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OZET
SATIN ALMA KARARI UZERINDE SATIS
PROMOSYONLARININ ETKISI

Bu arastirma tiketici satin alma davranislar1 lizerinde satis
promosyonlarinin etkisini belirlemeye yoneliktir. Arastirmada, ilk bdliimde
tutundurma kavrami ile genel Ozellikleri ve tutundurma karmasi elemanlari
anlatilmistir. Ikinci boliimde tutundurma karmasi elemanlarindan olan satis
promosyonlar1 ve tiirleri incelenmistir. Ugiincii boliimde tiiketici davranis tanimi
ve tliketici davraniglarini etkileyen faktorler lizerinde durulmustur. Dordiincii
boliimiinde 2 farkli deney tasarimi ile 4 farkli fiyat promosyonu iceren
manipiilasyon araci ile etkinligi test edilmistir. Elde edilen verilerle arastirma
yapilmis, konu hakkinda sonug yazilarak, oneriler gelistirilmistir.

Arastirmada veri toplamada anket yontemi kullanilmistir. Arastirma ig¢in
dort farkli sampuan promosyon brostirii ve dort farkli bilgisayar promosyon
brosiirii hazirlanmustir. Arastirma iki deneyden olusmaktadir. ilk deneyde tiiketici
tek brostirii, ikinci deneyde ise dort brosiirii gorerek anket formundaki ifadeleri
cevaplamistir. Anket formundaki ifadeler tiiketicinin algilanan fiyat algisini, satin
alma niyetini, algilanan fiyat adaletini, algilanan giiveni 6l¢gmeye yoneliktir.
Recep Tayyip Erdogan Universitesi dgrencilerine uygulanan arastirmada ilk
deney i¢in 320, ikinci deney i¢in 104 denek arastirmaya dahil edilmistir.

Yapilan ANOVA testi sonucunda tiiketicilerin farkli promosyonlara karsi
fiyat algisimin farklilasmadigi, satin alma niyetini degismedigi, algilanan fiyat
adaletinde farklilik olmadig1 ve algilanan giivenin ayni kaldig1 lizerinde veriler
elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tutundurma, Satis Promosyonlari, Tiiketici davraniglar
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ABSTRACT

THE IMPACT OF SALES PROMOTION ON PURCHASE
DECISION OF CONSUMERS

This study aims to determine the impact of sales promotions on the
purchase decisions of consumers. The first part of the study consists of the notions
of promotion and its general features and the elements of promotion mix. The
second part includes sales promotions and its varieties that are components of
promotion mix. In the third part, consumer behavior is defined and factors
concerning it. In the fourth part, a manipulation element that includes two
different test designs and four different price promotions are tested to understand
the effectiveness of brochures. The research was carried out on the data collected
via questionnaire and concluded with the suggestions on the matter.

Four different kinds of shampoo brochures and another four kinds of
computer promotion brochures were prepared for the study. The study consists of
two tests. In the first test, the participants were asked to examine only one
brochure and then respond to the statements in the survey. In the second one, the
consumer examin four brochures and respond to the statements in the
questionnaire. The statements in the survey aimed to evaluate the consumer’s
perception of price, intention to buy, the perception of price justice and
confidence. 320 students in the first test and 104 students in the second one from
the University of Recep Tayyip Erdogan participant in the study.

As a result of ANOVA test, it was understood that the consumers did not
change their perception of price over different promotions, their intention to buy

and the perception of price justice and their perception of confidence.

Keyword: Promotion, Sales Promotions, Consumer Behaviors



KISALTMALAR

A.B.D Amerika Birlesik Devletleri

AFA Algilanan fiyat adaleti

AG Algilanan giiven

AMA Amerikan Pazarlama Birligi

FA Fiyat algis1

[iIBF Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
P.O.P Satis noktas1 malzemeleri

RTEU Recep Tayyip Erdogan Universitesi
SAN Satin alma niyeti

vd. Ve digerleri
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GIRIS

Giliniimiizde gelisen pazarlama kosullariyla birlikte pazarlama anlayisinda
bliyiik degisimler meydana gelmistir. “Ne iiretirsem satarim” anlayis1 yerine “ne
satarsam onu iiretirim” anlayis1 hakim olmustur. Bu anlayisla birlikte tutundurma
kavrami biiylik 6nem kazanmuistir.

Tutundurmanin sozliik anlamima baktigimizda, bir isletmenin {iriin veya
hizmetin satisin1 kolaylagtirmak amaciyla, liretici/pazarlamaci isletmenin denetimi
altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik bilingli, programlanmis ve
esgliidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim stirecidir (Odabast ve Oyman, 2002:
82).

Isletmeler yogun rekabet ve degiskenlik gosteren pazar kosullarinda
varliklarimi ~ siirdiirmek  i¢in  ¢esitli  yontemler uygulamaktadirlar. Bu
uygulamalardan biri olan satis promosyonlar1 en 6nemli satis ¢abalarindan biridir.
Satis promosyonlari, 06zel bir seylerin teklif edilmesi, sunulmasidir.
Pazarlamacilar, hangi promosyonu uygulanacagin tasarlarken yiiksek beklentileri
harekete geciren, yiiksek ilgilenim uyandiran {iriinleri tercih ederler.

Calismamizin  ilk boliimiinde tutundurma kavramindan ve genel
Ozelliklerinden bahsedilmis, tutundurma karmasi elemanlarindan olan reklam,
halkla iligkiler, kisisel satis ve satis promosyonlarina kisaca deginilmis, tanimlari
ve genel ozellikleri verilmistir.

Ikinci boliimde tutundurma karmasi elemanlarindan olan satis
promosyonlar1 ve genel Ozellikleri daha ayrintili bigcimde anlatilmistir.
Tiketicilere yonelik yapilan satis promosyonlar1 6zetlenerek yazilmistir.

Uciincii  boliimde tiiketici ve tiiketici davranislari tanimlarma yer
verilmigstir. Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler, kisisel faktorler,
sosyal ve kiiltiirel faktorler ayrintili bir bigimde irdelenmistir.

Son boliimde satin alma karar1 lizerinde satis promosyonlarinin etkisini
O0lcmek icin bir arasgtirma yapilmistir. Arasgtirma iki kisimdan olusmaktadir.
Arastirma icin dort sampuan, dort bilgisayar brosiirii hazirlandi. Ik arastirmada
her bir denek tek brosiirii goriirken, ikinci arastirmada dortli bir sekilde

gruplandirilmis brostirleri goriip bir tanesini se¢mesi istenmistir. Hazirlanan anket
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ifadeleriyle tiiketicinin algilanan fiyat algisi, satin alma niyeti, algilanan fiyat
adaleti ve algilanan giiveni 0l¢iilmeye calisilmistir.
Elde edilen veriler SPSS’e aktarilarak, ANOVA yapilmistir. Elde edilen

sonuglar 15181inda sonug yazilip, oneriler gelistirilmistir.
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BIiRINCi BOLUM
1. TUTUNDURMA

1.1. Tutundurma Kavram

Gilinlik hayatimizda sikca duydugumuz tutundurma kavramini
tanimlamadan nce, sozciik anlamimi bilmek gerekir. Ingilizceden dilimize gegen
“promotion” sdzcligiiniin karsiligi olarak dilimizde bir¢ok sézciik kullanilmustir.
Bunlari; satis ¢abalari, satis artirici ¢abalar, satis tahriki, satis tesviki, tutundurma,
pazarlama iletigsimi, promosyon vb. seklinde siralamak miimkiindiir.

Pazarlama, iriin ve hizmetlerin iiretilmesinden satisina kadar birgok
faaliyeti igeren iletisim siirecidir. Pazarlama, sadece tiiketicilerin ihtiyaglarina
uygun Uriinlerin, uygun yerlerde, uygun fiyatlarla satilmasini konu almaz.
Uriinlerin iiretiminden, satis sonras1 hizmete kadar birgok islevi yerine getirir.

Tutundurmanin farkli yazarlar tarafindan yapilmis birgok tanimi vardir. En
genis anlamda yapilan tanimlardan biri soyledir: “Bir isletmenin, iiriin ya da
hizmetinin satisin1  kolaylagtirmak amaciyla, iretici/pazarlamaci isletmenin
denetimi altinda yiiriitillen, miisteriyi ikna etme amacima yonelik, bilingli,
programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim stirecidir (Odabas1
ve Oyman, 2002: 82).

Tutundurma kavraminin bazi o6zellikleri vardir. Bu o6zellikler asagidaki
gibi belirtilmistir (Odabasi ve Oyman, 2002: 83):

1. lletisim kavramina dayanir ve ikna edici dzelligi vardir.

2. Tutundurma tiiketicinin tutum ve davranmislarini etkileyerek satist

kolaylastirir.

3. Tutundurma faaliyetleri diger pazarlama etkinliklerinin etkisi altindadir

ve onlardan ayr1 uygulanamaz.

4. Tutundurma, fiyata bagli olmayan bir rekabet aracidir.

5. Tutundurma isletmelerin dis ¢evresiyle iletisimidir.

6. Bu faaliyetler hem tiiketiciler hem de pazarlama kanali iiyelerine

yoneliktir.

7. Tutundurma firiin, fiyat ve dagitimin programli ve planl ¢alismasina

dayanir.
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Yukarida da belirtildigi gibi tutundurma kavraminin bir¢ok 6zelligi vardir.
Tutundurmanin isletme ile tiiketici arasindaki iletisime bagli olmasi, ikna edici
Ozelligini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketicinin davranisim1 etkileyerek satislari
kolaylastirmaktadir. Tutundurma sadece satis demek degildir. Uriin, fiyat, dagitim
ve satig arasinda diizenli bir ¢aligsmay1 gerektirir.

Isletmeler arasi rekabetin arttign giiniimiizde, tutundurma en o6nemli
rekabet araclarindan biri olmustur. Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki mesafenin
artmasi, tiikketici sayisinin artmasi, gelirin artmasiyla beraber pazarlarin biliyiimesi,
iriin miktarinin artmasiyla beraber rekabetin de artmasi, aract kuruluglarin artmasi
ve dagitim kanalinin genislemesi, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin degismesi,
tilkketicinin Uiriinlerde degisiklik, kalite ve farkli 6zellikler aramasi, tutundurmanin
onem kazanmasinda etkili olmustur (Mucuk, 2004: 104).

Tutundurma etkinlikleri baz1 amaglart gergeklestirmek igin uygulanir. Bu
amaglar; yeni Uriiniin pazarda tutulmasini saglamak, {irin ve isletmenin imajini
giiclendirmek, markanin algilanmasini saglamak, iriinlerdeki gelismeleri
anlatmak, rekabet istlinliigli saglamak, yeni tiiketici gruplar1 ve dagitim kanali
bulmak, iirlin satis noktalarin1 tanitmak, isletmelerin diger ticari isletmelerle
iligkisini giiclendirmek, tiiketici tutum ve davranislarimi etkileyip, degistirmektir

(Islamoglu, 2006: 424).

1.2. Tutundurma Karmasi Elemanlari

Tutundurma, diger pazarlama karmasi elemanlar1 ile Uyum icinde
calismalidir. Bu elemanlar birbirinden farkli 6zellikler tasiyan, pazarlama karmast
diye adlandirilan; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis promosyonlarindan

olusur.

1.2.1. Reklam

Reklam, pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasi igerisinde en ¢ok
istiinde durulan elemanlardan bir tanesidir. Amerikan Pazarlama Birligi
(AMA)’nin tanimina gore reklam, herhangi bir iiriiniin, hizmetin ya da fikrin
bedeli ddenerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan
ve kisisel satigin disinda kalan tanitim eylemleridir. Bu tanima goére reklamin dort

ozelligi vardir (Odabasi ve Oyman, 2002: 98):
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1. Reklam iicret karsiliginda yapilmaktadir.

2. Reklam kisisel sunus degildir.

3. Reklam mesajlarinda iiriin, hizmet ve diisiincelere yer verilir.

4. Reklam yapan kisi veya kurum bellidir.

Ekonomi biiylidiikge, reklam daha 6nemli hale gelmektedir, ¢linkii daha
cok sayida tiiketicinin geliri vardir ve reklamlarla istenilen sonuglar daha kolay
elde edilebilir. Fakat iyi bir reklam yiiksek {icret gerektirir. Reklam hem gorsel
hem de isitsel Ogeler igerdiginden tiiketiciyi etkilemesi diger tutundurma
elemanlarina gore daha etkilidir. Bu yiizden reklama harcama yapmak mantiklidir.
1946’da Amerika’da reklam harcamasi 3 milyar dolardan biraz fazlaydi. 2010’dan
itibaren, 200 milyar dolardan fazladir. Son ekonomik dar bogaz yiiziinden reklam
harcamalar1 Onemli oOl¢iide diismiistiir, fakat ekonomi 1iyilestikce reklam
harcamalarinin biiyiimesi muhtemeldir (Perreault, Cannon, McCarthy, 2013: 378).

Glinimiizde reklam ¢ok yaygin olarak bagvurulan tutundurma
elemanlarindan olup, mal ve hizmetlerin satisin1 artirma ana amaciyla, baska su
amaglarla yapilabilir (Mucuk, 2007: 131-132):

1. Yeni bir iirlinii pazara tanitmak ve yeni bir pazar boliimii elde etmek,

2. Dar bir kesimin kullandigi {irtinii, genis kitlelerin kullanmasini

saglamak,

3. Firmaya ve markaya baglilig1 artirmak,

4. Firmann ve triiniin 6zelliklerini anlatarak satisi artirmak,

5. Talep diizeyini korumak i¢in, iiriinlin kullanim, zaman ve adetlerini

degistirmek,

6. Saticilarin ulagamadig tiikketicilere ulasarak tiiketiciyi bilgilendirmek,

7. Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri kaldirmaktir,

Tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan reklamin bilgilendirme,
hatirlatma, ikna etme, deger katma ve isletmenin diger fonksiyonlarina yardimeci
olmak iizere bes ana islevi vardir. Bu islevler asagidaki gibidir (Islamoglu, 2009:
201-203):

Bilgilendirme islevi, pazara yeni girecek iiriinler hakkinda bilgilendirmeyi,
ilk talebi yaratmayi, triiniin diger kullamim yerlerini tanitmayi, yeni 6deme

olanaklarini anlatmay1 ya da hemen satin almanin faydalarini bildirmeyi amagclar.
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Ikna etme islevi, rekabetin fazla oldugu iiriinlerde marka tercihini
cesitlendirmeye, tiiketicinin rakip {riinlere olan bakisi, iriin algilamalarim
degistirip, iirliniin kullanilmasin1 saglamay1 hedefler.

Hatirlatma islevi, bir isletmenin veya onun tiriin ve hizmetinin tiiketici
zihninde daima canli tutulmasini, {iriin veya hizmetin bilinmeyen &zelliklerini ve
bu dzelliklerin sagladigi fayday: hatirlatmay1 hedefler.

Destekleme islevi, tiiketicilerin, yaptiklar: satin almanin en iyi satin olma
olduguna reklamla inandirilmasina yoneliktir.

Deger katma islevi, reklam ile bir iiriine, hizmete ya da isletmeye deger
katarak ona kimlik ve sayginlik kazandirmaya yonelik bir faaliyettir. Bu reklamin
deger katma isleviyle gerceklesir.

Reklamin ayrica; talebi tesvik etme, marka yaratma, rekabet avantaji
saglama, markay1 konumlandirma ya da yeniden konumlandirma gibi islevlerinin

oldugu da bilinmektedir.

1.2.1.1. Reklam Tiirleri

Reklam

Turleri

N i N
Urin Kurumsal
Reklami Reklam

| |
1
-\| _\‘ W

Oncii } Rekabetci } Hatirlatici }

Reklami Reklam Reklam

Sekil 1. Reklam tiirleri

Reklamlara iligkin yapilan siniflama Sekil 1 deki gibidir. Sekildeki reklam
tiirleri asagidaki gibi tanimlanmaktadir (Perreault vd., 2013: 381-382). Uriin
reklamu, iiriinii satmaya calisir. Ug tiirii vardir; dncii reklam, rekabetgi reklam ve
hatirlatict  reklam. Oncii  reklam (pioneering advertising), birincil talebi
gelistirmeye yardim eder. Ozellikle {iriin yasam egrisinin sunus asamasinda
irtiniin hedef pazara yayilmasini saglamak, araci isletmeleri iirline ¢cekmek ve

satig giiciinii desteklemek i¢in bu tiir reklama basvurulur.
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Rekabetgi reklam (competitive advertising), se¢imlik talebi yaratmak igin,
iiriin yagsam egrisinin biiylime ve olgunluk asamasinda uygulanir. Hatirlatic
reklam (reminder advertising) ise marka Ogrenme diizeyini korumak ya da
unutmay1 engellemek icin yapilir. Ozellikle satin alma kararlarinin verildigi mal
tirleri i¢in ¢ok uygulanir. Kurumsal reklam, orgiitsel imajin, diisiincelerin ve
politik konularin sunumudur.

Baska bir siniflandirmaya gore (Odabasi ve Oyman, 2002: 99-102);

Tablo 1 Reklamin Swniflandiriimast

Reklami

Hedef

yapanlar pazar Talep Konu Mesaj Odeme Cografi
agisindan agisindan agisindan agisindan acidan
acisindan acisindan
Uretici Tiiketici Blr:ncn Dogrudan Uriin Biresel Ulusal
reklami reklan talep reklam reklam reklam reklam
L I J | reklami ) \ )L ) L
Araci Ticari Segici talep Dolaylt Kurumsal Ortaklasa Bolgesel
reklami reklamlar reklami reklam reklam reklam reklam
Hizmet Endiistriyel Yerel
isletmesi Klaml reklam
reklami reklamiar

Tablo 1’de belirtildigi gibi reklam; reklam1 yapanlar agisindan, hedef pazar
acisindan, talep acisindan, konu agisindan, mesaj acisindan, 6deme agisindan,
cografl acidan olmak iizere yedi farkl sekilde siniflandirilir.

Giliniimiizde genglerin gazete okuma aligkanlig1 azaldig: i¢in gazetelerin
tirajt diigmektedir. Bu ylizden gazete ile reklam yapmak mantikli degildir.
Televizyon, radyo gibi kitle iletisim araglariyla yapilan reklam artik etkisini
kaybetmistir. Ciinkii insanlar daha az televizyon izleyip, radyo dinliyorlar. Fakat
trafik sikisikliginin artmasi, insanlarin araglarda daha uzun siire kalmasi radyo
reklamlarinin etkisini artirmasinda etkili olabilir. Internet, e-posta, sohbet odalari
ve sosyal medya kullaniminin arttigi gliniimiizde internet reklamciligi biiytik

onem kazanacaktir (Kotler, 2012: 124).

1.2.2. Halkla liskiler
Bir kurumun veya bir fikrin tarifesi onceden belirlenmis bir bedel
olmaksizin (bdyle bir bedel ya hi¢ yoktur ya da bir fincan kahve veya bedelden

daha pahali bir hediyedir), yapan kisi belli olmadan, iletisim araclar1 ile kamuya
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Olumlu bigimde tanitilip benimsetilmesi igin gerekli olan faaliyetler ve
politikalarin belirlenip yiiriitiilmesine halkla iligkiler denir (Islamoglu, 2009: 216).

Son zamanlarda, tiiketiciler reklam iicretinin fazla olmasi gibi nedenlerle
reklamlardan kagmaya calistiklarindan, halkla iliskiler 6ne ¢ikan bir tutundurma
araci olmustur.

Halkla iliskilerin amaci reklamlardaki gibi iiriinii veya hizmeti tanitmak
degil, kurumu halka ve kamuoyuna tanitmaktir. Bu ana ama¢ disinda halkla
iliskilerin amaglar1 asagidaki gibi verilebilir (Seyhan, 2011: 84).

1. Halki bilgilendirmek,

2. Halkin yonetime karst olumlu davranigini artirmak,

3. Halkin yonetimle olan iliskilerini giiclendirmek,

4. Halktan bilgi toplayarak kararlarin dogrulugunu artirmak,

5. Halkin kanun ve kurallara uymasini saglamak i¢in halki

bilgilendirmek,

6. Ozel ve kamu yararlarma cevap vermeye calismak ve herkesin

kisiligine hiirmet ederek toplumsal sorumluluk duygusunu yaratmaktir.

Etkili bir halka iliskiler siireci, durum saptama/sorun belirleme, planlama
ve programlama, uygulama/aksiyon ve degerlendirme olmak iizere dort asamadan
meydana gelir (Peltekoglu, 2012: 177). Bu asamalara kisaca deginirsek;

Durum saptama/sorun belirleme asamasinda, isletmenin uygulama ve
politikasindan etkilenecek kisilerin “davranig, tutum ve gorisleriyle ilgili
arastirmanin yapilmast ve su anda ne oluyor?” sorusunun cevaplandirilmasi
gerekir.

Planlama ve programlama asamasi, elde edilen bilginin isletmenin
politikas1 ve programlariyla ilgilendirilmesini kapsamakta ve programin hedef
kitlesi, amaci, yontemi, stratejisiyle ilgili kararlar1 etkilemektedir. “Bu ikinci adim
da ne yapmaliy1z ve ni¢in?” sorusuna cevap aramaktadir.

Uygulama/aksiyon ve iletisgim, 06zel amaclart gerceklestirmek igin
planlananlar1 yasama gegirmekle ilgili olan aksiyon ve iletisim asamasinda, “nasil
uygulamali, ne zaman sdylemeliyiz?” sorusu yanit beklemektedir.

Degerlendirme, hazirlik,  uygulama  asamalarinin  etkinliginin

belirlenmesiyle ilgili olan “dordiincii adimda neler yaptik?” sorusuna alinan
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cevabin 1s1ginda ise program aynen veya degisikliklere ugrayarak devam
edecektir.

Pazarlama yonlii halkla iliskiler, etkinliklerini gergeklestirirken; tanitim,
basin bildirileri, basin konferanslari, roportajlar, iiriin bildirileri, makaleler,
olaylar, iiriin olaylari, kurum olaylari, toplum olaylari, lobicilik, sponsorluk, {iriin
yerlestirme, nedene dayali pazarlama, iiriin i¢in karakter pazarlamasi gibi araglari

kullanir.

1.2.3. Kisisel Satis

Kisisel satis, satig1 gergeklestirmek amaciyla; tliketicileri bilgilendirmek,
yararl iliskiler kurmak, iligkiyi gelistirmek ve siirdiirmek igin, kisiler arasi yiiz
yiize iletisim seklidir (Yilmaz, 2008: 14). Bu iletisim seklinin reklam, halkla
iligkiler ve satis promosyonlarindan en 6nemli farki ¢ift tarafli iletisime dayali
olmasidir. Diger tutundurma karmasi elemanlarinda ise tek tarafli iletisim s6z
konusudur (Uslu, 2012: 3).

En eski satis teknigi olan kisisel satis, miisteriyle uzun vadeli iliskiler
kurulmasimi amaglayan, miisteri ihtiyaglarina odaklanan ve gelisen teknolojiden
faydalanan yeni bir anlayisa sahip olmustur (Oztiirk, 2004: 231).

Kisisel satig, satin alma miktar1 fazla oldugunda, iirtiniin baz1 6zelliklerinin
anlatilmasinin ve gosterilmesinin gerektigi durumlarda, siirekli satin alinmiyorsa,
var olan miisteriler {irliniin yeni modelinden haberdar degilse ve bundan dolay1
ticari bir tolerans istediklerinde kisisel satisa basvurulur (Odabasi ve Oyman,
2002: 170).

Alici ya da potansiyel alicilara gidilerek ve talep yaratarak, yaratici
bicimde satig1 gerceklestirmeyi temel almak suretiyle, eksiksiz bir satis iglemi dort
asamada ele alinir (Mucuk, 2007: 210-212) .

Ik asama alict bulma asamasidir. Bu asamada olas: tiiketiciler belitlenir.
Satig siirecinin en Oonemli asamasidir. Alicilar belirlendikten sonraki asama dn
vaklasim asamasidir. Bu asamada satic tiiketici 6zellikleri belirleyip 6n yaklagim
yapar. Uciincii asama sunus asamasidir. Bu asamada iiriin tiiketiciye sunulur ve
tiikketicinin harekete gecmesi saglanir. Son asama satis sonrasi faaliyetlerdir. Satig
asamasi tliketicinin iiriinii satin almasi ile sonlanmaz. Satis temsilcileri, satis

asamasinda verilen sozlerin yerine getirilip getirilmedigini kontrol edip, izlemek
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zorundadir. Ayrica alicidan geri bildirim almasi bir sonraki alictya daha iyi hizmet
vermek i¢in 6nemlidir.

Basarili bir satis goriismesi igin, temel kabul edilen s6z konusu alt
asamalar, “AIDA(Attention-Interest-Desire-Action)” modeli  ¢er¢evesinde
tanitilabilir. Bunlar; dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, istek uyandirma ve harekete
gecirmedir (Mucuk, 2007: 121).

Pek ¢ok satis sunumu bu AIDA adimlarini takip eder. Satis temsilcisinin
her bir adimda harcamas1 gereken siire, duruma ve kullanilan satis yaklagimina
gore degisir. Bununla beraber, miisteri adayinin dikkatini ¢ekerek baslanir ve daha

sonra miisteriyi harekete gecirmeye dogru ilerlenir (Perreault vd., 2013: 370).

1.2.4. Satis Promosyonlar:

Satis promosyonlari, nihai tiiketiciler ve kanaldaki digerleri i¢in ilgiyi,
denemeyi veya satin almayi tesvik etmek i¢in reklam, halkla iligkiler ve kisisel
satisin disinda kalan promosyon faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Perreault vd.,
2013: 399).

Satis promosyonlari, 6zel bir seylerin teklif edilmesi, sunulmasidir. Satis
promosyonu yapmak Ogrenilmis bir yetenektir ve amatdrler bunu ek bir is olarak
kullanmamalidir. Bu yiizden, satis promosyonu konusunda hem isletme iginde
hem de isletme disindaki damigmanlik sirketlerinde bu isi yapacak uzmanlar
gelismigtir (Perreault vd., 2013: 301).

Vitrin diizenleme, hediye dagitimi, sirket amblemli hediyeler, kupon
dagitma, yarisma diizenleme, fiyat indirimi, 6rnek iirtin dagitimi, bir alana bir
bedava, satisgilara prim verme gibi c¢abalar satis promosyonlar: arasinda
sayilabilir. Bu uygulamalarla, tiiketicinin dikkati {irline c¢ekilmeye caligilir
(Seyhan, 2011: 97).
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IKiNCi BOLUM

2. SATIS PROMOSYONLARI

Satis promosyonlari; reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve dogrudan

pazarlama disinda kalan, siirekli olmayan, kisa donemde satiglar1 artirmak icin

yapilan kendine 6zgii satig ¢gabalaridir (Mucuk, 2007: 126).

Son yillarda, satis promosyonlar1 pazarlama iletisimin en giindemde olan

konularindan biri olmustur. Satis promosyonlar1 gelismeden Once reklam en

Oonemli satis aractydi. Giintimiizde ise reklam %41,1, tiiketici satis promosyonlari

etkinlikleri %27,9, ticari satis tutundurma etkinlikleri %27,5 ve diger satis

tutundurma etkinlikleri %3,3 olmak {iizere satis promosyonlari, tutundurma

etkinliklerinin %58,7 olusturmaktadir (Kenneth ve Donald, 2016: 110). Satis

promosyonlarinin gelisme nedenleri asagida siralanmistir:

Y oneticilerin kisa donemli yaklasimlara sahip olmalari; kisa donemli
diisiiniilmesi isletmelerin kisa siirede sonug getirecek uygulamalar
iizerinde durmalar1 anlamina gelmektedir.

Olgmenin kolay olmasi; satis promosyonlarimin daha kolay
Olciilebilmesinin nedeni hizli bir sekilde satisa yonelik olmasit ve
isletmelerin ~ satis  artisin1  gozlemleyebilmesidir.  Ayrica  satig
promosyonlarinin kolay olgiilmesiyle isletmeler, hedefledikleriyle
gerceklesen arasindaki farki net bir sekilde gorebilmektedir.

Reklamin etkisinin algilanmasindaki giicliikler; reklamin kisa donemde
satiglarin artirilmasi tizerindeki etkisinin sinirli olmasi isletmelerin
satis promosyonlarina yonelmelerine neden olmustur.

Farklilagtirmanin eskisi kadar kolay olmamasi; iriinlerini ve
kendilerini rakiplerinden farklilagtirmanin yollarini arayan isletmeler,
triinlerin teshir edildigi raflara yonelmisler ve satis promosyonlarini
farklilik yaratan bir uygulama olarak degerlendirmeye baslamislardir.
Bunun sonucunda da ¢esitli sekillerde uygulanan satis promosyonlari,
isletmelerin  perakendeciler diizeyinde {irlinlerini rakiplerinden
farklilagtirma yontemi haline gelmistir.

Marka bagliliginin diismesi ve tiiketicilerin fiyat odakli davraniglarinin

artmasi
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Satis promosyonlarinin yarattigr etki kisa donemli oldugundan,
ozellikle ekonomik durgunlugun s6z konusu oldugu donemlerde satig
promosyonlart isletmelerin satiglarinin artmasini saglayan oldukca
etkili bir yontem olarak degerlendirilir. Boyle durumlarda tiiketici her
zaman aldig1 markay1 almaktansa, fiyat1 dikkate almaktadir.

Tiiketici davraniglarinda siirekli olarak degisim yasanmasi ve magaza
icinde karar verme davranisinin artmasi; tiiketici davranislarinin
stirekli degisim gostermesine, promosyon faaliyetlerinin daha c¢ok
tercih edilmesine neden olmaktadir. Tiketiciler artik daha fazla gesit
istemekte, istek ve ihtiyaglarii tatmin agisindan yeterli iiriin
cesitliligini saglayan isletmelere yonelme egilimi sergilemektedir.
Perakendecilerin giicliniin artmas1 ve raflarda daha fazla yer
bulabilmek icin isletmelerin rekabet etmesi; Her ne kadar giicli
markalar, perakendeciler lizerinde az cok etkili olsa da karar genel
olarak perakendecilerin olmaktadir. Bu nedenlerle isletmeler, aracilara
yonelik satis promosyon faaliyetlerini, daha fazla ve daha etkili bir

noktada raf alabilmek amaciyla uygulamaktadirlar.

Satis promosyonlarinin satis1 artirmak disinda daha farkli amaclar1 da

vardir. Satig promosyon c¢abalarinin amaclarina asagidaki gibi 6rneklendirilebilir
(Kilig, 2009: 3):

Kisa dénemde satiglar1 artirarak, uzun donemde pazar pay1 elde etmek,
Yeni iiriinlerin kullanilmasini saglamak,

Tiiketicilerin daha fazla iiriin satin almalarini1 saglamak,

Mevcut tiiketicilerin satin aldiklari Girtinii artirabilmek,

Yeni tiiketiciler edinmek,

Yeni {iiriinlerin perakendeci raflarinda siralanmasini saglamak ve bu
raflardan daha fazla pay1 kazanabilmek,

Perakendecilerin stok miktarini artirmasini saglamak,

Miisteri trafigini artirabilmek,

Rakiplerle miicadele edebilmek,

Satis ekiplerini glidiilemek gibi ¢ok ¢esitli amaglar1 vardir.
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Satis promosyonlart tiiketim Tiriinleri i¢in yaygin bir uygulama olsa da

artik endiistriyel irlinler i¢inde uygulanmaya baslamistir. Endiistriyel tirinlerde de

kullanim1 giin gectikge artmaktadir. Isletmelerin satis promosyon etkinliklerine

giderek daha fazla biitge ayirmasinin gesitli nedenleri vardir. Marka bagliligin

azalmasi ve giderek yeni markalarin pazara girmesi, perakendecilerin giiciiniin

artmasi, tiiketici pazarinin degismesi, satis promosyon etkinliklerinin 6lgiilebilir

olmasi1 ve kisa donemli bakis agilar1 bu nedenler arasinda sayilabilir.

2.1. Satis Promosyonlarinin Avantaj ve Dezavantajlari

Saris promosyonlarinin avantajlari asagidaki gibidir (Kara ve Duru, 2013);

1.

o > N

Satis promosyonlari hem tiiketicilerde hem de aracilarda bir seyler
kazanma duygusu yaratir.

Satig promosyonlari, diger ¢alismalarla beraber uygulanirlar.

Satis promosyonlari, dogrudan bir tesviktir.

Satis promosyon uygulamalari olduk¢a esnektir.

Satis promosyonlar1 farkli biiytikliikteki isletmeler tarafindan basariyla

uygulanabilir.

Satis promosyonlarinin dezavantajlar1 asagidaki gibidir (Kara ve Duru,

2013):

Satig promosyon ¢abalar1 gegici ve kisa Omiirliidiir. Kisa siireligine
satis1 artirir.

Satis promosyon ¢abalari tek basina kullanilamaz. Diger tutundurma
bilesenleriyle beraber uygulanir.

Satis promosyon ¢abalarinin aynen tekrar edilmesi ¢ok giigtiir.

Bir iirlin i¢in siirekli yapilan promosyon uygulamalari, iiriiniin aleyhine

olabilir.

2.2. Satis Promosyonlarinin Siniflandirilmasi

Cogu satis promosyonu son tiiketicilerin veya kullanicilarin talebini dogal

olarak ve belki de gecici olarak artirmay1 veya satin alma siirecini hizlandirmay1

amagclar. Boyle bir promosyonu perakendeci magazalarinda sergilemek i¢in afis,

ornek iriinler, takvimler ve g¢esitli satis noktast materyalleri gibi araglar

gelistirmeyi igerir. Tiketicilerin bir iiriinii belirli bir tarihte almasini saglayan
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kuponlar gelistirerek piyango yarigmalari diizenlenebilir (Perreault vd., 2013:
401).

Satis tutundurma uygulamalar1 degisik bigimlerde yapilabilir. Satis
promosyonlari, promosyona konu olan 6diil tiirlerine gore iki sekilde yapilabilir.
Parasal olmayan iiriin/hizmet 6diilleri ve parasal ddiiller. Uriin/hizmet ddiilleri
tiriine ek olarak verilen iirlin ya da hizmet seklinde olabilir. Parasal odiiller
tamamen parasal niteliktedir ve iiriin satis1 ger¢eklestikten sonra verilirler.

En yaygin uygulama ise, satis promosyonlarinin hedef aldig1 gruplara gore
yapilan gruplandirmadir. Buna gore satis promosyonlarini tiiketicilere yonelik
satig promosyonlari, aracilara yonelik satis promosyonlari, satis orgiitiine yonelik

calismalar seklinde {i¢ gruba ayirmak miimkiindiir.

2.2.1. Tiiketicilere Yonelik Satis Promosyonlari

Tiiketicilere yonelik satis promosyonlari; 6rnek {iriin dagitimi, kuponlar,
armaganlar, yarisma ve c¢ekilisler, para iadeleri, satin alma noktasi
gosterimleri(P.O.P), posta yoluyla gonderimler, reklam malzemeleri, indirimli

satiglar, avantajli paketler ve ambalajlardan olusur.

2.2.1.1. Ornek Uriin Dagittini (Numuneler)

Yeni bir Uriiniin taninmasim1 ve kullanilmasimi saglamak, bu iriiniin
satisin1 artirmak ve farkli pazarlarda {iriiniin tanitilmasi i¢in liriin bedava dagitilir.
Bu iirlinii deneyen kisilerin bir boliimiiniin iiriinii devamli kullanacagi varsayilir
(Islamoglu, 2009: 215).

Ornek iiriin dagitmanin amaci tiiketiciyi iiriin hakkinda bilgilendirmek ve
{iriiniin yeterli oranda kullanilmasin1 saglamaktir. Ornek {iriiniin boyutu énemlidir.
Ne ¢ok kiigiik olup satist olumsuz etkilemeli ne de saticinin maliyetini
artirmalidir. Potansiyel miisterinin biiyiik cogunlugu belirlenmeli ve dagitim en
diisiik maliyetle gerceklestirilmelidir. Bu amaca yonelik olarak 6rnek (iiriin
dagitimi c¢esitli metotlarla gerceklestirilir. Magaza i¢inde lezzet testleri, sehir
merkezlerinde, fuarlarda 6rnek triin dagitimi, iriinii isteyenlerin veya isteksiz
olanlarin adresine postalama, evlerde kapilara birakma, okul, hastane, dernek gibi
kurumlar 1ile iriin dagitilmasi, toptancilar ile Ornek iriin dagitilmasi bu

yontemlerde bazilaridir (Odabasi ve Oyman, 2002: 205-206).
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2.2.1.2. Kuponlar

Kuponlar, isletmeler tarafindan satin alim yaptigini kanitlamak igin
tiketicilere veya alicilara verilen maddi degeri olan kagitlardir. Bu kuponlarla
tiikketiciler ya bir iirline licret 6demeden sahip olur ya da bir sonraki satin alma
islemini belirli dl¢iide ucuza yapar (islamoglu, 2009: 213-214). Kisaca kuponlar,
ayni Uriiniin tekrar satin alinmasi durumunda tiiketiciye indirim saglayan araglar
olarak ifade edilebilir.

Kupon verme yontemi Ozellikle A.B.D.” de gelismis bir yontemdir.
A.B.D.” de 1987 yilinda 215 milyar iretici kuponu dagitilmistir. Cikarilan
kuponlarin sayis1 giin gectikce artmaktadir (Oztiirk, 1993).

Kuponlarin kullanimi olduk¢a eskilere dayanir. 1894’te Coca-Cola,
ticretsiz bardak Coca-Cola olanagi sunan kuponlarin1 dagitmis ve diger isletmeler
de bu uygulamay1 izlenmistir. 30 y1l sonra Procter&Gamble tiikketiciye isim, adres,
iriinlin satin alindig1 yer gibi bilgileri igeren bir formu doldurmasi karsiliginda
verilebilen 25 centlik kuponlar dagitmistir. Procter&Gamble firmasinin
kuponlarla yasadigi ilging deneyim, kuponlara tiiketicinin ilgisini gosteren garpici
bir oOrnektir. Procter&Gamble, tiiketim {riinlerinde en biiyiik kupon
dagiticilarindan biridir (Odabasi ve Oyman, 2002: 206-207).

Kuponlar, daha yaslh, daha tahsilli, sehirde yasayan evli ciftlerde en iyi
sekilde kullanilmaktadir. Geng, bekar, daha az tahsilli, daha az geliri olan
tiiketicilerce daha az kullanilmaktadir. Kuponlar bazi etnik gruplarda digerlerine
oranla daha etkili olmaktadir. Ote yandan erkekler daha az kupon kullanmaktadur.

Kuponlarin ana kullanicilart paketli mal {reticileri olmakla birlikte
kuponlar alkollii igkiden, hava yollar1 biletlerine kadar cesitli alanlarda
kullanilmaktadir.

Ulkemizde ise daha ¢ok biskiivi, c¢ikolata, hazir kahve gibi gida
sektoriinde, deterjan, sampuan gibi temizlik maddelerinde, kagit pegete, tuvalet
kagidi gibi ihtiyag¢ maddelerinde ve baz1 dayanakli tiikketim mallarinda
uygulanmaktadir.

Kuponlar; yeni {riinlerin tanitilmas: i¢in, mevsimler arasi satislari
dengelemek i¢in, iiriin yasam doneminde rekabetin yogun oldugu olgunluk/doyum

asamalarinda, iirlin dizisi igerisinde satiglar1 yetersiz olan veya diisme goriilen
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triinler igin, Stoklarin hizla elden ¢ikarilmasi gereken driinler i¢in, yeniden
alimlar tesvik etmek i¢in kullanilirlar.

Tiiketicilere yonelik programlarda kuponlar degisik yollarla tiiketiciye
ulastirilabilir. Dagitim sekilleri su sekildedir (Yalpa, 2004):

Direkt posta yoluyla dagitim; daha genis kitleye daha diisiilk maliyetle
ulagabilir. Ancak postalanacak tiiketicilerin adreslerini hatali ve eksik olmasi
israfa neden olabileceginden, pahali bir yontem olarak da goriilebilir.

Gazete /dergi yoluyla dagitim, belirli gazete ve dergileri okuyan tiiketiciler
saptanabildiginde, gazete ve dergileri okuyan kitleye rahatlikla ulasabilme olanagi
veren bir yontemdir.

Paket icinde/iizerinde dagitim; bu yontemde kupon, Tiriiniin paketi
icerisindedir veya paket lizerinde basili ilistirilmis sekilde sunulmaktadir. Dagitim
giderleri diger iki yonteme gore daha azdir.

Cross-Ruff (¢apraz kupon) yontemi; baska bir iiriin/markanin satin
alinmasi i¢in gegerli olmak {izere tiriinle birlikte dagitilan kupona cross-ruff kupon
denilmektedir.

Reklam iginde kupon dagitimi; gazete ve dergi yoluyla yapilan {iriin/marka
reklamlarinda kupon da 6nerilmektedir.

Magazada dagitim; kuponlar magaza Oniinde, icinde raflarda ve satis
noktas1 teshir yerlerinde de tiiketiciye ulastirilmaktadir. Bu dagitim seklinde
yalnizca magazaya gelen miisteriler hedef alindigindan sinirli bir etki sz
konusudur. Ancak tiiketicinin kolay bir yolla kupona sahip olabilme olanagindan

yararlanilmaktadir.

2.2.1.3. Armaganlar

Armaganlar tiiketici ya da alicilarin yaptiklart satin alimlar i¢in ticari
isletmeler tarafindan kendilerine verilen hediyelerdir. Bu yontem hem aracilara
yonelik, hem de tiiketicilere yonelik olarak kullanilir (islamoglu, 2006: 443).

Armaganlar dort sekilde uygulanir. Satin alinan iiriin ya da hizmetin
hemen karsiliginda bir armaganin verilmesi, iirlin paketinin i¢inde bir armaganin
olmasi, paket iistiinde bir armaganin olmas1 ya da iirlin kabinin armagan olarak

verilmesidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 211).
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2.2.1.4. Yarisma ve CeKilisler

Yarisma ve c¢ekiligler 6diil veya para kazanmak i¢in tiiketicilerin adin1 ve
adresini gondererek katildiklar1 sans ve performansa bagli faaliyetlerdir (Kara ve
Duru, 2013). Yarisma ve gekilis arasindaki fark yarismalar beceri, emek
gerektirirken, ¢ekilis tamamen sansa bagli olmasidir. Cekilise katilan tiiketiciler
arasindan kazananlar kura yontemiyle belirlenirler. Cekilisler yarigmalar gibi
herhangi bir beceri gerektirmediginden katilim daha fazladir.

Ilgi ¢ekmek ve satislar1 artirmak igin tiiketici yarismalar1 diizenlenebilir.
Kazananlara para veya otomobil, ¢camasir makinesi, bedava seyahat, hediye ¢eki
gibi cok degisik degerde hediyeler verilir. Bu tiir yarigmalarin ¢ogu isletmelerin

pazara yeni girerken veya 6lii sezonlarda diizenlendigi goriiliir.

2.2.1.5. Para iadeleri

Tiiketicilere yoOnelik yapilan satis promosyonlarindan biri de para
iadeleridir. Para iadeleri, tiiketicilerin tiriinii satin aldiklarimi kanitladiklarinda
onlara geri verilen bir miktar paray: igerir. Para iadeleri gegici siirelidir. Uriiniin
kullanilmasini ve denenmesini hedefler (Odabasi ve Oyman, 2002: 208).

Para iadeleri, marka bagimliliginin olmadigi diger promosyon tiirleri
uygulanamadiginda veya rakipler yogun bir promosyon ¢abasina giristiklerinde
etkili bir satis promosyon yontemi olarak karsimiza ¢ikar (Yalpa, 2004).

Para iadeleri tiiketicilere genellikle {i¢ tlirde verilebilir (Odabasi ve
Oyman, 2002: 208):

1. Nakit olarak

2. Kupon olarak

3. Sertifika olarak verilebilir.

2.2.1.6. Satin Alma Noktasi1 Gosterimleri (P.O.P)

Satin alma noktasi gosterimleri (P.O.P), tiiketicinin perakende magazada
karsilastigi promosyon araglarini kapsar. Bunlar; ¢esitli tiirdeki raf ve sergileri,
duvarlarda veya tavanlardaki tellere asilan bayraklari, poster ve isaretleri, vitrin
diizenlemelerini igermektedir (Peltekoglu, 2012: 62).

P.O.P. malzemeleri iriinii hatirlatma ve plansiz satin  almayi

gerceklestirmek icin etkilidir. Bu araglar bir yandan tiiketiciye kitlesel medyada
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karsilastig1 bilgileri hatirlatarak marka bagimliligin1 canlandirirken, 6te yandan
cekici teshirler sayesinde tiiketiciyi plansiz (tepkisel) satin almaya itmektedir.

Satilan iirlinlerle ve hizmetlerle ilgili olarak, gegici veya sabit olarak
kullanilan bu satis noktas1 malzemelerinden bazilar1 sunlardir (Yalpa, 2004):

e Afis ve posterler,

e Brosiirler, flama ve bayraklar,

e Fotograflar,

e Diploma, sertifikalar ve plaketler,

e Kurdele ve seritler, raf bantlar1 ve raf alinliklari,

e Yapiskan bantlar,

e Isaret levhalar, 151kl1 levhalar, panolar ve hareketli 1s1klandirmalar,

e Don kartlar, yapigkanl ¢ikartmalar,

e Vitrin ve cam susleri,

e Uriin stantlar,

e  Uriiniin kiiciiltiilmiis (veya biiyiitiilmiis) 6rnekleri,

e Yer dosemeleri,

e Park levhalar1 ve daha farkli birgok malzemelerdir.

Cogu perakendeci, iireticiden kendilerine ulasan yiizlerce gorsel malzeme,
levha, tabela, poster gibi iiriinleri idare etmekten hoslanmaz. Dolayisiyla
perakendeciyi bu tip iirlinleri satin alma noktasinda uygulamasi igin ikna etmek,
magazasinin satiglarinda bir artisin olacagini agikga gdstermek gerekir. Ayrica
tim bu materyallerin uygulanacagi satis noktasinin se¢iminde de satis noktasinin
uygun ve yeterli biiytlikliikte olmasina dikkat edilmelidir.

Satin alma noktasinda diizenlenen P.O.P. faaliyetlerinin en 6nemli amaci,

hizl1 bir gekilde iirtinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasini saglamaktir.

2.2.1.7. Posta Yoluyla Gonderimler

Posta yoluyla gonderilerin i¢ine, perakendecilik sektoriinde yaygin olarak
kullanilan, o©zellikle hizmet sektoriindeki miisterilere yoOnelik uygulamalar
girmektedir.

Bununla birlikte otel isletmesinde daha onceden konaklamis miisterilerin

0zel giinlerinde (dogum giinii, evlilik y1ldoniimii gibi) ya da bayram veya yilbasi
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oncesinde mektuplar gonderilmektedir. Boylelikle hem nezaketlerini gostermis
olmaktadirlar, hem de kendilerini tercih etmeleri konusunda uyarmis
olmaktadirlar. Boyle bir incelik karsisinda miisteriler memnun olmakta ve
isletmeye olan bagliliklar1 artmaktadir. Internet kullanimmim yaygilastigi
giintimiizde artik bu islemler internet iizerinden elektronik posta kullanimi ile
yapilmaktadir. Bankalar miisterilerine yeni yil ve dogum giinii gibi 6zel
giinlerinde elektronik posta atmaktadirlar. Bu sekilde miisteriler kendilerini 6zel

hissetmekte ve isletmeye olan tutumlar1 olumlu olabilmektedir.

2.2.1.8. Reklam Malzemeleri

Reklam malzemeleri, iizerinde hedef kitleye yonelik olarak isletmenin
kimligi ve mesajini tasiyan giinliik hayatta kullanilabilecek yararli malzemelerden
olusan bir satis promosyon yontemidir. Bu malzemeler tiiketicilere yonelik
hazirlanan sapka, cakmak, kalem, defter, bardak, takvim, not kagitlari, ajandalar
gibi ucuz tirlinlerden olusmaktadir.

Nihai tiiketiciler i¢in hazirlanan malzemeler her ne kadar ucuz maliyetli
iriinler de olsa tiiketiciler iizerinde ¢ok etkilidirler. Karafakioglu bu konuyla ilgili
bir aragtirmaya soyle yer vermektedir (Karafakioglu, 2006: 159):

“Bir aragtirmaya gore tiiketicilerin %63’ kendilerine verilen kahve
bardagi, takvim aligveris ¢antasi gibi hediyeleri kullanmakta ve hediye iizerinde

ismi gegen kurulusu animsamaktadir.”

2.2.1.9. indirimli Satislar

Fiyat indirimleri, satiglarda artis yaratmak amaciyla {riinlerin fiyatlart
tizerinden yapilan ve genellikle yapilan indirimlerin iiriin ambalajlar1 tizerinde
belirtilmesiyle tiiketicilere fiyat karsilastirmasi i¢in sans veren uygulamalardir. En
stk uygulanan tiirii satis fiyati tizerinden yapilan indirimlerdir. “Simdi al sonra
6de” uygulamasi da diger bir tiirtidiir (Kara ve Duru, 2013).

Yapilan arastirmalar, fiyat indirimleri ve kuponlarin isletmeler tarafindan
en ¢ok uygulanan promosyon yontemi oldugunu ortaya c¢ikarmistir (Bakirtas,
2013). Bu uygulamalarin amaci pazarda isletmelerin rakiplerinin fiyatlarini

yakalamak ya da cazip olan fiyati1 daha cazip kilmaktir.
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Fiyat indirimi yalnizca 6zel bir hedefe ulasmak amaciyla kullanilmalidir.
Makul ve ulasilabilir bazi hedefler olmaksizin fiyati indirmek, karmn bir kismindan
vazgecmek anlamina gelir. Siirekli tekrarlanan ve sik sik yapilan fiyat indirimleri
marka imajin1 olumsuz etkileyebilir.

Fiyat indirimi {i¢ farkli sekilde uygulanmaktadir. Bunlar (Kocak, 2012);

Diiz fiyat indirimi, bir {iriniin fiyatinda yapilan eksiltmedir. Bu indirim
yiizde olarak da yapilabilir. Raf fiyati olarak da bilinir.

Ekstra iiriin ya da miktar indirimi, bir alana bir bedava ya da bir alana
diger bir liriin bedava olarak iki sekilde uygulanabilir. Bunlar avantajli paketler
olarak goriilse de 6ziinde bir indirim s6z konusudur.

Karma indirim ise bir tiriinden alana ikincisinin ya da baska bir tiriiniin

%50 indirimli verilmesidir.

2.2.1.10. Avantajh Paketler

Avantajli paket, alisilmis bir fiyattan bir {riiniin daha fazlasini aliciya
saglayan bir satig promosyon teknigidir. Satis promosyon tiirlerinden en popiiler
uygulamalardan biridir. Bu sayede iriinii deneme amagl alan tiiketicilerin yan1
stra Uriiniin rutin kullanicilart 6diillendirilmis olmaktadir. Ayrica bu uygulama ile
birlikte, iirline satis noktasinda daha fazla raf alan1 kazandirilmis ve ek olarak da
perakendecinin Uriinii teshir alanlarinda da sergilemesi saglanarak daha fazla nihai
tilkketiciye ulagma sansi1 kazanilabilir (Bakirtas, 2013).

Avantajli paketler isletmelere paranin karsiligi olan degeri alma konusunda
daha bilingli tiiketicilere hitap edebilme ve fiyatlar1 azaltmadan rekabetci avantaji
kazanma olanag1 vermektedir. Ancak zaman zaman tiiketicilerin bu uygulamaya
kuskuyla yaklastigi, inandirict bulmadigi da goriilmektedir. Bir tiiketici,
kullandig1 bir el losyonun iizerinde “Ayni fiyata simdi %80 daha fazla” yazisini
gordiigiinde, ge¢miste aym iiretici tarafindan kandirildigini diisiinebilir. Ureticiler
avantajli paket uygulamalarmi daha kiiciik avantajlar sunarak inandirici
kilabilirler. Ciinkii tiiketiciler “%80 daha fazlas1 bedava” seklindeki bir avantaja
kuskuyla yaklagirken %20’lik bir avantaji daha gergek¢i bulmaktadirlar (Odabasi
ve Oyman, 2002: 213).
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2.2.1.11. Ambalaj

Ambalajlama, iiriiniin degerini artirip onu korur, tanitir. Ambalajlama, hem
saticilar hem de miisteriler i¢in 6nemli olabilir. Bir iirlinii daha giivenli, kullanimi
daha kolay ya da daha uzun siireli muhafaza edilebilir hale getirilebilir. Uriinii
bozulmaktan ve zarar gdrmekten kurtarir. Iyi ambalajlama ile iiriinler daha kolay
ayirt edilebilir ve iiriinlin bir yerden bagka bir yere ulasimi daha da kolaylasir
(Pereault vd., 2013: 204). Ayrica rekabetin arttigi giiniimiizde 6énemli bir satig
gelistirme yontemidir.

Ambealajlar yas ilerledik¢e daha onemli hale gelmistir. Tiiketicilerin ellili
yaslara gelince hareketli yasamlarina son verdigi ve kdselerine cekilip satin
almayla ilgilenmediklerine inanilir. Yasin ilerlemesiyle beraber en ¢ok alinan sey
ilaglar olmaktadir. Bu yiizden ambalaj tasarimi onlara gére yapilmalidir. Ellerin
tutma kuvveti giderek azaldigi i¢in kolay agilabilir siseler, ilag tabletleri,
gozlerinin gérme derecesi distiigii i¢in regetelerin daha biiyliik puntolarla
yazilmasi gerekir. Bu yas grubu icin kullanim talimati veya icindekiler bolimii
icin tipografik 6zelliklere daha da dikkat edilmelidir (Meyers ve Muray, 2004:
174-179)

2.2.2. Aracilara Yonelik Satis Promosyonlari
Aracilara yonelik satis promosyonlari; satis noktas: malzemeleri, fuarlar ve
sergiler, hediyeler, yarigmalar, bayi toplantilari, ortaklagsa reklam ve dogrudan

postadan olusmaktadir.

2.2.2.1. Satis Noktas1 Malzemeleri

Perakendeci iirlin satis noktasinda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ya da
tirlinii hatirlamak i¢in magaza iginde veya disinda yapilan faaliyetlerdir. Vitrin
diizenlemeleri, magazada kasa yania koyulan stantlar, magaza i¢ine veya digina
asilan afigler, magaza i¢inde yapilan anonslar, teshir {iriinler i¢in kurulan stantlar
satis noktas1 malzemelerine 6rnek olarak verilebilir. Bu uygulama son yillarda

giderek dnem kazanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 215).

2.2.2.2. Fuarlar ve Sergiler
Fuarlar ulusal veya uluslararasi alanda {ireticilerin potansiyel tiiketicilere

iriinlerini 6rneklerle tanittiklar1 ve tiriinlerinin siparisini aldiklari, belirli tarihlerde
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belirli yerlerde gerceklestirilen satiglar1 arttirmaya yonelik uygulamalardir.
Sergiler ise igletmenin tanitiminin yaninda prestijini artirmak ve alicilara bilgi
vermek icin yapilir. Ticari fuar ve sergiler sayesinde tiiketiciler yeni veya

degistirilmis iirlinleri gorerek inceleme sansina sahip olurlar.

2.2.2.3. Hediyeler

Ureticiler, tiiketiciler gibi aracilara da hediye ve odiiller vererek belirli
miktarda {iriin satin almaya tesvik etmektedir. Bu hediye ve Odiiller para tiiriinde
olabilecegi gibi maddi bir seyde olabilir. Bu hediyelerin amac1 aracinin tireticiden

daha fazla {irtin almasini saglamaktir.

2.2.2.4. Yarismalar

Yarigmalar, tiiketicileri oldugu gibi aracilar1 ya da aracilarin satis
personelini de hedefleyebilir. Yarismalar diizenlenirken bazi konular g6z oniine
alinmalidir. Amaglar belirlenmeli, 6diiller dikkatlice segilmeli ve yarismanin adil
oldugu aracilara bildirilmelidir. Yarigmalar genellikle ozellikli ve begenmeli

mallara uygulanir (Odabasi ve Oyman, 2002: 216).

2.2.2.5. Bayi Toplantilar1

Bayi toplantilart hem bdolgesel hem de ulusal diizeyde yapilabilir. Bayi
toplantilart ile bir donem degerlendirilip, yeni donem icin yapilacaklar planlanir.
Perakendecilere yeni iiriinler, modeller ve pazarlama g¢alismalar1 hakkinda bilgi
verilirken, onlardan gelecek fikirler de dikkate alinir (Odabasi ve Oyman, 2002:
217).

2.2.2.6. Ortaklasa Reklam
Ortaklasa reklam, birtakim isletmeler tarafindan iiriin, tirin gruplar1 ya da
fikirler i¢in olumlu goriis olusturmak ana amacit dogrultusunda bedeli birden fazla

isletme ya da organizasyon tarafindan 6denen reklamladir (Odabasit ve Oyman,

2002: 101)

2.2.2.7. Dogrudan Posta
Dogrudan postalama, miisteri adreslerine brosiir, biilten, isme 6zel mektup

vs. gibi tamitim araglarint kullanarak posta yolu tliketiciye ulasmadir. Ayrica
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miisteri ile iletisim kurabileceginiz, miisterinin kendini 6zel hissetmesini

saglayabileceginiz ve geri doniisii satisa ¢evirebileceginiz bir promosyon aracidir.

2.2.3. Satis Orgiitiine Yonelik Cahsmalar
Satig Orgiitiine yonelik calismalar; satis yarismalari ve toplantilari, katalog
ve brostirler, satis el kitaplari, portfoy ve goze hitap eden araglar ve sirket

amblemli hediyelerden olusur.

2.2.3.1. Satis Yarismalari ve Toplantilar:

Satis yarigsmalar1 satis miktarmi arttirmak i¢in kullanilir. Eger bu
yarismalar verimli bir sekilde organize edilir ve planlanirsa satig ekibinin
performanslarint  artirmasi ile Sonuglanir. Satis toplantilari, isletmenin
yOnetimine, satig giliciiniin performanslar1 hakkinda bilgilerini giincelleme, stok
durumlarn, rakip faaliyetleri, fiyat seviyeleri, tiiketici ya da aracilara yonelik

promosyonlar ve yeni iiriinler hakkinda bilgilendirme imkam saglar (Ilgiin, 2006).

2.2.3.2. Katalog ve Brosiirler
Katalog ve brosiirler, satis elemanlarina bilgi veren, iiriin 6zelliklerini
anlatan kitapciklardir. Katalog ve brosiirler {iriin bilgileri ve satis sonuglari

icerdiginden dogrudan satig goriismelerinde kullanilan 6nemli materyallerdir.

2.2.3.3. Satis El Kitaplar
Satis el kitaplari, yeni saticilar ve satis egitimini tamamlamis kisiler igin
egitim amacl hazirlanan, satis i¢in yararlh bilgilerin oldugu kitapgiklardir seklinde

tanimlanabilir (Odabasi ve Oyman, 2002: 218).

2.2.3.4. Portfoy ve Goze Hitap Eden Araclar

Portfoy ve goze hitap eden araglar, saticilarin satis yaparken kullandiklari,
resimlerden, filmlerden, slaytlardan ve iiriin modellerinden olusan goze ve kulaga
hitap eden araglardir. Satis elemanlari, satis1 gerceklestirirken bu araglardan

yararlanir.
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2.2.3.5. Sirket Amblemli Hediyeler
Isletmenin amblemini tasiyan hediyeler, satis siirecinde saticilarin
miisterilere sunabilecegi iirlinlerden olusur. Anahtarlik, kalem, kalemlik ajanda,

takvim, not kagitlar1 vb.
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UCUNCU BOLUM
3. TUKETICi DAVRANISLARI

3.1. Tiiketici, Miisteri, Alic1 Tanimlan

Pazarlamada tiiketici, miisteri ve alic1 kavramlari genelde birbirlerinin
yerine kullaniliyor olsa da, bu ii¢ kavram birbirinden farkli anlamlara sahiptir.
Baz1 aragtirmacilar bu ayrima dikkat ederken, bazilart bu ayrimi dikkate deger
bulmamistir. Bu ¢alismada bu kavramlarin tanimi yapilmustir. ilk olarak tiiketici
kavram1 “kendisi veya ailesinin ihtiyag, istek ve arzular1 i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisi”
seklinde tamimlanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 5).

Miisteri ise, “bir isletmeden siirekli alisveris eden ya da siirekli ayni
markay1 satin alan tiiketicidir”. Her miisteri tiiketicidir ama her tiliketici miisteri
degildir diyebiliriz. Firmalar agisindan miisteri, stireklilik nedeniyle tliketici
kavramina gore daha onemli bir kavram olarak ele alinmaktadir (islamoglu ve
Altunisik, 2013: 5).

Tiiketici ve miisteri genellikle ayn1 anlamda kullanilmaktadir. Ancak ayri
anlamlar yiiklendiginde ise bu iki kavram arasinda temel bir fark ortaya
cikmaktadir. Tiiketici, adindan da anlasilacagi {lizere o {irlinii tiiketen kisidir. “Her
zaman bir Urliniin tiikketicisi ayn1 zamanda o iriinlin misterisidir, yani tirlinii ve
hizmeti satin alan kisidir” demek pek dogru olmaz. Cocuklarin tiikettigi dis
macunu vb. gibi iiriinlere bakildiginda bu fark hemen ortaya ¢ikmaktadir. Uriiniin
tiketicisi ¢ocuklardir, fakat {iriinii satin alanlar(¢ogunlukla) annelerdir. Burada
pazarlamaciya diisen gorev iki tarafi da memnun etmeye calismaktir (Kog, 2012:
62).

Alici; “bagkalart adina satin alma gorevini iistlenen kisi ya da kurumlar”
seklinde tanimlanabilir. Satin alma gérevini tistlenen kisi, s6z konusu {iriiniin satin
alinmas1 ve kullanilmasina yonelik bir planlama yapmamis ve zihinsel siirecten
geememis olabilir. Bundan dolayi, pazarlama acgisindan, tiiketici davraniglari
cercevesinde, her ii¢ kavramin da ele almmasi gerekmektedir (Islamoglu ve

Altunisik, 2013: 6).
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3.2. Tiiketici Davramislar1 Kavramm

Tiiketici davranis1 dncelikle pazarlama alaninda c¢alisacak kisiler i¢in ¢ok
iyl anlagilmas1 gereken bir ¢alisma alamidir. Tiiketici davranisini anlamadan
pazarlama bilesenleri ile ilgili kararlarin alinabilmesi miimkiin degildir.

Pazarlama alaninda yapilan ¢ok degisik tiiketici davranig tanimlar vardir.

Tiiketici davranisina iligkin tanimlamalar;

“Bir karar verme birimi tarafindan uriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve
zamanin elde edilmesi, tiiketimi ve tiiketim sonrasi elden ¢ikarilmasina (dispotion)
iligkin davraniglar”

“Ihtiyag ve arzularim1 tatmin etmek amaciyla bireyler veya gruplarin
iiriinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri se¢me, satin alma, kullanma ve
kullanim sonrasi elden ¢ikarilmasi siireglerini kapsayan davraniglar”

“Tiiketicilerin trtnler, hizmetler ve fikirleri arastirma, satin alma, tiikketme
ve tiiketim sonrasinda elden ¢ikarma esnasinda sergiledikleri davranislar”

“Tiiketicinin pazar yerindeki aligverisle ilgili davramiglar1” seklinde
verilebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 7-8).

Tiiketici davraniglart ile 1ilgili yapilan tanimlara bakarak, tiiketici
davraniglarinin ortak ozelliklerini yedi maddede toplamak miimkiindiir (MEB,
2012). Tiiketici davranisi,

1. Gidiilenmis bir davranistir.

Dinamik bir siiregtir.

Degisik faaliyetlerden olusur.

2

3

4. Karmagsik bir siiregtir.
5. Tiiketicinin farkli rolleriyle ilgilenir.

6. Cevreden etkilenir.

7. Farkl kisiler i¢in farklilik gosterir.

Tiiketici davranist ¢alismalari, tiiketicinin para, zaman, gayret gibi sinirl
kaynaklarimi tiiketim baglamindaki harcamalara ayirirken, nasil karar verdigi
konusuna odaklanmaktadir. Bu baglamda, kimin hangi {iriinii ve nereden satin
aldigi, satin alinan bu iriinii hangi amacla kullandigi, satin aldigr model veya

markay1 nig¢in tercih ettigi, iirlin ithtiyacinin ne zaman hissedildigi ve satin alma

kararmin ne zaman verildigi gibi sorular pazarlama kavraminin cevap aradig
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onemli sorulardir. Ornegin, ev kullanimi amagl bir bilgisayar satin alicist
bilgisayarda ne tiir 6zellikler bekler? Bilgisayarin kullanim amaci nedir? Uriinden
ne tlir faydalar beklemektedir? Tiiketicinin alacagi bilgisayari ne tiir siklikla
degistirme olasilig1 vardir? Bu ve benzeri sorularin cevaplari bilgisayar iireticisi
bir isletme i¢in {irlin tasarimi, iirlin planlamasi ve tutundurma programlarinin
hazirlanmasinda son derece énemli bilgiler saglayacaktir (Islamoglu ve Altunisik,
2013: 10).

Nereden satin
almaktadir?

Ne zaman satin

almaktadir? Tiketici kimdir?

Nasil satin Ne satin
almaktadir? almaktadir?

Nigin satin
almaktadir?

Sekil 2. Tiiketici davraniglar1 boyutlar

Tiiketici davraniginin anlagilmasi i¢in cevaplarinin énem arz ettigi sorular
Sekil 2.’deki gibi verilebilir. Tiiketici kimdir, ne satin almaktadir, ni¢in ve nasil
satin almaktadir, ne zaman ve nereden satin almaktadir sorularinin cevabi, tiiketici

davranig kavraminin tanimini olusturur.

3.3. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Maslow’un varsayimsal gereksinimler hiyerarsisi, motivasyonu dinamik
bir kavram olarak gérmektedir. Bu kavram, hem kisilik degiskenlerini hem de
toplumsal degismeyi igerir. Gereksinmeler hiyerarsisi Maslow’un klinik
caligmalarinin sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Maslow, bu ¢alismalarindan Sekil
3. goriildiigii gibi insanin temel gereksinmeleri olarak bes amag ortaya ¢ikarmigtir

(Sabuncuoglu ve Vergiliel Tiiz, 2013: 107).
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Kendini
Gercekestime
Ihtiyaci

Sayginhk fhtiyaci

Sosyal Thtiyaclar

Giivenlik Thtiyaci

Fizyolojik Ihtiyaclar

Sekil 3. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi modeli

Fizyolojik ihtiyaclar (Phyisological Needs): Yemek yemek, barinmak,
giyinmek, dinlenmek, 1sinmak gibi her insanin ihtiyag¢ duydugu temel
gereksinimlerdir. Acikan bir insanin ilk gereksinimi yiyecek, susayan birinin ise
gereksinimi su bulmaktir. Bu ihtiyaglar karsilanmadik¢a, kisi baska seyler
diisiinemez, diisleyemez (Sabuncuoglu ve Vergiliel Tiiz, 2013:108).

Giivenlik ihtiyact (Safety Needs): Birey fizyolojik ve ekonomik
gereksinimlerini karsiladiktan sonra, hem simdiki c¢alisma ortaminda fiziksel
glivenligin saglanmasi, hem de geleceginin giivence altina alinmasini ister.
Bireyin saglig: i¢in kontrollerini yaptirmasi ve gelecegini giivence altina almak
icin sosyal sigorta ve emeklilik haklarindan yararlanmasi giivenlik ihtiyacina
ornek olarak verilebilir (Sabuncuoglu ve Vergiliel Tiiz, 2013: 108).

Sosyal Ihtiyaglar (Social Needs): Insan sosyal bir varliktir. Bireyler tek
baslarina yasayamazlar. Insanlar, bir gruba ait olmak, sevmek, sevilmek,
begenilmek vb. gibi ihtiyaglar duyarlar. Kozmetik iirtinlerin hepsinin begenilmek,
sevilmek ve kabul gérmek ile yani sosyal ihtiyaclarla ilgili oldugu sdylenebilir
(Kog, 2012: 200).

Saygi Ihtiyaglar1 (Esteem Needs): Insanlar yapilar1 geregi, bir yandan
sosyal ihtiyaclar1 i¢in bir gruba ait olup o grupla 6zdeslesmeyi isterken, Ote

yandan o gruptan farkli olmayi, 6ne ¢ikmayr ve o gruptaki insanlardan {istiin
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olmayi isterler. Bu ihtiyaglar taninma, takdir edilme, diger insanlardan iistiin olma
ve kendine duydugu saygi ile ilgilidir (Kog, 2012: 201).

Kendini Gergeklestirme (Self-Actualisation): Bu asamada kisi gergek
kisiligine ulasir. Ekonomik ve sosyal giivencesini eline almis, toplum iginde
belirli bir statiiye kavusmus, kisisel saygmligin1 kazanmis bir kisi, baz1 engelleyici
kosullar nedeniyle ortaya ¢ikmakta gecikmis isteklerini ve yaratici giiciinii kisisel
biitiinliik iginde yerine getirebilecektir (Sabuncuoglu ve Vergiliel Tiiz, 2013: 108-
109).

3.4. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler
Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri; psikolojik, kisisel, sosyal ve

kiltiirel faktorler olmak tizere dort ana baglik altinda toplamak miimkiindiir.

3.4.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler bireylerin giidiilerini, algilarini, 6grenme sekillerini,
inanglarini ve tutumlarini etkiler. Calismamamizda bu faktdrlere deginilmistir.

Motivasyon kelimesi Latince movere (action-hareket) kelimesinden
gelmektedir. Motivasyon kelimesi, diger bir adiyla giidiilenme, insanlart yerinden
kaldirarak onlar1 harekete geciren, onlarin bir seyler yapmalarini saglayan
sebepleri ifade etmektedir. Kisaca motivasyon, giidiilerin etkisiyle eyleme gegme
ve gerceklesme stlirecidir. Motivasyonu bir siire¢ olarak ele aldigimizda Sekil
4’teki gibi asamalardan olustugu goriilmektedir. Bu stirecin dort agamasindan s6z

edilebilir (Sabuncuoglu ve Vergiliel Tiiz, 2013: 99):

Gereksinme Uyarilma Davranis Doyum(Amag)

1

Sekil 4. Motivasyon siireci agamalar1

Motivasyon, bireylerde belirli seylere karsi duyulan gereksinmeyle baglar.
Yani motivasyonun kaynagimi gereksinmelerdir. Gereksinme ortaya g¢iktiktan
sonra kiside gereksinmeyi karsilama istegi olusur ve kisi siddetle uyarilir.

Gereksinmeler saptanip, karsilandiktan sonra birey davranisa geger. Son asamada
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gereksinmelere duydugu istegin doyumu saglanir (Sabuncuoglu ve Vergiliel Tiiz,
2013: 99-100).

Gudiler belli bashi ozelliklere sahiptir. Bu oOzellikler asagidaki gibi
stralanmistir (Islamoglu ve Altunisik; 2013: 79-80);

e Soyutturlar.

e Psikolojik yapida olduklarindan davranislarin sekillenmesinde rol

oynarlar.

o Ihtiyaclarin tetiklenmesiyle ortaya cikarlar.

e Olumlu olabilecekleri gibi olumsuz da olabilirler.

e Davraniglarin yapilmasinda oldugu kadar yapilmamasinda rol oynarlar.

e Dogustan gelebildikleri gibi sonradan da kazanilabilir.

e Siddeti ve yonii vardir.

e Genellestirilebilirler.

e Bilingli olabildigi gibi bilingdis1 da olabilirler.

e Birbiriyle uyumlu olabilecegi gibi zit da olabilirler.

Bir tiiketici ihtiya¢ duydugu iriinleri siirekli ayni yerden aliyorsa buna
miisteri olma giidiisii denir. Tiiketici, iiriin ¢esitliligi, fiyat, garanti, giivenirlilik,
saticilarin giiler ylizlii olmasi, diirtistliik gibi faktorlerden etkilenir.

Ilgilenim, tiiketicinin kisisel ihtiyaclari, deger yargilar1 ve ilgi alanlarina
baglt olarak herhangi bir objeye/iiriine karsi algiladigi yakinlik/alaka/ilgidir.
Bagka bir deyisle ilgilenim “belirli bir durumda tiiketicinin {irline, hizmete
reklama ya da magazaya duydugu ilgi diizeyidir (Arslan ve Bakir, 2010).

Tiiketiciler yiiksek ya da diisiik ilgilenime sahip olabilirler. Tiiketicilerin
yiiksek veya diisiik ilgilenime sahip olmasina sebep olan bazi faktorler vardir. Bu
faktorler asagidaki gibidir (ATA-AOF, 2013);

Uriin tiiketici icin onemli ise: Uriin fiyat1 yiiksekse, iiriiniin islevsel
Ozellikleri fazlaysa, lriin tiiketici ic¢in yiiksek degere sahipse ve tiiketicinin
benligini korumaya yardime1 oluyorsa tiiketicinin yiiksek ilgilenime sahip olmasi
beklenir.

Uriiniin - duygusal ¢ekiciligi varsa: Tiketiciler bir {iriiniin sadece
fonksiyonel Ozelliklerine bakarak satin alma eylemini gerceklestirmezler. Karar

vermek i¢in ek bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Tiiketici, {irlin ya da markayla bag kurmak
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ister. Ornegin; Harley-Davidson motosikletleri ile tiiketicileri arasinda duygusal
bir bag kurmustur ve bu konuda olduk¢a basarili olmustur.

Uriine yénelik siirekli bir alaka varsa: Tiiketicilerin ilgisi bazi {iriinlerde
devamlilik gosterir. Bu iiriinler, taki ve aksesuarlar, arabalar, moda, bilgisayarlar
gibi ytiksek tiiketici ilgisine sahip iiriin kategorileri olabilir.

Uriin risk iceriyorsa: Uriiniin fiyatinin artmasi ve iiriin teknolojisinin
gelismesi ile finansal ve algilanan risk arasinda pozitif ve dogrusal bir iliski
vardir. Ozellikle bilgisayar ve cep telefonlar1 gibi teknolojinin siirekli degistigi
tirtinlerde tiiketiciler ytiksek ilgilenime sahiptir.

Pazarlamacilar kendi {irlinlerine/hizmetlerine/markalarina olan ilgilenim
derecesini artirmaya ve bu ilgilenimin satig ile neticelendirilmesine caligirlar.
Ornegin televizyondan 90 dakikalik bir mag yaymi igin magin dncesi ve magin
sonrasinda saatler stren reklamlar konabilmektedir. Pazarlamacilari, hedef
kitlelerinin 6nemli bir kisminin bu maglar izledigi varsayimindan hareketle bu
reklamlar1 yayinlatmaktadir (Kog, 2012: 208).

Psikolojik faktorlerden bir digeri olan algilama ise, bireylerin bes
duyusuyla etraflarindaki olaylar1 anlamaya calisma siirecidir. Insanlar siirekli
olarak c¢evrelerini aragtirmaya, tanimaya, Ogrenmeye Ve anlamaya calisma
egilimindedir (Kog, 2012: 86).

Tiiketiciler, ihtiyaclarinin siddetine gore iiriin ya da hizmetleri algilamada
farklilik gosterirler. Pazarlamacilar da tiiketicilerin  bu segiciliklerinden
yararlanarak degisik tiiketicilere, degisik uyaricilar gondererek dikkat ¢ekmeyi
amaglar. Algilama; {irtintin  kendisinde, markasinda, ambalajinda veya
reklamlarinda tiiketicilere gonderilen mesaji gorme, duyma, tatma, dokunma ve

koku alma gibi duyularla fark etmesidir (Altunisik vd., 2014: 126).
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Sekil 6’da gosterildigi gibi algilamanin olabilmesi igin bilgilerin bireyin

Sekil 6. Algilama siireci

bes duyusuna ulagsmas: ve bu bilgilere maruz kalmasi; sonra bilgilere dikkat
etmesi ve en sonunda da yorumlanmasi gerekmektedir. Bu sekilde algilama siireci
gerceklesmis olur.

Ogrenme, deneyimlerin neden oldugu bir davranis degisikligidir. Ogrenme
ancak tekrar edilerek Ogrenilir. Yasamimiz siiresince siirekli 6grenme egilimde
oldugumuz icin, bir tiiketici olarak tiiketim olgusunu da Ogrenebiliriz. Eger
o0grenme ger¢eklesmemis olsaydi, her yeni satin alma durumunda eski
tecriibelerimizden faydalanamazdik ve tekrar zaman ve enerji harcamak gerekirdi
(Comert ve Durmaz, 2006).

Pazarlamacilar, iirlin ve hizmetlere olan olumlu bilgi ve tutumlarin
tikketiciye Ogreterek {irlin ve hizmetin satilmasini saglarlar. Pazarlamacilar,
ogrenmeyi gergeklestirmek i¢in uyaricilari kullanmaktadirlar. Tiketici tekrarlar ve
cagrisimlarla uyaricilar1 anlamlandirir. Bu sayede satin alma davranisini aliskanlik
ve otomatik davranis haline getirir. Ornegin; birgok tiiketici tekrarlar sayesinde
farkinda olmadan marka ismini ezberlerler ve iiriin cingillarint mirildanirlar.

Tutum, kisilerin bazi nesnelere kars1 gecirdigi deneyimler sonucu tavir
aliglar1, davranig bigimleri olarak tanimlanir (Sabuncuoglu ve Vergiliel Tiiz, 2013:
3-4). Tutum kavraminin tanimini tam karsilamasa da, bu kavramla benzer olan

kavramlar degerler, inanglar ve normlardir.
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3.4.2. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler bireylerin yas donemini, sahip oldugu meslegi, ekonomik
durumunu, yasam tarzini, kisiligini ve benligini konu alir.

Kisisel faktorler dikkate alinirken, tiiketicilerin yas ve yas donemlerine
gore gruplandirilmast 6nemli hale gelmistir. Bugiin 50-60 yas grubu ya da daha
yash tiiketiciler ile 20 yas ve alt1 tiiketiciler yaninda 30-40 yas grubu tiiketicilerin
farkli jenerasyonlar oldugu unutulmamalidir. Kusak ya da jenerasyon arasinda da,
gerek egitim diizeyleri, gerek Ogrenme siirecleri, gerekse deger yargilar1 ve
tutumlar1 itibariyle oldukg¢a farkli yaklasimlari sergileyecekleri ve satin alma
davraniglarinin da birbirinden c¢ok farkli olabilecegi unutulmamalidir. Bu
kapsamda ayrica bugilin 20’li yaslardaki tiiketicilerin 10 yil sonra 30’lu yas
grubundaki tiiketicileri olusturacagi da ihmal edilmemelidir. Giincel olarak
bakildiginda ise, 6zellikle 1980 sonrasina iliskin yeni bir tliketici kisiliginden s6z
edildigi gorilmektedir. Bugiin 20-25 yas grubunda sayilabilecek bu yeni
tilkketicinin; daha fazla bireyci, katilimci, bagimsiz ve bilgili olmasina karsin,
zaman, dikkat ve giiven eksikligi icinde oldugu da ifade edilmektedir. Yeni
tikketicinin degisiminde modernizmden postmodernizme ge¢is ve postmodern
egilimlerin de etkili oldugundan hi¢ kusku yoktur (Altunisik vd., 2014: 132).

Tiiketicinin meslegi, belirli mallara istek ve ihtiya¢ olusturur. Tiiketicinin
meslegi, tiiketicinin ekonomik durumunu belirleyen en 6nemli kriterdir. Satin
alacaklari {iriin ve hizmetleri biiyiik 6lciide etkiler. Ornegin, diisiik iicretle ¢alisan
biri diisiik fiyath bir otomobil olmayr planlarken; bir fabrika sahibinin ugak
almay1 diisiinmesi gibi. Ayrica tiiketicilerin 6grenim diizeyleri arttik¢a istek ve
ithtiyaclar1 da giderek artar ve ¢esitlenir (Comert ve Durmaz, 2006).

Ekonomik kosullar, tiikketicinin satin alma davranigint dogrudan etKiler.
Gelirin bir kismi, zorunlu ihtiyaglara ve degismez yikimliiliklere ayrilir. Neyin
ne kadar zorunlu oldugu tiiketiciden tiiketiciye degisse de ev kirasi, yiyecek, giysi,
ulagtirma ve saglik giderlerine yapilan harcamalar zorunlu harcamalardir. Bu
harcamalardan sonra geriye kalan geliri tiiketici istedigi gibi kullanir ve bu gelir
istege bagl gelir olarak adlandirilir.

Yasam tarzi, tiketicilerin benliklerine ve kisisel oOzelliklerine gore

belirlenir. Tiiketicilerin vakitlerini (¢alisma ve bos zamanlarini) ve paralarini nasil
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harcadiklart onlarin yasam bigimlerinin temelini olusturur. Kisilerin yemeklerini
nerede yedikleri, ne tiir dergi, gazete ve kitap okuduklari, hangi filmleri izlemeyi
tercih ettikleri, bos vakitlerini nasil gegirdikleri yasam tarzlar ile ilgili bilgiler
verir. Insanlarin gelirlerinin ayn1 olmas1 ayn1 yasam tarzina ve harcama yapisina
sahip olacagma anlamina gelmez. Kisilerin meslekleri ve gevreleri, paralarini ve
zamanlarini nerede ve nasil harcayacaklarmi etkiler (Kog, 2012: 315).

Kadimnin ¢alisma hayatina girmesi, geleneksel yasam tarzinin degismesinde
bliyiik rol oynamistir. Bu degisme yeni is alanlarin1 ortaya ¢ikarmis ve tiikketim
seklini degistirmistir. Calisan annenin, evde ge¢irdigi zaman kisalmis ve
yiyeceklere olan bakis agisini onemli Olgiide degistirmistir. Calisan kadinin
zamanin kisith olmasi, hazir dondurulmus yiyecekleri satin almasini artirmistir.
Calisan annenin, ev islerine yetisememesi ve ¢ocuguna yeteri kadar zaman
ayrramamasindan bu hizmetleri iicret karsiliginda yaptirmaya baslamistir. Ev
isleri i¢in yardimer tutmasi, ¢ocugu i¢in ¢ocuk yuvalarina yonelmesi ve yemek
icin hazir ve donmus gidalar1 satin almasi bu degisimin sonucudur.

Kisilik, bireye 6zgii yasam bicimidir ve bu yasam bigimi igerisinde kiginin
yetenekleri, bireyler arasi iligkileri, kisisel ve zihinsel 6zellikler bir biitiin olarak
birlikte sergilenir.

Kisiligin  olugsmasinda bir¢ok etken rol oynar. Kisinin kendini
digerlerinden ayiran fiziksel dis goriiniimii, kisinin zekasi, istek, ahlak ve
potansiyel yetenekleri ve kisinin yasadigi toplumun ozellikleri kisiligin
olusmasinda etkili olan faktorlerdir (Odabasi ve Barig, 2003: 190).

Viyana’li bilim adami Freud’un gelistirdigi Psikoanalitik (Fredian) kurama
gore kisilik, birbiri ile i¢ ice ge¢mis ii¢ temel birimden olusmaktadir. Bunlar id,
ego ve siiperego’dur.

Id, ego ve siiperego siirekli olarak catisma halindedir. id siirekli olarak “ne
istiyorsan onu yap”, ego ise “ihtiyaglar1 tatmin etmede sana yardimci olacak
insanlar etrafinda toplamak i¢in en iyi yolu planla” der. Siiperego ise, “toplumun
ahlaki ve etik degerleri neyi gerektiriyorsa ona gore hareket et” der (Okumus,

2013: 143).
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Benlik kavrami, bireyin kendisine bakis agis1 ve kendisini zihninde nasil
tanimladig ile ilgilidir. Kisinin kendini algilayis bi¢cimi olarak ifade edilen

benligin, gergek benlik ve ideal benlik olmak iizere iki farkli boyutu vardir.

Gergek benlik > kimim?

Ideal benlik > kim olmak istiyorum?
Benlik kavrami “kimim” ve “kim olmak istiyorum” sorularinin cevabi ile
sekillenir. Birey sorular1 cevaplarken dnce kendi benligi ile ilgili sorular1 cevaplar,

daha sonra sosyal ¢evresinde kim olduguna dair sorular1 cevaplar.

3.4.3. Sosyal Faktorler

Kisilerin, satin alma karar1 verirken fikirlerini Onemsedikleri ve
etkilendikleri referans gruplari, aileleri, iistlenmek zorunda olduklari rol ve
statiileri vardir. Bu faktorler tiiketicilerin davranislarin etkiler.

Referans (danigma) gruplari, tiketicilerin satin alma kararlarin1 verirken,
giiven duyduklari, 6rnek aldiklan kisiler, aileler, gruplar veya orgiitlerdir (MEB,
2012). Referans grup iiyeligi olabilecegi gibi, kiginin referans aldigi isadamlari,
tinliiler ve sporcular gibi sembolik de olabilir.

Referans  gruplar1  tiiketici  davraniglari  {izerinde  bilgilendirici,
normlandirici ve kimliklendirici etki yaratir.

Tiiketici, grup tiyelerinin giinliik konusmalarindan ve iligkilerinden hangi
irlin veya markanin iyi ya da kotii oldugu hakkinda bilgi alir. Grup {iyeleri,
tiyelerin  kabul ettigi normlara uygun davranig gostermesini  bekler.
Kimliklendirici etki ise, grup tiyelerinin biriSine benzemesini saglar (Odabasi ve
Barig, 2003: 236-238).

Aile kavramui, tiiketici davraniglarinin anlasilmasi ve pazarin boliimlere
ayrilmasinda kullanilan bir diger 6nemli kavramdir. Son yillarda aile yagsam
dongilisii  analizlerinin artan Ol¢lide yapilmaya c¢alisildigt  gozlenmektedir.
Tirkiye’de gerceklestirilen kapsamli bir arastirma sonuclarina gore aile yasam
dongiisliniin; yeni evlenmis c¢ocugu olmayan, en biiyiikk c¢ocuk ana smifi
doneminde, en biiyiikk ¢ocuk ilkogretim doneminde, ¢ocuklu aileler, ¢ocuklar
evden ayrilmis aileler, eslerden biri Olmiis-yalniz kalmis olmak {izere alti
kategoride ciktig1 ve her kategoride, hayat tarzi, tiiketim kaliplari, harcamalar ve

satin alma kararlarinda etkili kisilerin birbirine gore anlaml farkliliklar gosterdigi

48



anlagilmistir. Aile yasam dongiisiiniin farkli agamalarindaki ailelerde satin alinan
tiriinler, tiriinlere duyulan ilgi, harcanan miktar, satin alma kararlarinda etkili olan
bireyler ve agirliklari ile satin alma kararlarinda dikkate alinan faktorlerde onemli
degisiklikler olmaktadir (Altunisik vd.,2014: 129).

Diger aile bireyleriyle olan iliskiler, tiiketici davranisinin bir¢ok yoniinii
etkilemektedir. Aile bireyleri bir¢ok tutum ve degerleri paylasabilmekte,
birbirlerinin goriisleri dikkate almakta ve gesitli satin alma gorevlerini aralarinda
bolmektedir. Medeni durum, yas ve ailedeki ¢ocuklarin yasi, 6zellikle gelirlerini
nasil harcadiklar1 konusunda 6nemli bir etkendir.

Tiiketici satin alma kararlari, satin alinan iiriine gore farklilasmaktadir. Bu
farklilasma cinsiyete gore de farklilagmaktadir. Aileler ortak kullanim igin
alacaklar1 iirlinlerde ortak karar alirken, giyim, mutfak iriinleri ve gidada
kadinlar, teknik donanim gerektiren {irlinlerde ve spor iiriinlerinde erkekler satin
alma kararina daha hakimdir (Kog, 2012: 371).

Bireylerin grup i¢indeki konumu, rol ve statii olarak tanimlanir. Kisiler
farkl: yerlerde farkli roller iistlenirler. Ornegin bir bayan evinde es ve anne roliinii
tistlenirken, isinde farkli rolii istlenir. Ekonomik ve toplumsal yasantidaki
degismeler, aile {iyelerinin satin alma kararlar1 {iizerindeki rollerini de
degistirmistir. Geleneksel yasam tarzinda erkek mutfak ve temizlik {iriinleriyle
ilgilenmezken, gilinlimiizde bu {riinlerle ilgilenir olmustur. Ayrica eski aile
yasaminda satin alinan iriinlerle ilgili son karar1 baba verirken, artik aile

bireylerinin ¢ogu satin alma kararlarinda s6z sahibidir (MEB, 2012).

3.4.4. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, bireylerin satin alma davraniglarini etkiler ve degistirir.
Bu faktorler kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak incelenebilir.

Kiiltiir ile ilgili yapilan farkli tanimlar vardir. Kiiltiir, belirli bir toplumun
tiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranmis sonuglari ile &grenilen
davranislar biitiiniidiir (Odabas1 ve Baris, 2003: 313).

Pazarlamacilar iiriin ve hizmetleri sunarken, toplum kiiltiiriinii gbz ardi
etmezler. Bireyselligin oviildiigii Amerikan kiltiirii ile bireyselligin tam tersini

ifade eden topluluk¢ulugun one ¢iktigi Tiirk kiiltiiriine gore pazarlama faaliyetleri
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planlanirken degisiklikler yapmak gerekecektir. Ornegin, iilkemizde dini
bayramlar Oncesi bankalar ihtiya¢ kredisi reklamlar1 yayinlanmaktadir. Tiirk
insaninin misafirperverligine gonderme yapan sloganlar tercih edilmektedir.
Alinan krediler sayesinde aileye daha neseli bir bayram gecirtilecegi ve
misafirlerin rahat ettirilecegi vurgusu yapilmaktadir (Okumus, 2013: 262).

Her bir kiltir “alt kiltiirler” igerir. Alt kiiltiirler milletler, dinler, irksal
gruplar, ayni cografik bolgedeki azinlik insan gruplarini igermektedir. Bazen bir
alt kiiltiir onemli ve ayr1 olarak kendi pazar boliimiinii olusturur (Comert ve
Durmaz, 2006).

Sosyal sinif, bir toplumun ayni degerleri, aym ilgileri, hayat tarzin1 ve
davranig bigimini benimsemis nispi olarak homojen alt gruplari olarak ifade
edilebilir (MEB, 2012). Sosyal smif kavrami pazar bolimlendirmede faydali
olmaktadir. Her sosyal sinif birbirinden farklidir. Smifin davranig bigimleri,
zevkleri ve tiiketici karar slireci birbirinden farklilik gosterdiginden, mamullerde,
verilen ek hizmetlerde ve tutundurma etkinliklerinde bu farkliliklar dikkate

alinmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

4, SATIN ALMA KARARI UZERINDE SATIS
PROMOSYONLARININ ETKiSI UZERINE ARASTIRMA

4.1. Arastirma Konusu

Arastirmada, davranigsal iktisat alaninda gerceklestirilen c¢aligmalardan
yola c¢ikarak, cerceveleme etkisi yeniden degerlendirildi. Bu alanda yapilan
calismalardan biri olan Kahneman ve Tversky (1984)’nin “Choices, Values and
Frames” adl1 makalesi dikkate alindu.

Cerceveleme etkisi, yaptigimiz tercihlerin segeneklerin sunus sekli ile ilgili
olmasidir. Faydamiza olan se¢enekleri, kaybimiza olan segeneklere tercih ederiz.
Aslinda ayni durum sadece cerceveleme etkisinde bulundugumuz i¢in farkl
sonuclar verir. Cerceveleme etkisi, se¢eneklerin sunulus bi¢imlerinin, o
secenekten beklenen faydaya herhangi bir etkisi olmasa dahi, yapacagimiz
secimleri belirleyecegini 6ngérmektedir (Tversky ve Kahneman, 1981).

Cergeveleme etkisindeki degisimi Tversky ve Kahneman (1981),
tiniversite 6grencileri lizerinde uyguladigi olay orgiileriyle (Asya Hastalig1) test
etmistir. Asagida bu olay orgiisiine kisaca deginilmektedir.

Katilimcilara ABD’de 600 kisinin 6lmesinin beklendigi olagan disi bir
Asya hastalig1 salginiyla basa ¢ikmak i¢in farkli programlarin (Program A,B,C ve
D) yapilmas: karar1 alimmistir ve bu programlar arasinda se¢im yapilmasi
istenmistir.

Problem 1: Oncelikle 152 denege Program A ve Program B arasindan
se¢im yapmalari istenmistir. Belirlenen programlar ve tercihler su sekildedir:

e Program A’nin uygulanmasi durumunda 200 kisi kurtarilacaktir. (%72)

e Program B’nin uygulanmasi durumunda 1/3 olasilikla 600 kisi

kurtarilacak, 2/3 olasilikla kimse kurtarilmayacaktir. (%28)

Problem 2: Diger bir alternatifte ise, 155 denege Program C ve Program D
arasindan se¢im yapmast istenmistir. Belirlenen programlar ve tercihler su
sekildedir:

e Program C’nin uygulanmasi1 durumunda 400 kisi 6lecektir. (%22)

o1



e Program D’nin uygulanmast durumunda 1/3 olasilikla kimse
O0lmeyecek, Program D’nin uygulanmasi durumunda 2/3 olasilikla 600
kisi 6lecektir. (%78)

Calismanin ilk bolimiinde deneklerin %72’si program A’yi, %281 ise
program B’yi tercih etmislerdir. Ikinci calismada ise deneklerin %22’si Program
C’yi, %781 ise Program D’yi tercih etmislerdir. Problem 1’1 yanitlayanlarin
birgogu risk almamis ve 200 kisinin kurtulacagi programi se¢mis. Ancak Problem
2’yi yanitlayanlarin ¢ogunlugu risk almis ve 400 kisinin kesin oliimii, ticte iki
olasilikla 600 kisinin 6liimiinde daha aza kabul edilebilir bulunmustur. Problem
lve Problem 2’den ortak olarak c¢ikan nokta, kazanglarin s6z konusu oldugu
durumlarda kisiler riskten ka¢inmis (risk averse), kayiplarin oldugu durumlarda
ise riske yonelmislerdir (risk seeking). Her iki problemde de beklenen fayda esit
olmasina karsin, problemin g¢ercevesi hem yanitlar1 hem de risk alip almama
kararini etkilemistir.

Bizim ¢alismamizda da faydasi ve getirisi ayni olan 8 farkli promosyon
broslirii (4 bilgisayar, 4 sampuan) olusturulmus ve “Hangi promosyonu tercih
edersiniz?” sorusu sorulmus. Ve yukaridaki Asya hastalig1 senaryosunda ki farkl
yanitlar alinmistir. Bizim yaptigimiz ¢alismamizin farki bu ¢alismadaki gibi risk

faktoriiniin bu kadar belirgin olmamasidir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Satis promosyonlari, hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan biiyiik
onem tasir. Tiiketiciler i¢in satig promosyonlart 6diil niteliginde goriilmektedir.
Isletmeler igin ise miisteri ¢ekmek ve rakiplerinden siyrilmak igin 6nemli bir
pazarlama bilesenidir. Bu c¢alismada Onemli goriillen satis promosyon tiirleri
incelenerek, tiiketiciler i¢in Onemi ortaya koyulmaya calisilmistir. Tiiketici
kavrami ve tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik, kisisel, sosyal ve kiiltiirel
faktorlerin 6nemi acgiklanmaya c¢alisilmistir. Ayrica arastirmada tiiketicilerin

promosyonlara kars1 verdikleri tepkiler ortaya koyulmaya ¢alisiimistir.

4.3. Arastirmanin Amaci
Glinlimiizde giderek artan rekabet kosullari ile saticilar, diger

rakiplerinden ayrilarak tiiketicilere ulasmak igin ¢esitli yollar denemektedirler. Bu
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yollardan biri de satis promosyonlaridir. Saticilar satis promosyonlari ile hem
rakiplerinden farklilasmaya calisir hem de miisteriyi kendine ¢ekmeyi arzu
ederler. Isletmelerin satis promosyonlarina ciddi harcamalar yaptig1 bilinmektedir.
Bu harcamalarin amaci tiiketicilerin iriin ve markaya karsi olumlu tutum
sergilemesini saglamaktir.

Bu c¢alismada ana amag satis promosyon faaliyetlerinin tiiketiciyi ne yonde
ve nasil etkiledigini, fiyat algisinin, satin alma niyetinin, algilanan fiyat adaletinin,
algilanan giivenin tiiketici lizerindeki etkisini 6grenmektir. Bu amagcla iki deney
yapilmustir. Ik deneyde deneklere tek bir brosiir gosterilmis, brosiirleri goren
denek daha sonra fiyat algisi, satin alma niyeti, algilanan fiyat adaleti, algilanan
giiven anketteki ifadeleri cevaplamustir. Ikinci deneyde ise sampuan brosiirleri
4’1i olarak, bilgisayar brosiirleri 4’lii olarak deneklere gosterilmis ve bir tanesini
segmesi istenmis. Brosiirleri secen denek daha sonra her bir brosiir i¢in anket
formu doldurmustur. Burada sampuan brosiirlerini goren bilgisayar brostirlerini,
bilgisayar brosiirlerini géren sampuan brostirlerini gérmemistir. Amacimiz secilen
brosiir ile secilmeyen broslir arasinda fiyat algisi, satin alma niyeti, algilanan fiyat

adaleti, algilanan giiven arasinda farki 6lgmektir.

4.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmanin teorik kismi satis promosyonlar: ve tiikketici davranislar ile
smirlandirilmustir. Ik arastirmada anketlerin 320 dgrenciye uygulanmasi, ikinci
aragtirmada anketlerin 104 6grenciye uygulanmasi sinirliligi olusturur. 18-24 yas
arast sampuan ve bilgisayar kullanicilarii kapsamast bagka bir smirlilig
olusturmaktadir. Yine hipotetik marka kullanimi1 smrliligini  olusturur.
Sinirhiliginin - bir  digeri, Recep Tayyip Erdogan Universitesi ogrencilerini
kapsamasidir. Diger smirliligi ise uygulanan dénemi yani 2016 yilinin bahar
donemini kapsamasidir. Yani sonuglar arastirma donemini veri olarak almaktadir.
Aragtirma baska donemlerde yapilirsa farkli sonuglar elde edilmesi muhtemeldir.
Yine 2016 yilindan verilerin toplanmis olmasi arastirmayi 2016 yili ile smrh

kilmistir.
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4.5. Deney: 1

4.5.1. Arastirma Yontemi ve Veri Toplama Siireci

Arastirmaya baglamadan dnce promosyon uygulanacak iirlinii belirlemek
icin marketler ve teknolojik iirlin magazalar gezildi. Belirlenen iiriinler diistik
fiyath {irlin i¢in sampuan ve yiiksek fiyatli teknolojik {iriin i¢in diziistii bilgisayar
oldu. Arastirma verileri anket yoluyla toplandi. Anketle beraber sekiz
promosyonlu brosiir denege gosterilmek icin hazirlandi. Bu promosyonlu
brosiirler; sampuan i¢in fiyat indirimi brosiirii, ylizdelik indirim brosiirii, bir alana
bir bedava sampuan brosiirii ve sampuan alana tarak bedava brosiirii, bilgisayar
icin fiyat indirimi brosiirii, yilizdelik indirim brosiirii, bilgisayar alana tablet
bedava brosiirii ve bilgisayar alana hard disk bedava brosiirleridir.

Bu calisma satin alma karar1 iizerinde promosyonlarin etkisini 6lgmek
amactyla yapilmigtir. Aragtirmada hem disiik ilgilenimli {irlin hem de yiiksek
ilgilenimli iiriin se¢ilmigtir. Bunu 6lgmek icin sekiz farkli brosiir hazirlanmistir.
Bu brosiirler eklerde verilmistir. Hazirlanan sekiz brosiirin dordii bilgisayar,
dordii sampuan brosiiriidiir. Bilgisayar brosiirleri fiyat indirimi, ylizdesel indirim,
bir alana bir bedava (bilgisayar+tablet) ve harddisk hediyeli bilgisayar
brosiirleridir. Ayn1 sekilde sampuan brosiirleri fiyat indirimi, yiizdesel indirim, bir
alana bir bedava ve tarak hediyeli sampuan brostrleridir. Bu brostirler
hazirlanirken su anda faaliyet gosteren firmalarin brosiirleri ve internet iizerinde
bulunan brosiirler dikkate alinarak hazirlanmistir. Brosiirlerimizde tiiketicilerin
farkli markalar1 kullandigim1 varsayarak tiiketiciyi etki altinda birakmamak igin
hipotetik marka kullanilmas1 uygun goériilmiistiir.

Arastirma verileri anket yontemiyle toplanmistir. Anket dort bolimden
olusmaktadir. ik béliimde fiyat algis1 ifadeleri, ikinci boliimde satin alma niyeti
ifadeleri, {igiincti boliimde algilanan fiyat adaleti ifadeleri, dordiinci bolimde
algilanan giiven ifadeleri yer almaktadir. Ankette yer alan ifadeler 1’den 5’e kadar
dereceli olarak gosterilmistir. 1 diisiik, 5 yiiksek olarak ele alinmigtir.

Anket ifadeleri semantik farklillk  Olgegi  kullanilarak, farkli
arastirmalardaki Olc¢ekler dikkate alinarak Ol¢ekler hazirlanmistir. Fiyat algisini
6lgmek icin Srivastava ve Nicholos’in (2004) gelistirdigi ve kullandigi dort

ifadeden olusan Olgekten yararlanilmistir. Bu ifadeler aralik sayist bes olan
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semantik farkliliklar 6l¢egi ile hazirlanmistir. Satin alma niyetini 6lgmek i¢in
Grewal, Kent ve Krishnan’in (1998) gelistirmis oldugu yedi ifadeli 6lgegin bes
ifadesinden yararlanilmistir. Bu ifadeler aralik sayisi bes olan semantik farkliliklar
Olcegi ile hazirlanmistir. Algilanan fiyat adaleti ve algilanan giiveni 6l¢mek igin
Grewal, Hordesty ve lyer’in (2004) gelistirdigi her biri ii¢ ifadeden olusan
Olgekten yararlanilmigtir. Bu ifadeler aralik sayisi bes olan semantik farkliliklar
Olcegi ile hazirlanmistir. Bu arastirmalardaki 6lgek ifadeleri farklilastirilarak
calismamizda kullanilan anket formu hazirlanmustir.

Ifadeler hazirlandiktan sonra ankette yer almasi muhtemel hatalardan
kaginmak i¢in pilot uygulama gergeklestirildi. Pilot uygulama Recep Tayyip
Erdogan Universitesinden kolayda drnekleme ydntemiyle segilen 32 &grenci ile
yapilmistir. 32 anketten 3 tanesi verilen yanlis cevaplar nedeniyle iptal edilmis.
Bu uygulama sonucunda, ilk basta 7 aralik olarak belirlenen semantik farkliliklar
Olcegi, anlam karigikligina neden oldugu icin Olgek iki segenek indirilerek ana
teste 5 aralik olarak ele alinmstir.

Arastirma, Karadeniz Bdlgesi’nde bulunan RTEU, IIBF, Isletme
boliimiinde bulunan birinci ve ikinci 6gretim 6grencilerine uygulanmasi uygun
bulunmustur. Uygulamadan 6nce fakiilte 6grenci islerinden isletme boliimiinde

kayith bulunan 6grenci sayisi istenmistir. Bu veriler asagidaki gibidir;

Tablo 2 RTEU Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde Bulunan Ogrenci

Sayist
Birinci 6gretim | Ikinci 6gretim | Toplam
Kadin 249 198 447
Erkek 192 239 431
878

Aldigimiz verilere gore fakiiltenin isletme bolimi %50.91°1 kadin,
%49.08’1 erkektir.

Arastirma, RTEU, IIBF, Isletme béliimiinde bulunan 320 6grenciye
uygulanmistir. Denekler birinci, ikinci, ti¢linci ve dordiincii smiflardan
olusmaktadir. Daha dogru veriler elde etmek amaciyla ve fakiilteden aldigimiz
bilgiler dogrultusunda tabakali drneklem dikkate alinarak %350’si kadin, %50’si

erkek O0grenci olmasi ongoriilmiistiir. Bu orani elde etmek amaciyla baz1 anket
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formlar1 elenmistir. Ayrica 15 anket formu eksik ve hatali cevaplar nedeniyle iptal
edilmistir. Asagida her bir brosiir i¢in bay ve bayan sayist ayrintili bir sekilde
verilmistir.

Tablo 3 Erkek ve Kadin Sayisinin Brosiirlere Gore Dagilimi

Erkek Kadin Toplam

Fiyat indirimi sampuan brosiirii 21 19 40
Yiizdelik indirim sampuan brosiirii 20 20 40
Bir alana bir bedava sampuan brosiirii 20 20 40
Tarak hediyeli sampuan brostirii 20 20 40
Fiyat indirimi bilgisayar brosiirii 20 20 40
Yiizdelik indirim bilgisayar brostirii 19 21 40
Bilgisayar alana tablet bedava brosiirii 21 19 40
Hard disk hediyeli bilgisayar brosiirii 19 21 40

Toplam 160 160 320

Arastirma, 25 Nisan 2016-04 Mayis 2016 tarihleri arasinda ders
programlar1 dikkate alinarak uygulanmistir. Deneklerin anket formlariyla beraber
verilen brosiirleri dikkatlice incelemesi ve ardindan sorulari cevaplamalari
istenmistir. Sekiz farkli brosiir olmasina ragmen her anket formunda ayn1 6lgekler
kullanilmistir. Bu o6lcekler fiyat algisini, satin alma niyetini, algilanan fiyat

adaletini ve algilanan giiveni 6lgmek i¢indir.

4.5.2. Arastirma Hipotezleri

Hipotezlerin test edilmesinde varyans analizlerinden olan ANOVA
kullanilmistir. Varyans analizi varsayimlarindan biri olan degiskenlerin
homojenligini test etmek amaciyla Levene testi kullanilmistir. Cikan sonuglara
gore hipotezler varyans analizinin varsayimlarini saglar. Algilanan fiyat, satin
alma niyeti, algilanan fiyat adaleti ve algilanan giiven degiskenlerinin her biri
birlestirilip ortalamasi alinmis ve analizler buna goére yapilmistir.

Yapilan calismada dort ana hipotez gelistirilmistir.

Hi: Farkli fiyat promosyonlarina karst deneklerin fiyat algisi
farklilasmaktadir.

H,: Farkli fiyat promosyonlarma karsi deneklerin satin alma niyeti

farklilasmaktadir.

56




Hs: Farkli fiyat promosyonlarina kars1 deneklerin algilanan fiyat adaleti
farklilagmaktadir.

H,: Farkli fiyat promosyonlarina karst deneklerin algilanan giliveni
farklilagsmaktadir.

4.5.3. Olceklerin Giivenirlilik Analizi

Igsel tutarliligin dlgiimiinde en yaygin kullanilan yéntem Cronbach Alfa
olarak da bilinen alfa katsayisidir. Alfa degeri olas1 tiim ikiye ayirma
kombinasyonlar1 sonucu ortaya ¢ikacak olan ikiye ayirma katsayilarinin bir
ortalamasin1 gostermektedir. Alfa degeri O ilel arasi degerler alir. Bu degerler
asagidaki gibidir.

* 0,00 £0<0,40 ise dl¢ek giivenilir degildir,

* 0,40 <0 <0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir,

* 0,60 <a<0,80 ise dlgek oldukea giivenilirdir,

* 0,80 <a<1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Fiyat algis1 6l¢eginin alfa katsayis1 0,454 olarak bulunmustur. Fiyat algisi
Ol¢eginin diisiik giivenirlilikte oldugu sOylenebilir. Satin alma niyeti alfa katsayisi
0,739 olarak bulunmustur. Satin alma niyeti Ol¢egi oldukga giivenilirdir.
Algilanan fiyat adaleti Olgeginin alfa katsayist 0,853 olarak bulunmustur.
Algilanan fiyat adaleti Olgegi yliksek derecede giivenilirdir. Algilanan giiven
Olgeginin alfa katsayist 0,407 olarak bulunmustur. Fiyat algisi 6l¢eginin giivenilir
olmadig1 sdylenebilir. ikinci fiyat algis1 6lgeginin ortalama degeri negatif ¢iktig

icin bu deger giivenirlilik analizi varsayimlarini thmal etmistir.

4.5.4. Analiz ve Bulgular

H1: Farkli fiyat promosyonlarina karst deneklerin fiyat algisi
farklilasmaktadir.

Hipotezin test edilmesinde ANOVA analizi kullanilmistir. Sampuan
brosiirleri fiyat algis1 6l¢egi icin, varyans analizi varsayimlarindan olan Levene
testi yapilmis ve degiskenlerin varyanslariin homojen oldugu goriilmiistiir
(FrLevene=1,157; p=0,328). Yapilan ANOVA testine gore, farkli fiyat
promosyonlarina  karst  deneklerin  fiyat  algis1  farklilasmamaktadir
(FA=F3827:005=1,646; p=0,181). Sampuana iligkin farkli fiyat promosyonlari

karsisinda deneklerin fiyat algilamalar1 agisindan anlamhi  bir farklilik
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gostermedikleri goriilmiistiir. Bilgisayar brosiirleri fiyat algis1 dl¢egi i¢in, varyans
analizinin varsayimlarindan olan Levene testi yapilmig ve degiskenlerin
varyanslarinin homojen oldugu goriilmiistir (Fpevene=1,185; p=0,317). Yapilan
ANOVA testine gore, farkli fiyat promosyonlara karsi deneklerin fiyat algisi
farklilasmamaktadir (FA=F3132.005=0,221; p=0,882). Bilgisayara iliskin farkli
fiyat promosyonlar1 karsisinda deneklerin fiyat algilamalar1 agisindan anlamli bir
farklilik gostermedikleri goriilmiistiir

H2: Farkli fiyat promosyonlarina karsi deneklerin satin alma niyeti
farklilagmaktadir.

Hipotezin test edilmesinde ANOVA analizi kullanilmigtir. Sampuan
brosiirleri satin alma niyeti 6l¢egi icin, varyans analizi varsayimlarindan olan
Levene testi yapilmis ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu
gorilmustir (Fevene=2,320; p=0,078). Yapilan ANOVA testine gore, farkl fiyat
promosyonlarina karst deneklerin satin alma niyeti farklilasmamaktadir
(SAN=F3532:005=0,498; p=0,684). Sampuana iliskin farkli fiyat promosyonlari
karsisinda deneklerin satin alma niyetleri acisindan anlamli bir farklilik
gostermedikleri goriilmiistiir. Bilgisayar brosiirleri satin alma niyeti 6l¢egi igin,
varyans analizinin varsayimlarindan olan Levene testi yapilmis ve degiskenlerin
varyanslarinin homojen oldugu gorilmiistiir (Fpevene=1,080; p=0,360). Yapilan
ANOVA testine gore, farkli fiyat promosyonlarina kars1 deneklerin satin alma
niyeti farklilasmamaktadir (SAN=F3 168:005=1,485; p=0,221). Bilgisayara iliskin
farkli fiyat promosyonlar1 karsisinda deneklerin satin alma niyetleri agisindan
anlamli bir farklilik géstermedikleri goriilmiistiir.

H3: Farkli fiyat promosyonlarina kars1 deneklerin algilanan fiyat adaleti
farklilagsmaktadir.

Hipotezin test edilmesinde ANOVA analizi kullanilmistir. Sampuan
brosiirleri algilanan fiyat adaleti 6lcegi i¢in, varyans analizi varsayimlarindan olan
Levene testi yapilmig ve degiskenlerin homojen oldugu goriilmiistiir
(FLevene=1,057; p=0,369). Yapilan ANOVA testine gore, farkli fiyat
promosyonlarina karst deneklerin algilanan fiyat adaleti farklilasmamaktadir
(AFA=F3610.005=0,548; p=0,650). Sampuana iligskin farkli fiyat promosyonlari

karsisinda deneklerin algilanan fiyat adaleti acisindan anlamli bir farklilik
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gostermedikleri goriilmiistiir. Bilgisayar brosiirleri algilanan fiyat adaleti 6lgegi
icin, varyans analizinin varsayimlarindan olan Levene testi yapilmis ve
degiskenlerin varyanslarinin  homojen oldugu gorilmiistir (Fpevene=1,111;
p=0,346). Yapilan ANOVA testine gore, farkli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin algilanan fiyat adaleti farklilasmamaktadir (AFA=F3ggs:005=0,680;
p=0,565). Bilgisayara iligkin farkli fiyat promosyonlari karsisinda deneklerin
algilanan fiyat adaleti agisindan anlamli bir farklilik géstermedikleri goriilmiistiir.

H4: Farkli fiyat promosyonlarina karst deneklerin algilanan giiveni
farklilagmaktadir.

Hipotezin test edilmesinde ANOVA kullanilmistir. Sampuan brosiirleri
algilanan giiveni 6l¢egi icin, varyans analizi varsayimlarindan olan Levene testi
yapilmis ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu goriilmiistiir
(FLevene=1,047; p=0,374). Yapilan ANOVA testine gore, farkli fiyat
promosyonlarma karst deneklerin algilanan gliveni farklilagsmamaktadir
(AG=F3821.005=1,094; p=0,353). Deneklerin sampuana iliskin farkli fiyat
promosyonlar1 karsisinda algiladiklar1 giiven agisindan anlamli bir farklilik
gostermedikleri goriilmiistlir. Bilgisayar brosiirleri algilanan giiveni 6l¢egi igin,
varyans analizinin varsayimlarindan olan Levene testi yapilmis ve degiskenlerin
varyanslarinin homojen oldugu gorilmiistiir (Fpevene=0,239; p=0,869). Yapilan
ANOVA testine gore, farkli fiyat promosyonlarina karsi deneklerin algilanan
giiveni  farklilasmamaktadir  (AG=F3491.005=2,498; p=0,062). Deneklerin
bilgisayara iliskin farkli fiyat promosyonlari karsisinda algiladiklart giiven
acisindan anlamli bir farklilik gostermedikleri goriilmiistiir.

Tablo 4 Sampuan Brogiirlerine Gére Fiyat Algisi, Satin Alma Niyeti,
Algilanan Fiyat Adaleti ve Algilanan Giiven ANOVA Test Sonuglari

N  Fiyat Algist Satin Alma Algilanan Algilanan
Niyeti Fiyat Adaleti Giiven
X Ss X Ss X ss X ss
Sampuan1 40 2,89 0,77 3,01 1,23 339 1,15 3,27 088
Sampuan2 40 3,21 0,62 3,29 0,84 3,64 0,93 3,32 1,01
Sampuan3 40 297 0,81 3,17 1,07 3,63 1,09 357 081
Sampuan4 40 3,12 0,60 3,18 0,95 346 1,02 349 0,74

(Sampuan gorselleri i¢in Ek 1, Ek 2, Ek 3 ve Ek 4’e bakiniz.)
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Sampuan brosiirleri fiyat algisi, satin alma niyeti ve algilanan fiyat adaleti
ortalamalarina baktigimizda en yiiksek ortalama yiizdesel indirim brosiirii iken, en
diisiik ortalama fiyat indirim brosiiridiir. Algilanan giiven ortalamalarina
baktigimizda ise en yiiksek ortalama bir alana bir bedava brosiirii iken, en diisiik
ortalama, fiyat indirim brosiiriine aittir.

Fiyat algisi, satin alma niyeti, algilanan fiyat adaleti ortalamalarinin fiyat
indirim brostiriinde diisiik iken yiizdelik indirim brosiiriinde yiiksek olmasi; diisiik
fiyath {irinlerde denegin fiyat indirim miktarin1 az, yiizdelik indirim miktarin
fazla olarak algilamasindan kaynakli oldugu sdyleyebiliriz.

Algilanan giiven ortalamalarina baktigimizda ise; diisiik fiyatl iriinlerde
denek bir alana bir bedava sampuan brosiiriine olan giiveni daha fazla ve fiyat

indirimdeki indirim miktarini ise giivenilmez bulmustur.

Tablo 5 Bilgisayar Brogiirlerine Gére Fiyat Algisi, Satin Alma Niyeti,
Algilanan Fiyat Adaleti ve Algilanan Giiven ANOVA Test Sonug¢lar

N  Fiyat Algist Satin Alma Algilanan Algilanan
Niyeti Fiyat Adaleti Giliven
X ss X Ss X Ss X Ss
Bilgisayar1 40 3,05 0,67 3,75 0,82 3,56 0,86 338 0,75
Bilgisayar2 40 3,02 0,66 3,51 0,87 3,38 0,90 355 0,82
Bilgisayar3 40 3,16 0,79 3,39 0,99 343 1,05 309 0,73
Bilgisayar4 40 3,09 0,93 3,38 0,84 324 116 3,37 0,77

(Bilgisayar gorselleri i¢in Ek 5, Ek 6, Ek 7 ve Ek 8’e bakiniz.)

Bilgisayar brosiirleri fiyat algis1 ortalamalarmma baktigimizda en yiiksek
ortalama bilgisayar alana tablet bedava brosiiriidiir. Bu ortalamanin yiiksek olmasi
denegin yiiksek fiyatl: {irliniin yaninda verilen tableti ikinci bir bilgisayar olarak
algilamasindan kaynakli olabilir. En diisiik ortalama ise ylizdesel indirim
brosiiriidiir. Bu ortalamanin diisiik olmasi, denegin yiiksek fiyatl iiriinde yiizdelik
orani zihninde hesaplayamamasi ile iliskilendirilebilir.

Satin alma niyeti ve algilanan fiyat adaleti ortalamalarina baktigimizda,
yiiksek fiyatli triinlerde fiyat indiriminin satin alma niyetini arttifi ve bu
indirimin denek tarafindan adaletli algilandig1 sOylenebilir. Bilgisayar yaninda
verilen hediye brosiiriindeki satin alma niyeti ve algilanan fiyat adaleti

ortalamasinin diger ortalamalara gore daha diisiik olmasi, denegin bilgisayar
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yaninda verilen hediye karsisinda satin alma niyetini degistirmedigi ve bunu adil
olarak algilamadig1 soylenebilir.

Algilanan giiven ortalamalarina baktigimizda; yiiksek fiyath tirtinlerde
denekler, yiizdesel indirim miktarinin daha giivenilir oldugunu fakat bilgisayar
yaninda tablet verilecegini inandirict bulmamastir.

Gerek sampuan brosiirlerindeki  ortalamalar  gerekse  bilgisayar
brosiirlerindeki ortalamalar birbirinden farkli ¢ikmis olsa da, bu farkliliklar

arastirmamiz agisindan énemli ve anlamli bir farklilik degildir.
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4.6. Deney: 2

4.6.1. Arastirma Yontemi ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin birinci asamasinda tiiketiciye tek bir fiyat promosyon
brosiirii gosterilmistir. Tek bir brosiir i¢in fiyat algisi, satin alma niyeti, algilanan
fiyat adaleti ve algilanan giiven Slciilmiistiir. Ikinci ¢alismada ise tiiketiciye dort
bilgisayar brosiirii ve dort sampuan brosiirii ayn1 anda gosterilmistir. Bilgisayar
brosiiriinii goren sampuan, sampuan brosiiriinii goren bilgisayar brosiiriini
gormemistir.

Aragtirma denekleri, Karadeniz Bolgesi’'nde bulunan Recep Tayyip
Erdogan Universitesi Ogrencileri arasindan kolayda ornekleme ydntemiyle
secilmigtir. Arastirma 15-20 Mayis 2016 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
Basta 120 6grenciye uygulanmasi planlanan arastirma, eksik ve hatali cevaplardan
dolay1 16 anket formu elendikten sonra 104 denekle aragtirmaya devam edilmistir.

Bu arastirmada tekrarli dlciimler igin ANOVA analizi yapildi. Oncelikle
tilketiciye 4 farkli fiyat promosyonu iletisi gosterildikten sonra, hangisini tercih
edecegi soruldu. Tiiketiciden dort farkli promosyon brosiirii i¢in fiyat algisi, satin
alma niyeti, algilanan fiyat adaleti ve algilanan gliveni 6lgmek i¢in her bir
brosiirdeki anketteki ifadeleri yanitlamasi istendi. Buna gore elde edilen bulgular
sOyledir;

Aragtirmamiza katilan 104 denek 52 erkek, 52 kadindan olusmaktadir. Bu
denekler kolayda ornekleme yontemi ile segilen 6grencilerden olusmaktadir.
Aragtirmamiza katilan 104 denekten 70’1 750 TL ve alt1 gelire, 25’1 751 TL-1500
TL gelire, 9’u ise 1501 TL ve istii gelire sahiptir. Bu veriler tahmin ettigimiz
araliktadir.

Aragtirma toplam 104 denek ile gerceklestirilmistir. 52 denek sampuan
promosyonlarini, 52 denek bilgisayar promosyonlarini gormiistiir. Sampuan
promosyonlarmi géren 52 kisiden; 17’°si fiyat indirimini, 5’1 yiizdelik indirimi,
20’si bir alana bir hediyeyi, 10 kisi ise tarak hediyeli promosyonu tercih etmistir.
Bilgisayar promosyonlarimi goren 52 kisiden; 16’s1 fiyat indirimini, 7’si ylizdelik
indirimi, 15’1 bilgisayar alana tablet hediyeyi, 14’u ise hard disk hediyeli

promosyonu tercih etmistir.
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Tablo 6 Sampuan ve Bilgisayar Brosiirlerini Tercih Eden Kisi Sayist

Fiyat Promosyonlari Frekans Yiizde
Sampuan fiyat indirim promosyonu 17 16,3
Sampuan yiizdelik indirim promosyonu 5 4,8
Sampuan 1 alana 1 hediye promosyonu 20 19,2
Sampuan tarak hediyeli promosyonu 10 9,6
Bilgisayar fiyat indirimi promosyonu 16 15,4
Bilgisayar ylizdelik indirim promosyonu 7 6,7
Bilgisayar tablet hediyeli promosyonu 15 14,4
Bilgisayar hard disk hediye promosyonu 14 13,5
Toplam 104 100,0

Elde edilen sonuglara gore diisiik fiyatl tirlinlerde, bir alana bir hediye ¢ok
tercih edilirken, ylizdelik indirim ise daha az kisi tarafindan tercih edilmistir.
Yiiksek fiyath {irtinlerde, fiyat indirimi ve hediyeli iiriin daha ¢ok tercih edilirken,

yiizdelik indirim ¢ok az tercih edilmistir.

4.6.2. Hipotezlerin Testi

Hipotezleri test etmek i¢in varyans analizinden yararlanilmistir. Bu
analizin varsayimlarindan olan degiskenlerin varyanslarinin homojenligini 6lgmek
icin Levene testi kullanilmistir. Cikan sonuglara gore biitlin hipotezlerin varyans
analizinin varsayimlarini sagladig: goriilmiistiir. Her bir fiyat promosyon brosiirt,
diger promosyon brosiirleriyle karsilagtirilarak hipotezler test edilmistir. Fiyat
algisi, satin alma niyeti, algilanan fiyat adaleti ve algilanan giliven degiskenlerinin
her biri birlestirilip ortalamasi alinmis ve analizler buna gore yapilmustir.

Yapilan calismada dort ana hipotez gelistirilmistir.

Hi: Farkli fiyat promosyonlarina karsi deneklerin fiyat algisi
farklilasmaktadir.

Hy: Farkli fiyat promosyonlarina karsi deneklerin satin alma niyeti
farklilasmaktadir.

Hs: Farkli fiyat promosyonlarina karsi deneklerin algilanan fiyat adaleti
farklilasmaktadir.

Hs: Farkli fiyat promosyonlarina karst deneklerin algilanan giiveni

farklilasmaktadir.
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4.6.3. Olceklerin Giivenirlilik Analizi

Yukarida da anlatildig: tizere giivenirlilik analizinde kullanilan en yaygin
yontem alfa katsayisidir. Alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklar asagida
verilmistir.

* 0,00 < 0<0,40 ise 6l¢ek giivenilir degildir,

* 0,40 <0 <0,60 ise dlgek diislik giivenilirliktedir,

* 0,60 <a<0,80ise dlgek oldukca giivenilirdir,

* 0,80 <a <100 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilir bir olgektir.

Fiyat algis1 dlgeginin alfa katsayist 0,714° tur. Olgegimiz oldukca
giivenilirdir. Satin alma niyeti dlgeginin alfa katsayis1 0,806°dir. Olgegimiz
yiiksek derece giivenilir bir 6lgektir. Algilanan fiyat adaleti dlgegi alfa katsayisi
0,838’dir. Olgegimiz yiiksek derece giivenilir bir 6lgektir. Algilanan giiven dlgegi
alfa katsayis1 0,806dir. Olgegimiz yiiksek derece giivenilir bir dlgek oldugu

sOylenebilir.

4.6.4. Analiz ve Bulgular

Hia: Farkli fiyat promosyonlarina karsi deneklerin fiyat algisi (fiyat
indirim promosyonu) farklilagsmaktadir.

Hipotez tekrarli 6l¢timler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu goriilmistiir (Fpevene=1,048;
p=0,380). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin fiyat algis1 farklilasmamaktadir (FA=F3430.00s=0,734; p=0,537).
Sampuan fiyat indirim promosyonu fiyat algisi ile diger sampuan promosyonlari
fiyat algis1 arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Bilgisayar i¢in, varyanslarmin homojenligini test etmek adina levene testi
yapilmis ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu goriilmistiir
(FLevene=0,123; p=0,946). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat
promosyonlarma  karst  deneklerin  fiyat  algis1  farklilasmamaktadir
(FA=F3330:0,05=0,752; p=0,527). Bilgisayar fiyat indirim promosyonu fiyat algisi

ile diger bilgisayar promosyonlari fiyat algisi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 7 Farkli Fiyat Promosyonlarina Karsi Deneklerin Fiyat Algist
(Fiyat Indirim Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonuglar

Fiyat Algisi
Sampuan Bilgisayar
X ss n X sS n
Fiyat indirimi 3,22 0,79 17 3,07 0,74 16
Yiizdelik indirim 300 0,73 5 307 055 7
Bir alana bir hediye 325 0,56 20 3,30 0,68 15
Hediyeli liriin 285 1,05 10 339 059 14

Fiyat indirimi promosyon brosiirii fiyat algisi ile diger promosyon
brostirleri fiyat algis1 karsilagtirildiginda; sampuan promosyonlarinda en yiiksek
fiyat algis1 ortalamasina sahip promosyon bir alana bir bedava sampuan
promosyonu iken, en diisilk ortalamaya sahip olan promosyon ise sampuanin
yaninda verilen tarak promosyonudur. Bir sampuan alana bir sampuan bedava
promosyon ortalamasinin digerlerinden yiiksek olmasinin deneklerin daha fazla
indirim kazanacagi algisindan kaynakli oldugunu soyleyebiliriz.

Bilgisayar promosyonlarinda en yliksek fiyat algisi ortalamasina sahip
promosyon, bilgisayar yaninda verilen hard disk hediyesidir. En diisiik ortalamaya
sahip bilgisayar promosyonu ise fiyat indirimi ve yiizdelik indirimdir. Hediyeli
irlin promosyonunda fiyat algis1 ortalamasimin digerlerinden yiiksek olmasi,
denek tarafindan hard diske sahip olmanin daha avantajli olarak algiladigini
gostermektedir. Her iki durumda da ortalamalarin birbirine yakin olmasi dnemli
bir farkin olmadigini gosterir.

Hip: Farkli fiyat promosyonlarina kars1 deneklerin fiyat algis1 (ylizdelik
indirim promosyonu) farklilagsmaktadir.

Hipotez tekrarli 6l¢iimler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligi test etmek adina Levene testi yapilmis ve
degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu gorilmiistiir (F|evene=0,889;
p=0,454). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina kars
deneklerin fiyat algis1 farklilasmamaktadir (FA=F30s54:005=0,080; p=0,971).
Sampuan yiizdelik indirim promosyonu fiyat algis1 ile diger sampuan
promosyonlari fiyat algis1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bilgisayar igin,
varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis ve

degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu gorilmiistiir (Fpevene=1,451;
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p=0,240). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin fiyat algis1 farklilasmamaktadir (FA=F3472.0,05=0,846; p=0,475).
Bilgisayar yiizdelik indirim promosyonu fiyat algis1 ile diger bilgisayar

promosyonlari fiyat algis1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 8 Farkli Fiyat Promosyonlarima Karsi Deneklerin Fiyat Algist
(Yiizdelik Indirim Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonugclar

Fiyat Algisi
Sampuan Bilgisayar
X ss n X sS n
Fiyat indirimi 3,04 058 17 334 058 16
Yiizdelik indirim 320 0,89 5 289 089 7
Bir alana bir hediye 3,10 0,92 20 3,40 0,92 15
Hediyeli tiriin 3,00 0,93 10 337 093 14

Yiizdelik indirim promosyon brosiirii fiyat algisi ile diger promosyon
brostirleri fiyat algis1 karsilastirildiginda; sampuan promosyonunda, en yiiksek
fiyat algis1 ortalamasina sahip olan yiizdelik indirim promosyonu iken, en diisiik
ortalamaya sahip promosyon ise sampuan yaninda verilen tarak hediyesidir.
Bilgisayar promosyonunda ise en yiiksek fiyat algis1 ortalamasina sahip
promosyon bilgisayar yaninda alinan tablet brosiirii iken, en diisiik ortalama ise
ytizdelik indirim promosyonudur.

Hic: Farkli fiyat promosyonlarina karsi deneklerin fiyat algis1 (bir alana bir
bedava promosyonu) farklilagsmaktadir.

Hipotez tekrarli 6l¢timler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu goriilmistir (Fpevene=1,971;
p=0,131). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin fiyat algist farklilasmaktadir (FA=F3019.005=4,69; p=0,012). Bir
sampuan alana bir bedava promosyonu fiyat algis1 ile diger sampuan
promosyonlar1 fiyat algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliligin
sebebi bir alana bir bedava sampuan broslirii ile tarak hediyeli sampuan brosiirii
arasindaki fiyat algis1 farkindan kaynaklanmaktadir. Bu anlamli ve 6nemli bir

farkliliktir.
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Bilgisayar i¢in, varyanslarinin homojenligi test etmek adina Levene testi
yapilmis ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu goriilmiistiir
(FLevene=1,319; p=0,279). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat
promosyonlarima  karst  deneklerin  fiyat  algis1  farklilasmamaktadir
(FA=F3646:005=0,885; p=0,455). Bilgisayar alana tablet bedava promosyonu fiyat
algist ile diger bilgisayar promosyonlari fiyat algisi arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Tablo 9 Farkli Fiyat Promosyonlarina Karst Deneklerin Fiyat Algist (Bir
Alana Bir Bedava Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonug¢lart

Fiyat Algisi
Sampuan Bilgisayar
X SS n X sS n
Fiyat indirimi 3,00 0,57 17 3,00 0,88 16
Yiizdelik indirim 3,10 0,89 5 3,03 0,72 7
Bir alana bir hediye 3,43 098 20 318 1,07 15
Hediyeli iiriin 2,27 0,97 10 3,48 055 14

Bir alana bir hediye promosyon brosiirii fiyat algisi ile diger promosyon
brosiirleri fiyat algis1 karsilastirildiginda; sampuan promosyonunda, en yiiksek
fiyat algis1 ortalamasina sahip bir alana bir hediye sampuan promosyonu iken en
diisiik ortalamaya sahip promosyon ise, sampuan yaninda verilen tarak
hediyesidir. Bir sampuan alana bir sampuan bedava promosyon brosiirii diger
promosyon brosiirleri fiyat algis1 ile karsilagtirildiginda anlamli bir farklilik
cikmaktadir. Bu farklilik bir alana bir bedava brosiirii ve hediyeli {iriin brosiirleri

arasindaki ortalama farkindan kaynaklanmaktadir.

Bilgisayar promosyonunda ise en yiiksek fiyat algisi ortalamasina sahip
promosyon bilgisayar yaninda verilen hard disk hediyesi iken, en diisiik ortalama
ise fiyat indirimidir.

Hiq: Farkli fiyat promosyonlarina karsit deneklerin fiyat algis1 (hediyeli
iiriin promosyonu) farklilasmaktadir.

Hipotez tekrarl dl¢limler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu gorilmustir (Fpevene=0,414;

p=0,743). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karsi
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deneklerin fiyat algis1 farklilasmamaktadir (FA=F3028.0,05=0,034; p=0,992).
Sampuan tarak hediyeli promosyon fiyat algisi ile diger sampuan promosyonlari
fiyat algis1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bilgisayar igin, varyanslarin
homojenligini test etmek admna Levene testi yapilmig ve degiskenlerin
varyanslarinin homojen oldugu gorilmiistiir (Fevene=0,802; p=0,159). Yapilan
ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karst deneklerin fiyat algisi
farklilasmamaktadir (FA=F3 275.005=0,440; p=0,726). Bilgisayar hard disk hediyeli
promosyon fiyat algis1 ile diger bilgisayar promosyonlar1 fiyat algisi arasinda
anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 10 Farkli Fiyat Promosyonlarina Karsi Deneklerin Fiyat Algist

(Hediyeli Uriin Promosyonu) Anova Analizi Test Sonuglar

Fiyat Algisi
Sampuan Bilgisayar
X ss n X S n
Fiyat indirimi 333 081 17 314 089 16
Yiizdelik indirim 325 109 5 317 099 7
Bir alana bir hediye 338 0,84 20 3,13 1,47 15
Hediyeli tiriin 337 1,11 10 342 084 14

Hediyeli iiriin promosyon brosiirii fiyat algist ile diger promosyon
brostirleri fiyat algis1 karsilastirildiginda; sampuan promosyonunda, en yiiksek
fiyat algis1 ortalamasina sahip bir alana bir bedava sampuan ve sampuan yaninda
verilen tarak promosyonudur. En diisiik ortalamaya sahip promosyon ise, yiizdelik
indirimdir. Bilgisayar promosyonunda ise en yiiksek fiyat algisi ortalamasina
sahip promosyon bilgisayar yaninda verilen hard disk hediyesidir. En diisiik
ortalama ise fiyat indirim ve bilgisayar yaninda verilen tablet hediyesidir. Genel
olarak incelendiginde ise bu farklar birbirine yakindir.

Hja: Farkli fiyat promosyonlarina karsi deneklerin satin alma niyeti (fiyat
indirim promosyonu) farklilagsmaktadir.

Hipotez tekrarli 6l¢iimler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarmmin homojenligini test etmek adma Levene testi
yapilmis ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu goriilmistiir
(FLevene=1,014; p=0,365). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat
promosyonlarina karst deneklerin satin alma niyeti farklilagmamaktadir

(SAN=F3387:005=1,607; p=0,200). Sampuan fiyat indirimini promosyonu satin
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alma niyeti ile diger sampuan promosyonlari satin alma niyeti arasinda anlamli bir
farklilik yoktur. Bilgisayar igin, varyanslarin homojenligini test etmek adina
Levene testi yapilmis ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu
gorilmistlr (Fievene=0,775; p=0,514). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat
promosyonlarina karst deneklerin satin alma niyeti farklilagmamaktadir
(SAN=F3202:005=1,293; p=0,288). Bilgisayar fiyat indirimini promosyonu satin
alma niyeti ile diger promosyonlar satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.

Tablo 11 Farkli Fiyat Promosyonlarina Karsi Deneklerin Satin Alma
Niyeti (Fiyat Indirim Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonuglari

Satin Alma Niyeti
Sampuan Bilgisayar
X SO X $S n
Fiyat indirimi 363 098 17 383 1,03 16
Yiizdelik indirim 448 142 5 3,00 112 7
Bir alana bir bedava 3,64 097 20 3,44 101 15
Hediyeli iiriin 3,38 1,87 10 350 0,73 14

Fiyat indirimi promosyon brosiirii satin alma niyeti ile diger promosyon
brostirlerinin satin alma niyeti karsilagtirildiginda ; sampuan promosyonlarinda en
yiiksek ortalama yiizdelik indirime ait iken, en diisiik ortalamaya sahip promosyon
ise hediyeli iirtindiir. Bilgisayar promosyonlarinda ise, en yiiksek ortalama fiyat
indirimi brostiriinde iken, en diisiik ortalama yiizdelik indirim brostiiriindedir.

Diisiik fiyath triinde ylizdelik indirimi kolayca hesaplayabilen tiiketici,
yiizdelik indirimin kendisine daha fazla tasarruf saglayacagini diisiinerek satin
alma niyetinde bulunmustur. Fakat yiiksek fiyatl iirlinde getirisi ayni olmasina
ragmen tliketici yiizdelik indirimi hesaplayamamasindan fiyat indirimi olan
promosyon brosiiriindeki iirlinii satin almak istemistir.

Hap: Farkli fiyat promosyonlarma karsi deneklerin satin alma niyeti
(ylizdelik indirim promosyonu) farklilasmaktadir.

Hipotez tekrarli 6l¢timler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degigkenlerin varyanslarinin homojen oldugu gorilmistiir (Fievene=0,651,;
p=0,586). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarma karsi

deneklerin satin alma niyeti farklilasmamaktadir (SAN=F3291.005=1,563;
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p=0,211). Sampuan yiizdelik indirim promosyonu ile diger sampuan
promosyonlari satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bilgisayar
igin, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis ve
degiskenlerin homojen oldugu gorilmiistir (Fievene=2,465; p=0,074). Yapilan
ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karsi deneklerin satin alma
niyeti farklilasmamaktadir (SAN=F3;g35.005=1,016; p=0,394). Bilgisayar ylizdelik
indirim promosyonu ile diger bilgisayar promosyonlar1 satin alma niyeti arasinda
anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 12 Farkli Fiyat Promosyonlarima Karsi Deneklerin Satin Alma
Niyeti (Yiizdelik Indirim Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonuclar

Satin Alma Niyeti
Sampuan Bilgisayar
X ss n X sS n
Fiyat indirimi 345 0,83 17 337 111 16
Yiizdelik indirim 432 055 5 294 054 7
Bir alana bir hediye 3,50 094 20 364 093 15
Hediyeli tiriin 351 1,07 10 327 0,74 14

Yiizdelik indirim promosyon brosilirii satin alma niyeti ile diger
promosyonlarin satin alma niyeti karsilastirildiginda; sampuan promosyonlarinda
en yiiksek ortalama yiizdelik indirime ait iken, en diisiik ortalama fiyat indirimine
aittir. Bilgisayar promosyonlarinda en yiiksek ortalama bir alana bir hediye
brosiiriine ait iken, en diigiik ortalama yiizdelik indirime brosiiriine aittir.

Hyc: Farkli fiyat promosyonlarina karst deneklerin satin alma niyeti (bir
alana bir bedava promosyonu) farklilasmaktadir.

Hipotez tekrarli 6l¢iimler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degiskenlerin varyanslarmin homojen oldugu gorilmistiir (Fpevene=1,031;
p=0,387). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarma karsi
deneklerin satin alma niyeti farklilasmamaktadir (SAN=F3167:005=1,908;
p=0,141). Sampuan bir alana bir bedava promosyonu satin alma niyeti ile diger
sampuan promosyonlar1 satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Bilgisayar i¢in, varyanslarin homojenligi test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degigkenlerin varyanslarinin homojen oldugu gorilmistiir (Fievene=1,782;

p=0,163). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarmma karsi
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deneklerin

satin alma niyeti

farklilagsmamaktadir

(SAN=F3252:0,05=1,987;

p=0,129). Bilgisayar alana tablet bedava promosyonu satin alma niyeti ile diger

bilgisayar promosyonlari satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 13 Farkli Fiyat Promosyonlarina Karst Deneklerin Satin Alma

Niyeti (Bir Alana Bir Bedava Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonuglar

Satin Alma Niyeti
Sampuan Bilgisayar
X ss n X S n
Fiyat indirimi 3,09 101 17 3,67 114 16
Yiizdelik indirim 3,72 0,79 5 251 088 7
Bir alana bir hediye 3,88 0,98 20 327 125 15
Hediyeli iiriin 326 1,37 10 342 080 14

Bir alana bir hediye promosyon brosiirii satin alma ile diger promosyon
brosiirleri karsilastirildiginda; sampuan promosyonlarinda en yiiksek ortalama bir
alana bir hediye broslirii iken, en diisiik ortalama fiyat indirimi brosiiriine aittir.
Bilgisayar promosyonlarinda ise en yiiksek ortalama fiyat indirimine ait iken, en
diisiik ortalama yiizdelik indirime aittir.

Hyq: Farkli fiyat promosyonlarina karst deneklerin satin alma niyeti
(hediyeli iirtin promosyonu) farklilasmaktadir.

Hipotez tekrarli 6l¢timler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu goriilmistiir (Fievene=0,355;
p=0,786). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karsi
(SAN=F3039:0,0s=0,838;

p=0,480). Sampuan tarak hediyeli promosyon satin alma niyeti ile diger sampuan

deneklerin satin alma niyeti farklilasmamaktadir

promosyonlari satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bilgisayar
icin, varyanslarin homojenligin test etmek adma Levene testi yapilmig ve
degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu goriilmiistiir (Fpevene=2,101;
p=0,112). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin satin alma niyeti farklilasmamaktadir (SAN=F3 gg3.005=1,594;
p=0,203). Bilgisayar hard disk hediyeli promosyon satin alma niyeti ile diger

bilgisayar promosyonlar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 14 Farkli Fiyat Promosyonlarina Karsi Deneklerin Satin Alma
Nivyeti (Hediyeli Uriin Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonuglar:

Satin Alma Niyeti
Sampuan Bilgisayar
X ss n X sS n
Fiyat indirimi 302 1,16 17 336 1,32 16
Yiizdelik indirim 316 1,16 5 246 0,78 7
Bir alana bir hediye 349 099 20 3,37 083 15
Hediyeli tirin 390 1,24 10 336 089 14

Hediyeli iirlin promosyon brosiirii satin alma niyeti ile diger promosyon
brostirleri satin alma niyeti karsilastirildiginda; sampuan promosyonlarinda en
yiiksek ortalama hediyeli iirlin promosyonu iken, en diisiik ortalama fiyat indirimi
promosyonudur. Bilgisayar promosyonlarinda en yiiksek ortalama bir alana bir
hediye promosyonunda iken, en diisik ortalama yiizdelik indirim
promosyonundadir.

Hsa: Farkli fiyat promosyonlarina kars1 deneklerin algilanan fiyat adaleti
(fiyat indirim promosyonu) farklilasmaktadir.

Hipotez tekrarli dlglimler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu goriilmistiir (Fievene=0,747;
p=0,529). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarmna karsi
deneklerin algilanan fiyat adaleti farklilasmamaktadir (AFA=F3290:005=1,133;
p=0,345). Sampuan fiyat indirim promosyonu algilanan fiyat adaleti ile diger
sampuan promosyonlar1 algilanan fiyat adaleti arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. Bilgisayar i¢in, varyanslarin homojenligi test etmek adina Levene testi
yapilmis ve degiskenlerin varyanslarinin  homojen oldugu goriilmiistiir
(FLevene=0,123; p=0,946). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat
promosyonlarina karst deneklerin algilanan fiyat adaleti farklilagmamaktadir
(AFA=F3330.005=1,752; p=0,527). Bilgisayar fiyat indirim promosyonu algilanan
fiyat adaleti ile diger bilgisayar promosyonlar1 algilanan fiyat adaleti arasinda

anlaml1 bir farklilik yoktur.
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Tablo 15 Farkli Fiyat Promosyonlarina Karsi Deneklerin Algilanan Fiyat
Adaleti (Fiyat Indirim Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonuclar

Algilanan Fiyat Adaleti

Sampuan Bilgisayar
X SS n X SS n
Fiyat indirimi 402 092 17 3,08 0,74 16
Yiizdelik indirim 3,87 086 5 3,07 055 7
Bir alana bir hediye 398 1,15 20 3,30 0,68 15
Hediyeli tiriin 3,30 1,20 10 3,39 059 14

Fiyat indirimi promosyon brosiirii fiyat adaleti ile diger promosyon
brostirleri algilanan fiyat adaleti karsilastirildiginda; sampuan promosyonlarinda
en yiiksek ortalamaya fiyat indirim promosyonu sahipken, en diisiik ortalama
hediyeli iiriin promosyonudur. Bilgisayar promosyonlarinda en yiiksek ortalama
hediyeli iirtin promosyonunda iken, en diisiik ortalama fiyat indirimi ve yiizdelik
indirim promosyonundadir.

Diisiik fiyatli tirinde tiiketici, fiyat indirim promosyonunu daha adaletli
algilarken, hediyeli iiriin promosyonunu digerlerine oranla daha az adaletli
algilamigtir. Yiksek fiyatli tirlinde ise tiiketici, hediyeli {irlin promosyonunun
daha adil oldugunu diisiiniirken, fiyat indirimini adil olarak algilamamustir.

Hap: Farkli fiyat promosyonlarina kars1 deneklerin algilanan fiyat adaleti
(ylizdelik indirim promosyonu) farklilagmaktadir.

Hipotez tekrarli dl¢timler igin kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu gorilmustir (Fpevene=1,039;
p=0,384). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarma karsi
deneklerin algilanan fiyat adaleti farklilasmamaktadir (AFA=F3434;005=0,496;
p=0,687). Sampuan yiizdelik indirim promosyonu algilanan fiyat adaleti ile diger
sampuan promosyonlar1 algilanan fiyat adaleti arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. Bilgisayar icin, varyanslarin homojenligi test etmek adina Levene testi
yapilmis ve degiskenlerin varyanslarinin  homojen oldugu goriilmiistiir
(FLevene=1,451; p=0,240). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat
promosyonlarina kars1 deneklerin algilanan fiyat adaleti farklilagmamaktadir

(AFA=F3472:005=0,846; p=0,475). Bilgisayar yiizdelik indirim promosyonu
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algilanan fiyat adaleti ile diger bilgisayar promosyonlar: algilanan fiyat adaleti
arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 16 Farkli Fiyat Promosyonlarina Karsi Deneklerin Algilanan Fiyat
Adaleti (Yiizdelik Indirim Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonuclar:

Algilanan Fiyat Adaleti

Sampuan Bilgisayar
X SS n X S n
Fiyat indirimi 351 103 17 3,34 0,72 16
Yiizdelik indirim 386 0,69 5 289 097 7
Bir alana bir bedava 3,85 0,90 20 340 0,78 15
Hediyeli iiriin 3,30 091 10 337 061 14

Yiizdelik indirim promosyon brosiirii fiyat adaleti ile diger promosyon
brosiirleri algilanan fiyat adaleti karsilastirildiginda; sampuan promosyonlarinda
yiizdelik indirim promosyonu en yiiksek ortalamaya sahipken, hediyeli {iriin
promosyonu en diisiik ortalamaya sahiptir. Bilgisayar promosyonlarinda en
yiiksek ortalama bir alana bir hediye promosyonu iken, en diisiik ortalama
yiizdelik indirim promosyonudur.

Hasc: Farkli fiyat promosyonlarina kars1 deneklerin algilanan fiyat adaleti
(bir alana bir bedava promosyonu) farklilagmaktadir.

Hipotez tekrarli 6l¢timler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu goriilmistiir (Fievene=1,076;
p=0,368). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin algilanan fiyat adaleti farklilasmamaktadir (AFA=F3212.005=1,074;
p=0,369). Sampuan bir alana bir bedava promosyon algilanan fiyat adaleti ile
diger sampuan promosyonlar1 algilanan fiyat adaleti arasinda anlaml bir farklilik
yoktur. Bilgisayar i¢in, varyanslarin homojenligi test etmek adina Levene testi
yapilmis ve degiskenlerin varyanslarinin  homojen oldugu goriilmistiir
(FLevene=0,037; p=0,990). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat
promosyonlarina kars1 deneklerin algilanan fiyat adaleti farklilagmamaktadir
(AFA=F3900:005=2,435; p=0,076). Bilgisayar tablet hediyeli promosyon algilanan
fiyat adaleti ile diger bilgisayar promosyonlar1 algilanan fiyat adaleti arasinda

anlaml bir farklilik yoktur.
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Tablo 17 Farkli Fiyat Promosyonlarina Karsi Deneklerin Algilanan Fiyat
Adaleti Bir Alana Bir Bedava Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonug¢lar

Algilanan Fiyat Adaleti

Sampuan Bilgisayar
X SS n X sS n
Fiyat indirimi 345 111 17 3,52 1,16 16
Yiizdelik indirim 400 0,71 5 2,42 1,07 7
Bir alana bir hediye 397 1,02 20 3,49 1,02 15
Hediyeli irtin 343 1,19 10 386 109 14

Bir alana bir hediye promosyon brosiirii fiyat adaleti ile diger promosyon
brosiirleri algilanan fiyat adaleti karsilastirildiginda; sampuan promosyonlarinda
en yiksek ortalamaya yilizdelik indirim promosyonu sahipken, en diisiik
ortalamaya hediyeli iiriin promosyonu sahiptir. Bilgisayar promosyonlarinda en
yiiksek ortalama hediyeli {irlin promosyonunda iken, en diisiik ortalama yiizdelik
indirim promosyonundadir.

Hsq: Farkli fiyat promosyonlarina kars1 deneklerin algilanan fiyat adaleti
(hediyeli {irtin promosyonu) farklilagsmaktadir.

Hipotez tekrarli dl¢limler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu gorilmistir (Fpevene=0,400;
p=0,754). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin algilanan fiyat adaleti farklilagmamaktadir (AFA=F3597.005=1,141;
p=0,342). Sampuan tarak hediyeli promosyon algilanan fiyat adaleti ile diger
sampuan promosyonlar1 algilanan fiyat adaleti arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. Bilgisayar icin, varyanslarin homojenligi test etmek adina Levene testi
yaptlmis ve degiskenlerin  varyanslarinin  homojen oldugu gorilmiistiir
(FLevene=1,196; p=0,321). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat
promosyonlarina kars1 deneklerin algilanan fiyat adaleti farklilasmamaktadir
(AFA=F3gs6:005=0,664; p=0,578). Bilgisayar hard disk hediyeli promosyon
algilanan fiyat adaleti ile diger bilgisayar promosyonlar1 algilanan fiyat adaleti

arasinda anlaml bir farklilik yoktur.
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Tablo 18 Farkli Fiyat Promosyonlarina Karsi Deneklerin Algilanan Fiyat
Adaleti (Hediyeli Uriin Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonuclar

Algilanan Fiyat Adaleti

Sampuan Bilgisayar
X SS n X SS n
Fiyat indirimi 3,19 119 17 3,42 141 16
Yiizdelik indirim 3,13 037 5 2,71 1,08 7
Bir alana bir bedava 380 101 20 3,33 0,95 15
Hediyeli tiriin 3,16 1,39 10 3,19 0,99 14

Hediyeli iirlin promosyon brosiirii fiyat adaleti ile diger promosyon
brostirleri algilanan fiyat adaleti karsilastirildiginda; sampuan promosyonlarinda
en yiiksek ortalamaya bir alana bir hediye promosyonu sahipken, en diisiik
ortalamaya yiizdelik indirim promosyonu sahiptir. Bilgisayar promosyonlarinda
en yiiksek ortalama fiyat indirimi promosyonunda iken, en disiik ortalama
yiizdelik indirim promosyonundadir.

Hia: Farkli fiyat promosyonlarina karsi deneklerin algilanan giiveni (fiyat
indirim promosyonu) farklilasmaktadir.

Hipotez tekrarli dlglimler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu gorilmiistir (Fpevene=1,027;
p=0,389). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin algilanan giiveni farklilasmamaktadir (AG=F3s61.005=1,032; p=0,387).
Sampuan fiyat indirimi promosyonu algilanan giiveni ile diger sampuan
promosyonlart algilanan giiveni arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bilgisayar
icin, varyanslarin homojenligi test etmek adina Levene testi yapilmis ve
degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu goriilmiistiir (Fevene=0,149;
p=0,930). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarmna karsi
deneklerin algilanan giiveni farklilasmamaktadir (AG=F3112.005=1,400; p=0,254).
Bilgisayar fiyat indirim promosyonu algilanan giiveni ile diger bilgisayar

promosyonlari algilanan giiveni arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 19 Farkli Fiyat Promosyonlarina Karst Deneklerin Algilanan
Giiveni (Fiyat Indirim Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonuglari

Algilanan Giiven

Sampuan Bilgisayar
X ss n X sS n
Fiyat indirimi 345 0,72 17 329 091 16
Yiizdelik indirim 300 0,71 5 2776 094 7
Bir alana bir bedava 347 083 20 358 0,78 15
Hediyeli iirtin 3,10 054 10 3,43 0,95 14

Fiyat indirimi promosyon brosiirli algilanan giliveni ile diger promosyon
brostirleri algilanan giiveni karsilastirildiginda; sampuan promosyonlarinda en
yiiksek ortalamaya bir alana bir hediye promosyonu sahipken, en diisiik
ortalamaya yiizdelik indirim promosyonu sahiptir. Bilgisayar promosyonlarinda
en yiiksek ortalama fiyat indirimi promosyonunda iken, en disiik ortalama
yiizdelik indirim promosyonundadir.

Diistik fiyath triinlerde tiiketici bir alana bir bedava promosyonlarini daha
giivenilir bulurken, ylizdelik indirimi daha az giivenilir bulmustur. Yiiksek fiyatl
tirtinlerde ise fiyat indirimi daha giivenilir bulunurken, yiizdelik indirim daha az
giivenilirdir.

Hap: Farkli fiyat promosyonlarina karsi deneklerin algilanan giiveni
(ylizdelik indirim promosyonu) farklilagmaktadir.

Hipotez tekrarli 6l¢iimler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu gorilmiustir (Fpevene=0,170;
p=0,916). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin algilanan giiveni farklilasmamaktadir (AG=F3 124:005=0,187; p=0,905).
Sampuan yiizdelik indirim promosyonu algilanan giliveni ile diger sampuan
promosyonlari algilanan giiveni arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bilgisayar
icin, varyanslarin homojenligi test etmek adina Levene testi yapilmis ve
degiskenlerin varyanslarinin homojen olmadig1 gorilmiistir (Fievene=2,926;
p=0,043). Ama bu deger kabul edilebilir diyebiliriz. Bu yiizden arastirmaya
devam edilmistir. Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin algilanan giiveni farklilasmamaktadir (AG=F3131.005=1,372; p=0,262).
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Bilgisayar yiizdelik indirim promosyonu algilanan giiveni ile diger bilgisayar
promosyonlar1 algilanan giiven arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 20 Farkli Fiyat Promosyonlarima Karsi Deneklerin Algilanan
Giiveni (Yiizdelik Indirim Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonuglari

Algilanan Gliven

Sampuan Bilgisayar
X sS n X S n
Fiyat indirimi 3,21 0,72 17 3,27 1,10 16
Yiizdelik indirim 300 097 5 276 032 7
Bir alana bir hediye 3,13 0,82 20 360 0,86 15
Hediyeli tiriin 3,30 0,88 10 333 091 14

Yiizdelik indirim promosyon brosiirii algilanan giiven ile diger promosyon
brosiirleri algilanan giiveni karsilastirildiginda; sampuan promosyonlarinda en
yiiksek ortalamaya bir alana bir hediyeli iiriin promosyonu sahipken, en diisiik
ortalamaya ise yiizdelik indirim  promosyonu  sahiptir.  Bilgisayar
promosyonlarinda en yliksek ortalama bir alana bir hediye promosyonu iken, en
diisiik ortalama yiizdelik indirim promosyonudur.

Hac: Farkli fiyat promosyonlarina karsit deneklerin algilanan giiveni (bir
alana bir bedava promosyonu) farklilasmaktadir.

Hipotez tekrarli 6l¢iimler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu goriilmiistiir (Fevene=0,656;
p=0,583). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin algilanan giiveni farklilasmamaktadir (AG=F3 217.005=0,290; p=0,833).
Sampuan bir alana bir bedava promosyon algilanan giiveni ile diger sampuan
promosyonlari algilanan giiveni arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bilgisayar
icin, varyanslarin homojenligi test etmek adina Levene testi yapilmis ve
degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu goriilmiistir (F|evene=1,689;
p=0,182). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin algilanan giiveni farklilasmamaktadir (AG=F3 0g3.005=0,074; p=0,974).
Bilgisayar alana tablet hediyeli promosyon algilanan giiveni ile diger bilgisayar

promosyonlar1 algilanan gliveni arasinda anlaml bir farklilik yoktur.
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Tablo 21 Farkli Fiyat Promosyonlarina Karst Deneklerin Algilanan
Giiveni (Bir Alana Bir Bedava Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonug¢lar

Algilanan Giiven

Sampuan Bilgisayar
X SS n X SS n
Fiyat indirimi 323 0,73 17 3,19 1,18 16
Yizdelik indirim 320 0,76 5 324 09 7
Bir alana bir hediye 3,20 0,90 20 304 119 15
Hediyeli {iriin 293 1,01 10 3,16 0,73 14

Bir alana bir hediye promosyon brosiirii algilanan giiveni ile diger
promosyon  brosiirleri  algilanan  giliveni  karsilagtirildiginda;  sampuan
promosyonlarinda en yiiksek ortalamaya fiyat indirimi promosyonu sahipken, en
diisiik ortalama hediyeli iirlin promosyonudur. Bilgisayar promosyonlarinda en
yiiksek ortalama yiizdelik indirim promosyonu iken, en diigiik ortalama bir alana
bir hediye promosyonudur.

Hsq: Farkli fiyat promosyonlarina karsi deneklerin algilanan giiveni
(hediyeli tirtin promosyonu) farklilagsmaktadir.

Hipotez tekrarli dlglimler i¢in kullanilan varyans analiziyle test edilmistir.
Sampuan i¢in, varyanslarin homojenligini test etmek adina Levene testi yapilmis
ve degiskenlerin varyanslarinin homojen oldugu goriilmistir (Fpevene=2,221;
p=0,098). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarna karsi
deneklerin algilanan giiveni farklilasmamaktadir (AG)=F3 214.005=0,237; p=0,870).
Sampuan tarak hediyeli promosyon algilanan giiveni ile diger sampuan
promosyonlart algilanan giiveni arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bilgisayar
icin, varyanslarin homojenligi test etmek adina Levene testi yapilmis ve
degiskenlerin varyanslarimin homojen oldugu goriilmiistiir (Fpevene=0,551;
p=0,650). Yapilan ANOVA testine gore farkli fiyat promosyonlarma karsi
deneklerin algilanan giiveni farklilasmamaktadir (AG=F3 240.0,05=0,265; p=0,850).
Bilgisayar hard disk hediyeli promosyon algilanan giiveni ile diger bilgisayar

promosyonlari algilanan giiveni arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 22 Farkli Fiyat Promosyonlarina Karst Deneklerin Algilanan
Giiveni (Hediyeli Uriin Promosyonu) ANOVA Analizi Test Sonuglar:

Algilanan Giiven

Sampuan Bilgisayar
X ss n X sS n
Fiyat indirimi 3,25 0,62 17 344 1,11 16
Yiizdelik indirim 320 1,26 5 3,28 0,97 7
Bir alana bir bedava 325 0,93 20 313 091 15
Hediyeli tiriin 297 1,25 10 331 078 14

Hediyeli {iriin promosyon brosiirii algilanan giiveni ile diger promosyon
brostirleri algilanan giiveni karsilastirildiginda; sampuan promosyonlarinda en
yiiksek ortalamaya fiyat indirimi ve bir alana bir hediye promosyonlar1 sahipken,
en disik ortalamaya fiyat indirimi promosyonu sahiptir. Bilgisayar
promosyonlarinda en yiiksek ortalama fiyat indirimi promosyonunda iken, en
diisiik ortalama bir alana bir hediye promosyonundadir.

Sampuan ve bilgisayar promosyon brosiirleri arastirma sonuglarina genel
olarak baktigimizda ortalamalar arasinda bazi farkliliklar olsa da bu bizim igin
onemli ve anlamli bir farklilik degildir. Deney sonuglarina gére bir sampuan alana
bir sampuan bedava promosyonu ile diger promosyonlar karsilagtirildiginda bir
farklilik ¢ikmistir. Bu farkliligin sebebi bir alana bir bedava sampuan promosyonu
ile sampuan alana tarak bedava promosyonu ortalamalar1 arasindaki farktan
kaynaklanmaktadir. Bu farklilik 6nemli ve anlamli bir farkliliktir. Diger
karsilastirmalarin ortalamalar1 arasinda bir farklilik olsa da istatistiksek olarak bir

fark bulunamamastir.
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4.7. HIPOTEZLERIN KABUL RED DURUMU

Sampuana iliskin farkli fiyat promosyonlar1 karsisinda deneklerin fiyat
algilamalar1 a¢isindan anlamli bir farklilik bulunamamustir.

H1 red

Bilgisayara iliskin farkli fiyat promosyonlar1 karsisinda deneklerin fiyat
algilamalar1 agisindan anlamli bir farklilik bulunamamastir.

H1 red

Sampuana iligkin farkli fiyat promosyonlar1 karsisinda deneklerin satin alma
niyetleri agisindan anlamli bir farklilik bulunamamustir.

H2 red

Bilgisayara iligkin farkli fiyat promosyonlari karsisinda deneklerin satin alma
niyetleri agisindan anlamli bir farklilik bulunamamustir.

H2 red

Sampuana iliskin farkli fiyat promosyonlar1 karsisinda deneklerin algilanan fiyat
adaleti agisindan anlamli bir farklilik bulunamamustir.

H3 red

Bilgisayara iligkin farkli fiyat promosyonlar1 karsisinda deneklerin algilanan fiyat
adaleti agisindan anlamli bir farklilik bulunamamustir.

H3 red

Sampuana iliskin farkli fiyat promosyonlar1 karsisinda deneklerin algiladiklari
giiven acisindan anlamli bir farklilik bulunamamastir.

H4 red

Bilgisayara iliskin farkli fiyat promosyonlar1 karsisinda deneklerin algiladiklar
giiven acisindan anlamli bir farklilik bulunamamustir.

H4 red

Sampuan fiyat indirim promosyonu fiyat algisi ile diger sampuan promosyonlari
fiyat algis1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hla red

Bilgisayar fiyat indirim promosyonu fiyat algisi ile diger bilgisayar promosyonlari
fiyat algis1 arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Hla red

Sampuan yiizdelik indirim promosyonu fiyat algis1t ile diger sampuan
promosyonlar1 fiyat algis1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1b red

Bilgisayar yiizdelik indirim promosyonu fiyat algist ile diger bilgisayar
promosyonlar1 fiyat algis1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1b red

Bir sampuan alana bir bedava promosyonu fiyat algisi ile diger sampuan
promosyonlari fiyat algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1lc kabul
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Bilgisayar alana tablet bedava promosyonu fiyat algisi ile diger bilgisayar
promosyonlar fiyat algisi arasinda bir farklilik yoktur.

Hlc red

Sampuan tarak hediyeli promosyon fiyat algisi ile diger sampuan promosyonlari
fiyat algis1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1d red

Bilgisayar hard disk hediyeli promosyon fiyat algis1 ile diger bilgisayar
promosyonlar1 fiyat algis1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H1d red

Sampuan fiyat indirim promosyonu satin alma niyeti ile diger sampuan
promosyonlari satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2a red

Bilgisayar fiyat indirim promosyonu satin alma niyeti ile diger bilgisayar
promosyonlari satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2a red

Sampuan yiizdelik indirim promosyonu ile diger sampuan promosyonlar1 satin
alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2b red

Bilgisayar yiizdelik indirim promosyonu ile diger bilgisayar promosyonlar1 satin
alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2b red

Sampuan bir alana bir bedava promosyonu satin alma niyeti ile diger sampuan
promosyonlari satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2c red

Bilgisayar alana tablet bedava promosyonu satin alma niyeti ile diger bilgisayar
promosyonlari satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2c red

Sampuan tarak hediyeli promosyon satin alma niyeti ile diger sampuan
promosyonlari satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2d red

Bilgisayar hard disk hediyeli promosyon satin alma niyeti ile diger bilgisayar
promosyonlari satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2d red

Sampuan fiyat indirim promosyonu algilanan fiyat adaleti ile diger sampuan
promosyonlar1 algilanan fiyat adaleti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H3a red

Bilgisayar fiyat indirim promosyonu algilanan fiyat adaleti ile diger bilgisayar
promosyonlari fiyat adaleti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H3a red

Sampuan yiizdelik indirim promosyonu algilanan fiyat adaleti ile diger sampuan
promosyonlari algilanan fiyat adaleti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H3b red
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Bilgisayar yiizdelik indirim promosyonu algilanan fiyat adaleti ile diger bilgisayar
promosyonlar1 algilanan fiyat adaleti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H3b red

Sampuan bir alana bir bedava promosyonu algilanan fiyat adaleti ile diger
sampuan promosyonlar1 algilanan fiyat adaleti arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H3c red

Bilgisayar tablet hediyeli promosyon algilanan fiyat adaleti ile diger bilgisayar
promosyonlar1 algilanan fiyat adaleti arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3c red

Sampuan tarak hediyeli promosyonu algilanan fiyat adaleti ile diger sampuan
promosyonlari algilanan fiyat adaleti arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H3d red

Bilgisayar hard disk hediyeli promosyonu algilanan fiyat adaleti ile diger
bilgisayar promosyonlar1 algilanan fiyat adaleti arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.

H3d red

Sampuan fiyat indirim promosyonu algilanan giiveni ile diger sampuan
promosyonlar1 algilanan giliveni arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H4a red

Bilgisayar fiyat indirim promosyonu algilanan giiveni ile diger bilgisayar
promosyonlari algilanan giiveni arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H4a red

Sampuan yiizdelik indirim promosyonu algilanan giiveni ile diger sampuan
promosyonlari algilanan giiveni arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H4b red

Bilgisayar yiizdelik indirim promosyonu algilanan giiveni ile diger bilgisayar
promosyonlari algilanan giiveni arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H4b red

Sampuan bir alana bir bedava promosyonu algilanan giiveni ile diger sampuan
promosyonlari algilanan giiveni arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H4c red

Bilgisayar alana tablet hediyeli promosyonu algilanan giiveni ile diger bilgisayar
promosyonlar1 algilanan giiveni arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H4c red

Sampuan tarak hediyeli promosyon algilanan giiveni ile diger sampuan
promosyonlar1 algilanan gliveni arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H4d red

Bilgisayar tarak hediyeli promosyon algilanan giliveni ile diger bilgisayar
promosyonlari algilanan giiveni arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H4d red
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SONUC ve ONERILER
Hazirlanan brosiir ve anket formalariyla iki farkli deney yapildi. ilk

deneyde tek brosiirii, ikinci deneyde dort farkli brosiirii goren denek bu brosiirlere
gore anketteki ifadeleri cevapladi. 11k deney icin 320, ikinci deney igin 104 denek
secilmistir. Arastirma igin dort ana hipotez gelistirilmistir. Toplanan veriler
istatistik paket programi olan SPSS’e girilmis, ilk deney i¢in Anova, ikinci deney
icin de tekrarli dl¢limler i¢in Anova yapilmistir.

Ilk deney arastirma sonuglarma gore, farkli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin fiyat algisinin farklilagmadigi, farkli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin satin alma niyetinin farklilagsmadigi, fakli fiyat promosyonlarina karsi
deneklerin algilanan fiyat adaletinin farklilasmadigi, farkli fiyat promosyonlarina
kars algilanan giivenin farklilasmadigi goriilmiistiir.

Ikinci deneyde dort farkli bilgisayar ve sampuan brosiirlerini goren
denekten bir tanesini tercih etmesi istenmistir. Bu aragtirma sonuglarina gore; en
cok tercih edilen promosyon tiirleri fiyat indirimi, bir alana bir bedava ve hediyeli
iriinler brosiirleri iken, ylizdelik indirim ¢ok az tercih edilmistir. Bunun sebebi
tikketicinin  yiizdelik indirimin kendisine ne kadar getiri saglayacagini
hesaplayamamasindan kaynakli oldugunu soyleyebiliriz.

Tekrarli Olglimler igin Anova yapilan ikinci deneyde her bir fiyat
promosyonu diger promosyon tiirleriyle karsilastirildi. Yapilan karsilastirma
sonucunda, bir alana bir bedava sampuan promosyonu fiyat algisi ile diger
sampuan promosyonlari fiyat algist arasinda bir fark ¢ikmistir (FA=F3 019:0 05=469;
p=0,012). Bu farkliligin sebebi bir alana bir bedava sampuan brosiirii fiyat algisi
ortalamasi farkidir. Bunun disinda karsilastirma yapilan fiyat promosyonlarinin
fiyat algisi, satin alma niyeti, algilanan fiyat adaleti, algilanan giiveni arasinda bir
fark ¢ikmamustir.

Bu arastirma sonucuna bakarak genelleme yapmak miimkiin degildir. Ilk
deneyde denegin tek promosyon brosiiriinii goriip digerlerini gérmemesi bir
farkliligin ¢ikmamasina neden olmus olabilir.

Daha farkl iiriin gruplari, daha biiyiik yas gruplari, markalar ve yiiksek
geliri olan tiiketici gruplart {izerinde yapilan c¢alismalarla daha genelleyici

sonuclar elde edilebilir.
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Bu arastirmada, kolayda drnekleme yontemiyle segilen sinirli sayida ve
18-24 yas grubunda 6grenci olan bu deneklerden toplanan veriler arastirmamizin
en onemli smirligini olusturmaktadir. Ciinkii 6grenci geliri olmayan ve belli bir
miktar para ile gecimini saglayan bireydir. Ileride yapilacak olan arastirmalarda
temsil yetenegi daha giiclii 6rneklemden veri toplanmasi daha dogru sonuglar
dogurabilir.

Arastirmada tiiketiciyi etki altinda birakmamak i¢in kullandigimiz
hipotetik marka, marka baglilig1 olan tiiketiciyi etkilemis olabilir ve farkliligin
¢tkmamasina neden olmus olabilir. Ayrica aragtirmanin Recep Tayyip Erdogan
Universitesi’nde olmasi bir baska kisittir. Kisaca farkli denege, baska yerde, daha
biiyiik yas grubuna yapilan arastirma ile farkli sonuglar elde edilebilir.

Diger ¢aligmalarda da oldugu gibi bu calismayla da “cerceveleme etkisi”
ortaya koyulmaya calisilmistir. Tiiketici promosyonlardan ayni sonucu almasina
ragmen promosyonlar1 farkli olarak algilamaktadir. Bu durumun farkinda olan
isletmeler, ayn1 sonucu doguran farkli promosyonlar ile tiiketiciyi etkilemeye
calismaktadir.

Fiyat promosyonlar: isletmeler tarafindan dikkatli bir sekilde yapilmalidir.
Promosyon siklig1 ve miktar1 1yi ayarlanmalidir. Tiketici yakin zamanda fiyatlarin
asag1 diisecegini ya da ayni fiyattan daha fazla {iriin alacagini diistinerek, tiriinii
normal fiyatindan satin almak istemeyebilir. Siirekli olarak yapilan promosyonlar,
tilkketicilerde kalite algisinin diismesine neden olabilir ve tiiketici satin almaktan
vazgecebilir.

Ayrica fiyat promosyonlari kolay anlasilabilir ve tiiketici hesaplamay1
zihninde hemen yapabilmelidir. Yaptigimiz bu ¢aligmada bilgisayar fiyatinin 2000
TL’den 1500 TL’ye diismesi ile 2000 TL olan bilgisayar fiyatinin %25 indirimde
olmas1 ayni1 tasarrufu sagliyordu. Fakat tliketici %25’°lik indirimin ne kadar getiri
saglayacagini hesaplayamiyor. Bu yiizden tiiketici fiyat indirimini ya da hediyeli
{irinleri tercih ediyor. Isletmelerin hangi promosyonu uygulamasi konusunda
dikkatli olmasi, hatta uzmanlardan yardim olmasi gerektigini sdyleyebiliriz.

Ileride yapilacak olan tiiketici davranislarina promosyonlarin etkisi konulu
caligmalarda arastirmacilara, temsil yetenegi daha giiclii 6rneklemlerden veri

toplanmasi aragtirmacilara Oneririz. Arastirmacinin daha farkli yas gruplart ve
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fazla kisi ile arastirmasini yapmasi daha dogru ve genelleyici sonuglar elde
etmesini saglayacaktir.

Bu calismanin ilk deneyinde yapildigi gibi denegin tek brosiirii degil,
ikinci deneyde yapildigr gibi birden ¢ok promosyon brosilriinii gdérmesi
saglanmalidir. Boylece tiiketicinin hangi promosyonun kendi yararina olduguna
karar verebilmelidir.

Arastirmaci tek bir yerle smirli kalmamali ve farkli zaman dilimleri
segmelidir. Promosyon brosiirlerini kolay anlasilabilir hazirlamalidir. Tiiketici
zihninde hesaplamasi gii¢ indirimler olmamalidir. Arastirmacilar, yapacaklari
caligmalarda bu Onerileri dikkate alarak daha dogru, genelleyici ve akla yatkin

sonuclar elde edebilirler.
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EKLER

EK-1: Sampuan Fiyat Indirim Promosyonu

HAFTA SONU FIRSATI

S'OFT

EXTRA YUMUSAK

KOMPLE BAKIM
KEPEKSIZ SAG
PARLAKLIK

650 ml

(0850) 538 45 53
<% (0850) 538 25 34

www.softsampuan.com

n /softsampuan u /softsampuan "‘. /softsampuan

Cumhuriyet Cad. Pazar Sok. Belediye Yan1 No:3
MERKEZ/RIZE
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EK-2: Sampuan Yiizdelik indirim Promosyonu

HAFTA SONU FIRSATI

SOF

EXTRA YUMUSAK

vani

KOMPLE BAKIM
KEPEKSIZ SAG
PARLAKLIK

650 ml

M

R (0850) 538 45 53
§,§ (0850) 538 25 34

www.softsampuan.com

n /softsampuan u /softsampuan "‘. /softsampuan

Cumhuriyet Cad. Pazar Sok. Belediye Yani No:3
MERKEZ/RIZE
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EK-3: Bir Alana Bir Bedava Sampuan Promosyonu

HAFTA SONU FIRSATI

SOF yumusnx SACLARI SARPUAN

EXTRA YUMUSAK

KOMPLE BAKIM
KEPEKSIZ SAC
PARLAKLIK

650 ml

SOFT’TAN 1 ALANA 2. BEDAVA

iKiSi SADECE
(0850) 538 45 53 i)
<% (0850) 538 25 34

www.softsampuan.com

n/softsampuan u/softsampuan ".l /softsampuan

Cumhuriyet Cad. Pazar Sok. Belediye Yani No:3
MERKEZ/RIZE
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EK-4: Sampuan Alana Tarak Hediye Promosyonu

SOF YUMU§AK SACLARIN SANPUAN

EXTRA YUMUSAK

KOMPLE BAKIM

KEPEKSIZ SAG

PARLAKLIK

650 ml

SOFT’TAN TARAK HEDiYE

lKlSl SADECE
(0850) 538 45 53
% (0850) 538 25 34

. www.softsampuan.com

n /softsampuan u /softsampuan "‘. /softsampuan

Cumhuriyet Cad. Pazar Sok. Belediye Yan1 No:3
MERKEZ/RIiZE
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EK-5: Bilgisayar Fiyat indirim Promosyonu

TEKNO MARKET

/f N A e A SESLLL
vERENTOHT D N AN LS
" YENI NESIL BILGISAYAR

(0850) 538 45 53

fﬁ (0850) 538 25 34
a www.teknomarket.com

th. Atatiirk Cad. Valilik Karsisi No:5
MERKEZ/RIZE
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EK-6: Bilgisayar Yiizdelik indirim Promosyonu

TEKNO MARKET

%25
DiRins

(0850) 538 45 53

5? (0850) 538 25 34
www.teknomarket.com

TUM KARTLARA OZEL 4 TAKSIT FIRSATI

h. Atatiirk Cad. Valilik Karsis1 No:5
MERKEZ/RIZE
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EK-7: Bilgisayar Alana Tablet Bedava Promosyonu

TEKNO MARKET

ixisi sipEce | 9000

2.4 GHz i8 "“'° M TP (0850) 538 45 53

S % (08501 538 25 34
b A www.teknomarket.com

o » . A »

ah. Atatiirk Cad. Valilik Karsis1 No:5
MERKEZ/RIiZE
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EK-8: Bilgisayar Alana Hard Disk Hediye Promosyonu

TEKNO MARKET

TEKNO MARKETLERDE PS COM BiLGIiSAYAR
500 & DEGERINDE TASINABILIR BELLEK HEDIYE
T
(0850) 538 45 53

(0850) 538 25 34
www.teknomarket.com

TUM KARTLARA OZEL 4 TAKSIT FIRSATI

Mah. Atatiirk Cad. Valilik Karsis1 No:S
MERKEZ/RIZE
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EK-9: Sampuan Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket formu RTEU IiBF Isletme Béliimiinde vyiiriitiilen tiiketicilerin satin alma
kararin1 belirlemeye yonelik bir arastirmayla ilgilidir. Bu amagla sizin
goriislerinize ihtiyag bulgularinin gercege uygunlugunu artiracaktir.

Arastirma Sorumlusu: Emel SENER
Danisman: Yrd. Dog. Dr. Erol USTAAHMETOGLU

1) Cinsiyetiniz : ()Bay ( )Bayan
2) Gelir Durumunuz : ()750TL vealt1 ()751 TL-1500TL () 1501TL ve tistii

Yonerge: Anket sorularini cevaplarken asagidaki varsayima gore hareket ediniz.

Varsayim;

“Bir sampuanda promosyon var ve sizin
de sampuan alacagimizi varsayin.”

Asagida verilen ifadeleri okuyarak, uygun kutucugu X ile isaretleyiniz.

ormeki (RO CT

1. Indirim yapmadan énceki sampuan fiyatlari muhtemelen ortalamadan;

Daha diisik [ JTJCJ[J[] Daba yiiksek

2. Diger magazalarin fiyatlariyla karsilastirildiginda bu sampuanin fiyati;

Daha disik [][] [CJCJ [ Daha yiiksek

3. Indirim yapmadan 6nceki sampuan fiyati hakkinda beklentim;

Cokdisik [JCJCILCI Cok yiksek

4. Bu sampuanin fiyati muhtemelen diger magazalardan;

Daha diisiik D D D D D Daha yiiksek
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1. Bu sampuani satin alma olasiligim;

Disik [JICIC ] Yiiksek

2. Bu sampuani satin alacaksam brosiirdeki fiyat1 goz oniine;

Amam [  Alnm

3. Bu sampuani satin alma istegim,;

Disik [CJJCICILC]  Yiiksek

4. Muhtemelen bu sampuant;

Satin almam [J[1[] 1 [ satn alirm

5. Bu sampuani satin almak i¢in daha fazla bilgi;

Almak istemem El El |:| |:| |:| Almak isterim

1. Bu sampuan i¢in istenen fiyat;

Adildegil 1O Adi

2. Bu sampuan i¢in istenen fiyat;

Kabul edilemez [J[JCJ [ ] Kabul edilebilir

3. Bu sampuan i¢in istenen fiyat;

Makul degil I makul

1. Bu brosiirdeki fiyatlar;

Giivenilmezdir D D D D D Giivenilirdir

2. Bu brosiirdeki fiyatlar;

Inanilir degildir D D D D D Inamlirdir

3. Bu fiyattan daha ucuza baska yerde bulacagimi;

Diistinmiiyorum D D D D D Diistiniiyorum

Katihminizdan dolay: tesekkiir ederim...
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Ek-10: Bilgisayar Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket formu RTEU IiBF Isletme Béliimiinde vyiiriitiilen tiiketicilerin satin alma
kararin1 belirlemeye yonelik bir arastirmayla ilgilidir. Bu amagcla sizin
goriiglerinize ihtiya¢ duyulmaktadir. Ankete vereceginiz samimi ve dogru
cevaplar arastirma bulgularinin gercege uygunlugunu artiracaktir.

Arastirma Sorumlusu: Emel SENER
Danisman: Yrd. Dog. Dr. Erol USTAAHMETOGLU

1) Cinsiyetiniz : ()Bay ()Bayan
2) Gelir Durumunuz : ()750TL vealts ()751 TL-1500TL () 1501TL ve iisti

Yonerge: Anket sorularini cevaplarken asagidaki varsayima gore hareket ediniz.

Varsayim;

“Bilgisayarimizin bozuldugunu ve bunun icin
yeni bir bilgisayar alacaginiz1 varsayin.”

Asagida verilen ifadeleri okuyarak, uygun kutucugu X ile isaretleyiniz.

Omek. (RICICIC]

1. Indirim yapmadan &nceki bilgisayar fiyatlart muhtemelen ortalamadan;

Daha diistik D DD D D Daha ytiksek

2. Diger magazalarin fiyatlariyla karsilagtirildiginda bu bilgisayarin fiyati;

Daha diisiik D D D D D Daha yiiksek

3. Indirim yapmadan 6nceki bilgisayar fiyat: hakkinda beklentim;

cok diisik [J[JCICILC ok yiiksek

4. Bu bilgisayarin fiyatt muhtemelen diger magazalardan;

Daha disik LJCJCICIC  Daha yiiksek
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Adi, Soyadi Emel SENER
Dogum Yeri ve Yili Rize-1992
Medeni Durumu Bekar

Bildigi Yabanci
Diller ve Diizeyi

Ingilizce - Baslangig

Ogrenim Durumu

Baglama-Bitirme

Y1ili

Kurum Adi

Lisans

2010

2014

Atatiirk Universitesi

Yiiksek Lisans

2014

Recep Tayyip Erdogan Universitesi

Doktora

Calistig1 Kurum(/lar)

Baglama-Ayrilma Y1l

1.Rize 11 Ozel idaresi(ISKUR)

2017 Devam

2.Rize 11 Ozel idaresi(ISKUR)

2016 2016

2.Rize imece Gida ve Tekstil San. Tic. As

2015 2015

Uye Oldugu
Bilimsel ve Mesleki
Kuruluslar

Katildigi Proje ve
Toplantilar

Yayinlar

Aldig1 Odiiller

Diger

Iletisim(e-posta)

emel.sener_53@hotmail.com

103




1. Bu bilgisayari satin alma olasiligim,;

Disik ][] Yiiksek

2. Bu bilgisayari satin alacaksam brosiirdeki fiyat1 géz oniine;

Almam D D D D D Alirim

3. Bu bilgisayari satin alma istegim;

pisik LI viiksek

4. Muhtemelen bu bilgisayari;

Satin almam [J[JCJCJ [ Satmn alim

5. Bu bilgisayar1 satin almak i¢in daha fazla bilgi;

Almak istemem El D D D El Almak isterim

1. Bu bilgisayar i¢in istenen fiyat;

Aditdegil IO Adi

2. Bu bilgisayar icin istenen fiyat;

Kabul edilemez ][] ][] [ Kabul edilebilir
3. Bu bilgisayar i¢in istenen fiyat;

Makul degil (IO ] Makul

1. Bu brosiirdeki fiyatlar;

Giivenilmezdir [][J[C1 [ [ Giivenilirdir

2. Bu brosiirdeki fiyatlar;

tnamlir degildir [ I ] inanilirdir

3. Bu fiyattan daha ucuza bagka yerde bulacagimi;

Diisiinmiiyorum D D D D D Diisiinliyorum

Katilmmmizdan dolay: tesekkiir ederim...
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