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Promosyon; tutundurma karmasmin Onemli elemanlarindan Dbiridir.
Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen kisa donemli bir tutundurma aracidir.
Siirekli degisen rekabet kosullar1 neticesinde tiiketicinin satin alma kararin1 olumlu
yonde etkileme konusu biiyiik 6nem kazanmistir. Glinlimiizde hayatin her aninda bir

promosyon faaliyeti ile karsilasilma ihtimali yiiksektir.

Promosyon faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranislarina etkisi
(Afyonkarahisar 1li Ornegi) bu ¢alismanin temelini olusturmaktadir. Calismada;
promosyon faaliyetlerinin tiirleri, tliketici davranislarmin cesitleri ve tiiketici

davraniglarinda promosyon etkisi incelenmistir.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON THE EFFECT OF PROMOTIONAL ACTIVITIES ON
PURCHASE BEHAVIORS: EXAMPLE OF AFYONKARAHISAR
PROVINCE
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Advisor
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Promotion; is one of the important elements of the promotion mix. It is a
short-term promotion tool that affects consumers' purchasing decisions. As a result of
theever-changing competitionconditions, it has gained great importance to positively
influence the consumer's purchasing decision. Today, we are likely to encounter a

promotional activity in every moment of ourlives.

The effect of promotional activities on consumer buying behavior
(Afyonkarahisar Province Case) is the basis of this study. Study; Types of
promotional activities, types of consumer behaviors and promotional effects in

consumer behavior are examined.

Keywords: Promotion, consumer, buy, promotesales.
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GIRIS

Bireylerin sonsuz ihtiyaglarint gidermek icin yaptiklar1 aligveris, onlar1 birer
tikketici haline getirmektedir. Her giin alman ekmek, giyilen kiyafetler, saglik,
konaklama ve bankacilik hizmetleri, otomobil, ev gibi gayrimenkuller tiiketimin
boyutlarin1 goéz oniine sermektedir. Tiiketicilerin siirekli degisen ve artan taleplerini
kargilayabilmek adina {rlin ve hizmet iireten firmalarin kendilerini siirekli

gelistirmeleri ve tiiketici ihtiyaglarini anlamlandirabilmeleri gerekmektedir.

Tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek ve piyasaya sunulan iirlin ve hizmetleri
tutundurabilmek amaciyla bazi stratejiler gelistirilmelidir. Artan rekabet kosullarinin
da etkisiyle firmalar farklilasma yoluna gitmeli ve tiiketici zihninde olumlu imaj
yaratmalidir. Tiim bu gereksinimler promosyon faaliyetlerinin 6nemini ortaya

¢ikarmaktadir.

Tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan promosyon; satis gelistirme ve
satig tesvik olarak da isimlendirilebilmektedir. Tiketicileri satisa tesvik etmek
amaciyla gelistirilen promosyon faaliyetleri dogru zaman ve dogru yontemle

yapildiginda firmalar1 basariya gotiirmektedir.

Promosyon, pazarlama faaliyetleri kapsamindaki tiim iletisim stireglerini
kapsamaktadir. Tiiketicileri satin almaya tesvik etmek amaciyla kullanilan bazi
promosyon yontemleri sOyle siralanabilir; hediye verilmesi, 6rnek iiriin (numune)
dagitimi, ikinci Uiriiniin bedava verilmesi, tadim aktiviteleri, kupon dagitimi, yarigsma
ve cekilisler. Tiiketicilerin tiim bu promosyon faaliyetlerine zamanla alismas1 yeni

promosyon yontemlerinin olusmasina zemin hazirlamaktadir.

Pazarda yer edinmek isteyen ya da yerini saglamlastirmak isteyen firmalar,
tilketicilerin davraniglarint ve satin alma kararlarimi dogru analiz etmeli ve
promosyon faaliyetlerini buna gore planlamalidir. Promosyon faaliyetleri,

tiketicilere bir kazanim sunmalidir.

Tiiketiciler kendilerini 6zel hissetmek isterler. Promosyon faaliyetleri,

tilketicilere kendilerini 6zel hissettirmek i¢in uygun bir yontemdir. Kisiye 6zel



hediyeler, indirim oranlari, aligveristen kazangli ¢ikma ve ekstra fayda saglama,

tiikketicilerin kendilerini sansl hissetmelerini saglamaktadir.

Firmalarin tiiketici zihninde kalic1 olmak ve olumlu alg1 yaratmak amaciyla
promosyon faaliyeti yliriitme amacinin yani sira aracilar ve satis giiciiniin de satisa
tesvik edilmesi gibi bir amac1 vardir. Uriinlerin satis alanlarma konumlandiriima ve
tiiketiciye ulagma siirecinde aracilik yapan dagitim firmalar1 ve satig personelleri de
satisa tesvik edilmelidir. Uriin ve hizmet iireten firmalar, bayi toplantilar1 yaparak
aracilarla bir araya gelmekte ve onlar satis i¢in motive etmektedir. Satig giiciine

yonelik olarak da prim verilmesi satisa tesvik amaci tagimaktadir.

Calismanin genel amaci; promosyon faaliyetlerinin tiiketici satin alma
davranislarina etkisini arastirmaktir. Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde promosyon kavramu ve tiirleri aciklanmistir. Ikinci béliimde tiiketici
kavrami ve satin alma davranislari iizerine agiklamalar yer almaktadir. Uciincii ve
son boliimde ise promosyon faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranislarini ne

yonde etkiledigi lizerine bir arastirma yapilarak sonuglar1 degerlendirilmistir.

Calisma kapsaminda elde edilen arastirma verileri ile; tiiketicilerin
demografik oOzelliklerine gore promosyon faaliyetlerinden etkilenme durumlar
ortaya koyulmustur. Tiketicilerin demografik 6zellikleri, aligveris sikliklar1 ve hangi
promosyon faaliyetlerinden ne yonde etkilendikleri analiz edilmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen veriler ile tiiketici satin alma davraniglarini promosyon

faaliyetleri ile etkilemeye ¢alisan firmalara onerilerde bulunmak amaglanmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

PROMOSYON TANIMI VE PROMOSYON KAVRAMI iLE ILGIiLi
KONULAR

1. PROMOSYON KAVRAMI

Pazarlamanin 6nemli araci tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan
promosyon; tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli unsurlardan biridir.
Promosyon faaliyetleri, iiriinlin satisint hizlandiran, kolaylastiran ¢abalarin timiidiir
(Gegti, 2012:25). Siirekli degisen rekabet kosullar neticesinde tiiketicinin satin alma
kararini olumlu yonde etkileme konusu biiyilk Oonem kazanmustir. Tiiketicileri
magazaya ¢cekmek, aligveris kararini olumlu yonde etkilemek asamalarinin basarili
olmasinin ardindan tiiketiciler hangi kategoriden hangi markalar1 ne kadar satin
alacagina karar verir. Tim bu siire¢lerde reklam, halkla iligkiler gibi tutundurma
karmasi elemanlarmin ardindan en son asamada promosyon faaliyetleri devreye
girecektir (Pelsmacker, 2001:349). Promosyon; hizli etki yaratarak satiglar1 artirmasi
ve miisteri memnuniyeti saglamasi yonii ile tutundurma faaliyetleri arasinda en ¢ok
kullanilan yontemlerden biridir. Tiiketicilerde ani beliren bir satin alma istegi
uyandirmayr amaglayan tutundurma araglarina promosyon, satis tesvik ya da satis
O0zendirme denmektedir (Altunmisik vd., 2012:213). Satis tesvik, satis artirma,
tutundurma diye de bilinen promosyon faaliyetleri, satic1 ile tiiketicinin kaginilmaz
iletisimini ortaya koymaktadir (Bickes, 2000:34). Promosyon faaliyetleri yalnizca
tikketiciye yonelik gerceklestirilmemektedir. Aract kurumlara, toptancilara ve
perakendecilere yani dagitim kanallarina yonelik gerceklestirilen tesvik edici
tutundurma faaliyetleridir. Satis tutundurma ¢abalari, tiiketiciye yonelik olarak
yapiliyorsa amac; olasi miisterileri satis noktalarina se¢mektir. Aracilara ve satis
giiciine yonelik cabalarin amaciysa her iki grubun da talebini saglamaktir (Yiikselen,

2008:395).



1.1. PROMOSYON TANIMLARI VE PROMOSYON FAALIYETLERI

Tiiketicilerin satin alma eylemine yonlendirilmesi i¢in en etkin yontem
promosyondur (Kogak, 2012:31). Reklam, kisisel satis ve halkla iligkiler
faaliyetlerini destekleyen ya da onlarin yerine tercih edilebilen, kisa siireli ve hemen
sonu¢ almayr hedefleyen satis cabalarina promosyon (satis gelistirme) adi
verilmektedir (Bozkurt, 2014:251). Promosyon faaliyetleri, tiiketiciyi satin alma
konusunda cesaretlendiren kisa donemli iiriine ek deger katan tekniklerden
olusmaktadir (Sekerkaya, 2010:19). Rekabet kosullarma ayak uydurmak isteyen
pazarlamacilar iirlin ve marka bilincinin olusturulmasinda biiylik 6nem arz eden
promosyonlar araciligi ile rakiplerinden siyrilarak fark yaratmaya caligmaktadirlar
(Valette vd. 2011:24). Promosyon diger ad1 ile satis gelistirme ¢abalari; bir¢ok farkli
sekilde sergilenebilmektedir. Uriine veya hizmete ek deger kazandiran bu faaliyetler
tilkketiciye yeni bir seyler kazanma sansi, bedava iiriin veya hizmet, 6diil kazanma
hakk: gibi segenekler sunmaktadir. Promosyon faaliyetleri, yeni miisteri kazanma
amaciyla gercgeklestirilebilecegi gibi mevcut miisterinin baghligini artirma amaciyla
da yapilabilmektedir (Sekerkaya, 2010:19). Promosyon faaliyetleri kapsaminda f{iriin
fiyatinda indirime giden firmalar kisa vadede olumlu sonuglar elde edebilirler ancak
promosyon faaliyeti uzun vadede devam edecek olursa bazi sorunlar goriilebilecektir.
Omegin; tiiketiciler promosyonlu fiyat: {iriiniin gercek fiyat: olarak algilayabilir ve
“promosyon” algis1 ortadan kalkabilir. Bunun yani sira tiiketicilerdeki marka imaji

uzun siiren promosyonlu fiyatlar neticesinde sarsilabilir (Demirel,2006:58).

Tiiketici davraniglarinin stirekli degistigi glinlimiizde bilingli tiiketici kitlesi
de git gide biiyiimektedir. Tiiketiciler zamanla rekabet eden firmalarin ¢abalarina
daha duyarli hale gelmistirler. Bu durumda pazarlamacilar tiiketicilerin ilgisini
cekmek ve satin almayir tesvik etmek amaciyla miisteri hediye kartlari, fiyat
indirimleri gibi promosyon yontemlerini kullanmaktadirlar (Elhan, 2017:40).
Promosyon faaliyetleri, reklam ile birlikle yiiritildiklerinde etkinliklerini
artiracaklardir. Promosyon faaliyetleri kapsaminda tiiketicilere iirlinii tanitmanin yani
sira deneme imkani da sunulabilmektedir. Promosyon faaliyetlerinin amaglar
arasinda; diger tutundurma araglarinin etkisini artirmak, verilen mesajlar
desteklemek, piyasaya yeni giren iiriinlerin sunumunu etkin hale getirmek, mevcut

tiriinlerin denenerek marka sadakatinin olusturulmasi, satis alanlarinda anlik olarak



satin alma kararmi etkilemek gibi faktorler yer almaktadir (Walters ve Rinne,
1986:242).

Promosyon faaliyetleri {iriin yasam egrisi asamalarimin her birinde
uygulanabilir bir yontemdir. Piyasaya yeni giren iirlinler de piyasada mevcut iiriinler

de promosyon faaliyetlerine konu olabilir (Yaman, 2018:65).

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileme noktasinda promosyon
yontemleri farklilik gosterebilmektedir. Satisi artirmaya yonelik olarak ayni {iriiniin
ikincisi hediye olarak verilebilir, piyasaya yeni sunulan bir iirliniin denenmesini
saglamak amaciyla tadim aktiviteleri yapilabilir, ¢ekilis ve yarigmalarla tiiketiciye

ekstra fayda saglayacak faaliyetler gergeklestirilebilir (Idemen, 2017:18).

Satis tesvik; fiyat indirimi, hediye paketi hazirlanmasi, hediye (iiriin
verilmesi, ¢ekilisler, testerlar, bayi toplantilar1 ve ayni fiyata daha ¢ok miktarda iiriin
veya hizmet verilmesi gibi yontemlerle gergeklestirilebilmektedir (Altunisik,
2014:215). Satis 6zendirme araglari dedigimiz bu yontemler daha ¢ok tiiketim
tiriinlerinde kullanilmaktadir. Bunun yani sira bu aracglar endiistriyel iirlinler
pazarinda da kullanilabilmektedir. Pazarlamacilar kimi zaman dogrudan tiiketiciye,
kimi zaman satig giiciine kimi zaman da aracilara yonelik promosyon faaliyeti

yirtiitmektedirler (Taskin, 2009:191-192).

Promosyon faaliyetlerinde hedef kitlenin ozellikleri belirlenmeli ve uygun
strateji uygulanmalidir. Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in ortaya konan promosyon
basit ve agik olmalidir. Ornegin; okuma yazma bilmeyen bir tiiketiciye promosyon
faaliyetleri kapsaminda defter, kitap gibi materyaller hediye edilirse anlamsiz
olacaktir. Bu baglamda verilen hediyenin degeri degil ise yarama derecesi onemlidir

(Akat, 2012:195).

Promosyon faaliyetleri ve tiiketici davranislar1 arasindaki alakayr agiklamak
lizere gecmiste bazi arastirmalar yapilmistir. 1997 yilinda Siebert’in, 2008 yilinda
Hung’un, 2009 yilinda Liao’nun, 2010 yilinda ise Mihiv ve Kursan’in yaptiklari
aragtirmalara gore; tiiketicilerin yarisindan fazlasi promosyonlardan etkilenerek anlik

satin alma yapmaktadir (Yalman, 2014:1).



1.2. PROMOSYON FAALIYETLERININ TARIHSEL GELIiSiMi

Promosyon kelimesi dnceleri kisilerin aklinda “alinan {iriiniin yaninda verilen
hediye” olarak yer tutsa da zamanla teknolojinin gelismesi, bilingli tiiketici kitlesinin
olusmasi ve yapilan bilimsel arastirmalar ile birlikte promosyonun en genis tanimi
literatiirde yerini almistir. Promosyon, yalnizca hediye veya bedava liriin demek
degil pazarlama faaliyetleri sirasindaki tiim iletisim siireglerini kapsamaktadir
(Kasike1, 2002:49). Tiiketicilerin birey olarak hediye almadan duyduklar1 haz, diisitk
fiyatlarin cazibesi ve iiriin ve hizmetlere bedava sahip olunabilmesi, satis tesvik
calismalarini basariya gotiirmektedir (Altumisik vd., 2011:114). 1970°li yillarda
promosyon biitcesinin reklam biit¢esinden daha fazla artis gosterdigi goriilmektedir
(Bozkurt, 2014:252).Tutundurma karmasinda hangi faktdriin uygulanacagi {iriin
yasam egrisi ile ilgilidir. Promosyon faaliyetleri, olgunluk diizeyindeki iirlinler i¢in

daha sik kullanilmaktadir (Kasik¢i, 2002:49).

Son yillarda promosyon faaliyetlerinin diger tutundurma araglar1 arasinda
daha fazla tercih edilmeye baslamasi dikkat ¢ekicidir. Daha Onceleri firmalar daha
cok reklam faaliyetleri yiiriitirken glinlimiizde promosyon faaliyetleri 6n plana
cikmaktadir (Oztiirk, 1996:20). Ornegin; ABD’de 1976 yilinda promosyon
faaliyetlerine 30 Milyon Dolar harcanmis ve promosyon faaliyetleri reklamin oniine
geemistir (Kozlu, 1991:199). Sik tiiketilen iiriin gruplarinda birbirine benzer bir¢ok
marka bulundugundan tiiketiciler satin alma karari siirecinde zorlanmaktadirlar. Bu
noktada tiiketiciler nezdinde 6ne ¢ikmak i¢in farklilik yaratmak gerekmektedir. Bu
durum promosyon faaliyetlerini 6n plana ¢ikarmaktadir (Altunisik vd., 2011:114).
Yillar 6nce margarin liriinii tek bir marka ile anilirken giiniimiizde birbirine benzer
Ozelliklerde bir¢ok marka karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durumda tiiketiciler kendilerine

cazip gelen, promosyonlar1 bulunan markayi tercih edeceklerdir (Oztiirk, 1996:20).

Uriin ¢esitliliginin artmas1 kadar teknolojik gelismeler de promosyon
faaliyetlerinin yayginlagsmasina olanak saglamistir. Yillar 6nce reklam unsuru 6n
planda iken TV ve radyo kanali se¢eneklerinin artmasi izleyicilere reklamdan kagma
imkan1 saglamistir. Pazarlamacilar agisindan bakildiginda da reklam maliyetlerinin
yiikksek olmasi promosyonlara olan yonelimi artmistir (Oztiirk, 1996:20-21).
Promosyon faaliyetleri dnceleri bir pazarlama araci olarak goriilmese de gliniimiizde

stirekli gelisen bir pazarlama yontemi haline gelmistir. Promosyon faaliyetlerinin



tarihsel gelisimini; rekabet kosullari, piyasaya yeni {riinlerin ¢ikmasi, reklam
maliyetlerinin yiikksek olmasi ve reklamlarim etkinliginin azalmasi, tiiketici

zevklerinin ve diinya kosullarinin degismesi ile ac¢iklamak miimkiindiir (Yaman,

2018:63-64).

Promosyon faaliyetlerinin pazarlama agisindan zamanla deger kazanmasi

asagidaki sebeplerle agiklanabilir (Mucuk, 1999:185):

e Uretimin zamanla daha biiyiik boyutlar kazanmasi,
e Uretici ve tiiketici arasindaki mesafenin artist,

e Tiiketici sayilarinin ve gelirlerinin artisi,

o Tiiketici istek ve beklentilerinin siirekli degismesi,

e Rekabetin kizigmasi ve aracilarin artmasi.

Promosyon faaliyetleri onceleri kisa siireli satis artirma c¢abalarindan ibaret
iken artik satiglar diisiince bagvurulan bir yontem olmaktan ziyade detayli bir plan ve
analiz neticesinde ortaya koyulan bir tutundurma faaliyeti haline gelmistir
(Gtilgubuk, 2007:64). Tiiketicilerin fiyatlara karst duyarliliginin artmasi da ekonomik

firsatlara olan ilgiyi artirmistir.

Promosyon faaliyetlerinin gelisimi diinyada ve Tiirkiye’de olmak {izere iki

kategoride incelenebilir.

1.2.1. Diinyada Promosyon Faaliyetleri

Promosyon faaliyetlerinin uygulanabilirligi lilkelerin konuyla ilgili yasalar1 ve
yaptirimlarina, o iilkede yasayan insanlarin hangi mesaj1 nasil algiladigina baglidir
(Timur ve Ozmen, 2009: 122). Bireyselligin etkin oldugu iilkelerde verilen mesajla
toplumsalligin etkin oldugu iilkelerde verilen mesajlar farklilik gosterecektir.
Ulkelerin ekonomik durumlari, enflasyon gibi faktérler; tiiketicilerin promosyonlara

kars1 ilgisini artirmaktadir (Oztiirk, 1996:21).

ABD qgibi toplumlarda bireysellik 6n planda iken Japonya gibi iilkelerde
toplumsallik 6n plandadir. Promosyon faaliyetleri de her iilkenin 6zelliklerine gore
ayr1 ayr belirlenmelidir. Ulkeler arasindaki demografik farkliliklar da promosyon

faaliyetlerinin farklilagmasina zemin hazirlamaktadir. Erkek baskin olan Japonya’da



yiirlitilen promosyon faaliyetleri ile kadin baskin ABD’de yiiriitiilen faaliyetler
birbirinden farklidir. Ornegin; Black & Decker markas1 bir matkap tanitiminda
Japonya’da erkek figiir kullanirken ABD’de kadin figlir kullanmistir (Timur ve
Ozmen, 2009:123).

ABD’de promosyon pazarinin biiyiikliigli 14 Milyar Dolar, Avrupa’da 10
Milyar Dolar, Tiirkiye’de ise 1 Milyar Dolar civarindadir (Marketing Tiirkiye, 1
Subat 2010, s.86-87).

Uriinlerde oldugu kadar hizmetlerde de promosyon faaliyetleri basari
saglamaktadir. Bankalarin iglemlerini mobil uygulamadan yapan miisterilerine
cekilis hakki vermesi, 6zel miisterilerine kisiye 6zel indirim ve ddeme kolaylig
saglamasi, 6demelerini belirli bir banka ile yapan miisterilere farkli bir 6demede
indirim olanagi saglamasi, maas miisterilerine promosyon 6demesi yapmasi hizmet

sektoriinde promosyon uygulamasina 6rnektir (Tarhan, 2010:62).

Coca Cola markasi promosyon faaliyetlerini etkin bir sekilde kullanmaktadir.
Uriinlerin yaninda hediye olarak verilen bardaklar tiiketici tercihlerini olumlu yénde
etkilemektedir. Bir diinya markas1 haline gelmis olan Coca Cola, ABD’nin
Misliman {ilkelere karst tutumu dolayisiyla Miisliiman iilkelerde kimi zaman
protesto edilmis ve alternatif markalar tercih edilmeye baslanmistir. ABD’ye karsi
protesto donemlerinde “Amerikan kolas1 igmeme” akimi baglatilmis ve Tunuslu
isadami1  Teyfik Mahluti tarafindan “Mecca Cola” iiretilmistir. Mecca Cola
gelirlerinin bir kism1 Filistin’e bir kism1 da Avrupa’daki sivil toplum oOrgiitlerine

bagislanmistir (Yaman, 2018:29).

Coca Cola, 1894 yilinda kupon dagitim yontemi ile iicretsiz bir bardak Coca
Cola firsatt sunmustur. Kimyevi iriinler iireten bir firma olan Procter & Gamble
firmasi, tiliketicilerin kisisel bilgilerini bir forma doldurmalar1 karsiliginda onlara

kupon dagitmistir (Bozkurt, 2014:264).

Tutundurma karmasi elemanlarinin  hepsinde oldugu gibi promosyon
faaliyetlerinde de iilkeler arasi farkliliklar s6z konusudur. Tiiketicilerin satin alma
kararlar1 yasadiklar1 cografi bolgeden, kiiltirden ve toplumun degerlerinden
etkilenmektedir. Dolayisiyla pazar analizinin dogru bir sekilde yapilmasi promosyon

faaliyetleri acisindan biiyiik 5Snem tasimaktadir (Timur ve Ozmen, 2009: 122).



Promosyon faaliyetlerinin gerceklestirildikleri tilkelerin yasal
prosediirlerinden ayr1 diisiiniilmesi miimkiin degildir. Ulkelerin yaptirimlari
promosyon faaliyetlerini kisitlayabilmektedir. Ornegin; Yunanistan’da kupon
kullaniminin yasak olmasi promosyon faaliyetleri agisindan engel teskil etmektedir

(Timur ve Ozmen, 2009:124).

Avrupa ve ABD’de tiiketim iiriinlerinde promosyon faaliyetleri Onem
bakimindan reklamdan sonra ikinci sirada, endiistriyel iirlinlerde ise kisisel satistan
sonra ikinci sirada yer almaktadir (Glilgubuk, 2007:64).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin dikkatini ¢cekebilmek i¢in dnceleri geleneksel ve
siradan promosyon yoOntemlerini uygularken gelisen diinya kosullart ile birlikte
sinirlar1 zorlayan ve hayranlik uyandiran yontemler uygulamaya baslamislardir
(Yaman, 2018:64).

Promosyon faaliyetleri kapsaminda iilkeler arasi farkliliklarin Onemi;
iletigimin temel faktorii olan dilin farkli olmasi dolayisiyla da dikkat ¢cekmektedir.
Farkli dil ve kiiltiirlerde promosyon faaliyetlerinin algilanis bigimi de farklilik
gostermektedir. Ornegin; Gold Star uydu alicilari, yaptiklar1 billboard tasarrminda
“Oncesi ve sonrasi” ifadelerini uygularken Arapca ’da metinlerin sagdan sola dogru
okundugunu atlamig ve basarisiz bir promosyon faaliyeti sergilemistir. Ayni sekilde
diinyaca iinlii bir i¢cecek markasi olan Pepsi de “Pepsi ile Canlan” sloganinin
Almanca ’ya “Pepsi ile Hortla” olarak terciime edilmesinin Oniine gegememis ve
basarisiz olmustur (McFarlin ve Sweeny, 1998:186).

Ipana, bos dis macunu ambalaji getiren tiiketicilere para iadesi yaparak
promosyon faaliyeti araglarindan faydalanmustir. Iskogyali bir viski firmasi olan
White Horse, viski siselerinin arkasina yapistirilan etiketlerle bilgiye dayali bir
yarigma diizenlemis ve tiiketicilerin viskiyi satin almadan da etiketi gérebilmelerine

ragmen viskiyi satin aldiklar gézlemlenmistir (Bozkurt, 2014:269).

1.2.2. Tiirkiye’de Promosyon Faaliyetleri

Tiirk toplumundaki gesitli ikilikler (modern-geleneksel, dindar-laik, kirsal-
kentsel, yerel-kiiresel gibi) promosyon faaliyetlerinin uygulama yontemlerine de
yansimaktadir. Tiirkiye’de promosyon faaliyetlerinin tarihsel gelisimi incelendiginde

Osmanli  Devleti zamanina kadar uzanan gelismeleri gozden geg¢irmek



gerekmektedir. Osmanli pazarina giren ilk ¢okuluslu firma olan Nestle, 1870 yilinda
Istanbul, Selanik, Izmir ve Kahire gibi yerlerde cocuk mamasi dagitimmna baslad.
Boylece bolge halki, brosiir, numune ve logolu promosyon firiinlerle tanisti

(Thompson, akt. Karababa, 2006:9).

Diinyaca iinlii fastfood markast McDonald’s tiim iilkelerde uyguladig
pazarlama stratejilerini  iilkemizde farklilastirmis ve Tiirklerin  beslenme
aligkanliklarina yonelik stratejiler gelistirmistir.  McDonald’s iilkemizdeki ilk
restoranin1 1986 yilinda Istanbul’da a¢mustir. Faaliyet gosterdigi iilkeye ayak
uydurmak ve tutundurma cabalarini saglamlastirmak adina meniilerini Tiirk damak
tadina uygun olarak hazirlamis, ramazan ayina O6zel meniiler sunmus ve

tedarikgilerini Tiirkiye’den se¢mistir (Timur ve Ozmen, 2009:127-128).

Dondurma sektorii de promosyon faaliyetlerini aktif olarak kullanmaktadir.
Algida firmas1 promosyonlu paketlerdeki iirlinlerin ¢ubuklarinda yazan sifre ile
tilketicileri c¢ekilise katilmaya tesvik etmistir. Yine bir dondurma markasi olan ve
tilkemizde eglence anlayisi ile dikkat ¢eken Max da benzer bir promosyon faaliyeti
yuriitmiistiir (Uludag, 2010:42).

Promosyon faaliyetleri iirlin ve hizmet iireten ticari unsurlarin pazarlama
yontemlerinden biri olsa da kamuoyuna haber sunma hizmeti veren gazeteler de bir
donem promosyon faaliyetlerini etkin bir sekilde gerceklestirmislerdir. “Hadika”
(Bahge) isimli gazete 1870 yilinda abonelik karsiliginda okuyucularina fidan ve
tohum vermeyi taahhiit etmis ve gazetecilik sektoriinde ilk promosyon Ornegini
gostermistir  (Ozdemir, 2018:137). Gazetelerin tirajlarin1  artirmaya  yonelik
uyguladiklar1 promosyon stratejisi zamanla rekabette hararetin artmasina zemin
hazirlamistir. Kupon karsiligt hediyeler verme seklinde yiiriitiilen promosyon
faaliyetleri sonucunda insanlar gazeteleri okumak i¢in degil kupon biriktirip hediye
kazanmak i¢in satin alir hale gelmistir (Atilgan, 1993:237). Yeni Tiirk alfabesinin
yasalagmasinin ardindan gazeteler okuyucularina gazetenin yaninda cep alfabesi ya
da alfabe levhalar hediye etmistir. 1926 yilinda Vakit Gazetesi, bir satrang
problemini yayinlayip okuyuculardan on bes giin boyunca cevaplari toplamistir.
Gelen dogru cevaplar arasindan ¢ekilisle bir kisiye satrang takimi hediye edilmistir

(Ozdemir, 2018:138).
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1990’11 yillarda Hiirriyet, Sabah, Milliyet gibi gazeteler; balon, ugurtma, masa
oOrtiisii sabun, ¢Op torbasi gibi iiriinleri promosyon olarak dagitmislardir. Daha sonra
bliyiik ses getiren ve tirajlar1 da artiran gazetelerle birlikte Ansiklopedi dagitimlar
baslamistir. Gazete sektoriindeki bu promosyon faaliyetleri zamanla etkisini yitirmis

ve tirgjlarda isteneni vermemeye baslamigtir (Atilgan, 1993:235).

1960’1 yillarda gazetelerin kupon dagitimi aktiviteleri iilkemizde etkili
olmustur. Hiirriyet Gazetesi o ddnemde Hiirriyet Istikraz1 Tahvillerini kupon karsilig:
dagitarak promosyon faaliyetlerinin yayginlagsmasma Onciililk etmistir. Aksam
Gazetesi de kumastan Kur’an-1 Kerim’e kadar birgok iirlinii kupon karsilig

dagitmistir (Atilgan, 1993:234-235).

Tiirkiye’de promosyon alanindaki gelismeler son yillarda gozle goriiliir bir
artis yasanmustir. Ulkemizde fiyat ve rekabet iizerine arastirmalar yapan Brand Zone
verilerine gore; Tiirkiye’de en fazla promosyon yapan firmalarin basinda Ulker ve
Unilever geliyor. Sektorel bazda degerlendirme yapilacak olursa perakende
sektorlinde yerel ve ulusal bazda faaliyet gosteren firmalarin promosyonlari 6n plana
cikmaktadir. Yerel bazda A101, ulusal bazda da Migros promosyon faaliyetlerini
etkin bir sekilde uygulamaktadir (Marketing Tirkiye, 1 Subat 2010, 5.86-87).

Tiirkiye’de Ulker grubunun ‘“New York’ta Bir Morning” bashgi ve
“Turkiye’nin Kolas1” slogani ile piyasaya siirdiigli Colaturka da milliyet¢i
diistincelerle yerli icecek tiiketmek isteyen tiiketicilerin ilgi odagi olmustur.
Uzmanlar, Colaturka’nin tepkisel bir iiretim olmamasi sebebiyle daha sempatik
bulunarak pazardaki etkinligini artiracagi goriisiindedir. Colaturka da Coca Cola gibi
cesitli promosyon faaliyetleri yiiriitmiis, tirlinlerinin yaninda futbol topu gibi bazi

hediyeler vermistir (Yaman, 2018:71-72).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren arastirma sirketi Brand Zone verilerine gore
iilkemizde kategori bazinda promosyon oranlari asagidaki tablolarda belirtilmistir

(Marketing Tiirkiye, 1 Subat 2010, s.86-87).
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Tablo 1. Tiirkiye’de Kategori Bazinda Promosyon Oranlart

KATEGORI |PROMOSYON ORANI (%)
Cikolata & Gofret 6,5
Peynir 5,6
Ev Temizleyicileri 4,7
Kagit Uriinleri 4,3
Et 4,2
Cay 35
Camasir Deterjani 3,2
Bakliyat 2,9
Kahve 2,5
Yogurt 2,5

Kaynak: Brand Zone Tiirkiye 'nin Ilk Promosyon Endeksini A¢iklad: (b.t). Mart 27,
2019.

Tablo 1°deki verilere gore; promosyon faaliyetlerinde en fazla paya sahip
olan kategori cikolata ve gofret kategorisidir. %6,5 orana sahip olan bu kategoriyi
%5,6 ile peynir, %4,7 ile ev temizleyicileri takip etmektedir. Tabloya bakildiginda
kategori bazinda en az promosyon oranina yogurdun ve kahvenin sahip oldugu
goriilmektedir. Tabloda bulunan kategorilerin promosyon faaliyetleri; fiyat indirimi,
1 alana 1 bedava, iirlinlin yaninda hediye verilmesi ya da {iriiniin iicretsiz denetilmesi

seklinde yapilabilmektedir.

Tablo 2. Tiirkiye’de Cikolata & Gofret Kategorisinde Marka Siralamasi

PROMOSYON
MARKA ORANI (%)

Ulker 21,4
Nestle 17,3

Eti 9,2

Torku 7

Buono 3,4

Milka 3,3

Kaynak: Brand Zone Tiirkiye 'nin Ilk Promosyon Endeksini Aciklad: (b.t). Mart 27,
2019.

Tablo 2’de cikolata ve gofret kategorisinde markalarin promosyon oranlari
aciklanmistir. Buna gore; piyasada en yiiksek promosyon oranina sahip cikolata
&gofret markast %21,4 ile Ulker’dir. Ulker’i %17,3 ile Nestle takip etmektedir.

Listede %3,3’liik oranla Milka en son sirada yer almaktadir. Ulker’in Cola Turka
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bardak ve futbol topu promosyonlari, Milka’nin mor inek peliislar1 yapilan

promosyon faaliyetlerine birer 6rnektir.

Tablo 3: Tiirkiye’de Peynir Kategorisinde Marka Siralamasi

PROMOSYON

MARKA ORANI (%)
Siitas 12,0
Pinar 11,6
Dlker 7,2

Igim

Ekici 51
Bahc¢ivan 4,6
Muratbey 4,6

Kaynak: Kaynak: Brand Zone Tiirkiye nin Ilk Promosyon Endeksini Acikladi (b.1).
Mart 27, 2019.

Tiirkiye’de kategori bazinda promosyon orani %5,6 olan peynir, ¢ikolata ve
gofret kategorisinin hemen arkasinda yer almaktadir. Peynir markalar1 arasinda en
fazla promosyon oranina sahip olan marka Siitas’tir. Siitag’in promosyon orani
%12dir. ikinci sirada %11,6’lik oranla Pinar markasi yer almaktadir. Promosyon
orani en diisiik olan peynir markas1 %4,6 ile Muratbey’dir.

Tablo 4. Tiirkiye’de Ev Temizleyicileri Kategorisinde Marka Siralamasi

MARKA |PROMOSYON ORANI (%)
Cif 10,8
Domestos 8,6
Parex 6,8
Vissmate 6,0
Marc 55
Mr. Muscle 4,6
Vileda 4,6

Kaynak: Kaynak: Brand Zone Tiirkiye nin Ilk Promosyon Endeksini Acikladi (b.1).
Mart 27, 2019.

Kategori siralamasinda iigiincii sirada yer alan ve promosyon orani %#4,7 olan
ev temizleyicileri arasinda marka bazinda yapilan siralamada ilk sirada Cif markasi
yer almaktadir. Cif’in ev temizlik {irlinleri arasinda %10,8’lik bir promosyon orani
mevcuttur. Cif’i %8,6 ile Domestos, %6,8 ile Parex takip etmektedir. Bu
kategorideki markalar siralamasinda en son sirada %4,6’lik promosyon orani ile

Vileda markasi bulunmaktadir.
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Tablo 5. Tiirkiye’de Tiim Kategorilerde Ilk 10 Firma Siralamast

. PROMOSYON
FIRMA ORANI (%)
Unilever 5,7
Ulker 54
Procter &Gamble 50
Nestle 3,8
Henkel 2,8
ReckittBenckiser 2,8
Yasar Holding 2,4
Coca Cola 2,0
Eti 1,8
Hayat Kimya 1,8
Kaynak: Brand Zone Tiirkiye nin Ilk Promosyon Endeksini A¢iklad: (b.t). Mart 27,

2019.

Tablo 5’te yer alan bilgilere gore; Tiirkiye’de tiim kategorilerde markalarin
promosyon faaliyetleri oranlari siralandiginda ilk sirada Unilever markasi yer
almaktadir. Unilever’in promosyon orani %5,7°dir. Ulker de %3,4’liikk promosyon
orani ile ikinci sirada yer almaktadir. Ik 10 markanin yer aldig1 siralamada iiciincii
sirayt Procter & Gamble (P&G) firmast almaktadir. Firmanin promosyon orani
%S35’tir. Listenin en sonunda ise Hayat Kimya yer almaktadir. Firmanin promosyon

oran1 %1,8’dir.

1.3. PAZARLAMA ACISINDAN PROMOSYONUN ONEMI

Satig artirmaya yonelik yapilan ¢alismalardan biri olan ve anlik etki yaratan
promosyon faaliyetleri, tiikketimi hizlandirarak stok yonetimi agisindan da firmalara
fayda saglamaktadir (Yalman, 2014:59). Giiniimiizde siirekli degisen ve gelisen
rekabet kosullarina ayak uydurma noktasinda kisa vadede sonug¢ almayr amaglayan
firmalarin tercih ettigi tutundurma elemani promosyondur. Promosyon faaliyetleri;

satig ve reklam kavramlarinin arasinda bir bag, onlar1 tamamlayan bir unsur olarak

goriilmektedir (Cohen, 1972:21)

Pazarlama agisindan promosyon faaliyetlerinin 6nemi s0yle siralanabilir (Kogak,
2012:34-35);

e Marka baglilig1 saglama,
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e Reklam, halkla iligkiler gibi pazarlama faaliyetlerine destek olma ve sonucu
hizlandirma,

e Rakiplere gore farkli yonleri ortaya koyma,

e Tekrar satin almay1 saglama,

e Tiiketicilerin marka ya da {iriiniin farkina varmasini saglama,

e Ek Pazar gelistirme,

e Bazi nedenlere bagli olarak ortaya ¢ikan satis dengesizliklerini ortadan
kaldirma,

e Stok yonetimi konusunda fayda saglama, sirkiilasyonu hizlandirma

e Tiiketicilere pazarda yeni olan {iriin veya markalar1 deneme imkani sunma

Promosyon faaliyetleri tiiketicilerin anlik satin alma kararlarini etkileyerek onlari
hizli1 ve daha cok satin alma egilimine siiriiklemektedir. Bu durumda tiiketiciler stok
yapmis olmakta ve perakendecilerin stok maliyetleri azalmaktadir (Kogak, 2012:33).
Firmalar promosyon faaliyetlerini her zaman tiiketici ¢cekme kaygisi ile yapmazlar.
Kimi zaman da stoklarin azaltilmasi i¢in promosyon araglarindan faydalanilmaktadir

(Eser, 2007:124).

Ozellikle farkli kiiltiirler ve farkli dillerdeki promosyon calismalari dogru
stratejiyle yapilmazsa, isletmeleri bir felakete siiriikleyebilmektedir (Timur ve
Ozmen, 2009:122).

Promosyonun giiciine verilebilecek en etkileyici 6rneklerden birisi; bu gilin diinya
capinda bir iine sahip olan ve “Avon Kadinlar1” olarak bilinen bir topluluk olusturan
kozmetik markas1 Avon’dur. 1886 yilinda kap1 kap1 dolasarak kitap satmaya ¢alisan
bir adamin kitaplar1 satabilmek adina tiiketicilere ticretsiz olarak parfiim vermesi ve
parfiimlerin kitaplardan daha fazla ilgi gérmesi Avon sirketinin temellerini atmigtir

(Underhill, P., Fezal Giilfidan (¢ev.); 2012:180).

Promosyon faaliyetleri, pazarlama karmasi i¢inde yer alan tiim alanlarda
uygulanabilen, satisa dogrudan etkisi olan satis1 tesvik edici aktivitelerdir. Asagidaki
tabloda promosyon faaliyetlerinin pazarlama karmasi i¢inde uygulanma sekilleri

aciklanmaktadir (Giilgubuk, 2007:57).
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Tablo 6. Promosyon Faaliyetlerinin Pazarlama Karmasi Icindeki Islevi

Pazarlama Karmasi

Tutundurma Politikas1 | Fiyat Politikasi ‘ Dagitim Politikas1 Uriin Politikas1

Promosyon Cabalari

Reklam harcamalarina | Satis gelistirme | Satis noktalarinda Satilan iiriin ile
katki, etkinliklerinde |iirliniin raflarda géze |birlikte verilen
Satis gelistirme uygulanan 6zel |¢arpict ve dikkat esantiyon ve
kampanya ve fiyat ¢ekici yer almasi, armaganlar,
aksiyonlar1 siiresince indirimleri, degisik stantlar tirtine bandajl
bastirilan el ilanlar / Sok indirimli kullanilarak satig baska triinler,
gazete ve dergi ilanlari, |satiglar, miktar |noktalarinda ikinci aksiyonlara 6zel
ekleri ve 1skontolari, sergi alan1 yaratma ve | ambalajlar, ¢oklu
insertler(duyurular) indirim tiriiniin tiriin paketleri

kuponlari, goriintirliigiinii

O6deme arttirma

kolayliklar

Kaynak: Giilgubuk, 2007:64

Tablo 6’dan da anlasilacagi gibi promosyon faaliyetleri pazarlama karmasi
icinde farkli sekillerde uygulanabilmektedir. Tutundurma politikasinda reklamdan
destek alinirken fiyat politikasinda indirim ve 6deme kolayliklari, dagitim noktasinda

teshir destegi ve {iriin politikas1 bazinda hediye verilen iirlinler devreye girmektedir.

1.4, PROMOSYONUN TUTUNDURMA ARACLARI iCINDEKI YERI

Reklam, kisisel satig, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve promosyondan
olusan tutundurma karmasi bilesenleri, pazarlamacilar tarafindan dénem doénem tek
tek ya da birlestirilerek kullanilmaktadir. Marka cesitliliginin artip marka bagliliginin
azalmasiyla birlikte ekonomik durumun da etkisiyle tiiketiciler promosyona karsi
daha duyarli hale gelmistir (Korkmaz vd., 2009:485). Her ne kadar reklam ve
promosyon kavramlar literatlirde ¢ok farkli anlamlara sahip olsalar da zihinlerde
ortak bir algr yaratabilmektedir. Birbirine sik¢a karistirilan bu iki kavrami
kiyaslamak gerekirse asagidaki sonuclar ortaya ¢ikabilir. Reklamlar tiiketicilere satin
almak i¢in bir neden sunarken, promosyon tiiketicilerde bir diirtii olusturma etkisine
sahiptir (Altunisik vd., 2012:213). Reklam ve promosyon kavramlari i¢ ice gegmis
kavramlardir. Reklamlar tiiketicilerin zihninde kalici etkiler yaratma cabasi ile

gerceklestirilir ve promosyonlara gore daha dolayli bir yontemdir (Oztiirk, 1996:18).
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Promosyon, tutundurma karmasi i¢inde yer alan diger unsurlarla etkilesim
halindedir. Kisa siirede sonu¢ almanin miimkiin oldugu promosyon faaliyetleri diger
tutundurma cabalarin1 destekleyebilir ya da ikame edebilir. Promosyon faaliyetleri,
reklam veya halkla iliskiler fonksiyonlarinda oldugu gibi tek basina tiriinlerin ya da
markalarin uzun siireli giiglendiremeyecektir (Korkmaz vd. 2009:485). Reklamlarin
amaglart olan iiriinler hakkinda tiiketicilere bilgi vermek, markayr ya da iiriini
tutundurmak uzun vadeli bir c¢abayr gerektirmektedir. Promosyon faaliyetleri ise
tiikketicilerin kisa siirede tesvik edilmesidir. Reklamlar ve promosyon faaliyetleri
birlikte yiiriitildiginde maksimum fayda saglanabilmektedir. Hangi tutundurma
elamaninin ne zaman kullanilacagi konusunda arastirma yapilarak dogru strateji

uygulanmalidir (Oztiirk, 1996:18-19).

Promosyon faaliyetleri dl¢tilebilme 6zelligi ile diger tutundurma araglarindan
farklilik gostermektedir. Promosyon faaliyetlerinin tiiketici satin alma kararina etkisi
Olgiilerek sonraki promosyon faaliyetlerine 1s1k tutabilir (Altunisik vd, 2012:216).
Cevrimigi aligveris ortamlarinda en ¢ok uygulanan yontemlerden biri promosyondur.
Internet iizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinde promosyon uygulamalari
geleneksel pazarlara nazaran daha kolay gerceklestirilmektedir (Marangoz,
2014:286).

Promosyon faaliyetleri bircok farkli sekilde siniflandirilabilmektedir. Kwok
ve Uncles promosyon faaliyetlerini parasal ve parasal olmayan seklinde, Peattie ve
Peattie (1995) ise promosyonu deger artiran ve deger katan seklinde siniflandirmigtir
(Kogak, 2012:42).

Isletmeler, promosyon faaliyetlerini planlarken ¢evresel faktorlerin
(misteriler, rakipler, tedarik¢iler gibi) 6zelliklerinin farkinda olmak zorundadirlar.
Promosyon faaliyetleri, hedef kitlenin Ozelliklerine gore birkag farkli yontemle
yiiriitiilebilmektedir (Ecer ve Canitez, 2003:205). Promosyon faaliyetleri tiiketicilere,
aracilara ve satig¢ilara yonelik olmak tiizere 3 baslik altinda agiklanabilir. Asagidaki
tabloda promosyon araglarinin hedef kitleye gore dagilimi yer almaktadir (Uslu,
2017:64).
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Tablo 7. Hedef Kitleye Gore Promosyon Araglart

Tiiketicilere Yonelik Satis | Aracilara Yonelik Satis Satis Giiciine Yonelik

Gelistirme Araclan Gelistirme Araclar Satis Gelistirme
Araclan
Ornek iiriin
Kuponlar )
Yarisma ve Cekilisler Sergi ve Fuarlar

Ticari Ikramlar

Hediyeler Ticari Yarigmalar

Para ladeleri Satis Yarismalari

Fiyat Indirimleri Satin Alim Noktasinda Satis Toplantilari
Yapilan Yardimlar s
POP Sunumlari . Egitim Programlari
. Hediyeler .
POP Malzemeleri Hediyeler
. . Ortaklasa Reklam e .
Gosteri ve Sergiler . Egitim Materyalleri
N Bayi Toplantilari .
Ticari Pullar -- ) Prim
Esantivon One Siirme Paras1 ve
L samly Reklam Oteberileri
Tiiketici Kataloglar
. Satis Destek
Ambalaj
Sponsorluk

Kaynak: Uslu, 2017:64

1.4.1. Tiiketicilere Yonelik Promosyon Faaliyetleri
Tiiketicilere yonelik promosyon faaliyetleri; hizli bir sekilde harekete gecirici
ya da sonradan almaya tesvik edici 6zellikler tasimaktadir (Uniisan ve Sezgin,

2007:288).

Promosyon faaliyetleri; nihai tiiketicilere yonelik ve endiistriyel tiiketicilere

yonelik olmak tizere asagidaki yontemlerle gerceklestirilebilir (Bigkes, 2000:57);

Tablo 8. Tiiketicilere Yonelik Promosyon Cesitleri

Nihai Tiiketicilere Yonelik Endiistriyel Tiiketicilere Yonelik
Promosyon Faaliyetleri Promosyon Faaliyetleri
Numune Verme Katalog ve Brosiirler
Kupon Verme Teknik Yardim, El Kitaplari
Para adesi Hediyeler
Prim Verme Kisa Dénemli Fiyat Indirimi
Yarigsmalar Odemelerde Vade
Ikramiye Pulu vs. Deneme i¢cin Numune Verme

Kaynak: Bigkes, 2000:57
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1.4.1.1. Ornek Uriin Dagitimn (Numune Verme)

Omek iiriin dagitimi1 (numune verme), tiiketicilere iiriinii satin almadan
deneme imkani sunmaktadir. Bu yontemle kiiciik miktarlarda denetilen {iriinler
tiketiciye benimsetilmeye c¢alisilmaktadir (Koger, 2002:91). Numune verme,
piyasaya yeni giren lrilinlerin denenmesini ve satis hacmini artirmaya yonelik
gerceklestirilen bir yontemdir. Bu yontem, irlinlerin farkli pazar boliimlerine
yayllmasina da olanak saglar ve iirinii deneyenlerin bir kismi siirekli satin alma

davranis1 sergileyebilir (Islamoglu, 1999:444).

Markalarin, iirlinlerin ya da firmalarin mesajlarimi tiiketici ya da aracilara
iletebilmesi i¢in basvurduklart yontemler ve bu yontemlerin uygulanma siirecinde
yaninda verilen iriinler promosyon faaliyetlerinin farkli bir tanimidir (Demirel,

2006:55-56).

Promosyon faaliyetleri yiiriitiiliirken {irlinlerin {iriin yasam egrisi goz Oniinde
bulundurulmali ve uygun zamanda uygun promosyon faaliyeti gerceklestirilmelidir.
Omek iiriin dagitimi1 da iiriin yasam egrisinin basinda bulunan, piyasada heniiz
bilinmeyen iirlinler i¢in kullanilmalidir ve olgunluk dénemindeki iiriinler i¢in uygun

bir strateji degildir (Sekerkaya, 2010:28).

Piyasaya yeni girmis ve tiiketiciler tarafindan bilinmeyen {iriinler konusunda
tiikketiciler tereddiit yasayabilmektedir. Numune vermek ve iirlinii tiiketiciye
denetmek bu tereddiittii ortadan kaldiracaktir (Akyiiz ve Ayyildiz, 2008:114). Ornek
irtin dagitim1 bir¢ok farkli sekilde yapilabilmektedir. Sokaklarda, magaza igerisinde
ya da kap1 kap1 dolasarak ornek iiriin dagitilabilmektedir. Daha ilgi ¢ekici olmasi
adina renkli, dikkat cekici kiyafet ve araglarla (palyaco kiyafetleri ve kaykaylarla
yapilan dagitimlar gibi) dagitim yapilabilmektedir (Yalman, 2014:13-14).

Ornek {iriin dagitimi, iiriiniin gergek boyutuyla tiiketiciye dagitimi ya da
denenmesi amaciyla promosyon olarak {iretilmis kiigiik boyutuyla tiliketiciye
sunulmas: seklinde gergeklestirilebilir. Ornek {iriin dagitiminin basarili olmasi igin;
irliniin yeni olmasi, rakiplerine goére ayirt edici 6zelliklerinin bulunmasi, {irliniin
bagl oldugu grubun hedef kitlesinin genis olmas1 gerekmektedir (Tek ve Ozgiil,
2005:731).
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Ornek iiriin dagitimi, firmalar tarafindan iiriiniin tiiketiciye denetilmesi
amacinin disinda; tiiketicilerin kendilerini borg¢lu hissederek denedikleri {irtinden

satin alma egilimine girmelerini de amaglamaktadirlar (Demirel, 2006:59-60).

Bir¢ok farkli sekilde gergeklestirilebilen Ornek {iriin dagitiminda hangi
yontemin tercih edilecegi iistiin ve zayif yonlerle tespit edilebilmektedir (Kogak,

2012:44). Birbirine gore avantaj ve dezavantajlar1 olan yontemler Tablo 9’daki gibi

ozetlenebilir (Sekerkaya, 2010:29):

Tablo 9. Ornek Uriin Dagitim Yontemleri

Yontem Kullanimi Sinirlar:
Kapidan Kapiya B}J M OI.I.a..neredeyse Pahali bir yontemdir. Zamanla bozulabilen iiriinlerde
Dagitim biitiin rtinler sorun yasanabilir. Baz1 yerlerde yasal degildir
& dagtilabilir. yas - pazty y gHidir.

Kiigiik, hafif ve kolay

Dogrudan Posta | bozulmayan {iriinler i¢in | Posta masraflarini artirir
uygulanabilir
Rolay bagglstilen Magaza iginde bir dagitim gerceklestirilecekse biitiin
yiyecek ve i¢ecek gibi & ¢ & gergexies

Merkezi Yerlerde
Dagitim

tirtinler i¢in uygundur.
Kisisel gosteriye ihtiyag
duyar.

perakendecilerde yapilmalidir. Halka agik yerlerde
dagitim icin yasal olmayabilir. Ulkemizde
belediyelerden dagitim izni alinmalidur.

Magaza iginde
ornek paketi

Perakendecinin destegini
¢ekmek i¢in en iyi
yontemdir. Cilinkii
perakendeci paketleri
hediyeli olarak satabilir

Perakendeci tarafindan kabulii diger yeni iiriinlere
benzer. Deneme boyu 6zel {iriin iiretilmesi ihtiyact
gerektirir.

Paketin iistiinde
veya iginde ¢apraz
uriin

Ureticinin diger iiriinii
igin 1yi bir diisiik
maliyetli 6rnek dagitimi
yontemidir.

Denenmesi, kullanicilarla sinirlidir. Diger {iriiniin
kariyerine baglidir.

Sinirlt bir ydontemdir.

Dagiticiyla Kolej 6grencilerine,
birlikte hazirlanan | askeri personele veya Ticari olarak kii¢iik bir oranda kullanilir.
ortak paket gelinlere yonelik olarak
hazirlanabilir
Goreceli olarak diistik Medya araglari ile uygulanan bu yontem ucuz gibi
Gazete ve maliyetli bir dagitimidir. | gériinse de baz: tiiketiciler gbz ard1 edebilir. Diger

dergilerde dagitim

Diiz ve torbali {iriinlerde
dagitimi uygundur.

dagitim yontemlerine gore daha az etkili bir sonucu
olabilir.

Kuponla birlikte
dagitim

Satin almay1 etkin
kilmak i¢in postalama
sonrasi kullanilan bir
yontemdir

Kupon ellecleme maliyeti eklenmelidir.

Kaynak: Sekerkaya, 2010:19
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Tablo 9’dan da anlagilacag: gibi her 6rnek iirlin dagitim yonteminin kendine
has oOzellikleri vardir. Yontemlerin goreceli olarak avantaj ve dezavantajlari
mevcuttur. Promosyon olarak dagitilacak 6rnek triiniin kolay bozulabilir olmasi,
kolay tasinabilir olmasi, ebat1 gibi faktorler dagitim yontemlerini belirlemede etkili

olmaktadir.

Ornek iiriin dagitiminda dikkat edilmesi gereken hususlardan bazilari

sunlardir (Demirel, 2006:60):

e Uriiniin dagitima uygun dzelliklerde olup olmamasi arastiriimalidir.

e Miktari, hacmi, tad1 ve etkisi arastirilarak tiriin dagitim1 yapilmalidir.

e Ornek iiriin dagitimi1 yapilmaya baslanmadan 6nce iiriiniin paketlenebilir ve
posta ile dagitim yapilacaksa postaya uygun olmasi gerekmektedir.

e Ornek olarak dagitimi yapilacak iiriiniin biiyiikliigii en uygun diizeyde
olmalidir. Gereginden biiyiik ebath iriin dagitimi yapilir ise bu durum
promosyon faaliyetlerini artiracaktir.

e Her firiinlin her tiiketiciyi etkilemeyecegi goz ardi edilmemeli ve hedef kitle
belirlenirken titiz davranilmalidar.

e Ornek iiriin dagitimina baslanmadan 6nce iiriiniin reklamlarla desteklenerek

tanitilmasi onemlidir.

Ornek iiriin dagitiminin; tiiketicilerin sirf {icretsiz oldugu icin bir kereye
mahsus iirlinii kullanip sonrasinda satin almadig1 gibi bir dezavantaji da mevcuttur

(Tek ve Ozgiil, 2005:731).

1.4.1.2. Kuponlar

Kuponlar; promosyon faaliyetleri kapsaminda tiiketicilere, aracilara veya satis
giiciine yonelik satis tesviki saglayan araglardir. Uriinleri iicretsiz ya da indirimli
olarak alabilme imkan1 sunan kuponlar tiiketicilere tasarruf yapma hakki

saglamaktadir. Bu yontemde tiiketicilere para yerine gegen sertifikalar verilmektedir
(Dayar, 2015:3).

Promosyon faaliyetlerinin temel amaglarindan biri olan marka baglhilig
yaratma ¢abasina en iyi hizmet sunan yontemlerden birisi kupon biriktirmedir. Ayni

markayr birden ¢ok kez satin alan tiiketiciler marka bagliligi 6rnegi sergilemis
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olmaktadir. Kupon biriktirmek icin tekrar tekrar talep etmeye tesvik etmek marka

bagliligi i¢in 6nemli bir adimdir (Kasikg1, 2002:62).

Kuponlar farkli yontemlerle dagitilmakta ve tiiketicilere tizerinde belirtilen
oranda indirim saglamaktadir (Sekerkaya, 2010:32). Kuponlar iirlin ambalajlarinin
icinde, gazete ve dergi gibi materyallerin i¢inde, elden ele yontemlerle ya da internet
aligverislerinde bir kod olarak dagitilabilmektedir. Kuponlar iizerinde yazan indirimli
fiyatlar kisa bir siireligine gegerli oldugundan tiiketicilerde kisa vadede yeniden satin

alma arzusu uyandirabilmektedir (Yalman, 2014:14).

Kuponlar anlik olarak islevsel olabildikleri gibi uzun vadede sonug¢ getiren
biriktirme yontemi ile de kullanilabilmektedir. Promosyon faaliyetlerinden biri olan
kupon biriktirme yontemi ilk kez 1865 yilinda Benjamin T. Babbit tarafindan
uygulanmistir. New York’ta bir sabun tiiccar1 olan Babbit, sabunlarin ambalajlarinda

bulunan kuponlar biriktirip getirene bir tablo hediye etmistir (Haslioglu, 2011:30).

Tiirkiye’de Cumhuriyet Gazetesi’nin yerli iiriinlerin satisin1 tesvik amaciyla
baslattig1 kupon uygulamasi, iilkemizde promosyon araci olarak kupon dagitiminin
baslangic1 sayilmaktadir (Atilgan, 1993:234). Ulkemizde THY biinyesinde baslatilan
Miles & Miles uygulamasinda bir form doldurarak miisteri karti edinilmesi ve
ucuslardan puan biriktirilmesi de kupon dagitiminin giincel haline 6rnek olarak

gosterilebilmektedir (Kasike¢1, 2002:62).

Kuponlar, reklamlarin etkinligini 6l¢gmede kullanilan bir promosyon faaliyeti
aracidir (Yalman, 2014:14). Yapilan bir aragtirmaya gore ABD’de 1971’°de kupon
dagitim sayis1 45.8 milyar iken daha sonra yapilan bir arastirmayla saymin 310
milyara yaklagtigi goriilmistiir (Dursun, 1999:374). Gegmiste gazetelerin kupon
dagitmasi ve biriktirilen kuponlar karsiliginda ¢esitli hediyeler vermesi giliniimiizde
yerini puan biriktirme yontemine birakmistir. Teknolojik gelismelerle birlikte
internet aligverislerinin artmasiyla kupon dagitimlarinin bu mecralarda bazi kodlarla
yapilmast giinlimiizde gittikce yayginlasan bir durumdur. Yapilan aligverislerin
sonrasinda 0diil olarak ya da izletilen bir reklamin bedeli olarak tiiketicilere kupon

olarak indirim kodu verilmektedir (YYalman, 2014:14).

ABD’de yapilan bir arastirmaya gore; kupon verme yontemi kalici fiyat

indirimlerine nazaran {ireticiler tarafindan daha sik tercih edilen bir yontemdir.
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Uygulanan bir fiyat indirimi, gegerlilik siiresi olan kupon etkisine gore daha az
etkilidir (Cengiz, 2002:168).

Kuponlar nihai tiiketiciler tizerinde etkili oldugu gibi araci kurumlar ve satis
giicii (personeller) tlizerinde de etkilidir. Bazi1 firmalar galistirdiklart personellerin
yemek ve ulagim gibi ihtiyaglarini da kuponlar araciligi ile karsilamaktadir. Firmalar
para yerine gecen ve lizerinde belirli bir tutar olan kupon koganlarini personellerine
dagitmakta ve araci firmalarla bu koganlar {izerinden anlagsma yapmaktadir. Bu
uygulamanin Tiirkiye’deki o6rnekleri; Sodexho, Multinet gibi kuponlardir (Taysir,
2010:171).

Diger promosyon yontemleri gibi kupon dagitiminin da dezavantajlar1 vardir.
Ozelikle satis1 diisme egiliminde olan iiriinler icin kupon dagitimi uzun vadede ise
yaramayacaktir (Oztiirk, 1996:60). Kuponlarin kullanim siirelerinin belirli bir zaman
diliminden olugmasi da tiiketicileri baglayici bir unsur olabilmektedir. Tiiketiciler
kupon gecerliligi siliresince bos vakitlerini aligveris ile doldurmak istemeyebilir

(Mullin ve Cummins, 2002:128).

1.4.1.3. Fiyat Indirimleri

Fiyat indirimleri, promosyon araglari igerisinde en ¢ok kullanilan
yontemlerden biridir. Indirimler, hedef belirlenerek dogru zamanlama ve planlama
ile yapilmalidir. Aksi halde fiyati indirmek kardan vazge¢cmek demektir (Kogak,
2012:48). Kar marjlarmin diisiik olmasi, fiyat indirimi yapilmasi durumunda
firmalarin karliligim1 azaltmaktadir. Tiiketici algist konusunda da fiyat indirimleri
tilketicilerde uzun siireli bir beklenti olusturabilmektedir (Ogden ve Minahan,
2015:30). Fiyat indirimleri dogru zamanlama ile yapildiginda etkilidir ancak sik sik
yapildiginda beklenenin tersine etki yaratabilir. Stirekli yapilan indirimler marka
imajin1  zedeleyebilir (Sekerkaya, 2010:31). Tiketiciler, uzun siiren fiyat
indirimlerinin ardindan markayr ya da iriin grubunu siirekli “ucuz” olarak

algilamaktadir (Ogden ve Minahan, 2015:33-34).

Fiyat indirimleri tiiketicilere kiyas yapma imkani1 saglamakta ve rakiplerin

fiyat diizeyini yakalamak i¢in gerceklestirilmektedir (Peltekoglu, 2001:38). Bu
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yontem genellikle tiiketicilerin daha pahali tiriinlere gegisini tesvik eder (Korkmaz
vd., 2009:489).

Promosyon faaliyetlerinden fiyat indirimi yontemi tercih edilecek ise basarili
olmak icin stratejik planlamalar yapilmalidir. Fiyat indirimi uygulanacak iiriinlerin
fiyat esneklikleri dogru analiz edilmelidir. Esnekligi yliksek olan tiriinlerin fiyatlar:

degistiginde talep de degisecektir. Pazar pay1 yiiksek olan iirlinlerde fiyat indirimi
daha yiiksek oranda yapilmalidir (Oztiirk, 1996:68).

Fiyat indirimi, ABD siipermarket sektorii satislarinda %40 oraninda
kullanilmaktadir. Kullanim amaglar1 soyle siralanabilir (Ogden ve Minahan,
2015:29):

e Yerlesim yerlerinde fiyat indirimleri ile ilgi odag1 olmak,
e Satis performansini artirmak,

e Rekabet kosullarina ayak uydurmak,

o Tiiketicilerde marka degisimini tegvik etmek,

e Yash stoklar eritmek ya da satis1 yavas giden tiriinlerin satisint hizlandirmak.

Fiyat indirimleri; indirimli {irline 6zel ambalaj hazirlayarak, iizerine indirimi
vurgulayan bir gorsel yapistirarak ya da satin alma sirasinda indirim uygulayarak

gerceklestirilebilir (Kasike¢1, 2002:60).

1.4.1.4. Hediyeler
Promosyon araglarindan biri de hediyelerdir. Tiiketicilere yaptiklar: aligveris

sonrasinda karsiliksiz olarak verilen iirlin ya da hizmetler hediye yontemini ortaya

koymaktadir (Islamoglu, 2008).

Pazarlarda rekabet kosullarinin artmasi ve birbirine ¢ok benzeyen {irtinlerin
cogalmasi ile tiiketicilere iiriinlerin yani sira cazip tesvikler sunmak zamanla daha da
onemli hale gelmistir. Tiiketiciler agisindan olumlu bir kosullanma sebebi olan
odiillendirme yontemi pazarlama acisindan biiyilik fayda saglamaktadir. Bu avantajin
farkinda olan pazarlamacilar tiiketicilere satin aldiklari iriinlerin yani sira farkli

tiriinler de vererek onlar1 satin almaya tesvik etmektedirler (Oztiirk, 1996:23).
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Kullanim alani yaygin olan hediye Orneklerinden bazilari; sapka, bardak,
kupa, fincan, t-shirt vb.dir. Hediye dagitimi yonteminin promosyon faaliyetleri
kapsaminda basariya ulasmasi i¢in “bedava” kelimesinin vurgulanmasi onemlidir.
Ciinkii bu kelime tiiketicilerde yliksek motivasyon kaynagi olmaktadir.  Tiiketicileri
satin almaya yoOnlendirmek amaciyla yiiriitilen hediye verme yontemi asagidaki

sekillerde uygulanabilmektedir (Sekerkaya, 2010:35-38):

Paket Icindeki Hediyeler: Genellikle gida olmayan iiriinlerde tercih edilmektedir.
Hediyeler, iiriin paketinin igine fabrika siirecinde koyulmaktadir. Deterjan gibi
giinliik olmayan, satin alindiginda uzun siire kullanilan iiriinlerde tercih edilmektedir
(Kasike1, 2002:55). Hediye verme yontemi diisiik fiyath ve kiiglik ebath {irtinler i¢in
idealdir. Deterjan paketlerinin igine cep telefonu hediyesi konmasi tercih edilen bir
yontemdir (Nakip vd., 2012:250). Paketin yaninda verisen hediyelere gére gorsel
olarak daha zayif oldugu i¢in bu yontem daha az dikkat c¢ekicidir (Sekerkaya,
2010:37).

Paketin Uzerindeki Hediyeler: Hediye sunma paket icinde gergeklestirilebildigi gibi
paket lizerinde de gerceklestirilebilmektedir. Promosyon faaliyetleri kapsaminda
satis1 tesvik etmek amaciyla iiriinlere hediye bantlamalar1 yapilabilir. Ornegin;
makarnalara ketgap, kahvelere kupa ya da fincan, ¢aylara biskiivi, gofret gibi {iriinler,
corbalara kase, gida disindaki {irtinlere kitap, parfiim gibi hediyeler bantlanabilir
(Kasikei, 2002:52-53). Pakete ilistirilen hediyelere tiras kopiiklerinin ambalajina
iligtirilmis tiras bigaklar1 da Ornek olarak gosterilebilir (Korkmaz vd., 2009:489).
Paket tlizerine hediye ilistirilmesi, lirlinii zenginlestirip daha cazip hale getirebilir

(Sekerkaya, 2010:37).

Paketten Ayri Verilen Hediyeler: Uriiniin paketi i¢ine koyulmasi ya da ambalajina
ilistirilmesi miimkiin olmayan durumlarda iirline yakin yerlerde bulundurulup satin
almadan sonra tiiketiciye verilen hediyelerdir (Nakip vd., 2012:250). Paketlerin
icinde ve lizerinde bulunan hediyeleri fark etmeyen tiiketiciler i¢in ideal yontemdir.
Magazalardaki 1 alana 1 bedava promosyonlari, fastfood markalarinin menii yaninda
icecek ya da patates kizartmasini hediye olarak vermesi, beyaz esyalarin yaninda
kiigiik ev aletlerinin hediye olarak sunulmasi bu yonteme verilebilecek

orneklerdendir (Kasikci, 2002:55).

25



Yeniden Kullanilabilen Ambalajlar: Uriinlerin ambalajlarmin  daha sonra
kullanilabilecek sekilde tasarlanmasi ile tiiketiciyi cezbetme yontemidir. Tiiketiciler
bazi durumlarda iirlinleri ambalajimm daha sonra kullanabilmek adina satin
almaktadirlar. Sik bir kavanozda sunulan regeller tiiketicide kavanoz biriktirme istegi

uyandirabilir (Korkmaz vd., 2009:489).

Posta Yolu Ile Gonderilen Hediyeler: tiiketicilerin biriktirdigi kuponlar1 ya da
aligveris fislerini teblig etmeleri halinde adreslerine posta yolu ile gonderilen
hediyelerdir. Cok sayida aligveris kanit1 istenen durumlarda tiiketicilerde daha fazla
satin alma istegi olusturabilir (Cengiz, 2002:168). Posta yolu ile hediye verme
yonteminin basarili olabilmesi i¢in bu yontemin diger tutundurma araglart ile
desteklenmesi onemlidir. Reklam ve satis noktas1 duyurumlari bu yontemin basarili
olmasinda etkilidir. Posta yolu ile gonderilen hediyelerin ebatina gére génderme
maliyeti de degismektedir. Hediyelerin tiiketiciye ulasana kadar zarar gbérmesi bu
yontemin dezavantajlarindan biridir. Posta yontemi ile hediye gonderme islemi

yapilacaksa bu faaliyet reklamlarla desteklenmelidir (Oztiirk, 1996:43).

Tablo 10. Fiyat Indirimi ya da Ekstra Uriin Promosyonu Tercihine Sebep Olan
Psikolojik Etmenler

Psikolojik Perspektif | Sebep Olabilecegi Tercih Agciklama

Cercevelemeyi

%ehr ?ﬁ;ﬁliﬂnﬁ;’;be Ekstra Uriin Promosyonu etkileyebilecek ¢esitli
etmenler

. s Temel amag harcamalari

Aligveris amaglari Indirim azaltmaktir.

Promosyonlarin Kuponlar indirimlerin

giivenilirligi Ekstra Uriin Promosyonu giivenilirligini biiyiik

(inanilirligr) Olciide arttirir.
Aligveris amaglarini

Oziine Yiikleme Indirim gergeklestirmenin ortaya
cikardigi olumlu hisler.
Odiil gibi algilanir, fakat

Pekistirme Kurami Ekstra Uriin Promosyonu indirimler ceet amalart
gerceklestirmeye yardimci
olursa pekistirici olabilir

Kaynak: Uzkurt ve Kimzan, 2011:74
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1.4.1.5. Yarisma ve CekKkilisler

Tiiketicilere sansa ya da becerilerine bagli olarak kazanma firsatt sunan
yontemdir. Yarigsmalar beceriye dayali, ¢ekilisler ise sansa bagli yontemlerdir (Nakip
vd., 2012:252). Diger yontemlere gore daha az sayida tiiketicinin faydalanabildigi bir

yontemdir. Az sayida tiiketiciye degerli hediyeler sunan bu yontem diger yontemlere

gore daha fazla ilgi gormektedir (Korkmaz vd., 2009:490).

Yarisma ve cekilisler giinimiizde en ¢ok uygulanan promosyon yontemlerinden
biridir. Tiiketiciler, 6diil kazanma istegiyle satin almaya tesvik edilir ve yontem bu
yoniiyle oldukca fazla ilgi gérmektedir (Tenekecioglu, 2005:258). Yarigmalarda ve
cekilislerde yasal prosediirlere dikkat edilmesi Onemlidir. Ayrica yarisma ve
cekilislerin ardindan kazanamayan kisilerin markaya ya da iiriine kizmadan satin
almaya devam etmelerini saglamak 6nemlidir (Odabasi ve Oyman, 2002:208-209).
Yarismalar, tiiketicilere becerikli olduklarini; cekilisler ise tiiketicilerin kendilerini
sansli hissetmelerini saglamaktadir (Islamoglu, 2008:444). Cekilis ve yarismalar
cevrimici aligverisi tesvik ve sayfa ziyaretgi sayisini artirmaya yonelik olarak da

kullanilmaktadir (Hasiloglu, 2011:42).

Cekilislere katilmak yarismalara katilmaktan daha kolay oldugu i¢in daha fazla
tercin edilmektedir (Oztiirk, 1996:44). Promosyon faaliyetleri kapsaminda cekilis
yontemini kullanmak satist diisme egiliminde olan iiriinlerde daha etkilidir. Bu
yontemde tiiketiciler satisa yonlendirilmektedir. Tiiketiciler aligveris sonrasi fis,
fatura gibi belgeleri cekilise yollayarak katilim gostermektedir (Kogak, 2012:54).
Yarisma ve ¢ekiliglerin sonucunda tiiketicilere vaat edilen hediyeler hedef Kitlenin
ozelliklerine gore belirlenmelidir. Odiiller yiiksek oranda cekici olmali ancak asil

{iriinii gdlgede birakmamalidir (Oztiirk, 1996:49).

Yarigmalarin amaci tiiketicilerin becerilerini ortaya koyma imkani saglayarak
liriinlere ya da satis noktalarma olan ilgiyi artirmaktir (Islamoglu, 2008:44).
Yarigmalar genellikle tliketicilerin yaraticiliklarindan faydalanarak iirline isim veya
slogan bulma {izerine yapilmaktadir. Ornegin; Giinaydin Gazetesi piyasaya ¢ikmadan
once gazeteye isim bulmak i¢in Tiirkiye genelinde bir yarisma diizenledi ve en

begenilen isim “Gilinaydin” oldu (Sekerkaya, 2010:38).
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1.4.1.6. Etkinlik Pazarlamasi

Uriin ve markalarla alakali stantlarin kurulmasi ve tiiketiciye deneme imkani
sunulmasiyla gergeklestirilen promosyon yontemidir. Kozmetik markalarinin {icretsiz
cilt veya sa¢ bakimi yapmasi; icecek, kek, c¢ig kofte gibi dirlinlerin tadim
aktivitelerinin yapilmasi bu promosyon yontemine ornek olarak verilebilir (Nakip

vd., 2012:252).

Fuarlar, sergiler, konserler ve festivaller etkinlik pazarlamasi i¢in uygun
ortamlardir. Ancak pazarlamacilar promosyon faaliyetleri kapsaminda kendi
etkinliklerini de yaratabilirler. Ornegin; Coca Cola’nin Rock’nCoke festivali

promosyon faaliyetleri kapsaminda gergeklestirilmektedir. (Korkmaz vd., 2009:491).

Etkinlik pazarlamasi, literatirde en giincel kavramlardan biridir. Bu
yontemde tiiketicilere mesaj verme g¢abasindan ziyade onlara keyifli vakit gegirme
imkan1 sunmak ve ayni satis noktasina tekrar gelmelerini saglamak 6n plandadir

(Yiiriik, 2015:1-2).

1.4.1.7. Teshir ve Vitrin Calismalar ve Kataloglar

Tiiketicilerin satisa tesviki ic¢in triinlerin satis alanlarindaki ve vitrinlerdeki
teshirleri onemli rol oynamaktadir. Vitrinde uygun fiyatli {riinler sergilenerek
ucuzluk algis1 yaratilabilecegi gibi vitrinde fiyat bilgisi paylasmak kimi zaman da
tiikketicilerin ¢ekimser davranis sergilemelerine sebep olabilmektedir (Oztiirk,

1996:78).

Satis alaninda yapilan teshirler de satis tesviki acisindan 6nemlidir. Uriinlerin
dikkat ¢ekici bir sekilde sergilenmesi tiiketici algisini artiracaktir. Ancak gerek vitrin
gerekse satis alani teshirleri dogru strateji ile yapilmalidir. G6z hizasinda sergilenen

iiriinler daha dikkat cekici olmaktadir (Oztiirk, 1996:86).

Kataloglar da promosyon faaliyetleri kapsaminda son yillarda sikca
basvurulan yontemlerden biridir. Gerek satis alani igerisinde gerekse disarida
dagittim1 yapilan kataloglar belirli bir tarth araliinda kampanya ve fiyatlardan
tilkketicileri haberdar etmek i¢in hazirlanmaktadir. Kataloglar disarida dergi ve

gazeteler araciligi ile dagitilabilmektedir (Nakip vd., 2012:253).
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1.4.2. Uretici / Saticilara Yonelik Promosyon

Tiiketicilerin satin almaya tesviki kadar saticilarin da satmaya tesviki dnem
arz etmektedir. Satis giicline yonelik promosyon faaliyetleri basarili bir pazarlama
yonetimi i¢in gereklidir. Uriin ve hizmetler hakkinda yeterince bilgiye sahip olmayan
saticilarin basarili olmasi zordur. Bu nedenle satis giicline yonelik bazi faaliyetler
yiiriitiilmelidir. Market ve magazalar gibi tiiketicilerin kendi tercihleri ile segerek
satin alim yapacaklar1 ortamlarda iirlinlerin nasil sergilendigi biiyiikk onem arz
etmektedir. Uriinlerin goze carpan yerlerde teshir edilmesi satis1 tesvik edecektir

(Korkmaz vd., 2009:491).

Satis gliciine yonelik promosyon faaliyetlerinden bazilari; primler, satis
toplantilari, ayin elemani, yilin elemani belirlenmesi, yarigmalar ve 6zel odillerdir.

Tesvik edici unsurlarin kimisi parasal kimisi de parasal olmayan unsurlardir (Nakip

vd., 2012:254).

Ureticiler / Saticilar; satis toplantilari, satis el kitapgiklar, satis portfdyleri,
tiriin modelleri ve oOrgiit ici materyallerle desteklenmelidir. Tiiketiciler alisveris
yapacaklart zaman mekandaki herkesin kendileri ile ilgilenmelerini bekler ve
kendileri ile yakindan ilgilenen satis giicii karsisinda rahatlarlar. Kendisini rahat

hisseden tiiketiciler satis tesvikine daha miisait hale gelirler (Oyman, 2004:59-60).

Satic1 unsurlar, diizenlenen yarigmalar ve tesvik programlari ile daha basarili
olmaya yonlendirilmelidir. Satis giicline yonelik olarak performansa dayali puanlama
sistemleri gelistirildiginde satis tesviki saglanmis olur (Oztiirk, 1996:112-113). Satis
giiciiniin performansa dayali olarak odiillendirilmesi satis tesvikinde biiylik rol

oynamaktadir (Koger, 2002:93).

Satisgilar, tiretici firma ve tiiketiciler arasinda koprii rolii oynamaktadir. Bu
sebeple firmalar miisteri memnuniyetinde O6nemli bir role sahip olan satis
personellerinin motivasyonuna biiyiik 6nem vermekte ve onlar1 da satisa tesvik
etmektedirler. Satis giiciiniin bir kism1 mevcut miisterileri memnun etmeye calisirken

bir kism1 da yeni miisteriler edinme yolunda ¢alismaktadir (Islamoglu, 1999:470-
471).

Terfi, ikramiyeler, yarigmalar, takdir etme ve egitim programlari, satig giicline

yonelik promosyon faaliyetlerinden bazilaridir (Kogak, 2012:64).
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1.4.3. Aracilara Yonelik Promosyon
Perakendeciler ve dagitim kanallar1 pazarlamada zamanla daha etkin hale
gelmistir. Aracilar, tliretici firmadan prim alarak {irlinlerin satisi i¢in tesvik edilmis

olurlar (YYalman, 2014:13).

Miisterisi bayiler olan iireticilerin bayileri satisa tesvik etmesi onemlidir.
Aralarindaki ticari iliskiyi giiclendirerek iriinlerin satiginin  kolaylagtirilmasi
basarinin anahtari olacaktir (Oyman, 2004:58). Uriin ve markalar arasindaki rekabet
kosullarinin agirlagsmasi, satis alanlarinda daha dikkat cekici ve daha fazla yer
almanin 6nemini 6n plana ¢ikarmistir. Bu amaca yonelik olarak aracit kurumlarin
satig tesviki bliyilkk 6onem kazanmistir. Aracilara yonelik promosyon faaliyetlerinin
amaglart; aracilarin Urlin teshirlerinde hassas davranmasini saglamak, raf ve

reyonlarda iirlin yerini genis tutmak ve iriiniin dagitiminin tesvik edilmesi gibi

faktorler yer almaktadir (Nakip vd., 2012:253).

Aracilarin dagitim ve lriin konumlandirma siireglerinde iiretici firmaya
ayricalik tanimasi i¢in promosyon faaliyetlerinin tesvik edici olmasi gerekmektedir.
Uretici firmalar ve araci firmalar toplantilar yaparak, yarismalar ve ddiillendirmeler
yaparak iletisimi gelistirmelidir. Uretici firma ve araci firma gergeklestirdikleri

promosyon faaliyetleri ile birbirlerini desteklemektedirler (Kogak, 2012:57).

1.5. HIZMET PAZARLAMASINDA PROMOSYON FAALIYETLERI

Hizmet ve mal sektorlerinin {iretim siiregleri birbirinden farklidir. Uriinler
fabrikalarda ve imalathanelerde iiretilirken hizmetler genellikle tiiketim yapilan
yerlerde {retilmektedir. Hizmetler depolanamaz ve bir yerden farkli bir yere

tasinmas1 miimkiin degildir (Oz, 2017:8-9).

Promosyon faaliyetleri ¢ogu zaman mal pazarlamasiyla diisiiniilse de hizmet
pazarlamasinda da promosyon faaliyetlerinin Onemi biyliktiir. Hizmetlerin
kendilerine has 6zelliklerinin olmasi, promosyon stratejilerinin da farkli olmasina
zemin hazirlamaktadir (Nakip vd., 2012:324). Promosyon faaliyetleri, iriinlerin
pazarlamasinda oldugu gibi hizmet pazarlamasinda da siklikla kullanilmaktadir.
Bankalar, oteller, sigorta ve havayolu sirketleri de promosyon faaliyetleri

yiiriitmektedir (Oztiirk, 1996:13).
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Tiiketiciler ihtiyaglarim1  karsilamanin  birgok yolunu bulurlar ancak
beklentilerinin karsilanmasi tiiketicilerin memnuniyetini artirmaktadir. Insanlar
ihtiyaclarimi her sekilde karsilayabilir ancak beklentilerinin kargilanmasi igin
baskalarina ihtiyag duyarlar. Hizmet sektorii de insanlarin beklentilerini karsilamay1
amaglamaktadir (Eser, 2007:117).

Glinlimiizde hem mal hem de hizmet sektorleri hedef kitlelerine gore cesitli
promosyon faaliyetleri yliriitmektedirler ve bu promosyon faaliyetleri aracilig1 ile
tiikketicilerle ¢esitli yollardan iletisime gecgerler. Ancak hizmet sektoriinde miisteri
danigmanlart ve satis personelleri gibi satin unsurlari ile birebir iletisim
kurulmaktadir (Korkmaz vd., 2009:527). Tiim bu iletisim siire¢lerinde personellerin
kaliteli iletisim kurmalar1 tutundurma agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Hizmet
pazarlamasinda tiiketicilere yonelik promosyonlara “cekme teknigi”, personellere
yonelik yapilan promosyon faaliyetlerine ise “itme teknigi” adi1 verilmektedir. Bunun
sebebi; tiiketiciyi satin almaya tesvik etmek, personeli ise hizmet sunmaya tesvik
etmektir (Eser, 2007:114). Hizmet pazarlamasinda; hizmeti veren kisinin kurumla
esdeger tutulmasi personel motivasyonunun ne kadar onemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Hizmet personeli memnun olmazsa miisteri memnuniyeti de

saglanamayacaktir (Korkmaz vd., 2009:527).

Hizmetler, aligveris sonucunda somut bir nesneye sahip olunmadan
gerceklesen aktivitelerdir. Bankacilik, konaklama ve saglik hizmetleri gibi 6rneklerin
verilebilecegi bu aktiviteler tiiketiciler acisindan birer fayda veya deneyimdir
(Oztiirk, 1996:119).

Hizmet pazarlamasi ve {iriin pazarlamasi arasinda promosyon faaliyetleri
acisindan belirgin farkliliklar mevcuttur. Uriin pazarlamasinda aracilara ydnelik
birgok promosyon faaliyeti yiiriitiilmekte iken hizmet pazarlamasinda aracilarin rolii
azalmaktadir. Hizmet sektoriinde araci olarak acenteler devreye girmekte ve
tiriinlerin dagitiminda rol oynayan aracilar kadar tesvik problemi yasanmamaktadir

(Eser, 2007:118).

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren havayolu sirketleri, oteller ve bankalar
satts tesviki i¢cin miisterilerine kendilerini 6zel hissettirecek yoOntemler

uygulamaktadirlar. Ornegin; havayolu sirketleri bedava ya da indirimli bilet ydntemi
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ile yeniden satin almayi tesvik etmektedirler. Oteller, miizeler ve eglence merkezleri
de bu ydntemi uygulayarak “iiyelik” bilinci yerlestirmeye ¢alismaktadirlar (Oztiirk,
1996:126).

Diinyaca iinlii aligveris sitesi amazon.com 2002 yilina kadar TV reklamlarina
agirlik verirken 2002 yilindan sonra tiim TV reklamlarini durdurmustur. Reklam
biitgesini promosyon faaliyetlerine aktaran site yonetimi, ABD’de 25 Pound ve iizeri
tutardaki aligverislerin tasima islemini {icretsiz olarak gerceklestirmistir. Takip eden
yillarda bu uygulama Ingiltere’de 39 Pound ve 15 Pound iizeri aligverislere iicretsiz

nakliye olarak yiiriitilmiistiir (Mucan, 2017:176-177).

Hizmet sektoriinde promosyon faaliyetlerinin planlamasi titizlikle
yapilmalidir. Dogru strateji ve planlama ile yapilmayan promosyon faaliyetleri
ortaya beklenmedik durumlar ¢ikarabilmektedir. Ornegin; bos odalarin1 promosyon
faaliyetleri araciligl ile doldurmak isteyen bir otel miisterilerinin yast oraninda
indirim yapacagini duyurmustur. Yani 65 yasindaki bir miisteri %65’lik indirimle
otelde konaklama yapacaktir. Otele 102 yasinda bir miisteri gelmis ve ii¢ giin
konaklamanin ardindan oda fiyatinin her giin i¢in %2’sini toplamda %6’sin1 geri
istemistir. Otel de bu durumda hak iddia edemeyip miisterinin talebini karsilamistir
(Eser, 2007:125). Bir baska ornekte ise; otelde yapilan “gocugunuz iicretsiz”
tutundurmasi ile otelde konaklayan bir miisterinin 45 yasindaki ¢cocugundan iicret
alinmamasini talep etmistir. Promosyon faaliyetleri kapsaminda verilmek istenen
mesaj agik ve net olmadigi i¢in otel bu durumda zararl ¢ikmistir (Eser, 2007:124-
125).
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IKiNCi BOLUM

TUKETICi KAVRAMI VE SATIN ALMA DAVRANISI

1. TUKETICI KAVRAMI

Tiiketim, insan ihtiyaglarinin karsilanmasinda etkin olan ekonomik
faaliyetlerin son halkasidir. Bireylerin ihtiyaglarini karsilamak adina belli bir bedel
karsiliginda mal veya hizmet almasiyla tiiketici kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici
olmanin tek kosulu bir maddi bedel karsiliginda mal veya hizmet edinmek degildir.
Sanat, ¢evre ya da yerel yonetim hizmetlerinden bedelsiz olarak faydalanan kisiler de
tilketici kavrami kapsamina girmektedir (Kayali, 2008:4).

Tiiketiciler, gelisen teknoloji ile birlikte tercihlerini ortaya koyarak tiiketim
aligkanliklarini sekillendiren bir faktor haline gelmislerdir. Tiiketicilerin farklilagan
tercihleri ile birlikte liretim de cesitlenmistir (Kayali, 2008:3).Tiiketici; arzu ve
isteklerini karsilamak iizere mal veya hizmet satin alan ya da satin alma egilimi
icinde olabilecek kisidir. (Karabulut, 1989:15)

Tiiketiciler, mal ve hizmetleri satin alma sebeplerine gore ikiye ayrilmaktadir.
Kisisel tatmin i¢in mal veya hizmet satin alan kisiler nihai tiiketici, kisisel ve ailevi
ihtiyaglarin disindaki amaglarla satin alan kisiler endiistriyel tiiketicidir (Kiilter,
2004:3). Nihai tiiketiciler mal veya hizmet satin alirken duygusal giidiilerle hareket
ederken endiistriyel tiiketiciler daha ¢ok mantiksal giidiilerle hareket ederler (Mucuk,
1999:161).

Tiiketiciler, isletmelerin  pazarlara  yonelik  faaliyetlerinin  temel
belirleyicisidir. Tiiketicilerin segici olmasi, kendilerine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul ya da reddetmeleri pazarlama faaliyetlerinin temel belirleyicisi

olma sonucunu dogurmustur (islamoglu ve Altunisik, 2013:5).

1.1. TUKETICi DAVRANISLARI
Kisilerin mal ve hizmet satin alma egilimlerine tiiketici davranisi
denmektedir. Ac¢iklamay1 genisletecek olursak tiiketici davranisi; kisiler arasinda

farklilik gosterebilen, glidiilenmis bir davranis ve dinamik bir siire¢ olan, c¢evre
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faktorlerinden etkilenen bir faaliyetler biitiinidiir (Odabasi, 1986:10). Tiiketici
davraniglari, hem isletmeler acisindan hem de bir kitle olarak pazari olusturan
bireyler acisindan ©Onemli bir konudur. Tiiketici davramislarinin anlasilmasi,
pazarlama faaliyetlerini kolaylastirir ve stratejileri belirlemede biiyiik rol
oynamaktadir (Caglar ve Kilig, 2005:147).

Degisen ve gelisen sartlar altinda tiiketicilerin tercihleri de degismektedir.
Rekabet kosullarmin  da agirlasmasiyla giiniimiizde isletmelerin  tliketici
davraniglarini analiz etmesi Onemini artirmistir. Tiiketici davraniglarinin dogru ve
hizli analiz edilmesi, isletmelere rekabet istiinligii saglayacaktir (Kogoglu, 2014:4).

Tiiketici davranist; tiikketicilerin bir ihtiya¢ hissetmesi ile baslayan, mal ve ya
hizmet satin alarak ihtiyacin giderilmesi ile devam eden ve satin alinan mal veya
hizmetin sagladigi faydanin degerlendirmesi ile son bulan bir siirectir (Sahin,
2018:5).

Pazarlama bilesenleri ile ilgili karar vermeden Once tiiketici davraniglarinin
dogru analiz edilmis olmasi gerekmektedir (Tayfun ve Yildirnm: 2010:44).
Tiiketicilerin karar siireci ayn1 zamanda bir sorun ¢dzme siireci olarak da ifade
edilebilmektedir (Altunisik vd., 2012:69). Tiiketicilerin davranislarin1 dogru anlayip
anlamamak firmalarin basarili ya da basarisiz olmalari ile dogru orantilidir (Giiney,
2018:6).

Tiiketici davraniglarinin 6zellikleri sunlardir (Odabasi ve Baris, 2002:30):
Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranisur: Tiketici Davranisi, karsilanmadigi
takdirde gerginlik yaratan arzu ve istekleri karsilamak adina giidiilenmis bir
davranistir. Tiiketiciler bu tiir arzu ve isteklerini karsilayabilmek adina bazi ¢oziimler
tiretmektedirler. Tiiketicilerin bu ¢oziimlere ulasmak i¢in bulunduklar1 davranislar
tilketici davranisi olarak agiklanabilmektedir (Walters, 1978:8).

Tiiketici davramisi dinamik bir siirectir: tiiketici davraniglar1 3 6nemli etaptan
olusmaktadir. Bunlar; satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin
alma sonrasi davranislardir. Tiiketici davranisi siireci; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile
baslar, ihtiyaca yonelik bir tercihte bulunma ve ihtiya¢ olan mal veya hizmeti satin
alma ile devam eder ve satin alan mal veya hizmeti kullanma ile sona erer (Kogoglu,

2015:26).
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Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusur: Tiketici davraniglari, satin alma
Oncesi, satin alma siras1 ve satin alma sonrasinda olusan bazi faaliyetler biitlintidiir.
Tiiketicilerin mal ve hizmetler hakkinda diisiinceleri, kararlar1 ve deneyimleri vardir.
Bunlarin bazilar1 planl bazilar1 plansiz olarak gerceklesmektedir. Ornegin; iiriin veya
hizmetler hakkinda bilgi toplama, satis elemanlar1 ile goriisme ya da satin almaya
karar verme planlanmis faaliyetlerdendir. (Kiilter, 2004:8).

Tiiketici  davranmislarnt  karmagsiktir  ve zamanlama acgisindan  farklhlhik
gostermektedir: Tiketici davranisinda zamanlama satin alma kararinin ne zaman
alindigini, karmasiklik ise bu kararin alinmasinda etkili olan faktorlerin miktarin
aciklamaktadir. Bir baska ifade ile tiiketici davraniglarinin zamanlamasi karar
siirecini, karmasiklig1 ise karar vermede etkili olan unsurlarin miktarim1 ve karar
verme zorlugunu ifade etmektedir. Bu agiklamalara gore; bir karar ne kadar zor ve
karmasiksa o kadar ¢ok zaman harcanacak demektir (Durmaz, 1995:44).

Tiiketici davraniglart farkll roller ile ilgilenir: Tiketici davraniglarinda 5 farkli rol
vardir. Bunlar (Walters, 1978:8-9);

e Baslatict; baz1 istek ve arzularin karsilanmadigini ortaya g¢ikaran ve bu
durumun degismesi i¢in satin almay1 6neren kisidir.

e Etkileyici; satin alma karar siirecini olumlu veya olumsuz yonde etkileyen
bilin¢li ya da bilingsiz olarak bazi davranis ve sozleriyle tiiketiciyi etkileyen
kigidir.

e Karar verici; son se¢cimde satin almay1 gerceklestirecek ekonomik giiciin ve
otoritenin sahibidir.

e Satin alicr; satin alma islemini gerceklestiren kisidir.

e Kullanici; satin alinan mal veya hizmeti kullanan kisidir.

Satin alma karar siirecinde bazen tiim roller bir kiside toplanirken bazen de bu
roller farkli farkl kisilere dagilmis vaziyette ortaya ¢ikabilir (Walters, 1978:10-12).
Tiiketici davramisi cevre faktorlerinden etkilenir:  tiiketici davranisi, cevre
faktorlerinden etkilenir. Bu durum tiiketici davraniglarinin hem degisebilecegini hem
de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Bazi faktorlerin
etkileri uzun vadede kendini gosterirken bazilarininki ise kisa siireli olarak kendini

gosterebilmektedir (Wilkie, 1986:25).
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Tiiketici davranist farkl kisiler icin farkliik gosterebilmektedir: kisiler arasindaki
farkliliklar satin alma davranislarini da etkilemektedir. Birbirinden farkli sayisiz
tiikketicinin olmasi, tliketici davraniglarin1 kolayca ozetlemeyi zorlastirmaktadir.
Pazarlama faaliyetleri, uygulanan programlara kimlerin nasil tepki verecegini bilerek
hayata ge¢irilmelidir (Walters, 1978:12).

Tiiketici davranislart pazarlamacilar tarafindan dogru anlasilmali ve uygun
stratejiler  gelistirilmelidir. Tiiketici davramiglarimi  6n  gérmek, pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde oldukc¢a 6nemlidir. Ancak tiiketici davranislar1 dogru

On goriilse de kimi zaman anlik olarak degisebilmektedir (Giiney, 2018:5)

1.2. TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma kararlarinin analizi i¢in sosyoloji, psikoloji, ekonomi,
kiiltiirel antropoloji gibi sosyal bilimlerden faydalanilmaktadir. Her bireyin kisisel
ozelliklerinin farkli olmasi onlarin farkli ihtiyac ve isteklerinin olmasi demektir. Bu
degisiklikler tiiketicilerin satin alma davraniglarinin da birbirinden farkli olmasi
sonucunu dogurmaktadir (Cemalcilar, 1994:58). Tiiketicilerin egilimlerini 6nceden
tahmin etmek pazarlamacilara rekabet kosullarinda ayricalik tamimaktadir. Bu
durumda tiiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorlerin belirlenmesi 6nem
kazanmaktadir. Tiiketici davramiglarimi  etkileyen faktorler c¢esitli  sekillerde
siniflandirilabilmektedir.
Kiiltiirel Faktorler; tiiketicilerin kiiltiirleri, alt kiiltiirleri ve sosyal siniflari, satin
alma davraniglarini etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir. Kisinin almis oldugu
kiltiir, istek ve davraniglarini da etkilemektedir. Alt kiiltiir olarak tanimlanan kisinin
dini, 1rki ve etnik farkliliklar1 ise tiiketici davraniglarini oldukca fazla etkilemektedir.
Pazarlamacilar, alt kiiltiirlere gore faaliyet planlamaktadirlar (Kotler, 1984:476).
Sosyal Sinif; birbiri ile benzer Ozellikler tasiyan kisilerden olugmaktadir. Yasam
kosullari, goriisleri ve gelirleri benzerlik gosteren ayni toplumsal sayginliga sahip
olan kisiler sosyal smifi olusturmaktadir (Ozer, 2008:47). Sosyal sinif, tiiketicilerin
satin alma davraniglariin sekillenmesinde biiylik rol oynamaktadir. Ancak satin
alma davraniglarini tiiketicilerin ait olduklar1 sosyal sinif kadar ait olmak istedikleri

sosyal smif da etkilemektedir (Howard ve Sheth, 1969:27).
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Aile; her tiirlii karar pozisyonunda birbirinden etkilenen bireylerden olusan bir sosyal
kurumdur. Tiketicilerin satin alma davramiglarini etkileyen en temel birimdir
(Miiderrisoglu, 2009:36). Aile fertleri, maddi ve manevi olarak birbirini etkiler ve
satin alma davranisi gosteren kii¢iik bir Orgiit olarak degerlendirilebilir. Aile
bireyleri, aliskanliklar ve davraniglar hususunda birbirilerinden etkilenmektedirler.
Aile i¢inde satin alma davranisinin sekillenmesinde en aktif rolii kimin oynadig
pazarlama agisindan Onemlidir (Yalman, 2014:25). Giiniimiizde g¢ocuklarin satin
alma kararindaki etkisi giderek artmaktadir. Yapilan arastirmalara gore bir aligveris
merkezinde ¢ocugu ile birlikte aligveris yapan bir annenin sekerleme ve kahvaltilik
tirtinleri sik tercih ettigi saptanmistir. Bu sebeple giiniimiizde pazarlama faaliyetleri
daha ¢ok ¢ocuklarin algisina yonelik yapilmaktadir (Uraz; 1995:32).Cekirdek aileler
ve genis ailelerin satin alma davraniglar1 farklilik gostermektedir. Bu iki aile yapisi
arasinda satin alma kararin1 veren kisi genellikle farkli kisi olmaktadir (Uraz,
1995:34).

Referans Gruplary; tiketicilerin davranis ve diisiincelerini dogrudan ya da dolayl
olarak etkileyen insan topluluklarina “referans gruplari” adi verilmektedir. Referans
gruplart kisilerin aile bireylerinden, akrabalarindan, arkadaslarindan ve begendigi
sanat¢ilardan, sporculardan olusmaktadir. Tiketiciler, bir referans grubuna iiye
olsalar da olmasalar da o referans grubundan etkilenebilirler. Ayni zamanda birden
fazla referans grubuna da iiye olabilirler (Ciiceloglu, 1994:532). Referans gruplari
dogrudan ya da dolayli olarak iletisim halinde olunmasi yoniiyle; birincil ve ikincil
referans gruplar1 olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Birincil gruplar; kisinin dogrudan
etkilesimde bulundugu aile bireyleri, komsular, arkadaslar gibi kisilerden
olusmaktadir. Birincil gruplarda yapilan Oneriler TV, gazete, dergi, radyo gibi
mecralarda yapilan reklamlardan daha etkili olmaktadir. Birincil gruplara gére daha
az etkilesim gerektiren ve daha resmi iliskilerin hakim oldugu ikincil gruplar ise;
bireyin liye olmadigi, yiiz yiize iliskide olunmayan gruplardir. Bu gruplar igerisinde
sevilen oyuncular, sarkicilar, sporcular bulunmaktadir. Tiketiciler, giyim, yasam
tarzi, yeme i¢me aligkanliklari, tutum ve davramislari bakimindan bu kisilerden
etkilenebilmektedir (Ferman, 1989:18). Referans gruplari, tiikketiciyi olumlu ya da
olumsuz yonde etkilemesi agisindan ise dort bashik altinda incelenebilmektedir.

Bunlar (Denegli, 2009:19-20);
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e Baglanuli gruplar; kisinin dogrudan iletisim halinde oldugu kisilerden
olusmaktadir. Tiketiciler, grup icerisindeki kisilerin tutum ve davraniglarini
benimsemektedirler.

e Ozenilen gruplar; tiiketicilerin dogrudan iletisim halinde olmadiklar ve iiye
olmadiklar1 gruplardir. Tiiketiciler bu gruplara {liye olmasalar dahi bu
gruplarin tutum ve davranislarindan etkilenmektedirler.

e Reddedilen gruplar; tiiketicilerin dahil oldugu halde tutum ve davranislarini
benimsemedigi gruplardir. Bu tiir durumlarda tiiketiciler grubun tam tersi
yoniinde hareket edeceklerdir.

e Kacmnilan gruplar; tiketicilerin tliyesi olmadig1 ve ayrica yiiz yiize iletisim
halinde olmadiklar1 gruplardir. Tiiketiciler, satin alma davraniglarinda bu
grubun tam tersi yoniinde tutum sergileyecektir.

Rol ve Statii; toplum i¢inde bir kisiden beklenen tutum ve davranislar biitliniine rol
denilmektedir. Rol; bireylerin sosyal grup icindeki hak ve yiikiimliiliikleri
cergevesinde sergilemis olduklari tutum ve davramglardir. Statii ise, bireyin
bulundugu toplumsal mevki ¢ercevesinde kazandigi prestijdir. Buna bagli olarak rol,
bireylerin statiisiiniin gerektirdigi tutum ve davranmiglart sergilemesi olarak ifade
edilebilmektedir (Denegli, 2009:26).

Yas ve Yasam Evresi; yas, bireylerin her konuda davraniglarini etkileyen onemli
faktorlerden biridir. Insanlar her yasta farkli davranislar sergileyebilmekte ve farkl
kararlar alabilmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranislart da yasam siireci
boyunca farklilik gdsterebilmektedir. Ornegin, 18-25 yas aras1 bireyler spor ve rahat
kiyafetler tercih ederken 25 yasindan sonra is hayatinin baglamasina da bagl olarak
klasik kiyafetler tercih edilmektedir (Yiikselen, 2007:137). Beslenme aliskanliklar
da yaslara gore degisiklik gdstermektedir. Yasi ilerlemis insanlar saglik acisindan
faydal1 olan diyet {iriinlerini tercih ederken genclerin daha genis yelpazede beslenme
aligkanliklart oldugu gozlemlenebilmektedir. Yas gruplari; bireylerin  yasam
tarzlarini, egitim ve kiiltiir diizeyini, harcama sekillerini etkilemektedir. Yas gruplar
degistikce tiiketicilerin egitim ve gelir diizeyi, aile yapist gibi unsurlar da
degismektedir. Kisilerin yas ve yasam evresi, onlarin hangi tiir tiriinlere kars1 ilgi
duyduklarmi etkilemektedir. Yasam evresi tiiketicilerin satin alma davranislarini

etkileyen bir faktordiir. Evli ya da bekar olmak da satin alma davraniglarim

38



etkilemektedir. Pazarlamacilar agisindan hedef pazar olusturma siirecinde 6nemli bir
faktordiir (Ozer, 2008:51). Pazarlamacilar, her yas grubuna farkli bir ydntemle iiriin
tanittm1  yapmaktadir. Ornegin oyuncak sektdriinde ¢ocuklara yonelik TV
kanallarinda, programlarinda reklam yapilmaktadir. Genglere hitap eden iirlinlerde
ise genclik dergileri ve iniversitelerdeki panolar tercih edilebilmektedir (Harrell,
1986:299-302). Yas ve satin alma davraniglar arasindaki iliskiyi agiklayan birgok
arastirma yapilmistir. Ornegin; yashlar genellikle hazir giyim iiriinlerine
yonelmektedir. Aradiklar1 6zellikler ise rahatlik, viicut dlgiilerine uygunluk ve fiyatin
uygunlugudur (Ozgen ve Hatun, 1999:181).

Cinsiyet; toplumsal yasamda kisilerin karar almasinda etkin rol oynayan 6nemli bir
faktordiir. Kisilerin cinsiyetleri itibari ile satin alma davranislari birbirinden farklidir.
Pazardaki mal ve hizmetlerin bir kismi yalnizca kadinlar ya da yalnizca erkekler
tarafindan bir kismu ise hem erkekler hem de kadinlar tarafindan tercih edilmektedir
(Aytug, 1997:47). Geleneksel Tiirk aile yapisina gore hane halkinin geneli igin
gerekli olan {irlin ve hizmetleri satin alma ve tliketim karar1 kadinlar tarafindan
verilirken ailenin gelecegini etkileyecek biiyiik ¢capli satin alma kararlari ise erkekler
tarafindan verilmektedir. Ancak son yillarda kadinlarin da ev disinda bir yerde
caligmalari, aileye ekonomik katki saglamalari neticesinde kadin tiiketicilerin satin
alma faaliyetlerinde daha etkin rol almaya basladiklar1 gézlemlenmektedir (Simsek,
1990:30). Sosyal hayatta kadin ve erkeklerin bazi Ozellikleri yer degistirmeye
baslamistir. Ornegin erkekler zamanla daha bakimli hale gelmislerdir. Kadinlar ise
ekonomik Ozgiirliikklerini kazanarak karar almada daha etkin hale gelmislerdir.
Pazarlama acgisindan satin alma kararim1 kimin verdigi biiyiik 6nem arz etmektedir.
Ornegin deterjan iiriinleri igin yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinde firmalarin kime
hitap edeceklerini bilmeleri faaliyetlerin etkinligini artiracaktir (Varinli ve Cakir,
1999:96).

Yapilan arastirmalar neticesinde cinsiyetin satin alma davranislarini birgok
yonden etkiledigi goriilmiistiir. Ornegin; bay ve bayan iiniversite dgrencileri arasinda
yapilan bir arastirmada Ogrencilerin jean tercihleri incelenmis, cinsiyet ve jean
tercihleri arasinda bir iliski olmadig1 saptanmistir. Ancak bayan 6grencilerin modern
bir goriinlim kazanmak amaciyla, erkek dgrencilerin ise dayaniklilik 6zelligine baglh

olarak satin aldiklar1 anlasilmistir (Candan, 2000:335). Cumhuriyet Universitesi’nde
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yapilan bir arastirmaya gore ise cinsiyet ile gazete okuma davraniglari arasinda bir
baglanti olmadigi saptanmistir (Giilmez ve Kitapgi, 2004:148). Kayseri’de yapilan
bir arastirmaya gore ise kadinlarin camasir deterjani sec¢imlerinde demografik
Ozelliklerden ziyade deterjanlarin dncelikle temizleme giicii ve kokusu sonrasinda ise
fiyat1 6nemsenmektedir (Dursun ve Goknar, 2002:30-31). Tiiketicilerin aligveris yeri
hakkindaki tercihlerinde cinsiyetin etkisi {lizerine yapilan bir aragtirmaya gore
kadinlarin daha ¢ok ulasim kolayligini; erkeklerin ise otopark, kredi karti
secenekleri, oyun parki gibi faktorleri goz oOniinde bulundurduklar1 belirlenmistir
(Eren, 2009:34).

Meslek; kisilerin toplumsal statiisiiniin dnemli bir gostergesidir. Bireylerin almig
olduklar1 egitim ile sahip olduklari meslekler arasinda bir iliski oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda satin alma davraniglarinda egitim diizeyindeki yiikselmeye ya da
meslek hayatindaki ilerlemeye paralel olarak degisiklikler goriilmektedir (Tokol,
1986:36). Bireylerin satin alma davraniglart mensup olduklari meslek grubu ig¢inde
benzerlik gostermektedir (Kocoglu, 2014:23). Bir isveren ile is gorenin giysi ihtiyaci
ayni degildir. Ornegin; iist diizey gelire sahip olan bir is adam1 daha ¢ok pahali ve
prestijli markalarin {irtinlerini tercih ederken alt diizey gelire sahip olan bir is¢i az
para harcayarak yiiksek fayda saglamay1 hedeflemektedir (Kogoglu, 2015:34).
Ekonomik Durum; tiiketicilerin satin alma davranislarini sekillendiren diger bir
faktordiir. Kisilerin ekonomik gelirleri, bor¢ durumlari, tasarruflari, imkanlar1 satin
alma davranislarint dogrudan etkilemektedir. Engel Kanunlarina gore bireylerin gelir
diizey1 arttikga; yiyecek maddelerine yaptiklar1 harcamalar yiizde olarak
azalmaktadir. Giyim giderleri ve zorunlu ihtiyaclar ylizde olarak pek
degismemektedir. Liiks mallara yapilan harcamalar ise yiizde olarak artis
gostermektedir (Mucuk; 1999:68). Ornegin arac kredisi kullanarak maasinin énemli
bir kismim1 krediye ayiran bir tiiketici, borcu bitene kadar harcamalarini 6énemli
Olclide kisacaktir. Gelire karsi duyarli olan {riinlerin pazarlamacilari, ekonomik
faktorleri yakindan takip etmelidirler. Eger piyasada bir durgunluk var ise {iirlinleri
yeniden tasarlama ve fiyatlandirma yoluna gitmelidirler (Kotler ve Armstrong,
2008:140).

Yasam Tarzi; kisileri faaliyet, ilgi alanlar1 ve fikirleri noktasinda birbirinden ayiran

bir unsurdur. Bireyler ayn1 sosyal sinif, alt kiiltiir veya ayn1 meslekten olsalar bile
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yasam tarzlar1 farkli olabilmektedir (Denegli, 2009:5). insanlarin diisiince ve fikirleri,
nelere 6nem verdikleri, zamanlarini nasil gecirdikleri yagam tarzini belirlemektedir
(Yesiloglu, 2013:3). Ne yedigimiz, nereye gittigimiz, kimlerle vakit ge¢irdigimiz ya
da nerede yasadigimiz gibi gilinliik hayattaki tercihlerimiz, yasam tarzimizi ortaya
koymaktadir. Yasam tarzi, kisilerin bireyselligini yansitmaktadir. Pazarlamacilar bu
noktada {irlin ve tiiketicilerin yasam tarzi arasindaki baglantiyr tanimlayarak uygun
stratejiler belirlemelidirler (Ozer, 2008:53). Yasam tarzi, kisilerin zaman ve para
harcama tercihlerini ortaya koymaktadir. Bu sebeple pazarlama stratejilerini
olusturmada en biiylik etken tiiketicilerin yasam tarzlaridir (Solomon, 1996:579).
Kisilik; bireylerin tiim psikolojik 6zelliklerinin toplamini ifade etmektedir (Okumus,
2013:141). Kisilik; bedensel, fiziksel Ozelliklerden ve algilama farkliliklarindan
kaynaklanan nedenlerle farklilagsmaktadir. Simdiki zaman, ge¢mis ve gelecek
zamanin olusturdugu bir biitiin olan kisilik, bireysel denge anlamina gelmektedir ve
davraniglara yon vermektedir (Altunisik vd., 2012:69). Tiketici kisilikleri ti¢
kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar (Yikselen, 2007:139);
o Yenilik¢i Tiiketiciler; pazarda yeniligi ilk kabul eden, pazarda diisiikk bir satig
hacmi bulunan, girisken ve gosteristen hoslanan kisilerdir (Kogoglu, 2015:36).
e [Izleyici Tiiketiciler; yenilik¢i grup tiiketicileri takip eden tiiketicilerdir.
e Tutucular; ikna edilmeleri diger gruplardaki tiiketicilere gére daha zor olan ve
yenilige kars1 direnen tiiketicilerdir (Kogoglu, 2015:36).

Tercih edilen iirlin ve markalar, tiiketicilerin kisiliklerini yansitmaktadir.
Pazarlama faaliyetleri de bu sekilde planlanmaktadir. Ornegin; Seiko markasi,
“yalnizca saatin kim oldugunu en ¢ok anlatir” slogani ile saatin kisiligi yansitmada
ne kadar 6nemli olduguna dikkat cekmeyi amaglamistir (Kog, 2013:301). ige kapanik
ve tammmadigi kisilerle rahat iletisim kuramayan tiiketicilerin adres sormaya
cekinerek araglarina navigasyon cihazi almalar kisiligin tiiketimi etkilediginin bir
kanitidir (Kog, 2013:315). Dis goriiniis, iistlenilen rol, zeka ve yasanilan toplumun
ozellikleri kisiligin sekillenmesinde etkin rol oynamaktadir (Eren, 2001:40).
Pazarlama agisindan kisilik hem pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde hem de

hedef pazar seciminde etkili olmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:162).
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Tablo 11. Bazi Genel Kisilik Ozellikleri ve Tiiketici Davranisi Uzerinde Etkileri

KiSiLiK OZELLIiGi

TUKETICi DAVRANISINA ETKIiSi

Uyum

Karar verme konusunda isteksizlik, sosyal iligkileri gelistirme
amagli triinlerin tercih edilmesi

Saldirganlik

Yiiksek statii ve bagar1 imajini yansitan {lirlinlerin tercih edilmesi

Ayrilma/izolasyon

Stresten kaginma; yalniz kalma istegi- Bireyselligi ve bagimsizligi
one cikaran pazarlama iletisimi mesajlarina pozitif tepkide bulunma
egilimi

Yﬁks"ek ve Diisiik
Ozgiiven

Yiiksek 6zgiiveni olanlar, yeni tiriinleri ilk benimseyenler
(earlyadopters) arasinda olurlar; ayni yerden aligveris yapmama
egilimindedir. Ayni tirlinli degisik magazalardan alma egiliminde
olurlar. Diisiik 6zgiiveni olanlar bilinen ve meshur markalari tercih
ederler; ayni satig noktasini kullanma egilimleri yiiksektir.

Kisisel Farkindalik

Kendi kisisel imajma uygun oldugunu diisiindiikleri ve kendi kisisel
imajlarini yansitacaklarina inandiklari {iriinleri kullanma egiliminde
olurlar- Bilgi veren reklamlar yerine imaj yansitan reklamlardan
daha fazla etkilenme egiliminde olurlar. Reklamlarda dis ses
kullanma uygundur. <’Ciinkii siz buna degersiniz > (L’Oreal); Ulker
K-Flakes reklamlarinda kilo veren bayani gérenlerin 10 puan
dovizini kaldirmalar).

Diisiik Ozsayg1/
Dogmacilik/ Katilik

Kendi kendilerini kontrol etme eksikligi yiiziinden kiiciik gramajli
tirtinleri tercih etme egilimi- yeni ve agina olunmayan triinleri kabul
etmeye karsi isteksizlik- Risk almada (6rnegin yeni
iriinlerde)isteksizlik.

Birden fazla anlami
tolere edememe

Uriinler hakkinda bilgi toplama konusunda isteksizlik; farkli iiriinler
yerine siradan ve tipik {iriinleri tercih etme egilimi.

Sosyal kiyaslamaya
dikkat etme

Bagkalari tarafindan tercih edilen {iriinleri segme egiliminde olma.

Cevresini Kesfetme

Reklamlara biligsel (cognitive) olarak cevap verme egiliminde
olma; tekrar edilen reklamlardan kolay ve ¢abuk sikilma; tiriinler ve
cesitleri hakkinda daha fazla bilgi arama egiliminde olma; riskli
satin alma kararlar1 verme egiliminde olma.

Hareket Hareket oryantasyonlu olma; yeni iiriinleri ve markalar1 deneme
Oryantasyonlu Olma | egiliminde olma.
Baglilik Birlikteligi ve iligkileri (aile, arkadaslik vs.) 6ne ¢ikaran pazarlama

iletisimi mesajlarina pozitif tepkide bulunma egilimi.

Diistinmeden tepki
verme egilimi

Uriin ve hizmetleri faydadan ziyade duygu diirtiileriyle satin alma
egiliminde olma

Gig Ihtiyaci/Basari
Ihtiyaci/Ait Olma

Prestiji ve statiisii yiiksek olan iiriin ve hizmetleri satin alma
egiliminde olma.-Sonuca giden ve basarili olma imaj1 veren {irlin ve

Thtiyaci hizmetleri tercih etme egiliminde olma.
Yiiksek/Disiik Duygu | Duygusal reklamlara normalin {izerinde tepki verme- duygusal
Yogunlugu reklamlara diisiik tepki verme.
Vil | KAl einans sty el s prT gl
Biligsellik ihtiyact ’ ’

olmalarina pozitif tepkide bulunma egilimi.

Kaynak: Kog, 2013: 319-320
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Giidiilenme (Motivasyon); arzu, ihtiyag ve gereksinimlerin tiimiidiir. Motivasyon,
tepkilerin sekillenmesini ve davranislarin belirli bir ama¢ kapsaminda olmasini
saglamaktadir. Pazarlama agisindan tiiketiciler hakkinda; Bunu neden satin aldi? Ne
istiyor? Neye ihtiyact var? Amaci nedir? gibi sorular soruluyor ise tiiketicilerin

giidiileri agiklanmaya ¢aligiliyor demektir (Simsek, 1990:56).

Tiiketiciler agisindan aligveris tercihlerini etkileyen giidiiler soyledir (Bozkurt,
2004:105):

e Monotonluktan kurtulmak ve eglenme istegi,

e Modayi1 yakindan takip etmek ve yeni iiriinler hakkinda bilgi sahibi olmak,
o Gezmek, fiziksel aktivitelerde bulunmak,

e Uriinleri test etme olanagi,

e Ev disinda sosyallesmek ve etkilesim olanagi

e Pazarlik becerisini test etmek,

e ihtiyaclarimi karsilamak.

Gidi (motivasyon), ¢cok genis bir kavram olmakla birlikte ¢cok farkli sekillerde
aciklanmustir. Thtiyaglarin yogunlugu arttiginda giidii (motivasyon) haline gelirler
(Gliney, 2018:15). Bu sebeple giidii kavramimi agiklayabilmek i¢in ihtiyaglar1 da
aciklayabilmek gerekmektedir. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi ihtiyaglari bes
basamak ile agiklamaktadir (Eren, 2009:8).

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Sekil 1°de yer almaktadir:

Sekil 1:Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini kanitlama
A ) (bagarma) ihtiyaci

Givenlik ihtiyac

Fizyolojik ihtiyaclar

Kaynak: Kotler, 1997:185.
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Maslow’un Sekil 1°de gosterilen teorisine gore; her basamaktaki ihtiya¢ bir
sonraki basamaktaki ihtiyagtan biraz daha etkilidir. En alt katmandaki ihtiyaglar
giderilmeden bir sonraki kademelere gecisten sdz edilemeyecektir. Ornegin;
fizyolojik bir ihtiya¢ olan aglik giderilmeden sayginlik ihtiyacinin giderilmesi s6z

konusu olmayacaktir (Alparslan, 2015:23).

Maslow, ortaya attig1 ihtiyaclar hiyerarsisi teorisi ile baz1 c¢evrelerce
elestirilmistir. Elestirilerin temelinde; her bireyin ihtiyaglarin ayni sira ile
gruplandirilamayacag1 yer almaktadir. Ornegin; bazi bireyler icin saygmlik diger

ihtiyaglardan 6nce gelebilmektedir (Kogoglu, 2015:40).

Gudiiler temel olarak iki ana gruba ayrilmaktadir. Bunlar; Biyolojik ve

Psikolojik giidiilerdir (Miiderrisoglu, 2009:20).

Biyolojik giidiiler; aglik, susuzluk gibi temel yasam faktorlerine baghdir.
Psikolojik  gilidiiler; sevme, sevilme, basarili olma gibi ihtiyaglardan
kaynaklanmaktadir. Tiketici davraniglarini analiz edebilmek i¢in bireylerin
giidiilerini anlamak gerekmektedir. Tiiketiciler bazen bagkalar1 ile ayni davranisi
sergileyebilir ancak davranisin temelindeki giidiiler farkli olabilmektedir (Kogoglu,

2014:30).

Pazarlama agisindan biiyiilk 6nem teskil eden giidiilenme konusu hakkinda
bircok yaklasim vardir. Literatiirde giidii konusu bir¢cok agidan ele alinarak
aciklanmistir. Tiiketici davraniglar1 agisindan; birincil, ikincil, rasyonel, duygusal,

bilingli ve bilingsiz giidiiler olarak farkli agiklamalar yapilmistir (Denegli, 2009:9).

Birincil  giidiiler; yasamin  var olmasi i¢in dogan ihtiyaglardan
kaynaklanmaktadir. Ikincil giidiiler; sosyo-kiiltiirel kokenlidir ve birincil giidiiler
tatmin edildikten sonra ortaya ¢ikmaktadirlar. Duygusal Giidiiler; kisilerin duygusal
olarak uyarilmas: ile ortaya ¢ikmaktadir. Rasyonel giidiiler; dayaniklilik, kalite,
performans gibi iiriin Ozelliklerine baghdir. Bilingli giidiiler tiiketicilerin farkinda
olduklari; bilingsiz glidiiler ise tiiketicilerin farkinda olmadiklari, bilingalti1 kaynakli

giidiilerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:80-81).

Kisileri alisverise yonlendiren en temel faktdr ihtiyaglardir. Thtiyaglarin tatmin

edilme yonelimi motivasyonun (giidillenmenin) temel kaynagidir. Giidiilenme;
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kisilerin gesitli faktorlerle eyleme gegmesi demektir (Cemalcilar, 1998:58).
Tiiketicilerdeki bazi iiriin ve markalar1 satin alma istegi s6z konusu iiriin ve
markalardan ziyade kazanacaklar prestij ve gosteristir. Ornegin bir erkegin Cadillac
marka araba satin almak istemesinin sebebi arabadan c¢ok arabanin kendisine
katacagi saygiliktir. Ayni sekilde bir kiyafetin satin alinmasindaki giidii de kiyafetin
kendisi degil kisiye kazandiracagi gorselliktir (Asici, 1986:348).

Tablo 12. Rasyonel ve Duygusal Satin Alma Giidiileri

Rasyonel Satin Alma Giidiileri | | Duygusal Satin Alma Giidiileri
Yiksek Kalite Farkli Olma Arzusu

Diisiik Fiyat Digerleri ile Uygunluk Arzusu
Uzun Omiir Karsi Cinsi Etkileme Arzusu
Performans Giiglii Olma Arzusu

Kullanim Kolayligi Prestij Arzusu

Kaynak: Demircioglu, 2012:9

Algilama; tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlerden biridir. Bilgilerin
secilmesi, organize edilmesi ve yorumlanmasi siireglerinin biitlintidiir. Bireylerin dis
diinyayr anlamlandirma siirecine algilama adi verilmektedir. Olaylarin ya da
nesnelerin varligimi duyu organlar1 ile bilme durumuna algilama denilmektedir
(Cemalcilar,1998:59).

Algilama, gecmis deneyimler, inanglar, giidiiler ve 6grenme yetenegi ile de
alakalidir (Smith; 1994:78). Bireyler her olayr ve nesneyi algilayamayabilir. Bu
durumda pazarlamacilar, tiiketicilerin algisina hitap edebilmelidir (Cemalcilar;
1998:59). Algilama siirecinde temel faktor bireydir. Algilama genel olarak kisisel
nitelik tasir ve bireyin istek ve ihtiyaglarina, ozelliklerine, deneyimlerine gore
sekillenmektedir (Islamoglu ve Altumsik; 2013:96).

Bireylerin algiladiklar1 ile algilamasi beklenilen seyler birbirinden farklh

olabilmektedir. Bu durum pazarlamada karsilasilan zorluklardan biridir. Bu durumda
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pazarlamacilarin stratejilerini belirlerken algilama siirecini ¢ok iyi bilmeleri ve
anlamalar1 gerekmektedir (Kog; 2013:97).

Algilama, duyu organlarmin kullanilmasini gerektirdigi i¢in fizyolojik bir
siire¢ olarak degerlendirilmektedir. Ancak bu siire¢ yalnizca fizyolojik degil aym
zamanda sosyolojik ve psikolojik temellere dayanmaktadir. Ciinkii kisinin algisini
duyu organlar1 kadar sosyal yasantisi, degerleri ve psikolojik yapisi da etkilemektedir
(Odabas1 ve Baris, 1986:58). Ornegin bir tiiketici ¢ok hizli konusan bir satis
elemaninin kizgin oldugunu algilayabilecekken diger bir tliketici bu satis elemaninin
cok zeki ve yardimsever oldugunu algilayabilecektir (Runyon, 1997:303).

Pazarlama agisindan algi yoOnetimi biliyik 6nem arz etmektedir. Kisisel
deneyimler, psikolojik durum, ilkeler ve degerler algiyr etkiledigi gibi tiiketici
davraniglarin1 da etkilemektedir. Uriinlerin markasi, ambalaji, logosu, rengi, reklami
aracilig1 ile tiiketiciye verilen mesajlarin algilanmasi pazarlamanin konusu igine
girmektedir (Taskin, 2012:147-148). Uriin ya da markalara karsi olumsuz ydnde
diisiince ve inanig var ise pazarlamacilar bu olumsuzluklar1 giderebilmek i¢in dogru
stratejiler ortaya koymak durumundadir. Tiiketicileri biiyiik kitleler halinde etkileyen
en biiyiik algi faktori tiretildikleri iilkelerdir. O iilkeye karsi olumsuz bir inanis var
ise tiiketici satin alma davraniglari olumsuz yonde etkilenebilmektedir (Denegli,
2009:93). Ulkelere kars1 inanislar olumlu ydnde de ortaya gikabilmektedir. Ornegin;
Japonya’nin otomobil ve elektronik cihazlarla 6zdeslesmis olmasi, ABD’nin ileri
teknoloji gerektiren iirlinler, soguk iceceklerle 6zdeslesmis olmasi gibi. Bu tiir
durumlarda iilkenin imaj1 ne kadar iyi ise markanin algist da o kadar olumlu
olmaktadir (Kotler, 1997:700). Cin’de iiretilen iriinler ise ozellikle tilkemizde
kalitesiz ve ucuz olarak nitelendirilmektedir. Renkler, sesler ve kokular da algiy1
yonlendirmede etkili olabilmektedir. Ornegin parfiim ve deodorantlarda; pembe renk
cigekleri, yesil renk okyanusu, kahverengi ise baharatl vanilyali kokular1 temsil eder.
Seslerde ise bir otomobilin motorundan gelen ses, miizik sisteminin verdigi ses
kalitesi lirlin performansi hakkinda algi yaratabilmektedir (Demircioglu, 2012:10).
Kokular ise baz1 duygular1 harekete gecirdigi i¢in pazarlama stratejileri kapsaminda
degerlendirilmektedir (Odabasi ve Baris, 1986:141).

Ogrenme; Xisilerin davranislarindaki kalic1 degisikliklerdir. Deneyimler ve tekrar

neticesinde gerceklesen Ogrenme; pazarlama acisindan tiiketicilerin benzer
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davraniglar1 sergileme, satin alma konusunda bilgi ve deneyim kazanma siirecleridir
(Ozer, 2008:56). Ogrenme, yalnizca deneyimle gerceklesmez. Farkli insanlarin
deneyimlerini gbzlemleyerek de &grenme gerceklesebilmektedir. Ornegin;
kullanmadigimiz bir ¢ok iiriin ve markanin rengini, miizigini, ismini biliriz (Denegli,
2009:13). Insan davranislarinin sekillenmesinde dgrenmenin biiyiik bir payr vardir
(Mucuk, 2001:74).

Ogrenme planlanarak bilingli bir siire¢ igerisinde gerceklesebildigi gibi
planlanmadan, gilinliik hayat icindeki tecriibeler sayesinde de gerceklesebilmektedir.
Pazarlamacilar, basarili olabilmek i¢in tiiketicilerin {riinlerini &grenmesini
saglamalidir. Ogrenmede en etkili yontem deneyim oldugundan, pazarlamacilar
riinlerin tiiketiciler tarafindan denenmesine olanak saglamalidir (Cemalcilar,
1998:57).

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda hangi iiriin ya da hizmeti alacagina,
hangi markalarin tercih edilecegine karar vermek Ogrenilmis davraniglarin
uzantisidir. Bu sebeple pazarlamacilar, iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan
Ogrenilmesini kolaylastirmak adma baz1 stratejiler belirlemek zorundadirlar.
Uriinlerin markasini, fiyatimi, satis sirasi ve sonrasi hizmetleri, promosyonlari
tilketici zihninde tutmak amaciyla bazi stratejiler belirlenmeli, sunulan iiriin ve
hizmet ile ilgili olumlu bilgileri tiiketiciye Ogreterek tiiketicilerin tercihi olmak
hedeflenmelidir (Karabacak, 1993:92). Tiiketiciler, ihtiyaglarin1 gidermek igin
bilmedikleri bir iiriinii hemen gidip satin almazlar ancak daha onceden kullanmig
olduklari bir marka ya da {iriinii hemen satin alabilirler (Kogoglu, 2015:43). Uriin
veya marka ismini bilmelerine ragmen bunun farkinda olmayan tiiketiciler de
mevcuttur. Bunun sebebi ise iirlin ya da marka isminin siirekli tekrar edilmesidir
(Koseoglu, 2002:126).

Ogrenme kuramlari “Davramgsal (¢agrisimei) ve Zihinsel (bilissel) Ogrenme”
olarak iki baslik altinda incelenebilmektedir.

o Davramissal Ogrenme; Dbireylerin duyu organlari ile algiladiklar
uyaricilara karsi tepki vermesi ile O6grenme anlamina gelmektedir. Davranigsal
O0grenme, “tepkisel kosullanma” ve “edimsel kosullanma” olarak iki farkli agidan
incelenebilmektedir (Denecli, 2009:14). Tepkisel (klasik) Kosullanma yolu ile

O0grenmede; uyaricilar ile tepkiler arasinda sartlanma sonucu bir iligki kurma durumu
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vardir (Ulusoy, 2003:150). Bu kuram Pavlov tarafindan ortaya atilmis ve bu konuda
deneyler yapilmistir. Tepki goren ve tepki gérmeyen uyaricilarin eslesmesi ile
birlikte ortaya Klasik Kosullanma ¢ikmaktadir. Pavlov, etkisiz bir uyarici olan zil ile
etkili bir uyarict olan yemegi birlestirerek yaptigr deney ile Klasik Kosullanmay1
ispatlamistir. Pavlov, bu modeli dort temel maddeye dayandirmaktadir. Bunlar;
istekler, uyaricilar, tepkiler ve pekistirmedir (Demircioglu, 2012:13). Pavlov’un
kopekler iizerinde yaptigr deneyde; notr bir uyarici olan zil ¢alinmakta sonrasinda
kopeklere yiyecek verilmektedir. Kopekler bu dongli igerisinde salya
salgilamaktadir. Daha sonra her zil ¢alisinda yemek verilmese dahi kdpekler salya
salgilamaktadir. Boylelikle kopekler zil ve yemek arasinda bir bag kurmus ve zil
kosullu uyaric1 haline gelmistir (Denecli, 2009:14). Bu deneylerden ¢ikan sonug;
herhangi bir tepkiye yol agmayan uyaricilarin kosullanma sonucunda tepkiye yol
acmaya baslamasidir. Bu sonuglarin ortaya ¢ikmasinda etkili olan faktorler; tekrar,
ayirt etme ve genellemedir (Odabasi ve Baris, 2002:79-81). Ornegin; bir satis
elemaninin ikna edip {iriin sattig1 miisteri o iirlinden memnun kalmali ve ihtiyacinm
giderebilmeli ki ayni iriinii yeniden satin alsin. Eger miisteri ihtiyacini
karsilayamamigsa o lirinii bir daha satin almayacaktir (Demircioglu, 2012:14).

Pazarlama agisindan bakildiginda reklam, kisisel satis gibi araglar ile
tilketiciler uyarilir ve satin alma davranisi gergeklestirirler. Reklamlarin sikligi da
tilketici davraniglarin etkileyebilmektedir. Baz1 deterjan ve igecek markalarinin
yogun reklam yapmalar1 bu etkinin sonug¢larindan biridir (Torlak, 2001:86). Eger
tikketiciler mal veya hizmetten memnun kalirlarsa bu satin alma davranigini
tekrarlayabilirler. Bu durumda tepkisel kosullanmanin temeli deneme yanilma
yontemine dayanmaktadir (Ozer, 2008:57).

Yapilan bazi arastirmalar neticesinde bazi {riinlerin pazarlamasinda
kosullanmanin etkisi ortaya konmustur. Ornegin; sevdikleri miizikler dinletilen iki
gruba ayni renkte kalemler gosterilmis ve miizik dinletildikten sonra begendikleri
kalemlerden birini se¢meleri istenmistir. Insanlarm %79’u sevdikleri miizik
dinletilirken gosterilen kalemi tercih ederken %3’l tercihlerinde miizigin etkisi
oldugunu fark etmistir (Tokol, 1986:72). Uyaricilara karsi kosullanmis olmamizin
gostergelerinden bazilari; limon goriince agzimizin sulanmasi, yiiksek tonda bir fren

sesinin bizi korkutmasidir. Bunlar 6grenilmis davraniglardir (Durmaz, 2004:54).
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Edimsel Kosullanma; davranisin gerceklestirilmesinden sonra uyaricilarla davranisin
pekistirilmesi, ogretilmesi demektir (Demircioglu, 2012:14).Bir bagka ifade ile
bireylerin olumlu davranmiglar1 tekrarlamasi, olumsuz davramislardan kaginmasi
Edimsel Kosullanmay1 agiklamaktadir. Bu kosullanma modelini ortaya koyan
Skinner, odiillendirme yontemi ile hayvanlari egitmis, onlara oyunlar oynatip dans
ettirmistir (Denegli, 2009:14). Bu kurama gore istenilen davranis pekistirilmektedir.
Verilen tepkiler belirli bir amaca yoneliktir. Olumlu sonuglar yaratan davraniglar
tekrarlanmaktadir. Bu ¢ercevede pazarlama acgisindan satin alma davramislarini
pekistirmek amaciyla promosyon faaliyetlerine 6nem verilmekte; {irlin, hizmet ya da
markanin denenmesine firsat verilmektedir.

Promosyon iiriinlerin dagitilmasi, kupon ve hediye ¢ekleri verilerek ilginin
artirilmasi, satig sonrasi hizmet verilmesine istinaden miisterilerin bir sonraki tercih
noktast olunmast gibi faaliyetler Edimsel Kosullanmaya &rnek olarak
gosterilebilmektedir (Odabasi ve Barisg 2002:84). Edimsel Kosullanma, ddiile gotiiren
ya da cezadan kurtaran davramislarm sergilenmesini 6grenmek demektir. Ornegin
kullanilan ve memnun kalinan bir sampuanin tekrar satin alinmak istenmesi (Denegli,
2009:14).

e Biligsel Ogrenme; bilgilerin biriktirilmesi ve islenmesi ile olusmaktadir
(Durmaz, 2004:54). Bu 6grenme modelinde zihin 6n plana ¢ikmaktadir (Solomon,
2004:92). Giinliik hayatimizda tanik oldugumuz, TV’de goérdiigimiiz ya da
kitaplarda okudugumuz bir ¢ok seyi 6grenmis oluruz. Bu kurama gore tiiketiciler
iirtin, hizmet ya da marka hakkinda bilgilendirilmelidir. Zihinsel siire¢lere dayanan
bu kuramda somut bilgiler verilmesi 6nemlidir (Odabas1 ve Baris , 2007:90-91).
Inang¢ ve Tutumlar; tiiketicilerin davranislarina dogrudan etki eden faktorlerdendir.
Tutum, bireylerin olaylara, objelere ya da diisiincelere kars1 sergiledikleri pozitif ya
da negatif davranislardir. Inang ise bireylerin tamamlayic1 diisiinceleridir (Durmaz,
2004:55). Kisilerin tutumlari1 inanglarini, inanglart da davraniglarini etkilemektedir
(Cemalcilar, 1998:60). Bireylerin ge¢mis yasantilari, aile iligkileri ve kisilikleri
tutumlarin olugsmasinda etkilidir (Mucuk, 2010:80). Kisilerin renklere, {iriinlere,
markalara karst olusan olumlu ya da olumsuz tutumlar1 satin alma davraniglarini
etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2007:157). Her hangi bir seye karsi olusan

olumsuz tutumlar1 degistirmek ¢ok zor oldugundan, pazarlamacilar iiriin hizmet ya
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da markalar1 hakkinda olumlu tutumlar yaratma yolunda saglam stratejiler
gelistirmek zorundadirlar. Tiiketicilerin tutumlarini saptamak bu noktada ¢ok dnem
kazanmaktadir. Tutum, gegici degildir. Belirli bir slire devam etmektedir. Tutumlarin
degismesinde giidiiler ve ¢evre faktorleri etkilidir. Pazarlama stratejileri ve reklam
faaliyetleri olumsuz olan tutumlart degistirmek, olumlu olan tutumlari ise devam
ettirmek amaciyla yiiriitiilmektedir (Calikusu, 2009:205).Inan¢ ise tutumun
baslangicidir. Ornegin; Miislimanlar domuz eti yemek istemezler bu nedenle
igerisinde domuz eti ya da yagl barindiran {iriinleri tercih etmezler. Bu,
Miisliimanlarin inanglarinin tutumlarini etkilediginin bir gostergesidir (Miiderrisoglu,
2009:27).

Tiiketici davranislarini etkileyen ve literatiirde genis yer tutan bu faktorlerin
yant sira siirekli degisen ve gelisen teknolojik kosullar da satin alma davranislarini
etkilemektedir. Teknoloji, tiiketicilere bircok mal ve hizmet ¢esidini bir arada goriip
inceleme ve satin alma imkani sunmaktadir (Kogoglu, 2014:107-108). Teknolojik
gelismelerle birlikte Ozellikle internet kullaniminin yayginlagsmasi, tiiketicilerin
birbirleri ile kolayca fikir aligverisinde bulunmasini da beraberinde getirmistir.
Sosyal paylasim siteleri ve bloglar tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde oldukga

etkilidir (Merig, 2010:143-144).

1.3. TUKETICI SATIN ALMA KARARI

Tiiketici satin alma karari, ihtiyacin dogmasiyla baglaylp satin alma
davranigina yonelme ile devam eden bir siiregtir. Tiiketici satin alma karar siirecini
aciklamadan once karar verme kavramini tanimlamak gerekmektedir. Karar verme;
en az iki segenek arasindan birini zihinsel siiregler sonucunda tercih etmek anlamina
gelmektedir (Akci, 2014:48). 1Iki segenekten birinin segilerek digerinden
vazgecilmesi, haz almama ya da pismanlik risklerini ortaya ¢ikarmaktadir. Karar
verme silirecinde seceneklerin cogalmasi, siireci zorlagtirmaktadir. Bireyler giin
igerisinde bir ¢ok karar verme asamasindan ge¢mektedirler. Takip ettigimiz gazete
veya dergiler, yeme-igme tercihlerimiz gibi giin igerisindeki birgok davranigimiz
aslinda karar siirecinin birer parcasidir (Zeelenberg ve Pieters, 2007:3).

Tiiketici satin alma karar1 kisiden kisiye degisebilecegi gibi iirlin ve markalar

arasinda da farklilik gostermektedir. Satin alinacak her iiriin tiiketici i¢in ayn1 6neme
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sahip degildir. Uriin ve hizmetlerin 6nem derecesine gére satin alma kararlar1 da
farklilik gosterebilmektedir (Miiderrisoglu, 2009:29).

Satin alma karar siirecinde tiiketiciler her {iriin i¢in farkli bir karar siireci
gecirmektedirler. Her giin satin alinan diisiik fiyatli {irtinlerin satin alma karar ile
liks iiriinler ya da yatirnmlik satin alma kararlart birbirinden farkli sekillerde
alinmaktadir (Alparslan, 2015:16).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde nelerden etkilendikleri ve hangi
asamalardan gectikleri pazarlama faaliyetleri agisindan olduk¢a Onemlidir.
Promosyon stratejileri, hedef kitlenin satin alma karar agsamalar1 bilindiginde daha

dogru belirlenecektir (Miiderrisoglu, 2009:33).

1.3.1 Satin Alma Karar Siireci
Tiiketici ihtiyaclarinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte bireylerin ihtiyaglarini
giderebilmek adina girdikleri slirece; satin alma karar siireci denmektedir. Baska bir
deyisle satin alma karar siireci; tiiketicilerin ihtiyaclarin1 giderme yolunda gegtikleri
bir siiregtir (Tazegiil, 2002:127).
Satin alma karar stireci su asamalardan olusur (Odabasi, 1996:155):
e Ihtiyacin farkina varma
e Bilgi edinme
e Ic ve Dis degerleme
e Satin Alma Karar1
e Kabul veyared
Satin alma karar siirecinde tiiketici ilk olarak ihtiyacinin farkina varr.
Tiiketiciler, satin alma karar siirecinde ikinci asama olarak bilgi toplama egilimine
girmektedirler. Bilgi toplama; deneyim ve tecriibelerden olusan igsel kaynaklar
aracilif1 ile olabilecegi gibi tiiketicilerin gevresi, satis temsilcileri ve reklamlar gibi
digsal kaynaklar araciligr ile de gerceklesebilmektedir. Tiiketicilerin bilgi toplama
faaliyetlerini artiran ve azaltan faktorler asagidaki tabloda agiklanmaktadir (Kog,

2013:457):
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Tablo 13. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Toplama Cabalarint

Etkileyen Faktorler
Etkileyen Faktér Bilgi Arama | Etkileyen Faktor | Bilgi Arama
Cabalarina - - Cabalarina
Pazar Ozellikleri Etkisi Uriin Ozellikleri Etkisi
Seceneklerin sayisi, fiyat,
aligveris yapilabilecek .
alanlarin yogunlugu, bilgiye Artirir F;yati fa"rk"hlla >ma, Artirir
ulasimin kolayligi. (reklam, Ofumit urunier
satis noktasi, satig elemanlari)
Durumsal Ozellikleri Tiiketici Ozellikleri
Zaman yeterliligi, fiziksel Ogrenme ve Azaltir
ve zihinsel enerji, satin Artirir Deneyim
alma ortaminin hos olmast .
) Artirabilir
Aligveris
Oryantasyonu ve veya
Yasam Dongiisii azaltabilir
Tiiketicinin kendisi i¢in
) Azaltir
aligveris yapmast Sosyal Statii, tiriine
olan ilgi seviyesi ve
algilanan risk Artirir
seviyesi

Kaynak: Kog, 2013: 457

Tiiketiciler, bilgi toplama asamasindan sonra i¢ ve dis degerleme asamasina
gecmektedirler. Satin alma karar siirecinde ihtiyacin belirlenmesi ve bilgi toplama
stireclerinin ardindan toplanan verilerin degerlendirme siireci devreye girmektedir.
Tiiketiciler; duygu, diisiince, deneyim gibi i¢ degerlendirmelerin yani sira
cevresindeki kisilerden aldiklari fikirlerle dis degerlendirmeler yaparak karar verme
slirecinde agama kaydetmektedirler (Akg¢i,2014:56).

Tiiketicilerin degerlendirmelerinden bazilar1 sunlardir:

e Tiiketicilerin duygu, inang ve davranislari ile iiriinler arasindaki uyum
e Uriinlerin risk almadan denenebilir olmast,

e Uriinlerin bes duyu organi ile algilanabiliyor olmasi,

e Uriinlerin tiiketicilere ne kadar hizl1 fayda sagladigi,

e Uriinlerin kolay bir sekilde algilanabilir ve kullanilabilir olmast,

e Uriinlerin rakiplerine gore {istiinliikleri,

e Uriinlerin tiiketici zihninde ne ifade ettigi,

52



e Uriinlerin rakiplere gore kiyaslanmasinda avantajli yonleri

Tiiketici karar stirecinde degerlendirmelerin yapilmasindan sonraki adim Satin
alma kararmin verilme asamasidir. Bu asama eyleme gecilen asamadir (Akgi,
2014:57). Bu agsamada tiiketiciler, satin alma karar siirecindeki tiim asamalarin toplu
bir degerlendirmesini yapar ve iirlin ya da hizmeti satin alip almayacagina karar verir
(Miderrisoglu, 2009:33). Satin alma karari verildikten sonra dahi tiiketicilerin
fikirleri ¢esitli unsurlardan etkilenebilmektedir. Bu unsurlardan bazilar1 satis
temsilcilerinin performanslari, iiriin alt modellerinin fonksiyonlar1 ve kullanim

alanlaridir.

Tuketicilerin satin alma karar siirecinde etkilendikleri temel faktorler

asagidaki tabloda yer almaktadir (Tuncer, 1992:42):

Tablo 14. Tiiketici Satin Alma Kararim Etkileyen Al Faktor

Maliyetle karsilastirilmasi yapildiginda yeni iiriiniin almanin

Goreli Avantaj saglayacag) fayda

Yeni alinacak triintin kullanim hizi, teknolojiye uyumu,

Uyaigltluk standartlara uyumu ve kabul etme
Karmasgiklik Yeni iirlinlin kullanim agisindan zorluk derecesi
Denenebilirlik Yeni iiriiniin denenebilir olmasi

Yeni liriine sahip olundugunda elde edilecek faydanin veya
memnuniyetin diger miisterilere kolay anlatilabilecek sekilde
olmas1

Uriin Faydalarmin
Anlatilabilir Olmasi

Yeni {irlinii kullanan miisterinin bu iiriiniin kendisine sagladigi
faydalar1 gbzlemleyebilir olmasi, ayrica bu faydalarin
potansiyel miisteriler tarafindan da fark edilmesi olmasi, ayrica
bu faydalarin potansiyel miisteriler tarafindan da fark edilmesi

Gozlenebilirlik

Kaynak: Tuncer, 1992: 42

Tablo14’e gore; {irliniin saglayacagr fayda, uyumluluk, kullanimindaki
kolaylik, iiriiniin denenebilirligi, elde edilen faydanin diger tiiketicilere
anlatilabilmesi ve faydanin gozlemlenebilir olmasi tiiketici satin alma kararimi
etkileyen unsurlardir. Uriin veya hizmetin temel ozellikleri, markanin imajs,
tikketicinin her iiriin i¢in fayda beklentileri, iirlinlin fiyati ve mensei de karar
sirecinde etkilidir. Bu faktorlerin tiiketici satin alma karari tizerindeki etkisi kisiden

kisiye degisebilmektedir (Tungay, 2014:53).
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Satin alma karar siirecinin dordiincii asamasi olan karar verme asamasinda
tiikketici bir¢cok i¢ ve dig faktorden etkilenmektedir. Bu noktada iirlinlin fiyati, satis
tesvikleri, indirim ve kampanyalar, 6deme kosullar1 ve promosyon faaliyetleri 6n
plana ¢ikmaktadir (Alparslan, 2015:17-18). Satin alma kararinin verilmesinin
ardindan {riiniin daha alt segmentteki Ozellikleri arasinda tercih yapilmasi
gerekmektedir. Hangi renkte, hangi O6l¢iilerde, hangi ambalajda tercih edilecegi ve
nereden alinacagi gibi unsurlar ortaya ¢ikacaktir. Bu durumda da pazarlamacilar
promosyon faaliyetleri ile tliketicinin ilgisini ¢ekmeye c¢alisacaktirlar (Tungay,

2014:56).

Satin alma karar siirecinin son basamagi kabul veya ret asamasidir. Tiiketici,
satin aldig1 {iriin veya hizmeti kendi siizgecinden gegirerek sagladigi faydaya bagl
olarak kabul veya reddeder. Bu siirec tiiketiciler agisindan ayn1 zamanda bir 6grenme
stirecidir. Tiketiciler bu siirecte daha sonraki satin alma kararlarinda etkili olacak
yeni seyler 6grenmis olurlar (Kog, 2007:462). Bilindigi gibi tiiketiciler olumlu ve
olumsuz deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasmaktadirlar. En ¢ok da olumsuz
deneyimlerin baskalarina aktarildigi g6z Oniinde bulundurulursa, firmalarin
pazarlama faaliyetleri ve tiiketici tatmini hususunda yapacaklar1 faaliyetler biiylik

onem kazanacaktir (Akei, 2014:57).

Tiiketiciler satin alma karar silirecinde dogru karar verdikleri hususunda
olumlu doniitler almak istemektedirler. Tiiketicilerin tatmin olmasi ve kabul
asamasinda c¢evrelerinden aldiklar1 olumlu yorumlar biiyiik rol oynamaktadir.
Tiiketicilerin satin alma sonrast tatmin olma durumlar zamanla degisiklige
ugrayabilir, gelir ve refah diizeyine ve iriiniin gelisimine bagli olarak tiiketicilerin
iirlin hakkindaki goriisleri ve tatmin diizeyi degisebilmektedir (Islamoglu ve

Altunigik, 2010:52).

Satin alma karar siireci ile ilgili birgok model ile tanimlamalar yapilmigsa da
tim modellerin bilesimi olarak sdyle bir tanim yapilabilmektedir: Tiiketiciler satin
alma karar siirecinde ilk olarak ihtiyacin farkina varirlar sonrasinda birden ok
secenek bulunan durumlarda tiiketiciler {irtin ve hizmetler hakkinda bilgi toplarlar.
Bu siire¢ seceneklerin degerlendirilmesi, denenmesi ve satin alma karari ile devam

eder. Son olarak tiiketiciler, iiriin veya hizmetleri satin alma sonras1 degerlendirir ve
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kabul veya redderler. Satin alma karar modellerinin ortak ¢abasi tiiketicinin ikna
edilmesine dayalidir (Ak¢i,2014:49).

1.4. TUKETICI SATIN ALMA KARAR TURLERI
Tiiketicilerin satin alma karar cesitleri; satin alinacak iirliniin tiirline gore
farklilik gostermektedir (Denegli, 2009:37). Satin alma karar siirecinde harcanan

zaman, emek ve ilgi diizeyi; karar tipini belirlemektedir (Ak¢i,2014:58).

Tiiketicilerin satin alma karar ¢esitleri; yogun c¢aba ile satin alma, sinirl ¢aba

ile satin alma, rutin satin alma ve tepkisel satin almadir (Kog, 2013:449).

1.4.1. Yogun Caba ile Satin Alma

Yogun c¢aba ile satin alma davranisi, tiiketicilerin genellikle hakkinda hig
bilgiye sahip olmadiklar1 ya da ¢ok az bilgiye sahip olduklar iiriinlerde gegerli
olmaktadir (Kara, 2015:48). Karar verme tipleri icinde en fazla cabay1 gerektiren
tirdiir. Tiiketiciler agisindan biiylik Oneme sahip olan yiiksek fiyatl {irlinlerin
tercihinde yogun satin alma davranisindan sz edilebilir (Bagiryanik, 2014:104).
Satin alinacak iiriin hakkindaki bilgi az oldugundan tiiketici agisindan risk de
fazladir. Bu tiir durumlarda tiiketiciler yogun bir arastirma ve diisiinme siirecine
girmektedirler (Alargin, 2015:21-22). Genellikle ev ve araba gibi yiiksek fiyatl, sik
stk satin alinmayan iriinler i¢in tiiketiciler yogun karar verme siirecinden
gegmektedirler (Akgi, 2014:60). Tiiketicilerin karar verme siirecinde en fazla zaman
harcadiklart modeldir. Uriinler hem pahali hem ¢ok 6nemli olup tiiketicinin az
bilgiye sahip olmasi sebebiyle bu modelde satin alma davranis1 genis bir zamana
yayilmaktadir (Kilig ve Goksel, 2004:148). Bu modelde tiiketicilerin marka baglilig
olusmamistir ve satin alma kararinda kisilik ve maddi durum etkilidir (Yilmaz,
2011:150).

Yogun ¢aba ile satin almanin bazi 6zellikleri soyledir (Akgi, 2014:61);

e  Uriinler hakkindaki bilgi ve deneyim seviyesi diisiiktiir
e Genellikle riski yiiksek olan iirlinlerde gegerlidir
e Nadir satin alinan iirlinler hakkindaki karar siirecinde gecerlidir

e Ilgi diizeyi yiiksek olmalidir
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e Ogzellikle bilgi toplama ve seceneklerin degerlendirmesi siireci ¢ok uzun
stirmektedir.
e Fiyat1 ve degeri ¢ok yiiksek olan iirlinlerin satin alma siirecinde gegerlidir

e Tatminsizlik etkisi fazladir.

Yogun ¢aba ile satin alinan iriinler birka¢ kez daha satin alindiginda karar
verme modeli degisebilir. Uriiniin satin alma siklig1 arttik¢a karar modeli de siirl

karar verme ve rutin karar verme modeline doniisecektir (Kara, 2015:48-49).

1.4.2. Smmirh Caba Ile Satin Alma

Karar verme siirecinde yogun g¢aba gerektiren durumlarin aksine sik satin
alinan triinler i¢in gegerli olan satin alma modelidir (Kog, 2013:450). Sinirh ¢aba ile
satin alma tipi, rutin satin alma ve yogun satin alma karar tiplerinin arasinda kalan bir
stirectir (Akei, 2014:59). Tiiketiciler, daha 6nce satin aldiklari tirlinleri bir siire sonra
tekrar satin alacaklari zaman bu siirecten gegerler. Sinirli ¢aba ile satin alma tiirtinde
reklamlarmn etkinligi fazladir. Ciinkii tiiketici tirtin hakkinda bilgilidir ancak marka
bilgisi yetersizdir (Denecli,2009:38). Daha 6nce satin alinmasina ragmen tiiketici
tecriibesinin yetersiz olmasi durumlarinda tiiketiciler az da olsa arastirma yapar, fiyat
diizeyleri ve markalar hakkinda yiizeysel bilgiler toplar (Mucuk, 2010:82).
Tiiketiciler, daha once satin alip tatmin olmadiklar {irlinler dolayisiyla yeni iiriin
arayisina girebilir. Sinirli ¢aba ile satin alma tiirline ¢gamasir makinesinin yenilenmesi

ornek olarak gosterilebilmektedir (Kara, 2015:48).

Pazarlamacilar iiriin ve markalar hakkinda tiiketiciyi bu noktada yeterli
seviyede bilgilendirmeyi basarirlarsa tiiketiciyi kazanabilirler (Akay, 2003:19).
Beyaz esya, televizyon, mobilya gibi iirlinlerin satin alinmasinda sinirl ¢aba ile satin
alma davranisi1 sergilenir. Tiiketiciler bu tiir iiriinleri daha 6nce satin almis olsalar
dahi yeni zaman kosullan ile tekrar degerlendirme yapmak ister ve bir aragtirma
cabas sarf eder (Oztiirk, 2006:58). Bu karar tipinde marka degistirme olasilig1 diisiik
olmakla birlikte yapilan arastirma neticesinde yeni bir markay1 deneme diisiincesiyle
tercih degisebilir (Islamoglu ve Altumisik, 2010:37). Tiiketici deneyimlerinin
olumsuz sonuglanmasi ve daha Once satin alinan {irlinlin tatminsizlik yaratmasi

sonucu tiiketiciler tercihlerini degistirip alternatif markalari tercih edebilir (Odabasi
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ve Barig, 2002:340). Sinirli ¢aba ile satin alma kararinda tiiketiciler alisik olduklar
ve daha Once tercih ettikleri iirlinler ile yeni karsilastiklari tiriinleri yiizeysel bir
sekilde kiyaslarlar ve kararlarin1 verirler. Sinirli ¢aba ile karar verme tiirliniin

ozellikleri s6yledir (Akgi, 2014:60):

e Deneyimlerden kismen etkilenme

e llgilenim diizeyinin orta seviyede olmasi

* Yogun caba ile karar vermeye gore daha az zaman gerektirme

e Tecriibelere dayali olarak Onceden tercih edilen iiriinlerin yeniden tercih
edilme olasiligimin yiiksek olmasina ragmen yeni {riinlerinde tercih
edilebilme ihtimalinin olmasi

e Daha Once tercih edilen markalarin tatminsizliginden dogma

e Tercih edilen {irliniin tatmin diizeyinin yiiksek olmasina bagli olarak yeniden
satin alma davranis1 gerceklesmesi

e Riski yiiksek olmayan iiriinlerin satin alinmasinda etkili olmas1

1.4.3. Rutin (Otomatik) Satin Alma

Cok sik tercih edilen iiriinlerin satin alinmasinda rutin satin alma davranisi
sergilenmektedir. Diger satin alma tiplerine gore daha az karmasiktir ve tiiketiciler
daha az bilgiye ihtiya¢ duyarlar (Alar¢in, 2015:20). Fiyatlar1 diisiik olan hizli tiiketim
tirlinlerinin satin alma kararin1 igermektedir. Tiiketicilerin daha 6nce satin aldiklari
tiriinlerden memnun kalmalar1 durumunda bir sonraki satin alma kararinda ge¢mis
deneyimler referans olacaktir ve karar verme asamasinda tiiketici fazla
diisinmeyecektir (Kara, 2015:48). Marka bagliliginin olustugu {iriinler tiiketiciler
tarafindan fazla diistinmeden tercih edilirler. Ancak promosyon faaliyetleri tiiketicCi
tercihlerini anlik da olsa degistirebilir (Akay, 2003:19). Tiiketicilerin ekmek, dis
macunu, deterjan gibi sik satin alinan {riinlerde sergiledigi diislinmeden satin alma
davranig1 rutin (otomatik) karar vermeye ornektir (Alargin, 2015:21). Tiiketiciler bir
dis macunu aldiklarinda ve tatmin olmadiklarinda bir pismanlik duyarlar. Otomobil
alindiginda ve tatmin olunmadiginda da bir pismanlik duyulur ancak her iki durumda

da yasanabilecek memnuniyetsizlik farkli seviyede olacaktir (Kog, 2013:450).

Rutin satin alma o6zellikleri soyledir (Akei, 2014:59):
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e Tecriibelerden ve aliskanliklardan oldukca fazla etkilenme

e Diisiik riskli tirlinlerin satin alinmasinda ortaya ¢ikmasi

e llgilenim diizeyinin diisiik olmasi,

o Sik tiiketilen iiriinlerde gecerli olmast

e Marka bagliligiin etkisinin yliksek olmasi

e Tekrarlanan satin alma davranisinin sik sergilenmesi

e Satin alma agamlarinin ilk basamaklarimin hizli bir sekilde gegilmesi

e Hizli ve kolay alinan, otomatiklesen kararlardan olusmast

1.4.4. Tepkisel Satin Alma

Tepkisel satin alma; haz, fayda, memnuniyet gibi olumlu duygular ya da
pismanlik, sucluluk, memnuniyetsizlik gibi olumsuz duygular sebebiyle
gerceklesebilir. Tiiketicilerin tirtinleri hi¢ diistinmeden, yeni bilgi toplamadan sik sik
satin aldiklar1 davranis bigimi tepkisel satin almadir (Kog, 2013:450). Bu tiir satin
alma davraniglar, tiliketicilerin zorunlu bir ihtiyaci olmayan ancak satin alma
konusunda yogun diirtiiyle karar verilen davranmislardir (Akgi, 2014:59). Tepkisel
satin alma davraniginin temelinde para harcama, 6zsaygi, heyecan arayist gibi bircok
faktor yer almaktadir (Cakmak ve Yurtsever, 2012:48). Ornegin; tiiketicilerin ilgisini
cekmek amaciyla marketlerde kasa noktalarina sekerleme, sakiz, ¢ikolata gibi iiriinler
yerlestirilir ve tepkisel satin alma i¢in ortam hazirlanir. Bu uygulamanin temelinde
kasada sira bekleyen miisterilerin plansiz bir sekilde iiriinleri satin almalarii

saglamak vardir (Durmaz, 2011:90).

Magazalarin indirim afislemeleri de aligveris disinda bir sebeple disar1 ¢ikan
insanlar igin cazip goriinebilir ve tepkisel satin almay tesvik edebilir. Ornegin; isten
eve donen bir kisi yolda gordiigli bir magazadaki kampanyalardan, 6deme ve taksit
kosullarindan etkilenerek ihtiyacit olmayan bir iiriinii satin alabilir, planlamadig: bir
aligveris yapabilir (Akci, 2014:62). Alisverise ag¢ olarak giden tiiketiciler de tepkisel
satin alma davranis1 sergileyebilirler. Satis ¢abasi gosteren firmalar pazarlama
faaliyetleri kapsaminda yaptiklari reklamlarda bazi iirlinlerin fiyatlarini biiyiik oranda

indirim yaparak On plana ¢ikarmakta ve tiiketicilerin ilgisini ¢cekmeyi basarmaktadir.
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Uygun fiyatlar1 goriip satis noktasina giden tiiketiciler, ihtiyaglari olmayan, plansiz

aligverisler de yapmaktadir (Kog, 2013:451).

Satin alma karar tiirleri ¢esitli durumlar baz alinarak bir ¢ok kategoride
aciklanabilir. Literatiirde bu konu iizerine yapilmis bir¢ok arastirma mevcuttur.
Tiiketicilerin satin alma kararini verme yontemleri T{riinden trtine farklilik
gostermektedir. Ornegin; bir otomobil, gazete, biskiivi ya da finansal bir hizmet
alirken tiiketicilerin karar verme sekilleri birbirinden farkli olacaktir. Satin alma
karar tipleri Onem derecesi ve markalar aras1 farkliliklara goére de
smiflandirilabilmektedir. Tablo 16’da bu durum Ozetlenmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2010:176).

Tablo 15. Marka Onemine Gére Satin Alma Davranis

Farklihik Durumu Yiiksek Onem Diisiik Onem

Cesitlilik Arayan Satin
Alma (Pasta, restoran
se¢imi vs.)

Markalar aras1 6nemli Karmagik Satin Alma
farkliliklarin bulunmasi (Otomobil, ev, vs.)

Uyumsuzluk Azaltict Satin
Alma (TV, cep telefonu,
Vs.)

Alisilmis Satin Alma
(ekmek, seker, sakiz, vs.)

Markalar aras1 az
farkliligin bulunmasi

Kaynak: Kotler ve Armstrong 2010:176

1.4.5. Karmasik Satin Alma

Karmagik satin alma davranisi, muglak satin alma davranist olarak da
tanimlanmaktadir. Karar siirecinin uzun oldugu bir tiirdiir. Genellikle pahal1 ve nadir
satilan irlinlerde gecerlidir. Tiketiciler satin almayr c¢ok istedikleri iirlinler
konusunda markalar arasinda farklilik algiladiklar1 zaman karmasik satin alma
davranig1 sergilemektedirler (Alargin, 2015:22). Karmasik satin alma davraniginda {i¢
asama s6z konusudur. Birinci asamada tiiketiciler satin alacaklar {iriin ya da marka
hakkinda inang gelistirir, ikinci asamada iiriin veya marka hakkinda tutum gelistirir

son asamada ise hangi {irlin ya da markayir satin alacagina karar verir (Kotler,

2000:177).

Karmagik satin alma davranisi sergileyen tiiketiciler, satin alacaklar iiriin

hakkinda detayli bilgiye sahip olmamakla birlikte iirliniinii ¢esitleri arasindaki
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farkliliklar1 degerlendirmeye calismaktadirlar. Bu durumda pazarlamacilar tirtinlerin
detayl 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmals, tiiketicinin anlamasini saglamalidir. Uriiniin
digerlerinden  farklt oldugu noktalar1 tiiketiciye anlatmalidirlar.  Ayrica
pazarlamacilar magaza satis elemanlarmi bu konuda motive etmelidirler (Kotler ve
Amstrong, 2008:145-146). Ornegin; bilgisayar alacak birisi alacagi bilgisayarin
teknik Ozelliklerini bilmeyebilir. Tiiketici bu konuda arastirma yapmadigindan
trtiniin  6zelliklerinin bir manas1 olmayacaktir (Kotler, 2000:177). Pazarlama
faaliyetleri kapsaminda {irliniin Ozellikleri diger markalara gore ©n plana
cikartlmalidir ve tiiketicinin dikkati iiriiniin 6nemli 6zelliklerine ¢ekilmelidir (Ergiin,

2014:8).

1.4.6. Pismanhg Azaltici1 Satin Alma Davranisi

Yiiksek riskli, sik sik satin alinmayan ve fiyat1 yiiksek olan iirlinler hakkinda
satin alma karar1 verilirken ortaya ¢ikan davranisa pismanligi azaltici satin alma
davranigi adi verilmektedir. Bu davranis ¢esidinde iiriine karsi yiiksek ilgi soz
konusudur. ilginin yiiksek olmasmin nedeni iiriiniin sik sik satin alinmamasi, pahali
ve riskli olmasidir (Kotler, 1997:191). Tiketicilerin markalar arasinda kiiglik
farkliliklar gormesi halinde ortaya c¢ikan bu davranis cesidi kimi kaynaklarda

“ayumsuzlugu azaltici satin alma davranisi” olarak ele alinmaktadir.

Pismanlig1 azaltici satin alma davramisinda tiiketici satin alacagi tiriini
derinlemesine inceleyerek piyasadaki cesitlerini ve fiyatlarim1 O6grenecektir. Bu
durumda satin alma siireci kisa siirecektir (Ergiin, 2014:8). Tiiketiciler bir {irlinii satin
aldiktan sonra da {iriin hakkindaki arastirmalarina devam edebilmektedir. Tercih
edilen iirlin veya marka disinda daha uygun fiyath ya da daha kaliteli bir ¢eside
rastladiklarinda tiiketiciler pismanlik duyabilirler. Pazarlamacilar; tiiketicilerin
pismanlik yasamayacaklari, iirlin hakkinda olumlu degerlendirmeler yapacaklari
kosullar yaratmalidirlar (Solomon, 1994:109). Ornegin; hali almak isteyen bir
tiketici fiyatin ve riskin yiiksek olmasi nedeniyle pazarda derinlemesine bir
aragtirma yapacaktir. Yaptig1 arastirmalar neticesinde uygun gordiigii haliyr satin
alacak ancak benzer Ozelliklerdeki halilar1 incelemeye bir siire devam edecektir.
Satin aldiktan sonra satin almadigi {riinler hakkinda olumlu goriislere sahit

oldugunda tiiketici pismanlik yasayacaktir. Bu durumda tiiketici daha fazla bilgi
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toplayarak pismanligini azaltmaya calisacaktir (Eren, 2009:44). Bu durumda
pazarlamacilarin onceligi; tiiketicilere satig sonrasi memnuniyet i¢in destek vermek
olmahidir (Kotler ve Amstrong, 2008:146). Pazarlamacilar olasi bir pismanlik
durumunu engelleyebilmek adimna tiiketicilerin goriislerini olumlu yonlendirmeli
bunun i¢in de fiyat ve satis personelinin iiriin bilgisi, satig ¢abas1 gibi faktorlere onem

vermelidir (Yikselen, 2006:110).

1.4.7. Ahsilmus Satin Alma Davranisi

Alisilmis satin alma davranisi; markalar aras1 farkliligin fazla olmadigi ve
tilkketicilerin arastirma yapmasinin gerekli olmadigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.
Bir ¢ok iirlin {izerinde fazla diisiinmeye gerek kalmadan satin alinmaktadir (Eren,
2009:44). Bu iiriinler giinliik ihtiyaca bagli olarak satin alinan ve satin alma karar
stirecinde fazla diiglinlilmeyen yiyecek-temizlik tirlinleri gibi ¢esitlerdir (Cemalcilar,
1999:53). Bu satin alma tiiriinde tiiketicinin yogun olarak katilimi s6z konusu
degildir. Uriinlerin maliyeti diisiiktiir (Henderson, 1998:94). Katilimn diisiik oldugu
durumlarda pazarlamacilar katilimi yiikseltmek igin bazi yontemler kullanabilir.
Ornegin; dis macunun ciiriiklere kars1 etkili olma 6zelliginin 6n plana ¢ikarilmast,
uykunun agilmasi i¢in kahve igmeyi tesvik etmek, reklamlar araciligi ile tiiketicilerin

giiclii duygularini canlandirmak ve iiriinlere 6nemli 6zellikler yiiklemek gibi (Kotler,
1997:608).

Sik sik satin alinan {rlinlerde markalar arasi farkliliklarin az olmasi
dolayisiyla tiiketiciler marka hakkinda fazla bilgi sahibi olmak istemezler. Bu tip
iiriinlerde fiyat ve kalite farkliliklar1 yoktur (Yiikselen, 2006:110). Daha 6nce bir¢ok
kez satin alinmis triinler hakkinda tiiketici yeterli bilgiye sahiptir. Sahip olduklar
bilgilere dayanarak farkli markalar arasinda se¢im yapabilmektedirler. (Kotler,
1997:191). Ornegin tuz ihtiyacim1 karsilamak isteyen tiiketiciler iiriinii satin
alacaklar1 zaman markalar arasi fazla arastirma yapmadan gidip hemen satin alirlar.
Eger tliketiciler siirekli ayn1 markayi tercih ediyorsa bu marka sadakatinden degil,
aligkanliktan  kaynaklanmaktadir (Alar¢in, 2015:23). Alisilmis satin  alma
davraniginda tiiketicilerin Onceden bilgi ve tecriibeye sahip olmalari daha kisa

zamanda karar verilmesini saglamaktadir (Eren, 2009:44).
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1.4.8. Farklihik Gozeten Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin ilgisinin diisiik seviyede oldugu ancak markalar arasi
farkliliklarin fazla oldugu durumlarda farklilik gozeten tiiketici davranisi ortaya
cikmaktadir (Kotler, 1997:190). Tiiketiciler siirekli satin aldiklar1 iiriin gesitleri
hakkinda yiiksek bilgi diizeyine sahiptirler ancak kimi zaman marka farkliliginm
tercih edebilirler (Kogoglu, 2015:45-46). Bu farklilik arayisinin temelinde
tatminsizlik ya da memnuniyetsizlik degil, farklililk arama ihtiyac1 yatmaktadir
(Kotler, 1997:190).Bu tiir satin alma davranisina, tiiketicilerin tereddiitsiiz se¢im

yapabildigi zamanlarda rastlanmaktadir (Azmak, 2006:31).

Farklilik gézeten satin alma davranislarinin alisilmis satin alma davranigina
donistiiriilebilmesi i¢in pazarlamacilar tiriinleri sik sik tiiketiciye hatirlatmali, teshir
ve reklamlarina agirlik vermelidir (Kiilter, 2004:38). Farklilik gozeten tiiketiciler
siklikla tercih ettikleri iiriin gruplarmnda bile marka degistirebilir. Ornegin; bir
kurabiye satin alan tiiketici markay1 diistinmeden tercih eder ve {iriinii tiiketirken o
marka hakkinda fikir edinir. Bir sonraki kurabiye aliminda farkli bir tat denemek

ister ve farkli bir marka kurabiye satin alir (Kotler, 1997:190).

Pazarda lider konumda olan pazarlamacilarin rakipleri daha diisiik fiyatlar,
irtiniin denenmesini saglamak gibi promosyon faaliyetleri ile farklilik yaratmaya

calismaktadirlar (Solomon, 1994:112).

1.5. SATIN ALMA KARAR MODELLERI
Satin alma karar modellerinin ortak ¢abasi tiiketicinin ikna edilmesine

dayalidir (Ak¢i, 2014:49). Satin alma karar modellerinden literatiirde en sik rastlanan
AIDA modelidir (Coskun, 2007:36).

1.5.1. AIDA Modeli

AIDA Modeli en ¢ok bilinen modellerden biridir. 1898 yilinda E. St.
ElmoLevis tarafindan gelistirilmistir (Coskun, 2007:36). AIDA Modeli; attention,
interest, desire, action kelimelerinin bas harflerinden tiiretilmistir. Modelin asamalar1

olan dikkat, ilgi, arzu ve eylem; Levis tarafindan sistematik bir karar siireci haline

getirilmistir (Barry,1987:262).
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Sekil 2. AIDA Modeli

Kaynak: Coskun, 2007:36

1898 yilindan bu yana AIDA modeli bu konudaki c¢aligmalara temel
olusturmaktadir. AIDA Modeline gore siiregler hiyerarsik bir diizenle islemektedir.
Yani tiiketicinin dikkati g¢ekilir, ilgisi uyandirilir, istek olusturulur ve satin alma
gerceklesir (Coskun, 2007:37).

Dikkat ¢ekme (Attention) asamasi bu modelin ilk asamasidir. Bu agamada
tilketicilerin {irlin veya hizmet hakkinda bilgilendirilerek dikkat ¢ekme eylemi
gergeklestirilmektedir. Bu asamaya haberdar olma asamasi da denilmektedir (Onal,
2016:14-15). ilgi uyandirma (interest) asamasinda iirin ya da hizmetlerin
ozelliklerine vurgu yapilarak tiiketici ilgisinin artirilmasi s6z konusudur (Okutan,
2007:11). Tiiketicilerin dikkatini ¢eken ve kendisinde ilgi uyandiran iirlin veya
hizmeti arzulamasi siirecin ti¢lincii asamasini olusturmaktadir (Coskun, 2007:37).
AIDA modelinin son asamasi olan eylem; tiiketicilerin satin alma hareketini ifade
etmektedir. Tiiketiciyi harekete gecirme safhasidir. Tiiketici modelin  son
basamaginda satin almaya yoneltilmektedir (Tasoglu, 2009:7).

Klasik AIDA Modeli zamanla “NAIDAS” Modeline donilismiistiir.
Gereksinim (Need) ve Tatmin (Satisfaction) kelimeleri eklenerek model

gelistirilmistir (Karabulut ve Kaya, 1988:32).



1.5.2. DAGMAR Modeli

Dagmar (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results)
Modeli; oOzellikle reklam tizerinde durmakta ve Olgiilebilen reklam sonuglarina
erisebilmek icin reklam hedeflerinin belirlenmesi olarak tanimlanmaktadir (Onal,
2016:16). Bu model; Russel Coley tarafindan 1961 yilinda ortaya atilmistir. Modelde
dort asama vardir. Ilk basamak; farkindalik yaratma, ikinci basamak; kavrama,
liclincli basamak; satin almaya ikna etme ve dordiincii basamak; satin alma ya da
promosyonda sunulan eyleme ge¢medir (Aktas ve Zengin, 2010:34-35). DAGMAR
Modelinde; farkindalik ve imaj dereceleri gibi rakamsal olarak ifade edilebilen

oOlgiitler sunulmaktadir (Pelsmacker vd., 2001:121-129).

1.5.3. Etkiler Hiyerarsisi Modeli

Etkiler hiyerarsisi modeline gore; her asamanin bir siras1 vardir ve onceki
asamalar sonraki asamalarin gergeklesmesine uygun sartlar1 saglamaktadir
(Pelsmacker vd., 2001:60). Etkiler Hiyerarsisi; 6grenme, hissetme ve davranig
asamalarindan olusmaktadir (Aktuglu, 2006:6).

1.6. TUKETICI SATIN ALMA KARARINDA PROMOSYONUN ETKISI

Promosyon faaliyetleri, tiiketicilere ekstra fayda saglamakla beraber
markalarin bir¢ok farkl kisiye ulastirilmasinin da yolunu agmaktadir. “Bir tutam ot,
deveye hendek atlatir” ataséziimiizden de anlasilabilecegi gibi ufak capli 1yilik ve
giizellikler, az miktarda para, insanlara zor isleri bile yaptirabilmektedir. Bu atasozii,
promosyon faaliyetlerinin tiiketicileri ne denli etkiledigini agiklar niteliktedir
(Tagkin, 2012:221). Promosyon iriinleri giinliik hayatta kullanilabilir seyler
oldugundan tiiketici zihninde kalici olmaktadir. Firmalar yiiksek biitceli reklam
mecralarmi  kullanmak yerine daha diisiik maliyetle promosyon iiriinleri ile
tilketicileri satin almaya tegvik edebilirler (Sekerkaya, 2010:24). Tiiketicilerin satin
alma kararlarim1 anlik olarak etkileyebilme 0Ozelligi ile promosyon faaliyetleri
firmalarin en sik bagvurdugu tutundurma faaliyetlerinden biridir. Tiiketiciler aligveris
oncesi bir liste hazirlamis olsalar dahi promosyon faaliyetleri satin alma kararlarinm

etkileyebilmektedir (Yalman, 2014:60).
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Akaryakit istasyonlarinin yakit alan miisterilerine oyuncak araba hediye
etmesi, otellerin iicretsiz ulagim saglamasi, marketlerde tadim aktivitelerinin
yapilmasi, AVM’lerde iicretsiz cilt/sa¢ bakimi yapilmasi, ulasim hizmetlerinde puan
biriktirme imkanlar1 en sik goriilen promosyon uygulamalarindandir. Tiketiciler
bazen hi¢ akillarinda yokken bile bazi iirlinleri satin alabilir. Otellerin yazin bos
kalmamak adina erken rezervasyon firsatlar1 sunmasi ve kuru temizlemecilerin yazin
islerinin azalmasi sebebiyle fiyat indirimi yapmasi da tiiketicileri tesvik etmeye
yonelik gergeklestirilen faaliyetlerdir (Eser, 2007:120).

Smith ve Sinha (2000:88) tarafindan yapilan arastirma sonuglarmna goére
tiketicilerin anlik satin alma karar1 vermesinde fiyat promosyonlarinin etkisi

asagidaki gibidir (Yalman, 2014:71).

Tablo 16. Tiiketicilerin Fiyat Promosyonu Tercihi

Fiyat Promosyon Cesidi Tiiketici Tercihi (yiizde)
%50 indirim (Fiyat Indirimi) 48,80
Bir alana digeri bedava (Fiyat-miktar avantaji) 20,90
Iki adet alana %350 indirim (Karisim paket hem fiyat 400
indirimi hem fiyat-miktar avantaji) .
Timu ayni 18,10
Diger kombinasyonlar 8,20

Kaynak: Yalman, 2014: 71

Satin alma kararlarinin biiylik cogunlugu satis noktasinda verilmektedir. Fiyat
indirimleri satis noktasinda tesvik konusunda oldukca etkilidir. Promosyon
faaliyetlerinin tiiketiciye mutlaka gergek bir fayda saglamasi gerekmektedir.
Promosyon faaliyetleri sirasinda tiiketicilere vaat edilen her sey yerine getirilebilir
olmalidir. Kampanya, cekilis veya yarigma sonunda s6z konusu hediyenin tiiketiciye
verilmemesi, kampanyal1 liriin stogunun bittigi belirtilerek yiiksek fiyattan satis
yapilmaya c¢alisilmasi etik olmayan davranislardir (Timur ve Ozmen, 2009:162).
Tiiketiciler bu tiir durumlarda haklarinin neler oldugunu bilmeli ve bu tiir etik

olmayan promosyon faaliyetlerine kars1 bilingli olmalidir.

Promosyon faaliyetleri, kararin1 vermis olan tiiketicilerin bile anlik olarak
kararin1 degistirebilmektedir. Ornegin; satis noktasina asilan afisler, dagitimi yapilan

brosiirler, herhangi bir sekilde tiiketiciye denetilen iirlinler anlik olarak satin alma
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kararin1 etkileyebilmektedir. Uriin ve hizmetlerde promosyon faaliyetleri
planlanirken hedef kitle dogru belirlenirse isletmeler basariya ulasacaklardir (Tarhan,
2010:59). Promosyon faaliyetleri anlik satin alma kararimi etkiledikleri i¢in satig
alanlarinda sirkiilasyonu artirmaktadir. Ayrica tiiketicilerde heyecan yaratmakta ve

baz1 promosyon faaliyetleri tiiketicilere eglenceli vakit gecirme imkani sunmaktadir
(Sekerkaya, 2010:24).

1.7. PROMOSYON KONUSUNDA TUKETICI BILINCI

Tiiketicilerin haklarin1 gozeten Orgiitlerin zamanla yayginlagsmasi bilingli
tilketici kitlesini de artirmistir. Gilinlimiizde tiiketicilerin git gide bilinglenmesi
beklentilerinin artmasini da beraberinde getirmistir. Zamanla daha talepkar hale

gelen tiiketiciler, promosyonlara karst da daha duyarli davranmaya baglamislardir

(Kog, 2013:36).

Gumriik ve Ticaret Bakanligi’nin internet sitesinde de tiiketici bilincini
yayginlagtirmak i¢in ¢esitli uyarilar, bilgilendirici video ve anlatimlar mevcuttur.

Bakanligin web sitesinde yer alan bazi uyarilar agagidaki gibidir:

Magaza ve marketlerin kampanya ve indirimleri takip edilmelidir. Ancak
indirimlerin eski modelli ve serisi bitmis liriinlerde gegerli olup olmadigina, {iriiniin
indirimden 6nceki birim fiyatina da dikkat edilmesi gerekmektedir. Alisveris oncesi
plan yapilmali, planin digina miimkiin oldugunca ¢ikilmamalidir (Glimriik ve Ticaret

Bakanligi Web Sitesi, 2011).

Bilingli tiiketiciler, satin aldiklar1 iiriinden azami Olglide fayda saglamay:
amaclarlar. Gergek ihtiyaglarini goz oniinde bulundurarak satin alma gerceklestiren

tiiketiciler bilingli tiiketicilerdir (Kor, 2007:26).

Seibert’e gore (1997) “%25 daha fazla, 30 ml daha fazla” gibi ifadelerle
avantajli paket olarak tiiketiciye sunulan iiriinler tiiketicilerin bir kismini satin
almaya tesvik ederken bir kismim bildikleri markalar1 tercih etmekten
alikoyamamistir. Seibert’in yapti§i arastirmaya gore; tiiketicilerin %51°1 bu tiir
promosyonlardan yararlanabilmek icin ihtiyaglarindan fazla iirlinii satin almiglardir

(Yalman, 2014:61).
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Psikolojik fiyatlandirma olarak literatiirde yer alan satis teknigi de aslinda bir
promosyon Ornegidir. Tiiketicilerin satin alma kararin1 olumlu yonde etkileyebilmek
amaciyla gergeklestirilen stratejilerdir. Carpili fiyat gosterilmesi, 9,90 TL gibi
kiisurath fiyat belirtilmesi yontemleri bu stratejinin birer pargasidir. Pazarlamacilar
kimi zaman tiiketicinin aklim1 karistiracak yonde stratejiler belirlemektedirler.
Omegin; fiyatlandirma hususunda 3 TL yerine 300 Kurus ifadesini
kullanmaktadirlar. Bu yontem de bir satis gelistirme teknigidir. Ancak zamanla

tiiketiciler bu hususta daha dikkatli hale gelmistir (Kog, 2013:483).

Tiiketicilerin satis konusunda ikna edilebilmesi i¢in bazi kestirme yontemler
gelistirilmistir. Bu yontemlerden bazilari; “glinkii” ile baglayan climleler, yiiksek
kaliteyi diisiik fiyatla satisa sunma, “X TL’den baslayan fiyatlarla” ifadelerinin
kullanilmasi, ikram ve tadimlarin yaptirilmasi, “hepsi bu degil, yaninda sunu da
alabiliyorsunuz” gibi ifadelerin tercih edilmesi, 1 TL’lik iirtinlerin diisiik fiyata vurgu
yapilarak pazarlanmasi, kafa karistiran 3 TL yerine 300 Kurus denmesi gibi
fiyatlama prensipleridir. Tiim bu pazarlama stratejilerinin anlik satin almaya etkisi
biiytiktiir. Tiiketiciler bu stratejiler konusunda bilingli olmalidirlar (Kog, 2013:501-
507).

Tiiketicilerin satin almaya tesvik edilmesi sirasinda tercih edilen bazi ikna
yontemleri etik bulunmasa da olduk¢a sik kullanilmaktadir. Ornegin; “simdi
almazsaniz yarin bulamazsimiz” seklinde bir yaklagim, tiliketicileri endiseye sevk
etmektedir. Promosyon araglarindan biri olan hediye de riigvet boyutuna ulagir ise

etik sinirlarin disina ¢ikmis olacaktir (Timur ve Ozmen, 2009:163).

Tiiketicilerin internet aligverislerinde daha temkinli olduklar1 goriilmektedir.
Internet iizerinden aligveris yapan tiiketiciler, haklarmi bilmek istemekte ve

kendilerini giivende hissetmek istemektedirler (Gerlevik, 2012:47-48).

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde ilk olarak {irlin veya hizmetler
hakkinda arastirma yapmaktadirlar. Bu aragtirmalar giiniimiizde internet iizerinden
kolayca yapilabilmektedir. ABD’de yapilan bir aragtirmaya gore; tiiketicilerin %181
aligveris karar siirecinde web sitelerindeki bilgilerden faydalanmaktadirlar. Bu sonug,
geleneksel satin alma siirecinin giiniimiizde nasil farkli bir boyut kazandiginin

gostergesidir (Coskun, 2007:78).
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UCUNCU BOLUM

PROMOSYON FAALIYETLERININ SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKISINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

Hizmet ve perakende sektoriinde her gegen giin rekabet kosullarinin
zorlasmasi, pazarlama faaliyetlerinin Onemini artirmistir. Tiiketici satin alma
davraniglarint olumlu yonde etkilemek icin ortaya koyulan g¢abalar promosyon
faaliyetlerini tanimlamaktadir. Rekabet kosullarina ayak uydurmak ve rakiplerinden
farkli olduklarini tiiketicilere hissettirmek icin birbirleri ile yarisan firmalar,
promosyon faaliyetlerine biiylik onem vermektedir. Satin alma kararini lehine
cevirmek icin caba sarf eden firmalar tiiketiciyi etkilemenin yollarina her gecen giin
bir yenisini eklemektedir. Tiiketiciler de zamanla firmalarin promosyon faaliyetlerine
alismakta ve farkli arayis igerisine girebilmektedir. Bu durum promosyon
faaliyetlerinin siirekli gelismesi ve degismesi gerektiginin bir gostergesidir. Firmalar
dogru zamanda, dogru hedef kitleye dogru stratejiyi uygulamali ve promosyon

faaliyetlerinin etkilerini 6l¢iimlemelidir.

Tiiketicilerin neyi, nasil ve neden aldiklarinin anlasilmasi firmalar agisindan
cok Onemlidir ¢linkii promosyon faaliyetleri bu sorularin cevaplarina gore
planlanmalidir. Tiiketicilerin neyi neden ve nasil aldiklari tliketici satin alma
davraniglarinin  konusudur. Tiiketici satin alma davranislarimi etkileyen faktorler
promosyon faaliyetlerinin planlanmasinda oldukga etkilidir. Firmalar, promosyon
faaliyetlerini planlarken hitap ettikleri kitlenin toplumsal 6zelliklerine, cografyasina

ve kiiltiiriine ayak uydurmak zorundadirlar.

Promosyon faaliyetlerinin tliketici satin alma davraniglar1 iizerine etkisi bir
cok bilim insani tarafindan arastirilmis ve gesitli ¢alismalar yapilmistir. 1998 yilinda
Mela, Jedidi ve Bowman tarafindan yapilan arastirmada; promosyon faaliyetlerinin
tiiketicileri stoklama egilimine yonlendirdigi saptanmistir. Gilbert ve Jakaria 2002

yilinda  yaptiklar1  caligmada;  promosyon  faaliyetlerinin,  tiiketicilerde
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planladiklarindan daha 6nce ve daha fazla aligveris yapma davranigini pekistirdigini

ortaya koymuslardir (Kocgak, 2012: 85).

Calismanin bu bdliimiinde; yapilan arastirmanin konusu, kapsami, yontemi,
veri toplama yontemi, smirlari, modeli ve degiskenleri, veri analizinde kullanilan
yontemler ve saha ¢aligmasinin verileri agiklanmaktadir. Arastirma sonucunda ortaya
c¢ikan veriler de bu boliimde incelenecektir. Promosyon faaliyetlerinin tiiketici satin

alma davranislarini ne yonde etkiledikleri, elde edilen veriler ile agiklanacaktir.
Calismanin bu boliimiinde agagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

e Promosyon faaliyetleri tiiketici satin alma davranislarinda etkili midir?

e Tiiketiciler promosyon faaliyetlerinden hangi oranda etkilenmektedir?

e Tiiketicilerin demografik ozellikleri promosyon faaliyetlerinden
etkilenme derecelerini degistirir mi ?

e Promosyon faaliyetleri glivenilir midir?

e Promosyon faaliyetleri ile satin alma davraniglar1 arasindaki iligki ne

yondedir?

1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Gilinlimiizde rekabet kosullarinin git gide agirlagsmasi ile birlikte firmalarin
promosyon faaliyetlerine verdikleri énem de artmaktadir. Firmalar rakiplerinden
farkli olduklarin tiiketicilere kanitlama ¢abasina girmekte ve promosyon faaliyetleri
ile tiiketicileri etkileme yoluna gitmektedirler. Rekabet kosullarina ayak uydurup
farklilasmay1 basaramayan firmalar zamanla kapanma ve pazardan yok olma

tehlikesi ile kars1 karsiya kalacaktir.

Promosyon faaliyetleri firmalarin tiiketiciyi etkileme noktasinda en sik
basvurduklar1 yontemlerden biridir. Kolay uygulanabilir olma 6zelligi ile promosyon
faaliyetleri, 6zellikle kiiresel rekabet kosullarinda firmalarin bir adim 6nde olmalarini

saglamaktadir.

Promosyon faaliyetlerinin her zaman basarili sonuglar verdigi sdylenemez.

Dogru zamanlama ve strateji ile yola ¢ikilmasi gerekmektedir. Hitap edilen tiiketici
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kitlesinin kiiltiirel ve demografik 6zellikleri géz Oniinde bulundurularak dogru bir

promosyon stratejisi belirlenmelidir.

Tiiketicilerin demografik o6zellikleri, promosyon faaliyetlerinden etkilenme
sekillerini de etkilemektedir. Bu calismanin amaci; kadinlarin erkeklere, egitim
seviyelerinin ve gelir diizeylerinin, yas gruplarinin birbirine gdére promosyon
faaliyetlerinden etkilenme durumlarin1 ortaya koymaktir. Bu c¢alismada rekabetgi
acidan degerlendirme yapilarak promosyon faaliyetlerinin tiiketici satin alma

davranislarina etkisi arastirilmastir.

Arastirmanin  sonucunda; firmalarin tiiketicileri promosyon faaliyetleri
konusunda nasil etkileyebilecekleri, kadin ve erkek tiiketicilerin promosyon
faaliyetlerine karsi tutumlarinin nasil oldugu sorularinin cevaplart elde edilecektir.
Arastirma verileri, promosyon faaliyetlerinin hangi demografik 6zelliklere gore nasil

etkiler yarattigini da agiklamaktadir.

Aragtirmanin  6nemi; promosyon faaliyetlerinin planlanma asamasinda
firmalarin g6z 6niinde bulundurmasi gereken hassas noktalar1 agiklamasidir. Dogru
zamanlama ve dogru strateji firmalar1 promosyon konusunda basariya gotiirmektedir.

Hedef kitlenin 6zelliklerine gore planlama yapilmalidir.
2. ARASTIRMANIN YONTEMI VE SINIRLARI

Pazarlama arastirmalarinda ana kiitle; iilkelerden, sehirlerden firmalardan ve
insanlardan olusmaktadir. Cogu zaman tiim ana kiitle iizerinde arastirma
uygulanamayacagindan yalnizca bir kesimine ulagilmaktadir. Arastirmaya katilacak
kisilerin herhangi bir yontemle belirlenmesine de Ornekleme adi verilmektedir
(Nakip, 2013:261).

Arasgtirma i¢in ana kiitlenin tamamina ulasilip anket uygulanmasi miimkiin
olmadigindan ana kiitle iginden 6rneklem belirlenmesi gerekmektedir. Orneklem
belirlenirken; 6rneklem hatasinin 6zelliklerini belirlemek (E), giiven diizeyini ya da
giiven araligini bilmek (Z), varyans ya da standart sapmanin bilinmesi gerekmektedir
(Nakip, 2013:302).

Aragtirmanin 6rneklemi belirlenirken asagidaki formiilden faydalanilmistir

(Nakip, 2013:302 - 307):
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N = Evren

n = Orneklem sayis1

p = Evren i¢inde ilgilendigimiz 6zelligin goriilme siklig1 (0,50 alinmistir)
q = Evren i¢inde ilgilendigimiz 6zelligin gériillmeme sikligi (1-p)

Z = Giiven diizeyine gore standart deger (normal dagilim tablolarindan
bulunur %89 i¢in 1,60)

t = G6z yumulabilir yanilgi (0,05 alinmistir)

B NxpxpxZ?

n= [N —1xt2]+ (pxqxZ?)
. 725.500 x 0,5 x 0,5 x 1,602

" = 725500 — 1 x 0,052] + (0,5 x 0,5 x 1,602)
 464.320

"= 1814,39

n = 256

Formiile gore %89 giiven araliginda evreni temsil edebilecek asgari 6rneklem

biiyiikliigii 256 olarak hesaplanmistir. Anket 400 kisiye uygulanmistir.

Calismada arastirma boliimiine gegilmeden dnce promosyon faaliyetlerinin
tiketici satin alma davramiglarina etkisi konusunda literatiir taramasi yapilmistir.
Toplanan bilgilerin 1s18inda  arastirma modeli belirlenmis ve anket formu
hazirlanmistir. Arastirmanin ana kiitlesi Afyonkarahisar’da yasayan insanlardan
olusmaktadir. Ornekleme belirleme ydntemi olarak kolayda ornekleme ydntemi
tercih edilmistir. Aragtirma 2019 yili Ocak ve Subat aylarinda Afyonkarahisar ilinde
yapilmistir. 400 kisinin katilimu ile yapilan ¢alismada yiiz yiize anket ile veri toplama
yontemi kullanilmistir. Anket sorular1 6 adet demografik soru, 29 adet 5°1i Likert

Olgegi ile hazirlanan ifadeden olusmustur.

Anketlerden elde edilen veriler SPSS programinda analiz edilmistir. Anket,
oncelikle 30 kisilik bir 6rneklem tizerinde pilot olarak uygulanmistir. Bu uygulama
sonrasinda diizenlemeler yapilarak arastirmaya baslanmistir. Veri analizi yapilirken

kategorilerin frekanslar1 alinmais, t testi ve varyans analizlerinden yararlanilmustir.
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Promosyon faaliyetleri yiirliten tiim isletmelerin aragtirmaya dahil
edilememesi ve anketin promosyon faaliyetlerinden faydalanan her bireye
uygulanamamis olmasi bu ¢alismanin sinirliliklaridir. Kadinlarin arastirmaya katilimi
erkeklere gore daha azdir. Bunun sebebi ise aligveris esnasinda kadin tiiketicilerin
aligverise ya da cogu zaman g¢ocuklarina odaklanmalart ve anket sorularina vakit
ayirmak istememeleridir. Kadin ve erkek katilimcilarin sayilar1 arasindaki fark

arastirma sonuclarini da etkilemektedir.

Arastirma sorularinin glivenilirliginin 0Ol¢iilmesi, elde edilecek verilerin
saglikli sonuglar dogurmasini saglamaktadir. Gilivenilirlik, anket sorularmin
tutarliligi anlamina gelmektedir. Arastirmaya baslanmadan Once sorular iizerinde
Alpha yontemi ile giivenilirlik analizi yapilmistir. 0 ile 1 arasinda degerler alan

Alpha Katsayis1 degerlendirmeleri asagidaki gibidir (Ozdamar, 1999:500):

e 0,00 <a0=<0,40 ise olcek giivenilir degildir.

e 0,40 <a<0,60 ise dlgek diigiik glivenilirliktedir.

e 0,60 <0<0,80 ise olgek olduke¢a giivenilirdir.

e 0,80 <a<1,00ise dlgek yiiksek glivenilirlik seviyesindedir.

Aragtirma Oncesi yapilan giivenilirlik analizinde Alpha=0,89 cikmistir. Bu

sonuca gore anket sorularinin yiiksek giivenilirlik seviyesinde oldugu saptanmastir.

Veri analiz sonucu Tablo 18’deki gibidir.

Tablo 17. Giivenilirlik Analizi Sonucu

ReliabilityStatistics

Cronbach's

ifade Sayisi
Alpha

,898 29

Arastirma sonuglar1 faktdr analizi agisindan degerlendirildiginde 6 faktor
etrafinda toplanmistir. Bu 6 faktoér sorularin %51’ini karsiladigi igin arastirmaya

faktor analizi dahil edilmemistir.
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3. ARASTIRMA VERILERINiN DEGERLENDIRILMESI

Promosyon faaliyetlerinin satin alma davranislar lizerindeki etkisi cesitli
aragtirmalarla ortaya konmustur. 1967 yilinda Kollat ve Willet’in yaptiklar1 aragtirma
neticesinde; siipermarketlerde gergeklestirilen promosyon faaliyetlerinin anlik satin
alma davranisi1 iizerinde oldukca olumlu bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Yapilan
arastirmaya gore; tiiketiciler sik sik satin almadiklar1 {iriinlerde promosyon

faaliyetlerinden daha fazla etkilenmektedirler (Kollat ve Willet, 1967:23).

Seibert’in 1997 yilinda yaptig1 arastirmaya gore; %’lik ifadelerle 6n plana
cikarilan avantajli paketler tiiketicilerin %51’ini plansiz satin almaya tesvik etmistir

(Seibert, 1997:9).

Promosyon faaliyetlerinin satin alma davraniglarina etkisi lizerine yapilan bir
baska arastirma ise 1998 yilinda Beatty ve Ferrel tarafindan yapilmistir. Arastirmaya
gore; tiiketiciler kisithh zaman diliminde promosyon faaliyetlerinden daha fazla
etkilenmekte ve anlik satin alma davranisi sergilemektedirler (Beatty ve Ferrel,
1998:170-172).

Tiirkiye’de promosyon faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisina etkisi
lizerine yapilan bir aragtirmaya gore ise; promosyon faaliyetlerinin plansiz aligverise
tesvik ettigi ortaya konmustur. Arastirma sonuglarina bakildiginda tiiketicilerin bu
durumdan rahatsiz olduklar1 da ortaya ¢ikmaktadir (Altunisik ve Mert, 2001:146-
151).

Calisma kapsaminda arastirma Afyonkarahisar ilinde 2019 yili Ocak ve Subat
aylarinda yapilmistir. Arastirmada farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin
gorlslerine basvurulmustur. Arastirmanin ilk bdliimiinde bireylerin demografik
ozelliklerini igeren sorular sorulmustur. Ikinci kisimda ise kisilere likert olgekli

ifadeler sunulmustur. Anket formu Ek 1’de bulunmaktadir.
3.1. DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Kisilerin cinsiyetleri, yaslari, 6grenim ve gelir diizeyleri, meslekleri ve
aligveris sikliklar satin alma kararlarini etkilemektedir. Bu konuda daha 6nce yapilan
arastirmalar incelendiginde; tiiketicilerin cinsiyet, yas, meslek gibi 6zelliklerinin
promosyonlara bakis agilarini etkiledigi goriilmektedir. Wood un (1998) anlik satin

alma ve demografik ozellikler arasindaki ilgiyi arastirdig1 ¢alismada; egitim seviyesi
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ve anlik satin alma arasinda ters oranti1 oldugu, bekarlarin evlilere gore daha fazla

anlik satin alma gergeklestirdigi belirlenmistir (Yalman, 2014: 51).

Arastirmada katilimcilarin demografik 6zellikleri farkli kategorilere ayrilarak

veri toplama yapilmustir.

Tablo 18. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

CINSIYET SAYI | % OGRENIM DURUMU | SAYI | %
Erkek 276 69,0 | ilkokul 13 3,3
Kadin 124 | 31,0 | Ortaokul 24 6,0

YAS SAYL | % | Lise 124 | 31,0
20 yas ve alti 30 7,5 | On Lisans 93 23,3
21-30 yas arahgi 171 42,8 Lisans 136 34,0
31-40 yas arahg 122 30,5 Lisansiistit 10 2,5
41-50 yas araligi 54 13,5 GELIR DUZEYI SAYl | %
51-60 yas araligi 20 5,0 2020 TL ve alt1 107 26,8
61 yas ve iizeri 3 ,8 2021 TL-3000 TL aras1 142 35,5
MESLEK SAYI'| % | 3001-4000 TL arast 67 | 168
Ogrenci 44 11,0 | 4001-5000 TL aras 40 10,0
Serbest Meslek 23 5,8 5001 TL ve iizeri 44 11
issiz 15 338 ALISVERIS SIKLIGI SAYI %
isci 58 14,5 | Her Giin 65 16,3
Memur 79 19,8 Haftada Bir Giin 131 32,8
Ozel Sektor 152 | 38,0 | Haftada En Az Ug Giin 125 | 31,3
Ciftci 3 8 Ayda Bir Kez 66 16,5
Diger 26 6,5 Yilda Bir Kez 6 1,5
Yilda Bir Kezden Daha Az 7 1,8
TOPLAM 400 100 | TOPLAM 400 100

Tablo 19°da arastirmaya katilan kisilerin demografik ozellikleri yer
almaktadir. Tiketicilerin aligveris aligkanliklarin1 en fazla etkileyen faktorler;
cinsiyet, yas ve gelir diizeyidir. Bu faktorlerin yani sira 6grenim durumu, meslek ve

aligveris siklig1 da tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorlerdendir.

Cinsiyet, tiiketicilerin satin alma kararinda oldukga etkili bir faktordiir.
Arastirmaya katilanlarin %69°u erkek, %31°1 kadindir. Cinsiyet kadar 6nemli diger
bir faktor tiiketicilerin yasidir. Yillar iginde degisen ve gelisen pazarlama stratejileri
ve tliketim aligkanliklari; satin alma kararlarinin da kusaktan kusaga degismesini

beraberinde getirmektedir. Arastirmaya katilanlarin %42,8’1 21 — 30 yas, %30,5°1 31
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— 40 yas, %13,5’1 41 — 50 yas, %7,5’1 20 yas ve alt1, %5°’1 51 — 60 yas ve %0,8’1 61
yas ve iizeri kisilerden olusmaktadir. Bu verilere gore; arastirmaya katilanlarin biiyiik
cogunlugu 21 — 30 yas arasi kisilerden olusmaktadir. En az katilim ise 61 yas ve
tizeri kisilerden olmustur. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 6grenim durumuna gore
de degiskenlik gosterebilmektedir. Arastirmaya katilanlarin %34°1 lisans, %31’
lise, %23,3’1 On lisans, %6°s1 ortaokul, %3,3’1 ilkokul ve %2,5’1 lisansiistii mezunu
kisilerdir. Aligverisin gergeklesebilmesi i¢in maddi degisim araci olan paranin 6nemi
de biyiiktir. Tiiketicilerin gelir diizeyleri arastirmanin 6nemli bir etkenidir.
Arastirmaya katilanlarin %35,5’inin geliri 2021 — 3000 TL arasindadir. %26,8’inin
geliri 2020 TL ve alt1 diizeydedir. Arastirmaya katilan kisilerin %16,8’1 3000 — 4000
TL arasi1 gelir diizeyine, %10’u 4001 ve 5000 TL aras1 gelir diizeyine sahiptir.
%10,5’1 ise 5001 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip kisilerdir. Kisilerin meslekleri de
satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %38°1 6zel sektor
calisani, %19,8’1t memur, %14,5’1 is¢i, %I11°1 Ogrenci, %6,5’1 diger meslek
gruplarina mensup olup %5,8’1 serbest meslek sahibi, %3,8’1 issiz ve %0,8°1 ¢ifteidir.
Tiiketicilerin aligveris yapma sikligi da satin alma davranislarimi etkileyen
faktorlerden biridir. Arastirmaya katilanlarin %32,8’1 haftada bir giin aligveris
yapmaktadir. Katilimcilarin %31,3°1 haftada en az ii¢ gilin, %16,5’1 ayda bir kez,
%16,3’1 her giin, %1,8’1 yilda bir kezden daha az, %1,5’1 yilda bir kez aligveris
yapmaktadir.

3.2. PROMOSYON FAALIYETLERININ CINSIYETE GORE DEGISEN
ETKISI

Kadin ve erkeklerin tiiketim aligkanliklar1 ve dolayisiyla satin alma kararlari
farklilik gostermektedir. 2003 yilinda Coley ve Burgess tarafindan yapilan bir
aragtirmaya gore; erkekler teknolojik tirlinler, spor malzemeleri, miizik ve film
DVD’leri, bilgisayar donanimlar1 gibi iiriinlerde kadin tiiketicilere gore daha fazla
anlik satin alma yapmaktadirlar. Bu tiir Uriinler i¢in erkek tiiketicilere yonelik

promosyon faaliyeti yiiriitilmesi isletmeler agisindan faydali olacaktir (Coley ve
Burgess, 2003:282).
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Arastirma sonucunda elde edilen veriler Tablo 19°da belirtilmistir.

Tablo 19: Promosyon Faaliyetlerinin Cinsiyete Gire Degisen Etkisi

IFADELER CINSIYET | ORTALAMA F Sig. | df
Bir iiriin aldigimda 2. Uriiniin bedava | Erkek 2,05
olmasi satin almanu etkiler Kadin 1,96 10,4241 0,00 | 398
o y L Erkek 2,52
Indirim kuponu dagitan firmalar tercihimdir ’ 1,407 | 0,23 | 398

Kadin 2,37

Fuar ve sergilerde acilan stantlar iiriinii satin | Erkek 2,68
almami kolaylastirir Kadin 2,87 3,345 1 0,06 ) 398
Promosyonlu iirlinler promosyonu olmayan Erkek 2,13
iiriinlere gore daha caziptir Kadin 2,10 1472 1022 398
Firmalarin kullanmis oldugu "promosyon" | Erkek 2,55
ifadeleri bende olumlu etki yaratir Kadin 2,35 3:449 1 0,06 ) 398
Uriin ambalajlarinin sonradan kullanilabilir | Erkek 2,53
olmasi satin almam etkiler Kadimn 2,43 0.238 | 0,62 398
Ucretsiz bir iiriin kazanmak igin kupon | Erkek 3,10
biriktiririm Kadin 312 | 1400|023 39%
Uriinlerin yaninda hediye verilmesi satin | _Erkek 2,14
alma kararimu etkiler Kadin 1,97 11,603 | 0,00 | 398
Promosyon  olarak  verilen  iriinleri Erkek 2,28
kullanmak hosuma gider Kadin 2,38 0,135 1 0,71 | 398
Uriinlerin iicretsiz olarak deneniyor olmasi Erkek 2,13
satin almami kolaylagtirir Kadmn 2,16 11221029 398
Bilmedigim bir markanin promosyonlu | Erkek 2,13
iriinii  yerine btldtgtm 'btr m‘arkanm Kadmn 251 4,013 | 0,04 | 398
promosyonsuz iiriiniinii tercih ederim
Firmalarim yaptig1 ¢ekilisler beni satin Erkek 2,80
almaya tesvik eder Kadin 2,91 1,396 10,23 | 398
4 al 3 o6de gibi kampanyalarda 4 {iriine Erkek 3,03
ihtiyacim olmasa dahi satin alirim Kadin 2,92 0022 1088 | 398
Uyelik kartlar1 ve biriken puanlar satin alma | Erkek 2,70
kararimu etkiler Kadin 2,45 2,731 10,09 | 398
Promosyonlu fiiriinler normal satis fiyatindan | Erkek 2,49 1964 | 0.16 | 208
daha yiiksek bir fiyatla satilmaktadir Kadin 2,56 ’ '
Marka logolarinin bulundugu promosyon | Erkek 2,53
iiriinler satin alma kararimu etkiler Kadin 2,76 1597 1020 | 398
Alisveris esnasinda tadim yaptirilan {irlinii | Erkek 3,42
ihtiyacim olmasa dahi satin alirim Kadin 3,56 16171020 | 398
Satin  alacagim ﬁrﬁnle. ilgili + cesitli | Erpek 3,24
yarigmalara katilmak beni satin almaya 1,145 | 0,28 | 398
tesvik eder Kadmn 3,25
{’r?m"osyonunu daha énce kullandigim | Erkek 2,63 5280 | 0,02 | 398
iiriinii satin alirim Kadin 2,33
Firmalarin hediye kalem, bloknot ya da | Erkek 2,94
takvim vermeleri kararimi etkiler Kadin 2,94 0,376 1 0,54 | 398
l{runl.erm ‘ambalajlarl tg:m_den ctkacak | Erkek 2,67 5582 | 0.01 | 398
siirpriz hediyeler kararimi etkiler Kadin 2,61
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Cogu zaman planlamadigim seyleri satin Erkek 2,66 2851 | 0,09 | 398

alim Kadin 2,61

Promosyon olarak verilen firiinler tercih | Erkek 2,56 2268 | 0.13 | 208
edilmeyen ve satisi yavas olan iirlinlerdir Kadin 2,63 ’ '
Uru.nlerlg ambalajlr,l,da, etlketmdc? ya da | Erkek 2,81 0.448 | 050 | 398
afisinde “promosyon” yazmasi beni etkiler Kadm 288

1 alana 1 bedava kampanyalar1 beni daha | Erkek 2,39

fazla satin almaya tesvik eder Kadin 2,25 2,357 1 0.12) 398
Uriinlerin yaminda iicretsiz olarak verilen | Erkek 2,42

tamamlayicu iiriinler (kahvenin yanminda siit 14,865 | 0,00 | 398

. . . Kad 2,20
tozu gibi) beni olumlu etkiler adim

Cekiliglere katilabilmek i¢in daha fazla Erkek 3,00
aligveris  yaparak  belirlenen  kotay1

0,111 | 0,74 | 398

Kadin 3,14
doldurmaya g¢aligirim
Promosyon  oldugu  bilinen  iriinleri Erkek 3,07
kullanmak istemem Kadin 3,08 0,147 1 0,70 | 398
Promosyon faaliyetlerini takip eder ve | Erkek 2,98
aligveris  i¢in  promosyon donemlerini Kadin 3,03 0,137 | 0,71 | 398

beklerim

Tablo 19’dan anlasilacagi gibi arastirma sonuglarina gore; tiiketicilerin

promosyon faaliyetlerinden etkilenme diizeyi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Tablo 19’da anlamli olan degerler (p < 0,05) kalin ve italik puntolarla
belirtilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore; erkek tiiketiciler {iriin
satin aldiklarinda ikinci {iriiniin bedava olmasindan kadin tiiketicilere gére daha fazla
etkilenmektedirler. Uriinlerin yaninda hediye verilmesi de sarmn alma kararinda erkek
tiikketicileri kadin tiiketicilere gore daha ¢ok etkilemektedir. Kadin ve erkek
tilketicilerin satin alma davraniglarinda farklilik yaratan diger bir faktdr promosyonu
daha once kullanilmis iirlinlerdir. Erkek tiiketiciler promosyon olarak daha 6nce
kullandiklar1 {iirinleri kadin tiiketicilere gore daha g¢ok tercih etmektedir. Kadin
tiketiciler ise bildikleri bir markanin promosyonsuz {riiniinii bilmedikleri bir
markanin promosyonlu {riiniine tercih etmektedirler. Bu satin alma davranisi
erkeklerde daha diisiik oranda gerceklesmektedir. Uriin ambalajlarinin i¢inden cikan
stirpriz hediyeler ya da iiriinlerin yaninda iicretsiz olarak verilen tamamlayici {iriinler
de (kahvenin yaninda siit tozu verilmesi gibi) satin alma davraniglarinda yine erkek

tiikketicileri kadin tiiketicilere gore daha fazla etkilemektedir.
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3.3.  PROMOSYON FAALIYETLERININ DIGER DEMOGRAFIK
OZELLIKLERE GORE DEGISEN ETKISI

Giliniimiizde piyasa kosullar1 ve buna bagh olarak pazarlama stratejileri de her
gecen giin gelismekte ve degismektedir. Tiim bu degisimlerin yani sira bireylerin
tutum ve davraniglari, pazarlama stratejilerine karsi tepkileri de degismektedir.

Kisiden kisiye degisen bireysel fikirler yasa gore de farklilik gostermektedir.

Tablo 20: Yas Gruplarinin Promosyon Faaliyetlerinden Etkilenme Durumu

. YAS
IFADELER
df | F | Sig.

Bir {irtin aldigimda 2. Uriiniin bedava olmasi satin almamu etkiler 511,211 0,30
* [ndirim kuponu dagitan firmalar tercihimdir 512,78 0,01
Fuar ve sergilerde agilan stantlar Giriinii satin almami kolaylagtirir 510,80 | 0,54
Promosyonlu iiriinler promosyonu olmayan {iriinlere gore daha caziptir 510,66 | 0,65
Firmalarin kullanmis oldugu "promosyon" ifadeleri bende olumlu etki yaratir 510,20 | 0,96
Uriin ambalajlarinin sonradan kullanilabilir olmasi satin almamu etkiler 511,44 0,20
Ucretsiz bir iiriin kazanmak icin kupon biriktiririm 51096 | 044
Uriinlerin yaninda hediye verilmesi satin alma kararim etkiler 51155 0,17
Promosyon olarak verilen {iriinleri kullanmak hosuma gider 511,28 | 0,26
Uriinlerin ticretsiz olarak deneniyor olmasi satin almami kolaylastirir 51164 0,14
Bilmedigim bir markanin promosyonlu iiriinii yerine bildigim bir markanin

o . ) 51055]0,73
promosyonsuz iiriiniinii tercih ederim
Firmalarin yaptig1 ¢ekilisler beni satin almaya tesvik eder 51106 | 0,38
4 al 3 6de gibi kampanyalarda 4 iiriine ihtiyacim olmasa dahi satin alirim 511,09 | 0,36
Uyelik kartlar1 ve biriken puanlar satin alma kararimi etkiler 51124 0,28
Promosyonlu iirlinler normal satis fiyatindan daha yiiksek bir fiyatla satilmaktadir 510,36 | 0,87
Marka logolariin bulundugu promosyon iiriinler satin alma kararimu etkiler 510,34 0,88
Aligveris esnasinda tadim yaptirtlan {iriinii ihtiyacim olmasa dahi satin alirim 510,83 0,52
Satin alacagim iirlinle ilgili gesitli yarigmalara katilmak beni satin almaya tesvik
eder 510,71 | 0,61
Promosyonunu daha 6nce kullandigim {iriinii satin alirim 512,10 | 0,06
Firmalarin hediye kalem, bloknot ya da takvim vermeleri kararimi etkiler 510,80 | 0,54
*Uriinlerin ambalajlar iginden gikacak siirpriz hediyeler kararim etkiler 51246 | 0,03
Cogu zaman planlamadigim seyleri satin alirim 51161 0,15
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Promosyon olarak verilen tiriinler tercih edilmeyen ve satis1 yavag olan tirtinlerdir 51082 0,53

Uriinlerin ambalajinda, etiketinde ya da afiginde “promosyon” yazmas1 beni etkiler | 5 | 0,63 | 0,67

*]1 alana 1 bedava kampanyalar1 beni daha fazla satin almaya tesvik eder 5 15,65 0,00
*Uriinlerin yaninda iicretsiz olarak verilen tamamlayici iiriinler (kahvenin yaninda

N o . . 5247 0,03
siit tozu gibi) beni olumlu etkiler
Cekilislere katilabilmek i¢in daha fazla aligveris yaparak belirlenen kotay1

51091 0,46

doldurmaya ¢aligirim
Promosyon oldugu bilinen iiriinleri kullanmak istemem 510,46 | 0,80
Promosyon faaliyetlerini takip eder ve aligveris i¢in promosyon donemlerini 5148019

beklerim

Her yas grubu birbirinden farklt kararlar alabilmekte ve pazarlama
faaliyetlerine birbirinden farkli tepki vermektedir. Tiiketicilerin satin alma

kararlarinda promosyon faaliyetlerinin etkisi de yasa gore farklilik gdstermektedir.

Tablo 20°de anlamli degerler “ * ” ile isaretlenmistir. Ornegin; katilimcilarm
%42,8’1 21-30 yas araligindaki tiiketicilerden olusan arastirmaya gore; indirim
kuponu dagitan firmalarin tercih edilme oran1 51-60 yas araligindaki tiiketicilerde 20

yas ve alt1 tiiketicilere gore daha fazladir.

Promosyon faaliyetleri kapsaminda firmalarin ¢ogu zaman tercih ettikleri
hediye verme yontemlerinden biri olan {iriin ambalajlarinin iginden siirpriz
hediyelerin ¢ikmasi yontemi; 61 yas ve iizerindeki tiiketicilerde 20 yas ve alt1

tilketicilere gore daha fazla etkili olmaktadir.

Pazarlama stratejilerinde sik sik kullanilan “1 alana 1 bedava” yontemi de
tiikketiciler arasinda yasa gore belirgin farkliliklar olusturmaktadir. 61 yas ve iizeri
tikketiciler 21-30 yas araligindaki tiliketicilere gore 1 alana 1 bedava

kampanyalarindan daha fazla etkilenmektedirler.

Ayni yas gruplarinin birbirinden farkli satin alma davranis1 sergiledigi diger
bir durum; iriinlerin yaninda icretsiz olarak verilen tamamlayici {rlinlerdir
(kahvenin yaninda siit tozu gibi). Arastirma verilerine gore; iirlinlerin yaninda
ticretsiz olarak verilen tamamlayici tiriinlerin (kahvenin yaninda siit tozu gibi) tesvik
edici oldugu goriisii 61 ve lizeri yas tiiketicilerde 21-30 yas araligindaki tiiketicilere

gore daha fazladir.
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Ogrenim durumu da promosyonlarin etkisi iizerinde &nemli bir etkendir.
Ogrenim durumlarina gére tiiketicilerin promosyonlardan etkilenme sekilleri de

farklilik gostermektedir.

Tablo 21. Egitim Diizeyinin Promosyonlardan Etkilenme Durumuna Etkisi

EGITIM
IFADELER DURUMY

df F Sig.
Bir {irtin aldigimda 2. Uriiniin bedava olmasi satin almami etkiler 5 1,51 0,18
Indirim kuponu dagitan firmalar tercihimdir 5 1,04 0,39
*Fuar ve sergilerde agilan stantlar {irlinii satin almami kolaylastirir 5 2,53 0,02
Promosyonlu tiriinler promosyonu olmayan iiriinlere gére daha caziptir 5] 1,10 | 0,35
Firmalarin kullanmis oldugu "promosyon" ifadeleri bende olumlu etki yaratir 51 086 | 0,50
Uriin ambalajlarmin sonradan kullanilabilir olmas1 satin almamm etkiler 5 1,69 | 0,13
*Ucretsiz bir iiriin kazanmak i¢in kupon biriktiririm 5 3,06 | 0,01
Uriinlerin yaninda hediye verilmesi satin alma kararim etkiler 5 0,73 | 0,60
Promosyon olarak verilen {iriinleri kullanmak hoguma gider 5 0,76 | 0,57
Uriinlerin iicretsiz olarak deneniyor olmasi satin almamu kolaylastirir 5 1,54 | 0,17

Bilmedigim bir markanin promosyonlu iiriinii yerine bildigim bir markanin

promosyonsuz iiriiniinii tercih ederim 5 | 195|008

Firmalarin yaptig1 ¢ekilisler beni satin almaya tesvik eder 51059 | 0,70
4 al 3 6de gibi kampanyalarda 4 iiriine ihtiyacim olmasa dahi satin alirim 51| 042 | 0,83
Uyelik kartlar1 ve biriken puanlar satin alma kararimu etkiler 5 0,09 0,99
Promosyonlu {iriinler normal satis fiyatindan daha yiiksek bir fiyatla 5 | 055 | 073
satilmaktadir ' '

*Marka logolarinin bulundugu promosyon iirlinler satin alma kararimu etkiler 51| 255 | 0,02
*Aligveris esnasinda tadim yaptirilan {iriinii ihtiyacim olmasa dahi satin alirim 5 | 5,03 | 0,00

*Satin alacagim {riinle ilgili gesitli yarigmalara katilmak beni satin almaya

tesvik eder 5 1 265 | 002

Promosyonunu daha 6nce kullandigim iiriinii satin alirim 51| 0,78 | 0,56
Firmalarin hediye kalem, bloknot ya da takvim vermeleri kararimi etkiler 5 1,25 | 0,28
Uriinlerin ambalajlar i¢inden ¢ikacak siirpriz hediyeler kararin etkiler 51| 1,87 | 0,09
Cogu zaman planlamadigim seyleri satin alirim 51 083 | 052
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Promosyon olarak verilen iiriinler tercih edilmeyen ve satis1 yavas olan 5 | 134 | 024

iiriinlerdir

Url.mlerm ambalajinda, etiketinde ya da afiginde “promosyon” yazmasi beni 5 | 093 | 045
etkiler

1 alana 1 bedava kampanyalar1 beni daha fazla satin almaya tesvik eder 51182 | 010

Uriinlerin yaninda iicretsiz olarak verilen tamamlayici iiriinler (kahvenin

yaninda siit tozu gibi) beni olumlu etkiler 5 | 091 | 047

Cekilislere katilabilmek icin daha fazla alisveris yaparak belirlenen kotay1

doldurmaya caligirim 5 | 088 | 049

*Promosyon oldugu bilinen iiriinleri kullanmak istemem 5 2,78 0,01

Promosyon faaliyetlerini takip eder ve aligveris i¢in promosyon dénemlerini

beklerim 51029 | 091

Degisen ve stirekli gelisen pazar kosullarinda rekabetin de artmasiyla birlikte
firmalar tiiketiciyi etkileme yolunda yeni fikir ve yontemler liretmekte ve bunu ¢cogu
zaman kisilerin demografik 6zelliklerine gore planlamaktadir. Tiiketicilerin satin
alma davranislarinda etkili olan demografik faktérlerden birisi de bireylerin 6grenim
durumlaridir. Egitim durumumun yiikselmesi ile birlikte bilingli tiiketicilerin artmasi

da promosyon faaliyetlerinin ¢esitlenmesinde etkili olmustur.

Tablo 21°de anlamli olan ifadeler “ * “ ile isaretlenmistir. %34’liik oranla
lisans mezunu tiiketiciler, fuar ve sergilerde acilan stantlardan ilkokul mezunlarina
gore daha fazla etkilenmektedirler. Ogrenim diizeyi lisansiistii olan tiiketiciler
ortaokul mezunlarina gore daha fazla kupon biriktirme egilimindedir. Ucretsiz bir
iriin kazanmak i¢in kupon biriktirmek lisansiisti mezunu tiiketiciler i¢in daha
caziptir. Arastirmaya gore marka logolarinin bulundugu promosyon iiriinler ilkokul
mezunu tiliketicilerin satin alma kararimi lise mezunu tiiketicilere gore daha fazla
etkilemektedir. Lisansiisti mezunu tiiketiciler aligveris esnasinda yapilan tadim
aktivitelerinden ortaokul mezunlarina goére daha fazla etkilenmekte ve tadim
yaptirilan tiriinleri ihtiyact olmasa dahi satin alma egilimi gostermektedir. Lisansiistii
Ogrenim diizeyine sahip tiiketiciler ile ortaokul mezunu tiiketiciler arasindaki satin
alma davranis1 farklilig1; satin alinacak iriinle ilgili yarigmalara katilma durumunda
da ortaya c¢ikmaktadir. Satin alinacak {iriinle ilgili cesitli yarigsmalara katilmak
lisansiistli mezunu tiiketicileri ortaokul mezunu tiiketicilere gore daha fazla satin
almaya tesvik etmektedir. Arastirmaya gore; promosyon oldugu bilinen {riinleri
kullanma konusunda lisansiistii mezunlar1 ilkokul mezunlarina gére daha hassastir.
Lisansiisti mezunu tiiketiciler promosyon oldugu bilinen iiriinleri kullanmak

istememektedir.

81




Aligverisin degisim aract para, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin

temelinde yatan bir unsurdur. Tiiketiciler, gelir diizeylerine gore farkli aligveris

davraniglar1  sergileyebilmektedirler. Gelir diizeyi, tiiketicilerin promosyon

faaliyetlerinden etkilenme durumunu da belirgin oranda etkilemektedir.

Tablo 22. Gelir Diizeyinin Promosyon Faaliyetlerinden Etkilenme Durumuna

Etkisi
GELIR
. DUZEYI
IFADELER v

df | F | Sig.
Bir iiriin aldigimda 2. Uriiniin bedava olmas1 satin almami etkiler 4 | 061 | 0,65
Indirim kuponu dagitan firmalar tercihimdir 4 1,52 | 0,19
Fuar ve sergilerde agilan stantlar Giriinii satin almami kolaylastirir 4 | 090 | 0,46
Promosyonlu tiriinler promosyonu olmayan iiriinlere gére daha caziptir 4 | 087 | 047
Firmalarin kullanmis oldugu "promosyon" ifadeleri bende olumlu etki yaratir 4 | 090 | 0,46
Uriin ambalajlarinin sonradan kullanilabilir olmasi satin almamu etkiler 4 1,46 | 0,21
Ucretsiz bir iiriin kazanmak igin kupon biriktiririm 4 | 159 | 0,17
*Uriinlerin yaninda hediye verilmesi satin alma kararimu etkiler 4 2,29 | 0,05
Promosyon olarak verilen iriinleri kullanmak hosuma gider 4 | 0,80 | 0,52
*Uriinlerin ticretsiz olarak deneniyor olmast satin almami kolaylagtirir 4 2,68 | 0,03
Bilmedigim bir markanin promosyonlu iiriinii yerine bildigim bir markanin 4 | 178 | 013
promosyonsuz iiriiniinii tercih ederim ' '
Firmalarin yaptig1 ¢ekilisler beni satin almaya tesvik eder 4 | 043 | 0,78
4 al 3 6de gibi kampanyalarda 4 iiriine ihtiyacim olmasa dahi satin alirim 4 | 2,12 | 0,07
Uyelik kartlar1 ve biriken puanlar satin alma kararimu etkiler 4 1,41 | 0,22
Promosyonlu {iriinler normal satis fiyatindan daha yiiksek bir fiyatla

4 | 0,40 | 0,80
satilmaktadir
Marka logolarinin bulundugu promosyon iiriinler satin alma kararimu etkiler 4 1019 | 0,94
Aligveris esnasinda tadim yaptirilan {iriinii ihtiyacim olmasa dahi satin alirim 4 | 131 | 0,26
*Satin alacagim iiriinle ilgili gesitli yarigmalara katilmak beni satin almaya

. 4 | 242 | 0,04

tesvik eder
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Promosyonunu daha dnce kullandigim iiriinii satin alirim 4 0,68 | 0,60

Firmalarin hediye kalem, bloknot ya da takvim vermeleri kararimi etkiler 4 | 155 | 0,18
Uriinlerin ambalajlar1 icinden ¢ikacak siirpriz hediyeler kararimu etkiler 4 | 1,98 | 0,09
Cogu zaman planlamadigim seyleri satin alirim 4 | 209 | 0,08
{’rﬁ)mosypn olarak verilen iiriinler tercih edilmeyen ve satis1 yavas olan 4 | 122 | 029
iirtinlerdir
Uri_inlerm ambalajinda, etiketinde ya da afisinde “promosyon” yazmasi beni 4 | 104 | 038
etkiler
*]1 alana 1 bedava kampanyalar1 beni daha fazla satin almaya tesvik eder 4 | 2,44 | 0,04
*Uriinlerin yaninda iicretsiz olarak verilen tamamlayici iiriinler (kahvenin

. o . . 4 | 399 | 0,00
yaninda siit tozu gibi) beni olumlu etkiler
Cekilislere katilabilmek i¢in daha fazla alisveris yaparak belirlenen kotay1

4 | 1,37 | 0,24

doldurmaya ¢alisirim
Promosyon oldugu bilinen iiriinleri kullanmak istemem 4 | 2,19 | 0,06
Promosyon faaliyetlerini takip eder ve aligveris i¢in promosyon dénemlerini 4 | 039 | 081

beklerim

Cinsiyet, yas ve egitim durumu gibi kisilerin gelir diizeyleri de satin alma
davraniglarini sekillendirmektedir. Glinlimiizde ekonomi dengesini tutturmak git gide
zorlagmakta ve tiiketiciler gelir gider dengesini saglamakta giiclilk ¢ekmektedirler.
Bu sebeple satin alma davranislarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri de
kuskusuz gelir diizeyidir. Maddi kazang, promosyona verilen tepkileri de

sekillendirmektedir.

Arastirmaya katilanlarin %35,5’1 2021 — 3000 TL arasinda gelir diizeyine
sahip tiiketicilerdir. Uriinlerin yaninda hediye verilmesi; gelir diizeyi 4001 — 5000 TL
arasinda olan tiiketicilerde 2021 — 3000 TL aras1 gelir diizeyine sahip olan

tiiketicilere gore daha ¢ok etkileyicidir.

Uriinlerin {icretsiz olarak denenebiliyor olmasinin satin almay kolaylastirdig1
diisiincesi, gelir diizeyi 4001— 5000 TL arasinda olan tiiketicilerde gelir diizey1 5001

TL ve iizeri olan tiiketicilere gore daha yaygindir.

Firmalarin satis tesviki yaratmak i¢in diizenledikleri promosyon amaclh
yarismalar da tliketicilerin ¢ogu zaman eglenceli bulduklar1 ve kazangli ¢ikma
diisiincesi ile katilim gosterdikleri bir yontemdir. 4001 — 5000 TL aras1 gelir

diizeyine sahip tiiketiciler, satin alinacak iiriinlerle ilgili ¢esitli yarigmalara katilmay1
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2021 — 3000 TL aras1 gelir diizeyindeki tiiketicilere gore daha tesvik edici
gormektedir. Bu sonuctan hareketle; gelir diizeyinin yiiksek olmasi, firmalarin

diizenledigi yarigmalara katilma diislincesini etkilemektedir sonucu ¢ikarilabilir.

1 alana 1 bedava kampanyalarinin daha fazla satin almaya tesvik edici oldugu
diisiincesi 4001 — 5000 TL arast gelir diizeyine sahip tiirecilerde 2021 — 3000 TL
aras1 gelir diizeyine sahip tiiketicilere gore daha yaygindir. Arastirmaya katilan ve
4001 — 5000 TL aras1 gelire sahip olan tiiketiciler, 1 alana 1 bedava kampanyalarinin

daha fazla satin almaya tesvik ettigi gortisiindedir.

Aligveris sirasinda reyonlarda en sik rastladigimiz promosyon 6rneklerinden
biri de iiriinlerin yaninda iicretsiz olarak verilen tamamlayici iiriinlerdir. Ornegin;
kahvenin yaninda siit tozu, kupa, bardak gibi ya da camasir deterjaninin yaninda
yumusatici, ¢caym yaninda seker gibi. Bu ornekler artirilabilecegi gibi anlik satin
alma kararlarinda oldukga etkili bir yontemdir. Bu yontem sahada uygulanirken kimi
zaman trilinlerin birbirine bantlanmasi, kimi zaman da kasa noktasinda hediye
edilmesi saglanmaktadir. Bu promosyon yonteminin de tiiketicilerdeki etkisi gelir
seviyesine gore farklilik gdstermektedir. Uriinlerin yaninda icretsiz olarak verilen
tamamlayici triinler (kahvenin yaninda siit tozu gibi) 5001 TL ve tzeri geliri olan

tiikketiciler icin 3001 — 4000 TL aras1 geliri olan tiiketicilere gore daha tesvik edicidir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin promosyon faaliyetlerinden ne yonde
etkilendiginin arastirildig1 bu ¢alismada mesleki farkliliklar da etkin bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 23. Meslek Gruplarinin Promosyon Faaliyetlerinden Etkilenme Diizeyi

. MESLEK
IFADELER
df | F | Sig.
Bir iiriin aldigimda 2. Uriiniin bedava olmasi1 satin almam etkiler 7 | 1,45 | 0,18
Indirim kuponu dagitan firmalar tercihimdir 7 1125 0,27
Fuar ve sergilerde agilan stantlar {irlinii satin almanu kolaylagtirir 7 (1,051 0,39
Promosyonlu iiriinler promosyonu olmayan {irlinlere gore daha caziptir 7 | 1,07 | 0,37
Firmalarin kullanmis oldugu "promosyon" ifadeleri bende olumlu etki yaratir 7 11281 0,25
*Uriin ambalajlarinin sonradan kullanilabilir olmas1 satin almami etkiler 7 12951 0,05
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*Ucretsiz bir tiriin kazanmak icin kupon biriktiririm 7 | 2,38 0,02

*Uriinlerin yaninda hediye verilmesi satin alma kararimi etkiler 7 | 2,47 | 0,01
Promosyon olarak verilen {iriinleri kullanmak hosuma gider 7 | 0,42 | 0,88
Uriinlerin ticretsiz olarak deneniyor olmasi satin almami kolaylastirir 7 10,33 | 0,93
Bilmedigim bir markanin promosyonlu iiriinii yerine bildigim bir markanin 7 looa | 0.47
promosyonsuz iiriiniinii tercih ederim ! !

Firmalarin yaptig1 ¢ekilisler beni satin almaya tesvik eder 7 10,90 | 0,50
4 al 3 6de gibi kampanyalarda 4 iriine ihtiyacim olmasa dahi satin alirim 7 1046 | 0,85
Uyelik kartlar1 ve biriken puanlar satin alma kararimu etkiler 7 1165|011

Promosyonlu iiriinler normal satis fiyatindan daha yiiksek bir fiyatla satilmaktadir 7 1110 0,35

Marka logolarmin bulundugu promosyon iiriinler satin alma kararimi etkiler 7 |1,79 | 0,08
Aligveris esnasinda tadim yaptirilan {iriinii ihtiyacim olmasa dahi satin alirim 7 | 1,08 | 0,37
Satin alacagim trtinle ilgili ¢esitli yarigmalara katilmak beni satin almaya tesvik 7 1132 023
eder ' '
Promosyonunu daha 6nce kullandigim iiriinii satin alirim 7 1087 0,52
Firmalarin hediye kalem, bloknot ya da takvim vermeleri kararimi etkiler 7 10,71 | 0,66
Uriinlerin ambalajlar icinden ¢ikacak siirpriz hediyeler kararimu etkiler 7 1113 0,33
*Cogu zaman planlamadigim seyleri satin alirim 7 1290 | 0,00
Promosyon olarak verilen tiriinler tercih edilmeyen ve satist yavag olan iiriinlerdir 7 10,99 | 0,43
Uriinlerin ambalajinda, etiketinde ya da afisinde “promosyon” yazmas1 beni
. 7 111 0,35
etkiler
1 alana 1 bedava kampanyalari beni daha fazla satin almaya tesvik eder 7 11491 0,16
Uriinlerin yaninda iicretsiz olarak verilen tamamlayici iiriinler (kahvenin yaninda
. S . . 7 |184 1 0,07
siit tozu gibi) beni olumlu etkiler
Cekilislere katilabilmek i¢in daha fazla aligveris yaparak belirlenen kotay1
7 1105 0,39
doldurmaya ¢aligirim
Promosyon oldugu bilinen iiriinleri kullanmak istemem 7 10,79 | 0,59
Promosyon faaliyetlerini takip eder ve aligveris i¢in promosyon donemlerini 7 | 160 013

beklerim

Tiiketicilerin ~ meslekleri, promosyon  faaliyetlerinden ne  yonde
etkilendiklerinde biiyiik rol oynamaktadir. Uriinlerin ambalajlarinin sonradan
kullanilabilir olmasi ¢iftci meslek grubuna dahil olan tiiketiciler i¢in diger meslek
gruplarina gore (ev hanimlart ve/veya emekliler) daha etkileyicidir. Ciftgilerin
Ozellikle tarla bahge islerinde dayanikli ve defalarca kullanilabilen malzemelere
ithtiya¢c duymalar1 bu sonucu dogrular niteliktedir. Ciftcilikle ugrasan kisiler satin

aldiklar1 trtinlerin ambalajlarinin sonradan kullanilabilir olmasina dikkat etmektedir.
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Omegin; tarla veya bahceye giderken igecek veya yiyecek koymak igin iiriin

ambalajlarin1 kullanabilirler.

Ciftciler ayrica diger meslek gruplarina gore iicretsiz bir iirlin kazanmak i¢in
kupon biriktirmeye daha yatkindir. Cift¢ilerin diger meslek gruplarindan farkli tutum
sergiledikleri diger bir durum fiiriinlerin yaninda hediye verilmesidir. Uriinlerin
yaninda hediye verilmesi ciftcilerin satin alma kararini igsizlere gore daha fazla

etkilemektedir.

Promosyon faaliyetleri karsisinda sergiledikleri tutumlarla c¢iftciler, diger
meslek gruplarina gore belirgin farkliliklara sahiptir. Ciftciler, “Cogu zaman
planlamadigim seyler satin alinm” yargisina is¢ilere gore daha fazla olumlu cevap

vermistir. Dolayisiyla cift¢iler is¢gilere gore daha fazla plansiz aligveris yapmaktadir.

Tiiketicilerin aligveris siklig1 da promosyon faaliyetlerine kars1 sergiledikleri
tutumu etkilemektedir. Arastirmaya katilanlarin %32,8’i haftada bir giin aligveris

yapmaktadir.

Tablo 24. Alisveris Sikliginin Promosyon Faaliyetlerinin Satin Almaya Etkisi
Uzerindeki Durumu

ALISVERIS
iIFADELER SIKLIGI
df | F | Sig.

*Bir iirtin aldigimda 2. Uriiniin bedava olmasi satin almami etkiler 5 2,27 0,04
*Indirim kuponu dagitan firmalar tercihimdir 5 3,21 0,00
Fuar ve sergilerde agilan stantlar {irlinii satin almami kolaylagtirir 5 0,69 0,63
*Promosyonlu iiriinler promosyonu olmayan iiriinlere gére daha caziptir 5 3,07 0,01
Firmalarin kullanmis oldugu "promosyon" ifadeleri bende olumlu etki 5 0,41 0,83
yaratir
Uriin ambalajlarinin sonradan kullanilabilir olmasi satin almamu etkiler 5 0,28 0,92
Ucretsiz bir iiriin kazanmak igin kupon biriktiririm 5 1,46 0,20
Uriinlerin yaninda hediye verilmesi satin alma kararim etkiler 5 1,64 0,14
Promosyon olarak verilen iiriinleri kullanmak hogsuma gider 5 0,79 0,55
Uriinlerin ticretsiz olarak deneniyor olmasi satin almami kolaylastirir 5 1,08 0,36
Bilmedigim bir markanin promosyonlu iiriinii yerine bildigim bir markanin

P, . ) 5 0,55 0,73
promosyonsuz {iriiniinii tercih ederim
Firmalarin yaptig1 cekilisler beni satin almaya tesvik eder 5 0,67 0,64
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4 al 3 6de gibi kampanyalarda 4 iiriine ihtiyacim olmasa dahi satin alirrm 5 0,69 0,63

Uyelik kartlar1 ve biriken puanlar satin alma kararimi etkiler 5 0,58 0,71

Promosyonlu tiriinler normal satis fiyatindan daha yiiksek bir fiyatla 5 0,64 0,66

satilmaktadir
Marka logolarinin bulundugu promosyon iiriinler satin alma kararim etkiler 5 0,26 0,93
Aligveris esnasinda tadim yaptirilan {iriinii ihtiyacim olmasa dahi satin alirnm | 5 0,70 0,61

Satin alacagim tiriinle ilgili ¢esitli yarismalara katilmak beni satin almaya

tesvik eder 5 0,99 0,42

Promosyonunu daha 6nce kullandigim iiriinii satin alirim 5 0,91 0,46
Firmalarin hediye kalem, bloknot ya da takvim vermeleri kararimi etkiler 5 0,40 0,84
Uriinlerin ambalajlar1 iginden ¢ikacak siirpriz hediyeler kararimi etkiler 5 0,59 0,70
Cogu zaman planlamadigim seyleri satin alirim 5 1,02 0,40

Promosyon olarak verilen iiriinler tercih edilmeyen ve satig1 yavas olan 5 0,69 0,62

tirlinlerdir
Uriinlerin ambalajinda, etiketinde ya da afisinde “promosyon” yazmas1 beni
X 5 1,05 0,38
etkiler
1 alana 1 bedava kampanyalari beni daha fazla satin almaya tegvik eder 5 1,54 0,17

Uriinlerin yaninda iicretsiz olarak verilen tamamlayici tirtinler (kahvenin

yaninda siit tozu gibi) beni olumlu etkiler 5 0,44 0,81

Cekilislere katilabilmek icin daha fazla aligveris yaparak belirlenen kotay1

doldurmaya ¢aligirim 5 0,57 0,71

Promosyon oldugu bilinen {iriinleri kullanmak istemem 5 0,27 0,92

Promosyon faaliyetlerini takip eder ve aligveris i¢in promosyon dénemlerini

beklerim 5 1,57 0,16

Arastirma verilerine gore; yilda bir kez aligveris yapan tiiketiciler satin
aldiklar ikinci {iriiniin bedava olmasindan haftada bir giin aligveris yapan tiiketicilere
gore daha fazla etkilenmektedir. Buradan hareketle; daha sik aligveris yapan kisiler
yilda bir kez aligveris yapan kisilere gore ikinci iirliniin bedava olmasina kars1 daha

duyarsizdirlar.

Firmalar ¢ogu zaman bagli miisteriler yaratabilmek i¢in indirim kuponu
dagitirlar ve tiiketicileri bir sonraki aligverise tesvik ederler. Ayni kesimin farkli
tutumlar sergiledigi diger promosyon faaliyeti de indirim kuponu dagitilmasidir.
Yilda bir kez aligveris yapan tiiketiciler haftada bir kez aligveris yapan tiiketicilere
gore indirim kuponu dagitan firmalari daha fazla tercih etmektedirler. Ancak
aragtirma verilerine gore bu yontem aligveris siklig1 az olan tiiketicilerde daha etkin
olmaktadir. Sik aligveris yapan kisiler bu promosyon faaliyetine daha az olumlu tepki

vermektedir.
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Promosyonlu iirlinlerin promosyonu olmayan firiinlere gore daha cazip
oldugu diislincesi de aligveris sikligina gore degisiklik gdstermektedir. Yilda bir
kezden daha az alisveris yapan tiiketiciler haftada bir giin aligveris yapan tiiketicilere
gore promosyonlu {iriinlerin promosyonu olmayan iriinlere gore daha cazip
oldugunu diisiinmektedirler. Sonug olarak arastirma verilerine bakildiginda haftada
bir giin aligveris yapan tiiketiciler promosyon faaliyetlerine karsi daha az

duyarhdirlar.

3.4. SONUC VE ONERILER

Pazarlama faaliyetleri arasinda en kisa siirede geri donilis alinabilen
yontemlerden biri olan promosyon, giiniimiizde rekabete ayak uydurmak isteyen tiim
isletmelerin kullandig1 bir yontemdir. Tiiketicilerin bir ihtiya¢ hissedip ihtiyaglarini
gidermeye yonelik iliriin veya hizmet aldiklar1 ve sonuglarin1 degerlendirdikleri
siirece tiiketici davranist ad1 verilmektedir. Bu siire¢ bilimsel olarak farklit modellerle
aciklanabilmektedir. Arastirmanin gerek literatiir kisminda gerekse veri analizleri
kisminda goriilebilecegi gibi; promosyon faaliyetlerinin tiiketici satin alma

davranislari tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Tiiketicilerin davraniglar1 demografik 6zelliklere gore birbirinden farklh
sekillerde sergilenebilmektedir. Cinsiyet basta olmak iizere; yas, meslek, 6grenim ve
gelir diizeyleri, aligveris sikligi gibi bireysel Ozellikler tiiketici satin alma

davraniglarini biiytik dl¢tide etkilemektedir.

Tiiketicilerin davraniglarint  anlamlandirmak pazarlamanin  konusudur.
Pazarlamacilar, hedef kitlenin satin alma davraniglarini inceleyip dogru bir sekilde
analiz etmelidir. Zira pazarlama i¢in tiiketici davranislarini etkileyen faktorler biiyiik

Onem arz etmektedir.

Tiiketici davraniglarinin siirekli degistigi glinlimiizde bilingli tiiketici kitlesi
de git gide biiylimektedir. Tiketiciler zamanla promosyon konusunda daha bilingli
hale gelmistir. Tiiketicilerin promosyonlara alistirilmasi pazarlamacilar agisindan
dezavantaj olsa da bir yandan da yeni promosyon yontemleri gelistirilmesine yol

acmuistir.
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Promosyon faaliyetleri, tiiketicilerin bireysel 6zelliklerine gore farkli etkiler
gostermektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda tiiketim aligkanliklari konusunda
belirgin farkliliklar vardir. bu farkliliklar promosyon faaliyetlerinden etkilenme
noktasinda da kendini gostermektedir. Erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere gore;
ikinci iirlinlin bedava olmasindan ve iirlinlerin yaninda hediye verilmesinden daha
fazla etkilenmektedirler. Kadin tiiketiciler ise; bildikleri bir markanin promosyonsuz
tirlinlinii bilmedikleri bir markanin promosyonlu iiriiniine tercih etmektedirler. Sonug
olarak; kadinlar markaya 6nem verirken erkek tiiketiciler promosyonlara daha fazla
sicak bakmaktadirlar. Promosyon faaliyetleri planlanirken hedef kitlenin demografik

Ozellikleri dikkate alinmali ve uygun strateji belirlenmelidir.

Kisilerin yaslari da promosyon faaliyetlerinden etkilenme diizeyini
belirlemektedir. Genellikle 20 yas ve alt1 tiiketicilerin promosyon faaliyetlerinden
etkilenme diizeyi diger yas gruplarina gore dusiiktiir. Tiirkiye’de 20 yas ve alti
genclerin heniliz is hayatina atilip sabit gelirlerinin olmamasi harcamalarinda
promosyona onem vermemelerinde bir etken olabilir. Arastirma sonuglarina gore;
ileri yas diizeyindeki tiiketicilerin promosyonlara genclere goére daha egilimli

olduklar1 ortaya ¢ikmustir.

Egitim seviyesinin de tiikketim aligkanliklar1 iizerine etkisi biiyiiktiir. Lisans ve
lisansiistli mezunu tiiketiciler, daha diisiik mezuniyet diizeyindeki tiiketicilere gore
promosyon faaliyetlerinden daha fazla etkilenmektedirler. Ancak promosyon oldugu
bilinen tiriinlerin kullanilmasi hususunda lisansiistii mezunu tiiketiciler ¢ekimser

davranmakta ve promosyon oldugu bilinen iiriinleri kullanmak istememektedirler.

Gelir diizeyine gore promosyon faaliyetlerinin tiiketici satin alma
davraniglarina etkisi incelendiginde; gelir diizeyi yiikseldik¢e promosyonlara olan
duyarliligin da arttigi goriilmektedir. Meslekler de satin alma davranislarinda
etkilidir. Promosyon faaliyetlerinden etkilenme diizeylerine bakildiginda; {iriin
ambalajlarinin  sonradan  kullanilabiliyor olmas1 ¢iftgiler tarafindan cazip
goriilmektedir. Ciftciler, lirlin ambalajlarinin sonradan kullanilabilir olmasinin satin
alma kararlarin1 etkiledigi diislincesindedir. Tarla ve bahge islerinde ambalajlarin
kullanimlarma ihtiya¢ olmas1 bu diisiinceyi destekler niteliktedir. Ornegin giftiler

Ozellikle plastik malzemeleri tarla isleri sirasinda siklikla kullanmaktadirlar.
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Ciftgilerin olumlu etkilendikleri bir baska promosyon faaliyeti de kupon
biriktirmektir. Cift¢i meslek grubundaki tiiketiciler, iscilere gore daha fazla plansiz

aligveris yapmaktadirlar.

Promosyon faaliyetlerinin satin alma kararina etkisinin arastirildigi bu
calismada aligveris sikligi da belirgin bir faktordiir. Aligveris sikligi seyrek olan
tiketiciler, daha sik aligveris yapan tiiketicilere gore promosyon faaliyetlerinden
daha fazla etkilenmektedirler. Yilda bir kez ya da yilda birkezden daha az aligveris
yapan tiiketiciler; yilda bir kez, ayda bir kez, haftada bir kez ya da her giin aligveris
yapan tiiketicilere gore promosyon konusunda daha hassastir. Alisveris sikligi

arttikga promosyon faaliyetlerinden etkilenme orani diismektedir.

Calismanin literatiir kisminda verilen bilgiler ve arastirma verilerinin
sonuclari; promosyon faaliyetlerinin tiiketici satin alma davraniglarini ne ydnde
etkiledigini aciklamaktadir. Promosyon yontemleri, uygulama bicimleri, tiiketici
satin alma davraniglari, satin alma karar siireci gibi tanimlamalar 15181nda analiz
edilen veriler, demografik 6zelliklerin tiiketici satin alma davraniglarini etkiledigini
gostermektedir. Bireylerin cinsiyeti, yasi, meslekleri, gelir ve egitim diizeyleri ve
aligveris sikliklari, promosyon faaliyetlerine bakis agilarin1 da etkilemektedir.
Firmalar promosyon faaliyeti planlamalarinda hedef kitlenin O6zelliklerini dogru
analiz etmeli ve uygun stratejiyi belirlemelidir. Firmalar piyasa kosullarin1 ve hedef
kitle 6zelliklerini dogru analiz edemezlerse promosyon faaliyetlerinden basar1 elde
edemeyecektir. Promosyon cabalarinin bosa ¢ikmasi ise firmalara maliyet ve imaj

agisindan zarar verecektir.
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EKLER

EK-1: ANKET FORMU

1- Liitfen size uygun cevabi isaretleyiniz.

KiSiSEL BiLGILER
Erkek Kadin
1| Cinsiyetiniz
() ()
20 Xiﬁ’ ve 21-30 31-40 41-50 51-60 | 61 Yasve Uzeri
2 | Yasimz
) ) ) ) ) ()
. Tlkokul Ortaokul Lise On Lisans Lisans Lisansiistii
3 Ogrenim
Durumunuz
() ) () @) () ()
2020 TL ve 2021 TL-3000 3001 TL- 4001 TL- 5001 TL ve
Alt1 TL 4000 TL 5000 TL Uzeri
4 | Gelir Diizeyiniz
@) () () ) )
Ogrenci i:;:lee s|: Issiz Isci Memur Ozel Sektor Ciftgi | Diger
5 | Mesleginiz
@) @) @) @) @) () OO
Her iin Haftada En Az | Haftada 1 Ayda 1 Yilda 1 Yilda 1 Kezden
Aligveris gu 3 Giin Giin Kez Kez Daha Az
6 -
Sikhgimz
) ) ) ) ) ()
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2- Liitfen aligveris ahiskanhklarmmz ile ilgili asagidaki yargilara katihm

durumunuzu isaretleyiniz.

s | g || B <f
£ s z S =g

1 [Bir iiriin aldigimda 2. Uriiniin bedava olmas1 satin almam etkiler () () () () ()

2 | Indirim kuponu dagitan firmalar tercihimdir () () O] O )

3 | Fuar ve sergilerde agilan stantlar tiriinii satin almami kolaylastirir () () () () )
Promosyonlu iirlinler promosyonu olmayan tiriinlere gére daha

4 | cazioti ) ) () () ()

ptir

Firmalarin kullanmig oldugu "promosyon" ifadeleri bende olumlu

> . () () () () ()
etki yaratir
Uriin ambalajlarinin sonradan kullanilabilir olmasi satin almami

6 ; () () () () ()
etkiler

7 | Ucretsiz bir iiriin kazanmak i¢in kupon biriktiririm () () () () ()

8 | Uriinlerin yaninda hediye verilmesi satin alma kararimi etkiler () () () () ()

9 | Promosyon olarak verilen iriinleri kullanmak hosuma gider () () () () ()
Uriinlerin iicretsiz olarak deneniyor olmasi satin almami

10 Kolaylastirir ) ) () () ()
Bilmedigim bir markanin promosyonlu iiriinii yerine bildigim bir

11 A . () ) O] O )
markanin promosyonsuz {iriiniinii tercih ederim

12 | Firmalarin yaptig1 ¢ekilisler beni satin almaya tegvik eder () () () () )

" 4 al 3 6de gibi kampanyalarda 4 iiriine ihtiyacim olmasa dahi satin 0 0 0) O O
alirim

14 | Uyelik kartlar1 ve biriken puanlar satin alma kararimi etkiler () () O] O ()

15 Promosyonlu iirlinler normal satig fiyatindan daha yiiksek bir 0 0 0) O O
fiyatla satilmaktadir

e Marka logolarmin bulundugu promosyon iiriinler satin alma 0 0 O O O
kararimu etkiler
Aligveris esnasinda tadim yaptirilan iirlinii ihtiyacim olmasa dahi

17 () () () () ()
satin alirim

" Satin alacagim iiriinle ilgili ¢esitli yarigmalara katilmak beni satin 0 0 0) O O
almaya tegvik eder

19 | Promosyonunu daha dnce kullandigim {riind satin alirim () () () () )

20 Firmalarm hediye kalem, bloknot ya da takvim vermeleri kararim 0 0 0) O O
etkiler

’1 Un'_inlerin ambalajlart i¢inden ¢ikacak siirpriz hediyeler kararimi 0 0 0) O O
etkiler

22 | Cogu zaman planlamadigim seyleri satin alirim (@) (@) ) ) )
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23

Promosyon olarak verilen {iriinler tercih edilmeyen ve satis1 yavas
olan triinlerdir

()

()

()

()

24

Uriinlerin ambalajinda, etiketinde ya da afiginde “promosyon”
yazmast beni etkiler

()

()

()

()

25

1 alana 1 bedava kampanyalar1 beni daha fazla satin almaya tesvik
eder

()

()

()

()

26

Uriinlerin yaninda iicretsiz olarak verilen tamamlayici iiriinler
(kahvenin yaninda siit tozu gibi) beni olumlu etkiler

()

()

()

()

27

Cekilislere katilabilmek i¢in daha fazla aligveris yaparak belirlenen
kotay1 doldurmaya ¢aligirim

()

()

()

()

28

Promosyon oldugu bilinen {iriinleri kullanmak istemem

()

()

()

()

29

Promosyon faaliyetlerini takip eder ve aligveris i¢in promosyon
donemlerini beklerim

()

()

()

()
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