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OZET
MERIC, Elif. “Ozel Giin Indirimlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti ve

Satin Alma Davranisina Etkilerinin Incelenmesi”, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Isletmeler, artan rekabet ortaminda uzun siire ve verimli bir sekilde
yasamlarin1  stirdiirebilmeleri icin ¢esitli pazarlama stratejilerinden yararlanmak
zorundadir. Bu nedenle firmalar, sayilar1 hizla artmakta olan ve insanlarin deger vererek
anlamlandirdig1 6zel giinleri firsat olarak gdérmektedir. Tiketiciler bu 6zel giinlerde
kendi ihtiyaglar1 veya g¢evresindeki kisilere hediye verebilmek i¢in mal ve hizmet satin
almaktadir. Isletmeler ise tiiketicilerin bu taleplerine karsi yilin bu zamanlarinda
konusuna uygun c¢esitli isimlerle 6zel gilinlerde kampanyalar yapmaktadir. Bu
dogrultuda ¢aligmanin amaci, 6zel glinlerde yapilan bu fiyat indirim kampanyalarinin
tiiketicilerin satin alma niyetleri ve satin alma davraniglarina etkisini ortaya koymaktir.
Bu nedenle arastirma; Ankara ilinde ikamet eden 18 yas iistii 205 tiiketiciye yuz yuze
anket uygulanarak veriler toplanmistir. Elde edilen verilere; korelasyon, basit dogrusal
regresyon ve hiyerarsik regresyon analizi uygulanarak ¢ikan  sonuglar
degerlendirilmistir. Analizin sonucunda 6zel giin indirimlerinin tiiketicilerin satin alma
niyetleri ve satin alma davraniglari arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii

etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Sozcikler:

Fiyatlandirma, Ozel Ginler, Ozel Giin Indirimleri, Satin Alma Niyeti, Satin Alma

Davranisi



ABSTRACT

MERIC, Elif. “Investigation of the Effects of Special Day Discounts on
Consumers' purchase Intention and Purchasing Behavior”, Master Thesis, Ankara, 2019.

Businesses have to benefit from various marketing strategies in order to
survive in a competitive environment for a long time and efficiently. Hence, businesses
consider those special days which grows in numbers and are valued by people as
opportunities. On these special days, consumers purchase goods and services to give
gifts to people around them or to buy their own needs. Businesses, on the other hand,
are campaigning against these demands of consumers on special days with various
names appropriate to their subject at this time of the year. Therefore, the aim of the
study is to determine the effect of special days campaigns on consumers' purchasing
intentions and buying behaviors. In this study, data were collected by applying face to
face questionnaire to 205 consumers over 18 years of age living in Ankara. The results
were evaluated by using the correlation, regression and hierarchical regression analysis.
As a result of the analysis; it was observed that special day discounts had a statistically
significant and positive effect on consumers' purchasing intentions and buying

behaviors.

KeyWords:

Pricing, Special Days, Special Day Discounts, Intention to Buy, Buying Behavior
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GIRiS
Fiyat, alic1 ve saticilar igin ¢ok dnemli bir kavramdir. Pazarlama bilesenlerinin
dort temel kavramlarindan biri olan fiyat; isletmelerin varliklarina katki saglayan tek
unsur olmakla birlikte rekabet yoniiyle en onemli farklilagsma araci olarak goriiliir.
Bunun yani sira fiyatin arz ve talep arasindaki dengeyi kurmasi, dlgiilebilme kolayligi
saglamasi ile piyasadaki rakip firmalarla kiyaslamada 6nemli bir rol oynamaktadir.
Tiketiciler agisindan fiyat ise ekonomik, psikolojik bir degisken olarak satin alma

kararlarii vermelerinde etkin bir 6l¢iit olarak kullanilmaktadir.

Fiyat, pazarda iiriin ve hizmet degerinin standartlasmasini1 saglamakla birlikte
isletmelerin konumunu, pazar paymi da dogrudan etkilemektedir. Bununla beraber
isletmelerin kar amacina ulagsmada yoneticilerin fiyat ayarlamalariyla basvurdugu en
kolay stratejilerden biridir. Firmalar; nakit akisin1 hizlandirmak, mevsimsel distisleri
onlemek, satilamayan triinlerden dolay1 olusan depolama maliyetlerini azaltmak, yeni
tirlinlin piyasada tutunmasini ve rekabetten korunmasina yardimer olmak, satis ve kar
hedeflerine ulasabilmek, hayatini idame ettirebilmek i¢in fiyatlandirma stratejilerini
kullanmaktadir. Bu nedenlerle olusturulan trtin ve hizmetin fiyat diizeyleri, tiketicilerin

degerlendirmelerine sunulmaktadir.

Satis indirimleri, fiyata duyarl tiiketicileri olumlu yonde etkileyerek fiyat
algilamalarim1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Gilinlimiizde isletmeler farkli pazarlama
stratejileri, fiyat indirim tekniklerini kullanarak tiiketicilerin ilgisini daha ¢ok ¢ekmek ve
onlar1 toplu alima tesvik etmek istemektedirler. Bu nedenle pazarlamacilar, miisterilerin
dikkatini ¢ekmek adina yilin belirli giinlerinde fiyatlarina indirim uygulayarak konusuna
gore uygun farkli isimler ile kampanyalarini miisterilerine sunmaktadir. Ozellikle bu tiir
kampanyalar, her yil ¢esitli kutlamalarla birlikte insanlarin ¢evresine hediyeler aldigi
yilin 6zel giinlerinde goriilmektedir. Toplumsal yasamda deger verilmesi ve kutlanmasi
diistiniilen bu 6zel giinlerde insanlarin hedonik giidiileri nedeniyle daha fazla tliketime
sevk ederek potansiyel miisteri sayisini arttirmaktadir. Tiketicilerin bu duygusal
durtuleri ile yaptigi hediye satin alma niyetine karsilik isletmeler 6zel ilgi duyar ve
onlarin satin alimlarini gergeklestirmesi igin yilin belirli glnlerinde fiyat indirim

kampanyalar1 yapmaktadir.

Toplum tarafindan duygusal anlam yuklenerek kabul edilen resmi, dini

bayramlar, yilbasi, anneler, sevgililer, kadinlar, babalar giinii, meslek gruplarina ait



gunler gibi 6zel glnlerde goriilen genis kitlelerin kutlamalari, hediyelesmeleri tiiketimi
arttrmaktadir. Bu nedenle isletmeler yilin bu zamanlarinda indirim giinlerini
olusturarak cesitli kampanya isimleri ile satin alma niyeti olan tiiketicilerin kararlarinda
etkili olmaktadir. Tiiketiciler bir ihtiyaci1 hissetmesi ile bu tiir kampanyalara yogun ilgi
gostererek isletmelerin amaglarina ulasmada yardime1 olmaktadir. Ayrica firmalar talep
yogunluguna karsilik yilin belirli giinlerinde yine ¢esitli isimlerle tirlinlerin fiyatinda
indirim uygulayarak tlketicilerin ihtiyaci olmasa dahi satin alimlarma tesvik etmek
istemektedirler. Bu tiir giinler; sezon sonu indirim kampanyalarina benzeyen yilin bazi
giinlerin 6zelliginden olusan en uzun giin, en uzun gece ve Black Friday gibi giinlerden

olusmaktadir.

Isletmeler, yogun rekabet ortaminda hayatlarim siirdiirebilmeleri, maksimum
gelir ve maksimum kar elde edebilmek icin tlketicileri kendi Urlin ve hizmetlerine
cekmeleri gerekmektedir. Bundan dolay1 6zel giinlerde daha etkin bir rol tistlenip hediye
almak isteyen veya kendisinin bir ihtiyacin1 gidermesi igin satin alma niyeti olan
tilkketicilerin fiyat hassasiyetlerini de dikkate alarak fiyat indirim teknikleri ile onlar1
olumlu karar vermelerine yardimci olarak isletmelerin bu giinlerde ylksek gelir elde
ettigi diisiiniilmektedir. Ayrica 6zel glinlerin zamanlar1 yaklastikca isletmeler tarafindan
yapilan indirim kampanya reklamlarmin etkisi ile olusan talep fazlaligi sayesinde
indirim uygulanmayan veya satilmayan iriinlerine katkisi, indirim uygulamayan
isletmelerde de olumlu bir etkisinin olduguna inanilmaktadir. Bunun yani sira 6zel
glinlerin herhangi bir ihtiya¢ olmamasina karsin tiikketim ¢ilginligina stiriikleyerek
hedeflenen satis miktarlarin1 gerceklestirebilmeleri bakimindan isletmelerin  6zel
giinlerdeki etkisinin arastirnllmas1 ve tiiketicilerin hediyelesmede satin alma
davraniglarinin incelenmesi 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla bu g¢alismanin amaci,
tiiketicilerin 6zel gilinlerde yaptig1 aligveriglerde, tiiketicilerin fiyat duyarliligi, fiyat

indirimlerine yonelik tiiketicilerin satin alma davraniglarina etkisini incelemektir.

Bu disilinceyle, giiniimiizde insanlarin 6zel giinlerde hediye alip verme
davranisi ile kendi ya da ailesinin ihtiyaci i¢in 6zellikle fiyat hassasiyetlerini dikkate
alarak bu tlr indirim faaliyetleri olumlu yonde etkileyecegi fikrinden yola ¢ikarak, tez
konusu, 6zel giin indirimlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti ve satin alma davranigina
etkilerinin incelenmesi olarak segilmistir. Bu ¢alismada, her gegen giin sayisi artan,
yilin belli giinlerinde tiiketicileri satin almalarina nasil tesvik ettigi, bu giinlerde yapilan
indirimlerin tliketicileri nasil etkiledigi ve satin alma davranigindaki degisimler
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incelenmistir. Bundan dolay1 isletmelerdeki fiyat belirleme siireci, fiyat belirleme
yoOntemleri, fiyat politikalari, tiiketici davranislari, satin alma karar siireci ve 6zel giin

kavramlar1 lizerinde durulmustur.

Bu tez calismam ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde; fiyat
kavrami aciklanmis ve isletmelerdeki 6nemi, iirlinlerin fiyat belirleme siireci, yeni ve
mevcut mallarin fiyatin1 belirleme stratejileri ve fiyat politikalar1 konular1 incelenmistir.
Ikinci béliimde; tiiketici kavraminin tanimi, davranis modelleri ve tiiketici davranisini
etkileyen faktorlere deginilmistir. Ayrica tiiketicilerin satin alma karar siireci ve 6zel
giin ve hediyelesme kavrami da aciklanmistir. Ugiincii boliimde ise ilk iki boliimde
anlatilan teorik konularin Ankara ilinde ikamet eden 18 yas istii kisilerin 6zel giinlerde
yapilan indirim kampanyalarinda ki tutumlari arastirillmigtir. Ancak zaman, maliyet ve
evrenin tamamina ulagsma zorlugu gibi kisitlamalar s6z konusu oldugundan 210 kisi ile

bu ¢alisma siirlandirilmstir.



1. BOLUM
FiYAT VE FiYATLANDIRMA

1.1. FiYAT KAVRAMI, ONEMi VE HEDEFLERI

1.1.1. Fiyat Tamimi ve Pazarlama Karmasi icindeki Onemi

Gunumuzde fiyat ve fiyatlandirma stratejileri ¢ok 6nemli ve degerli bir hale
gelmistir. Isletmeler; karlilik, hayatin1 devam ettirebilme gibi amaclarina ulasabilmek
icin pazarda sundugu mal ve hizmetlere bir bedel belirlemesi gerekmektedir. Urlin ve
hizmet fiyati, pazara dayali ekonomilerde arz ve talebi karsilastirir ve bunun sonucunda
satis gercekleserek miibadele saglanir. Ancak artan rekabet ortami ile birlikte
tiketicileri, isletmenin driin ve hizmetlerini satin almalar1 i¢in ikna etmeleri
gerekmektedir. Bu baglamda piyasada yer alan rakiplerine karsi fiyatlandirma
stratejileri ile 6ne ¢ikmay1 ve bu sayede bir gelir elde etmeyi hedeflemek zorundadir

(Mucuk, 1987, s. 133).

Ekonomik hayatin temel unsurlarindan biri olan fiyat, bir mal veya hizmete
sahip olabilmek igin tiiketicilerin 6demeye razi olduklar1 para Ol¢lsudur. Bir baska
deyisle fiyat, bir mal veya hizmetin birim degerinin parayla gosterilmesidir. Arapca
kokenli Osmanlica bir kelime olan fiyat sozciigii; Tiirkgede “eder” anlamindadir. Mal,
hizmet ve fikirlerin degisim degerinin parasal miktaridir, fiyatta bu degeri yansitir.
Bireylerin ihtiyaclarini karsilamak icin satin aldiklart seyler i¢in karsiliginda verdikleri
ederdir. Glnimuzde fiyat; hem makro hem de mikro ekonomik diizeyde 6nemli bir
degiskendir. Makro ekonomik agidan fiyat, ekonomik hayatin temel diizenleyicisidir.
Pazarda 0rin veya hizmetin fiyati arz ve talebi kars1 karsiya getirmektedir ve bunun
sonucunda miisterilerin razi olmasi ile degisim saglanir. Bir malin fiyati, 0 malin tretim
surecine katilan girdilerin fiyatlarm da etkilemektedir. Ornegin, Ucretlerin yiiksek
olmasi1 emegi, faizlerin yiiksek olmasi sermayeyi etkiler. BOylece, pazar ve karma
ekonomilerde fiyat kaynaklarinin dagilimini diizenler. Mikro ekonomik agidan fiyat ise,
isletme faaliyetlerinin yiirtitiilmesinde 6nemli bir degiskendir. Kar amaci giiden ve
giitmeyen pek ¢ok isletmeler mal veya hizmetleri i¢in belirlemis olduklar: fiyat, o
urindin talebini etkiler. Ayrica isletmenin pazar paymni etkilemesiyle birlikte gelir ve
karlar1 tizerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir (Nakip, Varinli, Gilmez, 2012, s. 157,
Mucuk, 1987, s. 133; MEB, 2012, s. 3).



Isletmeler, {iriin veya hizmetlerini tiiketicilere ulastirabilmek igin yaptiklari
aktivitelerden olusan pazarlama siirecinde bazi temel degiskenler bulunmaktadir. Bu
degiskenlere pazarlama bilesenleri adi verilir. Bunlar, Grlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma 6gelerinden olusur. Fiyat bileseni; diger kavramlardan farkli bir yapidadir.
Isletmenin sonucunu gdsterir ve ayrica diger bilesenlere gore en esnek olamdir. Esnek
olmasinin sebebi; firmalar istedikleri anda duruma gore aninda fiyat degisikligine
gidebilirler. Fiyatlar talebi etkiledigi gibi, isletmenin pazardaki diger firmalara karsi
rekabet durumunu gosterir ve pazardaki payini da etkiler. Bunun yani sira iirtin, dagitim,
tutundurma gibi diger pazarlama karmalar1 birer maliyet unsuru, bir gider olarak
gosterilirken, fiyat gelir saglayan ve isletmenin karliliginda dogrudan etkisi olan tek
unsurdur (Nakip, Varinli, Gilmez, 2012, s. 157).

Pazarlama bilesenleri arasinda gelir elde edilen tek kavram fiyat, isletmeler igin
son derece 6nemli bir degerdir. Ciinkli bir {irliniin fiyat seviyesi, igletmelerin basari
olclstint gosteren faktorlerden biridir. Isletmelerin temel amaci olan karin en 6nemli
belirleyicisidir. Uriinlere optimal bir fiyat belirlenmesi ile talebi yonetebilir ve bunun
sonucunda isletmelerin kar amacma ulagsmasinda etkili olur. Tuketiciye sunulacak
tirtiniin fiyat1 ¢ok diisiik olarak belirlenmesi durumunda kar elde edilemeyerek zarara
ugrayacaktir. Bunun sonucunda piyasada ki varlig1 tehlikeli duruma gelecektir. Diger
yandan fiyatin ¢ok yiiksek belirlenmesi durumunda tiiketicilerin fiyat1 yiiksek
algilayarak satin almalart miimkiin olmayacaktir. Bu nedenle pazarda diger firmalarla
rekabet edebilmek ve istedigi amaglarini gerceklestirebilmek i¢in {dirlin veya
hizmetlerine optimum bir fiyat belirlemesi gerekmektedir (Altunisik, Ozdemir, Torlak,
2004, s. 190).

Fiyat, bir mal veya hizmetin kullanimindan kaynaklanan faydalar karsiliginda
tiiketicilerin feda ettigi bedellerdir. Uriin veya hizmetin fiyat1 bazi durumlarda bilgide
verebilmektedir. Ozellikle daha onceki deneyimlerine basvuran, fiyatlar konusunda
bilgisi olan tiiketiciler i¢in o iriiniin fiyat1 tlketiciye mesajlar vermektedir. Fiyat,
tlketicilere Urtn kalitesinin, imajimin bir gostergesi olarak algilanmaktadir. Boylece
tilketiciler iiriin hakkinda kendince bir degerlendirme yaparak bir fikir olusturur.
Bundan dolay1 bir Grliniin insanlar tarafindan algilanan kalitesi ile fiyat1 uyumlu
olmalidir. Tiiketicilerin verdikleri paranin karsiliginda yeterince deger alamadiklarinda

iriin kalitesinden siiphe duymalari s6z konusu olacaktir. BOylece Uriine olan talep



miktarinda ki azalig, isletme gelirlerinde olumsuz bir etki olusturacaktir (Altunisik,
Ozdemir, Torlak, 2004, s. 190).

Isletmeler tarafindan uygulanan etkin bir fiyatlandirma politikas1, pazarda
rekabet etmede 6nemli bir ara¢ olmasindan dolay1 olas1 yeni rakiplerin pazara girigini
engelleyebilmektedir. Mevcut rakiplere kars1 konumunu iyilestirmek veya korumak igin
fiyatlarin etkin bir sekilde kontrol altinda tutulmasi gerekmektedir. Fiyat esnek bir
yapida oldugu i¢in firmalarin ilk basvurdugu stratejilerden biridir. Rekabet ile
karsilagildiginda veya satiglarin diisiik olmast durumunda firmalar en basta Urln
fiyatinda indirim uygulamaktir. Isletmelerin sunduklari mal ya da hizmetin fiyatlari
talebi belirlemektedir. Bunun sonucunda pazar payi, isletmenin geliri ve kar1 da
etkilenmektedir. Bu tiir taktikler ile isletmeler i¢in kisa donemli ¢oziimler tiretebilir
(Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2004, s. 191; Cemalcilar, 1986, s. 317).

Isletmeler fiyat kavramini, acil finansmana ihtiya¢ duydugu durumlarda
kullanabildigi gibi uzun vadede kar elde edebilmek iginde Onem vermektedirler.
Isletmenin uzun Omiirlii olabilmesi igin uyguladiklar1 fiyatlandirma politikalar1 ile
urtinlerine belirledikleri fiyattan alicilara satmak istemektedirler. Ancak, alicilarin diger
tirtinler ile kolaylikla karsilagtirma yapabildikleri i¢in isletmelerin pazardaki paylarini
etkiler. Tiketiciler ise karsiliginda razi oldugu 6deme miktar1 ile satin alimlarim
gerceklestirirler. Bu noktada, isletmeler yasamlarini siirdiirebilmek i¢in fiyat bilesenine

onem vermektedir.

Diisiik Fiyat Yuksek Fiyat
Bu fiyatta kar | - . - Rak'.ri flyatlar Tuketicilerin B_u fl)_/at
miimkiin degil Urln maliyeti | ve diger i¢ ve alglladii deger seviyesinde

dis etkenler talep yok

Sekil 1: Fiyat Kavraminn isletmeler icin Onemi

Kaynak: Altunigik, Ozdemir, Torlak, 2004, Modern Pazarlama, s. 191.

Gilinimiizde farkli fiyat hassasiyeti gosteren tiiketici gruplart bulunmaktadir.
Yukaridaki sekilde goriildiigii tlizere, isletmeler tiiketicilere sunduklari {iriinlere iiriin
maliyetinin altinda fiyat belirlemeleri durumunda gelirlerinde ve karlarinda olumsuz
etki yaratacagindan maliyetin tlizerinde fiyat belirlemeleri gerekmektedir. Bu durumda

saticilar mallar1 ve hizmetleri i¢in rakip firmalarin pazardaki fiyatlari, i¢ ve dis etkenleri



de dikkate alarak fiyat belirlemeleri gerekmektedir. Rakiplerine gore diisiik fiyat
belirleyen isletmelerin  triinleri,  tlketicilerin  dikkatini  ¢ekerek  satiglarini
gerceklestirebilmektedir. Bazi tiiketici gruplar1 ise triin fiyatim1 diisiik bulmasi
kalitesinden sliphe duymalar1 s6z konusu olacak ve bekledigi degeri alamayacagi
diisiincesiyle satin almaktan vazgececektir. Dolayisiyla Urunin degeri talebi
etkileyeceginden isletmeler hedefleri dogrultusunda ve etkin bir pazarlama stratejileri

ile diislik veya yiiksek fiyatli liriin ve hizmetlerini tiiketici kitlelerine sunarlar.

1.1.2. Fiyatlandirma Hedefleri

Fiyat; tiketicilerin belirli bir siire igerisinde iiriin ya da hizmete karsilik
O0demeyi kabul ettigi bedeldir. Mallarin satin alma karsiliginda verilen degeri olarak
ifade edilen bu kavram, tiiketici gruplarinca farkli algilanabilmektedir. Bazi tuketiciler
fiyati yiiksek bulabilirken bazilar1 sunulan fiyati kabullenebilir. Dolayisiyla
fiyatlandirma kararlari, isletmeler icin énemli bir unsurdur (MEB, 2012, s. 4,10).

Bir isletmenin fiyatla ilgili kararlar almadan 6nce pazarlama hedefleri goz
onitinde bulundurmalar1 gerekmektedir bunun igin de ¢esitli stratejik amaglar saptanir.
Fiyatlandirma hedefleri; cari karin maksimizasyonu (maksimum kar), hedef kar (yatirim
karlilik oran1), pazar pay1 (pazar derinligine girme), Satis gelirlerinin maksimizasyonu
(maksimum gelir), pazarin kaymagini alma ve diger amaglar (mevcut durumu koruma,
var olabilme vs.) seklinde siralamak miimkiindiir (Nakip, Varinli, Gillmez, 2012, s. 158;
Mucuk, 1987, s. 137; Cemalcilar, 1986, s. 320).

1.1.2.1. Cari Karin Maksimizasyonu (Maksimum Kar)

Isletmelerin temel amaclari, topluma hizmet etmek ve kar saglamaktir. Kar,
isletmelerin donem sonundaki net kazancidir. Klasik iktisatgilara gore isletmelerin en
yiiksek kar amacina, alicilarin {irlinlere olan talep miktarlarini, maliyet fonksiyonlarini
tahmin ederek ve ayrica satig gelirlerini goz Onlinde bulundurarak ulagilabilmesi
varsayimlarina dayanmaktadir. Boylece maksimum kar hedefine, toplam gelirden
toplam giderler ¢ikarilarak kalan miktarin en yiiksek olabilecegi fiyati belirleyerek
ulasilabilmektedir (Mucuk, 1987, s. 137).

Firmalarin biiyiik cogunlugu icin temel amag, kar maksimizasyonudur. Ancak
maliyet ve taleple ilgili degisimler ile ortaya ¢ikan sagliksiz veriler, kisa donemde
yuksek kar elde etmeyi de giiglestirir. Bu nedenle, talep miktar1 ve maliyet bedelleri

giivenilir sekilde tespit edildigi varsayilir. Ayrica yiiksek kar, genellikle, kisa donemde
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urtnlere yiksek fiyat belirlenmesidir. Yiksek fiyat belirlemeleri diger isletmelerin de
dikkatini ¢ekeceginden pazara yeni rakiplerin girmesi igin 0zendirici bir etken olarak
gorulir ayrica fiyat hassasiyeti ylksek olan tuketicilerin talep miktari da
etkileyeceginden uzun donemli bir hedef olarak isletmeler kabul etmelidir (OzKale,
Sezgin, Uray, Ulengin, 1995, s. 22; Cemalcilar, 1986, s. 320).

1.1.2.2. Yatirim veya Net Satislar Uzerinden Hedef Kar

Baz1 isletmeler fiyatlandirmada uygun bir yatirim karlilik orami veya net
satiglarin ylizdesini alarak bir gelir hedeflemektedirler. Satislar {izerinden kendi isletme
maliyetlerini ve arzu ettikleri kar oranini igeren bir ylizde belirlerler. Béylece bu orana
ulasabilmek igin bir fiyat koyarak hesapladig1 kisa donemde minimum kara veya tatmin
edici hedef kara ulagsmaya calisirlar. Ancak isletmeler uzun donemde daha biylk kar
saglayabilme imkani bulunurken hedef olarak belirledigi kar orami ile yetinirler
(Ozkale, Sezgin, Uray, Ulengin, 1995, s. 22; Mucuk, 1987, s. 138).

1.1.2.3. Yiiksek Pazar Payt (Pazara Derinligine Girme)

Yuksek pazar payina ulagmak isteyen isletmeler, fiyat artirma yontemleri ile
kisa zamanda yiiksek bir kar elde etmek yerine, pazardaki payini arttirmak istemektedir.
Bunun i¢in de ayri bir fiyat politikasi izlemektedirler. Bu politikada da isletmeler uzun
vadede yiiksek pazar payr ile karliligin yliksek olacagi inancini kapsamaktadir. Bu
durum (lkedeki ekonomik kosullarin olumlu oldugu durumlarda ayrica isletmenin
icinde bulundugu pazarinda bilylime potansiyeline sahip olmasi ile bu politika uygun
gorullir. Uzun siireli hedefler de isletmeler pazarin biiyiik bir boliimiinii ele gegirerek
yiiksek kar elde edilecegi diisiiniiliir. Bu politikayr genellikle piyasaya yeni giren ve
burada rakiplerinin de oldugu isletmelerin uygular. Bu sistemde, isletmeler fiyatlarini
maliyetlerini de diisiinerek olabilecek en diisiik oranda belirler ve isletmeler amagladigi
pazar payi elde ettiginde fiyatlar1 piyasada ki seviyeye getirirler (Cemalcilar, 1986, s.
321, Oztirk, 2017, s. 113).

1.1.2.4. Satis Gelirlerinin Maksimizasyonu (Maksimum Gelir)

Isletmeler fiyatlarmi dénemdeki satis gelirlerini en yiiksek seviyeye getirecek
bir sekilde de belirleyebilmektedir. Burada ki amag¢ yiiksek kar degil yiiksek satis
miktaridir. Belirli bir donemde belli bir satis diizeyine ulasma amacidir. Ciinkii uzun

donemde karliligin da artabilecegi diisliniilmesidir. Ayrica isletmenin acil finansmana



ihtiya¢ duymasi, pazarda tiiketiciler tarafindan taninma ve prestij kazanma gibi bir
nedenlerle de 6n plana ¢ikabilir (Oztiirk, 2017, s. 113, Odabasi, vd., 2014, s. 136).

1.1.2.5. Pazarin Kaymagint Alma

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarim1 karsilama potansiyeli maksimum olan ve
piyasada ikamesi o0 an i¢in bulunmayan iiriinlerle isletmelerin tekel niteliginde olan bir
iiriine uyguladiklar1 fiyatlama politikasidir. Isletmeler ilk defa iiriinii pazara sunulmasi
durumunda, fiyatimm mimkiin oldugunca yiiksek tutarak yiiksek gelir elde etmeye
calisir. Ayrica pazarda mevcut Urlne ¢ok yiiksek talebin oldugu ve arzin da yetersiz
kalmast durumunda da bu fiyatlandirma amaci uygun olabilir. Ancak Urlnlere
uygulanan yiksek gelir pazara yeni rakiplerin girmesine neden olur ve bunun
sonucunda isletmeler fiyatlarin1 diisiirmek zorunda kalacaktir (OZtUrk, 2017, s. 113;
Cakiroglu, 2018, s. 163).

1.1.2.6. Diger Amaclar

Isletmeler baz1 durumlarda iiriinleri ya da firmalar1 hakkinda bir imaj yaratmak
ve siirdiirmek amaciyla yliksek veya diisiik fiyat kullanabilir. Tiiketiciler tarafindan bu
iriiniin giivenilirligi, kalitesinden emin olmasi, prestij kaynagi olarak gérmesi ve o
nedenle tercih edildiginin yani sira statii elde etmek amaci ile de satin alabilir.
Uriinlerinde diisiik fiyat belirlemelerinde ise firmalar piyasada egemen olmak amaciyla
ya da rakiplerini saf dig1 birakmak istemeleridir. Ayrica tekelci rekabet ve oligopol tipi
piyasada tek fiyat ve yuksek fiyat hedefi benimseyebilmektedir. Ayrica ekonomideki
dalgalanmalarin veya igletmelerin yanlis yonetilmesine bagli olarak maliyetlerin artmasi
gibi sebeplerle diisiik fiyat politikasi hayatta kalma araci olarak kullanilmaktadir
(Cemalcilar, 1986, s. 321; Cakiroglu, 2018, s. 162).

1.2. FiYAT BELIRLEME SURECI

Kotler’e gore iiriin fiyatlarinin diislik tutulmasi, satis1 gerceklestirdigi gibi az
kazang getirecegini tstelik marka bagliligi olmayan, tasarrufa yonelen miisterileri
¢ekecegini ve miisterinin iriine olan giiveni sarsilacagindan s6z eder. Bunun aksine
fiyatlarin yiiksek tutulmasi hem satis1 olanaksiz hale getirirken miisteriyi de
uzaklastirabilecegini savunur. Bundan dolayi, isletme ydneticileri fiyatlarini belirlerken

belirli asamalar1 dikkate almalidir (Kotler, 2009, s. 42).



Bir malin fiyatin1 belirlemek i¢in atilacak olan ilk adim, fiyatlama hedeflerini
bilin¢li ve acik bigimde saptamaktir. Hedef saptandiktan sonra, malin ya da hizmetin
talebi dikkate alinir, {riin maliyetler incelenir, rakiplerin teklifleri incelenir,
fiyatlandirma metodu seg¢ilir ve nihai fiyat belirlenir ya da nihai fiyatta ayarlamaya
gidilir. Etkin bir fiyatlandirma i¢in her isletme bu yedi kademeyi dikkate alarak mal ve
hizmetleri igin fiyatlandirma kararlarin1 alir (Cemalcilar, 1986, s. 328; Altunisik,
Ozdemir, Torlak, 2004, s. 209).

Fiyatlandirma
amacinin se¢imi

Maliyetlerin Rakip tekliflerin
incelenmesi incelenmesi

Talebin incelenmesi

Fiyatlandirma metodunun
se¢imi

Nihai fiyatin belirlenmesi

Nihai fiyatta ayarlamalar
yapilmasi

Sekil 2: Fiyat Belirleme Stireci

Kaynak: Giner, 2016, Konaklama Isletmelerinin Fiyatlandirma Stratejileri ve
Yontemlerine Yonelik Algilar: Safranbolu Ornegi, Yiksek Lisans Tezi, Karabik

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat Anabilim Dali, s. 46.

1.2.1. Fiyatlandirma Amaglarimin Belirlenmesi

Fiyat belireme siireci, isletmenin fiyatlandirma amacini belirlemesi ile baslar.
Isletmenin benimsemis oldugu amaca bagl olarak nihai fiyat degisir. Ornegin, piyasada
varhig1 stirdiirebilmek isteyen bir isletme, hedefine uygun talep miktarin1 olusturacak
sekilde fiyat belirlemelidir. Bunun yaninda pazar1 ele ge¢irme amacinda olan firmalar
fiyat1 ¢ok diisiik veya pazarin kaymagimi alma hedefinde olan bir isletme fiyatlarim

yiiksek tutacaktir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2004, s. 210).
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Isletmeler; kar maksimizasyonu, satislarini maksimize etme, rekabet etme,
tiriinlerini  konumlandirma, yasamlarin1  siirdiirme amaglarindan birini  agikga

belirleyerek bu dogrultuda fiyatlandirma siirecine devam eder (Kasapoglu, 2007, s. 26).

1.2.2. Talebin Incelenmesi

Fiyatlandirma siirecinin ikinci kademesi, s6z konusu malin toplam talebini
tahmin etmektir. Bundan dolay: talebin miktari, niteligi, fiyat esnekligi, fiyatin talep
karsisindaki etkisi, Uriine olan ihtiyac diizeyleri ve tiketici taleplerin fiyatlara kars1 olan
tepkisi dikkate alinarak irdelenmesi gerekmektedir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2004, s.
211).

Akbudak’a gore iriin talebinin saptanmasi, pazarlama arastirmasinin bir
boliimii olup, anket, pazar testleri, korelasyon analizleri gibi teknikler ile satis miktari
belirlenmelidir. Bu tekniklerin yardimi ile fiyat talep iliskisi degerlendirilir. Bunun
yaninda talep esnekligi de belirlenerek iiriin fiyatlarindaki ufak artis ve azaliglarin
sonucunda etkilenen tlketici taleplerinin 6lgiisii de dikkate alinmalidir (Akbudak, 2006,
s. 28).

Pazardaki mevcut bir {iriiniin talep miktarina gére yeni sunulan bir {iriiniin talep
miktarmi belirlemek kolay olmamaktadir. Yeni bir malin talep miktarint kestirirken
once tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak tahmini bir fiyat tespit edilir daha sonra
cesitli fiyatlarla talebe karsi satis miktar1 kestirilmelidir. Ancak yeni mal icin fiyat
belirlenirken isletmeler dogrudan fiyat karsilastirma olanagi bulunmadigindan bagimsiz

davranirlar (Cemalcilar, 1986, s. 329).

1.2.3. Maliyetlerin Incelenmesi

Uriine belirlenecek olan fiyatin amacii saptayip talebin miktarm tetkik
ettikten sonra firmalar iiriinii olusturan girdilerin fiyatlar1 dikkate alinarak maliyetin
yapist incelenmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Bundan dolay: toplam maliyeti
olusturan gider kalemlerinin gesitli sekilde analiz edilmesi ve maliyete olan etkilerinin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Uriin icin yapilan her gider kalemleri maliyeti
arttiracagindan ve bunun sonucunda isletmenin karlilik durumu etkileneceginden her
satis miktarinda olusabilecek maliyet yapisindaki degisimleri dikkate almalidir

(Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2004, s. 211).
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Fiyat belirleme agamalarinda isletmeler, maliyet, talep ve kar iliskilerine dikkat
etmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in kullanilan baslica iki yontem olan basabas analizi
ve marjinal analizleridir. Basabas analizi, belirli bir satis fiyatinda, gelirlerin ve
maliyetin esit oldugu noktadir. Marjinal analizde ise talep ile birim maliyetin
dengelenmesine dayanmakta olup iki yontemde de fiyat, talep ve maliyet iliskisi
incelenir (Akbudak, 2006, s. 50).

1.2.4. Rakiplerin Maliyet, Fiyat ve Tekliflerinin Incelenmesi

Var olan ya da gelecekte ortaya ¢ikacak olan rakip firmalarin isletmenin fiyat
kararlagtirllmasinda 6nemli bir etkisi vardir. Pazara yeni girecek bir malin bir siire sonra
rakip firmalar tarafindan ayni veya benzer tiirde ikame Urlnleri ile karsi karsiya
kalabilir. Giinlimiizde insanlar ihtiyaclar1 i¢in iiriin tercihinde bulunurken mevcut olan
mallar1 mukayese ederek satin almaktadir. Bundan dolay1 piyasada rekabet edebilmek
icin ayn1 sektordeki isletmelerin fiyatlarini, onlarin tirtinleri i¢in katlandiklart maliyetleri
ve tiketicilerine sunduklar1 degerleri bir karsilagtirma Olgiitii olabilecegini dikkate
alarak bir fiyat belirlemelidir (Cemalcilar, 1986, s. 331; Altumsik, Ozdemir, Torlak,
2004, s. 211).

1.2.5. Uygun Fiyatlandirma Metodunun Secimi

Isletme iiriinleri i¢cin amacina, piyasadaki talebin durumuna, gider veya maliyet
miktarina uygun fiyatlandirma stratejilerinden bir veya bir kagini segerek nihai fiyatini
belirler. Hedef pazara ulastiracak mevcut mallar igin bu fiyat stratejileri; maliyet, talep
odakl1 veya rekabet odakli stratejilerdir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2004, s. 211).

1.2.6. Nihai Fiyatin Belirlenmesi

Uygun fiyatlandirma metodu secgerek hedefleri dogrultusunda isletmeler pazara
sunacag Uriinlerin fiyatlarmi belirler. Bu durum {irlintin ilk fiyat1 kisacasi liste fiyati
olarak gegmektedir. Isletmeler pazardaki rakip firmalar karsisinda daha etkin
kalabilmek icin belirledigi bu liste fiyatinda degisiklik yapabilmektedir (Altunisik,
Ozdemir, Torlak, 2004, s. 211).

Isletmeler, tiiketicilere sunacaklari iiriinlerin son fiyatlarini belirledikten sonra
pazarda {iirliniin yasam egrisindeki durumunu kontrol etmeli ve durumuna gore
fiyatlarda gereken diizenlemeler yapmalidir. Yoneticiler, dlzenli olarak rakip fiyatlari,

talebi, maliyet sartlari, pazardaki tiiketicilerin gelir diizeyleri gibi mallarin fiyatlarini
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etkileyen etmenler izlenerek fiyatlardaki ayarlamalarin zamani tahmin etmelidir

(Cravens, Woodruff, 1986, s. 470).

1.2.7. Nihai Fiyatta Ayarlamaya Gidilmesi

Rakip firmalarin fiyatlari, talep miktarindaki degisimler gibi ¢esitli etmenlere
bagli olarak firmalar piyasadaki rekabete karsilik verebilmek icin liste fiyatinda
degisiklik yapmaktadir. Boylece hizli bir sekilde tiiketicilerin dikkati ¢ekerek satis
miktarlarin1 arttirarak amaglarina ulasabimektedir (Altunmisik, Ozdemir, Torlak, 2004, s.
212).

1.3. FIYAT BELIRLEME YONTEMLERI (STRATEJILERI)

Satislar ve Karlar

Satiglar

Karlar

/’ Blyime Olgunluk Gerileme Zaman
~~  (Gelisme) (Dusgus)
|~
Sunus
(Tanitma)

Sekil 3: Uriin Hayat Seyri ve Dénemleri

Kaynak: Oztiirk, 2017, Pazarlama Ilkeleri, s. 90.

Bir {irlinlin iretilip pazara sunulmasi asamasindan baslayarak o Urtinlin talep
miktarindaki belirli bir seviyede artis1 ve daha sonrada diisiisii ile birlikte devam eden
bir hayat seyri bulunmaktadir. Dolayistyla bu hayat seyri boyunca ilerledigi donemlerde
yeni bir lirlinlin tiiketicilere sunus asamasinda veya mevcut iiriiniin ileri donemlerinde
farkli fiyatlandirma stratejileri kullanilmaktadir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2004, s.
212).

Isletmelerin amaclarm1 gerceklestirmede etkili en ©6nemli unsur dogru
fiyatlandirma yontemleridir. Burada belirlenen fiyat diizeyi, satislarindan zarara

ugratmayacak ve de talep miktarin1 azaltmayacak bir miktar belirlenmelidir. Burada
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giderler dikkate alinarak fiyat tabanini olustururken 6te yandan {iriin talep miktari,
kalitesi, 6zellikleri fiyatin tavanini belirlemektedir. Taban ve tavan fiyat arasindaki fiyat
diizeyi isletmelerin pazarda ki rekabet ile hangi miktarda bulunacagimizi gosterir

(Yavuz, 2002, s. 64).

Bir sirketin basartya ulasmasinda fiyatlandirma faktoriiniin 6nemi biiyiiktiir. Bu
ylizden yoneticiler fiyatlandirma kararlart verirken ciktilara degil fiyat belirleme
siirecine odaklanmalar1 gerekmektedir. Kisacasi nihai fiyatin ne olacagi degil dogru
fiyatin ne olacagi ve bu siiregte gerekli olan tiim faktorlerin incelenmesi esastir (Met,

Oktay, 2011, s. 58).

1.3.1. Yeni Mallarin Fiyatlandirma Stratejileri

Isletmeler, hem kendisi hem de pazar igin icat niteliginde ki yeni iiriine fiyat
belirlerken; pazardaki rekabete, talep miktarina, yeni iriiniin maliyetlerine iligkin
yetersiz bilgi kaynagi ile hareket ederler. Bazi durumlarda ise mal, isletme igin yeni
olabilmektedir (Akbudak, 2006, s. 33).

Yeni bir iriliniin fiyatlandirma karari, ¢oziimii zor bir problem olarak
goriilmektedir. Ciinkii benzersiz olan malin karsilastirilmast yapilamadigindan
potansiyel miisterileri, talep miktar1 gibi unsurlar1 belirsizdir. Bunun yani sira talep
edecek tiiketicilerin {irliniin giivenilirligi, kalitesi, fonksiyonlar1 ve dayanmiklilig1 gibi

konularda bir bilgi sahibi degillerdir (Monroe, Bitta, 1978, s. 414).

1.3.1.1. Yuksek Fiyat Stratejileri

Isletmeler pazara sundugu yeni mallarin veya hizmetlerin kisa siirede yiiksek
gelir getirmesini isterler ya da pazardan olabildigince yararlanmayi amaglar. Bunun
sonucunda Grinleri icin yiiksek fiyat stratejilerini uygular. Isletmeler bu amaclara
ulagabilmek i¢in pazarin kaymagini alma yoOntemini kullanabilmektedir. Pazarin
kaymagini alma stratejisi; isletme pazara sundugu yeni iiriine kisa siirede maksimum
kar elde etmek icin diger firmalarla rekabet ortami olusmadan yiiksek bir fiyat belirler.
Fiyat ilk etapta yiiksek tutulur daha sonra rakip firmalarin dikkatini ¢cekmemek icin
indirilerek olusturdugu pazar payini korumaya calisir. Bu sayede pazarin g¢ekiciligini
azaltip olabildigince yararlanmay1 amaglar (Islamoglu, 2013, s. 412; Altunisik,
Ozdemir, Torlak, 2004, s. 212).
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Yeni bir iirlin i¢in pazarin kaymagini alma strateji; gelir diizeyi yiiksek
musterilerin talep miktarlarinin yeterli sayida olmasi, yeni bir {irlin oldugundan
tiikketicileri 6zendirecek bir icat olmasi konularma dikkat edilmesiyle pazari gesitli
boliimlere ayirarak fiyat duyarliligi diisiik kesime yiliksek bir fiyat belirlenmesi ile
uygulanir. Tlk etapta iiriinii, yilksek fiyata raz1 olan miisteriler satin alir. Bundan sonra
daha aktif olabilmek icin piyasada yeni kisimlarda rol oynamak ig¢in fiyatlarda
ayarlamalar yapabilir (Kasapoglu, 2007, s. 81; Bylte, 2001, s. 162).

Pazarin kaymagini alma stratejisi, 6zellikle patentle korunan yeni icatlarda ve
bazi pazara yeni girislerde kullanilir. Ayrica fiyata duyarli olmayan pazar boliimlerinde
ve sunulan Urtnin kaliteli, bir imaja sahip oldugu algisin1 yaratarak uygulanabilir.
Ancak, toplam kar talep miktarlar1 ile de degisebildiginden pazardaki rekabet artisi,
urlnlin taklitlerinin ortaya c¢ikmasi durumunda isletmeler i¢cin uygun bir ydntem
degildir. Ayrica iiriinlin yiiksek fiyati tliketicilere sunulan deger ile paralel olmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde {rliniin kullanilmasi ile aliman deger karsilifinda
tlketicilerin yuksek fiyata razi olmamalar1 talep miktarlarinda azalisa yol acacaktir
(Islamoglu, 2013, s. 413; Topkar, 2005, s. 62).

Isletmelerin kullandig1 yiiksek fiyatli stratejilerden bir digeri ise 6dullil
fiyatlandirma yontemidir. Bu yontemde isletmeler, ortalama kardan daha yiiksek bir
kar elde etmeyi ve tatmin edici bir pazar paymna ulasmayir amaglar. Bu hedefe
ulasabilmek icin iiriiniin fiyat1 ve kalitesi dengede tutulmasi gerekmektedir (Islamoglu,

2013, s. 413).

Bazi isletmeler iirlinlerine ylksek fiyat belirleyerek pazara sunarlar. Burada
triinlerin {inlinli arttirmak, kaliteli oldugunu gdstermek ve bir imaja sahip oldugundan
pahali oldugu algisin1 yaratmak istemesidir. Bu yapilan fiyatlandirma yontemine imaj
yaratan fiyatlandirma stratejisi ad1 verilir. Bazi isletmeler ise beraber is yaptiklar
kiiciik isletmeleri fiyat rekabetinden korumak i¢in igletmenin mevcut {iriinlerine bu
kiigiik firmalarin fiyatlarindan ytiksek belirlemesi ile onlarin varligini siirdiirme olanagi
tanimaktadir. Kii¢lik isletmelerin ihtiyact olan bu destegi vermek icin uyguladiklar1 bu

yonteme koruyucu fiyatlandirma stratejisi denmektedir (Islamoglu, 2013, s. 413).

1.3.1.2. Diisiik Fiyat Stratejisi
Diisiik fiyat stratejisi; hedefledigi pazar payina ulasabilmek i¢in ayrica diger

sirketleri piyasadan uzak tutabilmek i¢in isletmeler tarafindan kullanilan stratejilerdir.
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Isletmeler {iriin fiyatlarmi miimkiin oldugunca diisiik tutarak pazar paylarin1 maksimum
seviyede tutmaya calisirlar. Pazarin kaymagini alma stratejisinin tam tersi olan bu
pazara niufus etme stratejisi, baslangigta fiyat miimkiin oldugunca diisiik tutulur bu

sayede pazara hizl niifus ederek biiyiik bir pazar pay1 elde etmeye galisilir.

Pazara niufus etme stratejine pazart ele gecirme stratejisi olarak da
adlandirilmaktadir. Piyasaya hizli bir sekilde girip yeni pazar paylar1 elde etmeyi
amaclamaktadir. Bu yontemi kullanirken firmalar rakip firmalarin pazara girislerini

onleme ¢alismasi gerekmektedir (Giner, 2016, s. 51).

Firmalar, yeni driinlerinin kitlesel pazara aninda ulagabilmesi igin genellikle
diisiik fiyat stratejilerini kullanir. Ayrica yeni iriiniin hayat seyrinde, tanitma
asamasindan biliylime donemine girmesi i¢in uygulanmaktadir. Ancak bu stratejide,
talebin fazla olmasi sebebi ile rakip firmalarin pazara girmesi ve rekabetin uzun siirmesi
veya kar marjlarin diisiik olmasi sebebi ile yeni giris yapanlarin zarara ugrayarak iflas

etmesine neden olmaktadir (Stanton, Etzel, Walker, 1991, s. 284; Bylte, 2001, s. 162).

Tablo 1: Yeni Uriinlerin Fiyatlandirilmasinda Kaymagim Alma ve Pazara Niifus
Etme Stratejilerinin Karsilastirilmasi

hedef pazar segilebilir

Kriter Pazara Nufus Etme Pazarim Kaymagim Alma
Risk alarak uzun dénemde pazar Riskten kaginarak kisa donemde
Amag <
payini arttirma veya koruma karliliga odaklanma
Talep Yapist Fiyat elastik olup birden fazla Fiyat oldukga inelastik ve bir pazar

bolimiini hedef alinir

Uriin Ozellikleri

Prestij 6nemli degil, {iriin hayat
seyri uzundur

Imaj énemli olup, Griin hayat seyri
nispeten kisadir

Fiyat kirma baskisi yiiksek olup ve

Fiyatlar korunabilir ancak birden

engeli vardir

Fiyat hizli hareket gerektirir ¢ok baski mevcut

Promosyon Mamul bilinen bir Grindar Uriinler pek taninmiyor

Dagitim Mevcut dagitim kanali Yeni ve farkli dagitim kanali
Rekabet Diisiik fiyat ile pazara sinirh giris | Yeni rakipler pazara girebilir ancak

pazara giris engelleri yliksektir

Kaynak: Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2004, Modern Pazarlama, s. 213.
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Pazara niifus etme stratejisi, pazari ele gecirme stratejisi olarak da adlandirilir.
Isletmelerin satis miktar1 arttigindan maliyetlerinde diisme meydana gelecek ve
dolayisiyla kar marjlarinda artis meydana gelecektir. Tuketicilerin satin alacagi
tirtinlerin bedellerine karsi hassas oldugu durumlarda, satiglar1 arttirarak maliyetlerin
azalacagi bir durumda ve disiik fiyatin rakipler agisindan caydirict nitelikte oldugu
durumlarda bu strateji kullanilabilir. Ayrica bu yontem pazarda mevcut urunler icin de
konumlandirma olarak da kullanilabilir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2004, s. 213;
Islamoglu, 2013, s. 415).

Tiiketicilerin diigiik fiyata karsi duyarli olmast durumunda mallarin kaliteli
olmasina karsin yine de triinlerine diisiikk fiyat uygulayabilir. Burada isletmeler fiyati
bir tutundurma araci olarak kullanir. Bu yonteme tutundurmaya yonelik

fiyatlandirma stratejisi ad1 verilir (Islamoglu, 2013, s. 415).

Pazarin ¢ekiciligini yok etmek i¢in fiyatlarin diisiik tutulmasi ile pazara girisler
engellenebilir. Ozellikle ucuz, taklidin kolay oldugu mallarda isletmeler pazara hakim
olabilmek icin kullanabilir ya da mevcut rakiplerini pazardan ¢ikarmak i¢in rakiplerin
yasayamayacagi diizeyde fiyatlar1 diisiik tutarak pazardan cekilmelerini saglayabilirler

(Islamoglu, 2013, s. 416).

Fiyat konusunda hassas olan bazi tiiketiciler, iirlinlerini daha ¢ok indirimin
oldugu zamanlarda ve fiyati uygun oldugu magazalardan satin almaya calisirlar. Bu
grup tiiketicilere yapilan bir arastirmada fiyat avcilari denmektedir. Yapilan bu
arastirmaya gore tiiketicilerin %80’e yakin bir oranda fiyat takibi yapmakta ve normal
satin alimlarim1 gerceklestiren tiiketicilere goére %40 civarinda daha az o6deme
yaptiklarin1 gostermektedir. Dolayisiyla fiyat avcisi olan tiiketiciler agisindan isletmeler
ozellikle yogun rekabet ortami yasanan gilinimiizde bu kitleyi 6nemsemeleri
gerekmektedir (islamoglu, Altunisik, 2017, s. 31).

1.3.2. Mevcut Mallari Fiyatlandirma Stratejileri
Isletmeler mevcut bir iiriiniin fiyatin1 belirleyebilmek icin maliyete dayal,

talebe yonelik veya rekabete yonelik geleneksel fiyatlandirma stratejilerinden birini

secer (Karafakioglu, 2012, s. 336).
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1.3.2.1. Maliyete Dayali Fiyatlandirma

En yaygin olarak kullanilan bu yontemde isletmeler fiyatlarin1 belirlerken
maliyetlerini esas alir ve belirli bir kar elde edecek kadar bir miktar daha ekleyerek
satilacak olan triiniin fiyat1 belirlenir. Bu durumda maliyeti olusturan giderlerin fiyatlar
dogru hesaplanarak gercegi yansitmalidir. Aksi takdirde sagliksiz veriler ile olusturulan
iriin fiyati ger¢ek durumunu yansitmadigindan gercek maliyetin altinda kalarak

isletmenin zarar etmesine yol agacaktir (Islamoglu, 2013, s. 416).

Talep tahminlerinin gili¢ oldugu durumlarda firmalar genellikle maliyete doniik
fiyatlandirma yontemini kullanmaktadir. Yonetilen veya gilidiimlii fiyatlandirma
stratejileri olarak da adlandirilan bu yontemde en c¢ok kullanilan tiirleri; ortalama
maliyet teknigi, marj fiyatlandirmasi ve hedef kazan¢ yontemidir (Stanton, Etzel,
Walker, 1991, s. 288).

Toplam maliyet hesaplanirken sabit ve degisken maliyet 6geleri ile ortalama
bir maliyet belirlenir. Boylece fiyati belirlerken 6nemli bir unsur olusur. Degisken
maliyet esasi ile hesaplanan fiyatlar1 daha ¢ok toptanci ve perakendeciler Uriinlerine
uygulamaktadir. Bu sistemde, mamiilii aldiklar1 fiyatin {izerine bir miktar kar koyarak
satig fiyatin1 olusturur. Burada ki kar yiizdesi iirlinde birim basina diisen sabit
maliyetleri karsiladiktan sonra belli bir net kar pay1 birakacak kadar yiiksek tutar. Tam
maliyet esasi ise liretici igletmeler tarafindan kullanilir. Bu ydntemde, birim basina
diisen sabit maliyete birim degisken maliyet eklenerek birim bagina ortalama maliyet
elde edilir ve bu maliyete belirli bir kar ylzdesi eklenerek satis fiyati bulunur (Mucuk,
1987, s. 141; Caglar, Kilig, 2013, s. 138).

Isletme, toplam maliyetleri ile toplam gelirin esit oldugu satis miktarmi da
dikkate alir. Isletmenin ne kar ne de zarar ettigi bu sifir noktasina basabas noktas
denilmektedir. Isletme belli bir fiyattan hedefledigi kara ulasabilmek icin ne kadar satis
yapmast gerektigini ya da basabas noktasina erisebilmek icin fiyatinin hangi seviyede
olmasi gerektigi hesaplanir. Bu yonteme hedef fiyatlandirma denilmektedir. Hedef
fiyatlandirma yonteminde isletmeler satabilecegi iiriin miktarlarin1 tahmin etmelidir.
Uriiniin fiyat: satilan miktar1 etkilediginden bu yontemin dezavantajidir (Karafakioglu,
2012, s. 339; Nakip, Varinli, Giilmez, 2012, s. 163; Caglar, Kilig, 2013, s. 139).

Maliyete dayali fiyatlandirmanin isletmeler tarafindan yaygin olarak

kullanilmasiin nedeni, uygulanmasi1 ve kontrol edilmesi kolay olmasidir. Ancak,
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pazarin yapisini, tiiketici davraniglarini, rakiplerin tepkilerini dikkate almamasi ve firsat

maliyetlerini g6z ard1 etmesi olumsuz yonleridir (Atilgan, 2015, s. 34).

1.3.2.2. Talebe Yonelik Fiyatlandirma

Isletmeler fiyatlarii faaliyette bulundugu pazarda fiyat-talep iliskisini
degerlendirerek belirler. Once mala olan talebi belirlemeye calisir ve onu gdz dniinde
bulundurarak tiiketicilere degisik fiyatlardan sunar. Burada mala olan talep dikkate
alinarak fazla oldugunda fiyat yiiksek, az oldugunda diisiik olarak belirlenir. Ayrica ayni
tirtinii tiiketicilere farkli fiyatlardan sunabilir. Bu yontemi isletmeler, tlketicilerin turd,
urin gesitleri, dagitim tiirii ve satis miktarlarin seyri gibi esaslar1 dikkate alarak

uygulamaktadir (Islamoglu, 2013, s. 421; Caglar, Kilig, 2013, s. 139).

Talebe yonelik fiyat belirleme yoOntemlerine ayni zamanda miisteri odakl
fiyatlandirma stratejisi de denmektedir. Bu yontem, miisterilerin 6demeye hazir oldugu
bedele gore fiyatlarm belirlendigi bir yaklasimdir. Isletmeler iiriin degerlerinin
misterilerin nasil algilandiklarini incelemesi ve karari etkileyen iiriiniin nitelikleri,
fiyatlar1 ve mukayese edecegi diger {iriinler gibi faktorleri de dikkate almasi
gerekmektedir. Bu unsurlara bagli olarak isletmeler iirlinleri i¢in miisterilerin algilarina

gore fiyatlarini sekillendirir (Met, Oktay, 2011, s. 60).

Durak’a gdére mevsimsel lriinler, belirli bir zamani olan moda iirlinleri veya
otomobil gibi yillik degisen lirlinleri zamaninda talep eden tiiketiciler deger bilincine
sahip olup, mevsimsel indirimlerde karsilagilan fiyat bilingli tiiketicilerdir. Bu durumda
isletmeler talep fazla iken yiiksek fiyat, talep zayifken diisiik fiyat uygulanmalidir
(Durak, 2001, s. 102).

1.3.2.3. Rekabete Yonelik Fiyatlandirma

Rakiplerin fiyatlandirma stratejileri bir isletmenin {irlinlerine olan talep
miktarlarimi etkileyebilir. Maliyete dayali ve talebe yonelik fiyatlandirma stratejisi rakip
firmalarin etkilerini g6z ardi etmektedir. Bu yilizden isletmeler hedef pazardaki
rakiplerine gore kendi fiyatlarimi belirler. Dolayisiyla icinde bulundugu sektorde

olusmus ortalama bir fiyat: benimser (islamoglu, 2013, s. 422).

Isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarda, ¢ok alict ve ¢ok saticimin bulundugu
giiclii rekabet ortaminin olmasi durumunda cari fiyatin altinda veya iizerinde fiyat

belirlemesi satig miktarini etkileyecektir. Boylece alic1 ve satici fiyatlar hakkinda tam
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bilgi sahibi olurlar. Rakip bir firma, sattigi malin fiyatinda indirim yapmasi alicilar
kendine ¢ekerek talep miktarini arttiracaktir (Mucuk, 1987, s. 149).

Isletmeler rakip firmalarin pazardaki fiyatlarmi dikkate almalidir ve onlarin
fiyatlarina gore kendi kararin1 vermeleri gerekmektedir. Bu durumda, rakiplerin fiyatlari
ile ayni1, onlardan diisiik veya yiiksek fiyat belirleyebilirler (Kotler, Armstrong, 2005, s.
319; Sigiret, 2015, s. 12).

Isletmelerin mal bilesimleri, sahip olduklar1 teknolojik olanaklar ve marka
imaj1, kalitesi gibi diger baz1 ayricaliklar fiyatlandirma konusunda rakiplerine gore bazi
avantajlar saglamaktadir. Sahip oldugu teknoloji ile birlikte {irliniin iiretiminde
kullandig1 ilk madde olarak kullanilabilecek bir mali da Uretebiliyorsa rakiplerine gore
isletme daha ucuz fiyat belirleyebilir ya da tirlinde farklilastirma imkani olusturabilir.

Dolayisiyla pazarda talep miktarini da arttirabilmektedir (islamoglu, 2013, s. 423).

1.3.3. Deger Temelli Fiyatlandirma

Mevcut mallarin fiyatlandirmasinda geleneksel olarak; maliyet temeline,
miisteri talebine ve piyasadaki rakip firmalar1 esas alarak belirlenir. Ancak bu
yontemlerin hepsinde tiiketicilerin {irinden aldigi degerin parasal karsiligini yok

saymaktadir (Ural, 2008, s. 3).

Maliyete Dayah Fiyatlandirma

L, [ Uriin maliyetlerinin || Maliyetlere uygun |— Uriin degerine
Uriin tasarimt | natyetier ‘ y youn | tiiketicilerin ikna
belirlenmesi fiyat olusturulmasi . .
edilmesi
Degere Dayali Fiyatlandirma
Tiketici istek ve lTlllketlfl delger Olusacak maliyetleri hisdtglllelsrelnd;gzrtlla
deger algilarin1 | >| adlgranyla esiesen saca Y —> .. y .
. uygun fiyatt belirlemek sunmak igin tirlin
belirlemek .
belirlemek tasarmmi

Sekil 4: Maliyete Dayah Fiyatlandirma ile Talebe Dayah Fiyatlandirma
Yontemlerinin Karsilastirilmasi

Kaynak: Odabasi, vd., 2014, Pazarlama Yo6netimi, s. 143.

Deger temelli fiyatlandirma da miisterinin o mal ya da hizmete atfettigi degere
dayanarak o mala bigilen degeri tahmin ederek belirlenir. Miisteriler, aldig1 degere

karsilik 6dedigi fiyata razi olur. Arastirmacilara gore; estetik ve ruh hali degeri, zevk
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alma degeri, sosyal, duygusal deger, islevsel, aile ve toplumsal deger olarak miisterilerin
satin alacaklari {iriinden bekledikleri degerlere 6rnek verilmistir (Islamoglu, 2013, s.

424).

Tiiketicinin bir {irlinden elde edecegi degere karsilik fiyat belirlenmektedir.
Tuketicilerin 0riin ya da hizmetten alacagi farkli degerlere karsilik isletmeler birer firsat
olarak da kullanilabilmektedir. Bundan dolay1 isletmeler {irtinlerine farkli fiyat
uygulayabilir ya da rakiplerine kars1 avantaj olarak rekabet istlnligi

saglayabilmektedir (Atilgan, 2015, s. 43).
1.4. FiYAT POLITIiKALARI

1.4.1. indirimli Fiyat Politikas

Pazarda miisteriye sunulan {riiniin liste fiyatinda degisiklik yapilmasi,
belirlenen sartlara gore azaltilmasidir. Kisaca indirim, temel fiyatin bir Olcilide
eksiltilmesidir. Isletmeler pazarda yogun rekabet ortami ile karsilastiklarinda
tilkketicilere farkli indirim uygulamalart sunabilir. Ancak bu indirim politikalar1 farkl
adlarla miisterilere sunulsa da tiim indirim politikalarinin asil amaci satis miktarlarinda
artis saglamaktir. Ayrica araci isletmeleri satig ¢abalarina 6zendirmek igin, isletmelerin
pazar paylarini arttirmak, stoklardaki triinlerin degisimini hizlandirmak ve triinlerine
ve markalarina baglihigi saglamak icin kullanmaktadirlar (islamoglu, 2013, s. 427;

Karaca, Umut, Yemez, 2018, s. 416).

Satig 6zendirme teknigi olarak bilinen indirimli fiyat politikasi, bir Grln
fiyatinin eksiltilmesi ile olusur. Bu fiyat indirimi fiyatin belirli bir ylizdesi seklinde
eksiltme yapilabilecegi gibi sabit bir fiyat indirimi de uygulanabilir. Bazi1 isletmeler de
ise aymi fiyat ile iriinin miktarinda artis saglayarak tuketicileri satin almalarima

ozendirmeye c¢aligmaktadir (Chen, Monroe, Lou, 1998, s. 354).

Indirimli fiyat politikasi, miisterinin isletmeye iiriinii satin aldigin1 belirtmesi
ile birlikte fiyatinda bir miktar indirim uygulanmasi veya parasinin bir kisminin iadesi
seklindeki uygulamalardir. Bu sayede isletmeler, miisterilerin karar verme siirecinde
daha etkili olmakta ve daha fazla miktarlarda veya siklikta aligveris yapmasina neden
olmaktadir. Cabuk ve Giiresin bu konuda ki calismasina gore isletmelerin fiyat

indirimlerine kars1 %65,7’si olumlu yanit vererek tiiketicilerin satin alma davranigina
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etkisi ve onlarin fiyata kars1t duyarli oldugu anlasilmistir (Kotler, Armstrong, 2004, s.
562; Cabuk, Giires, 2000; Yemez, Umut, Karaca, 2018, s. 32).

Isletmeler, fiyat indirimlerini toplam satislar1 arttirmak igin kullanmaktadir.
Tiketiciler de triin satin alimlarinda satis fiyatlarimi dikkate alarak fiyat kararlarimi
olusturur. Burada en iyi fiyat degerlendirmeleri indirim dénemlerinde yapilabilmektedir

(Kurtulus, Okumus, 2010, s. 24).

Firmalar promosyonel fiyat sunumlarinda genel olarak bedava urln teklif
etmeyi veya fiyat lizerinden bir miktar indirim uygulanmas1 gibi anlamsal olarak farkl
indirimler ile tiiketicilere Uriinlerini sunmaktadir. Bu sayede farkli tiiketici gruplarinda
yiiksek aligveris degeri yaratmayi hedeflemektedir. Bunun sonucunda da {iriiniin satin

alinma hiz1 ve satis miktarinin artmasi beklenmektedir (Uzkurt, Kimzan, 2011, s. 73).

Fiyatlandirma kararlar1 alinirken siklikla basvurulan yontem promosyon
uygulamasidir. Ornek iiriin dagitimi, kupon, cekilis, hediyeler, para iadeleri ve
indirimler gibi fiyat promosyonlari; genellikle etkisi kisa siireli olan, iiriin ve hizmetin
hizli satilabilmesi i¢in tiiketicilerin ve aracilarin uyarilmasi ve tesvik edilmesi i¢in
yapilir. Boylece dogrudan veya dolayli olarak yapilan indirim, satis miktarlarinda ve
karlarinda artis meydana getirmektedir. Bunun yani sira fiyat promosyonlari arasinda
karsilagtirilma yapildiginda tiiketicilere verilen hediye ¢eki, kupon veya daha sonraki
aligverislerinde kullanabilecegi indirimlere oranla satin alirken uygulanan fiyat indirimi
daha etkin oldugu kanitlanmigtir. Ayrica Aytekin vd.’ne gore fiyat promosyonlari,
tiikketicilerin anlik satin alimlarim tetiklemektedir (Yalman, Aytekin, 2014, s. 86; Yaras,

2008, s. 284; Aytekin, Ay, 2015, s. 143).

Tiglt vd.’ne gore iiriin fiyatina dogrudan veya dolayli olarak uygulanan fiyat
indirimleri, uygulanmasi kolay bir secenektir. Bu ylizden firmalar tarafindan fiyat
iskontolar1 ile kuponlarin en ¢ok tercih edilen satis 6zendirme teknigi olarak yapilan

arastirmalar ile kanitlanmistir (Tigh & Pirtini, 2003, s. 121).

Bazi durumlarda isletmelerin fiyat indirimleri tiketicileri olumsuz ydnde
etkilemektedir. Eger sunulan fiyat, tiiketicilerin iiriine atfettigi deger fiyatindan diisiik
ise liriine olan gliven sorunu ortaya ¢ikabilmektedir. Cilinkii tiiketiciler pazarda {iriiniin
gecmisteki fiyatlari, diger markalar ile fiyat karsilagtirmalar1 ve maliyetler hakkinda

bilgi sahibidir. Ayrica fiyat promosyonlarin siklik diizeyi tiiketicilerin satin alma
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zamanlarin1  erteleme sonuglarmi  dogurabilir (Bolton, Warlop, Alba, 2003;
Ustaahmetoglu, 2014, s. 5).

Promosyon yoéntemlerinden biri olan fiyat indirimleri tiketicilerin bu fiyatlara
alismasina ve bu nedenle onlarin fiyat hassasiyetlerinin artmasina yol agabilmektedir.
Bunun sonucunda ise marka imajina olumsuz etki etmektedir. Ancak artan rekabet
ortaminda firmalar miisterileri kendi markalarina ¢ekebilmek i¢in daha fazla indirim
uygulamaktadirlar. Ayrica indirim siiresi sonrasi fiyatlar eski seviyesine getirildiginde
tiketiciler bu fiyatlara olumsuz tepki verecektir (Ergen Keles, Demir, Elmadag Bas,
Karaosmanoglu, 2016, s. 169).

Tablo 2: indirim Tiirleri ve Karakteristikleri

INDIiRIiM TURLERI KARAKTERISTIK

Bu indirim genelde yliksek miktarda veya tutarda
satiglar1 tegvik etmek amaciyla pazardaki bircok
aractya bir indirim zinciri halinde sunulur.

Islevsel (Fonksiyonel-

YRR PR dlirim 1 Ornek: $10 liste fiyat1 olan bir {iriin dagiticilara

%25 + 10 indirim ile sunulabilir.
$10 - 0.25 ($10)= $7.5ilk indirim
$7.5 - .10 ($7.5)=%$6.75 ikinci indirim

Sadece tek tek her alim i¢in uygulanan

indirimlerdir.
Kiimilatif Olmayan Miktar | Ornek: siparis biiyiikliigii indirim orani1 (%)
Indirimleri < 20 adet 0
20 - 29 adet 2
> 29 adet 4

Bu tiir indirimler belirli bir siire zarfinda yapilan
toplam alislarin iizerinden hesaplanir.

Ornek: yillik alimlar indirim orani
Kiimiilatif Miktar (%)
Indirimleri <$1.000 0
1.000 - 1.999 3
2.000 - 2.999 4
3.000 - 3.999 5

Bu indirimler belirli bir slire i¢inde 6deme
yapilmast durumunda yapilan indirimlerdir.

Nakit Indirimleri Ornek: 2/10 net 30'un anlami eger satin alan 30
glinltik olan 6deme siiresince ilk 10 glin iginde
0deme yaparsa %2 indirim yapilacagidir.

Kaynak: Topkar U., 2005, Fiyatlandirma ve Fiyat Indirimlerinin Talebe
Yansimasinin Arastirtlmas, s. 53.

Fiyat indirimleri alicilart biiylik miktarlarda satin almaya 6zendirmek, pesin

O0demeye razi etmek ve aracilarin dagitim kanallarindaki faaliyetlerini arttirmak gibi
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nedenlerle liste fiyati iizerinden c¢esitli sekillerde yapilan politikalardir. Bu amagcla
uygulanan fiyat indirimleri dort degisik bigcimde kullanilmaktadir (Kardes, 1986, s.
208).

1.4.1.1. Islevsel (Fonksiyonel) Indirim

En ¢ok uygulanan iskontolardan biri olan bu fiyat politikasina ticari iskonto
olarak da adlandirilir. Fonksiyonel indirim, isletmelerin triinlerini sattiginda onlara
beklentilerini karsilayacak bir kar payr birakarak onlar1 tesvik etme amacini
tasimaktadir. Mali {ireten isletme satistaki nihai fiyat1 belirler devaminda bu fiyat
tizerinden iskonto uygulayarak araci firmalara belli oranlarda kar marj1 elde edilebilecek
bir fiyat da onlar i¢in olusturur (Nakip, Varinli, Gllmez, 2012, s. 168; islamoglu, 2013,
s. 427).

Islevsel indirim, gercekte, aracilarin briit kar marjlaridir (markup). Yaptiklari
pazarlama faaliyetleri karsiliginda liste fiyatindan indirim uygulanir. Bu indirimde
aracilarin giderlerini karsilayacak ve net kar birakacak olgiilerde saptanmalidir. AkSi
takdirde araci isletmeler bekledikleri kar paylarini elde edemediklerinden dolayr mala
olan ilgi saglanamaz. Dolayisiyla indirim oranmi biiyiikk tutularak aracinin da indirim

yapmasi saglanabilir (Cemalcilar, 1986, s. 345).

Fonksiyonel indirim, iireticilerin satis, depolama gibi faaliyetlerini yiiriiten
kanal iiyelerine, perakendeci veya toptanci gibi araci igletmelere saglanan indirimlerdir.
Liste fiyatina uygulanan bu iskonto, aracilarin faaliyetlerini daha verimli eylemlerde

bulunmasi i¢in uygulanmaktadir (Kotler, Armstrong, 2005, s. 343).

1.4.1.2. Miktar Indirimi

Uretici isletmeler iiretimlerini daha verimli hale getirmek, depolarindaki
mallarinin  degisiminin  hizlandirilmasin1  saglamak igin nihai fiyatinda indirim
uygulamayip bunun yerine satilan mal miktar1 {izerinden belirli bir miktarda iicretsiz
irlin vermesidir. Misterilerin aldiklar1 miktar kadar artan, sabit oranda veya bir
donemin toplam alimlar1 iizerinden hesaplama yapilarak c¢esitli sekillerde
uygulanmaktadir. Malin liste fiyatinda indirim uygulanmayarak miktar indirimini tercih
etmesinin nedeni; yaptiklart iskontolar1 rakip firmalardan saklamalari, satislar
hizlandirmalar1 ve stok degisim hizin1 arttirmak istemeleridir (Islamoglu, 2013, s. 427;
Nakip, Varinli, Gulmez, 2012, s. 168).
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Cesitli mal iireten bir isletme, degisimi yavas olan {iriinleri hizlandirmak igin
bu politikaya basvurabilir. Ozellikle isletmeler, indirim listesi diizenleyerek hangi
miktarlarda bu oranin uygulanacagi belirtilerek satiglar gergeklestirilir bdylece iiretimde

de etkinlik saglanarak amaglarina ulasir (Cemalcilar, 1986, s. 344).

1.4.1.3. Mevsimlik Indirim

Talebin yiiksek oldugu donemlerin arkasindan ilgisi azalmig iirlinlerin
satislarimm1  canlandirmak, stoklarim1 eritmek i¢in basvurduklar1 iskontolardir.
Tiketicilerin belirli bir doneme bagli olarak satin aldiklar1 {irtin ve hizmetlerin satisina
tesvik ettirmek ve talep miktarini arttirmak i¢in uygulanir. Fiyat, mevsimlik talebe gore
arttirthr ya da azaltilir. Alicilar 6li mevsimde siparis verdiklerinde, indirme hak
kazanirlar. Bazi isletmeler ise, fiyatlarini mevsimlik talebin yiiksek oldugu donemlerde
diisiirtirler. Ciinkii isletmeler miisterilerin dikkatlerini magazalarina cekerek satig
miktarlar azalig gosteren mallarin satiglarini saglamak ve pazarda rekabet {istliinliigii
saglamaktir (Islamoglu, 2013, s. 428; Nakip, Varinli, Giilmez, 2012, s. 168; Cemalcilar,
1986, s. 345).

Mevsimlik fiyat iskontolari; isletmeler, likiditesini arttirmak, depolama
giderlerini azaltmak, bir miktar kar1 garanti etmek, iretimi yil boyunca siirekli bir
bicimde yapilmasina yardimci olmak i¢in uygularlar. Ancak bu politika sik sik
kullanildig1 gerekgesiyle miisterilerin tedbir almasina yol ag¢maktadir. Tuketiciler,
isletmelerin fiyat indiriminden Once mevsiminde satilan firiinlerden Yylksek kar
ettiklerine inanirlar ve bu uygulamaya alistiklart i¢in satin alimlarini ertelerler

(islamoglu, 2013, s. 428).

Isletmeler genelde durgun mevsimlerde veya zamanlarda magazalarina canlilik
verebilmek amaciyla satis promosyon tekniklerini kullanmaktadir. Urliniin, satis
promosyonun yapildig1 zamanlarda tiiketicileri etkileyerek satin almasini saglamaktadir.
Belirli zamanlarda, fiyat indirimleri, hediyeler, kuponlar, g¢ekilisler gibi tekniklerle
kararsiz miisterileri etkilemek ve markalarina sadik miisterisi durumuna getirmeyi
amaclamaktadir. Ayrica yeni miisteri gruplari ve rakip firmalarin potansiyel
misterilerini ¢ekmek i¢in kullanilir. Satis promosyon teknigini uygulayan bir firmanin
driinleri daha cezbedici oldugundan miisterilerin fark etmelerini saglayacaktir.
Tiketiciler satis promosyonu yapilan bir firmadan iiriin satin aldiklarinda kupon,

hediye, indirim vb. ekstra bir seylere daha sahip olduklarindan onlar1 o anda dogrudan
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tesvik ve ikna ederek tepki vermelerini saglamaktadir. Ancak satis promosyonu kisa
zamanl oldugundan etkisi kisa siirelidir ve degisken miisteri gruplart rakip firmalarin
promosyon tekniklerine cevap vermek i¢in o markalara dogru yonelecektir (Bozkurt,
2004, s. 224).

Kasapoglu’na gore tiiketicilerin taleplerinin fazla oldugu yaz aylarinda oteller
yiiksek fiyat uygulamaktadir, ki aylarinda ise fiyatlarin1 indirmektedirler. Bu sayede
belirli bir zamanda kullanilan iiriin ve hizmetlerin miisterilere mevsimi olmadigi
zamanlarda indirimler yaparak {iretim olanaklarini yil boyunca diizenli kullanilmasina

imkan saglamaktadir (Kasapoglu, 2007, s. 73).

Gunumuzde tuketiciler, kendi ve ailesinin ihtiyaglari i¢in isletmeler tarafindan
yapilan sezonluk indirimlere karsi yogun ilgi gostermektedir. Bu nedenle isletmeler,
amaglarini gergeklestirebilmek icin yilin bazi zamanlarini indirim giinleri ilan ederek
olusan talep fazlaligindan yararlanmay1 istemektedirler. Bu tiir gilinler, sezon sonu
indirimleri oldugu gibi yilin 6zel anlami olan “En Uzun Giin”, “En Uzun Gece”
kampanyalar1 ve Siikkran Giinii sonrasinda gelen ilk Cuma giinii Noel aligverisini

simgeleyen Black Friday kampanyasini 6rnek gosterebiliriz.

1.4.1.4. Erken Odeme Indirimi

Genellikle kredili satiglarda uygulanan bu yontem belirli bir sure sonunda
anlasildig: fiyatta erken Odeme gerceklestiginde indirim uygulanmasidir. indirim,
miktar ve iglevsel indirimler yapildiktan sonra kalan tutar {izerinden vadesinden dnce
yapilan pesin ddemelere kars1 uygulanir (Islamoglu, 2013, s. 428; Cemalcilar, 1986, s.
345).

Erken 6deme indirimi ii¢ unsurdan olusmaktadir. Bunlar; iskonto orani,
iskontonun uygulanacagi zaman periyodu ve Odeme tarihidir. Miisterilerin satin
alimlarina karsilik olan bedelin 6deme tarihinden Once belirlenen zaman araliginda
yerine getirdigi takdirde firmalar bir miktar indirim uygulayarak onlar1 erken 6demeye

raz1 etmeye ¢alismaktadir (Stanton, Etzel, Walker, 1991, s. 338).

1.4.2. Cografik Fiyat Politikasi
Isletmeler satis eylemleri igin belirledikleri fiyatta kullandiklar1 dagitim
sekillerini dikkate alirlar. Clnki malin biiyiikligi, niteligi, depolama, nakliye ve sigorta

giderleri ayrica risk durumu 6nem arz etmekte satis yerindeki mal teslimi ile misteri
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adresindeki teslim maliyetleri farkli olacagindan isletme bu sorunu dikkate alarak ona
uygun bir fiyat politikas: izler. Ozellikle uluslar arasi pazarlamada ve ihracatta fiyatin
malin miisteriye ulastirmada ki yerine 6nem verilmektedir. Aracinin ya da tiiketicinin
tasima maliyetleri iistlenmesi veya iireticinin kargilamasi durumuna bakarak bir fiyat
belirler. Bundan dolay1, satis yerinde fiyatlama, teslim yerinde fiyatlama ve bolgesel

fiyatlama olmak tizere bu politika ii¢ gruba ayrilir (Islamoglu, 2013, s. 429).

Giiner’e gore turizm endiistrisinde, zincir konaklama sirketlerinin farkli cografi
bolgelerinde uygulanan fiyat uygulamalar1 farkli cografi bolgelere gore degismektedir.
Rixos otellerinin Antalya subesi ile Ankara subesi arasinda fiyat farklilig1 bu politikaya

ornektir (Guner, 2016, s. 53).

1.4.2.1. Satis Yerinde Teslim Fiyati
Satict mali kendi isletmesinde veya kendi deposunda miisteriye teslim ettigi
fiyattir. Satic1 sadece malin tasima aracina yiikkleme maliyetini istlenir geri kalan

nakliye ve diger maliyetleri alic1 yiiklenir (Islamoglu, 2013, s. 429).

Bu fiyat politikasi tasima araci olarak deniz yolu kullanildiginda Gretim yerinde
F.O.B. (free on board) fiyat politikast da denmektedir. Satici isletme limanda mali
geminin kiipestesine yiiklemesiyle miilkiyeti miisteriye devreder. FOB fiyat politikas1
isletmeler igin énemli sonu¢ dogurmaktadir. Ornegin, belirli saticilar igin cografi tekel
olanag1 saglar. S6z konusu pazara ulagmakta zorluk ¢eken miisteriler, satin almalarini
gerceklestiremezler. Burada alicilar agir tasima giderlerine katlanmamak igin
isletmelerin ihtiyaci olan hammaddelere yakin yerlere kurar ya da bu bolgede aracilar
devreye girer. Aracilar, iiretim yerinden uzak olan alicilara ic¢in tim sorumluluk ve
masraflar1 Ustlenerek belirli bir fiyattan bu mallar1 ulastirir (Islamoglu, 2013, s. 429;
Cemalcilar, 1986, s. 346).

1.4.2.2. Teslim Yerinde Fiyatlama

Satis yerinde teslim fiyatindaki dezavantajindan dolay1r bu fiyat politikasi
uygulanmaktadir. Diger adi miisteri yerinde veya tek diizen teslim fiyat1 olan bu
politika, saticilar mallarini, miisterilerinin istedikleri yere teslim ederek, nakliye
maliyetleri ve riskleri iistlenerek miisteri bagliligini amaclamaktadir (Islamoglu, 2013,
S. 429; Cemalcilar, 1986, s. 346).
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Miisteri yerinde teslim fiyati, tim alicilara i¢in aynidir. Burada malin teslim
adresi goz ard1 edilmektedir. Dolayisiyla pazara uzak miisterilerin maliyetleri ile yakin
olan miisterilerin tagima giderleri ayni1 olmadigindan maliyetlerin bir kismini1 yakinda

bulunan miisterilere aktarmus olurlar (islamoglu, 2013, s. 429).

Ulkemizde beyaz esya, mobilya saticilar1 ve teknolojik iiriinler satan marketler
nakliye ve tasima sirasindaki maliyetleri miisterilerin adreslerine kadar iistlenmektedir.
Dolayisiyla firmalar, bu tiir maliyetleri iiriinlerin satis fiyatina yansitmak zorundadir.
Ancak bazi yap1 market ve ev esyasi satan isletmeler {iriinlerinde modiiler sistemi
kullanarak ve satig yerinde teslimini gergeklestirerek maliyetleri rakiplerine gore diigiik
olacaktir. Bu yilizden fiyatlarim1 daha uygun hale getirip miisterileri olumlu yonde
etkilemek istemektedirler. Dolayisiyla bu iki fiyat politikasin1 kullanan firmalarin
birinde miisteri memnuniyeti ve bagliligin1 amaclarken digerinde ise diisiik fiyat algisini

yaratarak satig miktarini arttirmayi istemektedir.

1.4.2.3. Bolgesel Fiyatlama

Satici, miisteri yerinde ve satis yerinde teslim fiyat politikalarinin
dezavantajlar1 bulundugundan faaliyette bulundugu pazari ulastirma maliyetlerine gore
ve cografi bolgelere ayirarak her bolge icin tekdiizen fiyat uygular. Isletme igin tek bir
bolge sdz konusu ise tekdiizen fiyatlama s6z konusu olur. Tekdize teslim fiyatlama,
alict ve satict arasindaki ulagtirma maliyetleri g6z ardi edilerek ayni fiyatla teslim
edilmesini kapsar. Ancak pazar cografi boliimlere ayrilmigsa bir bélimde tek teslim
fiyat1 uygulanmaktadir (Caglar, Kilig, 2013, s. 143; Cemalcilar, 1986, s. 346).

1.4.3. Tek Fiyat-Degisir Fiyat Politikasi

Tek fiyat politikasi, ayni Uriinde ayni satis kosullarinda her miisteriye benzer
fiyatla satilmas1 demektir. Bu politikay1 uygulayan isletmeler, ayni tiir alicilara tek fiyat
uygulandigindan zamandan tasarruf saglar, aligveris islemleri daha diizglin yiiriir ve
miisterilerin giiveni artar. Pazarlik gilicii zayif kiiciik isletmeler i¢in rekabet ortami

yaratir (Cemalcilar, 1986, s. 347; Islamoglu, 2013, s. 429).

Degisir fiyat politikasi, benzer {irlinde farkli alicilara degisik fiyat
uygulanmasidir. Bu politikay1 digerlerinden ayiran avantaji; fiyata duyarli, indirim
bekleyen miisterilerin tatmini, bagliligin1 olusturmak ve biiyiik miktarlarda alimlar igin

uygulanmaktadir. Alisveris sirasinda pazarlik sonucu fiyat belirlenir. Lakin isletmelerin
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cesitli fiyat politikas: yiiriittiiklerini anlayan tiiketiciler isletmeye kars1 guvenleri
kirilmasia neden olur (Cemalcilar, 1986, s. 347; Islamoglu, 2013, s. 430).

1.4.4. Garantili Fiyat Politikasi

Talep miktar1 dalgalanmalari, teknolojinin gelismesi, sezonluk veya mevsimlik
degisimler gibi nedenlerden dolayi {iriinlerin fiyatinda indirim uygulanmasi diisiincesi
tlketicilerin satin alimlarint erteler. Mevsimlik indirim politikas1 uygulamayan
isletmeler bu durumda alicilarina garanti verir. Bu sayede satiglarindaki azalma
tehlikesine kars1 korumaya galisir. Bu givence, mal satisindan itibaren belirli bir sire
gectikten sonra fiyatin diismesi durumunda aradaki fiyat farkin1 miisteriye iade etme
garantisidir. Dolayisiyla, miisterilerinin satin alma risklerini azaltmasi, onlarin giivenini
kazanmasini saglar ve bu mevsimlik dalgalanmalardaki satis diizensizliginin etkilerini
dizeltmeyi amagclar. Ancak, miisterilerin fiyat farki iade garanti uygulamasini yeterince
denetlemediginden bu durum istismar edilmeye elverisli bir politika olarak kabul edilir.
Isletmeler iiriinlerinde fiyat garantisi verdiklerinde aracilarn spekiilasyonlariyla karsi
karsiya kalabilmektedirler. Nedeni araci firmalarin iirlinleri stoklama istegidir. Ayrica,
baslangicta yapilan karlilik planlar1 ileride tutmayabilir ve biiylik 6lgiideki miktarlar
karsilamada zorlukla karsi karsiya kalabilir ve aradaki farki 6dememek igin
direnebilirler (Cemalcilar, 1986, s. 349; Islamoglu, 2013, s. 431).

1.4.5. Yol Gosterici Fiyat Politikasi

Isletmeler baz1 mallarin satisin1 6zendirmek igin aracilara yiiksek kar birakacak
bir fiyat belirler bu sayede satis1 hizlandirmak ister. Ancak bu politika ile hem aracilar
hem de miisterileri veya mali korumak i¢in yol gosterme amacli son fiyati belirler. Bu

fiyat: uygulamak isteyen firmalar su iki segenekten birini benimsemelidir: (Islamoglu,

2013, s. 431)

e Malin itibarina 6nem verilir ve miisterilerin giivenini sarsmamak igin
onlara sunulacak nihai fiyat hesaplanir. Bu sayede belirlenen fiyattan
satis1 gerceklestirilerek malin sayginligr ve kiigiik 6lcekli isletmeleri
koruma amaglanir.

e Firma fiyatin {ist limitini belirleyerek bu sinirin agilmamasini saglar.
Ayrica smirin altindaki miktarla da satisina izin verir. Bu politika

tutundurma bileseni gibi goriilmektedir.
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Yol gosterici fiyat politikasina, dnerilmis fiyat politikas1 da denilmektedir. Bu
politikanin dezavantaji araci firmalara net bir fiyat belirleme olanagi vermemesidir. Bu
durumda diisiik kar marj1 ile c¢alismak isteyen aracilarin mala olan ilgisi azalir

(Cemalcilar, 1986, s. 349).

1.4.6. Ozel Fiyat Politikasi

Bu politika, genellikle perakendeciler tarafindan satilacak iiriinleri gruplara
ayirarak sinirli sayida bu gruplara fiyat belirleyerek uygular. Belirlenen fiyat dizisinin
disina ¢ikilmaz. Bunun sonucunda malin liste fiyati belli oldugundan {ireticiler iiretimini
bu fiyata gore planlar, perakendecilerin belli fiyat gruplari sayesinde satis islemleri
kolaylasir ve miisterilerin hizli karar vermelerini saglar. Ancak belirlen fiyat dizileri
birbirlerine az ya da ¢ok veya birbirine yakin ya da ¢ok uzak olmamalidir. Ayrica bir
trtin grubunun fiyati az oldugu durumda maliyetlerinden dolay1 kar marji azalabilir.

Bunun i¢in de mallarin kalitesi diisiirtilebilir (Cemalcilar, 1986, s. 348).

1.4.7. Fiyat Farkhlastirma Politikasi

Her tiiketicinin zevk ve tercihleri birbirleri ile ayni olmamaktadir. Bundan
dolay1 talep farklari olusur. Bunun ic¢in de isletmeler bir iriiniin fiyatin1 farkh
fiyatlardan onlara sunabilir. Bu politikay1 uygulayabilmek igin isletmeler pazari
boliimlendirmesi gerekmektedir. Isletmeler pazari béliimlere ayiramadigi durumda bu

politikay1 uygulayamamaktadir (Karafakioglu, 2012, s. 348).

Fiyat farklilastirilmasi dort farkli temele gore gergeklestirilebilir. Bu temeller

sunlardir: (Karafakioglu, 2012, s. 348)

e Miisteri
e Yer (Mekan)

e Zaman
e Uriin
e Imaj

Miisteri esasina gore fiyat farklilastirilmasi, iiriin veya hizmetlerin farkl
tiirdeki miisterilere farkl fiyat uygulanmasidir. Ornegin, toplu tasima araglarinda ki ayni
hizmeti alan tiiketicilerin yas gruplarina gore veya Ogrenci, kamu personeli, emekli
olma durumuna gore farkli fiyat uygulanmasi durumudur (Nakip, Varinli, Gilmez,
2012, s. 166).
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Yer (mekan) temeline gore fiyat farklilastirilmasi, yerin bir fayda bicimi
oldugu alanlarda kullanilmaktadir. Cografi bolge kosullarina gore veya pazara uzak olan
alicilardaki talep miktarin1 dikkate alarak igletmeler {iriinlerini alicilara sunarken
bulundugu yerin faydasini dikkate alarak bir fiyat belirler. Ayn1 zamanda ayn1 bolgedeki
hizmeti bolimlere ayirarak talep eden miisterilerin tercihlerine bagli olarak farkli
kalitede farkli fiyatta hizmet sunarlar. Tiyatro salonlarinda ki 6n sira veya balkondaki
koltuk fiyatlari, Statlardaki koltuk gruplari veya ucaklardaki birinci simif (business
class) veya ekonomi sinifi koltuk fiyatlama uygulamasi 6rnek verilebilir (Karafakioglu,

2012, s. 348; Nakip, Varinli, Gilmez, 2012, s. 166).

Zaman temeline gore fiyatlar, zaman degiskeni temelinde, belirli mevsim veya
gunlere o6zgii farklhilastirilir. Isletmeler iiriinlerini talep miktarlarma bagli olarak
mevsimlere gore farkli fiyat uygulamaktadir. Yilin belirli zamanlarinda ki 6zel giinlerde
(Y1lbasi, Bayram, Anneler Giinii, Babalar Giinii, Sevgililer Giinii vs.) tiiketicilerin diger
gunlere gore talepleri arttigindan isletmeler bu politikadan yararlanarak pazarda alicilara
urtin ve hizmetlerini farkli fiyattan sunarlar. Bu giinlerde, tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek
onlar1 etkilemeye yonelik indirim kampanyalar1 yapmaktadir. Ayrica bazi isletmeler,
belirli saatlerde ayn1 hizmeti tiiketicilere sunarken farkli fiyat uygulamaktadir. Miisteri
yogunlugunu azaltmak ya da Olii zamanlar1 degerlendirmek adma isletmeler bu
politikadan yararlanmaktadir. Ornegin, sinemada halk giinlerinin uygulanmasi veya
telefon sirketlerinin gece veya gilindiiz saatlerinde farkli fiyat politikast uygulanmasidir

(Nakip, Varinli, Gulmez, 2012, s. 167).

Uriin temeline gore fiyatlandirmada ayni {iriiniin farklilastirilmis kaliteleri veya
nitelikleri i¢in farkl fiyat uygulamalari ile olusur. Ancak ilave edilen 6zellikler igin ek
bir maliyet olustugundan isletmeler fiyat farkinin kalite diizeyi yiikseldikge artirmasi
gerekmektedir (Nakip, Varinli, Gllmez, 2012, s. 166; Karafakioglu, 2012, s. 349).

Bazi iirlinler ayni nitelikte olsa bile marka ve imajina gore farkl fiyatlandirilir.
Isletmeler tiiketicilere iiriiniin imaj ya da saygmnlik kazandirdig: iddiasiyla yapay olarak
yiiksek fiyattan satmaktadir. Bu politikaya imaj esasina gore fiyatlandirma adi verilir.
Ayni nitelikteki saatlerin farkli markalarda farkli fiyattan satilmasi Ornek olarak

verilebilir (Nakip, Varinli, Gllmez, 2012, s. 166).
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1.4.8. Psikolojik Fiyat Politikasi

Bu politika, tiiketici davranislarini  esas almaktadir. Burada ki fiyat
politikasinin farki, talep egrisinin alisiimadik bir yapida olmasidir. iktisat teorisi yaygin
olarak kabul edilen fiyat talep egrilerinden farkli talep egrilerinin de varligimmi kabul
etmektedir. Insanlarin her zaman rasyonel olmadigin1 kabul ederek yukaridaki sekilde
goriildiigii tizere insan davranislarina gore fiyat talep iliskisini ortaya koyar (Mucuk,

1987, s. 151).

1 Z_

Sekil 5: Psikolojik Fiyatlandirmaya Esas Olan Talep Egrileri

Kaynak: Mucuk, 1987, Pazarlama ilkeleri, s. 152.

Pazarlamada psikolojik fiyatlandirma, belirlenen bir fiyatin tiiketiciyi satin
almaya tegvik edecek bigimlerde sunulmasidir. Uriin fiyatini, kalite gdstergesi olarak
kullanilmas1 ya da dikkat cekici bir tutar ile kasith olarak ucuz gibi gosterme cabasi
ornek olarak verilebilir. Psikolojik fiyatlandirma; kiisurath fiyatlandirma, prestij
fiyatlandirma, sabit fiyatlandirma ve miktar fiyatlandirmasi isletmeler arasinda
kullanilan fiyat taktikleri arasinda yer alir (Nakip, Varinli, Gulmez, 2012, s. 166;
Islamoglu, 2013, s. 433).

1.4.8.1. Kiisuratlh (Kalanly) Fiyat

Psikolojik fiyatlandirma, fiyatlandirma politikalarindan ziyade pazardaki
sunum bic¢imlerinin tiiketicilerin algilamalarini etkileyecek bi¢cimde sunmalarini ifade
etmektedir. Kisacasi, tiiketicilerin fiyat algilamalarina dayanmasi temel mantigidir. Bu
yontemlerden en yayginmi kalanli fiyatlama politikasidir. Kalanl fiyatlama politikasi,
tilkketicilerin karar verme asamasinda kiskirtici fiyat belirlenmesi ile onlar1 etkileme

girisimi olarak tanimlanmaktadir (Parsa, Hu, 2004; Bigici, 2014, s. 102).
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Uriine tam fiyat belirlemeyerek, alicilar tarafindan diger iiriinlere gére ucuz ya
da indirim uygulandigi algisin1 yaratarak satin almaya tesvik etmek icin kullanilir.
Ornegin, isletmeler tiiketicilerin dikkatini cekmek adma iiriinlerine 299 TL olarak bir
fiyat belirleyerek 300 TL’den diisiik bir fiyat olarak diisiinmelerini saglarlar (Korkmaz,
Eser, Oztiirk, 2017, s. 470).

Yapilan arastirmalara goére fiyatin tam yuvarlak rakamin biraz altinda
belirlenmesi, tiketicilerin fiyatlarin inebilecegi diizeye kadar indigine inanmasi ve
onlarin tam fiyat1 degil alt smirdaki fiyat1 algiladiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu sayede
kalanli fiyatlamanin tiiketicileri olumlu yonde etkiledigi ve satiglarin arttigi kabul

edilmistir (Islamoglu, 2013, s. 433).

1.4.8.2. Miktar Indirimi

Uriin fiyatim arttirmak yerine isletmeler fiyati sabit tutarak miktar1 azaltmaktir.
Pazardaki fiyatlar hakkinda bilgi sahibi olan alicilar iiriin fiyatinin artmast durumunda
diger markalara yonelecektir. Bu durumda isletmeler iiriiniin miktarinda bir azaltmaya
giderek fiyat artisin gizlemektedir. Ozellikle rekabetin yogun oldugu gida iiriinlerinde
rlin gramajlarinda farkliliklar gériilmektedir. BOylece, psikolojik olarak tiiketicilerin

yapilan gizli zamma olumsuz tepki vermedigine inanilmaktadir (islamoglu, 2013, s.

433).

1.4.8.3. Sabit Fiyat

Bazi isletmeler, rakiplerini dikkate almadan belirli bir stireye kadar Grlnlerinin
fiyatlarin1 degistirmemektedir. Bunun amaci; miisterilerinin giivenini kazanmak, talep
miktarindaki degisimi olumlu yonde etkilemektir. Tiketiciler de fiyatlarin zorunlu
olmadig1 siirece yiikseltilmedigini disiintirler. Bu uygulamayla firmalar misteri
bagliligi yaratmak istemektedirler. Ancak bu politika maliyetlerdeki degisimle beraber
kisa donemde kar kaybina neden olabilmektedir (Islamoglu, 2013, s. 434).

Isletmeler bazen bu fiyatlandirmaya, kisa vadedeki karin azalmasina katlanarak
kazanilmig giiveni uzun siire siirdiirebilmek igin basvurur. Ancak enflasyonist bir

ortamda fiyatlari sabit tutmak isletmeleri zora sokacaktir (Topkar, 2005, s. 50).

1.4.8.4. Imaj Yaratan Fiyat
Prestijli fiyat politikasinin benimsenmesi, tiiketicilerde kaliteli algis1 yaratmak

ve kullanim ile statii kazandiracag imajin1 yaratma amacim tasir. Uriin fiyati kaliteyi
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yansitacak sekilde yiiksek tutularak aliciyr iirliniin kaliteli oldugu icin fiyat1 yiiksektir
mesajini iletir ve boylece miisteriyi etkilemeye caligir. Yalniz bu fiyatlamada iiriiniin

fiyat-kalite bakimindan denk olmas1 durumunda gegerlidir (Islamoglu, 2013, s. 434).

Normal mallarda fiyat dislince talep artar. Fakat prestijli iriinlerde fiyat
diisince talep azalir. Bunun i¢in {iriin fiyati, kalitesi ile uyumlu olduguna inanilmasi
halinde bu fiyat politikas1 gecerli olur. Ciinkii tiiketiciler iyi malin yiiksek fiyath
olacagina inanmaktadir. Aksi takdirde talep yetersizliginden isletme satis yapamaz
(Tek, 1997, s. 465).

Isletmeler pazar1 boliimlere ayirarak yiiksek gelire sahip tiiketicilerin
bulundugu piyasaya, yiiksek fiyatli mal ve hizmetlerini sunarlar. Burada da tiiketicilere
fiyat yoluyla kalite imajinin psikolojik olarak inandirmak istemesinden kaynaklanarak

miusterileri kendine ¢cekmek istemektedirler (Mucuk, 1987, s. 153).
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2. BOLUM
TUKETiICi DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARAR
SURECI

2.1. TUKETICi KAVRAMI VE DAVRANIS MODELLERI

2.1.1. Tiiketici Kavram

Tiketici, kendi veya bir bagkasinin istek veya ihtiyaglari igin satin alma eylemi
veya istegi gosteren kisidir. Bazi arastirmacilar tiiketici ve alicilar1 ayirmaktadir.
Tiketiciler kendisi ve ailesinin ihtiyaglar1 i¢in satin alma eylemlerini gergeklestirirken
baska kisiler i¢ginde satin alma eyleminde bulunabilen birimler olabilmektedir. Bunlar,
aile bireylerin ihtiyaglarini karsilamak isteyen kisiler, liretim yapan veya satisini
gerceklestiren sirketler, tlizel ve kamu kurumlari ihtiyaglarini karsilamak igin tiiketici
roliinde olabilmektedir (Islamoglu, 2013, s. 149; Islamoglu, Altunisik, 2017, s. 6;
Mucuk, 1987, s. 59).

Olug’a gore “sonaerdin tiiketici (ultimate consumer)” ve ‘“sanayici tiliketici
(industrial consumer)” olmak iizere iki tip tiikketici grubunun oldugunu belirtmektedir.
Sonaerdin tuketici, gereksinimleri igin mal satin alan kisidir. Sanayici tiiketici ise
sonaerdiren tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilamak icin iiretim ve dagitma faaliyetlerinde

kullandig girdileri alan kisilerdir (Olug, 1970, s. 81).

Tuketici; ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetlerin karsiliginda bir bedel 6deyerek
kullanim hakkina sahip olan veya bunun potansiyelinde olan kisilerdir. Penbece’ye gore
tilketicilerin amaci, belirli sartlar altinda iiriin ve hizmetlerden ulasabilecegi en yiiksek
faydaya ulagmaktir. Bundan dolay1, pazarlamacilar tiiketicilere farkli fiyatla ve farkli
oOzelliklerde mal ve hizmetlerini onlarin arzularina gére sunmaktadir (Penpece, 2006, s.
4).

Tiketiciler gesitli istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazar sistemi i¢inde etkin bir rolii
vardir. Bu ylizden, isletmeler ve pazarlamacilar amaglarina ulasabilmek i¢in tiiketici
davraniglariyla yakindan ilgilenirler. Tiiketici davranigi, bireylerin mal ve hizmetleri
elde ederken verdikleri kararlar ile ilgilidir (Atilgan, 2015, s. 49; Tek, 1997, s. 185).
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2.1.2. Tiiketici Davramis Modelleri

Insanlarin, satin alma eyleminde bulunurken elde etmek igin verdikleri kararlar
ve tiikketimini gerceklestirdikten sonra olusan tepkilerdir. Kisaca, satin alma siirecinde
tiketicilerin faaliyetlerini esas alir. Tiiketicilerin bu eylemlerini etkileyen etmenler;
fiziksel veya duygusal Ozellik gostermektedir. Bu 6zellikleri dikkate alarak bir sinirt
olan kaynaklarin insanlarin bu kaynaklart tiiketimlerinde kullanilmasini inceler
(Odabasi, Baris, 2003, s. 47; Nakip, Varinli, Giilmez, 2012, s. 85; Caglar, Kilig, 2013, s.
67).

Kog’a gore tiketicilerin eylemlerini incelemeden 6nce kisilerin bu hareketlere
dogru yonlendiren giidiileri, uyaricilar1 dikkate almak gerekmektedir. Bireyleri eyleme
yonelten sebeplerin temelinde insan ihtiyact oldugunu ve ihtiyaglara dayali olarak da

gudulerin ortaya ¢iktigini belirtmektedir (Kog, 2017, s. 130).

ETKI TEPKI
—>| KARAKUTU [—>
(Uyaric) (Uyarilan)

Sekil 6: Kara Kutu (Uyaric1-Tepki) Modeli
Kaynak: Islamoglu, Altunisik, 2017, Tiiketici Davranislari, s. 23.

Tiiketici davranmislarinin agiklanmasinda kullanilan en 6nemli olan model
Psikolog Kurt Lewin tarafindan ortaya atilmistir. “Kara Kutu” veya “Uyarici-Tepki” adi
verilen bu modelde; insanlarin eylemleri disaridaki uyaricilardan etkilenerek onunla
beraber ¢iktilara doniismektedir. Sekil 6’da gorildigi gibi bu modelde, insanlar
uyaricilarin tesiri altinda kalmasi ile olusan davraniglart kapali bir kutu benzetmesi
yapilmistir. Bunun sonucunda pazarlamacilar bu modeli dikkate alarak uyaricilarin
cinsini ve niteligini ayarlayarak miisterilerden istedikleri davraniglarini beklemektedir.
Ornegin, ne kadar ¢ok iiriin reklami1 o kadar ¢ok onlardan satin alma davranis1 yaratmak.

(Islamoglu & Altunisik, 2017, s. 23; Mucuk, 1987, s. 71).

Tiiketici davraniglari satin alma esnasinda Kurt Lewin’in modelinde goriildiigii
gibi igsel ve digsal faktorlerden etkilenerek karmasik karar siireglerinden olugsmaktadir.

Bu siiregte, belirli giidiillenme neticesinde olusan belirli amaglar1 gerceklestirmek igin
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satin alma Oncesi basit karar verebilecegi gibi arastirma, bilgi toplama, gdzlem yapma
ve tavsiye toplama gibi karmagsik faaliyetlerde de bulunabilir. Ayrica tiiketicinin bu
siirecte  kisiligi, motivasyonu, kisisel deneyimlerine baghh olarak da kararlarn

degisebilmektedir (islamoglu, Altunisik, 2017, s. 10).

Tiiketici davranigi, kendisi veya ailesinin ihtiyaclari i¢in iirlin veya hizmet
secimleri, onlart satin alinmasi ve satin alma sonrast kullanmasina yonelik faaliyetler
biitlintidiir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin tercihlerini nasil degistigini ¢ozebilmek igin
tiiketici davranislarini incelemektedir. Ciinkii tiiketicilerin tercihleri satin alma kararinda

en etkili bir unsurdur (Kilig, Goksel, 2004, s. 2).

Tiiketiciler, ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in satin alimlarin1 gergeklestirmek
istediklerinde karsilastiklar1  alternatifler ve farkli Ozellikleri degerlendirirken
yasadiklar1 giicliiklerinden dolayr karmasik bir siire¢ igine girerler. Bundan dolay1
tuketicilerin karar verme siirecini inceleyen ¢esitli modeller mevcuttur (Atilgan, 2015, s.
50).

2.1.2.1. Aciklayici (Geleneksel-Klasik) Davranig Modelleri

Bu davranis modeline gore insanlarin eylemlerini giidiiler ile agiklamaktadir.
Bu giidiiler; insanlarin davraniglarindaki onceligini, yoniinii ve siddetini belirleyerek
eylemleri olusturan ¢iktilara doniisiir (Korkmaz, Eser, Oztiirk, 2017, s. 288: Islamoglu,
2013, s. 157).

Tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik degiskenler; Marshall’in Ekonomik
Modeli, Pavlov’'un Ogrenme Modeli, Freud’un Psiko-Analitik Modeli ve Veblen’in
Sosyo-Psikolojik Modeli bu davranis modelleri adi1 altinda incelenmektedir (Korkmaz,
Eser, Oztiirk, 2017, s. 288).

2.1.2.1.1. Marshall in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilar insani, ekonomik ve rasyonel davranan bir varlik olarak
tanimlar. Insanlar da bu o6zellikler ile davramslarmi ortaya koyar. Bundan dolay
tilketiciler ihtiyaclarini karsilarken rasyonel davranarak nispi fiyatlara gore en fazla
yarar1 saglayacak mal ve hizmetlere yonelir. Kisaca minimum maliyet ile maksimum
faydaya ulasmak istemektedir (Islamoglu, Altumsik, 2017, s. 25; Nakip, Varinli,
Gulmez, 2012, s. 93).
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Marshall, bu modelde “marjinal fayda” boyutunu ortaya atmistir. Giiniimiizde
ise bu boyut “modern fayda” kurami olarak degistirilmistir. Bu kurama gore iki farkli
malin fiyatlarinin ayni olmasi1 halinde tiiketici tercihini bu mallardan elde edecegi
fayday1 goz Oniine alarak kullanir. Bunun sonucunda, ikame {iriinlerin fiyat1 ayni
oldugunda faydasi dikkate alinir, birinin fiyati artinca digerinin istegi artar veya fiyati

daha diisiik markaya yonelmektedir (Islamoglu, Altunisik, 2017, s. 25).

Ekonomik model; Kkisilerin gereksinimlerini ve bunlarin nasil degistigi
konusunu dikkate almamaktadir. Insan ihtiyaci, sinirli kaynaklar ile kendi zevki ve
fiyatlar1 ¢ercevesinde parasini nasil kullanacag ile ilgilenmektedir. Kisacas1 “ekonomik
adam” olarak nitelendirilen bu kavramda faydanin en yiiksek seviyede olmasini isteyen

insanlar1 dikkate alir (Mert, 2001, s. 10).

2.1.2.1.2. Paviov'un Ogrenme Modeli

Tepkinin Tekrar1
Giclia
Pekistirme
A\
Uyarict > Istek > Tepki
Kahve icme Reklamdaki
Kahve reklami ) ,(.; kahvenin satin
1stegl
alinmasi
Giicli
Pekistirme

Ogrenmenin Pekistirilmesi

Sekil 7: Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli

Kaynak: Islamoglu, Altunisik, 2017, Tiiketici Davranislari, s. 29.
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Rus Fizyolog Ivan Pavlov’a goére insanlarin ¢ogu davranisi bir etkiye
dayandigimi savunmaktadir. Pavlov; bu varsayim ile 6grenme modelini gelistirmistir

(Korkmaz, Eser, Oztiirk, 2017, s. 289; Islamoglu, Altunisik, 2017, s. 28).

Bu modele gore pazarlamacilar, belirli markalar1 tekrara dayanan bir yontemle
(0rnegin, televizyon reklamlarinda tekrarlama) tiiketicilere o markay1 Ogretmeye
calisarak ve aligkanlik yaratarak onlari karar vermeye yoneltmek istemektedirler (Nakip,
Varinli, Gilmez, 2012, s. 94).

Pavlov’'un bu modeli “Kosullu Refleks Ogrenme Modeli” olarak da
adlandirilmaktadir. Modelde uyarici, istek, tepki ve pekistirmeden olusan dort kavrama
dayanmaktadir. Insanlar belirli bir uyariciya karsihk vererek ogrenmektedir. Bu
uyarictya kisi siirekli ayni tepki gosterdiginde zamanla bir davranis bigimine

dontisecektir. Kisacasi uyarict tekrarlanarak bir tepki sonucunu pekistirebilir (Mert,

2001, s. 13).

2.1.2.1.3. Freud un Psiko-Analitik Modeli (Benlik Modeli)

Freud, insanlardaki bilingaltinin onemi tizerinde durarak insan davranislari,
onlarm benliklerindeki strese gére eylemlerine yon verdiklerini savunur. insanlarin
kendi basina tatmin edemeyecegi duygulara sahip oldugunu ve zaman ilerledik¢e ruhu
daha da karmasik hale geldigini savunur. Bdylece insanlarda ii¢ degisik benlik
olustugunu ve insan davranislarin1 bu kisiliklerine bagli olarak degistigini bu modelde

aciklar. Bu benlikler sunlardir: (Iislamoglu, Altumsik, 2017, s. 27)

e Ilkel benlik (id-bilingaltr)
e Benlik (ego-biling)
e  Ust benlik (suiper ego-bilingiistii)

Biligalt1; kisilerin dogusundan itibaren sahip oldugu bir kavramdir. Burada
belirli sebeplerden dolay1 duygularinin tatmini ger¢ceklesmediginden dolay: ortaya ¢ikan
isteklerinin barindig1 yerdir. Bilingaltindaki duygular, zamanla, riiyalar, dil sirgmeleri
gibi degisik bi¢imlerde ortaya c¢ikabilir. Bilingalt1 kisinin amacini belirtirken bilingiistii
yontemi gosterir. Biling bu durumda bilingalt1 ve bilingiistii arasinda ki kopridur. Ust
benlik; iilkii ve vicdandan olusur ve en s.on gelisen parcasidir. Cilinkii ¢evresinden
ogrendikleri ile olusur ve buna bagli olarak kisinin kendi davraniglarini bu dlgiilere gore

belirler (Nakip, Varinli, Giilmez, 2012, s. 93; Islamoglu, Altumsik, 2017, s. 27).
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Freud, bireyin dogustan gelen duygulara sahip oldugunu ancak toplumun deger
yargilarinin ¢ogu zaman bu gereksinimlerin giderilmesine engel oldugunu ileri
sirmektedir. Bunun icin kisilerin eylemlerinde genellikle ilkel benliginde yatan
giidiilerin  etkisinin oldugu varsayimi en Onemli bulgusudur. Bundan dolay1
pazarlamacilarda bu modeli esas olarak tiiketicilerin ilkel benliklerinde yer alan satin
alma faaliyetlerindeki etkisini arttiracak tutundurma yontemleri kullanirlar (Korkmaz,

Eser, Oztiirk, 2017, s. 291).

2.1.2.1.4. Veblen'in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen; insanlarin ¢evresindeki kisilerin hareketlerine, toplumun yaratigi
nizama uygun eylemlerde bulunan bir canli oldugunu savunmaktadir. Bu kisiler
gereksinimlerini tatmin ederken ve eylemlerde bulunurken istedigi statiideki toplumu
dikkate almaktadir. Bir iste c¢alismayan aristokratlarin giderlerini analiz ederek bu
sonuca ulagmistir. Onlarin gosteris ugruna harcamalar yaparak arzu ettigi topluma
uymaya calistiklarin1 gézlemledigi i¢in bu kaniya varmistir ve gosteris tiikketimi olarak

adlandirmustir (Mert, 2001, s. 11; Kotler, 1984, s. 121).

Veblen, tiketicilerin kendilerinin bulundugu toplulukta lider olabilmek igin
veya olmak istedigi toplulugun degerinde olan biri gibi hareket ederek onlarin
standardina uygun eylemlerde bulunacagi sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Ayrica
insanlarin aligverislerin biiylik olglide gosteris amagh satin alma davraniglarinda
bulundugunu one siirmektedir (islamoglu, Altumisik, 2017, s. 29; Nakip, Varinli,
Gulmez, 2012, s. 94).

Giliniimilizde insanlarin gosteris amagh tiiketimde bulunmasi sik¢a karsimiza
cikmaktadir. Gosterisgi tiikketim; topluma kendini begendirmek, kanitlamak gibi
sebeplerle ortaya koyulan kendi statulerini ve maddi glclerini gostermeye yarayan
eylemlerdir. Gosteris amagh tiiketim egiliminde olan bireylerin sayisi arttigindan bu
durum pazarlamacilarin da dikkatini ¢ekmistir. Bdylece Urlin ve hizmetlerde ciddi

anlamda degisikliklerin yasandig1 gézlemlenmistir.

2.1.2.2. Tantmlayict (Modern) Tiiketici Davranis Modelleri
Bu model, tiiketicilerin satin alma davraniglarini dahili ve harici tepkilerle
olusan eylemler biitlinii olarak kabul edilir. Klasik modelin aksine satin alma ve

ardindan tiiketim olayinin siirecini irdelemektedir (Islamoglu, Altumsik, 2017, s. 30).
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Tiiketici satin alma kararini bir problem ¢dzme siireci olarak ele alir. Ayrica
icsel ve digsal unsurlarin tiiketiciyi etkiledigini varsayan cesitli tiiketici davranis
modelleri mevcuttur. Bunlar; Engel-Kollat-Blackwell Modeli, Howard-Sheth Modeli ve

dogal olaylar1 inceleyen modeldir (Nakip, Varinli, Gllmez, 2012, s. 94).

2.1.2.2.1. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Tiiketici tutumlari, uyarici-tepki siireci bi¢iminde ele alinir. Tiiketicinin satin
alma davranisinin ortaya ¢ikmasini bir dizi seklinde tanimlar. Modelde tiketicinin karar
siireci; algiladiklar fiziksel ve sosyal uyaricilarla problemin ortaya ¢ikmasi, girdilerin
islenerek problemin taninmasi, alternatifleri degerlendirerek satin alma karari veya

sonuclar1 degerlendirmesi seklinde agiklar (Korkmaz, Eser, Oztiirk, 2017, s. 293).

Tiiketicilerin karar islemini dort ana boliimde incelemektedir. Birinci boliimde
cevresel, fiziki gibi girdiler dogrudan merkezi kontrol birimine ge¢mekte veya dolayl
olarak girdilerde ikinci bolume gecerek bu girdileri dikkat, idrak ve se¢im isleme
asamasindan sonra {i¢iincii bolimde merkez kontrol birimine intikal eder ve son
boliimde karar islemi c¢iktisina doniismektedir. Mert’in ¢alismasindaki bir 6rnege gore
bu durum; bir ev haniminin aksam yemegi hazirlama diisiincesinde iken televizyon da
bir bezelye konservesi reklamindan etkilenerek bezelye yapmayi disiinebilir ve bir
bezelye konserve markasi satin almaya niyetlenebilir. Ayrica ev hanimi burada ailesinin
bu yemekten hosnut kalacagini diisiinecek ve daha 6nceki deneyimlerine dayanarak o
tirinde reklamdaki markay1 tercih ederek satin almaya yonlendirecektir (Mert, 2001, s.

9).

2.1.2.2.2. Howard-Sheth (HS) Modeli

Bu modelde tiiketicilerin ii¢ tir satin alma davranisinin oldugunu
belirtmektedir. Bunlar; aliskanlik halinde karar verme, simirli sorun ¢ézme ve sinirsiz
sorun ¢dzme davramisidir (Nakip, Varinli, Giilmez, 2012, s. 95; Islamoglu, Altunisik,

2017, s. 33).

e Aliskanlik Halinde Karar Verme: Tuketicilerin {irtinler hakkinda bilgiye
gerek duymadigr ve gereksinimlerini hizli bir sekilde tatmin etme
durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Insanlarin iizerinde fazla diisinmeden
ve zaman harcamadan rutin bir sekilde yaptiklart satin alimlarini

otomatik satin alma davranisi olarak tanimlar. (Ornegin, ekmek, su vb.)
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e Sinirli Sorun Coézme Davranisi: Kisinin ge¢misteki davraniglari,
deneyimleri sayesinde yeterli bir bilgiye sahip oldugundan satin
alimlar1 belli markalara baghh kalarak zaman ve para harcadigi
dranlerdir. Burada tiiketicinin ihtiyac1 acil degildir. (Ornegin, mobilya,
otomobil vb.)

e Smrsiz Sorun Cozme Davranisi: Tiiketiciler tarafindan sik satin
almmayan, O6nemli ve pahali esyalar1 almak {izere ortaya c¢ikan
durumdur. Thtiyaglar1 acil olmamasi sz konusu olup satin alacag

tirtinlerdeki risklerden dolayr yiiksek bilgiye ihtiyag duymaktadir.

(Ornegin, pirlanta, antika esyalar vb.)

Aligkanhik Halinde Sinirsiz (Yogun) Sorun
Karar Verme Simirlt Sorun Co6zme Ciiz%ne
(Otomatik)
Sorunu Tanimlama Sorunu Tanimlama Sorunu Tanimlama (Cok
(Secici) (Nispeten Kapsamli) Kapsamli)
Bilgi Arastirmasi Bilgi Arastirmasi . Bl.l gl Araglirmas
(Igeriden Sinirlr) (Igeriden ve Disaridan) (Igeriden ve Disaridan
¢ p 3 Sinirsiz)

Satin Alma

Alternatiflerin az sayida,
Mal o6zellikleri onemli,
Kolay karar verme

Alternatifler ¢cok sayida,
Mal 6zellikleri 6nemli,
Zor karar verme

Satin Alma

Satin Alma

Satin alma sonrasini
sinirli degerlendirme

Satin alma sonrasini tam
degerlendirme

Satin alma sonrasini tam
degerlendirme

Sekil 8: HS Modelinde Satin Alma Davranisi
Kaynak: Islamoglu, Altunisik, 2017, Tiiketici Davranislari, s. 33.

Pazarlamacilar, tiiketicilerin yogun ¢ozme davranisini siirli sorun ¢dzme

davranis1 olarak yoneltmek istemektedir. Cilinkii tiiketicilerde marka baglilig1 yaratmak
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amaciyla etkin pazarlama stratejilerini kullanarak kendilerine ¢ekmek istemektedir
(Islamoglu & Altunisik, 2017, s. 34).

2.1.2.2.3. Dogal Olaylar: Inceleyen Model

Ihtiyacn Ihtiyac1 Nasil Bilgiler Nasil | |Alternatifler Nasil
Farkina Nasil = Tammlad? | | Toplandi? | | Degerlendirildi?

Varild1? ) p ) g )

I
Satin Alma Satin Alma .
Sonrasindaki = Karar1 Nasil = Niyet Nasil
- . - Olustu?
Degerlendirme Verildi?

Sekil 9: Dogal Olaylar1 inceleyen Model
Kaynak: Nakip, Varinli, Glulmez, 2012, Giincel Pazarlama Y6netimi, s. 97.

Sekilde goriildiigii lizere dogal olaylar1 inceleyen modelde tiiketicilerin
uygulamalarin1 esas alir. Tiketicilerin satin alma davranislarinin her asamasini

incelemeyi 6n gorur (Nakip, Varinli, Gllmez, 2012, s. 96).
2.2. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Lewin tarafindan gelistirilen Uyarici-Tepki modeline goére uyaricilar,
tilketicilerin davranigsal Ozelliklerine gore degerlendirerek iiriin, marka, magaza ve
miktar olarak tercihlerini yaparak satin alacak ya da satin almama c¢iktisina
doniisecektir. Kisaca, tiiketiciler pazardaki 0rin ve hizmetler igin karar verme
asamasinda kisisel, sosyal, kiiltiirel, psikolojik faktorlerin bulundugu bir kara kutuda

karar stirecinden gegirerek degerlendirecektir (Karafakioglu, 2012, s. 136).

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen faktorler satin alimlarimi etkilediginden
pazarlamacilar bu faktorlere dikkat ettigi gozlemlenmistir. Dolayisiyla, pazarlamacilar,
tilkketici ihtiyaclar1 ve davraniglarini anlamada yardimci olmak icin onlarin degerlerine

onem vermektedir.

2.2.1. Kultlrel Faktorler
Kiiltiir, kisilerin olusturdugu degerler sistemi ile bir topluma 6zgi sanat, ahlak,
inang, gelenek ve goreneklerin karigimidir. Bireyler, ailelerinden ve c¢evresindeki

kisilerden ve toplumdan etkilenerek sekillenir. Onlarin amaglari, arzulari, eylemleri,
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zevkleri etkilesime girdigi herkesten bir seyler Ogrenerek satin alma tutumlarina
yansitmaktadir. Pazarlamacilarda tiiketicilerin kiiltiirel degerlerine yasanan kiiltiirel
degisimlere bagl kalarak onlara uygun riin ve hizmet sunarlar (Caglar, Kilig, 2013, s.
75; Tekin, 2014, s. 104).

Insan, cocukluktan baslayarak zaman igerisinde temel degerleri, algisi,
tercihleri ve davranislarini ailesinden, cevresinden etkilenerek sekillenmekte ve bu
sekilde yasamaktadir. Bununla birlikte yasami bir kultirel hayat stili olarak
benimsenmektedir. Yasam tarzi; insan eylemlerini, zamanini ve tiikketimini, fikir, ilgi ve
tarzina gore hareket etmektir. BOylece insan kiiltiirli, kusaktan kusaga degerlerin

aktarilmasi ile insan davraniglarini bigimlendirmektedir (Durak, 2001, s. 5).

Her bir kiiltiir daha kii¢iik alt kiiltiirlerden olugsmaktadir. Alt kiiltiir, toplumdaki
kiiltiirel etmenlerin i¢inden sadece bazilarinin sahip oldugu kiiltiirel etmenlerdir.
Yoresel, ulusal, irksal veya dinsel gibi ortak 6zellik tasiyan gruplardan olusur. Farkli
yas gruplari, farkli mezhep veya etnik gruplar gibi farkli toplumsal davranisa sahip
kigilerin kiiltiirleri 6rnek verilebilir. Pazarlamacilar bu gruplari hedef pazar olarak
belirleyerek onlarin 6zelliklerine gore kiyafet, eglence, yeme, igme gibi iiriin ve hizmet

tasarladiklar1 gériilmektedir (Caglar, Kilig, 2013, s. 76; Tekin, 2014, s. 104).

Tiiketici davraniglarini etkileyen kiiltiirel faktorlerin bir digeri olan sosyal
smiflar, benzer deger, ilgi ve davranislara sahip kisilerdir. Meslek, gelir, egitim, saglik
ve diger degiskenler sosyal siniflari olusturur. Bu grup diger kisilere gore farkl: {iriin ve
marka tercihleri gostermektedirler. Diinyada en belirgin sosyal smiflar; biiyiik burjuva,
orta burjuva, kiiciik burjuva sinifi ve is¢i sinifi seklinde ayrilir (Caglar, Kilig, 2013, s.
76; Tekin, 2014, s. 104).

Olug’a gore Tiirkiye’de sosyal katmanlar su sekildedir: (Tek, 1997, s. 200)

e Ust katmanda; tiiccarlar, sanayici ve iist yonetimdeki kisiler

e Ust-orta katmanda; biiyiik ciftciler, serbest meslek erbaplari, biiyiik
blrokratlar, albaylar, generaller ve Universite 6gretim tiyeleri

e Alt-orta katmanda; kiigiik girisimciler, profesyonel yoneticiler, orta
esnaf, orta basamak memur, subaylar

e Ust-alt katmanda; kiiciik esnaf, astsubay, 6zel ve kamu kurumlari
gorevlileri, orgiitlenmis isciler ve kiiciik ¢ifteiler
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e Alt-alt katmanda ise koyliiler, oOrgiitlenmemis is¢iler ve igsizler

bulunmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma durumundaki tercihleri ve davraniglar1i sosyal
simiflarina gore degisir. Bu nedenle pazarlama faaliyetleri belirli sosyal siniflarin

Ozelliklerine gore uygun stratejiler uygulamaktadir.

2.2.2. Sosyal Faktorler

Tuketicilerin tutumlar1 6rnek olarak aldigi Oncelikle ailesi ve gevresi ile
etkilesimde bulundugu sosyal ortami énemli bir derecede etkilenmektedir. Ornek aldig
insanlar, kisinin ailesi veya arkadaslari, komsulari, meslektaslar1 gibi etkilesimde
bulundugu yakin gevresi ile sarkici, sporcu gibi dogrudan iligkisi olmayan insanlardan
olusur. GlUnumuzde ise bu gruplara web diinyasi da eklenerek tiiketicilerin, deger
yargilari, fikirleri, tutum ve davraniglart dogrudan veya dolayli olarak etkilemektedir.
Ciinkii kisinin bu gruplart 6rnek almasi veya onlara uymak istemesi ile iirlin ve marka
secimini etkileyerek kisiyi yeni yasam big¢imlerini benimsemesini saglar (Tek, 1997, s.
201).

Kisilerin davranislar1 iizerinde aile iiyelerinin etkisi biyiiktiir. Aileler, fikir
verici, etkileyici, karar verici kisiler olmakla birlikte onlar igin satin alma eylemini
gerceklestiren kisi ya da kisilerdir. Bu eylemlerin bir kismini ya da timinii bir kiside
ustlenebilir. Bu yilizden pazarlamacilar, kadin, erkek ve ¢ocuklarin aile igi karar alma
sirecini anlamak igin iizerinde caligmalar yapmakta ve pazarlama stratejilerini dogru

aile liyesine ulastirmak igin ¢aba sarf etmektedir (Caglar, Kilig, 2013, s. 77).

Sosyal faktorlerden bir digeri sosyal roller ve statiilerdir. Bireyin icinde
bulundugu konumu, rolii ve statiisii tlketici davraniglarinda etkili olmaktadir. Her bir
rollin toplumda belirli bir statiisii bulunmaktadir. Kisiler, konumuna uygun mal ve
hizmet satin alimlarimi gergeklestirmektedir. Burada statii sembolii olarak belirli
markalardan tiriinii satin alarak bireyin topluma kendi konumunu yansitmaktadir (Tek,

1997, s. 203).

2.2.3. Kisisel Faktorler
Insanlarin kisiligi mal, hizmet ve marka tercihleri {izerinde onemli etkisi
bulunmaktadir. Kisilik, kendisinin yapisina uygun gevresindeki kisilere karst tutumu ve

tepkisini belirten niteligidir. Bir mal veya hizmetin satin alinmasi bireylerin kisiligine
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uyumlu olmasi gerekmektedir. Ornegin, ABD’ de kahve pazarlayicilart kahve

tiryakilerinin sosyabilitelerinin fazla oldugunu 6ne siirmiiglerdir (Tek, 1997, s. 205).

Tiiketicilerin davraniglarinda alicilarin kisiligi disinda yasi, meslegi, i¢inde
bulundugu ekonomik kosullar1, yasam stili de blyk 6lciide etkilemektedir. Ornegin bir
sirketin genel miidiiriiniin kiyafetleri ile ofisboy veya stajyerin kiyafetleri arasinda ki
fiyat, marka farkliligi. Ayrica ayni sosyal smifta olsalar dahi insanlarin farkli yasam
tarzlarindan dolay1 ilgileri, faaliyetleri, fikirleri ve tercihlerinden dolay1 farklilik

gostermektedir. Ciinkii yasam tarzi kisinin bireyselligini yansitir (Tek, 1997, s. 204).

2.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarinda etkili diger faktorler giidiilenme, algilama, 6grenme,
inanglar ve tutum gibi psikolojik faktdrlerdir. Insanlarin aglik, susuzluk gibi baz
ihtiyaglar1 biyolojik, ait olma, sayginlik, taninma istegi gibi bazi ihtiyaclar1 da
psikolojiktir. Bundan dolay1 kisi satin alma eylemi gosterebilmesi igin bir ihtiyacin
varligi ile giidiilenmesi gerekmektedir (Caglar, Kilig, 2013, s. 79).

Guduiler, kisiyi etkileyerek ihtiyaglarini  doyurmast i¢in  eyleme
siriiklemektedir. Bir bagka deyisle kiginin tatmin etmeye ¢alistigi uyarilmis
ihtiyaclaridir. Pazarlama acisindan giidiileri duygusal ve rasyonel olmak iizere ikiye
ayirmaktadir. Duygusal giidiiler, satin alimlarinda kisinin prestij, iin, begenilme,
digerlerinden farkli olma arzusu gibi 6zellikleri 6n plana ¢ikar. Mantiksal giidiiler de ise
kiginin fiyat, kalite, saglamlik, dayaniklilik gibi go6zlenebilir 6zelliklerini 6n planda
tutarak satin alinmasinda ortaya ¢ikar. Bunun yaninda giidiilerin sayesinde harekete
gecilmesi ile kiside olusan gerilim miktarinda azalma meydana gelir. Tatmin
edilmediginde ise zamanla ruhsal gerilim ve denge bozukluklarina neden olurlar

(Caglar, Kilig, 2013, s. 79; Mert, 2001, s. 20).

Algilama, kisilerin kendilerine gore uyaricilari yorumlamalaridir. Kisiler her
uyaricilar1 farkli sekilde algilayabilmektedir. Insanlar uyariciys, tiim duyu organiyla
algiladiklar1 sinyali yorumlamasidir. Buna Gestalt kuramina adi verilmektedir. Bu
nedenle, her bireyin kumas kalitesini dokunarak, yemegin lezzetini yiyerek gibi farkl
yorumlamast miimkiin oldugundan alg1 faktorii davranislarda etkili olmaktadir. Ayrica
algilama; secici, diizenleyici, gegici, soyut ve birikimci olmak iizere bes Ozellik
gostermektedir. Yeni mamullerin yenilik derecelerine gore seciciligi, uyaricilar

dizenleyerek algilamasi, pazarlama bilesenlerinin sunulma sirasindan baslayarak bir
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stire igerisinde unutulabilir olmasi, yeni mamullerin her tiiketicinin farkli sekilde
algilamasi, deneyimler sayesinde gelecege yansiyacak birikimleri 6rnek olarak
verilebilir (Caglar, Kilig, 2013, s. 80; Mert, 2001, s. 19).

Ogrenme, insanlarin daha Once yasadiklar1 olaylardan &tiirii  deneyim
kazanmasi ile tutumlarindaki degismedir. Tiiketici gereksinimleri i¢in satin alma
eylemlerinde tecriibe kazanir. Bu tecriibeden memnun kaldik¢a satin alma egilimi
giiclenerek olumlu bir tutum olusur. Ivan Pavlov’un “Sartlandirilmis Ogrenme Modeli”
temeline dayanarak talep yaratmak i¢in veya marka aligkanliklarinin degistirilmesi ve
kazandirilmasi i¢in pazarlamacilar 6grenme faktoriine dnem vermektedir. Tekrarlama
ve pekistirmeye dayali reklamlar kullanarak tiiketicileri etkiledikleri gorilmistiir

(Caglar, Kilig, 2013, s. 80).

Bireyler ayn1 zamanda giyim, miizik, yemek gibi {iriin ve marka tercihleri sahip
olduklar1 inan¢ ve tutumlarin etkisindedir. Bireylerin inang ve tutumlar {irtin ve marka
imaj1 olusturur. Ciinkii insanlar diisiince veya objeye yonelik inanglariyla, devamli olan
duygulariyla hareket eder. Bu nedenle pazarlamacilar insanlarin inang ve tutumlari
dogrultusunda hareket eder, {iriinlerini mevut duruma goére sunmaya calisirlar (Caglar,

Kilig, 2013, s. 81).
2.3. TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR SURECI

Satin alma karar siireci, insanlarin bir gereksinimini algilamasi ile baglayarak
bu ihtiyacini karsilamak i¢in satin aldig1 iirliniin kullanimi ile olusan deneyimine kadar
verdigi kararlar dizinidir. Thtiyag, bir seyin eksikligini hissetmektir. Tiiketicilerde kendi
thtiyacini karsilayabilmek i¢in alternatifleri degerlendirir. Burada tiiketici, fayda maliyet
fonksiyonunu degerlendirerek satin alma siirecini sonlandirir (Altumsik, Ozdemir,

Torlak, 2004, s. 68).

Tiiketici davranislari, cesitli faktorler tarafindan etkilendiginden isletmeler
insanlarin arzularimi ve onlarin gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in satin alma karar
streclerine 6nem vermelidir. Clnki rakip firmalardan 6nde olabilmek ve etkili bir
sekilde varligimi silirdiirebilmek ic¢in onlarin ne tir davramiglarda bulundugunu
anlayarak, isteklerine gore hareket ederek magazalarina g¢ekmek istemektedirler.
Tiketiciler de bir ihtiyacin olugmasi ile problemin farkina varir, ¢cozmek icin bilgi

arastirmasi yapar, alternatif ¢oziimler bulup onlar degerlendirmesi ve sonunda satin
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alma karar1 vererek satin alma sonrasi duygular yasayarak bir sonraki ihtiyacta

kullanabilecek bilgi birikimine sahip olmaktadir (Kilig, GOksel, 2004, s. 4).

Bir kisinin herhangi bir konuda gereksinimini algiladiginda giidiiler ile
harekete gecerek bilgi edinme asamasina geger. Ortaya c¢ikan bu problemin
¢oziilebilmesi i¢in birden fazla segenek s6z konusu ise Oncelikle i¢sel kaynaklarinda
degerlendirir. Deneyimler sonucu yeterli bir bilgiye sahip olmadigi takdirde dis

kaynaklara yani ¢evresine basvurur (Odabasi, Baris, 2003, s. 359).

Tiiketici konu hakkinda yeterli bilgi topladigin1 varsayarak kendi Olglitlerine
gore segenekleri degerlendirir. Burada tiiketici kendine gore fiyat, performans, marka,
kalite, imaj veya moda olarak segenekleri degerlendirerek bir arayis igerisine girer. Bu
Olgiitlere gore tiiketiciler tiriin veya hizmetleri degerlendirerek satin alma karari
asamasina gecer. Uriin veya hizmetin kullanimindan sonra tiiketicinin tatmin olmasi
durumunda, bu deneyimini cevresiyle paylasacak ve ayni markay: tekrar satin alma
yoluna gidecektir. Ancak satin alma sonrast memnun kalmamasi durumunda {iriinii veya
markay1 bir daha satin almayacak ve ihtiyaglarin1 karsilayabilmek igin tekrardan
harekete gececektir (Odabasi, Baris, 2003, s. 366; Korkmaz, Eser, Oztiirk, 2017, s. 317).

Pazarlamacilar; tiiketicilerin pazarlama eylemlerine karst gosterdikleri
tepkileri, insanlar1 neyin, ne zaman, nerede ve nasil etkiledigini ve bu sayede isletmenin
basarisin1 biiyiik Olclide etkilediginden tiiketici satin alma davraniglarini incelemek
zorundadir. Burada ki bilgileri almak icin psikoloji, sosyal psikoloji ve sosyoloji bilgi
dallarindan alirlar (TUrk, 2004, s. 5).

Tiiketicinin satin alma kararinin verilmesinde kendisi oldugu kadar farkl
kisiler de rol oynayabilmektedir. Bunlar; {iriiniin satin alinmasini ilk diistinen kisi,
tavsiyesi agirlik tastyan kisi, neyi, nasil, nereden satin alma konusunda karar veren kisi,
fiilen satin alim1 gergeklestiren kisi ve tiriinii kullanan kisi veya kisilerdir (Durak, 2001,
s. 14).

Tiiketicilerin karar alma davranigi rutin satin alma, sinirli problem ¢ézme ve
yogun problem ¢6zme seklinde ii¢ kategoriye ayrilmistir. Rutin satin alma, tiiketicilerin
sahip oldugu bilgi ve deneyimleriyle hareket ederek diger markalarla karsilastirma
yapmadan iiriin satin alma durumudur. En kolay karar alma tiirii olup kolayda mallarin

satin almasinda goriiliir. Smirli problem ¢6zme tiirii, orta diizeyde bir karar alip
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tiiketicinin degisen kosullara bagli olarak deneyimlerine ya da baska markalar1 da
degerlendirerek tercih etme durumudur. Yogun problem ¢ozme tiirii diger karar alma
davraniglarina goére en uzun siiren tiirdiir. Tiiketicilerin hakkinda az bir bilgiye sahip
olmasi ya da hi¢ olmamasi durumunda pahali, 6nemli, 6zellikli iirlinleri satin alirken
oldukga dikkatli olurlar. Ciinkii satin alma deneyimleri az oldugundan iiriin hakkinda

karar almalar1 zorlasir (Caglar, Kilig, 2013, s. 68).

Ihtiyacin Ortaya
N Cikmasi veya
“| Sorunun Farkina
Varilmasi Dissal (D1s
< Kaynaklar)

2 I¢sel (Deneyimler)

(Harekete Gegme)

2

Bilgi Arastirma ve
Alternatif Coziimler

(Arastirma)
Alternatiflerin Tiiketicinin Olgiitlerine

b, - . dayanarak yapmig
Degerlendirilmesi < oldu}g;u deger}llerrsdirme

(Degerlendirme)

v

Satin Alma Karari

7 Verme v

Satin Alma Satin Almama veya
Baska Coziim Arama
Uriin Segimi
Tatmin Olmama .
Satin Alma (Od
(Bilissel atin Alma (Odeme)
Uyusmazlik) \1/

(Birinci Asamaya Satin Alma Sonrasi S Tatmin Olma (Siireg
Doénme Olasilig) Degerlendirme Tamamlanir)

Sekil 10: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Nakip, Varinli, Gllmez, 2012, Giincel Pazarlama Y 6netimi, s. 89.

Insanlarin  gereksinimlerini hissetmesi ile baslayarak Griin ve hizmetleri

kullanimlari ile olusan degerlendirme ile son bulan satin alma karar siireci Sekil 9’da da
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goriildiigii bes asamadan olusur. Insanlar kendi ve cevresindeki insanlarn deneyimleri,
gozlemleri ile olusan yonelimleri ile sorunlarim1 ¢ézmektedir. Burada ki sorun
tiikketicinin istek ve ihtiyaclaridir. Ihtiyaglarin ortaya ¢ikarak tiiketicinin sorunu fark
etmesi, arzulanan durum ile mevcut durumun dengesizligini algilamaktadir (Odabasi,
Baris, 2003, s. 333; Nakip, Varinli, Gllmez, 2012, s. 88).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 kendi veya c¢evresindeki kisilerin
deneyimleri, gozlemleri ile olusturdugu bilgi birikimi gibi bir¢ok durumda
etkilendiginden firmalar rakip isletmelere karsi etkili olabilmek, insanlara faydali
olabilmek icin bu tir eylemleri inceleyen modeller gelistirmistir. Bu modeller,
tilketicinin yasamlarinda ki davraniglarin1 anlamaya ve tiiketim sorunlarin1 ¢0zebilmek

icin ortaya atilmistir (Caglar, Kilig, 2013, s. 68).

2.3.1. Olgusal Satin Alma Modeli
Satin alma karar siirecinin en basit modelidir. Bu modele gore, tuketicilerin bir
iriine ihtiyaglar1 oldugu andan itibaren ihtiyacina karsilik ¢ézlimler iiretilmesi, onlari

degerlendirmesi ve sonunda bir karar vermesi gerektigini agiklar (Caglar, Kilig, 2013, s.

69).

Tiiketici gereksinimlerini karsilamak iizere giidiileriyle harekete gecer ve konu
hakkinda bilgi arayisina gecer. Tiiketicilerin diirtiisii gli¢lii oldugunda bilgi aramadan ilk
gordiigli lirlini ile ihtiyacim1 karsiladigi goriilmiigtlir. Tiketicinin bilgi arastirmasi
diirtiisiiniin siddetine bagli olarak degisir. Ayrica, rutin satin alma, smirli problem
¢ozme ve yogun problem ¢dzme kategorilerine gore de arastirma gereksinimi artar.
Uriin 6zellikleri, kalitesi, fiyati, marka, imaj gibi fayda fonksiyonlarmi degerlendirerek
alternatifleri degerlendirir ve sonunda da {iriin se¢imi, satin alma zamani ve iriin
miktarin saptar. Satin alma karar asamasinda tiiketici ¢evrenin etkisi, beklenmedik
durumlar ile karsilastigi durumda satin almaktan vazgegebilir veya satm alabilir. Uriin
veya hizmet kullanimindan sonra tiiketici tatmin veya tatminsizlik duyar ve Dbir

deneyime daha sahip olur (Tek, 1997, s. 213,215).

2.3.2. Mantiksal Satin Alma Modeli

Bu model, olgusal satin alma modelinin de ki gibi tiiketicilerin deneyimler ile
ilgilenmez. Tiuketicileri problemin c¢ozlclsu olarak kabul eder ve potansiyel
tiikketicilerin gereksinimlerini karsilamak icin {iriin satin alirkenki kararlarini tahmin

etmeye calisir. Mantiksal modele gore tiiketiciler, marka, magaza, satin alma donemleri
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ve bunlarin miktarlari, karsiliginda verdikleri degerler konusunda karar alan kisilerdir.
Bu Kararlarinda, pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin iginde bulundugu sosyal, kiiltiirel
yasamdaki unsurlar ve giidiilerin siddeti gibi faktorlerin etkisi altinda kalir (Caglar,

Kilig, 2013, s. 71).

2.3.3. Kuramsal Satin Alma Modeli

Kuramsal satin alma modeli, derleme veya ayrintili davranis modelleri olarak
da adlandirilmaktadir. Bu modelde, davranigsal 6zellikler agir basmaktadir ve tiiketiciyi
bir sorun ¢oziicu olarak kabul etmektedir. Kuramsal satin alma modellerinde 6nemli
goriilen ti¢ tiir davranis modeli bulunmaktadir. Bunlar; Nicosia Modeli, Engel-Kollat ve
Blackwell Modeli, Howard-Sheth Modelidir. Temeli; “Kara Kutu” olan bu modelde
tilkketicileri satin almaya yonlendirmek icin isletmelerin kullandiklar1 eylemleri onlarin
kara kutusunda degerlendirerek ¢iktilara doniismesidir (Caglar, Kili¢, 2013, s. 71; Tek,
1997, s. 222).

Pazarlama ve Uyaricilar Tiiketicilerin Kara Kutusu Tiiketici Karsiliklar:
-Mamul -Ekonomik | «|-Uriin Tercihi

-Fiyat -Teknolojik| 7| Tiiketici Karakteristikleri ve [ “|-Satic1 Tercihi
-Tutundurma -Politik Karar Siireci -Satin Alma Zamani
-Dagitim -Kiiltiirel -Satin Alma Miktari

Sekil 11: Tiiketici Davranis Modeli

Kaynak: Caglar, Kilig, 2013, Pazarlama, s. 72.

Sekil 10°da isletmelerin tiiketicileri satin almalar1 i¢in yaptiklar1 yonlendirme
eylemleri, pazarlama bilesenleri; diger girdiler ise tiiketicinin ¢evresindeki temel gugler
olarak gortlmektedir. Bu uyaricilar, tiiketicinin kara kutusuna dahil olur. Kara kutuda ki
tilketicinin karakteristikleri, uyarilara olan tepkilerini etkilemektedir. Kara kutuda
tiikketici, uyaricilara, iirlin, marka, zaman ve miktar olarak karsilik vermektedir.
Pazarlamacilarin da asil amaci, tiiketicilerin kara kutusuna dahil olan uyaricilara karsi

verilecek tepkiyi anlamaya ¢alismaktadir (Caglar, Kilig, 2013, s. 72).

Birgok aragtirmaci, satis promosyonlarinin tiiketici satin alma davranigina
etkisini incelemis ve yaygm bir sekilde olumlu oldugunu goérmislerdir. Satig
promosyonlari, tiiketicilerin satin alma stiresi, miktari, marka degistirme etkisi, anlik
satin alma davraniglar1 gibi biiyiik etkiye neden olmaktadir. Ayrica tiiketiciler daha ¢ok

indirim yapilan iriinlere yoneltmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar tiiketicilerin
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davraniglarini inceleyerek satin alma kararlarini etkileyecek taktikler olusturmaya

baslamislardir (Karaca, Umut, Yemez, 2018, s. 419).
2.4. OZEL GUN iNDiRIMLERI

Diinyada giderek yayginlasan, her lilkede cesitli faaliyet ve kutlamalarin
yapildig1 ayrica insanlarin birbirlerine hediyeler aldigi 6zel giinlerin 6nemi hizla
artmaktadir. Toplumsal yasamda deger verilmesi, kutlanmas1 gerektigi diisiiniilen bu
giinlerin insanlar1 hedonik guduler nedeniyle daha fazla tiikketime yoOnelttigi

gorilmistiir.

Torenler; bireylerin kendi yasam alanlarini kapsayacak bir sekilde olabilecegi
gibi genis kitlelerin katilimiyla da toplum tarafindan tanimlanabilir ve insanlar bu tiir
eylemlere duygusal anlamlar yiikleyerek onlarin sembolik anlamlar igermesine neden
olmaktadir. Bunun yani sira giinlere 6zel anlamlar yiiklenerek térenlerin yeni térenlerin
Olusturabilmesi miimkiin oldugu gibi eskiden var olan tdrenlerin 6ziindeki anlami veya
kapsaminda degisiklik yapilarak tiiketimi arttirabilmektedir. Bunun sonucunda hediye
verme ve alma uygulamalari olusmaktadir. Kisiye 6zel olan dogum gunleri, diigiinler
veya bayramlarda hediye amaci ile kars1 tarafa ilettikleri iiriinler ve onlarin tasidiklari
anlamlar hediyeyi veren ile alan arasinda birbirlerine aktarilir. Ayrica, hediyenin paketi
ve sunus bigimi de anlamin aktarilmasinda tamamlayici unsur olarak kabul edilir

(Odabasi, 2017, s. 75).

Hediye, kars1 tarafa degeri olan bir seyin onu hatirlamak, onurlandirmak,
sevindirmek icin verilen seydir. Tiirk toplumunda ihsan, lituf, inayet, hibe, bahs, bagis,
behiyye, bahsisi esantiyon vb. sdzciiklerle ifade edilmistir. Degisime konu olan hediye,
karsisindaki kisi ile iligkilerini diizenlemektedir ve sosyal dayanigmayi saglayan en
onemli baglardan biridir. Eriksen’e gore bir armaganin analitik faydasi esas olarak
sosyal ve kiiltirel oOzelligidir. Onun ekonomik o&zelligi Onemsiz  oldugunu

vurgulamaktadir (Birekul, 2014, s. 79).

Hediyelesme davranisi, bir tikketim nesnesi araciligi ile verilen kisi ile duygusal
bag olusturarak onu mutlu etmesi ile kisinin bu hislerinin kars1 tarafa vurdurmasini
saglayan eylemdir. Degerlendirme, segme ve degisim olmak iizere hediye verme eylemi
lic asamali unsurdan olusmaktadir. Hediye vermek insanin kendi iradesi ile veya

zorunlu hissetmesi ile ger¢eklesmektedir. Ayrica hediyelesme davranisi, somut tiriinler
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ile gergeklestiginde marka degerinin kisiler arasindaki iligkiye verdikleri 6nem ve deger
acisindan etkili olabilmektedir. Ciinkii hediyenin ekonomik degeri, markast,
fonksiyonelligi, prestiji, farkliligi, kalitesi ve anlami gibi nedenler kisiler arasindaki
iliskiyi dogrudan etkilemektedir. Tiiketiciler de hediye aligverisleri i¢in Ozellikle
aligveris merkezleri, olusturulan miizik, farkl aktiviteler, 6zel giinlere has uygulamalar,
indirim kampanyalari, dekorasyon tasarimlar1 gibi unsurlar ile bu mekanlara yoneltmek
icin uyaricilar kullanmaktadir (Clarke, 2007, s. 9; Parsons, 2002, s. 239; Cakir, Eginli,
Ozdem, 2006, s. 98).

Akgul ve Varinli’ye gore farkli kiiltiirlerin etkileri ve teknolojinin geligsmesi ile
birlikte 6zel giinlerin tasidiklar1 ve ona atfedilen anlamlar1 duygusallagtirarak insanlar
onemli hale getirmistir. Isletmelerde tiiketicilerin bu duygusal tepkilerini firsat olarak
degerlendirerek toplu alisverisi ve hediyelesme kiiltiiriinii yaratmaya calismaktadir

(Akgal, Varinli, 2017, s. 3).

Ulkemizde giderek yayginlasan belli basli 6zel giinler ve duygusal anlam

yiiklenen giinler sunlardir:

e Sevgililer Giinii (14 Subat)

¢ Diinya Kadinlar Giinii (8 Mart)

e Emek ve Dayanigsma Giinii (1 Mayis)

e Anneler Giinii (Mayis Ayinin 2. Pazar Gunu)

e Babalar Giinii (Haziran Ayinin 3. Pazar Giinii)

e Meslek gruplarma atfedilen giinler (Ogretmenler ginl, hemsireler
giinli, tip bayrami, polis teskilatinin kurulusu, muhasebe haftasi,
avukatlar giinii, calisan gazeteciler gilinii vb.)

e Yilbasi (31 Aralik)

o Kisiye 6zel giinler (Dogum giinleri, evlilik yi1ldoniimleri vb.)

e Resmi ve Dini bayramlar

Ayrica iilkemiz disinda kutlanan Paskalya, Cadilar Bayrami, Siikran Giint,

Noel gibi ritueller 6nemli bir toplumsal katilimla gergeklesmektedir.

Laroche vd.’ne gore kadinlarin erkeklere kiyasla aligveris becerileri daha ¢ok
geligsmistir. Ayrica kadinlarin armagan kavramina erkeklerden daha ¢ok oOnemli

bulduguna vurgu yapmistir. Bununla birlikte armagan kavrami satin alma eylemi ile
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gerceklestiginden bunu bir kadinlara ait eylem olarak nitelendirmektedir. Summak
vd.’nin 6zel bir giin olarak kabul edilen yilbaginda kadinlarin aligveris tutumunu
arastirdig1 calismasinda, hediyelesmenin markalarin ortiilii dayatmasi ile sevgi ve
degerin ifadesi olarak konumlandirdigini belirtmistir. Ayrica yilbasina 06zel
kampanyalardan medyalar araciligi ile etkilendigini belirten kadinlarin bu aligverisi
ihtiya¢ odakli yaptiklarin1 sanmakta ve hediyeye karsilik beklemekte, karsilik alamayan
kadinlarin mutsuz olduklarina dikkat ¢ekmektedir (Laroche, Saad, Cleveland, Browne,
2000, s. 513; Summak, Arat, Oztiirk, 2018, s. 111).

Anneler Gunu; Tirkiye’de 5 Mayis 1955 tarihinde “Tiirk Kadinlar Birligi”
tarafindan 93 Harbin’de tanmman ve kahraman olarak ilan edilen Erzurumlu Nene
Hatun’u yilin annesi olarak secildigi tarihten itibaren her y1l kutlanmaktadir. Ulkemizde
bu 6zel gunde ¢esitli kampanyalar yapildigi gériilmektedir. Bal’in ¢alismasinda; Atasay
kuyumculuk sirketinin Anneler Giinli'ne 6zel yaptigi kampanyasindaki hediye ve
o0deme kolayligina dikkat cekmekte ve bu kampanya igin tiikketim kiiltiirii olusturulmasi,
insanlara bu giinlere alistirmasi ve onlar tiikketime yonlendirmesi olarak goérmektedir.
Bununla beraber buguniin hediye alma zorunlulugu anlamina geldigini belirtmektedir.
Bunun yani sira elektronik triin satan LG markasinin Anneler Giinii igin hazirladig
kiguk el aletleri ve bulasik makinesi gibi teknolojik ev aletlerinde yapilan indirimlerle
annelere ucuz ev esyalart i¢in bir firsat sunuldugu diisliniilmektedir. Yine ayni
caligmada Siirat kargo firmasinin Anneler Giiniine 6zel kampanyasinda %30 indirim
uygulandigin1 ifade etmis ve anneye karsi duyulan sevginin karsiligi olarak cesitli

hediyeler tasinmasi gibi temalar kullanildigini belirtmistir (Bal, 2014, s. 68,73,78).

Ulkemizde resmi bayramlara érnek olarak; Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu
Mustafa Kemal Atatiirk’iin Samsun’a geldigi ve Kurtulus Savasi’nin baglangici olarak
kabul edilen 19 Mayis 1919 gunii her yi1l Atatiirk’i Anma, Genglik ve Spor Bayrami
olarak kutlanmaktadir. Bu 6zel giinde, iletisim ve teknoloji hizmetleri sirketi olan
Turkcell markasmmin genglere hitaben yaptig1 iicretsiz mesaj kampanyasinda yogun
katilim gerceklesmistir. ilk defa 19 Mayis 2004 tarihinde uyguladigi bu kampanyada
kampuscell abonesi olan genglere sinirsiz mesajlagsma hakki tanimistir. Olusan yogun
mesajlagsma trafiginde kampuscell tarifesine dahil olmayan Turkcell hatta sahip kisilerle

diger GSM operatoriine sahip kullanicilar o giin ticretli mesajlasmistir.
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Diinyanin bir¢ok {ilkesinde meslegine ve Ogrencilerine hayatlarii adayan
dgretmenlere tesekkiir ve minnet duyuldugu icin 5 Ekim tarihinde kutlanan Ogretmenler
Giinii iilkemizde 24 Kasim tarihinde torenlerle kutlanmaktadir. Ulkemizde Ulu Onder
Mustafa Kemal Atatiirk’in Millet Mektepleri’nde basogretmenlik gorevini 24 Kasim
1928 tarihinde kabul ettigi giin sebebi ile her yil 24 Kasim’da kutlanmaktadir. Bu giinde
ogretmenlerimize kiymet verdigimizi géstermenin bir yolu olarak, okullarda torenler
duzenlenmekte ve onlara cicek, kalem gibi hediye paketleri sunulmaktadir. Bazi
markalarda bu giine 6zel {iriin tasarlamakta, paket sunum cesitleri ile kisileri alma
konusunda tesvik etmistir. Bunun yani sira 6gretmenler giinii i¢in; Tiirk Hava Yollar
sirketinin 0gretmenlere indirimli ugak bileti, TCDD sirketinin belirli tarihler arasinda
yiiksek hizli tren i¢in %50 indirimli bilet, PTT Kargo sirketinin kargo hizmetinde %30
indirim, ev tekstili ve iirlinii satan English Home magazalarinda %75’e varan indirimler
uygulanmistir. Ayrica telekomiinikasyon hizmetleri veren TirkTelekom sirketinin 24
Kasim giinli iicretsiz internet ve sebeke i¢i smirsiz goriigme hakki, Matmazel
magazalarinda ikinci tirtine 1TL kampanyasi, Tugba magazalarinda net %50, Roman
magazalarinda %20, LC Waikiki magazalarinda ise %15 indirim firsat1 uygulamaktadir

(http://www.ogretmenx.com/m/?id=56026, 2018).

Kiiresellesmeyle birlikte yayginlasan ve postmodernitenin bir {iriinii olan
Sevgililer Giinti’nde tiiketicilerin sevgi, ask gibi duygularini birbirlerine ifade ettigi,
hediyeler aldig1 6zel bir giin olarak kutlanmakta, pazarlamacilar da bu giine 6zel iiriin ve
hizmetlerinde giiniin anlamina 6zel farklilik yaratmaktadirlar. Her yil Subat ayinin
14’tinde bircok tiilkede Sevgililer Glinii kutlanmaktadir. Bugiin tiiketim c¢ilginligim
maksimum diizeye ¢ikaran bir zaman dilimi olarak goriiliir. Kisiler, birbirlerine ¢igek,
kalp gibi sembolleri i¢eren kaliplagmuis tiriinler veya kisinin ihtiyacina 6zel esyalar1 6zel
bir hediye paketinde sunmaktadirlar. Ayrica, restoran, otel gibi hizmet isletmeleri de
bugiline 6zel meniiler, faaliyetlerinde indirimler ve dekorasyon farkliligi ile giiniin
ozelliginden faydalanmak icin c¢esitli faaliyetlerde bulunarak miisterileri ¢ekmektedir

(Kazangoglu, Aytekin, 2014, s. 68).

Cakir vd.nin &zel giinlerden biri olan 14 Subat 2010 tarihinde yapilan izmir
sehrindeki aligveris merkezlerinin Sevgililer Giinii stratejilerini konu alan ¢alismasinda;
Ozdilek adli firmanin magazalarindan hediye satin alma durumunda fiyat indirimleri
yapildig1 ve 6deme kolaylig1 saglandigini belirtmistir. Ayrica Forum Bornova Aligveris
Merkezi’nde 6zellikle kuyumculuk ve aksesuar {iirlinleri satan magazalarda indirim
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kampanyasi uygulandigina ve bazi aligveris merkezlerinde siirpriz hediyeler vermesine

dikkat cekmektedir (Cakir, Eginli, Ozdem, 2006, s. 112,117).

Miisliimanlarin énem verdigi Zilhicce aymin (Hicri Takvim) onuncu giniinden
itibaren dort glin boyunca kutlanan Kurban Bayrami, Ulkemizde resmi bayramlardan
sayillmaktadir. Miisliimanlar arasinda sevgi ve kardeslik duygularini giiclendirdigi gibi
sosyal dayanismay1 da pekistirmektedir. Degisen sartlar altinda ve artan yogun taleple
kisiler her bayramda ikramlik, yeni giysiler, resmi tatil olmasindan dolay1 ziyaretler,
tatil gibi ihtiyaclar1 dogurmakta bu da tiiketimi arttirmaktadir. Ulkemizde resmi
tatillerin zamanlar1 yaklastik¢a, ucak, otobiis, tren gibi ulasim araglarinin biletlerine ve
otel gibi konaklama hizmeti veren sirketlerin faaliyetlerine yogun talep olusmaktadir.
Bu da 6zellikle turizm sektoriindeki isletmelere avantaj olusturmaktadir (Akgoz, Goral,
Gursoy, 2014, s. 6).

Bu 6zel giinlerde kutlama yapilmasindan ziyade giiniimiizde insanlar Gzerinde
zorunluluk hissi olusturdugu gortlmektedir. Her yil tekrarlanan bu ritiiellerde insanlarin
en cok hediyelestigi ancak bu degisimi ayn1 zamanda zorunlu olarak yaptig
gozlemlenmektedir. Ozel giinlerde 6zellikle dini bayramlarda ihtiyaglarm olugmasi veya
yilbasi, kisiye 6zel giinlerdeki gibi c¢evresindeki kisilere hediyeler vermesi insanlari
tilkketime yonlendirmektedir. Bu nedenle isletmelerin hediye degisimini ticarilestirerek
farkli pazarlama teknikleri, reklam teknikleri, {irin paketlerinin sunum bigimleri dahi
tiketicileri kendine gekerek tamamen ekonomik bir olgu olarak goriilmeye baslamistir
(Birekul, 2014, s. 102).

Krausman’a gore hediye vermenin karsilik yarattigina ve hediye alan kisinin
geri doniisiiniin olmas1 gerektigi inancina sahip olduklarina dikkat cekmektedir. Ayrica
hediye aligveriginin bir dongii haline geldigini ve insanlarin ¢evresi ile hediye alip
vermesinden sonra ilk hediye alanin tekrardan aligverise devam ettigini ileri stirmektedir

(Krausman, Amos, 2008, s. 5).

Mortelmans’a gore hediyelesme siirecinin yazili bir kural olmamasia karsin
yine de goriinmez bir kurallar biitiinline sahip oldugunu varsaymaktadir. Bu 6zel
giinlerde kisiler giiniin anlammna uygun hareket etmekte ve bu giinler yaklastikca
hediyelesme siirecini baglattiklarini ileri siirmiistiir. Bu siirecin isletmelerin 6zel

giinlerin zamanlar1 yaklastikca yaptiklart reklam basta olmak iizere, yazili ve sozli
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sosyal medya aracilig1 ile tiiketicilerin zihinlerine yerlestirdiklerine dikkat cekmektedir
(Mortelmans, Sinardet, 2005, s. 177).

Karaca vd.’ne gore anneler, babalar, 6gretmenler, es, dost gibi kavramlar
iilkemizin sosyal ve kiltirel yapisinda O6nem atfedilen kavramlar oldugundan
tiketicilerin bu duygusal yonu agir basarak isletmelerin promosyonel fiyat indirimleri
onlarin hedonik giidiileri ile olusan satin alimlar1 {izerinde olumlu etkileri

bulunmaktadir (Karaca, Umut, Yemez, 2018, s. 417).

Bayuk’a gore 6zel glnlerin ger¢ek anlamlarindan ¢ok ticari yonlerinin daha
agir basmasi ile kapitalizme anlayisina ait tiiketim anlayisi olarak kabul etmektedir. Bu
durum hedonizmin bir kutlamasi1 haline déniismiistiir. Ozel giinler igin yapilan toplu
satin alimlar pazarlamacilarin gilinlimiizde 6zel bir alani1 haline gelmistir. Bunun
sonucunda tiiketicilerin duygular1 istismar edildigi yeni bir durum ortaya c¢ikmustir

(Bayuk, 2009, s. 189).

Yilbasi, anneler giinii, sevgililer giinii gibi duygularin devreye girdigi 6zel
nedenli aligverislerde hedonik tliketimin s6z konusu oldugu durumlara Ornek
gosterilmektedir. Babacan’in tiiketicilerin duyu ve duygularinin tiiketim davranislarina
nasil yansidigini arastiran, 358 katilimci ile yaptigi calismaya gore; %68,2°s1 6zel
giinler i¢in yapilan aligverise dnem vermekte ve %78,2’si bugiinde hediye se¢imine
O0zen gostermektedir. Ayrica, katilmeilarin %67,6’s1  6zel giinler ic¢in yapilan
aligverislerde plan dis1 aligveris yaptigin1 ve %57,6’s1 da biit¢elerini agan miktarlarda
aligveris yaptigini belirtmistir. Isletmelerin bugiine &zel indirim ve reklamlarindan
etkilenen kisilerin oram1 %45,2, alisveris ortamindan etkilendigini belirtenler %69,3 ve
aligveris fuarlarindan etkilendigini bildirenler %43 oraninda oldugunu calismasinda

gostermistir (Babacan, 2001, s. 97).

Pazarlamacilar, tuketicilerin bu duygusal ddrtuleri ile yaptigi bu satin
alimlarina 6zel ilgi duyarak onlarin tiiketimine Karsilik yilin belirli giinlerinde ddeme
kolaylig1, promosyon dagitimi veya Urlin ve hizmetlerinde farkli indirim politikalar
uygulamaktadirlar. TUketicilerin bu tir kampanyalara olan yogun ilgisine dayanarak
pazarlamacilar da bu 6zel giinlere yilin belirli zamanlarinda uygulanan indirim gunlerini
de dahil etmistir. Pazar1 canlandirmak, stoklar1 eritmek, nakit ihtiyaclarini kargilamak,

miisterileri markalarina cekmek i¢in yaptiklari bazi indirim giinleri sunlardir:
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e Sezon sonu indirimleri

e Stoklar eritmek i¢in genellikle 2 hafta siiren indirim glinleri
e Enuzun gece veya en uzun gin indirimi

e Black Friday

Black Friday, Amerika Birlesik Devletleri’nde geleneksel olarak her yil
kutlanan Siikran Giinii’'nden sonraki ilk Cuma giiniine denk gelen indirimli aligveris
kampanyasidir. Tiirk¢e anlami ile “Kara Cuma” kampanyasi Noel aligveris sezonunun
baslangici olarak kabul edilir. Zamanla diger iilkelerdeki sirketlerde bu kampanyaya
dahil olarak miisterileri magazalarina ¢ekmek ve satig gelirlerini arttirmak igin {iriin ve
hizmetlerine 6zel indirimler uygulamaktadir. Ulkemizde ise bu indirim festivaline
“Black Friday”, bazi markalarda ise insanlarin Cuma giiniine verdigi manevi degerden
dolay1 “Efsane Cuma”, “Sahane Cuma”, “Siiper Cuma”, “Tekno Cuma” ve “Cuma

Askina" gibi isimlerle kampanyaya katilmigtir. Bu sayede isletmeler, tiiketicilerin bu

festivale olan tepkisini onledigi gorilmistiir.

Black Friday ilk defa Amerika Birlesik Devletleri’nde kullanilan bir kavram
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Noel aligveris sezonunun baglangici olan bu kavramin kdkeni
hakkinda farkli hikayeler mevcuttur. Bunlardan biri, 1950 yillarinda Philadelphia
Emniyet Miidiirliigii, Siikran Giinii ertesinde alisveris i¢in olusan kalabaligi ve yasanan
trafik sikigikligini tanimlamak i¢in kullanilmistir. Bir digeri ise muhasebe kayitlarinda
zararlar kirmizi kalemle gosterildigi zamanlarda Siikran Glinii sonrasinda yasanan
aligveris artiglarindan dolayr zararlar kara doniiserek muhasebe kayitlarinda siyah
kalemle isaretlenmistir. Giiniimiizde ise Black Friday koklesmis bir aligveris gelenegi
olarak devam etmis ve ABD siirlarini agarak birgok iilkede pazarlama stratejisi olarak
kullanilmaya baglanmigtir (Smith, Raymen, 2017, s. 678; Cetinkaya, Ceng, 2018, s.
172).

Dagtas ve Yildirim’a gore Black Friday, 1952 yilindan bu yana ABD’ de Noel
aligveris sezonunun baslangict olarak kabul edilmektedir. Ayrica ¢ogu marka bu
kampanyaya dahil olarak 6nemli fiyat indirimleri yaptiklarin1 belirtmektedir. Yaptiklari
calismada 24 Kasim 2017 tarihinde ABD’de baslayan bir faaliyet olan Black Friday
(Kara Cuma) etkinliginin Tiirkiye’deki yansimalarini segilen gazetelerden incelemistir.
Bu aragtirmada; Tirkiye basminda smirli tutarak, Hiirriyet ve Vatan gazeteleri

liberal/merkez sag basini, Yeni Akit ve Yeni Safak muhafazakar sag basini, BirGiin ve
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Evrensel gazeteleride sosyalist sol basini temsilen sectigi gazetelerin haberlerini
¢ozlimlemistir. Bunlardan 6nemli olanlar sunlardir: Hurriyet ve Vatan Gazetesinin
Athena grubunun solisti Gékhan Ozoguzun Kara Cuma ile ilgili kiiltiir erozyonu tanimi
yaparak yayinladig: tweeti haberine dikkat ¢ekmistir. Ayrica Siikran Giinii Tiirk’lere ait
bir kavram olmamasindan dolay1 kiiltiirel bozulmanin ortaya ¢ikmasi ve bu durumun
emperyalizmin yayginlasmast durumu olarak degerlendirmistir. Bir bagka haberde ise
Dogan Holding’e ait Hiirriyet gazetesinde yine ayni sirkete tabi Hepsiburada e-ticaret
platformunun “Efsane Cuma” adli kampanyasinin reklamin1 yaparak satislarin
arttirmay1 denemistir. Yeni Akit gazetesinde Alibaba (aliexpress) e-ticaret platformunu
Kara Cuma etkinligi sayesinde satis rekorunu 25.3 milyar dolara ¢ikarmasi haberine
dikkat cekmektedir. Ayrica ayni1 gazetenin kdse yazisinda Kara Cuma ismi dini agidan
elestirilmistir. Evrensel gazetesinde ise ekonomi alanina dikkat c¢ekmistir. Yapilan
haberde talebe karsilik {iriin sunmak i¢in is¢ilerin yaptig1 emegi goz ardi edildigini ileri
stirmistiir. Diinyanin en biiyiik sanal platformda ki ticaret sirketi olan Amazon, satig
miktarlarini fazlasiyla arttirarak diinyanin en zengin kisileri arasina girmistir. ingiltere
Essex’teki deposundaki ¢alisanlarin yogun mesaisine bakildiginda her otuz saniye siire
ile tiiketicilerin sipariglerini hazirlamiglardir ve harcadiklar1 enerjiden kaynakli
yorgunluklar1 olusarak ayakta uyuyanlar ve bayilanlar oldugunu vurgu yapilarak
haberde belirtilmistir. Sonug olarak Tiirkiye’de Kara Cuma kampanyasi goriiniir hale
gelmis ve aligverislerde yogun etkisini gostererek bireylerin fazla tliketim yapmasina

araci olmustur (Dagtas, Yildirim, 2018, s. 99).

Ulkemizde en son uygulanan Black Friday kampanyasinda bankalar, kart
kullanicilarina 6deme kolaylig1 saglayarak alisverisi daha cazip kilmistir. Bankalararasi
Kart Merkezi (BKM), Tiirkiye’de 23 Kasim 2018 Cuma gini 3,4 Milyar TL karth
O0deme gerceklestigini ve 2017 yilinin ayni giiniine denk gelen Cuma giini ile
karsilastirildiginda %38 kartli 6demenin arttigin1 yapilan basin biilteninde agiklamistir.
Ayrica festival indirimin etkisi ile internet sitelerinde aligveris igin kullanilan 110 bin
adet kart 6demelerde ilk kez o giin kullanildig1 belirtilmistir. BKM’ye gore internet
tizerinden aligverislerde toplam 975 milyon TL’si banka kartlar1 ile ddenmistir. Bu
O6demenin 602 milyon TL’si (%62) elektronik esya, giyim ve havayollar1 sektorlerinde
kullanildigin1 agiklamistir. En fazla internet {izerinden kartli 6demenin gerceklestirdigi
elektronik esyalar %37 (365 milyon TL), giyim ve aksesuar driinlerinde %17 (162
milyon TL) olarak saptanmistir (https://www.haberturk.com/, 2018).
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Habertlirk gazetesi teknoloji editorii Necdet Caliskan’in haberine gore
Tiirkiye’de faaliyet gosteren Hepsiburada e-ticaret platformunun 23 Kasim 2018 giinii
yapilan Efsane Cuma adli kampanyasina katilmak i¢in 30 milyon kisinin internet
sitesini ziyaret ettigini belirtmistir. Ayrica en c¢ok alisveris yapilan iller Istanbul,
Ankara, Izmir, Bursa, Kocaeli, Gaziantep, Antalya, Konya, Adina, Mersin, Mugla,
Hatay, Tekirdag, Balikesir, Manisa, Eskisehir ve Diyarbakir olarak siralamistir.
Hepsiburada e-ticaret sirketi; saglik, giizellik tirtinleri, kii¢iik ev aletleri, beyaz esya,
bilgisayar, cep telefonu gibi teknolojik Grinler, kitap ve o gine 6zel otomobil,
motosiklet, konut ve arsa satisinin da gerceklestigini belirtmistir. Bu kampanya
sonucunda satislar1 %60 arttigimi ve sirketin 410 milyon TL’lik rekor bir ciro elde
ettigini ve gergeklestirilen hacim ile 57 milyon TL devlete KDV katkisi oldugunu basin
biilteninde agiklanmistir. Ayrica habere gore Hepsiburada e-ticaret platformu, indirim
festivaline destek olmasi igin bin tiniversite 6grencisinin isttihdamini saglayarak tecribe

kazanmalarini saglamistir (Caliskan, 2018).

Toplumsal olarak aligveris ¢ilginligt doguran Black Friday festivalinde
magazalar biiyiik indirimler uygulayarak tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmektedir. Ancak
bu festivalin zamanla bazi dezavantajlar ortaya ¢ikmaktadir. Cogunlukla teknolojik ve
tekstil tirtinlerinde goriilen avantajl fiyatlara aldanarak alicilarin ihtiyaci olmadan satin
alimlarm gerceklestirdikleri goriilmektedir. Ozellikle ABD’de yapilan festivalde
izdihamlara ve siddet olaylarina yol agmakta iilkemizde ise bazi magazalar bu indirim
guninden yararlanarak talebi azalan drinlerin satisin1 gergeklestirmis ve bazi tirlinlere
de indirim uygulanmig gibi tiiketicilere lanse ederek onlarin satisini gergeklestirdigi
goriilmiistiir. Ulkemizde bu kampanyayr uygulayan magazalarda yiiksek gelir elde
edilmis ve kampanyayr uygulamayan magazalarda bile satis miktarinin arttig

g6zlemlenmistir.

Gomeseria’a gore Amerika Birlesik Devletlerinde uygulanan Black Friday
festivalinde biiylik perakendeciler tiiketicileri magazalarina ¢ekebilmek i¢in tirtinlerinde
blyldk indirimler uygulamaktadir. Tlketiciler bu indirimden faydalanabilmek igin
magaza acilis saatinden ¢ok daha once siraya girdigini ve tehlikeli bir durumun farkina
varmadiklarimi belirtmistir. Magazalarin kapilar tiiketicilere acildigi anda indirimli
urtinlere sahip olabilmek icin izdiham ve kavgaya sebep olmakta ve boylece ¢ok sayida
yaralanan kisilerin oldugu ve hatta 6liim vakalarmin goriildiigiini video goruntuleri ile
kanitlamigtir. Ayrica Thanksgiving Day yani Siikkran Giinli sonrasi insanlarin
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birbirlerine hogsgoriilii davranmasi gerekirken vahim durumlarin ortaya ¢ikmasindan
dolay1 bu uygulamanin gelenek ve inanglara gore iyi bir davranig olmadigini belirtmistir

(Gomeseria, 2019).

Cetinkaya vd.’nin bir aligveris sezonu etkinligi olan Black Friday’in
Tiirkiye’deki kisilerin sosyal medya aracili ile dile getirilen goriislere iliskin yaptigi
aragtirmaya gore; tiiketici sinizmi (memnuniyetsizlik, giivensizlik, siiphecilik, kizgin
olma, onaylanmamis beklentiler vb. duygular) baglaminda Twitter {izerinden elde edilen
veriler analiz edilmistir. 1841 tweet tlizerinden yaptigi ¢alismanin sonucunda, Black
Friday etkinligi hakkinda kullanicilarin ¢ogunlugu (1513 adet tweet) olumsuz olan
tweetler kullanmigtir. Ayrica 134 tweet pozitif duygu, 194 tweet ise notr duygu
icerdigini  gormiistiir.  Kullanicilarin ~ ¢ogunlugu (%72’si) bu kampanyalara
giivenmediklerini belirtmis ve sliphe duyduklari igin goriislerini Twitter zerinden
bildirmistir (Cetinkaya, Ceng, 2018, s. 175).

Pazarlamacilar, yiiksek gelir elde etme amacini gergeklestirebilmek igin bu
Ozel giinlerin zamanlar1 yaklastik¢a blylk bitceli kampanyalarla konularina gore
reklam, {irlin ve hizmetlerinde indirim, 6deme kolaylig1 ve hatta iiriin paketlemelerine
kadar rakip firmalardan farkli tasarimlarla tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmektedirler.
Ayrica firmalarin miisterilerine esantiyon vermeleri 6zellikle Anneler Giinii’ne 6zel “bir
alana bir bedava” kampanyalariyla satis miktarlarini arttirmaktadirlar. Tiketiciler ise bu
firsatlardan yararlanmak i¢in kendi ihtiyaglar1 veya bagka birine hediye almak i¢in §zel
gunlerde daha ¢ok tuketime yonelmektedir. Dolayisiyla isletmelerin insanlara sundugu
uygun bu ortamda tiikketime tesvik etmek ve bu sayede yliksek gelir ederek amaglarina

kolayca ulagmaktadir.

Tablo 3: Tiiketicilerin Ozel Giinlerde Hediyelesmeye Yiikledikleri Anlam

f (%)
Insanlarin Sevgilerini Gstermelerinin En Iyi Yoludur 11%
Gergek Kapitalizmin Bir Oyunu 50%
Insanlar1 Anmak i¢in Bir Firsat Olabilir 39%

Kaynak: Bayuk, 2009, Ozel Giin ve Haftalarin Tiiketim Uzerindeki Etkileri, s. 192.

Ozel giinlerde yapilan ¢esitli tutundurma stratejilerine karsi toplumsal tiiketim

egiliminin nasil etkilendigi konusunda Tiirkiye Tiketiciler Birligi anket yoluyla bir
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calisma yapmistir. Bu ¢aligmaya gore tiiketicilerin hediyelesmeye yiikledikleri anlam
olarak aragtirmaya katilan insanlarin %350’si kapitalist sistemin bir oyunu olarak
nitelendirirken %11 °nin hediye miibadelesinin insanlar1 hatirlatarak onlara sevgilerini
ifade etmenin en iyi yolu olarak gordiiklerini belirtmistir. Ayrica 0zel gilinlerde
hediyelesmenin insanlar1 anmak i¢in bir firsat olarak gdren kisilerin orani ise %39’dur.
Dolayisiyla 6zel giinlerde hediye aligverisini isteyerek gerceklestiren ve kapitalizmin bir
oyunu olarak goren tiiketicilerin oran1 ayni oldugu goriilmiistiir. Bunun yani sira kendini
zorunlu hissederek hediye satin alma eyleminde bulunanlarin oldugu da belirlenmistir

(Bayuk, 2009, s. 192).

Glinlimiizde isletmeler, pazarlama faaliyetlerinin i¢inde 6nemli yeri olan satis
arttirma cabalar1 ile amaglarini gerceklestirmeye calismaktadir. Bu ¢abalarin ise stratejik
bir bi¢imde diizenlenmesi gerekmektedir. Bu faaliyetlerde ki amag; yeni miisterileri
¢cekmek, eski miisterilerin daha ¢ok irin satin almasina Ozendirmek, satiglardaki
istikrarsizli@i gidermek, satis miktarlarindaki artiglar ile maksimum fayday1 saglamaktir

(Karaca, Gilmez, 2012, s. 71).

Promosyonlar, tiiketicinin kararlarin1 daha hizli alabilmeleri ve miktarlarinda
olumlu bir ydnde artis1 icin kullanilmaktadir. Ozellikle tiiketici taleplerinin yogun
oldugu dénemlerde iiriin ve hizmetlerin fiyatlarinda indirim uygulanarak kisiyi hizli bir
sekilde ikna etmeye calisilir. Bu durum yilin 6zel giinlerinde, kendi ihtiyaglart veya
hediye aligverislerinde olusan yogun satin alma isteginde olan tiiketicilerin varliginda
daha ¢ok kullanilmaktadir. Isletmeler de mevsimsel diisiislerin etkisini azaltmak, stok
fazlaliklarimi eritmek ve satis miktarlarini arttirmak gibi nedenlerle bu 6zel gilinlerde
fiyat indirim kampanyalar1 diizenlemektedir. Ayrica isletmelerin bazi giinleri de
anlamlandirarak yaptiklar1 indirim kampanyalariyla tiiketicileri tesvik etmek
istemektedirler. Bundan dolayi, bu giinlerde satin alma istegi olan tiiketicileri ve fiyat
arastirmasi yapan kisileri etkileyecegi diigiiniilmektedir. Bu ¢alismada, 0zel gunlerde
isletmelerin yaptig1 indirim kampanyalarina karsi tiiketicilerin satin alma kararlarindaki

durumu incelenmektedir.
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2.5. FIYAT PROMOSYONLARI, OZEL GUN ALISVERISLERI VE
OZEL GUN INDIRIMLERININ TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI
ILE ILGILI YAPILAN CALISMALAR

Isletmelerin {iriin ve hizmetlerinde belirledigi fiyatin, fiyat indirimlerinin ve
0zel giinlerde artig saglayan taleplerin satislarda ki etkisini inceleyen bir¢ok arastirma

bulunmaktadir. Bu arastirmalardan bazilari sunlardir:

Ayvaz’in isletmenin fiyat indirim kampanyalarinin inandiriciligi ve bununla
birlikte tiiketicilerin satin alma niyeti, algilanan kalite gibi davraniglarin1 ne derece
etkiledigi amaciyla yaptig1 arastirmada, yiiksek kurumsal itibara sahip isletmelerin fiyat
indirimleri tiiketicileri olumsuz etkilerken itibarin diisiik oldugu durumlarda
tilkketicilerin satin alma davranmislarini olumlu etkisinin oldugunu belirtmistir. Ayrica
kolayda drnekleme yontemi ile segtigi liniversite 6grencilerine yapmis oldugu, tek bir
tiriin kategorisine gore bir tasarim kurgulanarak hazirlanan c¢aligmada isletmelerin
itibarlart dogrultusunda fiyat taktiklerini sekillendirmesi gerektigini agiklamigtir

(Ayvaz, Elmastas, 2018).

Karaca vd.’nin Bolu il merkezinde ikamet eden 363 kisi ile yaptig1 yiiz ylize
anket ile yaptig1 caligmasinda, 06zel gilin indirimleri ile tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliskinin oldugunu ve bu giinlerde
insanlarin %49 oraninda satin alma davranisinin oldugunu aciklamaktadir. Baska bir
deyisle, 6zel giinlerde isletmelerin yaptiklar1 fiyat indirim kampanyalar tiiketicileri
yiiksek oranda ikna ederek onlar1 olumlu yonde etkiledigini kanitlamistir. Ancak bu
calisma Bolu il merkezi gibi tek bir sehir ile kisitli kalarak orneklem sayisimi diigiik

tutmustur (Karaca, Umut, Yemez, 2018).

Bayuk’un 06zel gilin ve haftalarin tiiketim {iizerindeki etkisini arastiran
caligmasinda, Tiiketiciler Birliginin anketinden yararlanilarak 6zel giinlerin igerdigi
anlamlara bagli olarak yiiriitiilen kampanyalarin tiiketiciler iizerinde etkisi oldugunu ve
buna bagl olarak tiiketimin daha da arttigin1 ortaya ¢ikarmistir. Ayrica bu 6zel giinlerin
icinde ki “Anneler ve Sevgililer Giinli” zamanlarinda sirketlerin cirolarinda artig oldugu
belirtmistir. Bunun yani sira diger iilkelerde de ¢esitli isimlerle yapilan bu 6zel giinlerde
donemsel tiiketim patlamasi ortaya ¢iktigina dikkat ¢ekmektedir. Bu calismada, 6zel
giinlere dini bayramlar1 dahil etmeyerek insanlarin gelenege uygun sekilde kutladigini

One stirmektedir. Dini bayramlarda kapitalizmin aksine Turk geleneklerine uygun olarak
63



yasanmaya devam ettigini gdstermektedir. Dini bayramlarin disinda kalan 6zel giinler,
kapitalizme uygun olarak tiiketicilerin hediyelesmeye zorunlu olarak algiladigini

belirtmektedir (Bayuk, 2009).

Ozel giinlerde hediye satin alma davranisini inceleyen bir baska arastirmada
Seker’in Batman ilinde, yiiz yilize anket yontemi ile 1057 katilimciya uyguladigi
arastirmasidir. Bu ¢alismada, Yilbasi, Sevgililer Giinii, Ogretmenler Giinii, Anneler
Giinii ve Dini Bayramlar1 dahil ederek 6zel giinlerde katilimeilarin %75°1 1 ila 3 adet
arasinda hediye satin aldiklarini gostermistir. Ayrica ¢ogu katilimcilar 200 TL’nin
altinda bir biitce ayirarak hediye aligverislerini gerceklestirmis ve bu biitcenin yiiksek
tutarlarda olan kismi ailevi baghliklarimizin oldugu ve duygusal yOniimiiziin agir
bastig1 kisilere hediyeler verilen dini bayram, anneler giinii ve sevgililer giliniinde

gerceklestigi kanitlanmistir (Seker, 2018).

Ozel giinlerdeki hedonik tiiketimi inceleyen Akgiil ve Varinli’nin
arastirmasinda; ABD, Avustralya ve Ingiltere ile Tiirkiye’yi karsilastirarak 6zel giinlerin
tarihlerinden 6nce ve sonrasinda 2045 katilimciya anket uygulamistir. Bu caligmanin
sonucunda, belirtilen iilkelerde hediye aligverisine karsi insanlarin olumlu bir tutum
sergiledigi ve en olumlu yaklasan ABD f{ilkesinin oldugunu belirtmistir. Tiim tilkelerde
ortalama hediye alma zamani 1-2 hafta 6nce olarak basladigini ve ayni giin hediye alma
oraninin en yiiksek olan iilke Tiirkiye oldugunu gostermistir. Tiim iilkelerde, birinci
olarak hediye alma zamani kisiye 6zel olan dogum giinleri oldugunu ve ikinci olarak
ABD, Avustralya ve Ingiltere i¢in yilbasi oldugunu belirtmistir. Tiirkiye’de ise dinin
etkisi oldugunu diisiinerek yilbasi zamaninda hediye alma orani besinci sirada oldugu

sonucuna varmistir (Akgul, Varinli, 2017).
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3. BOLUM
OZEL GUN INDIRIMLERININ TUKETICILERIN SATIN
ALMA NIYETI VE SATIN ALMA DAVRANISINA ETKILERININ
INCELENMESI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Pazarlama bilesenlerinin dort temel unsuru arasinda tek gelir saglayan fiyat
kavrami, tiketicilerin gereksinimlerini karsilamada kullandiklar1 ekonomik degerlerin
satin alimim etkileyen en 6nemli stratejilerden biridir. Bu arastirmanin amaci da 0zel
giinlerde isletmeler tarafindan uygulanan indirim kampanyalarinin tiiketiciler tizerindeki
etkilerinin incelenmesidir. Tiirkiye’de toplum tarafindan kabul edilerek kutlanan,
kisilerin duygusal anlam yiikleyerek anlamlandirilan ve igletmelerin tutundurma amach
olarak kullandig1 yilin belirli gunlerindeki fiyat indirim stratejileri ile tiketicilerin satin
alma niyeti ve davranislari arasindaki bagi dikkate alinarak bu ¢alisma olusturulmustur.
Ulkemizde ki pazar kosullari dikkate alarak yasanan yogun rekabet ortaminda satis
hacmi maksimizasyonu ve kar maksimizasyonu saglayabilmek i¢in isletmelerin {iriin ve
hizmetlerinde uyguladig: fiyat indirim stratejisi en etkili bir unsurdur. Bu yuzden, 0zel
giinlerde, tiiketicilerin kendi ihtiyaglar1 veya hediye satin alma niyetlerinden olusan
talep fazlaligindan yararlanabilmeleri i¢in isletmelerin pazarlama stratejilerine katki

saglayacagi diisiiniilmektedir.

Ulkemizdeki isletmelerin piyasada ki rekabet ortaminda varliklarini
strdirebilmeleri, gelir ve karliliginda olumlu bir etki yaratabilmek, Grin ve marka
konumlandirma gibi amaglarina ulagabilmek igin stratejiler uygulamaktadir. Bu
nedenle; resmi ve dini bayramlar, yilbasi, anneler, babalar guna, sevgililer gtini, meslek
gruplarina ait giinler gibi toplum tarafindan kabul edilen giinler ile pazarlamacilarin
insanlar tikketime tesvik edebilmek i¢in uyguladigi bazi indirim giinlerini kapsayan
faaliyetlere tlketiciler yogun ilgi gostermektedir. Bu faaliyetlere karsi olusan yogun
talep de isletmeler i¢in Onemli bir firsat olarak goriilmektedir. Tuketicilerin 6zel
giinlerde duygusal diirtiileri ile yaptig1 hediye satin alimlarinda veya ihtiyaglarinin
olusumunda fiyat hassasiyetlerini dikkate alarak isletmelerin bu tiir glinlerde daha fazla
etkin rol oynayarak onlar1 pozitif yonde etkileyerek kolaylikla satin alma kararlarini
verdirmeye yardimci olmaktadir. Bunun yani sira tiiketicilerin ihtiyaci olmasa dahi fiyat

indirim stratejileri ile ortaya cikan yeni talebe karsilik hedeflenen satis miktarlarini
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gerceklestirebilmeleri ve depolama maliyetlerinin azalmasi bakimindan 6zel giinlerin
isletmeler {izerindeki etkisinin arastirilmast ve tiiketicilerin hediye satin alma
davraniglarinin incelenmesi 6nem arz etmektedir. Ayrica konu ile ilgili literatiir
tarandiginda; dini, resmi bayramlar, yilbasi, anneler, babalar, sevgililer gund,
mesleklere ait 6zel giinler gibi 6zel giin ve haftalardaki tiiketimi ve o giin yapilan
indirim kampanyalarin tiiketime etkisi arastirilmistir. Ancak, bu c¢alisma digerlerinden
farkli olarak isletmelerin 6zel indirim giinlerini de 6zel gin ve haftalara dahil ederek
tiketicilerin tutumlar1 incelemekte, ileride yapilacak olan galismalara yardimci olmayi

hedeflemektedir.
3.2. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI VE YONTEMIi

Arastirmanin evreni; Ankara ilinde ikamet eden 18 yas ve {lizeri tiiketiciler
olusturmaktadir. Zaman, maliyet ve evrenin tamamina ulasma zorlugu gibi kisitlamalar

s0z konusu oldugundan 210 kisi ile sinirlandirilmigtir.

Isletmelerin &zel giinlerde yaptigi indirimlere kars: tiiketicilerin satin alma
niyeti ve satin alma davranisindaki etkisini incelemek amaglanmustir. Yapilan ¢alismada

kolayda 6rneklem metodu kullanilmistir.

Arastirmada; cevaplama oranmin yiiksek, geri bildirimin hizli olmasindan
dolay1 yuz yize anket yontemi tercih edilerek, Eyliil ve Ekim aylari igerisinde veriler
toplanmistir. Hatalar ve eksik bilgi igeren anketler ¢ikarildiktan sonra gegerli olan 205

anketin veri girisi yapilmis ve analizi gerceklestirilmistir.

Verilerin toplanmasinda kullanilan ve toplamda 26 adet sorunun yer aldigi bu
anket formu onceki calismalardan faydalanilarak hazirlanmistir ve iki bolimden
olugmaktadir. Birinci bolimde, katilimcilarin demografik bilgileri ile 6zel glnlerden
hangisini en ¢ok kutladigini 6lgmeye yonelik ifadeler yer almakta ve bu kisim 8 sorudan
olusmaktadir. ikinci boliim ise toplam 18 sorudan olusmaktadir. Katilimcilarin verilen
ifadelere katilip katilmadiklarin1 belirleyen 5°li Likert olgegi kullanilmistir (1;
Kesinlikle Katilmiyorum, 2; Katilmiyorum, 3; Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4;
Katiliyorum, 5; Kesinlikle Katiliyorum) ve Karaca vd. (2018)’nin calismasindan
faydalanarak hazirlanmigtir. Bu kisim; isletmelerin yaptig1 6zel giin indirimlerine ait
tiketicilerin memnuniyetini, faydali olup olmadigi, ilgisini ve merak uyandirip

uyandirmadigini 6lgen 6 adet ifade Oyman (2004)’nin g¢alismasindan, tiketicilerin
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indirimlere karst satin alma niyetini Slgen 6 adet ifade Yalman vd. (2014)’nin
caligmasindan yararlanilmistir. Ayrica yine bu bolimde o6zel giin indirimlerinin

tiketicilerin satin alma davranigini 6lgmeye yonelik degiskenler de yer almaktadir.
3.3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

Aragtirmanin amact; llkemizdeki isletmelerin 6zel giin ve haftalarda
tutundurma amagli yaptiklar fiyat indirimlerinin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve
satin alma davranislar1 tizerindeki etkilerini incelemektir. Tuketicilerin 6zel gin
indirimlerine kars1 satin alma niyetlerini ve satin alma davraniglar1 arasinda istatistiki
acidan anlamli iligkilerinin olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasinda gelistirilen iligkisel

bir model kullanilmistir. Bu model Sekil 12°de gosterilmektedir.

Satin Alma Niyeti

A

v
\ Satin Alma Davranisi

Sekil 12: Arastirma Modeli

Ozel Giin Indirimleri

H1: Ozel gun indirimleri ile satin alma niyeti arasinda olumlu (pozitif) yonlii

bir iligki vardir.

H2: Ozel giin indirimleri ile satin alma davranis1 arasinda olumlu (pozitif)

yonlii bir iligki vardir.

H3: Tiiketicilerin satin alma niyeti ile satin alma davranis1 arasinda olumlu

(pozitif) yonlii bir iliski vardir.
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3.4. VERILERIN ANALIiZi

Verilerin toplanmasinda, daha hizli bir sonug alabilmek i¢in yuz yize anket
yontemi uygulanmistir. Hatali ve eksik olan formlarin elenmesi sonucunda toplam 205
adet kullanilabilir anket elde edilmistir. Calismanin sonucunda toplanan bu bilgiler,
IBM SPSS Statistics 22 programindan yararlanilarak girisi saglanmis ve analizi
gerceklestirilmigtir. Verilerin analizinde oncelikle frekans tablolarina bakilarak ankete
katilan tliketicilerin yas, cinsiyet, gelir dagilimi ve meslek durumlari incelenmistir.
Daha sonra Korelasyon, Regresyon Analizi ve Hiyerarsik Regresyon Analizi

uygulanarak belirlenen faktorlerin arasinda anlamli bir iligkinin var olup olmadigi ve

birbirlerine olan etkisini tespit etmek amaciyla elde edilen bulgular incelenmistir.

3.4.1. Katihmailara Ait Baz1 Ozellikler

Arastirmaya katilan kisilerin demografik Ozelliklerine iliskin tanimlayici

bilgiler Tablo 4’de ayrintili bir sekilde gosterilmistir.

Tablo 4: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans Y(L;/zoc)ie Egitim Durumu | Frekans Y(l;/zogle
18-25 yas 44 21,5 Ilkokul 9 4,4
26-35 yas 92 449 Ortaokul 3 1,5
36-45 yas 46 22,4 Lise 39 19,0
46-55 yas 11 5,4 Onlisans 28 13,7
56-65 yas 8 3,9 Lisans 103 50,2

66 yas ve lstil 4 2,0 Lisansustl 23 11,2
Toplam 205 100,0 Toplam 205 100,0
Cinsiyet Frekans Y(t;/zo(;le Medeni Durum | Frekans Y(l;/Zo(;e
Kadin 122 59,5 Evli 106 51,7
Erkek 83 40,5 Bekar 99 48,3
Toplam 205 100,0 Toplam 205 100,0
gﬁlrlal:lnz Frekans Y(L;/zoc)ie Gelir Dagihmi | Frekans Y(L;/zoc)ie
Kamu 76 37,1 1.000 TL'denaz |13 6,3

Ozel Sektor 55 26,8 1.001-2.000 TL |15 7.3
Serbest Meslek |11 54 2.001-3.000 TL |50 24,4
Ogrenci 28 13,7 3.001-4.000 TL |37 18,0
Emekli 7 3,4 4.001-5.000 TL |46 22,4

Ev Hanimi 18 8,8 5.001-6.000 TL |23 11,2
Caligmiyor 10 49 6.001-7.000 TL |4 2,0
Diger 0 0,0 7.001 TL ve Gstii | 17 8,3
Toplam 205 100,0 Toplam 205 100,0
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Arastirmanin frekans tablosuna bakildiginda katilimcilarin en blydk grubu
%44,9’u ile 26-35 yas arasi kisilerden olusmaktadir. Ayrica katilimcilarin yarisindan
fazlas1 (%59,5) kadinken, %40,5’1 erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %51,7’s1
evlilerden olusmakta ve %44,4’li ¢cocuk sahibidir. Katilimeilarin yarisi (%50,2) lisans
mezunudur. %37,1°1 kamuda, %26,8’1 6zel sektorde ¢alismaktadir. Ankete katilanlarin
gelir dagilimina bakildiginda %24,4°i 2.001 TL ile 3.000 TL arasinda geliri oldugu
gorilmektedir. Bununla birlikte ankete katilan kisilerin; “En ¢ok hangi 6zel giinii
kutluyorsunuz?” sorusunun cevabi Tablo 5’de ayrintili bir sekilde gosterilmektedir. Bu
degerlendirmenin sonucunda iilkemizde en ¢ok tercih edilen gin Dini Bayramlar
olmustur. Katilimcilarin %42°si Dini Bayramlari, %28,8’1 Anneler Giinii’nii kutladiklar1
cevabini vermistir. Ayrica diger secenegini isaretleyen katilimeilarin %8,8°1 kisilere
0zel giinlerden olan dogum giinii olarak belirtmis ve %1°1 ise hi¢birini kutlamadigim

beyan etmistir.

Tablo 5: Katihmeilarin En Cok Kutladiklari Ozel Giin

Ozel Giin S‘:;f‘m Yiizde(%)

Anneler Guni 59 %28,8 1%

Babalar Guni 1 %0,5

Sevgililer Guni 6 %2,9

Kadinlar Giini 1 %0,5

Yilbast 23 %11,2

Dini Bayramlar 86 %42 Lo
Mesleklere Ait Giinler 1 %0,5 3%
Resmi Bayramlar 8 %3,9 o
Diger 18 %8,8

Hicbiri 2 %1

Anket katilimcilarinin %42’si en ¢ok dini bayramlar1 kutladiklarini beyan
etmistir. Bu durum; diger 6zel giinlerden farkli olarak bir yilda iki dini bayramin
(Ramazan ve Kurban Bayrami) olmasi ve bu bayram zamanlarin da resmi tatil
olmasindan kaynaklandigi disiiniilmektedir. Kisilerin bu dénemlerde 6zellikle hizmet
isletmelerine olan talepleri arttigi goriilmektedir. Turizm firmalari, iilkemizde dini
bayramlarin resmi tatil olmasindan dolay1 yogun talep ile karsilasmakta ve bu firsattan
yararlanabilmek i¢in cesitli kampanyalar yaparak tiiketicilerin ilgisini ¢ektikleri
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gorilmektedir. ikinci en ¢ok kutlanan 6zel giin ise Anneler Ginii olarak beyan
edilmistir. Bu durum; katilimcilarin annelerine olan sevgisini gdstermenin, onlari
hatirlamanin ve mutlu etmenin bir yolu olarak goriildiigiinden kutlanmaktadir. Ayrica
evli olan kisilerin her iki taraf i¢inde yeni bir akrabalik bagi olustugundan eslerin
annelerini de bu 6zel giinde kutladiklar1 gorilmektedir. Bundan dolay1 katilimcilarin
annelerini mutlu etmek adina onlara bir hediye vermek amaciyla Anneler Giiniine olan
ilginin yogun oldugu ve onlarin ihtiyaglarina yonelik {irtinlerin talebi arttig:

gorulmektedir.

3.4.2. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Korelasyon analizi; iki degisken arasinda dogrusal bir iliskinin var olup
olmadigini belirlemek i¢in kullanilan istatistiki bir yontemdir. Karsilikli iki degiskenin
arasindaki iligki varsa bu iliskinin yoniinii ve siddetinin derecesini belirlemek amaciyla

tercih edilmektedir.

Tablo 6: KMO Orneklem Uygunlugu ve Ol¢ek Giivenilirlik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunlugu
: 0,912
Testi
Bartlett Testi Ki-Kare 2083,922
Serbestlik Derecesi 153
Anlamlilik Diizeyi 0,000
Desiskenler Degiskenleri Cronbach's Alfa
g18 Olusturan Maddeler Katsayisi
Ozel Giin Indirimleri 6 0,865
Satin Alma Niyeti 6 0,870
Satin Alma Davranist 6 0,811

Korelasyon analizi yapilmadan 6nce orneklemin analize uygunlugunun test
edilmesi gerekmekte ve bunun icinde “KMO Orneklem Uygunlugu Testi” uygulanmis
ve daha sonra 6lgegin giivenirliligi test edilmistir. KMO katsayist 0,70’ in {izerinde
olmas1 kabul edilmektedir. Tablo 6’da da goriildiigii iizere yapilan caligmada katsay1
uygun bir deger olarak 0,912 ¢ikmistir. Bartlett degeri, degiskenlerin arasinda anlaml
bir iliskinin olup olmadigin1 gdstermektedir. Testin sonucunda degiskenler arasinda
anlamlt bir iligkinin var oldugu gorilmektedir. Guvenilirlik analizi i¢in kullanilan

“Cronbach’s Alpha (o)” analizinin alfa katsayisi O ile 1 arasinda deger alip almadig1 ve
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0,60’dan yiiksek bir degerde olup olmadigi kontrol edilerek Olcegin giivenilirligi test
edilmistir. Tablo 6’da 6l¢egi olusturan degiskenlerinin Cronbach’s Alpha Katsayisi
0,60’1n iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum olgegin giivenilir oldugunu

kanitlamaktadir.

Korelasyonun katsayis1 (r) pozitif oldugunda, “degiskenlerden biri artarken
diger bir degiskende artmaktadir” sonucuna ulasilir. Bununla beraber degiskenlerin
korelasyon katsayisi; 0,3’den az ise diisiik, 0,3-0,7 arasinda orta, 0,7-1,00 arasinda
yuksek iliskide oldugu yorumu yapilir. Kisaca bir degiskendeki degisim diger bir
degiskeni ne kadar etkiledigini ve aralarindaki iliskiyi aciklamada bize yardimci
olmaktadir. Arastirmamizdaki hipotezlerimizin dogrulugunu test etmek amaciyla bu

yontem kullanilmistir.

Tablo 7: Ozel Giin indirimleri ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Korelasyon iliskisi

N Ortalama Standart r p
Sapma
Ozel Giin indirimleri 205 3,1049 0,88836
0,632** 0,000
Satin Alma Niyeti 205 3,2309 0,95033

** Correlation is significant at the 0.01 level.
H1: Ozel giin indirimleri ile satin alma niyeti arasinda olumlu (pozitif) yonlii

bir iligki vardir.

Ozel giin indirimleri ile satin alma niyeti de@iskenlerinin aralarindaki
korelasyonu incelendiginde dogrusal iligkinin var oldugu ortaya ¢ikmistir. Tablo 7°de
goriildiigii tizere Pearson (r) Korelasyon katsayisi 0,632°dir. Edinilen bulguya gore
“Ozel Giin Indirimleri” ile “Satin Alma Niyeti” arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde

anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bu durumda H1 hipotezi desteklenmektedir.

Isletmelerin yilin &zel giinlerinde yaptiklar1 indirim kampanyalarmin
tilketicilerin satin alma niyetlerini olumlu y6nde etkiledikleri ve bu kampanyalarin
diizeyleri arttikga tiiketicilerin satin alma niyetlerinin de arttig1r goriillmektedir. Cilinki
tlketicilerin yilin bu zamanlarinda yapilan indirim kampanyalar1 dikkatini ¢ekmektedir.
Kendi ihtiyaglar1 veya g¢evresindeki kisilere hediye satin almak igin kisiler bu tiir
kampanyalar1 yapan markalara, magazalara gitmek istemektedirler. Ayrica bazi

tlketiciler, isletmelerin {iriin veya hizmetlerine yapmis olduklart indirim kampanyalarini
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bir firsat olarak gordiklerinden fiyatinin digmesi igin bu tarihleri bekledikleri de
sOylenebilir.

Tablo 8: Ozel Giin Indirimleri ile Satin Alma Davramis1 Arasindaki Korelasyon Iliskisi

N Ortalama Standart r p
Sapma
Ozel Giin Indirimleri 205 3,1049 0,88836
0,555** 0,000
Satin Alma Davranisi 205 2,8593 0,85948

** Correlation is significant at the 0.01 level.
H2: Ozel giin indirimleri ile satin alma davransi arasinda olumlu (pozitif)

yonli bir iliski vardir

Tablo 8’de goriildiigii iizere “Ozel Giin Indirimleri” ile “Satin Alma Davranig1”
arasinda (r=0,555) pozitif yonlii ve orta diizeyde anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Boylece H2 hipotezi de dogrulanarak, tiiketicilerin 6zel giin indirimlerine karsi satin
alma niyeti ve davraniglari arasinda dogrusal bir iliskinin var oldugu goriilmektedir. Bu
durumda isletmelerin 6zel gilin indirimlerini arttirmasi tiiketicilerin satin alma

davranigini da arttiracagi gortilmiistiir.

Bir mal veya hizmetin fiyatinin diismesi onun talebinin de arttiracagi
bilinmektedir. Ulkemizde, isletmelerin fiyat indirim kampanyalar1 sirekli hale
geldiginden tuketiciler de bu tarihlere yakin ihtiyaglari igin bu tiir kampanyalari takip
ederek iirlin satin aldig1 diisiiniilmektedir. Dolayisiyla kisilerin 6zel giinlerde olusan
yogun taleplerinde fiyat indirimleri ile karsilastiklarinda karli bir aligveris yaptiklarini
diisiinerek satin alma davranislarin1  gerceklestirmektedir. Ayrica tiiketiciler 06zel
giinlerde hediye aligverisinde bulunmak veya kendi ihtiyaclarini karsilayabilmek igin bir
talebi oldugunda fiyat indirimlerinden etkilenerek birden fazla {iriin satin aldiklar1 da

gorilmektedir.

Tuketicilerin 6zel giin indirimlerine karsilik satin alma niyetlerinin korelasyon
katsayis1 0,632 iken satin alma davranislarinda ki korelasyon katsayisinin oranmi 0,555
olarak arastirmada ortaya c¢ikmistir. 0,077’lik bir katsayr azaldigi goriilmektedir yani
tilketicilerin satin alma davramislarinda bir fark bulunmaktadir. Bunun nedeni ise
tiiketicilerin 6zel giinlerde aligveris yapma istegi karsisinda magazalarda bekledigi

indirimlerle karsilasmadigi veya daha oOnceki deneyimlerinden faydalanan, fiyat
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bilincinde olan tuketicilerin Grlndeki indirime inanmadigindan kaynaklandig
diisiiniilmektedir. Fiyat indiriminden tatmin olmayan tiiketicilerin disinda indirimli
iirlinden bekledigi kaliteyi bulamamasi onlarin satin alma davranislarina etki ettigi de
diistiniilmektedir. Bunun yani sira tiiketicilerin indirimli tiriine karsilik ilgisi olsa da
kendi ekonomik nedenlerinden veya alim giiclinden kaynakli satin alma davraniglarin

etkiledigi de diisiiniilmektedir.

Tablo 9: Satin Alma Niyeti ile Davramisi Arasindaki Korelasyon Iliskisi

N Ortalama Standart r p
Sapma
Satin Alma Niyeti 205 3,2309 0,95033
0,761** 0,000
Satin Alma Davramsi 205 2,8593 0,85948

** Correlation is significant at the 0.01 level.
H3: Tiketicilerin satin alma niyeti ile satin alma davranis1 arasinda olumlu

(pozitif) yonlii bir iliski vardir.

Tiiketicilerin satin alma niyetleri ile davraniglart arasindaki iliskiye
baktigimizda 0,761 korelasyon katsayisi ile pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde anlamli bir
iliskinin varlig1 s6z konusudur. Kisiler, istek ve ihtiya¢larini karsilamak icin {iriin veya
hizmet satin alma niyetinde bulunurlar. Bu asamada talep ettikleri mal veya hizmetten
bekledikleri degeri alabileceklerini diisiindiiklerinde satin alma davranigsinda
bulunmaktadirlar. Ayrica kisilerin satin alma niyetlerinde {irlinlere yapilan fiyat
indirimleri sayesinde tiiketicilerin kararlarinda daha hizli bir sekilde etkili olarak satin
alma davranisn1 gercgeklestirdigi diistiniilmektedir. Tablo 9’da da goriildigi {izere
tiketicilerin her satin alma niyetlerindeki artis satin alma davraniglarinin da olumlu
yonde arttirmaktadir. Sonu¢ olarak H3 hipotezi de yapilan korelasyon analizi ile

dogrulanmaktadir.

3.4.3. Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Regresyon analizi, bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde Ki
aciklama giiclinli gostermektedir. Arastirmanin bu boliimiinde, “Satin Alma Niyeti” ve
“Satin Alma Davrams1” faktdrleri bagiml degisken, “Ozel Giin Indirimleri” bagimsiz
degisken olarak incelenmektedir. Oncelikle “Satin Alma Niyeti” daha sonra “Satin
Alma Davramis1” faktoriiniin “Ozel Giin Indirimleri” faktdriinden etkilenme durumunu

incelemek amaciyla Basit Dogrusal Regresyon Analizi uygulanmistir.

73



Tablo 10: Satin Alma Niyetinin Ozel Giin Indirimlerinden Etkilenme Durumu

Bavg.lmll Bagfmsu B t = Model R?
Degisken | Degisken (p)
Al Sabit 1,130 | 6,019
Saﬁ‘ilyetima el G 135,334 | 0,000 | 0,400
28 BN 0677 | 11,633
Indirimleri

Isletmelerin 6zel giinlerde iiriin veya hizmetlerinde yaptiklari indirimlere yonelik
tiiketicilerin satin alma niyetlerini ne derecede etkiledigini tespit etmek amaciyla basit
dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Tablo 10°da goriildigi tizere analizin
sonucunda bagimsiz degisken bagimli degiskeni %40 olarak agiklamaktadir. Ozel gin
indirimleri (x) ve satin alma niyeti (y) arasindaki regresyon esitligi “y=1,130+0,677x”
olarak bulunmustur. Bu analize gore 6zel giin indirimleri tiiketicilerin satin alma niyeti
Uzerinde olumlu bir etkisi bulundugu gorilmistir (B=0,677; t=11,633; p<0,05).
Bununla birlikte firmalarin bu indirim kampanyalarindaki bir birimlik artis tiiketicilerin

satin alma niyetlerini olumlu etkilemektedir.

Tablo 11: Satin Alma Davranisinin Ozel Giin indirimlerinden Etkilenme Durumu

Bagimh Bagimsiz B t = Model R?
Degisken | Degisken (p)
Al Sabit 1,191 | 6,533
Sgggranf;a el G 90,513 | 0,000 | 0,308
Dzel SN 0537 | 9,514
Indirimleri
Ozel gin indirimlerinin tiiketicilerin satin alma davranisia etkisini

inceledigimizde istatistiksel olarak anlaml1 oldugu Tablo 11°de goriilmektedir. Ozel giin

indirimleri (x) ve satin alma davramis1 (y) arasindaki regresyon esitligi

“y=1,191+0,537x” olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizine gdre satin alma
davranigi 6zel giin indirimlerinden olumlu yonde etkilenmektedir ($=0,537; t=9,514;
p<0,05). Ayrica bagimsiz degisken olan 6zel giin indirimleri bagimli degiskeni %30,8
oraninda agiklamaktadir. Bununla birlikte firmalarin bu indirim kampanyalarindaki bir

birimlik artis tiiketicilerin satin alma davranislarin1 olumlu etkilemektedir.
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Yapilan her iki regresyon analizinin p degeri 0,05’den kii¢iikk oldugu
gorulmektedir. Bu durumda o6lgeklerin birbirlerine olan etkisinin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu kanitlamaktadir (p=0,000<0,05).

3.4.4. Hiyerarsik Regresyon Analizine Iliskin Bulgular

Hiyerarsik regresyon ya da diger adiyla sirali regresyon analizi, degiskenleri
belirlenen gruplar halinde istenilen sirada analize dahil ederek yordanan degisken
tizerindeki etkilerini incelenme amac1 tasimaktadir. Bu boliimde;“Ozel Giin Indirimleri”
ve “Satin Alma Niyeti” degiskenlerini bagimsiz, “Satin Alma Davranis1” degiskenini
bagimli degisken olarak analize tabi tutulmustur. Ilk modelde, 6zel gun indirimleri ile
satin alma davranis1 arasindaki iligki incelenmis; ikinci model de ise satin alma niyeti ile

satin alma davranisi tizerindeki etkisi arastirilmisgtir.

Tablo 12: Hiyerarsik Regresyon Model Ozeti

Model R R2 Diizeltilmis R> | Std. Tahmini Hata
1 0,555 | 0,308 0,305 0,71653
2 0,767 0,588 0,584 0,55425

Model 1°de tiiketicilerin satin alma davranisinin 6zel giin indirimleri karsisinda
etkisi incelenmistir. Bu durum Tablo 12°de de goriildiigii iizere ilk model de varyansin
%30,8’unu agiklamistir. Model 2°de tiiketicilerin satin alma niyetlerini de sirali analize
dahil ederek varyansi hesaplanmistir. Satin alma niyeti degiskeninin de eklenmesi ile

varyansin %58,8’ini a¢iklamaktadir.

Tablo 13: Anova Testi Sonuglari

Model Kareler Serbestlik Ortalama = Anlfcllmlll.lk
Toplam | Derecesi Kareler Duizeyi
Regression 46,471 1 46,471
Residual 104,224 203 0,513 90,513 0,000
Total 150,695 204
Regression | 88,641 2 44,320
Residual 62,054 202 0,307 144,273 0,000
Total 150,695 204
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Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin 6zel giin indirimleri ve satin alma
niyetleri karsisinda ki etkisini incelemeden dnce bu iki degiskenin birbirleri ile olan
anlamlilik diizeyini kontrol etmek i¢in Anova tablosuna bakilmalidir. Anova tablosuna
bakildiginda Model 1 de 6zel giin indirimleri degiskeni ve satin alma niyeti degiskenini
de ekleyerek olusturulan Model 2 istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir

(p=0,000<0,05).

Tablo 14: Model Parametreleri

Standartlandirilmamis | Standartlandirilmis
Model Katsayilar Katsayilar i Anlﬁlmlll—lk
B Standart Beta Duzeyi
Hata
1 (Sabit) 1,191 0,182 6,533 0,000
ozelgunort 0,537 0,056 0,555 9,514 0,000
(Sabit) 0,493 0,153 3,221 0,001
2 ozelgunort 0,119 0,056 0,123 2,117 0,035
niyetort 0,618 0,053 0,683 11,716 0,000

Ilk modelde de gériildiigii iizere dzel giin indirimleri arttik¢a satin alma davranist
da artmaktadir. Ayni sekilde satin alma niyeti arttikca satin alma davranisi da arttig
Tablo 14’ de gorulmektedir. Bu durum isletmelerin 6zel giinlerde yaptiklart indirim
kampanyalar1 tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve onlarin satin alma davraniglarim
olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin bu kampanyalar karsisinda satin alma
niyetlerinin de oldugunu varsayarsak onlarin satin alma davranisinda bulundugu
gorilmektedir. Bununla birlikte firmalarin bu indirim kampanyalarindaki bir birimlik
artis tliketicilerin satin alma davranislarini olumlu etkilemektedir. Kisacasi yapilan bu
analiz dogrultusunda Ulkemizde ki firmalarin 6zel giinler i¢in yaptiklart indirim
kampanyalari ile amagclarina ulagmakta, satin alma niyetinde olan tiiketicileri etkileyerek

onlar1 satin alma davranisina yonelttikleri diistiniilmektedir.

76



SONUC

Isletmeler, pazardaki rekabete karsilik varhiklarini = siirdiirebilmesi icin
fiyatlandirma stratejilerini kullanmaktadir. Bu baglamda isletmelerin yapmis olduklari
fiyat indirimlerine karsilik tiiketici tutumlarinin hipotezlerle irdelenmesi ve elde edilen

verileri analiz ederek yorumlanmasi bu ¢alismanin diizlemini olusturmaktadir.

Isletmeler, iiriin ve hizmetlerinde istedikleri zaman fiyat degisikligine
gidebilmektedirler. Ciinkii fiyatlar talebi, pazar paymi ve rakipler karsisindaki
durumunu etkilemektedir. Ayrica varliklarint siirdiirebilmesi, satis maksimizasyonu
veya kar maksimizasyonu amagclarint gerceklestirebilmek i¢cin de en Onemli
stratejilerden biridir. Isletmelerin yapmis olduklar1 6zel giin indirimlerinin (Yilbast,
Sevgililer Giinii, Kadinlar Gilinii, Anneler Giinli, Babalar Giinii, Dini ve Resmi
Bayramlar, mesleklere ait 6zel gilinler ve isletmelerin yilin belirli 6zel glinlerinde
uyguladigi en uzun giin, en uzun gece, BlackFriday gibi indirimler) tiiketicilerin satin
alma niyetleri ve satin alma davranislarina olan iliskisi bu calismada incelenmektedir.
Bundan dolayi ilk olarak isletmelerin iirlin ve hizmetlerinde belirledikleri fiyat kavrama,
fiyatlandirma siirecleri ve stratejileri Uzerinde durulmustur. Daha sonra tiiketicilerin

satin alma davranislar1 agiklanmaistir.

Bu caligmada 6zel giin indirimlerinin tiiketicilerin satin alma niyetlerine ve
davraniglarina etkisinin olup olmadig1 arastirilmak istenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
tilkemizde kutlanan 6zel giinlerin tiiketiciler izerinden bir degerlendirilmesi yapilmaistir.
Anket ¢aligmas1 Eyliil ve Ekim aylarinda tiiketicilere uygulanmistir. Dolayisiyla anketin
uygulandigi tarihte bir 6zel giin indirimi bulunmamaktadir. Ankara ilinde ikamet eden
18 yas ve lizeri tiiketiciler secilmis ve anket formlari ile yiiz yiize anket yapilarak hizli
bir sekilde veri toplanmistir. Tiiketiciler sorular1 cevaplarken tiim yili diisiinerek ankete
katilmiglardir. Katilimcilara oncelikle yas, cinsiyet, meslek ve gelir durumlar1 gibi
demografik bilgileri hakkinda sorular sorulmustur. Daha sonra {ilkemizde kutlanan 6zel
giinlerden hangisini en ¢ok tercih ettikleri sorulmustur. Kisilerden elde edilen
demografik veriler ile tercih edilen 6zel giinlerden bir frekans tablosu olusturularak
katilimcilara ait genel bir bilgi verilmistir. Anket sonucunda kisiler en ¢ok dini
bayramlar1 (%42°si) kutladiklarini belirtmistir. Katilimcilarin en ¢ok dini bayramlari
se¢melerindeki nedeni, diger 6zel giinlerden farkli olarak bir yilda iki dini bayramin
(Ramazan ve Kurban Bayrami) olmasi bu sonucun ortaya ¢iktigi diisiiniilmektedir.

Ozellikle iilkemizde dini bayramlar resmi tatil ilan edildiginden tiiketicilerin bu
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tarihlerde daha ¢ok hizmet isletmelerine yoneldikleri goriilmektedir. Ozellikle turizm
firmalar1 resmi tatil olmasindan dolay tiiketicilerin yogun taleplerinden yararlanabilmek
adina ¢esitli kapmanlar diizenleyerek onlar1 kendi firmalarina ¢ekmektedirler. Bununla
beraber ikinci en c¢ok kutlanan 6zel gin Anneler Glnu (%28,8’si) oldugu ortaya
cikmistir. Bu durum insanlarin annelerine sevgisini gostermenin, onlart mutlu etmenin
bir yolu oldugunu diisiinerek kutladiklar1 goriilmektedir. Ayrica evli olan kisilerin her
iki taraf icinde yeni bir akrabalik bagi olustugundan eslerinin annelerini de bu 6zel
gunde kutladiklar1 goriilmektedir. Bundan dolay1 katilimcilarin Anneler Giiniine olan

ilginin yogun oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmanin ikinci kisminda; ¢alismanin 6rneklem analizine uygunlugu test
edilmis bunun igin de “KMO Orneklem Uygunlugu Testi” yapilarak katsaymin 0,70’in
tizerinde olup olmadigi kontrol edilmistir. Testin sonucunda 0,912 olarak bulunmus ve
test uygun oldugu i¢in Olgege giivenilirlik analizi yapilmistir. Anket ¢alismasinda yer
alan isletmelerin yapmis olduklar1 6zel giin indirimleri, buna karsilik tiiketicilerin satin
alma niyeti ve satin alma davraniglari1 6lgen 12 adet ifade bulunmaktadir. Bu
Olgeklerin  giivenilirligini  test etmek amaciyla Cronbach’s Alpha katsayisi
hesaplanmistir. Alfa katsayisi 0 ile 1 degerleri arasinda ve 6lgegin giivenilir olmasi igin
de sonucun 0,60’tan biiylik olmasi gerekmektedir. Arastirmada kullanilan 6zel giin
indirimleri, satin alma niyeti ve satin alma davranisi 6l¢eklerinin analiz sonucunda elde
edilen verilerin alfa katsayilar1 sirasiyla; 0,865, 0,870 ve 0,811 olarak bulunmus ve
Olceklerin giivenilir oldugu kanitlanmistir. Bunun yani sira 6l¢ekler dikkate alinarak ii¢
adet hipotez olusturulmus ve dogrulugunu tespit etmek amaciyla elde edilen verilere

korelasyon analizi uygulanmustir.

Korelasyon analizi, iki degiskenin yoOniini ve siddetini belirlemek i¢in
kullanilmaktadir. Arastirmamizin hipotezlerini olusturan “Ozel Giin Indirimleri” ile
“Satin Alma Niyeti” ve “Satin Alma Davranis1” degiskenlerinin ortalamasi alinarak
korelasyon analizi uygulanmis ve bu katsayilar sirasiyla; 0,632 ve 0,555 olarak
bulunmustur. Bunun sonucunda orta diizeyde ve pozitif bir iliskinin oldugu
saptanmistir. Dolayisiyla isletmelerin 6zel gilinlerde yapmis olduklart indirimler,

tiketicilerin bu donemlerdeki aligverislerini olumlu yonde etkilemistir.

Isletmelerin mal ve hizmetlerinde 6zel giinler igin yaptiklari indirim

kampanyalar1 tiiketicileri ne derecede etkiledigini agiklayabilmek icin elde edilen
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verilere regresyon analizi uygulanmistir. Bu analizin sonucunda regresyon
katsayilarinin tamamu istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Ayrica 6zel giin
indirim kampanyalar tiiketicilerin satin alma niyetlerini %40 ve davranislarini %30
oraninda agiklamaktadir. Bununla birlikte firmalarin bu indirim kampanyalarindaki bir
birimlik artis tiiketicilerin satin alma niyetleri ve davranislarin1 olumlu etkilemektedir.
Ayrica insanlarin satin alma davraniglarinin 6zel giin indirimlerine ve satin alma
niyetlerine etkisini hiyerarsik regresyonla inceledigimizde her iki modelinde istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Yapilan analizin sonucunda; tiiketicilerin 0zel giin

indirimleri ve satin alma niyetleri arttik¢a satin alma davranislar da arttig1 goriilmiistiir.

Tiiketiciler Birligi’nin 2007 yilinda kisilere yapmis oldugu elektronik anketten
elde edilen verilere gore katilimcilarin %50’si 6zel giinler kapitalizmin bir oyunu
oldugunu distinmekte diger yarist ise hediyelesmenin insanlarin birbirlerine olan
sevgisini gOstermenin en iyi yolu oldugunu ve onlari anmak igin bir firsat olarak
gorduklerini ortaya ¢ikarmistir. Bu durum; Bayuk’a gore hediye aligveriginde bulunan
tlketicilerin %50’si 6zel giinlerde satin alma eyleminde bulunduklarini diger %50°si ise
kapitalizmin bir oyunu olarak gorseler de yine de satin alma davranisinda
bulunduklarin1 dile getirmistir. Ayrica yine bu ankete gore katilimcilarin %46’s1 asla
bayramlarda hediye satin almadigini belirtirken %31°1 baz1 kisilere, %23’1i her zaman
hediye satin aldiklarin1 beyan etmislerdir. Bu ¢alismaya gore ise katilimeilarin en ¢ok
dini bayramlar1 kutladiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu durum 2007 yilindan giiniimiize kadar
tiiketicilerin bayramlardaki tiikketim anlayiginin degistigini gostermekte ve bu glnlerde
tiikketicilerin satin alma davramglarinda artis oldugu goriilmektedir. Isletmeler de
insanlarin  bu diisiincelerinden dolay1 olusan talep artislarin1 bir firsat olarak
gormektedir. Bundan dolay1 glinimuzde 6zel glnlerde tuketicilerin ilgisini ¢ekebilmek

i¢in indirim kampanyalar1 yogun bir sekilde yapilmaktadir.

Ozel giin indirimleri ile ilgili yapilan galigmalara bakildiginda; Karaca vd. nin
arastirmasinda, 6zel gun indirimlerinin satin alma davraniglar1 degiskeni Uzerine etkisi
incelenmistir. Bu arastirmanin sonucunda; Korelasyon analizine gore, yapilan 0zel glin
indirimleri ile satin alma davranislari arasinda orta diizeyde ve pozitif yonde anlamli bir
iliskinin var oldugu goriilmistir (r=0,698; p=0,000). Ayrica bu iki degiskenin
birbirlerine olan etkisini incelemek icin yaptiklar1 Basit Dogrusal Regresyon Analizine
gore ise istatistiksel olarak anlamli ve 6zel giin indirimleri satin alma davranigini olumlu
yonde etkilediklerini yaptiklari ¢alisma ile gostermistir (=0,763; t=18,505; p<0,05). Bu
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calismanin sonucunda ortaya g¢ikan veriler ile yapilan arastirmanin sonucu benzerlik
gostermektedir. Ancak bu c¢alismadan farkli olarak tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin etkisinin yaninda 6zel giin indirimlerine karsi tiketicilerin satin alma
niyetlerine olan etkisi de dikkate alinmistir. Insanlarin anlamlandirdig bu dzel giinlerde
firmalarin yapmis olduklar1 indirim kampanyalarina ait reklami yapilan {iriin ve
hizmetlerine tiiketicilerin taleplerini ne derece etkiledikleri ve onlarin satin alma
niyetlerinin 6lctlmesi de 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismada da goruldigi iizere
tiikketicilerin satin alma niyetleri orta diizeyde ve pozitif bir iliskinin varligi ortaya

cikmustir.

Sonug olarak isletmeler; karlilik, hayatin1 devam ettirebilme gibi amaglarina
ulagabilmek i¢in pazarda sundugu mal ve hizmetlere bir bedel belirlemesi
gerekmektedir. Uriin ve hizmet fiyat:, tilketicilerin talebini etkilemektedir. Ancak artan
rekabet ortami ile birlikte tiiketicileri, isletmenin {iriin ve hizmetlerini satin almalar1 igin
ikna etmeleri gerekmektedir. Bu baglamda firmalar, pazardaki rakiplerine karsi
fiyatlandirma stratejileri ile 6ne ¢ikmay1 ve bu sayede bir gelir elde etmeyi hedeflemek
zorundadir. Bundan dolay tiiketici taleplerinin arttigi yilin belirli zamanlarinda kisilerce
kutlanan 6zel giinler, isletmeler icin bir firsat olarak gorilmektedir. Isletmeler ise bu
Ozel gunlerde tiiketicileri etkilemek adina indirim kampanyalar1 diizenlemektedir. Bu
calisma da Ozel giinlerdeki isletmelerin indirim kampanyalar1 tiiketicilerin satin alma

niyetlerindeki olumlu etkisini ortaya ¢ikarmustir.

Zaman, maliyet ve evrenin tamamina ulasilamamasi gibi kisitlamalar sz
konusu oldugundan bu konu ile ilgili daha sonra yapilacak olan c¢aligmalarda
orneklemin daha genis ¢evreden toplanmasi arastirma sonucunun daha iyi ¢ikmasina
imkan saglayabilir. Ayrica Verilerin toplanmasi amaciyla kullanilan anketin yapildig:
tarihte herhangi bir 6zel giin bulunmamaktadir. Bundan dolay: 6zel ginlerin indirim
kampanyalarina yakin tarihlerde anket yapilarak veya tiiketicilerin tercihlerinde fiyat
onemli rol oynamasinin yaninda kalite, deger gibi bagska faktorler ile ol¢iilmesi konu
derinlemesine ele alinabilir. Bunun disinda ¢alismadan elde edilen verilerde gorildigi
tizere tiiketiciler en ¢ok sirastyla; resmi bayramlar, anneler giinii ve yilbasini tercih
etmiglerdir. Bu zamanlarda indirim kampanyalarinda tiiketicilere anket uygulayarak
elde edilen verilerle bir karsilastirma yapilmasi daha detayli sonuglar elde edinilecegi

diistiniilmektedir.
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EK-1
Saym Katilimel,

Bu anket formu, T.C. Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, yilksek lisans tezinde
kullanilmak tiizere, 6zel giinlerde yapilan indirimlere yonelik tiiketicilerin davranis ve
tutumlarini 6lgmek amaciyla diizenlenmistir. Elde edilen veriler yalnizca bilimsel
amagla kullanilacaktir ve katilim, goniilliikk esasina dayanmaktadir. Arastirmaya

sagladiginiz degerli katkilariizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Ozel Giin Indirimleri: Anneler Giinii, Babalar Giinii, Sevgililer Giinii, Kadinlar Giindi,
Yilbasi, Resmi ve Dini Bayramlar, Ogretmenler Giinii gibi meslek gruplarina ait giinler,
En Uzun Giin / Gece Indirimi, Black Friday gibi 6zel giinlerde isletmelerin yaptig

indirimlerdir.

1. Yasimz:

()18-25 ()26-35 ()36-45 ()46-55  ()56-65 ()66 yas ve iistii

2. Egitim durumunuz:

( ) Ilkokul () Ortaokul () Lise ( ) Onlisans () Lisans () Lisanssti

3. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek
4. Medeni durumunuz: () Evli ( ) Bekar
5. Cocugunuz var mi? () Evet ( ) Hayr

6. Aylik ortalama geliriniz:

( )1.000 TL'den az () 3.001-4.000 TL ( ) 6.001-7.000 TL
( )1.001-2.000 TL ( ) 4.001-5.000 TL () 7.001 TL ve Usti
() 2.001-3.000 TL ( )5.001-6.000 TL
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7. Calisma durumunuz:
() Kamu ( ) Ogrenci
( ) Ozel Sektor ( ) Emekli

( ) Serbest Meslek ( ) Ev Hanim

() Calismiyor

8. En ¢ok hangi 6zel giinii kutluyorsunuz? (Yalmzca birini isaretleyiniz)

( ) Anneler Giinu ( ) Kadinlar Giinii
( ) Babalar Gunu () Yilbas1

( ) Sevgililer Giindi ( ) Dini Bayramlar

9. Belirtilen ifadelere gore katihm derecenizi isaretleyiniz.

( ) Resmi Bayramlar

()Diger: ...coovviiiiiiii,

() Mesleklere ait 6zel glnler

()Diger: ..ooiiii

Ozel Giin

indirimleri

Kesinlikle

Katihyorum

Katilhyorum

Katihyorum

Ne Katilmiyorum

Ne

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Ozel giin indirimleri inandiricidir ( gercekten
indirim uygulanir).

©

®

®)

®

©

Ozel guin indirimleri guvenilirdir (trinler
kalitelidir).

Ozel giin indirimleri memnuniyet
vericidir.

Ozel gun indirimleri ilgi
cekicidir.

Ozel giin indirimlerini faydal
bulurum.

Ozel giin indirimleri merak
uyandirir.

© © © P ©

® ® ®» ® @

© © © © ©

©® © ® P ©

e P B P P

Satin Alma
Niyeti

Aligveris yaparken degisik seyleri kesfetmek i¢in 6zel
giin indirimlerini incelerim.

Ozel giinlerde indirim olan magazalara gitmek
isterim.

Ozel giinlerde yapilan indirimler, satin alma
niyetimi olumlu yonde etkiler.
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Ozel giinlerde yapilan indirimleri
gordiiglimde magazalarin igerigini

(kataloglar1 vb.) incelerim. ®© @& |0 |0
Ihtiyacim olan bir {irlinti satin almak icin 6zel
giin indirimini beklerim.
® ® | |@

Ozel giin indirimlerini firsat olarak
gorirtm. ® ® |® |©
Satin Alma
Davranisi
Ozel giin indirimlerini takip ederek iiriin satin
alirim. ® @ ® @)
Aligveris karsiliginda ddiillendirilmis olmak i¢in 6zel
giin indirimlerinde {irlin satin alirim. ® @ | B )
Bazi 6zel giin indirim uygulamalarinda birden fazla
tirtin alirim. ® @ ©) @
Ozel giin indirimlerinden iiriin satin alarak karl
bir aligveris yaparim. ® @ |0 @
Ozel giin indirimlerinden {iriin satin aldigimda daha
az zaman ve ¢aba harcarim. ® @ ©) @)
Ozel giin indirimlerinden yararlanarak kendimi
aligveris konusunda oldukga becerikli biri olarak

S k ®© @ |6 |0

gordrdam.

Anket sonlanmistir. Katkilarmmiz i¢in tesekkiir

ederiz.
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