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ISTIKLAL MARSI

Korkma, sbnmez bu safaklarda ylizen a sancak;
S6nmeden yurdumun Ustiinde titen en son ocak.

O benim milletimin yildizidir, parlayacak;
O benimdir, o benim milletimindir ancak.

Catma, kurban olayim, ¢ehreni ey nazl1 hilal!

Kahraman irkimabir gl! Ne bu siddet, bu celal?

Sana olmaz doktilen kanlarimiz sonrahelal.
Hakkidir Hakk’ atapan milletimin istiklél.

Ben ezelden beridir hir yasadim, hir yasarim.
Hangi ¢ilgin bana zincir vuracakmis? Sasarim!
Kukremis sel gibiyim, bendimi ¢igner, asarim.
Yirtarim daglari, enginlere sigmam, tasarim.

Garbin &&kinm sarmissa gelik zirhli duvar,
Benim iman dolu gogsiim gibi serhaddim var.
Ulusun, korkma! Nasil bdyle bir iman bogar,
Medeniyyet dedigin tek disi kalmisg canavar?

Arkadas, yurduma al ¢aklar ugratma sakin;
Siper et gévdeni, dursun bu hayasizca akin.
Dogacaktir sanava dettigi gunler Hakk’ n;

Kim bilir, belki yarin, belki yarindan da yakin.

Bastigin yerleri toprak diyerek gegcme, tan:
Dusun atindaki binlerce kefensiz yatan.
Sen sehit oglusun, incitme, yaziktir, atan::
Verme, dinyalar alsan da bu cennet vatan:.

Kim bu cennet vatamin ugruna olmaz ki feda?
Suheda figkiracak toprag: siksan, stiheda!
Céni, canéni, butuin varimr alsin da Huda,
Etmesin tek vatammdan beni diinyada clida.

Ruhumun senden 11aht, sudur ancak emeli:
Degmesin mabedimin gdgsiine ndmahrem eli.
Bu ezanlar -ki sehadetleri dinin temeli-

Ebedi yurdumun Usttinde benim inlemeli.

O zaman vecd ile bin secde eder -varsa- tasim,
Her certhamdan 118hi, bosanip kanli yasim,
Fiskirir ruh-1 miicerret gibi yerden na sim;

O zaman yukselerek arsa deger belki basim.

Dalgalan sen de safaklar gibi ey sanli hilal!
Olsun artik dokilen kanlarimin hepsi helal.
Ebediyyen sanayok, irkimayok izmihl@l;
Hakkidir hir yasamis bayragimin hirriyyet;
Hakkidir Hakk’ a tapan milletimin istiklal!

Mehmet Akif Ersoy



GENCLIGE HITABE

Ey Turk gencligi! Birinci vazifen, Turk istiklalini, Turk Cumhuriyetini,
ilelebet muhafaza ve miidaf aa etmektir.

Mevcudiyetinin ve istikbalinin yegane temeli budur. Bu temel, senin en
kiymetli hazinendir. istikbalde dahi, seni bu hazineden mahrum etmek
isteyecek dahilT ve hérici bedhahlarin olacaktir. Bir gun, istiklal ve cumhuriyeti
mudafaa mecburiyetine disersen, vazifeye atilmak igin, iginde bulunacagin
vaziyetin imkéan ve seraitini disinmeyeceksin! Bu imkan ve serait, cok
namusait bir mahiyette tezahiir edebilir. Istiklal ve cumhuriyetine kastedecek
dismanlar, bitin dinyada emsali gorilmemis bir galibiyetin mimessili
olabilirler. Cebren ve hile ile aziz vatarin bittn kaleleri zapt edilmis, butln
tersanelerine girilmis, bttln ordular: dagitilmis ve memleketin her koses bilfiil
isgal edilmis olabilir. BitUn bu seraitten daha elim ve daha vahim olmak Uzere,
memleketin dahilinde iktidara sahip olanlar gaflet ve dalélet ve hatta hiyanet
icinde bulunabilirler. Hattd bu iktidar sahipleri sahsi menfaatlerini,
mustevlilerin siyasi emelleriyle tevhit edebilirler. Millet, fakr u zaruret icinde
harap ve bitap diismus olabilir.

Ey Turk istikbalinin eviadi! iste, bu ahval ve serait icinde dahi vazifen,
Turk istikld ve cumhuriyetini  kurtarmaktir. Muhta¢ oldugun kudret,
damarlarindaki asil kanda mevcuttur.

Mustafa Kemal Atattirk
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DERS MATERYALININ TANITIMI

Konu basliklarini
gosterir.

] [ Ogrenme biriminin ] [C)érenme birimlerinin daha iyi kavranmasi igin

numarasini gosterir. ogrencilere onerilen etkinlikleri gosterir.

}

12

l

Ogrenme
biriminin adini
gosterir.

Ogrenme
biriminin icinde
yer alan konu-

larin detayini
gosterir.

(Temel kavramlari

l

—

Ogrenme biriminde
yer alan konularla
ilgili bilgileri gosterir.

L gosterir.

Derse baslamadan 6nce yapilacak
olan hazirliklari gosterir.

Sayfa
numarasini
gosterir.

N

Kitapta kullanilan

gorsel kaynakgay!
gosterir.

Ogrenme bi-
rimlerinin daha
iyi kavranmasi
icin 6grencilere

Onerilen “Sira Siz-

de”leri gosterir.
-

Ogrenme bi-
rimlerinin daha
iyi kavranmasi
icin 6grencilere
Onerilen arastir-

-
Ogrenme birimiyle ilgili bdlim
sonu 6lgme degerlendirme

sorularini gosterir.

malari gosterir.
. J

“* Bu ders materyalinde 8lci birimlerinin uluslararasi kisaltmalari kullaniimistir.”



OGRENME BiRiMi KONULARI NELER OGRENECEKSIiNiz?

1.1. MUSTERI DAVRANISLARI e Misteri iliskileri ydnetimi kavrami
1.2. MUSTERI TALEPLERI e Musteri iliskileri ydnetiminin bilesenle-
ri, amaci ve faydalari
TEMEL KAVRAMLAR o Misterilerin demografik yapisi
e Musteri e Musteri tipleri
* Musteri iligkileri yénetimi e Tuketici davranisi ve 6zellikleri
e Miusteri tipleri

e Tiiketici davranisini etkileyen faktorler
e Tiketici

L e Musteri memnuniyeti ve misteri mem-
e Tiketici 6zellikleri nuniyetinin énemi

* Msteri beklentileri e Musteri memnuniyetini etkileyen fak-

e Musteri memnuniyeti torler



Miisteri Ozellikleri

1.1. MUSTERI DAVRANISLARI

HAZIRLIK
CALISMASI

1. Miigteri iliskileri yonetimi kavrami neden ortaya ¢ikmis olabilir?

2. Cevrenizdeki giizellik alani isletmelerinin miisterilere karsi dav-

ranislari sizce nasil olmalidir?

Kisilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilamak icin Grlin ve hizmetleri belirleme, satin alma, kullan-
ma ve degerlendirmeyi iceren bir siirectir. MUsteri davranisi, satin alma siirecinde musterinin

duygulari, tutumlari ve tercihlerinden etkilenir.

1.1.1. Miisteri Kavrami

GlnUmizde musteri kavrami devamli glincellenmekte, misteri kavraminin dnemi ve gelisimi de-
vam etmektedir. Bunlara bagl olarak musteri tizerinde gerceklestirilen calismalarin sayisi da art-
maktadir. Biitiin bu nedenlerden dolayi “Musteri iliskileri Yonetimi (MiY)” kavrami ele alinmadan
once musteri kavraminin agiklanmasina ihtiya¢ duyulmustur.

Gorsel 1.1: Misteri

Misteri: Ayni isletmeden Urin, servis ya da
hizmet satin alan; bu Uriin, servis ve hizmetin
pazardaki yerini belirleyen ve isletmelerin he-
deflerine ulasmasina yardimci olan kisi ya da
kurulustur (Gorsel 1.1).

Masteriler, “ic musteri” ve “dis musteri” ola-
rak iki grupta ele alinir:

Ic Miisteri: Bir isletmede calisan ve calistig! is-
letmeden Urin, servis ya da hizmet satin alan
kisidir (Gorsel 1.2). i¢c musterilerden olumlu ya

da olumsuz donit aldiktan sonra onlarin dneri ve taleplerinin alinmasi dis misteriye oranla daha
kolaydir. isletmelerin faaliyetlerini siirdiirmelerine olanak saglayan en dogru bilgi kaynagi; triin,

servis ve hizmetlerin pazarlanmasi sirasinda
dis musteri ile ¢alisanlar yani i¢ musterilerdir.
ic misteriyi memnun edemeyen bir isletme,
dis misteriyi de memnun edemez.

Bir isletmede yer alan bitln sistemlerin ada-
letli ve seffaf olmasi, calisanlarin diisiincelerine
deger verilmesi ve dislincelerine deger veril-
diginin onlara hissettirilmesi, ¢alisma ve is yeri
sartlarinin iyilestirilmesi, sosyal ve kiilturel faa-
liyetlerin yapilmasi, tst ydonetimde yer alanlarin
calisanlara karsi duyarh ve nazik olmasi i¢c mus-
terilerin verimliliklerinin artmasini saglayacak
baslica unsurlar arasinda gosterilebilir.

Gorsel 1.2: Potansiyel ic musteriler



Miisteri Ozellikleri

Dis Miisteri: Bir isletmeden satin alacagi rlin, servis ve hizmetin 6zellikleri ile ilgilenen veya
isletme icindeki herhangi bir yapi ya da akis ile ilgilenmeyen kisidir. Dis misteri; isletmedeki bir
Urln, servis ya da hizmetin tarafina ne sekilde aktarildigina, hatasiz ve kaliteli olmasina, ihtiyac-
larinin ve beklentilerinin karsilanmis ve taahhiidiin yerine getirilmis olmasina 6nem vermektedir.

Blyuk bir gtizellik merkezinde calisan gorevli, calistigi isletmeden licret 6deyerek, Grin ve / veya
hizmet satin aldiginda i¢ musteri olur. Glizellik merkezine isletmenin calisani olmayan, lrin ve
/ veya hizmet almaya gelen herkes dis misteridir. ic misteri, aldig triin ve / veya hizmet ile
ilgili bilgi almak isteyen akrabalari, arkadaslari, tanidiklari vb. kisilere isletmedeki Griin ve / veya
hizmet hakkinda ilk agizdan olumlu bilgiler sunup, memnuniyetini dile getirerek isletmeye dis
musteri kazandirmada daha etkili olur.

1.1.2. Miisteri iliskileri Yonetimi

insanlar, birlikte yasamaya basladigi zamandan giinimiize dek ihtiya¢ ve beklentilerini karsilar-
ken, duygu ve distincelerini paylasirken birbirleriyle s6zli, sdzsliz, yazil iletisim kurarak ve iliski
icinde yasayarak toplumlarda sosyal, siyasal ve ekonomik yapinin olusumunu saglamistir. Sos-
yal medya ve internetin yayginlasmasindan 6énce mdsteri ile isletmenin iliskileri bire bir iletisim
seklinde oldugundan gliniimiize gore daha kolay olmustur. Ancak zamanla iletisimin karmasik-
lasmasi ile isletmeler icin sikintilar ortaya ¢cikmistir. Ozellikle sosyal medya araciligi ile miisteri-
lerin isletmeye iliskin fikirlerini ve deneyimlerini kolaylikla paylasabilmesi, isletmeleri misteri
ile iliskilerini ydnetmeye zorlamaktadir. Bu sebepten dolayi ingilizcesi “Customer Relationship
Management (CRM)” (Kastimir Releysinsip Menicmint) olarak bilinen, Tiirkceye “Misteri iliskileri
Yonetimi” olarak cevirisi yapilan kavram, isletmelerin yonetimini kolaylastirmistir. Gliniimuazde
bircok alanda kullanilan misteri iliskileri ydnetimi dijitallesmis ve e-MiY (e-CRM) olarak kullanim
alanini artirmistir.

Miisteri lliskileri Yonetimi: Musterilerle ilgili detayli bilgileri toplayip, analiz ederek miisterileri
alt kategorilere bolen, bu kategorileri karhliklari kapsaminda ayristiran, karli musteriler icin yapil-
masi planlanan ilave yatirrmlarin diizeyini saptayan ve tim musterilere ayri ve 6zel bir pazarlama
iliskisi uygulayan is stratejisi olarak tanimlanabilir (Gorsel 1.3). Daha basit bir tanimla misteri
iliskileri yonetimi; “Musterim kim?” sorusu ile mevcut musterileri tanimlama, “Misterim ben-
den nasil bir hizmet bekliyor?” sorusu ile var olan musteri ile iliskilerin stirdlirilmesini saglama,
“Misterim kim olabilir?” sorusu ile yeni musteri kazanma yollarini arama yontemidir.

MIY sisteminin en gii¢li yéni; mis-
teri yonetimi icin daha az persone-
le, daha az kaynaga ve daha az bi-
rokrasiye ihtiya¢ duymasidir. Haliyle
bir MiY sisteminin uygulanmasinda
kullanilan teknolojiler, geleneksel is
yontemlerine kiyasla ¢ok ucuz ve so-
runsuzdur. Bu teknolojiler sayesinde
her misteri ile verimli bir sekilde il-
gilenmek mimkiin olmaktadir. Bu da
orta ve uzun vadede daha fazla ciro

ve karlilik anlamina gelmektedir.
Gorsel 1.3: Misteri iligkileri yonetimi




Miisteri Ozellikleri

Rekabetin dogal bir sonucu olan farklhilasma ve kalite, misterilerin tercihlerini etkileyen temel un-
surlar olarak siralanabilir. MiY sayesinde miisterilerin her birinin istekleri ve begenileri hakkinda
bilgi edinilerek bunlarin Grin, servis ya da hizmet ¢iktilarina yansimasi saglanmaktadir. Misteri-
lerin begeni olc¢ltlerine uygun olarak ortaya cikan Grin, servis ve hizmetler sonucunda misteri
baghhg artar. Boylece isletmelerin yeni misteri kazanmasi veya mevcut misterileri elde tutmasi
kolaylasir.

Sektor acisindan bakildiginda giizellik merkezine, kadin veya erkek kuaforiine gelen misterilerin
bagliligini kazanmak hayati bir 6nem tasimaktadir. Basit diizeyde musteri iliskileri, glizellik merke-
zi, kadin ve erkek kuafori isletmelerinin biitiin misterilerini tanimasi ve neleri sevdigini bilmesi
ile baslar. Ancak glinim{izde isletme hacimlerinin blyiimesi ve gelen misterilerin standartlarinin
cesitlilik gdstermesi sonucunda, eski sistem ile bu iliskileri dogru yiritmek zor hale gelmistir.
Yakin ge¢cmiste bilgisayar sistemleri ve internet, bu kadar ulasilabilir ve yaygin degilken “musteri
karti” adi altinda tutulan daha basit MiY sistemleri mevcuttu. Her gelen miisteri icin bir kart aci-
lir; buraya misterinin adi, soyad, iletisim bilgileri, 6nemli giin ve haftalari, 6zellikleri ve misteri
bagliigini saglayacak kiictk notlar alinirdi. Simdi ise misteri baglihgini yakalamak ve biylitmek
isteyen giizellik merkezi, kadin ve erkek kuaférii isletmeleri MiY sistemleri sayesinde bu miisteri
kartlarindan daha aktif bir sekilde musterilerini takip edebilir hale gelmistir. Gelen misterileri-
nin kimlik bilgilerinden iletisim bilgilerine, iceceginin gesidine ve nasil i¢ctigine, hangi cilt bakim
paketleri satin aldigina, sac¢ini dogal kullanmayi sevip sevmediginden, sa¢ kesim tarzina ve sac¢ini
boyattigl en son renge kadar her tiirli ayrintiyi gorebiliyor ve ona gore hizmet verebiliyor olmak
glzellik hizmetleri isletmeleri icin bulunmaz bir imkan olarak disUlnlebilir. Paket programlar sa-
yesinde misteri kendisine uygun zamani internet Uzerinden belirleyebilir, hizmet almak istedigi
tarihe, saate ve uzmana randevu olusturabilir. Bunun yani sira bu isletmede kendisine yapilan bi-
tlin islemleri detayh olarak gorebilir ve inceleyebilir. Misterinin de gérdigu ilgi ve 6zel hissetme
duygusu sayesinde isletmeye karsi baghlik duygusu percinlenebilir. Misteri bagliligi saglamak igin
en 6nemli etkenlerin hizmet ve Urin kalitesi ile aidiyet duygusu oldugu dislnilebilir. Bununla
beraber miisteri memnuniyeti saglayan her bir uygulama MiY’in bir parcasi olarak gériilebilir.
Glzellik hizmetlerinde kullanilan dijital sa¢ ve makyaj tasarimlari da buna 6rnek olarak verilebilir
(Gorsel 1.4).

MIY isletme acisindan disinildigiinde misterilerin
kimlik ve iletisim bilgilerini, medikal bilgilerini, 6zel
glinlerini, hizmet kayitlarini ve siirelerini, sosyal medya
hesaplarinin takibini, Griin ve hizmet aliminda édeme
seceneklerini, glinliik, haftalik, aylik ve yillik olarak islet-
meye ne kadar kazandirdigini, misteriye yapilan indirim
ve hediye uygulamalarini, musteri randevu takiplerini,
isletmede kullanilan cihazlarin bakim ve takibini, Griin
stokunu, Uriin satin alma ve tiketim izleme durumunu,
isletmenin gelir ve gider hesaplarini, personelin calis-
ma planini, personelin maas, prim, avans vb. bilgilerini
bir diizen dahilinde kurgulayan ve raporlayan bir sistem
olarak dustinilebilir. MiY’i gelistirebilen ve uygulayabi-
len glzellik hizmetleri isletmelerinin ayni alandaki diger Gorsel 1.4: Dijital sag rengi tasarimi
isletmelerden bir adim 6nde oldugu soylenebilir.
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1.1.3. Miisteri iliskileri Yonetiminin Bilesenleri
MiY’i olusturan temel bilesenler; insan, siire¢ ve teknoloji olarak ifade edilmektedir (Sema 1.1).

Sema 1.1: MiY’i olusturan bilesenler

Bu U¢ temel bilesenden insan bileseni ya da diger bir ifadeyle isletme calisanlari, musterilerin ih-
tiya¢ ve beklentilerini anlayarak ¢dziimler Giretmeden sorumlu bireylerdir. MiY’de siireg bileseni
ise isletmelerde calisanlarin musterilerden aldiklari talepleri hizli bir sekilde yenileyerek misteri
odakhlik ilkesiyle Uriin, servis ya da hizmete donustlrilmesini kapsamaktadir. Teknoloji bileseni
de musterilerin bilgilerinin ve isletmeden isteklerinin barindirilmasini mimkiin kilan, misterile-
rin gesitli isteklerine hizli ¢6zim Uretilmesini saglayan altyapidir.

Bu (¢ bilesenin bir arada koordineli bir bicimde yonetilmesi ve tim isletme birimlerinin bltiin-
lesik bir anlayisiyla MY isleyisine katilmasi ile basariya ulasiimasi saglanmaktadir (Gérsel 1.5).
MIY bilesenleri vasitasiyla émiir boyu miisteri degeri olusturulmasi hedeflenmistir. Omiir boyu
musteri degeri, bir mlsterinin hayati boyunca bir isletmeye sagladigi net ekonomik degeri ifade
eder. Omiir boyu miisteri degerinin hesaplanabilmesi icin ihtiyac duyulan bilgiler sunlardir:

»

»

»

»

»

»

Musterinin alisveris siklig

Madsterinin isletme ile iliskisini aktif olarak
devam ettirdigi zaman aralig

Misterinin olumlu bir sekilde isletmeden
bahsetmesi ve firma ile ilgili tavsiyelerde bu-
lunmasi

Mdsteri icin isletme tarafindan uygulanan
indirimler

Mdsteri ihtiyaglarina cevap verebilmek icin
olusan maliyetler

Miusteriden saglanan gelirler

Farkl musteri gruplariicin &mir boyu misteri de-
gerini hesaplamak, kuruluslarin en karli misteri-
lere ve misteri gruplarina odaklanmalarini saglar.

Gorsel 1.5: Misteri iliskileri yonetiminin etki
alani




1.1.4. Miisteri iliskileri Yonetiminin Amaci

Miisteri Ozellikleri

Kiuresellesen piyasalarda artan rekabet, isletmelerin rakiplerine gore daha farkl organizasyon
yapilarina ve yonetim stratejilerine sahip olmasini gerektirmektedir. Bundan dolayi isletmeler,
musterilerin ihtiyag¢ ve beklentilerini karsilarken geleneksel pazarlama yaklasimlarindan kurtul-
mus ve musteri iliskilerine dayanan, misteri odakli pazarlama anlayisini benimseyen bir orga-
nizasyon yapisi olusturmustur (Gorsel 1.6). isletmeler, egitimli personeli sayesinde dis cevre ve
miusterilerle daha uyumlu bir sekilde daha aktif iliskilerle isletme performansini artirma firsatini
yakalamaktadir. Bu durum disiiniildiigiinde MiY’in baslica amacglari sdyle siralanabilir:

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Gorsel 1.6: MiY'in amaci

Mdsterinin istek ve ihtiyaclarini misteri gelmeden belirleme ve misteri geldikten sonra
karsilama

Musterilerin beklentilerine 6zel kisisellestirilmis Grlin, servis ve hizmetlerle isletmenin ve-
rimliligini artirma

Musterilerle yakin iliskiler kurma, etkilesimi saglama

Musterilerde gliven duygusu yaratma

Musterinin yasam boyu degerini artirma

Musterilerin isletmeye olan baghhigini, kalicihgini ve sadakatini artirma
Musterilerin yararlanabilecegi ¢c6ztimleri sunma

Masterilerle karli iliskiler kurma ve bu iliskilerin devamliligini saglama

Satis firsatlarini fark etme

Satisi takip eden uzun vadeli iliskiler stirdlirme

Yuksek rekabet ortaminda isletmede fark yaratma ve digerlerinden ayrilabilme

Musterileri elde tutmanin getirecegi kazang ile maliyetleri azaltma
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1.1.5. Misteri iliskileri Yonetiminin Faydalari

Altyapisi ve kurum kiltara yerlesmis, elinde mevcut ve potansiyel misterilerin ayrintili bilgilerini
bulunduran isletmelerin degerinin artmasinda ve biiyiimesinde MiY’in sagladig faydalar su se-
kilde siralanabilir (Gorsel 1.7):

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

ARASTIRINIZ 1. Belirlediginiz isletmenin ydneticisi ile isletmenin musteri iliskileri

Musteri ihtiyaglari, beklentileri ve miste-
rinin gercek zamanl algilari hakkinda satis
ve pazarlama bilgileri elde etme

Mdsterilerin nasil kategorilere ayrilacagi-
nin bilinmesi, karli misterilerin digerlerin-
den ayirt edilmesi ve her durum igin uygun
is planlarinin olusturulmasini saglama

Bireysel hesap bilgilerini etkin kullanma ve
mdisterilerle olaylara gore otomatik olarak
iletisim kurmak icin bir platform araciligiy-
la isletmelerin gercek zamanl miikemmel
miusteri hizmeti sunmasini saglama

Gorsel 1.7: MiY'in faydalari

Eksiksiz ve homojen bilgiye sahip olarak
musteri hizmetlerinin etkinligini artirma

Musteri iliskileri yasam dongisiini (satis, pazarlama, misteri hizmetleri) cevreleyen is si-
reclerinin yeniden diizenlenmesi ve dijitallestirilmesi sayesinde misteri sayisinin artirilma-
sini ve misteriden daha fazla baglhlik elde etmenin yonetimini saglama

Musteri memnuniyeti ile iliskili kurumsal hedeflerin tanimlanmasi sayesinde daha yiksek
is ahengi yakalama

Miisteri bakis agisina gore iyilestirilmis is stireclerinin degerlendirildigi bir MiY programi ile
daha iyi bir hizmet sunarak daha fazla miisteri memnuniyeti saglama

Yeni is firsatlari olusturarak musteri iliskilerini gelistirme ve genisletme
Maliyetleri diisirme ve karlihgi artirma

islevsel performansi iyilestirme ve zamani verimli kullanma

Miisteri iligkileri yonetimi konusunda inceleme yapmak amaciyla
glizellik merkezi, kadin veya erkek kuaférii isletmesi belirleyiniz.

yonetimi hakkinda bir gériisme yapiniz.

2. isletmenin misteriiliskileri ydnetiminde neleri yapip yapmadigi-
na iliskin degerlendirmelerde bulununuz.

3. Degerlendirme sonrasi rapor hazirlayiniz.

4. Hazirladiginiz raporu sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.
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1. ETKINLIK: MUSTERI iLiSKILERI YONETiIMIi AFiSi HAZIRLAMA

Arastiriniz kisminda yapmis oldugunuz ¢alismaya dayanarak bu isletmenin miisteri iliskileri yo-
netimi hakkinda; MiY kavramini, bilesenlerini, amacini, faydasini diisiinerek isletmenin MiY
tasarimini kendi bakis aginizi yansitarak ve olmasini istediginiz sekilde planlayarak bir afis ha-
zirlayiniz. Afis hazirlarken islem basamaklarini dikkate aliniz.

islem Basamaklan

1. Afiste, bilgileri dogru hazirlayiniz ve “Misteri iliskileri Yonetimi” konusundaki tiim konu
basliklarini dikkate aliniz.

2. Afiste yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf vb. dort farkh materyal kullaniniz.
3. Afiste noktalama isaretlerine, dil bilgisi ve yazim kurallarina dikkat ediniz.

4. Afis, elle yazilacaksa yazinin okunakli olmasina dikkat ediniz.

5. Afisi en az A3 boyutunda hazirlayiniz.

Afis, ders 68retmeni tarafindan dereceli puanlama anahtari ile degerlendirilecektir.

DERECELI PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi ve Soyadi:

Sinifi ve Numarasi:
OLCUTLER PUAN PERFORMANS DUZEYLERI

Sunulan bilgiler dogrudur ve konu ile ilgili tim kapsami icermektedir.

Sunulan bilgiler dogrudur ancak kapsam yeterli derecede yansitiimamistir.

igerik
Sunulan bilgilerde kismen yanlishklar vardir.

Dort farkh materyal kullanilmistir.

Ug farkli materyal kullanilmistir.

Materyal —
Iki farkli materyal kullaniimistir.

RN W s R[N W D>

)
)
)
) | Sunulan bilgilerde 6nemli dlgtide yanhghklar vardir.
)
)
)
)

(
(
(
(
(
(
(
(

Bir materyal kullaniimigtir.

Afis ylzeyinde materyaller dengeli kullaniimis, 6geler arasi bosluklara,
sekil zemin iliskisine ve hizalamalara dikkat edilmistir.

D

Gorsel Tasarim 3 () | Belirtilen 6zelliklerden ligli yerine getirilmistir.

2 () | Belirtilen 6zelliklerden ikisi yerine getirilmistir.

1 () | Belirtilen 6zelliklerden biri yerine getirilmistir.

Toplam:

Aciklama: Tablodan alinabilecek en yiksek puan, her bir dlgit icin 4 puandir. Tabloda toplam 3 olgiit
vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en yiiksek puan 3-4 = 12 dir. PUAN = [(Genel puan toplami - 100)
/ Alinabilecek en yliksek toplam puan] formilu uygulanmalidir. Puanlama anahtarindan 100 (zerinden
70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli diizeyde demektir. 69 veya altinda puan almissaniz ilgili
konu tekrar edilmelidir.
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1.1.6. Miisterilerin Demografik Yapisi

GUnUmuzde musteriler, klasik sunulan Griin ya da hizmeti hemen satin alan formdan uzaklas-
mistir. Arastiran, sorgulayan hem duygusal hem de mantiksal hareket eden karmasik bir yapi ha-
line gelmistir. isletmeler, misterilerini tanimlamak ve kategorize etmek icin onlarin demografik
yapilarini bilmeye ihtiya¢ duyar. Dogru veriler toplanarak misteriler belirli kategorilere ayrilirsa
isletmeler rakiplerine karsi bir adim 6ne gecme sansini elde edebilir.

Ulasiimasi gereken her misteri birbirinden farkhdir. Bir Grilin ya da hizmet, bir misterinin ilgisini
cekerken diger musterinin ilgisini cekmeyebilir. Her misteriye ayni mesaj ile ulasmaya calismak
isletmelerin iletmek istedigi mesaji dogru kitleye ulastiramamasina neden olur. Misteri kitlesini
demografik yapisina goére dogru sekilde analiz eden isletmeler en az maliyetle dogru kitleye hitap
edebilir. Misteriler sadece rakamlardan olusan kisiler degildir. Her biri belirli bir kimligi tasiyan
duygusal ve sosyal varliktir.

Mausterilerin demografik yapilari; cinsiyet, yas, bolge, 6grenim, gelir ve meslek yoninden analiz
edilerek belirlenebilir (Sema 1.2).

Ogrenim, gelir ve

meslek gruplari

Sema 1.2: MUsterilerin demografik yapisi

1.1.6.1. Cinsiyet Gruplari Yoniinden Dagilim

Toplumun cinsiyet rollerine bakisi, kisilerin fayda-
lanmak istedigi Griin ve hizmet bigimi cinsiyete gore
farklihk gostermektedir (Gorsel 1.8). Kadin ve erkek
arasinda bilissel ve duygusal farkliliklarin yani sira
motor beceriler, dil, hafiza ve mekani algilama gibi
farkhihklar da vardir. Ayni dergi reyonunun 6niinde
duran bir kadin; duygusal icerikli dergilere, moda ta-
sarimi veya magazin dergilerine yonelirken erkekler
daha ¢ok otomobil, ekonomi veya teknoloji dergile-
rine yonelebilmektedir. Ayrica kadinlar, sipermarket
alisverisi sirasinda erkeklere goére daha fazla zaman
harcarlar. Bu ylzden daha dikkatli, detayci ve giris-
kendirler. Ornegin kadinlar birden fazla sa¢ bakim
Urind arasindan kendine en uygununu bulmak igin
zaman harcarken, erkekler tiras ve tiras sonrasi bakim
Urlnlerinden ekonomik ve islevsel olani kisa slrede
alip marketten cikabilirler.

Gorsel 1.8: Cinsiyet gruplari
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BUNLARI BiLiYOR MUSUNUZ?

Bir arastirmaya gore kadin tlketiciler, sa¢ boyasi satin alirken sa¢ boyasinin
zararh etkisinin az olmasi 6zelligini erkek tuketicilere gére daha énemli bul-
maktadir.

1.1.6.2. Yas Gruplari Yoniinden Dagilim

insanlarin yaslarina gore Uriin ve hizmet tercih-
leri degismektedir. Belirli yaslarda belirli gereksi-
nimler 6n plana ¢itkmakta ve bu durum kisilerin
tiketim tercihlerini bliyik oranda etkilemekte-
dir. Genglerin tercihleri populer kiltarin sekil-
lendirmesine bagh olarak degiskenlik gosterir-
ken yetiskinlerin Griin ve hizmet tercihleri daha
cok baglilik icerir. Glinimizde kusak farklilikla-
rini anlatmak icin X, Y ve Z seklinde bir ayrima
gidilmistir. Z kusagina hitap edilirken daha ¢ok
sosyal medya araclari, X ve Y kusagl icin ise gele-

neksel araglar tercih edilir (Gorsel 1.9). Gorsel 1.9: Yas gruplar

BUNLARI BiLiYOR MUSUNUZ?

Bir arastirma dogrultusunda erkeklere, “Hangi problemler icin hangi cilt ba-
kim GrlinG kullaniyorsunuz?” diye sorulmustur. Sonuca gore 18-24 yas erkek-
lerde siyah nokta ve sivilceler, 25-34 yas erkeklerde siyah nokta ve yagl cilt,
35-44 yas erkeklerde kuruluk ve hassasiyet icin cilt bakim Grini kullanildig
tespit edilmistir.

1.1.6.3. Bolge Gruplari Yoniinden Dagilim

Turk Dil Kurumuna gore “Bolge; sinirlari idari ve ekonomik birlige, toprak, iklim ve bitki 6zellikleri

benzerligine veya lzerinde yasayan insanlarin ayni soydan gelmis olmalarina gore belirlenen top-

rak parcasidir” Her bolgedeki insanin kendilerine has tiiketim aliskanliklari ve 6zellikleri vardir.

Yasanilan bolge ne kadar farkli kiltlirden insani icinde barindiriyorsa o kadar cesitli tiketim aliskan-
liklarina sahip olur. isletmenin varligini
surdirebilmesi icin; kuruldugu bélgenin
ozelliklerine gore tanitim, dagiim yap-
masl ve uygun miusteri profili olustur-
masi 6nem tasimaktadir (Gorsel 1.10).
Ornegin Marmara Bdlgesi’nde sac kesim
stilleri ve boya renkleri daha canl, goste-
risli bir halde iken Dogu Anadolu Bolge-
si’/ndeki kesimlerin ve sa¢ boyasi renkle-
rinin daha klasik oldugu gorulebilir.

Gorsel 1.10: Bolge gruplari
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BUNLARI BiLIYOR MUSUNUZ?

Bir arastirmaya gore kasaba veya koyde yasayan kisilerin yaz ve kis sezon
baslangicinda sac¢ kestirme sikhig, il ve ilcelerde ikamet eden kisilere gore
daha disuktar.

1.1.6.4. Ogrenim, Gelir ve Meslek Gruplari Yoniinden Dagilim

Kisilerin ihtiya¢ ve beklentileri 6ncelikle gelir durumuna gore degismektedir. Yiksek gelire sa-
hip kisiler, ¢esitli harcamalarinda yiiksek fiyatli ve kisiye 6zel rlnleri tercih ederken gelir diizeyi
dustikee kisiler uygun Grlinlere yonelmektedir. Kisinin 6grenim durumu arttikca da kisi, Grinleri
arastirmaktadir. Uriiniin teknik 6zeligine ve riin icerigine gére kisinin tercihleri degismektedir.
Mesleki yonden ise kisi, icinde bulundugu is grubuna yonelik trin ve hizmetlere yonelmektedir.
Ornegin bir cilt bakim uzmaninin ilgisini cilt bakim kozmetikleri cekerken bir kuafériin ilgisini ise
sa¢ bakim drinleri cekebilir (Gérsel 1.11).

Gorsel 1.11: Meslek gruplari
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Misterilerin tiiketim aliskanhklarini etkileyen bir diger faktor ise 6grenim durumudur. Kisilerin
o0grenim seviyeleri ylikseldikce satin alacaklari lrlin veya hizmeti; benzerleri ile karsilastirmakta,
teknik 6zelliklerini incelemekte ve gesitli kaynaklardan arastirmaktadir. Ayni zamanda tiiketicile-
rin ihtiyag siralamasi da 6grenim durumuna gore degismektedir. Ornegin sosyoekonomik statii
(SES) gruplarina gore kisilerin tercihleri; 6grenim, gelir ve mesleklerine gore farklilik gosterir.

A statli grubunda; mega zenginler, sanayiciler, Gst dlizey yoneticiler, serbest meslek sahipleri yer
ahr. Evlerindeki tiketim drinlerinin tamami dayaniklidir. Teknolojinin son Urinlerini, her tirli
konforu barindiran Grlinleri ve hizmetleri tercih ederler.

B statii grubunda; 6zel sektor ¢alisani, gazeteci, yazar, kamu Ust dlizey ydneticisi, orta ve bilylk
esnaf agirlikli olarak yer alir. Genelde kaliteli markalari tercih ederler.

C1 ve C2 statii (orta sinif) grubunda; memur, isci, kiicik esnaf, emekli agirlikhi olarak yer alr.
Ogrenim diizeyi liseden yukari ¢cikmayabilir. Genelde yerli ve ekonomik markalari tercih ederler.

D ve E statii grubunda; issizler, tarim iscileri, cok kiiclik esnaf ve sira disi islerle ugrasanlar yer alir.
Gelir ve 6grenim diizeyleri cok diistiktir. ilkokul mezunu agirlikhidir. Tiketim alanlari sinirhdir ve
kaliteden 6nce uygun fiyata 6nem verirler.

BUNLARI BiLiYOR MUSUNUZ?

Bir arastirmaya gore Universite egitimi almis kisiler, kisisel bakim Uriniinde
markaya ve kaliteye daha ¢cok 6nem vermistir. Bunun yaninda yine bu kisiler,
goriinislerinde degisiklik yapmak konusunda da ¢ogunlugu olusturmaktadir.

1.1.7. Misteri Tipleri

Misteri tipi, musterilerin genel 6zelliklerine gore siniflandirilmasidir. Bu siniflandirma; muste-
rilerin kisisel bilgilerini, davranislarini, ihtiyaclarini, satin alma bigcimlerini icermelidir. Gegmiste
isletmelerin “Ne verirsem onu alirsin.” mantigi ile Gretim sistemi teknolojisinin artmasi, rekabet
kosullarinin yogunlasmasi ile degisiklige ugramistir. Bilinclenen misteri arttk “Ne istersem onu
alirm.” mantigina burlinmustir. Misterileri tatmin ederek elde tutmak énem kazanmistir. Miis-
teriler artitk yogun reklam kampanyalarindan daha az etkilenmekte ve sorgulayan, bltcesine gore
hareket eden, etik, sosyal degerlere dGnem veren, kisisel hedeflerine gére hareket eden biri haline
gelmistir. Pazarda rekabet Ustlinligl saglayarak misteri baghligi saglamak icin misterilere hitap
etme sekilleri mimkiin oldugunca kisisellestirilmelidir. Bu ylizden misteri davranislarini dikkatli
analiz etmek gerekmektedir. Bes adimda musteri tipi olusturma yolu su sekildedir:

» Kitle arastirmasini kapsamli yapmak.

» Elde edilen bilgiler dogrultusunda musterileri kisisellestirmek.
» Her misteriye 6zel misteri hedefleri belirlemek.

» lIsletmenin misterilerine nasil yardimci olabilecegini anlamak.

» Arastirmalari misteri tipine donistirmek.
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Rekabet diinyasinda isletmeler kendi stratejilerine, pazarlarina gére arastirma yaparak mdisteri
tiplerini temel bilgiler izerinden olusturmali ve sirekli glincellemelidir. Her isletmenin musteri
tipi birbirinden farkl olabilir ve her musteri yalnizca bir tipe ait olmayabilir. Ayrica misterinin
duygu durumu da degiskenlik gosterebilir (Gorsel 1.12). Genel olarak misteri tipleri yedi grupta
toplanabilir. Bu misteri tipleri su sekilde agiklanmistir:

Gorsel 1.12: Misterilerin duygu durumu

1.1.7.1. Kararsiz Musteri

Karar vermekte glclik ¢ceken muisteri tipi olarak tanimlanan kararsiz musteriler, isletmeler ta-
rafindan anlasilarak kendilerine yol gosterilmesini bekler (Gorsel 1.13). Bu miisteriler, herhan-

gi bir Grlin ya da hizmet almaya karar verdikleri
zaman isletmeleri sirayla gezerek karar verme
slreci icine girer. Burada is, isletme yonetici-
sine diser. Misteriyi iyi analiz edip ona uygun
Urlin ya da hizmet sunarsa misteride uzun siire
baglilk saglayabilir. Ornegin kararsiz miisteri bir
kuafér salonuna geldigi zaman sag kesimi mode-
lini kuafére birakmak ister. Eger sa¢ kesiminden
memnun kalirsa gesitli islemler igin o isletmeyi
tercih edebilir. Gorsel 1.13: Kararsiz miisteri

1.1.7.2. Aceleci Miisteri
Aceleci olan musteriler, sabirsizlanan ve ¢cabuk davranan kisilerdir. Bu tipteki musteriler, ihtiyacg-

larinin giderilmesi icin hizli ve pratik ¢ozimler
bekler. Hizmet veren kisi ne kadar yavas dav-
ranirsa musteri o kadar sabirsizlanir. Glzellik
isletmelerinden hizmet almak isteyen ve “Cok
acelem var” diyerek s6ze baslayan miusteriler
bu tip icinde sayilabilir (Gorsel 1.14). Bu tarz
musterilerin ihtiyaclarina 6ncelik verilmeli veya
sabirsizhigini artiric umursamaz tavirlardan kagi-
nilmalidir. Mmkin oldugunca sakin yaklasimda
bulunarak ilgilerini ¢ekecek secenekler sunul-
malidir. Gorsel 1.14: Aceleci musteri
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1.1.7.3. Merakli ve Deneyime Acik Miisteri

Deneyime acik musteriler; merakli, hayal glicu
yuksek ve entelektiiel kisilerdir. Merakh ve de-
neyime acik olan bu musteriler, isletmelerin
piyasaya strdigi ilk Grdnleri ve hizmetleri kul-
lanmayi tercih eder (Gorsel 1.15). Entelektiel
birikimleri ile her konu hakkinda bilgi sahibi ol-
duklarini disiinmeleri zaman zaman ¢atismalara
yol acabilmektedir. Hizmet saglayan kisi, muste-
rileri sabirla dinlemeli ve gesitli deneyim olanak-
lari sunarak musteriyi ikna etmelidir. Deneyime
actk musteriler, glzellik isletmeleri icin istenilen

Gorsel 1.15: Merakli ve deneyime ac¢ik musteri
misteri tiplerindendir.

1.1.7.4. Mikkemmeliyetgi Miisteri

Kusursuzlugu arama ¢abasi icinde olan miikem-
meliyetci misteriler, kendileri ve baskalariicin cok
yuksek standartlar tanimlar ve bunlari korumaya
calisir. En ufak hataya bile tahammdiilleri olmayan
bu tipteki musteriler isletmeler igin yorucu olabi-
lir (Gorsel 1.16). Hizmet sunanlar, bu misterilere
Urln bilgisini daha detayli, teknik ozellikleri ile
anlatmali ve satis sonrasi onlarla ilgilenmeyi de
ihmal etmemelidir. Ornegin mikemmeliyetci bir
mdisteri sa¢ boyatmak igin kuafor salonuna gel-
digi zaman, saca uygulanan islemin tim adimlari
anlatilmali ve islem bittikten sonra musteriye sa¢
bakimi hakkinda bilgi verilmelidir. Gorsel 1.16: Mitkemmeliyetci miisteri

1.1.7.5. Ozel (Nis) Miisteri

Ozel musteri ayni 6zellikleri barindiran kiigiik topluluklardir. Biyiik isletmeler karsisinda rekabet
etmek zorunda kalan kiguk isletmeler, hayatta kalabilmek igin 6zel misterilere ihtiya¢ duyar.
isletmeler, bu miisterilerin ihtiyac ve taleplerine gore farkli ve 6zgiin iriinler reterek kar elde
eder. Hizmet saglayanlar, bu kategoride yer alan

musterilerin isteklerini ve ihtiyaglarini iyi analiz

etmelidir. Bir kuafor isletmesinin diger isletme-

lerden farkli olarak mezuniyet ve 6grenci balosu

gibi etkinliklere yonelik hazirladigi sa¢ ve makyaj

tasarimlari, kataloglari, reklamlari ve bu konuya

0zgli 6zel fiyat politikasi olusturmasi buna 6rnek

olarak verilebilir. Mezuniyet ve 6grenci balosu

gibi etkinlikler i¢in sa¢ ve makyaj tasarimi hizme-

ti arayisinda olan misteriler 6zel musteri tipini

olusturur (Gorsel 1.17). Gorsel 1.17: Ozel misteri
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1.1.7.6. Anlik (Spontane) Miisteri

Anlik hareket eden musteri tipidir. Bir eylemi
gerceklestirirken plansizca hareket eder. Bu
misteri tipinin gelismesinde AVM’ler biiyilk et-
kiye sahiptir. Kisiler, gezmek icin girdikleri islet-
melerden nitelikli bir danismanin yénlendirme-
siile bircok Uriind alarak ¢ikabilir (Gorsel 1.18).
Ornegin cilt bakimi icin giizellik merkezine ge-
len bir musteri, kuafor salonunu gordiigiinde
sa¢ bakimina da kolayca yonlenebilir. Kozmetik
magazasinin 6nlinden gecerken hig ihtiyaci ol-
madigl halde ambalaji glizel gériindugi icin bir
GrlinG hemen satin alabilir. Gorsel 1.18: Anlik musteri

1.1.7.7. Cekingen Miisteri

Urkek bir yapiya sahip olan miisteri tipidir. Bu
musterilerin satin alma kararini vermeleri zor-
dur (Gorsel 1.19). Burada hizmeti sunan kisiye
blyik is dismektedir. Hizmeti sunan kisi, sa-
mimi bir sekilde Grlin ve hizmeti anlatir, soru
sorarak mdisterinin sirece dahil olmasini sag-
lar. Ozellikle yiiksek fiyatl Griinlere yénelmek-
ten korku duyan bu musterileri 6nce Urin veya
hizmetle tanistirmak gerekmektedir. Ornegin
“Almak zorunda degilsiniz.” gibi ifadeler kulla-

Gorsel 1.19: Cekingen musteri
nilmahdir.

1.1.8. Tiiketici Davranisi ve Ozellikleri

Tiketim, insanlarin hayati boyunca devam eden uzun bir siirectir ve tiim insanlara ortak tiiketici
kimligini yiklemektedir. Stirece gore degerlendirildiginde tiketim; belirli bir ihtiyacin giderilmesi
icin bir Grintn, hizmetin, fikrin ya da deneyimin aranmasi, bulunmasi, satin alinmasi, kullaniima-
si veya yok edilmesi olarak tanimlanir. Tuketici davranisi cercevesinde, tliketici ve musteri kav-
ramlari arasindaki temel farki aciklamakta fayda vardir.

Tiiketici: Uriin veya hizmetleri bizzat kullanan ve bunlardan temel fayda saglayarak kisisel istek
ve ihtiyaclarini tatmin etmek isteyen kisi ya da kurumdur.

Miisteri: Ayni isletmeden {iriin veya hizmeti siirekli satin alan kisi, grup ya da kurumdur. Uriini
ya da hizmeti dogrudan satin alma zorunlulugu varken kullanma zorunlulugu yoktur.

Miusteri, her zaman tiiketici olmaz. Her tiketici de misteri olmak zorunda degildir. Ornegin bir
baba, bebegine pisik kremi alirken misteridir. Bebegi ise satin almayi hi¢ gerceklestirmeyen ti-
ketici konumundadir. Ayni baba kendisi icin sa¢ temizleme sampuani aldiginda hem musteri hem
de tiketicidir.
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Tuketici davranisi; ihtiyac ve isteklerini karsilamak igin kisilerin ya da gruplarin belli bir Grin,
hizmeti, fikri ya da deneyimi satin almasi ve satin alma sonrasi davranislarina iliskin strecleri ve
bu siiregleri etkileyen faktorleri irdeleyen bir bilimsel ¢calisma alani olarak tanimlanabilir (Gorsel
1.20).

Gorsel 1.20: Tiketici davranisi
Tuketici davraniginin bazi 6zellikleri bulunmaktadir:

» Tlketici davranisi, glidiilenmis bir davranistir. Tuketicinin istek ve ihtiyaclarini gidermek
Uzere gosterdigi davranislardir.

» Tuketici davranisi, dinamik bir slirectir. Satin alma 6ncesinde baslar, satin alma asamasinda
ve satin alma sonrasinda da devam eder.

» Tuketici davranisi, bircok faaliyetten meydana gelir. Bu siireg; uzmanlardan tavsiye alma,
arastirma yaparak analiz etme, veri toplama, cevredekilere danisma ve diger faaliyetler-
den olusmaktadir.

» Tuketici davranisi, karmasiktir. Karmasik stireclerde tesirli olan hareketlerin sayisi ne kadar
fazlaysa karar vermek o kadar zordur ve karar verilmesine harcanan zaman da ayni dere-
cede fazladir.

» Tuketici davranisi, ¢esitli aktorlerle ilgilenir. Streci baslatan, etkileyen, siirece karar veren,
satin alan, tiiketen bu slirecin aktorleridir.

» Tuketici davranisi, dis faktorlerin etkisine maruz kalir.

» Tuketici davranisi, kisiler igin farkhlik gosterebilir. Kisilerin disiince ve kararlari, istek ve
ihtiyaclari birbirinden farkli oldugu igin satin alma davranislari da farklilik géstermektedir.
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1.1.9. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Tuketici davranisini etkileyen faktorler; kisisel, psikolojik ve sosyokiiltiirel faktoérler olmak lzere
Ug gruba ayrilmaktadir (Sema 1.3).

VN

Sema 1.3: Tuketici davranisini etkileyen faktorler

Tuketici davranisini etkileyen faktorler soyle agiklanmistir:

1.1.9.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; tiketicilere ait cinsiyet, yas, 6grenim durumu, meslek, gelir durumu gibi somut
bilgileri ifade etmektedir (Sema 1.4).

Sema 1.4: Kisisel faktorler

Kisinin yas! ve yas araligl, medeni durumu, cocuk sahibi olup olmamasi, cinsiyeti, 6grenim du-
rumu, meslegi ve gelir diizeyi; ne tir Grin ve hizmeti tercih edecegini buyuk 6lctide belirleyen
kisisel faktorlerdir. Ayni gelire sahip bekar ya da evli ve gocuklu kisilerin istek ve ihtiyaglari farkli
oldugu gibi tiketim kararlari ve hareketleri de birbirinden farkli 6zellikler gostermektedir.

1.1.9.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiketici davranislarina ve tiketicilerin satin alma kararlarina etki eden en
onemli faktorlerden biridir. Psikolojik faktorler; giidiileme, 6grenme, algilama, kisilik, tutum ve
inanclar seklinde incelenmektedir (Sema 1.5).

Sema 1.5: Psikolojik faktorler
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Guduleme: ihtiyaglari olusturan igsel bir etkendir ve ihtiyaclarin karsilanmasi, hedefe ulasilmasi
icin insani harekete geciren, icten gelen glctur.

Ogrenme: Deneyimler sonucu bireyde olusan istendik davranis degisikligidir.

Algilama: Tuketicinin glin iginde karsilaghigi tim uyaricilara karsi gelistirdigi diistince ve davra-
nislar olarak ifade edilmektedir. Algilama siireci, bireyin kisisel 6zellikleri ve icinde yasadigi top-
lumdan ayri degerlendirilmez. Algilamanin kisiden kisiye degisen bir nitelikte gerceklesmesi, her
tlketicinin her Grin ve markayi farkh sekillerde algilamasini ve satin alma kararlarini bu dogrul-
tuda sekillendirmesini saglamaktadir.

Kisilik: insani diger insanlardan ayiran ve insanin hangi durumda hangi tutum ve davranislari
sergileyecegini belirleyen 6zellikler seklinde tanimlanmaktadir.

Tutum ve Inanclar: Tutum; kisinin yerytziinde bulunan canli bir varliga, bazi nesnelere ya da
bir fikre karsi sahip oldugu duygu, disiince, degerlendirme ve davranis egilimleridir. inang ise
kisinin tecriibe veya dis cevrelerden gelen verilere dayanarak bir olay, nesne ve konu hakkindaki
gorislerinin genel yaklasimidir. inang; veri, yaklasim ve disiinceleri kapsamaktadir.

1.1.9.3. Sosyokaiiltiirel Faktorler

Tiketici davraniglari tzerinde etkiye sahip olan sosyokiltirel faktorler, bazi kaynaklarda sosyal
faktorler ve kultlrel faktorler olarak iki grupta incelenmektedir (Sema 1.6).

Sema 1.6: Sosyokiiltirel faktorler

Sosyal faktorler grubunu olusturan kavramlar: Danisma (referans) gruplari, aile, roller ve stati-
lerdir.

Danisma Gruplari: insanlar, sosyal varliklar oldugu icin yasamlarinda kendisine yakin gérdi-
gl gruplarin icinde olmak ister. Tiketicilerin satin alma kararlarinda, davranislarinda bu sosyal
gruplarin etkisi vardir. Danisma grubu; daslinceleri, tercihleri, dnerileri 6nemli olan kisilerden
olusmaktadir.

Aile: Toplumu olusturan, aralarinda kan bagi olan, evlilik sonucu olusan iki veya daha fazla kisi-
den ibaret gruplardir. Aile; insanlarin karar vermelerinde, davranislarinda, istek ve hedeflerinde,
mesleginde, yasadigi yerin seciminde etkili olan bir grubu olusturmaktadir. Bu sebepten aile ti-
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keticilerin karar vermelerinde digerlerinden daha etkilidir. Bir ailedeki tiiketicilerin kisilik 6zellik-
leri, tercihleri, hayata bakisi ve yonelimleri aile icinde sekillenir. Kisilerin yetistikleri ortam, marka
baghliginin temellerini atabilir. Ornegin anne, baba hangi dis macunu markasini kullaniyorsa ¢o-
cuk da gelecekte onu kullanmaya devam edebilir.

Roller ve Statiiler: Kisiler; aile, kurum ve kuruluslarda, arkadas cevresinde ve diger gruplar
icinde belli bir roll Gstlenmektedir. Kisilerin ait olduklari gruplar icinde Ustlendikleri veya olmak
istedikleri statliler, onlarin satin alma kararlarini etkilemektedir.

Kultlrel faktorler grubunu olusturan kavramlar: Kultdr, alt kilttr ve sosyal siniftir.

Kiltlr: Toplumdan 6grenilmis davranislarin, degerlerin, adetlerin, aliskanliklarin, geleneklerin
toplum tarafindan benimsenmesini saglayan ve toplumun 6zelliklerini ifade eden bir kavramdir.
Kiltdr, maddi ve manevi degerler olarak iki gruba ayrilmaktadir. Maddi degerlere yapllar, aletler,
nesneler, araglar, aksesuarlar, giyimler, yemekler; manevi degerlere ise eglence, dini adetler, ge-
lenekler dahil edilmektedir.

Alt Kultir: Kultiran bir bolgeye, yoreye, kiiguik bir kesime hitap etmesidir. Bir bolgeye has olan
yemek, giyim, eglence, dini adetler, gelenekler alt kiltiri olusturan kavramlardir.

BUNLARI BiLiYOR MUSUNUZ?

Cin sinirlar icinde 6zerk bir bolge olan ve Cince Sinciang diye adlandirilan
Dogu Turkistan’da yasayan Uygurlar, kokli bir medeniyete sahip Tiirk toplu-
lugudur. Kaltr varliklarini koruyan Uygurlarin sag gelenekleri de uzun yillara
dayanir ve kiltiirlerinde 6nemli bir yer tutar. Uygur kadinlarinin sag¢ orgu-
lerine bakarak onlarin; bekar, evli, cocuk sahibi, esini kaybetmis ve esinden
bosanmis oldugunu anlamak mimkinddr.

» Uygurlarda evlenmemis kizlarin sagi; on bir, on bes, on yedi veya yirmi bir
orgl seklinde tekli ortlir. Sag asla cift 6riilmez.

» Sacin ¢ift 6rilmesi ise evli oldugu anlamina gelir.

» Cocuk sahibi olunca da balacuk sa¢ diye adlandirilan bir modeli uygular-
lar. Oriilen uzun sagin bitimine kadinin sahip oldugu ¢ocuk sayisini ifade
eden minik orgiler eklenir. Sis olarak ceviz topuzu adi verilen sag¢ sekil-
lendirme yapilr.

» Esinden ayrilan ya da esini kaybeden kadinlar cuvan diye adlandirilir. Sa-
cini bes, yedi veya dokuz olarak tekli sayiyla drerler. Saginin lizerine ceviz
topuzu adi verilen yarim sapka bigiminde takke koyarlar.

Sosyal Sinif: Ayni maddi ve manevi degerlere, aliskanliklara, davranislara ve sosyal statiiye sahip
olan kismen homojen bir olusumdur. Kisiler, daima bir st sinifa ait olma ve benzeme ¢abasin-
dadir. Ayni gruba dahil olan kisiler; stati, gelir ve kiltlrel olarak birbirine yakin olup ¢cogu zaman
diger Uyelerle ayni yasam kosullarina ve tarzina sahiptir.
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2. ETKINLiK: MUSTERI TiPi VE DEMOGRAFIK OZELLIKLER SUNUMU
HAZIRLAMA

Bir kozmetik iiriin alirken ya da kuaférde saginiza herhangi bir uygulama yaptirirken genelde
hangi miisteri tipine gére davranis sergilersiniz ve demografik 6zellikleriniz agisindan nelere
dikkat edersiniz? Bu konuda kendinizi analiz ederek bir sunum hazirlayiniz ve sinifta arkadas-
lariniza sununuz. Sunumunuzu 5 dakikada bitiriniz. Sunum hazirlarken islem basamaklarini
dikkate aliniz.

islem Basamaklari

1. Sunumdaki bilgileri dogru hazirlayiniz ve “Demografik Ozellikler” konusundaki tiim konu
basliklarini dikkate aliniz.

2. Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf vb. dort farkli materyal kullaniniz.

3. Sunumda beden dilini, ses tonunu ve Tirkgeyi dogru kullaniniz; dinleyicilerle géz temasi
kurunuz.

Sunum, ders 6gretmeni tarafindan dereceli puanlama anahtari ile degerlendirilecektir.

DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi ve Soyadi: Sinifi ve Numarasi:
OLCUTLER PUAN PERFORMANS DUZEYLERI
4 () |Sunulan bilgiler dogrudur ve konu ile ilgili tim kapsami icermektedir.
o 3 () | Sunulan bilgiler dogrudur ancak kapsam yeterli derecede yansitilmamistir.
icerik 2 () |Sunulan bilgilerde kismen yanhsliklar vardir.
1 () |Sunulan bilgilerde 6nemli 6l¢tide yanhslklar vardir.
4 () | Dort farkh materyal kullanilmistir.
3 () | Ug farkli materyal kullanilmistir.
Materyal 2 () |ikifarklh materyal kullaniimistir.
1 () |Bir materyal kullaniimistir.

Akicr dil kullanilmistir, gbz temasi kurulmustur, ses tonu ve beden dili
dogru kullaniimigtir.

SN

Sunum Becerisi Belirtilen 6zelliklerden (¢l yerine getirilmistir.

Belirtilen 6zelliklerden ikisi yerine getirilmistir.

Belirtilen 6zelliklerden biri yerine getirilmistir.

Zaman Verilen siireye +2 dakika uymamistir.

Yonetimi

N (W P = INW

Verilen stireye +3 dakika uymamistir.

()
()
()
() | Verilen sire iginde sunum tamamlanmistir.
()
()
()

1 Verilen siireye +4 dakika uymamistir.

Toplam:

Agiklama: Tablodan alinabilecek en yiiksek puan, her bir 6lglt igin 4 puandir. Tabloda toplam 4 6l¢iit vardir.
Dolayisi ile tablodan alinabilecek en yiiksek puan 4-4 = 16 dir. PUAN = [(Genel puan toplami - 100) / Alinabile-
cek en yliksek toplam puan] formili uygulanmalidir. Puanlama anahtarindan 100 Gizerinden 70 aldiysaniz bu
o6grenme icin basariniz yeterli diizeyde demektir. 69 veya altinda puan almissaniz ilgili konu tekrar edilmelidir.
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1.2. MUSTERI TALEPLERI

1. Giinlimiizde isletmeler, miisteri memnuniyetini saglamak igin
HAZIRLIK neler yapmalidir? Sinifta s6z hakki alarak fikirlerinizi sdyleyiniz.

ASI
CALISM 2. Cevrenizdeki kisilerin siirekli ayni markanin diriinlerini tercih

etme nedenleri neler olabilir? Sinif¢ca tartisiniz.

Bir Girlin ve hizmetin musteri tarafindan satin alinma istegine miisteri talebi denir. Bu talebi mus-
terinin beklenti ve ihtiyaglari, algilanan kalite, algilanan deger, misteri baghhgi ve misteri sikayet
yonetimi belirler.

1.2.1. Misteri Memnuniyeti Kavrami

Misteri memnuniyetine olan ilginin artmasi, misteri memnuniyetini tanimlamak igin ¢cok sayida
kelime ve ifadenin ortaya ¢cikmasina neden olmustur. Musteri bagliligi, hizmet kalitesi, misteri
deneyimi, misteri tatmini, sifir hata, misteri tutma, baglilik etkisi gibi birgok kavram 6ziinde ayni
olguyu aciklayan farkh kelimelerdir. Hep-

sinin temelinde, musterinin bir isletmey-

le yasadigl deneyime dayanan tutum ve

duygular yer almaktadir. Memnuniyet,

tim bu tutum ve duygulari 6zetlemek

icin uygun bir kelime olarak ifade edil-

mektedir.

Mdisteri memnuniyeti, misteri tarafin-

dan alinan bir trin veya hizmet ile tike-

tim sonucunda olusan deneyimlerin de-

gerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir

(Gorsel 1.21). Gorsel 1.21: Misteri memnuniyeti

Genel olarak tiiketicilerin bir Grlin veya hizmeti satin aldiktan sonra ti¢ 6nemli durumdan birini
yasadigi distinilmektedir:

» Tatmin olma (MuUsterinin yeniden ayni Uriin ya da markayi tercih etme olasiligi yliksektir.)
» Kismen tatmin olma (Musteri, bilissel geliski igindedir.)

» Tatmin olmama (Mdsteri, sikayetci davranislar icindedir.)

1.2.2. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

isletmelerin hayatta kalabilmesinin temel kosulu misteri memnuniyetini saglamaktir. Misteri
memnuniyetini saglamanin 6n kosulu ise misteriyi iyi tanimaktir. Misterilerin ihtiyaglarinin ve bek-
lentilerinin dogru bir sekilde belirlenmesiyle tiketicilere daha uygun triin ve hizmet sunulmaktadir.
Misterinin ihtiyaglarini tanimlayip bu ihtiyaglar da en disik maliyetle ve yiiksek kaliteyle nasil
karsilamasi gerektigini belirlemek musteri memnuniyeti olusturmak isteyen isletmeler acgisindan
olduk¢a 6nemlidir.
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Bireylerin satin aldigi Griin ve hizmet hakkin-
daki olumlu distinceler, misteri memnuniye-
tini olusturur. Memnun olan musteriler, Grilin
ve hizmet alimina devam ederken bir yandan
da isletmeleri baskalarina tavsiye etmektedir
(Gorsel 1.22). Hem ekonomik kazang saglaya-
bilmek hem de mdsterilerin referanslari saye-
sinde daha fazla musteri potansiyeline ulasa-
bilmek icin misteri memnuniyetine daha fazla
onem vermek gerekmektedir. Misteri mem-
nuniyetinin isletmeler agisindan énemine ba-
kildiginda ortaya c¢ikan unsurlar su sekilde si-
ralanabilir:

Gorsel 1.22: Misteri geri bildirimi

» Misteri memnuniyeti olusmasiyla baghlik duygulari da olusmaya baslar.

» Memnun olan miusteri daha fazla Uriin, servis ya da hizmet satin almak ister.

» Alinan Urlin, servis ya da hizmet disinda; isletmenin Urettigi diger Uriln, servis ya da hiz-

metlerden de satin alir.

» Musteriler; isletme ve isletmenin irlinG, servisi ya da hizmeti ile ilgili pozitif diislinceye sa-
hip oldugunda memnuniyetini gevreye anlatarak isletmenin imajini olumlu yénde etkiler.

» Memnun misteriler, isletmeye yeni musteriler kazandirir.

» Mdsteriler; rakip isletmelerin Urilinlerine, hizmetlerine ya da markalarina karsi daha az ilgi

duyarlar.

1.2.3. Misteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Misteri memnuniyetini etkileyen faktoérler; misteri ihtiyag ve beklentileri, algilanan kalite, algila-
nan deger, musteri bagliligi ve misteri sikdyet yonetimi olarak siralanabilir (Sema 1.7):

Sema 1.7: Misteri memnuniyetini etkileyen faktorler

1.2.3.1. Miisteri ihtiyac ve Beklentileri

isletmeler acisindan misteri ihtiya¢c ve beklentilerinin belirlenmesi miisteri memnuniyeti sag-
lama bakimindan biiylik dnem tasir. Misterilerin istek ve beklentilerinin kaynagi ihtiyaglardir.
ihtiyac; bireyleri harekete geciren icgiidiisel baski, istek, ihtiyacin giderilmesi ile ilgili duygu ve di-
siincelerdir. Misteri beklentileri ise lriin ya da hizmetin genel performansina iliskin olarak énce-
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ki deneyim, kurulusun iddialari, Griin ve hizmet bilgisi ya da kulaktan kulaga aktarilan sézlerle 6n-
ceden olusturulan inanglardir. Musterilerin kisilikleri, algilari, davranislari, demografik 6zellikleri,
sosyal ve ekonomik durumlari gibi nedenlerden ortaya ¢ikan farkliliklari, onlari birbirinden ayiran
ozelliklerdendir. Farkhliga neden olan 6zellikler, misterilerin ihtiyac ve beklentilerine de yansi-
makta ve isletmelerin bu hususlara dogru cevap verebilmelerini saglamaktadir (Gorsel 1.23).

Gorsel 1.23: Misteri ihtiyac ve beklentileri

Musterilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilayamayan Uriin, servis ve hizmetler; zaman ve kaynak
israfina neden olmaktadir. Misterilerin ihtiyac ve beklentileri su sekilde 6zetlenebilir:

» Bilgi seviyesi artan musteriler; bilingli hale gelir, daha segici olur ve kendilerine deger ve-
rilmesini ister.

» Mldsteriler, sunulan Grin ve hizmetlerin kalitesinin yiksek fakat fiyatinin diisiik olmasini
ister.

» Mdsteriler, Griin ve hizmetlerin kendi potansiyel gereksinimlerini karsilayabilecek bicimde
olmasini bekler.

» Mdsteriler; kurulan iliskinin dirist, yakin, sicak olmasini ve giiven teskil etmesini ister.

BUNLARI BiLIYOR MUSUNUZ?

Kadin kuafori salonlarindan hizmet alan kadinlarin salon tasarimi konusun-
daki tercihinin belirlenmesine yonelik bir arastirma yapilmistir. Arastirma so-
nucuna gore kadinlar, kuafér salonu tasariminda evine yakin olmasini, bahge
diizenine ve / veya manzaraya sahip olmasini, binanin giris katinda olmasini,
yuksek ve ferah olmasini tercih etmistir. Ayrica; duvar, zemin, koltuk ve islem
koltuklarinda beyaz tonlarin kullanilmasini tercih ederken, isitmada merkezi
sistemi, sogutmada klimayi, havalandirmada merkezi havalandirma sistemi-
ni, eglence sisteminde merkezi miizik sistemini, aydinlatmada beyaz 15181, yer
doésemesinde dogal parkeyi, dekoratif objelerde duvar kagidini, koltukta ise
koltugun rahat olmasini tercih etmistir.
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1.2.3.2. Algilanan Kalite

Misterilerin beklentilerini karsilamak igin verilen
hizmetin misteriler tarafindan algilanma sekli, ayni
zamanda isletme agisindan da bir performans gos-
tergesidir (Gorsel 1.24). Algilanan kalite, Grlinlin veya
hizmetin i¢sel ve dissal Ozelliklerinden etkilenir ve
misteri zihninde olusur. Algilanan kalite, musterile-
rin satin almasi icin bir neden olusturma, marka ile
GrGndn ve hizmetin digerlerinden farklilasmasini sag-
lama, isletmeye yiksek fiyat avantaji saglama, ilgili
kisileri yonlendirme ve marka genislemesine yardimci
olmak gibi cesitli sekillerde deger saglar. Misteri ih-
tiyac ve beklentileri stirekli degismekte ve artmaktadir. Bu degisim ve yeniliklere uyum saglamak
icin isletmeler yeni politikalar gelistirmeli, bu politikalar ile hem kendilerinin hem de rakiplerinin
performansi élgiilmelidir. isletmenin ve isletme rakiplerinin her iki tarafli performans élciimleri ve
isletmelerin glicli ve zayif yonlerinin analizinin yapilmasi hem isletmenin hem de rakiplerinin glicli
ve zayif yonlerini 6grenmesini saglamaktadir.

Gorsel 1.24: Algilanan kalite

1.2.3.3. Algilanan Deger

Musterilerin satin aldigi Uriin veya hizmete 6dedigi bedelin riin ya da hizmetin kalitesinin {s-
tline cikip ¢tkmamasi hakkinda yaptigi degerlendirmedir. Buna gore tiiketiciler, aldiklari hizme-
tin veya satin aldiklari Grlinlin, 6dedikleri paraya ve harcadiklari zamana degip degmedigini de-
gerlendirmekte ve faydalarini maliyetle karsilastirmaktadir. Bir Griin ya da hizmet ile ilgili olarak
misterinin zihninde canlanan Grlin ya da hizmetin yararlari ve zihninde belirledigi maliyetleri de-
gerlendirmesi sonucunda algilanan deger ortaya ¢cikmaktadir. Degerlendirme sonucunda algila-
nan yararlarin algilanan maliyetten ylksek olmasi, algilanan degerin de algilanan yararla beraber
yuksek olmasi demektir. Kisaca tiiketicinin Grline, hizmete veya markaya iliskin deger algisi; satin
alma niyetini, baglihk ve memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. Algilanan deger, musterinin
satin alma kararini ve davranisini belirlemektedir.

Algilanan deger; duygusal ve sosyal degerler, kalite ve fiyat degeri olarak dérde ayrilmaktadir.

Duygusal Deger: Uriin ya da hizmet karsisinda ortaya ¢ikan hislerden olusan faydadir (Gérsel 1.25).

Sosyal Deger: Kendine olan glveni saglayacak
Grlinlerden olusan faydadir.

Kalite Degeri: Uriinden beklenen performans-
tan ve algilanan kaliteden kaynaklanan faydadir.

Fiyat Degeri: Kisa vadede ya da uzun vadede
ortaya cikan, eksilmeden kaynaklanan faydadir.
Beklentiler dogrultusunda, fiyatin ve 6deme ko-
layliklarinin kendisine en uygun oldugunu goren
miusteri, diger seceneklere ilgisiz kalarak isletme-
ye memnuniyetini ve bagliligini gésterecektir. Gorsel 1.25: Duygusal deger
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1.2.3.4. Miisteri Baghhgi

Musteriler; normal olarak kendilerine dogrudan fayda saglayan, psikososyal yonden deger katan
girisimleri tercih eder. isletmeler, elde ettikleri karin biiyiik cogunlugunu yeni misterilerden degil,
mevcut misterilerinden kazanir. Misteri memnuniyetinin saglanmasi, isletmelerde musteri bag-
lihgini da olusturur. Misteri bagliligl, misterinin satin alma davranisini bircok secenege ragmen
ayni isletmeden yapmaya devam etmesi seklinde tanimlanmistir. Misteri tatmini, musteri baghli-
gini blyik olglide etkilemektedir. Memnun olmayan musteri, marka baghhigini siirdiirmez. Bu se-
beple misterinin isletmeye bagl olmasi onun hem baghligini hem de memnuniyetini ifade etmek-
tedir (Gorsel 1.26). isletmeler, misteri baghhgini olusturmak icin su 6zelliklere dikkat etmelidir:

» Mdsterileri tanimali ve onlarin nelerden hosla-
nip hoslanmadigini bilmeli

» Mdsteriile iletisim kanallarini gelistirmeli

» Mdsterilerin dizenli satin aldig1 Grlinleri belir-
lemeli ve stokta bulundurmali

» Musteriyi harekete gecirecek teklifler sunmali
» Glvenilirligi saglamali

» Esnek olmali

» Teknolojiyi kullanmayi bilmeli

» Mikemmel misteri hizmetinin nasil saglanaca-

o .. . Gorsel 1.26: Potansiyel sadik musteri
g1 konusunda galisanlari egitmeli

» Calisan baghligini gelistirmeli

isletmelerin misteri sadakatini kazanmasi halinde; satislarin artmasi, maliyetlerin diismesi, mis-
terilerin tGretim ve pazarlama sirecine dahil edilerek Gretim hatalarinin azaltilmasi yolu ile hiz-
met kalitesinin arttigl gérilmektedir. Sadik misteriler sayesinde ¢alisanlarin motivasyonlarinin
st diizeye ¢ikmasi, daha verimli is glict ve isletme imaji olusmasi saglanir.

1.2.3.5. Miisteri Sikayet Yonetimi

GulnUmizde sikayet kelimesi; kizginlik, hosnutsuzluk, aci cekmek, memnun olmamak gibi anlam-
lar barindirmaktadir. Sikdyet, ayni zamanda

hizmete duyulan memnuniyetsizligin muste-

ri tarafindan ifade edilmesidir (Gorsel 1.27).

Beklentisi karsilanmayan mdsteri, farkli yol-

larla Urin veya hizmet Ureticisine sikayette

bulunur. Ginimiz teknolojisinde musteri

sikayetlerinin etkili bir sekilde yonetilme-

mesi, isletmelerin miusteri kaybina neden

olmaktadir. Belirlenen bir personel aracihig

ile sikdyet kanallari strekli takip edilmelidir.

Ornegin sosyal medya uzmanlari, yorumlari

ve gonderilen mesajlari gbz ardi etmemelidir. Gérsel 1.27: Musteri sikayeti
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Sikayet yonetiminin temel adimi misteriye hizl bir sekilde cevap vermektir. Biyik isletmelerde
UrlinU veya hizmeti satin alan misteriye Grtnin ulasim zinciri ve satis sonrasi hizmet yonetimi
uygulamasi isletmeler agisindan blylk 6nem tasimaktadir. Kiiglk isletmeler ise agizdan agiza
iletisim kavramina biiyiik 5nem vermelidir (Gérsel 1.28). isletme hakkinda olumsuz bir bilgi yayi-
limi tespit edildigi zaman misteri ile dogru ve etkili iletisim yontemleri kullanilarak sorun ¢6zi-
me kavusturulmalidir. isletmelerin misteri sikayetlerini Snemsememesi ise memnuniyetsiz olan
misteriler tarafindan olumsuz yorumlara, reklamlara sebebiyet vererek isletmeyi yipratacaktir.
Misteri tarafindan yapilan her bir sikayet, isletme ile misteri arasindaki iliskinin tehlikeye girme-
si ile ortaya ¢ikan kotl durumu telafi edebilmek icin 6nemli bir firsat sunmaktadir. Bu sikayetler
sayesinde; yapilan yanlislar, hatalar ve problemler daha biiylk sorunlar haline gelmeden fark
edilebilir, bunlarla ilgili 6nlem alinabilir ve bunlar ¢oziime kavusturulabilir. Beklentileri karsilanan
musteri, alisverise devam edecektir ve ayni zamanda sadik bir misteri haline gelecektir.

Gorsel 1.28: Agizdan agiza iletisim

S S

SIRA SiZDE

Dort veya bes kisilik gruplar olusturunuz. Olusturdugunuz her grup igin bir lider seci-
niz. Miisteri memnuniyetini belirlemeye yonelik on maddeden olusan bir anket formu
hazirlayiniz.

1. Anket formunda misteri memnuniyetini etkileyen faktorlere iliskin bilgilerin ta-
mamini kullaniniz.

2. Her bir faktor icin iki madde yaziniz.
3. Anket formunun tasarimini yapiniz.

4. Anket formunu giizellik merkezinden, kadin veya erkek kuafériinden driin veya
hizmet satin almis, rastgele secilen on kisiye uygulayiniz.

5. Anket formlarindan elde etmis oldugunuz yanitlari degerlendiriniz.

. Anket sonuglarini grup liderleri araciligi ile sinifta paylasiniz.
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3. ETKINLiK: MUSTERIi BAGLILIGI BROSURU HAZIRLAMA

Guzellik hizmetleri miisterilerinin isletmeye baghliginin saglanmasi ile ilgili bir brosiir hazirlayi-

niz. Brosiir hazirlarken islem basamaklarini dikkate aliniz.

islem Basamak

1. Brosurdeki bilgileri dogru hazirlayiniz ve “Musteri Baglihg

kate alini

lari

Z.

=0

. Brosuirde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf vb. dort farkli materyal kullaniniz.

. Brosiirde noktalama isaretlerine, dil bilgisi ve yazim kurallarina dikkat ediniz.

2
3
4. Brosdir, elle yazilacaksa brostiriin okunakli olmasina dikkat ediniz.
5

. Brosiru A4 kagidina hazirlayiniz ve A4 kagidinin iki yliziini de kullaniniz.

Brogsiir, ders 6gretmeni tarafindan dereceli puanlama anahtari ile degerlendirilecektir.

DERECELI PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi ve Soyad::

Sinifi ve Numarasi:

OLCUTLER PUAN PERFORMANS DUZEYLERI
4 () | Sunulan bilgiler dogrudur ve konu ile ilgili tiim kapsami icermektedir.
Sunulan bilgiler dogrudur ancak kapsam yeterli derecede yansitilma-
3 1()
mistir.
Icerik 2 () | Sunulan bilgilerde kismen yanhsliklar vardir.
1 () | Sunulan bilgilerde 6nemli 6lctide yanhsliklar vardir.
4 () | Dort farkli materyal kullaniimistir.
3 () | Ug farkli materyal kullaniimistir.
Materyal -
2 () | Iki farkh materyal kullanilmistir.
1 () | Bir materyal kullaniimistir.
4 () | A4 kagidinin her iki ylzi de etkili ve dengeli kullaniimistir.
3 () | Yazilar etkili kullanilmis ancak gorsel dengeli kullanilmamistir.
Gorsel Tasarim
2 () | Yazilar etkili kullanilmamis ancak gorsel dengeli kullaniimistir.
1 () | Hem yazilar hem de gorsel etkili ve dengeli kullanilmamistir.
Toplam:

konu tekrar edil

melidir.

Agiklama: Tablodan alinabilecek en yiiksek puan, her bir dlgit igin 4 puandir. Tabloda toplam 3 6lgiit
vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en yiiksek puan 3-4 = 12 dir. PUAN = [(Genel puan toplami - 100)
/ Alinabilecek en yiksek toplam puan] formuld uygulanmalidir. Puanlama anahtarindan 100 Gzerinden
70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli diizeyde demektir. 69 veya altinda puan almissaniz ilgili

konusundaki tiim basliklari dik-
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<

R OLCME VE DEGERLENDIRME

A) Asagidaki ciimlelerin basinda bos birakilan parantezlere, ciimlelerde verilen bilgiler dogru
ise D, yanlis ise Y yaziniz.

1.
2.

3.
4.

5.
6.
7.
8.
9.

10.

(....) Dis musteriler isletme icindeki herhangi bir yapiya ve akisa dahil olur.

(....) Omiir boyu misteri degeri, miisterinin hayati boyunca isletmeye sagladigi net eko-
nomik degerdir.

(....) Cabucak sabirsizlanan ve cabuk hareket eden musteri tipi anhk masteri tipidir.

(....) Masteri; stirekli ayni isletmeden Girlin veya hizmet satin alan ve aldigi {irlin veya hiz-
meti kullanan kisi, kurum veya gruptur.

(....) Referans gruplari, gordiigl veya kabul ettigi kisileri icerir.

(....) Misteri memnuniyetinin olusmasiyla baglilik duygulari da olusmaya baslar.

(....) Uriin veya hizmete karsi ortaya ¢ikan hislerden kaynaklanan deger, kalite degeridir.

(....) Tlketici davranigi karmasiktir.

(....) Bir isletmenin piyasaya slirdigu Griin veya hizmetleri ilk deneyen musteri tipi ozel
mdisteridir.

(....) Misteri tatmini misteri baghhgini biiyik oranda etkiler.

B) Asagidaki ciimleleri dikkatlice okuyarak bos birakilan yerlere dogru kelimeyi yaziniz.

1.
2.

Musteriler i¢ ve .........ccccecuevuene.n... misteri olmak Gzere ikiye ayrilmistir.

isletmelerde ¢alisanlarin, misterilerin istek ve taleplerini hizmet veya iiriine déniistiirme-
si mlsteri yonetiminin ........cccceveveeeeenen. bilesenidir.

. Ayni 6zellikleri barindiran kiiciik misteri topluluguna ..........ccccvevveunnne. musteri denir.

. Uriin ve hizmetleri hem satin alan hem de kullanan kisi ya da kurum .........ccccvcevruvennce ardn

ya da hizmeti sadece satin alan kisi ya da kurum mdisteri olarak tanimlanir.

. Tuketici davranisini psikolojik faktorler, kisisel faktorler ve ........ccoevevevennneen. faktorler et-
kilemektedir.
. Hizmete duyulan memnuniyetsizlig§in musteri tarafindan isletmeye vyansitilmasi

............................. olarak ifade edilir.

. Misteri tarafindan algilanan bir trin ya da hizmet ile tliiketim sonucunda olusan dene-

yimlerin degerlendirilmesi musteri .......c.coceveeveurenenee. olarak tanimlanir.

. Isletmeler; musterilerin demografik yapisini ......ccococevvvverienee. , cinsiyet, bolge, gelir ve

meslek durumuna gore analiz eder.

. Glnlmizde musteri iligskileri yonetimi dijitallesmis ve ....cccccoevvvvvveececene. olarak kullanimi
artmistir.
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10. Algilanan deger; .......ccoceeeveveveneen.... deger, sosyal deger, kalite degeri ve fiyat degeri olmak

lizere dorde ayrilmaktadir.

C) Asagidaki sorulari dikkatlice okuyarak dogru se¢enegi isaretleyiniz.

1. Asagidakilerden hangisi sorgulayan, arastiran, ise yarayacak iiriinii en uygun fiyata bul-

mayi amaglayan miisteridir?

A) Anlik karar veren

B) Mikemmeliyetgi

C) Bilingli

D) Sadik

E) Sorunlu

. Asagidakilerden hangisi bir isletmede calisan ve calistigi isletmeden liriin, servis ya da
hizmet satin alan kisileri ifade eden miisteridir?

A) Dis

B) ic

C) Oncelikli

D) Potansiyel

E) Tedarikgi

. Asagidakilerden hangisi miisteri iliskileri yonetimi kavramini yansitan dogru ifadeler-
den biri degildir?

A) Masteri ile ilgili bilgileri analiz etme isidir.

B) Uygulamada daha az personele ihtiyac duyar.

C) Musteriye 0zel pazarlama yonetimi gelistiriimesini saglar.

D) Uygulamada kullanilan teknoloji daha maliyetlidir.

E) isletmeye orta ve uzun vadede karhlk saglar.

. Asagidakilerden hangisi miisteri iliskileri ydonetiminin taniminda yer alan ifadelerden
biri degildir?

A) Mdsterilerin alt kategorilere béliinebilmesinin saglanmasi

B) Miisterilerle ilgili detayl bilgi toplanabilmesinin saglanmasi
C) Karli masteriler igin ilave yatirimlarin diizeyinin saptanmasi

D) Kar saglama orani en diisiik muhtemel misterinin saptanmasi

E) Misterilere ayri ve 6zel bir pazarlama yontemi uygulanmasi
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5. Asagidakilerden hangisi miisteri iligskileri yonetiminin bilesenlerinden biridir?
A) Dagitim
B) insan
C) isletme
D) Maliyet
E) OUriin
. Asagidakilerden hangisi dmiir boyu miisteri degerinin hesaplanabilmesi igin ihtiya¢ du-
yulan bilgilerden biridir?
A) Mdsterilerinin isletmenin hizmet kalitesini begenmesi
B) Mdsteri icin isletme tarafindan uygulanan indirimler
C) isletmenin misteri ile iletisim sagladigi kanallar
D) Mdsterinin sorununun isletme tarafindan ¢oéziilme hizi

E) isletmenin aktif ve pasif halde olan misteri sayisi

. Asagidakilerden hangisi miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin amaglarindan biri
degildir?

A) Satis firsatlarini fark etmek

B) Misterilerin yasam boyu degerini artirmak

C) islevsel performansi iyilestirmek

D) Musterilerin yararlanabilecegi ¢dziimler sunmak

E) Mdsterilerin ihtiyac ve beklentilerini karsilamak

. Asagidakilerden hangisi miisterilerin demografik 6zelliklerini belirlemek igin analiz edil-
melidir?

A) Gelir ve meslek durumlari
B) Sosyal cevreleri

C) Psikolojik algilama diizeyleri
D) Alisveris tercihleri

E) Teknoloji kullanimi

9. Asagidakilerden hangisi tiiketici davranisini etkileyen faktorlerden biridir?

A) Maliyet
B) Satis ve dagitim

C) Uretim
D) Teknolojik
E) Kisisel




10.

11.

12.

13.

14.
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Asagidakilerden hangisi kisilerin tercihlerinin; 6grenim, gelir ve mesleklerine gore fark-
lilik gésterdigi sosyoekonomik statii gruplarindan B statii grubunda yer alir?

A) Mega zenginler

B) Kamu (st diizey yoneticisi

C) Tarim isgileri

D) Memur

E) Kiglk esnaf

isletmeler; Z kusag ile iletisim kurabilmek, onlara iiriin ve hizmetlerini duyurabilmek
icin asagidaki iletisim araglarindan hangisini agirlikli olarak kullanmalidir?
A) Acik hava reklam araglari

B) Radyo ve mizik siteleri

C) Televizyon kanallari

D) Sosyal medya araclari

E) Gazete ve dergiler

Miisteri tipleri genel 6zelliklerine gore siniflandirilirken asagidaki verilerin hangisinden
yararlanilamaz?

A) Satin alma bicimleri

B) ihtiyaclari

C) Kisisel bilgileri

D) Davranislari

E) Alisveris sikhg

Sa¢ boyama isleminin biitiin agamalarinin anlatilmasini isteyen ve renklerin kusursuz
sekilde uygulanmasini talep eden miisteri tipi asagidakilerden hangisidir?
A) Merakli ve deneyime agik

B) Aceleci

C) Kararsiz

D) Ozel

E) Mikemmeliyetgi

Asagidakilerden hangisi tiiketici davranisinin 6zelliklerinden biri degildir?
A) Dinamik bir srectir.

B) Dis faktorlerden etkilenir.

C) Tuketici davranisi basittir.

D) Cesitli aktorlerle ilgilenir.

E) Gudulenmis bir davranistir.




15.

16.

17.

18.

19.

Miisteri Ozellikleri

Asagidakilerden hangisinde kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla daha fazla gi-
yim ve aksesuar alisverisi yaptigini tespit eden bir arastirmaci, miisterileri hangi demog-
rafik yonden analiz etmistir?

A) Yas

B) Bolge

C) Meslek ve gelir

D) Cinsiyet

E) Ogrenim durumu
Asagidakilerden hangisi sa¢inin boyanmasi icin kullanilacak rengi ve kesim modelini ku-
afére birakan misteri tipidir?
A) Aceleci

B) Cekingen

C) Kararsiz

D) Mikemmeliyetgi

E) Ozel

Asagidakilerden hangisi tiiketici davranisini etkileyen psikolojik faktorlerden biridir?
A) Algillama

B) Deneyim

C) Kaltur

D) Statii

E) Yas

Asagidakilerden hangisi sosyokiiltiirel faktérleri olusturan unsurlardan biridir?
A) Aile

B) Algilama

C) Kisilik

D) inan¢

E) Yas

Satin alacagi iiriin ve hizmete karar verme siirecinde satis danismaninin aktif rol oyna-
dig1 musteri tipi asagidakilerden hangisidir?

A) Anhk

B) Kararsiz

C) Aceleci

D) Mikemmeliyetci

E) Merakli ve deneyime acik
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21

22.

23

24.
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Bir irlin ve hizmetin miisteri tarafindan satin alinma istegine mUsteri .......cccccevvveeeeveeceveeeenene,
denir.

Ciimlede bos birakilan alana asagidaki ifadelerden hangisi getirilmelidir?
A) Baglihig

B) Davranislari

C) ihtiyaclari

D) Memnuniyeti

E) Talebi

. Asagidakilerden hangisi miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerden biri degildir?

A) Musteri baglihigi

B) Miisteri ihtiyaclari

C) Algilanan fiyat

D) Algilanan kalite

E) Algilanan deger

Kendine olan giiveni saglayacak iiriinlerden dolayi olusan fayda asagidaki algilanan de-
gerlerden hangisini ifade eder?
A) Duygusal

B) Fiyat

C) Kalite

D) Sosyal

E) Teknolojik

. Asagidakilerden hangisi miisteri baghliginin isletmeye sagladigi yararlardan biri degildir?

A) Miusteri oranini sabit tutma
B) Tercih edilmesini saglama
C) Satislari artirma

D) Olumlu imaji gelistirme

E) Hizmet kalitesini artirma

Asagidakilerden hangisi miisterilerin beklentilerinden biri degildir?
A) isletme personelinin sicak ve samimi davranmasi

B) Miisteriye deger vermesi

C) isletmeye giiven duymasi

D) Uriin ve hizmetlerin ihtiyaclari karsilamasi

E) Uriinlerin kaliteli ve yiiksek fiyath olmasi




25.

26.

27.

28.

29.

Miisteri Ozellikleri

Miisterilerin siirekli ayni isletmeden iiriin ve hizmet almaya devam etmesi asagidaki
kavramlardan hangisi ile agiklanir?

A) Musteri baghhg

B) Tlketici davranisi

C) Musteri memnuniyeti

D) Mdsteri degeri

E) Mdsteri ihtiyac ve beklentileri

Asagidakilerden hangisi algilanan kalite kavraminin isletmeye sagladigi degerlerden biridir?
A) Yeni misteriler kazandirma

B) Rakiplerine gore Ustiinlik saglama

C) imajini olumlu yénde etkileme

D) Yiiksek fiyat avantaji saglama

E) Misterinin baghhgini artirma

Asagidakilerden hangisi isletmelerin miisteri baglihgini olusturmak igin dikkat etmesi
gereken 6zelliklerden biri degildir?

A) Teknolojiyi kullanmayi bilmeli

B) Misterinin harekete gegcmesi beklenmeli

C) Musteri ile iletisim kanallarini gelistirmeli

D) Guvenilirligi saglamah

E) Calisan baghhgini gelistirmeli

Asagidakilerden hangisi tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin aldiktan sonra yasadig
bilissel geliski icinde kalma durumunu agiklar?

A) Sikayetci davranma

B) Kismen tatmin olma

C) Tatmin olmama

D) Markayi tercih etme

E) Tatmin olma

Asagidakilerden hangisi miisteri sikdyet yonetiminin temel adimlarindan biridir?
A) Agizdan agiza iletisimin dnemini kavrama

B) Satis sonrasi hizmet sirecini gelistirme

C) Musterinin beklentilerini eksiksiz karsilama

D) Mdsteriye, ulasabilecegi iletisim kanallari olusturma

E) Misteriye hizl bir sekilde cevap verme
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C) Asagidaki sorulari dikkatlice okuyarak cevaplarini noktali yerlere yaziniz.

1. Miisteri yonetimi kavramini tanimlayiniz.

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
................................................................................................................................

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
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5. Tuketiciyi tanimlayiniz ve tiiketici davranigini etkileyen faktorleri siralayiniz.

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------




OGRENME BiRiMi KONULARI

2.1. MUSTERI iLE ETKIN iLETiSiM

2.2. MUSTERIYi TESVIK ETMEDE
KULLANILAN YONTEMLER

2.3. MUSTERILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARI

2.4. HiZMET SONRASI MUSTERI
MEMNUNIYETI

TEMEL KAVRAMLAR
e iletisim
e Tesvik etme
e Tesvik uygulamalar
e Misteri kazanma
e Satin alma

e Musteriyi elde tutma

NELER OGRENECEKSINiz?

e iletisim, iletisimin modeli ve o&geleri,
mdsteri ile etkili iletisim kurma ve mus-
teri ile iletisimde kullanilan araglar

e Musteriyi tesvik etme, musteriyi tesvik
etmede kullanilan satis tesvik uygula-
malari ve miusteri kazanmak igin kulla-
nilan yontemler

e Satin alma karar sireci ve bu slirecin
asamalari

e Miusteri kazanma ve musteriyi elde tut-
ma, elde tutmanin isletme agisindan
onemi ve elde tutma modeli




Miisteri Memnuniyeti

2.1. MUSTERI ILE ETKIN iLETiSiM

1. insan hayatinda iletisim neden 6nemlidir? Sinifta tartisiniz.
HAZIRLIK
CALISMASI 2. Sizce miisteri iletisimini etkili kilmak i¢in ne gibi yontemler uygu-

lanmalidir? Sinifta arkadaslarinizla fikir alisverisinde bulununuz.

iletisim sézcligl, iletmek sézciigiinden tiiremistir ve her tiirlii bilgiyi, duyguyu, diisiinceyi, eyle-
mi cesitli simge ve araclarla karsi tarafa iletmektir. insani canli bir varlik olarak diger canllardan
ayiran temel 6zelliklerden biri de iletisimdir. iletisim; insanin sosyal varligini devam ettirmek,
duygularini ve distncelerini baskalarina gdstermek igin kullandigi en temel aracgtir (Gorsel 2.1).

Gorsel 2.1: iletisim

iletisim, toplu halde yasama uygulamalari hayata gectigi ddnemden bu yana, toplumsal etkile-
simlerde rol oynamis, sembolik mesajlarin karsi tarafa iletiimesinde aracilik tistlenmistir. insanlar,
iletisim araciligiyla ortak degerleri paylasabilmektedir. Musteri iliskilerinin kisiler arasi iletisim
oldugu soylenebilir. Alan yazininda kisiler arasi iletisim ile ilgili bircok tanim vardir. Bu tanimlarin
ortak ozelligi su sekilde siralanabilir:

» lletisimde en az iki taraf olmalidir.

» Iki taraf arasinda mesajlasma (duygu, disiince, bilgi vb.) olmalidir.
» iki taraf arasinda disiince birligi olmaldir.

» lletisim siire¢ olma 6zelligi tasimalidir.

Bu ortak ozelliklerden yola ¢ikarak kisiler arasi iletisim; iki tarafin bir stireg icinde duygu, diisiince
ve bilgilerini birbirine aktarmasi ve karsilikli aktarilan mesajlardan ortak anlam cikarmasi olarak
tanimlanabilir. iletisimin saglanabilmesi icin birtakim 6zelliklere sahip olunmasi gerekmektedir.
Ozellikler kisaca sunlardir:

» lletisimi baslatan ve mesaji alan kisi siirekli degisir.

» lletisimde kisinin deneyimlerine dayanan bir siireklilik vardir.
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» lletisim sembollere dayanir.

» lletisimde génderici ve alicinin bilgi dagarcigi, beden dili gibi sebepler farkli algilamalara
neden olur.

» lletisim kiiltireldir.

2.1.1. iletisimin Modeli ve Ogeleri

iletisim siirecinin modeli (Sema 2.1); kaynak, mesaj (ileti), kanal, guriiltii, geri bildirim ve alici
dgelerinden olusmaktadir. iletisim modelinin temel 6gelerine iletisim siirecinde dikkat edilmelidir.

Guriilta
+ +
( Mesaj Mesaj (

_’ Kanal _}

; Geri Bildirim T

Sema 2.1: iletisim siirecinin modeli

Kaynak: iletisimi baslatan ve mesaji génderen kisi ya da kurumdur (Gérsel 2.2). Kaynak; kisi,
kurum, kitle iletisim araci (gazete, televizyon vb.) olabilmektedir. Onemli olan kaynagin iletmek
istedigi mesaji hedefe dinletebilmesi, okutabilmesi ya da izletebilmesidir.

Mesaj: Kisiler arasi iletisimin amaci mesaj vermektir (Gorsel 2.3). Bu nedenle hedef kitleye gon-
derilmek istenen mesaj, iletisimin temelini olusturmaktadir. Mesaj, kaynaktan aliciya gonderilen
(duygu, dustince, bilgi vb.) uyaricilardir. Mesajlarin agik ve anlasilir bir bicimde secilmesi gerek-
mektedir. Mesaj gonderilirken alicinin 6zellikleri bilinip, bu 6zellikler dikkate alinarak iletilmelidir.

Gorsel 2.2: Kaynak konumundaki kozmetik satis Gorsel 2.3: Mesaj

Kanal: Kaynagin hedefe ulastirmak icin olusturdugu mesajlarin aktarimi icin kullandigi araclara
ve yontemlere (s6zlii, s6zsliz ya da yazili) kanal adi verilmektedir. Bu nedenle kanalin olmadigi
bir iletisim sitirecinden bahsedilemez. Mesaj, kanal olmadan, istenilen hedefe gonderilemez ve
aliciya aktarilamaz. Goriintii veya sesten olusabilen kanallar, kisiler arasi iletisimde vazgecilmez
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bir 6ge olarak kabul edilmektedir. Kisiler arasi iletisimde kanal olarak kabul edilen beden hareket-
leri, ses, ylz, jest ve mimikler disinda bir de kitle iletisiminde radyo, televizyon, gazete vb. kanal
olarak kabul edilmektedir. internet, giinimiizde en énemli iletisim kanallarindan birini olustur-
maktadir (Gorsel 2.4).

Gorsel 2.4: letisimde kanallar

Gurulti: iletisimi olumsuz yénde etkileyen, hedeflenenlere ulasmaya engel olan etmenlerin ta-
mami giiriilti olarak ifade edilmektedir (Gérsel 2.5). iletisimi etkileyen giiriiltii tirleri su sekilde
aciklanabilir:

» Cevresel Faktorler: uzaklik, yliksek ses seviyesi, gozl yoran goriintil vb.
» Kisisel Faktorler: ilgi dustklGg, dikkat daginikhgi, algilama bozuklugu vb.

» Bilgi ve Tecribe Eksikligi: neyi nasil anlatacagini bilememe, konudan uzaklik, deneyimsizlik
vb.

Geri Bildirim: Kaynaktan aliciya kanallar araciligiyla mesaj aktarip; alici tarafindan kanala so6zlu,
sozsliz ya da yazil sekilde yanit verme durumuna denir (Gorsel 2.6). Geri bildirim, kanal tara-
findan iletilen mesaja yanit verme fonksiyonu disinda iletisim siirecinde yasanabilen olasi yan-
lishklari belirleyerek, geri bildirim sirasinda bu yanlislari diizenleyerek yanit verme 6zelligine de
sahiptir. Ayni zamanda génderenin iletisimini gelistirmek igin mesaji diizenlemesini, uyarlamasini
veya tekrar etmesini saglamaktadir.

Gorsel 2.5: Girdlti kaynagi olarak fon makinesi Gorsel 2.6: Geri bildirim
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Alici: Kanal yoluyla aktarilan mesaj; sinyal halin-
de olup, dizenlenerek hedefe ulastiriimaktadir.
iletisimin gerceklesmesi icin de en az iki kisiye ih-
tiyac duyulmaktadir. Bunlardan ilki kaynak, digeri
ahcidir (Gorsel 2.7). Kaynak ve alici belirlendikten
sonra aralarinda duygu, disiince ve bilgi alisve-
risi baslamaktadir. Alici; aldigi mesajlari inceler,
degerlendirir ve anlamlandirir. Alicinin mesajlari
net bir sekilde algilamasi ve mesajlara gerekli de-
gerlendirmeleri yapabilmesi icin mesaji almaya

uygun bir halde olmasi gerekmektedir. Gorsel 2.7: Alic msteriler

2.1.2. iletisim Bicimleri

insanla baslayip, insanla devam eden bir siire¢ olarak kabul edilen iletisim icinde insanlar ken-
dilerine ortak anlamlar belirleyip bilgi paylasimi saglamaktadir. S6z konusu durumun dogal bir
sonucu olarak iletisim kurma durumu ortaya cikmaktadir. iletisimle birlikte insan, kendisini top-
lumsal bir varliga déniistiirerek toplumun bir tiyesi haline gelmektedir. iletisim; sézlii, sdzsiiz ve
yazili bicimde gerceklestirilir (Sema 2.2).

Sema 2.2: iletisim bicimleri

2.1.2.1. Sozlii iletisim

insanlarin duygularini, diisiincelerini ve izlenimlerini séz ile bildirmesine sézlii iletisim denir (Gorsel
2.8). Kisiler arasi iletisimde ne soylenildiginden ¢ok nasil séylendigine dikkat edilmektedir. S6zciik-
ler, soyutlanmis ve filtrelenmis bir gergeklik sunmaktadir. Sembollestirme, dilin en derin boyutunda
yer alan sozcikleri temsil eder ve silrek-
li olarak olaylari soyutlamayi icerir. Yani
sozclikler, nesnelerin kendisi degil; onlari
temsilen olusturulan soyut sembollerdir.
insanlar, sembollestiriimis soyut kavram-
lar cercevesinde diinyayi degerlendirir ve
algilar. So6zlu iletisim becerisi, sosyal bir
ortamda iyi bir iletisim kurabilmek icin dili
en etkili sekilde kullanabilme yetenegidir.

Gorsel 2.8: SozIu iletisim
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Kisiler arasi kaliteli bir iletisimin saglanabilmesi icin dinleme ve konugma becerilerinin iyi bir nok-
tada olmasi gerekir. Konusma, esnek ve tutarli bir diisinme yetisinin var olmasiyla gergeklesir.
Dinleme, konusmadan 6nce kazanilan bir dil becerisidir. Dinleme becerisi, bilissel bir gelisimin
temelini olusturur ve yasamsal faaliyetler icin gerekli stireclerde 6nemli rol oynar. Dinleme, kisiyi
disiinmeye ve zihinsel sliregleri kullanmaya yonlendirir.

2.1.2.2. Sozsiiz iletisim
Duygularin, distincelerin, bilgilerin, iz-
lenimlerin ve isteklerin beden dili ara-
cihgiyla anlatilmasina sozsiiz iletisim
denir (Gorsel 2.9). Cevredeki sinyaller,
sinir sistemi ve duyu organlari aracili-
giyla beyne gonderilir ve beyne giden
sinyallerle bir anlam olusturulur. Kisi-
ler, hosa gitmeyen bir davranis varsa
buna karsi c¢ikar; hosa giden davranis
varsa iletisime devam eder. Bu iletisim
bicimi de diger insanlarla kurulan etki-
lesimle &grenilmektedir. Gorsel 2.9: Sozsiiz iletisim

Beden dili kalturden kiltlre farklihk gosterse bile birincil isaretler, evrensel kabul edilmektedir.
Bunlar; haz duyma yani giilme, mutsuzluk yani somurtma, 6fke, tiksinme, korku, aci hissetme
gibi isaretlerdir. Bunlar, aslinda bir organizma olan insanin bedensel ve ruhsal biitlinligin{ ko-
rumak adina gosterdigi davranis bicimleridir. Ancak bu evrensel isaretlerin yani sira toplumun
bicimlendirdigi, kiltirel degerlerin ve kurallarin etkili oldugu beden davranislari da mevcuttur.

insanlar, sézsiiz iletisim yéntemini farkli kanallarda kurabilirler. Yaygin olarak kullanilan sézsiiz
iletisim kanallari su sekildedir:

Dis Gorunum: Kisisel alan tespit edildikten sonra musteriye iletilen s6zsiiz mesajin diger vasitasi
dis goérinimddr. Dis gorlinlim yalnizca cinsiyet, yas, uzunluk, agirlik, soy gibi bilgileri degil; ayrica
kisinin kendine verdigi degeri de ifade eder. Dis goriiniim, kisinin ait oldugu toplumun normlarina,
toplumsal rollere ve toplumdaki statliye yarasir bir giyinme tarzini da igcine almaktadir. Kisinin sag
ve sakal modeli (Gorsel 2.10), kullandigi kozmetikler (parfiim vb.) de dis gorinimde cok etkilidir.

Gorsel 2.10: Sac ve sakal modeli
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Kisisel Alan: Kisinin kendisiyle sinirlandirdigi ve kendisi izin vermedikce baskalarinin giremedigi
bir alandir. Bu alanin, izinsiz bir sekilde ihlal edilmesi kisinin savunma mekanizmalari lzerinde
olumsuz etkiye sebep olabilir ve iletisimin gerceklesmesini de engelleyebilir. Kisisel alan, 6zellik-
le sOzslz iletisimde, icinde dnemli mesajlar bulunduran ve kisinin kendi alaniyla sinirlandirdig
goriinmez ¢cember alan seklinde de tanimlanabilir. Kabul gbren dort ¢esit yaygin alan ve uzaklk
bulunmaktadir (Gorsel 2.11):

» Samimiyet alani, kisinin kendine
en yakin hissettigi kisi ile arasinda
olan alandir. Fiziksel uzakhk baki-
mindan en yakin alani temsil eder.
Bu alan 15 ile 45 cm arasi bir me-
safedir.

» Kisisel alan, yakin arkadaslarla
kurulan alandir ve mahrem alana
gore biraz daha uzaktr. 46 ile 122
cm’yi kapsayan alandir.

» Sosyal alan, arkadaslar kadar yakin
olmayan ama yine sosyal iliskiler Gorsel 2.11: iletisimde kisisel alan ve uzakhk
icin kullanilan alani ifade eder. 122

ile 360 cm arasini kapsayan alani ifade etmektedir.

» Kamusal alan, herkese acik alani ifade etmektedir. 360 cm Ulizeri olan mesafe alanina kar-
silik gelmektedir.

Fiziki Dokunma: iletisime uygun bir dis gériiniim belirlendikten sonra, dikkat edilecek bir diger
sozslz iletisim asamasi ise musteriyle fiziksel temas (tokalasma, sirt1 sivazlama vb.) kurmakdr.
Gorsel 2.12'de goriuldigi gibi icten bir el sikma yontemi, samimi ve sicak duygularin en 6nemli
ifadesi olacaktir.

Viicut Hareketleri: Vicudun durusu, goz temasi, jest ve mimik hareketleri, eller, kollar ve par-
maklarin hareketleri siralanabilir. Viicudun durus olarak misteriyle karsi karsiya olmasi, ylzde
gulimseme ifadelerinin olmasi (Gorsel 2.13), ellerin kollarin genellikle agik olmasi iletisimde
olumlu viicut hareketleri olarak ifade edilebilir.

Gorsel 2.12: Tokalasma Gorsel 2.13: Guliumseme
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Soyleyis Bicimi: iletisimdeki ses tonu, sdzciiklerin dogru telaffuzu kisi ile ilgili Snemli bilgiler
iletir (Gorsel 2.14). Kisiler hakkinda yapilan kibar ya da kaba seklindeki tanimlamalar daha ¢ok bu
soyleyis bicimine dayanir. Sesin yiksekligi ve tonu génderilen mesajin anlamini etkiler. Sessizlik
de soyleyis bicimini olusturur. Susma, iletisime tamamen kapali bir durumu ifade eder.

Gorsel 2.14: Ses tonu

BUNLARI BiLiYOR MUSUNUZ?

Bir arastirmada; bedenin %60’inin, sesin %30’unun, sdzclklerinise %10’unun
iletisimde etkili oldugu gorilmuistir (Grafik 2.1).

Ses tonu Beden dili

%30 %60

Grafik 2.1: iletisimde etkili oranlar
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2.1.2.3. Yazil iletisim

Aktarilmak istenen duygu, dislince veya izlenimlerin yazi ile anlatiilmasina yazil iletisim denir
(Gorsel 2.15). Zaman ve mekadn konusunda, insanlarin arasindaki iliski sinirliliklarinin genisletil-
mesinde yazili iletisim en etkili iletisim bicimidir. insanlarin uzaktan haberlesmesini saglar ve s6z-
|G iletisime gore yazilari glvenilir bir sekilde saklama ve biriktirme imkani tanir. “S6z ucar, yazi ka-

lir” S6zU bunu en iyi agiklar niteliktedir.
Ekonomik gereksinimlerden etkilene-
rek ortaya c¢ikmis olan yazi, toplumsal
ve kilturel iliskiler ve kurallar izerinde
etkili olmustur. Yazili iletisimin bicimi,
kullanimi, kullanilan kelimelerin segi-
mi iletisim kurulan kisiye gore belir-
lenmektedir. Yazili iletisim ayrica sozll
iletisime gore hatalarin dizeltilmesi
acisindan ve iletisim kurmadan yapilan
duslinsel faaliyetlerin daha uzun sire-
de gergeklesmesi bakimindan sozli ile-

tisime gére daha avantajlidir. Gorsel 2.15: Yazili iletisim

2.1.3. Miisteri ile Etkili iletisim Kurma

Etkili iletisim, misterinin kendisine ulasan mesajlari saglikl bir sekilde algiladigi zaman baslar.
Gonderilen mesaj saglikli ve dogru bir sekilde algilanmazsa etkin iletisim yok demektir (Gorsel
2.16). Boyle bir durumda li¢ 6nemli konudan bahsedilebilir. Bunlardan ilki, misteriye ulastiriimak
istenen duygu ve bilgiler anlasilir bir mesaj sekline getirilmemistir. ikincisi ise musteri kendine ge-
len mesajlari saghkli bir sekilde degerlendirip yorumlayamamistir. Uglinciisii ise saghkli ve dogru
iletisime engel olan giriltd ya da diger olumsuz unsurlarin bulunmasidir. Etkili iletisim kurul-
madan saglikli misteri iliskisi kurulmasi diisiintilemez. Misteriyle olan iletisimde basarinin sirri,
musterinin ihtiyag ve beklentilerinin iyi analiz edilmesinde sakhdir. MUsterinin ihtiyac ve beklen-
tilerini iyi analiz edebilmenin yolu ise misteri ile agik, diirlist ve icten bir etkili iletisim kurmaktr.

Gorsel 2.16: Etkili iletisimin yeri

Glnlmdizde tiim sektorleri baglayan ilk temel kural, misteriyi memnun etmenin iyi ve etkili ileti-
simi gerektirdigi gercegidir. Strekli gelisen ve degisen dijital diinyada misterilerin beklentileri ve
tatmin olma dereceleri de bu degisim ile artmaktadir. Etkili iletisim kurmak, isletmelere deneyim
kazandirmanin ve isletmelerle rekabet etmenin asil yollarini 6gretirken bir yandan da hedeflenen
kitlenin baghligini saglamlastirmis olur.
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Etkili iletisimde anlasilir sozciiklere ve kisa climlelere yer verilmelidir. Anlasiimasi kolay olmayan
sozcliklerden ve uzun ifadelerden kacginilmalidir. Konusmada neyin kastedildigini konusmayi ger-
ceklestiren bilir ve bunu musterinin de bildigini zannetme hatasina diiser. Ne séylendiginden ¢ok,
ne anlatilmak istendigi ve anlatilmak istenenin musteri tarafindan dogru anlasiimasi dnemlidir.
Ayni zamanda iletisimde sen diline ve ben diline dikkat edilmesi gerekir.

Sen dilinde yargi ve elestiri mevcuttur (Gor-
sel 2.17). Kisi, karsisindakinin olumsuz hare-
ketlerini dogrudan suglayici bir bicimde yar-
gilayabilmektedir. Kisinin kendisine dogrudan
aktarilan yargi ve tehdit iceren sen dilinde
duygular ikinci planda kalmaktadir.

Etkili iletisimde kullanilan ben dili, kisilerin
daha istekli dinlemelerini sagladigindan ile-
tisimi kolaylastirmaktadir (Gorsel 2.18). Ben
dili genellikle empatiyi kolaylastirmakta ve
iletisimi dogru yonde ilerletmeye yardimci
olmaktadir. iletisim sirasinda énemli olan kar-
sidaki kisiye aktarilmak isteneni en uygun ve
yeterli bicimde ifade etmektir. Ben diliyle bir-
likte kisi yalnizca kendi hislerini ifade etmekle
kalmayip, karsidaki kisinin de hislerini anlayip
duygularina ortak olmaktadir. Sen dilinden
farkli olarak ben dili, yargilama ve elestiriden
uzaktir. Bu nedenle ben dili, kisinin gdnliine
hitap etmekte ve karsidaki kisi iletisime ne
kadar kapal olursa olsun kendisini degerli
hissetmektedir.

Gorsel 2.17: Sen dili

isletmede gerceklesebilecek sen ve ben dili- Gorsel 2.18: Ben dili
ne su ornekler verilebilir:

» Kozmetik Urinler kalitesiz degil. Siz 6yle dislintyorsunuz (sen dili).

» Kozmetik Grinleri kullandiginiz zaman kaliteli Grinler oldugunu goreceginize inaniyorum (ben
dili).

»Saciniza uygulanan rengi siz sectiniz, memnun olmaniz gerekir (sen dili).

»Size sundugum secenekler arasindan bu rengi begendiniz ve bu renk teninize yakisti. Bir siire
kullanin eger memnun kalmazsaniz saginiza baska islem uygulayabiliriz (ben dili).

»Yapmamizi istediginiz uygulamalarin tamami yiiksek fiyatliydi, bu parayi 6demek zorundasiniz
(sen dili).

»Size uygulanan islemlerde kullanilan Grinler kaliteli ve dogal, o ylizden bu fiyatla karsilastiniz.
isterseniz édemenizde farkli secenekler sunabiliriz (ben dili).
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Dogru ve etkili bir iletisimin en 6énemli unsurlarindan biri de musterinin beklenti ve ihtiyacglarini
tespit edebilmektir. Bunu tespit etmenin en énemli yolu da soru sorma yontemini kullanmaktir
(Gorsel 2.19). Bu yontemle misterinin konusmasi saglanir. Boylece misteri ile etkili iletisim sag-
lanir ve konusma siresi icinde misterinin istekleri ve beklentileri belirlenir. Bu iletisim yontemi
ile birlikte hem musterinin istekleri belirlenir hem de misteri; Girlin, hizmet ve isletme hakkinda
gerekli bilgilere sahip olur. Misteriye bu yontem uygulanirken evet / hayir tiri cevaplar gerek-
tiren sorular tercih edilmemelidir. Misteriye ayrintili olarak bilgi verme imkani saglayan, agik ve
net cevaplari olan sorular sorulmalidir.

Gorsel 2.19: Soru sorma

Musteri iligskilerinde dinlemenin degil de konusmanin daha etkili olduguna dair yanlis bir algi var-
dir. Etkin ve dogru bir iletisimde konusmayla birlikte dinlemenin de musteri Gzerindeki etkisi asla
unutulmamalidir. Etkili bir dinleme; duyma, dikkat, anlama ve hatirlamadan olusur (Sema 2.3).
Bu ifadeler, kisaca su sekilde aciklanabilir:

Sema 2.3: Dinlemenin asamalari

Duyma: Sesleri fark etme yetenegidir. Konusmacinin sozciiklerinin dinleyen tarafindan alindig
anda duyma olayl meydana gelir.

Dikkat: Mesajlarin segici algilanmasidir. Kisilerin konusmada genellikle dnemli gérdikleri nokta-
lar (ana fikir) tizerinde yogunlastiklari goralir.

Anlama: Mesajlarin dogru anlasiimasi, degerlendirilmesi ve yorumlanmasidir.

Hatirlama: Etkili dinleme sirecindeki son asamadir. Eldeki verilerle ilgili dosyalar olusturma
veya Ozet tutma, gerekli notlar alma hatirlamada faydali olacak énemli calismalardandir. Boyle-
likle daha sonraki zamanlarda konusmanin ne Uzerine oldugu ve ne gibi konularin konusuldugu
alinan notlar sayesinde dogru sekilde hatirlanacaktir.




2.1.4. Miisteri ile iletisimde Kullanilan Araglar

Miisteri Memnuniyeti

isletmelerde kullanilan iletisim araglari temelde; sézlii iletisim araclari, yazil iletisim araclari ve
yeni medya iletisim araglari olarak siniflandirilmaktadir (Sema 2.4).

q

Sema 2.4: iletisimde kullanilan araclar

2.1.4.1. Sozlii iletisim Araglari

Sozli iletisim, yliz ylize veya iletinin sesle gonderilmesini saglayan araclarla gerceklesebilmek-

tedir. YUz ylze iletisim, bireylerin es
zamanh olarak ayni anda birbirlerini
gorerek gerceklestirdikleri dogrudan
iletisim yontemidir (Gorsel 2.20). Do-
layisiyla yanhs anlasilma olasiligi en
az dizeydedir. Bu iletisim seklinde
kisi olumlu bir izlenim edindi ise bas-
kalarina izlenimini aktarirken kurum
hakkinda olumlu bir imaj aktarimi
saglayacaktr.

Yiz yize iletisim kurulurken kaynak
konumundaki kisinin dikkat etme-
si gereken birtakim unsurlar vardir.
Bunlar kisaca su sekildedir:

Gorsel 2.20: Yiiz yize iletisim

» Konusmaci sakin, gller yiizli ve nazik davranmalidir.

» Karmasik dil yerine yalin bir dil tercih etmelidir.

» lyi bir dinleyici olmalidir.

» Karsisindaki kisiye giiven vermelidir.

» Karsisindaki kisiye adi ve unvani ile hitap etmelidir.

iletisim siireci icinde kisiler arasi iletisimde dil, sézlii iletisimin en etkili konusma ve diisiinme ara-
cidir. Bilgilerin, yorumlarin, algilarin ortaya ¢ikmasi ve dislincelerin aktariimasini saglamaktadir.
Sozli iletisimde iletilmek istenen mesajin alici tarafindan dogru algilanip algilanmadigi, sorular
sorularak kontrol edilebilmektedir. Bu iletisimin dezavantajlarindan biri, séylenen bir s6zcligiin
yazilarak anlatilan bir sézciige gére yanhs anlasiima olasiliginin daha fazla olmasidir. Onemli gé-
rilen sozli iletisim araglari Gg baslikta toplanabilir:
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Telefon: Cift yonli iletisimin gerceklestigi ve dogru kullaniimadigi zaman olumsuz izlenimler ya-
ratan iletisimdir (Gorsel 2.21). Kisi, isletmeyi temsil ettigi icin konusurken bazi kurallara 6zen
gostermelidir. Bunlar:

»

»

»

»

Gorsel 2.21: Telefon gortismesi yapmak
Telefonu ilk agan kisi kendini tanitmalidir.
Ses tonu karsisindakinin duyacagi ve anlayacagi sekilde olmalidir.
Gereksiz konusma icine girmeden konusmanin amaci kisaca ifade edilmelidir.

Uzun siire sessizlik olusmasina izin vermeyerek karsisindakinin dinlendigini hissettirmelidir.

Telefon, gizellik hizmetleri alani isletmelerinde en fazla kullanilan s6zIi iletisim araglarindandir.
Musterilere bilgi verme, islem randevusu olusturma gibi bircok konuda kullaniimaktadir.

Toplanti: Onceden planlanmis bir konuyu gériismek veya soruna ¢éziim bulmak amaciyla ilgili
kisilerin bir araya geldikleri iletisimdir (Gorsel 2.22). Toplantilarda dikkat edilmesi gereken unsur-
lardan biri de toplantiy1 diizenleyen kisi alaninda uzman olmalidir. Ayrica toplanti icin toplantinin
tlriine gore uygun mekan diizenlemesi yapilarak yeterli stire ayarlanmalidir. Giizellik hizmetleri
alaniisletmelerinde calisan personelin karsilastigl sorunlara yonelik toplantilar yapilabilir. Bu top-
lantilarda alinan kararlar dogrultusunda isletmede is kalitesi ylikseltilebilir. Bu sayede musteriler-
le dolayl olarak sozli iletisim kurulmus olur.

Gorsel 2.22: Toplanti
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Seminer: Dinleyici sayisinin sinirli oldugu daha ¢ok egitim amacli yapilan toplantilardir (Goérsel

2.23). Cogunlukla birka¢ oturum seklinde olur. Katilimcilar basinin da yakindan tanidigi kisiler
olursa isletmenin imajina katki saglar. Guzellik hizmetleri alani isletmelerinde misterileri bilgi-
lendirmek amaciyla seminerler diizenlenmektedir. Diizenlenen seminerler sayesinde misterile-

rin isletmeye baglihg artar.

Gorsel 2.23: Seminer

2.1.4.2. Yazil iletisim Araglar

isletmelerde cok kullanilan bir iletisim tiirii olan yazili iletisim, konusulan dilin semboller ile
kagida aktarilmasidir. isletmelerde yazil iletisim araclari; mektup, brosiir, afis, form, anket ve
dergiden olusabilmektedir. Yazili iletisim araclari glizellik hizmetleri alani isletmelerinde fazlaca

kullanilmaktadir.

Mektup: Genellikle dis hedef kitleye yonelik ha-
zirlanan mektuplar isletmenin adinin, logosunun,
adresi ve telefonun bulundugu baslkl kagitlara
yazilir (Gorsel 2.24). Mektupta énemli olan, kisi-
ye dogru seklide hitap etmektir. Yanls hitap sekli,
olumsuz geri bildirimlere neden olabilir. Bir mek-
tubu yazarken su unsurlara dikkat edilmelidir:

» Kullanilan yazi karmasik olmamali, rahat
okunmalidir.

» Mektubu alan kisiden istenen ve talep edi-
lenler, hatirlanmasi gereken unsurlar vur-
gulanmalidir.

» Alicinin cevap vermesi gereken bir stire var-
sa belirtilmelidir.

Brostir: Genel olarak kiiglik dergi 6lgistnde, igin-
de bol gorsel ve ¢cok bilginin yer aldig1, misterilere
aydinlatici bilgiler veren iletisim aracidir (Gorsel
2.25). Broslrlerin mesajlari basittir ve amaclari
bilgilendirmek, egitmek, ikna etmektir.

Gorsel 2.24: Mektup

Gorsel 2.25: Brosr
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Afis: iletisim agisindan énemli bir yere sahip olan afis, misterilerin kolaylikla ulasabilecegi alan-
larda konumlandirilarak musterilere hizli iletisim imkani saglamaktadir. Afis, belirli slogan ve gor-
sel sembollerle dikkat ¢eker. Herhangi bir konunun animsatilmasini veya duyurulmasini saglar
(Gorsel 2.26).

Form: isletmelerin prensiplerine gére uygun formatta ve standart bir sekilde hazirlanan formlar;
bilgilerin toplanmasi, kayit altina alinmasi, yayimlanmasi gibi amaglarla hazirlanan belgelerdir (Gor-
sel 2.27). s basvurusu formu, tutanak, rapor ve sézlesmeler formlara drnek olarak gosterilebilir.

Gorsel 2.26: Afis Gorsel 2.27: Form

Anket: Kurumlarda belirlenen bir konu hakkinda bilgi almak amaciyla diizenlenmis, icinde birta-
kim sorulari barindiran yazih ¢izelgelerdir (Gorsel 2.28). Kurum icinde ve kurum disinda belirli ko-
nuda uygulamaya gegmeden dnce veya uygulamadan sonra etkiyi lgmek amaciyla kullanilabilir.

Dergi: isletme icinde belli bir ddnemde gerceklesen olaylar, yenilikler ve faaliyetlerle ilgili bilgiler
ve gorseller icermektedir (Gorsel 2.29). Dergiler, 6zel hedef kitleye ulasma agisindan diger yazili
iletisim aracglarindan Ustlndr.

Gorsel 2.28: Anket Gorsel 2.29: Dergi
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2.1.4.3. Yeni Medya Araglari

Yeni medya olarak da adlandirilan yeni medya iletisim araglari; etkilesimli, birbirleriyle baglantili
ve dijital bir ortam olarak tanimlanmaktadir. Yeni medya iletisim araglari, tipki geleneksel medya-
da oldugu gibi kaynagin aliciya gondermek istedigi mesaji, mesafe gozetmeksizin genis kitlelere
iletmesi olarak agiklanmaktadir. Yeni medya iletisim araglari; bilgisayar, bilgi iletisim teknolojileri,
gorsel-isitsel araclarin vb. iletisim strecinde kullaniimasini ifade etmektedir (Gorsel 2.30).

Gorsel 2.30: Yeni medya araglar

Yeni medya iletisim araglari; bilginin daha kolay, daha hizli ve birden fazla kisiye ulagsmasini sag-
ladigi icin isletmelerde tercih edilmektedir. Bilgisayar, tablet, akilli telefonlar, internet, intranet
(yerel ag), e-posta, sosyal medya platformlari, video-konferans vb. iletisim araglari 6rgitlerde
kullanilan elektronik iletisim araglarina 6érnek olarak verilmektedir. Kullanicilarina etkilesimli ve
multimedya ortami sunan yeni medya iletisim araglari, bireylerin bu ortamda birbirleriyle gerek
gorsel gerek isitsel gerekse yazil bir sekilde iletisim kurmalarina ve saniyeler icinde yanit almala-
rina imkan yaratmistr.

Yeni medya iletisim araglari; zamandan ve maliyetten tasarruf saglama, birden fazla kisiye ayni
anda ayni mesaji ulastirabilme gibi avantajlar tasir. Yuz ylze iletisimde bulunma zorunlulugunu
da ortadan kaldirmaktadir (Gorsel 2.31).

Gorsel 2.31: Cevrim ici iletisim
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Yeni iletisim ortaminin belki de en dnemli 6zelligi katihm ve etkilesime acik, yani interaktif ol-
masidir; yeni iletisim ortami, tek tarafli ve diiz dogrusal iletisim yerine kullanicinin katilimina da
olanak saglamaktadir. Geleneksel iletisim araglarinin tam anlamiyla etkilesiminden s6z edilemez.
Yeni iletisim teknolojilerinin etkilesim olanaklarinin geleneksel medyaya oranla ¢cok daha gelismis
olmasinin nedeni etkilesimi saglayan bir kanal olusturmasidir. Geleneksel kitle iletisim araglarin-
da da etkilesim vardir ancak mesajin kimlere ulasacagini belirlemek ve ulasacagi kitle hakkinda
bir taslak olusturmak oldukga zordur. Clinkii geri beslenme kanallarini kullanan geleneksel kitle
iletisim aracglarinda, kullanicinin mesajin olusturulmasi slirecine katihmi ¢ok sinirlidir ya da daha
zorlu ve yavas bir yolun sonundadir. Yeni medyanin biyuk bir kismi kullanici tarafindan saglanir.
Ayni zamanda yeni medya araclarinda kontrol de kullanicilardadir.

Yeni medyanin ortaya koydugu en 6nemli araglardan biri sosyal medya sayilabilir. Kisilere 6zglirce
paylasimda bulunabilecegi, goruslerini sunabilecegi ortamlar saglamaktadir. Geleneksel ve sos-
yal medyanin karsilastirilmasi Tablo 2.1'de verilmistir.

Tablo 2.1: Geleneksel ve Sosyal Medyanin Karsilastirmali Analizi

Sabit, degistirilemez. Anlik glincellenebilir.
Sinirli ve gergek zamanli olmayan Sinirsiz ve gercek zamanli
yorum yapilabilir. yorum yapilabilir.
Sinirli, gecikmeli 6l¢ciim yapilabilir. Anlik populerlik 6l¢iimi yapilabilir.
Arsive erisim zordur. Arsive erisilebilir.
Sinirl medya karmasi imkani sunar. Tdm medya karma hale getirilebilir.
Bir kurala gore yayimlanir. Bireysel yayimcilar vardir.
Paylasim desteklenmez. Paylasim ve katihm desteklenir.
Denetim yapilabilir. Ozgiirlik saglar.

Sosyal medya; kisilere profil olusturma imkani sunan ve farkl kisilerle baglantiya gecmelerini,
kisilerin sayfalarini incelemelerini, yorum yapmalarini ve sinirsiz igerik Giretmelerini saglayan in-
ternet tabanh hizmetlerdir. Ozellikle sosyoekonomik diizeyi yiiksek ve niifusu fazla olan iilke-
lerin yildan yila artan kullanici sayilari ve sosyal medya platformlari genislerken sosyal medya
araclari, 6zelliklerine yenilerini ekleyerek blylimektedir. Turkiye’de internette gegcirilen ortalama
slre 7 saatin Gzerindedir ve yaklasik 55 milyon sosyal medya kullanicisi bulundugu tahmin edil-
mektedir. Glzellik hizmetleri alani isletmeleri agisindan da sosyal medya araclarinin kullanimi
artmakta ve isletmelerin 6nemli bir musteri kitlesine ulagsmalarinin kapisi aralanmaktadir.
Guzellik isletmelerinde musterilere yapilan uygulamalar, sosyal medya araglari ile paylasilirken
miusterilerden izin alinmalidir.

Dikkat

Musterilerden izin alinmadan onlara ait goriintl ve ses gibi kisisel durumlarin
paylasiimasi kanuna aykiridir.
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BUNLARI BiLiYOR MUSUNUZ?

Kelime anlami “etkilemek” olan influencer (infuluensir), sahip olduklari sos-
yal medya araclari araciligl ile herhangi bir Grin ya da hizmet hakkindaki
deneyimlerini takipgileri ile paylasmalari yoluyla belirli bir toplulugu etkile-
me ve yonlendirme giicline sahip kisilere verilen isimdir (Gorsel 2.32). Tur-
kiye’de influencer marketing alanini kullanan sektorler konusunda ilk sirada
kozmetik ve glzellik sektori yer almaktadir. Bu sektorlerin daha ¢cok, denen-
mis Urlnlerin tavsiye edilmesi noktasinda degerlendirildigine dikkat ¢eken
yoneticiler, bu nedenle influencer’larin tiketici Gizerinde oldukga etkili ola-
bildiklerini vurgulamaktadir.

Gorsel 2.32: Influencer

S -

SIRA SiZDE

Sinifta bes kisilik gruplar olusturunuz. Olusturdugunuz her grup igin bir lider seginiz.
Sectiginiz grup ile liderin koordinasyonunda giizellik isletmelerinde farkli miisteri tiple-
ri kullanilarak misteriler ile meslek elemanlarinin arasindaki iletisim konusunu dikkate
alip bir 6rnek olay hazirlayiniz.

1. Hazirladiginiz 6rnek olayda giris, gelisme ve sonug kisimlarini belirleyiniz.

2. Hazirladiginiz 6rnek olayi diger gruplarla degistiriniz.

w

. Degistirilen 6rnek olayi sinifta sununuz.

. Musteri iletisimi agisindan diger gruplari analiz ediniz.
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1. ETKiNLiK: MUSTERIYLE iLETiSiM KURMA BECERILERiNi GELISTIRME

Giizellik hizmetleri miisterileri igin sosyal medya araglarini kullanarak miisterilerle iletisim kur-
ma becerisine yonelik yaratici drama etkinligi hazirlayiniz ve sinifta arkadaslariniza sununuz.
Yaratici drama etkinligini 5 dakikada bitiriniz. Yaratici drama etkinligi hazirlarken islem basa-
maklarini dikkate aliniz.

islem Basamaklari

1. Calismanizi “Miisteri ile Etkin iletisim” konusunu dikkate alarak ve dogru bilgiler kullanarak

hazirlayiniz.

. Temsil edeceginiz sosyal medya araglarini seginiz.

. Paylasmak istediginiz iletiyi hazirlayiniz.

2
3
4. Musteriler ile iletisim kurma becerisinde; yazili, s6zIU ve sdzsiiz iletisiminize dikkat ediniz.
5

. Yaratici dramada Tiirkceyi, beden dilini ve ses tonunu dogru kullaniniz.

Yaratici drama, ders 6gretmeni tarafindan dereceli puanlama anahtari ile degerlendirilecektir.

DERECELi PUANLAMA ANAHTARI
Ogrencinin Adi ve Soyad:: Sinifi ve Numarasi:
OLCUTLER PUAN PERFORMANS DUZEYLERI
4 () | Belirlenen mesaja bagli kalinmistir.
icerik 3 () | Mesaj yeterli derecede yansitilmamistir.
ceri
2 () | Mesajdan kismen uzaklasilmistir.
1 () | Mesajdan uzaklasiimistir.
4 () | Sozlu, sozstz ve yazili iletisim bigimleri uyumlu olarak kullaniimistir.
L 3 () | SO6zlu ve yaziliiletisim, sdzsliz iletisim ile yeterince desteklenmemistir.
lletisim Bigimi — — -
2 () | Yaziliiletisim ve beden dili yeterince kullaniimamistir.
1 () | Tek tip iletisim bigimi kullaniimistir.
4 () | Yuz ifadesi, ses tonu ve beden dili birbiri ile uyumlu olarak kullaniimistir.
Jest ve Mimik 3 () | Yuzifadesi ve beden dili ses tonu ile yeterince desteklenememistir.
Kullanimi 2 () | Mesaja uygun jest ve minik kullanimina yeterince yer verilmemistir.
1 () | Yz ifadesi, ses tonu ve beden dili birbiri ile uyumlu kullanilmamistir.
4 () | Verilen sare icinde sunum tamamlanmistir.
L. 3 () | Verilen stireye +2 dakika uymamuistir.
Zaman Yonetimi : » :
2 () | Verilen stireye +3 dakika uymamistir.
1 () | Verilen stireye +4 dakika uymamistir.
Toplam:
Aciklama: Tablodan alinabilecek en yiliksek puan, her bir 6l¢it icin 4 puandir. Tabloda toplam 4 6l¢lt
vardir. Dolayisi ile tablodan alinabilecek en yiiksek puan 4-4 = 16 dir. PUAN = [(Genel puan toplami - 100)
/ Alinabilecek en yiksek toplam puan] formuli uygulanmalidir. Eger bu puanlama anahtarindan 100 lze-
rinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli diizeyde demektir. 69 veya altinda puan almissaniz
ilgili konu tekrar edilmelidir.
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2.2. MUSTERIYi TESVIK ETMEDE KULLANILAN YONTEMLER

1. Bir iiriin veya hizmeti satin almaya yoneldiginiz zaman sizi o iirii-
HAZIRLIK nii satin almaya tesvik eden temel faktérler nelerdir? Sinifta ar-
CALISMASI kadaslarinizla paylaginiz.

2. Bir iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce sizi satin almaya y6-
nelten en etkili arag hangisidir? Nedenlerini sinifta arkadaslari-
nizla tartisiniz.

Bilingli miisteri; sorgulayan, arastiran, ise yarayacak lriint en uygun fiyata bulmayi amaclayan
kisidir. Bu musterinin 6l¢liti oncelikle kalite degildir. Clinki kalite her Griinde var olmasi gereken
bir seydir, bu ylzden bir farklilik olmaktan ¢ikmistir. Misteriyi tanimak ve sevmek de bitlin islet-
melerin Uzerinde durdugu bir nokta oldugu icin o da farklilik saglamakta yetersiz kalmaya basla-
mistir. Bu durumda yaraticiliga acik bir isletme yoneticisi ile misterinin satin alma kararini o anda
etkilemeyi hedefleyen musteri tesvik yontemleri devreye girmektedir (Gorsel 2.33).

Gorsel 2.33: Misteriyi tesvik etme

Cok sayida cesitlerinden bahsedilen satis tesvik yontemleri, pazarlama dinyasini kusatarak sa-
tislara gegici suire katki saglamaktadir. Misteriyi tesvik etmenin amaglarindan bazilari sunlardir:

» Yeni musteriler kazanmak.

» Yeni Urlnlerin tanitilmasini saglamak.

» Tutunmus bir markanin satin alma sikligini ya da miktarini artirmak.
» Eski musterileri Griinleri daha ¢ok kullanmaya 6zendirmek.

» Rakiplere karsi fark yaratmak.

» Stoklari hareketlendirmek.

» Kagirilmis satis hedeflerinin yakalanmasini saglamak.

» Mdusterilere pazardaki yeni trlnleri deneme imkani sunmak.
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2.2.1. Musteriyi Tesvik Etmede Kullanilan Satis Tesvik Uygulamalari
Gegmisten giinimize gelen bir 6greti olan “Musteri velinimettir.” s6zi giinimiizde daha da 6nem
kazanmistir. Uluslararasi ve ulusal ticaret yarislari hizla sirdtigtinden her bir misteri, isletme igin
cok degerlidir. Bu ylizden musterileri isletmeye yonlendirmek igin ¢esitli satis tesvik uygulamalari
kullanilmahdir. Misteriyi tesvik etmede kullanilan yontemler Sema 2.5’te yer almaktadir.

q

Sema 2.5: Misteriyi tesvik etmede kullanilan satis tesvik uygulamalari

2.2.1.1. Fiyat Promosyonlari

Uriiniin satis fiyati Gizerinden gerceklestirilen indirimlerdir (Gérsel 2.34). Bu tarz indirimler, genel-
likle mevsim gecisleri siirecinde kullaniimaktadir. Ornegin giizellik merkezlerinde kis mevsiminde
daha koyu sag tonlari uygulanirken yazin ten bronzlastigi i¢in daha agik renkler tercih edilmek-
tedir. Bu ylzden bu gegis siirecinde indirim uygulamalari hem elde bulunan stoklarin tiketilerek
yenilenmesini hem de kar elde edilmesini saglar. isletmeler, ellerinde bulunan stoklari eritmek
icin “bir alana bir bedava” seklinde uygulamalar gerceklestirmektedir.

Gorsel 2.34: Promosyon
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Promosyonlar bittigi zaman satislarin genellikle eski haline dondigiu unutulmamalidir. Ayrica
promosyonlardan yararlananlar genelde isletmenin sadik musterileridir. insanlar, bilmedikleri bir
markaya indirimli diye para vermek yerine bildikleri ve alistiklari markalarin indirimlerini takip
etmektedir. Bu ylizden musteri profili bilinip ona uygun indirim uygulanirsa mevcut musterinin
sadakati artirilabilir. Fiyat indirimleri dogru zamanlama ile yapildiginda etkilidir ancak sik sik ya-
pildiginda beklenenin tersine etki yaratabilir. Bu ylizden marka imajina zarar vermemeye dikkat
edilmelidir. Promosyonlar “aninda yapilan indirimler” ve “ertelenmis indirimler” olarak ikiye ay-
rilir:

Aninda Satis Tesvik

GUnUmiuzde rakiplerin cok fazla oldugu pazara disuk fiyatla girmek, rakiplerle rekabet edebilme-

yi genellikle bir nebze kolaylastirmaktadir. Fiyat indirim uygulamasinin siiresini ve indirim aracini
belirlemek Ureticinin kontroliinde ve es-
nek yapida oldugundan Uretici icin avan-
taj olusturmaktadir. Ancak indirimin etki-
li olabilmesi icin en az %20-%50 arasinda
olmasi gerekmektedir (Gorsel 2.35).

Aninda indirimde, 6zel tasarlanmis bir

kutuda ayni triinden iki paket bulunmasi

en cok tercih edilen yontemdir. Bu satis

tesvik yontemi; bir avantaj gibi goriinse

de yeni bir ambalaj tasarimi yapilmasi,

Grind ilk defa tercih edeceklerin ayni

Gorsel 2.35: Aninda satis tesvik uygulamasi drinden iki tane almayi tercih etmeme-

si, raflarda daha genis yer kaplamasi gibi

sebeplerden dezavantajlidir. Ayrica belli miktari bedava slogani ile satilan Grtnler de bu kategori-

ye dahildir. Bu avantajli paket secenegi sadik misterinin 6dullendirilmesini saglamaktadir. Ancak

avantajli paketin inandirici olabilmesi icin bedava sunulan miktarin kiictik avantajlar icermesi ge-

rekmektedir. Ornegin giizellik merkezlerinde belli miktarda uygulanacak yiiz kiirii bakim siireleri-

nin yarim saatten bir saate uzatilarak musterilerin ayni Griinden daha uzun sire faydalanmasinin
saglanmasi.

Ertelenmis Satis Tesvik

Ertelenmis satis tesvik uygulamalarinda misteriler, Griini satin alma islemi siiresinde degil de
daha sonra kullanma imkanina sahip olurlar. Bu yontemin en sik yapildigi uygulama kupon dagiti-
midir. Kupon dagitimi disinda armagan ve geri 6deme yontemi de birer ertelenmis satis tesvikidir.

Kupon: Tirk Dil Kurumuna gore gazete ve dergilerin
dizenledikleri kampanyalarda verilecek hediyeye kar-
silik biriktirilmesi gereken basili kagitlarin her biridir.
Kuponlar, musterilere trinleri indirimli ya da Ucretsiz
satin alma imkani sunar (Gorsel 2.36).

Gorsel 2.36: Kupon
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Gazete ve dergilere bitisik olarak satilan bu kuponlar, ayri dagitim bedeli igermedigi i¢in avan-
tajhdir. Magazalarin Urinlerle birlikte verdikleri kuponlar, kullanim zamani da esnek oldugu icin
mdisteri tarafindan en ¢ok tercih edilen ve kullanilan tesvik yontemi olmaktadir. Kupon biriktir-
mek icin Urindn dizenli alinmasi markaya olan baglihgl da artirmistir. Kupon biriktirme yontemi
ilk kez 1865 yilinda bir sabun tiiccari olan Benjamin T. Babbit tarafindan uygulanmistir. Babbit,
sabunlarin ambalajlarinda bulunan kuponlari biriktirip getirene bir tablo hediye etmistir.

GUnimuzde internet kullaniminin artmasi ile insanlar habere daha hizli ve anlik ulastiklariigin insan-
larin yazili basini tercih oranlari azalmistir. Kuponlar da gazete ve dergilerden siyrilarak agirlikla inter-
net satis sitelerine yiklenir hale gelmistir. Bu kuponlar indirim kodu héline doniserek yalnizca inter-
net sitesinde kullaniimaktadir. Belirli stre icinde kullanilmasi gereken bu kuponlari kazanmak veya
harcamak icin belli tutarda alisveris yapilmasi, sepetinizde belirli tGrlinlerin olmasi gerekmektedir.

Ornek Uriin Dagiimi (Numune): Misterilere iriinii satin almadan dnce deneme imkani sunmak-
tadir (Gérsel 2.37). Uriiniin kendisi ya da kiiciik bir miktari seklinde sunulan numuneler, ézellikle
mdsterileri yeni Grlinlerle tanistirmayi ve onlari satin alma davranisina yoneltmeyi amaglamaktadir.

Ornek triin dagitminda dikkat edilmesi gereken hususlardan bazilari sunlardir:

» Urlinin dagiima uygun 6zelliklerde
olup olmadigi arastiriimalidir.

» Urtinin miktari, hacmi, tadi ve etkisi
arastirilarak dagitimi yapiimaldir.

» Ornek Griin dagriimi yapilmaya baslan-
madan 6nce Urldnlin paketlenebilir ve
posta ile dagiim yapilacaksa postaya

uygun olmasi gerekmektedir. Gorsel 2.37: Ornek iiriin

» Dagitimi yapilacak 6rnek Grtintn biydklGgh en uygun dizeyde olmalidir. Gereginden bu-
yik ebatlh Griin dagitimi yapilir ise bu durum promosyon maliyetini artiracaktir.

» Her Grandn her musteriyi etkilemeyecegi géz ardi edilmemeli ve hedef kitle belirlenirken
titiz davraniimalidir.

» Ornek iriin dagraimina baslanmadan énce iriinin reklamlarla desteklenerek tanitilmasi
onemlidir.

Armaganlar: Uriinle birlikte veya sonradan miisteriye
iletilerek musteriyi mutlu kilan etkili bir satis tesvik yon-
temidir. Rekabetin yogunlugundan siyrilmak icin islet-
meler, Grlnlerinin yanina genellikle bardak, tabak, kupa
gibi Urinleri ekler. Bu noktada 6nemli olan, armagan
olarak eklenen Urlintin asil satilan driinle baglantih ol-
masidir. Ornegin sampuanin yanina sag¢ kremi koymak
(Gorsel 2.38). Mevcut misteriyi korumak, markaya bag-
lihgr artirmak ve yeni musteriler kazanmak igin 6zellikle
tercih edilen bu yontemle armaganlar misteriye sonra-
dan da ulastirilabilmektedir. Gorsel 2.38: Armagan
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Ozellikle gevirim ici alisverislerde misteriyi yeni Griinle tanishrmak icin bu yéntem tercih edil-
mektedir. Ornegin internetten ruj siparis eden bir misterinin paketine numune kiigiik rujlar ve
parfimler de eklenmektedir. Bu durum da musteriyi yeni Grlnleri deneyerek satin almaya itmek-
tedir. Ornegin kuafér salonuna sag bakimi icin gelen miisteriye uygulanan bakim kreminin kiigiik
bir numunesinin verilmesi ve musterinin de evde uygulama yapmasi irin ve isletme arasinda
bag kurmasini ve tekrar o isletmeyi tercih etmesini saglayabilir.

Yarisma ve Cekilisler: Odiil kazanma arzusu, misterileri satin almaya tesvik etmektedir. Yarisma-
larda (Gorsel 2.39) genellikle yetenekli olan musteriler kazanirken cekilislerde (Gorsel 2.40) ise
sansli olan musteriler kazanmaktadir.

Gorsel 2.39: Yarisma Gorsel 2.40: Cekilis

Bu iki yontemi uygulama asamasinda yasal prosedirlere dikkat etmek gerekmektedir. Belirlenen
tarihlere uygun hareket etmeye de 6zen gosterilmelidir. Cekilislere katilmak, daha ¢ok sans ge-
rektirdigi icin yarismalara oranla musteriler tarafindan daha cok tercih edilmektedir. Msteriler;
odeme fisleri, ambalaj icinden ¢ikan kodlar ve belirtilen sartlari saglayarak cekilislere katilmak-
tadir. Ozellikle sosyal medya araclarinda isletmeler ve kisisel sayfalar, takipgi ve yorum sayisini
artirmak icin cekilis yontemine basvurmaktadir. Yarismalar ise misterilerin yeteneklerini ortaya
koyduklari slogan, logo, proje gibi iriinleri Giretmeye yéneliktir. Odillendirilen misteri sayisi, di-
ger ertelenmis satis tesvik yontemlerine gore daha az kisiden olusur. Ancak vadedilen 6dil daha
ilgi cekicidir ve Urlinlin maddi degeri ylksektir. Glizellik hizmetleri alani isletmeleri, yarisma ve
cekilis konusunda oldukga aktiftir.

Geri Odeme: Uriiniin fiyatinin bir kis-
minin veya tamaminin geri édenme-
sidir. Glnlimizde bu yontem kartlara
yiklenen puanlar seklinde de kullanil-
maktadir. Ozellikle kredi kart1 kullanimi-
nin artmasi ile harcanan miktar karsih-
ginda mdisteriler puan kazanmaktadir.
Bu puanlari da belirli siire iginde ve
tercih etikleri zaman harcamaktadirlar.
Guzellik salonu ve kuaférler de kendi-
lerine ait kartlar bastirir. Misterilerin
aldiklari hizmetin sonunda kartlarina
puan yuklenir (Gorsel 2.41). Gorsel 2.41: Puan karti




Miisteri Memnuniyeti

2.2.1.2. Siirekliligi Saglamaya Yonelik Satis Tesvik Uygulamalari

Bu promosyonlarin amaci, misterilerin ayni isletmeye birden ¢ok gelmesini ve olumlu yonde
etkilenmesini saglamaktir. Bunu saglamanin en etkili yontemi, armaganin belirli bir kismini mis-
teriye vererek diger kismini ise iriinii ya da hizmeti aldikga tamamlamasini saglamaktr. Ornegin
kapaklar toplayarak indirim uygulanmasi veya her icecekte bir bardak vererek takimin tamamlan-
masini saglamak. Bu siire¢ de misterinin isletmeye baglanmasini saglar. Glizellik merkezlerinde
surekliligi saglamak amaci ile yapilan uygulama, asamalara boliunebilir (Gorsel 2.42). Surekliligi
saglamaya yonelik satis tesvik uygulamalarinin temel amaci sunlardir:

» Ahsveriste siklik
» Satista artis

» Mdsterinin Griin ya da markaya baghligini saglamak.

Gorsel 2.42: Surekli satis tesvik uygulamasi

2.2.1.3. Ticari Satig Tegvik Uygulamalari

isten ise uygulama bicimleridir. Dagiimcilar, isletmelere indirim yerine armaganlar ve ekstra
avantajlar vermektedir. Bu sekilde perakendeciler, indirim yapmak yerine yeni isletmeleri pro-
mosyon ile kazanmaktadir. Ornegin kuaférlere verilen &rnek Uriinler onlarin perakendeci igin
yeni musteriler olmalarini saglar (Gorsel 2.43). Kuaférler stoklarini artirarak onlarin markalarini
kullanmaya baslar. O markalardan memnun kalan kuaférlerin misterileri de artar.

Gorsel 2.43: Ticari tegvik Urlinleri
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Son yillarda uygulanan bir baska promosyon teknigi olan POP [Point Of Purchase , (Point Of Pur-
cis), (Satin Alma Noktasi)] musterinin dikkatini markaya ¢cekmekte ve trini ya da hizmeti satin
almasini etkilemektedir. Stipermarket ya da biyik alisveris merkezlerinde Griine dikkat cekmek
amaclyla poster, afis, Griin maketi, promosyon filmi, aliiminyum kasali portatif teshir Grini (Gor-
sel 2.44) ve vitrin dlizenlemeleri (Gorsel 2.45) gibi gorsel materyallerden yararlaniilmaktadir. Bu
uygulama misterilerin Grlint incelemesi ve denemesini saglar.

Gorsel 2.44: Portatif teghir Grani Gorsel 2.45: Vitrin dizenlemesi

2.2.2. Miisteri Kazanmak i¢in Kullanilan Yéntemler

Misteriyi kazanmak icin kullanilan yontemler; reklam, sergi ve fuar, etkinlik, sosyal sorumluluk
ve sponsorluk, kurum imaji ve dijital pazarlamadir (Sema 2.6).

{

Sema 2.6: Musteri kazanma yontemleri

2.2.2.1. Reklam

Reklamin gecmisi cok eski zamanlara dayanmaktadir. Eski Roma, Yunan ve Misir’da yapilan arkeo-
lojik calismalarda magara duvarlarinda reklam unsurlarina rastlaniimistir. ilk basta duyuru amagli
kullanilan reklam, yazili basinin da ortaya ¢ikmasi ile birlikte tliccarlarin mallarini satmak icin kul-
landiklari bir yontem haline gelmistir. Genel manada bir Griinlin satisini destekleyerek satisi artir-
mayi amaclayan reklamin bircok tanimi mevcuttur. Reklamin babasi sayilan Albert Lasker (Albirt
Laskir), reklami ilk olarak basili yontemlerle satis yetkinligini artirmaya yonelik faaliyet seklinde
tanimlamustir. Kitle iletisim araclarinin artmasi ile bu tanim yetersiz kalmistir. Genis kapsami ile rek-
lam tanimlanirsa genellikle bir bedel karsiliginda, kimligi belirli sponsor tarafindan, gesitli iletisim
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ara¢ ve yontemleriyle gergeklestirilen; triin, hizmet ve fikirleri tutundurmaya yonelik, 6nceden
planlanan ve kisisel olmayan iletisimdir. Reklamin ilk amaci, satin aldirmak istedigi tirlin hakkinda
mdisteriyi bilgilendirmektir. Yeterli diizeyde bilgi verdikten sonra onu ikna ederek, satin alma sira-
sinda miisterinin reklami hatirlayarak tiriinii ya da hizmeti satin almasini saglamakar. insanlari Giriin
ya da hizmeti kisa siirede almaya yénlendirme siireci su sekilde meydana gelmektedir (Sema 2.7):

Reklam araci ile temas )
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Sema 2.7: Reklam mesaji etkilerinin stire¢ modeli
Reklamin temel amaglari kisaca su sekilde agiklanabilir:

Bilgilendirmek: Yeni bir Giriin ya da hizmeti tanitmak ve Grtin ya da hizmetle ilgili farkindahk
yaratmak amaglanir.

Ikna Etmek: Genellikle rekabetin yogunlastigi ddnemlerde segici talep yaratmak icin tercih edil-
mektedir.

Hatirlatma: Genellikle piyasada tutundurulmus bir Griiniin tekrar animsanmasini saglamak igin
tercih edilir.

Basarili bir reklam ile kazang elde edebilmek igin 6ncelikle hedef kitlenin iyi belirlenmesi gerek-
mektedir (Gorsel 2.46). Belirlenen hedef kitleye mesaji acik, net ve dogru sekilde iletecek kitle
iletisim araci da belirlenmelidir (Gorsel 2.47).

Gorsel 2.46: Hedef kitle Gorsel 2.47: Kitle iletisim araclari
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Kitle iletisim araclari; geleneksel medya araglari, yeni medya araglari olarak iki sekilde ele alina-
bilir. Geleneksel medya araclari: Televizyon, radyo ve gazete, dergi, acik hava reklamlari gibi arac-
lardir. Bu araglar kullanilirken de reklamin vurgulanacagi noktalara dikkat edilmelidir. Televizyon,
hem ses hem goriintli kullanarak isletmenin sesini sinirli siirede duyurmaya calismaktadir. Tele-
vizyonlarda son zamanlarda yiikselen reklam tiir{i, triin yerlestirmedir. Ozellikle yiiksek izlenme
oranina sahip dizi ve programlarin icine isletmeler, markalarini veya uriinlerini senaryoya uygun
sekilde yerlestirmektedir. Ornegin dizinin basroliiniin bakima énem verdigini vurgulayarak, be-
lirli bir glizellik merkezinin ismini gostererek iceri girmesi ve orada uzun zaman kalmasi dizinin
icinde yer alir. Radyoda ise kisa siirede ses ile mesaj beyinde canlandiriimalidir. Radyo, 6zellikle
yerel isletmeler tarafindan yerel radyolarda Uriinlerini veya isletme isimlerini duyurmak icin iyi
bir aractir.

BUNLARI BiLiYOR MUSUNUZ?

Yapilan bir arastirmaya gore televizyon reklamlarinin ve reklamlarda kullani-
lan pazarlama stratejilerinin 6zellikle kadin tlketiciler izerinde etkili oldugu,
erkek tiiketicilerde ise kadinlara gore daha az etkili oldugu gézlenmistir. Yine,
yapilan televizyon reklamlarinda kadinlarin daha gok kozmetik cilt Grinlerini,

erkeklerin ise parfiim ve deodorant tarzi Grlinleri tercih ettigi belirlenmistir.

Acik hava reklamciligi da hala énemini korumaya devam etmektedir. insanlar zamanlarinin biiyiik
cogunlugunu yollarda gecirmektedir. Bulundugu il ve ilgeye hitap etmesi bakimindan billboardlar
da 6nemlidir (Gorsel 2.48). Ozellikle diigiin, nisan sezonu yaklasirken kuaférler bu araglari kulla-
narak kendilerini misterilere hatirlatabilirler.

Gorsel 2.48: Billboard

Geleneksel medya araglari internetin ortaya ¢ikmasi ile golgede kalmis gibi goriinse de hala o
araglari takip eden, onlara ulasilabilecek biyk bir kitle mevcuttur. Yeni medya araglarinda ise en
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fazla tercih edilen reklam uygulamalari; banner (bannir), pop-up (popap) ve ticker (tikir)’lardir.
Banner’lar internet sitesi icinde yerlestirilen markanin mesajini ve logosunu iceren gorsellerdir
(Gorsel 2.49). Amaci, reklam tiklaninca siteye yonlendirerek oradan Uriniin detaylarinin goriin-
mesini saglamaktir. Pop-up ise bir internet sayfasini actiginiz zaman aniden acilan kiigctik gorsel
pencerelerdir. Bu tarz reklamlar musteriler tarafindan zaman zaman rahatsiz edici bulunmakta-
dir. Ticker, kayan yazi ve gorselleri ifade etmektedir. Sitelerin altinda ve Ustlinde akan bantlar gibi
surekli ayni mesaj ve icerik tekrarlanmaktadir (Gorsel 2.50).

Gorsel 2.49: Banner Gorsel 2.50: Ticker

BUNLARI BiLiYOR MUSUNUZ?

Turkiye’de niifusun %67 sine karsilik gelen 54 milyon internet kullanicisinin
%36’sI masadstil bilgisayar veya laptoplarindan, %62’si cep telefonlarindan,
%3l ise tabletlerinden internete baglaniyor. internete baglanti siiremiz 7
saat 9 dakika, sosyal medya kullanim siiremiz ise 2 saat 48 dakikadir.

isletmelerin kullandigi bir diger reklam tiirii de kurumsal reklamlardir. isletmenin {riin ve hiz-
metlerinden ¢ok, imajinin vurgulandigi reklam tiridar. Bu reklam tirtnde isletmeler; isim degi-
sikliklerini, birlesmelerini, yonetici degisikliklerini, projelerini veya kurulus yil dénimlerini iceren
unsurlara yer verir. Kurumsal reklamciligin amaclari da su sekildedir:

» Isletmenin farkina varilmasini saglamak.

» Isletmenin finansal giiciinii ve saglamhgini géstermek.

» Yeni mezunlari ve is arayan tecriibeli insanlari isletmenin is imkanlari hakkinda bilgilendirmek.
» Cahsanlari motive etmek.

» Isletmeye karsi olumlu imaj olusturmak.

» Kurulusa karsi yapilan suglamalara cevap vermek.

» Kurulusun isim ve yonetici degisikliklerini duyurmak.

Hizla gelisen ve degisen diinyada isletmeler; rakiplerinden ayrismak icin farkliliklarini, gosterdik-
leri cabalari ve topluma verdikleri degerleri duyurmak zorundadir. Misteriler, artik sadece Urin
fayda degerine gore hareket etmemektedir. Kurumsal reklam da isletmelerin finansal verilerini,
kurumsal yapilarini ve isleyislerini, sosyal sorumluluk ¢ercevesinde bakis agilarini yansitmasi igin
iyi bir aractir.
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2.2.2.2. Sergi ve Fuar

Sergi ve fuarlar; kapsamli, genis bir planlama ve organizasyona ihtiya¢ duyan etkinliklerdir. Genis
kitlelere hitap eden sergiler, ticari kuruluslar kadar ticari olmayan kuruluslar tarafindan da di-
zenlenir. Sergi; cesitli eser, Urin, fikir ya da teknigi tanitim araglari ile birlikte hedef kitleye sun-

Gorsel 2.51: Sergiden bir goriinim

Fuar ise ticaretle ilgili Griin ve hizmetlerin belirli
bir zamanda, belirli bir alanda alici ve saticinin
bulustugu organizasyonlardir (Gorsel 2.52). Ulu-
sal ve uluslararasi diizeyde diizenlenen fuarlar;
tarimsal, konfeksiyonel, taki tasarim, kozmetik,
glzellik gibi bircok alanda yapilabilmektedir.
Ozellikle kuruluslarin kendi bilgi ve tecriibelerini
aktarmalari, yeni gelismeleri takip etmeleri ve
yeni is birlikleri saglamalari agisindan fayda sag-
layan fuarlar, uluslararasi diizenlendikleri zaman
markalarin hem kendi ulkelerini tanitmalarini
hem de dis tlkelere aciimalarini saglar.

BUNLARI BiLiYOR MUSUNUZ?

mak, satmak, tanitmak amaci ile 6nceden
belirlenmis alanlarda olusturulan bir tani-
tim isidir (Gorsel 2.51). Sergiler, musterilere
bilgi aktarirken onlari belirli davranisa yon-
lendirmeyi de amaclamaktadir. Sergilemede
Urin ve hizmet kadar serginin diizenleme-
sini yapan kisi de dnem tasimaktadir. Uriin-
lerin yerlesimi ve zaman yonetimi, serginin
kalitesini etkilemektedir. Sergilerde gercek
Urunler yerine onlarin fotograflari, resimleri
ve grafiksel halleri de gosterilebilir.

Gorsel 2.52: Fuardan bir gériinim

Kozmetik, glizellik, medikal estetik cihaz ve ekipman sektérinin yerli ve ya-
banci 500 firmasi, distribttoérler, doktorlar, giizellik uzmanlari, SPA ve fitness

yoneticileri, dermatologlar, diyetisyenler, kuaférler ve satis kanali yonetici-
leri gibi sektorin cok sayida profesyoneli ile Tirkiye’deki en buyik ticaret
platformu olan CNR Beauty ve Wellness Show (BiutiendVelnisSov) istanbul
her yil CNR Expo istanbul Fuar Merkezi’nde organize edilmektedir.

2.2.2.3. Etkinlikler

insanlik tarihi kadar eskiye dayanan, her yerde ve her zaman var olan etkinlikler; insanlarin sosyal
cevrelerinde veya genis kitleler halinde eglenmelerini, yiyip icmelerini ve bos zamanlarini deger-
lendirmelerini saglar. Ulusal ve uluslararasi her turli sportif faaliyet, kiltirel ve kisisel olaylar,




onemli kurumsal anlar her an birer etkinlik olayi ha-
line donastirulebilir. Etkinlik yonetimi; sosyal, kilti-
rel ya da kurumsal amaglara hizmet etmek amaciyla
tim ayrintilar 6nceden planlanarak gerceklestirilen
torenleri, sunum, performans ve kutlamalari tanim-
lamaktadir. Etkinlikler planlanirken katilimci sayisi-
na, hedef kitlesine ve etkinligin icerigine dikkat edil-
melidir. Etkinlikler, diizenleyenler icin 6zel bir olayi
degerlendirmek anlami tasirken katilimcilar i¢in bos
zamanlarini degerlendirecekleri ve bir deneyim ka-
zanacaklari zaman dilimidir. Kisilerin kendilerini daha
iyi hissetmek icin bos zamanlarini glizellik hizmetleri
alani isletmelerinde islem yaptirarak gecirmeleri de
kisisel etkinlik olarak degerlendirilir (Gorsel 2.53).

2.2.2.4. Sosyal Sorumluluk ve Sponsorluk

Miisteri Memnuniyeti

Gorsel 2.53: Kisisel etkinlik olarak makyaj
yaptirma

isletmeler, 1950’li yillarda bir toplum icinde yasadiklarini yogun olarak hissetmeye baslamistir.
Toplum iginde yasadiginin farkina varan isletmeler, sadece kendi ¢ikarlarinin disinda toplumun
sorunlari ile de ilgilenmeye ve karar vermeden dnce sonuglarinin neler olabilecegini kontrol et-
meye caba gostermistir. Bu durum da sorumlulugun temelini olusturmaktadir. isletmeler, artik
sadece mal ve hizmet Gretmekten 6te glinimiizde toplumsal olaylara duyarli davranmakta, cev-
reyi korumakta, miisteriyi diisinmekte ve ona en iyi hizmeti sunmaktadir. isletmelerin sosyal
sorumluluklari, genisleyen dairelere benzetilmistir (Sekil 2.1).

Temel ekonomik fonksiyonlarin performansi
(Ticari kisitlamadan sakinmak)

Temel fonksiyonlarin performansindan artan sorumluluklar
(Edustriyel faaliyetlerin artmasi sonucu kirliligin 6nlenmesi gibi)

Genel sosyal problemlere karsi duyulan sorumluluklar
(Sehrin garpikliginin 6nlenmesi gibi)

Sekil 2.1: isletmelerin sosyal sorumluluklarinin genisleyen daireleri

isletme dncelikle kendi icinde sorumluluklarini yerine getirmeli ve sonra cevreye karsi sorumlu-
luklarina yénelmelidir. isletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalarinin yararlari sunlardir:

» Itibar saglama
» Musteri baghhg

» Hassas yatirimcilara ve finansman kaynaklarina ulasma

» Kurumsal imajin artmasi
» Verimlilik ve kalite artisi
» Rekabet avantaji




Miisteri Memnuniyeti

Sosyal sorumlulukta isletme, yaptigi faaliyetlerde kendini gostermek ¢abasi icinde degildir; spon-
sorlukta ise bu durum tam tersidir ve isletmenin kendini tanitmasi esas amactr.

BUNLARI BiLiYOR MUSUNUZ?

Bir kozmetik markasi, korunmaya muhtac¢ cocuklar icin sosyal sorumluluk
projesi ylrtutmastir. Marka, bircok Gnllyl projeye dahil ederek korunmaya
muhtag cocuklar hakkinda farkindalik olusturmustur. Unlii isimler, markanin
cilt bakim ambalajlari Gzerine iclerindeki cocugu cizmistir. Marka tarafindan
Unlilerin tasarimlarinin yer aldigi cilt bakim kremleri satisa sunulmus ve elde

edilen gelirin biydk bir kismi korunmaya muhtag cocuklar icin harcanmustr.

Eski caglardan beri uygulanan sponsorluk, gliniimizde de isletmelerin vazgecilmezleri arasinda-
dir (Gorsel 2.54). Sponsorluk; hayirseverlikten cok, karsilik beklenerek yapilan bir yatirnmdir. Bu
karsilik, isletmenin isminin ve Grinlerinin kullaniimasi ve her yerde gortlmesi olarak distnilebi-
lir. Sponsor, sundugu desteklerden karsilik bekledigi icin sponsorluk iyi planlanmali ve s6zlesme-
lerde sponsorlukla ilgili biitiin detaylar belirtiimelidir. Ornegin genellikle kadinlara yénelik koz-
metik Grlnleri Gretimi yapan bir markanin, genellikle erkek izleyiciye sahip olan bir spor takimina
sponsor olmasi dogru planlanmis bir sponsorluk uygulamasi olarak goériilmemektedir. Sponsor-
lugun giderek 6nem kazanmasinin nedenleri ise reklam maliyetlerinin artmasi, insanlarin rek-
lamdan kacmanin yollarini aramasi ve reklami yasakli olan driinler icin de kullanilabilir olmasidir.

Gorsel 2.54: Sponsorluk

2.2.2.5. Kurum imaiji

imaj; kisi, kurum veya herhangi bir durumla ilgili gériislerin
toplamini ifade eder. imajin giiniimiizde kendiliginden olus-
mas! beklenmemekte ve imaj, planh olarak tasarlanmakta-
dir (Gorsel 2.55). Yaratilan, gercek olmayan imaj; markaya
ve kuruma uygun olmalidir. Yoksa misteriler Gizerinde olus-
turulmak istenen imaj olumsuz sonuglanabilir. Bir kisinin
zihninde kurum ile ilgili dislince ve imaj yaratma sireci
medyanin uygun gorinti olusturmasi ile baslayip davranis
ve disilince bicimi ile tamamlanmalidir.

Gorsel 2.55: Kurumsal imaj
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imaj; kurumun fiziksel gériintiisti, miisterilere davranis bicimi, tiriin ambalaji, ydneticilerin imaji,
dagitimi gibi genis bir alani icine alir. imaj olusturmak sadece misterilerin zihninde olumlu alg
yaratmak degildir. Kurumu taniyan ve bilen insan sayisini artirarak kamuoyu énderleri kazanmayi
amagclar. Kurumsal imaj; kurumsal goriinti, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis olarak ti¢ un-
surdan meydana gelir (Sekil 2.2).

Kurumsal

davranis

Sekil 2.2: Kurumsal imajin unsurlari
Gorselde belirtilen t¢ unsurun birbiri ile uyumlu olmasi gerekmektedir:

Kurumsal Gortinti: Kurumun kimligini olusturan logo, yazi karakteri ve renkler, basili materyal-
ler, dijital ortamlar, billboardlar birbiriyle biitlinsellik tasimali ve birbirine benzer olmalidir.

Kurumsal lletisim: Kurumsal goriintiiye uygun sekilde tim iletisim araclarina ve projelere yan-
simaldir.

Kurumsal Davranis: Calisanlarin musterilere yonelik davranisi, kurumun diger unsurlarina uy-
gun sekilde olmali ve yoneticilerin galisanlarina davraniglari da diger unsurlarla ortismelidir.

BUNLARI BiLIYOR MUSUNUZ?

isletmeler, kendilerini yansitan renkleri kullanir. Ornegin kirmizi, insanlari ¢a-
buk karar almaya yonlendirir. Sari, dikkat ceker ve mutluluk, sicaklik hissi ya-
ratir. Mavi, sakinlik ve huzur hissi verir. Yesil; dogayi, yeniligi ve tazeligi temsil
eder. Siyah, gli¢ ve zarafeti temsil eder, sade ve glcli bir durus sergilemek
isteyen isletmeler tarafindan tercih edilebilir.

Olusturulan kurumsal imaji etkileyen birtakim unsurlar da mevcuttur. Bu kisilerin davranis bicim-
leri, bakis agilari isletmenin musteriye yansiyan gorlintlisiiniin zarar gérmesine neden olabilir. Bu
unsurlar sunlardir:

» Calisanlar » Reklamlar
» YoOneticiler ve liderler » Endustriyel iliskiler
» Misteri memnuniyeti » Fiziksel gorinti

» Satis sonrasi hizmet » Kurumun muhatap oldugu sorulari yanitlama bigimi
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2.2.2.6. Dijital Pazarlama

Turkiye Istatistik Kurumu Hane Halki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi’na gére in-
ternet kullanim orani 2020 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde %79,0 olmustur. Hanelerin
%90,7’sinin evden internete erisim imkanina sahip oldugu gozlenmistir. Bu veriler, dijital pazarla-
manin 6nemini ortaya koymaktadir. Dijital pazarlama kavraminin temelleri 1990’1 yillara dayan-
maktadir. 1994 yilinda kullanilan ilk banner reklaminin ardindan 1998 yilinda Google kurulmus ve
dijital pazarlamanin olusmasi hiz kazanmistir. Dijital pazarlama en bilyutk ivmesini 2000’li yillarda
sosyal medya aglarinin dogmasiyla saglamis, akilli telefonlarin yayginlasmasi ile misterilere ulas-
mak kolaylagsmistir. Bu pazarlama yontemi ile 6lcimleme sonucunda hizli bir sekilde etkilesim
saglanarak hedef kitleye ulasiimaktadir (Gorsel 2.56).

Gorsel 2.56: Dijital pazarlama

Dijital pazarlama bazi yonlerden geleneksel pazarlamaya benzese de dijital pazarlamanin gele-
neksel pazarlamadan birtakim farkliliklari vardir. Bunlar:

Popiiler Konseptler: Geleneksel pazarlama yontemlerinde basili veya gorsel medya mecralari
kullanilirken dijital pazarlamada ise internet tabanli mecralar kullaniimaktadir.

Favori Medya Araclari: Geleneksel pazarlamanin favori araglari televizyon ve gazete iken dijital
pazarlamada sosyal medya araglari, internet siteleri ve mobil uygulamalar favori medya araglaridir.

Is: Geleneksel pazarlamada kurgulanan is modeli ticaretken dijital pazarlamada e-ticaret ve mo-
bil ticarettir.

Bir Birim Yatirnmdan Kazanilan Para: Dijital pazarlama yontemleri ile geleneksel pazarlama
yontemlerine gore bir birim yatirrmdan alti kat daha fazla kazang saglanabilmektedir.

Genel Hedefler: Geleneksel pazarlama yéntemlerinde hedef gerceklestirmelerde; reyting, ga-
zete, dergi tirajlari alinirken dijital pazarlamada; takipgi, ziyaretci veya indirme ve izleme sayilari
Olclt alinmaktadir.

Halkla iliskiler Araclari: Geleneksel pazarlamada halkla iliskiler ydntemleri en etkili yol iken
dijital pazarlamada bu yontemler disinda sosyal medya da 6nem tasimaktadir.
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Mausteriler, aktif rol aldiklari internet ortaminda isletmelerin paylasimlarina yorumlar yaparak,
paylasimlarini izleyerek birer marka temsilcisi haline gelmektedirler (Gérsel 2.57). Ozelikle cep
telefonu kullaniminin artmasi ile misterilere isletmelerin dogrudan ulasmasi ¢ok kolaylasmistir.
Mausterilerin satin aldiklari Grinler tespit edilerek onlara uygun SMS’ler, mailler, site ici sepet
hatirlatmalari yapilarak musteriler siirekli satin almaya tesvik edilmektedir. Misteriler, alisveris-
lerinin blyik ¢cogunlugunu internet lzerinden yapmakta ve begendikleri marka ve isletmeleri
takip etmektedirler. Tanitima ihtiya¢ duyan kiigik isletmeler icin de sosyal medya araclari birer
kurtarici olmustur. isletme sahipleri; isletmeleriyle ilgili gelisme ve duyurulari, trettikleri Giriin ve
hizmetleri bu araglar sayesinde misterilerine ulastirarak misterilerin zihninde fikir olusturmayi
amaclamaktadir.

Gorsel 2.57: Gonullt marka temsilcisi

BUNLARI BiLIYOR MUSUNUZ?

Yapilan bir arastirmaya goére internet kullanicilarinin %21,1’inin kozmetik ve
guzellik malzemelerini takip ettigi, %31,5‘inin de kozmetik, glizellik ve saghk
Urlinlerini satin aldigl tespit edilmistir.

Cevrenizdeki giizellik hizmetlerinin en fazla uyguladigi satis tesvik
yontemlerinin neler oldugunu arastiriniz. Aragstirmaniz dogrultusun-
da asagidaki sorulari cevaplandiriniz. Cevaplari sinifta arkadaslariniz
ile paylasiniz.

1. Satis tesvik uygulamalari hangi donemde artmaktadir?
2. Tercih edilen satis tesvik yontemi nasil belirlenmektedir?

3. Uygulanan satis tesvik yontemi isletmeye ne gibi katkilar sagla-
maktadir?
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2. ETKiNLiK: RADYO REKLAMI TASARLAMA

Giizellik hizmetleri isletmesinin tanitimina yénelik bir radyo reklami tasarlayarak sinifta sunu-
nuz. Yaratici drama etkinligini 5 dakikada bitiriniz. Radyo reklami hazirlarken islem basamak-
larini dikkate aliniz.

islem Basamaklari

v & w N R

6.

Hazirladiginiz radyo reklaminin isletmenize uygun olmasina dikkat ediniz.
Hazirlanan reklamin bir mesaj ve slogan icermesine dikkat ediniz.
Reklam hazirlarken ses tonuna ve vurgulamalara dikkat ediniz.

Reklamin icerigine uygun mizik ve ses efektleri kullanmaya dikkat ediniz.
Reklamin en az 10 saniye en fazla 20 saniye olmasina dikkat ediniz.

Radyo reklaminda kurumun isminin, adresinin ve telefonunun yer almasina dikkat ediniz.

Reklam tasarimi, ders 6gretmeni tarafindan dereceli puanlama anahtari ile degerlendirilecektir.

DERECELi PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi ve Soyadi: Sinifi ve Numarasi:

OLCUTLER PUAN PERFORMANS DUZEYLERI

Reklamin igerigi

4 () | Kullanilan mesaj isletmeye uygun ve bilgiler tamdir.

Kullanilan bilgiler dogrudur ancak kapsam yeterli derecede yan-
sitilmamustir.

w
—_
~

Kullanilan bilgiler eksiktir.

Kullanilan bilgiler reklam igin yetersizdir.

Kullanilan Sesler

Reklama uygun sesler kullanilimistir.

Jenerik muzigi yeterli ancak ses efektleri yetersiz kullanilmistir.

Kullanilan sesler yeterli diizeyde degildir.

Kullanilan sesler reklam metnine uygun degildir.

Kullanilan Slogan

Kullanilan slogan reklam metnine uygundur.

Kullanilan slogan yetersidir.

Kullanilan slogana reklamda yer verilmemistir.

Kullanilan slogan isletmeye uygun degildir.

Zaman Yonetimi

Verilen siire icinde sunum tamamlanmistir.

Verilen siireye +2 dakika uymamistir.

NITW | B RPINWBEERLINW SRR |N

Verilen siireye +3 dakika uymamistir.

—_——_ ]~ |~ |~~~ |~~~ |~ —~ |~ |~
—_—~ | —_— - |~ |~ | — - = |~ | — |~ |~ |~ | ~—

1 Verilen siireye +4 dakika uymamistir.

Toplam:

Aciklama: Tablodan alinabilecek en yiiksek puan, her bir dlgiit icin 4 puandir. Tabloda toplam 4 6l¢it vardir.
Dolayisi ile tablodan alinabilecek en yiiksek puan 4-4 = 16 dir. PUAN = [(Genel puan toplami - 100) / Alinabi-
lecek en yiiksek toplam puan] formulli uygulanmalidir. Eger bu puanlama anahtarindan 100 Gzerinden 70 al-
diysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli diizeyde demektir. 69 veya altinda puan almigsaniz ilgili konu tekrar
edilmelidir.
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2.3. MUSTERILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI

1. Bir iiriinii satin alirken nasil bir yol izlersiniz? Sinifta arkadaslari-

HAZIRLIK nizla paylasiniz.

ASI
CALISM 2. Bir iiriinii satin aldiktan sonra degerlendirmede bulunmak sizce

neden 6nemlidir? Sinifta arkadaslarinizla tartiginiz.

Misterinin rlin ve hizmetleri satin alma ve kullanmalarini kapsayan karar verme siirecindeki
tepkilere misterinin satin alma davranisi denir.

2.3.1. Satin Alma Karar Siireci

Musteriler, su anki ihtiyaclarini ve gelecekte dogabilecek ihtiyaclarinin tatminini saglamak adi-
na cesitli Grliin ve hizmetler elde etmek istemekte-
dir. Bu da tiketim faaliyetlerinin ortaya cikmasina
ve tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmek
adina her giin satin alma kararlari vermesine neden
olmaktadir. GlinimUzde musteriler, satin alma kara-
ri verirken rasyonel fayda saglamayi amaglamakta-
dir. Bunu yaparken bilingli ekonomik hesaplamalara
bagl hareket etmelerinin yani sira duygusal ihtiyac-
larini tatmin etmek icin de tiketim faaliyetleriicinde

bulunmaktadir {Gorsel 2.58). Gorsel 2.58: Satin alma karar sureci

2.3.2. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Musterilerin satin alma karar siireci; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, seceneklerin belirlenmesi, sece-
neklerin degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin alma sonrasi degerlendirme olarak sirala-
nabilir (Sema 2.8).
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Sema 2.8: Satin alma karar slireci asamalari




2.3.2.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Miisteri Memnuniyeti

Satin alma siireci, misterinin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ile baglamaktadir. ihtiyacin ortaya ¢ikma-
sina neden olan faktorler su sekilde siralanmaktadir:

»

»

»

»

Madsterinin elindeki Girin veya hizmetin tilkenmesi
Musterinin elinde olan {rlin veya hizmete karsi hosnut olmamasi
Miusterinin gevresel sartlarinin degismesi

Mdsterinin finansal sartlarinin degismesi

ihtiyaclar, icsel ve dissal uyaricilar vasitasiyla
fark edilir ve daha sonra ihtiyaglarin karsi-
lanmasi gerektigi yoninde yeterince baski
yapilirsa misteriyi harekete gegiren giidile-
re dénisir. icsel uyaricilar, bireyin kendi de-
neyimleri ve 6grenmeleriyle ilgili bilgilerdir.
Dissal uyaricilar ise aile, arkadas, brosdrler,
makaleler, istatistikler, satis temsilcileri vb.
alternatiflerden olusmaktadir. Ornegin bir
reklamda verilen bir bilgiyle kisinin ihtiyaci
uyarilmis olabilir ve ihtiyacini belirleyen kisi,

ihtiyacini gidermek icin segceneklerin analizi-

Gorsel 2.59: Digsal uyarici

ni yapma asamasina gecebilir (Gorsel 2.59).

2.3.2.2. Segeneklerin Belirlenmesi

Seceneklerin belirlenmesi, bir diger deyisle bilgi toplama asamasidir (Gorsel 2.60). Bu asamada
mdisteri, ihtiyacini karsilayacak nitelikteki Griin ve hizmetlerin 6zeliklerini, fiyatini, 6deme sece-
neklerini ve satis noktalarini 6grenerek séz konusu driinlere iliskin bilgi toplamaktadir. insanin
bilgi toplama siirecine yogunlasma derecesi Grln kategorisiyle ilgili deneyimine, Griinle ilgili risk
algilama seviyesine, bilgi toplama getirileriyle ilgili olarak algiladigi géreceli kaynak maliyetlerine,

verilecek olan kararin 6nemine ve problemin ne
derece acil olduguna baghdir. Misteriler gerek-
li olan bilgiyi ¢esitli kaynaklardan elde edebilir:
kisisel kaynaklar (aile, arkadas, tanidiklar), ticari
kaynaklar (reklam, web-siteleri, satis temsilcile-
ri), kamusal kaynaklar (kitlesel medya araclan),
deneyimsel kaynaklar (Grind inceleme, dene-

me)..

. Bu kaynaklarin orana iliskin 6nemi; trin-

den (hizmet) UrlGine, misterinin sahip oldugu
deneyime ve bulundugu duruma gore farkhlik
gosterir. Musteri, Urin hakkinda bilginin blyuk
kismini ticari kaynaklardan elde eder ancak kisi-

sel kaynaklardan alinan bilgiler daha etkili sayil-
maktadir. Gorsel 2.60: Seceneklerin belirlenmesi
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2.3.2.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi siirecinin sonunda gerekli bilgileri elde eden msteri; ihtiyacini
karsilamaya yonelik, almaya deger buldugu birkag alternatif belirlemektedir. Daha sonra bu al-
ternatifleri degisik Olglitlere gore degerlendirip aralarindan en uygun olani secer (Gorsel 2.61).

Mausterilerin satin almadan 6nce yaptigl degerlendirmeler su sekilde siralanabilir:
» Urliniin veya hizmetin uyumu
» Hiz
» Rekabete iliskin avantaj
» Denenebilirlik
» GoOzlemlenebilirlik
» Basitlik
» Pazarlama stratejisi

» Uriiniin sembolik anlami Gorsel 2.61: Seceneklerin degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi noktasinda misterinin ne kadar zamana sahip oldugu da 6nem
arz etmektedir. Musteri, alternatifleri degerlendirmek icin uzun zaman harcarsa misterinin sag-
likh bir tercih yapma olasiligl da o denli artmaktadir. Degerlendirmede Urlnlerin fiyat ve kalite
iliskileri, seceneklerin gekiciligi ve imaji, secenekler hakkinda elde edilen bilgiler ve bu bilgi kay-
naklarinin glivenilirligi gibi unsurlar ele alinmaktadir. Bu asamada trliniin misterinin beklentile-
rini yerine getirip getirmeyecegi riskini, Griintiin misteriye herhangi bir fayda saglamamasi riskini,
Urlinln degerinden fazla bir fiyata sahip olmasi riskini, sosyal ve psikolojik riskler gibi olasi bircok
riski misteri g6z 6niinde bulundurmaktadir. Tim bu risklerin degerlendirmesinden sonra en az
risk taslyan secenek, misteri icin en uygun olan segenektir.

2.3.2.4. Satin Alma Karari

Musterinin satin alma kararini aldigi ve uyguladigi asamadir (Goérsel 2.62). Misteri, Griin veya hiz-
met icin en uygun olan satis noktasina giderek Griin veya hizmeti satin alir. Bu asamada mdsteri;
satin alma noktasina ulasirken harcayacagl zamani, ulasim sekillerini, irlin veya hizmeti alacagi
yerin Ozelliklerini, mlsteri temsilcilerinin

ilgisini, tawvirlarini, musterilerin GrinG

satin alacagi noktada bekleme siirelerini

g6z onlne alip 6n plana ¢ikarmaktadir.

Uriin ya da hizmet satin alirken musteri-

nin aylik geliri 6nemlidir. Hizmet faydasi-

na gore belirli bir marka icin satin alma

niyeti olustugunda koétilesen ekonomik

durumdan ya da gevresindeki bir kisinin

deneyimlerinden dolayl da nihai satin

alma karari etkilenebilmektedir.

Gorsel 2.62: Satin alma kararn
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Satin alma karari veren musteri, bunu uygulamaya koyarken son ana kadar bitlin sartlari deger-
lendirmektedir. Bu asamada miusteri, tatmin saglayacagi (irlin veya hizmet ile sahiplenme asa-
masina gelmistir. Satin aldig Grin veya hizmeti kullanip deneyimleriyle birlikte diger asamaya
gecmektedir.

BUNLARI BiLiYOR MUSUNUZ?

Bir arastirmaya gore musteriler, magazaya girdiginde, rafa bakip alacagi tr-
ne ortalama (¢ bucuk saniyede karar vermektedir.

2.3.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Miusterinin satin alma eylemini gerceklestirmesinden sonra olusan asama, satin alma sonrasi
degerlendirmeleri olusturmaktadir. Musterilerde satin aldiklari Girlin veya hizmeti kullandiktan
sonra bir memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumu olusur. Bu durum, misterilerin beklentisi
ile Girlin veya hizmetin performansi arasindaki iliskiye gére sekillenmektedir. Uriin veya hizme-
tin performansi, misterinin beklentisi ile ayni orandaysa ya da musterinin beklentisini geciyorsa
memnuniyet; alinan Grln veya hizmetin performansi, beklentilerin altinda ise memnuniyetsizlik
durumu ortaya ¢ikar. Buna muisterinin tatmini ya da tatminsizligi de denebilir (Gérsel 2.63).

Gorsel 2.63: Satin alma sonrasi misterilerde olusabilecek duygular

isletmeler, misterilerin siiphe ve pismanliklarini gidermek ya da olumsuzluklarini énlemek adina
stratejiler belirlerken bazi 6l¢itlere dikkat etmelidir. Bu 6lcltler su sekilde ifade edilir:

» Uriinlerin kullanim sekilleri detayli ve diizgiin sekilde miisteriye aktariimali
» lsletmeler, triinleri adina dogru ve gercekgi vaatlerde bulunmali

» Musterilerin yaptigi dontsler incelenip dogru analiz edilmeli

» lisletmeler, Griinlerin iade ve garanti sézlesmelerinin arkasinda durmali

» lletisim konusunda da isletmeler, miisterilere destek olacak sekilde hareket etmeli
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Satin alma sonrasi degerlendirme; misterinin sika-
yette bulunup bulunmadigini, Griinii veya hizmeti
tekrar satin alip almadigini ve Uriin / hizmet hak-
kinda diger musterilerle olumlu ya da olumsuz bir
sekilde konusup konusmadigini belirler. Satin alinan
GrGn veya hizmet, beklentileri karsiliyorsa misteri
memnun olur; aksi takdirde misteri memnun ol-
maz. Musterilerin elde ettigi deneyimler, satin alma
karar siireclerinde etkili olurken, bu deneyimlerini
sosyal medya lzerinden yayimlayarak satin alma
sonrasi siirecte de kullandiklari gériilmektedir. islet-
meler ise sosyal medya ile bilgi arama, musterilerle
etkilesimleri gelistirme, taniim ve musterilerin sa-
tin alma davranislarini artirma gibi farkli baglamlar-
da mdisteri deneyimlerine ulasmaya calismaktadir Gorsel 2.64: Satin alma sonrasi degerlendirme
(Gorsel 2.64).

Satin alma sonrasi degerlendirme yaparken isletme su sorularin cevaplarini diisinmelidir:
» Satin alma musterinin ihtiyaclarini karsiladi mi?
» Mdsteri satin alma isleminden memnun mu?
» Urlinii veya hizmeti tavsiye eder mi?
» Satin alma, yatirilan paraya degdi mi?
» Musteri ayni GrlinU veya hizmeti tekrar satin alir mi?

» Miusteri markaya sadik kalacak mi?

Mausteri ile iyi iliskiler kurulmasi noktasinda satin alma, bir sonuc olarak gériilmemekte aksine bir
baslangic olarak degerlendiriimektedir. Buradan hareketle denilebilir ki pazarlama profesyonel-
leri, satin alma karar siirecinde misterileri ydnlendiren motivasyon ve kosullari analiz edebilmek
icin satin alma sonrasi davranislari inceleyerek musterinin Grlnleri hangi sartlar altinda satin
aldigi ve kullandiginin yani sira s6z konusu Uriinlerin kalitesi, misteriyi memnun edip etmedigi
ve misterilerin sikayet ve 6nerileri hakkinda da bilgi sahibi olmaktadirlar.

S

SIRA SiZDE
Uygulama dersleriniz icin kozmetik liriin / Griinler alacaginizi varsayiniz.

1. Alacaginiz kozmetik Grind belirledikten sonra derste 6grendiginiz satin
alma karar siireci asamalarini dikkate alarak sirecinizi tasarlayiniz.

2. Sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.
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3. ETKINLIK: KOMPOZISYON YAZMA

Giizellik hizmetleri miisterilerinin isletmeden iiriin ya da hizmet satin alma sonrasi degerlen-
dirme yapmasi konusuna iliskin kendi bakis aginizi igeren bir kompozisyon yaziniz. Kompozis-
yonu yazarken islem basamaklarini dikkate aliniz.

islem Basamaklari

1.

2
3
4.
5
6

Kompozisyonda bilgileri dogru hazirlayiniz ve “Satin Alma Sonrasi Degerlendirme” konu-
sundaki tiim konu bashklarini dikkate aliniz.

. Kompozisyonda giris, gelisme ve sonug boéllimlerini hazirlayiniz.

. Kompozisyonda noktalama isaretlerine, dil bilgisi ve yazim kurallarina dikkat ediniz.

Kompozisyon, elle yazilacaksa kompozisyonun okunakli olmasina dikkat ediniz.

. Kompozisyonu A4 kdgidina hazirlayiniz.

. Kompozisyonda gorsel kullaniniz.

Kompozisyon, ders 6gretmeni tarafindan dereceli puanlama anahtari ile degerlendirilecektir.

DERECELI PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi ve Soyadi: Sinifi ve Numarasi:
OLGUTLER PUAN PERFORMANS DUZEYLERI
4 () | Sunulan bilgiler dogrudur ve konu ile ilgili tim kapsami icermektedir.
Sunulan bilgiler dogrudur ancak kapsam yeterli derecede yansitiima-
igerik A mistir.
2 () | Sunulan bilgilerde kismen yanhsliklar vardir.
1 () | Sunulan bilgilerde 6nemli 6lgtide yanlighklar vardir.
4 () | Ad kagidi etkili ve dengeli kullanilmistir.
3 () | Yazilar etkili kullaniimis ancak gorsel dengeli kullanilmamistir.
Gorsel Tasarim
2 () | Yazilar etkili kullanilmamis ancak gorsel dengeli kullaniimistir.
1 () | Hemyazilar hem de gorsel etkili ve dengeli kullanilmamistir.
4 () | Dil bilgisi ve yazim kurallarina tamamen uyulmustur.
Dil Bilgisi ve 3 () | Dil bilgisi ve yazim kurallarinda az hata vardir.
Yazim Kurallari 2 () | Dil bilgisi ve yazim kurallarinda ¢ok hata vardir.
1 () | Dil bilgisi ve yazim kurallarina hi¢ uyulmamistir.
Toplam:

Agiklama: Tablodan alinabilecek en ylksek puan, her bir 6l¢it icin 4 puandir. Tabloda toplam 3 6l¢iit vardir.
Dolayisi ile tablodan alinabilecek en ylksek puan 3-4 = 12 dir. PUAN = [(Genel puan toplami - 100) / Alina-
bilecek en ylksek toplam puan] formili uygulanmalidir. Eger bu puanlama anahtarindan 100 tzerinden 70
aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli diizeyde demektir. 69 veya altinda puan almissaniz ilgili konu
tekrar edilmelidir.
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2.4. HiIZMET SONRASI MUSTERI MEMNUNIYETI

1. Miisterileri elde tutmak igin nelere dikkat edilmelidir? Sinifta ar-

HAZIRLIK kadaglarinizla tartisiniz.
CALISMASI

2. “Bu iste hepimiz beraberiz.” climlesi ile ifade edilmek istenen ne-

dir? Sinifta arkadaslarinizla diisiincelerinizi paylasiniz.

Mdsterinin ihtiyacinin giderilmesi ve isteginin karsilanmasi sonrasindaki tatmin oranina hizmet
sonrasi miisteri memnuniyeti denir. Misterinin ihtiyaglari ve beklentileri dogru sekilde karsila-
nirsa musteri, rtin ve hizmetten tatmin olur ve misterinin memnuniyeti artar.

2.4.1. Misteri Kazanma ve Miisteriyi Elde Tutma

Yeni miisteri kazanma, isletmeler icin endise verici bir konudur. isletmeye kazandirilacak dogru
misterileri belirlemek, tesvik etme faaliyetleri ile misterilerin yanitlarini tahmin etmek ve pazar-

lamanin misteri kazanma Gzerindeki uzun vadeli etkileri-
ni anlamak musteri kazanma sirecinin kilit unsurlaridir.
Musteri kazanmadan sonra 6nemli olan diger adim mus-
teriyi elde tutmaktir (Gorsel 2.65).

Misteriyi elde tutmak, migsterinin ayni mal ayni tedarik-
ciden yeniden talep etmesi veya hizmet s6zlesmesini ye-
nilemesi olarak tanimlanir. Mevcut misterilerin elde tutul-
masl, yeni musterilere kiyasla daha iyi satis ve daha diistik
pazarlama maliyeti saglar. Misteriyi elde tutmanin firma
karhihgina sagladigi olumlu etkiler sebebiyle firmalar, mis-
teriyi elde tutma yonetimine daha fazla kaynak ayirmak-
tadir. Bircok musteri tesvik ve taniim programlari satislari

Gorsel 2.65: MUsteriyi elde tutma

artirabilir ancak hedef, musteriyi elde tutmak oldugunda en iyi ydontem misteri tabani hakkinda
daha fazla bilgi edinmeye baslamaktir. Ozellikle elde tutmak istenilen misterileri belirlemek, bu
mdsterilerin ne tir hizmetlere deger verdigini anlamak ve bu musterilere hangi tesvik edici moti-

vasyon programlarinin uygulanacagini belirlemek gerekir.

isletmenin misterilerini, isletmeye olan degerlerine veya
katkilarina gore kategorilere ayirmasi ve musterileri islet-
meden beklentilerine gore farklilastirma yoniinde har-
canan cabalar, en fazla getiri alinabilecek birka¢ gruba
odaklanma ¢ok daha dogru bir yaklasim olacaktir (Gorsel
2.66). isletmenin var olan miisterilerinin kimler oldugu,
adlari, adresleri, iletisim bilgileri gibi genel bilgilerin yani
sira, satin alma davranislari, gelir diizeyleri, bu musteri-
ler igin yapilacak hizmetin maliyeti, miisterinin ihtiyag ve
tercihlerine iliskin bilgileri ve misteri veri tabani olustu-
rulmahdir.

Gorsel 2.66: Musteri gruplari
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isletme ile baglantisini koparan miisterilere dair veriler de veri tabaninda bulunmalidir. Modern
pazarlama anlayisi kapsaminda musteri veri tabani, firmalar icin markanin kendisi kadar 6nemli-
dir ve stratejik bir aractir. isletmenin pazarlama etkinliklerinde en fazla kar getirecek grup ya da
gruplara yonelmesiyle elde tutulan misterilerin karlilik Gstlindeki etkileri daha anlamlidir.

Musterileri isletmede tutmanin da iki yontemi mevcuttur. Bunlardan ilki, misterilerin yiksek
seviyede tatmin edilmesini saglamakdr. ikincisi de miisteri sadakatinin meydana getirilmesidir.

Yiksek seviyede tatmin olan bir misteride gozlenenler:
» lIsletmeyle alisverislerini uzun zaman siirdirir.

» Isletme, farkl Griin ve hizmetler ortaya cikardikca ve var olan {riin ve hizmetlerinde gelisi-
me gittikce satin alma miktarini artirir.

» lIsletmenin Urettigi Giriin ve hizmetlerden évgiiyle s6z eder.

» lsletmenin Uriin ve hizmetleriyle rekabet icinde olan markalara ve onlarin reklamlarina
karsi duyarsizlasir, fiyat konusunu ¢ok fazla Gnemsemez.

» Isletmeye Uriin ve hizmetlerle ilgili kendi diisiincelerini sunar.

BUNLARI BiLiYOR MUSUNUZ?

Yapilan bir arastirmaya gore katilimcilarin %56’s1 olumsuz bir deneyimin ar-
dindan bile rakip markayi tercih etmeyecegini bildiriyor. Arastirmaya katilan-
larin %56’s1 bagli olduklari markanin Uyelik veya sadakat programlarina ka-
tilabilecegini belirtiyor. %50'lik bir kesim, alim ihtiyaci olmadigl zamanlarda
bile sadik oldugu markanin Uriinlerini takip ediyor.

2.4.2. Miisteriyi Elde Tutmanin isletme Agisindan Onemi

Musteriler, isletmelerin geleceklerini belirleyen ana 6gedir. Rekabet Ustlinligl elde etmenin ve
piyasada tutunabilmenin vasitasi olarak degerlendirilen misteri memnuniyeti, hazir musterile-
ri firmaya baglarken yeni misteri gruplarinin
olusmasinda ve misterilerin satin alma aliskan-
liklarinin strdirilmesinde en dnemli faktordir.
Yeni bir misteri kazanmanin maliyetinin daha
yuksek oldugu disiinildigliinde var olan mus-
terinin elde tutulmasi isletmeler icin musteri
memnuniyetinin, satislarin ve karlihgin yiksel-
mesinde odak noktasi durumuna gelmistir. is-
letme icindeki bitln etkinlikler ve gayretler,
karhligin yikseltilmesi ve orgttin sdrekliliginin
saglanmasini amaglar. Bitin etkinlikler ve gay-
retler, misteri memnuniyeti saglamak, miiste-
riyi elde tutmak ve misteri bagliligini yaratmak

Gzerine de kurulmustur (Gorsel 2.67). Gérsel 2.67: Isletme karliligi
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isletmelerin hayatini devam ettirebilmelerinde; miisterilerin kazanilmasi, memnuniyeti, elde tu-
tulmasi yogun gayret gerektirmektedir. Bu baglamda yapilmasi gereken hususlar misteri devam-
lthiginin esaslarini olusturur. Bu hususlari su sekilde 6zetlemek mimkiindir:

»

»

»

»

»

»

»

Mdsterilerin taninmasi

Musterilerle yakinlk kurulmasi

Mdsterilerinin ne istediginin ne beklediginin dinlenmesi

Musterilerin geri bildirimlerinin Gnemsenmesi

Tenkit, sikayet ve dnerilerin yeni politikalar olarak glindeme tasinmasi
ihtiyac ve beklentilere odaklanarak iiriin ve hizmet tasarimina gidilmesi

Satis ve satis sonrasinda sunulan hizmetlere gereken 6nemin verilmesi

2.4.3. Misteriyi Elde Tutma Modeli

Miisteriyi elde tutma modeli on iki adimdan olusmaktadir (Sekil 2.3). Oncelikle modelin birbirini
takip eden yénetim adimlarindan olustugu ve isletmenin icinden basladig belirtilebilir. Uriin ya
da hizmetin genel performansina iliskin olarak énceki deneyim, kurulusun iddialari, Grin bilgisi
ya da kulaktan kulaga sozlerle 6nceden olusturulan inanglardir.

Sekil 2.3: Misteriyi elde tutma modeli
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1. Adim: “Buiste hepimiz beraberiz.” Bir iste mus-
teri tutmak isteniyorsa calisanlarin birlikte hareket
etmesi sarttir. Birlikte hareket etmek igin de ¢ali-
sanlarin iyi bir ekip ruhuna sahip olmalar gerekir
(Gorsel 2.68). Bu ylizden yasanacak sorunlarin
¢O6ziimiinde kisilerin 6n plana ¢cikmasina misaade
edilmemeli ve “sen” ya da “ben” tlrindeki suc-
lamalara son verilip “biz” distincesinin olusturul-
masi saglanmalidir. lyi bir ekip ruhunun meydana
getiriimesi ve devaminin saglanmasi musteri tut-
ma modelinin ilk ve en dnemli adimidir, bu adim
olmadan digerlerinin anlami yoktur.

Gorsel 2.68: Takim calismasi

2. Adim: “Musterileri bilmek, onlari tutmak demektir.” Msteriyi elde tutmak i¢in onlarin ne istegi-
ni bilmek ve onlarin ihtiyaclarina cevap vermek gerekir. Bu konuda yapilan en biyik hatalardan biri
de kisinin kendi deneyim ve isteklerine giivenerek hareket etmesidir. Ornegin anneden kalma gii-

zellik merkezini, meslegi cilt bakim uzmani
olan birisinin yeni misteri ihtiyaglarini go-
rememesinin nedeni olarak “Ben Guzellik
Uzmaniyim ve Bu isi En lyi Ben Bilirim.”
yargisi gosterilmektedir. Mdusterilerin ilgi,
ihtiya¢c ve beklentileri sartlara ve zamana
gore degisim gostermektedir. Bu sebeple
misterileri anlamak igin yeniliklere acik ol-
mak, zamani yakalayabilmek, arastirmalar
ve onlarin ihtiyaglarina cevap verecek ¢alis-
malar yapmak gerekir (Gorsel 2.69).

Gorsel 2.69: Musterinin ihtiyacini anlamak

3. Adim: “En iyi muUsterilere odaklanma.” Bir isletmenin kendi musterileri arasinda bile farkli
hizmet beklentisi icinde olanlari vardir. Oncelikle miisterilerin isteklerinin iyi bilinmesi ve ona
gore bir siniflandirma yapilmasi dnemlidir. Bu siniflandirma musteriden gizli yapilmali ve bunu
sadece calisanlar bilmelidir. Musterilerin hizmet alma durumuna goére birinci sinif, ikinci sinif,
Uclnci sinif gibi siniflandirmalar yapilabilir (Gorsel 2.70). Birinci sinif misteri, is potansiyeli en
yiiksek olan misteridir. Dolayisiyla en fazla is onlardan gelecektir. isletme, bu misterilere karsi
daha farkl iletisim yontemleri uygulamali, farkli yaklasimlar gelistirmelidir.

Gorsel 2.70: Misteri siniflandirma
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4. Adim: “Calisanlara yetkiler verme.” isletme yoneticileri misteriyi elde tutma miicadelesinde
isletmenin dinamosu gibidir. lyi bir isletmeci, calisanlarini ve miisterilerini iyi tanimalidir. Miis-
terilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilamada yeterli birikim ve bilince sahip calisanlara yetki ve-
rilmelidir (Gorsel 2.71). Yetki sahibi olan
cahisanlar, musterilerini iyi tanidiklari
icin zamana ve sartlara gore sorumluluk
alarak daha iyi hizmet sunabilir. Yetki
sahibi olan ve sorumluluklarini yerine
getiren calisanlarin gic elde etmesin-
den korkulmamahdir. Clinki bu tiir ¢a-
lisanlara verilen yetki; calisanlarda islet-
meye karsi aidiyet duygusu olusturacak,

calisani motive edecek ve onun galisma Gorsel 2.71: Calisanlara yetki verme
azmini artiracaktir.

5. Adim: “i¢ misteriler” Bir isletmede basari, icinden yani calisanlarin 6zverilerinden baslayarak
insa edilir (Gorsel 2.72). Calisanlardan

bazilari dis musterilerle iletisim kurama-

yacak bir konumda olabilirler. Bu ylz-

den bu calisanlarin isletme halinde hig

kimseyle iletisim icinde olmadiklari di-

sinilebilir. Fakat bir isletmede iletisim

sadece sozle degil, gorlinls ve durusla

da olabilir. Bu ylzden insanlarin her or-

tamda herkesle iletisim halinde oldukla-

ri asla unutulmamaldir. Gorsel 2.72: ic misteriler

6. Adim: “Hata insana 6zgudir.” Her isletmede aksakliklar ya da yanhs anlasiimalar olabilir (Gor-
sel 2.73). Onemli olan bu tiir sorunlarda en kisa siirede en iyi ¢6ziim yolunu bulmaktr. Ciinki
sorunu ¢ozllen misterinin memnuniyeti, sorunu ¢éztlmeyen misterilerin memnuniyetinden
fazla olacaktir. Hatasinin farkina varan ve hatasini diizelten isletmeler, misterisinin glivenini ka-
zanacaktir. Bunun karsiligi olarak da isletme sadik misteriler kazanacaktir. Bu ylizden calisanlara
yasanabilecek sorunlar ve bu sorunlari ¢gzme konusunda egitim verilmelidir. Clink{ yasanabile-
cek sorunlarin 6nceden bilinmesi sorunlarin kisa slirede ¢ozlilmesini saglayacaktr.

Gorsel 2.73: Hata yapmis calisan
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7. Adim: “Baglantiyi sirdiirme.” Musteriyle iletisimin ya da iliskinin devam etmesi hizmet alimi-

na bagli olmamalidir. Bu iletisim talebinin her zaman miisteriden gelmesini beklememelidir. lyi
bir isletme, misterisiyle bagini asla koparmamali (Gorsel 2.74), her zaman canli tutmalidir.

Gorsel 2.74: Musteri ile bagi strdlirme

8. Adim: “Musteriyle cok yonlu iliski kurma.”
isletmenin misteriyle olan iliskisini is odakli tut-
masi iliskinin saglikh ve uzun stireli olmasindaki
en buyik engeldir. Bu ylzden bu iliski is odakli
bir iliski olmaktan kurtarilmal ve dostca bir ilis-
ki kurma yéniinde adimlar atilmaldir. iliskilerin
cok yonla olmasi aradaki giiven duygusunu da
artiracaktir (Gorsel 2.75).

9. Adim: “Onder olun, izleyin ya da yoldan ¢eki-
lin” Misteri memnuniyetinde en énemli unsur,
isin zamaninda yapilmasidir. Fakat bu konuda
kat1 kurallara sahip bir isletme anlayisi pek sag-
ikl degildir. Musteriyle olan iletisimi sadece
calisanlara birakmak dogru bir anlayis degildir.
ClnkUu musteri ile olan iliskilerde herkes gibi
isletmenin yoneticileri de aktif rol almalidir. is-
letme yoneticileri, davranislari ve ¢alismalariyla
calisanlara 6nder olmalidir (Gorsel 2.76).

10. Adim: “Karsilasilan sorun herkesin sorunu-
dur” Bir isletmede musterinin yasadig en blylk
sorunlardan biri de sorunun ¢6zim igin muha-
tap bulamamasidir. Calisanlar, herhangi bir so-
runu birbirlerinin tGzerine atmak yerine sorunun
¢O6ziimiine yonelik calismalar yapmalidir. Clnki
bir isletmede musterinin yasadigl sorun o islet-
medeki bitlin calisanlar tarafindan sahiplenil-
melidir. Bu ylizden kendisine herhangi bir sorun
getirilen calisanin yapmasi gereken sey sorunu
sahiplenmesidir (Gorsel 2.77).

Gorsel 2.75: MUsteri ile cok yonlu iligki
kurma

Gorsel 2.76: Liderlik

Gorsel 2.77: Misterinin yasadigi sorun
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11. Adim: “lyi isin farkina varma.” Bir isletmede misteri memnuniyeti biitiin ¢alisanlarin ol-
mazsa olmazi iken bunu en iyi sekilde yapan calisanin da yonetim tarafindan memnun edilmesi
gerekir. lyi ise iyi Gicret kurali her iste gegerliyse iyi is ¢ikaran ¢alisanin da yéneticiler tarafindan
degerlendirilmesi gerekir. Bu degerlendirme; sadece maddi yénden degil, manevi yonden de ola-
bilir. yi is cikaran calisanin hakkini almasi ya da daha iyi motive olmasi icin ayin ya da haftanin
elemani olarak belirlenmesi, musterilerden gelen olumlu dénitlerin calisana iletilmesi bu konu-
da yapilacak faaliyetlerden bazilaridir (Goérsel 2.78).

12. Adim: “Bugiin gecerli olan yarin gecerli olmayabilir” Zamanla her sey degismektedir. insan-
larin ihtiyaglari, beklentileri, istekleri... isletmelerin de buna hazirlikli olmasi gerekir. Ozellikle gii-
zellik hizmetleri uygulamalarinda sosyal medyanin da etkisiyle moda ve trendler ¢ok hizli degis-
mektedir. isletmeler, calisanlarina teorik ve uygulamali egitim imkanlari saglayarak miisterilerin
isteklerini gerceklestirebilir. Zamana ve musterilerin ihtiyaclarina cevap veremeyen uygulamalar
ylziinden isletmeler zor giinler gecirebilir. Onemli olan bu zorluklarin Gistesinden gelebilecek ka-
rarlar almak ve bu konuda gerekli adimlari atmaktir. Bu ylizden isletme yapisi; hizli karar verme,
musteri ihtiyaclarini giderme, zamana ve sartlara uygun hareket etme konusunda esnek olmalidir
(Gorsel 2.79).

Gorsel 2.78: Calisana motivasyon kazandirma Gorsel 2.79: Glncel dislinceyi yakalamak

Giizellik hizmetleri alaninda faaliyet gosteren, kaliteli hizmeti ile ta-
ninan, bolgesinde marka haline gelmis giizellik merkezi, kadin veya
erkek kuaforii isletmesi belirleyiniz.

1. Belirlediginiz isletmeye giderek bu isletmenin misteri memnu-
niyeti, bagliligi ve misteriyi elde tutmaya iliskin ne gibi faaliyet-
ler yaptigini arastiriniz.

2. Bu faaliyetleri konu basliklari agisindan degerlendiriniz.
3. Arastirma sonucunuza iliskin bir rapor hazirlayiniz.

4. Arastirma sonucunu sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.
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4. ETKINLiIK: ORNEK OLAY HAZIRLAMA

Arastiriniz kisminda hazirladiginiz konuyu “Misteriyi Elde Tutma Modeli” baglaminda deger-
lendirerek kendi bakis aginizi iceren bir 6rnek olay hazirlayiniz. Ornek olay hazirlarken islem
basamaklarini dikkate aliniz.

islem Basamaklari

1. Ornek olayda bilgileri dogru hazirlayiniz ve “Miisteriyi Elde Tutma Modeli” konusunu dik-
kate aliniz.

. Turk Dili ve Edebiyati dersi 6gretmenlerinden yardim aliniz.

. Ornek olayda noktalama isaretlerine, dil bilgisi ve yazim kurallarina dikkat ediniz.

2
3
4. Ornek olay, elle yazilacaksa yazinin okunakli olmasina dikkat ediniz.
5. Ornek olayi A4 kagidina hazirlayiniz.

6

. Ornek olayda gérsel kullaniniz.

Ornek olay, ders 6gretmeni tarafindan dereceli puanlama anahtari ile degerlendirilecektir.

DERECELI PUANLAMA ANAHTARI

Ogrencinin Adi ve Soyadi: Sinifi ve Numarasi:
OLCUTLER PUAN PERFORMANS DUZEYLERI
4 () | Sunulan bilgiler dogrudur ve konu ile ilgili tim kapsami icermektedir.
Sunulan bilgiler dogrudur ancak kapsam yeterli derecede yansitilma-
igerik 0 st
2 () | Sunulan bilgilerde kismen yanlighklar vardir.
1 () | Sunulan bilgilerde 6nemli dl¢tide yanlisliklar vardir.
4 () | A4 kagidi etkili ve dengeli kullaniimistir.
3 () | Yazilar etkili kullanilmis ancak gorsel dengeli kullaniimamistir.
Gorsel Tasarim
2 () | Yazilar etkili kullanilmamis ancak gorsel dengeli kullaniimistir.
1 () | Hem yazilar hem de gorsel etkili ve dengeli kullaniimamistir.
4 () | Dil bilgisi ve yazim kurallarina tamamen uyulmustur.
Dil Bilgisi ve 3 () | Dil bilgisi ve yazim kurallarinda az hata vardir.
Yazim Kurallari 2 () | Dil bilgisi ve yazim kurallarinda ¢ok hata vardir.
1 () | Dil bilgisi ve yazim kurallarina hi¢ uyulmamistir.
Toplam:

Aciklama: Tablodan alinabilecek en yiksek puan, her bir 6lglt icin 4 puandir. Tabloda toplam 3 6lgit vardir.
Dolayisi ile tablodan alinabilecek en yiiksek puan 3-4 = 12 dir. PUAN = [(Genel puan toplami - 100) / Alina-
bilecek en ylksek toplam puan] formuli uygulanmalidir. Eger bu puanlama anahtarindan 100 lizerinden 70
aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli diizeyde demektir. 69 veya altinda puan almigsaniz ilgili konu
tekrar edilmelidir.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

A) Asagidaki ciimlelerin basinda bos birakilan parantezlere, ciimlelerde verilen bilgiler dogru
ise D, yanlis ise Y yaziniz.

1. (....) iletisimin kanal unsuru, kaynaktan aliciya génderilen uyaricilardir.

2. (....) Formlar, musteri ile iletisimde kullanilan so6zli araglardan biridir.

3. (....) Yeni medya araclari; etkilesimli, birbirine baglantili ve dijital bir ortamdir.

4. (....) Yarismalarda sansli olan misteri kazanr.

5. (....) Fuarlar, isletmelerin yeni gelismeleri takip etmelerini saglar.

6. (....) Alinan Uriin veya hizmetin performansi musterinin beklentilerinin altinda kaldiginda

miusterilerde memnuniyetsizlik olusur.

7. (....) Musteriler ile iletisim saglamak sadece calisanlarin gorev ve sorumlulugundadir.

8. (....) Beden dili aracihgiyla duygularin, diistincelerin ve isteklerin aktarimina sézsiz ileti-
sim denir.

9. (....) Ahsveriste siklik, strekliligi saglamaya yonelik satis tesvik uygulamalarinin temel

amaclarindan biridir.
10. (....) Yeni bir misteri kazanmanin maliyeti, var olan misteriyi elde tutmanin maliyetinden
daha dustktdr.

B) Asagidaki ciimleleri dikkatlice okuyarak bos birakilan yerlere dogru kelimeyi yaziniz.

1. Misterilerle iletisimi baslatan ve miusterilere mesaji gonderen kisiye ya da kuruma
ceeerenene. denir,

p 2 11=Y a1 o J , sozsliz ve yazili gergeklesir.

3. Bireylerin es zamanli olarak ve birbirini gorerek gerceklestirdikleri dogrudan iletisim yon-

tEMINE oot denir.

4. Fiyat promosyonlari aninda yapilan indirimler ve .......cccocvevevevinnene. indirimler olmak lizere
ikiye ayrilr.

5. ikna etmek, ..cccvveerreereerenenee. ve hatirlatma reklamin temel amaglaridir.

6. Satin alma kararlari .......cccceevecveeeneen. ortaya ¢ikmasi ile baslar.

7. Misterinin ayni mali ayni tedarikgiden yeniden talep etmesi veya hizmet sozlesmesini
yenilemesine mUsteriyi ......ccocevececeeneenen. denir.

8. Musteriyi elde tutmanin yontemleri, misterilerin yliksek seviyede .........cccccvevereruennns edil-
mesini ve musteri sadakatinin olusturulmasini saglamaktir.




9. Etkinlikler; bos zaman etkinlikleri, kisisel etkinlikler, kiltlrel ve sanatsal etkinlikler,
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............................. etkinlikler olarak dérde ayrilir.

10. Kurumsal gorinti, kurumsal davranis ve kurumsal ........cccoeeeeeneneeen. kurumsal imaji olus-

turan unsurlardir.

C) Asagidaki sorulari dikkatlice okuyarak dogru se¢enegi isaretleyiniz.

1. Asagidakilerden hangisi kisiler arasi iletisim ile ilgili tanimlarin ortak 6zelliklerinden bi-

ridir?

A) Siirec olma ozelligi tasimali

B) Kulturel degerleri yansitmali

C) Sembollere dayanmali

D) Alici ve verici stirekli degisebilmeli

E) Deneyimlere dayanan streklilik olmal

. Kaynaktan aliciya gonderilen uyarici asagidakilerden hangisidir?
A) Geri bildirim
B) Gurulti
C) iletisim
D) Kanal
E) Mesaj
. Asagidakilerden hangisi dnceden planlanmis bir konuyu gériismek veya soruna ¢6ziim
bulmak amaciyla ilgili kisilerin bir araya geldikleri sozlii iletisim araglarindan biridir?
A) Anket
B) Form
C) Konferans
D) Seminer
E) Toplant
. GOz temasi, jest, mimik kullanimi, ellerin ve kollarin hareketleri asagidaki sozsiiz ileti-
sim kanallarindan hangisinin kapsamindadir?
A) Fiziki hareketler
B) Soyleyis bicimi
C) Vicut hareketleri

D) Fiziki temas

E) Dis goriiniim




Miisteri Memnuniyeti

5. Asagidakilerden hangisi iletisimi etkileyen giiriiltii tiirlerinin gevresel faktérlerinden bi-

ridir?

A) ilgi dustkligi

B) Dikkat daginikligi
C) Konudan uzakhk
D) Deneyimsizlik

E) Go6zl yoran gorinti

. Asagidakilerden hangisi yakin arkadaslarla kurulan alani ifade etmektedir?
A) Genis

B) Kamusal

C) Kisisel

D) Samimiyet

E) Sosyal

. Asagidakilerden hangisi iletisimde kullanilan “sen dili”nin ézelliklerinden biri degildir?
A) Elestirel nitelikte olmasi

B) Empatiye dayanmasi

C) Duygulara 6nem vermemesi

D) Suclayici nitelikte olmasi

E) iletisim kurulmasini zorlastirmasi

. Asagidakilerin hangisinde dinlemenin asamalari dogru siralanmistir?
A) Dikkat, duyma, anlama, hatirlama
B) Duyma, hatirlama, dikkat, anlama
C) Duyma, dikkat, anlama, hatirlama
D) Anlama, duyma, dikkat, hatirlama

E) Duyma, anlama, dikkat, hatirlama

. Asagidakilerden hangisi mektup yazarken dikkat edilecek unsurlardan biri degildir?
A) Standart bir hitap sekli kullanilmali
B) Kullanilan yazi anlasilir olmali
C) Yazilis amacina uygun ifadeler kullaniimal
D) Cevap verilmesi gereken sire 6nemliyse belirtilmeli

E) Gonderilen kisiye uygun dil kullaniimah




10. Satin alma siirecinde miisterinin davranislarini etkileyen faktorler asagidakilerin hangi-

11.

12,

13.

14.
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sinde dogru olarak verilmistir?
A) Tutumlar, duygular, ihtiyaglar
B) Duygular, tutumlar, tercihler
C) Tercihler, tutumlar, ihtiyaclar
D) Tasarim, tutumlar, tercihler

E) Duygular, tercihler, ihtiyaglar

Asagidakilerden hangisi ¢ekilisin 6zelliklerinden biridir?
A) Odillendirilen misteri sayisi fazladir.

B) Yarismaci yetenegini ortaya koyar.

C) Musteri bir Grin ortaya koyar.

D) Yasal prosediirleri fazladir.

E) Sansli olan misteri 6dil alir.

Asagidakilerden hangisi sosyal medyanin 6zelliklerinden biridir?
A) Bir kurala gore yayimlanir.

B) Anlik giincellenir.

C) Bilgiler sabittir.

D) Gecikmeli 6lglim yapilir.

E) Arsive erisim zordur.

Asagidakilerden hangisi kurumsal imaji etkileyen unsurlardan biri degildir?
A) Kurum rengi

B) Reklamlar

C) Yoneticiler

D) Cahlisanlar

E) Misteri memnuniyeti

Asagidakilerden hangisi miisterilere satin almadan 6nce deneme imkani sunan ertelen-
mis satis tesvik yontemlerindendir?

A) Armagan

B) Kupon

C) Yarisma

D) Ornek tiriin

E) Geri 6deme




15.

16.

17.

18.

19.
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Asagidakilerden hangisi siirekliligi saglamaya yonelik satis tesvik uygulamalarinin te-
mel amaglarindan biridir?

A) Mdsteriyi memnun etme

B) isletme imajina katki saglama

C) isletmenin bilinirligini artirma

D) Alisverisi siklastirma

E) Calisanlarin memnuniyetini saglama

Asagidakilerden hangisi etkinlikler hazirlanirken dikkat edilmesi gereken unsurlar ara-
sinda en az etkiye sahiptir?

A) Katihmci sayisi

B) icerik

C) iklim

D) Hedef kitle

E) Zamanlama

Belirli bir zamanda, belirli bir alanda ticari {iriin ve hizmetler igin alici ve saticinin bulus-
tugu organizasyon asagidakilerden hangisidir?

A) Etkinlik

B) Fuar

C) Reklam

D) Sergi

E) Sponsorluk

Asagidakilerden hangisi isletmelerin g¢esitli mecralarda kurumsal reklam kullanmak ye-
rine reklami tercih etme nedenlerinden biridir?

A) Olumlu imajini vurgulamak

B) Kurulus yil dondmlerini kutlamak

C) Uriin ve hizmetleri hakkinda bilgi vermek

D) isim ve yénetici degisikligini duyurmak

E) isletme hakkinda yayilan yanlis bilgileri diizeltmek

Asagidakilerden hangisi yiiksek seviyede tatmin olan miisterinin 6zelliklerinden biridir?
A) isletmeyle alisverisi kisa siirede sona erer.

B) Satin alma siirecinde baska isletmelerin Grinlerini de inceler.

C) Fiyat konusuna énem verir.

D) Uriin ve hizmetlerle ilgili kendi distincelerini sunar.

E) isletmenin yeni Griin ve hizmetlerine ilgisi azdr.




20. “Geleneksel pazarlama yontemlerinde reyting ve gazete, dergi tirajlari hedef gerceklestir-

21.

22.

23.
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melerde olcit olarak alinirken dijital pazarlamada takipgi, indirme ve izleme sayilar olgit
olarak alinmaktadir.”

Verilen bu agiklamaya gore asagidakilerden hangisi dijital pazarlamanin geleneksel pazar-
lamadan farkini ifade etmektedir?

A) Favori medya araglari

B) Genel hedefler

C) Halkla iliskiler araglari

D) Popller konseptler

E) I

Asagidakilerden hangisi miisteriyi tesvik etmenin amaglarindan biri degildir?
A) Stoklari artirmak

B) Yeni misteriler kazanmak

C) Rakiplere fark yaratmak

D) Yeni lrlnleri deneme imkani sunmak
E) Yeni Grlnlerin tanitimini saglamak

I. Satin alma karari

Il. Segeneklerin belirlenmesi

[I. Thtiyacin ortaya ¢ikmasi

IV. Satin alma sonrasi degerlendirme
V. Seceneklerin degerlendirilmesi

Verilen bu onciillere gére asagidakilerden hangisinde satin alma karar siireci agamalari
dogru olarak siralanmigtir?

A) 1L 1LV, ve IV

B) II, I, V, I ve IV

C) 1,1, V, 1velV

D) IV, 1II, V, I ve lI

E) V, I, 1L Il ve IV

Asagidakilerden hangisi miisterilerin satin almadan 6nce yaptigi degerlendirmelerden
biri degildir?

A) Gozlemlenebilirlik

B) Karmasiklk

C) Hiz

D) Uriiniin sembolik anlami

E) Denenebilirlik
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24. Asagidakilerden hangisi isletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalarinin yararlarindan
biri degildir?

A) Kurumsal imajin artmasi

B) Verimlilik ve kalitenin artmasi
C) Rekabet avantajinin saglanmasi
D) isletmenin kendini tanitmasi

E) Misteri bagliliginin saglanmasi

25. Asagidakilerden hangisi miisteriyi harekete gegiren digsal uyaricilardandir?
A) Aile
B) Beklenti
C) Deneyim
D) ihtiyag
E) Ogrenme
26. Asagidakilerden hangisi satin alma seceneklerini belirlerken miisterilerin bilgi aldiklari
kaynaklardan biri degildir?
A) Deneyimsel
B) Kamusal
C) Kisisel
D) Sosyal
E) Ticari
27. Misteri; ihtiyacini karsilamaya yonelik, birkag alternatif belirledikten sonra asagidaki
satin alma karar siireci asamalarindan hangisini uygular?
A) Segeneklerin belirlenmesi
B) Seceneklerin degerlendirilmesi
C) Satin alma karari
D) ihtiyaclarin gézden gegirilmesi
E) Satin alma sonrasi degerlendirme
28. Asagidakilerden hangisi satin alma sonrasi degerlendirme yaparken isletmenin cevap
vermesi gereken sorulardan biri degildir?
A) Muisteri markaya sadik kalacak mi?
B) Uriinii veya hizmeti tavsiye eder mi?
C) Musteri satin alma isleminden memnun mu?
D) Satin alma, yatirilan paraya degdi mi?

E) Misterinin ihtiyaglari dogru belirlendi mi?
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29. Asagidakilerden hangisi miisteriyi elde tutma modeli adimlarindan biri degildir?

A) lyi isin farkina varma

B) Musteriyle ¢ok yonli iliski kurma
C) Baglantiyi slirdiirme

D) En iyi musterilere odaklanma

E) isletme karini artirma

C) Asagidaki sorulari dikkatlice okuyarak cevaplarini noktali yerlere yaziniz.

1. iletisimin tanimini yaziniz.

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

3. Etkili iletisim kurmak icin dikkat edilmesi gereken unsurlari yazarak miisteri ile etkili
iletisim kurmanin 6nemini belirtiniz.
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5. Miisteriyi tesvik etmenin isletmeler agisindan 6nemini agiklayiniz.

................................................................................................................................

................................................................................................................................
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