoneliktir. Tuketicilerin, marka hakkinda yanlis ya da
eksik kanilar: varsa bu kanilar ikna yoluyla degistirilir.

»  Hatirlatma islevi

Bu islev, bir orgltt ya da onun mal ve hizmetlerini tiketici belleginde surekli canl:
tutmayi, mal ya da hizmetin unutulmus bir 6zelligini, bu 6zelligin sagladigi yaran
hatirlatmay: hedefler.

»  Desteklemeislevi

Tuketiciler, yaptiklar: satin almalarinin en iyi satin alma olup olmadhig1 konusunda her
zaman suphe duyabilirler. Tuketicileri, yaptiklar: satin almanin en iyi satin alma olduguna
inandirmaya yonelik reklamlar onlar: desteklemeyi amaglar.

>  Deger Katma Islevi

Reklam; bir Grine hizmete ya da ¢rgute deger katar. Ona bir kimlik ve prestij
kazandirir. Bu, 6grenmenin pekismesi sonucu olusur. Ogrenilen bir sey dgrenilmeyene gore
daha degerlidir.

3.2.1.2. Reklam Mesaji

Mesaj, reklam ortamu ile hedef kitlelere ulastinlacak bilgi ya da haberdir. Her mal icin
sOylenebilecek ¢ok sayida sz ya da fikir olabilir; ama tiketiciler bu sbz ya da fikirlerin
hepsini agilamaz ya da bu stz ve fikirleri kendi istedigi bicimde agilar. Yani anlamlarin
degistirir. Algiladiklarim ise degisik bigimlerde siniflar; bir kismini 6nemsiz diye bir kenara
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atar; bir kismina da inanmazlar. Bu nedenle verilecek reklam mesaji, bu olumsuzluklara
neden olmayacak bicimde dizenlenmelidir.

Bir reklam mesajinda bulunmas: gereken 6zellikler soyle siralanabilir:

> Mesg acik, akict diizgun ve tiiketicilerin glinltk yasamlarinda kullandiklar: dile
uygun olmal1

Degisik veilging olmali

Kolayca anlasiimal1 ve hatirlanmali

izleyicilerin tekrarlamaktan hosnut olacaklar: sbzcilk ya da dizelerden olusmali
Kendi icinde celiskili olmamali

Islenen konu ve kullanilan sdzciikler i¢ agici olmali

Vadeci sozler icermeli

Korku yaratmamali

Malla uyumlu olmali

V V V V V V V V YV

Reklam ortamu ile uyumlu olmali
Inandirici olmalidhr.
3.2.1.3. Reklam Aragclarimn Segimi

A\

Reklam faaliyetlerinden biri de reklam mesgimin hangi reklam araclar1 ile hedef
kitldlere ulastirilacagina karar vermektir. Reklam araclarinin seciminde su asamalara dikkat
edilmelidir:

> Ulasiimak istenen kitlenin hacmi ne olmalidir ve mesgj kag kez duyurulmalidir?

> Kullanlabilir uygun araclar nelerdir?
> Uygun zaman ne zamandir?
>

Medyanin segimi

Reklam yapmak kadar énemli olan bir baska konu, yapilan reklamin etkili olup
olmadiginm denetlemektir. Etkili olmayan bir reklam, kaynak israfi demektir. Reklamin etkili
olup olmadhig1, amacini ne 6lciide gerceklestirdigi ile dlcilir. Odeme olanaklarin bildiren bir
reklam filmi, bu alanda hedef alinan kitlelere 6deme olanagi hakkinda tam bilgi verebilmis
ise bekleneni vermis demektir.

3.2.2. Fuar ve Sergiler

Isletmelerin bir taraftan mevcut ve potansiyel alicilara, aracilara ulasmasinda bir
taraftan da hem pazara hem de rakiplere iliskin bilgi toplamasinda fuarlar énemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle isletmelerin ulusa ya da uludararas: dizeyde bu tir olaylara
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katilimu gittikce artmaktadir. Ancak bu tir olaylar kimi isletmeler icin ciddi maliyet unsuru
olarak gorulir. Devletin cesitli dizenleme ve destekleri bu dezavantgjlar: kaldirmada etkili
olabilecektir. Ozellikle uluslararasi diizeyde bu tiir katilimlar sadece isletme icin degil,
kurulacak uzun donemli iliskilerde tlke ekonomisi icin de yararli sonuclar Uretebilecektir.
Sergiler de isletmenin tamtinunda, img olusturmasinda yararli gérismelerdir. Ancak gerek
fuar gerekse sergilerin basarisi, 6nemli 6lcide girisimin dnemine bakarak gergeklestirilecek
planlama ¢alismalarina baglidir.

3.2.2.1. Tamim ve Kapsami

Fuarlar, kuruluglarin Grinlerini halka ve ilgililere tamtmak icin dizenlenir. Genel ve
ihtisas fuarlar: seklindedir. Genel fuarlara uluslararasi Izmir fuar: érnek olarak verilebilir.
Ihtisas fuarlar ise otomobil, tekstil vb. 6zel bir alandaki calismalar: icerir. Bu tir fuarlarda
kurulusun bir standimn olmasi, fuari gezecek binlerce kisinin kurulusu tammasin
saglayabilir. Kendi cabamizla degil, baska kuruluslarin drnegin fuar yonetiminin gabalaryla
fuara getirilmis; bir baska deyisle iletilerimizi almaya kendi ayag: ile gelmis kisinin ilgisini
bu fuarda dizenleyecegimiz bir standla cekebilmek, halkla iliskiler gorevlileri icin
kaciriimayacak ¢ok énemli bir firsattir.

Sergiler ise bir kurulusu tanitmak, prestijini artirmak ve alicilara bilgi vermek icin
olusturulur. Devaml1 sergiler, kurulusun yerlesim alaninda ziyaretcilerin calismalarint bir
sire icin gosterime agmak amaciyla yapilan sergilerdir. Bazi 6zel ginlere rastlatilarak daha
fazlailgi cekmesi saglanabilir. Gezici sergiler ise maliyeti daha fazla olup, halkin ayagina
g6turdldagu icin diger sergilere nazaran daha etkilidir.

3.2.2.2. Fuar ve Sergi Duzenlemélerinin Planlanmasi

Sergi ve fuarlarin basarisi, bu etkinliklerin blyUk bir ciddiyetle ele ainmasina ve
planlanmasina baglidir.

Planlamada izlenecek asamalar asagidaki planlama sirecinde gosterilmektedir.
»  lasama Amaglar belirlemek

2.asama Fuar/sergi segimi

3.asama: Stand satis guictini planlamak

4.asama: Destekleyici tutundurma etkinliklerini saglamak

5.asama. Stand diizenlenmesine karar vermek

6.:Fuar/sergi sonrasi yapilacaklar: belirlemek

7.asama: Malzeme ve ekipman ulastirmak

V V V V V V VY

8. asama: Sonuclar1 degerlendirmek
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Birinci asama, amaclar1 belirlemek, bu etkinliklere katilma nedenlerinin biraz daha
Otesindedir. Amaclarin olusturulmasi, etkinligin firma icin dneminden ve etkinligin ele
anan zorluklarindan 6nemli 6lciide etkilenecektir. Cogu isletmenin amaci, kisisel satis yada
siparis dmak olahilir. Cogunlugu amaclar olusturmaya isteksiz de olabilir. Amaglari, satis ve
satis dis1 amaglar olarak gorebiliriz. Satiglarn artirmak ana amag da olsa bazen isletmeler
fuarda boy gostermek, bayraklarini fuarda dagalandirmak gibi bir deneyimi yasamak
isteyebilir. Ancak amaclar pazarlama iletisimi amaglariyla ortismeli, gercekci ve olcllebilir
olmalidir.

Ikinci asama, girilecek sergi/fuar konusunda tercih yapmakla ilgilidir. Tercihler yil
icinde everigli bu tir etkinliklerin sayisina , sikligina, ziyaretci profiline, emniyete,
rakiplerin katilimina, etkinligi 6nemine, dizeyine ya daiyi bir yerde uygun alanin tahsisine
gore degerlendirilebilir.

Uclincli  asama, sergi/fuar etkinliginde goreviendirilecek personele iliskin
degerlendirmeleri kapsar. Fuara gelenler satin ama amaciyla gelmemis, bilgi amak isteyen
kisiler olabilir. Bu durumda teknik personel daha yararli olacaktir. Ancak satisin
yapilabilmesi de stz konusuysa bir satis eleman daha etkin olabilir. Bazi firmalar, fuar ve
sergilerde ziyaretcileri standa ¢ekebilecek Unli mankenler, hostesler gibi firma elemanlar
olmayan Kkisilerden de yararlamr. Burada fuara/sergiye katilan firmanin standindaki
temsilcisiyle ziyaretci arasinda kurulacak iletisim son derece dnemlidir.

Dorduncii asama, fuar ncesi ve sonras girisilecek tamtim ve tutundurma etkinlikleri
icin 6nce izleyici profili cikarmaktir. Uriinleri ve isletmeyi bu izleyicilere tamtmak igin
brostrler ve katologlar hazirlanmalidir. Etkinlik, potansiyel ziyaretcilere duyurulmalidir.
Basin mensuplarina dagitiimak Gzere biltenler hazirlanmalidir. Ziyaretcilerin ilgisini standa
cekmek, etkinlik sonrasi da hatirlamalarim saglamak icin kalemler, anahtarliklar, defterler
gibi hediyeler hazirlanmalidir.

Besinci asama; stand yerlestiriimesing, tasarimung, icerigine karar vermektir.
Fuar/sergi stand diizenleme uzmanlar: bu konuda yardimc: olur. Ziyaretciler, genellikle bilgi
topladiklarindan stand hem tiketicinin dikkatini ve ilgisini ¢ekecek bir c¢ekicilikte olmali,
hem bilgi verme potansiyelini elinde tutmalidir.

Altinci asama, fuart takiben yerine getirilecek islerin planlanmasidir. Ziyaretcilerle
etkinlik aminda kurulan  baglantilar, fuar/sergi sonrasi  zaman  kaybetmeden
strdurdlmelidir.Gecikmeler, rakiplerin hizla harekete gecmelerine ve rekabetci Ustiinl Uk
yakalamalarina yol acabilir.

Y edinci asama ekipman, mobilyalar, tutundurma malzemeleri ve personel, basarili bir
sekilde etkinligi yerine getirmek Uizere dogru zamanda ve iyi kosullar atinda etkinlik alamna
gonderilmesiyleilgilidir.

Sekizinci asamada hem etkinligin, hem de tutundurma cabalarinin ve standin basarist
degerlendirilmeye calisilir. Stanch ziyaret edenlerin sayisi, siparis verenlerin sayisi esas
ainabilir.  Ozellikle yanliz bir katilimlik etkinlikle degil, sirekli katilmalarin
karsilastirmalarint yaparak basar1 ve basarisizlik yaratan faktorler belirlenebilir.
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3.2.2.3. Fuar ve Sergilerin Yararlari

»  Yeni misterilerle tamsmak

»  Yeni Urlnleri sunmak

> Satis sparisleri amak

> Mevcut musterilerle etkilesimde bulunmak

> Mevcut Urinleri tamitmak

>  Isletmeimajini gelistirmek, guiclendirmek .
3.2.3. Musteriyi ikna Cabalar:

Pazarlama iletisimi etkinliklerinin bilgi saglamaya ek olarak insanlar1 bir seye
inandirmak ya da bir seyi yapmak icin tutumlarini degistirmek Gizere ikna edici olma 6zelligi
de son derece dnemlidir. Bu baglamda ikna, pazarlama iletisimi etkinlikleri araciligiyla
tiketicilerin inanclar1 ve tutumlarindaki degismelere karsilik gelir. ister reklamda, isterse
satis tutundurmada ya da duyurumda olsun tiketicilere bilgi vermek, hatirlatmak ya da
marka farkindaligi olugturmak icin ikna her zaman kritik dnemini korur.

Ikna sirecinde bilgi saglamak, inandirmak, davrams: degistirmek icin nedenler
sunmak son derece 6nemlidir. Mantik, iknanin tek araci degildir, duygular da ikna edicidir.
Birinin bir Urin , hizmet, marka ya da isletme hakkinda neler hissettigi, bu kimsenin marka
isletme hakkinda ne bildigi kadar dnemli olabilir. Reklamlarda ikna, tiketicilerin psikolojik
olarak ¢ekilebilmesine dayandirilir.

Tutumlar, nedenler, mantik ve duygular, ikna paketinin unsurlaridir ve inanci
yonlendirir. Satin alcigimiz her Griin hakkinda bir seylere inamiriz.

3.2.4. Magaza Imaj1

Isletmelerde imaj olusturma, 6nemli amaglardan biridir. Bir olay veya durumun bizim
inancimizda ve anlayisimizda yer etmesine, iz birakmasina imaj denilmektedir. Hizmetler
mallardan daha kisith olarak tarmmlanabilmekte ve &zelliklerinin bilinmesi daha glic
olmaktadr.

Musteride olumlu etkiler birakacak davraniglarda bulunmak ve hizmetin onun
ihtiyacim karsilayabilecek ¢zellikte oldugu imagjinin birakilmas: gerekir. Bir isletmedeki
fiziki gorinim, manzara, havalandirma, ddsemeler ve kullanilan kirtasiye malzemeleri
olumlu bir imajin olusturulmasinda etkili olmaktadr.

Biitiin magazalar, musterilerine bir kisilik ya da imgj yansitirlar. Ote yandan aym
magaza, farkli musteri gruplarina farkli imajlar da yansitabilir. Orta ve alt gelir gruplari icin
itibarl1 magazalar israf, savurganlik, gosteris, 1Uks olarak algilanabilir. Bunun tersine yiiksek
gelir gruplari icin aym magazalar seckin, farkl1, prestijli ve modabilingli imaj1 tasiyabilirler.
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Magaza imajimn genel unsurlar arasinda magazanin kag yildir is hayatinda oldugu
onemlidir. Bu konu, geleneksdlligi ve tutarlihgi simgeledigi icin olumlu imajlar
yaratabilmektedir. Magazanin genel olarak nasil bilindigi ile ucuz, pahali, uzman, giincel,
kaliteli gibi nitelikler agciklanmaya calisilir. Bazi magazalar tek sube ile caligirken, bazilar
subelesme yoluna gidebilirler. Hedef pazar ile hangi tiketici kesimine hitap edilecegi
belirtilir ve yuksek gelirli, orta ve dustk gelirli, kentli ve kirsal kesm diye kategorilere
ayrilabilir. Imaj, hedef alinan tilketici kesiminin tiriine gore degisiklik gosterebilmektedir.
Magaza konumu ile magazanin bulundugu semt anlatilmak istenir. Y Uksek gelirli bir semtte
bulunan magaza msterileri, orta gelir diizeyindeki bdlgelerde bulunan musterilerden farkl:
olacaktir. Basarili olmak i¢in magazaimajina uygun yer secilmelidir.

3.2.4.1. Magaza imajimn Unsurlari
3.2.4.1.1. Genel Unsurlar

> Magaza ne zamandir var?
»  Magazanasl biliniyor?

> Kapsadigi cografik alan (subelerinin dagilimi)
»  Hedef pazarn
>

Magazanin konumu

3.2.4.1.2. Fiziksel Unsurlar

> Giris, vitrin, 6n cephe

Magazanin etrafi

Otoyollara baglantisi ve otopark olanag:
Y er dosemesi, renkleri, isiklandirma, ses
Y Urime alant genigligi, giyinme yerleri
Teknolgji, temizlik

Uriiniin sunulusu

V V V V V V V¥V

Bilgilendirme

3.2.4.1.3. Personel Unsurlari

»  Personelin bilgis
»  Personelin dostca davranist
»  Personelin say1si ve hoslugu
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3.2.4.1.4. Uriin Unsurlar:

»  Cesit

»  Kadlite

> Bulunabilirlik

> Markaismi kullanma

> Guvenirlik ve yaraticilik
3.2.4.1.5. Fiyat Unsurlary

> Fiyat dizeyi ve fiyat araiklar
> Rakiplerle karsilastirma
>  Satis indirim say1si

3.2.4.1.6. M Usteri Hizmeti Unsuru

»  Mdusteri sayisi ve dizeyi
>  Odeme bicimi

»  Musterilere cevap verebilme

3.2.4.1.7. Tletisim Unsuru
> Kullarmlan medya

>  Inanmlirlik veicerik

3.2.4.1.8. Cevreye Hizmet Unsuru
> Miktar1, diizeyi

»  Tuketicilerin algilamasi

Fiziksel unsurlar, magaza atmosferi olarak da bilinir. I¢ ve dis unsurlar olarak iki ana
grup icerisinde incelenebilir. Bircok tiketici, magazaya girmeden once dis gorinisinden
etkilenebilmektedir. Magaza atmosferi, alisveristen zevk almayi, magazada daha c¢ok
bulunmay: olumlu bicimde etkileyebilmektedir. Magazalarin cig gorinimleri, tiketicilere
icinde ne olabilecegi hakkinda bilgi verebilmelidir. Bu agidan bakildiginda dig gorinim
magazanin paketidir ve iceride ne oldugunu yansitabilmelidir. Giris, 6n cephe ve vitrin
arasindaki uyum ve birliktelik, mUsteriyi cezbedebilmek icin kaginilmazdir. Bir magazanin
Ond, misterinin magazayla iliskiye girdigi ilk bolumdir ve sitrekli bir reklam ve iletisim
gorevini Ustlenir. Magazamn yeri, etrafindaki diger magazalarin imajlari, semtin genel imaj1,

cevrenin konumu daimaj1 etkiler.
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Magaza atmosferi, su faktorleri etkileme giicine sahiptir:

> Alisveristen zevk almayi,

> GOz atmai¢in harcanan zaman,

> Satis personeli ile konusma istegini,

> Planlanandan daha fazla para harcama egilimini,
> Magazaya tekrar gelme olasiligini.

Magaza imajimn en onemli belirleyicis; bilgis, sayis, davransi, hoslugu ile
personeldir. Arkadasca, dostca nazik davranan ve bilgili bir personel, magaza imajina olumlu
katkilarda bulunacaktir. Diger imaj unsurlart ¢ok iyi olusturulursa bile personelin istenen
sekilde davranmamasi, yapilan her seyi olumsuz etkileyecektir. Sadece magaza personeli,
stz ve sbzsliz il etisim kuran ve kisiler arasi iletisimi gerceklestiren imaj unsurudur.

- ' Magazanin sundugu Urdn tdrleri, magazamn
imajimt yansitir. Prestijli magazalar, markal: ve
prestijli Grinleri satar. Uriin gesitleri, kalite ve driin
miktar1 konusunda miusterilere genis segenekler
sunarlar. Her zaman dogru olmasa hile yiksek
kalite, yuksek fiyat iliskisi mUsteriler tarafindan
algilanmaktadir ve bu durum magazalar1 bu yonde
yonlendirmektedir. Cok genis cesitlilikte ve nitelikte
Urin bulunduran magazalar, kendi UstlnlUklerini
cesitli araclarla mesgjlar halinde sunup msterileri
etkilemektedir.

Resim 3.5: Magaza imaj1
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Magaza imajimt olusturan unsurlardan fiyat, kalite ile baglanti kurularak
agilanmaktadir. TUketiciler, fiyati rakiplerle kiyaslamakta ve drlnle baglantt kurarak
o6demeye hazir duruma gelmektedirler. Cok sik yapilan indirimler ve fiyat duzeyleri
magazamn genel imaj1 ile uyumlu olmalidir. Bazi magazalar indirimleri genis tiketici
kesimine yonelmeden ve duyurmadan yaparken; bazilar1 bunu bir senlik boyutu icerisinde
gerceklestirmektedir.

MUsteri hizmetleri; kredi, teslimat, iade ve degistirme politikalar1 gibi unsurlar: icerir.
Kredili satislarin izlenmesi cok titiz bir calismayr gerektirir. Kabul edilen kredi kartlari,
magazamn imaj1 ile saglikli bir uyum gostermelidir. Bazi magazalar dahaiyi hizmet vermek
ve imaj gelistirmek icin kendi kredi kartlarim gikarabilmektedir. Uriiniin evde ya da is
yerinde tedimati, misteriye sunulan etkin hizmetlerden biridir. MUsteriler, Griini geri verme
yadadegistirme politikalarint artik vazgecilmez olarak gorebilmektedir.

Perakendeciligin gelismesi sonucu perakende reklamciligi da son yillarda hem nitelik
hem de nicelik olarak artrmgtir. Bu tir reklamcilik, magazaya yabanci olan miterilere bile
imaj yaratmada etkili olabilmektedir.

Perakendecilikte, reklamin yam sira duyurum ve hakla iliskiler calismaari da
yapilarak magaza imaj1 gelistiriimeye calisilir. iletisim tirlerinde imajin icerigine karar
verirken, magazay: rakiplerden en iyi sekilde ayirabilecek imaj boyutlari dusUndlUp,
uygulanmalidir. Magaza logosu da magaza imaj1 hakkinda tiketiciye degerli bilgiler
iletebilir. Ozellikle tiketicinin dikkatini gekmede ve magazay: ayirt etmesini saglamada
o6nemli rol oynar.

Magaza imajim olusturan iletisim unsurunun bir boyutu da satis sonrast iletisim ach
atinda toplam faaliyetlerden olusur. TUketicinin slrekli misteri olmasim amaclayan
magazal arin medyada yer almasi saglanmalidir. Mektup ve telefon ile tiketicilere ulasilarak
yaptiklar aligveristen memnun kalmalarim pekistirecek bilgiler sunulur. Bu konuda magaza
icinde aisveris yapanlarin listelerini olusturacak ve bilgileri giincellestirecek bir veri tabam
kurulmalidir. Boylece hem hedef kitleyi tammak ve izlemek kolaylasacak hem de satis
sonrast iletisim daha etkin bicimde kurul abilecektir.

Diga doniik olarak da gevreye hizmet unsuru, magaza imajimn olusumunda etkilidir.
Y akin cevredeki sosyal ve kiltirel faaliyetlere katilarak kamuoyunun destegi ve iyi niyeti
saglanmaya calisilir. Ornegin bir hamburger magazasimin pop miizik konserinde sponsor
olmasi gibi.
3.2.5. Uriin Gdlistirme
3.25.1. Yeni Mal Kararlari

Bir isletmenin yasamini siirdirmesine sadece mevcut mallari yetmemektedir. Clnki

mallar bir yandan hizla yaglanirken, 6te yandan da yeni teknolgjik gelismelerin saldirilari ile
deger yitirmektedir. Buginin rekabetini belirleyen faktorlerden biri, yeni mal ve

38



hizmetlerdir. Bu nedenle pazarda yasamim strdirmek isteyen bir isletme er ya da geg yeni
mallara yonelmek zorundadir.

— lz* ©

Resim 3.6: Yeni Urin imalat:

Yeni mal kavramu Ug degisik anlamagelir. Bunlar:

»  Icat anlamindayeni mal,
»  Pazaricinyeni ma
>  Isletmeicin yeni mal

Icat anlaminda yeni mallar, yiiksek bilgi ve teknoloji gerektirdikleri gibi, satis basarisi
bakimindan da zengin pazar gerektirir. Bu olanaklar ise gelismis tUlkelerde bulunur. Bundan
Oturt de icat anlaminda yeni mallar genellikle gelismis Ulkelerde ortaya gikar. Buralarda
denendikten sonra daha az zengin Ulkelere dogru yayilir.

Pazar icin yeni olan mallar, baska pazarlarda denenmis ve o pazarlarda basarili olmus
mallardir. Isletme icin yeni mal ise pazarda dolasip, isletme tarafindan mal bilesimine yeni
alinacak mal demektir. Pazar ve isletme icin yeni olan mallara iligskin bir arastirmada, 1980
yilinda son bes senede 6 yeni mal tipinin ortaya giktig: belirlenmistir.

Yeni mal gelistirme isi, oldukca riskli bir istir. Arastirmalar, pazarda basarili bir mal
icin 50-60 arasinda yeni mal distincesinin yaratilmas: gerektigini gostermektedir. Baska
arastirmalarda da pazara sunulan mallardaki basarisizlik oranlarimn %90’ lara kadar vardigi
gordlmistdr.  Bu nedenle yenilikler alaminda Oncii olan isletmeler, basarisizlik riskini
azaltmak icin Orgutsel onlemler almaktadir. Bu onlemler; yeni mal yoneticiligi, yeni mal
komiteleri, yeni mal subeleri, yeni mal ylritme ekipleri kurmak ve bunlarin 6ngorilerinden
yararlanmak olarak OzetlenebilirGelismis Ulke pazarlarinda yapilan arastirmalarda, yeni mal
gelistirmedeki basarisizliklarin tiketim mallarinda % 40, endustri mallarinda %20 ve
hizmetlerde %18 oldugu belirlenmistir. Bunun pek cok nedeni olabilir.
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Bu nedenlerden bazilari style siralanabilir:

> Basarisiz pazarlama arastirmalar, tiketici davramslann ve oteki cevre
faktorlerinin dogru degerlendirilmeyisi

»  Yeni UrGnin tiketici guvenligi, cevre kirliligi vb. bakimlardan olumsuzluk
tagimasi,

»  Yeni UrinUn tuketicilerin tiketim sistemine uygun dizayn edilmemis olmasi,

> Kaynak vyetersizliginden otori yeni drdn  fikrinin  teknolojik bakimdan
gelistirilemeyisi,

»  Yeni Urln fikrinin rakipler tarafindan daha erken uygulamaya konmus olmasi ya

dadaha Ustiin 6zelliklerde gelistirilmis olmast,

3.2.5.2. Fikir Yaratma

Gelistirilmis bir mal, dnce fikir olarak ortaya ¢ikar. Eger fikir olmazsa yeni mal olmaz.
Bir yazar:* insanlik tarihindeki ilerlemenin insan zekasindaki ilerlemeden ¢ok insamn hayal
eden isletmelerin dnce bu malailiskin bir fikre ihtiyaci vardir. Pek ¢ok isletme, tiketicilerin
gunlik yasamlarinda karsilastiklart sorunlari analiz edip yiz yize bulunduklari sorunlar
belirleyerek, yeni bir mal distnces yaratmaya calismaktadir. S0z gelimi, bir ailenin sabah
kahvaltisi hazirlamada ne gibi sorunlarla karsilastig1 belirlendiginde, bu sorunlar bazi yeni
mal fikirlerinin dogmasin saglayabilir.

Rakiplerin calismalari, yeni mal distincesinin maliyeti en distk olan kaynagidir. Pek
cok isletme, rakiplerini izlemek Uzere bir haber alma sistemi kurar. Dlslnce erken
yakalanabilirse, rakipten 6nce uygulamaya konabilir.

Ust kademe yoneticileri, en fazla gezen, teknolojik cevrelere en yakin olan ve
isletmenin olanak ve yeteneklerini en iyi bilen kisilerdir. Bu Ustinlik onlara yeni mal
distincesi yaratmada iyi bir olanak saglar.

Satis elemanlari, isletmenin pazardaki g6zl ve kulagicir. Araci ve tiketici
yakinmalarina, pazarda dolasan mallara, rakip satiscilarin konusmalarina, Oteki isletme
calisanlarina gore daha yakindirlar.

Yeni mal fikrini ortaya ¢ikarabilmek icin degisik teknikler kullanilir. Beyin firtinast

bunlardan biridir. Uzmanlar bir araya gelip yUz yiuze iliski kurarak degisik fikirleri birbiri
ile catigtirirlar.
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3.2.5.3. Fikir Eleme Asamasi

Isletme yonetimi degisik kaynaklardan gelen yeni mal distincelerinin timinu hayata
geciremez Bunlar arasindan isletme icin en yararli ve uygun olam alinmali, uygunluk
denince akla; satis hacmi, kér, ham madde kaynaklarinin elde edilebilirligidir. Uretim ve
pazarlama olanaklari, mali kaynaklar gibi faktorler gelir. Eleme asamasinda uygun gértlen
mal distinceerinin test edilebilir Grin kavramina donustirdl mesi gerekir.

3.2.5.4. Uriinli Gelistirmeye Karar Verme

Mal kavrami tesdi sonug verdikten sonra, 0 ma kavramina uygun olarak mamali
fiziksel ve 6teki mal nitelikleri agisindan ortaya cikarmaya sira gelir. Bu asama, isletmenin
yeteneklerine bagli olarak gelisir. Bazi isletmeler yenilik alaninda 6ncl bir rol Gstlenmek ve
sonraki savasi kazanmak icin strekli yeniliklerle ugrasir. Dolayisiyla da yeni mal disiinces
tammlandiktan kisa bir siire sonra yeni mal gelistirilir. Yeni mal gelistirilirken bir yandan
teknik ve fiziksel Ozelikleri Uzerinde, 6te yandan da malin marka ve ambalgj1 Uzerinde
caligir. Bir yandan da mala iliskin pazarlama programi hazirlamr. Bu c¢abaar bir arada,
birbiri ile es gidim icinde yuritilmelidir.

3.2.6. Sosyal Sorumluluk ve Sosyal Tesisler

Pazarlama; yoneticilerinin sosyal sorumlulugu, tiketicilerin fayda elde edebilecekleri
drinleri  kullanmalarim, 0ron  hakkinda dogru bilgilenmelerini ve dogru segimde
bulunmalarint saglamaktir. Bu sekilde tiketicilerin uygun fiyatla mal ve hizmetlere sahip
olmalar1, ihtiyag ve isteklerinin tatmin edilmesi ve tiketicilerin satin alma giiclerine gore en
yiksek fayday:r saglayarak yasam standartlarimn yikseltiimesine katkida bulunulmus
olacaktir. Ote yandan pazarlamacinin sosyal sorumlulugunun bir diger boyutu ise toplumsal
kaynaklar: israf etmemek ve cevreye zarar verebilecek uygulamalar icinde olmamaktir.
Olmasi gereken bu sekilde bir yaklasim tarzi oldugu hélde, gercek hayatta olumsuz
pazarlama uygulamal arina rastlamak mimkunddr.

3.2.6.1. Pazarlamaya Getirilen Elestiriler

Pazarlama cabalar1 oldukca farkli agilardan eestirilir. Bu elestiride haklilik pay1
olanlar oldugu gibi, bir kisim elestirilerin haksiz yiklenmeler oldugu da sdylenehilir.
Pazarlamaya kars1 olan elestirileri U¢ baslik altinda gruplandirabilmektedirler:

Pazarlamanin tUketiciler Gzerindeki etkileriyleilgili eestiriler:

Dagitim, komisyon giderleri, reklam ve promosyon maliyetleri sonucu yikselen
fiyatlar,

Fiyat, promosyon ve ambalg gibi unsurlarin aldatici uygulamalara donismesi,
Tuketicileri yanlis karara zorlayan yiiksek baskil1 satis uygulamalari,
Tuketicilere zarar verecek adi, kalitesiz ve givensiz Urtinler,
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Tlketicileri yeni OrUnleri iade etmeye zorlayan planli Orin eskitme
uygulamalari,

Azinlik kitle ve dusik gelire sahip hedef pazarlara daha dustk kaliteli mal ve
hizmetler sunulmast.

Pazarlamanin toplum Uzerindeki etkileriyleilgili elestiriler,

Intiyag dis1 Uriinlere talebin yonlendirilmesi ve insanlari sahip olduklariyla
degerlemeye yol acan asir maddecilige yol agmast,

Artan 6zel mal ve hizmetler karsisinda sosyal Urtinlerin azalmasi, buna karsilik
sosyal Urlnlerin fiyatlarimn artmasi,

TUketim ve yasam tarzlarinin ¢ok hizli degismesiyle olusan kiltirel kirlenme,
Buytyen isletmelerin dahafazla politik giice sahip olmasi.
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3.2.6.2. Pazarlamamn Diger Isletmeler Uzerindeki Etkileriylelgili Elestiriler

> Rekabet etme yerine, diger firmalarn ele gecirme ya da birlesme yoluyla
rekabetin ortadan kaldirilmasi,

> Pazara girisi zorlagtirict giris engellerinin Ozellikle kiguk isletmeleri zor
durumda birakmast,

> Fiyatlarin agirnn dusUrdlmesi, fiyat anlasmalari, rakiplerin kétilenmesi vb.
yollarlakirici rekabetin artmasi.

Y ukarida siralanan ve bunlara ilave edilebilecek elestiriler karsisinda pazarlamada
sosyal sorumluluga olan ihtiyagc her gecen gin artmaktadir. Pazarlamada sorumluluk
karvaminin gilismesinde bir diger etken ise pazarlamann olumsuz baz: sonuclarint gidermek
amaciyla ortaya ¢ikan pazarlama tzerindeki bireysel, kurumsal ve toplumsal baskilardir.
Bunlar icinde 6zellikle tiketicinin ve ¢evrenin korunmasina yonelik hareketler pazarlamada
sosya sorumlulugun gelismesini hizlandiran gelismeler olmustur.

Pazarlamada sosyal sorumluluk ve ahlak bilincinin gelismesinde en dnemli baski
unsurunun tiketicinin  korunmasina yonelik hareketlerin  oldugu stylenebilir. Hatal
anlayislar sonucu tiketiciyi aldatmaya ve ona zarar verici Urtinlerin pazarda aramasina tepki
olarak gelisen hareketler, bugiin pek gok ilkede yasal destekler bulmustur. Ulkemizde de
daha 6nce belirtildigi Gzere tiketicinin korunmasi hakkinda kanun yurirl Gktedir.

TUketicinin korunmasina yonelik hareketler sonucu bugiin pek ¢ok Uretici ve tiketici,
tiketicinin bilgilenme, eksik ve hatal1 Urlnl degistirme, zararini tazmin ettirme, agiklama
isteme vb. haklara sahip oldugunun bilincindedir. Konuylailgili bireysel bilinglenme yarinda
tiketicinin korunmast amagl sivil orgitlenmeler ile Turk Standartlart Enstitiisii gibi kamu
organizasyonlar: da tuketicinin korunmasi ve dolayisiyla pazarlamada sosyal sorumlulugun
gelismesini zorlayci unsurlar olarak degerlendirilebilir.

Her isletmenin; icinde bulundugu bir yakin, bir de uzak cevresi vardir. Yakin cevre
isletmenin kuruldugu yeri cevreleyen diger isletmeler, komsu kuruluslar ve diger kisilerden
olusur. Isletme, 6zellikle yakin gevresiyleiyi iliskiler kurmak zorundadhr.

Isletme, kabuguna cekilerek cevreden kopuk yasayamaz. Yakin cevresiyle is birligi
her zaman kurulabilir. Yol, su, elektirik gibi ortak sorunlar, ortak cabalarla giderilebilir.
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Firma, sivi ve kat1 atiklariyla yakin cevresine semt sakinlerine zarar vermekten kaginmalidhr.
Cevre sakinlerinin gorus, dusunce, 6neri ve dilekleri dinlenmeli onlara firma konusunda bilgi
vermekten ve is birligi kurmaktan kaginmamalidir. Yakin ¢evrede olumlu bir yoériinge
yaratan given ve sempati kazanan bir firma hakla iligkilerde 6nemli bir amact
gerceklestirmis olur.

Isletmelerin uzak cevre icinde bolgesal ulusal ve uludararas: iliskileri anlatilmak
istenir. Sanat ve kuiltlr cevresiyle sportif kuruluslarla, saglik kurumlariyla ve cesitli sosyal
kuruluslarla firma iliskiler kurmalicir. Ornegin bir kiltir arastirmas: veya yarismasi
dizenlenebilir. Isletme adina spor dallarindan bir veya bir kaginda takim kurulabilir,
firmanin adi bu yolla kamuoyuna duyurulur. Ayrica saglik ocaklari, hastaneler, klinikler,
kresler acabilir ya da acilmasina katkida bulunulabilir. Cesitli derneklere vakiflara,
depremzedelere ve beklenmedik dogal afetlere ugrayanlara yarcdimci olunabilir. Daha
dogrusu yardimci olmalidir.

3.3. MUsterinin Farklr Yonleri

Durumsal Faktorler: Tuketicilerin satin alma zamani, alisveris yaptiklart veya satin
addiklann  yerler, satin alim srrasindaki  havalari, durumsal  faktorler  olarak
nitelendirilmektedir. Durumsal faktorler migteri ya da tiketicinin satin ama davranisin
etkileyen gecici ve yakin satin ama ortamichr. Ornegin Kisi, bir arkadasina evienme
armagan: olarak kendine alacagindan daha stid Ui bir hediye alabilir.

Yasam Stili: Kisinin faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam tarzidir. Yasam
dtili, kisinin sosyal sinifi ve kisiliginden daha fazla seyleri icerebilir. Yasam tarzi Kisiyi
cevresiyle bir bitiin olarak gosterir. Kisinin bireyselligini yansitir.

Farkl1 psikolojik etkiler atinda olan musteriler; 6grenme ve bellekleri, gudileme ve
ilgilenimleri etkilesimde algilamalari, tutumlar, kisilik ve benlikleri, deger yargilar: , yasam
bicimleri yonunden farkl1 olan misteriler,

Sosyokuiltirel etkiler altinda olan misteriler; toplumsallagsmis olup olmamasina gore,
aile yapisinin durumuna, kisisel etkilenmesi ve yeniliklere kars: tepkisine; bulundugu sosyal
sinifi, kdltord ve kiltlrel degerleri gibi faktorlerin degisik olmast musterilerilerin farkl
yonlerini ortaya koyar.

Inanglari, motivasyonu, ogrenme, algilama sekliyle musterilerin farkli yonleri
mevcuttur.

Ornekleyecek olursak: Bir kissm miisteriler ekonomik diisiinceyle hareket ederek en

uygun fiyati, kaliteyi ve ¢esidi bulmak icin oldukca ¢ok dolagirlar. Bu bakimdan mal amada
ve karar vermede ¢cok miiskul pesenttirler.
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Bir kisim tlketiciler ise fazla dolasmay:r sevmezler. Bunlar icin fiyat ve gesit onemli
degildir. Onemli olan rahat ve kolay alisveris yapabilmektir. Bazi musteriler de belirli
yerlerden mal almay: tercih ederler.

Sosyal ve ahlaki dislncenin de tiketicilerin belli yerden alimlarda bulunmalarina etki
ettigi gorulmektedir. Yakin bir akrabasimin veya komsusunun kazanmasi igin bir ¢ok
zahmetlere katlanarak buralardan mal alma egiliminde olabiliyorlar.



UYGULAMA FAALIYETI

Islem Basamaklari

Oneriler

» Musteriye kars1 tutarli olunuz.

» Tecribe edininiz. Mdusteriye glven
Veriniz.

» Musteriyi anlamaya ¢alisimz.

» Empati kurunuz ve anlayisli, hosgoril
olunuz.

» Mdusterinin arzularim harekete
gegiriniz.

» Mugterilerin ihtiyag ve isteklerini tespit
ediniz.  Mdusterinin - dikkatini  ¢ekiniz.
Tlgilerini devam ettirmek icin isteklendirme
metotlarin uygulayimz.

» Cevrenizdeki misteri potansiyelini
belirleyiniz.

» Cevrenizdeki birkag perakende
magazasinda musterilerin  davranislarin,
niteliksel ve niceliksal  Ozelliklerini
gbzlemleyiniz. M Usteri potansiyeli
hakkinda diger magazalardan bilgi edininiz.

» Mevcut musterileri ve yeni misterileri
kazanma yollarin: tespit ediniz.

> llgili modil sayfasim inceleyiniz.
Musterileri  bilgilendiriniz, ikna edici
¢abal arda bulununuz.

» Musterinin farkli yonlerini belirleyiniz.

» Musterilerin  farkl
modil  sayfasindan
mUsteril eri
mUsterilere
bulununuz.

yonlerini

inceleyiniz.
gruplandiriniz.

farkli  tutum

ilgili
Farkl1
Farkl1

icerisinde
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OLCME DEGERLENDIRME

A- OBJEKTIF TESTLER

Asagidaki sorulara dogru ise, (D) yanhs ise (Y) olarak

cevap verini

1. Yeni Urinleri tanitmak ve satislar gelistirmek musteriyi
tesvik etmenin amaclarindandir.

2. Gosteriler, cok gosterisli olmalar1 ve yiksek maliyetlere
neden olmakta ve bu yizden sik¢a kullamlmamaktadir.

3. Kupon dagitiminin amaglarindan biri de tiketiciyi harekete
gecirerek marka baglilig: yaratmaktir.

4. Reklamin amaci, isletmelerin sunduklarr mal ve hizmetlere
kars: tiketicilerin olumlu tepki gostermelerini saglamaktir.

5. Basar1 icin reklam, tek basina yeterli bir cabadir.

6. Fuarlar kuruluslarin Grdnlerini halka ve ilgililere tanitmak
icin dizenlenir.

7. Satis icin sparisler almak fuar ve sergilerin yararlarindan
biri degildir.

8. Ikna, insanlar1 bir seye inandirmak ya da bir seyi yapmak
icin tutumlarim degistirmektir.

9. Magaza atmosferi, musterilerin planlamadan daha fazla
para harcama egilimi glcine sahiptir.

Dogru Yanlis

Cevaplarinizi modul tin sonundaki cevap anahtarindan kontrol ediniz.

DEGERLENDIRME
Cevaplarinizi cevap anahtari ile karsilastirimiz. Dogru cevap sayimizi belirleyerek

kendinizi degerlendiriniz. TUm sorulara dogru cevap verdiyseniz diger faaliyete geginiz.
Veremediyseniz bu faaliyeti tekrar ediniz.
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B-UYGULAMALI TEST

Bu faaliyet ile kazandigimz yeterligi asagidaki 6lcitlere gore degerlendiriniz.

Degerlendirme Olcltleri

Evet

Hayir

M Usteriye kars: tutum ve davraniglarimz olumlu mu?

M Usterilerin arzularini harekete gegirebildiniz mi?

Yeni ve mevcut misteri kazanma yollarin
belirlediniz mi?

Al W N

MUsterilerin farkl: yonlerini belirleyebildiniz mi?

TUm sorulara olumlu vecap verdiyseniz modul degerlendirmeye geginiz.

47




MODUL DEGERLENDIRME

A.OBJEKTIF TESTLER

10.

11.

Asagidaki cimlelerin noktal1 yerlerine uygun kelimeleri yerlestiriniz.

Grup goérusmesi -gorusme yontemlerindendir.

Kisinin 6zellikle ekonomik Grdnleri ve hizmetleri satin ama ve kullanmadaki
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri ---------------=--m-mmommmm e olarak
tammlanir.

cevre, bir toplumun demografik Ozellikleri, toplumsal
yapis,, sosya kurumlari ve kiltirel yapisi gibi alt elemanlardan olusur.

Pazarlamacimn gorevi daima -yaratmaktir.

----------------------------- , dlisveris yapan tuketici ya da misterilere, reklamlaya
daelden ele verilen ve yapilan aisverisi kanitlayan bir nevi belgedir.

---------------------------- , mallarin  tamtilmalarini, denenmel erini ve
tuketimlerini saglamak amaciyla dizenlenir.

Ornek dagitimda esas olan --dagitmaktir.

iknamn tek araci degildir, duygular daikna edicidir.

Magazanin  yer dosemesi, isiklandirmasi, temizligi
unsurlarindandir.
Yeni mal kavram g degisik anlama gelir:
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Asagidaki sorulara dogru ise(D) yanlis ise (Y) olarak cevap veriniz

Dogru

Y anlis

12. Taketici davramsi karmasiktir ve zamanlama agisindan
farkliliklar gosterir.

13. Tuketici davramsi, cevre faktorlerinden etkilenmez.

14. Gayrisafi milli hasila, o Ulkenin ekonomik gelismesinin
Ol cuslini gosterir.

15. Teknolgji, bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi
Uretim gucudur.

16. Dogal afetler, kazalar, gecikmeler makro cevreyle ilgili
kontrol edilemeyen beklenmedik olaylardir.

17. Beklenmedik olaylar, farkli girisimlere sadece firsatlar
getirir.

18. Internet iletisim araclarindan biri degildir.

19.  Universite giris test sinavindaki segenekli sorular kapal1 uglu
sorulardir.

20. Kupon uygulamalarimn yararlarindan biris de secici talep
yaratmaktir.

21. Tuketiciler tammadigr bir Grind veya markay:r satin aip
paralarin riske etmeyi severler.

22. Reklam, satis1 artirici bir gabadir.

23. Kolayca anlagilmas: ve hatirlatmasi reklamin 6zelliklerinden
degildir.

24. Isletme imajim gelistirmek, giiclendirmek fuar ve sergilerin
yararlarindindir.

25. Magaza atmosferinin iyi olmasi, magazaya tekrar gelme

olasiligin artirir.
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B. UYGULAMALI TESTLER

degerleﬁgidr?rl]i Z|.Ie kazandigimiz yeterligi asagidaki kriterlere gore Evet | Hayir
1 M Usteri yapisini incelediniz mi?

2. 2- Uygun goriisme ortami sagladimiz mi?

3. 3- Misteri frofilini belirlediniz mi?

4, Gorusme sonuclarin degerlendirdiniz mi?

5. Iletisim araclarinm tespit edebildiniz mi?

6. Telofonla konusma kurallarim 6grendiniz mi?

7. Herhangi bir konuda anket diizenleyebildiniz mi?

8. M Usteriye kars1 tutum ve davramslarimz olumlu mu?
9. M Usterilerin arzularim harekete gegirebildiniz mi?
10.  Yeni ve mevcut misteriler kazanabiliyor musunuz?
11. Musterilerin farkli yonlerini belirleyebildiniz mi?
DEGERLENDIRME

Yaptiginiz degerlendirme sonucunda eksiklikleriniz varsa 6grenme faaliyetlerini
tekrarlayiniz. Modil U basar1 ile tamamlayiniz.

Bu uygulama sonucunda bir st module gegip gegcmeyeceginize 6gretmeniniz karar
verecektir.
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CEVAP ANAHTARLARI

OGRENME FAALIYETIi-1 CEVAP ANAHTARI

olghlwNEF
<|0|<|<|0|0

OGRENME FAALIYETIi-2 CEVAP ANAHTARI

Telefon
Veri tabam
Anket
Ornek Urin
dagitim

N[O B [WIN|F

<|olo|<

OGRENME FAALIYETI-3 CEVAP ANAHTARI

o|lo|No|g|~wN(F
0|0 |(<|0|0|<|0|<|0O
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OBJEKTIF TEST OLCME DEGERLENDIRME
MODUL DEGERLENDIRME CEVAP ANAHTARI

1 Y Uzylze
Tiketici
2
davranisi
3 Sosyo-kiltir el
4 Talep
5 Kuponlar
6 Gosteriler
7 Orijinali
8 M antik
9 Fiziksel
a-Icat
anlaminda
10 b-Pazar igin
c- Isletmeicin
Sosyal
1 Sorumluluk
12 D
13 Y
14 D
15 D
16 D
17 Y
18 Y
19 D
20 D
21 Y
22 D
23 Y
24 D
25 D
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