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Gilinlik yasamda ihtiyag duyulan {iriin ve hizmetlerin artarak ¢esitlenmesi ve bu ihtiyaglar1 giderme ¢abalarinin
ortaya ¢ikmasi ile birlikte varhigindan s6z edilen pazarlama kavrami zamanla degisen diinya ve gelisen
teknolojinin etkisiyle degisime ugrammstir. Uriin odakli yaklagimlarin yerine tiiketici odakli pazarlama
yaklagimlarinin benimsenmesiyle birlikte perakendecilikte iligkisel satis, tiikketici memnuniyeti ve kisisel satis gibi
kavramlar 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci genellikle araci olmadan satig yapmay1
saglayan perakendecilikte kullanilan kisisel satis tekniklerinin ve satis temsilcisinin tiiketici algisi lizerindeki
etkilerini ortaya koymaktir. Calismanin ilk boliimiinde perakendecilik, perakende stratejileri ve kisisel satiga
iligkin literatiir taramasi yapilarak konu ile ilgili kuramsal agiklamalara yer verilmistir. Arastirma boliimiinde ise
kisisel satisin ve satis temsilcisinin tiiketici algisi tizerindeki etkileri incelenmistir. Veriler kirtasiye sektoriindeki
perakende magazalarindan aligveris yapan 270 tiiketiciden yiliz yiize anket yontemi ile toplanmistir. Satig
temsilcisinin iletisim ve kisisel 6zelliklerini de igeren sosyal beceri, tiiketicinin igletme ve satig temsilcisine

duydugu giiven ve tavsiye faktorlerinin hem tiiketici algisi ile hem de birbirleri ile pozitif yonlii zayif iligkilerinin

oldugu sonucuna ulagiimastir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Kisisel Satis, Tiiketici Algisi, Kirtasiye Sektorii.

THE EFFECT OF PERSONAL SELLING ON CONSUMER PERCEPTION IN RETAILING: A
RESEARCH IN THE STATIONERY SECTOR

ABSTRACT

The concept of marketing has changed with the effect of the changing world and developing technology through
the increasing diversification of products and services needed in daily life, and the efforts to meet these needs.
Concepts such as relational sales, consumer satisfaction, and personal selling in retail have become salient with
the adoption of consumer-oriented marketing approaches instead of product-oriented approaches. In this context,
the study aims to reveal the effects of personal selling techniques used in retailing, which generally enables sales
without intermediaries and sales representatives, on consumer perception. In the first part of the study, the
literature on retailing, retail strategies, and personal selling are reviewed, and theoretical explanations related to
the topic are given. In the research section, the effects of personal selling and sales representative on consumer
perception are examined. Data were collected through a face-to-face survey method from 270 consumers
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shopping in retail stores in the stationery sector. Findings suggested that the social skills — which includes the
communication and personal characteristics of the sales representative — the trust of the consumer to the business
and the sales representative, and the recommendation variables have positive and weak relationships with both

consumer perception and each other.
Keywords: Retail, Personal Selling, Consumer Perception, Stationery Sector.
GIRIS

Insanligin baslangicindan itibaren ihtiyaglar ve bu ihtiyaglar1 giderme ¢abalari
siirekli var olmustur. Zamanla, insanlar ihtiyaglarin1 kendi imkanlar1 ile
gideremediklerinde digerlerinin imkanlarindan faydalanmaya calismislardir. Bu
faydalanma c¢abalarina bagli olarak, iriin ya da hizmetlerin ihtiya¢ duyanlara
ulastirilmas: girisimleri de zamanla bir aligkanlik ve sektér halini almistir. Bu

sektorel gelisme pazarlama adi altinda kurumsallagsmis, degisen diinya ve gelisen

teknolojinin destegi ile bir bilim alani haline gelmistir.

Baglangicta ihtiyac durulan tiriinlerin 6n planda oldugu ve tiiketicinin géz ardi
edildigi satis yaklasimiyla yiiriitiilen pazarlama yonetimi zamanla iiriin gesitliliginin
artmasi, medyanin hayatin her aninda etkisini gostermesi ve ihtiya¢ sahiplerinin en
iyi liriine en uygun maliyetle sahip olmaya c¢aligsmalar1 sonucunda tiiketici odakli bir
pazarlama yonetimine doniismiistiir. Pazarlamanin bu doniisiimii dagitim ve satis
yontemlerinden birisi olan perakendeciligin de gelismesine ve doniismesine sebep
olmustur. Perakende, iiretim veya hizmet faaliyetlerinin sonucunda deger olusturan
ve bu deger karsiliginda iiriin veya hizmetleri cesitli satis yontemleri ile tiiketiciye

ulastiran finansal bir alandir.

Uriin ve hizmetlerin aract olmadan tiiketiciye ulastirilmasi faaliyetlerini
iceren perakendecilik yeni kita halkinin yerlesik hayata ge¢mesi ile yayginlasmis ve
gelismistir. 17. ve 18. yiizyillarda Kanada ve ABD’de biiyiik magazalar zinciri olarak
kurulan kiirk ve c¢ay sirketleri bu gelisimde Onciilik yapmistir. Tiiketicinin
pazarlamanin odagina yerlesmesinden sonra perakendecilik iliskisel pazarlama ve
kisisel satis kavramlar1 ile kendisine yeni bir yon vermis ve yontemler gelistirmistir.
Bu kavramlar tiiketiciyi kazanmak ve kazanilan tiketiciyi korumak, karsilikli
isbirligi olusturmak, sunulan hizmetin seviyesini ve kalitesini artirmak, tiiketici

memnuniyetini amag¢ edinmek, giivenilirligi ve tiiketicinin sadakatini saglamak ve
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tiketici ile uzun siireli bir tiketici-isletme iligskisini olusturmak temellerine
dayanmaktadir. Hedeflenen bu kuvvetli ve samimi iliskinin kurulabilmesi adina
kisisel satis cok dnemli bir tutundurma faaliyetidir. Kisisel satis, isletme ile tiiketici
arasinda aracisiz bir sekilde iirlin ve para degis tokusunu saglamasi sebebiyle en
etkili satis yontemlerinden biridir. Bu bakimdan kisisel satis islemini yapan kisi
olarak satis temsilcisinin belli yetenek ve kisisel oOzelliklere sahip olmasi

beklenmektedir.

Bu dogrultuda caligmanin temel amaci, perakendecilikte kullanilan iliskisel
pazarlama ve kisisel satis teknikleri ile tavsiye faktoriiniin tiikketici algis1 tizerindeki
etkilerini ortaya ¢gikarmaktir. Bu baglamda satig temsilcisinin ilgi, nezaket, interaktif
iletisim kurabilme gibi kisisel ve iletisim Ozelliklerini igeren sosyal becerilerinin ve
giivenilirliginin gerek tiikketici algis1 tlizerindeki gerekse birbirleri {izerindeki

etkilerini ortaya koymak ikincil amag olarak belirlenmistir.

1. Perakende Kavrami

Tiirk Dil Kurumu Genel Tiirkge So6zliige gore perakende “Mallarin teker teker
veya birka¢ parca durumunda azar azar satilmasina dayanan (satis bigimi), toptan
karsit1” anlamina gelmektedir (Tiirk Dil Kurumu, 2019). Ote yandan Insanlarin ¢ogu
perakendeciligi magazalarda yapilan bireysel satiglardan ibaret sanmaktadir. OysaKki
kuaforde sa¢ kestirmekten lokantada yemek yemeye, dis¢ide tedavi olmaktan otelde
kalmaya kadar hizmet ve iiriin igeren pek ¢ok faaliyet perakendecilik kapsamina
girmektedir. Ayrica elektronik ortamda yapilan alig verislerde bu kapsama dahildir
(Levy ve Weitz, 2012: 12). En yalin haliyle perakendecilik, mal ve hizmetlerin araci
olmadan son kullanici durumundaki tiiketiciye ulastirilmasi faaliyetlerini

igermektedir.

Ekonomik sistemin temel unsurlarindan olan isletmeler akil almaz bir hizla
gelisen teknoloji ¢aginin yasandigi, siyasal ve gevresel faktorlerin devamli degistigi
ve sonu gelmeyen bir rekabet ortaminin oldugu bir piyasa ortaminda tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iirettikleri iiriin ve hizmetleri onlara sunmakta ve
bu faaliyetlerinden dolay1 kazang elde etmektedirler. Isletmelerin dncelikli amact
yirtittiikleri faaliyetlerden kazang elde etmek olmakla beraber pazarda daha genis yer

kaplamak, pazardaki etkinligini artirmak, tiiketici memnuniyeti kazanmak ve
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istikrarin1 korumak, toplum faydasina olan faaliyetlerde bulunmak diger amaglar
arasinda gosterilmektedir (Giirman, 2006: 1). Belirtilen amaglar dogrultusunda
faaliyetler icra eden isletmeler olusturacaklari stratejiler kapsaminda pazarlama
karmasmin unsurlarini bigimlendirmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2016: 47).
Dagitim siirecinde {iriin ve hizmetleri iireticiden tiiketiciye ulastirmay1 saglayan
toptanct ve perakendeci olmak {izere iki tiirlii araci bulunmaktadir. Uriin ve
hizmetlerin {iretim asamasinda kullanilmasi gibi ¢esitli amaglarla diger aracilara
yeniden satis1 toptancilik olarak adlandirilmaktadir. Uriin ve hizmetlerin tiiketicinin
kisisel ihtiyaclarim1i karsilamak maksadiyla aracisiz satilmasi ile ilgili yapilan
faaliyetler ise perakendeciligi ifade etmektedir (Tek, 1984: 46). Bu kapsamda
piyasada bu faaliyetleri icra etmek iizere teskil edilen market, magaza, eczane,

lokanta, tamirci gibi isletmeler perakendecilik yapmaktadirlar.

Tiiketim {irtinlerinin kullanicilara ulastirilmasi siireci iireticide baslayarak son
kullanicida tamamlanmaktadir. Ancak genellikle bu siirece aracilik eden en az bir
perakendeci bulunur. Bu bakimdan perakendecilik, iiriin ve hizmetlerin kisisel
kullanim amaciyla dogrudan son kullaniciya satilmasiyla ilgili faaliyetleri kapsar
(Mucuk, 2014: 256). Perakendecilik, tiretici ile tiiketici arasindaki dagitim zincirinin
son halkas1 olup tiiketim iiriinlerinin satisinda devreye girmektedir (Arikbay, 1996:
1). Perakendeciler, iiriin ve hizmetlerin tiiketiciye ulagtirilmasinda son nokta olmalari
nedeniyle {ireticiler i¢in olduk¢a onemlidir. Ciinkii perakendeciler son kullanici ile
dogrudan temas kurduklari icin sunulan iriinlerle ilgili tiiketiciden dogrudan
geribildirim alabilme imkanina sahiplerdir. Bu geribildirimler ise gerek iireticilerin
gerekse perakendecilerin kurumsal gelisimleri igin olduk¢a Gnemlidir (Cengiz ve
Ozden, 2003: 2). Perakendecilik, iiriin ve hizmetleri tiiketiciye aracisiz olarak
ulastirmasi nedeniyle ¢esitli avantajlar sunmaktadir. Bunlardan bazilari; tiiketici ve
iiretici arasinda anlik bir dagitim yontemi olmasi, sanayi yatirimlarina gore sabit
yatirim oranmnin diisiik olmasi, aligverisin ¢ok kisa zamanda yapilmasi nedeniyle
zaman ve mekan tasarrufu saglamasi, tiiketici memnuniyeti bakimindan aligveris
esnasinda daha kolay geri bildirim alinabilmesidir (Barig, 2017: 23). Bu avantajlari
nedeniyle kiiciik dlcekli isletmelerin yani sira glinlimiizde biiytik 6lgekli isletmelerin

de perakende satis yontemini tercih ettikleri goriilmektedir. Ote yandan
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perakendeciligin birtakim dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Satis hacminin diisiik
olmasi, hatali depolamaya ac¢ik olmasi ve satig temsilcilerinin siirecte 6n planda
olmalar1 nedeniyle bireysel hatalardan etkilenmesi (Baris, 2017: 67) 6ne ¢ikanlardan
bazilaridir. Perakende alaninda faaliyet gosteren isletmeler iiretici ve toptancilarin
yaptiklar1 gibi hedeflerine ve planlarmma yonelik stratejiler gelistirmekte ve dis
etkenleri de g6z onilinde bulundurarak yukarida bahsedilen dezavantajlari avantaja
doniistiirmek lizere gayret gostermektedirler. Bu kapsamda, perakendecilerin
pazarlama kararlarini iki sekilde planladiklarini sdylemek miimkiindiir. Bunlardan
ilki hedef pazarin belirlenmesi, kiymetlendirilmesi ve tercih edilmesidir. Ikincisi ise
hedef pazara yonelik pazarlama karmasinin olusturulmasidir (Bone ve Kurtz, 1998:
459). Bu stratejilere bagli olarak perakendeciler tiiketici beklentilerini anlamaya
yonelik olarak pazar arastirmasi yapmakta ve iiriin yelpazelerini de bu arastirma

sonuglaria gore sekillendirmektedirler.

2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakendeciligin Gelisimi

Perakendeciligin tarihine bakildiginda {iriinlerin eski zamanlardan bugiinlere
kadar gezgin tliccarlar tarafindan ya da belirli yerlerde kurulan pazarlarda satildigi
goriilmektedir. Ingilizler tarafindan baslangicta kiirk ticareti yapmak ve yeni kita ile
eski kita arasindaki baglantiyr saglamak maksadiyla Kanada’da 1670 yilinda
Hudson’s Bay Company magazalar zinciri kurulmustur. Baslangigta cay ilerleyen
yillarda ise kahve ve baharat1 da iiriinleri arasina alan The Great Atlantic & Pacific
Tea Company, perakende magazalar olarak 1859 yilinda ABD’nin New York
eyaletinde faaliyetine baglamigtir. Bu magazalar 1930’lara gelindiginde ABD ve
Kanada’da ticaret yapmaya devam etmis ve bolgenin en genis magaza zinciri
sayisina ulagmistir. Perakendeciligin ilerlemesi 1800’lerin sonlarinda bolimli
magazalarin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. Perakendecilik yeni kitada yayginlasirken
Avrupa’da Fransa ve Almanya bu konudaki oncii tilkeler olmustur. 20. yiizyilin son
ceyreginde ise Ingiltere en yiiksek kazanclara ulasarak lider {ilke konumuna gelmistir
(Batirer, 2018: 36). Gida haricindeki ticari firiinlere ilginin artmast ve
kiiresellesmenin katkisiyla uluslararas: ortakliklar ve sirket birlesmeleri ¢ogalmis ve
perakendeciligin gelisme siireci devam etmistir (Cengiz ve Ozden, 2003: 3). ikinci

Diinya Savasi sonrasinda savas mallar1 stoklarinin yiikseldigi, isgiicli zafiyetinin
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yasandig1 ve savas nedeniyle harap olmus fabrikalarin bulundugu dénemde yapilan
kalkinma girisimleri sayesinde bugiin gegerli olan Avrupa perakende sektoriiniin
temeli atilmistir (Dawson, 2000: 119). 2018 yilina gelindiginde ise artik 25 trilyon
dolar civarinda satis hacmine ulastigi belirtilen (KPMG Tiirkiye, 2020: 3) diinya
perakende sektorii bu artisi her yi1l degisen oranlarda siirdiirmeye devam etmektedir.
ABD’de ise perakende sektoriiniin biiyiikliigii 2019 yili itibartyla 5,4 trilyon dolara
ulasmis olup 2023 yilinda bu rakamin yaklasik 6 trilyon dolar olmasi
ongoriilmektedir (Lipsman, 2019).

Tiirkiye’de ise perakendecilik, toplumda kirsal yasamin ve ¢iftgiligin hakim
oldugu g6z oniinde bulunduruldugunda sanayi alanindan daha c¢ok gida alaninda
kendini gostermis ve gelismistir. Ticari baglantilarin kuruldugu ve yoresel iiriinler ile
deniz asir1 iilkelerden getirilen iirlinlerin sergilendigi kervansaraylar ve kapal
carsilar Anadolu’nun simdiki anlamiyla aligveris merkezleridir. 1930’lu yillarda
cikarilan Belediyeler Kanunu ile tanzim satis magazalari kurulmus ve 1950’li
yillardan sonra Avrupa kokenli biiyiikk zincir magazalar ile yerel yatirimcilar
tarafindan gida ve diger tiikketim mallarina yonelik zincir magazalar agilmaya
baslamistir. Daha sonralar ise basta Istanbul ve Ankara olmak iizere farkli sinif iiriin
ve hizmetlerin bir arada oldugu, dogrudan tiiketiciye satisinin yapildigi aligveris
merkezleri agilmistir (Cengiz ve Ozden, 2003: 3). Ekonomi alaninda serbest piyasa
sistemi ile birlikte perakendecilik alaninda kazanclar 1980°lerden itibaren ivme
kazanmistir. Bu yillarda yapilan yatinm ve iyilestirme ¢alismalari, yabanci
kaynaklarin iilkeye girisinin artmasi ve aligveris merkezlerinin cogalmasi gibi degisik
sebepler perakendeciligin de gelismesini saglamistir (Baris, 2017: 34). Ayrica iiriin
ve hizmetlere aracisiz olarak ulasilabiliyor olmasi da maliyet etkin bir yontem olarak

tiikketicinin oldukea ilgisini ¢ekmistir.

Gecmiste {lirtiniin hammaddesinin bulundugu yere konuslandirilan isletmeler
tilketicilere genellikle toptancilar vasitasiyla ulagsmaktaydilar. Perakendeciler ise
tiretim carkinin son evresi olan irlinii aract olmadan tiiketiciye ulastirarak
hedeflerine ulasma gayretindedirler. Aracilarin bulunmasi tiiketiciye ulasana kadar
gecen siiregte maliyetin  artmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle aracinin

bulunmadig1 perakende yodntemi maliyeti olumlu yonde etkilediginden tiiketiciler
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tarafindan daha fazla tercih edilir olmus ve perakendeciligin yayginlasmasina katk1

saglamstir.

Tiirkiye’de perakende sektoriiniin yaklagik ticte ikisini organize olmayan
(geleneksel perakende), {igte birini ise organize perakende olusturmaktadir.
Tiiketicinin istek ve ihtiyaclarim1 karsilamaya daha elverisli ve uygun olan organize
perakendenin gelismeye devam etmesine ragmen eski usul esnaflik da sektordeki
yerini ve 6nemini korumaktadir (Batirer, 2018: 39). Internet iizerinden yapilan alis
veris de son yillarda insanlarin aligkanliklarini degistirmis ve sektdrde hatir1 sayilir
bir yer elde etmeye baslamistir. Tiirkiye Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler
Federasyonu’nun (TAMPF) 2018 yilinda hazirladigr “Tiirkiye Perakende Sektori
Kapsamli Sektér Sorunlart ve Coziim Onerileri Raporu”na gére Tiirkiye’deki toplam
cirosu yaklasik 1 trilyon TL’ye ulasan perakendeciligin gayrisafi yurtigi hasiladaki
orani da %27 civarindadir (TAMPF, 2018: 5).

3. Perakendecilikte Kisisel Satis

Bir malin satisinin yapilarak iireticiden tiiketiciye ulastirilmasi siireci zor ve
karmasik unsurlar icermektedir. Uretilen malin tiiketiciye cazip gelmesinden, istek ve
gereksinimleri dogrultusunda satisa sunulmasina ve satist yapan ile tiketici
arasindaki iliskiye varana kadar gecen karmasik bir siirecin sonunda iiriin satilma
noktasina gelmektedir. Tiiketici memnuniyetinin saglanmasi ve bu sayede {iriiniin
pazarda tutunmasi da satisin devamliligi bakimindan 6nem tagimaktadir. Buna
ragmen satis odakli ¢alisan ve basarisini tiiketici memnuniyetine degil satig miktarina
baglayan isletme sayisi az degildir. Ancak bu yaklasim ile kisa siireli satiglar artsa da
uzun donemde tiiketici tercihinin azalmasina bagli olarak kazang kaybi kaginilmazdir
(Kotler, 2009: 32). Bu nedenle zorlu rekabet ortaminin olustugu ve ayni {irlinii satan
bircok isletmenin bulundugu giinlimiizde satis odakli yaklasim yerine tiiketici

memnuniyetini 6n plana alan tiiketici odakli satis anlayisi tercih edilmelidir.

Perakende satis yontemleri icerisinde bulunan Kisisel satis firmalar adina ¢ok
onemli bir tutundurma faaliyeti olup pazarlama kapsaminda da Oncelikli bir
unsurdur. Bazi1 igletmelerin tutundurma faaliyetlerinin tamami kisisel satisa
dayandirilmistir. Medya ve iletisim araglari ile yapilan tanitim faaliyetleri de dahil

olmak tizere higbir tutundurma yontemi kisisel satis ve satis temsilcisinin tiiketici
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tizerinde olusturdugu etkiyi  olusturamamaktadir.  Genellikle tutundurma
faaliyetlerinin istenen satis miktara ulastigi nokta kisisel satistir (Mucuk, 2014:
195). Bu yoniiyle kisisel satig tliketiciyle bire bir ilgilenmeyi, onun algisina ulasarak
mal ve hizmeti anlatmay1 ve satis1 hedefleyen faaliyetler biitiiniidiir. Isletmeleri nihai
amaclarma gotiiren tutundurma faaliyetleri arasinda en etkilisi kisisel satistir.
Potansiyel tiiketicilerle bir araya gelinip karsilikli gorismeler gerceklestirilerek
satisgin yapildig1 bu faaliyetin temel Ozellikleri ise dostane iliskiler tesis ederek
tiikketici ihtiyaglarinin anlasilmasi ve bunlara yonelik alternatifler sunulmasinin
zorunlu olmasi, bu sekilde de tiiketim aligkanliklarina yonelik satig temsilcisine
dogrudan veri toplama olanagi sunmasidir (Mucuk, 2014: 196). Kisisel satis
sayesinde tiiketici ve isletme arasinda uzun siireli ve her iki tarafin istifade ettigi bir
bag kurulmaktadir. Bu bagin kurulmasinda esas sorumluluk satig temsilcisine
diismektedir. Isletme ile tiiketici arasinda arzu edilen bu kuvvetli bagin olusmasi i¢in
tilketicinin igletmeye gitmesinin gerekmedigi donemlerde satis sonrasi destegi
saglamak adina miisteri iligkileri kapsaminda faaliyetler planlanmasi ve icra edilmesi

gerekmektedir.

Satig temsilcisinin, isletmenin faaliyet gosterdigi alana bagli olarak zorlu
rakiplerin oldugu ve teknolojinin siirekli gelistigi bir piyasada dogru satis yontemini
kullanmast ¢ok oOnemlidir. Satis temsilcisi lstlendigi goérevler itibariyla uzman
olmadig1 ¢ok degisik rolleri oynamaktadir. Veri toplayip analiz etmek, tiiketici
psikolojisini anlamak, karmasik sorunlara kisa siirede ¢oztimler bulmak bakimindan
adeta bir bilim insani roliine, iiriin veya hizmet i¢in ikna edici sunumlar yaparken de
oyuncu roliine biirtinebilir. Tiiketicinin ihtiyaglarini anlamak ve uygun {iriinii segerek
teklifte bulunmak ise mesleki bilgi ve deneyime baghdir. Satis temsilcisinde bu tiir
kazanimlar gelismeye aciktir ve teknik olarak adlandirilmaktadir. Satig temsilcisinin
etkili satis yapabilmesi amaciyla faaliyet alanlarina bagh olarak gelistirilmis ¢esitli
yaklasim teknikleri bulunmaktadir. Bunlar; tanitim yaklagimi teknigi, tiriin yaklagimi
teknigi, ilgi ¢cekme yaklagimi teknigi, odiil yaklagimi teknigi, soru teknigi, fayda
yaklagimi teknigi, aragtirma yaparak yaklasim teknigi, sok yaklasimi teknigi, 6vgii
yaklagimi teknigi, sovmen yaklasim teknigi ve tavsiye ile yaklasim teknigidir
(Bahge, 2013: 99-102). Yeni nesil tiiketicilerin daha bilgili ve sorgulayict olmalari
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gibi sebeplere baglh olarak satig temsilcileri profesyonellesmis, tiiketici ile iletisim
kurma ve ilerletme ile satis teknikleri konusunda yeteneklerini gelistirmislerdir. Uriin
yelpazesinin genislemesi, dagitim kanallarinin etkinligi ve satis kosullarinin
kolaylasmas1 tiiketicilerin seciciligini artirmig ve satis temsilcilerini gelismeye ve
doniistime zorlamistir. Bu yoOniiyle kisisel satis, satis temsilcisinin tiiketiciyi
etkilemesine dayali bir satis teknigidir. Tiiketicinin satin alma karar1 ise karmasik
kademelerden gegcen zor bir siiregtir. Bu zor ve karmasik faaliyetler; ihtiyacin
belirmesi, arastirma yapilmasi, alternatiflerin gézden gecirilmesi, segim ve satin alma
islemlerinden olusmaktadir. Tiiketici ilk olarak ihtiyacini belirlemekte sonrasinda ise
bu ihtiyacin1 karsilamak {izere bagvuracagi yollar1 arastirmakta, aragtirma sonunda
ihtimalleri ~ degerlendirmekte ve se¢imini yaparak satin alma siirecini
tamamlamaktadir. Satis temsilcisinin en etkili olacagi asamalar arastirma ve satin
alma agamalaridir. Bu evrelerde tiiketicinin algisin1 yonlendirmeyi basarabilirse satin
almaya da ikna edebilecektir (Solomon, 1996: 268). Bu nedenle satis temsilcisinin
tilketiciye kars1 sergiledigi tavir ve hareketler, konusma sekli ve kelimeleri kullanma
ustalig1 ve nezaketi gibi hususlar kisisel satista olduk¢a onemli yer kaplamaktadir.
Tiiketici ile temasa ge¢ilmesinden sonra baskici tavirlardan uzak durulmali,
kendisine dikkat etmeli ve iriin hakkinda dogru bilgi vermesi gerekmektedir
(Akturan, 2011: 34). Satis temsilcisi yeteneklerine, deneyimlerine, bilgisine ve
gozlemlerine bagh olarak tiiketici ile etkili iletisim kurabilmekte ve verecegi tepkileri
Olcerek tiiketicinin ihtiyag ve isteklerine gore esnek ve yeni c¢oziimler
bulabilmektedir (Bahge, 2013: 3). Bu nedenle gorevlendirilecek temsilcinin hem
sosyal becerilerini (soft skills) gelistirmeye yonelik egitimler almasi hem de satis

egitimi almasi satig bagarisinin artmasina 6nemli katki saglayacaktir.

Glinlimiizde tiiketicilerin biliylik bir kesimi satis yapan temsilcilerin
sergiledigi tavirlar ve sahip olduklar1 6zellikleri isletme ile bagdastirmaktadirlar.
Tiiketiciyi merkeze alan yaklasimda satis temsilcisinin etkisi olduk¢a fazladir. Bu
sebeple miisteri iligkileri yonetimine Onem veren isletmeler satis temsilcilerinin
tiikketicilerin ihtiyag ve isteklerine firma politikas1 kapsaminda cevap verebilecek
bilgi diizeyinde, ikna kabiliyeti yiiksek ve temel degerlere sahip olmalarim

istemektedirler (Uslu, 2013: 28). Pazarlama diinyasinda satis temsilcisi, miisteri
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temsilcisi, satici, tezgahtar, calisan veya eleman gibi isimlerle anilan, faaliyet
alanlarma gore farkli isler yapsalar da 6ziinde ayni isi yapan kisileri tarif eden
kullanimlardir. Buradan hareketle yapilan cesitli tariflere gore satis temsilcisi;
isletmeyi ve firettiklerini tiiketiciye tanitan, tiiketicinin isletme hakkindaki goriis ve
fikirlerini alan ve nihai hedef olarak {iriin veya hizmeti satmaya gayret eden kisidir.
Satis temsilcisi en basta isletmenin temsilcisidir. Uriin ve isletme hakkinda tiiketicide
olusan diisiince ve degerlendirmeler ilk asamada ne tireticiden ne de ara kademelerde
bulunanlardan kaynaklanmaktadir. Esas itibariyla tiiketicide olusan olumlu ya da
olumsuz alginin kaynagi satis temsilcisidir. Satis temsilcisi tiiketicide olumlu kanaat
olusturabilmek i¢in diger ¢alisanlardan daha bilgili, daha nazik, daha esnek hareket
edebilme gibi sosyal becerilere sahip olmalidir (Mucuk, 2014: 197). Uslu, basarili bir
satig temsilcisinde olmas1 gereken oOzellikleri deneyim, bilgi ve kisisel ozellikler
olmak iizere ii¢ baslik altinda toplamistir (Uslu, 2010: 36). Planlama, iletisim, sebep
sonug iligkisi kurabilme, etkili sunum ve zamani etkin kullanma gibi 6zellikler
deneyim baslig1 altinda siralanirken; iiriin bilgisi, pazar bilgisi, satis teknikleri gibi
Ozellikler ise bilgi baslhig1 altinda ele alinmaktadir. Satis temsilcinde olmas1 gereken
kisisel oOzellikler ise giivenilirlik, diiriistliik, nezaket, sabir, agik fikirlilik ve
iyimserlik seklinde siralanmaktadir. Ote yandan satis temsilcisinin dogru bilgiyi
sunmasi, detayli bilgiye sahip olmasi, tiketiciyle kurdugu iliskiyi satisla
sinirlandirmamasi, tiiketicinin menfaatini de goz Oniinde bulundurmasi ve ticaret
etigine uygun satig yapmasi gibi hususlar da tiiketicinin satis temsilcisinde aradigi
bazi davranis ozellikleridir (Islamoglu ve Altumsik, 2009: 37). Ozetle satis
temsilcisinin basarili olabilmesi igin; tiiketici ile etkili iletisim kurmasi, istenmeyen
durumlarda nasil hareket edecegini bilmesi, kolay ve anlasilir 6neriler sunmasi, durus
ve hareketleriyle isini iyi bildigini gostermesi, dikkatli, nazik ve samimi olmasi ve

zaman disiplinine uymasi gibi sosyal becerilerini gelistirmesi gerekmektedir.

Kisisel satigin basariya ulagsmasinda etkili olan bir diger faktor ise giivendir.
Kisisel satis, tiiketicinin giivenini esas alan bir yontem olup bu gilivenin olusmasinda
baz1 hususlar 6n plandadir. Tiketicinin tanimlanmasi (tiiketici ile karsilasma ve
tanisma, isletmenin faaliyeti hakkinda bilgi verilmesi), yetkinlik (satis temsilcisinin

yaptig1 ise yonelik becerileri), giivenilirlik (tiiketicinin muhatap oldugu kisiye ve
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dolayisiyla isletmeye duydugu giiven), dogruluk (tiiketicinin aldig1 bilgilerin
dogrulugu), sicakkanlilik (samimi ve hos davranislar ile tiiketiciyi etkileme
gayretleri) bunlardan bazilaridir (Bahge, 2013: 30). Tiiketicinin isletmeye duydugu
giiven kaynaklari; markaya giiven, liriine gliven, hizmete giiven ve satis temsilcisine
giliven olarak belirtilmektedir. Tiiketicinin giiven duymasi veya gilivensizligi, isletme
i¢in hayati dneme sahip olan tiiketici memnuniyeti ile dogrudan iliskilidir (Ozgiiven,

2008: 653).

Aldig1 triin ve hizmetten memnun olan tiiketicilerin sayisinin artmasi ise
isletme ve sunulan hizmete iliskin olumlu tavsiyeleri artirmaktadir. Zira tiiketiciler
yakin temasta olduklar1 grup iiyelerinin tavsiyelerinden etkilenmektedirler. Hatta
farklr alanlardan kanaat 6nderleri ve medyada yer alan {inlii isimler gibi yakin temas
kurulmayan kisilerin tercih ve tavsiyeleri de tiiketici kararlarina etki edebilmektedir
(Mucuk, 2014: 77). Bu dogrultuda tiiketici sadakatinin ve memnuniyetinin
gostergelerinden birinin; igletmenin, alinan iiriiniin veya faydalanilan hizmetin
potansiyel tiiketicilere tavsiye edilme orani oldugu sdylenebilir. Bu sebeple tiiketicisi
ile 1yi iligkiler kuran bir igletme ve satis temsilcisinin, gerek isletmenin gerekse iiriin
veya hizmetin tavsiye edilebilecek taraflarmni 6n plana ¢ikarma konusunda gayret

gostermeleri gerekmektedir (Goldstein, 2009: 28).

4. Yontem

Arastirmanin amaci, kirtasiye sektoriindeki perakende satis mantiginin ¢ogu
zaman kisisel satigla 6zdeslesmesinin gergek anlamda tiiketici algis1 {lizerindeki
etkisini arastirmaktir. Bagka bir ifadeyle kirtasiye sektoriinden alis veris yapan
tilketici, kigisel satis yonteminden etkilenmekte midir? Ne oranda etkilenmektedir?
Kirtasiyecilikte kullanilan kisisel satig yontemi tiiketicinin anlik satin alma kararini
degistirecek glicte bir yontem midir? Bu yontem tiiketicinin aligveris planlamasini
degistirecek bir algi olusturabilir mi? gibi sorular arastirmanin alt amaclar
arasindadir. Elde edilecek sonuglarin kirtasiye sektoriinde ¢alisan orta ve list diizey
yoneticilerin son kullanicr ile anlik iletisimde olan tiim personeli i¢in faydali olacagi
ongoriilmektedir. Perakendecilikte uygulamasi sik¢a goriilen kisisel satig; tiriin ve
hizmetler hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek, tliketicinin {iriin ve hizmetlere olan

ilgisini artirmak, fiyat ve fayda gibi unsurlar1 agiklamak ve satisi gerceklestirmek
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tizere isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Kisisel satisin basarili olmasi bir¢ok
faktore baghdir. Arastirma kapsaminda bunlardan; kisisel satis1 gergeklestiren satig
temsilcisinin iletisim ve kisisel 6zelliklerini de kapsayan sosyal becerileri, isletmeye
ve satig temsilcisine duyulan giiven ve isletme ile ilgili tavsiye faktorleri ele alinmig
olup bu faktdrlerin tiiketici algis1 tlizerindeki etkilerini incelemek i¢in olusturulan

arastirma hipotezleri ve kavramsal model asagida sunulmustur.

H1: Kirtasiye sektoriindeki perakendecilikte Satis temsilcisinin iletisim ve
kisisel 6zelliklerini de iceren sosyal becerileri ile tiiketicinin satin almaya yonelik

algis1 arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.

H2: Kirtasiye sektoriindeki perakendecilikte tiiketicinin isletmeye ve Satis
temsilcisine duydugu giiven ile satin almaya yonelik algisi arasinda pozitif yonli bir

iliski vardir.

H3: Kirtasiye sektoriindeki perakendecilikte tiiketicinin ¢evresinden edindigi

tavsiyeler ile satin almaya yonelik algis1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Satis Temsilcisinin
Sosyal Becerileri

isletmeye ve Satis
Temsilcisine
Duvulan Given

Tuketici Algisi

Arastirma evrenini kirtasiye sektoriinde faaliyet gosteren magazalardan yiiz
yilize aligveris yapan perakende tiiketicileri olusturmaktadir. Aragtirmaya katilimi
artirmak amaciyla olasiliga dayali olmayan ornekleme tiirlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak katilimcilara ulagilmaya ¢alisilmistir. Buna ragmen

arastirma, ulagilabilen 270 kisiyle ve bunlarin verdikleri yanitlarla sinirlidir. Veri

CILT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2020
dergipark.gov.ir/e-gifder dergipark.gov.ir/e-gifder



1364
ULUDAG, Numan ve TOSYALI, Hikmet (2020). Perakendecilikte Kisisel Satisin Tiiketici Algisina Etkisi: Kirtasiye
Sektoriinde Bir Arastirma, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 8 (2), 1352-1374

toplama yontemlerinden yiiz yiize goriisme yontemi ile anket teknigi kullanilmastir.
Verilerin toplandigi 25/11/2019 - 27/12/2019 zaman dilimi arastirma sonuglarinin
zaman smirliligin1 olusturmaktadir. Dolayisiyla ele almman faktorlerin ve bu
faktorlerin etkilerinin tek bir zaman diliminde inceleniyor olmasi ve kisilerin zaman
icindeki  degisimlerinin  gbézlemlenememesi arastirmanin  bir st olarak

goriinmektedir.

Aragtirmada kullanilan anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci
bolim katilimecilarin  sosyo-demografik  ozelliklerini  tespit etmeye yoOnelik
degiskenlerden olusmaktadir. ikinci béliimde ise Hangerlioglu (2015), Ozer (2015),
Mucuk (2014), Durukan (2006), Bahce (2013), Ozgiiven (2008) ve Goldstein
(2009)’in ¢alismalarindan derlenerek kurgulanan; 4 degiskenli sosyal beceri, 3

degiskenli gliven, 2 degiskenli tavsiye ve 3 degiskenli alg1 6lgekleri kullanilmistir.

5. Bulgular ve Yorumlar

Toplanan veriler gerekli degisiklikler ve kodlamalar yapildiktan sonra analiz
ve istatistiksel ¢oziimlemeler i¢in SPSS programina aktarilmistir. Arastirmaya katilan
perakende tiiketicilerinin sosyo-demografik 6zellikleri frekans (f) ve frekans yiizdesi
(p) hesaplamalar1 kullanilarak 6zetlenmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlere ait
ifadelere faktor analizi uygulanmis ve belirlenen faktorlere giivenilirlik testleri
yapilmustir. Toplanan verilere normallik testi uygulanmig ve verilerin normal dagilim
gostermedikleri tespit edildiginden analizlerde parametrik olmayan testlerin
kullanilmas1 gerektigi anlasgilmigtir. Sosyo-demografik 6zellikler arasinda faktorler
bakimindan farklilagma olup olmadigini anlamak amaciyla cinsiyet i¢cin Mann-
Whitney U, diger sosyo-demografik ozellikler igin de Kruskal-Wallis fark testleri
uygulanmis anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Son olarak, faktorler
arasindaki iligkileri ortaya koyabilmek amaciyla korelasyon ve regresyon analizleri

yapilarak arastirma modelinde gelistirilen hipotezler test edilmistir.

5.1 Katimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Bu boéliimde katilimer profilini belirleyen cinsiyet, yas, egitim durumu,
calisma durumu ve aylik gelir gibi sosyo-demografik degiskenlere iligkin frekans

analizi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 1. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Degisken Deger Frekans | Yiizde | Degisken Deger Frekans | Yiizde
Erkek 68 25,2 Ozel Sektor 73 27,0
Cinsiyet Kadin 202 74,8 Kamu 25 9,3
TOPLAM 270 100,0 Emekli 6 2,2
Calisma Ogrenci 92 34,1
18 ve alti 55 20,4 | Durumu Ev Hanimi 41 15,2
19-24 82 30,4 Calismiyor 30 11,1
25-35 54 20 Diger 3 1,1
Yas Grubu 15005 52| 192 TOPLAM 270 | 100,0
46 ve Uzeri 27 10,0
TOPLAM 270 100,0
ilkokul 14 5,2 1.000 TL ve alti 104 38,5
Ortaokul 27 10,0 1.001-2.000TL 40 14,8
Egitim Lise 114 | 422 g‘::;klama 2.001 - 3.000 TL 51| 190
Durumu Lisans 109 40,4 Gelir 3.001-4.000 TL 46 17,0
Lisansustu 6 2,2 4.000 TL Gzeri 29 10,7
TOPLAM 270 100,0 TOPLAM 270 100,0

Katilimcilarin %74,8’inin kadin ve %25,2’sinin erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin yas grubu bilgilerinin frekans dagilimi incelendiginde %20,4’tinlin 18
yas alti, %30,4’linlin 19 — 24 yas aralifinda, %20’sinin 25 — 35 yas araliginda,
%19,2’sinin 36 — 45 yas arahifinda, %10’unun ise 45 yasin iizerinde oldugu
anlagilmaktadir. Katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde ise %5,2’sinin
ilkokul, %10’unun ortaokul, %42,2’sinin lise, %40,4’iinlin niversite ve %?2,2’sinin
lisansiistii mezunlarindan olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin %27’°si 6zel sektor
calisani, %9,3’0 kamu calisani, %2,2’si emekli, %34,1°i 6grenci, %15,2’si ev
hanimi, %11,1’i ¢alismayan Kkisilerdir. Katilmcilarin %1,1°1 ise is yeri sahibi ve
esnaf acgiklamalarin1 ekleyerek diger segenegini isaretlemistir. Son olarak
katilimcilarin aylik gelir durumlart incelendiginde %38,5’inin 1.000 TL ve alti,
%14,8’inin 1.001-2.000 TL araliginda, %19unun 2.001-3.000 TL araliginda,
%17’sinin 3.001-4.000 TL araliginda, %10,7’sinin ise 4000 TL’nin {izerinde gelire

sahip olduklar1 belirlenmistir.

5.2.  Giivenilirlik ve Faktor Analizleri
Arastirmanin  giivenilirligini test etmek icin degiskenlerin tamamina
giivenilirlik analizi uygulanmis ve Cronbach Alpha katsayisi tiim degiskenler i¢in

0,791 olarak hesaplanmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini tespit
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etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett

kiiresellik testleri uygulanmustir.

Tablo 2. KMO ve Bartlett Testlerine iliskin Sonuglar

KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi ,760
Yaklasik Ki-kare 937,547

Barlett Testi Serbestlik Derecesi 66
Anlamlilik ,000

KMO testinden elde edilen 0,760 degeri orneklem biiyiikligiiniin faktor
analizi i¢in yeterli oldugunu gdstermektedir. Bartlett testi sonucu da 0,05 6nem
derecesinde anlamli bulunmus ve veri setinin faktér analizine uygun oldugu
sonucuna ulagilmistir. Temel bilesenler yontemi ile varimax rotasyonlu faktor analizi
sonucunda elde edilen faktorleri ve degiskenlerin faktor yiiklerini gosteren
dondiirtilmiis faktor matrisi (rotated component matrix) ve her bir faktoriin Cronbach
Alpha degeri Hata! Basvuru kayna@ bulunamadi.’de gosterilmistir. Faktorleri
temsil eden degiskenlerden faktdr yiikii 0,50’nin altinda olan veya birden fazla
faktorii birbirine yakin yiiklerle temsil eden degiskene rastlanmamustir. Elde edilen

dort faktor, toplam varyansin %52,653linii agiklamaktadir.

Tablo 3. Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglari

FAKTOR DEGiSKENLER 1 FAKZTOR“;KU e

Satis temsilcisi isletme hakkinda bilgi edinmemde benim igin dnemli bir bilgi
kaynagidir.

GUVEN | Satis temsilcisi Griin hakkinda bilgi edinmemde benim igin 6nemli bir bilgi
kaynagidir.

,896

706 ,790

Alisveris yaparken satis temsilcisinin verdigi bilgiye glvenirim. ,557

Mesafe olarak uzak olsa dahi ilgili satis temsilcisinin oldugu perakende
magazasina gitmeyi tercih ederim.

Satis temsilcisinin ilgili ve guler yiizli olmasi Grin fiyatlarinin yiksek olmasindan
daha 6nemlidir.

Benim igin bir satig temsilcisinin gller ylzIi olmasi o perakende magazasinda
aradigim GriinG bulmaktan daha 6nemlidir.

,795

ALGI ,624 ,717

,527

SOSYAL Satis temsilcisinin olumsuz davranisi o isletmeye karsi tutumumu negatif etkiler. ,606
BECERi | Sat!s temsilcisine bir sikayetimi dile getirdigimde benimle ilgilenmesi ve nazik ,701

. . M o L ,605
davranmasi o igletmenin bana deger verdigini hissettirir.
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Satis temsilcisi bir perakende magazasina musteri gekmekte 6nemli bir etkendir. ,594
Siparisimle ilgilenmeyen satis temsilcisiyle karsilastigimda o kisiden tekrar hizmet 544
almak istemem. ’
3 Alisveris yapacagim perakende magazasini segmemde sosyal medya etkilidir. ,984
TAVSIYE SVerls yapacagim p g ¢ y y ,718
Alisveris yapacagim perakende magazasini segmemde ¢evrem etkilidir. ,521

Tiim Degiskenler igin Cronbach Alpha (a) | ,791

5.2. Faktorler Arasi iliskiler ve Hipotez Testleri

Bu arastirmani genel amaci perakendecilikte satis temsilcisinin tiiketici
tizerindeki etkisini belirleyerek perakendecilik hizmeti sunan isletmelerin hangi
faktorler lizerinde hangi stratejileri uygulamalart gerektigini ortaya koymaktir. Ancak
calisma kapsaminda elde edilen faktorlerin sadece tliketici iizerinde degil birbiri
tizerinde de etkili olabilecekleri unutulmamalidir. Bu nedenle faktdrlerin tamaminin

aralarindaki olasi iliskileri ortaya ¢ikarmak amaciyla Spearman korelasyon analizi

uygulanmistir.
Tablo 4. Korelasyon Analizi Sonuglan
Glven Sosyal Beceri Tavsiye Algi
Korel K 1
Given orelasyon Katsayisi
Anlamlilik
. Korelasyon Katsayisi 249" 1
S IB
osyalBecerl  Ianlamiiik 1000
avsive Korelasyon Katsayisi 375 263" 1
Y Anlamiilik ,000 ,000
Aoy Korelasyon Katsayisi ,354“ ,312** ,240** 1
2 Anlamiilik ,000 ,000 1000
" Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhidir.

Tablo 4’e gore biitiin faktorler arasinda pozitif yonde fakat zayif iliskiler
saptanmustir. En giigli iliski (,375) tavsiye ile giiven arasindadir. Bu sonuca gore
kirtasiye sektoriindeki perakende tiiketicisinin ¢evresinden, internetten ve sosyal
medyadan edindigi olumlu tavsiyelerin artmasi sonucunda isletme veya satis

temsilcisine yonelik gliven duygusunun pekisecegi sdylenebilir.

Tiketici algis1 lizerinde etkili olan faktorleri tespit ederek bunlarin etki
diizeylerini belirlemek amaciyla arastirma modelinde bagimli degisken olarak

belirlenen alg1 faktdriine ¢oklu dogrusal regresyon analizleri uygulanmistir. Bagimsiz
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degiskenlerin tamaminin blok halinde tek adimda degerlendirildigi “enter”
yonteminin kullanildig1 regresyon analizinde bagimsiz degiskenler ile bagimh

degisken arasindaki iliski ilk islem basamaginda ¢oziimlenmistir.

Tablo 5. Algi Bagimli Degiskeni igin Regresyon Analizi Ozeti

2

Model R R Diizeltilmis R Std. Hata F Testi (Anova)®

1 ,441° ,194 ,185 ,90526 21,405 ,000°

a. Bagimli Degisken (Dependent Variable): Algi
b. Onciiller (Predictors): Sosyal Beceri, Tavsiye, Giiven

Tablo 5’de yer alan F Testi (Varyans Analizi) sonucuna gore algi bagimli
degiskeni i¢in gelistirilen modelin istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) oldugu tespit
edilmistir. Diizeltilmis R? degerine gore ise model, bagimli degisken olan alginin
%18,5’1n1 agiklamaktadir.

Tablo 6. Algi Bagimli Degiskeni igin Regresyon Analizi Anlamlilik Katsayilari

Anlamhlik (p)

Standartlastirilmamis Standartlastiriimis
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata (SH) Beta
Sabit .898 .320 2,809 .005
1 Glven .305 .070 .263 4,376 .000
Tavsiye .073 .059 .074 1,237 217
Sosyal Beceri .318 .073 251 4,344 .000

Algt bagimli degiskeni igin yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 6’da
gosterilmistir. Buna gore bagimsiz degiskenlerden gilivenin ve sosyal becerinin algi
degiskenini pozitif ve anlaml diizeyde yordadig1 (B = .305, SH = .070, p <.001; B =
318, SH = .073, p < .001, sirasiyla) bulunmustur. Spesifik olarak, tiiketicinin
kirtasiye perakendecisine yonelik giliveni ve satis temsilcisinin sosyal becerilerine
iligkin olumlu tutumu arttik¢a satin alma davranisina yonelik algilari da olumlu
yonde etkilenmektedir. Bununla beraber, yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi
sonucuna gore tavsiye ile alg1 arasinda anlaml bir iligki tespit edilememistir (Tablo

6).

SONUC
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Gliniimiiz tiiketicisi satin alma karar1 verirken fiyat, fayda ve ulasim kolaylig
gibi somut faktorlerin yani sira ilgi, alaka, nezaket, giiler yiiz, dogru bilgilendirme ve
yonlendirme gibi faktorleri de g6z Oniinde bulundurmaktadir. Bu baglamda
perakende yoneticilerinin karar verme siirecinde tiiketiciyi pozitif yonde etkilemek
icin kisisel iliskilerin 6n planda oldugu iletisim agirlikli stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Bu stratejileri gelistirmelerinde perakende isletmelerine fikir
verebilmek amaciyla yapilan bu g¢alisma kapsaminda; satis temsilcisinin sosyal
becerileri (soft skills), tiiketiciye hissettirdigi giiven ve tavsiye faktorleri tiiketici

algis1 baglaminda ele alinmis ve bu faktdrler arasindaki iliskiler ortaya konmustur.

Arastirma, kirtasiye sektoriindeki 270 perakende tiiketicisi ve bunlarin
verdikleri yanitlarla sinirhidir. Verilerin toplandigi 25/11/2019 - 27/12/2019 zaman
dilimi arastirma sonuclarinin zaman sinirliligini olusturmaktadir. Dolayisiyla ele
alinan faktorlerin ve bu faktorlerin etkilerinin tek bir zaman diliminde inceleniyor
olmas1 ve kisilerin zaman ic¢indeki degisimlerinin gozlemlenememesi arastirmanin
bir sinir1 olarak goriinmektedir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonucuna gore
tavsiye ile alg1 faktorleri arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir. Her ne kadar
literatiirde bir faktoriin iki madde ile 6l¢iilebilecegine iliskin goriisler (Heimer, 2004:
60) ve bu sekilde yapilmig ¢alismalar (Gosling vd., 2003) olsa da bu arastirmada
tavsiye faktoriiniin iki madde ile 6lglilmesi bu sonuca iliskin bir sinirlilik olabilir. Bu
bakimdan gelecek c¢alismalarin tavsiye boyutunu daha kapsamli bir sekilde ele

almalar1 gerektigi degerlendirilmektedir.

Analiz sonuglar tiiketicinin satin almaya yonelik algisinin tim faktorler ile
pozitif yonlii fakat zayif iliskisinin oldugunu gostermektedir. Ozellikle giiven faktorii
tiketici algisinda en etkili faktor olarak One ¢ikmaktadir. Satig temsilcisinin;
tilketiciyle samimi iliskiler gelistirmesi, tiiketicinin isletmeye yonelik algisini olumlu
yonde etkilemesi, giivenini kazanmasi ve tiiketicinin de c¢evresine olumlu
tavsiyelerde bulunmasi o isletmeye yonelik olumlu geri doniisleri de artirmaktadir.
Dogrudan satin alma seklinde olmasa da isletmeye yonelik olumlu tutumlarin
artmasi; toplumsal begeni ve memnuniyetin artmasini, tiiketiciler arasinda isletme ve
tirlinlin tavsiye edilme oraninin yiikselmesini ve isletmenin kendi tiiketici Kitlesini

olusturmasini saglamaktadir. Giiven duyulmayan bir igletmeye kars1 olumlu tiiketici
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algisindan bahsedilemeyecegi gibi boyle bir durumda satistan s6z etmek de miimkiin

olmayacaktir.

Tiiketici algisinin perakendecilik baglaminda ele alindigi bu ¢alisma yeni
tiketicilere ulasma ve tliketici memnuniyetini {list seviyede tutmayr saglama
faaliyetlerinde perakende isletmelerinin hangi konulara 6nem vermeleri gerektigini
gdstermesi bakimmdan 6nem tasimaktadir. Isletmelerin tiiketicilerle olan iliskilerini
gelistirirken aragtirmadan elde edilen sonuglart géz Onilinde bulundurmalart ve
faktorlerden birini dikkate alip digerlerini gozden kagirmamalart gerekmektedir. Elde
edilen sonuglar satis temsilcisinin tiiketiciyle olan iliskisinin satin almaya yonelik
algiy1 ve isletmeye duyulan giiveni 6nemli 6lgiide etkiledigini gdostermektedir. Bu
nedenle perakende sektoriinde Kilit role sahip olan satis temsilcisinin performans
yonetimi  sistemi  ile  siirekli  olarak  izlenmesinin  faydali  olacagi
degerlendirilmektedir. Bu tiir takip sistemlerinden elde edilen geri bildirimler
sayesinde satis temsilcisinin giin i¢indeki motivasyonunu, enerjisini ve tiiketici ikna
kabiliyetini st seviyeye ¢ikarmak miimkiin olabilecektir. Giris c¢ikis saatleri,
ilgilendikleri tiiketici sayis1, haftanin satis temsilcisi, ayin satis temsilcisi, bireysel ya
da havuz sistemi primi gibi uygulamalar ve bunlarin takibi performans yonetimi
noktasinda orta ve basit diizeyde personelin gilinlinii verimli hale getirmek igin
hazirlanan etkili ve uygulanmasi gereken programlardir. Satis temsilcileri igin
diizenlenecek olan kisisel gelisim, satis ve iletisim yoOnetimi gibi egitimler de
performansin artmasini ve Kisisel satistan etkili sonuglar alinmasini saglayabilecek
faaliyetlerdir. Bu egitimlerin isletmedeki yetkili, bilgili ve tecriibeli kisiler tarafindan
verilmesi ¢ok daha faydali olabilir. Ancak boyle bir insan kaynaginin kurum iginden
saglanamamasi durumunda disaridan takviye alarak diizenli araliklarla egitim
programlarinin diizenlenmesi satig temsilcisinin bilgi, beceri ve yetkinlik diizeyinin

gelismesine fayda saglayacaktir.

Perakende isletmelerine kurulacak siparis takip sistemleri de tiiketicilerle olan
iligkilerin yonetilmesinde ve bunun devamliliginin saglanmasinda satis temsilcisine
yardimci olabilecek ve performansini artiracak bir yontem olarak degerlendirilebilir.
Kisa mesaj ve e-posta gibi basit iletisim araglariyla bile olsa bireysel tiiketiciler i¢in

kurgulanan bir siparis takip Sistemi satig temsilcisinin isini kolaylastirirken ayni
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zamanda tiiketici bagliligi a¢isindan da ciddi sonuglar verebilir. Bu siparis sistemi
bireysel anlamda tiiketicilerin bulamadig {iriinleri siparis vermeleri ve o siparisleri
takip edebilmesi anlaminda tiiketici ve isletme arasinda koprii gorevi gorecektir. Kisa
mesaj, e-posta, telefon aramasi veya basili biiltenler tiiketiciyi giincel kampanyalar
hakkinda bilgilendirmek i¢in de kullanilabilir. Diisiik biitgeyle bile olsa belirli bir
program dahilinde yiiriitilen bu tiir kampanya bildirimleri sayesinde tiiketicinin
isletmeye daha sik ugramasi ve tiiketiciyle uzun soluklu iligkilerin gelistirilmesi
saglanabilir. Daha ileri diizeyde ise internet ve sosyal medya, {iriinlerin tiiketiciyle
bulusturulmasi i¢in 6nemli bir platform olarak degerlendirilebilir. Giderek artan
elektronik ticaret hacmi goz Onilinde bulunduruldugunda isletmelerin {iirlin ve
hizmetlerini e-ticaret uygulamalariyla internet iizerinden de sunabiliyor olmalari
gerekmektedir. Ancak bu platformlarda da canli destek hatt1 gibi uygulamalarla
tiikketicinin satig temsilcisi ile irtibat kurmasi saglanmalidir. Aligveris sonrasinda
anket formu veya cagri merkezi aramasi gibi yontemlerle tiiketicinin sikayet ve
Onerilerinin dinlenmesi tliketiciye kendini degerli hissettirebilecek ve isletmeye
yonelik algisini etkileyebilecek yontemlerdir. Gelismis bir CRM uygulamasi seklinde
olmasa bile isletmelerin pazarlama ve tiiketici iligkileri yonetimi stratejilerinde sosyal
medya mutlaka yer almalhdir. Ozellikle tiiketici iliskileri ydnetiminde kullanilan
bilisim sistemleri sosyal medya araglari ile entegre ¢aligir hale getirilerek tiiketicilere

iliskin faydali ve gerekli veriler ortak bir veri tabaninda saklanmalidir.
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