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0oz

Tarihte kervansaraylara kadar uzanan aligveris eylemi, giinlimiizde varligini e-ticaret, semt pazarlar1 ve aligveris
merkezleri gibi birden fazla ortamda gergeklestirmektedir. Gegmiste bireyin temel ihtiyaclarmin giderilmesi s6z
konusu iken, geligen diinyamizda birgok uyaran kaynakli aligveris yapilabilmektedir. Bu noktada bireyin psikolojik
acidan aligveris yapma istegi veya gercekten aligveris yapmaya ihtiyacinin olup olmamasi hususunda farkliliklar
dogabilmektedir.

Tiiketici ihtiyacinin giderilmesinde saticinin rolii oldukga biiyiiktiir. Oyle ki, tiiketici ihtiyaci olmayan bir mal veya
hizmeti, saticinin cezbedici sloganlari veya bir marka sadakati olusumu sebebiyle aligveris eylemini
gerceklestirebilmektedir. Bu baglamda arastirma, satict ile tiiketici arasindaki iligkinin gdzlemlenmesi, satig
pratiklerinin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi dogrultusunda énem tagimaktadir.

Tiiketici ve satict arasindaki iletisim, tiiketici beklentileri ve satista sloganin dnemi gibi birgok aragtirma konusu
giiniimiiz literatiiriinde varligini stirdiirmektedir. Ancak semt pazari saticist ile tiiketici arasindaki iligkiyi ve saticinin
kimlik doniisiimiinii ortaya koymay1 amaglayan bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu amagla arastirma, bu 6zelligi ile
literatiire farkl bir bakis a¢is1 kazandirmakta ve alana kaynak saglamaktadir.

Calisma, Istanbul ilinde farkli lokasyonlarda yer alan semt pazarlarinda 30 satici ile, yar1 yapilandirilmis gériisme
yontemi uygulanarak gergeklestirilmigtir. Arastirmada 60 adet tiiketiciye anket yontemi uygulanmistir. Aragtirmanin
smirliligr ise, 1 Ocak 2019 ile 19 Agustos 2019 tarihleri arasini kapsamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Satis Teknikleri, Tiiketici, Satici, Kimlik Doniigtimii

ABSTRACT

The shopping activity, which dates back to the caravanserais in history, is realized in more than one environment such
as e-commerce, district markets and shopping malls. While the basic needs of the individual have been met in the past,
many stimulus-based shopping can be done in our developing world. At this point, there may be differences in the
individual's desire to shop psychologically or whether he really needs to shop.

The role of the seller in fulfilling the consumer needs is quite large. So much so that a consumer does not need goods
or services, the seller's attractive slogans or the formation of a brand loyalty can perform the action of shopping. In
this context, the research is important for observing the relationship between the seller and the consumer, developing
and improving the sales practices.

Many research topics such as communication between consumer and seller, consumer expectations and the
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importance of the slogan in sales continue to exist in today's literature. However, there is no study aimed at revealing
the relationship between the street market seller and the consumer and the identity transformation of the seller. For
this purpose, the research provides a different perspective to the literature and provides resources to the field.

The study was conducted by applying semi-structured interview method with 30 vendors in district markets located in
different locations in Istanbul. In this research, 60 consumers were surveyed. The limitation of the study was between
1 January 2019 and 19 August 2019.

Keywords: Marketing, Sales Techniques, Consumer, Vendor, Identity Transformation.

1. GIRiS

Aligveris eylemi bireyler igin artik sadece bir ihtiyacin dogmasi ile beklenen bir eylem degildir. Gegmise
bakildiginda sadece temel ihtiyaclarin giderilmesi ile sinirlandirilan bu eylem, giiniimiizde bir ihtiyacin
ortaya ¢ikip gelismesini bekleyecek kadar belirli bir siireci kapsamamaktadir.

Tiiketici bazen bir ihtiyaci gidermek amagli satin alma eylemini gergeklestirebilmektedir ancak giiniimiizde
gelisen ve cezbeden satig pratiklerinin varlig ile birlikte ¢ogu zaman bir ihtiya¢ dogmadan satin alma
saglanmaktadir. Bu sebeple, Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi’ nin birinci adiminda yer alan fiziksel
ihtiyaclar (yemek, su vb.), giiniimiizde bizi satin almaya yonlendirmektedir ancak bu adim ortaya ¢ikmadan
da toplumsal kaygilar veya psikolojik bir¢ok sebepten dolay1 da satin alma eylemi gerceklesebilmektedir.

Tarihte ilk satig pratiklerine bakildiginda takas yontemi ile aligveris yapildig1 goriillmektedir. Ve gegmisten
glinimiize uzanan tliketici ile satici arasindaki ¢ift yonlii iletisimin etkinligi, satista bagarinin
saglanmasinda 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla satici basarili bir satis yapabilmek icin, tiikketici beklentileri
dogrultusunda etkili satis pratikleri gelistirmeli ve tiiketicinin duygusunu yakalamalidir. Ancak satici satig
yapabilme eylemini gergeklestirirken kendisinde birtakim farkliliklar gozlemlenebilmektedir. Saticinin bu
farkliliktaki amaci genellikle tiiketiciyi etkileyebilmek ve {iriiniin satiginin saglanmasidir.

Satis esnasinda adeta bir kimlik doniisiimii yasayan satici, 6zel hayatinda bambagka bir rol tstlenirken, is
hayatinda maddi veya baska sebeplerden dolay1 farkli bir kimlige biirtinebilmektedir. Tiiketicinin hangi
sebeplerden dolayr kimlik doniigiimiine ugrayan satictyl ve o saticinin {irliniinii tercih ettigine aragtirma
sonunda detayli olarak yer verilmektedir.

Arastirma hem tiiketici agisindan hem de satici agisindan ele alinmis olup, saticinin kimlik doniisiimiiniin
satigta basar1 saglanip saglamadigini dlgmekte ve satis pratiklerinin gelistirilmesi noktasinda alana katki
saglamaktadir.

2. CALISMANIN AMACI

Aragtirmada bir satig politikasi olarak sunulan saticinin kimlik doniisiimiiniin, tiiketiciler {izerindeki
etkisinin ortaya konmasi ve satig politikalarinin sekillendirilmesi ile iliskilendirilmesi amaglanmaktadir.
Calismada ayni1 zamanda semt pazari saticisinin, ger¢ek ve 6zel hayatindaki davranislarina yonelik sorular
sorularak, saticinin hangi amagla farkli tutum ve davraniglar sergiledigi arastirilarak, ortaya konmaktadir.

3. CALISMANIN ONEMIi

Caligma satig tekniklerinin, tiiketicilerin satin alma pratiklerindeki etkinliginin gelistirilmesi noktasinda,
saticinin kimlik doniisiimiiniin ortaya konmasi sebebiyle 6nem tagimaktadir. Ayrica literatiir tarandiginda
konu baglaminda herhangi bir ¢alismanin varligina erigilememistir. Bu baglamda ¢alisma, alandaki kaynak
eksikligini gidermektedir.

4. CALISMANIN YONTEMI

Arastirma, Istanbul Ilinde farkli lokasyonlarda bulunan semt pazarlarinda 30 adet satic1 ve 60 adet tiiketici
ile gergeklestirilmistir. Caligmada, konu baglami geregi tiiketicilere Google aracilifi ile anket yontemi,
saticilara da yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi uygulanmistir. Uygulanan yontemlerle elde edilen veriler,
hermendtik okuma ile yorumlanmistir. Arastirmanin smirlilign ise, 1 Ocak 2019 ile 19 Agustos 2019
tarihleri arasim kapsamaktadir.

5. KURAMSAL YAPI

Goffman, yasami tiyatro oyununa benzeterek insanlarin bir senaryo geregi roller istlendigini
savunmaktadir. Bir oyunda yer alan birey, sahnede izleyicilere olumlu bir imaj ¢izebilmek i¢in ¢aba
gosterdigini belirtmektedir. Birey oyun devam ettigi miiddetce seyirciyle aralarindaki iletisimin siirekliligi
adina aldatici davramiglarda bulunmak isteyebilmektedir (Goffman, 2014:17). Calisma kapsaminda
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Goffman’in benlik sunumu ile kuramsal yap: iliskilendirilmektedir. Senaryo gereginCe roller tistlenen
bireyden bahseden Goffman ile galismada ele alinan satici arasinda bir iliski s6z konusudur. Bu iliski,
bireyin is hayatinda ve 0zel hayatinda farkli benlik sunumlari igerisinde bulunup, farkli davraniglar
sergilemesi ile agiklanmaktadir. Goffman’in bahsettigi senaryo, ¢alisma ile uyarlandiginda ise, semt pazar
saticisinin is hayati ile iligkilendirilmektedir.

Goffman’a gore, sahnedeki birey gercek hayatindan farkli davranislar sergileyerek, izleyeni cezbetmek ve
olumlu geribildirimler almak istemektedir. Aragtirma kapsaminda ele alinan 6rneklem dogrultusunda satici,
tiiketicide olumlu bir imaj birakip, satin almaya yonlendirici davraniglar sergilemektedir. Tiiketiciyi satin
alma davranigina yonlendirme giiciinii elinde bulunduran satici, davranisin tekrarlanmasi veya kazanilmasi
adma her zamankinden farkli ses tonu, kostiim veya etkili sdylemlerde bulunmaktadir. Burada belirtilen her
zamankinden farkli olan durum, kisinin gercek hayatinda, sahne disindaki benligi ve kisiligi ile ilgilidir.

“Bir anlamda, kendimiz hakkinda olusturdugumuz anlayisi hakkini verdigimiz rolii temsil
ettigi stirece bu maske bizim daha hakiki benligimizdir, olmak istedigimiz halimizdir.”’
(Goffman, 2014:31)

Bireyin gercekte olmak istedigi, sahnedeki oyuncu hali oldugu varsayimindan yola ¢ikarak, saticinin satig
gergeklestirme eylemini gerceklestirirken gosterdigi davranislar onun gercekte olmak istedigi kisiyi
canlandirabilmektedir. Ancak bu durumun dogrulugu veya yanligligi, arastirma sonunda elde edilen veriler
dogrultusunda aragtirmanin sonug bdliimiinde degerlendirilmektedir.

6. BOLUM: ALISVERIS EYLEMIi VE TARIHSEL SURECI

Gegmisten giiniimiize dek aligveris eylemi insanlarin en temel aktivitelerinden biri olmustur. Yasanan
tarihsel gelismeler neticesinde aligveris eylemi evrimsel bir siire¢ yasamistir. insanlar aligveris eylemini
gecmiste sadece temel ihtiyaclarini karsilamaya yonelik gergeklestirirken, modern ¢ag ve bu ¢cagin getirmis
oldugu yenilikler sonucunda aligveris eylemi yepyeni bir anlam kazanmig ve temel ihtiyaglarin karsilanma
amacinin Otesine gegmistir. Zamanla “Bireyi hedefleyen mesajlarla kitlelerin yonlendirildigi, psikolojik ve
toplumsal boyutlar: ve etkileri olan bir olgu” haline gelmistir. Ayrica teknolojik gelismeler, globallesme ve
degisen toplumlarin kiiltiirel yapilar1 aligveris aktivitesinin yeniden evirilmesine neden olmustur. “’Hodder,
semt pazarlarimi alict ve saticilarin, otoriteler tarafindan belirlenmis bir yerde, diizenli araliklarla bir
araya gelinen kamusal toplanma sekli olarak tamumlamaktadwr. Genellikle periyodik olarak (haftalik ya da
aylik) kurulan semt pazarlari tiretici ile tiiketiciyi bulusturmakta, tiiketicinin genellikle taze sebze, meyve ve
giyim ihtiyaglarim karsilamakta, cografi ozelliklere bagli olarak daha merkezi olan caddelere, sokaklara
ya da meydanlara kurulabilmektedirler’’. Antik Yunan ve Roma’da yer alan agora ve forumlar aligveris
eyleminin tarihte ilk sembolleri olarak sayilabilmektedir. Tarim ile ugrasanlar ve zanaatkarlar arasinda
yasanan takas sistemi ile birlikte tarih icinde ilk ticari faaliyetler kentlerin en kalabalik yerlerinde
yasanmaya baslamustir. *’Tipk: giintimiizdeki semt pazarlarma benzeyen Agora ve forumlar ise, genellikle
kentlerin merkezinde yer alan tamimlanmis mekanlar Olarak karsimiza ¢ikmakta, hatta haftamn belirli
giinlerinde pazar olarak kullanilmaktadirlar’’ (Koghan,2015:1).

Sanayinin gelismesiyle birlikte kdyden kente yasanan go¢, niifus artis1 ile birlikte kentlerdeki niifusun
yogunlagmasi ve ticari aktivitelerin gelisimi ile gegici pazaryerlerinin disinda diikkanlar yaygilasmugtir.
Zaman iginde yayginlasan bu diikkkanlarla birlikte ¢esitli mekanlarda, agik ve kapali olarak aligveris eylemi
varligini stirdiirmiistiir.

Sanayi Devrimi ile birlikte iiretici ve tiiketici kavramlar1 ve bu kavaramlar arasindaki iliskiler de degisime
ugramigtir. Gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte tiretim ve tiiketim algis1 da degisime ugramistir. Fabrika
ad1 verilen yerde isciler tarafindan firetilen {irlinler pazarlarda, magazalarda ve alisveris merkezlerinde
tiiketicilerine ulastirilmigtir. Sanayilesme ve teknolojinin hizla gelismesi kdyden kente gdce neden olarak
kent niifusunu arttirmustir. “’Kimi iilkelerde kentlerde artan niifusun ozellikle taze sebze ve meyve ihtiyacin
karsilamada 6nemli bir yere sahip olan semt pazarlarmmin giderek yetersiz kalmalar: nedeniyle kentin farki
noktalarina tasindiklart ya da daha biiyiik kapali pazar alanlarina doniistiiviildiikleri goriilmektedir.
Tiirkiye gibi hizli gé¢ ve kentlesme ile karsi karsiya kalan iilkelerde perakende ticaretinin gelen niifusun
ihtiyaglarimi ve beklentilerini yeterince hizli karsilayamamasi, semt pazarlarimin esnek yapilarinin bu
ihtiyaclara karsiik vermede vazgecilmez bir unsur oldugunu gostermektedir (Koghan,2015:2). Bu nedenle,
tiiketim kiiltiiriiniin en 6nemli mecrasi olan aligveris merkezleri giin gegtikge artmakta ancak semt pazarlari
ayni sekilde varligini siirdiirmektedir.
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Alisveris merkezleri veya kisaltilmis adiyla Avm’ler, merkezi birim tarafindan dizayn edilen, planlanan,
yapilandirilan ve yonetilen perakendeci diikkanlarin ve gesitli hizmet kuruluslarinin igerisinde bulundugu
kompleks olarak tanimlanmaktadir (Arklan,2012:84). Bir baska tanimla AVM’ler; merkezi bir birimce
dizayn edilen, icinde ¢ok departmanli magaza ile kiictiklii biiyiiklii perakendeci iinitelerin, kafeterya,
restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri igletmelerinde tek bir ¢ati altinda
yer aldigi planlanmig bir mimari yapr seklinde tanimlamaktadir (Koksal&Aydin,2015:232).

Teknolojinin gelisimi ve kiiresellesme ile birlikte diinya kiiresel bir koy haline gelmistir. Yaganan bu
yenilik bir¢ok degisim ve gelisimi de beraberinde getirmistir. Zamanla tiretim olgusu, insanlarin ihtiyag ve
beklentileri dogrultusunda yapilmaya baslanmis ve tiikketim egiliminin hizla artmasi, alisveris merkezlerinin
ortaya ¢ikisini ve hizla yayilmasini da beraberinde getirmistir.

Modern ¢agda aligveris mekanlar toplumun sosyal ve giindelik yasamini derinden etkileyen yeni bir
kamusal mekan olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Acar,2017:15).

“Diinyada, alisveris merkezleri tarihinin 1920 lerde Kaliforniya’'da kiiciik marketlerin yerini
siipermarketlerin almasiyla basladigi, ifade edilse veya 1907°de Baltimore civarinda,
kendilerine ait park yeriyle bir magaza grubunun kurulmasina kadar gotiiriilse de, bu
merkezlerin bu kadar ilgi gormesi, biiyiimesi ve gelismesi, go¢ nedeniyle kent niifusunun ve
otomobil kullanimin artmasiyla aciklanabilir. 1950°li ve 1960°li yillarda alisveris merkezi
olgusu ve yapilanmasi basta Amerika olmak iizere hizla ivme kazanmistir. 19. yiizyil sonlarina
kadar aligveris mekanlart biiyiik ¢ogunlukla geleneksel kent merkezleri icerisinde yer almistir.
Bu tarihten itibaren merkezdeki niifus yogunlugunun dagitilmast adina sehir dislarinda, uydu
kent yapilanmalar: gergeklestirilmistir. Burada yasayan insanlarin ticaret, sosyal ve kiiltiirel
ihtiyaglarimi karsilamak ve kent merkezine olan baghliklarimi azaltmak igin yapilan sehir
planlamalari, bugiinkii anlamda ilk alisveris merkezi olusumunu baglatmistir’”. Aligveris
merkezi tasarimcilarinin ilki olan Victor Gruen; aligveris aktivitesini biinyesinde yasattig1 igin
bu merkezlerin, insanlarin sosyallesebilecegi mekanlar olabilecegini savunmustur. “'Bu
mekanlar zaman iginde trafik sorunlarindan, ¢alisma hayatimin rutinliginden ve giindelik
hayatin boguculugundan bunalan insanlar icin bir kagis noktast olmugtur. *’Zamanla aligveris
merkezleri, insanlarin iyi vakit gegirdikleri bir mekan haline gelmistir. AVM yapilanmast bat
tilkelerinde baslamis olsa da giiniimiizde en biiyiik on (10) AVM listesinde Amerika veya
Avrupa iilkelerinden biri bu listede yer almamaktadir. Ulkemizden de Istanbul Cevahir AVM
ise bu listede yer almaktadir (Koksal&Aydin, 2015;233). Yapilan bu arastirma, AVM
kiiltiiriintin Tirk kiiltiirii ile ne kadar uyumlu oldugunu kanitlar niteliktedir.

Tiirkiye’ de ilk aligveris merkezlerinin olusumu, Osmanli Imparatorlugu dénemine dayanmaktadir. Bu
donemde esnaflarin, merkezlerde belli bash alanlar1 “’kapali ¢ars1’’ olarak adlandirilmakta ve bu alanlarda
toplanmasi ile ilk aligveris merkezlerinin olusumunun basladigi belirtilmektedir. “’Bazi kaynaklar ise
lilkemizde AVM lerin tarihini, 19. yy'da Avrupa 'mn etkisiyle Istanbul Beyoglu’'nda acilan ilk bonmarseler
ve pasajlardan bagladigini agiklamaktadirlar. Tiirkiye 'nin giiniimiiz anlamindaki ilk alisveris merkezi 1988
yilinda devlet ortakligi ile Atakéy Istanbul’da acilan ‘Galleria’dir. Texas Houston'daki “The Galleria”
aligveris merkezinden esinlenerek yapilmis ve aymi isim konmustur. O donemde Galleria Aligveris
Merkezi 'nin olusturdugu atmosfer, sadece Atakéy i degil, tiim Istanbul u etkilemistir. Bu siire¢, Ankara’da
Atakule ve Karum gibi alisveris merkezlerinin agilmasiyla devam etmistir. Biiyiik sehirlerde AVM lerin
belli bir doygunluga ulagmaya baslamasiyla bu yapilanma Anadolu kentlerinde yayilmaya baglamistir.
Tiirkiye’nin gerek kiiltiirel yapilanmasi gerekse kentlesme siirecinin Bati Avrupa ve Amerika’dan farkl
olmasi, aligveris merkezi yapilarinin da farkli olmasina neden olmustur. Ornegin; alisveris merkezleri bu
ilkelerde sehir merkezleri disinda kurulurken, Tirkiye’de sehrin en merkezi ve gozde yerlerinde
konumlandirilmaktadir. Zamanla, biiyiik aligveris merkezleri kent merkezlerinin iistlendigi birgok
fonksiyonlar1 da ustlenerek, toplanma, vakit gegirme, eglenme gibi aktivitelerin yasandigi sosyallesme
mekani haline gelmeye baslamislardir (Koksal & Aydin, 2015:234).

7. BOLUM: TUKETICI BEKLENTISI DOGRULTUSUNDA ETKIiLI SATIS PRATIKLERI VE
SLOGANIN ONEMi

Iletisim, saglikli bir yolla kuruldugu siirece bireyin 6zel ve is hayatinda olumlu geribildirimler
saglamaktadir. Arastirma kapsaminda bireyin daha ¢ok is hayatindaki iletisim becerileri iizerinde
durulmaktadir. Satici, iletisim becerileri ve satis yapabilme ozelligine sahip biri oldugunda, tiiketici
tarafindan herhangi bir {irliniin veya markanin tercih edilmesini saglayabilmektedir.
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Kisisel satis kavrami, firmalarda satis temsilcileri araciligi ile gerceklesen bir kavramdir. Satig
temsilcilerinin tiiketici ile etkili iletisim kurabilmeleri hem bireysel kariyerleri agisindan hem de isletmenin
pazarlama performansi agisindan onemlidir (Tirker, Tiirker: 2018, 1174). Bu sebeple, iletisim becerisi
geligen satis temsilcisi, hem kendi yararina hem de isletme adina basarili bir yol izleyebilecektir. Ayni
durum semt pazarlarinda satis eylemi gerceklestiren saticilar i¢in de gegerlidir. Satici, bulundugu lokasyona
(pazarin) uygun sekilde tiiketiciye hitap ederse, satista kazang ve memnuniyeti saglayabilmektedir. Ancak
burada dikkat edilmesi gereken husus, her lokasyonda izlenecek satis tekniginin ve sloganin farkl
olabileceginin fark edilmesidir.

Tiiketiciyi kazanan bir slogan veya basarili bir satis teknigi, bireyin ihtiyaci olmasa da onu satin alma
davranigina yonlendirebilmektedir. Bu baglamda, tiiketicinin heniiz satin almaya yonlendirecek kadar giiclii
olmayan ihtiyacini uyarmak, saticinin yetkin iletisim becerisi ile miimkiin olabilmektedir. Bu durum,
pazardaki saticiy1 kazang saglamada dogrudan etkilemektedir.

7.1. SATISTA TUKETICi BEKLENTILERI

Tiiketicilerin beklentileri, istek ve ihtiyaclar1 zamanla degisim gostermektedir. Sosyal, kiiltiirel, ekonomik,
psikolojik ve teknolojik faktorler tiiketicilerin davraniglarini etkilemektedir. Tiiketici belirli bir sosyal yapi
ve kiiltiir igerisinde dogar, biiylir ve gelisir. Bu sosyokiiltiirel yap1 igerisinde istekleri ve beklentileri
ihtiyaglari ile birlikte sekil alir. Tiiketiciler iginde bulunduklari kiiltiir ¢ercevesinde istek ve ihtiyaglarini
fark ederler ve tiikketimlerini iginde bulunduklari kiiltiiriin getirdigi deger dogrultusunda gerceklestirirler.
Yasadiklar1 ¢evrenin getirdigi sosyo-kiiltiirel degerler dogrultusunda iirlin ve servislere karsi istek ve
ihtiya¢ duyarlar. Bulunduklar1 sosyo-kiiltiirel ¢evre tiikketimlerinin en 6nemli belirleyicisi olmaktadir.
Teknolojinin hizla gelismesi, yasami tiimiiyle etkilemekte, isletmeleri bu teknolojik yenilikleri kullanmaya
zorunlu hale getirmektedir. Teknolojinin varligi ve giin gegtikge hizla gelismesi yaraticihigi, yeniligi ve
degisimi 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu durum, giinimiizde tiiketiciyi satin almaya kiskirtmak ve séz konusu
iiriin ya da servise talep yaratmak i¢in temel faktor olmaktadir. Tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentileri
stirekli gelismekte ve degismektedir. Bu degisimi ateslendiren en biiyiik etken de teknoloji ve teknolojinin
getirdigi degisimlerdir. Tiiketiciler, i¢inde bulunduklar1 ¢evre iginde her zaman en iyisine, en yenisine ve
en farklisina sahip olmak isterler. Biitiin bu en’ler de teknolojinin getirdigi yenilik ve farkliliklardir.
Boylelikle piyasay1 yoneten ve derinden etkileyen faktorlerin tiikketiciler ve teknoloji oldugu sdylenebilir
(Terkan:2011,301).

7.1.1. SLOGAN VE ONEMIi

Slogan kelimesi Ingilizce kdkenli olmakta ve Tiirkce’ ye dzdeyis veya vecize olarak katki saglamaktadir
(Atesoglu,2003:260). Slogan, birkag kelimeyle kolay hatirlanabilir, tiriiniin faydasini ortaya koyan mesajlar
iceren kelimeler grubu olabilir tanimlanabilmektedir. Baska bir tanimla ise slogan, herhangi bir markanin
duygusal ve islevsel getirilerini mevcut tiiketiciye ve olasi muhtemel tiiketiciye gosteren ifadesel bir
satirdir. Sloganlar, bireylere mal ve hizmeti tanitarak reklamlarda kullanilirlar. Bu amagla, bir climle

icerisinde mesajin anlagilmasina ve reklamin basarili olmasina katkida bulunurlar (Kirkbir, Kara, Tiirkel:
2016, 292).

Slogan, bir mesajla ya da isimle dogrudan iliskili oldugu zaman markanin hatirlanmasina yardimci
olmaktadir. Sloganlasan ifadelerin 6zellikleri, fark edilebilen, dikkat ¢ceken, kolay hatirlanan, yenilik igeren,
merak uyandirici, kafiyeli, yalin ve net ifadeler olarak tezahiir edilmektedir. Slogan markanin temasinda
farkindalik yaratmaktadir (Alsag: 2019,4). Slogan, bir markanin veya isletmenin hedef kitle {izerinde
ayricalifi olmasit hususunda Onem tagimaktadir. Bir sloganin tiiketici hafizasinda kalabilmesi, onu
tasarlayan isletmenin reklam ve tanitim caligmalarina verdigi 6nem ile ilgilidir. Bu baglamda, tiiketiciyi
etkilemeyi basaran slogan, o markanin ayirt edilebilirligi ve tercih edilebilirligi becerisiyle tiiketime
yonlendiren, isletme adina da maddi kazang saglayan bir kavramdir.

Slogan sadece bir markanin veya isletmenin degil, pazardaki saticinin da dikkat etmesi gereken bir
kavramdir. Potansiyel miisteriyi ve mevcut misteriyi cezbetme yolunda olan satici, fark edilebilir sloganlar
iretip kullanarak, pazarda kendi ayricaligimi saglayabilmektedir. Ancak bu konu ile ilgili bilgi arastirma
sonunda elde edilen verilere gore arastirmanin sonug boliimiinde yorumlanmaktadir.

8. BOLUM: ARASTIRMA

Caligma kapsaminda semt pazari saticilarina yari yapilandirilmis goriisme yontemi uygulanmistir. Gériisme
yapilan saticilardan 15 adet farkli tutum ve davramis sergileyen, 15 adet sergilemeyen olmak iizere
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toplamda 30 adet saticiya ulasilmistir. Her iki farkli satici 6zelligi ile arastirma i¢inde yorumlanmis ve
degerlendirilmistir. Ayrica 60 adet tiiketiciye Google {izerinden ulasilarak, anket yontemi uygulanmustir.

Satis yaparken farkli tutum ve davranig sergileyen 15 adet erkek saticinin yas araligi 18 ile 48 arasindadir.
Saticilarn 44 Ilkokul mezunu iken, 3’ii Ortaokul mezunudur. Ayrica 6 adet satici Lise, 2 satici ise
Universite mezunu oldugunu belirtmistir. Satis yaparken farki tutum ve davranis sergileyen saticilarin 5
tanesi bekar, 2 tanesi evlenip bosanmis, 8 tanesi ise evlidir. Goriildiigii iizere pazarcilik meslegi yapan ve
farklilasmis 15 saticinin ¢ogunlugunun medeni hali evlidir. Evli saticilara ne kadar siiredir evli olduklari
soruldugunda 2 yil ile 28 y1l arasinda farklilik gdsteren verilere ulasilmistir. Ayrica evlenip bosanmis olan
bir satici iki cocuk sahibi, digeri ise degildir. Evli saticilara ¢ocuk sahibi olup olmadiklar1 soruldugunda ise,
en az 1 en fazla 7 ¢cocuk sahibi olduklar1 belirtilmistir.

Saticilarin 9’u asil mesleginin pazarcilik oldugunu belirtmistir. Asil mesleginin pazarcilik oldugunu
belirten saticilarin 7’si ise babalarindan kalma bir meslek oldugu i¢in pazarcilik yaptiklarini sdylemislerdir.
Saticilardan biri pazarcilik meslegini sevdigi i¢in bu meslegi tercih ettigini belirtirken diger bir satici, bagka
bir caresi olmadigi igin asil mesleginin pazarcilik oldugunu belirtmistir. 6 Adet satict asil mesleginin
pazarcilik olmadigini belirtmistir. Asil mesleginin hem manken hem oyuncu oldugunu belirten satilardan
biri pazarcilik meslegini sevdigi i¢in yaptigini ifade etmistir. Saticilardan bir digerinin asil meslegi ise
kimyagerliktir ancak babasinin meslegi oldugu i¢in pazarcilik yaptigini belirtmistir. Bir baska satici ise, asil
meslegi toptancilik iken pazarcilik meslegini sevdigi i¢in tercih etmistir. Saticilardan bir digeri ise, asil
mesleginin muhasebe oldugunu belirterek aile meslegi oldugu icin bu meslegi sectigini ve kendini bu
meslekte buldugunu ifade etmistir. F8 ise; ©* Asil meslegim asc¢ilik. Ailemden kalan bir meslek oldugu igin
ve ailem istedigi i¢in bu isi yapiyorum. Pazarcilik meslegini seviyorum ancak as¢i olmak isterdim’
seklinde ifade etmistir. F9, asil mesleginin makam sof6rligi oldugunu belirtmis ve yasadig1 bazi talihsiz
olaylardan dolay1 istemeyerek de olsa bu meslegi mecburen tercih ettigini ifade etmistir. Genel olarak
saticilarin 9’unun asil meslegi pazarciliktir ancak 6’sinin asil meslegi pazarcilik degildir.

Gortislilen saticilara kag yildir pazarcilik meslegi ile ugrastiklar1 soruldugunda, 1 yil ile 35 yil arasinda
farklilik gosteren verilere ulagilmistir. Saticilarin pazarcilik mesleginden elde ettikleri gelirin ne kadar
tatmin edici oldugu soruldugunda ise, 2 satict hi¢ tatmin olmadigini belirtmistir. 15 Saticinin 5’1 orta
diizeyde tatmin oldugunu belirtmistir. Tatmin olan saticilardan bir tanesi bu meslegi sevdigi icin tatmin
oldugunu ek olarak belirtmistir. Saticilardan 2 tanesi sadece tatmin oldugunu belirtirken, 1 tanesi iyi
derecede tatmin ve 3 tanesi de ¢ok iyi derecede tatmin oldugunu belirtmistir. Saticilar arasinda yer alan
F13: “’Oldiirmeden gegindirdigini>> ifade ederek tatmin olma durumunu agiklams, F14 ise: < Namerde
mubhtag ettirmeyecek kadar’’ tatmin oldugunu belirtmistir.

Saticilar haftanin dort giinil ile yedi giinii arasinda degisen giinlerde pazar tezgah1 agmaktadirlar. Goriisiilen
15 saticinin 11°1 gida {irlin{i satarken, 4 satici giyim Urilinleri satmaktadir. Saticilara pazarda galistiklari siire
soruldugunda, iki satic1 18 saat, bir satic1 17 saat, {i¢ satict 16 saat, iki satic1 14 saat, {i¢ satict 12 saat, bir
satict 11 saat, bir satici 1 saat ¢alistigini ifade etmistir. Diger iki saticidan biri, yazin 14 kigin 10 saat
calistigini ifade etmis, digeri ise 15-17 saat ¢alistigini belirtmistir. Katilimcilara satig yaparken miisterilere
nasil hitap ettikleri soruldugunda, iki satic1 kibar ve komik bir iislupla miisteriyle iletisime gegtigini, ii¢
satict “’hanimefendi, beyefendi ve abla’ gibi hitaplarda bulundugunu belirtmis, bir satic1 ‘’hanimefendi,
beyefendi’’ gibi hitaplar kullandigini ve sonrasinda bu hitaplarini degistirdigini belirtmis, bir satici kibar bir
sekilde miisteriye yaklastigint miisteri kabalagtiginda kendisinin de kabalagtigini belirtmistir. Bir satici
“hanimefendi hos geldiniz, beyefendi hos geldiniz’’ seklinde miisterilerini karsilayip sonrasinda
miisterinin tavirlarina gore hitap seklini degistirdigini, bir satici,”’hos geldiniz, gozliik yakismis, sarimsak
verelim, sarimsak ¢ok giizel’” seklinde, bir satici “’siz’’ seklinde, bir satici tatli dil kullanarak, bir satici
“’hos geldiniz, abla, teyze’ seklinde, bir satic1 miisteriye gore degisse de genelde “’abla, teyze, anne’’
seklinde ifade etmektedir. F2 numarali satic1 “’Fatos coraba kos! Feride niye kaldin geride? Bu ¢orabi giy,
kocan sana tekrar asik olsun. Iste, hanimefendi alir gibi yap. Sonra bdyle gez, soru sor. Istanbul’da
yastyorsun yani cebinde 1 lira paran yoksa git huzurevine yerles.”” gibi ciimlelerle miisteriye hitap ediyor.
F9 numarali satict ise genellikle ’buyurun efendim, hos geldiniz efendim, doktor geldi’’ seklinde
miisterilerine hitap ediyor. Saticilara 6zel zamanlarda (moral bozuklugu, miisteri azken veya ¢okken)
miisterilere gosterdigi hitap seklinin fark edip fark etmedigi soruldugunda ise, 12 satici 6zel zamanlardaki
durumlarinin fark etmedigini, 3 satici ise fark ettigini ifade etmistir.

Katilimcilarin 14 tanesi satiglarint hareketlendirmek veya miisterilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in birtakim
farkliliklar gosterdiklerini ifade etmislerdir. Bir satici pembe renginde kadin pijamasi giyip tezgaha ¢ikarak
iiriinlerini sattigim belirtmis, bir satici bagina tiilbent ortiip uzun kadin etegi giyerek iriinlerini sattigini
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belirtmis, ii¢ satic1 bagirdigini, bir satict hem bagirip hem sarki séyledigini, iki satict hem bagirip hem sarki
sOyleyip hem de triinlerini 6vdigini, bir satict hem bagirip hem sarki séyleyip hem de tezgahini ona gore
ayarladigini, bir satici bagirip, Unliilerin de kendisinden aligveris yaptigini, bir satict hem bagirip hem de
daimi miisterilerine kendi iirliinlerini tanittigini, bir satict hem bagirip hem sarki soyleyip hem de
“lirtinlerini giizellestirdigini makyaj yaptigini ifade etmistir. F6: numarali satict ise °50 kurusu kiigiik
yaziyorum miisteriler almak i¢in birbirlerini yiyor yani piyasada domates 4 TL ise 3 buguk yaziyorum ama
50 kurusu kiiciik yaziyorum gormiiyorlar, toplanip geliyorlar, hatta kavga ediyorlar’® seklinde belirtmistir.
Saticilarin 1’1 satis yaparken oldugu gibi davrandigini, 6zel hayatinda da renkli giyindigini, farkli biriymis
gibi davranmadigimi belirtmistir.

Saticilara satis yaparken farkli bir tutum sergiliyorlarsa, aile ve yakin gevrelerinin bu durumdan haberdar
olup olmadiklari, haberdar ise nasil karsiladiklari, olumlu veya olumsuz sebebi soruldugunda, 8 satic1 farkli
tutum sergilemedigini belirtmistir.6 satict farkli bir tutum sergiledigini belirtmistir. F9 numarali satic1 ise
pazardan pazara farklilik gosterdigini ifade etmistir. “’Florya sahilinde oldugundan daha kibar konustugunu
Fatih pazarinda ise oldugu gibi davrandigim belirtmistir.”” Farkli biri gibi davrandiginda ise kendini baski
altinda hissettigini ek olarak ifade etmistir. 3 satici ailelerinin haberdar oldugunu ve dogal karsiladiklarim
sOylemistir. 2 satict ise ailesinin haberdar oldugunu, pazardaki haline ¢ok sasirdigini ve evde daha ciddi
oldugunu belirtmistir. Bir satici ise ailesinin haberdar oldugunu, pazardaki durumuna tepki gosterdigini ve
“’oldugu gibi davranmasi gerektigini’’ ifade etmislerdir.

Katilimcilarin satis yaparken kullandigi tekniklerin miisterinin aligveris yapma aligkanlig1 iizerinde ne
kadar etkin oldugu ve sebebi soruldugunda, 7 satici etkin, 5 satici ¢ok etkin, 2 satici miisteriye gore
degistigini, 1 satici ise etkin olmadigini diisliniiyor. Etkili olan saticilara sebebi soruldugunda, bagirmasi,
miisteriye iyi davranmasi, diiriist ve sempatik olmasi, ¢ok konugmasi, kaliteli iiriin satmasi seklinde
cevaplara ulasilmistir. Cok etkili olan saticilara sebebi soruldugunda, kibar ve nazik olmasi, giiler yiizle
yaklagmasi, miisteriyi gilildiirmesi, miisteri memnuniyeti, miisteriye sov yapmasi, miisteri ile kurulan
samimiyet, hosgorli, giivenilirlik, tanidik olma durumu cevaplarina ulasilmistir. Kismen etkili etkili
oldugunu diisiinen saticilara sebebi soruldugunda tutumlarinin kimi miisteri {izerinde olumlu etki
gosterdigini kimi miisteri lizerinde ise olumsuz etki gosterdigini ifade etmistir. Cok az etkili oldugunu
diisiinen saticilara sebebi soruldugunda ise, miisterinin tezgdha ve fiyata gitmeleri, kendi bagirmasinin
miisteriyi pek de etkilemedigini belirtmistir. Saticilarin 15°1 sabit miisterilerinin oldugunu ifade etmislerdir.
Sebebi soruldugunda ise, kalite, giiven, samimiyet, farkli giyim ve hareketleri, fiyatta kirmamasi, taze iiriin,
giiven, giiler yiiz, miisteri memnuniyeti cevaplarina ulasilmistir.

Saticilara gdre miisterilerin kendisinin konusmalarin1 nasil degerlendirdikleri sorusu yoneltildiginde, 14
satict olumlu degerlendirildigini diislinlirken, bir satici miisteriden miisteriye degisiklik gosterdigini
belirtmistir. Saticilarin 15’1 ise beden dili hareketlerinin olumlu geribildirimler aldigini ifade etmistir.
Uriiniin sergileme tarzimin miisteri tarafindan nasil degerlendirildigi soruldugunda ise, 15 saticinin da
begendini ifade etmistir. Katilimcilarin 10’u sattigi tirtin fiyatlarinin ve fiyatla ilgili konugmalarinin olumlu
yonde degerlendirildigini diisiinmektedir.4 satici ise, miisteriye gore farklilik gosterdigini sOylemistir. F14
numarali satici ise “’parasi olan memnun parasi olmayan memnun degil’’ seklinde ifade etmistir. Saticilara
indirim taleplerine yaklagimlarinin miisteri agisindan nasil degerlendirildigi soruldugunda,13 katilimci
olumlu degerlendirdiklerini, 2 satic indirim yapmadigin1 belirtmistir. F13 >’Indirim yapmiyorum, miisteriyi
alistirmryorum. Normal karsiliyorlar. F14 Indirim yapmiyorum genelde. Kimileri memnunken kimileri bu
durumdan memnun degil’’ seklinde belirtmistir.

Katilimcilara miisterilere karst ne kadar samimi olduklar1 soruldugunda, 5’1 ¢ok samimi oldugunu, 2’si
sadece samimi oldugunu, 2 satic1 kisiden kisiye degistigini, 2 satici i icab1 samimi oldugu, bir satici orta
diizeyde ve bir satic1 ise samimi olmadigim belirtmistir F13 ise; “’Samimiyim. Ciinkii dyle gerekiyor.
Dolandiricilikla olmaz. Misterilerin hepsi samimi degil. Samimi olanlar da beni seviyor. Samimi
olmayanlar da etikete gidiyor*’ seklinde ifade etmistir. Misterilere karsi neden samimi olduklar
soruldugunda ise, tanidik olma, karsilikli iletisimin giiclii olmasi, sevgi, gliven, kazang saglayabilmek,
saygl ve saticinin kendi karakteri olmasi cevaplarina ulasilmistir. Miisterilerin saticiya karsi ne kadar
samimi olduklar1 ve sebebi soruldugunda, 5 katilimc1 samimi olduklarini ve sebebinin giiven, tanidik olma,
saticinin kendisinin de samimi davranmasi, kaliteli iirin satma cevaplar1 elde edilmistir. Miisterinin
bazilarinin samimi bazilarinin ise samimi olmadigini ifade eden 2 satici, samimi olan miisterilerin samimi
davranmalarmin sebebini kendisinin de samimi davrandigindan kaynaklandigimi diisiinmektedir.
Miisterilerin bazilarinin samimi davranmamalarinin sebebini ise miisterilerin fiyata yani ucuz olan yere
gittigini belirtmislerdir.
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Saticilarin 14’1 pazarcilik meslegiyle ilgili farkli olma adina bir plan1 olmadigini belirtmistir. Farkli olmak
adina plan1 olmayan saticilara sebebi soruldugunda Saticilardan 2’si zaten yeterince farkli oldugunu
belirtmekte F2: “’Zaten pazarda en farkli kisi benim’’ seklinde ifade etmektedir. Saticilardan biri ise bu
meslegi birakip tarih okumak istedigini belirtmektedir. Saticilarin 1’1 plan1 oldugunu belirtmistir. Ancak
bu satici planinin ne oldugunu belirtmek istememis ve gé¢men oldugu i¢in planint hayata geciremedigini
ifade etmistir.

Katilimcilara pazarcilik meslegi yapmiyor olsalar ve tekrar geriye doniip ii¢ sanslari olsaydi tercih
edecekleri li¢ meslek soruldugunda, 10 satici ilk {igte pazarcilik meslegini tercih edebilecegini ifade
etmistir. Saticilarin 8’1 pazarcilik meslegini 1. sirada siralamis, bir satici 2. sirada pazarcilik istemis, bir
satic1 iigiincli sirada pazarcilik istemis ve 5 satici ise pazarcilik mesleginin ilk {igte olmayacagim
belirtmigtir. Katilimeilar, hentbol oyuncusu, hayvancilik, soforliik, servis soforliigii, asci, asker, fabrika
imalat¢isi, makam soforliigii, elektrik alani, tarihei, doktor, avukat, ¢oban, toptanci ve kendi diikkaninm
acmak istediklerini ifade etmislerdir.

Saticilara son soru olarak yaptiklar isten duyduklari memnuniyet ve sebebi soruldugunda ise, 5 katilimet
cok memnun oldugunu belirtmistir. Sebebi soruldugunda ise, gelirinin iyi olmasi, farkli insanlar1 tanima
imkani, kafasinin rahat olmasi, isi severek yapmasi, helal kazang elde etmesi ve farkli insanlar tanimasi
cevaplarina ulasilmistir. Katilimcilarin 5’1 iyi derecede memnun olduklarimi ifade etmiglerdir. Nedeni
soruldugunda ise, iicret, calisma sartlar1 ve segimlerin satiglart etkilemesi oldugunu belirtmislerdir.
Katilimcilarin 3’ii sadece memnun olduklarini ifade etmislerdir. Sebebi soruldugunda ise, farkli insanlar
tanidiklarini ve canli bir is oldugunu ifade etmislerdir. F13 ’Mecburiyetten memnunum ¢iinkii bagka carem
yok. ¢’ seklinde agiklamigtir. Bagka bir satici ise hi¢ memnun olmadigimi ifade etmistir. Sebebi
soruldugunda ise, ¢alisma sartlarindan dolayr memnun olmadigini ve iicretinin az oldugunu soylemistir.
Katilimcilara yaptiklart isten ne kadar tatmin olduklari soruldugunda ise, 11satict hem memnun hem
tatmin, 2 satici pek memnun ve tatmin olmadigini belirtmis ve nedeninin satiglarla ilgili oldugunu ifade
etmistir. 1satic1 satiglardan dolayt memnun olmadigini ama tatmin oldugunu ve 1 satici ise iicretten dolay1
hem memnun hem tatmin olmadigini ifade etmislerdir.

Satig yaparken farkli tutum ve davranis sergilemeyen 15 adet erkek satici ile goriisiilmiistiir. Goriisiilen bu
saticilarin yag araligi 22 ile 69 arasindadir. Saticilarin 6’s1 ilkokul mezunu iken, 4’1 ortaokul mezunudur.
Ayrica 4 adet satici lise, bir satici ise liniversite mezunu oldugunu belirtmistir. Satis yaparken farki tutum
ve davranig sergilemeyen saticilarin 3 tanesi bekar, 2 tanesi evlenip bosanmis, 10 tanesi ise evlidir.
Gorildigi tizere pazarcilik meslegi yapan 15 saticinin ¢ogunlugunun medeni hali evlidir. Evli saticilara ne
kadar siiredir evli olduklar1 soruldugunda 1 ay ile 48 yil arasinda farklilik gosteren verilere ulagilmistir.
Ayrica evlenip boganmis olan bir satic1 ¢ocuk sahibi, digeri ise degildir. Evli saticilara ¢ocuk sahibi olup
olmadiklar1 soruldugunda ise, bir aylik evli olan bir satici harig, 2 ile 4 cocuk arasinda ¢ocuk sahibi
olduklari belirtilmistir.

Saticilarin 10’u asil mesleginin pazarcilik oldugunu belirtmistir. Asil mesleginin pazarcilik oldugunu
belirten saticilarin 8’i ise babalarindan kalma bir meslek oldugu i¢in pazarcilik yaptiklarini sdylemislerdir.
Bir satici, bagka bir meslek sahibi olmadigr i¢in asil mesleginin pazarcilik oldugunu belirtmistir. Diger bir
satici, asil mesleginin pazarcilik oldugunu belirterek, bu isi istedigi icin yaptigim ifade etmistir. Iki adet
satict asil mesleginin kuyumculuk oldugunu belirtmislerdir. Asil meslegi kuyumculuk olan iki saticinin biri
babasimin meslegi oldugu i¢in pazarcilik yaparken digeri, tekstil meslegi yapmak istedigi i¢in pazarcilik
meslegini tercih etmistir. N5 ise; ° Asil meslek toptancilik, ticaret. Mecburiyetten dolayr bu isi
yaptyorum’’ seklinde ifade etmistir. N7, asil mesleginin gayrimesru bir is oldugunu sdyleyerek, pazarcilik
meslegini mecburen yaptigini belirtmistir. Baska bir satici ise asil mesleginin ¢ift¢ilik oldugunu ifade
etmigstir. Genel olarak saticilarin 10’unun asil meslegi pazarciliktir ancak 5’inin asil meslegi pazarcilik
degildir.

Goriisiilen saticilara kag¢ yildir pazarcilik meslegi ile ugrastiklari soruldugunda 6 yil ile 55 yil arasinda
farklilik gosteren verilere ulagilmistir. Saticilarin pazarcilik mesleginden elde ettikleri gelirin ne kadar
tatmin edici oldugu soruldugunda ise, 15 saticinin 7’si orta diizeyde tatmin oldugunu belirtmislerdir. Iki
satict iyl diizeyde tatmin oldugunu ifade ederken, diger iki satici da sadece tatmin olduklarimi
sOylemislerdir. Bir katilimer ortanin altinda bir tatminlik durumu yasadigini belirtmekte ve iki satici da
tatmin olmadiklarin ifade etmislerdir. Baska bir satic1 ise sadece gecimini saglayabildigini belirtmistir.

Saticilar haftanin iki giinii ile alt1 giinii arasinda degisen giinlerde pazar tezgahi agmaktadirlar. Goriisiilen
15 saticinin 11’1 gida {riinii satarken, 3 satict giyim, 1 satici ise nevresim iriinleri satmaktadir. Saticilara
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pazarda calistiklar siire soruldugunda, bir satic1 11 saat, 4 satic1 12 saat, 3 satic1 14 saat, bir satic1 15 saat,
diger 6 satic1 ise 16 saat ¢alistigini ifade etmistir. Katilimcilara satis yaparken miisterilere nasil hitap
ettikleri soruldugunda, iki satici karsidaki kisi ile kurdugu iletisime gore degistigini, baska bir satici ise
gayet kibar davrandigini belirtmistir. Alt1 adet satici hos geldiniz, buyurun, hanimefendi, beyefendi
seklinde hitaplarda bulunduklarini ifade etmisglerdir. Bir satic1 ¢ok kibar davrandigini belirtmis, iki satic
normal davrandigini, bir satict sadece iyi davrandigini, diger bir satici ise giizel bir sekilde hitap ettigini
sOylemistir. N13 ise; ¢’ Paraliysa hanimefendi, parasizsa daha ¢ok hanimefendi diyoruz kalan parasini da
almak i¢in’> demistir. Saticilara 6zel zamanlarda (moral bozuklugu, miisteri azken veya cokken)
miisterilere gosterdigi hitap seklinin fark edip fark etmedigi soruldugunda ise, 12 satic1 6zel zamanlardaki
durumlarinin fark etmedigini, 3 satici ise fark ettigini ifade etmistir.

Katilimcilarin 11 tanesi satiglarini hareketlendirmek veya miisterilerin dikkatini ¢ekebilmek igin herhangi
bir sey yapmadiklarim ifade etmistir. Ug satic1 indirim yaparak, kaliteli iiriin satarak yaptigini belirtmis,
diger bir satici ise iirlinle ilgili sdylemlerde bulunarak dikkat ¢ekmeyi, satisini hareketlendirmeye calistigini
sOylemistir. Saticilarin 14’1 satis yaparken oldugu gibi davrandigim, farkli biriymis gibi davranmadigim
belirtmistir. Diger bir satici ise, zaman zaman farkli biri gibi davrandigini, miisterinin siyasi gorlisiine gore
yaklagim sergiledigini ifade etmistir.

Saticilara satig yaparken farkli bir tutum sergiliyorlarsa, aile ve yakin ¢evrelerinin bu durumdan haberdar
olup olmadiklari, haberdar ise nasil karsiladiklari, olumlu veya olumsuz sebebi soruldugunda, 12 satici
farkl1 tutum sergilemedigini belirtmistir. Iki satic1 ailelerinin haberdar oldugunu ve dogal karsiladiklarmi
sOylemistir. N13 ise; ° Esim isteki misterilere davrandigim gibi kendisine davranmadigimi soyliiyor,
sakayla karisik olumsuz oluyor’ seklinde ifade etmistir. Ancak katilimcilara bir dnceki sorulan soruda
satis1 hareketlendirmek veya miisterilerin dikkatini ¢cekebilmek igin bir sey yapip yapmadiklari sorulmustur
ve 11 satic1 herhangi bir sey yapmadigini ifade etmistir. Bu soruya ise verilen cevaplarda ise 6nceki soru ile
tutarsizlik gdzlemlenmistir.

Katilimcilarin satis yaparken kullandigi tekniklerin miisterinin aligveris yapma aligkanlig1 iizerinde ne
kadar etkin oldugu ve sebebi soruldugunda, 7 satict etkin, 1 satict ¢ok etkin, 2 satict miisteriye gore
degistigini, 1 satict misteriyi yonlendirmeye calismadigini, 4 satici ise etkin olmadigini disiiniiyor. Etkin
olan saticilara sebebi soruldugunda, kaliteli {iriin, miisteri memnuniyeti, hosgorii, giivenilirlik, tanidik olma
durumu cevaplarina ulasilmistir. Etkili olmadigini diisiinen saticilara sebebi soruldugunda ise, miisterinin
maddi sorunlari, miisterinin tercihini etkileyemeyecegini diisiinmeleri olmustur. Saticilarin 15’1 sabit
miisterilerinin oldugunu ifade etmislerdir. Sebebi soruldugunda ise, kalite, giiven, taze iiriin, giliven,
giileryiiz, misteri memnuniyeti cevaplarina ulagilmstir.

Saticilara gdre miisterilerin kendisinin konusmalarim nasil degerlendirdikleri sorusu yoneltildiginde, 14
satict olumlu degerlendirildigini diigiiniirken, bir satict sivesinden dolayr miisterilerin ¢ekindigini ancak
daha sonraki zamanlarda olumlu karsilanabildigini ifade etmistir. Saticilarin 14’ ise beden dili
hareketlerinin olumlu geribildirimler aldigini ifade ederken, bir satici bilmedigini belirtmistir. Uriiniin
sergileme tarzinin miisteri tarafindan nasil degerlendirildigi soruldugunda ise, 13 satic1 begendiklerini, bir
satict begenilmedigini, diger bir satici ise miisteriye gore bu durumun degisebildigini ifade etmistir.
Katilimcilarin 11°1 sattig1 iiriin fiyatlariin ve fiyatla ilgili konugsmalarinin olumlu yonde degerlendirildigini
diisinmektedir. N1: “’Fiyatlar uygun. Sezona gore degisiyor iiriin ticretleri’’ seklinde ifade etmistir. Bir
satict, fiyatlarin bu sene pahali oldugunu belirtmistir. Diger iki satici ise, miisteriye gore farklilik
gosterdigini  sOylemistir. Saticilara indirim taleplerine yaklagimlarinin  miisteri acisindan nasil
degerlendirildigi soruldugunda, 9 katilimci olumlu degerlendirdiklerini, 3 satict indirim yapmadigini
belirtmigtir. N8: ©° Miisteriye gore degisiyor. Genelde kirmiyoruz’> demistir. Bir satict miisterinin
iiziilmesini istemedigi i¢in istenilen fiyata iirtinii sattigini, miisteriye gore degistigini belirtmistir. Diger bir
satici ise bazilarinin memnun, bazilarinin memnun olmadigini sdylemistir.

Katilimcilara miisterilere karst ne kadar samimi olduklar1 soruldugunda, 6’s1 ¢ok samimi oldugunu, 8’1
sadece samimi oldugunu, bir satici ise orta diizeyde samimi oldugunu ifade etmistir. Miisterilere karsi
neden samimi olduklar1 soruldugunda ise, tanidik olma, giiven, kazang¢ saglayabilmek, saticinin kendi
karakteri olmasi cevaplarina ulasilmistir. Misterilerin saticiya karsi ne kadar samimi olduklar1 ve sebebi
soruldugunda, 9 katilimci samimi olduklarim1 ve sebebinin giiven, tanidik olma, saticinin kendisinin de
samimi davranmasi, kaliteli iirlin satma cevaplari elde edilmistir. Miisterinin bazilarinin samimi bazilarinin
ise samimi olmadigini ifade eden 5 satici, samimi olan miisterilerin samimi davranmalarmin sebebini
kendisinin de samimi davrandigindan kaynaklandigmi diisinmektedir. Miisterilerin bazilarinin samimi
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davranmamalarinin sebebini ise bagka saticilar tarafindan kandirilmis olabileceklerinden giiven
duyamamalart olabilecegi ifade edilmistir.

Saticilarin 12’si pazarcilik meslegiyle ilgili farkli olma adina bir plan1 olmadigim belirtmistir. N1: ’Rizki
veren Allah. Allah ne yazmigsa o olur’” demistir ve plan1 olmadigim ifade etmistir. Farkli olmak adina
plan1 olmayan saticilara sebebi soruldugunda, emeklilik istegi, yas cevaplar1 alinmistir. Saticilarin 3’1 plani
oldugunu belirtmistir. N8: ©* Daha rahat ortamda ¢alismak isterdim. Mal aldigim yerle ilgili sikintilar
yastyorum, degistirmek istiyorum’” demistir. N10: < Keske herkesin alim giiciinii kargilayabilecek fiyatlar
olsaydi. Benim elimde olabilseydi.”” Bagka bir satici ise, iirliniin liretim agamasina gegebilmek i¢in planlari
oldugunu belirtmistir.

Katilimcilara pazarcilik meslegi yapmiyor olsalar ve tekrar geriye doniip ii¢ sanslari olsaydi tercih
edecekleri tic meslek soruldugunda, 7 satici ilk iigte pazarcilik meslegini tercih edebilecegini ifade etmistir.
Saticilarin 4’1 pazarcilik meslegini 1. sirada siralamis, bir satict 2. sirada pazarcilik istemis, 7 satici ise
pazarcilik mesleginin ilk {igte olmayacagini belirtmistir. Katilimcilar, devlet memurlugu, kaptanlik,
subaylik, pilotluk, manav, market agmak, esnaflik, ticaret, turizm rehberligi, futbolcu, oyuncu, doktor,
havacilik, soforliik, imalat, ¢iftci mesleklerini secebileceklerini ifade etmislerdir.

Saticilara son soru olarak yaptiklar isten duyduklari memnuniyet ve sebebi soruldugunda ise, 4 katilimci
¢ok memnun oldugunu belirtmistir. Sebebi soruldugunda ise, gelirinin iyi olmasi, farkli insanlar1 tanima
imkani, aligkanlik, isi severek yapma cevaplarina ulasilmistir. Katilimcilarin 4’ sadece memnun
olduklarini ifade etmislerdir. Sebebi soruldugunda ise, patronun olmadig1 bir is olmasi, baska meslegi
secme sansinin olmamasi, kazancim saglayabilmesi cevaplar elde edilmistir. N1 yar1 yartya memnun
oldugunu belirtmis ve sebebini; “’Calisma sartlarindan dolayi. Sosyal faaliyet sifir, aile hayati sifir.
Mecbursun calismaya, ihtiyaclar1 karsilamak igin’’ seklinde agiklamistir. Bagka bir satict %60 memnun,
%40 memnun olmadigini ifade etmistir. Sebebi soruldugunda ise, ¢alisma sartlarindan dolayr memnun
olmadigimi sdylemistir. Bir satici, saglik sorunlarindan dolay1 ¢ok memnun olmadigini belirtmistir. Diger
bir satici ise, orta diizeyde memnuniyet duydugunu belirtmis, sebebinin eskisi gibi kazanamamasindan
kaynaklandigini ifade etmistir. Katilimcilarin 3’4 ise memnun olmadiklarini belirtmiglerdir. Sebepleri
soruldugunda, yogun bir is olmasi, kazancinin az olmasi yanitlara ulasilmistir.

Katilimcilara yaptiklari isten ne kadar tatmin olduklar1 soruldugunda ise, 2 satici geginebilecek kadar
tatmin oldugunu, 2 katilimci iyi diizeyde tatmin oldugunu, 2 satici orta diizeyde tatmin oldugunu ifade
etmistir. Bir satict %50 tatmin oldugunu, 3 satict tatmin olmadigini belirtmistir. Saticilarin 2’si ¢ok tatmin
oldugunu, bir satici sadece is oldugunda tatmin oldugunu, iki satici ise tatmin oldugunu belirtmistir.
Katilimcilara ayni soru igerisinde hem memnun hem tatmin olup olmadiklari soruldugunda ise, 8 katilimci
hem memnun hem tatmin oldugunu, 7 katilimc1 ise memnun ve tatmin olmadiklarini ifade etmislerdir.

Tiiketicilere Google araciligi ile 19 soruluk anket uygulanmistir. 45 Kadin, 15 erkek olmak iizere toplamda
60 katilimcrya ulasilmistir. Katilimeilari 40°1 24-33, 7’si 18-23, 6°s144-53, 5’1 34-43, 1’1 53-63, 1’1 de 64
ve {izeri yas arahgindadir. 48 Katilimci {iniversite ve iizeri egitim diizeyinde iken, 5’i Lise, 4’ii AOF (Agik
Ogretim) mezunu, 2’si MYO (Meslek Yiiksekokulu, 1’1 de Ortaokul mezunudur. Katilimcilarin 28’1
ogrenci, 18’1 ozel sirkette calisan, 6’s1 ¢aligmayan, 4’{i devlet memuru, 2’si ev kadini, 1’1 emekli, 1’i de
esnaf/sanatkar oldugunu belirtmistir.

Katilimeilara, semt pazarlarindan aligveris yapip yapmama durumlarini en iyi ifade eden seceneklerden
birini segmeleri istendiginde, 18 katilimci ¢ok nadir, 15 katilimer normal diizeyde, 15 katilimer ara sira, 8
katilimer siklikla, 3 katilimer siirekli, 1 katilimer ise asla yapmadigini ifade etmistir. Tiketicilere semt
pazarlarindan ne aligverisi yaptiklart soruldugunda ise, 31 tiiketici gida, 16’s1 hem gida hem giyim, 10
tilketici hepsinden, 2’si sadece giyim/tekstil, 1 ‘i ise higbirinden aligveris yapmadigmi belirtmistir.
Katilmcilarin  higbirinin oyuncak/hirdavat aligverisi yapmadigi goézlemlenmistir. Tiiketicilere semt
pazarinda Ozellikle tercih ettigi satici veya saticilarin olup olmadigr soruldugunda, 35’1 olmadigini, 25’1
oldugunu belirtmistir. Katilimeilarin tercih ettigi saticinin hangi driinleri sattigi acik uclu olarak
soruldugunda, ¢ogunlugu gida iiriinii sattigin ifade etmistir. ikinci sirada ise giyim diriinleri sattig1
belirtilmistir. Tiiketicilere saticty1 tercih etme sebeplerini birden fazla secenegi isaretleyerek belirtmeleri
istendiginde ise, 36 katilimci kaliteli iirtin sattigi i¢in, 14’1 giivenilir buldugu igin, 12’si pazarci ilgili
oldugu i¢in, 7’si indirim yaptig1 igin, 6’s1 aile ve yakin ¢evresinin dnerisinden dolay1 tercih ettigini ifade
etmistir. Pazarcinin dig goriiniisii ve komik olmasi segenekleri higbir tiiketici tarafindan isaretlenmemistir.

Tiiketicilere, sOylemini, ses tonunu, giyimini vb. farklilagtirarak satis yapan kisilerin tiiketicide uyandirdig
duygular birden fazla segenegi isaretleyebilecekleri sekilde soruldugunda, 25°1 keyif aldigini, 22°si rahatsiz
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ettigini, 7’si mutluluk verdigini, 5’1 trkittigiinii, 4’1 gliven verdigini, 3’1 igrendirdigini, 1’1 korkuttugunu
belirtmistir. Katilimcilara boyle bir saticinin kendilerini rahatsiz ettigini, trkiittiigiini, korkuttugunu,
igrendirdigini ifade ettilerse sebeplerinin yazilmasi agik uclu olarak istendiginde ise, yapmacik, kapitalizme
hizmet etmeleri, hoslanmamalari, travesti olarak gdrmeleri, giiriiltii, bagirmalarindan rahatsizlik duymalari,
laubalilik gibi yanitlara ulagilmistir. Saticinin satis yapmak igin ne tiir farkliliklar yaptigi soruldugunda,
tilketicilerin 44’ ses tonunu farklilastirdigini, 43’d sdylemini farklilastirdigimi, 12°si  giyimini
farklilastirdigini birden fazla segenegi isaretleyerek belirtmistir.

Katilimcilar saticinin farklilasmakta oldugunu belirttilerse, bu farklilagtirmanin uyandirdigr duygularin
neler oldugunun belirtilmesi istendiginde, bir katilimeci1 sdyle yanit vermistir; “’Bir drama sanatcist
izliyormusum gibi giilimseyebiliyorum’’. Bagka bir katilimer ise; > Komik bulurum, beni eglendirir.
Avm’nin sikici atmosferinden farkli bir atmosfer yaratir’” demistir. Katilimcilar cogunluklar, merak ve ilgi,
heyecan, giiven, farklilik, yenilik, keyif, eglenceli gibi yanitlar vererek olumlu degerlendirmislerdir.
Olumsuz duygulari belirten katilimcilar ise, korktugunu, {irkiittiigiinii, kagmak istedigini, gerek
olmadigini, itici buldugunu, rahatsiz oldugunu ifade etmistir. Tiiketicilere sonraki soruda bir pazarcidan
severek, mutlu bir sekilde ve siirekli aligveris yapmalari i¢in saticinin hangi o6zelliklere sahip olmalari
gerektigi acik uclu olarak soruldugunda ise, kaliteli iirlin, giileryiiz, ilgi, iiriin sunumu, giivenilirlik,
diirtistliik, kaba olmamasi, miisteriyi zorlamamasi gibi cevaplara ulagilmistir.

Tiiketicilere siklarda belirtilen her bir secenegi diisiinerek, aligveris yapmalarinda kendileri i¢in 6nemlilik
diizeyini 1’den 5’e¢ kadar puanlamalar1 istenmistir ve her sik, tiim katilimcilar tarafindan doldurulmustur.
Anket igerisinde sorulan bu soru, en ¢ok ve en az degerlendirme Slgiitiine gore yorumlanmigtir. Saticinin
miisteriye yaklasimi sikki, 17 katilimei tarafindan en yiiksek derecede 6nemli iken, 23 katilimer tarafindan
orta diizeyde 6nem tagimaktadir. Saticinin satig yaparken bedenini kullanigindaki farklilik ise, sadece 4
katilimc1 tarafindan en yiiksek diizeyde etkili iken, 19 katilimer en diisiik seviyede etkili oldugunu
belirtmigtir. Saticinin sesini kullanist segenegi, 19 tiiketici i¢in ortanin alt1 seviyede dnemlilik tagimakta ve
6 tiiketici icin en yiiksek seviyede Onemlidir. Saticinin giyimi, 1 katilimer igin yiiksek seviyede, 23
katilimer iginse en diisiik seviyede onem tagimaktadir. Uriiniin tezgahtaki sunumu ise, 13 tiiketici icin en
yiiksek seviyede énemli, 3 tiiketici i¢in en diisiik seviyede dnemlidir. Uriiniin tanitim1, 24 katilimer igin orta
diizeyde, 4 katilimci igin en diigiik seviyede dnem tagimaktadir. Satici tarafindan iiriiniin degisimi sansinin
verilmesi, 29 tiiketici i¢in orta diizeyde miihim iken, 3 tiiketici icin en diisiik seviyede degerlendirilmistir.
Uriin cesitliligi, 29 katilimer igin orta diizeyde, 3 katilimer igin en diisiik seviyede dnemlidir. Tezgahtaki
diger miisterilerin varligi segenegi, 20 tiiketici i¢in orta diizeyde, 4 tiiketici igin en Onemli seviyede
degerlendirilmistir. Saticinin sempatik olmasi, 24 tiiketici i¢in orta diizey, 12 tiiketici i¢in orta-alt seviyede,
3 katihmer igin en diisiik seviyede énem tagimaktadir. Uriiniin fiyat;, 24 katihimci igin orta diizeyde
onemliyken, 12 katilimei i¢in en yliksek seviyede 6nem tagimaktadir ancak yine 12 katilimci bu soruyu
degerlendirirken orta-alt seviyede dnem arz ettigini isaretlemistir. Saticinin indirim yapmasi, 1 tiiketici i¢in
en diisiik seviyede onemli, 28 tiiketici igin orta diizeyde dnemli olarak degerlendirilmistir. Uriiniin farkli
olmasi segenegi, katilimcilarin 30’u igin orta diizeyde onemli iken, 3 katilimci igin en diisik 6nem
seviyesindedir. Katilimcilara, pazar saticist hangi 6zelliklere sahip olursa tercih etmeyecekleri agik uglu
soruldugunda, kaba, yalanci, laubali, saygisiz, kaliteli {iriin satmamasi, ilgisiz, antipatik, soguk, lisenge¢
gibi cevaplara ulagilmistir. Kabalik, ilgisizlik ve laubalilik en ¢ok goriilen cevaplar arasindadir.

Tiiketicilere, satici siklarda belirtilen 6zelliklerden hangi veya hangilerine sahipse tercih etmezsiniz Sorusu
soruldugunda, fiyat ile iiriiniin olumsuz olmasi ve yalan sdylemesi 6zelliklerinin, katilimcilarin biiyiik
cogunlugu tarafindan isaretlendigi goriilmiistiir. Tezgahta ¢ok fazla miisterinin olmasi 6zelligi, tiikketicilerin
cok azmin tercih etmeyecegi bir 6zellik niteligi tasimaktadir. Katilimcilara, saticinin satiglarini arttirmak
icin farkli davranmasinin olumlu bir durum olup olmadig1 sorusu yoneltildiginde, 28 kisi kararsiz, 18 kisi
olumlu, 14 kisi ise olumsuz olarak degerlendirmistir. Anketin son sorusunda tiiketicilerin yukaridaki soruya
olumlu/olumsuz/kararsiz cevabi vermelerinin sebebi agik uglu olarak soruldugunda, yapmaciklik, iticilik,
giiriiltli, giiven vermeyen, tekinsiz, dogal olmamasi gibi cevaplar1 olumsuz y6nde sebepler olarak
belirtilmistir. Kararsiz segenegini belirten tiiketiciler, fikrim yok, duruma gore degisebilir, bilmiyorum gibi
cevaplar vermislerdir. Olumlu yonde degerlendiren tiiketiciler ise, farklilik, tirinii ilgi ¢ekici hale getirme,
satigin gerceklesmesine etken, sempatik bir durum gibi cevaplar vermislerdir.

9. BOLUM: SONUC VE DEGERLENDIRME

Aragtirmada semt pazarinda farkli davrams sergileyen ve sergilemeyen saticilarla yapilan goriisme
sonucunda, 30 saticinin yas aralig1 18 ile 69 arasinda degismektedir. Saticilarin ¢ogunlugu asil meslekleri
oldugu i¢in pazarcilik meslegini yapmaktadirlar. Saticilarin yine biiyiik bir ¢cogunlugu baba meslegi oldugu
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i¢in pazarcilik yaptiklarini belirtmislerdir ancak sonraki asamalarda mecburi veya sevdigi i¢in bu meslegi
tercih eden saticilar da mevcuttur. Pazarcilarin egitim seviyeleri genellikle ilkokul ve ortaokuldur.
Universite ve lise mezunu olan saticilarin sayis, ortaokul ve ilkokul egitimi alan saticilara gére oldukga
azdir. Satig yaparken farkli davranig sergileyen ve sergilemeyen tiim saticilarin medeni hali, cogunlukla
evlidir. Bekar ve bosanmis olan saticilarin sayisi diigiiktiir.

Semt pazarlarindaki saticilarla yapilan goriismelerde, 1 ile 55 yil arasinda degisen siirelerde meslegi icra
ettikleri belirtilmistir. Saticilarin pazarcilik mesleginden elde ettikleri gelirden genellikle orta diizeyde
tatmin olduklar1 gozlemlenmistir ancak hi¢ tatmin olmayan ve yeterli diizeyde tatmin olan saticilarin da
varligr goriilmiistiir. Satig yaparken farkli davranis sergileyen saticilarin, sergilemeyen saticilara oranla
daha fazla tezgdh actiklar1 goriilmiistiir. Satis yaparken farkli davramig sergileyen saticilar 4 ile 6 giin
arasinda tezgdh acarken, farkli davramis sergilemeyen saticilar 2 ile 7 gilin arasinda tezgah actigim
belirtmistir. Saticilarin geneli gida tirlinii satmaktadir. Farkli tutum ve davranis sergileyen saticilarin 11°1
ile sergilemeyen saticilarin 11’1 gida iiriinii satmaktadir. Gida disinda satilan {riinler giyim ve tekstil
iiriinleridir. Bu baglamda saticilar arasinda farkli tutum ve davrams sergileyenler ile sergilemeyenler
arasinda sattiklari lirlinler arasinda belirgin bir fark goriillmemistir.

Her iki farkli gruptaki saticilarin ¢alisma saatlerinin oldukga fazla oldugu gozlemlenmistir. Satig yaparken
farkli tutum ve davranig sergileyen saticilarin ¢aligma saatlerinin, sergilemeyen saticilara oranla 1 saat daha
fazla oldugu gozlemlenmistir. Saticilara miisterileri ile nasil iletisim kurduklari sorusu yoneltildiginde,
“’hanimefendi, abla, beyefendi’’ gibi cevaplarin ¢oklugu géze carpmistir. Bu hitaplar her iki grup satici i¢in
de gecerlidir. Farkli tutum davranis sergileyen saticilar, esprili sdylemlerde bulunduklarmi belirtmislerdir.
Her iki gruptaki saticilara 6zel zamanlarda (morali bozukken, satis1 azken veya c¢okken.) miisterilerine
yaklagimlar1 soruldugunda ise, ¢ogunlukla tutumlarinin degismedigini ifade etmislerdir. Oldukca az sayida
satic1, morali bozukken veya satis azken tezgaha yansittigini belirtmistir. Bu baglamda genellikle saticinin
ruh halinin tezgahtaki tutum ve davranisini etkilemedigi goriilmektedir.

Satig yaparken farkli tutum ve davramis sergileyen saticilarin, satislarini hareketlendirmek icin
sergilemeyen saticilara gore daha fazla farkhilik yaptigi gozlemlenmistir. Farkli tutum ve davranis
sergilemeyen saticilarin  biiyiikk g¢ogunlugu satigt hareketlendirmek igin bir sey yapmadiklarim
belirtmiglerdir. Ancak farklilasan saticilar, kadin kostiimii giymek, tiilbent O6rtmek, sarki sdylemek,
bagirmak gibi eylemlerde bulunduklarimi ifade etmislerdir. Farklilagmayan saticilar, satislarim
hareketlendirmek i¢in indirim yapmak, kaliteli iirlin satmak gibi eylemlerde bulunduklart belirtilmistirler
ancak sergilemeyen satict grubunda bu say1 olduk¢a azdir. Boylelikle her iki grup satici arasinda, satisi
hareketlendirmek hususunda sayica géze ¢arpan farklar bulunmaktadir.

Saticilara satis yaparken farkli tutum sergileyip sergilemedikleri soruldugunda, farklilagan saticilarin 8’1
farkli tutum sergilemedigini ifade ederken, farklilagmayan saticilarm 12’°si farkli tutum sergilemedigini
belirtmistir. Bu baglamda farklilasan saticilarin 8’inin 6zel hayatlarinda da, is hayatinda olduklar1 gibi
davrandiklar1 gozlemlenmistir. Katilimcilarin satig yaparken kullandigi tekniklerin miisterinin aligveris
yapma aligkanligi iizerinde ne kadar etkin oldugu sorusu yoneltildiginde, her iki grup satici esit sayida etkin
oldugunu ifade etmistir. Farkli tutum ve davranig sergilemeyen saticilar, farklilagsan saticilara oranlara daha
cok etkin olmadigini diisiinmektedir. Etkin oldugunu diislinen her iki gruba sebebi soruldugunda, miisteri
memnuniyeti ve kaliteli iiriin cevaplarinin ortak verildigi gdzlemlenmistir.

Saticilarin tamami pazarda sabit miisterilerinin oldugunu ifade etmislerdir. Boylelikle aralarinda sabit
miisteri edinme konusunda bir farklilik saptanmamistir. Sebepleri soruldugunda ise, giileryliz, giiven gibi
benzer cevaplara ulasilmistir. Saticilara tiiketiciler tarafindan konugmalarinin, beden dilinin, {iriin
fiyatlartmin ve fiyatla ilgili konusmalarin, iriiniin sergilenmesinin, tiiketicinin indirim talebine
yaklasimlarinin, tiiketici tarafindan nasil degerlendirildigi soruldugunda ¢ogunlukla saticilarinin tiimiiniin
olumlu degerlendirildikleri godzlemlenmistir. Sayica az satict miisteriye gore farklilik olabilecegini,
etkilemedigini belirtmistir.

Misterilere karsi satis yaparken farkli tutum ve davramig sergilemeyen saticilarin daha fazla samimi
davrandiklar1 goriilmiistiir. Ancak sayica asirt diizeyde bir farklilik saptanmamistir. Samimi
davranmalarinin sebepleri soruldugunda ise, her iki grubun tanidik olma, giiven, memnuniyet gibi benzer
cevaplar1 verdikleri gozlemlenmistir. Misterilerinin saticiya karst ne diizeyde samimi olduklari
soruldugunda ise, farkli tutum sergilemeyen saticilar, sergileyen saticilara oranla misterilerinin daha ¢ok
samimi oldugunu ifade etmislerdir. Sebepleri soruldugunda, her iki grup kaliteli iiriin cevabinda ortak bir
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yanit vermistir. Ayrica giiven, tamidiklik, saticinin yaklasimi gibi cevaplara da ulasilmistir. Bu soruda her
iki gruptaki satic1 da miisteriye gore farklilik gosterdigini belirtmistir.

Saticilara pazarcilik meslegi ile farkli olmak adma planlari olup olmadigi soruldugunda, farklilasan
saticilarin biiylik ¢ogunlugu olmadigini belirtmistir. Farklilagmayan saticilarin da biiylik bir ¢ogunlugu
plan1 olmadigini belirtmistir ancak farklilagan saticiya gore sayilart daha azdir. Bu baglamda farklilagan
saticinin planlarinin farklilagmayan saticilara gore daha fazla gergeklestigi diistiniilmektedir. Sebepleri
soruldugunda ise, farklilagan bir saticidan; ’Pazarda zaten en farkli benim’’ seklinde cevap alinmistir.
Farklilasmayan bir saticidan ise; “’Rizki veren Allah. O ne yazmigsa o olur’’ cevabi verilmistir.

Katilimcilara pazarcilik meslegi yapmiyor olsalar ve tekrar geriye doniip ii¢ sanslar1 olsaydi tercih
edecekleri li¢ meslek soruldugunda, farklilagan saticilar farklilagsmayan saticilara oranla ilk ii¢ siralamaya
pazarcilik meslegini tekrar tercih edeceklerini daha fazla belirtmislerdir. Farklilagsan saticilarin pazarcilik
mesleginden daha ¢ok memnuniyet duyduklart bu baglamda diigiiniilmektedir.

Saticilara son soruda pazarcilik mesleginden duyduklart memnuniyet ve tatminlik durumlar soruldugunda,
farklilasan saticilarin farklilasmayan saticilara gore daha fazla memnun ve tatmin oldugu goriilmistiir. Her
iki gruba sebebi soruldugunda, gelirinin iyi olmasi, pazarcilik meslegini sevmeleri, yeni insanlar1 tanima
imkan1 gibi cevaplara ortak olarak ulasilmistir. Saticilarin memnun olmamalarmin ve orta diizeyde
memnuniyet duymalariin sebepleri soruldugunda ise, c¢alisma sartlarinin zorlugu, baska bir meslegi
yapabilecek caresinin olmayisi, eskisi gibi kazang saglayamama gibi cevaplara ulagilmigtir. Her iki satic
grubunda da, calisma sartlar1 cevabi ortak yanit olarak verilmistir. Bu baglamda pazarcilik mesleginin
caligma sartlarinin zorlugu ve calisma saatlerinin fazla olusunun pazarcilari olumsuz yonde etkiledigi
saptanmistir.

Tiiketicilere uygulanan anket Google araciligi ile saglanmistir ve toplamda 60 adet tiiketiciye ulasilmistir.
Katilimcilarin biiyiik gogunlugunu kadmlar olusturmaktadir. Erkek katilimcilar kadinlara oranla daha azdir.
Tiiketicilerin sayica fazlasi 24-33 yas araligindadir. Katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugu {niversite ve lizeri
egitim gormiistiir. Ayrica lise, AOF (Agik 6gretim) mezunu ve ortaokul mezunu katilimeilarin varligi da
gozlemlenmistir. Sorular1 geng ve tiniversite mezunu katilimcilarin daha baskin yanitladigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin ¢ogunlugu O6grenci ve calisanlardan olugmaktadir. Ancak ev kadimi, devlet memuru,
caligmayan ve emekli olan katilimcilar da anketi yanitlamislardir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu semt pazarlarindan ¢ok nadir alisveris yaptigini belirtirken, normal diizeyde ve
ara sira aligveris yaptigini belirten tiiketiciler de gozlemlenmistir. Ayrica siklikla, stirekli ve hi¢ aligveris
yapmayan katilimcilar da ankete katilmislardir. Tiiketiciler ¢ogunlukla gida aligverisi i¢in pazardan
aligveris yapmaktadirlar. Giyim/tekstil trlinleri satin aldigini belirten katilimcilar da vardir ancak
oyuncak/hirdavat aligverisi icin higbir katilimei1 pazardan aligveris yapmamaktadir. Ayrica sunulan
se¢eneklerin tiimiinden aligveris yaptigini belirten tiiketicilerin oldugu gézlemlenmistir. Bu baglamda semt
pazarlarinda sadece oyuncak veya hirdavat aligverigini tercih eden ¢ok fazla tiiketici olmadig1 saptanmustir.

Tiiketiciler semt pazarinda 6zellikle tercih ettigi bir pazarci olmadigin1 cogunlukla belirtmiglerdir. Ancak
ozellikle tercih eden katilimcilarin varligir da goriilmiistiir. Tercih edilen saticinin hangi {riinleri sattigi
soruldugunda ise gida cevabi ¢ogunlukla alinmigtir. Tiketicilere tercih etme sebepleri soruldugunda,
onemli Olciide kaliteli {irlin satmasindan kaynaklandig1 belirtilmistir. Ayrica giivenilirlik ve pazarcinin
ilgisi cevaplariin ¢oklugu da gézlemlenmistir. Pazarcinin komik olmasi ve dig goriiniisiiniin higbir tiiketici
tarafindan isaretlenmemesi, belirgin bir sekilde tiiketicinin tavrini ortaya koymustur.

Katilimcilara ses tonunu, sOylemini, giyimini vb. farklilagtiran saticilara karsi duyduklart duygular
soruldugunda, ¢ogunlugunun keyif aldig1 gozlemlenmistir. Ancak rahatsizlik duyan tiiketicilerin sayis1 da
keyif alan tiiketicilere yakin bir oranda bulunmaktadir. Rahatsiz olan tiiketicilerin, neden rahatsiz
olduklarimin sebeplerinin yazilmasi1 istendiginde, iticilik, laubalilik, yapmaciklik cevaplann siklikla
verilmistir. Saticinin satis yapmak i¢in ne tiir farkliliklar yaptig1 soruldugunda ise, cogunlugu saticinin
sOylemini farklilastirdigini  belirtmistir. Tiiketicilere farklilasan saticilarin kendilerinde uyandirdig
duygularin neler oldugu soruldugunda olumlu degerlendiren tiiketiciler, mutluluk, yenilik, farklilik, merak,
ilgi cevaplarimi verirken, olumsuz yonde degerlendiren tiiketiciler, ortamdan kagmak istemek, iticilik,
korkutucu, {irkiitiicii gibi cevaplar vermislerdir. Tiiketicilerin ¢ogunlugu pazarcidan severek, mutlu bir
sekilde ve stirekli aligsveris yapmak i¢in pazarcinin kaliteli iirlin satmasi, giileryiiz, ilgi, tirlin sunumu,
giivenilirlik, diiriistliik, kaba olmamasi, miisteriyi zorlamamasi cevaplarini vermislerdir.
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Tiiketicilere siklarda belirtilen her bir secenegi diisiinerek, alisveris yapmalarinda kendileri i¢in énemlilik
diizeyini ifade etmeleri istendiginde, saticinin miisteriye yaklasimi katilimcilarm ¢ogunlugu igin en yiiksek
diizeyde onem arz etmistir. Katilimcilara tercih etmeyecekleri pazarci Ozellikleri soruldugunda ise,
laubalilik, kabalik ve ilgisizlik en ¢ok goriilen cevaplar arasindadir. Tiiketicilere saticilar ile ilgili sorular
soruldugunda en sik goriilen kelime olarak laubalilik yer almistir. Bu baglamda cogunlukla goriilen
laubalilik kelimesi, tiiketicilerin en rahatsiz oldugu durum olarak disiiniilmektedir.

Katilimeilara, saticinin satiglarii arttirmak igin farkli davranmasinin olumlu bir durum olup olmadig
sorusu yoneltildiginde, yaritya yakin ¢ogunlugun kararsiz kalmasi celiskili cevaplar verildigini
gostermektedir. Ancak olumlu bir durum olarak nitelendiren tiiketicilerin sayisi, olumsuz olarak
nitelendiren tiiketicilere oranla daha fazladir. Tiiketicilere son olarak, olumlu/olumsuz/kararsiz cevabi
vermelerinin sebebi soruldugunda, yapmaciklik, iticilik, giiriiltii, giiven vermeyen, dogal olmamasi gibi
cevaplar1 olumsuz yonde sebepler olarak belirtilmistir. Kararsiz segenegini belirten tiiketiciler, fikrim yok,
duruma gore degisebilir cevaplarint vermiglerdir. Olumlu yonde degerlendiren tiiketiciler ise, farklilik,
driinii ilgi cekici hale getirme, satisin gergeklesmesine etken, sempatik bir durum gibi cevaplar
vermislerdir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler dogrultusunda, semt pazari saticilari ile yapilan goriismede her iki
grup saticinin da ¢aligma sartlarinin zorlugu ve g¢alisma saatlerinin uzun olmasi mesleki agidan sorun
yarattigl agikca goOriilmiistiir. Farklilasan saticilar sabit miisterileri oldugunu belirtirken, tiiketicilerin
cogunlugu sabit bir pazarciyi tercih etmedigini belirtmislerdir. Bu baglamda satic1 ve tiiketici arasinda fikir
birliginin olmadigin1 gézlemlenmistir. Tiiketici farklilagan satict hakkinda siklikla iticilik, yapmaciklik,
laubalilik yorumlarinda bulunmustur. Boylelikle tiiketicinin en ¢ok bu durumlardan rahatsiz oldugu
saptanmistir. Ancak ilgi ¢ekici, merak uyandirici, yenilik kattigini diislinen tiiketicilerin c¢oklugu da
arastirma sonunda agik¢a goriilmistiir.

Semt pazar saticilariin ¢ogunlugunun gida iirlinii satmasi ve tiiketicilerin de genellikle gida iiriinii satin
almasi durumu, semt pazarlarinin ¢ogunlukla gida aligverisi i¢in tercih edildigini ortaya koymustur.
Tiiketicilere uygulanan anket verilerine gore, tiiketicilere farklilasan saticilarin varligini olumlu bir durum
olarak nitelendirip nitelendirmediklerini belirtmeleri istendiginde, biiyiik bir ¢cogunlugun kararsiz kalmasi,
tilketicinin c¢elisen cevaplar verdigini gostermektedir.

Semt pazarlarindaki saticilarla yapilan goriismede, farklilasan saticilarin farklilagmak adina bagka planlari
olup olmadig1 ve pazarcilik mesleginden duyduklari tatminlik ve memnuniyet diizeyleri soruldugunda,
farklilasmayan saticilara oranla daha ¢ok memnun olduklar1 ve farklilasmak adina bagka planlari olmadigi
gorilmiistiir. Ancak sayica az da olsa baska sebepler belirterek her iki gruptan da farkli cevaplara
ulasilmistir. Farkli tutum ve davranis sergilemeyen saticilarin, farklilasan saticilara oranla daha fazla
planlar1 oldugu ve memnuniyet diizeylerinin daha az oldugu saptanmistir. Ayrica farklilagan saticilar, tekrar
geriye donme sanslar1 olsa, pazarcilik meslegini, 1. sirada farklilasmayan saticilara oranla daha fazla tercih
edeceklerini belirtmiglerdir.

Bu baglamda, satis yaparken farkli tutum ve davranig sergileyen saticilarin yaptiklari isten daha g¢ok
memnun, tatmin ve mutlu olduklar1 gézlemlenmistir. Ayrica semt pazarlarindaki saticilarin 1 ile 55 yil
arasinda degisen siirelerde, bu meslegi yapmalari, meslegin uzun yillar tercih sebebi oldugunu agikca
ortaya koymustur. Tiketicilerin farklilagsan saticilara karsi yaklagimlari, genel anlamda ortalama diizeyde
memnuniyet arz etmektedir. Olumlu ve olumsuz degerlendirme yapan tiiketicilerin sayilar1 birbirlerine
yakin seyretmektedir.

Caligmanin kuramsal yapisin1i Goffman’in benlik sunumu olusturmaktadir. Arastirmanin ilk boliimlerinde,
saticinin satis eylemini gerceklestirirken gosterdigi davramislarin - gercekte olmak istedigi kisiyi
canlandirabileceginden s6z edilmistir. Ancak aragtirma sonunda elde edilen veriler dogrultusunda, semt
pazan saticilarinin gercekte olmak istedigi birey gibi davrandigina dair herhangi bir verinin varligina
ulagilamamustir.
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